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obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
jeho préavniho vztahu ke $kole nebo Skolskému Ci vzdélavaciho zafizeni (Skolni dilo).
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odst. 3 ziistavéa nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, miize autor $kolniho dila své dilo uzit ¢i poskyinout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zéjmy $koly nebo $kolského
Ci vzdélavaciho zafizeni.
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poskytnutim licence podle odstavce 2 piimérené prispél na dhradu néklad, které na vytvofeni dila vynaloZily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné
vyiSe; piitom se piiiédne k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo Skolskym Ci vzdélévacim zafizenim z uziti $kolniho difa podle odstavee 1.
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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na téma psychologické mechanismy rozhodovaciho procesu
pfi ndkupu. Teoretickd Cast se zabyva osobnosti spotiebitele, rozhodovacim procesem,
spotiebitelskym chovanim a dalS$imi pojmy, které souvisi s t¢ématem. Praktické ¢asti se pak
zabyvam segmentem nealkoholickych népojt, konkrétné znackou Kofola. V ramci psycho-
logické explorace analyzuji dvé cilové skupiny pomoci hloubkovych rozhovort.
Diky této analyze zjist'uji rozdily postojii a spotiebniho chovani dvou cilovych skupin
v souvislosti se znaCkou Kofola. Na zaklad¢ zjisténi pak v projektové casti navrhuji

konkrétni komunikaci cilenou na dvé vybrané cilové skupiny.

Kli¢ova slova:

Spotiebitel, osobnost spotiebitele, nakupni chovani, rozhodovaci proces, cilova skupina,

znacka, Kofola.

ABSTRACT

This thesis focuses on the psychological mechanisms of decision-making process when
purchasing. The theoretical part deals with the personality of consumer, decision-making
process, consumer behaviour and other terms related to this topic. The practical part is fo-
cused on non-alcoholic drinks segment, specifically the brand Kofola. The psychological
exploration analyzes two target groups with using in-depth interviews. This analysis
identifies the differences of consumer attitudes and behaviour of this two selected target
groups. Based on analysis results I suggest specific communication for Kofola brand for

this two target groups.

Keywords:

Consumer, Personality of he consumer, Shopping behaviour, Decision—making process,

Consumer protection, Target group, Brand, Kofola.
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UVOD

Od doby sametové revoluce se zménilo mnoho véci. UZ nemame na vybér jen z druht
potravin za jednotnou cenu, ale rozhodujeme se mezi znackami, riznymi druhy zbozi,
obaly nebo kvalitou. Nakupovat zbozi mizeme dnes nejen na trhu, v kamennych obcho-

dech, ale 1 na internetu.

Jsme obklopeni tak Sirokou nabidkou, ze kolikrat ani nevime, co si mame vybrat.
Obchody jsou pieplnéné tuzemskou i zahranicni nabidkou zbozi, kterd na nds utoci

1 z reklam, které jsou vSude kolem nas.

Pravé v této rozmanité dob¢ je velmi dilezité pro kazdého marketingového pracovnika,
ktery se snazi dostat svoje znaCky na vrchol spotiebitelskych preferenci, poznat co se

skryva za pojmem: Psychologické mechanismy v rozhodovacim procesu pii ndakupu.

Problematika psychologie spotiebitele je tématem mé diplomové prace, ve které se ji budu
vénovat. V teoretick¢ c¢asti se budu zabyvat zdkladnimi pojmy této problematiky,
jako je osobnost spotiebitele, rozhodovaci proces, spotiebitelské chovani, ¢esky spotiebi-
tel, cilova skupina atd. Zdroje k této problematice budu hledat v odborné literatute, ktera se
touto problematikou zabyva. Na konci teoretické ¢asti stanovym hypotézy, které se budu

snazit v praktické ¢asti bud’ potvrdit nebo vyvratit.

V praktické casti navazu na téma v konkrétni podob€. Budu se zabyvat znackou Kofola
a vramci analyzy psychologické explorace provedu hloubkové rozhovory se dvéma
cilovymi skupinami, které budu analyzovat. Tématem téchto hloubkovych rozhovort bude
pravé spotiebitelské chovani v segmentu nealkoholickych napoji, konkrétné pak postoje
ke =znacce Kofola. Jako doplikové techniky pouziju personifikace a asociace.
Ve vysledcich analyzy porovnam ob¢ cilové skupiny a s poznatky, které z tohoto vyply-
nou, postoupim k projektové ¢asti. V projektové casti vyuziji pravé vysledky hloubkovych
rozhovorit a na zakladé zjiSténi navrhnu konkrétni feSeni komunikace znacky Kofoly

k témto dvéma vybranym cilovym skupinam.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OSOBNOST SPOTREBITELE

1.1 Co je osobnost spotrebitele

Kazdy z nés je jedinena osobnost. Stejn¢ jako mame kazdy jiné vlastnosti, povahu a cha-
rakter, tak se i jinak se rozhodujeme a chovame pii nadkupech. Proto je nutné spotiebitelim
porozumét, umét je segmentovat a spravné na né cilit. Existuje nckolik pfistupd,

jak lze zdkazniky rozdélovat. Pojd'me se podivat na nékteré z nich.

Kazdy z nas je jiny. Je i mnoho cest jak se na osobnost ¢lov€ka divat. Proto je slozité
osobnost ¢loveka jako takovou definovat. “Termin osobnost pouzZivame pro vsechny lidi,
kazdy clovek ma svoji jedinecnou a neopakovatelnou osobnost.” (Vysekalova, 2004,
str. 12) Osobnost sebou nese charakteristické vzorce chovani a mysleni, které ovliviluji

jeho interakci s prostfedim a projevuje se v jeho chovani.

Ptistupt ke studiu osobnosti je mnoho. Kazdy autor pouziva rozdilné metodologie psycho-
logie. ,,Napriklad Smékal (2002) uvadi, zZe je pristupii k poznani osobnosti spotiebitele

az 200. Pojdme se podivat na nékteré z nich:
Watson (1924) chape osobnost jako konecny produkt naseho systéemu zvykii.

Eysenck (1947) definuje osobnost jako souhrn vzorcit chovani organismu,

které jsou determinovany dedicnosti a prostiedim.

Allport (1961) povazuje za podstatné znaky osobnosti organizaci psychologickych
systemiu, jedinecnost a vztah k okoli, zpusob, jakym se s nim jedinec vyrovnava
a definuje osobnost jako dynamickou organizaci téch psychofyzickych systémii

v ramci individua, kterd urcuje jeho jedinecny zpiisob vyrovnavani se s okolim.

Guilford (1959) hovori o jedinecném vzorci rysi.

3

Tardy (1964) o strukture tvorené souhrnem dispozic aktualizovanych dle situace.

(Vysekalova, 2011, str.16)

Lidé se chovaji i v riznych situacich jinak. Jinak se chovaji v préci, jinak na vyleté
s rodinou, jinak se chovaji k détem nebo k cizim lidem. Proto je potfeba uvazovat
0 osobnosti spotiebitele z marketingového pohledu spise jako o jednotlivych osobnostech
spotiebitele. Osobnost spotiebitele ndm napovida jaky clovék je a jak se bude chovat
v urcité situaci. Pro marketingového pracovnika je tak dulezitd znalost segmentace trhu,

spottebitell a ptizptsobit nabidku osobnosti daného cilového segmentu, ktery se snazi zau-
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jmout. Tato zajimava definice shrnuje pohled na ovlivnéni osobnosti ¢lovéka: “Osobnost
cloveka je celek télesného a dusevniho, utvareny osobni historii biologickou a socialni.
Podstatnym znakem je, Ze jde o otevieny system, ktery je prislusny vnéjsim formativnim

viiviim, které ho mohou nové organizovat a menit” (Nakonecny, 1968)

Pokud naptiklad uvadime novy vyrobek na trh, je dilezit¢ znat velmi dobie osobnosti
naSich cilovych spotfebitelii a zaméfit se na inovatory, ktefi budou adaptovat nas vyrobek
jako prvni. Jejich reakce budou velmi dulezité pro dalsi osud tohoto vyrobku a budou mit

1 vliv na jejich nasledovatele.

Na osobnost spotiebitele muzeme také nahlizet zpohledu teorie rysii osobnosti,
kterd je zaloZena na stalych charakteristikach osobnosti ¢lovéka. ,, Teorie rysu vychazi
z predpokladu, Ze osobnost miizeme popsat prostiednictvim jejiho umisteni v riznych
dimenzich nebo Skdlach predstavujicich urcité rysy. Stoupenci této teorie se snazi odvodit
co nejmensi mnozinu rysi, kterd by obsahla rozmanitost osobnosti.“ (Vysekalova, 2011,

str. 17) Pét zakladnich ryst osobnosti jsou shrnuty v tabulce: Tab. 1.1

Tab. 1. Pét zakladnich rysii osobnosti

Rysovy faktor reprezentativni rysové Skaly

Neuroticismus Klidny — Neklidny
Odolny — Zranitelny
Jisty - Nejisty

Extraverze Samotaisky — Spolecensky
Tichy — Mnohomluvny

Inhibovany — Spontanni

Otevienost Konvenéni — Originalni
Bojacny — Odvazny

Konzervativni - Liberalni

Pi{jemnost Popudlivy — Srde¢ny
Necitelny — Soucitny
Sobecky - Nesobecky

Svédomitost Bezstarostny — Opatrny

Nespolehlivy — spolehlivy

Nedbaly -Svédomity

(zdroj: Vysekalova, 2011, str. 18.)
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,Osobnost se utvari v interakci vrozenych biologickych cinitelii a zkusenosti, které clovek
ziskava v ramci socialniho (mikro) a kulturniho (makro) prostredi. V pribéhu Zivota
narista vliv osobnich zkuSenosti (uceni) a zvyraznuje se individualita osoby, jeji dusevni
osobitost. V utvareni osobnosti se uplatiiuje predevsim proces socialniho uceni

a zvyraznuji se individualni rozdily mezi lidmi.*“ (Vysekalova, 2011, str. 25)

1.2 Spotrebitel versus zakaznik

Je spotiebitel zaroven i1 zdkaznikem nebo ne? ,,Roli spotrebitele i zdakaznika hrajeme
v pribehu Zivota vsSichni. Zacind od kolébky a konci ,,vécmi poslednimi®, které za nds
vyrizuji jini. A to je i priklad pro charakteristiku rozdilii mezi spotiebitelem a zdakaznikem.
Spotiebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vse, co spotirebovavame, tedy i to, co sami
nenakupujeme. Spotiebitelem je dité, pro které maminka — zdkaznice nakupuje Sunar,
detskou vyzivu ¢i plenky. Zdkaznik je jednoduse receno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje
a plati. Clovék v roli spotiebitele i zakaznika by mél byt alespoi cdstecné orientovin
v ruznych oblastech spotieby, které pri jeho ndkupech pripadaji v uvahu.“

(Vysekalova, 2011, str. 35)

Spotiebitelem je na trhu zboZi a sluzeb zdkaznik - jednotlivec, domacnost, podnik,
firma, instituce nebo Wrad, ktefi stoji na strané individualni poptavky a jejichz soubor
poptavku vytvari. VSechny subjekty poptévaji statky neboli nakupuji vyrobky a sluzby.
Tyto ,,nakupujici subjekty” rozd¢lujeme do 2 skupin, které se pii ndkupu hlavné lisi

v motivech a rozhodovani:
a) spotiebitelé - délime na:

- individualni spotiebitel - ten se rozhoduje o koupi sdm a uspokojuje tak svou

individualni potfebu

- domacnosti - skupiny fyzickych osob, které jsou nositeli konkrétnich osobnich

a skupinovych potieb

b) organizace — podnik, firma, instituce, ifad — nakupuji zbozi a sluzby pro pouziti
pfi vyrobé dalSich produkti a sluzeb, které jsou dale prodavany, pronajimany
nebo dodévany ostatnim. Patfi sem rovnéz maloobchodni a velkoobchodni firmy,
které nakupuji zbozi pro dalsi prodej nebo prondjem za ucelem zisku (Foret, Prochazka,

Urbanek, 2005)
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1.3 Psychologické procesy

Spotfebni chovani je dano psychickymi procesy, které ovliviiuji chovani kazdého z nés.

vvvvvv

pozornost, vhimani, u¢eni a pamét’.

1.3.1 Vnimani

“V procesu vnimani jsou podmeéty vnéjsiho svéta prekladany do smyslovych pocitii - vjemii.
Vnimani zaciname ve chvili, kdy podnét zaregistrujeme, tj. musime mu byt vystaveni.”

(Vysekalova, 2004, str. 24)

Schopnosti lidskych smysll jsou omezené. Smyslové vnimani startuje cely proces vnima-
ni, poté¢ nasleduje vnimani kognitivni, tedy zpracovavani informaci, jejich tfidéni atd.
Vniméni je proces aktivni a selektivni. Clovék zpracovava podméty na zdkladé

svych potieb, zajm1, zkusenosti, kultury, ocekavani atd.

1.3.2 Pozornost

To, Ze jsme schopni vnimat selektivné ovliviiuje i nasi pozornost. “Pozornost je schopnost
pFi zpracovani informaci dat jedné informaci prednost pred jinou. Miizeme ji také charak-
terizovat jako zamérenost a soustredenost duSevni cinnosti na urcity objekt nebo dej.”

(Vysekalova, 2004, str. 23)

Stejné jako schopnost vnimani je i pozornost schopnosti omezenou. Pozornost mizeme
ovlivnit vystfednosti podméti. Podméty, které ovlivni pozornost se musi odlisit
od standartu jsou bud’ nové, barevné, velké, intenzivni nebo se pohybuji atd. Musime
si dat ovSem pozor, aby podmét, kterym chceme zaujmout pozornost nepiebil sdéleni

a ¢i produkt, ktery nabizime.

1.3.3 Uceni

DalSim psychologickym procesem je ucfeni. “Ucenim oznacujeme proces ziskdavani
zkuSenosti, ziskavani novych moznosti chovani. Formy uceni, se kterymi se ve spotiebnim
chovani setkdavame, jsou podminovani, kognitivni uceni a socialni uceni. Zakladni formou
uceni je vytvareni podminenych reflexii, tj. tzv. klasické podminovant” (Vysekalova, 2004,

str. 25)
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Proces podminéného reflexu objevil I.P. Pavlov. Podminiovani existuje klasické a operant-
ni. Zékladni rozdil je v tom, ze u klasického podminovani nemusi byt subjekt aktivni, pfi-
¢emz operantni podminovani si aktivitu subjektu vyZaduje. Proces podminovani reflektuje
moznost ovlivnit chovani pomoci jeho dasledkt. V praxi se vyuziva kontinualni nebo ob-
Casnd posileni. U kontinudlniho posileni nasleduje odména po kazdé reakci (naptiklad pfi
koupi dostanu darek). Obcasné posileni je zaloZeno na nepravidelnosti (naptiklad

sezonni vyprodeje).

1.3.4 Pamét
Dalsi dilezitou soucasti ndkupniho chovani je pamét. “Pamétf nam umozZnuje
zapamatovat, uchovat a vybavovat to, co jsme v minulosti vnimali, prozivali a délali,

umoznuje nam shromazdovat zkuSenosti, z kterych vychdazime pri nasem jednani.’

(Vysekalova, 2004, str. 26)

Kdyz jsme vystaveni rozhodovacimu procesu, vybavi se ndm znacka zbozi z reklamy,
ktera nas néjakym zptisobem zasdhla nebo se nam vybavi zkusenost, kterou mame s danym
produktem. Pamét’ mé nékolik ¢asti. Prvni ¢ast se nazyva senzorickd pamét’, do ni lze
vlozit mnoho informaci na kratkou dobu. Druhou casti paméti je kratkodoba pamét,
ta ma omezenou kapacitu a umoziuje nam zpracovavat ty nejdilezitéjSi informace.
Tyto informace se pak dostavaji do dlouhodobé paméti, ktera je treti slozkou nasi lidské

pameti.

1.3.5 Motivace a potieby

“Pod pojmem motivacni struktura rozumime relativné stalé dispozice clovéka jednat
v urcitych Zivotnich situaci svym osobitym zpuisobem. Celkové Ize Fici, Ze motivace cloveka
se utvari a vyviji cely Zivot, tak jak se utvari a vyviji osobnost clovéka.” (Vysekalova,
2004, str. 28). Motivy lze také popsat jako dliivody pro urcité chovani. Osobnost zahrnuje

motivaci a ta se vyviji cely zivot.

Motivace se sklada z dil¢ich motivi, které se 1iSi svou intenzitou, smérem nebo trvanim.
Motivy nds mohou i vyzvat k protichidnému jednani, na jedné strané¢ se mulzeme
rozhodnout hubnout, na druhé strané mame chut’ na néco sladkého a neustale se takto
rozhodujeme. Pravé motivy jsou tim spoustéfem a hnacim motorem nakupniho chovani.

Motivy jsou bud’ zaloZeny na psychologickém nebo fyziologickém zakladu.
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Abychom mohli mit néjaky motiv, musime mit potiebu. Potieba je zdrojem motivace.
Existuje nékolik teorii o lidské motivaci. Mezi ty nejznaméjsi patii napiiklad: Maslowova
motivacni teorie, kterd se snazi objasnit, pro¢ jsou lidé motivovani urcitymi potiebami
od zajisténi zdékladnich lidskych potieb az po spolecenské uznani. Maslow je autorem
Maslowowy hierarchie potfeb, kterou zde uvaddim v obrazku c¢islo 1. Naproti tomu
Herzbegova motivaéni teorie se zabyva dvéma faktory neuspokojovatele, tedy faktory,
které zptisobuji nespokojenost, jako je Spatny servis nebo faktory, které ptisobi spokoje-
nost, jako je pfijemné prostiedi a dobry servis. Tteti takovou teorii je Freudova motivacni
teorie, ktera je zalozena na tvrzeni, ze skute¢né psychické sily ovliviiuji lidské chovani ale

jsou ve své podstaté neuvédomélé. (Vysekalova, 2011)

/ seberealizace \

/ uznani a sebelcta \
/ laska a sounaleZitost \
/ bezpedi \

/ fyziologické potreby \

Obr. 1. Maslowova hierarchie potreb
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1.4 Neuromarketing

Neuromarketing je veelku mlada vyzkumna disciplina, kterou se zabyvaji mnozi odbornici
z oblasti marketingovych komunikaci. Je to studie, kterd zkoumé vliv marketingovych
podméti na reakce spotiebitele. ,, Odpovedi na otdazku, jak se lidé rozhoduji, pomahaji
v poslednich letech nachdzet i moderni techniky vyzkumu. Vyjimecnou roli zde hraje
funkcni magneticka rezonance mozku (fMRI), magneticka encefalografie (MEG), Near
Infrared Spectroscopy (NIRS — blizka infracervend spektografie) a pozitronova emisni to-
mografie (PET). Laicky zahrnujeme tyto techniky pod pojmem skenovani mozku. Jedna se

o0 postupy, které umoznuji zobrazit, co se v mozku odehrava. (Vysekalova, 2011, str. 34)

Toto zkoumani lidského mozku nam pfinasi dalsi pohled na chovani spotiebitele. Metoda
odhaluje co se déje pfimo v mozku spotiebitele pti nakupu produktu. Pii méfeni efektivity
reklamni kampané vétSinou sledujeme samotné prodeje a vnimani znacky pred
a po kampani v ramci pre-testll a post-testli. Nastroj neuromarketing ndm umoznuje dostat
se jesté dale, az ke zkoumani pravdivych preferenci spottebitele, které nejsou subjektivné
ovlivnény. ZjednoduSen¢ se da fici, ze diky této vyzkumné technice dokdzeme odhalit
co si spottebitelé opravdu mysli, nikoliv to co fikaji. Diky témto poznatkiim pak dok4dzeme

vytvaret efektivni marketingovou komunikaci.

Jak uvadi Lindstron ve své knize Nakupologie, ktera se studii neuromarketingu vénuje, pro
schopnost tvofit efektivni komunikaci, musime védét co si spotiebitelé mysli doopravdy.
»Iradicni vyzkumné metody jako prizkum trhu a focus groups (tedy skupinové rozhovory)
uz neplni sviij kol a neodpovidaji na otazku, co si spotrebitelé opravdu mysli. Je to proto,
Ze naSe iraciondlni mysleni, zaplavené  kulturné  podminénymi  predsudky,
které zakorenily v nasi tradici, vychove a celé radeé dalsich podvedomych faktorii,

uplatiiuje mocny, ale skryty vliv na rozhodnuti, ktera ¢inime.* (Lindstrom, 2009, str. 18)

Pii vyuzivani této metody si musime byt védomi i omezeni, kterd sama o sobé ma.

Ty se ukazuji byt zejména v interpretaci zjisténych vysledkii. (Vysekalova, 2011)
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2 PSYCHOLOGICKE MECHANISMY A ROZHODOVACI PROCES

Kazdy den délame mnoho rozhodnuti. Kolikrat si ani neuvédomujeme Ze Casto volime
z vice nez dvou alternativ. Pravé to je podstata rozhodovaciho procesu. Abychom se mohli
rozhodovat, potfebujeme mit moznost volby. Ne jinak je tomu i pfi rozhodovacim procesu
pfi nakupu. V dneSni dobé méame zpravidla vice nez dvé volby mezi kterymi

se rozhodujeme.

Pribéh ndkupniho chovéni ovliviiuje osobnost ¢loveéka. Kazdy ¢lovék mé jiné postoje,
nazory, znalosti, motivaci, socialni role a dal$i osobni vlastnosti. Proto pfi stejné nabidce
budou dva rizni lidé reagovat na stejné podméty rizné. Pojd'me se podivat na to,

jak osobni dispozice ovliviiuji proces rozhodovani o nakupu, na nasledujicim obrazku.

osobnl dispozice
v
cile
& A
chténi prani
i -.A ‘,- ’
dispozice pro nakup
|
nerealizovana nakupovani rozhodovani
prani bez rozhodovani 0 nakupu
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Obr. 2. Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pri nakupu

(zdroj: Vysekalova, 2011)
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Podle Vysekalové miizeme rozdélit proces rozhodovani o ndkupu do péti etap. Nejprve
musime poznat problém - uvédomit si potiebu kterou chceme ndkupem uspokojit.
Nésleduje hledani informaci - informace hleddme rliznymi zplisoby at’ uz na internetu,
v novinach nebo doporuceni od zndmych. Ziskané informace nas ptipravi na dalsi fazi

rozhodovaciho procesu a tim je zhodnoceni alternativ.

V této fazi porovndvame informace a délame si takovy svij uzSi vybeér.
Nasleduje rozhodnuti o nakupu, kdy se rozhodujeme o tom, kdy a kde nakup uskutecni-
me. Posledni fazi procesu, kterou popisuje ve své knize Jitka Vysekalova je vyhodnoceni
nakupu. Spokojenost zdkaznika muze byt zédkladem pro ziskani stalych ale i novych
zakaznikl, které spokojeny zdkaznik muze pfivést. Spotiebitel jako zdkaznik nemusi
vzdy projit vSemi fazemi. Nemusi nakup vibec uskute¢nit nebo ho odlozit. (Vysekalova,

2011, str. 48-50)

Podle Zmazalové, je pohled na rozhodovaci proces nasledujici: ,, Spotiebni chovani zahr-
nuje utvareni spotrebnich predispozic a konkrétni kupni rozhodovaci proces vietné faze
uzivani produktu. Do spotrebnich predispozic se promitaji vlivy ve smeru kulturnich rysii
(kultura je ucena, dédi se, je sdilend, odlisuje se od jinych kultur, meéni se) a skupin
kulturnich prvkii (spotrebni zvyky, hodnoty, jazyk, symbolika). Dalsi vyrazna uroven spo-
trebnich predispozic souvisi se socializaci, procesem osvojovani (spotiebni) kultury,
ve které rozhodujici rvoli sehravaji primarni skupiny zejména rodina. Podstatné
je podmineni psychickymi predispozicemi, vlivy, z nichz do popredi vystupuji priitbeh

vnimani, zpiisob uceni, postoje a motivace. “ (Zamazalova, 2010, str. 144)

2.1 Druhy nakupi

To jakym zplsobem se pii ndkupu rozhodujeme a jak vypada cely nas nakupni proces
se odviji od druhu ndkupu. Pojd’'me se podivat na nekteré druhy nakupovani, které souvisi

pravé s rozhodovacim procesem:

2.1.1 Extenzivni nakup.

Tento ndkup ma peclivy rozhodovaci proces. Jedna se o koupi vétSinou drazsich zalezitosti
na del$i dobu jako jsou auta, domdci spotiebice atd. Spotiebitel se vetSinou na nakup
takového zbozi snazi peclivé pfipravit. Ovliviiuje ho nejen reklama, ale také si aktivné

vétSinou vyhledava informace sam, aby ucinil to spravné rozhodnuti.
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2.1.2 Impulzivni nakup.

Zde se spotiebitel prilis dlouho nerozhoduje. Jedna se vétSinou o ndkup drobného zbozi
aktudlni potfeby. Spotiebitel si je povétSinou schopen vybrat hned z nabidky kterou
ma pied sebou. Jedna se o drobné zbozi typu: cokoladové ty¢inky u pokladny, malé napoje

nebo tieba zmrzlina.

2.1.3 Limitovany nakup.

Tento druh ndkupu je typicky tim, Ze kupujeme néco co nezndme. VétSinou ale vychazime
z obecnych zvyklosti pfi nakupovani. Rozhodujeme se tak podle ceny (¢im draZzsi,
tim zfejmé lepSi) nebo podle moralnich aspektli, mezi které patii tieba ekologické hledisko

vyrobku.

2.1.4 Zvyklostni nakup.

Jak sdm nazev napovidd, v tomto pifipadé¢ nakupujeme ze zvyku. Jedna se vétSinou
o0 potraviny nebo tabakové vyrobky. Nerozhodujeme se o nédkupu, ale jedna se o navykové

chovani. (Vysekalova, 2011, str. 53)

Nasledujici obrazek popisuje komplexnost faktort, které ovliviiuji rozhodovani ptfi prvnim

nakupu z hlediska osobnosti ¢loveka i vlastnosti produktt. (Vysekalova, 2011, str. 53)

Obr. 3. Schéma rozhodovani pri nakupu (zdroj: Vysekalova, 2011)
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2.2 Faze rozhodovaciho procesu

“Rozhodovani  spotrebitele vyplyva ze slozité souhry kulturnich, spolecenskych,
osobnich a psychologickych faktorii. Ackoli mnoho z téchto faktorii nemiize marketér
ovlivnit, mohou byt uzitecné pri identifikaci zdjmu kupujicich a pri tvorbé produktii,

které budou lépe plnit jejich prani.” (Kotler, 2007, str.:333)

Pro sledovéani jednotlivych fazi rozhodovaciho procesu zdkaznika vyuZziji model,

ktery ve své knize Moderni marketing uvadi Filip Kotler.

NAKUPNI
ROZHODOVANI

PONAKUPNi
CHOVANI

HODNOCENI
ALTERNATIV

HLEDANI
INFORMACI

ROZPOZNANI
POTREBY

Obr. 4. Nakupni rozhodovaci proces (zdroj: Kotler, 2007)

2.2.1 Rozpoznani potieby

Prvni fazi rozhodovaciho procesu je rozpoznani potieby, kdy si spotfebitel uvédomuje
problém nebo potiebu. Spotiebitel si uvédomuje rozdil mezi skute¢nym a vytouzenym
stavem. Podmét pro vyvoladni této potfeby muze byt vnitini nebo vnéjsi. Vnitini podmét,
jako je tfeba hlad nebo zizen vzroste natolik, Ze se z n¢j stane motiv. Spotiebitel méa zkuse-
nosti s tim, jak s timto motivem zachazet, a umi tuto potfebu uspokojit. Vné&js$i podmét
je vyvolan vnimanim okoli. MliZe nas ovlivnit tfeba viiné kolem pekarny, nebo sousedovo
nové auto, ptipadné budeme chtit novy fotoaparat poté co vzhlédneme fotky svych pratel
z dovolené. Pravé tyto podméty vyuzivd marketing efektivni komunikaci smérem ke

spottebitelim.
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2.2.2 Hledani informaci

Druhou fazi je hledani informaci, ktera navazuje na stav existujiciho zdjmu. Pokud se
v okoli spotiebitele objevi objekt jeho zajmu, spotiebitel ho ulozi do paméti nebo
vyhledéva informace spojené s jeho pottebou. Spotiebitel ziskdva informace aktivné sam,
z ruznych zdroj, které délime na Ctyfi zdkladni skupiny. Osobni zdroje (rodina, ptatelé,
znami), Komer¢ni zdroje (reklamy, prodejci, internet, obaly), VeFejné zdroje (masmédia,
spotiebni hodnoceni), ZkuSenosti (zachazeni, sledovani, pouzivani produktu). Vlivy téchto

informacnich zdroju se lisi podle samotného kupujiciho, ale i podle konkrétniho produktu.

2.2.3 Hodnoceni alternativ

Dalsi fazi nakupniho procesu je hodnoceni alternativ. Zakaznik ma jiz dostatek informaci
o objektu svého zajmu a ma svij uzsi vybér, ktery ted’ bude hodnotit podle ziskanych
informaci. Nejprve zdkaznik hodnoti, jaké vyhody mu pfinese danad alternativa.
Dale spotiebitel ptipisuje kazdé vlastnosti jiny stupenn dilezitosti. Dalsi dilezitou roli
v mysli spotiebitele hraje image znacky. Poté hodnoti zakaznik uzitkovou funkci, coz ndm
ukazuje, co zédkaznik od produktu ocekava. Dalsi fazi jsou postoje, které ziska zakaznik

v pribéhu hodnoceni.

2.2.4 Nakupni rozhodovani

Néakupni rozhodovani je faze, ve které si spotiebitel skutecné dany produkt zakoupi.
Spotiebitel na zaklad¢é hodnotici faze vytvaii ndkupni zamér a prechazi k nakupu.

2.2.5 Po-nakupni chovani

Posledni fazi celého procesu je po-nakupni chovani. V této fazi podnika zdkaznik dalsi
kroky na zéklad¢ své spokojenosti ¢i nespokojenosti s ndkupem. Zakaznik muize byt
nespokojen, pokud produkt nesplni jeho ocekavani. Naopak mize byt spokojen,

pokud ho splni a pfimo nadsen, pokud jsou jeho ocekavani piekrocena.

(Kotler, 2007, str.:336 -345)
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3 SPOTREBITELSKE CHOVANI

3.1 Pojem ,,Spotrebitelské chovani*

Nékupni a spottebni zvyklosti je potfeba znat pro analyzu nakupniho chovani.
O nékupnich zvyklostech se d4 zjednodusen¢ fici, Ze se jednd o automatizované procesy

kazdého z nas, které se tykaji samotného nakupovani.

Spotiebitelské chovani je diilezitou marketingovou disciplinou, kterou musime sledovat
v souvislosti s komunikaci v mistech prodeje, abychom dokdzali vytvofit efektivni

komunikaci smérem ke spotiebitelim.

., Termin spotrebitelské chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky nebo sluzbami,
od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb. Zaméruje se na rozhodovani jednotlivcii pri
vynakladani vlastnich zdrojii (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici se spotrebou.
V tom je zahrnuto co, proc¢, kdy a jak casto polozky nakupuji, jak casto je pouzivaji,
jak je hodnoti po nakupu a dopad téchto hodnoceni na budouci ndkupy, a jak s nimi

nakladaji. “ (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 14)

Jako dalsi pfistup pohledu na termin ,spotiebitelské chovani® si dovoluji uvést citaci
zknihy Marketing — zaklady a principy: ,,SpotFebni chovani znamenda chovani
lidi — konecnych spotrebiteli, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotieb-
nich vyrobkii — produktii (ale i myslenek a zazitkii), tak, aby naplnili své potieby a touhy.
(Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, str.:73)

Spotiebitelské chovani zahrnuje jednak jednéni spojené s nakupem nebo uZzitim vyrobku,
tak 1 okoli, které jej podminuje. Spottebni chovani nelze vytrhnout z kontextu ostatnich

aspektli lidského chovani.
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3.2 Jaké otazky si klademe pri zkoumani spotrebitelského chovani?
- Jak se lidé rozhoduji pti koupi?
- Jaké vlastnosti vyrobku jsou uptednostiiovany a pro¢?
- Co je dulezité pro vybér dané¢ho zbozi?
- Které motivy poméhaji k rozhodnuti o koupi?
- Jaké postoje jsou pro vybér zbozi rozhodujici?

Spotiebitelovo chovani je vysledkem vlivil, které na spotiebitele plisobi, viz nésledujici

obrazek.

Osobmv
charaktaristixy

-

Chovlal ' Marketingova
spotieniteie |==ipp-|  strategie

Spotfebni
situace

Obr. 5. Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele (zdroj:
Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998, str.: 11)
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Jak uvadi ve své knize Psychologie spotiebitele autorka, ndkupni rozhodovani nedélame
vzdy na principu nejvys$si racionality nebo vlastniho prospéchu. Svou roli hraji i dalsi
faktory: “Pokud mame dve objektivné stejné nabidky, jsou hrozici ztraty hodnoceny vyse
nez mozné zisky. Posunuti ohniska srovnavani dvou stejnych vyrobkit miize vest k riiznym
vysledkum. Mnozstvi pouzitych informaci pri ndkupu neroste s mnozstvim informaci,
které jsou k dispozici. Kognitivni narocnost, kterd je investovana do rozhodnuti, ovliviiuje
vysledek. Pritom vetsi narocnost nevede vzdy k lepsim rozhodnutim.” (Vysekalova, 2004,

str.: 60)

3.3 Pristupy ke spotrebitelskému chovani

vvvvvv

Psychologické pristupy:

- fesi vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim. Zkoumdme reakci spotiebitele
na vnéjsi podnéty a snazime se proniknout do tzv. “Cerné skiinky”, tedy k divodim

danych reakci spotiebitele.

Sociologické pristupy:

- sleduji, jak spottebitelé v urcitych socialnich situacich jednaji. Zde je podstatné zaradit

spotiebitele do jaké socialni skupiny patii a do jaké nepatfi.

Ekonomické pFistupy:

- sleduji co si je ochoten spotiebitel koupit na zaklad¢ ceny, svych piijmu, ale i uzitka

z daného nékupu.
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4 CESKY SPOTREBITEL

Ceska republika prosla od Sametové revoluce velikym vyvojem i v oblasti nakupovani
a ndkupnich zvyklosti. Zatim co do roku 2000 hraly velkou roli v oblasti nakupovani
zejména mensi samoobsluhy a pultové prodejny, po roce 2000 s ptichodem hypermarketii

a jejich rapidnim nartistem v Ceské republice se nakupy presunuly tam.

Podstatnou roli ve zméné nakupniho chovani ¢eského spotiebitele hraje i Sife sortimentu.
Zatim co jsme v dobdach totality neméli na vybér témét z niceho a kupovali jsme polozky
jako: ,,mléko, chleba, syr, limonadu, jogurt a zvykacky* dneSni nakupni listek vypada
zhruba takto: ,,Kunin, Sumavu, Madeta, Kofola, Activia a Orbit“. Mame totiZ na vybér ne
z druhu zbozi, ale z nespoctu znacek. Uz se nespokojime s pouhym ,,syrem* ale nakupuje-
me podle znacek a médme na vybér ze spousty druhii nejen potravin. Moznost vybéru,

je tedy podstatnou zménou v ndkupnim chovani ¢eského spotiebitele od revoluce.

4.1 Cesi miluji hypermarkety
O tom, jak Ce$i miluji hypermarkety svédéi i nasledujici graf, ktery zpracovala Incoma

a ja jsem ho ptevzala z knihy Chovéni zakaznika.

V jakém typu prodejny celkové utratite nejvatsi cast
vasich mésicnich vydaju za potraviny?

100 % T T T
S0 % - . 2 2 o ha 8 W s
80 % A 3 a7 jinde
70% “
1 53 24
62 18 " 2 . 2 > < mensi samoobsluha /
60% 1 17 18 1 pullova prodejna
1 N . \ - T ] "
50 % " | # b B ’w ‘13 1-,-| diskontni prodejna
40 % 1 o | ‘zﬂ 2 |
2 m supermarket
30 % [9. ‘23
20% 1 N 28 | | hypermarket
10% 1 ‘3‘; l
0 % *—“‘-'l‘ -r -y - g
r~ @ o (=) -— o ™ T w (o] I~ @ o
S =2 8 9 =222 =23 2= 5
X X X X X X X X X %X %X % %
Obr. 6. Vydaje za potraviny v jednotlivych typech prodejen (zdroj: Incoma Research 2010)
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Béhem par let se v Cechach vystiidalo dokonce nékolik siti hypermarketd, z nichZ nékteré
stihly z trhu i odejit (napiiklad: Carrefour, Delvita, Meinl). Cesi si oblibily nejen hyper-
markety, ale také jejich slevové letaky, které vyuzivaji velmi Casto i k nadkupu a aplikaci
slevy. Velkou roli v hlavach spotiebiteltl hraji i oblibené privatni znacky. Privatni znacky
muizeme najit v obchodech v mnoha trovnich. Od levnych fad az po prémiové fady,
které se snazi konkurovat prémiovym vyrobklim nejen svou kvalitou, ale také designem,
kterému se dostava postupné vétsich kvalit. Rozhodujici je v ptipad¢ preference privatni
znacky cena, kterd je zpravidla niz$i pfi zachovani podobné kvality konkurencniho

vyrobku.

4.2 Cesky sen

Naprosto vymluvnou ukazkou, o tom jaky maji Cesi vztah k hypermarketim je film
,.Cesky sen“ od Filipa Remundy a Vita Klusaka. Film o rodinach, které travi své vikendy
v hypermarketech a dokazou stat frontu na otvirani obchodni jednotky. Nezapomenutelny
obrazek o tom, jak dav lidi se vrha na nov€ otevirany ,neexistujici“ hypermarket.

To je film o ¢eské populaci a vztahu k hypermarketim.

mlhl R
, I ,m'i 1' '

'1 () 0

Obr. 7. Dav chtivych navstévnikii neexistujiciho hypermarketu Cesky sen.

(Zdroj: ceskysen.cz)
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4.3 Trendy posledni doby aneb fenomén farmarskych trhi

Velkym trendem, ktery pozoruji, jsou takzvané farmatské trhy, které se rozmohly po celé
Ceské republice a jsou velmi oblibené na mnohych mistech v Praze. Cesti zemé&délci

tak nasli misto, kde prodavat produkci svého snaZeni.

Na farméiskych trzich je mozné zakoupit od zemédé€lskych plodin ovoce, zeleniny,
pfes masné vyrobky nebo vajicka kvétiny atd. Jedna se o vyhradné tuzemskou produkei.
., Zameérem farmarskych trzist' je obnoveni tradice zemédeélskych trznic a zaroven podpora
Ceskych zemédelcii a chovatelii. Dosavadni vyvoj ukazuje, Ze zdjem o ndkup cerstvych
a kvalitnich plodin a produktii je obrovsky, a proto se zacinaji prosazovat farmarska trziste

na nejriznéjsich mistech Ceské republiky.” (www.ceskefarmarsketrhy.cz, 2012)

Lidé postupné méne véti nabidce Cerstvého zbozi v supermarketech a hypermarketech.
Jedna se zejména o masné vyrobky nebo pravé ovoce a zeleninu. Jak uvedla jedna neddvna
reportaz Ceské televize: ,, Hlavni trend podle Ministerstva zemédélstvi odrdzi alarmujici
zpravy o proslych a prebalovanych potravindach. Podle priuzkumii zdkaznici stale méné

duveruji obchodnim retézciim a uprednostiuji drobné a stredné velké tuzemskeé vyrobce. *

(Ceska televize, 2012)

Neni ptekvapenim, ze lidé vyhledavaji kvalitu. Kolikrat jsou i ochotni si zaplatit o trochu
vice, kdyz védi, Zze dostanou kvalitni zbozi. To potvrzuji prave ty to trendy, kdy lokalni
vyroba a zeméd€lskd produkce nabyva na vyznamu. Je to podle mého ndzoru

vyborny posun od fenoménu hypermarketa.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

5 POJEM CILOVA SKUPINA

V ramci teoretické casti této diplomové prace povazuji za dilezité vysvétlit pojem ,.cilova
skupina®“, se kterym se budu prakticky zabyvat v dalSich ¢astech této prace. Je to pojem,
se kterym se setkdme v souvislosti se spotiebitelskym chovanim v podstaté zcela

neodmyslitelné.

Za cilovou skupinu povazujeme piijemce komunikacniho sdéleni, tedy n€¢koho na koho
nase sdéleni cili. Cilovou skupinu mizeme definovat z riznych pohledii segmentace.

Je to naptiklad podle geografického, psychografického nebo demografického hlediska.

Segmentaci rozumime nalezeni spole¢nych parametrti, které definuji skupinu zakaznikd,
pricemz jednotlivé skupiny segmentace se od sebe navzijem lisi. Definovat cilové skupiny
na zakladé segmentace je velmi dulezité pro dosazeni lepSich vysledkii reklamnich aktivit

a dosazeni lepSich obchodnich vysledki diky porozuméni zékazniki.

Pojem cilova skupina popisuje Kotler, ve své knize moderni marketing takto:
., Marketingovy komunikdtor zacina s jasnou predstavou cilového publika. Timto publikem
mohou byt potencialni kupujici nebo soucasni uzivatele — ti, kteri provadeji nakupni
rozhodnuti, nebo ti, kteri je ovliviiuji. Publikem mohou byt jednotlivci, skupiny, specialni
ctlové skupiny, nebo verejnost obecne. Cilové publikum bude mit znacny vliv na rozhodo-
vani komunikatora ohledné toho, co bude receno, jak to bude receno, kdy to bude receno,

kde to bude receno a kym to bude receno. “ (Kotler, 2007, str.: 820 - 821)
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6 OCHRANA SPOTREBITELE

Spotiebitel jako zdkaznik je vici velkym partnerim v ndkupnim procesu znevyhodnén.
Proto existuje svet ochrany spotiebitele, ve kterém muze zdkaznik najit narok na sva prava.
Existuje nékolik instituci a pravidel, které jsou spotiebitelim k dispozici. Vstupem Ceské
republiky do Evropské unie se stavaji platné i EU smérnice na toto téma. Dal§imi dualezi-
tymi institucemi, které se pravy spotiebitele zabyvaji jsou naptiklad Ministerstvo primyslu
a obchodu, Ceska obchodni inspekce, dale pak riizna ob&anska sdruzeni jako napiiklad

Sdruzeni na obranu spottebitele.

6.1 Obcansky zakonik

Obcansky zakonik upravuje majetkové vztahy fyzickych a pravnickych osob, majetkové
vztahy mezi témito osobami a statem, déale i vztahy vyplyvajici z prava na ochranu osob.
V obcansko-pravnich vztazich maji UCastnici rovné postaveni. Definuje fyzické
a pravnické osoby, vymezuje odpovédnost za vady, upravuje spotiebitelské smlouvy,

zavazkové vztahy a zarucni dobu.

6.2 Zakon o ochrané spotriebitele

Zakon o ochrané spotiebitele. Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni
pozdéjsich predpist stanovuje fadu podminek a povinnosti podnikateli ve vztahu k spotte-
biteli a jeho ochrané. Zakon definuje zakladni pojmy, které se tykaji subjektu,
obsahu a pfedmétu spotiebitelskych vztahl. Stanovuje povinnosti pii prodeji zbozi
a sluzeb. Zabyva se reklamaci, sdruzenim spottebitelli, vymezuje klamavé obchodni
praktiky. Stanovuje oznafovani vyrobku, nalezitosti dokladii o koupi, fe$i dozor nad

ochranou spotiebitele a ukoly vefejné spravy. Zakon zakazuje diskriminaci spotiebitele.

6.3 Obchodni zakonik

Obchodni zakonik. Upravuje postaveni podnikateli a obchodni zévazkové vztahy.
V souvislosti s ochranou spotiebitele se zabyva tento zdkon napiiklad nekalou soutézi,
kterou mize byt tfeba klamava reklama, klamavé oznaceni vyrobkli nebo ohrozovani

zdravi spotiebitelll a Zivotniho prostredi.
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6.4 Ostatni predpisy

Mezi dal§i dilezité zakony, které ve své casti feSi téma ochrany spotiebitele patii
didle i Zakon o Zivnostenském podnikani, ktery stanovuje jaké subjekty za jakych
podminek mohou ziskat Zivnostenské opravnéni a provozovat Zivnost. Dale je to Zakon
0 obecné bezpecnosti vyrobki, ktery fesi dodrzovani bezpe€nosti vyrobkt, které se
dostanou na trh ke spotiebiteli. V neposledni fadé Zakon o cenach se vztahuje zejména na
uplatnéni, regulaci a kontrolu cen vyrobkd, praci a sluzeb na tuzemském trhu, véetné do-

vozu a vyvozu. Zakon fesi také oznaceni vyrobki cenou, jeji viditelnost a zptistupnéni.
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7 ZNACKA

Pojem znacka je v souvislosti stouto diplomovou praci také velmi dilezity, protoze
se v praktické a projektové Casti konkrétni znackou zabyvam. Znacka je dulezitou soucasti
rozhodovaciho procesu zakaznika. Zalezi pravé na tom, jak si nds znacky dokazou ziskat
svou komunikaci. Pravé diky komunikaci si buduji v nasich hlavach, at’ uz dobfe nebo
mén¢ dobfe své misto, na§ postoj a vztah. Zalezi tedy na jeji image a naSem vztahu
ke znacce. Od toho se doviji i ndkupni chovani, které ovlivituji pravé znacky.

V dne$nim svété, kdy na trhu nabidka pfevySuje poptavku je pro kazdou firmu stale

vvvvvv

nabidka sluzeb nebo pravé znacka, kterou dané vyrobky nebo sluzby nesou.

., Znacka je jako balon — nafoukne se ohromujici rychlosti, ale je plny pouze horkého
vzduchu. Nikoho by tudiz nemélo prekvapit, Ze si tak propagdtori znacek vytvorili celou
armadu kritikit vyzbrojenych Spendliky, kteri netouzi po nicem jiném, nez ten monopolni

balon propichnout a divat se, jak se jeho cary riti k zemi. (Kleinova, 2005, str. 349)

Co je to vlastn¢ znacka? Podle definice Americké marketingové asociace mizeme znacku
definovat takto: “Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predcho-
zich prvku. Jejim smyslem je odlisSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny

prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii” (Vysekalova, 2011, str. 136)

Znacky jsou pro zdkazniky velmi dulezité. Je to to, co si zakaznik zapamatuje.
Je to orienta¢ni bod v Siroké nabidce riznych vyrobki. Zalezi na tom, jak moc se ktera
znatka vryla do paméti spotiebiteli diky své komunikaci, nosnému produktu
a zkuSenostem. Znacka mize byt i néco jako zaruka kvality. ZnaCky mezi sebou
bojuji o ptizen zdkaznika a jsou tim prostfedkem, ktery miize nabidnout spotiebiteli néco
vice, néjaky obecny zazitek se znackou, coz nemusi nutné piimo souviset s produktem,
ktery nese danou znacku. Ne&které znacky vyuzivaji pro svou propagaci sponzoring,

jiné slibuji pocit vyjimecnosti. Diky zna¢ce miizeme dat najevo svij postoj, statut.

., Znacka neni pouhy produkt. Produkt se vyrabi, znacka se vytvari. Produkt se v case meni,
znacka zustava. Produkt je popsan objektivne zjistitelnymi charakteristikami (napriklad
slozenim vyrobku), znacka tzv. Atributy, které jsou spojeny s image znacky. Jde o charakte-

ristiky, které vnima spotiebitel. “ (Barta, Patik, Postler, 2009, str. 88)
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Na svéte jsou velmi uspésné znacky i1 znacky odsouzené k zaniku. Spolecnost Milword
Brown kazdy rok zvefejituje zebticek svétovych znacek, BranZ Top 100, kterym za rok
2011 vévodi znacka Apple, kterd se na tuto pficku vySplhala ze tfetiho mista v roce 2010.
Na druhém misté je znacka Google a na tfetim Microsoft. (Milward Brown, 2011) Cely

report studie BrandZ Top 100, 2011 ptikladdm do ptilohy P1.

Znacka je vlastné i takovou nadstavbou produktu. Znackou miZe ale i byt nazev samotné
firmy, na piiklad Nestlé. Nestlé je respektovand znacka, kterd funguje jako zastieSujici
znacka pro své ostatni znacky a produkty, které firma vyrabi, mezi které patii napiiklad

konkrétné ORION, DELI, MARGOT atd.

7.1 Funkce znacky

Znacka vyrobku je velmi dileZitou soucasti marketingové strategie. Cilem budovani znac-
ky je vytvareni zisku. Znacka ma ale také své podstatné funkce, které svému vyrobku plni:
“Znacka odlisuje vyrobek od konkurence. Pomaha jeho identifikaci, a tak poskytuje
Jistotu, Ze jej potencialni kupujici najde a rozpoznd a prislusna znacka je i zarukou

kvality.” (Svetlik, 2005, str.:107)

7.2 Positioning znacky

Positioning znacky vyjadiuje image, které by mé¢la znacka zaujimat v myslich spotiebitelt.
Je to tedy takové teritorium, ve kterém se znaCka pohybuje, kam si ji spotiebitelé zaradi.
Jde o to, aby byla znacka umisténa spravné v myslich spotiebitelt a vyuzila tak maximalné
svij potencial. K tomu, abychom mohli vytvofit spravny positioning znacce, potfebujeme
spravn¢ napldnovat strategii. Musi nas zajimat, kdo je spotiebitel, a jak se chova,

kdo jsou konkurenti a jaké maji produkty a znacky, nakolik se lisSime od okoli atd.

7.3 Image znacky

., Image znacky je souhrn presvédceni, které spotiebitel ma vici urcité znacce. “ (Kotler,
2007, str. 341) Kazdd znacka ma svou image. To jak pozitivni je, mize ovlivnit
1 jeji komunikace, marketingové aktivity, at’ uz jsou to reklama, ochutnavky, spotiebitelské
soutéZe nebo tematické eventy, ale i charitativni akce. Diky vybéru a obsahu integrované
marketingové komunikace miZe znacka dosdhnout urcité image, kterd se usadi
ve spotiebitelovi mysli na urcité urovni, ktera asociuje pravé vnimani znacky. Asociace

se znackou by méla byt relevantni. Je to néco s ¢im si spotiebitel danou znacku spoji.
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8 METODOLOGICKA VYCHODISKA

V praktické ¢asti této diplomové prace budu analyzovat spotiebitelské chovani u dvou
cilovych skupin v souvislosti se spotfebou nealkoholickych napojti, konkrétné pak napoje
znacky Kofola. Vzhledem k tématu a cilim této analyzy, které popisuji v nésledujici kapi-
tole, volim metodu kvalitativniho vyzkumu, protoze pravé tato metoda je k takové analy-

ze nejvhodnéjsi.

“Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit ditvody chovani lidi, jejich motivy a priciny. Je tedy
hlubsim poznanim a muze slouzit jako doplnék kvantitativnich poznatkii. Druhou obvyklou
situaci, kdy pouzijeme kvalitativni postupy, je naopak vstup do nové problematiky, v niz se

potrebujeme nejprve zorientovat nebo dostat nové napady.” (Foret, 2008, str. 115)

Pro svou praci volim jednu konkrétni techniku kvalitativniho vyzkumu, kterd mi pomuize
analyzovat ndkupni chovéani vybranych dvou cilovych skupin. Jedna se o individualni
psychologickou exploraci. “Individualni psychologickd explorace (in-depth-interview)
je forma rozhovoru, vyuzivajici maximalné moznosti volnych odpovedi na okruhy dotazu
dle pripraveného exploracniho schématu. Psycholog klade otazky v zavislosti na konkrétni
vyzkumné situaci s cilem zjistit motivacni strukturu, potieby, postoje, zdjmy atd.
v souvislosti s konkrétnim zadanim a cili vyzkumu. To znamena, Ze krome své kvalifikace

vychazi z podrobné znalosti zkoumané problematiky.” (Vysekalova, 2007, str. 63-64)

Tuto metodu psychologické explorace doplnim projektivnimi technikami asociativni
postupy a personifikace. ,,Projektivni psychologické metody a techniky pouzivané v marke-
tingovéem vyzkumu umoznuji u respondentu zjistit jejich reakce, emoce, motivaci, postoje
(napriklad preference, stereotypy, identifikaci, sympatii, averzi nebo subjektivni obraz,
ktery si respondent utvoril o produktu, ¢i znacce). Tyto techniky mohou také pronikat
k hlubsim vrstvam neuvédomovanych skutecnosti, které ovliviiuji chovani spotrebitelii,

a tato zjisteni pouzit k doplnéni jiz znamych informact. “ (Vysekalova, 2007, str. 70)
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9 CILE DIPLOMOVE PRACE A STANOVENI HYPOTEZ

9.1 Cile prace

Primarnim cilem této prace je zjistit rozdil v nakupnim chovani a postojich ke znacce
Kofola u dvou cilovych skupin star§i a mladSi generace a navrhnout vhodnou

komunikaci zna¢ky Kofola, ktera by mohla ovlivnit jejich nakupni chovani.

Pomoci hloubkovych rozhovora se budu snazit zjistit, jak se ob¢ sledované cilové skupiny
chovaji v oblasti ndkupu a spotfeby nealkoholickych napojl, konkrétné pak znacky Kofola.
Zajima mne, jak se toto chovani, vnimani a zvyklosti 1isi u téchto dvou cilovych skupin.
Zajimavé bude také sledovat vztah ke znacce Kofola, ktery bude podle mého nédzoru
zalozen u kazdé cilové skupiny na jiném podmétu. Predpokladam, ze kazda z téchto
cilovych skupin ma jiné nakupni chovani, jiné vnimani a asociace spojené se znackou
Kofola. Proto se budu snazit pfijit na kloub tém pravym divodim pro¢ Kofolu kupuji, jak

ji vnimaji, co je ovliviiuje a naopak, co by je mohlo ovlivnit.

Cilové skupiny pro tyto hloubkové rozhovory volim tedy dvé€. Prvni cilovou skupinou jsou
,mladi“ (jak je budu déle v této praci nazyvat). Jdou to lid¢ ve véku 18-25 let,
zmést i venkova, z ¢eské republiky bez ohledu na vzdé¢lani ¢i zaméstnani. Tou druhou
cilovou skupinou jsou pracovné nazvani ,,star$i“, coz jsou lidé ve véku 45-55 let. Opét neni
omezeni ve vzdélani, zaméstnani &i bydlisté. Jdou to lidé z celé CR. Ostatni detaily k témto

cilovym skupindm rozebirdm v postupu praktické ¢asti.

9.2 Stanoveni hypotéz

Hypotéza cislo 1: Tradice, se kterou je Kofola tak siln¢ spjatd nebude pro mladsi cilovou
skupinu tak dilezita a ocefiovana jako to bude naopak u stars$i cilové skupiny, pro kterou

je tradice velmi dulezita.
Hypotéza cislo 2: Obé cilové skupiny budou mit Kofolu spojenou siln€ s vanocemi,

diky oblibené reklamné s divokym prasatkem.

Hypotéza c¢islo 3: Mladsi cilovd skupina vnimé znacku Kofolu jako svou vrstevnici,

moderni mladou zenu, kterd jde s dobou.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 ZNACKA KOFOLA

10.1 Historie znacky Kofola

Znacka Kofola je takovym typicky ceskym ,,love brandem®, ktery nejen mou generaci
doprovazi uz od détstvi. Je to také jedna z mala Ceskych znacek, kterd diky ohromnému
kusu vyborné prace se muze pysSnit svym rozkvétem a uspéchem, ktery ma u nékolika

generaci spotiebiteli.

Historie této Gspésné znacky se zacala odehravat uz v roce 1882 v Opave, kdy vidensky
rodak Gustav Hell zalozil farmaceutickou firmu, ktera se ¢asem stala jednou z nejispésné;j-
Sich v Evropé€. Po padu Rakouska - Uherska byla firma nucena fuzovat se svym nejvétSim
konkurentem, firmou Chemosan. Tato firma, pod nazvem Chemosan - Hellco, byla po roce
1945 znarodnéna. Podnik se stal soucésti zdvodi Spofa. Nasledoval rok 1952, kdy se firma
osamostatnila a pod nazvem Galena Opava se specializovala na zpracovani rostlinnych

extraktd, tinktur a izolovanych latek.

V padesatych letech byl podnik postaven pied klicovy tkol. M¢l vyvinout domadci
nealkoholicky napoj, ktery bude konkurovat zapadnim kolovym népojim. Na tomto
projektu pracoval doc. RNDr. Zden¢k Blazka, CSc, ktery tento tikol dokonc¢il v roce 1959.
Vznikl origindlni sirup Kofo, ktery se stal zdkladem pro syceny napoj. Tento napoj
se nejprve nazyval Kofocola, ale z diivodu ochranné zndmky byl zkrdcen na Kofola.

Tak se tento bylinkovy népoj jmenuje do dnes.

Znacka Kofola zazivala tézké chvile kolem sametové revoluce v roce 1989. V segmentu
kolovych napojt rychle vzristala konkurence a nas trh zacali zaplavovat levné kolové na-
poje. Kofola ovSem sviij boj nevzdala a kolem roku 1998 se opét vratila na regaly ¢eskych
obchodli. V roce 2001 se objevila velmi uspésnd reklamni kampan se sloganem “Kdyz
milujes, neni co fesit.” Kofola si ziskala opét své milovniky nejen diky skvélému produktu

ale i diky velmi milé a povedené komunikaci, kterou znacku Kofola doprovazi.

V dalSich letech se zaméfila firma na produktové inovace nejen ve formach baleni, ale i v
ptichutich, je dokonce dostupna i ve varianté bez cukru. K riiznym pfilezitostem jako jsou
tieba vanoce vyrabi firma limitované edice jako jsou tfeba, Kofola skoficova, barborkova

nebo hvézdickova. (www.kofola.cz)
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10.2 Produktové portfolio znacky Kofola

Kofola reflektuje potfeby trhu, proto je stiCena do nékolika typt Dbaleni,

aby tak vyhovovala co nejlépe svym zékaznikiim.

Kofola original je zajimava tim, Ze obsahuje o 1/3 méné cukru nez bézné kolové napoje
a neobsahuje kyselinu fosfore¢nou. Kofola original se prodava v 0,31 sklenéné lahvi,
které jsou urCeny zejména pro gastro provozovny (tedy restaurace, hospody, bary).
Pro tento typ prodejniho kandalu je urcend i Kofola staend, kterd se dodava v padesati

litrovych sudech.

Dalsi baleni Kofoly jsou k dostani bézn¢ v hypermarketech i supermarketech a jsou urceny
pfedevsim pro domaci konzumaci. Jedna se o 2 L, 1,5 L, 1L, 0,5 L PET Iahve.

Dale je Kofola k dostani i v plechovce s obsahem 250 ml tohoto tzasného napoje.

Obr. 8. Kofola Original tocena



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Kofola extra bylinkova, je novou pfichuti portfolia. K dostani je pouze v 1,5 L PET
lahvich. Kofola bez cukru, oblibena prichut’ zejména u dam, se da koupitv2 L, 1 L a 0,5
L PET baleni. Osvézujici Kofola citrus, je k dispozici v 2 L a 0,5 L PET baleni.

Kofola viSiova se prodavé pouze v PET lahvi s obsahem 0,5 L.

Obr. 9. Jeden z prvnich obalii Kofola

10.3 Komunikace znacky Kofola

Znacka Kofola je proslavena svou originalni a milou reklamou, ktera se zapsala do paméti
kdekoho z nas. Komunikace Kofoly se odviji od 1éta pouzivaného sloganu “Kdyz milujes,
neni co resit”, coz je slogan, ktery znd snad kazdy. Pro ucel této diplomové prace
zde uvadim tii reklamy, které jsou podle mého ndzoru naprosto typické pro komunikaci

znacky Kofola.

HdyZ ji milujes. neni co esit!

ofoly

Obr. 10. Kofola — Reklamni plakat
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10.3.1 Vano¢ni reklama — Prasatko

Mezi snad nejslavngjsi reklamy patii vanocni reklama s prasatkem, ktera se opakuje
uz nékolik let praveé pred vanoci. Reklama vyuziva typicky ceského vhledu, kdy tatinek
“krade” stromecek na vanoce v lese a snazi se namluvit své dcerce, ze kdyz nebude cely

den papat, tak uvidi zlaté prasatko.

Tato reklama na Kofolu se stala v podstaté takovou legendou. Divaci si sami vyzadali,
aby byla reklama opét pusténa v televizi. Od té doby bézi neodmyslitelné v televizi kazdy
rok pted vénoci, snad aby lidé poznali, ze se jiz blizi vanoce. Reklama je oblibena zejména

pro svou jednoduchou, srozumitelnou a milou myslenku, na které je postavena.

Obr. 11. Vanocni reklama na Kofolu — prasatko

10.3.2 Reklama — Nuda plaz

Dalsi velmi oblibenou reklamou je Kofola Nuda pldz. Ptibeéh se odehrava na ptirodnim
koupalisti, kde dva mladici potkaji spoluzacku ze zakladni Skoly. K tomu, aby se s nim
potkali museli zajit az na nuda plaz, kde byli donuceni si sundat i plavky. Setkani s Nad’ou
probihé u stanku s to¢enou Kofolou, kdy piekvapeného, zamilovaného Ondru vyzve Nad’a,
aby ji dal napit, pravé v okamziku kdy se zakryva Kofolou. Pfekvapeny Ondra Nad¢ samo-
zfejm¢ napit d& a reklama konci opét sloganem: “Kdyz milujes, neni co fesit.”. Co dodat,

krasné, milé, s rozumnou davkou humoru. Prosté Kofola.

Tato letni kampan upozoriiuje pravé na Kofolu tocenou. Je to jedna z reklam, které buduje
poveédomi o tom, ze Kofola osveézi pravé v letnich mésicich, nejlépe tocend nékde na kou-
palisti. Tato reklama byla poprvé pusténa v televizi v roce 2006. Po témét péti letech,
v roce 2011, ji spole¢nost Kofola pustila do televize znovu. Tentokrat bylo sdéleni doplné-

no o letni soutéz, kterou Kofola praveé v letnich mésicich v gastro zatizenich potadala.
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., Navstévnici vybranych restauraci a sezonnich provozoven po zakoupeni dvou pillitrovych
Kofol mohou ziskat stiraci los a okamZzité vyhrat letni ceny jako tetovani, plazovou tasku,
osusku, slunecnik na hlavu a dalsi. ,,S unikatnim kodem, ktery kazdy los obsahuje, mohou
fanousci Kofoly po odeslani SMS soutézit tydné o tii iPhony s Kofola designem a specialni
Kofola aplikact uvnitr.” (Strategie, 2011)

Obr. 12. Reklama Kofola — Nuda plaz

10.3.3 Reklama — Neni z cukru

Tteti reklamou kterou zminuji, je reklama na Kofolu bez cukru. Také velmi oblibeny pii-
beéh dvou mladych lidi, ktefi se nervdzné schazeji v podvecer na rande a uzivaji si nesme-
lych polibkl. Pravé v té chvili projizdi maly kluk, provokatér na kole, ktery se jim vysmi-
va. Nesm¢la divka neudé€la nic jiného, néZ Ze ho polibi také. Maly provokatér zhnusené

odjizdi na svém kole a evidentné uz se nikdy nevrati.

)

Reklama je uzaviena sloganem: “Prosté neni z cukru. Nova Kofola, bez cukru.’

Cilem této reklamy bylo uvést na trh novy produkt, se kterym v t¢ dobé Kofola pfisla. Jak

se vyjadril tehdejsi brand manager znacky Kofola v casopise Strategii:

,, Chceme nabidnout spotrebitelum alternativu ke Kofole Original, a tim rozsirit portfolio
znacky. Prestoze Kofola Original ma standardné o tretinu meéné cukru nez ostatni kolove
napoje, existuji spotrebitelé, kteri uprednostiuji kolovy ndapoj zcela bez cukru. Novad

varianta ma byt zaroven volbou pro diabetiky a lidi trpici nadvahou, *“ (Strategie, 2010)

Mily zptsob jak komunikovat novy produkt a udrZet si tak vlastni tvaf, kterou Kofola ma

v komunikaci.

L) kofola

Obr. 13. Reklama Kofola — Neni z cukru
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11 ANALYZA PSYCHOLOGICKE EXPLORACE

Cilem hloubkovych rozhovort v ramci psychologické explorace je zjistit nakupni chovani
a postoje ke znacce Kofola u dvou vybranych cilovych skupin. Tyto poznatky pak

navzajem porovnavam.
Hloubkové rozhovory provadim s respondenty dvou cilovych skupin:

- Mladi: Zeny, muzi, 18-25 let, celd CR
- Starsi: Zeny muzi, 45-55 let, cela CR

Jediny rozdil mezi témito dvéma skupinami je vEk, jinak budou obé skupiny vyrovnané
co se poctu i otdzek tyCe. V kazdé skupiné jsem provedla rozhovory s 15 zastupci.

Celkem jsem tedy provedla 30 hloubkovych rozhovort.

Mistem vyzkumu je Praha. Respondenty volim ale bez ohledu na bydli§té v Ceské
republice. Rozhovory budu provadét pouze s konzumenty Kofoly, pokud tedy nékdo

v pribéhu rozhovoru uvede, ze nepije Kofolu, nebudu rozhovor dale rozvijet.

Rozhovor rozdéluji do 3 tematickych celkl, pomoci nichz ziskdm potfebné informace
k nasledné analyze. Prvni fazi rozhovoru jsou postoje ke spotiebé nealkoholickych
sycenych néapojii. Ve druhé fazi budu probirat s respondenty jejich osobni navyky
k nealkoholickym népojiim. Ve tfeti fazi rozhovoru budu ziskavat informace o znalosti
a preferenci znacky Kofola. Cely tento kvalitativni vyzkum doplnim o projektové techniky

volné asociace a personifikace.

Diky témto rozhovorim ziskdm potiebné informace pro analyzu rozdilného chovani
a vnimani u obou cilovych skupin. Dale pak budu schopna v projektové ¢asti navrhnout
idedlni zplisob komunikace s témito dvéma cilovymi skupinami. V ptiloze P2 uvadim celé

exploracni schéma.
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11.1 Analyza dvou sledovanych cilovych skupin v ramci hloubkovych

rozhovori psychologické explorace

11.1.1 Prvni faze rozhovoru: Postoje ke spoti‘ebé nealkoholickych napoji

V prvni fazi rozhovoru se ptam respondentli na obecné postoje ke spotiebé nealkoholic-
kych napojii. Zamérné se s nimi nebavim o zadné konkrétni znacce, abych neovliviiovala

jejich spontanni reakce. Prvni faze je tedy spise zahtivaci kolo.

Co pro Vas znamena Zizen?

Cely rozhovor jsem uvadéla otazkou, co pro respondenty znamena zZizent. Odpovédi z obou
sledovanych skupin byly vice mén¢ stejné. Respondenti zmiinovali nejcastéji slova jako:
led, sklenice s vodou, chut’ se napit, pivo, voda, potieba se osvezit atd. Zazné€lo nejéastéji
potieba osvéZeni, potfeba zménit tento stav, tedy napit se né€eho osveézujiciho, tedy zménit

tento stav zizné.

Jak nejcéastéji hasite Zizen?

Na otazku jak nejcastéji hasi svou Zizen zaznivaly odpovedi obou skupin opét podobné.
Nejcasteji zminénym népojem byla voda, voda s bublinkami, poptipad¢ voda s citronem,

kterd by méla byt hodné studend, idealn¢ s ledem aby co nejvice osvézila.

Jaké pocity mate pii piti nealkoholickych napoju?

Ptesto, ze tato otazka na chvilku nékteré respondenty zarazila, protoze nikdo pftili§ nepte-
mysli o svych pocitech pii haSeni zizné€, po chvili pfemysleni byli témét vSichni schopni
tyto pocity popsat. Pocity, které popisovali byly pozitivni, kdyZ zahani Zizen, maji dobry
pocit, zazivaji ulevu, osvézeni, uvolnéni. V obou skupindch opét nebyl vyrazny rozdil

v popisu tohoto pocitu.
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Jaké nealkoholické napoje si nejéastéji kupujete?

Pii této otazce jsem poprvé pocitila rozdil v odpovédich dvou cilovych skupin responden-
th. Zatim, co starSi cilovd skupina nejcastéji zmifovala balenou neochucenou vodu,
popfipadé mirné slazenou mineralku jako jsou tieba ochucené Mattony nebo Rajec atd.,

u mladsi cilové skupiny vedou spiSe slazené napoje, dzusy a kolové napoje prevladaly.

Kde nejcastéji kupujete nealkoholické napoje (v jakém typu obchodu) a proc¢ tam?

U této otazky zaznél také vyrazny rozdil v odpovédich. Starsi cilova skupina vétSinou zmi-
nila nédkupy v supermarketech, tam, kde délaji vikendové ndkupy autem. Nealkoholické
napoje kupuji nejcastéji po velkych baleni (6x 1,5 nebo 2 litr PET lahev). Kupuji zpravidla
zasobu pro celou rodinu na tyden po vétSinou zminuji alespont dva druhy nealkoholickych
napoju.

Mladsi cilova skupina nejcastéji kupuje nealkoholické napoje po cesté nckam. At uz je to
do Skoly, do prace, vlakem nebo autem. Mladsi cilova skupina nakupuje nejcastéji nealko-
holické napoje v mensSich obchodech, trafikdch, automatech nebo na Cerpacich stanicich.

Kupuji si zpravidla jednu lahev o velikosti 0,51 az 1,51 dle ptilezitosti konzumace (cesta,

Skola atd)

11.1.2 Druha faze rozhovoru: Osobni navyky k nealkoholickym napojam.

Jak Casto pijete nealkoholické napoje, pri jakvch prilezitostech?

Vétsina respondentl bez ohledu na cilovou skupinu uvedla, Ze piji prubézné. Ocekavala
jsem, Ze budou zminény pfileZitosti, pii jakych obvykle piji nealkoholické napoje, jako je
napiiklad jidlo, cesta autem atd. Respondenti obou skupin ale pievazné uvedly, Ze piti ne-
alkoholickych népojl s Zadnou pfilezitosti spojené nemaji. Piji v podstaté pribézné béhem

dne, poptipad¢ prosté kdyz maji zizen.
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Jaky by byl podle vas idealni nealkoholicky napoj? Popiste jeho chut’, vini, barvu.

Nazor, ktery pievazoval v obou skupinach, zaznél, ze idealni nealkoholicky népoj by mél
byt Ciry nebo piirodni barvy s osvézujici pfichuti citronu, piipadné jemné perlivy. V ojedi-

nélych ptipadech padl nazor, Ze by mél mit kolovou chut’ nebo povzbuzujici ti€inky.

Spliiuje néjaky existujici napoj tyto vase predstavy?

Zatim co u starsi cilové skupiny jsem se setkala s ndzorem, Ze vice méné takovy napoj ne-
existuje nebo mozna by se dala za takovy povaZovat n€kterd jemné perliva, jemn¢ slazena
mineralka, mladsi cilova skupina byla naprosto konkrétni. Podle jejich nazoru tyto pied-
stavy spliuje napiiklad minerdlni voda Rajec ochucend ptichutémi (napt. Pampeliska,

Kastan), dale zaznéla v n€kolika ptipadech Kofola a Orangina.

11.1.3 Treti faze rozhovoru: Znalost a preference znacky Kofola.

V této fazi jsem se zaméfila na jednu konkrétni znacku. Na to, zda respondenti piji Kofolu
jsem se zeptala az v uvodu této faze, protoze jsem nechtéla ovliviiovat jejich spontanni
reakce v pfedchozich ¢astech. Ve vSech ptipadech byla odpovéd’ pozitivni, az na jeden,
kdy jsem v rozhovoru déale nepokracovala a nahradila jsem respondenta jinym, ktery Kofo-

lu pije. V této fazi je jiz vidét zajimavy rozdil v chovani a vnimani obou cilovych skupin.

Co Vas napadne jako prvni, kdyz se Fekne Kofola?

Zajimavé reakce byly u starS$i cilové skupiny. VétSina respondentli zminila navrat
do détstvi, cesky napoj, 1éto, mladi. Pro mladsi cilovou skupinu Kofolu vnimaji spise jako

pohodu, 1éto a predstavi si natocenou sklenici Kofoly z hospody. Nejcastéjsi asociace:

- détstvi, mladi

- retro, uspéch

- Cesky napoj

- ,,...neni co fesit*

- osvézeni, citronova chut’

- léto, pohoda
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Proc¢ pijete Kofolu?

U této otazky jsem ocCekavala spontanni reakce, které¢ od obou skupin zaznély témét totoz-
né. Nejcastéji se objevily rekce respondentd, Ze jim prosté Kofola chutna proto ji piji. Bylo
ale zminéno 1 to, Ze divodem je, Ze je to Ceskd znacka, s tradici a proto si ji vazi. To zmi-
novala spise starsi cilova skupina. DalSim divodem, pro¢ respondenti preferuji Kofolu je
fakt, Ze je méné sladkéd nez Coca Cola. Zaznamenala jsem i ndzor, Ze ma jedinecnou chut’,

protoZze jind takova limonéda neni.

Nasledovala otazka, kterou jsem do vyzkumu zaradila jako dopliikkovou Kkvalitativni

techniku a to dopliiovani vét:

a) “Kdy?, piju Kofolu, tak...” Nejcastéjsi odpovédi:

- “..citim se prijemné,
- ...hasim Zizen,

- ...jsem v pohode,

- ...je mi dobre,

- ...Se osvézim,

’

- ...Ji piju hodné.’

Z odpovédi vyplyva, Ze respondenti nejcastéji dopoveédeli vétu ve smyslu: ,....se citim

dobie a osvéiim se.“

b) “Nejveétsi chut’ na Kofolu mam...” NejCastéjsi odpoveédi:

- “Lvlete,

- ...kdyz je teplo,

- ...kdyz je vedro a mam Zizen,

- ...kdyz mam kocovinu,

- ...po sportu,

- ...jim dobré jidlo,

- ...kdyz jsem v lété v hospode.”

Shrnula bych to takto: ,,...v lété, kdy? mam Zizen. “
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c) “Libi se mi na Kofole, Ze..”. NejCastéjsi odpovédi:

“...je originalni,

- ...ma atypickou chut,

- ...md hezkou reklamu,

- ...jeretro,

- ...je takova opravdova,

- ...jejedinecna a originalni,

)

- ..jedobra.’

Opét bych shrnula pocity respondentli jako pozitivni reakce, které mluvi o jeji jedinec-

nosti a originalité. Pod jednim slovem prosté: .,...je originalni.«

d) “Kdy? milujes....” Pti doplnéni této véty odpoveédeéli vSichni respondenti spontanné:
“...neni co Fesit.” Z Cehoz vyplyva, ze reklamni slogan znacky Kofola je obecné zndmy

a lidé si ho naprosto bez problémi vybavi.

Kde nejcastéji kupujete Kofolu a pro¢ pravé tam?

Zatim, co starsi cilova skupina deklaruje, ze Kofolu nejéastéji kupuji v supermarketech pti
nakupech ve formé¢ 2 I PET lahve, mladsi cilova skupina kupuje Kofolu nejcastéji tocenou.
U starsi cilové skupiny je diivodem piilezitost nakupu v supermarketu pii nakupu vétSinou
rodinného vétsiho tydenniho nakupu, ktery realizuji autem v nejbliz§im supermarketu nebo
hypermarketu. U mladsi cilové skupiny, ktera deklaruje, Ze Kofolu kupuje Castéji tocenou,
nez balenou, je vysvétleni také v jejich traveni volného Casu a CastéjSimu navstévovani

gastro zafizeni, kde se tocend kofola prodava.

Pijete ¢astéji Kofolu sta¢enou nebo balenou?

Touto otdzkou lehce navazuji na predchozi otazku, ze které vyplyva a touto doplitkovou
otazkou se jen potvrzuje, Ze starSi cilova skupina pije Castéji Kofolu doma, z balenych
lahvi. Naproti tomu mladsi cilovd skupina pije castéji Kofolu stacenou z celkového
pohledu vlastni konzumace tohoto napoje. Je to v podstaté potvrzeni odpovédi z predchozi

otazky.
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Které formy balené Kofoly kupujete nejcastéji a proc¢?

Rozdily v odpovédich na tuto otdzku byly u obou sledovanych skupin jasn¢ odlisné. Starsi
skupina ptevdzné kupuje baleni dvou litrové PET lahve v baliku po 6 v supermarketech
nebo hypermarketech pii ndkupu, na ktery jezdi jednou za jeden nebo dva tydny.
Dtivodem, ktery uvadéji je cena. V odpovédich jsem se Casto setkala s tim, Ze je na tento
typ baleni v daném supermarketu akéni cena, coz je urcit¢ lakavd motivace si zakoupit
i celé baleni po 6 kusech 2 litrovych PET lahvi Kofoly. Je to také hodné dané tim,
ze tato cilova skupina nakupuje Kofolu vramci rodinnych ndkupti v supermarketech,

kde se tyto formaty baleni v riznych akcich prodavaji nejcastéji.

U mladsi cilové skupiny pfevlada castéjsi nakup 0,5 litrové lahve v automatu ve Skole nebo
n¢kde po cesté napiiklad v trafice nebo mensim obchodé, poptipadé si kupuji Kofolu ve
skle v 0,31 baleni. Mladsi cilova skupina preferuje tento typ baleni zejména proto,
ze je ur¢en k okamzité spotiebé. Nesetkala jsem se v odpovédich s tim, Ze by se zasobily
domu baliky Kofoly po 6 kusech. Nejcastéji respondenti uvedli pravé toto mensi baleni,

protoze je vhodné ho mit po ruce, kdyz maji pravé zizen.

Jaké jiné baleni Kofoly byste uvitali?

Tato otazka byla pro mne velmi dulezitad. Vedla totiz k hodné zajimavym zjisténim.
Star$i cilova skupina, kterd nakupuje pfevazn¢ v lokalnich supermarketech a discontech
Casto uvadéla, ze by uvitali i mensi baleni Kofoly. Dvou litrové lahve jsou pry prilis velké.
Tato Casta odpovéd’ se da vysvétlit pravé tim, ze v menSich méstech, kde je jedind moznost
rodinnych nakuptt v lokélnich discontech nebo menSich supermarketech jiné
baleni v distribuci ani nejsou. Ukazuje se, Ze mélo kdo zné celé portfolio baleni Kofoly.
Je to dano tim, ze kazdé¢ baleni je ptrizpisobeno svému distribuénimu kandlu a tato cilova
skupina ma diky svému zab&éhnutému ndkupnimu chovani urcity omezeny okruh téchto

kanali, které vyuziva.

Naopak cilova skupina mladSich respondentt, ktera kupuje Kofolu pfevazné to Cernou,
v pul litrovych lahvich nebo ve skle, by uvitala Kofolu v plechu nebo ve velkych sklené-
nych lahvich. Toto by uvitali jako velmi “cool” zalezitost, kterd by v popularni ving retra

pfipominala velké sklenéné lahve limonady, které po revoluci vystiidali lahve plastové.
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To ze tato skupina uvadi, ze by Kofolu uvitali i v plechu si vysvétluji také omezenou

distribuci plechovek, které Kofola samoziejmé ma.

Obecné z odpovédi na tuto otdzku vyvozuji, ze Kofola ma jisté rezervy v komunikaci
svych dostupnych baleni, které jsou zavislé na moznostech distribu¢nich kanali. Podstatné
je ale zjisténi, Ze nejen ze lidé tyto pro né chybéjici baleni nevyhledavaji tam kde jsou

dostupné, oni o nich hlavné ani nevédi, ze existuji.

Kolik stoji Kofola, kterou si kupujete? Je cena pro vas rozhodujici?

Touto otazkou jsem se snazila u respondentli vypozorovat reakce, zda si spontdanné vzpo-
menou na cenu, nebo zda ji spontanné porovnaji s jinym napojem (napiiklad: “je levngjsi
nez xxx’). K témto reakcim ale Gipln€ nedoslo. Vétsina respondentl si na cenu vzpomnéla

a uvedla ji, nicméné reakce na doplikovou otazku byly jednoznacné.

Cena Kofoly neni vniména u respondentli jako rozhodujici ke koupi tohoto napoje ani u
jedné cilové skupiny. V odpovédich uvadéji, ze kupuji prosté Kofolu, kterd je originalni.
Neftesi jestli je cena o 2-5 K¢ jina, zacaly by cenu fesit, pokud by Kofola stala 2-3x vice
nez ostatni slazené sycené napoje, cemuz tak neni. Proto cena neni pro respondenty v ram-
ci soucasné cenové hladiny rozhodujici. Bylo zminéno, Ze akce potési a motivuji ke koupi,

ale neznamena to naopak, ze by jinak Kofolu nekupovali, pokud by nebyla v akci.

Co by vas primélo kupovat Kofolu vice?

Starsi cilova skupina uvadela spiSe nez cenu, kterou pftili$ nijak zdsadné netesi, fakt, ze by
si ji kupovali Castéji, kdyby veédéli o néjakém zdravotnim benefitu Kofoly, nebo kdyby
byla prost¢ zdrava do bylo by dobré ji pit ¢asto. Zaznély nazory, ze tusi, Ze je v Kofole
mén¢ cukru nez napiiklad v Coca Cola, ale nebyli si tim pfili§ jisti. Také jsem narazila
na par ptipadd, kdy respondenti ani nevédéli, Ze existuje Kofola bez cukru nebo si tuto
variantu ani s Kofolou nespojovali. Zaznély ale 1 nazory, ze by Kofolu kupovali vice,

kdyby byla néjaka zajimava akce, soutéz o hodnotnégjsi praktické darky.

Naopak mladsi cilovd skupina casto zminila vétsi dostupnost malého baleni Kofoly
v distribuci, které Casto radi kupuji, ale ne vSude tento druh baleni v sortimentu maji.
V ptipad¢ studenti byla zminéna i cena v automatu ve Skole, tedy bylo vysloveno ptani

akénich cen v automatech ve Skolach.
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Vybavite si néjakou reklamu na Kofolu? O ¢em byla, vzpomenete si?

Odpovédi na tuto otazku nebyly vyrazné odlisné v jednotlivych skupinach. Naprosto
jednoznacné, vede reklama, kterou respondenti zminily jako prvni, Plaz. Je to pravé jedna
z prvnich reklam, které nastartovaly uspé&Snou éru znacky Kofola, kde mezi sebou Ctyfi
kluci losuji u rybnika, kdo pijde koupit dalsi Kofolu, ke krasné vnadné prodavacce
do stanku. Tato reklama utkvéla v hlavach vétSiny respondenti. Jako druhou reklamu, kte-

rou vétSina zminila byla vano¢ni reklama Prasatko, bez které snad uz ani nejsou vanoce.

Pii podrobné&j$im dotazovani, co je na téchto reklaméch zaujalo zmifiovali respondenti pra-
v€é¢ humor, jednoduchost, uv¢fitelnost, nostalgii (zejména star$i cilovd skupina,
kterd si Kofolu spojuje pevné s détstvim). Libi se jim, Ze jsou piijjemné, milé a Ceské.
Neni v nich nic, ¢emu by se nedalo véfit a sazeji na zékladni lidské potieby jako je laska
a upfimnost. U mladé cilové skupiny zazné€ly ndzory, Ze by uvitali vice moderni reklamy,

které by souvisely s jejich modernim zivotnim stylem.

Jaky slogan podle Vas, charakterizuje Kofolu?

Touto otdzkou jsem se nesnazila zjistit, zda si pamatuji respondenti stavajici slogan
Kofoly, ale chtéla jsem zapojit jejich fantazii a vnimani znacky Kofola. Proto jsem se je
snazila navést na témata, o cem by mél slogan byt, ne po nich chtit, aby n¢jaky vytvareli.
Star$i cilova skupina by vidéla slogan spiSe ve smyslu “moje mladi, chut' détstvi”.
Mladsi cilova skupina spise fesila, ze by Kofolu vystihoval slogan, ktery bude vyjadiovat,

ze je Kofola “originalni”.

Je pro Vas dulezita tradice? Co to pro Vas znamena?

V tomto pifipadé se mi zacaly obé skupiny dale krasné profilovat. Star$i cilova skupina
tradici oceniuje. To ze Kofolu znaji z détstvi a v podstaté se prodava a je na ocich dodnes,
pro n¢ znamenad i kvalitu, ze znaCka a produkt pfezili dobu a toho si vazi. Je to pro n¢
dilezité, divéryhodné a ocenuji to.

Mladsi cilova skupina se k tradici stavéla spiSe opatrnéji. Vnimaji Kofolu, jako Ze je tu jiz
dlouho, i oni ji znaji z détstvi, ovSem jejich détstvi je 10 - 15 let zpatky, na rozdil od starsi
cilové skupiny. Tradici u Kofoly nevnimaji jako podstatnou. SpiSe se jim libi RETRO vlna

na které se i Kofola veze. Povazuji to za pfitazlivé v komunikaci
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Je pro Vas dulezité, ze je to ¢eska znacka?

Starsi cilova skupina je na to hrdé a je to pro n¢ dilezité. To, Ze je to Ceskéd znacka je pro
né dilezité a radi to podporuji. Hraje to tedy roli v jejich ndkupnim rozhodovani.
Mladsi cilova skupina tento fakt nepovazuje za podstatny. Da se fici, Ze je jim to celkem

jedno, jestli je Kofola ¢eskd znacka nebo ne. Na druhou stranu nekteti respondenti z mladsi

cilové skupiny uvedli, Ze je to néco, ¢im se velmi radi pochlubi, zejména cizinciim.

Co znamena znacka Kofola pro Vas? Jak byste ji popsala nékomu, kdo ji nezna?

U této otazky se opét obe cilové skupiny shodly na popisu Kofoly jako népoje,
ktery je jemnéjsi nez Coca Cola, vice bylinkovy, ma specifickou chut' a prost¢ dobie

chutna. Je to takova nase originalni ¢eska Cola.

Jaka barva podle Vas charakterizuje Kofolu?

V naprosté vétsiné odpovédi znéla odpoved “hnédd” - tedy barva ndpoje. Setkala jsem

se ale 1 s ndzorem, Ze by to méla bat oranzovo bila, coz je barva etikety.

Personifikace znac¢ky Kofola.

Jako posledni otazku hloubkovych rozhovori jsem Zadala respondenty, aby se zamysleli
nad tim, jakd by Kofola byla, kdyby byla clovék. Byla by to zena nebo muZz?
Kolik by ji/jemu bylo let? Jak by vypadal/la? Jaka/Jaky by byl/la? atd.

Cilem této projektivni techniky bylo ziskat komplexni obrazek o tom, jak respondenti
Kofolu vnimaji podprahové. Jakou image si nastavila v jejich hlavach diky
své komunikaci. Respondenti star$i cilové skupiny ji vidi spiSe jako pani ve stfednich le-
tech 45-50 let, kterd je velmi sv€zi. Ma vyborny vzhled, je energickd a starostliva.

Vaii domaci jidlo a pece skvélé buchty. Stara se o svou rodinu a své pratele.

Mladsi cilovd skupina mé tento obrazek utvofen také na Zzené. Podstatné mladsi Zené,
zhruba 20-25 let. Je velmi upravend, moderni Zena v domacnosti a na nic si nehraje.
A ted to dulezité. Nejedna se o jejich vrstevnici, ale o retro Zzenu ve véku 25 let z doby

40 let nazpét.
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11.2 Shrnuti vysledkii analyzy

Jak se z podrobné analyzy niakupniho chovani dvou sledovanych cilovych skupin
ukazalo, nakupni chovani v oblasti nealkoholickych napoji obou cilovych skupin se
do jisté miry lisi.

Lisi se zejména v jejich zvyklostech nakupu, které se odvijeji do jisté miry od veéku a zi-
votniho stylu ve kterém se ta ktera cilova skupina pohybuje. Zatim co starsi cilova skupina
nakupuje napoje prevazné domil pfi vét§im nakupu autem v discontech nebo supermarke-
tech ve vétSich balenich na doma, mladsi cilova skupina preferuje nakup nealkoholickych
napoji po cesté¢ nékam v malych obchodech a voli pfevazné malé baleni k okamzité spo-
tiebé. Urcitym stereotypem vyhodnych nakupti v discontech u starsi cilové skupiny docha-
zi k omezenym informaci o portfoliu baleni oblibené¢ho napoje Kofola, coz se ukéazalo jako
velka mezera u vétSiny z nich. Zatim co mladi navrhuji inovativni baleni Kofoly, starsi
cilova skupina by si prala néco, co vlastné existuje, jen o tom nevédi, protoze se s tim ne-
potkaji. Zde vidim velké pfilezitosti pro zlepSeni komunikace, které navrhnu v projektové
¢asti mé diplomové prace.

DalSim dulezitym zjisténim je fakt, Ze Kofolu vnimaji obé skupiny velmi pozitivné. V pod-
staté to, co si znaCka Kofola za poslednich dvacet let komunikace vybudovala, se odrazi
ve vnimani respondentil. Starsi cilova skupina ocefiuje tone of voice reklamy a komunika-
ce znacky Kofola a znamena to pro né nostalgicky navrat do détstvi, od kdy Kofolu znaji.
Mladsi cilovéa skupina zase vnima Kofolu jako velmi retro zalezitost v pozitivnim slova
smyslu. Vnimaji, Ze retro je in, a proto akceptuji i komunikaci Kofoly, i kdyz by si dokéza-

ly predstavit modernéjsi komunikaci.

Velkou prilezitost vidim i u oblibené Kofoly tocené. Zatim co mlada skupina deklarovala,
ze Kofolu konzumuji €astéji prave tocenou v hospodé, starsi cilova skupina prevazné doma
Kofolu balenou. I zde vidim pfilezitost v komunikaci na podporu prodeje to¢ené kofoly,
cilenou na star$i spotiebitele. Dokonce nékolik lidi si vzpomnélo, jak Kofolu pili kdysi
s rumem (tuzemskym). Proto i zde vidim pfilezitost jak komunikovat tento napoj a podpo-

fit to¢enou Kofolu v gastro provozovnach.
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11.3 Ovéreni hypotéz

H1: Tradice, se kterou je Kofola tak silné vazana nebude pro mladsi cilovou skupinu
tak dulezita a ocefiovana jako to bude naopak u starsi cilové skupiny, pro kterou je

tradice velmi dulezita.

Hypotéza Cislo jedna je potvrzena. Mladsi cilova skupina opravdu tradici tolik nefesi. Ne-
ni pro né vibec dileZzita a to ani ve spojeni s Kofolou. Naproti tomu star$i cilova skupina
zminovala tradici jako znameni kvality a néceho na co jsou pysni, ze tak dlouho Kofola
existuje. Je to pro n¢ dulezité¢ a vzhledem k tomu, Ze si ji vétSinou spojuji s détstvim roz-

hodné ji za tradi¢ni znacku povazuji.

H2: Obé cilové skupiny budou mit Kofolu spojenou silné s vanocemi, diky oblibené

reklamné s divokym prasetem.

Hypotézu ¢islo dvé musim vyvratit. Pii zjiStovani spontannich reakci spotiebitelli obou
cilovych skupin toto obdobi roku nepadlo jako silné se spojujici s Kofolou. Kofolu si spo-
tiebitelé¢ nejCastéji spojuji s létem, starsi cilova skupina pak jesté s jiz zminovanym dét-
stvim spiSe nez s vano¢nim obdobim. Navic jak se ukézala, tuto reklamu kazdy zn4, ale ne

kazdy si ji spoji se znackou Kofola.

H3: Mladsi cilova skupina vnima znacku Kofolu jako svou vrstevnici, moderni

mladou Zenu, ktera jde s dobou.

Tuto hypotézu musim také vyvratit. Neni tomu uplné tak. V rdmci personifikace znacky
bylo zjiSténo, ze mladsi cilova skupina si sice znaCku Kofolu pfedstavuje jako Zenu ve vé-
ku cca 20 - 25 let, kterd je velmi trendy, mild, poctiva a zdbavna. Nejedna se ale o jejich

vrstevnici. Vnimaji ji takto jako takovou retro Zenu z doby zhruba pied 40 lety.
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11.4 Definice komunikac¢nich prileZitosti pro znacku Kofola

Pied tim, nez pfestoupim k projektové c¢asti mé diplomové prace, shrnu v bodech,

kde vidim pfilezitosti komunikace znacky Kofola na podporu jejiho prodeje.

Piedev§im se domnivam, Ze by méla vice komunikovat své portfolio jak pfichuti
tak 1 forem baleni, které Cast respondentl postradaji, pficemz existuji, jen o nich ¢ast
populace nevi. Dale bych do komunika¢niho mixu zatadila limitované edice oball jak pro

mladou tak i pro starsi cilovou skupinu.

Rozhodné bych vyuzila silného tématu a to 1éta, a uspotradala bych Kofola spottebitelskou
soutéz zaméfenou prave na léto a letni party na zahradach. Tato soutéz by byla zamétena
na star$i cilovou skupinu. Pro mladé bych vytvofila kreativni soutéz zamétenou na origina-
litu, pomoci které bychom mladou cilovou skupinu hravé zapojili do déni kolem znacky

Kofola. Podrobné se budu témito a dalsimi navrhy zabyvat v nésledujici projektové casti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACE ZNACKY KOFOLA K VYBRANYM
CILOVYM SKUPINAM

V projektové Casti dale pracuji se dvéma cilovymi skupinami, které byli predmétem
vyzkumu. Budu se snazit navrhnout pro kazdou z nich vhodnou komunikaci, ktera je oslo-

vi, zapoji do déni se znackou a ovlivni jejich nakupni chovani.

12.1 Navrh komunikace smérem k mladsi cilové skupiné

Mladsi cilova skupina v pojeti této diplomové prace je ta, na které byl provadén

kvalitativni vyzkum. Jedna se tedy o Zeny a muze ve véku 15-25 let.

Névrhy na komunikaci s touto cilovou skupinou vychazeji ze zjiSténi potieb, ptilezitosti

a prostoru, které znacka Kofola v souvislosti s touto cilovou skupinou ma.

Na zéklad¢ zjisténi z analyzy, ze které vime, Ze mladé cilova skupina dotazovanych lidi
kupuje Kofolu pfevazné k pfimé spotiebé, to znamenad, ze bud’ v malém baleni nebo toce-
nou. Vzhledem k véku tato skupina tolik nefesi, jestli si Kofolu pamatuji z détstvi,
proto je zas tolik nezajima tradice nebo fakt, ze je Kofola ¢eska. Kofolu vnimaji jako
“moderni” retro znacku, coz je v jejich myslich pozitivni, protoze “retro” vlna je pravé
moderni. Zaroven si jsou jisti, ze je Kofola originalni a jedine¢nd, coz je i divod proc€ ji
maji radi.

Konkrétni piilezitosti, které vidim jako vhodné pro komunikaci znacky Kofola k této

cilové skupin€ jsou nasledujici:

- vyuzit retro vinu a uvést na trh sklenény retro obal

- podchytit originalitu, kterd je Kofole vlastni a protdhnout toto téma do tvorby
studentti VS

- podporit fakt, ze je znacka Ceska a v komunikaci ¢asto vyuziva téma lasky a zaméfit

se na vysokoskolské kuby s tematickou seznamovaci party

Cilem navrhti komunikace je zvysit spotfebu Kofoly u mladé cilové skupiny a zaroven

vybudovat vztah s touto znackou.
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12.1.1 Retro obaly

Retro vlna je stale oblibena a je také spojovand se znackou Kofola. Nebala bych se toho
vyuzit a navrhuji produkci limitované edice lahvi. Jednd se o retro sklenéné lahve
s obsahem 0,7 litri, které si pamatujeme z dob pied revoluci, kdy byla k dostani pouze
zlutd a hnéda limonada pravé vtéchto a vpull litrovych lahvich. Limitovana edice

s obsahem 0,7 litrit by mohla byt v prodeji naptiklad k ptilezitosti néjakého vyroci.

Tento format baleni by byl cilen zejména na cilovou skupinu mladych, kteti by tyto retro
kousky jisté ocenili. Sklenéné lahev Kofola by byla takovy cool doplnék, jista forma jak se

odlisit pted ostatnimi napiiklad ve skole.

Distribuci téchto obali bych doporucovala zaméfit na mensi obchody v rdmci nezévislého
trhu, tedy mista, kde studenti nebo mladi lidé ¢ast&ji kupuji napoje naptiklad do skoly nebo

do prace.

Komunikaci této limitované edice bych zaméfila na Facebook, kde bych volila PPC
reklamni formaty s proklikem na Facebook stranku Kofoly, kde budou tyto retro lahve
pfedstaveny. Dalsi formu komunikace, kterou si dokazi k této akci predstavit je PR. Pii
této form¢ komunikace bych se zamétila zejména na lifestylové magaziny, které ¢te cilova
skupina a zafadila bych to do sekce dopliiky aktualnich trendl, kde vedle cool doplikl

nesmi nikomu chybét ani Kofola ve sklenéné lahvi v této velikosti.

Cilem této kampané je dat do ruky mladym lidem produkt v pro né atraktivnim baleni,
které je vramci fenoménu retra v podstaté moderni. Akce mé sbératelsko-nostalgicky

naboj a je urcena pro opravdové milovniky Kofoly, ktefi tento pocin oceni.

Jak bylo jiz zminéno, jednalo by se o limitovanou edici, tedy o akci asové omezenou.
Zameéftila bych se na obdobi n¢jakého vyroci at’ uz spojenym se znackou Kofola nebo prave

s obdobim spojenym s popularni retro vinou.
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12.1.2 Podpora ,,ORIGINALITY*

Originalita je jeden zdilezitych fakt, které zmiflovala cilova skupina mladych
v hloubkovych rozhovorech, Ze je pro n¢ diilezitd. Pravé tohoto tématu bych doporucila

toho vyuzit i pro komunikaci smérem k této cilové skupiné.

Originalita je pro mladé synonymem znacky Kofola. Pojd'me tedy pravé do tématu origina-
lita ve spojeni s Kofolou zapojit mladou cilovou skupinu. Zamétila bych se na studenty
vysokych skol, pravé pro moznost koncentrovaného mista komunikace v ramci jedné Sko-

ly, tedy komunity, kterd bude soucasti mechaniky soutéze.

Podstatou je pfimét studenty k vymysleni a tvofeni origindlnich napadt a d¢l, které jsou
zalozené na originalité a tzce souvisi s Kofolou. Jakou souvislost mliizeme propojit
na Kofolu? Soucasti zadani bude podminka, Ze pro tvorbu originalniho dila musi soutézici
pouzit obal od napoje Kofola. Jakykoliv obal. Je jedno, jestli to bude plastova lahev,
plechovka, sklenéné lahve nebo plastovd bedynka od sklenénych lahvi. To je Cisté¢ na
soutézicich. Pro lepsi predstavu o tom, jak pfipadné originalni dila miizou vypadat ptikla-
dam referencni obrazek (Obr. 14), ktery je ze soutéze, kterou porddal Red Bull - The Art

of Can (uméni z plechovky).

Obr. 14. Reference soutéze Redbull Art of Can
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Cilovou skupinou jsou tedy studenti vysokych Skol. Doporucila bych vybrat si na kazdé
vysoké Skole n¢jakého ambasadora znacky a soutéZe, ktery pomize s organizaci soutéze na

dané skole. Zaroven to bude pro néj takova brigada.

Kazdy ambasador bude peclivé zaSkolen a motivovan k jeho efektivni praci na své vysoké
$kole. Ukolem ambasadora bude se v ramci své fakulty $koly, koleji atd., starat o komuni-
kaci soutéze, vylepovani plakatd, distribuci propagacnich materialti, poskytovani informaci
ostatnim soutézicim, fotodokumentace originalnich dél a reporty komunikace z dané
vysoké skoly. Ambasador bude i nahravat fotky na Facebook aplikaci, kterd bude nosnym
informacnim kanalem soutéze. Motivace ambasadorii bude zalozena na poctu ptihlaSenych

praci a celkovych vysledcich soutéze.

Jednotliva dila budou ptihlasovany do soutéze pomoci fotografii s popisem. Soutéz bude
mit jednotlivé kategorie dle vysokych Skol. Méla by tam byt i kategorie ,,0statni nebo neza-
fazeni“, abychom neuzavfeli soutéZ jen tém, ktefi momentalné studuji. Omezeni by mél
byt pouze v€k a to od 18 do 30 let. Soutéz hleda nejen jednoho celkového vitéze,
ale 1 vitéze v danych kategoriich. Kategorie budou vyhldSeny v ramci vysokych skol,

dale pak dle materialu obalu: sklo, plech, plast, mix.

Motivace samotnych soutézicich vychazi z faktu, Ze soutéZicimi jsou studenti nebo mladi
lidé. Proto navrhuji ocenit vice lidi a to financni odménou. Nemyslim si, Ze by se mélo
jednat o né&jaké vysoké nedostupné sumy, ale spiSe bych do soutéze dala vice Castek
v hodné plus minus prvniho platu, ktery si mohou vydé¢lat po Skole. Samoziejmosti je

odstupnované ¢astky dle findlnich vysledki.
Ptiklad vyher:
Celkové vysledky:

- 1. misto: nejlepsi ze vSech nejlepSich: 50 tisic K¢
- 2.— 5. misto: 20 tisic K¢
- dal$ich 15 vyherct ziska 10 tisic K¢

Dalsi vyhry mize soutézici vyhrat v ramci kategorii.

- kategorie vysoka Skola — nejlepsi z kazdé skoly ziska 5 tisic K¢

- kategorie materidl — nejlepsi z dané kategorie ziska 10 tisic K¢

Odmeény je samoziejmé mozné s¢itat. Zavisi jen na originalité a hodnoceni poroty soutéze.
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O vysledcich rozhoduje tedy porota, kterd by byla sloZzena ze zéastupcti Kofoly, dale pak
zastupcl vysokych Skol, zndmé osobnosti a jako Cestny ¢len poroty by mél byt néjaky
uznavany designér, ktery dodd soutézi néjakou prestiz a mize pomoci generovat PR.

Jako Cestného ¢lena poroty navrhuji designéra Maxima Velcovského.

Komunikace soutéze bude v prvni fadé navazovat na Facebook aplikaci, kterd bude
hlavnim komunikaénim néstrojem. V aplikaci se budou shromazdovat vSechna dila,
bud mozné je ,likeovat* (oznacit Facebook tlacitkem ,,libi se mi*), bude mozné vidét dila
po kategoriich, pfidavat komentafe atd. Upozoriiovat na tuto soutéz by mély PPC bannery
v ramci facebooku, dale pak navrhuji on-line bannerovou kampan na severech, které jsou
relevantni této cilové skupiné. Doporucuji také partnerstvi soutéze s lifestylovymi magazi-
ny pro mladé, které ndm mohou pomoci s komunikaci soutéze vramci PR a mohou
zvetejnit vitézna dila.

DalSim dtlezitym komunikaénim kandlem je pravé prostfeni vysokych Skol.
Zde doporucuji vyuzit dostupna média v ramci prodejnich siti (CLV — prosvétlené plakato-
vé plochy, obrazovky na VS, nésténky atd.) S vybérem a distribuci reklamy v ramci dalsich

médiich miize pravé pomoci na§ ambasador. Mezi dalsi média bych zaradila:

- Visacky na dvefich vysokoskolskych kolejich s komunikaci soutéze z jedné strany
a z druhé néco ve smyslu ,, Nerusit, prosim, vytvarim originalni dilo...*

- Plochy na napojovych automatech, kde je Kofola v prodeji

- Samolepky — distribuce v ramci samplingu, u mladych lidi velmi oblibené médium.

- Prostor na odpadkovych koSich se vzkazem ve smyslu: ,,Nevyhazujte obal od Kofoly,

tieba prave vase dilo bude vitézné*

Textaci a komunikaci soutéze musi doladit textar, ktery bude mluvit jazykem této cilové

skupiny. Texty by mély mit tone of voice, ktery bude cool, vybizejici, odvazny a hravy.

Cilem celé aktivity je zapojit aktivné mladou cilovou skupinu do déni kolem znacky
Kofola. Dat jim prostor vytvofit origindlni dilo zrecyklovanych materild,
coz se vposledni dobé také stavd trendem. Nejen Ze Kofola bude mit obsah
pro komunikaci v rdmci PR, ale dojde v neposledni fadé€ i ke zvySené konzumaci tohoto
napoje. Vitézna dila, ta nejlepsi, kterd porota vybere pak mohou byt vystaveny v néjaké
galerii nebo je pfedstavit na zivo studentim vSech zucastnénych vysokych Skol v rdmci

roadshow.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

12.1.3 Seznamovaci party v klubech

Dalsi aktivitou, kterou navrhuji pro studenty a mladé lidi jsou seznamovaci party ve vyso-
koskolskych klubech. Kdo jiny, néz Kofola by mé¢l vyuzit ptilezitosti prostfedi, ve kterém
se pohybuji studenti vysokych Skol. Kazdy rok na podzim pfichdzeji novi spoluzaci,
ktefi se navzajem neznaji. Navic jsou ve véku, kdy si hledaji své protéjsky a pravé Kofola
jim v tom miiZe pomoci. Znacka Kofola si téma lasky tak né&jak pfivlastnila i ve své komu-

nikaci, proto bych nevéhala toho vyuZzit.

Respondenti této cilové skupiny uvadeéli, Ze je sice fajn, ze je Kofola eska znacka, ale zas
je to tolik nezajima. Myslim si, Ze je to vhodna piilezitost, jak Kofolu pfiblizit cilové

skupin¢ jako typicky ¢eskou originalni znacku, ktera podporuje lasku.

Navrhuji zorganizovat tematické vecirky v klubech vysokych Skol. Seznamovaci, Ceské,
Kofola vecirky na zac¢atku zimniho semestru, kdy je nejvétsi ptilezitost poznat nové lidi,
kteti se ve Skole a na kolejich pohybuji. Vecirky budou potaddany jak roadshow tematic-

kych party po riiznych klubech v ramci Ceské republiky.

Jako vstupné navrhuji jedno vicko / zatku od Kofoly. U vstupu si mohou navstévnici
vybrat placku (odznak) s hlaskou, kterd je nejlépe vystihuje a cely vecer ji nosit.
Hlasky na plackéach vychazeji z komunikace Kofola. Naptiklad: “Nejsem z cukru” nebo
“Jsem original” atd... Touto plackou v podstaté¢ kazdy vtipné vyjadiuje svlij postoj a miize
tak navést k zahdjeni konverzace s nékym s kym se nezna. Kazda hlaska bude na plackach

jen dvakrat. Jednou v sad¢ pro holky, podruhé v sadé pro kluky.

Cilem vecirku je nalézt sviij protéjSek se stejnou hlaSkou na placce a zajit spolu na drink.
V ramci vecirku bude v klubu Kofola barman, ktery micha specialni napoje lasky, coz jsou
koktejly a drinky z Kofoly. Mezi n& patii oblibené ,,Cekolibre* (Tuzemak s Kofolou) viz.
(Obr.15.) atd. Fantazii se meze nekladou. Oviem v ramci tématu, e je to Cesky veéirek
bych se zaméfila na michani koktejlti s néjakou dalsi ¢eskou znackou, naptiklad Bozkov,

ktera se Kofole vyborné hodi.

Cely vecer hraje jen Ceskd hudba, nemusi to byt nutné retro, ale je to Cisté ceskd hudba.
Dale v pribchu vecera probihd doprovodny program, kdy hostesky vybizeji k riznym akti-
vitdm a soutézim, které vedou k seznamovani. Vyherci ziskavaji zetony, v podob¢ vicek

od Kofoly, za které si pak mohou koupit specidlni drink z Kofoly u baru dle vybéru.
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Na misté se mohou navstévnici nechat vyfotit a fotografie ihned ziskaji nebo si je mizou

stahnout z webovych stranek nebo Facebooku po akci.

Komunikaci téchto tematickych vecirkd navrhuji v ramci programu klubu, plakati v okoli
klubu, koleji a v ramci vysoké Skoly. Pozvanky formou eventu na facebooku, kde maji tyto
party svou fanouskovskou stranku. Vyuzila bych i visa¢ky na dvete od pokoji vysokoskol-
skych kolejich. Déle navrhuji mensi guerilla kampan v okoli klubu a skoly v podob¢ papi-
rovych srdci na zabradli s motivem party a pozvankou, ptipadné kiidou kreslené vzkazy na
zemi cestou, kde se studenti v okoli pohybuji. Vzkazy tipu: ,,Sejdeme se dnes v klubu.... ,,

,Muzu té pozvat na Kofolu? Ptijd’ dnes do klubu xy...*

Tyto vzkazy mlizeme vytvofit i na papirové karticky a podsouvat je pod dvermi pokojii na
kolejich. Jsou to v podstaté takové milé anonymni pozvanky. Tyto pozvanky mizeme ro-
zesilat 1 do mobilnich zafizeni v okoli pfes zapnuté bluetooth zafizeni. Funguje to tak, Ze
v okoli 50 metru od vysilaciho zafizeni, které mize byt mobilni pfijde vzkaz na vSechny
zafizeni se zapnutym bluetooth s informaci o party bud’ formou SMS nebo MMS zpravy.
Tento zpiisob komunikace neni naro¢ny na finan¢ni néklady a je v rdmci konkrétniho mista

celkem efektivni pro sviyj ucel.
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12.2 Navrh komunikace smérem ke starsi cilové skupiné

Starsi cilova skupina, kterou jsem definovala pro ucel této diplomové prace jsou zeny
a muzi nad 50 let, ktefi piji Kofolu. V navrhu komunikace s touto cilovou skupinou opét

vychézim z provedené analyzy v projektové ¢asti.

Z vysledkl zjisténi vyplyva, ze tato cilova skupina kupuje Kofolu pfevazné ve velkych
balenich. ProtoZe ji kupuji pro celou rodinu, na piti doma, na vikendy, pfevazné v lété.
Zjistila jsem, Ze je celkem malé povédomi o riznych formdatech baleni, zejména menSich
litrovych a ptl litrovych lahvi. Je to dano zejména mistem ndkupu, omezenou nabidkou

diskontnich prodejen.

Starsi cilova skupina, jak jsem si ji pro ucel této diplomové prace nazvala, si velmi dobie
pamatuje Kofolu z détstvi a mladi. Kofola v respondentech vyvolavé pfevazné milé vzpo-
minka na détstvi, kdy pili tuto limonadu. Pro tyto lidi je velmi dilezita tradice

a to v souvislosti Kofolou. Je pro n¢ dulezité je Kofola ¢eska znacka s tradici.

Tradice, neboli fakt, ze tato znacka je tu tak dlouho v nich evokuje kvalitu, jinymi slovy,
to Ze je tak dlouho oblibend znamena vybornou kvalitu vyrobku. Kofolu maji jednoznacné

spojenou s létem a pili by ji vice, kdyby znali n&jaky benefit, napiiklad, Ze je to zdravé.

Z provedené analyzy definuji nasledujici ptilezitosti komunikace znacky Kofola, které by
meély za cil rozsifit potfebné informace o povédomi portfolia, slozeni Kofoly atd. Zaroven

by tyto aktivity mély vést k ndrtstu konzumace tohoto napoje u této cilové skupiny.

Ptilezitosti komunikace znacky Kofola smérem ke starsi cilové skuping:

- Aktivity s vysvétlenim sloZeni, ingrediencemi, vymezenim vi¢i Coca Cola
a komunikaci formata baleni.

- Spotiebitelska soutéz zaméfena na léto, pobyt venku na zahrad¢é s ptateli
nebo rodinou

- Limitované edice - zajimavé typy baleni.
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12.2.1 Aktivity na podporu informaci o produktu

Piesto, ze je Kofola velmi uspéSny produkt a spotiebitelé ho piji a kupuji praveé proto,
ze jim chutnd, se na zéklad¢ analyzy ukazalo, Ze mélo kdo znéa benefity nebo portfolio
produktti. Proto navrhuji zatfadit do komunika¢niho mixu vice PR a product placement,

které pomohou tyto informace dostat do povédomi spotiebitelt.

PR (public relation) bych zaméfila zejména na spolecenské Casopisy pro Zeny v ramci ci-
lové skupiny 40+. Vybirala bych pfirozend témata letniho osvéZeni, party na zahrad¢ atd,
kam by se Kofola dala pfirozen¢ zakomponovat jako osvézujici napoj, ktery uhasi zizen a

je méné sladky nez ostatni kolové napoje.

Navrhuji vyuzit tento format i pro komunikace novych ptichuti nebo limitovanych edici
Kofoly. V ¢asopisech mizeme vyuzit prostor na komunikaci osvézujicich letnich drink,
které se daji namichat pravé z Kofoly. Také mizeme pfipomenout vS§em co jsou na cestach
za letnimi vylety, Ze Kofola je k dostani i v menSich baleni, které si mohou spotiebitelé
zakoupit napiiklad na Cerpacich stanicich, pravé kdyz jedou na vylety. Tyto a dalsi infor-

mace by v rdmci PR pomohly urcité pfipomenout pfichuté a formaty baleni Kofoly.

Zaméfila bych se na ti§téné magaziny pro Zeny typu Rytmus pro Zivot, Zena a Zivot, Kvé-
ty, Marrianne, OnaDnes atd. Urcité bych vyuzila i on-line magaziny pro Zeny jako jsou

zena.cz, onadnes.cz, prozeny.cz atd.

Product placement je podle mého ndzoru velmi vhodny forméat pravé pro Kofolu. Zejmé-
na v dnesni dobé, kdy vznika celd fada ptivodnich ceskych seriald, které jsou u této cilové
skupiny velmi popularni. Kofola by mohla mit svou roli v kazdodennim zivoté hrdint
nckteré ze seriald, kde by se jist¢ povedlo komunikovat jeji nové prichuté nebo prave

vhodné baleni do dané situace.

Moznost spojeni s Ceskym seridlem nebo filmem je ur€it¢ vhodnym feSenim pravé v sou-
vislosti se zmiflovanou dlilezitou Ceskosti a originalitou. Zaméfila bych se spise na rodinné
filmy nebo serialy z ¢eského prostredi, kde si dokazi predstavit roli Kofoly jako pfiroze-

nou soucdast rodinné lednice. Napoj, ktery pije rodina k jidlu, bere si sebou na vylety atd.
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12.2.2 Spotiebitelska soutéz

Pii navrhu spotiebitelské soutéze pro znacku Kofola vychazim z faktu, Ze Cesi jsou narod
chalupari. Kdyz uz nemé n¢kdo rodinny diim, tak si alespon rad zajede ve vétSiné piipada

o vikendu na chatu nebo zahradku, kde travi sviij volny cas.

Pravé 1 pro tyto prilezitosti se kupuje Kofola. Ktera jind znacka by se méla spojit s takto
ceskym zvykem nez Kofola? Navrhuji uspotadat spotiebitelskou soutéz na obchodech,
které jsou frekventované pravé v mensich méstech, at’ uz to jsou fetézce supermarketd,

discontd nebo nezavisli obchodnici.

Zam¢fila bych se na mista, kde spiSe potkdme lidi nakupujici na vikendy, na chalupy nebo
domd. Jsou to pravé takové obchody, kde moznd Kofola nema cely sviyj sortiment, ale je
pro né typické, ze prodavaji dvoulitrové lahve nejlépe po kartonech. (Jako je naptiklad

Peny Market, Lidl atd.)

Téma spotiebitelské soutéze je 1éto. Léto praveé proto, ze se s Kofolou skvéle poji a je to
skvela prilezitost pro jeji zvySenou konzumaci, pravé diky tomu, ze skvéle osvézi.
Ceny, tedy vyhry, které by se mély v soutézi byt motivaci, by se mély vazat k létu

a k letnimu pobytu pravé na zahradach, chalupéach atd s rodinou nebo prateli.
Termin soutéZe: kvéten - Cervenec

Motivace a ceny v soutézi: Vyhrajte vybaveni na zahradu na letni party. Mezi hlavnimi
cenami se objevi vyhry jako slunec¢niky na zahradu, zahradni houpaci sité, nadoby na led a
vychlazeni Kofoly atd. Slune¢niky které budou v soutézi budou velmi kvalitni, jen jemné

brandované, tak aby byly skutecnou motivaci pro zdkazniky.

Mechanika: Hledej kody pod vic¢ky dvoulitrovych lahvi a posilej kody pomoci SMS nebo
zaddvej na soutéznim webu. Vyhravaji kédy pfijaté v takzvanych “Stastnych” hodinach,
kterych je 10 za den. Hrajeme kazdy vSedni den, 8 tydnii. Prvni SMS pfijata v alokovanou
Stastnou hodinu pfijatd s platnym soutéznim kodem vyhrava hlavni cenu, tedy slune¢nik na

zahradu, dalsi v potadi ptijatd SMS ziska houpaci sit, dalsi party nadoby na led atd.

Komunikace soutéze: Zakladnim informacnim kanalem by mély byt webové stranky Kofo-
la.cz, kde by méla byt pravidla soutéze, informace o mechanice a vyhrach.
V ramci komunika¢ni kampang, ktera ma za cil informovat spotiebitele o soutézi, bych

volila takova média, kterd maji nejlepsi dopad pravé na nasi cilovou skupinu.
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Do komunika¢niho mixu bych zafadila v prvni fadé POS média in-store komunikace v
obchodech. POS na obchodech by mély co nejvice upoutat zakaznikovu pozornost a pii-
mét ho ke koupi Kofoly. Volila bych zakoupeni sekundarniho vystaveni, v rdmci které¢ho
bych nechala ud¢lat vystaveni vSech redlnych vyher, aby zékaznici védéli o co pfesné sou-
tézi. U produkti Kofola zajimavé POS s komunikaci soutéze a vyher, letacky s mechani-
kou, podlahové samolepky s navigaci k regalim s Kofolou. V rdmci moznosti bych vyuzila
i in-store radio atd. Urcit¢ bych vyuzila out-doorové plochy typu billboard, bigboardy

u vyjezdu z mést, které mijeji lidé, kdyz jedou na chalupu nebo domt na venkov.

Dal8im vhodnym médiem je podle mého nézoru print a to lifestylobé magaziny zamétené
pfevazné na zZeny, kde bych komunikovala tuto soutéz hlavné formou PR a strankové
inzerce. Dulezitym kandlem je i Facebook a PPC reklama v ramci Facebooku to spise

s ohledem na moznost rozsifeni této aktivity i na mladsi cilovou skupinu.

Vyherci by byli kontaktovani operatorem telefonické linky soutéze, ktery od lidi vyzvedne
potiebné kontakty a zafidi distribuci vyher. Vyherci budou dale zvetejnéni na webovych
strankach a pfipadné v aplikaci na Facebooku v ramci moZznosti pravidel. Budou vyzvani
aby nam posilali fotografie z jejich zahradek, jak si v 1ét¢ uzivaji pohodu s Kofolou se

svym novym vybavenim ze soutéze.

Tyto fotografie pak mohou byt pouzity v nasledném PR a v dal§i komunikaci naptiklad 1
na Facebooku. Pfi névrhu spotiebitelské soutéze pro znacku Kofola vychazim z faktu, ze
Cesi jsou narod chalupait. KdyZ uz nema nékdo rodinny diim, tak si alespon rad zajede ve

vétsing piipadd o vikendu na chatu nebo zahradku, kde travi sviij volny Cas.
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12.2.3 Limitovana edice baleni Kofola

V ramci strategie inovaci navrhuji uvést na trh limitovanou edici Kofoly v zajimavém
baleni napfiklad ve tvaru karafy s uzavérem. Karafa by byla sklenéna s embosovanym
logem a cely obal potazeny potisténou folii, ktera 1ze po prvnim pouziti sundat. Karafu pak

mohou pouzivat pfi stolovani u vecete ¢i obéda pro preliti Kofoly.

Vhledem k narocnosti vyroby a distribuce limitované edice Kofola v karafé¢, doporucuji
domluvu s jednim vyznamnym fetézcem, ve kterém bude tato limitovand edice k dostani.
Diky této exkluzivité se daji domluvit vyhodné podminky v rdmci komunikace na regalech
daného fetézce. Komunikovat tuto akci doporucuji opét pres POS média, v letdku fetézce,

venkovni plochy u hypermarketti a naptiklad reklamu na ndkupnich vozicich.

Cilem této aktivity je dat spotiebitelim néco navic. Sklenénd karafa tak miize krasn¢ do-
plnit jidelni stll, pfi rodinném ob&d¢ nebo veceti, kam se plastova lahev nehodi. S ohledem
na sezonalitu bych tuto aktivitu doporucila uvést v ptredvanocnim obdobi, protoze prave
toto obdobi je typické pro rodinné seslosti, kde i Kofola na stole miize byt krasnym

dopliikem poté i v podstaté béhem celého roku.

Diky tomu, Ze je to limitovana edice, miizeme tuto akci opakovat a vzdy vyuzit plastovy
obal, kterym je sklenéné lahev pokryta, ke komunikaci rizného tématu naptiklad vénoce.
Na obale by byl i ndvod na odstranéni plastové folie pro ziskani origindlni podoby karafy

na Kofolu, ktera bude zdobit vas stul.
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ZAVER

Tato diplomové prace se zabyvala tématem psychologickych mechanismii rozhodovaciho
procesu pii ndkupu. V prvni casti této prace jsem se snazila popsat teoreticka vychodiska,
kterd se tykaji tohoto tématu. Zabyvala jsem se podrobné osobnosti spotiebitele a prave

psychologickymi mechanismy rozhodovaciho procesu, které jsou klicovym tématem této

prace. Podrobné jsem probrala i detaily spotifebitelského chovani v teoretické roviné.

Zabyvala jsem se i pojmy jako jsou spokojenost zékaznika, cilova skupina a znacka, které
pak vyuzivam dale v praktické ¢asti. Jako zdroj informaci jsem pouZzila nejen odbornou

literaturu, poznatky ze studia na Univerzité¢ Tomase Bati ale i své zkuSenosti ze své praxe.

Cilem této diplomové prace bylo zjistit rozdil v nakupnim chovani a postojich konkrétné
ke znacce Kofola u dvou cilovych skupin, které jsem v ramci prace analyzovala pomoci
psychologické explorace hloubkovych rozhovora. S kazdym respondentem jsem nad timto
tématem travila zhruba 20-30 minut a snazila jsem se zjistit co nejvice detailll o tom,
co je vede k jejich chovani v ramci zvyklosti a nakupii nealkoholickych napojt a vztahu ke
znacce Kofola. Musim zde poznamenat, ze mne samotnou piekvapilo, co vSe se da pomoci
téchto hloubkovych rozhovorl zjistit. Respondenti oteviené popisuji svlj postoj a vztah
jednak ke znacce a jednak k ndkupnimu chovani u této kategorie. V podstaté na zakladée
této analyzy jsem vyvratila dv€é hypotézy, které jsem stanovila pfed zapocetim samotné

analyzy.

Na zaklad¢ zjisténi, které jsem shrnula v zavéru praktické ¢asti, jsem piistoupila k projek-
tové casti, ve které jsem se snazila navrhnout vhodnou komunikaci pro znacku Kofola
smérem k témto dvéma cilovym skupinam, které byly pfedmétem analyzy. Coz véiim, Ze

se mi povedlo a dokazu si piedstavit realné zprodukovani nékterého z mych navrhi.

Cel¢ téma psychologickych mechanismli rozhodovaciho procesu pii ndkupu bych rada
uzaviela ndzorem, Ze nezalezi jen na marketingové komunikaci, jak se podafi vytvofit ob-
razek o urcité znacce v hlavach spotiebiteld, ale i na tom, jak kvalitni je produkt samotny,
co vSechno si s sebou nese béhem své existence. I na tom zalezi, aby byla marketingova
komunikace uspé$na a umela ovlivnit psychologické mechanismy rozhodovaciho procesu

pfi ndkupu. Tak jak to umi napiiklad zminéni znacka Kofola.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Atd. A tak dale.

CLV City light vitrine — Prosvétlena plocha pro reklamni plakaty ve méstech
C. Cislo

fMRI  Funkéni magnetickd rezonance mozku.

MEG Magneticka encefalografie.

NIRS Near Infrared Spectroscopy — Blizka infracervend spetografie.

PET  Pozitrované emistni tomografie

PPC  Pay per click — Platba za klik

PR Public relation — Vztahy s vefejnosti
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PRILOHA P 1: REPORT MILWOD BROWN BRANDZ TOP 100
MILWOD BROWN 2011.

BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2011

# Brend BIooH e ohangesots o Pr301 (8M)  Ghange 5011

vs. 2010 vs. 2010
1 163,285 ga% 26 Y, 24,312 23%
2 Go gle 111,498 2% 27 @TOYOTA 24,198 1%
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2 & 43,647 2% 87 @I8kE 17,530 -20%
13 \errom 42,828 nA o Dienep 17,290 15%
14 amazoncom 37,628 37% 39 17,182 3%
15 Walmart 37,277 5% 40 B@_—% 17,115 23%
16 36,876 97% 41 ExtonMobil 16,973 10%
17 (B 35,737 3% 42 0] 16,951 19%
18 @ 35,404 1% 43 () rEEERET 16,909 N/A
19 T--" 20,774 NA - aq il 16,314 2%
20 VISA 28,553 15% 45 Dudwedser 15,952 0%
21 27,249 NA 46 LOREAL 15,719 1%
22 ORACLE 26,948 9% 47 citi 15,674 17%
2 I SAP 26,078 7% 48 ddcomo 15,449 19%
04 GommmEn 25,524 20% 49 accenture 15,427 5%
05 “BlackBeny 24,623 20% 50 (N 15,344 12%

*The Brand Value of Coca-Cola includes Lites, Diets and Zero

“*Deutsche Telekom is in the process of re-branding its business to ‘", which incorporates T-Mobile, T-Home and T-Systems
***The Brand Value of Budweiser includes Bud Light

****The Brand Value of Pepsi includes Lites, Diets and Zero



# Prand Bro0H (M) ohangesois o ornd BrO0H (M) Ghange 2011
vs. 2010 vs. 2010
51 @@ 15,168 0% 76 11,558 7%
52 Tenceni B 15,131 NA 77 11,363 -37%
53 @ icrciBank 14,900 3% 78 f:,'.»: 11,291 -19%
54 SUEITP 14,306 19% 79 (Nintendo) 11,47 -37%
55 14,258 0% 80 m 10,883 12%
56 :E_ 14,182 1% g1 NOKIA 10,735 -28%
57 M- 13917 0% &2 el 10,731 15%
58 @ 13,904 2% 83 At 10,540 N/A
59 ("9“ 13,754 -8% 84 [Ebank 10,525 26%
so @ 13,543 6% 85 SONY 10443 19%
61 [ perrosaas 13,421 39% 86 ZARA 10,335 15%
62 7%/1/’ 13,006 7% 87 & Scotiabank 10,076 N/A
63 {J:pepsi*w 12,931 1% 88 NISSAN 10,072 17%
64 {:}f 12,542 27% 89 K ; 9,877 10%
65 © 12,471 3% 90 @ 9,600 29%
o6 @ 12,413 3% o1 @4fes 9,587 N/A
TIPS 1 visunod 12,160 7% 02 Sakotimeica 9,358 -43%
68 CHASEO 12,083 3% 93 Reﬁg}’" 9,263 4%
69 Ghanored & 12,033 45% 94 M 9,251 6%
70 SIEMENS 11,008 20% 95 D 8,838 21%
71 uiimbs 11,917 41% 96 WBARCIAYS 8,760 4%
72 11,901 40% 97 @EXER 8,668 5%
73 11,759 25% 98 [ Bradesco 8,600 15%
74 11,694 N/A 99 & CBEPBAHK 8,535 N/A
75 SASTELECOM 11,609 NA 100 8,439 -9%
’’’’ The Brand Value of Nintendo includes Wii and Nintendo DS
T e of S s 2o w50 & Milward

Source: Millward Brown Optimor (including data from BrandZ, Kantar Worldpanel and Bloomberg)



PRILOHAP 2:
EXPLORACNI SCHEMA HLOUBKOVYCH ROZHOVORU.

1. FAZE ROZHOVORU: Postoj ke spotiebé nealkoholickych napoji

a)

b)

c)

d)
e)

Kdyz se fekne slovo ,,ZIZEN®, co to pro Vas znamena? Jaké pocity, emoce to
ve vas vyvolava?

Jaka je Vase predstava o idedlnim uhadeni Zizn&? Ceho byste se nejradéji na-
pil/la, kdyZ mate zizen?

Jaké pocity vétSinou mate pii piti nealkoholickych népoj? Zkuste je, prosim,
popsat.

Jaké nealkoholické napoje nejcastéji kupujete?

Kde je nejcastéji nakupujete a proc praveé tam?

2. FAZE ROZHOVORU: Osobni navyky a postoje k nealkoholickym napojim

f)
g)

h)

Jak Casto pijete nealkoholické napoje?

Pii jakych pftilezitostech pijete nealko? (Pfes den jen tak, pii jidle, pfi jizd€ au-
tem atd...)

Jaky je podle Vas idedlni nealkoholicky népoj? Jaky by mél byt? Jakou by mél
mit chut’, viini, barvu? Zkuste ho prosim popsat...

Ktery z existujicich napoji podle Vs nejlépe vystihuje tyto vlastnosti? Existuje

takovy napoj vibec?

3. FAZE ROZHOVORU: Znalost a preference znatky Kofola

)

k)
D

Co Vs napadne jako prvni, kdyz slySite nebo vidite znacku Kofola? (po spon-
tanni odpovedi doplnim: Co jesté Vas napada v souvislosti s touto znackou?)
Pijete Kofolu? (pokud ne, v rozhovoru se dale nebude pokracovat)

Z jakého diivodu pijete praveé tuto znacku? (oteviend otazka ke spontdnnim od-

povedim, zdali zazni tradice, cena, Ceska znacka atd...)

m) Na listku, ktery Vam ptedlozim, je n¢kolik nedokoncenych vét. Dopliite je pro-

sim slovy, které Vas napadnou jako prvi.
a. Kdyz piju Kofolu, tak.....
b. Nejvétsi chut’ na Kofolu mam, kdyz....
c. Libi se mi na Kofole, ze....

d. KdyZ milujes........



n) Jaké prichuté Kofoly znate?

o) Kde nejcastéji kupujete Kofolu a pro¢ prave tam?

p) Jaké formy baleni Kofoly kupujete? Pro¢ tyto?

q) Pijete Castéji Kofolu balenou nebo sta¢enou?

r) Vybavite si néjakou reklamu na Kofolu? O ¢em byla? Vzpomenete si jeSté na
néjakou jinou reklamu na Kofolu?

s) Libi se Vam reklama na Kofolu? Co se Vam na ni libi? Co byste na nich zmé¢-
nil/la?

t) Jaky slogan by podle Vas nejlépe charakterizoval Kofolu?

u) Je pro Vas dulezita tradice? Co pro Vas tradice znamena?

v) Je pro Vas dulezity fakt, Ze je Kofola ceska znacka?

w) Vybavite si, kolik stoji Kofola, kterou bézné kupujete?

x) Je pro Vés cena rozhodujici v nakupu Kofoly?

y) Jaké slovo podle Vas charakterizuje Kofolu?

z) Jaka barva symbolizuje Kofolu?

Dopliikova technika personifikace:

Zkuste zapojit svou fantazii, a predstavte si, ze by Kofola byla ¢lovék. Kdyby Ko-
fola byla ¢clovek, byla ba to podle vas Zena nebo muz? Kolik let by ji/mu bylo? Co

obvykle déla ve volném case? Jaké vlastnosti ma podle Vas Kofola jako ¢lovek?



