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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaoberd vplyvom znacky na vnimanie a chovanie spotrebitel'ov na trhu
sytenych nealkoholickych népojov, v ramci segmentu rychloobratkovych produktov na
slovenskom trhu. Predstavuje teoretické vychodiska pre pochopenie problematiky znacky
a spotrebitel'ského spravania. Praca nésledne predstavuje sucasnu situaciu na slovenskom
trhu sytenych nealkoholickych napojov. Stcastou prace je aj kvalitativny vyskum, ktory
analyzuje ktoré dimenzie znacky maju najvyraznejs$i vplyv na vnimanie kvality produktu

v o¢iach zakaznikov.

Klicova slova: znacka, privatne znacky, budovanie znacky, positioning, image,
spotrebitel'ské spravanie, proces rozhodovania, chovanie zakaznika, sytené¢ nealkoholické

napoje, rychloobratkové produkty

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the influence of the brand on consumers’ perception and be-
havior, with a specific focus on the Slovak market of carbonated soft drinks, which are a part
of the FMCG segment. The theoretical basis is represented for understanding the issues of
branding and consumer behavior. Also the present situation on the Slovak market of car-
bonated soft drinks is introduced. As a part of the thesis, a qualitative research is carried out,
that analyzes the dimensions of brands which have the most significant affect on the percep-

tion of quality in the eyes of the customers.

Keywords: brand, private labels, brandbuilding, positioning, image, consumers behavior, se-

lection process, soft drinks, carbonates, fmcg
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UvVOD

Bakalarska praca bude zamerana na proces budovania znacky a na hladanie aspektov
skryvajucich sa za uspechom. Brandbuilding je zlozitym procesom, ktory si vyZaduje nemalé
finan¢né prostriedky a usilie. Je to dlhy postup, pocas ktorého sa budovanim silnej pozicie
na trhu a v mysliach zadkaznikov, zvySuje hodnota znacky. Podl'a siCasnych ndzorov by
v stredobode procesu budovania znacky mal stat’ spotrebitel’, preto je nevyhnutné neustale

odhal'ovat’ faktory vplyvajuce na spotrebitel’ské rozhodovanie.

Praca bude zamerana na produktovi kategériu sytenych nealkoholickych napojov. Ich
zastiapenie na slovenskom trhu je roznorodé, budu predstavené nie len spolocnosti
s najvyssim trznym podielom, ale aj ich konkurenti, ktorych konkuren¢na vyhoda spociva
najmd v nizkej cene. St nimi tzv. privatne znacky. Vyskum bude zamerany na cielovl
skupinu tzv. singles, teda l'udi, ktori svoje nakupné rozhodnutia Cinia v prevaznej vacSine

pripadov sami za seba, nie st ovplyviiovani rodi¢mi, det'mi, manzelom alebo manzelkou.

Vyskum bude profilovany ako kvalitativny. Pre ziskanie hlbSieho pohl'adu do mysli
spotrebitelov budu vyuzité aj projekéné techniky a slepy test. Hlavnym cielom vyskumu
bude zistit, ktoré aspekty znacky vplyvaji na vnimanie kvality produktu a nasledné

spotrebitel'ské spravanie.

Vysledkom prace bude zhrnutie tych aspektov znacky, ktoré st z hladiska vnimania
a rozhodovania spotrebitelov kl'aicové, a z tohto dovodu by mali byt’ v centre pozornosti

strategického managementu znacky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Definicia zna¢ky

Ako u kazdej discipliny odboru, aj v pripade znacky existuje mnoho, nie uplne totoznych
definicii. NajcastejSie sa vSak v odbornej literature stretdvame s definiciou, podl'a ktorej je
znacka kombinacia mena, nazvu, farieb, symbolov a obrazov, ktord sluzi k identifikécii

a k odliseniu sa od konkurencie. (De Pesmacker, 2003, str. 59)

Kotler (2007, str. 635) vsak Specifikuje znacku ako nieo viac, nez len symbol a meno.
Definuje ju v spojeni vnimania produktov spotrebitel'mi, teda ¢o pre spotrebitel’a znamenaju,
akym spdésobom ich vnimaji. V tomto kontexte znacka existuje hlavne v hlavach

spotrebitel'ov a jej cielom je ziskat’ si ich lojalitu.

Tento pohlad zdiel'a aj Adamson (2011, str.3) , ktory hovori, Ze je znacka usadena v hlave.
,.Je to prislub, ktory spaja produkt alebo sluzbu so spotrebitel'om. Ci uz ide o slova, vizualne
predstavy alebo emdcie, pripadne akukol'vek ich kombinaciu, znacky st mentalne asociacie,
ktoré sa vynoria, ked’ spotrebitel’ rozmysla alebo pocuje o konkrétnom produkte, ¢i dokonca

krajine. Znacka existuje v mysli spotrebitel'ov.*

Dolezitost’ znaCky spociva, mimo iné, v jej roli ulahcenia nékupného rozhodnutia
spotrebitel'a. Ak je totiz spotrebitel o znacke dobre informovany a dokaze ju rozoznat’,
nemusi hl'adat’ d’alSie informacie, aby sa pre dany vyrobok rozhodol a zakupil ho, tak znacka
znizuje svojmu spotrebitel'ovi ¢asové a ekonomické naklady na hl'adanie produktu. Vyznam
znacky je teda vysoky. ,,Na vzt'ah medzi spotrebitelom a znackou sa mo6zeme pozerat’ ako
na isty tip zvdzku alebo paktu. Spotrebitelia pontkaju svoju dbéveru a vernost
s nevyslovenym vedomim, Zze sa znacka bude chovat’ urcitym spdésobom a poskytne im
uzitok stalym vykonom vyrobku a jeho primeranou cenou, komunikéciou a distribu¢nymi
cestami. Ak si spotrebitelia uvedomia vyhody a prospech z nakupu znacky, a ak budu pri
pouzivani vyrobku spokojny, pravdepodobne si ju budi kupovat’ d’alej. (Keller, 2007,
str.38-39.)

1.2 Povod a historia znaciek

Samotné slovo ,,brand®, anglicky ekvivalent znacky, pochadza z germanskeho vyrazu pre

palit, vypalovat’ a povodne sluzil na oznacovanie techniky vypalovania znaku majitel'a na
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dobytok. Takto si majitelia stdad oznaCovali svoj vlastny majetok a odliSovali ho od

ostatnych. (Melton, Co je branding? 2015 [online])

Avsak povod pojmu siaha do histérie omnoho hlbsie. V antike pouzivali vyrobcovia na
rozliSenie svojho tovaru rézne znaky. Ciel'om bolo odlisit’ vlastny, kvalitny vyrobok od
podobného produktu konkurenta. Postupom Casu znacka nadobudla aj vyznam v smere
zakaznickej lojality. Ak bol zékaznik s danym tovarom spokojny, vracal sa k jeho vyrobcu
a svoj nakup opakoval. Tato forma oznacovania sortimentu bola znama uz v starovekom
Egypte, u Feni¢anov, ¢i Rimanov a vyuzivala sa najmd vo forme inicidlov vyrobcu.
V stredoveku sa obchodné znacky vyrazne rozsirili. Bolo tomu tak hlavne kvoli vplyvu
cechovych a gildovych spolocenstiev, ktoré¢ zacali vytvarat’ svoje znacky, aby ochranili svoj
vlastny tovar. Gild mohol predavat’ produkty oznacené vlastnou znackou, ktorej falSovanie
bolo striktne trestané. Uz v tomto Case preukazovala znacka tri hlavné funkcie ochranne;j

znacky, a to: rozliSovaciu, ochrannti a monopoliza¢nu. (Hornak a kol., 2007, str. 21-22)

Velky vyvoj v otazke ochrannych znaciek nastal v Spojenych Statoch po obcianskej vojne,
kedy nastal vSeobecny rozvoj v mnohych disciplinach poskytujucich priazniva podu pre
pokrok v marketingu vo vSeobecnosti, teda aj pre ochranné oznacenia. Konkrétne sa jednalo
a vyrazné zlepSenie dopravy, komunikacie, vyrobnych procesov, bol badatelny narast
v urbanizacii a industrializacii, ktoré dopomohli k vys3ej Zivotnej Grovni. Dalej sa zvySoval
aj pocet obyvatel'ov a znizoval pocet negramotnych. Nakoniec samotni spotrebitelia sa zacali
spoliehat’ na znacky ako na znamku kvality a uprednostiiovali oznaceny tovar. Tym padom
sa ,,znaCkovym* komoditam na trhu darilo lepsie, ¢o viedlo k postupnému rozsireniu imitacii
a falzifikatov. Preto Americky Kongres ako prvy roku 1870 zaviedol federalny zakon
o ochrannych znamkach, podl'a ktoré¢ho kazdy obchodnik mohol registrovat’ svoju znamku,
ktora bola nasledne chranena ako pravny majetok firmy. Zaciatkom 20-ho storocia sa zacal
klast’ Coraz vacsi doraz aj na designovu stranku znaciek a taktiez na ich efektivne
propagovanie. V Case velkej krizy boli najuspesnejSie firmy, ktoré pochopili doélezitost’
osobitného strategického riadenia kazdej jednotlivej znacky zvlast a priradili jej vlastného
zodpovedného managera. Takou firmou je povazovana Procter&Gamble. Odvtedy az po
sucasnost’ mézeme povazovat’ za najdolezitejsi faktor na ceste znacky k uspechu l'udi, ktori

za nou stoja. (Keller, 2007, str.80-83)
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1.3 Positioning znacky

»Pozicia znacky (positioning) je vyjadrenim toho, aké vylu¢né miesto znacka zaujima

v mysliach zdkaznikov.*“ (Hanzelkova a kol., 2009, str. 65)

Ak firma chce, aby bola jej znacka vhodna zapamétania, musi ju jednoznacne a pochopitel'ne
odlisit’ od ostatnych znaciek rovnakej kategorie. Znacka musi predstavovat’ nieco, ¢o je
autenticky odlisné, ¢o zaujme v mysliach spotrebitel'ov unikatnu poziciu. Tato odliSnost’
moze byt zalozend na inom sposobe myslenia o existujucom produkte, na komunikacii
a naplneni osobitného prisI'ubu. Dobra znacka by mala byt’ schopna spotrebitel'om vysvetlit,

preco je ind a lepSia ako ostatné. (Adamson, 2011, s.4)

Ciel'om positioningu je zaujat’ Specifické miesto v mysliach spotrebitelov a odlisit’ sa od
konkurencie pomocou unikéatneho prvku. ,,Typicky sa v praxi jedna o jednu, niekedy vSak
aj viac unikatnych vlastnosti, ktoré si zakaznik so znackou spojuje.” (Hanzelkova a kol.,

2009, str. 65)

Podl'a De Pelsmackera je poCas definovania pozicnej stratégie nutné prejst siedmimi

krokmi, ktorymi su:

1. Identifikacia konkurentov;

Analyza vzt'ahu zdkaznikov ku konkurentom;
Definovanie pozicie konkurencie;
Zhodnotenie preferencii zékaznikov;

Rozhodnutie o positioningu;

A

Realizacia positioingu;

7. Monitorovanie positioningu. (In: Lesakova a kol., 2011, str. 242)
Nedostatkom Pelsmackerovej teorie je, Ze vobec neberie do uvahy potreby a oCakavania
zakaznikov. Preto je vhodné teodriu positioningu doplnit’ myslienkami Adamsona a Kellera,
ktoré sa zameriavaju na postupy budovania znacky, ktorym je venovand nasledujliica

kapitola.

1.4 Brandbuilding

Prevazna vécSina firiem sa zameriava najprv na podvedomie vytvorenim rozsiahlych
reklamnych kampani, aby sa o nich l'udia dozvedeli, nasledne predstavia svoje produkty
a v konec¢nom dosledku ponuknu svoje produkty na predaj. Podl'a Adamsona je to postup

presne protichodny s brandbuildingom. Z hl'adiska budovania znacky je dolezité najprv
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vytvorit’ relevantnu odliSnost’ vo vyzname znacky, ktora bude zaujimava pre dostatocne
vel'ku skupinu l'udi (positioning). Az po stanoveni idey znacky sa firma mdze zamerat’ na

samotny branding, teda budovanie povedomia. (Adamson, 2012, str. 9)

Podobny postoj k otazke zastava aj Keller. S otdzkou budovania hodnoty znacky z hl'adiska
vyznamu pre spotrebitel’a sa detailne zaobera jeho metdéda CBBE — Customer Based Brand
Equity. Koncept modelu je pomerne jednoduchy. Pre vybudovanie silnej znacky je dolezité
zistit’ €o si zakaznik mysli o produkte a ako k nemu citi. Podstatné je vybudovanie spravnej
sktisenosti okolo znacky, aby mal zakaznik Specifické, pozitivne myslienky, pocity,

vnimanie nazory a o nej. (Mindtools, Keller’s Brand equity model, 2016 [online])
Aplikacia modelu pozostava zo Styroch na seba nadvézujtcich krokov:

1. V prvom kroku je ddlezité stanovit’ si identitu svojej znacky, ¢o presne znacka
predstavuje a ako si firma praje, aby bola znacka vnimanad zdkaznikmi. Pred
uskuto¢nenim tohto kroku je nevyhnutnym procesom precizny vyskum trhu. Je
dolezité vediet’, kto vlastne zdkaznici firmy su, ktory trzny segment obsluhuje a na
zdklade Coho sa zdkaznici pre znaCku rozhoduju, teda aka je vyhoda oproti
konkurencii.

2. Dva klI'aicové pojmy druhého kroku st vykonnost’ a obraznost. Vykonnost’ je pevne
spita s produktom samotnym a definuje, do akej miery produkt vyhovuje potrebam
svojich zakaznikov. Sklada sa z piatich kategorii, konkrétne z primarnych
charakteristik produktu; spolahlivosti, trvanlivosti alebo prevadzkyschopnosti;
efektivnosti sluzieb a ucinnosti; Stylu a designu; a ceny. Obraznost’ vyjadruje, ako
znacka vyhovuje potrebam zakaznikov na socio-psychologickej urovni. Znacka
moze plnit poziadavky priamo, skrz skusenosti, alebo nepriamo s cielenym
marketingovym mixom.

3. Vtretom kroku by sa marketéri, podl'a Kellerovej metody, mali zaoberat’ s reakciami
zakaznikov, konkrétne s usudkami a pocitmi. Usudky si spotrebitelia tvoria na
zaklade kvality, doveryhodnosti, relevantnosti a postavenia oproti konkurencii. Preto
je dolezité tieto kategorie preskumat’ a neustadle sa snazit ich vylepSovat
a zdokonalovat. Z hladiska pocitov, podla modelu, existuje Sest' pozitivnych
pocitov, ktorych pocitovanie zakaznikmi je povazované za prinosné. St nimi: teplo,
zabava, vzrusenie, bezpecie, socialne potvrdenie, a sebaucta.

4. Poslednym, najvysSim stupnom budovania znacky je, podl'a modelu CBBE,

rezonancia, inak ozvena znacky. Jedna sa o stav, kedy si zakaznici k znacky
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vybuduju hlboké puto, ktoré pdsobi na ich spravanie (opakovany nakup), postoje,
pocit komunity (pocit spétosti a jedine¢nosti) a angazovanost’.

(Mindtools, Keller’s Brand equity model, 2016 [online])

Z Kellerovho modelu je jednoznacné, ze budovanie znacky je komplexny marketingovy
proces. Brandbuilding teda nie je totozny len so Sirenim dobrého mena obchodnej znacky,
naopak je pevne spity so samotnym produktom, so sposobom ako je doruceny klientovi
a s formou komunikacie, ako o iom dame vediet’ potencionalnym zdujemcom a spdsobom

ako udrziavame vzt'ah so stavajucimi zakaznikmi.

1.5 Image znacky

V marketingovom kontexte hovorime o image ako o empirickom termine s meratelnymi
dimenziami. Vznik image umoznuju psychické procesy, v ramci ktorych c¢lovek
zhromazd'uje informacie a prezitky vo vztahu k objektu, v tomto pripade k znacke, a na
zaklade nich podrad’uje svoje predstavy o iom, a tym padom vznika urcity spdsob vnimania
reality. Tato psychicka realita vSak nemusi byt vobec totozna so skutocnou, ¢lovek moze
produktu alebo znacCke priradovat charakteristiky, ktoré vobec nekoreSponduju s jej
objektivnymi kvalitami. Spotrebitel’ si teda nekupuje len technické parametre a fyzické
vlastnosti produktu/znacky, kupuje si celkovi osobnost’, ktort tvoria predstavy, nazory

a emocie s nou spojené. (Vysekalova, 2009, str.94)

Velky slovnik marketingovych komunikacii definuje image ako ,,sibor ndzorov, myslienok
a dojmov, ktor¢ si clovek o firme, organizécii alebo vyrobku vytvori na zéklade osobnych
sktisenosti, vplyvu marketingovych komunikacii, informacii ziskanych od inych osob.*

(Juraskova, Hornak a kol., 2012, str.91)

Z hladiska znacky je image ddlezita, pretoze ma vplyv na spotrebitel'ské spravanie a vernost’
k znacke a taktiez zvySuje hodnotu znacky. ,,Budovanie image je strategickym nastrojom
managementu; je nutné vytvarat’ také marketingové a komunikacné stratégie, ktoré¢ buduji
pozitivnu image znacky; je vhodné priebezne merat’ image a sledovat’ jej vyvoj vo vztahu

k firemnym cielom.* (JuraSkovéa, Horiidk a kol., 2012, str.92)
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1.6 Hodnota znac¢ky

Pojem hodnota znacky ma niekol’ko svojich definicii a je mozné ju skumat’ z finanéného
hl'adiska, z hl'adiska spotrebitel'a alebo z hl'adiska pridanej hodnoty produktu. Délezité je
brat’ do uvahy, ze tieto jednotlivé faktory na seba navzajom vplyvaju a nie je mozné ich jasne

ohranicit’.

NajvseobecnejSou a najjasnejSou definiciou je Aakerova, podla ktorej je ,,Hodnota
obchodnej znacky sada aktiv (a pasiv), spojenych s menom a symbolom znacky, ktoré
zvysuju (alebo znizuju) hodnotu, ktortt vyrobok ¢i sluzba prindsa zdkaznikovi.” (Aaker,

2003, s. 8)

Pre najpresnejSie ocenenie hodnoty znacky je potrebné brat’ do uvahy aj financné stranky
a zaroven aj chovanie spotrebitelov vo vztahu k znacke. Metody, pomocou ktorych
vyskumné agentury vycisluju hodnotu globalnych znaciek, nazyvame zlozené, pretoze sa

zaoberaju obidvomi vysSie spomenutymi aspektmi.

Praca sa v nasledujucej Casti bude zaoberat’ dvomi celosvetovo najrozsirenejSie uznavanymi
vyskumnymi Setreniami v oblasti skiimania hodnoty znacky, konkrétne Best Global Brands
od Interbrandu a Brandz, realizovany agentarou Millward Brown. V podkapitolach buda
predstavené metodiky oboch Setreni a nasledne vysledky za rok 2015. V ramci vysledkov
bude zobrazenych len prvych desat’ priecok, ked’Zze sa jedna o ilustraciu rozdielov a z

hl'adiska bakalarskej prace su d’alSie priecky zanedbatelné.

1.6.1 Best Global Brands, Interbrand

Interbrand je svetova poradenské spolo¢nost’, ktorej nemennym ciel'om od jej vzniku v roku
1974 je, aby zmenili spdsob, akym sa svet diva na znacky. Firma ma v sucasnosti 29
pobociek v 22 krajinach sveta a svojim klientom poméha od uvedenia novej znacky na trh,
cez poradenstvo v otdzkach riadenia znaciek az po dosahovanie strategickych cielov.
Interbrand bola zaroveinl prvou spolo¢nostou, ktorej metdda ocefiovania znaciek bola
certifikovana v ramci normy ISO 10668, na vyvine ktorej taktiez aktivne spolupracovala.

(Interbrand, About, 2016 [online])
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Metodologia priebezného ocenovania znaciek spociva v spolo¢nom skumani trhu, znacky,
konkurencie a financného pozadia. Tymto spdsobom je, podl'a Interbrandu, znacka jasne

hodnotitel'na a zaroven je mozné urcit’ oblasti pre buduce zlepsenie a vyvoj.
K vypoctu hodnoty znacky sa vyuzivaju tri hlavné komponenty, a to:

1. Analyza financnej vykonnosti produktov alebo sluzieb znacky

V prvom kroku sa meria ekonomicky zisk, teda celkova finan¢na navratnost’ pre
investorov firmy. Ekonomicky zisk je uz zdaneny prevadzkovy zisk, z ktorého st
odpocitané naklady na kapital, ktory su vynalozené s cielom generovat prijmy.
Udaje finanéného charakteru su &erpané z vyroénych sprav spolo¢nosti a od spolo&nosti

Thomson Reuters.

2. Rola znacky

Index roly znacky meria aké percento zastdva znacka v procese rozhodovania
v porovnani s ostatnymi faktormi (akymi su napriklad cena alebo atribty produktu).
Urcovanie indexu prebieha, v zavislosti na znacke, jednym z nasledujucich troch
sposobov: primarnym vyskumom, reviziou roli znac¢iek v danom odvetvi v historii, alebo
hodnotenim odbornej poroty. VSetky udaje o spotrebiteloch pochadzaju z vyskumov

Datamonitoru.

3. Sila znacky

Treti komponent meria schopnost znacky vytvarat vernost k nej, a tym padom
zabezpecit' udrzatel'ny dopyt a zisk v buducnosti. Vysledkom je jasny obraz o silnych
a slabych strankach, ktoré st ndsledne pouzité na urcenie planu aktivit pre zvysenie sily

a hodnoty znacky v buducnosti.

Meranie sily znacky je zalozené na hodnoteni desiatich faktorov, ktoré su podla
Interbrandu klIiCovymi pre uspesnu znacku. Jednotlivé faktory st posudzované vo
vztahu k ostatnym znackdm v danom odvetvi a zaroven aj vo vztahu so svetovymi

znackami.
(Interbrand, Methodology, 2016 [online])

Co sa tyka konkrétnych najhodnotnejsich znaciek za rok 2015, Apple si tretim rokom
zachoval svoju vitaznl poziciu s medziroénym ndrastom +43%. Na druhom mieste
s narastom +12% sa nachddza Google. Byvala $picka, Coca Cola, je momentalne na

tretom mieste a Microsoft v roku 2015 prekonal IBM.
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Zaujimavost'ou rebricku je, ze technologicky zamerané znacky v ilom vyrazne dominuju.
Spolo¢ne vynakladaju viac ako tretinu celého rebricka — 33,6%. Hodny zmienky je aj

fakt, ze az osem z najvyssich desiatich priecok je pdvodom zo Spojenych Statov .

2015 Rank Brand Region/Country Sector Brand Value Change in Brand Value
’
o1 ' United States Technology 170276 Sm +43%
02 Go g |e United States Technology 1203148m +12%
4 7 —
03 @(ﬂ é;é United States Beverages 784238m 4%
04 B® Microsoft United States Technology 676708m +11%

05 = United States Business Services 65095$m 10%
PSOON
06 W Japan Automotive 49048Sm +16%
TOYOTA
o7 SAMSUNG South Korea Technology 45297Sm 0%

08 % United States Diversified 42267 Sm 7%

09 United States Restaurants 39,809Sm -6%

10 amazon United States Retail 37948$m +29%

Obrazok ¢.1: The Best 10 Brands za rok 2015 od spoloc¢nosti Interbrand

(Interbrand, Rankings, Best Global Brands 2015, 2016 [online])

1.6.2 BrandZ, Millward Brown

Millward Brown je d’alSou vyznamnou agentirou, ktord sa okrem vyskumu znacky
zameriava aj na reklamu a média. Je na trhu uz 40 rokov a v sucasnosti posobi so svojimi 85
kancelariami v 55 krajinadch sveta. Spolupracuje ako s lokdlnymi, tak aj s globalnymi
klientmi, medzi ktorymi figuruje az 90% poprednych znaciek sveta. (Millward Brown, Who

we are, 2016 [online])
Metdda BrandZ sa najviac od metddy Interbrandu lisi v tom, Ze skiuma znacku z hladiska
spotrebitel'a. NajddlezitejSim cielom vyskumu je zistit, ako znacka prispieva k hodnote

firmy. Hodnotenie sa uskuto¢iiuje skrz neustaly, globalny, hibkovy, kvalitativny vyskum
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spotrebitel'ov, ciel'om ktorého je vybudovat jednotny, Sirokospektralny obraz o jednotlivych
znackach na zaklade ich kategorie a trhu, na ktorom posobia. Vyskum je realizovany vo vyse
50 krajinach a zahfna tri milidony spotrebitelov a vyse 100 000 znaciek. (Millward Brown,

Brand Valuation Methodology, 2016 [online])
Samotny hodnotiaci proces sa sklada z 3 krokov:

1. Vypocet finan¢nej hodnoty
Prvym krokom je skumanie financ¢ného prinosu v podnikovych prijmoch, ktory je
generovany hodnotenou znackou. V pripade, Ze ma korporacia viacero znacCiek
v portfoliu, je nutné ich vynosy rozdelit, aby nedoslo k skresl'ovaniu vysledkov.
Vysledkom je tzv. Attribution rate, ktorej nasobok s korporatnymi prijmami udéava
aku Gast’ ziskov celej firmy tvori dana znacka. Udaje st ziskavané z vyro&nych sprav.
Nasledne st hodnotené vyhliadky na buduce zisky ndsobenim sti¢asnych prijmov
s komponentom nazyvanym Brand Multiple, ktory je vypocitany na zaklade udajov
Bloomberg. Finan¢na hodnota je teda dand nasobkom ziskov sktimanej znacky
s komponentom Brand Multiple.

2. Vypocet prispevku znacky (Brand contribution)
Pre zistenie hodnoty znacky, je potrebné odpocitat’ niekol’ko d’alSich faktorov, ako
napriklad logistické a trzné Cinitele akymi su: cena, dostupnost’ a distribucia. Tym
padom zostava len nehmotna hodnota znacky samotnej, ktord existuje v mysliach
spotrebitelov. Potom nasleduju spotrebitel'ské vyskumy, ktoré si zamerana na
asociacie so znackou v mysliach spotrebitel'ov a zaroven na ich ochotu zaplatit’ za
danu znacku viac. Vysledkom je tzv. Prispevok znacky, ktory je vyjadreny ako
percento z finan¢nej hodnoty.

3. Vypocet hodnoty znacky
Hodnota znacky sa pocita ako nasobok prispevku znacky a finan¢nej hodnoty.
Hodnota znacky je suma v dolaroch, ktorou znacka prispieva k celkovej hodnote
korporacie. Jedna sa o nehmotny majetok, teda zdroj hodnoty pre akcionarov.

(Millward Brown, Brand Valuation Methodology, 2016 [online])

NajhodnotnejSou znackou z rok 2015 sa stal Apple, s medziro€nym narastom az 67%, za
ktory podl'a odbornikom vd’acil najma tspechu nového smartphonu Iphone 6. Vyraznym
rozdielom oproti vysledkom Interbradu je Coca Cola, ktora sa na zaklade metédy BrandZ
umiestnila az na 6smej prieCke. Zaujimavym je aj fakt, Ze prvych desat’ miest BrandZ

obsadili znacky povodom z USA. Vysledkom dominuji znacky technologické a z oblasti
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retail. Obom kategéridm sa pripisal narast o 24%. (Most Valuable Global Brands 2015
report, str. 13. [online])

Brand Category Brand Value . Bra.nd Brand Value % Rank
2015SM  Contribution change 2015 vs 2014 change

1 ‘ Technology 246,992 4 67% il
2 Go 8[(.’ Technology 173,652 4 9% -1
3 =. Microsoft Technology 115,500 4 28% 1
4 Technology 93,987 4 -13% -1
5 Payments 91,962 4 16% 2
6 Telecom Providers 89,492 3 15% 2
7 Telecom Providers 86,009 3 36% 4
8 Soft Drinks 83,841 5 4% -2
9 Fast Food 81,162 4 -5% -4
10 Tobacco 80,352 3 19% -1

Obrazok ¢.2: BrandZ Top 10 most valuable global brands za rok 2015 od spolo¢nosti
Millward Brown (Milward Brown, BrandZ Top 100, 2016 [online])

Rozdiely medzi rebrickami su dané odliSnymi technikami vypoctu. Nie je mozné jasne
stanovit’, ktord z metod je vierohodnejSia a objektivnejSia. V zasade je dobré sledovat’ vyvoj

oboch rebrickov, ktoré sa pocas rokov k sebe viac a viac priblizuju.
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2 PRIVATNE ZNACKY

Privatne znacky oznacuju produkty, ktoré maju v ndzve meno predavajuceho. NajcastejSie
sa jedna o obchodné retazce, pre ktoré privatne znacky predstavuju jednu
z najvyznamnejsich stcasti marketingu. Privatne znacky, nazyvané aj vlastné, st nastrojom
odliSenia sa, diferencidcie pre retazce, ked’ze cenové vojny a porovnavacie reklamy sa
ukazali byt’ kontraproduktivne. Z tohto dovodu ponukaji privatne znacky do buducnosti
dobru prilezitost’ na odliSenie a vyjadrenie jedinecnosti jednotlivych retazcov. (Cézar, 2007,

str. 15-16)

Jakubikova tvrdi, Ze privatne znaCky st najpopularnejsie vo vychodnej Casti Europy, ked’ze
prave v tejto geografickej oblasti su zakaznici najcitlivej$i na cenu. ,,Privatne znacky
ponukané za niz$iu, Casto aj za polovicni cenu su najoblibenejSie u beznych, casto
nakupovanych produktov, napriklad u napojov alebo potravin. Nizka cena rozhodne nemusi

znamenat nizku kvalitu.“ (Jakubikova, 2013, str. 214)

Na druhu stranu Cézar vel'mi vystizne poukazuje na fakt, ze dovera v privatnu znacku je vo
vel'kej miere podmienena druhom nakupovaného produktu. Ako priklad uvadza biely jogurt
a olivovy olej. Kym v pripade jogurtu bol pri klesajucej cenovej tendencii pozorovany narast
v predaji, v pripade olivového oleja bolo mozné sledovat presne opacny trend, teda
poklesom ceny klesol aj predaj. Jedna sa o neraciondlnu uvahu, ktord je vysledkom
premerania vyhod a rizik (pomer strach/cena). Biely jogurt zakaznik vnima ako potravinu,
na ktorej sa ni¢ neda pokazit’, ale v pripade olivového oleja si bude klast’ otdzku, ¢i je vobec
mozné ho vyrobit’ za tak nizku cenu, popripade ¢i sa vyrobca nesnazil usetrit’ primieSanim

menej kvalitnych, zdraviu Skodiacich surovin. (Cézar, 2007, str. 16-17.)

Dal§imi faktormi ispechu su obal a déveryhodnost. Uspesné su obaly, ktoré st ozdobené
obrazkami, pripadne dokonca znazornuju obsah balenia. Je vhodné pouzitie doslovného
prepojenia vlastnej znacky s nazvom predajného retazca, ako tomu je napriklad v pripade

Tesca — Tesco Value. (Cézar, 2007, str. 18-19.)
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3 SPOTREBITELSKE SPRAVANIE

Pre lepSie chapanie spotrebitel'ského spravania je nutné najprv vymedzit’ pojem spotrebitel’.
»Spotrebitel’ je jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a sluzby na svoju vlastnu spotrebu, na
pouzitie v rodine, pre ¢lena rodiny, pripadne ako dar pre int osobu. Vo vSetkych uvedenych
pripadoch sa vyrobok kupuje na konecnu spotrebu jednotlivcov, a preto sa oznacuju ako

konecni spotrebitelia.” (Richterova a kol., 2015, str. 8)

Spotrebitel'ské spravanie st mentalne a socidlne procesy, ktoré¢ odhal'uji ako spotrebitelia
postupuju pri uspokojovani svojich potrieb od identifikacie problému, cez zhromazdenie
informacii, samotny nakup a nasledné vyhodnotenie spokojnosti so zakiipenym produktom.
Predmetom skuiimania v ramci spotrebitel'skych vyskumov je aj nakladanie s finanénymi
a Casovymi zdrojmi. Inymi slovami povedané, skiima sa Co spotrebitelia nakupuju, preco,

kde, kedy a ako Casto. (Kulc¢akova, Richterova, 1997, str. 11)

3.1 Faktory ovplyviiujtice spotrebitel’a

Spotrebitel’ je vystaveny vplyvom svojho okolia, ktoré naitho poc¢as rozhodovacieho procesu
vyrazne pdsobia. Mozeme ich rozdelit’ na externé a interné. Medzi externé faktory patria
kultrne, spoloCenské a osobné vplyvy. Tie interné su suhrnne nazyvané aj ako

psychologické a patria sem najmi osobnost’, motivacia, vnimanie, ucenie a postoje.

w
]

Faktory spotrebitel’ského spriavania

Obrazok ¢.3: Faktory spotrebitel’ského spravania (Richterova a kol., 2015, str. 9)
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3.1.1 Kultidrne faktory

Richterova a kol. (2015, str. 28) definuju kultaru ako ,,suhrn poznania, chapania, viery,
umenia, zadkonov, pravidiel, moralnych kodexov a zvykov, ktoré st charakteristické pre
Clenov urcitej spolocnosti.“ Za jej najddlezitejSie prvky povazuji zvyky, hodnoty,
postavenie zeny a muza, jazyk, non-verbalnu komunikaciu, symboly, ritualy, ndbozenstvo,

tabu, body image a umenie. (Richterova a kol., 2015, str. 28)

Kazda kultira ma svoje osobitné znaky a preto sa od seba jednotlivé kultiry v zna¢nej miere
lisia. Ludské spravanie je dosledkom kognitivnych procesov, ktoré su podmienené
prostredim a kultrou, do ktorej sa jedinec narodil. Podl'a Kotlera (2007, str. 311) ma kultara

najvyznamnejsi vplyv na chovanie spotrebitela.

Avsak z Casu na Cas dochddza ku kultirnym zmenam, ktoré posobia aj na spotrebitel'ské
spravanie. Je dolezité tento vyvoj sledovat, pretoZze zmeny v kulture ponukaju ¢asto priestor

pre nové produkty a ponuky. (Kul¢akova, Richterova, 1997, str. 22-23.)

3.1.2 Spolocenské faktory

Z dovodu, ze je Clovek spolocensky tvor, jeho nakupné rozhodovanie je vo vysokej miere
ovplyvnené aj dopadom vysledku na svoje okolie a na hodnotenie, ktoré sa mu dostane na
zdklade jeho rozhodnutia. Kazdd spolo¢nost ma svoje vlastné vrstvenie a Struktaru
spoloCenskych tried, ktoré su vnutorne pomerne homogénne, teda ich Clenovia maja
podobné hodnoty, vzorce chovania a disponuju s obdobnymi finanénymi zdrojmi. (Kotler,

2007, str. 312-313)

V ramci spoloCenskych faktorov je nutné spomenut’ referencné skupiny, ktoré ovplyviiuji
normy a hodnoty v oblasti spotrebitel’ského spravania. Jedna sa o socialnu skupinu, s ktorou
sa jedinec stotoznuje, prijima jej hodnoty a formuje svoje spravanie. Referencné skupiny
mozu byt na zéklade frekvencie interakcie s clenmi primarne alebo sekundarne, a na zéklade
nutnosti Clenstva prostrednictvom urCenych postupov formalne alebo neformalne.

(Kul¢akova, Richterova, 1997, str. 26)

Obrazok ¢.4 znazornuje klasifikaciu skupin na zéklade vyssie uvedenych atributov. Rodina,
primarna neformalna referencna skupina sa povazuje za jednu z najdolezitejSich, ked’ze je
zakladnou socidlnou jednotkou zabezpecujucou primarnu socializaciu. Taktiez predstavuje
zakladnu hospodarsku jednotku, v ktorej je rozhodnutie jedné¢ho z Clenov podmienené

ostatnymi ¢lenmi, ich ndzormi a potrebami. (Kul¢akova, Richterova, 1997, str. 31-38)
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Tabul'ka ¢.1: Klasifikéacia skupin (Kul¢adkova, Richterova, 1997, str. 26)

Klasifikacia skupin
Neformdlne Formalne
(Clenstvo sa nepoaduje) (Clenstvo sa pozaduje)
Primdrne Rodiny Bratsva a sesterstva
(Castd osobna interakcia)
Priatelia Timy
Pracovné skupiny Kluby
Zakaznicke skupiny Cirkvi
Sekunddrne Sportovy hrdinovia Profesiondlne zdruZenia
(Mald alebo Ziadna
interakcia) Osobnosti z oblasti zdbavy Politické strany
Predstavitelia $pecifickych Zivotnych NaboZenské zdruZenia
stylov
Obdivované zamestnania

Pre marketérov je nevyhnutné taktiez pracovat’ s pojmom aspiracnej skupiny. Jedna
a skupinu, do ktorej si jedinec praje patrit, neprichddza vsak s jej ¢lenmi do priameho
kontaktu. Jedna sa o osoby, ,,ktoré st vd’aka svojim zvlaStnym schopnostiam, znalostiam,
sile osobnosti alebo inym vlastnostiam schopny ovplyvnit ostatnych.” (Kotler, 2007,
str.315) Castokrat sa zna¢ky snaZia tychto nazorovych lidrov identifikovat’ a zamerat’ na ne

svoje marketingové kampane alebo ich priamo v nich vyuzit. (Kotler, 2007, str. 314-316)

3.1.3 Osobné faktory

Proces nakupného rozhodovania spotrebitel’a je ovplyvneni aj osobnymi faktormi, medzi

ktoré¢ patria vek, zamestnanie, prijem a osobnost’ spotrebitel’a.

LCudia prechddzaji roznymi zivotnymi fazami pocas svojho zivota, preto je prirodzené, ze sa

ich preferencie ¢asom menia. (Kotler, 2007, str. 319)

Zamestnanie vo vysokej miere ovplyviuje typ kupovanych produktov a sluzieb, napriklad
lekar bude hladat’ uplne iny pocitacovy softwar do svojej kancelarie ako uctovnik, alebo
kancelarsky pracovnik sa bude zameriavat na elegantnejSie oblecenie ako stavebny robotnik.
Zamestnanie urcuje aj vysku prijmu, ktory indikuje ekonomické podmienky cloveka. Je
prirodzeng, ze jednotlivei s vyS$imi prijmami maju moznost’ lepSie uspokojit’ svoje potreby,

ked’ze mo6zu mat’ vyssie poziadavky. (Kul¢akova, Richterova, 1997, str. 40)
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Osobnost’ je sthrnom pomerne stalych, trvalych psychologickych vlastnosti (charakteristik)
jedinca. Jedna sa o konzistentnt vnutornt Struktiru, ktora podmieniuje spravanie, ktoré je jej
dynamickym prejavom. Znamena to, ze sa ¢lovek mdze v podobnych situaciach zachovat’

rozli¢nymi spdsobmi, ale jeho osobnost’ sa pritom nezmeni. (Richterova a kol., 2015, str. 56)

Z hladiska témy bakalarskej prace je nutné v tomto bode spomenut’, ze viacero nedavno
realizovanych vyskumov poukazalo na fakt, Ze ,,na preferenciu znacky a vyber produktu ma
vplyv miera zhody charakteristik znaCky s charakteristikami spotrebitel'a. To, nakol'ko
osobnost’ znaCky koreSponduje s osobnostou spotrebitel’a, je Casto kliCové pre vznik

preferencie.” (Richterova a kol., 2015, str. 63-64)

Osobnost’ znacky tvori stbor 'udskych vlastnosti, ktoré su znacke priradené. Je uzko spéta
s imageom znacky, ktory pokryva celkovl predstavu o znaCke v mysliach spotrebitel'ov.
V niektorych pripadoch je vSak image znacky konkrétnou predstavou o jej osobnosti.
(Richterova a kol., 2015, str. 64) Tento fakt posiliiuje dolezitost’ prvého kroku v uz
spomenutom Kellerovom modeli budovania znacky z hl'adiska prinosu pre zakaznika, ktory
zdoraziuje dolezitost’ poznania trzného segmentu a vlastnych zdkaznikov na iom, aby bola
znacka schopna splnit’ ich ocakdvania — teda nadobudnut’ podobné charakteristické

vlastnosti.

3.1.4 Psychologické faktory

Psychologia je veda zameriavajuca sa na skimanie duse ¢loveka, na procesy a stavy, ktorymi
sa riadi I'udské spravanie. Ked’ze pod tento pojem spada aj spotrebitel’ské spravanie, je nutné
zamerat’ sa aj na psychologické faktory ovplyviiujice ndkupné rozhodovanie. Hlavnymi

faktormi su: motivacia, vnimanie, ucenie a postoje.

,Motivacia je hnacia sila vo vnutri ¢loveka, ktord ho vedie ku konaniu. Motivaciu chapeme
ako proces, ktory je intrapsychicky, ale uskuto¢iiuje sa na zaklade vonkajSich vzt'ahov,
zamerany je na vonkajsi objekt.” (Kul¢dkova, Richterova, 1997, str. 47) Kazdy ¢lovek ma
rozne potreby a tuzby, avSak kym nimi sposobené nepohodlie nie je dostato¢ne vyrazné,
nema motiv konat. Motivom rozumieme bezprostredni priCinu ¢innosti, inymi slovami

pohotovostny stav, ktory vyvolava urcité spravanie. (Kul¢akova, Richterova, 1997, str. 47)
Existuji dve najrozSirenejSie tedrie motivacie, podla psychologov Sigmunda Freuda
a Abrahama Maslowa. Podl'a Freuda ¢lovek uplne nerozumie svojim motivacidm a ma

tendenciu potlacat’ svoje tazby, tym padom vSak nie st nikdy celkom uspokojené. Prakticky
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to znamena, ze spotrebitel’ Casto urobi nakupy alebo rozhodnutia, ktorym sam nerozumie,
ked’ze v nakupnom procese ma 'udské nevedomie omnoho vyraznejsi vplyv, nez si je ¢lovek

ochotny pripustit’. (Richterova a kol., 2015, str. 58)

Maslowova tedria usporiadala l'udské potreby hierarchicky a su zoradené podla dolezitosti.
Znazoriiuje ich obrazok ¢islo 4. Podl'a Maslowa sa ¢lovek vzdy inStinktivne snazi uspokojit’
svoje primitivnejSie potreby. Az ked’ su tieto potreby uspokojené, prestanii posobit’ ako

motivacia a ¢lovek sa méze zamerat’ na potrebu vyssieho riadu. (Kotler, 2007, str. 325)

Sebereali
-zacia

Estetické
potreby
Kognitivne
potreby

Potreba uznania

Spolocenské potreby

Potreba bezpecia

Fyziologické potreby

Obrazok ¢.4: Maslowova hierarchia potrieb (vlastné spracovanie podl'a Kotlera, 2007, str.

325)

,»Vnimanim spoznava clovek zakladné vlastnosti predmetov a javov, ktoré oznacuje
pojmami a zarad’'uje ich do kontextu vlastnej skusenosti.* (Kulc¢akova, Richterova, 1997, str.
53) Jednd sa o vyrazne subjektivny proces, ktory je do vysokej miery podmieneny
predoslymi skusenostami, motivaciou a osobnost'ou jedinca. Vnimanie mozno popisat’ aj
ako odraz skutoc¢nosti v mysli ¢loveka. Je teda mozné, ze rovnaku situaciu alebo produkt

vnimaja dvaja l'udia diametralne odlisne. (Kulc¢akova, Richterova, 1997, str. 53)
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Ucenie je celozivotny proces a spdsobuje zmeny vzorcov chovania na zaklade
nadobudnutych sktsenosti. Proces ucenia zahfna vzajomné pdsobenie motivov, podnetov,

signalov, reakcii a odmien. (Kotler, 2007, str. 330)

Postoje su relativne stale pocity alebo hodnotenie orientované na predmet alebo na
myslienku. Mézu byt pozitivne alebo negativne a pozostavaju z pocitov, informacii
a predsudkov voc¢i danému podmetu. ,,Spotrebitel'ské postoje su komplementarne
s potrebami, treba ich vzdy chapat’ v stvislosti s potrebami a skisenost’ami spotrebitel'ov.
St aktivizaénym prvkom a motivaénym zdrojom spotrebitel'ského spravania.” (Kul¢akova,

Richterova, 1997, str. 56)

3.2 Proces rozhodovania

Spotrebitel’ formovany a ovplyviiovany vSetkymi vyssie uvedenymi faktormi vstupuje do
nakupného procesu. Tento proces pozostava z piatich krokov, z ktorych niektoré v istych

pripadoch prebiehaju aj sucasne. Z teoretického hl'adiska s nasledovné:

1. Poznanie problému alebo potreby: Poznanie potreby je prvym krokom, bez
ktorého by sa cely nakupny proces nemohol uskuto¢nit. Vznika rozporom medzi
suCasnym a Zelanym stavom. Tento rozdiel musi byt dostatocne vyrazny, aby
motivoval chovanie s cielom uspokojenia potreby, teda aktivoval rozhodovaci
proces.

2. Hradanie informacii: Po uvedomeni si nedostatku, spotrebitel’ moze, ale nemusi
vstupit’ do faze hl'adania informéacii. Ak sa jedna o ndhly a urgentny nedostatok (ako
napriklad smid), spotrebitel pravdepodobne uspokoji svoju potrebu prvym
dostupnym produktom. Ak tomu tak nie je, spotrebitel’ za¢ne s hl'adanim informacii,
ktoré neskor posluzia ako zéklad pre rozhodovanie.

V prvej fazy sa vyuziva interné hl'adania, teda skimanie vlastnej pamite s cielom
ndjst’ rieSenie. Ak sa jedna o opakovanu potrebu, v tejto Casti spotrebitel’ preskimava
svoj tzv. evokovany subor znaciek, ktory sa sklada zo znaciek v danej produktove;j
kategorii, ktoré spotrebitel’ zvazuje. Jedna sa najmi o znacky, s ktorymi uz ma
predoslu skusenost’.

Ak sa jedna o novu potrebu, alebo ak spotrebitel’ vo svojej paméti nenajde
uspokojivé rieSenie, nastava zhromazd’ ovanie informéacii z externych zdrojov. Tymi
su: - personalne zdroje — rodina, priatelia, znami

- marketingové zdroje — reklama, internet, predajcovia
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- verejné, nezavislé zdroje — zdruzenia, Specialisti, recenzie

- sktisenosti, skuskové zdroje — kontrola alebo vyskusanie produktu, produktové
testy.
Vnimana doveryhodnost’ jednotlivych zdrojov zavisi od konkrétnej situacie,
dolezitosti rozhodnutia a dostupnosti zdrojov. Ulohou marketérov je identifikovat
zdroje spotrebitel'ov a ponuknut’ svoje informécie na spravnom mieste.

3. Hodnotenie alternativ: Hodnotenie Casto prebieha uz sucasne so zhromazd’ovanim
informacii a znamena posudzovanie moznosti. Kritéria hodnotenia sa liSia na zaklade
vplyvov pdsobiacich na spotrebitel'a a na zdklade kategdrie nakupovaného produktu.
Jednotlivé vlastnosti produktu moézu mat’ rozlicnu doélezitost’, zakaznik véacSinou
povazuje za najdolezitejsie tie, ktoré si spdja so svojou potrebou. V tomto kroku maju
vyznamny vplyv: cena, charakteristické vlastnosti, uzitkova funkcia a image znacky,
ktora je kl'i¢ova z hl'adiska bakalarskej prace. Kotler (2007, str.340) image znacky
definuje ako sthrn presvedceni o znacke, ktoré zakaznik ma. Tento fakt zvyraziuje
dolezitost’” vybudovania spravnej sktsenosti okolo znacky, aby mal zikaznik
Specifické, pozitivne myslienky, pocity, vhimanie nazory a o nej.

Kone¢nym aktom hodnotenia je vyber preferovanej alternativy, po ktorom nastava
samotny nakup.

4. Nakup: V pripade nakupu hovorime o Casti procesu, kedy sa z ndkupného zameru
stane nakupné rozhodnutie, pocas ktorého sa spotrebitel’ rozhodne kde a ako zakupi
svoju preferovanu moznost’ alebo jej akceptovatelnu nahradu.

5. Ponakupné chovanie — spotreba a hodnotenie: Pondkupné spravanie zahfia
samotné uzitie produktu a nasledné hodnotenie spokojnosti s nim. Spokojnost’ je
podmienena predoslymi oCakavaniami — ak st oCakavania naplnené, zdkaznik je
spokojny, ak nie su naplnené, zdkaznik spokojny nie je. V pripade prehnanych
slubov a zvelicovania ohladne produktu je teda wvysSia pravdepodobnost
nesplnitelnych ocakavani, a dochddza tym padom k nespokojnosti spotrebitelov.
Ked’ze z marketingové hladiska je finanéne menej naro¢né udrzat’ si stavajuceho
zakaznika, ako ziskat nového, cielom firiem by malo byt udrzanie zdkaznikov
pomocou udrzovania zakaznickej spokojnosti.

(Kulcakova, Richterova, 1997, str. 64-81; Kotler, 2007, str. 336-345; Richterova a kol.,

2015, str.11)
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4 RYCHLOOBRATKOVE PRODUKTY

»Rychloobratkové produkty predstavuji spotrebné produkty a sluzby, ktoré zakaznik
zvyCajne nakupuje Casto, okamzite a s vynalozenim minimalneho usilia na porovnanie
a nakup. Prikladom moéze byt mydlo, sladkosti, noviny a rychle obcerstvenie.
Rychloobratkové produkty sa obycajne predavaju lacno a marketéri ich ponukaju na
mnohych miestach, aby boli okamzite k dispozicii, ked’ ich zakaznik potrebuje.” (Kotler,

2007, str. 617)

Na rozdiel od trvanlivych produktov, ktoré spotrebitel’ vyuziva v dlh§om ¢asovom useku, su
vyrobky kratkodobej spotreby (inak rychloobratkové produkty, oznacované aj ako FMCG,
zo skratky anglického nadzvu fast-moving consumer goods) ur¢ené na rychlu spotrebu, alebo

na niekol’ko malo pouziti. (Kotler, 2007, str. 617)
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Podl'a Benetta je marketingovy vyskum funkciou, ktora spaja marketingového pracovnika a
spotrebitela pomocou informacii. Informacie st vyuzivané k zistovaniu a definovaniu
marketingovych prilezitosti a problémov, k tvorbe a hodnoteniu marketingovych planov a k
monitorovaniu procesov. Marketingovy vyskum Specifikuje pozadované informacie,
vytvara vhodné metddy pre zber informadcii, riadi a uskuto¢niuje zber dat, analyzuje ziskané

informacie a oznamuje zistené poznatky. (Benett, 1988, s. 9)

5.1 Postup pri marketingovom vyskume

Marketingovy vyskum je zlozity stibor ¢innosti. Samotnému vyskumu predchadza presna
definicia problému, na zdklade ktorého sa definuje ciel vyskumu. Na zaklade akosti
problému, casovej naliehavosti a dostupnych zdrojov su stanovené zdroje informacii
a najvhodnejsia metdoda vyskumu. Volba metody vyskumu zahriiuje rozhodnutia tykajtice
sa sposobu zberu dat, akosti dat, cielovej skupiny a iroven Standardizacie. V poslednej faze
sa vysledky vyhodnocuju a implementuju do procesu rieSenia problému, ktorého existencia

cely vyskum podmienil. (Kretter a kol., 2004, str.117-119)

5.2 Zdroje informacii v marketingovom vyskume

Podl'a Svobodovej stoja na zaciatku celého vyskumného procesu data, z ktorych sa vytvaraja
informacie. ,,Vo vyskume sa vécSinou zistuju data (jednoduché diel¢ie konsStatovanie
urcitého stavu), z ktorych sa vytvaraju (skladaji) informacie ako komplexnejsie vysvetlenie
javu. Prvotné data ziskavame z roznych databaz a marketingovych vyskumov. Informéacie
predstavuju usporiadané data, ktoré¢ mézeme kupit' v podobe stadii alebo ich spravidla

najdeme vo vystupnych tabul'kéach a grafoch.“ (Kozel a kol., 2011, str. 50)

Data, ktoré uz boli zhromazdené v minulosti s nejakych inym uc¢elom, ako je ciel’ vyskumu,
nazyvame sekundarne. Sekundarne udaje by mali byt vzdy overené ako prvé. Pomahaja
upresiiovat’ ucel primarneho vyskumu a v niektorych pripadoch poskytuji odpovede na
vyskumné otazky. Ich najva¢Sou vyhodou je vyrazne nizSia ¢asova a financna narocnost’.

(Kozel a kol., 2011, str. 52-55)

Ak sekundarne udaje nie su dostacujuce, je potrebné prikroCit’ k zberu primarnych dat

a informaécii, ktoré si sthrnom zisteni zhromazdenych s konkrétnym ciel'om, za Specifickym
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ucelom. Ich najvacSou vyhodou je aktudlnost, konkrétnost’ a relevancia. Nevyhodou je

vysoké ¢asova a financna narocnost’. (Kozel a kol., 2011, str. 55-56)

5.2.1 Metody zberu primarnych dat

V zasade moézu byt data zhromazd'ované kvantitativnym alebo kvalitativnym sposobom.
Rozhodnutie o0 metéde by malo byt zaloZzené na akosti analyzovaného javu: kvantitativny
vyskum meria pocetnost’ a frekvenciu (kolko?) a kvalitativny vyskum skima dévody,

suvislosti a motivaciu (preco?). (Kozel a kol., 2011, str.158)

»Podstatou kvalitativneho vyskumu je analyza vztahov, zéavislosti a pri¢in priamo u
sktimanej jednotky a ich zovSeobecnenie. Preto je mozné vyuzit kvalitativny vyskum trhu v
tych pripadoch, kedy ide o hibkovy rozbor niektorych ¢iastoénych javov a ich
psychologickych kvalit.” (Pfibova a kol., 1996, s.53)

Medzi najcastejSie vyuzivané metody kvalitativneho vyskumu patria skupinové rozhovory
alebo individualne hibkové rozhovory, ktoré méze byt doplnené roznymi projektivnymi

technikami. (Kozel s kol., 2011, str.159)

Individuslny hibkovy rozhovor

Individualny hibkovy rozhovor, nazyvany aj In-Depth Interview je metodou kvalitativneho
vyskumu. Rozhovor prebieha medzi moderatorom a jedinym respondentom na zéklade
predom stanoveného scenara. PoCet rozhovorov sa pohybuje medzi 5-15, v opodstatnenych

pripadoch je mozny aj vyssi pocet. (TNS Global, Hibkové rozhovory, 2016 [online])

Pomocou hibkového rozhovoru je mozné zistit’ konkrétne motivy respondentov, ich postoje
a nazory na produkt alebo sluzbu. , Hibkovy rozhovor umoziuje hlbsic a detailnejsie
sktimanie vnutorného sveta respondenta, tiezZ pomaha lepSie chapat’ skiisenosti a myslienky
respondenta, pochopit’ jeho rozhodovacie kritéria.” (TNS Global, Hibkové rozhovory, 2016

[online])

Medzi vyuzite'né projektivne techniky pocas rozhovoru patria tzv. bublinkové testy,
nazyvané aj bubble testy. Vyuzivaju sa formou obrazka, na ktorom je zobrazené jedna, alebo
viacero 0so6b alebo veci s vel’kou bublinou pri Gstach. Ulohou respondenta je doplnit

rozhovor do bublin. (Kozel a kol., 2011, str. 170)
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6 CIELE A METODY PRACE

6.1 Ciel

Ciel'om bakalarskej prace je analyzovat’ ako znacka vplyva na spotrebitela poCas procesu
nakupného rozhodovania. Praca skima do akej miery si spotrebitelia spojuji znacku s
prislubom kvality, respektive ktoré konkrétne aspekty znacky maja najsilnejsi vplyv pri

vybere sytenych nealkoholickych napojov.

6.2 Metédy

Analyza vplyvu znacky bude prevedena formou kvalitativneho vyskumu, ked’ze sa jedna
o vyskum suvislosti a rozbor psychologickych kvalit. Konkrétnou formou kvalitativneho
vyskumu budu individualne hibkové rozhovory, ktorych scenar bude zostaveny podla

teoretickych vychodisk a praktickych rad Ing. Romana Kozela, Ph.D..

6.3 Vyskumna otazka

Aké aspekty znacky vplyvaju na vnimanie kvality a nasledné spotrebitel’ské rozhodovanie

zakaznikov na slovenskom trhu sytenych nealkoholickych népojov?
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7 SUCASNY TRH SYTENYCH NEALKOHOLICKYCH NAPOJOV
NA SLOVENSKU

Potravinovy kodex Slovenskej republiky upravujuci napoje v zneni vynosov Ministerstva
podohospodarstva Slovenskej republiky a Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky
z 9. juna 2003 ¢. 1813/3/2003 — 100 definuje nealkoholické népoje ako ,,ndpoje, ktoré
neobsahuju alkohol alebo obsahujt alkohol v mnozstve najviac 0,5 objemového percenta a
su vyrobené¢ z ovocnej, zeleninovej alebo inej rastlinnej zlozky, pitnej vody alebo z
mineralnej vody, sladidiel, latok urenych na aromatizaciu potravin, alebo s vyrobené
kombinaciou uvedenych zloziek. Nealkoholické napoje mozno sytit oxidom uhli¢itym.”

(SVPS SR, Potravinovy kodex, 2016 [online])

7.1 Nékup

Zo spotrebitel'ského panelu Gfk Slovakia vyplyva, ze nealkoholické napoje s sucast'ou
nakupného koSika takmer kazdej slovenskej domacnosti. Po balenych vodach st
najkupovanej§imi prave sytené ndpoje, ktoré kupuje viac ako 9 z 10 slovenskych
domaécnosti. Frekvencia ndkupov je tiez vysoka, podla Gtk minimdlne raz za tyzden.
(Némethova, Retailmagazin.sk, 2016 [online])

Prieskum Gfk poukazal aj na fakt, ze slovenské domacnosti pri ndkupe nealkoholickych
napojov vyuzivaju zlavy a akcie nadpriemerne v porovnani s inymi rychloobratkovymi
produktovymi kategoriami. NajvyraznejSie sa akcie prejavuji v nékupoch kolovych
napojov, v pripade ktorych akciové ndkupy tvoria az 55% celkovych predajov. (Némethova,
Retailmagazin.sk, 2016 [online])

Tento fakt poukazuje na citlivost’ spotrebitel'ov na cenu komodity nealkoholickych napojov.

7.2 Konzumacia

Statisticka priemerna spotreba nealkoholickych napojov na tizemi Slovenska poukazuje
kazdoro¢ne na medzirocny pokles. Posledny prieskum bol uskuto¢neny v roku 2014, kedy

celkova spotreba poklesla, oproti roku 2013, z 210,81 na 204,91, ¢ize o takmer 6 litrov.
Najvacsi podiel na spotrebe maji ochutené napoje (57,9%) a neochutené, nesladené napoje

(29,8%). Mensi podiel reprezentuju sirupové napoje (10%) a ovocné a zeleninové §tavy

a nektare (2,3%). (Sitarova, 2015, str. 19-20)
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Spotrebitelia sa Coraz viac zaujimaju o trend zdravej vyzivy, a preto st ndro¢ny na vyrobky,
ktoré pouzivaju. Sytené napoje su sice nad’alej kupované, predaje su viac koncentrované na

zdravsie alternativy napojov. (Euromonitor, 2016 [online])

7.3 Dominantni hraéi trhu

Coca-Cola HBC je najvyznamnejSim predstavitelom trhu sytenych napojov so 42%-nym
trznym podielom. Spolo¢nost’ je pritomna so 21 zndmymi znackami, medzi ktoré patria
Cola-Cola (17%), Fanta (11%), Sprite, Kinley, Cappy, Nestea, Bonaqua, Romerquelle
Monster, illy, a mnoho d’alSich. Spolo¢nost’ tazi zo svojho medzinarodného postavenia,

silnych marketingovych aktivit a rozSirenej televiznej reklamy. Produkty su vyrabané

v najvacSom slovenskom zavode v Luke, ned’aleko Piestan. (Euromonitor, Carbonates in

Slovakia, 2016 [online])

Obrazok ¢.5: Ukazka z produktového portfolia Coca-cola Hellenic(Coca-cola Hellenic,

Osviezujuce napoje, 2016 [online])

Dal$ou dominantnou spoloénostou figurujicou na slovenskom trhu je Pepsico, ktora
,vyraba a distribuuje nealkoholické napoje, medzi ktoré patria napriklad Pepsi, Mirinda,
7Up, Mountain Dew, Rockstar, Evervess, Schwip Schwap a od roku 2000 aj vyrobky znacky
TOMA.” (Pepsico, O spoloc¢nosti, 2016 [online])
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Obrazok ¢.6: Ukézka z produktového portfolia Pepsico (Pepsico, Produkty, 2016 [online])

Tretim gigantom slovenského trhu nealkoholickych néapojov je spolocnost Kofola
CeskoSlovensko. Okrem tradi¢ného &eskoslovenského kolového napoja Kofoly, vyrabaju
a distribuuju aj pramenita vodu Rajec, sirupy Jupi, detské napoje Jupik, hroznovy napoj
Vinea, Cerstvé ovocné a zeleninové stavy UGO, energeticky napoj Semtex, RC Colu,

Oranginu a dal§ie. (Kofola Ceskoslovensko, O spolo¢nosti, 2016 [online])
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Obrazok ¢&.7: Produktové portfolio spolognosti Kofola CeskoSlovensko (Kofola

Ceskoslovensko, Nase napoje, 2016 [online])
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7.4 Privatne znacky

Nasledujuca kapitola bude venovana predstaveniu vlastnych znaciek najrozsiahlejSich
obchodnych ret'azcov na Slovensku, a ich sortimentu. Boli vybrané Styri retazce s najvyssou

ziskovost’ou za rok 2014.

Najuspesnejsi retazec, Lidl Slovensko, pontka svojim zdkaznikom uzko Specializované
vlastné znacky. Kazda znacka sa zameriava na Specificktl produktovu kategoriu a, na rozdiel
od konkurentov, nenesie v ndzve obchodné meno zastreSujucej siete. Ponuka privatnych
znaciek je pestra, patria do nej: kozmetika Cien, cestoviny a omacky Combio, chutovky
Crusti Croc, misité vyrobky Dulano a Pikok, syry Bluedino, mlieCne vyrobky Pilos,
c¢okoldda Finn Carré a J.D. Gross, Cistiace prostriedky W5 a z kategorie nealkoholickych
napojov ovocné a zeleninové Stavy Vitafit, minerdlne vody a limonady Saguaro, alebo

sladké sytené napoje Freeway. (Lidl, Znacky kvality 2016 [online])

J
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Obrazok ¢.8: Privatne znacky obchodne;j siete Lidl (Lidl, Znacky kvality 2016 [online])

Obchodny ret'azec Kaufland sa reprezentuje so svojou znackou K-Classic, ktord nahradzuje
doterajsie vlastné znacky Kauflandu, medzi ktoré patrili napriklad Vian, Stilla Dolce, Sun
Gold alebo Vitae d’Oro. Vyrobky st k dostupné v takmer kazdej produktovej kategorii,
najmd mlie¢nych a mrazenych vyrobkoch, sladkostiach, konzervach, cestovinach, ovocnych
Stavach, krmivach pre zvieratd ¢i potrebach pre domacnost’ a textilnych produktoch.

(Kaufland, K-Classic je tu, 2016 [online])

Okrem diskontnej znacky K-Classic, uviedol ret'azec na trh aj znacku Exquisite zamerant
na uspokojenie potrieb naro¢nejSich zakaznikov. Pod znackou su distribuované produkty v
kategorii predjedal, salamovych a syrovych Specialit, mésovych Specialit, dezertov

a sladkosti. (Kaufland, Exkluzivne v Kauflande, 2016 [online])
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EXQUISIT

Obrazky ¢€.9-10: Privatne znacky skupiny Kaufland (Kaufland, Sortiment, 2016 [online])

Ret'azec Tesco disponuje celou radou vlastnych znaciek, ktoré su Specificky zamerané.
Znacka Tesco Value reprezentuje radu vyrobkov na kazdodenné pouzitie za ekonomickt
cenu, znacka Tesco pontuka nahradu za znadme znacky za vyhodnejsiu cenu, Tesco finest sa
zameriava na Speciality pre naro¢nejSich zdkaznikov a Tesco Vita Kids je rada
potravinovych vyrobkov najvyssej kvality, ktoré st ur¢ené najmi detom. (Tesco, Vlastné

znacky, 2016 [online])

TESCO
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Obrazok ¢.11: Vlastné znacky Tesco (Tesco, Vlastné znacky, 2016 [online])

P&vodom rakusky retazec Billa uviedla na slovensky trh svoju znacku Clever v roku 2001.
Preklad slova ,,clever, rozumny, je vyuzivany ako hlavny apel. Znacka je typickd svojim
jednoduchym dizajnom a obalmi, ktoré maju Setrit’ Zivotné prostredie. Ceny produktov st
oznacované ako diskontné. Pod znackou retazca si zakaznici mozu ktpit’ mlie¢ne vyrobky,

ovocie, zeleninu a zakladné potraviny. Z kategérie sytenych nealkoholickych népojov ma
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znacka v ponuke napoj s kolovou a pomaranCovou prichutou a balené vody. (Clever

vyrobky, Sortiment, 2016 [online])

\\ /g

clever

Obrazok ¢.12: Logo Clever (Clevervyrobky.sk, 2016 [online])
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8 UVOD DO SKUMANEJ PROBLEMATIKY

Ako uz bolo spomenuté v predoslych kapitolach prace, postup spotrebitel'ského
rozhodovania je zlozity proces ovplyvilovany mnozstvom faktorov a v pripade kazdého
spotrebitel'a sa unikatne liSi. Jednotlivé faktory na spotrebitelov vplyvaju pocas celého

viacstupnového rozhodovacieho procesu.

Zo siedmej kapitoly jednoznacne vyplyva, Zze na slovenskom trhu rychloobratkovych
produktov maji vyrazné zastupenie privatne znaCky maloobchodnych retazcov, ktoré
dokdazu konkurovat velkym znaCkdm najmid svojimi nizkymi cenami. V ramci
kvalitativneho vyskumu bakalarskej prace je vlastnym znackdm venovany vyznamny
priestor, najmi pre porovnanie ich vnimania v kontraste so znamymi zna¢kami. Uéelom
vyskumu bude zistit’ do akej miery je pre spolocnosti zamerané na tato kategoriu dolezité
investovat’ do budovania znacky a ¢i znamenaji privatne znacky svojou ekonomickou

vyhodnost'ou hrozbu.

Ciel'om bakalarskej prace je analyzovat’, akti ulohu v procese rozhodovania zohrava znacka,
respektive ktoré jej aspekty najviac vplyvaji na spotrebitel’a a ako ju spajaji s prisflubom
kvality. Praca sa zaobera konkrétne s produktovou kategoériou sytenych nealkoholickych
napojov. Samotny vyskum je pre ulahCenie uvazovania respondentov uz§ie zamerany na

kolové napoje.

Dalsie kapitoly st venované predstaveniu projektu vyskumu a podrobnej analyze vypovedi
respondentov individualnych hibkovych rozhovorov, na zaklade ktorych budu zhrnuté

konkrétne zavery a odpovede na vyskumnu otazku v jedenastej kapitole.
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9 PROJEKT MARKETINGOVEHO VYSKUMU

9.1 Ciel

Postup spotrebitel'ského rozhodovania je v pripade kazdého spotrebitela jedinecny
proces ovplyviiovany mnozstvom faktorov. Cielom vyskumu bakalarskej prace bude,
analyzovat, ktoré aspekty znaCky ovplyviiuju spotrebitela pri procese rozhodovania,
respektive ¢i si spotrebitelia spojuji znacku s prisl'ubom kvality. Konkrétne pri nakupu

sytenych nealkoholickych népojov, s uz§im zameranim na kolové napoje.

9.2 Ukel

Ucelom vyskumu bude zistit' do akej miery je pre spolognosti zamerané na produktovi
kategoriu FMCG dolezité investovat’ do budovania znacky. Zistenie, ¢i je silnd znacka v tejto
kategorii dodlezitou sucastou samotného produktu, alebo je otdzkou prestize, bez
vyznamného ekonomického prinosu, moze byt klacové v otdzkach alokacie financnych
zdrojov firiem. Vysledok vyskumu moéze zaroven disponovat potencidlom pre dalSie

sktimanie a Sir§ie uchopenie tematiky v budicnosti.

9.3 Vyskumna otazka

Aké aspekty znacky vplyvaju na vnimanie kvality a nasledné spotrebitel’ské rozhodovanie

zakaznikov na slovenskom trhu sytenych nealkoholickych népojov?

9.4 Charakteristika respondentov

Bakalarska praca je zamerana na slovensky trh sytenych nealkoholickych népojov. Z tohto
dévodu budt respondenti v prvom rade konzumenti tychto napojov a zaroven aj obCania
Slovenskej republiky. Vyskum bude uzSie zamerany na skupinu singles. ,,NajcastejSie su
ako singles oznacovani l'udia, ktori neuzavreli manzelstvo alebo ich manzelstvo zaniklo,
slobodni l'udia vo veku okolo tridsat’ rokov, ale ¢asto vSetci jednotlivci, ktori neziju v paru,

su ovdoveli seniori alebo osameli I'udia stredné¢ho veku.* (Vysekalova a kol., 2011, str.262)

Dalej podl'a Staplesa do kategérie singles spadaji aj I'udia bez zavizkov, alebo Zijuci
v otvorenom vztahu, ktori nevylucuje d’alSie vztahy. Taktiez l'udia Zijuci vo vztahu, alebo
pary zijuce v spolo¢nej domacnosti bez uzatvorenia manzelstva a jednotlivci, ¢asto vyssieho

veku. (In: Vysekalova a kol., 2011, str.263)
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Tato skupina bola vybrana, pretoze jej ¢lenovia vo svojom nakupnom spravani zastupuji
sami seba, nie su ovplyvilovani - manzelom/manzelkou, det'mi, ani rodi¢mi, sami formuja

vlastny nazor a spotrebitel'ské rozhodnutia.

9.5 Zvolena metoda vyskumu

Vyskum bude realizovany kvalitativnou metéodou, konkrétne dvanastimi individuélnymi
hibkovymi rozhovormi. Individudlne rozhovory st uprednostnené pred focus group
rozhovormi. Cielom je predist pripadnému vzijomného ovplyviiovaniu zacastnenych

a zaroven zabezpecit’ dostato¢nu pozornost’ pre prave opytovaného ucastnika.

Individuélne rozhovory budt doplnené bubble testmi, ktoré st z hl'adiska akosti vyskumu
idealnou projekénou technikou pre porovnanie vnimania dvoch znaliek. Sucast'ou
rozhovorov bude aj slepy test, ktory bude prevedeny formou ochutnavky Siestich réznych

kolovych napojov.

Vyhodou rozhovorov je, Ze respondenti nebudi obmedzovani nastavenymi a predom
formulovanymi otdzkami a odpoved’ami, ako by tomu bolo v pripade dotaznika. Dostanti

moznost’ vol'ne vyjadrit’ svoj pohl'ad na vec. Nevyhodou metddy je ¢asova narocnost’.

Cel¢ znenie scendra rozhovorov sa nachadza v prilohe P1.
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10 ANALYZA HLLBKOVYCH ROZHOVOROV

Vyskum bol uskutoneny formou dvanastich individudlnych hibkovych rozhovorov.
Respondenti boli Specificky vyberani na zéklade kritérii stanovenych v projekte vyskumu.
Rozhovor pozostaval zo Siestich hlavnych Casti, ktoré boli zamerané na zvyky v konzumaécii
sytenych napojov, skimanie roznych aspektov znaciek, na vnimané rozdiely medzi nimi, na
predpokladané nakupné spravanie za rozlicnych podmienok, na asociacné nazory, a napokon

bol zakonceny slepym testom Siestich znacCiek kolovych napojov.

10.1 Cast’ prva: Zvyky v konzumacii

Prva Cast’ rozhovoru nie je z hl'adiska ciel’a prace kl'aicova. Otazky ohl'adne konzumacnych
zvykov boli zaradené ako tivod do problematiky, s cielom pomoct’ tc¢astnikom hlbSie sa
zamysliet' nad vlastnym vztahom k sytenym nealkoholickym napojom. Bolo tomu tak
z dovodu, aby nasledné, z hl'adiska prace uz kl'aiCové otazky boli zasadené do spravneho
kontextu a aby sa opytovani dostali myslienkami do skimanej problematiky nenasilne, ¢o

mozno najprijemnej$im sposobom.

Rozhovor zacinal vol'nou rozvahou o vplyvu tychto napojov na zdravie, o tom, k akej
prilezitosti je ich konzumadcia najvhodnejSia, popripade v kombinacii s ¢im a ako Casto sa
piju.

Najzaujimavej$ou otazkou prvej ¢asti z hl'adiska vyskumu bola asociacia: ,,Co Vam ako prvé
preleti hlavou, ked’ sa povie sytené napoje?*“ Kedy sa okrem odpovedi ako sladkost, sladena
voda, bublinky, cukor, nezdravy napoj a osvieZenie, Casto objavila aj asociacia koly,
konkrétne az znaCky Coca cola. Jedna sa o uspech znacky, ktord sa v mysliach spotrebitel'ov

nespdja len s konkrétnym produktom, ale dokonca s celou produktovou kategériou.

10.2 Cast’ druh4: Preferovana znacka

V druhej cCasti rozhovoru ucastnici hovorili o svojej preferovanej znacke sytenych
nealkoholickych napojov a o svojom vztahu k nej. V prvom rade boli poziadani, aby
pomenovali svoju preferovani znacku. V pripade, Ze preferenciu nemali, za ulohu mali
oznacit’ znacku, ktora im prisla na um ako prva (tzv. top of mind). Medzi odpoved’ami sa
najcastejSie objavovala Coca cola a jej mutdcie Zero a Light, d’alej Kofola, Fanta a Sprite.
Zaujimavostou je, ze Castokrat bola Coca cola oznacena ako preferovana znacka, alebo

znacka TOM aj napriek skutocnosti, ze v neskorSich fazach rozhovoru zucastneni zaradili
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iné znacky medzi obl'ibené, respektive na rebricku vnimanej kvality umiestnili Coca colu
az na nizsiu priecku. Cast’ respondentov uviedla, Ze je pravdepodobné, Ze tito znacku

vnimaju tak intenzivne, pretoZze ma najvyraznejSiu komunikaciu, medializdciu a marketing.

V d’alSom kroku sa v rdmci rozhovoru pracovalo s konkrétnou pomenovanou znackou.
Ugastnici boli poziadani, aby vyjadrili pocity, ktoré v nich znacka vzbudzuje a priradili jej
konkrétnu I'udsku vlastnost’. V spojeni s Coca colou sa najcastejSie objavovali asociacie na
prijemné rodinné pocity, mladost, prestiz, ktoru dava znacka overena tradiciou,
dominantnym prvkom boli aj Vianoce, ktoré so znackou spojuje dlhorocna kampan spojena
s roadshow viano¢ného kamiona. Z asociovanych pocitov plynie Coca cola ako znacka
zaloZzena na rodinnych hodnotach a dlhodobej kvalite. AvSak priradené vlastnosti ju
posuvaju do mladistvejSiecho vnimania — zvodnd, vasniva, energickda, mladistva, zabavna,
priatelska. Objavilo sa aj oznacenie hriesna, ktoré vyjadruje vnimanie sytenych napojov,
ako ist¢ho druhu prehresku - niecoho, ¢o nevhodne vplyva na zdravie a je absolitne
protichodné so zdravym zivotnym S$tylom. Coca cola bola vnimana aj ako znacka, ktora
zarucuje kvalitu nie len sama o sebe. Spotrebitelia veria aj eventom, ktoré st sponzorované
touto spolo¢nost’ou, pretoze v mysliach si znacku spéjaja so zaru¢enou kvalitou —,,Ked' idem
na nejaku akciu a viem, Ze sponzorom je Coca cola, tak viem, Ze to bude stat za to, lebo ja
ju povazujem za prestizneho, jedného z najlepsich, TOP vyrobcov, je to pre mia zaruka
kvality.

V spojeni s Kofolou sa objavili asociacie ako detstvo, leto, stretnutia s kamaratmi, dokonca
spomienky z detstva, kedy sytené napoje znamenali nieCo Specidlne, domace zasoby ich
obsahovali len pri nejakej prilezitosti, oslave.

Fanta bola spajand s priatel'stvom, letom, partiou a zabavou, o je aj jej hlavnou
komunikovanou myslienkou.

Posledna otazka tykajica sa stopy preferovanej znacky sledovala v akom vyzneni, a ¢i
vobec, sa opytovani v poslednych 2-3 tyzdiioch o znacke rozpravali. Vypovede naznacuji
tomu, ze sa konzumenti nedelia o zazitky so znackami tejto kategorie. Ak éano, tak sa
netykaju priamo znacky, ale zdravotnych dopadov konzumacie sytenych nealkoholickych
napojov vo vieobecnosti. CiZe, negativne referencie nie su cielené na znacku, ale na
produktovi kategoriu, kvoli jej diskutabilnym zdravotnym vplyvom.

Co sa tyka verzii so znizenym obsahom cukru, ako st Zero a Light, objavili sa protichodné

nazory. Na jednej strane stoja privrzenci, ktori si presvedcent, Ze je ich obsah sladidiel redlne
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nizsi, a preto sa mézu konzumovat’ aj pocas diéty. Druhy nazor je, ze oznacenie Light na
obsahu ni¢ nemeni, a preto takto oznaené napoje nie st o ni¢ zdravsie.
10.3 Cast’ tretia: Privatne znacky

Tretia Cast’ rozhovoru bola venovana privatnym znackam a ich vnimaniu. Ucastnikom

rozhovorov boli predlozené karticky troch nasledujucich znaciek:

\\ Yy

clever ,-
SCola i

Obrazok ¢.13: Etiketa Freeway koly (infodrinks.com, Freeway cola, 2016 [online])
Obrazok ¢.14: Etiketa Clever koly (Youngstyle.cz, Test sycenych napoji, 2016 [online])
Obrazok ¢.15: Etiketa balenia Tesco koly (doyoo.co.uk, Tesco Original Cola, 2016 [online])

Rozhovor nasledne sledoval reakcie na znacky a pocity nimi vyvolané. Privatne znacky
vzbudzovali predsudky. Aj v pripade, ze ucastnici rozhovoru nikdy v minulosti dané
produkty neochutnali, predpokladali, ze budu: menej kvalitné, vodnaté, ze sa chut
nevyrovna ocakavaniam, budu chutit’ lacno. Zazneli vyroky ako: "Nie, upline, zZe nie, pride
mi, Ze ta chut bude uplne ina ako original.”" Alebo ,,je to napodobenina, opakovanie
originalu, lacnejsia verzia, neoriginalna chut.* Dokonca sa objavil nazor, podla ktorého
su napoje privatnych znaCiek viac zdraviu Skodlivé a pravdepodobne aj obsahuju viac
konzervaénych latok. Casto sa objavili aj myslienky, podla ktorych st privatne znacky

urcené najma seniorom alebo socialne slabsim skupinam.

Kontrastny nazor zastaval ideu, Ze kvalitu privatnej znacky podmienuje zastresujuci retazec
a jeho povod. Takto bol Clever oznacCeny za znacku, ktora nesie v sebe istu zaruku kvality z
dévodu rakaskeho pdvodu ret’azca Billa. Tvrdenie je vysoko subjektivne, jeho objektivizacia

by musela podliehat’ kvantitativnemu presktimaniu.

Medzi priradené vlastnosti, ktoré zucastnenych v spojitosti so zobrazenymi znackami

napadli, patrili: lacné napodobeniny, fake, nekvalitné, zlé, sirupova voda, nevyrazné.
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Freeway cola bola najpozitivnejSie hodnotenou privatnou znackou, ktorej nélezi vyrazna
asociacna sila so zastreSujucou maloobchodnou sietou Lidl. Miera znalosti znacky bola v
priamej imere k spokojnosti s produktom. Inymi slovami, ¢im lepSie respondenti znacku
poznali, a viac skisenosti s iou mali, tym pozitivnejsie ju hodnotili. Casto bola oznaéena aj
ako "kvalitnd napodobenina", ktora by sa mohla vyrovnat” Coca cole. Objavil sa vSak aj
nazor, ze je "fakova kola"”, ktora sa len snazi byt nieCim, ¢im nie je. Tento vyrok bol
odovodneny vyraznou podobnost'ou farieb balenia. Na druhu stranu, v ramci bubble testov
uz nedopadla az tak dobre, bola demonsStrovana najmé jej cenova vyhoda a v kazdom
rozhovore bola jej pozicia oproti Coca cole podriadend. Demonstracia cenovej vyhodnosti
je zaujimavostou z dovodu, Ze sa jedna o jednu z vlastnych znaciek s najvysSou cenou, ktora
sa pohybuje okolo 0,65€ za 21. Pre porovnanie, ceny Clever 21— 0,19€, Tesco cola 21— 0,59€,
Limonéada s prichutou cola COOP 21 — 0,25¢€.

Dalsia otazka mala za ciel zistit, ¢o by respondentov v buducnosti motivovalo ku kupe.
NajintenzivnejSou odpoved’ou bol stav nudze, ¢ize kiipa by bola realizovana jedine v pripade
nedostupnosti inych alternativ. V spojitosti s Freeway kolou by sa zicastneni spoliehali aj
na predoslu pozitivnu skusenost’. Ako d’alSie motivacné sily boli oznaené odporacania od
priatelov alebo rodiny a ochutnavka. Avsak je treba podotknut, Ze v rdmci slepého testu
mnohi hodnotili privatne znacky pozitivne, no po odhaleni uviedli, Ze potom, o znacky
poznaju, uz chutia inak - "Teraz, ked uz viem, ze je to Tesco, ani mi nechuti.” Takze efektivita

ochutnavky na zvysenie predajov v dlhsom Casovom horizonte je diskutabilna.

10.4 Cast’ $tvrta: Preferencie a predpokladané nakupné spravanie

Uvodom do $tvrtej ¢asti bolo predlozenie nasledujucich iestich znagiek kolovych napojov:

Aty

Royal Gown @la

kofola

Obréazok ¢.16: Logo Kofola original (UloZisko Drive spoloénosti Kofola CeskoSlovensko a.s.,
2016 [online])
Obrazok ¢.17: Logo Sofocola (Facebook page Sofocola official, 2016 [online])
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Obrazok ¢.18: Logo RC cola (Logodatabases.com, 2016 [online])

pepst | =

Obrazok ¢.19: Etiketa balenia Tesco koly (doyoo.co.uk, Tesco Original Cola, 2016 [online])
Obrazok ¢.20: Logo Pepsi (Gnostic Warrior, The hidden symbolism of the Pepsi logo, 2016 [online])
Obrazok ¢.21: Logo Coca-cola (Coca-cola Hellenic, The Coca-cola logo story, 2016 [online])

Prvou ulohou bolo rozradit’ karticky so znackami do skupin podla znalosti, nasledne podl'a
konzumacie. Znalost' bola nizka v pripade znacky RC a Tesco, ktor sice spotrebitelia
registruji, ale neeviduji existenciu syteného kolového népoja. Tento jav sa prejavil aj
v konzumécii. Coca cola, Pepsi a Kofola boli oznacované ako jasné vol'by. Objavovali sa aj
nazory, ako napriklad: ,, Medzi Pepsi a Coca colou sa rozhodujem na zaklade ceny “ alebo
,»Najcastejsie si dam Coca colu, ak nemaju, tak Pepsi, alebo v najhorsom pripade Kofolu. *

Sofocola je vnimana skor ako doplnkovy sortiment, ktory je vhodnou vol'bou len v pripade,

Ze nie je ina alternativa.

Nasledne mali zGcastneni za tlohu zoradit” karticky so znackami podl'a vnimanej kvality
a chutnosti. Vysledky tohto bodu su najzaujimavejSie v kontraste s vysledkom zoradenia

vzoriek slepého testu.

Tabulka ¢.2: Porovnanie vysledkov zorad’'ovacieho testu — so znackami a v ramci slepého

testu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zoradenie podla chuti - na
Zoradenie podla kvality chuti - zaklade ochutnavky v slepom

[ na zaklade znacky teste

Coca cola, Kofola, Pepsi, Sofocola Pepsi, Coca cola........... najhorsia Kofola
1

Coca cola, Pepsi, Kofola, RC Pepsi najviac, Kofola najmene;j
2

Pg:p 51, Coca colg, Kofola, Sofocola (asi Sofocola najviac, Kofola najmenej
3 | nie je moc kvalitna)
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Coca cola, Pepsi, Kofola (je vraj RC cola najlepsia, najviac bublinkova,
4 | najmene;j Skodliva), RC, Sofocola najhorsia Sofocola

Kofola (lepsia ako Sofocola), Coca cola Sofocola je najlepsia, najchutnejsia,
5 | sladsia ako Pepsi, lepsia k alkoholu. najhorsia Tesco cola.

nezoradila by, vSetky st na jednej urovni najlepsie: Kofola, .RC cola, najhorSie:
6 Tesco cola a Pepsi

Kofola, Coca-cola, RC, Pepsi (ostatné

este nepila) Sofocola najlepsia, Pepsi najhorSia
7

Coca cola, Pepsi, Kofola, RC, Sofocola, cha Cf?la a Peps ! nap l‘ep51e, Tesco cola
Tesco najhorsia, najma kvoli nedostatku

8 perlivosti

Coca cola, Kofola, Pepsi (Pepsi by si
kupila len ak nie je dostupna Coca cola
9 | Zero)

Najlepsia 3, chut’ leta, potom 4 a 2 na
jednej arovni a najhorsie 1

Pensi. Coca. Kofola. Sofocola Pepsi, Sofocola, Tesco cola, RC, Coca
10 pst, ? ’ cola, Kofola

Coca cola, Kofola, Pepsi, Sofocola Tesco, Pepsi, RC, Coca cola, Sofocola,
11 Kofola

Coca cola, Kofola, Pepsi ]“esco, Pepsi, Coca cola, RC, Kofola,
12 Sofocola

V ramci porovnavania karti¢iek so znackami, skoncili vzdy v poprednych pozicidch Coca
cola a Kofola. Coca cola, ktora mala vysoku uspesnost’ v tomto bode, mala vyrazne nizsiu
uspesnost’ pocas hodnotenia vzoriek. Aj ked’ pocas rozhovoru ucastnici uviedli, Ze ma
vysoko rozdielnu, ovel’a kvalitnejSiu chut, aromu, dokonca, Ze je 'ahko rozoznateI'na vd’aka
povlaku, ktory =zanechdva na zuboch, pocas slepého testu nebola jednoznacne
identifikovatel'na. Casto bola zamieniana s vlastnym produktom Tesco, alebo oznadovana za
malo aromaticku, malo sladki a nedostatocne vyrazni. Dokonca aj respondenti, ktori ju
uvadzali ako najoblibenej$iu, mali problém ju identifikovat’. Vo vac¢Sine pripadov dopadla
Pepsi na lepSom umiestneni na rebriku slepého testu, napriek tomu, Ze pocas rozrad’ovania
podrla kritérii zaostavala za Coca colou, a bola Casto menovana ako nahrada za fiu v pripade

nedostupnosti.

Kofole boli priradované tradi¢né hodnoty, vyrazna, nezamenitelna chut’, ktora evokuje
spomienky na detstvo. AvSak pocas samotného ochutnavania bola Casto oznacovana ako
prilis kysla, skazena, umeld, dokonca lacna. V mnohych pripadoch bola Sofocola hodnotena

pozitivnejSie v ramci slepého testu, v domnienke, ze sa jedna o Kofolu original.
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Sofocole nebola venovand vyraznd pozornost’ zo strany ucastnikov pocas rozrad’ovania
znaciek, ale pocas ochutnavky mala vysoku Groven identifikécie, aj pozitivneho hodnotenia.
Na zaklade tychto javov mozno povedat, ze dotazovani jej chut’ kvituja, aj ju dokézu

identifikovat’, avSak znacka samotna nezaujima dostatocne vyraznt poziciu v ich mysliach.

Dalej bola predstavena nasledujica ponuka kolovych napojov. Ugastnici rozhovoru mali za
ulohu si vybrat’ jednu z flia§ na rozne prilezitosti, za podmienky, ze vSetky flaSe st
rovnakého objemu a maju rovnaka cenu. Nasledne boli pridané cenovky s aktudlnymi

maloobchodnymi cenami produktov a dotazovani boli poziadani, aby vyjadrili, ako by ceny

zmenili ich vyber.

’ 0,80€ ‘ 1,19€ ’ 0,99€ ‘ 0,85€ | 0,59€ ’ 0.90€ ‘

Obréazok ¢.22-23: Pomécka k individudlnym hibkovym rozhovorom (vlastné spracovanie)

Vyber mali ucinit’ pre domacu spotrebu, na rodinni oslavu a ako sucast’” pohostenia

domaéceho posedenia s kamaratmi.

Vol'ba na domécu spotrebu bola vo véac¢sine pripadov totozna s produktom umiestnenym na
prvom mieste v rebricku podl'a vinimania kvality, ktory zostavovali zi€astneni v predoslom
kroku rozhovoru. CiZe znacku, ktorti vnimaju ako najkvalitnej$iu si spotrebitelia najradsej
dopraji doma. V ramci rodinnej oslavy bola preferovana najmé Kofola, kvdli jej tradicnym
hodnotam a dlhej historii — ,, Kofola vo mne evokuje vikendy u babky. *“ Zaznel aj argument,
ze pre deti je vhodnejSia ako ostatné kolové népoje, a to kvoli nizSiemu obsahu
konzervacnych latok a farbiv. Avsak je nutné podotknit’, Ze Kofo sirup utajovanej receptary
sice je, podl'a vyjadrenia firmy, vyrabany z bylinnych zloziek, ale samotny népoj obsahuje
rovnaké farbivo E150d ako konkurencna Coca cola. Dokonca obsahuje konzervacnu latku
E211, ktora je od roku 1886 vylucena z receptury Coca coly, vratane vSetkych d’alSich

konzervacnych latok.

V pripade sucasti pohostenia s kamaratmi sa objavili v zdsade tri r6zne nazory:
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Podl’a prvého z nich, je najlepsim rieSenim svoj vyber ucinit’ podl'a preferencii 'udi,
ktori budu pohosteni;

Podl'a druhého je najvhodnej$im vyberom v tomto pripade Coca cola, pretoze je
najznamejsia, 'udia jej veria a ma prestiz. Objavovali sa vypovede ako ,, nepoznam
nikoho, kto by ju nemal rad*, ,,Je znama, vsetci ju poznaju, neda sa s nou nic

66

pokazit'”, ,,Je taka...reprezentativna, “

Treti nazor nebol vyjadreny priamo, ale je vyvoditel'ny z kontextu rozhovorov. Rolu
hra aj cenova vyhodnost’ balenia. Vo vacsine vypovedi po pridani cenoviek bolo
uvedeng, ze cena by nevplyvala na vyber. Odpovede ale boli vo viacerych pripadoch
vahavé a neisté — otazka bola citliva, a preto sa mézeme domnievat’, ze odpovede
boli poznacené neistotou spdsobenou zo strachu z blamovania sa. Pravdou vSak
zostava, ze mnohi v predoslych fazach rozhovoru (najmid pri rozvahe nad
zvyklostami v konzumacii, Cast’ prva) priznali, Ze v pripade ndkupu vo vicSom
mnozstve, napriklad v ramci priprav na oslavu, je ich vyber podmieneny aktualnou
cenou vicsich baleni alebo, Ze existuje ista cenova hranica, ktori by neboli ochotni
prekrocit’. Tiez je vhodné brat’ do uvahy vysledky spotrebitel’ského panelu Gfk, ktory
poukazal na fakt, Ze 55% predajov je tvorenych akciovymi nakupmi. (vid’ Kapitola

7.1)

Rozhodovaci proces bol vo vSetkych pripadoch limitovany na znacky Coca-cola, Pepsi

a Kofola, pretoze privatne a menej zname znacky nemaju dostatok prestize, najmai ak sa tyka

o pohostenie d’alSej strany. Posobia lacnym dojmom, respektive ako keby chcel hostitel’ na

hostoch usetrit. Aj ked’ respondenti priznali, Ze uz pili nédpoje vlastnych znaciek, alebo si

ich obcas kupia domov, nikdy by s nimi nepohostili znadmych alebo rodinu, ani by ich

nezobrali do daru. Znamost’ mena zvucnej znacky dodéava prestiz a istotu vol'by. Volba

neznamej znacky nesie riziko nespokojnosti d’alSich stran, ktoré spotrebitel’ nechce

podstupovat’. Ak s cielom uSetrit’ kupi lacnejSiu verziu napoja domov a nie je s nim

spokojny, vyleje ho a nakup viac opakovat nebude. Avsak ak s jeho vol'bou nebude spokojna

skupina Tudi, pocituje stratu prestize. Toto zistenie naplno poukazuje na vplyv

spolo¢enskych faktorov pocas nakupného spravania.
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10.5 Cast’ piata: Bubble test

V piatej Casti bola vyuzitd projekéna vyskumna technika bubble testov, kedy boli ziCastneni
poziadani, aby doplnili vyroky zobrazenych flia§ vo forme rozhovoru. V oboch rozhovoroch

figurovala jedna znama a jedna privatna znacka.

Obréazok ¢.24-25: Pomécka k individudlnym hibkovym rozhovorom (vlastné spracovanie)

Vo viacerych pripadoch dotazovani vnimali tato ulohu ako prili§ tazka a nevedeli prist’
s rieSenim ani po dlhSej chvili uvazovania. V tychto pripadoch boli poziadani, aby opisali

aktérov rozhovoru a popisali ich vzajomny vzt'ah.

V pripade rozhovoru Sofocoly a Kofoly bola Sofocola v rozhovoroch podradena,
argumentovala najmé svojou vyhodnou cenou, kym Kofola Casto citovala svoj reklamny
slogan, apelovala na svoju dlhu tradiciu. V opisoch aktéri figurovali ako star§i muz (Kofola)
a mladsia Zena, ktora sa citi podradena (Sofocola); nadriadeny (Kofola) a zamestnanec na
nizkej pozicii vo firemnej hierarchii, ktory sa snazi dostat’ na vrchol, napriek tomu, Ze
k uspechu nema potrebné schopnosti (Sofocola). Zaujimavym prirovnanim bolo, Ze Kofola
je ako ve'mi znama kapela, na ktort I'udia idu aj ked’ ju vyloZene nemaj radi, kym Sofocola
ma uzky okruh privrzencov, ktori su jej vSak verni. Tato mySlienku podporil aj vyrok za
Sofocolu z iného rozhovoru: ,,Vsak ja ti to (pozn. Ze je originalom) neberiem, ale snazim sa
aj ja prerazit. A stavbari ma maju radi. “ Okrem podradenosti bolo poukazané aj na chutovi
podobnost’ a objavil sa aj nazor, podl'a ktorého je pomer ceny a kvality v pripade Sofocoly

lepsi.
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V pripade rozhovoru medzi Coca-colou a Freeway colou bolo znovu poukézané na cenovi
vyhodu Freeway coly a na originalitu a kvalitu overenu ¢asom Coca-coly. AvSak objavili sa
aj myslienky, ktoré podotykali, Ze Freeway cola chuti rovnako, alebo aspoil skoro rovnako
dobre: ,, Chutim tak isto, ale menej stojim, “ ,,nechapem ako dokazali tak dobre skopirovat
moju recepturu “ V ramci opisov bola Coca-cola ozna¢ovana ako origindl, starSia dama, kto
uz mé nieco za sebou, ma skusenosti, panicka z predmestia, pani na urovni. Freeway cola
bola oznacena ako podriadend, mladsia a bezcharakternd, diet'a v puberte, ale aj ako mladsia
sleCna, ktora je sice Sikovna, ale nie je natol’ko spol'ahliva ako Coca-cola. Potvrdilo sa tak
vnimanie Freeway coly ako kvalitnej ,,kopie originalu®, ale napriek jej vydarenej chuti je

vnimana stale ako podradena oproti Coca cole.

Kompletné znenie odpovedi je k dispozicii v tabul’ke prepisu rozhovorov v Prilohe ¢.2.

10.6 Cast’ Siesta: Slepy test

V poslednej Casti rozhovoru bolo predlozenych Sest’ vzoriek réznych kolovych napojov.
Napoje boli vzdy zaktpené v 0,51 baleni (az na vynimku Tesco coly, ktora sa predava len
v 21 verzii), ¢erstvo otvorené a servirované v bielych umelohmotnych poharoch po davkach
0,5d1. Jednalo sa o rovnaké znacky, s ktorymi sa pracovalo vo §tvrtej asti rozhovoru. Ulohou
respondentov bolo ochutnat’ jednotlivé vzorky, vyjadrit’ sa k nim — k chuti, perlivosti,
sladkosti, kvalite a k spokojnosti s nimi vo vSeobecnosti. Ak rozoznali v priebehu

ochutnavania niektoru zo vzoriek, bol tento fakt zaznamenany.

Sofocola mala prekvapivo vysoka urovei rozoznania, ¢ uZz bola nasledne hodnotena
pozitivne alebo negativne. Neistota nastala po ochutnani vzorky Kofoly, kedy si uz
respondenti neboli isty ktora znacka by sa mohla skryvat’ za ktorou vzorkou. V porovnani
viak vitazila Sofocola, Kofola bola oznalovana za prilis kyslu, zla, skazenu, Casto bolo
predpokladané, Ze sa jednd o privatnu znacku. Respondentka N. dokonca po odhaleni trvala
na tom, Ze musi byt pokazend alebo umelo okyslena. Na druht stranu sa vSak objavili aj

respondenti, ktori vedeli Kofolu identifikovat’, pretoze v nej citili ,, chut’ leta “.

Coca-cola, Tesco cola a Pepsi boli ¢asto zamienané. Respondentka M., ktora uviedla, ze je
na Coca cole zavisla a ze ju uprednostnuje pred vSetkymi inymi kolovymi ndpojmi, nebola
schopna jej vzorku rozoznat’ a identifikovala ju ako Pepsi kolu, zatial’ ¢o Pepsi kolu odhadla
na svoju oblibent Coca-colu. Rovnaky postup sa opakoval viackrat. O Coca cole bolo

povedané aj, ze ,,chuti ako Coca, ale asi nie je, bude fejk, mozno Tesco“, , jedna z tych
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lacnejsich, najmenej vyraznd, asi bude najviac zriedend, asi Tesco “, ,, nieco neorigindlne “,
., priblizuje sa to ku chuti Coca coly, nie je ale az tak sladka, mozno je to nejaka lacnejsia

varianta.*“ Ak aj ako Coca cola oznacena bola, bola to nerozhodna vol'ba.

Pepsi kola sa dockala vel'mi r6znorodych reakcii. Bola ¢asto ozna¢ovana pozitivne, odhalena
spravne, popripade zamenenda s Coca colou. Objavili sa vSak aj nazory, podla ktorych méa
nevyraznu vonu, ,,je malo perliva a je v nej citit hnusné lacné sladidlo*, ,,je to nejaka

I3

sladka, lacna limonada.

Podobne protichodnych nazorov sa dostalo aj Tesco cole. Podl'a vypovedi bola jednou
z najsladsich vzoriek. Kazdy respondent tento fakt hodnotil inak — pre niekoho znamenala
kvalitu a chutnost’, pre niekoho az neprijemné presladenie. Podl'a vlastnych chutovych
preferencii potom bola vzorka aj hodnotena: ti, ktori sladku chut’ kvitovala, ju oznacovali za
kvalitna a chutnt, aka je napriklad Coca cola; na druhu stranu ti, ktori prili§ sladké chute

neobl'ubuju, hodnotili vzorku negativne a priradzovali jej ,,Jacné* znacky.

RC cola vyvolavala neutralne reakcie: ,, neviem asi nejakd neznama*, ,, nie som si ista*, ,,v
pohode, len vybublinkovana®, , dost’ sladké . Bola vSak oznacena aj za Pepsi colu, Coca
colu, ¢i Freeway colu. Aj v jedinom pripade kedy bola odhadovana na RC colu, bolo tomu
tak z doévodu, Ze respondentka nepoznala znaCku a nespoznala ani chut’, preto ich k sebe

priradila.

Po zhodnoteni vSetkych vzoriek boli opytovani poziadani, aby zoradili vzorky podla
vlastnych preferencii. Popripade aspon vypichli najlepsiu a najhorsiu vzorku. Statisticky by
nemalo vypovedni hodnotu na vzorke dvanastich respondentov sumarizovat, ktora zo
vzoriek dopadla najlepSie alebo najhorsie. Z hladiska kvalitativneho skimania je v tomto
bode prinosnejSie si pripomenut’ tabulku ¢.1, ktorda porovnava vypovede z hodnotenia

kvality na zdklade znacky v kontraste s hodnotenim podrl'a slepého testu.

Tabulka ¢.2: Porovnanie vysledkov zorad’'ovacieho testu — so znackami a v ramci slepého

testu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Zoradenie podla chuti - na
Zoradenie podla kvality chuti - zaklade ochutnavky v slepom
& na zaklade znacky teste
Coca cola, Kofola, Pepsi, Sofocola Pepsi, Coca cola........... najhorsia Kofola
|
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Coca cola, Pepsi, Kofola, RC Pepsi najviac, Kofola najmenej

Pepsi, Coca cola, Kofola, Sofocola (ast

3 | nie je moc kvalitna) Sofocola najviac, Kofola najmene;j

Coca cola, Pepsi, Kofola (je vraj RC cola najlepsia, najviac bublinkova,
4 | najmenej Skodliva), RC, Sofocola najhorsia Sofocola

Kofola (lepsia ako Sofocola), Coca cola Sofocola je najlepsia, najchutnejsia,
5 | sladsia ako Pepsi, lepsia k alkoholu. najhorsia Tesco cola.

nezoradila by, vSetky st na jednej trovni najlepsie: Kofola, .RC cola, najhorsie:
6 Tesco cola a Pepsi

Kofola, Coca-cola, RC, Pepsi (ostatné

este nepila) Sofocola najlepsia, Pepsi najhorSia
7

Coca cola, Pepsi, Kofola, RC, Sofocola, cha Cf?la a Peps ! 112}_] l'ep51e, Tesco cola
Tesco najhorsia, najma kvoli nedostatku

8 perlivosti

Coca cola, Kofola, Pepsi (Pepsi by si
kupila len ak nie je dostupna Coca cola
9 | Zero)

Najlepsia 3, chut’ leta, potom 4 a 2 na
jednej arovni a najhorsie 1

Pensi. Coca. Kofola. Sofocola Pepsi, Sofocola, Tesco cola, RC, Coca
10 pst, i ’ cola, Kofola

Coca cola, Kofola, Pepsi, Sofocola Tesco, Pepsi, RC, Coca cola, Sofocola,
11 Kofola

Coca cola, Kofola, Pepsi "gesco, Pepsi, Coca cola, RC, Kofola,
12 Sofocola

Je vidite'né, Ze poradia sa nezhoduji. Tento fakt znazornuje rozdiel medzi znackou
a produktom samotnym. Nejedna sa o to, ze by niektoré produkty boli menej kvalitné ako
iné. Slepy test poukazal na rdznorodost’” chutovych preferencii, ktoré st vysoko
individualnou zalezitostou, preto nie je mozné objektivne urcit, ktory z napojov chuti
najlepSie alebo najhorSie. AvSak z hladiska bakaléarskej prace je omnoho dolezitejSim
vysledkom, aku poziciu znacky s intenzivnou komunikdciou, jasnym positioningom
a silnym brandom zastavaji v mysliach spotrebitel’'ov, aj napriek pripadnym nedostatkom

v ramci samotného produktu.

Zaujimave boli reakcie po odhaleni znaciek, ktoré sa za vzorkami skryvali. Respondentka P.

Pocas ochutnavky povedala, ze "Ked' ich takto po sebe pijes, fakt nevies, ktora je ktora."
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Vzorku €. 5 (Tesco cola) oznacila z a chutnu a kvalitnt, chutila jej a bola s iou spokojna. Po

odhaleni sa vSak vyjadrila, ze ked’ uz vie, ze je to vlastna znacka Tesco, ani jej uz nechuti.

Respondentka D. uviedla, Ze Pepsi a RC cola sa jej zdaju byt ve'mi podobné. Pocas
ochutnavky oznacila RC colu ako najchutnejSiu. Napriek tomu, na otazku, ¢i by po tomto

odhaleni v buducnosti Pepsi na RC colu vymenila, odpovedala zaporne.

Oba tieto priklady len potvrdzuju silu vplyvu znacky na vnimanie kvality.
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11 VYSLEDKY VYSKUMU

Po analyze jednotlivych casti vyskumu sa bude praca v tejto kapitole zameriavat' na
sumarizaciu zistenych informacii a na koncipovanie komplexnej odpovede na vyskumnu
otazku: Aké aspekty znaCky vplyvaji na vnimanie kvality a nasledné spotrebitel'ské

rozhodovanie zakaznikov na slovenskom trhu sytenych nealkoholickych napojov.

11.1 Aspekty znacky vplyvajice na vnimanie kvality a spotrebitel’ské

rozhodovanie

Na zéklade zisteni vyplyvajacich z kvalitativneho vyskumu, je mozné urcit’ Styri zakladné
aspekty znacky, ktoré ovplyviiuji vnimanie kvality. St nimi — pozicia (positioning), image,
doveryhodnost’ a komunikacia. Ak st spravne naplnené, spotrebitelia st ochotni prehliadnut’
aj pripadné nedostatky tykajice sa samotného produktu. Toto tvrdenie dokazuju dva fakty.
Za prvé, Ucastnici rozhovorov by svoje preferencie nezmenili ani po zisteni vyplyvajucich
zo slepého testu, podl'a ktorého im chut'ovo vyhovuje ina ako nimi favorizovana znacka. Za
druhé, aj ked’ pocas rozhovoru ucastnici uviedli, ze Coca cola mé vysoko rozdielnu, ovela
kvalitnejSiu chut’, aromu, dokonca, Ze je 'ahko rozoznatelnd, pocas slepého testu nebola
jednoznacne identifikovatelnd. Casto bola zamiefiand s privatnymi znackami, alebo
oznatovana za malo aromaticku, malo sladki a nedostato¢ne vyraznil. Dokonca aj
respondenti, ktori ju uvadzali ako najoblibenejSiu, mali problém ju identifikovat. Napriek

tymto paradoxom vsak tcastnici povedali, Ze by k znacke zostali verni.

11.1.1 Pozicia

Spotrebitelia si najjasnejsie vybavuju znacky, ktoré maju jasna poziciu v ich mysliach. Jasné
pozicie v mysliach spotrebitel'ov maji znacky, ktoré si dokazu spojit’ s nejakou konkrétnou
hodnotou, pocitom, udalostou alebo osobnostou. Coca cola je poziciovana ako mladistva
znacka, ktord vSak sl'ubuje zaruCent kvalitu vd’aka svojej dlhoro¢nej tradicii. Dodava
prestiz. O sile znacky vypoveda aj jej schopnost’ svoju image preniest na s fiou spajané
podujatia alebo sponzorované eventy. Kofola znamena tradiciu. Pripomina detstvo, leto a
kamaratov. Fanta asociuje najmi zabavu. Su to konkrétne, pomenovatel'né hodnoty a
vlastnosti. Privatne znacky, alebo napriklad aj Sofocola, nezastavaji v mysliach
spotrebitelov také vyrazné pozicie, pretoze okrem cenovej vyhodnosti nereprezentuju

ziadnu pridantt hodnotu, ani osobnost’ alebo vlastnost’.
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11.1.2 Image

Pozitivna image znacCky reprezentuje aj jej spotrebitela, ktory sa s fiou stotoziiuje.
Konzumaciou produktov znaciek, s ktorymi hodnotami sa stotoznuje, dava svojmu okoliu
najavo aké hodnoty zastava. Znamost’ mena zvucnej znacky dodava prestiz a istotu vol'by.
Ta je dolezita predovsetkym ak kupujuci necini svoj ndkup len pre vlastné potreby. Vol'ba
neznamej znacky nesie riziko nespokojnosti dalSich stran, ktoré spotrebitel’ nechce
podstupovat’. Navyse, privatne a malo medializované znacky posobia podriadene (ako tomu
naznacuju vysledky bubble testov).

Pre ujasnenie bude tvrdenie znazornené na priklade. Ked’ tcastnici rozhovorov vyberali
napoj na pohostenie kamaratov, volili znacky, o ktorych vedeli, Ze ich znami preferuju. Ak
ich preferencie nepoznali, svoj vyber sadili na znacku, ktord vnimali ako vSeobecne
najoblibenejSiu. Pretoze aj v pripade, ak by produkt nesplnil o¢akdvania, kupca by bol
chraneny menom znacky a nestratil by postavenie v spolo¢nosti. Samozrejme, tento priklad
je v pripade nealkoholickych napojov do istej miery prehnany, ale jasne znazornuje
spoloCensky vplyv v procese nakupného rozhodovania, ktory sa dd v procese budovania

znacky vyuzit.

11.1.3 Doéveryhodnost’

Doveryhodnost’ je dalsim doélezitym aspektom vo vnimani kvality. Privatne znacky
vzbudzovali predsudky a predpoklad nizkej kvality, a to aj v pripade, zZe s nimi spotrebitelia
v minulosti ziadne skusenosti nemali. Bola predpokladana aj ich véac¢Sia zdravotna
Skodlivost, a to napriek tomu, Ze zlozenie jednotlivych kolovych napojov je v skutocnosti
takmer rovnaké. V tomto pripade sa potvrdila Cézarova teoria pomeru strachu a ceny - do
istej cenovej hladiny spotrebitel’ cenu hodnoti ako vyhodnu. Pri poklese pod tito hladinu uz

vel'mi nizka cena vzbudzuje neddveru.

11.1.4 Komunikacia

Aby mohla znacka v mysliach spotrebitelov zaujat’ jednoznacné miesto a mohli jej
doverovat, je potreba, aby ju v prvej rade dobre poznali. Aj ked’ respondenti ¢asto uvadzali,
ze reklama na nich vplyv nema, vysSie spomenuté uspeSné znacky si spajali s atribitmi,
ktoré s v ramci ich marketingovej komunikacie komunikované.

To znamena, ze aj v ramci kategorie ako st sytené napoje, je vhodné so spotrebitelmi

komunikovat’ kontinudlne, systematicky a konzistentne.
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Okrem vyssie opisanych Styroch aspektov, podla zisteni vyskumu vyrazni rolu pocas
rozhodovacieho procesu zohrdva aj dostupnost’ produktu a cena. Tieto aspekty vSak viac
suvisia s celkovou marketingovou stratégiou konkrétnej spolocnosti, nez s témou

bakalarskej prace, preto hlbsie analyzované nebudu.

11.2 Fenomén menom Coca cola

Ked’ze je bakalarska praca zamerand na proces budovania uspeSnej znaCky a na hl'adanie
aspektov, ktoré tento Uspech prindsaju, je treba v konfrontécii s vysledkami v tomto bode
venovat’ podkapitolu znacke Coca cola, ktord je povazovana za najhodnotnejsi priklad

uspesnej znacky v ramci produktovej kategorie.

Zrejmé vysledky v tomto smere dokazuje fakt, ze v mysliach spotrebitelov sa Coca cola
nespdja len s konkrétnym produktom, ale dokonca s celou produktovou kategdriou. Bola
Castou odpovedou na otazku, ktord mala za ulohu zistit na Co dotazovani asociuji
v spojitosti s vyrazom ,,nealkoholické sytené napoje*. Medzi odpoved’ami nie len, Zze Casto
figurovala, ale vyskytovala sa ako jedina znacka.

Dalej bola Coca cola oznadovana ako preferovana znacka, alebo znatka TOM aj napriek
skuto¢nosti, Ze v neskorsich fazach rozhovoru zicastneni ¢asto zaradili iné znacky medzi
obl'ibené, respektive na rebricku vnimanej kvality umiestnili Coca colu az na niz§iu priecku.
Medzi d’alSie dokazy o tispechu znacky je nutné zaradit’ aj skutocnosti ako napriklad: v prve;j
fazy rozhovoru ucastnici Casto oznacCovalo kolové néapoje nazvom Coca cola, aj ked
v skuto¢nosti mali na mysli produkt kolovy napoj ako taky, bez konkrétnej znacky.

V kontraste v vyraznym uspechom znacky sa daju vysledky slepého testu povazovat’ za
pomerny neuspech. Cize kvalitu spotrebitelia vnimaju rydze skrz znacku, samotny produkt
uz rovnako pozitivne nehodnotia. Avsak tento fakt neohrozuje uspech znacky, ani produktu,
pretoze aj po odhaleni skuto¢nych chutovych preferencii (odhalenie znaciek, skryvajucich
sa za vzorkami pouzitymi pocas testu), zuCastneni vyjadrili, Ze by svoju volbu pocas
d’alSieho nakupu nezmenili. Dokonca zaznel aj vyrok, ze ,, Teraz ked’ uz viem, ktord je ktord,
chutia mi uplne inak.” Sila znaCky bola v tomto pripade tak vyrazna, ze dokézala

transformovat’ chut'ové preferencie respondenta.

11.3 Budicnost’ privatnych znaciek

Na zéklade vysledkov kvalitativneho skimania v ramci bakaldrskej praci je mozno

konStatovat’, ze buducnost’ privatnych znaciek rozhodne nelezi v cielovej skupine tzv.
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singles, na ktort sa praca zameriavala. Tato skupina vnima privatne znacky (a lacnejsie
znacky s menej vyraznou komunikéciou) ako podradné, nedostatocne reprezentativne

a prisudzovali ich skor socidlne slabsim skupindm a dochodcom.

Dovodom ku kupe by v pripade tejto skupiny bol len stav niidze. Sice sa objavil nazor, ze
presvedciva ochutnavka alebo odporucanie od déveryhodného znameho by mohli sluzit’ ako
dostatocna motivacia ku kupe, reakcie po odhaleni znaciek po slepom teste nasvedcuju
o opaku. Aj ked pocas ochutndvky oznacili ako najchutnejS$iu ini znacku ako vlastni
preferovanu, nasledne priznali, Ze by svoj vyber zmenili len v ramci experimentu s novym

vyrobkom a vratili by sa k svojej obl'ibenej znacke.

Zaujimavo pocas vyskumu dopadla Sofocola, ktorej spontanna znalost bola (v ramci
vyskumu na vzorke dvanastich dotazovanych) nulovd, avSak podporend znalost bola
vysoké. Bola vnimanéa ako menej kvalitna, alebo dokonca nekvalitna. Po¢as ochutnavky
vSak mala vysoku mieru rozoznania a bola dokonca pozitivne hodnotend. Aj v pripadoch,
kedy ju ucastnici v tretej Casti nizSie kvalifikovali, po identifikécii ju hodnotili pozitivne.
Tento fakt dava znacke, v pripade spravnej komunikacie a budovania imagu, dobré

vyhliadky do buducnosti.
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ZAVER

Bakalarska praca poskytla pohl'ad na vplyv znacky na vnimanie a spravanie skupiny singles
na slovenskom trhu sytenych nealkoholickych napojov. Hlavnym ciel'om bolo zistit’, ktoré
aspekty znacky najviac vplyvaji na spotrebitel’a pri vybere tychto napojov, respektive i si

znacku spajaju s prisl'ubom kvality.

Ciel’ prace bol naplneny, individualne hibkové rozhovory poukazali na fakt, Ze znacka je aj
v pripade rychloobratkovych produktov, ako st sytené napoje, prislubom kvality pre
spotrebitel'ov. Nasledny slepy test, pocas ktorého ucastnici rozhovoru ochutnavali vzorky so

zakrytymi znackami, znazornil rozdiel medzi vnimanim znacky a konkrétneho produktu.

Dalej praca poukéazala na fakt, Ze znatky s jasnym positioningom, pozitivnou imagou,
vysokou doveryhodnost'ou a intenzivnou komunikaciou zastavaju v mysliach spotrebitel’ov,
aj napriek pripadnym nedostatkom v ramci samotného produktu, omnoho vyraznejSie
miesto. CiZe tieto $tyri aspekty by mali byt v centre pozornosti managementu pri budovani
silnej znacky. Mimo tieto zistenia sa potvrdila aj teéria imidgu znacky, ktora tvrdi, Ze ak
spotrebitel’ doveruje znacke, je ochotny si ju zakupit’ aj v pripade mensich technickych, alebo
v tomto pripade chutovych nedostatkov a vysSej cene. Je preto kl'aiCové v pripade produktu

nespoliehat’ len na technicky preciznu dokonalost’, lebo ta eSte neznamena preda;j.

Na zéklade vyskumu je mozné stanovit, ze v rdmci skimanej ciel'ovej skupiny maju uspech
znacky, ktoré komunikuji rovnaké hodnoty, aké tato skupina vnima za svoje. Za
netspechom sa skryva najmd nejasny positioning a slaba, alebo dokonca ziadna
komunikacia, ktord spdsobuje nizku doéveryhodnost a nevytvara podmienky pre

vybudovanie pozitivnej image.

Préca priniesla iny pohl'ad vd’aka tomu, Ze poukazala na rozdiel medzi vnimanim produktu
samotného a vnimanim produktu v spojeni so znackou. Vd’aka projekénym technikam bol
zisteny hlbsi pohl'ad respondentov na jednotlivé znacky, ktoré sa vo vyskumu vyuzili - takto
boli zistené postoje a nazory. Na druhu stranu slepy test dokazal, ze tieto postoje s

formované najmi znackou a len minimalne zalezia na skuto¢nej chuti a kvalite produktu.

Praca ma potencial pre hlbsie skimanie v budicnosti — ako kvalitativne, tak aj kvantitativne.
Pre ziskanie Statistickej relevancie by bolo adekvatne zistenia kvalitativneho vyskumu
presetrit’ kvantitativne. Dalsie kvalitativne skumanie by bolo vhodné pre rozsirenie

sledovaného produktového portfolia alebo ciel'ovej skupiny, ¢ize pre rozsirenie poznatkov
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a moznost’ porovnania vplyvu znacky v inych produktovych kategoriach a u inych cielovych

skupinach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY
Knizné zdroje:

AAKER, D. A., 2003. Brand Building budovéani obchodni znacky: Vytvoteni silné znacky
a jeji uspésné zavedeni na trh. Brno: Computer Press, 312 s. ISBN 80-7226-885-
6.

ADAMSON, Allen P., 2011. Digitalna znacka. 1. Easton Books, 240 s. ISBN
9788081091926.

ADAMSON, Allen P., 2011. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlepsSie znacky
stavili na jednoduchost a uspeli. Bratislava: Eastone Books, xxiv, 212 s. ISBN

978-80-8109-175-9.

BENNETT, Peter D., c1995. Dictionary of marketing terms. 2nd ed. Lincolnwood: NTC
Business Books, ¢1995, xiv, 316 s. ISBN 0-8442-3598-9.

CEZAR, Jan, 2007. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a
marketingové komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, vii, 199 s. ISBN 978-
80-251-1688-3.

DE PESMACKER, P. - GEUENS, M. - VON DEN BERGH, J. 2003. Marketingova
komunikace. Praha : Grada Publishing, ISBN 80-247-0254-1

HANZELKOVA, A., 2009. Strategicky marketing: teorie pro praxi Vyd. 1., Praha: C.H.
Beck. ISBN 978-80-7400-120-8.

HORNAK, Pavel (kapitoly 1 az 3 /s. 3 — 60.) in: Horidk a kol., 2007. Marketingova
komunikdcia. Bratislava : Book & book, ISBN 978- 80- 969099-5-7

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 796 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a

techniky marketingového v.zkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 304 s. Ex-pert (Grada).
ISBN 978-80-247-3527-6.

KRETTER, Anton a kol., 2004 — Marketing. 1. vyd.. - Nitra : Slovenska
pol'nohospodarska univerzita, - 288 s. : obr., sch. - ISBN 80-8069-390-0

KULCAKOVA, Marta a Kornélia RICHTEROVA., 1997. Spotrebitel’ na trhu. 1.
Bratislava: SPRINT vfra, ISBN 80-88848-19-9.

PRIBOVA, Marie, 1996. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 238 s.
ISBN 8071692999.

RICHTEROVA, Kornélia, Dagmar KLEPOCHOVA, Janka KOPANICOVA a Stefan
ZAK, 2015. Spotrebitelské sprdavanie. 1. Bratislava: Sprint2 s.r.o., ISBN
9788089710188.

VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiinky" 1.
vyd., Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, Jitka, 2009. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 190 s. ISBN
978-80-247-2790-5.

Internetové zdroje:
About. In: Interbrand [online]. [cit. 2016-01-18]. Dostupné z: http://interbrand.com/about/

Brand Valuation Methodology. In: Millward Brown [online]. [cit. 2016-01-18]. Dostupné z:
http://www.millwardbrown.com/brandz/top-global-brands/2015/methodology

BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2015 [online]. SCHEPT, Ken. Millward
Brown, 2015, S. 189 [cit. 2016-01-18]. Dostupné z:
http://www.millwardbrown.com/BrandZ/2015/Global/2015 BrandZ Top100 Re
port.pdf

BRANDZ TOP 100 MOST VALUABLE GLOBAL BRANDS 2015: Ranking [online].
Millward Brown [cit. 2016-01-18]. Dostupné Z:

http://www.millwardbrown.com/BrandZ/2015/Global/2015 BrandZ Top100 Ch
art.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Co je to branding? Melton [online]. 2013 [cit. 2016-01-18]. Dostupné z:
http://www.melton.sk/reklama/co-je-branding)/

Food/Drinks, Soft drinks: Tesco Original Cola. Dooyoo.co.uk: More than prices [online].
2015 [cit. 2016-04-19]. Dostupné z: http://www.dooyoo.co.uk/drinks/tesco-
original-cola/

Google Disk spolo¢nosti Kofola CeskoSlovensko a.s.: Loga produktt [online]. [cit. 2016-
04-24]. Dostupné Z:
https://drive.google.com/folderview?id=0B8KZpCZkadC2MDFseklrVk5iMVE&
usp=sharing&tid=0B5C5qbMhtAuOdkJKMlhuUGZNaHM

Keller's Brand Equity Model: Building a Powerful Brand. In: Mindtools [online]. 2015 [cit.
2016-01-18]. Dostupné z: https://www.mindtools.com/pages/article/keller-brand-
equity-model.htm

Meaning of Symbols: The Hidden Symbolism of the Pepsi Logo. Gnostic Warrior [online].
2015 [cit. 2016-04-19]. Dostupné z: http://gnosticwarrior.com/pepsi-logo.html

Methodology: Best Global Brands. In: Interbrand [online]. [cit. 2016-01-18]. Dostupné z:
http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/methodology/)

NEMETHOVA, Veronika. Nealko segment: Najviac platia domacnosti za sytené napoje.
Retailmagazin.sk  [online]. 2016  [cit. 2016-04-19].  Dostupné  z:
http://www.retailmagazin.sk/produkt/potravinarsky-sortiment/1 189-nealko-
napoje-najviac-zaplatia-slovaci-za-sytene-napoje

Osviezujuce napoje. Coca-cola Hellenic Slovensko [online]. [cit. 2016-04-19]. Dostupné z:

http://www.coca-colahellenic.sk/Osviezujucenapoje/

Pepsico: O spolocnosti. Pepsico.sk [online]. [cit. 2016-04-19]. Dostupné z:
http://pepsico.sk/about/

RC Cola Logo. Logo Database [online]. 2015 [cit. 2016-04-19]. Dostupné z:
http://logodatabases.com/rc-cola-logo.html

Soft Drinks, Aromatized, Colas: Freeway cola. Infodrinks.com [online]. ©2011-2016 [cit.
2016-04-19]. Dostupné Z: http://www.infodrinks.com/soft-

drinks/aromatized/colas/freeway-cola/

Soft drinks: Carbonates in Slovakia. Euromonitor.com [online]. 2016 [cit. 2016-04-19].

Dostupné z: http://www.euromonitor.com/carbonates-in-slovakia/report



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

Sortiment: K-Classic je tu. Kaufland.sk: Z lasky k Slovensku [online]. [cit. 2016-04-19].
Dostupné Z:
http://www.kaufland.sk/Home/02 Sortiment/002 K Classic/001 Kclassic je tu/i
ndex.jsp

Sortiment: Zakladné potraviny. Clever vyrobky [online]. @2015 [cit. 2016-04-19].
Dostupné z: https://www.clevervyrobky.sk/sortiment-detail/zakladne-potraviny#

Sofocola. Facebook [online]. [cit. 2016-04-19]. Dostupné Z:

https://www.facebook.com/sofocola.sk
Test sycenych napoju. Youngstyle.cz [online]. 2010 [cit. 2016-04-19]. Dostupné z:

http://www.youngstyle.cz/test-sycenych-kolovych-napoju

TNS SLOVAKIA S.R.O. Hibkové rozhovory [online]. In: . Bratislava, 2012, s. 2 [cit. 2016-
04-19]. Dostupné Z: http://www.tns-
global.sk/sites/default/files/pdf/hlbkove rozhovorys.pdf

Vlastné znacky: Vyrobky znacky Tesco. Tesco.sk [online]. @2016 [cit. 2016-04-19].

Dostupné z: https://www.tesco.sk/vlastne-znacky/tesco-znacky/

Who we are. In: Millward Brown [online]. [cit. 2016-01-18]. Dostupné z:

http://www.millwardbrown.com/mb-global/who-we-are

Iné zdroje:

VYNOS Ministerstva pddohospodarstva Slovenskej republiky Ministerstva zdravotnictva
Slovenskej republiky z 10. augusta 2000 ¢. 2313/4/2000-100, ktorym sa vydéava hlava
Potravinového kédexu Slovenskej republiky upravujiuca napoje podl'a § 3 ods. 1 a § 30
ods. 1 zakona Narodnej rady Slovenskej republiky €. 152/1995 Z.z. o potravinéch:

TRETIA CAST, OSOBITNE POZIADAVKY - DVADSIATA PIATA HLAVA, NAPOIJE.
Dostupné z: http://www.svssr.sk/legislativa/kodex 03 25.asp

SITAROVA, Tatiana. Spotreba potravin v SR 2014. Bratislava: Statisticky urad Slovenskej
republiky, 2015. Cislo dokumentu: 900-0110/2015. Dostupné  z:
http://bit.ly/1VvoQ9C



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

Tzv.  Takzvany/a/¢€, takzvane

TOM  Top of mind



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok ¢.1: The Best 10 Brands za rok 2015 od spolo¢nosti Interbrand .......................... 19

Obrazok ¢.2: BrandZ Top 10 most valuable global brands za rok 2015 od spolo¢nosti

IMITIWATA BIOWIL ...ttt et ettt et e s eaeeas 21
Obrazok ¢.3: Faktory spotrebitel'sk€ho spravania ...........ccccceeevieeeiiieecieeciieeeee e 23
Obrazok ¢.4: Maslowova hierarchia potrieb ..........ccccveeiviiieiiiieiiiecieeee e 27
Obrazok ¢.5: Ukazka z produktového portfolia Coca-cola Hellenic ..........cccoeeevveeevieennennn. 36
Obrazok ¢€.6: Ukazka z produktového portfolia Pepsico ........coecvveeviieeiieeeiiieeieceeeeeiee e 37
Obrézok &.7: Produktové portfolio spoloénosti Kofola CeskoSlovensko ............cccvveen.... 37
Obrazok ¢.8: Privatne znacky obchodnej siete Lidl ..........cccvveeiiieeiiiiniiiieeeeeceeeeee e 38
Obrazky €. 9-10: Privatne znacky skupiny Kaufland ...........ccccoovieeiiiiniiiiieeeeeee 39
Obrazok €.11: V1astné ZnacCky TeSCO ....vueeviiieriiieiiie ettt e 39
ODbTAZOK €. 12: LOZO CIEVET ...eiiieiieeiii ettt ettt e et e e e stae e sstaeessseeessbeeessseeensseeenns 40
Obrazok €.13: Etiketa Freeway KOLY ......oooviiiiiiiieeeccee et 46
Obrazok €.14: Etiketa CleVer KOLY ......cooiiiiiiieiiieeciie ettt 46
Obrazok ¢.15: Etiketa balenia TeSco KOLY .....oeeiiiieiiiieiiieeieeceeee e 46
Obrazok €.16: Logo Kofola Ori@iNal ..........cccvieiiiieiiiieiiie ettt 47
Obrazok €.17: Log0 SOTOCOIA .....uviieiiieiie et e 47
Obrazok €.18: Log0 RC COLa ...cuviiiiiieiieecee ettt e e 47
Obrazok ¢.19: Etiketa balenia TeSco KOLY .....oeeiviieiiiieiiieeiieceeee e 48
ODbTazok €.20: LOZO PEPST c.uuviiieiiieeiie ettt ettt e tae e sare et e e e ree e esaeeennsaeenns 48
ODbrazok €.21: Log0 COCA-COlA .....cecriieiieeciie ettt ettt ere e etee e e e saeeesnraeenes 48
Obréazok ¢.22-23: Pomécka k individudlnym hibkovym rozhovorom ............cccooeeveeucnncn.. 50

Obréazok ¢.24-25: Pomécka k individudlnym hibkovym rozhovorom ............cccooceveeeenee.. 52



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Z0OZNAM TABULIEK

Tabulka ¢.1: Klasifikacia skupin

Tabulka ¢.2: Porovnanie vysledkov zorad’'ovacieho testu — so znackami a v ramci slepého

testu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

ZOZNAM PRILOH

Priloha PI: Scenar individudlnych hibkovych rozhovorov

Priloha PII: Prepis individualnych hibkovych rozhovorov



PRILOHA PI: SCENAR INDIVIDUALNYCH HLBKOVYCH
ROZHOVOROV

L Uvod

- Predstavenie Ustavu marketingovych komunikacii, moderatorky a dovodu

rozhovoru (bakaldrska praca) a zozndmenie s metodou vyskumu
I1. Zvyky v konzumacii

- Co vam ako prvé preleti hlavou, ked’ sa povie sytené napoje?

- PopiSte mi, prosim, Vas vztah k sytenym napojom:

- Co si myslite o ich vplyve na zdravie, ako &asto ich konzumujete, konzumujete
ich samostatne alebo v kombinacii s alkoholickymi napojmi, pripadne nejakym
inym sposobom? Preco? Pri akej prilezitosti, kde si date sytené nealkoholické
napoje najradse;j?

III.  Znacka

- Preferujete isti znacku napojov? Ak ano, povedzte, prosim, aku. Ak nie, prvu,
ktora Vas napadne!

- Aké pocity vo vas tato znacka vyvolava?

- Akt vlastnost’ by ste jej priradili?

- Hovorili ste s nieckym v poslednej dobe o tejto znacke pozitivne alebo

negativne?

- Poznate nasledujice znacky? (karticky)

N/,

\ clever ,-

Sycend limondda s prichuti cola, se sladidly

- Aké pocity vo vas vzbudzuju?

- Co je prvé slovo, ktoré Vas v spojitosti s nimi napadne?

- Ak by ste im mali priradit’ jednu vlastnost’, ktora by to bola?

- Kupili by ste si jednu z nich? Ak nie, ¢o by vas ku kupe presvedcilo?

IV. Zorad’ovanie



- Rozradte prosim nasledujuce znacky podl'a nasledujtcich kritérii:
o Poznate vs. nepoznate
o Pijete vs. nepijete

o Podl’a chute a kvality

el
Ioyal Gown Ela
£57.1905

- Predstavte si, ze stojite v obchode naproti regalu s ndpojmi tychto znaciek
a maju nasledovné ceny (priemerné predajné ceny, bez akcii a zliav). Ktory

napoj by ste si vybrali?

- Predstavte si, ze stojite v obchode naproti regalu s ndpojmi tychto znaciek
a vSetky maju uplne rovnaku cenu. Ktory napoj by ste si vybrali?

’ 0,80€ | 1,19€ ’ 0,99€ N 0,85€ | 0,59€ ’ 0.90€ ‘

- Prilezitosti: doméca spotreba, stretnutie s kamaratmi, rodinna oslava

Bubble



O ¢om sa tieto dve fTasSe rozpravaju?

VI. Ochutnavka
- Spoznéavate niektort z chuti?
- Zorad'te jednotlivé vzorky podl'a chuti, od tej, ktord Vam chuti najviac, po tq,
ktora vam chuti najmene;j
- Zorad'te jednotlivé vzorky podl'a toho, ktoru by ste si kupili s najvicSou

pravdepodobnostou



PRILOHA P II: PREPIS INDIVIDUALNYCH HLBKOVYCH
ROZHOVOROV

I1l. ZNACKA

Prvotna asociacia

so - ""sytené Preferovana pocity s fiou (+/-)
napoje" znacka, TOM spojené vlastnost’ spominanie
nie - obmedzuje
Coca cola, sladké | Coca-cola - rodinné, prijemné, mamu, aby ju
vody chuti, nabudi vianocné zvodna menej pila
s kolegytiou sa
casto rozpravaju,
Coca-cola - lebo obe st
zavisla na kole, vasniva - mierne zavislé
oblibena Coca Coca cola je viac kvoli cervenej | na kolovych
cola dostupna kapim! farbe néapojoch
Coca cola,
najznamejsia,
reklamovana, krasne reklamy, upozoriuje
zapamaétatel'na, Coca-cola, viano¢né pocity, kolegyniu, aby ju
povlak na zuboch | potom Pepsi pozitivne pocity energicka pila menej

sladkost’, sladka
chut’ - Fanta, kola,
Sprite

Coca-cola, lebo
ma tradiciu

nemam vzt'ah, je to
znacka overena
tradiciou, radsej si
zaplati za kvalitu,
nez aby
vystavovala svoje
zdravie riziku

spomenie si
na kolegynu,
ktora ju Casto

pije

kola - preferuje

Vianoce a
viano¢né reklamy,
pozitivne pocity,
pomaha proti

s kolegytiou,
ktora ju vel'a pije
- +/- ako

pred inymi, okrem zaludocnym obmedzit
mineralky Coca-cola problémom. sladka spotrebu
detstvo, leto,
Kofola, (alebo stretnutia s
sladké a nezdravé | Coca-cola) kamaratmi priatel'ska nie
Fanta
blazniva,
bublinky, bolest v | Fanta, cez leto priatelia, partia, Kofola -
hrdle, tlak esSte Kofola zabava, leto priatel’'ska nie
Coca-cola Zero -
bez cukru, ale
lepsia ako Light, | Origindlne mladost’,
chuti viac ako reklamy, spojenie s | radost’, len o preferencii
kola, cukor original fastfoodom, zblizovanie Zera




prestiz, TOP
vyrobca, zaruka
kvality, ktora sa
vztahuje aj na
akcie spojené so
znackou (napr.
Vramci ano, negativne -
sponzoringu), hriesna, kazdému
osviezenie - v lete, | Coca-cola Zero konzervativnost' v | "zakazané naznacuje, aby
9 | ked’ je teplo alebo Light ramci znacky, ovocie" pil menej
nepreferuje, ale | prijemné pocity,
napadne ju ako mladost’, Vianoce, | priatel'ska,
10 | sladkost prva Coca cola Mikulas, rodina spaja l'udi nie
ano, s
kolegytiou, ze by
mali obmedzit’ je
konzumaciu,
Coca cola alebo | Vianoce - kamion, lebo ju
nezdravé, sladké Pepsi, ale radSej | a lepSia propagacia | zabava, pouzivaju aj na
11 | vody Coca ako Pepsi zblizuje Cistenie toalety
reklama
vnucuje ano, negativne,
originalna chut, rodinnost, ale | kolegyna
ale niekedy aj nechce to nahradzovala
sklame - 21 chuti brat’, je to kavu a mysli si,
Coca cola, inak ako z umelo ze je to
12 | cukor Kofola, Sprite plechovky podstvané negativne

I1l. PRIVATNE ZNACKY

¢o by presvedcilo ku

Pocity spojené s privitnymi zn.

asociacie, vlastnost’

kuape?

Pozna len Freeway, Clever, tesco -
odmieta, nebude sa chut’ podobat’
tomu, co ocakava. "Nie, Uplne, Ze
nie, pride mi, Ze ta chut’ bude
uplne ina ako original."

fejkové

ochutnavka, ak by zachutilo

negativne, nie je to to pravé, nie je
to ta prava chut’, nechutia, a
myslim, Ze su aj Skodlivejsie - viac
konzervaénych latok a umelin

napodobenina, lacné

len v stave nudze

nie je to ta prava chut’, iplne inak
to chuti, tak lacno

lacné

stav nudze

kupuju si to len seniori, je to lacna
verzia

fake, napodobneniny, lacné

stav nudze (Lidl je najdlhsie
otvoreny, takze by si kupila
Freewayku, lebo chutovo je




fajn, ale preferuje skor
tradicné znacky)

Nedala by si tesco kolu, Clever
nema rada, neveri jej

ziadne pocity, ani asociacia,
nekvalitné

ak by vylozene nemala nic¢
iné na vyber (klasicku Coca
colu), tak Freeway

nedoveruje im, jedine Freewayke,
ostatné jej pridu , ze by chutili zle

lacné, zI¢é, nekvalitné

kupila by si Freewayku,
lebo uz ochutnala. Ale
d’alSie by ani neochutnala a
nechcela

Asociuje na supermarkety, je to
neutralny pocit.

smid, lacné, Freeway - chata,
kam si ju bravali

Tesco by mozno vyskusala,
ale Clever by si urcite
nekupila.

asociuje na retazce, znacky jej nie
su blizke

napodobenina, syrupova voda

Zalezi od odportcania, ak
by niekto vylozene
upozornil, aby ochutnala

vzbudzuju predsudky - vodnatost’,
apod. Ale-Clever kvalita, lebo
Billa z A. A Freeway TOP

Tesco shit, Clever fake,
Freeway - kvalitna
napodobenina.

Stav nudze, ak by nebolo po
ruke ni¢ iné.

lacné, ale Freeway je aspon pekna

Freeway je pekna, Clever
Skaredé, Tesco vyzera asi naj a
asi aj chuti naj, je pdsobivé
vyobrazenia napoja samotného
na obale

Nekupila by si, mozno keby
ochutnala a vedela, Ze je
dobra.

je to napodobenina, opakovanie
originalu, lacnejsia verzia,
neoriginalna chut

Celevr lacna, Tesco - ochutena
chut, Freeway agresivna

Asi Clever, ak by nebolo na
vyber

Clever - zle, etiketa ni¢ moc,
chudobna, Freeway/Tesco budiz.

Clever chudobné, Freeway
agresivna, Tesco lepSie

na zaklade predoslej
sktisenosti




V. ZORADENIE

Pozna Nepozana | Pije Nepije Zoradenie podla kvality
Sofo, RC, Coca,
Pepsi, Freeway,
Kofola Tesco coca, pepsi, kofola, Sofo coca, kofola, pepsi, Sofo
vSetky - coca,
pepsi, kofola, najmi Coca a Pesi, ale aj | Sofo,
RC, Sofo, Tesco 0 | Kofola, RC Tesco Coca, Pepsi, Kofola, RC
sofo, Pepsi, Pepsi, Coca, Kofola, Sofo
Coca, Kofola Tesco, RC | Coca, pepsi, kofola, Sofo | Tesco, RC | (asi nie je moc kvalitna)
Pepsi, Cola, Kofola -
medzi Pepsi a Cocou Coca, Pepsi, Kofola(je vraj
rozhoduje sa aj na najmenej Skodliva), RC,
vsetky zaklade ceny Sofo
radsej kofola ako Sofokola,
coca cola sladsia ako Pepsi,
ostatné lepsia k alkoholu. Top je
vSetky Tesco Coca cola moc nie kofola
coca, pepsi,
kofola, Sofo, nezoradila by, vSetky st na
Tesco RC coca, pepsi, kofola, Sofo, | RC, Tesco | jednej urovni
pepsi,
Sofo, Kofola, Coca-cola, RC,
vSetky Coca cola, Kofola Tesco, RC | Pepsi (ostatné este nepila)
Coca cola, ak nie je tak
Coca, Pepsi, Pepsi, v najhorSom Coca cola, Pepsi, Kofola,
kofola, Sofo, RC | Tesco pripade Kofola Sofo, RC | RC, Sofo, Tesco
Coca cola, Kofola, Pepsi
(Pepsi by si kupila len ak
Coca, Pepsi, sofo, RC, | nie je dostupné Coca cola
kofola, Sofo, RC | Tesco coca cola, kofola, pepsi Tesco Zero)
coca, pepsi,
kofola, Sofo,
Tesco RC coca, pepsi, kofola, Sofo | Tesco, RC | Pepsi, Coca, Kofola, Sofo
coca, pepsi,
kofola, Sofo, Coca cola, Kofola, Pepsi,
Tesco Rc coca, pepsi, kofola, Sofo | RC, Tesco Sofo
RC,
Coca, Pepsi, Tesco,
kofola, Sofo RC, Tesco | Pepsi, Coca, Kofola Sofo Coca cola, Kofola, Pepsi

IV. VYBER NA ROZNE PRILEZITOSTI

na rodinnu
na party domov oslavu vplyv ceny
Pepsi, Sofocolu by urcite
nezobrala, kofolu ma
radsej Capovani nevplyva, ceny jej pridu optimélne
Coca cola bezne, Kofola,
kazdy deni vSade, | evokuje
Cocacola - je Pepsi je dobra vikendy u Sofocole a Tesco cola nie, vyhyba sa
reprezentativna alternativa babky im. Ceny by nezmenili vyber




Kofola, lebo kamoska ju

Coca cola
urcite - je to

ma radsej zaklad nevplyva
Napriek tomu, Ze na zacCiatku
rozhovoru povedala, Ze na oslavu
Coca - napriklad s | Kofola, aby | vzdy kupi to, Co vychadza lacnejsie
rumom, je aj deti si vo velkom baleni, odpovedala, ze
Coca colu najlepsia mohli dat’ cena by ju neovplyvnila
Coca-cola Kofola nevplyva
Coca-cola, I'udia veria
coca-cole, nepozna
nikoho, kto by to nemal
- prestiz Kofola sebe Kofola nevplyva
Coca cola kofola kofola nevplyva

V kazdom pripade Coca cola, ak by jej bolo dostatok, ni¢ by

nevplyva na vyber, ale existuje
cenova hranica, ktort by

neriesSila neprekrocila
Kofola - evokuje
priatelstvo Coca cola Coca cola nevplyva
Coca cola - Kofolu, lebo

predpokladam, ze to

Pepsi, lebo ju ma

rodina to ma

za danych cenovych podmienok by

chcu najradsej rada si miesto Coca coly vybrala Pepsi
Coca cola, lebo kofola sa
nehodi k alkoholu Kofola Kofola nevplyva
Coca cola, samozrejme. asi neovplyvnilo, lebo Tesco cola by
Je to zname, vSetci to nevyzerala dobre na oslave, pdsobilo
poznaju Pepsi Kofola by to, Ze si sa snazila usetrit’.
V. BUBBLE

SOFO KOFO COCA FREEWAY

Mém vyhodu, Ze Sme si dost’ podobné, ale

som Capovana ja chutim lepSie! Mozno, ale ja som lacnejSia

1. Ked’ ma

milujes, nie je o | Som origindl, a ten je iba
2. Zavidim! riesit’! jeden! Ale ja som lacnejSia!

Dohadujt sa, ze ida na ¢apovanu kofolu
a navzajom by sa ochutnali.

Neboj sa, aj teba maju
radi!

Ale ty si lepsia! :(

Som lacnejsia a
rovnako dobra!

Som star§ia a
mam dlhsiu
tradiciu! (Len
original, ochutené
nepije)

Som najlepsia, mam
najlepsiu chut’!

Chutim tak isto, ale menej
stojim! (Freeway je najviac
vydarena privatna znacka,
l'udia si ju kupujt aj kvoli
chuti, nie len kvéli cene)

Ma uzky okruh
l'udi, ktori ju maju
radi

Je ako kapela, na
ktort ¢lovek ide
aj ked’ ju nema
vylozene rad, ale
je vel'mi znama.

star$ia, kto uz ma nieco
za sebou, ma skusenosti

mladsia, je Sikovna, ale nie je
natol'ko spolahliva ako coca
cola




Je to mladsia Zena,
a citi sa trochu
menejcenna ako

Kofola. Star$i muz

Coca cola zavidi
Freewayke, zZe je

popdobna, ale lacnejsia

Nie je vSetko o znacke a o
cene.

kamosi, mladi chalani, bavia sa o
futbale? Rovnaky vek, okolo 25.

Panicka z predmestia,

pani na tirovni

Diet’a v puberte

Som rovnako dobra
(ale nikto by jej to
neveril), ale

lacnejSia!l Som original!

starSia, kvalitnejSia,
sktisenej$ia, obl'ibena

Mladsia, ale bezcharakterna

2. Vsak jati to
neberiem, ale
snazim sa aj ja
prerazit’. Stavbari
ma maju radi.

Nehcépem ako to

1. Aj tak budem
stale original!

skopirovat’ moju
recepturu!

spravili, Ze dokazali takto

Dakujem!

1. Kofola ako chuti$? 2. Sofo Skoro ako
ty? Ale je to zdvorily rozhovor, boli by

to zeny, kamaratky, l'udia kupuju?

Preco si taka lacnd? V
¢om je tvoja sila, Ze sa
tak predavas, preco si ta

Kupuju si ma, lebo som
lacna. A som lacna, lebo ma
lacnejsie vyrobia menej
vrazaju do reklamy.

Original s neoriginalom, Kofola je
nadriadena. Sofo je malicky &lovek,
"ni¢" vo firme a chce sa dostat’ na
poziciu §éfa

chlapi to sti, original sa rozpréva s neoriginalom, Coca je

nadriadena

Musim to prijat’,
nemam taka
predajnost’!

Ale ja som
najpredavanejsial

Som jasny vit'az!

Som lacnejsia!

VI. OCHUTNAVKA

NajlepSie rozpoznanie | Zoradenie
Sofocola 6,4,......... , hajmenej 3
[ , hajmenej 3
Sofocola 1 (detsvo), najmenej 3
2 je najlepsia, najviac bublinkova,
Sofocola najhorsia 1, Sofocola

1 je najlepsia, najchutnejsia,
najhorsia 5.

Sofocola, Kofola 3,2 .... NajhorSie 5, 6

1 (najlepsie)......6(najhorsie)

4a6, ... 5, ale len skrz ti
perlivost’

Najlepsia 3, chut’ leta, potom 4 a 2

kofola a coca cola na jednej Grovni a najhorsie 1

Pepsi 6,1,5,2,4,3

Sofocola 5,6,2,4,1,3

najlepsie: 5, 6,4 najhorsie: 1,
potom este 2,3 ni¢ moc




VI. POZNAMKY K VZORKAM

Sofocola RC Cola Kofola Coca Cola Tesco cola | Pepsi
podrla vone, chuti ako
je to asi Coca, ale asi
Sofocola, je nejaka nie je, bude toto bude
aj menej neviem asi nejakd | neznama, fejk, mozno Pepsi, je toto asi Coca
perliva neznama Clever? Tesco? dobra cola
po véhani,
bude to asi rozhodovani - asi
kofola Freeway? Sofocola? Pepsi cola RC cola asi Coca cola
jedna z tych
lacnejsich,
najmenej
jedna z tych vyrazna, asi
lacnejsich - bude najviac
Clever alebo zriedena, asi
tesco mozno tesco (po odh: | Coca cola?
Sofocola - (po odhaleni: | normalne som | Taka asi Freewayka
urcite nie som si ista to vaazneee??) | v Soku) najsladsia (no ¢oze?)
Sofocola -
nechuti, taka Coca? Alebo RC, lebo to
vyrazna mozZno Tesco, chuti ako
chut’, inakost’ | Pepsi al RC Kofola Freeway sladSia Pepsi
Sofocola strasne
alebo kofola, sladka, az
ale radsej moc, asi
kofola RC Cola Sofocola asi Pepsi Freeway Coca cola asi
lacna,
Tesco
alebo Billa,
Kofola - nie moc lacna nejaka -
Sofocola klasickd Coca cola | normélna Pepsi? dobra Billa al tesco
Asi Coca
nieco Taka ina chut’, | cola, lebo
citronové, (na ktort uz ma taku
Sofo alebo Kofola alebo referovala sladko- limonada,
kofola asi Pepsi Sofocola predtym) plani chut | nieCo lacné
slaba, bez
bubliniek,
chcela by
kyslé (to by som viac
sladké, som nebola bubliniek.
kofola alebo povedala, ved’ | Coca Cola, ale | Ale nie je dost’ sladka,
Sofocola este sladsSie bola kysla) nie som si istd | nekvalitna | asi Pepsi kola
Freewayka, nie je
Sofocola vodova, dost’ Velmi Tesco alebo
alebo kofola | sladka, tmava, sladké, ale | Clever, malo
- nie je to velmi sa podoba nebude to perlivé,
kola, ale na Coca colu (to ni¢ lacné, hnusné lacné
neviem Co to | fakt? Musim kofola, urcite - nieco ako sladidlo (to
je ochutnat’ este raz!) | chut leta Coca cola RC kola. vazne? Z tohto




som
prekvapena!)

bud’ kofola
alebo
Sofocola, ale kyslé - prilis
radSej kofola | vel'mi sladka velmi! (fakt?) | vel'mi perliva | sladké asi Pepsi
strasne zlé!
Velmi
negativne
hodnotenie
(nemoze byt'!!
Tak je
zkysnuta!
Nieco s fiou coca cola
vpohode, len je! Fakt to nie asi (to ozaj
Sofocola vybublinkovana, je ani dlho nieco z Tesca?
urcite! asi kofola otvorené? ) neoriginalne Neverim!) | Pepsi asi
jemnu vonu,
priblizuje sa Nema
to ku chuti ziadnu
vona fajn, Coca coly. vonu,
jemne Nie je to az menej nevyrazna
karamelové, | nevonia, tak sladké, syrupu, vona, dost’
ale chutovo napodobenina, asi Sofocola, mozZno sakra sladké, ale
zIé, malo malo sladké, kyslé, nechuti! | lacnejsia sladke! trochu ina
sladké, velmi | trocha kyslé, malo | Karamelova varianta Coca | Dost’ chut’ ako coca
kyslé bublinick vona coly sladké cola
to fakt tak
hnusne

chuti?




