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ABSTRAKT

Diplomova prace "Faktory ovlivijici rozhodovaci proces béhem nakupu vybranych pro-
dukti" se zaméfuje na vnimani preference spotiebitelli u zbozi nealkoholickych kolovych
napoji. Teoretickd Cast se soustfedi na vymezeni teoretickych piistupt ke spotfebnimu
chovani a k rozhodovacimu procesu. Praktickéd cast se zabyva testem chuti a vnimani po-
stoji k vybranym kolovych ndpojum. Na zadklad¢ daného zjisténi pramenici z praktické

¢asti je v projektové ¢asti navrzena konkrétni komunikace.

Klic¢ova slova:

emoce, rozhodovaci proces, znacka, Coca Cola, Freeway Cola, Pepsi Cola

ABSTRACT

This master’s thesis "Factors Influencing the Consumer Decision-Making Process during a
Purchase Selected Products" is focused on consumer's perception of alcohol-free drinks,
especially cola drinks. The theoretical part focuses on the theoretical description of consu-
mer behavior and decision-making process. The practical part deals with the taste-test and
the perception of attitudes towards selected products of cola drinks. Based on the results
stemming from the practical part, in the project part of the thesis, a particular type of

communication has been composed.
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UvVOD

Zijeme ve svétd nepfebernych moznosti. Ve svété, v némz proces rozhodovani hraje od
pradavna v nasich Zivotech velice zésadni roli. Od volby mista pro zivot, pies vybér part-
nera, az po otazku toho, co si pfisti rano dame ke snidani. At uz pted nami stoji trivialni
rozhodnuti nebo Celime zivotni volb¢, vybrany verdikt nas pokazdé néjakym zpiisobem
ovlivni. Abychom tento cyklus mohli co nejlépe absorbovat a vyhodnotit, jsme vybaveni
analytickym myslenim a pocity. Ktera c¢ast ma ale skutecné posledni slovo? Jsme opravdu

autonomni bytosti, které se svobodné rozhoduji? Jsme viibec sami sobé dobrym radcem?

Klasicka ekonomie vychazi z predpokladu, Ze je spotiebitel primarné racionalné uvazujici
bytost, kterd si vybird na zaklad¢ takovych diivodi, které prameni z logického procesu
probihajiciho uvnitt jejiho mozku. Potird tedy mozné iracionalni chyby ¢i to, Ze by emoce
m¢ély klicovy vliv na lidské volby. Tyto elementy jsou stfedobodem diplomové prace, ve
které bude poskytnut pohled na lidské volby a jejich racionalni i emocionalni povahu. Pro-
ces lidského rozhodovani bude pfiblizen na experimentu u kategorie produkti zahrnujici
nealkoholické kolové napoje. Zvitézi racionalni faktor chuti nebo vyhraji na emoce pojici

se ke znac¢ce? Bude tam vibec né&jaky rozdil?

Teoretick4 ¢ast bude hovoftit o pouZzité terminologii vychazejici ze spottebniho chovani a
rozhodovaciho procesu. Bude zde uvedena ptipadova studie z roku 2004, ktera testovala
rozhodujici vlivy u znacek Pepsi a Coca Coly. Prakticka cast predstavi tfi vybrané znacky
kolovych néapoji, které jsou na trhu brany za vysoce kvalitni produkty. Jde o znacky Coca
Cola, Freeway Cola a Pepsi. Dale se tato Cast bude soustfedit na provedeny experiment
obsahujici sérii otazek, test slepé chuti a test chuti s védomim konzumovanych znacek. Na
zaklad€ daného zjisténi z praktické ¢asti bude v projektové ¢asti navrzena konkrétni komu-

nikac¢ni kampan.
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TEORETICKE PRiSTUPY KE SPOTREBNIMU CHOVANI

vvvvvv

jako konzumovani riznych produktii a sluzeb vedouci k okamzitému prospéchu. Spotieba
vSak staletim prosla silnym vyvojem a v 21. stoleti se zdkaznik ocitl v situaci, v niz si
muze vybrat z nescetné palety zbozi. Neni témét ni¢im limitovan. Pro subjekty nabizejici
zbozi je tak deSifrovani spotiebniho chovani otazkou pteziti. Aby byl subjekt uspésny,
potiebuje znat odpovéd’ na otazku, ktera se taze na klicové faktory, jez vstupuji do rozho-
dovaciho procesu spotiebitele. Za timto Gcelem subjekt podnikd marketingové aktivity.
Cenné poznatky skytd rovnéz neuromarketing pramenici z psychologie, biologie, behavio-
ralni ekonomie a jinych dulezitych védnich obort, s cilem zjistit, jaké vlivy mohou byt pro
spotiebitele rozhodujici. Tato kapitola se proto bude podrobnéji zabyvat marketingem a

neuromarketingem.

1.1 Marketing

Definici marketingu se snazilo za staleti zformulovat né€kolik osobnosti. Ve vSech tvrze-
nich Ize vypozorovat signifikantni znak, ktery pojednava o tom, zZe marketing lze chapat ve

smyslu uspokojeni spotiebitelskych potieb. Celistvé nazory jsou uvedeny nizZe.

Podle Kotlera (2007) Ize marketing definovat jako: ,,spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyro-

by a smeény produktii a hodnot.

Podstatou marketingu je dle n¢j velice jednoduchda myslenka, kterd plati ve vSech profe-
sich, a to: ,, Uspéch vychdzi z porozuméni potiebam a pianim okoli a z vytvdreni myslenek,

sluzeb nebo produktii, které tyto potreby a prani napliuji“ (Kotler, 2007, s. 39).

Hornak (2010) spatiuje hlavni ulohu marketingu v dosazeni maximalniho ekonomického

efektu (Hornak, 2010, s. 26).

Svétlik (2003) na marketing pohlizi jako na: ,, proces rizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim a
vwhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace“ (Svétlik, 2003, s. 6).

Podle Hiestanda (1994) spociva sila marketingu, bez ohledu na mnozstvi investovan¢ho

¢asu a financi, v tom, Ze dany subjekt dokaze predvidat a napliovat pfani svych zakaznika

(Hiestand, 1994, s. 11).
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Jakubikova (2013) popisuje, ze marketing je nutno chapat ve smyslu: ,, integrovaného
komplexu cinnosti od provadeni trhu, analyzy prostiedi, priuzkumu potieb a prani zakazni-
ka a studia nakupniho rozhodovaciho procesu pres koncepcni cinnosti, planovani, tvorbu
produktu, volbu distribucnich cest, cenovou a kontraktacni politiku az k promotion,
marketingovému managementu a dalsim cinnostem, jehoz cilem je skrze smeny uspokojo-
vat potreby, prani a poptavku zakaznikii, vytvorit pro né hodnoty a tim zabezpecit splnéni

stanovenych cilu firmy.
Lze tedy fici, Ze marketing znamena vidét svét o¢ima zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 53).

Jeden z nejnovéjSich pohledii na marketing patii Americké marketingové asociaci, ktera
chépe trh jako mnohem S§irsi aktivitu. Tvrdi, ze: ,, Marketing je aktivita, soubor instituci a
procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro

zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost “(Henych, 2012).

1.1.1 Historie marketingu a spoti‘ebni kultury

Od pradéavna si mezi sebou lidé sménovali, vyménovali, a nasledné spotiebovali véci, které
pro né¢ mély uZitnou hodnotu. Zahradka (2014) tento proces popisuje jako ,,spotfebni
kultura® a definuje jej ,, Vztah clovéka k vécem, to je zpiisob, jakym véci uzivame a jak jim
rozumime. Spotreba je tedy zavisld na kulture, protoZe pravé ona ji propiijcuje vyznamy.
Na druhé strané se ani kultura neobejde bez spotiebnich vyrobkii, protoze jejich prostied-

nictvim se reprodukuje a nabyva na vyznamu *“ (Zahradka, 2014, s. 8).

Prvni vyvojovou etapou byla rodova spolecnost, kterd byla, z ryze ekonomického pohledu,
charakteristickd sobé&stacnosti na Urovni Zivotniho minima. Lidé se Zivili sbérem plodin,
rostlin, lovem ryb a zvéfe. NybrZ toto samozasobitelstvi trpélo vlivy geografickych a
klimatickych podminek, které nebyly vzdy ptiznivé, zaroven se prokdzala vyhodnost délby
prace. Toto umoznilo vznik obchodu. Obchod se nejprve realizoval jako naturdlni sména
jednoho vyrobku za druhy mezi obéma stranami. O néco pozd¢ji vznikly penize, které

mély v§eobecny ekvivalent, jenz byl trvanlivy a snadno délitelny (Horakova, 1992, s. 23).

Zcela prvni naznaky marketingu vypozorovat v Mezopotamii, v niz se objevily
symboly vyjadiujici prvni formu ochrannych znamek. Tyto symboly jednotlivych vyrobct
odliSovaly zboZi na trhu, a pomdhaly tak vytvaret jeho hodnotu. Byly rovnéz ukazatelem
kvality. Forma obecné propagace byla kviili negramotnosti vétSiny obyvatel zredukovana

na mluvenou fe¢. Na trzich byla vyvolavana reklamni hesla. O této dob¢ 1ze mluvit jako o
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éfe vyrobkové orientovaného marketingu, jelikoz v centru pozornosti nebyla hromadna

produkce, masovy prodej ¢i zaméfeni se na potteby zédkaznika (Pavlecka, 2008).

Jak plynula historie, ménil se charakter obchodniho procesu. Diky postupnému nartstu
lidstva a sblizovani kultur, coz bylo mozné piedevsim diky zaoceanskym plavbam, bylo
nezbytné vymyslet sofistikovanéjsi uroven této smény. Najit zplisob, jak nezapadnout mezi
ostatni sménujici a profitovat. To polozilo zakladni kameny pro zviditelnéni se na trhu, na
které v soucasné dob¢ nahlizime jako na marketingové aktivity. Prvni forma tohoto zvidi-
telnéni byla reklama. Vysekalova (2011) reklamu oznacuje za vérny odraz kultury jakéko-
liv zemég, jelikoz odrazi hodnotové systémy a mentalitu lidi uvniti dané zemé (Vysekalova,

2011, s. 84). To uvadi také Hiestand, ktery piSe, Ze reklama prokazatelné vyjadiuje mys-

lenky spolecnosti (Hiestand, 1994, s. 89).

Mnoho autoril, véetné Kobiely (2009), zrod reklamy datuje do Antiky. Do obdobi, kdy
zacalo na trhu existovat usili prosazovat urcité vyrobky ¢i sluzby (Kobiela,2009, s 8).

oy, e

praveku, kdy vznikla nekomeréni prospéSna reklama, za kterou povazuje podavani infor-
maci o udrzovani ohn¢, péstovani obili, postupy v loveni a dalsi poskytovani rad, které se
nasledné ptedavaly z pokoleni na pokoleni. Komer¢ni formu vidi Hornak také v Antice, ve
které spattuje prvni formy reklamy, které oznacil jako 4V. Do této skupiny 4V patii vyvo-

lavaci, vyrobni znacky, vystavovani zbozi a vyvésni §tity (Horidk, 2010, s. 9, 129).

Ukotvenou propagaci proddvaného zbozi zatazuje Zahradka do pocatku 18. stoleti, kdy
byly zcela poprvé vyuzity sklenéné vykladni skiin€ s figurinami, reklamni inzeraty, letaky

v novinach a letacich, plakaty ¢i mdédni ilustrace v ¢asopisech (Zahradka, 2014, s. 10).

Skutecna exploze marketingovych aktivit, které zasadné ovlivnily spotiebni kulturu, pfisla
po primyslové revoluci. V okamziku, kdy vznikly nové technologie, které daly moZnost
obfimu rozmachu v masovém méftitku. Hordkova za toto misto vzniku povazuje Spojené

staty americké (Horakova, 1992, s. 23).
Tuto marketingovou explozi déli Svétlik (1994) do nékolika fazi:

V prvni etapé byl marketing orientovany vyrobné. Poptavka pievazovala nad nabidkou a
nevznikal tak tlak na tvorbu propagace. Tato faze cilila na velky podil spotiebitelll, ktefi si
kone¢né mohli koupit zbozi, které bylo diive dostupné jen pro bohaté. Klicovym faktorem

byla nizka cena vyrobki, ktera byla mozna diky zavedeni hromadné pasové vyroby.
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Druha epocha se soustiedila na vyrobky prvetridni kvality. Cilem bylo dodat zdkazniko-
vi prémiovou kvalitu, a to bez ohledu na cenu. To vyvolalo uskali, nebot’ v centru pozor-
nosti stal vyrobek, nikoliv spotiebitel. Vyrobce nevnimal, co se déje na trhu a jaké jsou

prani a potfeby spottebitelii. Toto chovani 1ze oznacit pojmem marketingova kratkozrakost.

Ve tieti fazi se marketing zaméfil smérem k prodeji, coz vyustilo v mohutny rozvoj
reklamni komunikace. Zavedla se reklama do novych médii - rozhlas a kino. Stala se glo-
balni. Cilem vyrobce bylo prodat zbozi, které v tovarné vyrobil, nikoliv vyrobit to, co by

prodal. Obchodnici vsazeli na velice ofenzivni techniky prodeje (Svétlik, 1994, s. 8-11).

Po druhé svétové vialce se situace opét zménila. Marketing se pieorientoval na spotiebite-
le. Spolec¢nosti se soustfedily na plnéni ptani a potfeb svych zadkaznikl. Prodejci apelovali
na ziskavani vérnych zdkaznikd skrze klubové karty nebo ucelené vérnostni programy,

jelikoz zjistili, Ze je podstatné nakladnéjsi ziskat nové zakazniky, nez si udrzet ty stavajici.

V posledni fazi se komunikace transformovala na socialné marketingovou. Cilem je po-
znat pozadavky zékaznikt, které je nutno, pii dodrzeni dlouhodobych zajmi spole¢nosti,
uspokojit 1épe nez konkurence. Umociiuje se sila internetového nakupovani. Spole¢nosti
pfispivaji na feSeni globalnich a etickych problémi. V centru pozornosti je spotiebni cho-

vani, které se firmy snazi svym strategickym planovanim ovlivnit (Vastikova, 2007, s. 11).

1.2 Neuromarketing
Neuromarketing byl poprvé oficidlné pojmenovan v roce 2002 (DuPlessis, 2011, s. 23).

Obecné jej lze charakterizovat jako oblast vyZivajici znalost fyziologickych procest, ktera
za pomoci neurozobrazovacich technik, pfi marketingovém vyzkumu, sleduje a hodnoti
chovani spotiebiteld. Hloubé&ji se soustiedi na vnitini procesy probihajici uvnitt zakaznika,
jelikoZz lidské rozhodovani se z pfevazné ¢asti odehrava pravé v podvédomi. Je zndmo, ze
Cloveék piijima vice informaci, nez je schopny védomé zpracovat. Dle Geralda Zaltmana az

95% emoci, myslenek a uc¢eni probéhne podvédome (Dooley, 2011, s. 1).

Za tuto vlastnost je neuromarketing zdroveit odsuzovan, jelikoz balancuje na tenké hranici
lidského soukromi. Prestoze kazdy ucastnik pozorovacich metod podepisuje souhlas
pied provedenim metody a provadi ji tak zcela dobrovolné, Ize nalézt mozny negativni
aspekt, kterym je moznost potencionalniho zneuziti. Na to Martin Lindstrom (2009), déan-
sky marketingovy expert ,odpovida tak, Ze neuromarketing je v prvé fad€ nastroj. Prirov-

nava ho ke kladivu. Ke kladivu, které ve Spatnych rukou mize nékomu ublizit, ale v téch
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spravnych maze vytvotit umélecky kus. Tvrdi, ze diky neuromarketingu naopak spotiebite-
1¢ mohou ziskat skute¢nou kontrolu nad svym Zzivotem, nez by tomu mé¢lo byt naopak.
Ptece, pokud lidé budou moci naplno rozumét svym tuzbam a rozhodovani, budou spoko-
jengjsi. Firmy, na zaklad¢ skutecnych znalosti o lidském podvédomi a redlnych touhéch,
budou moci pfinést na trh opravdu smysluplné produkty, ¢imz toto bude mit pozitivni

dopad nejen na spotiebitele, ale souc¢asné na celou spole¢nost (Lindstrom, 2009, s. 4).

Proto 1ze tuto metodu oznacit za vysoce pifinosnou, le¢ je ji nutno pouzivat co s nejvyssi

zodpoveédnosti a opatrnosti.

1.2.1 Techniky neuromarketingu
Mezi zékladni techniky zkoumani funkci mozku patfi:

e Metoda primého zaznamenavani aktivity neuront se provadi vkladanim mikro-
elektrod do jednotlivych bunék. Ty zaznamenavaji jejich elektrochemickou aktivi-
tu. Vyhodou jsou velice piesné vysledky. Nevyhodou je ¢asova nérocnost a inva-
zivnost, kterd vytvaii etické problémy, zejména je-1i uplatnéna na lidskych tvorech.

e Magnetoencefalografie, MEG. Metoda zobrazuje okamZitou elektrickou aktivitu
nervovych bunék, diky ¢emuz podava podrobné vysledky zkoumani. Jeji znacnou
nevyhodou je slozitost interpretace vysledki a finan¢ni i citlivd naro¢nost pfistroje.

e Pozitronova emisni tomografie, PET. Metoda, pfi které se respondentovi vstiikne
mirn¢ radioaktivni latka, naptiklad glukoza. Poté se zjist'uje, které ¢asti mozku jsou
béhem urcitého casového obdobi nejaktivngjsi, pficemz to jsou ty oblasti, které
spotfebovavaji nejvice energie. Negativem je vyS$i cena pfistroje. PET a MEG
metody patii mezi zobrazovaci techniky. Jejich vysledkem jsou obrazy s barevné
rozliSenou urovni aktivity mozku skenovanou v riznych ¢asech (Hill, 2004, s. 92).

¢ Elektroencefalografie, EEG. Elektrody jsou umistény na kazi temene hlavy.
Jedn4 se o velmi neinvazivni metodu. Nevyhoda spo€ivd v hrubém méfeni, pii
némz se priméruje aktivita neurond. Tato technika, kterd pati do vnéjSich zazna-
menavani aktivit mozku, ukazuje uroven aktivity, nikoliv vS§ak ptfesnou funkci z0-
Castnénych neuroni. Jejim cilem je zjistit aktivitu mozku (DuPlessis, 2011, s. 134).

e Funkéni magneticka rezonance, fMRI, je nejcastéji vyuzivana metoda zobrazo-
vani mozku. Ukazuje metabolickou aktivitu s dobrym ¢asovym rozliSenim bez nut-
nosti vstiikovat kontrastni latku. Umoznuje tak sledovat aktivitu mozkovych oblas-

ti, aniZ by mohl zkoumany ¢loveék lhat. Nespornym benefitem této metody je fakt,
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ze diky ni je mozné zjistit, co si lidé doopravdy mysli (Milacek, 2012). Diky ni by-
lo zjisténo, ze se ¢lovek, pii ndkupnim procesu, s nejveétsi pravdépodobnosti rozho-
duje nejprve emocialné, a az zpétné své rozhodnuti racionalizuje (Foitova, 2015).

Nize proto budou popsany tyto dva viid¢i determinanty — mozek a emoce.

1.2.2 Mozek a emoce

Mozek je soucasti nervové soustavy, ktera zodpovida za interakci s okolim. Primérné vaha
mozku je 1,4 kg, diky cemuz tvoii celé¢ 2 % lidské véhy. K u¢innému fungovani mozek
denné spotiebuje okolo 20 % veSkerého ptisunu energie (Constandi, 2014, s. 4).

Eagleman (2017) klade daraz na unikatnost mozku, ktery kazdé lidské bytosti zarucuje
Vysledkem toho je, ze kazdy mozek mad sviij specificky vnitini Zivot. Mozky jsou jedinecné
jako snéhové viocky. Neustdle se tvorici, zanikajici a opét vznikajici miliardy synapsi jsou

zarukou toho, Ze nikdo jako vy dosud nezil a nikdy zit nebude *“ (Eagleman, 2017, s. 36).

Mezi funkce mozku patii motorické, senzorické a asociacni funkce. Motorickd funkce se
nachdzi se v pfedni ¢asti hemisfér, ve které ptichdzi dilezité informace ze smyslovych
receptorll. Senzorické funkce jsou k nalezeni v zadni ¢asti. Asociacni funkce zabiraji urci-
tou ¢ast ve vSech lalocich. Obsahuji centrum nervovych procest - mysleni. Hromadi se zde

také informace ze smyslovych center a vytvafi se tak lidské védomi (Weston, 2003, s. 49).

Mozek obsahuje také funkce, které lze rozdélit dle oblasti na Sest na sebe navazujicich
¢asti. Stfedni mozek se podili na zrakovych a sluchovych reflexech. Zodpovida za stavy
bdé€losti a jednani. Mozkovy kmen obsahuje centrum jednoduchych reflexi: kasel, polyka-
ni, slinéni, Skytani, zvraceni a dalSich. Ridi srde¢ni ¢innost, dychani, krevni tlak a traveni.
Mozecek je zodpovédny za koordinace pohybu, spravného drZeni téla a napéti svali.
Mezimozek je tvofen talamem, nadfazené centrum pro soustfedéni informaci ze vSech
smyslovych orgdnil s vyjimkou ¢ichového, a hypotalamem, ktery integruje funkce dychaci,
srdce, cév, travici, udrzovani télesné teploty a rozmnozovani. Mozkova kura je mistem
védomi, psychiky a fidi veskerou ¢innost organismu. Koncovy mozek obsahuje pravou a
levou hemisféru. Leva cast stoji za duSevnimi procesy, které jsou vystavény na logickych
souvislostech. Tato polovina mé na starost analytické mysleni, psani, po¢itdni, pojem o
Case, porozumeéni a fec€. Prava polovina je pln€é zodpovédna za abstraktni mySleni, never-
balni komunikaci, predstavivost, sluchové vjemy, vnimani hudby a uméni ¢i vyjadfovani.

Tyto hemisféry se dale déli do Ctyt lalokli. Do €elniho laloku patii ¢ichové, motorické cen-
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trum a centrum feci. Temenni lalok obsahuje chutové centrum a oblast kozni a svalové
citlivosti. TyIni lalok vévodi zrakovému centru. Spankovy lalok je dilezitou casti slucho-

vého centra (Smith, 2005, s. 66-69).

Cely proces budovani lidského mozku trvad zhruba 25 let. Samotné fungovani mozku
v nervové soustavé umoziluje neuron, coz je buika, kterd komunikuje s jinymi bunikami za
pomoci elektrotechnickych signalti. Pfenos nervového vzruchu je mozny diky synapsim,
coZ je vzajemné propojeni neurond. Praveé toto propojeni neuront je pro lidské fungovani

ustfednim atributem. Synapse maji velice diilezitou roli pii ukladani prozitych vzpominek.

Neuronové sit¢ maji dveé prednosti. Prvni z nich je klasifikovani pfedméta fungujici na
stejném principu, na kterém je zalozena shlukova analyza. Toto je velice dilezité ve chvili,
kdy spottebitel spatii znacku. OkamZité se ji snazi nékam zatfadit. Pro marketing je tedy
vhodné takové klasifikovani produktii, které je pro spotiebitele ptirozené. Druhou silnou
strankou neuronovych siti je pfedpovidani na zakladé prozitych zkusenosti. Ve chvili, kdy
zakaznik spatii produkt od dané znacky, jeho neuronova sit’ bude zpracovavat informace,
na zaklad¢ kterych se bude snazit pfijit na odpovéd’, zda toto zbozi vyfesi potenciondlni
»problém* jako jiz vyfeSilo ¢i nevyiesSilo v minulosti, a bude tak vhodnym feSenim pro

soucasnost ¢i by koup¢ zbozi byla opétovnym zklamanim (DuPlessis, 2011, s. 50-52).

Pro propojeni neuronti u ¢lovéka neexistuje pevny systém, ktery by udaval, jak maji byt
neurony v lidském mozku propojeny. Diky tomu jsou lidé schopni pfizpiisobit se riznym
Zivotnim podminkam. Jisté zapojeni ovSem obsahuje, diky némuz zvlada zakladni kony
jako dychani, plac, sani a schopnost ucit se. Odborny nézev tohoto jevu je synapticky
pruning neboli synaptické profezavani. U Cloveéka se vyskytuje v obdobi rané¢ho détstvi a
ochabuje s pfichodem dospélosti, pficemz nejvétSiho poctu synapsi dosahuje ve veéku 2 az
3 let. Potom uZ se dané synapse posililuji a nevyuzité zanikaji. Synapsi je tedy mén¢, ale
jsou silngjsi. Tento jev je ovlivilovan geny a prozitymi zkuSenostmi. Synapse rostou a sta-
nou se trvalymi, pokud je jim vénovana stald a silnd stimulace. V pfipad¢, ze by se ditéti

dostalo malo stimulaci, jeho mozek by zachoval vyrazné méné téchto spojeni.

Eagleman to ilustruje na ptikladu s rodnym jazykem. , Jazyk, ktery slysime jako novoro-
zenci, utvari schopnost lépe vnimat zvuky rodného jazyka, a naopak snizuje schopnost vni-
mat zvuky jinych jazyki. Dité narozené v Japonsku a dité narozené ve Spojenych statech
nejprve slysi oba jazyky a reaguji na né, postupem casu dité vyrustajici v Japonsku ztrati

3

schopnost rozliSovat mezi hlaskami R a L. Japonstina je totiz nerozlisuje. ‘
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Dulezité je rovnéz to, zZe cely tento proces ma druhou fazi nadprodukce, kdy prefrontalni
kortex vytvari nové bunky, synapse a zapojeni. Druhd faze ptichazi s obdobim puberty.
Tyto zmény probihaji v oblastech mozku, které se participuji na komplikovanych myslen-
kovych operacich. Déle pracuji na ovladani nutkani. Kvili tomu jsou teenageii méné¢ citlivi
k riziku. O tomto obdobi lze mluvit jako o dobé&, ve které probihaji zdsadni kognitivni
zmény. A ani pozdéji nejsou lidé na zmény imunni. Lidské bytosti se tvaruji po cely Cas

svého zivota. I diky tomu jsou lidé schopni ucit se cely zivot (Eagleman, 2017, s. 10-19).

Cokoliv, co lidem piijde do Zivota, je urcitym zptisobem formuje. To potvrzuje moznost,
ze 1 marketing miize zasadné ovlivnit lidské chovéni, samoziejmé to musi byt v naprostém
souladu s etikou. Také lze vyvodit to, Ze u pfijimani navykt, i téch nadkupnich, je u lid-
skych bytosti zdsadnim elementem cas. Pfedev§im doba do pétadvaceti let, kdy se mozek
zasadné vyviji a pfijima ¢i odmitd nazory a postoje. V kontextu marketingu je tedy dilezité

v tomto ¢asovém obdobi se spotiebitelem navazat vztah, idedlné co nejpevné;jsi.

Emoce lze charakterizovat jako slozity stav, probihajici uvnitf jedince, ktery je tvofeny
mnoha slozkami, jehoz vysledkem je pfipravenost k ur¢itému chovéani. Diky nim je ¢lovek

schopen hodnotit skute¢nosti, situace a vysledky ¢innosti (Vysekalova, 2014, s. 14).
Emoce jsou reakce na subjektivné vyznamny podnét (Nakonecny, 2003, s. 178).

Pojem emoce pochazi z latinského slova emovere, které 1ze pielozit jako dat do pohybu ¢i

aktivovat. Popisuji stav zvySené aktivity organismu (Cakirpaloglu, 2013, s. 87).

Dominantni funkci emoci Nakone¢ny (2003) spatiuje v hodnoceni podnétl a situaci, které
Clovek proziva, a to s ti€elem prezit a zit spokojeny zivot. Kazdy jedinec je k tomuto ucelu
vybaven ur€itym bipolarnim vnimanim. DokaZe rozliSit, zda je mu zaZitek pfijemny nebo
nepiijemny. Diky tomu si dokaZe uvédomit, zda udalosti, kterym celi, mu slibuji biologic-
kou prospéSnost anebo mu mohou naopak ptivodit nebezpeci ¢i zdhubu. Tato specificka
vlastnost se béhem vyvoje ¢loveka neustile formuje. Za velkou zménu lze oznacit presah
tohoto vnimani z hmatatelné na duchovni rovinu. Clovék totiZ postupem &asu zacal jednat i
na zakladné symbolické prospesnosti ¢i Skody. Kuptikladu se jedinec nevyhyba nejen to-
mu, co by mohlo ubliZit jeho télesné schrance, ale zaroven 1 tomu, co by mohlo uSkodit
jeho osobni prestizi. Emoce jsou rovnéz zékladnim cCinitelem uceni. Vytvari tak podstatu a
jadro motivace. V neposledni fad¢ jsou emoce schopny plné aktivovat organismus a pfi-

pravit ho k adekvatni odpovédi na prozivanou situaci.
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Emoce lze ¢lenit na;

e NiZsi emoce — spojeny s instinkty, pudy, somatické, obranné a utoc¢né city

e Pocity — jednoduché emocionalni stavy ¢asto navazané na stavy unavy a hlad
e Nalady — setrvavajici emocionalni stavy, které zvyraziuji veskeré prozivani

e Afekty — emoce s vysokym stupném aktivace zndzornéné vyrazy v obliceji

o Citové vitahy — komplexni a setrvavajici citové stavy

o Viasné — citové vztahy afektivni povahy, predmétem jsou ¢innosti, ideje ¢i lidé

o VySSi city — etické, estetické a intelektudlni city (Nakonecny, 2003, s. 180-190)

Déle je nutno rozliSovat mezi negativnimi a pozitivnimi emocemi. Negativni emoce zuzuji
aktudlni rozsah mysleni a jednani a podporuji rychlé jednani v situacich, kdy jde o Zivot.
Pozitivni emoce rozsifuji aktudlni rozsah jednani a mysleni, coz se mize postupem Casu
odrazit na tvorb¢ trvalych zdroji, které jsou mimotadné dulezité pro preziti. Emoce nejsou
fixni. U ptislusnikd rozdilnych kultur a rizného pohlavi se vzajemné 1isi, nejcastéji v reak-
ci na emoci, v kognitivhim hodnoceni a v individualistickém a kolektivistickém pfistupu,

coz zésadné ovliviiuje proces hodnoceni.
Emoce obsahuji Sest slozek:

1. Kognitivni hodnoceni — ¢lovek urci, jaky vyznam pro néj maji soucasné okolnosti
2. Subjektivni prozitek — afektivni stav ¢i pocit spojeny s danou emoci

3. Tendence myslet a jednat — nalé¢hava potifeba myslet a jednat ur€itym zptisobem

4. Vnitini télesné zmény — fyziologické reakce autonomni nervové soustavy, napii-

klad zrychleni tepu, rozbusSeni srdce a zvySena ¢innost potnich 714z

9]

Vyraz obli¢eje — stahy svald, jez ovladaji rysy obliceje
6. Reakce na emoci — zplsob, kterym se lidé vyrovnéavaji s emoci, nebo se situaci,

ktera emoci vyvolala (Nolen-Hoeksema, 2012, s. 463)

Mezi primarni emoce dle Vysekalové miizeme zatadit: strach, hnév, radost, smutek,
dtvéra, oc¢ekdvani, znechuceni neboli hnus, a pfekvapeni neboli udiv. Kazdé z nich maji

pfitom urcity spoustéci podnét, na ktery nalezite reaguji (Vysekalova, 2014, s. 24-45).

To, do jaké miry jsou emoce dilezité, lze vyvodit z piipadové studie z Baylor College,
ktera se na prelomu milénia soustfedila na vnitini boj, ktery svadi v lidském téle emoce

s mozkem.
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1.2.3 Piipadova studie z Baylor College

Mezi velice zajimavé vysledky neuromarketingu patii experimentalni odhaleni, které se
poji s konzumovanim nealkoholickych napoju. Pripadova studie z roku 2004 podchazi od
doktora Reada Montague. Studii provedl na l¢kaiské fakulté Baylor College v Texasu. V
experimentu se zabyval srovnavajicim vnimanim konkurenc¢nich népojt firem Pepsi Coly a
Coca Coly bez znalosti znacky napoje oproti konzumaci ndpoje se znalosti znacky. Za
pouziti funkéni magnetické rezonance bylo Ctyficet testovanych osob nejprve pozadano,
aby se napily obou népoji z neoznacenych kelimkt. Nevédély tak, jakou znacku piji. Sou-
stiedili se tak Cisté na chut testovanych napoji. Po konzumaci uzivatelé uvedli, ktery napoj
jim chutnal vice. Jasnym vitézem byla Pepsi Cola, coz potvrdily i vysledky pfistroje. Bé-
hem ni byla aktivni mozkova centra ventral putamen spojena s raciondlni analyzou, coz je
zaroven oblast mozku spojend s pocity odmén a chuti. V druhém kole se testovani opako-
valo, avSak s rozdilem, Ze osoby dostaly oznaceny kelimek s logem dané firmy a védély
tak, jaky napoj konzumuji. Tentokrat vyhrala znacka Coca Cola s 75%, a to i podle magne-
tické rezonance, ktera ukazala siln€jsi subjektivni prozitek béhem konzumace tohoto napo-
je. Piistroj zaznamenal mnohem vétsi aktivitu ve stiedni Casti kiiry mozkové, kterd zapojila
do rozhodovani slozitéjsi mysleni a city. Nastal souboj mezi racionalni ¢asti a emocionalni,

ktery trval ¢ast sekundy. S pfevahou zvitézily emoce (Shimp, 2013, s. 39).

Lindstrom (2009) tvrdi, Ze druhé kolo bylo sloZitéjsi 1 z hlediska vyS$Siho mnoZstvi infor-
maci. Lidé hodnotili barvu, logo a hlavné¢ vzpominky, které s Coca Colou méli spojené.
Uvadi, Ze véci, které se osob emocionalné dotykaji, budou mit pokazdé vyhodu. Stejny
emociondlni nadboj dokézou dle n& vyvolat 1 znacky: Apple, Dove, Harley Davidson, a

Lego (Lindstrom, 2009, s. 25).

Experiment tedy jasn¢ dokézal, Ze se smyslové prozitky neodviji jen od smyslovych vjemu
samotnych, tedy od kvalit produktu, ale od silné marketingové komunikace, které se s
produktem poji. S tim, jaké maji zdkaznici spojené se znackou emoce. Pro ucastniky byla

sila znacky natolik dominantni, Ze dokazala vyhrat nad primarni vlastnosti vyrobku - chuti.
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2 SPOTREBNI CHOVANI

Chépat a znat spotiebitele je pro marketing klicové. Jak ziji, co uptfednostnuji, jaké maji
prani, potfeby a ¢im v§im je to podminéno. Chovani na trhu je ale siln¢ komplikovanym
procesem, protoze motivy jsou mnohdy iracionalni. Svétlik (1994) tvrdi, ze vSechny kupu-
jici poji jednani, které je vyrazné¢ orientovano na cil. ,, Lidé chtéji skrze proces koupé ziskat

urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich potieby a prani“ (Svétlik, 1994, s. 52).

Spottebni chovani je tedy typem lidského chovani, které je spojeno s vyuzivanim n¢jakého

statku, které je ve formé produktu ¢i sluzby (Zavodny Pospisil, Kozadk, 2013, s. 31).

Koudelka (2010) jej chape jako: ,,soucdst ramce chovani clovéka a nelze jej brat zcela
samostatné. Je ovlivnéno faktory, z nichz nejvetsi vliv mad genetickd predispozice kazdého
jedince a zdroven zkuSenosti a znalosti ziskané béhem Zivota v dané spolecnosti. Z toho
ditvodu neni mozné za spotiebni chovani oznacit pouze jednani spojené s bezprostrednim

nakupem ci uzitim produktu, ale i okolni viivy, které je podminuji*“ (Koudelka, 2010, s. 7).
Kupujici délime do tfi skupin:

1. Individualni kupujici — to je osoba, kterd sama rozhoduje o nadkupu, diky které se
snazi uspokojovat svoji vlastni pottebu ¢i prani

2. Domacnost — osoby, které se na rozhodnuti spole¢né podili — iniciator, ovliviiova-
tel, rozhodujici, ndkupci a uzivatel

3. Organizace — spolecenstvi osob, které mohou byt piedstavovany podniky, vladni-

mi organizacemi €1 jinymi druhy organizaci (Kotler, 2007, s. 317)
Pro tuto diplomovou praci je dialezity individudlni kupujici spotiebitel, na kterého bude
soustfedéna veskera autoréina pozornost.

Osobnost spotiebitele

Osobnost tvoii pfiznacné vzorce mysleni, emoci a chovani, které vytvaii individualni
osobni styl interakce s fyzickym a socidlnim prostfedim (Nolen-Hoeksema, 2012, s. 537).

Mezi individudlni vlivy spotiebitele patii psychologické prvky. Dale, demografické rysy,
které mohou vést k odliSnostem v chovani jednotlivych spotiebitelli. Rovnéz lze zatadit
socialn¢ ekonomické prvky, jako jsou vzdélani, ptijem, profese, poté marketingové Cinite-

le, geografické predispozice a kulturni stimuly (Koudelka, 2010, s. 89).

Vsechny tyto stimuly budou dale podrobné&ji popsany.
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2.1 Marketingové stimuly

Efektivni marketing vedouci ke splnéni stanovenych cilti dané organizace je mozny diky
promyslené sestavenym marketingovym strategiim, jez apeluji na lidské smysly.
K realizaci kratkodobych i dlouhodobych zaméra jsou vyuzivany néstroje, které se oznacu-

ji jako marketingovy mix ¢i 4 P: product, price, place a promotion (Kotler, 2007, s. 70).

Produkt je hmotny ¢i nehmotny statek, ktery je predmétem zajmu urcité¢ skupiny osob ¢i
organizaci. Pojmem celkova nabidka se rozumi, kromé produktu ¢i sluzby, také abstraktni
nebo symbolické skute¢nosti, jako je kultura prodeje, prestiz vyrobce, obchodni znacka a

jiné. Produkt se sousttedi na uspokojeni potieb zadkaznika (Hordkova, 1992, s. 36).

»Znackou rozumime identifikaci zboZi urcitého vyrobce pomoci jména, symbolu, loga, cis-

la, barvy, sloganu, znélky, tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci“ (Svétlik, 1994, s. 116).

Soubor asociaci, které ma znacka u cilové skupiny vyvolavat, se nazyva identita znacky.Ta
urcuje zazitek, hodnoty a dal$i charakteristiky znacky, ¢imz jasn¢ definuje to, ¢im se odli-
Suje od konkurence. Tato identita proptj€uje znacce jisty vyznam. S identitou znacky Uzce
souvisi positioning znacky. Positioning oznacuje tu pozici, jakou ma znacka v myslich
cilovych spotiebitelii, oproti konkurenci, zaujmout. Ta by méla byt pro cilovou skupinu

natolik silnou, Ze budou danou znacku preferovat pred konkurenci (Karli¢ek, 2013, s. 133).

I diky silnému vlivu globalizace nebyla potieba znacky nikdy tak dileZita, jako je nyni.
Pro fadu spottebitelil je znacka silnym diivodem, zda dany vyrobek poputuje do nakupniho
kosiku ¢i nikoliv. Znacka nese renomé a pftislib naplnéni potieb. Je kli¢em k loajalité. Aby
se mohla znacka lépe piiblizit svému spotiebiteli, snazi se vyprofilovat do urcité symboli-
ky, role, ve které plni sviij ucel. Tyto role se nazyvaji archetypy. Jsou to hluboce zakote-
néné obrazy, které predstavuji esenci znacky. Jeji vyjadieni pomoci univerzalnich instink-
th, které se odehravaji v lidském podvédomi. V soucasnosti lze najit dvanact zakladnich
typd, jenZ maji jasn¢ definovany ucel.

Mezi zékladni archetypy patii:

1. Tvirce — probouzi kreativitu a chut’ vytvaret néco nového — Tesla, Lego, M. A. C.
Pecovatel — pomahd lidem starat se o druhé — Dove, Unicef, Johnson & Johnson

2
3. Vladce — dava svétu fad a zabranuje chaosu — IBM, Microsoft, Mercedes Benz
4

Klaun — pomaha bavit se — Miller Lite, Pepsi, Pringles, Snickers, Camel, Skittles
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Jeden z nas — pomaha lidem byt spokojeny sam se sebou — Skoda, Ebay, Bat’a
Milenec — poméha nalézat a davat lasku — Victoria Secret, Hallmark, Axe
Hrdina — dodava lidem chut’ jednat odvazné — Nike, Cerveny kiiz

Psanec — touha porusovat pravidla — Harley Davidson, Jack Daniel’s, MTV

Y 0 N W

Kouzelnik — pomaha lidem vytvaret proménu — Apple, Dell, MasterCard
10. Nevinatko — v lidech uchovéava viru — McDonald’s, CocaCola, Disney
11. Objevitel — pomaha zachovat si nezavislost — Levi’s, Subaru, Starbucks

12. Mudrec — uleh¢uje pochopit svét — Google, Kosmas (Mark, 2012, s. 24)

Obr. 1. Zdkladni archetypy znacek

Znacku vyrazné ovlivituje hodnota, kterou ji ptitazuji sami spotiebitelé. Jejim métitkem je
ochota zakaznika platit za produkt vyssi obnos, nez by zaplatili za produkty konkuren¢nich
znacek. V ptipad¢ slevy daného produktu zékaznici vyrobek vykoupi, v opacném piipade,
kdy dojde ke zdrazeni produktu, se prodeje v priméru nijak vyrazné nesnizi. Divodem je

fakt, Ze spotfebitel¢ danou znacku povazuji za nenahraditelnou (Karlicek, 2013, s. 129).

Dal8im vysoce dulezitym prvkem vyrobku je obal, ktery tvoii az 10% z celkové ceny a
predevs§im vytvaii image vyrobce. Proto se nekdy zatazuje jako paté P marketingového
mixu. K jeho vlastnostem patii ochrana vyrobku béhem dopravy a skladovani a komunika-

tivni funkce, kterd poskytuje informace o parametrech produktu (Svétlik, 1994, s. 122).
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Cena je jedind pohybliva slozka marketingového mixu. Vytvafi hodnotu produktu pro
zakaznika. V minulosti predstavovala hlavni faktor, ktery zdsadné ovliviioval nakupni roz-
hodnuti. Pfedchozi faktor plati stale v rozvojovych zemich, mezi méné bohatymi skupina-

mi a u komodit. Cenotvorba je tak vysoce dulezitym nastrojem (Kotler, 2007, s. 748-749).

Z pohledu spotiebitele jsou dulezité referenéni ceny, coz jsou ceny, které si spotfebitelé
odvozuji z predchozich nakupi, kdy srovnavaji ceny produkti v dané kategorii. Jako tyto
ceny mohou zdkaznici béhem nakupu vyuzit rovnéz konkurencni ceny produkta stejné
kategorie. Referen¢ni ceny jsou pro spotiebitele prostiedkem orientace, protoze jim posky-
tuji uréity ramec pro rozhodovani. Tyto ceny se vyvijeji v ¢ase. Lidé k cené pfistupuji také
z pohledu ukazatele kvality. Pfi vyssi cen¢ oCekavaji vyssi kvalitu, naopak pii niz$i cené
oc¢ekavaji pfimétenou kvalitu, nehledé na skutecnost, jestli to tak opravdu je ¢i neni. Cena

je tak velice dllezita pii positioningu znacky (Karlicek, 2013, s. 173-174).

Na trhu se objevuji privdtni znacky, které maji ¢asto oproti znackovému zbozi niz$i nakla-
dy na vyrobu a prodej, a lze je tak prodavat za vyhodnéjsi ceny. Spotiebitelé k nim inklinu-
ji nejcastéji ve chvili, kdy jdou ceny alternativniho znackového zbozi nahoru. Privétni

znacky jsou zvlasté dulezité pro spotiebitele citlivé na cenu (Vecerkova, 2001).

Distribuce zahrnuje systém zprostfedkovani cesty produktu od vyrobce ke spotiebiteli,
pricemz zékladnimi institucemi produktu jsou velkoobchod a maloobchod. Nakup a prode;j

sjednavaji agenti, obchodni reprezentanti, broketi a dalsi ¢lanky (Horakova, 1992, s. 36).

Dostupnost mé také svoji emociondlni stranku, jelikoz cesta k zékaznikovi se mlze stat
jak pozitivnim, tak negativnim zaZitkem. Toto je zvlasté dulezité u prémiovych znacek,
které kladou velice silny diiraz na zprostfedkovani silné pfijemného prozitku vazajiciho se
k distribuci svych produktd. Distribuci lze Clenit na extenzivni, intenzivni a selektivni.
Intenzivni distribuce zahrnuje co nejvétsi pokryti produktl dané firmy. Tradi¢nim pfikla-
dem je Coca Cola. Opaénym zpiisobem je extenzivni distribuce, kdy firma nabizi produkty
na strategicky vybranych mistech. Tuto metodu si vybiraji prémiové znacky. Selektivni
distribuce zahrnuje omezené mnozstvi vybranych distributort. V tomto ptipadé u dané

zna¢ky najdeme stfedné velké pokryti (Karlicek, 2013, s. 212-214).

Komunikace ¢ili propagace ma informacni a pfesvédCovaci hodnotu. Jejim smyslem je
primarn¢ informovat o vlastnostech produktu, o jeho dostupnosti a cen¢. Ma sviij vlastni

komunikacni mix, jehoz cilem je osloveni spotiebitelli, ke kterym je sméfované urcité
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sdéleni. Mezi jeho zakladni nastroje patii osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marke-

ting, public relations a reklama (Svétlik, 2003, s. 69-70).

Mezi dalsi nastroje lze zaradit event marketing, sponzoring, interaktivni marketing a on-
line komunikaci. Vhodné sestaveny komunika¢ni mix buduje znacku, posiluje jeji postave-

ni na trhu a dokaze stimulovat prodejni vysledky (Jakubikova, 2013, s. 300).

Lauterborn navrhl, aby spole¢nosti slozky marketingového mixu vnimaly jako Ctyii faktory
na stran¢ zékaznika. Tato zména vniméni z 4P na 4C by vypadala nasledovné: Potieby a
prani zadkaznika by nahradily produkt. Naklady na strané zdkaznika by vyjadfovaly cenu.
Dostupnost by se rovnala pohodIné distribuci. Komunikace by byla chapana jako ptenos

dalezitych a prospésnych informaci, a ne jen jako propagace (Kotler, 2007, s. 71).

Foret (2011) je ptesvéden, Ze u celého marketingového mixu je nejvice dilezité to, aby

vSechny jeho jednotlivé soucasti byly ve vzdjemném souladu (Foret, 2011, s. 190).

2.2 Psychologické faktory

vvvvvv

vliv, z toho dliivodu je jim v této diplomové praci vénovan nejveétsi prostor.

Pozornost 1ze vymezit: ,, Soustredeni dusevniho usili, které zpravidla vede k uvédomeni si

urcitych aspektu vnéjsich smyslovych podnétii ¢i dusevnich zazitku “(Hill, 2004, s. 146).

Selektivnost vnimani ovliviiuje pozornost. Je to schopnost, pfi niz ¢lovék dava, béhem
zpracovani dat, pfednost jedné informaci pted tou druhou. DéEli se na pozornost bezdéénou,
kdy cloveék reaguje na ménici se prosttedi, na podnéty z okoli a dale na pozornost zamér-
nou, pii které dochazi k vybéru podnéti na zakladé€ jejich funk¢nosti pro osobu.

rvr

V kontextu marketingu se s pozornosti poji upiii efekt, ktery zptsobi, ze spotiebitel vénuje
svoji pozornost vedlejSimu motivu, ovSem uZ nevénuje pozornost pfedmétu, na ktery meélo
byt primarn€ upozornéno — ktery tvoti hlavni prvek kampané.
Pozornost k pfedmétu jde obecné ziskat Ctyfmi zplisoby:
1. Manipulace s materidlnimi podnéty — piisobici na jednotlivé lidské smysly
. Poskytovani informaci — objektivni a zajimavé informace vazici se k produktu

2
3. Nabidka hodnoty — nabidka uspokojeni potieb, n€kdy ji tvoii sama znacka
4

. Vyvolani emoci — vzbuzovani citovych vzruchii (Vysekalova, 2011, s. 26)
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Vnimani neboli percepci lze charakterizovat jako organizaci a interpretaci senzorickych
informaci, jehoz zakladni podstatou je odhalovani smysluplnych celkil v rizné chaotickych

senzorickych informacich, které probihaji v lidské mysli (Plhakova, 2004, s. 129).

Systém vnimani vykonava pét hlavnich funkci. Urcuje, které Casti prostfedi je nutné véno-
vat pozornost. Zjistuje, kde presné jsou dané objekty umistény. Ustanovuje, co jsou tyto
objekty. Abstrahuje diilezité informace o objektech a udrzuje staly vzhled predmét, i kdyz

se jejich obraz na sitnici oka méni (Nolen-Hoeksema, 2012, s. 189).

Ke vnimani informaci slouzi lidem pét zdakladnich smysli, mezi které patii: Cich, chut,
hmat, sluch a zrak. Kazdy ¢lovek tyto senzorické informace ptijima, fadi, a interpretuje

zcela individualné (Kotler, 2007, s. 328).

vvvvvv

1. Za nejdilezitéjsi smysl je povazovan zrak, ktery z okoli zprostfedkovava nejvetsi
jsou nejrychleji reagujicim svalem v téle. Zrak rozezna az 10 miliont barev.

2. Lidsky sluch vnima frekvence v rozmezi 20 Hz az 20 kHz. Skrze schopnost rela-
tivniho sluchu lidé uchem rozeznavaji zabarveni zvukt, diky cemuz jednotlivé tony
vnimaji rizn€. Zvuky napoméhaji udrzovani rovnovahy téla a vnimani jeho polohy.

3. Lidsky smysl pro ¢ich je citlivéjsi nez chut’. Dokaze rozpoznat vice nez 10 000 vi-
ni. Cich se umémé zhoriuje s vékem, a proto jsou déti schopné rozlidit nejveétsi
mnozstvi pachtl. Cichové struktury doplituji chutovy smysl (Weston, 2003, s. 59).

4. Hmat zajist'uji senzorické receptory, které jsou rozprostieny v kizi. Nejvice je jich
v koneccich prstl a na Spicce jazyka, nejméné naopak na zadech. V kiizi jsou taktéz
téliska pro vnimani chladu, tlaku, bolesti a tepla (Smith, 2005, s. 86-87).

5. Receptory chuti neboli chutové poharky jsou uloZeny v hrdle, na patie a
v hrtanové ptiklopce. Reaguji na hotkost, kyselost, sladkost a slanost. Paliva chut’
vznikéd stimulaci nervovych zakonceni v jazyku, které jsou citlivé na bolest. Cen-
trum vniméni chuti se nachazi v temennim laloku mozkové kiry, kde se tvoii
vysledna vnimana chut’. Tu ovliviiuje sloZeni jidla ¢i napoje, konzistence, vzhled,
viné a vek Cloveka, protoze chut’ se s vékem postupné zhorSuje. Zplisob vnimani
chuti prameni taktéZ z obranyschopnosti organismu. Hotkost v sobé nesou jedovaté
plody, proto si lidé podvédomé spojuji hotkou chut’ s moznosti otravy. Kysela chut’
reprezentuje vétSinou to, co je n¢jakym zplisobem zkazené. Cukr je zdrojem cenné

energie. Siill obsahuje vyznamné ionty (Mickova, 2012).
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Védecky je jiz podlozeno, jak béhem vnimani skrze dané smysly funguji jednotlivé oblasti
mozku. Odborné zatim neni mozno ovSem zodpoveédét, pro¢ rizné signaly v mozku néco
znamenaji. ,,Jak je mozné, Ze hmota naseho mozku nam umozinuje vnimat? Miizeme Fict, Ze
vyznam cehokoli pro nas je uloZen v siti asociaci zaloZenych na vsem, co jsme dosud prozi-
li. Predstavme si, ze bych vzal kus latky a udélal na néem nékolik barevnych skvrn a pred-
vedl je vasemu zraku. Vyvolava to vzpominky a podniti nasi predstavivost? Nejspise ne,
protoze je to jen kus latky. Nicmeéné, ted’ si predstavme, Ze barevné skvrny predstavuji na-
rodni viajku. To uz néjakou reakci vyvola, ale konkrétni vyznam kusu latky bude nyni zavi-
set na nasi zivotni zkusenosti. To vysvétluje, pro¢ véci kolem sebe nedokdzieme vnimat

podle toho, jaké jsou, ale podle toho, jaci jsme my sami“ (Eagleman, 2017, s. 35).

Pamét’ je pro ¢loveka néstrojem, diky kterému ziskal schopnost ucit se. Bez ni by ¢lovék
prozival jednotlivé zézitky, které by k sobé nemély vztah. Nemohl by vymezit ani sdm

sebe, jelikoz pamét’ zahrnuje vSechny vzpominky a zazitky, které souvisi se sebepojetim.

Pamét’ je taktéz vybavena procesem zapomindni, ktery pomaha mozku udrzet jen ty infor-
mace, které vyhodnoti jako potiebné (Vysekalova, 2011, s. 28).

Pamét se sklada se ze tii Casti:

Senzorickda pamét’ uchovava informace, které pfichazi ze smysll na velice kratkou dobu.
Nepotiebné podnéty jsou thned zapomenuty. Cenné informace jsou piesunuty do kratko-
dobé paméti a vysoce zajimavé zjisténi putuji do dlouhodobé paméti. Jeji soucasti je pamer’
ikonickad soustfedici se na vizualni informace a pamét’ echoickd, kterd uchova sluchové
podnéty. Délka doby uchovani je u vizualnich informaci méné nez jedna vtefina, u slucho-
vych je to nckolik sekund. Vizualni data podstupuji slozit€j$i proces prenosu informaci
do mozku neZ informace ziskané sluchovymi organy. Tento fakt se vyuZiva pfi zahajovani
soutézi. Vystiel z pistole ¢lovek zpozoruje za 160 milisekund. Zablesk za 190 milisekund.

Proto se na atletickych zavodech vyuziva pistole (Eagleman, 2017, s. 49).

Zajimavy ukaz fungovani této paméti by bylo mozné vypozorovat ve chvili, kdy by za po-
moci rozsvicené prskavky ,,napsal® ¢lovék své jméno. Na kratky okamzik by zaznamenal
jeho podobu, prestoze by prskavka nezanechala fyzickou stopu. To dosvédcuje, ze jsou
lidé schopni vnimat zdanlivy pohyb. Tento efekt byl v roce 1960 pojmenovan jako setr-
vacnost zrakového vjemu neboli vizualni perzistence. Psycholog George Sperling vytvoril

na dolozeni tohoto ukazu experiment, kdy ucastniktim ukazal 12 pismen, které byly uspo-
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fadany do tfi fad. Ty jim ukazal na dobu 0,05 vtefin. Vysledkem bylo, ze lidé byli schopni
dobte reprodukovat nanejvySe 4 az 5 pismen, prestoze meli pocit, Ze si zapamatovali
vSechna pismena. Diky tomu Ize fici, ze kratSi ndzvy znacek a sloganli maji oproti delSim

nazvam znac¢nou vyhodu.

Kratkodoba pamét’ zajistuje kratkodobé uchovani potiebné informace. Soustiedi se na
informace pochazejici ze smyslovych vjemt i z oblasti citovych zdzitkd. Pokud ¢lovek
potiebuje uchovat obsah delsi dobu, pretransformuje jej do podoby zvukové ¢i verbalni. Je
to z toho divodu, Ze slova se daji jednoduseji opakovat nez pohyby, viing ¢i vizualni sce-
nérie. Kapacita je omezen4, ale Ize ji navysit pomoci mnemotechnickych pomucek. Je pro
ni také mnohem snaz$i uchovavat informace stejného typu. Jeji efektivitu siln¢ ovliviiuje 1
umisténi informaci. Nejlépe si lidé pamatuji ty informace, které jsou hned na zacatku. Ten-
to jev se nazyva efekt primdrnosti. Vybavovani si slov od konce se oznacuje jako efekt
novosti. Efekt primarnosti 1ze jednoduse vysvétlit tim, Ze pocatecni slova se diky Castéjsi-
mu opakovani ulozi do dlouhodobé paméti, zatimco slova na konci jsou casto mén¢ opa-
kovana, ¢imz kon¢i v kratkodobé paméti a lidé maji problém s jejich vybavenim. Dtlezi-
tym je i délka slov. Vysloveni delsi sekvence slov pojme hodné €asu, coz znesnadiiuje

opakovani, které je nezbytné pro uchovani informaci (Plhakova, 2004, s. 194-202).

Dlouhodoba pamét’ je oblast mysli, kterd je schopné pojmout zna¢né mnozstvi informaci.
Ptredpoklada se, ze proces ustaleni pamétnich stop zabere plilhodinu. Tvarnost této pameéti
dovoluje, Ze je ovlivnitelnd. Elizabeth Loftusova z Kalifornské univerzity provedla na toto
tvrzeni experiment. Loftusovd pozadala dobrovolniky experimentu, aby se podivali na
zabéry z dopravnich nehod. Po zhlédnuti jim polozila otazky, aby diky nim zjistila, co si
ucastnici experimentu zapamatovali. Nejvice si dala zadlezet na formulaci danych otdzek,
aby dokazala, Ze formulace otdzky mlzZe ovlivnit vyslednou odpovéd’. Vysledkem byla jeji
prvotni hypotéza sdélujici, Ze formulace otazky mlZe jednoznacné ovlivnit odpovéd’. Pro-
fesorka tika: ,, Kdyz jsem se zeptala, jak rychle auta jela, kdyz do sebe narazila, anebo kdyz
nabourala, byly odhady zcela rozdilné. Kdyz jsem pouZila slovo nabourat, uvadeli mnohem
vyssi rychlost. “ Diky tomu doSla k zavéru, ze sugestivni otdzky mohou vyrazné ovlivnit

lidskou pamét’ (Eagleman, 2017, s. 27-28).

Lze tedy vidét ze, lidskd pamét’ je velmi tvarnd a je 1 velice nachylna k manipulaci.
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Uéeni — na zaklad¢ prozitych zkusenosti lidské bytosti prochézi neustalym procesem uce-
ni, z néhoz piijimaji nové dovednosti, postoje a znalosti. Je to proces veskeré behavioralni

a mentalni zmény, které jsou dusledkem zivotnich zkusenosti (Plhakova, 2004, s. 159).
Mezi zékladni formy ueni patii:

1. Klasické podmiiiovdni, jez stoji za vytvarenim podminénych reflexi.

2. Kognitivni uceni je mentalnim procesem, ktery jedincim umoziluje fesit problémy
pomoci ziskanych informaci.

3. Socidalnim ucenim, které je oznaCovano za modelovani ¢i zastupné uceni, se lidé
uci na zakladé pozorovani svého okoli. Piejimaji ndvyky, zvyky a zptsoby chovani.

Tyto informace ukladaji do paméti pro budouci pouziti (Vysekalova, 2011, s. 27).

Lidé se ovSem nemusi ucit vybranym reakcim, ke kterym lze zatadit reflexy, jednoduché

reakce slouzici k rychlému uzplsobeni aktualnimu stavu svéta, a také instinkty, coz jsou

vvvvvv

Postoje predstavuji lidské sympatie ¢i antipatie, ptiznivé ¢i neptiznivé hodnoceni objekti,

lidi, situaci nebo myslenek (Nolen-Hoeksema, 2012, s. 773).

Postoje jsou ovlivitovany osobnosti jednotlivce a 1i8i se svou intenzitou u kazdého ¢clovéka.

Vytvafi je tfi slozky (Svétlik, 1994, s. 68):

1. Emotivni sloZka, neboli afektivni ¢i citova slozka. Piedstavuje pocity, které ma je-
dinec k vybranému objektu. Byva vyjadiend v rovinach obliby, plati zde polarita
vyjadiena stupném libi — nelibi. Pro nakupni rozhodovani je tato slozka klicova.

2. Konativni sloZka, kterou lze oznacit také za behavioralni sloZzku. Obsahuje nazory,
mysSlenky a znalosti jedincti o konkrétnim objektu.

3. Kognitivni sloZka neboli poznavaci sloZka. Zahrnuje tendenci jednat a chovat se

k danému objektu urcitym zptisobem (Karlicek, 2013, s. 46).

Mezi hlavni funkce postoju patti: utilitaiska funkce, sebeobrannda funkce, znalostni funk-
ce a funkce vyjadiujici hodnotu. Utilitaiska funkce pomahé spotiebiteli dosdhnout kyze-
ného uzitku. Sebeobranna funkce ochrariuje unikatni identitu spotiebitele. Cilem znalostni
funkce je usnadnéni spotiebitelské orientace, které probiha skrze selektivni vnimani, diky
kterému tento postoj zajistuje tfidéni podnéti a pomaha s jejich interpretaci. Funkce vyja-

diujici hodnotu pomahé vytvaret osobni hodnoty (Koudelka, 2010, s. 106-107).
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Postoje neni snadné zménit, jelikoz jsou urcitym zplisobem uspotfadany a zmeéna jednoho
postoje by mohla vyzadovat zésah celého systému postojl. ,, Spolecnost by se méla radeji

snazit prizpiisobit produkty existujicim postojiim, nez menit postoje‘“ (Kotler, 2007, s. 331).

Potieba se pii prekonani jisté hranice stava motivem (Koudelka, 2010, s. 111).

., Motivacni chovani zahrnuje stale dispozice cloveka jednat, v probihajicich Zivotnich situ-
act, osobitym zpuisobem. Celkové Ize Fici, Ze motivace clovéeka se utvari a vyviji cely Zivot,

tak jak se utvari a vyviji jeho osobnost“ (Vysekalova, 2014, str. 28).

K pochopeni lidské motivace je nejcastéji vyuzivana teorie Abrahama Maslowa, kterd vy-
svétluje, proc€ jsou jedinci v urcité chvili vedeni danymi potfebami, pficemz jejich rozd¢le-

ni vychazi z prioritni posloupnosti. Za nejdulezitéjsi je povazovano naplnéni biologickych

potieb a posté uspokojeni potieb psychologickych (Zavodny Pospisil, Kozak, 2013, s. 42).

Co se tyce hierarchie potieb, ta dle Kotlera (2007) podléhad dané kultufe. Kotler uvadi ze,
Francie, Portugalsko a Spanélsko vyznavaji predeviim bezpeéi a sounaleZitost. Anglosaska
kultura si nejvice vazi moznosti seberealizace a individudlnosti. Japonsko a Némecko je

naopak nejvice motivovano uznanim a socialnim statusem (Kotler, 2007, s. 327).

Potieba
seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potfeba uznani a ocenéni
(sebelicta, uznani, status)

Spoleéenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

PotfFeba jistoty a bezpedéi
(ochrana, bezpeci)

Obr. 2. Maslowova hierarchie potieb

Existuje zarovei pojitko mezi vyrobky a spotiebitelskou motivaci. Tu tvofi archetypy, kte-
ré mezi nimi vytvaii hlubsi smysl. To je dilezité ve chvili, kdy se firma rozhodne archetyp

vyuzivat. Méla by zvazit, zda vybrany archetyp s vyrobkem souzni a zda vyrobek dokaze
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danou motivaci skute¢né naplnit. Tyto motivy lze najit v teorii lidské motivace, kterduvadi
Ctyfi sméry lidské touhy. Podle ni lze rozdélit vSech dvanact archetypti do Ctyf rovin, a
todle miry nezavislosti neboli zaméfeni se na sebenaplnéni, sounalezitosti ¢ili zaméifeni se

na lidi, mistrovstvi neboli zaméfeni se na uspéch a stability Cili zaméieni se na kontrolu.
Mark (2012) uvadi archetypy, které na zédkladé svych motivaci, napliiuji tyto potieby:

Tviirce, Pecovatel, Vidadce maji spolecnou motivaci ve stabilit¢ a kontrole. Zeslabuji obavy

zékaznika z nemoci, finan¢nich krizi a chaosu. Pomahaji mu, aby se citil v bezpeci.

Klaun, Jeden 7 nas, Milenec obsahuji motivaci sounalezitosti. V zékaznikovi maji za cil

vypudit pocit samoty. Snazi se v ném podnitit lasku a touhu byt ¢lenem komunity.

Hrdina, Psanec, Kouzelnik maji motivaci ukrytou v riskovani a uznani. Své spotiebitele

uci celit bezmocnosti, nevykonnosti a pomahaji jim dosahnout riznych vyher a cilt.

Nevitidtko, Objevitel, Mudrc se soustiedi na sebenaplnéni. V zdkaznicich redukuji obavu

z prazdnoty a pocitu zaprodanosti. Pomahaji jim nalézt stésti (Mark, 2012, s. 27).

2.3 Demografické faktory

Do této kategorie spada clenéni dle pohlavi, v&ku, stavu, fdze Zivotniho cyklu rodiny, rasy,
spolecenska role a statusu, vySe ptijmu, druhu zaméstnani, sexualni orientace, nabozenskeé-
ho vyznani, narodnosti, body image a dosazené¢ho vzdélani. Znacna Cast potieb se méni
s vékem spotiebitele. S vékem se poji generacni subkultura jedince. Kazdéd subkultura ma

své specifické chovani a Zivotni styl (Karlicek, 2013, s. 106).
Generace se Cleni:

1. Vilecna generace zahrnuje osoby narozeny do roku 1945. Zazily nacisty, komunis-
ty, prazské jaro, normalizaci 1 sametovou revoluci, z toho divodu jsou Setrnéjsi a
spofi si. Doma maji radio, noviny a gramofonové desky. Maji velmi radi slevy.

2. Generace Baby boomers narozena v letech 1946 az 1964 ma pevné moralni zasady
a zebficek hodnot stejny po cely svlij Zivot. Je siln€ orientovand na materialno.
V kazdé domécnosti je televize. Lidé jsou velice orientovani na kariéru a budovani.
Da se fici, ze nakupuji pro radost. Jsou vysoce vérni znackam, které si oblibi.

3. Generace X, neboli Ztracena generace ¢1 Husakovi déti, jsou lidé narozeni v letech

1965 az 1977. Jsou charakteristi¢ti svym cynismem a individualnosti. TouZzi po
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rovnovaze osobniho a pracovniho zivota. V reklamé oceni ryzi upiimnost a vtip.
Zabyvaji se cenou. Ke znacce maji spiSe negativni postoj. Nepotrpi si na ni.

4. Generace Y, Milenidlové, Echo-boomeii nebo Havlovy déti, jsou lidé narozeni od
roku 1978 do roku 1995. Lze je charakterizovat jako pragmatické, spoleCenské a
ekologicky uvédomélé. Touzi po svobodé¢ a flexibilité. Je to generace, kterd vyrost-
la v medialnim svété. Cas vénuji internetu. Zvazuji pomér mezi cenou a kvalitou.
Upiednostiiuji znackové a férové zbozi (Schiffman, 2004, s. 450-453).

5. Generace Z, neboli M jako multitasking jsou mladi lidé narozeni od roku 1996 do
roku 2015. Patfi do online generace, kterd nezazila dobu bez internetu. Utrdceji za
to, co je aktualné trendy. Bézné nakupy zatim obstaravaji rodice (Forbes, © 2019).

6. Generace Alfa je generace, kterd pfiSla na svét vroce 2016. Z hlediska jejiho
utlého véku neni vymezena. Zatim existuje predpoklad, Ze nebude brat technologie

jako nastroj, ale zcela kompletné je integruje do zZivota (Dvorackova, 2015).

Nemén¢ dulezitym faktorem je pohlavi. U genderu je mozné nalézt dvé tendence. Prvni
z nich spociva ve slucovani zenskych a muzskych roli. Druh4 tendence se soustiedi na po-
silovani tradi¢niho postaveni a zahrnuje navrat ke cténi tradic (Koudelka, 2010, s. 24).
Marketing se téchto tendenci snazi vyuzivat. Z hlediska tradice jsou v kazdé spolecnosti
produkty, které jsou silné orientovany na spotiebitele dle pohlavi. Siroka $kala produkti se
zamétuje na puvodni vnimani Zen a muzi ve spolecnosti, jako na pecovatelky a lovce. Pro
Zenu je typickym produktem fén na vlasy, ktery bude k néZnému pohlavi jisté vice komu-
nikovany nez by tomu bylo u muze. Stejné tak bude muZi vice propagovana motorka. Jisté
stereotypy stale pretrvavaji, ale je mozné pozorovat zmeény ve spoleCenském 1 nakupnim
vnimani z hlediska stirani viditelnych rozdild v genderovém chovani. Zvysuje pocet muzi,
kteti pouZivaji vitaminy a jiné dopliiky zdravi, a pecuji tak o svoji figuru. U Zen se zvySuje
pocet emancipovanych fidi¢ek. Pies rlizné zmény lze nalézt jisté vzorce chovani, které jsou
v obou pohlavich siln€ zakofenéné a tvofii jejich podstatu. Pro firmy je klicové tyto zmény

na trhu vnimat a snazit se jim co nejvice prizpusobovat (Schiffman, 2004, s. 459).

Poptavka po vyrobcich je silné ovliviiovana ochotou a obzvlasté moznosti si ur€ity vyro-
bek koupit. Majetkové poméry a ekonomicka situace tedy vyrazné ovliviiuji vybér pro-
duktu. Dale spotiebitele ovlivituje ekonomicky druh a pozice v zaméstnani, vySe piijmu,
zivotni styl, naklady na Zivot, spole¢enské role a status (Zavodny Pospisil, Kozak, 2013, s.

vvvvvv

hodobé¢ spotieby (Svétlik, 1994, s. 71).
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2.4 Kaulturni faktory

Kulturni piislusnost miize mit velice silny dopad na spottebitele. Védecky neni prozatim
podlozeno, zda kulturni pfisluSnost vychazi ze struktury mozku. Je pravdépodobnéjsi
ovSem to, ze riznd kulturni spolecenstvi maji podobné konstruované mozky, s tim rozdi-
lem, zZe se je kazda kultura naucila pouzivat odliSnym zptisobem. DuPlessis pise:,, Vsichni

lide maji v mozku stejné centrum veci, ale hovori jinym jazykem “(DuPlessis, 2011, s. 114).

Mezi kulturni ¢initele mizeme zaradit jazyk, myty, nabozenstvi neverbalni komunikaci,
ritudly, symboly a zvyky (Koudelka, 2010, s. 18). Z pohledu marketingu je mozné dale

¢lenéni do péti univerzalnich kulturnich dimenzi, které zavedl Geert Hofstede.
Mezi téchto pét rozmért kultury patii:

1. Mala a velka vzddlenost od moci — Dimenze vyjadfuje miru pferozdéleni moci. V kul-
turach s nizkou vzdalenosti moc neni dilezitym kritériem uspéchu. V kulturach s vel-
kou vzdalenosti moci je moc velice dilezitd. Je zde kladen diiraz na hierarchii systému.
V reklamé se vyuZzivd moc celebrit a Ucta stafi, kdy stareSinové radi mladS$im. V zemich
s nizkou dimenzi je tomu naopak (Vysekalova, 2011, s. 99).

2. Individualismus a kolektivismus — Individualismus vyzdvihuje jednotlivce. Reklama
se soustfedi na osobni svobodu. Naopak socialni vztahy jsou pro kolektivismus aspekt,
kterému je témét vSe podiizeno. V téchto reklaméch je dilezita zdbava a spolecenstvi.

3. MuZstvi a Zenstvi — Mezi vlastnosti maskulinnich statl patii potfeba tspéchu a vyjad-
feni socialniho statutu, které se projevuji v komparativni reklamé. Femininni rysy tvofi
mezilidské vztahy, zaroven je kladen diiraz na zdravotni péci, smysl pro potadek a
spravedlnost, coz je v marketingové komunikaci opévovano (Schiffman, 2004, s. 457).

4. Piedchazeni nejistoty — Tato dimenze zahrnuje reakci na nejistotu, nebezpeci a vztah
k budoucnosti. Spole¢nosti, které maji vysokou hodnotu cti Sirokou Skalu pravidel,
omezeni, zakonu, struktur a tabu. V reklamé jsou nejdilezitéj$i informace. Zemé
s nizkou hodnotou snadné&ji vnimaji zmény a inovace, které berou jako soucast zivota a
ne jako obavu. Reklamy obsahuji humor a vyhody uzivani produktu.

5. Krdtkodobd a dlouhodoba orientace — Spole¢nosti s vysokou hodnotou vnimaji zmény
jako vyzvu. Jsou vyrovnané s vlastni minulosti. Kultury s nizkym skoére cti tradice a na
inovace se divaji s respektem. V zemich s kratkodobou orientaci je dileZita pfitomnost
a vyrobky, které ji okamzit€¢ uspokoji, naopak tomu v zemich, které jsou orientovani

dlouhodobé je dulezitd péce o budoucnost (DuPlessis, 2011, s. 115).
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3 ROZHODOVACI PROCES V KONTEXTU NAKUPU

Underhill (2002) definuje nakupovani jako: ,, Aktivita zahrnujici vse, co clovek proziva a
pocituje pri navsteve mist urcenych k prodeji véci. Pri této aktivité jsou zapojeny smysly,

«

které slouzi jako zdkladni prostiedek pri rozhodovani o tom, co si clovek vybere.

Pti nakupovani je tedy smyslovy aspekt obzvlasté diulezity. Hmat je velice zasadni kupfi-
kladu u vybéru damského spodniho pradla. Zena si hmatem potiebuje provéfit zbozi, které
by mohlo pfijit s jeji pokozkou do kontaktu. Proto by bylo z pohledu marketingu chybou,
kdyby se obchodnik s ddmskym pradlem snazil toto zbozi prodavat v plastovych saccich
spolu s tabulkou velikosti. Krom¢ toho zena potiebuje vidét, jak na ni dané zbozi vypada.
Stfih je pro ni rovnéZz dileZitym hodnoticim parametrem. Pokud si ho Zena nebude moci
vyzkouset, ziejmé si ho vibec nekoupi. Underhill spatiuje nizkou prodejnost pravé v
nemoznosti ohmatat si dany produkt. Diky tomu mtze spotiebitel pocitit nedtvéru. Tvrdi,
ze v potravinaiském primyslu se az 90% novych vyrobki neprosadi kviili tomu, Ze si je
lidé zkratka viibec nemohli vyzkouset. Spattuje ve vzorcich vyrobkt doslova faktor, ktery
ur¢i, zda bude ¢i nebude vyrobek Uspésny. Dalsi dilezity faktor uspéSnosti spatfuje ve

spravném osloveni cilové skupiny (Underhill, 2002, s. 162).
Druhy nakupu

o Extenzivni nakup — zahrnuje ndkup drazSich produktd, kdy kupujici neni pfedem
rozhodnuty o nédkupu, a pro své rozhodnuti aktivné a pec¢livé vyhleddva informace

o Impulzivni nakup — koupé¢ drobného zbozi, kde argumenty netvoii dominantni roli

o Limitovany ndkup — druh nakupu, kdy spotiebitel kupuje neznamy produkt a pred
jeho koupi se soustfedi na informace jako je cena a osobni presvédcenti

o Zvyklostni nakup — nékupy s pravidelnou frekvenci, které jsou rutinni a vykazuji

navykové chovani, poji se Casto s ndkupem potravin (Vysekalova, 2011, str. 53)
3.1 Proces rozhodovani béhem nakupu
Proces kupniho rozhodovani 1ze rozdélit do péti hlavnich fazi:

1. Poznani problému

V prvnim kroku spotiebitel uciti potiebu nebo si uvédomi problém, ktery chce nakupem
vyfesit. Potfebu miize vyvolat interni podnét, kdy se bézné potieba zvysi na Groven, kdy

se z ni stavad motiv. V té chvili je ¢lovék orientovéan k predmétim, které potiebu uspokoji.
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Déle miize vyvolat spotiebu externi podnét, kdy clovékovu pozornost zaujme néjaky cizi
pfedmét, ktery mu nasledné potiebu vyvold. Pro marketing je tedy kli¢ové urcit ty situace a

faktory, které u zékaznika mohou spustit proces potieby.
2. Hledani informaci

Ve chvili, kdy u zdkaznika doslo ke vzbuzeni zajmu, ale pro vybér potiebuje vEétsi mnoz-
stvi informaci, zahajuje fazi vyhledadvani informaci, ktera je typicka zvySenou pozornosti.
Jako zdroje informaci mize vyuzit zkuSenosti pramenici z pouzivani produktii, nebo verte;j-
né zdroje obsahujici spotiebitelské hodnoceni, které méa vysokou vypovédni hodnotu. Dale
se muize obratit na komer¢ni zdroje, mezi které patii osobni prodej spojeny s pfedvedenim
produktu ¢i poskytnuti informaci, reklamy ¢i internet. V neposledni fad¢ se muze také

poradit s rodinou, ptateli a svymi blizkymi na pracovisti (Kotler, 2007, s. 337-339).
3. Zhodnoceni alternativ

Jakmile kupujici dojde k presvédceni, ze ma veskeré informace potiebné k rozhodovani,
zacina jednotlivé produkty ¢i sluzby vzajemné porovnavat. Volba mtize zahrnovat dvé ro-
viny. Do prvni roviny spada to, jaky druh vyrobku zdkaznik koupi. Druhd rovina zahrnuje
znacku vyrobku, kterou zékaznik zvoli. Kupujici zacind uvazovat o rGznych vlastnostech
vyrobku a o jeho pfinosu. Nastava tedy chvile preferenci, neboli doby, kdy zédkaznik vy-
robku pfifazuje osobni prioritu. Ve chvili, kdy se ztotoZzni s uvedenymi charakteristikami

vyrobku, dochézi k nakupnimu rozhodnuti.
4. Nakupni rozhodnuti

Pied samotnym nékupem nejcastéji dochazi k rozhodnuti dil¢ich voleb. Muze jit kupftikla-
du o otazku Casu, zda si zakaznik dany produkt koupi ihned nebo az ve chvili, kdy bude
mit k dispozici vice financi, naptiklad po vyplaté. Zaroven muze fesit otazku toho, jestli se
mu vyplati koupit produkt v prodejné nebo ma vyrobek zakoupit pies internetovy e-shop.
Dané rozhodnuti mohou ovlivnit situacni vlivy a ndhlé proménné jako je zvySeni ceny,
pfichod nového a mnohem dokonalejSiho vyrobku na trh, atmosféra mista prodeje, Cerstve

zménény merchandising, novy persondl a dals§i mozné proménné (Svétlik, 1994, s. 57-59).
5. Vyhodnoceni nakupu

Zakoupenim vyrobku nastava faze jeho uziti. V ni zdkaznik porovnéava své ptivodni oceka-
vani se skuteCnym prozitkem. Zakaznik vyhodnocuje, zda mu dany vyrobek skutecné

naplnil pottebu. Pokud ano, dochazi ke spokojenosti a klidné reakci. V negativnim ptipadée
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u zékaznika Casto dochdzi k bouilivému chovéani zptisobenym nenaplnéni potieby a zkla-
manim. Ocekavani se nenaplnilo a zdkaznik ma v mnohym piipadech silné nutkdni o jeho

negativni zkuSenosti referovat dalsi osoby (Koudelka, 2010, s. 134 -135).

Na miru poskytnutych recenzich se soustfedi marketingové studie, které se shoduji na tom,
ze spokojeny zakaznik informuje v priméru 3 osoby se svou satisfakci, naopak nespokoje-
ny zakaznik ma potiebu silnéjsiho sdileni a primérné se sveti 11 osobam. Obé ¢isla mohou
myt samoziejme jeSté vyssi, a to zvlast’ ve chvili, pokud se $tastny ¢i rozhoiceny zdkaznik

vyda se svym hodnocenim piimo na internet (Svétlik, 1994, s. 59).

Spotiebitel témito fazemi prochazi témet u kazdého nakupu. Pti nékterych typech ndkupu,
primarné u téch opakovanych, casto nékteré faze preskoci a po rozpoznani potieby jiz hned

dojde k ndkupnimu rozhodnuti (Kotler, 2007, s. 345).

Ve chvili, kdy je spotiebitel postaven pfed nakup, kdy nema zadné alternativy, ze kterych
muze volit a je pfimo donucen k nakupu, naptiklad musi koupit pfedepsany 1ék, dochazi

k rozhodnuti bez volby, které se oznacuje jako Hobsonova volba (Schiffman, 2004, s. 535).

3.2 Rozhodovaci proces z pohledu behavioralni ekonomie

Tradi¢ni ekonomicka véda vychazi z pfedpokladu, Ze ekonomicti Cinitelé neboli lidé jsou
ptisné racionalni, a to za kazdého ohledu. Pfedpoklada, Ze 1idé budou jednat tak, aby svym
rozhodnutim dosahli maximalniho prospéchu. Lidé jsou ovSem bytosti raciondlni i iracio-

ndlni, a pravé zminéna iracionalita klicove ovlivituje rozhodovaci proces.

Behavioralni ekonomii lze definovat jako: ,, 0bor klasické ekonomie, ktery se zabyva dopa-
dy socidlnich, kognitivnich a emocionalnich faktorii na ekonomické rozhodovani jednotliv-
cu a instituci. Zkouma systematické zpusoby lidského rozhodovani a jejich vliv na lidské

Jjednani za predpokladu omezené racionality“ (PraSkova, 2018).

Prvni naznaky behavioralni ekonomie Ize spatfit v knize Teorie mravnich citil z roku 1759.
V ni Adam Smith rozebird pojem sebeovladani, ktery popisuje jako stiet emoci a mozku.
Tvrdi, ze: ,, Existuji situace, které se tak tezce snasi s lidskou povahou, Ze i nejvyssi mira
sebeovladani, které je tak nedokonalé stvoreni jako clovek vitbec schopno, nedokdze zcela

zkrotit hlas lidské slabosti nebo alespon omezit silu emoci “(Smith, 2005, s. 22).

Smith tuto problematiku dale rozvadi v knize Bohatstvi narodi, v niZ podal prazéklad pro
prospektovou teorii. Tvrdil, Ze jedinec trpi mnohem vice, potka-li ho v lepsi situaci ta t&€Z3i,

nez by si uzival postup z horsi situace do lepsi (Zavodny Pospisil, Kozék, 2013, s. 54).
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Skute¢nym zlomem v historii ekonomie byla formulace prospektové teorie pochazejici od
Amose Tverského a Daniela Kahnemana. Prospektova teorie tvrdi to, zZe lidé reaguji citli-
v€j1 na moznost ztraty nez na pitipadny zisk. Ze ztraty mohou mit takovy strach, ze jsou

ochotni podstoupit i velmi velké riziko, jen aby se ji vyhnuli (Kahneman, 2012, s. 304).

Za obavu z rizik a proher je zodpovédna amygdala, ktera se v nepfijemné situaci automa-
ticky aktivuje. Respektive, pokud amygdala vyhodnoti podnét jako nebezpecny, ihned ak-
tivuje sympatikus, ktery pfipravi t€lo na nebezpe¢i. Tuto charakteristiku by §lo omezit
v piipadé, Ze by doslo k jejimu poskozeni. Clovék by tak mohl byt kupiikladu neohroZeny
a beze strachu v situaci, kdy by se ocitl ve zminéné moznosti finan¢ni ztraty (Lehrer, 2010,
s. 131). Pozitivné jde pracovat s amygdalou, pokud ¢loveék provadi meditace. Pti ni se méni
celkova struktura reakce ¢loveka na jednotlivé situace, predevsim z hlediska zvladani stre-
sovych situaci. Clovék se dostane do bodu, ktery nastava u &innosti, které ¢lovéka uspoko-

juji: napiiklad sportovni aktivita, lahodné jidlo ¢&i satisfakce z nakupovani (Sanék, 2012).

Thaler (2017) pise, Zze aby bylo mozné pochopit skute¢né spotiebitelské chovani, je nutné
opustit ekonomické piirucky a soustfedit se na redlné studium lidského chovani. ,, Klasicti
ekonomové TFikaji, Ze si lidé vybiraji na zakladé , raciondlnich ocekavani®. Vychazeji
z predpokladu podminéné optimalizace, ktera popisuje, Ze si lidé v ramci svého omezeného
rozpoctu vidy vyberou to nejlepsi. Jenze, obycejny nakup ve stiedné velkém supermarketu
nabizi zakaznikovi miliony kombinaci polozek. Vybere si opravdu tu nejlepsi? Jsou nazory,
na zaklade kterych se rozhodujeme, objektivni? Ekonomicka véda z tohoto predpokladu

vychazi. Emoce ovSem vyrazné zkresluji lidské rozhodnuti (Thaler, 2017, s. 104).

DuPlessis (2011) vidi rovnéz problém v objektivité vyberu. Tvrdi, Ze volba neni zcela lo-
gickym a pfimocarym procesem. Naopak ji chape jako zivy proces, ktery primarné ovliv-

fluji emoce a heuristiky, a az poté pfichazi na fadu racionalita (DuPlessis, 2011, s. 213).

Behavioralni ekonomie vidi taktéz velkou piekazku ve slabé lidské vili. Castym problé-
mem u rozhodovani je boj se sebekontrolou. Chvile, v niz budouci nasledky nejsou pro
Cloveéka tak atraktivni jako momentalni pfitomnost. Mnohdy je tento problém jmenovan u
hubnuti, kdy se doty¢na osoba stava obéti ve vlastnim téle. Thaler popisuje ptistup, ktery
by mél pomoci se sebeovladdnim. Tento postup spociva v odstranéni signali, které jsou

pro cloveka pfiliSnym pokuSenim (Thaler, 2017, s. 106).

Eagleman v takovém ptipadé navrhuje budovani silné ville skrze uzavieni Odysseovy

smlouvy, coZ je nepsand smlouva se sebou samym, ktera jedince zavazuje k dosaZeni sta-
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noveného cile. Jeji uzavieni probehlo v dobé, kdy si byl doty¢ny védom, ze by v budouci

chvili nemusel byt schopen spravného rozhodnuti (Eagleman, 2017, s. 120-121).

3.2.1 Metody behavioralni ekonomie

Aby dulezitost iracionality spolu s emocemi mohla behavioralni ekonomie opravdu potvr-
dit, vyuziva k tomu nékolik postupi, které vyuziva i klasicka ekonomie. Data jsou nejcas-
t&ji Cerpana z peclivé planovanych laboratornich experimenti. Pfimd demonstrace poté
danou hypotézu potvrdi nebo ji naopak vyvrati. Velice dilezitym faktorem je typ vyzku-
mu. Na zakladé néj se stanovi, zdali piijde o data z terénu, pocitacové simulace ¢i o infor-
mace ziskané ze skenovani mozku. Behavioralni ekonomie provadi rovnéz vyzkumy lid-
skych nazort, kuptikladu jak je subjektivné vnimana spokojenost. Klasickou ekonomii by
v tomto piipad¢ zajimalo to, co si lidé mysli. V centru pozornosti behavioralni ekonomie je
to, co lidé skute¢né délaji, coz rozhodné vice odpovida realné skutecnosti. Behavioralni
ekonomie tedy dava vétsi prostor pro pochopeni chovani spotfebitell v situacich, které se

mohou vymykat kazdodennimu priméru (Zavodny Pospisil, Kozdk, 2013, s. 56-57).

3.2.2 Emoc¢ni vs. racionalni rozhodovani

Eagleman (2017) tvrdi, Ze udaje, podle nichz se lidé rozhoduji, nepochézeji z obalu, ale ze
je lidé emocné prozivaji. Stoji si za tim, Ze kazda volba je zaloZena na télesném podnétu,
ktery usnadnuje proces rozhodovani. PiSe, Ze porovnat hodnoty jednotlivych variant je
mozné na zakladé¢ toho, Ze v mozku se k alternativam pfifadi urcitd emocionalni hodnota
poté, kdyz jedna z konstelaci neuronti ziskd dominantni vliv. Dale tvrdi, Ze v kazdém roz-
hodovani se odrazi tii faktory: predchozi zkuSenosti, aktudlni situace a rozmysleni se nad
budoucnosti. Odvolava se na zviteci fisi, ve které se vSechny bytosti prvofadé zajimaji o
odménu. O néco, diky cemuz se télo piiblizi pozadovanému stavu. Kdyz télo postrada télo
energii, odménou je potrava. Pokud je télo Ziznivé, potifebuje vodu. Na rozdil od zvitat je
¢lovék nastaven tak, Ze za odménu povazuje také abstraktni koncepty (pochvala, uznéani) a
dokaze je klast pred biologické potieby. Ve chvili rozhodnuti si mozek piehraje vSechny
varianty a volbu pfenechd na intuici, ktera na zakladé prozitych obdobnych situaci rozhod-
ne. Misto, které pravidelné aktualizuje hodnoceni okolniho svéta, se vyskytuje ve stfednim
mozku, ve kterém je systém neurond, které uvoliiuji dopamin. Tyto neurony se podileji na
rozhodovacich procesech. V piipadé rozporu reality a ocekavané reality vySlou signaly se
zvysenou davkou dopaminu, pokud se situace vyviji 1épe oproti ocekévani nebo snizenou

davku dopaminu, pokud htife (Eagleman, 2017, s. 112-117).
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Platénovo vysvétleni rozhodovani naopak popird provdzanost se zvifaty. Rozhodovani
chépe jako boj, kterého se ucastni emoce a racio, pricemz za vitéze shledava rozum. Lze si
to vysvétlit tak, Ze v Antice se nahlizelo na mozek a lidské chapani jako na bozsky dar,
kterym se lidé odliSuji od zvifat. Ve chvili, kdy se lidé rozhoduji, pfistoupi dle Platona
k situaci analyticky, vyhodnoti vS§echny mozné situace a vyberou si tu moznost, ktera je
pro né nejlepsi, z ¢ehoz vychazi i klasickd ekonomie. Obdobného nazoru byl také René

Descartes a pozd¢ji i Immanuel Kant, kteii pevné véfili, ze lidé prozivaji skrze silné racio.

Ptipad toho, jaké by to bylo, kdyby nebyly emoce soucasti rozhodnuti prozily dvé osoby.
Prvni z nich je mlady Elliot, kterému 1ékati vyoperovali nador, jenz se nachéazel v oblasti
predniho laloku. Po operaci podstoupil testy, které¢ potvrdily, ze jeho 1Q zadnd zména
nezasahla, ptfesto se nebyl schopen rozhodnout. Bézné ukony, které by primeérné zabraly
par minut, mu nyni vzaly n¢kolik hodin Zivota. Elliot u voleb do nekone¢na zvazoval bez-
vyznamné podrobnosti. D4 se fict, ze jeho rozhodnost byla patologicka (Lehrer, 2010, s.
38). Rozhodovani bez emoci zaziva i Tammy Myersova. Pfi dopravni nehod¢ na svém
motocyklu utrpéla vdzné zranéni, béhem kterého se ji poskodila ¢ast orbitofrontalniho kor-
texu. To zapficinilo stav, ve kterém Zena zvladne popsat benefity ¢i negativa danych moz-

nosti, ale pfesto u ni dochazi k extrémnim staviim nerozhodnosti (Eagleman, 2017, s. 110).

Soucasné vyzkumy mozku prokazuji, ze racionalni mysSleni se pfi rozhodovani Ucastni
pouze z 10 procent. Celych devadesat procent ma byt ukryto v iracionalité. Dale se behavi-
oralni ekonomové ptiklanéji k tomu, Ze lidsky mozek pracuje nejpravdépodobnéji ve velké

mife automaticky, a to, co v ném probiha, je zaloZeno na emocich (Lindstrom, 2009, s. 8).

K tomuto vysledku se ptiklani také Lehrer, ktery popisuje zabudovani emoci do rozhodo-
vaciho procesu v orbitofrontalni kiife. V tomto procesu piichazi pocity z mozkového kme-
nu ¢i amygdaly nachdzejici se v limbickém systému do védomych myslenek. V piipadé, Ze
dojde k pferuseni nervového spojeni prenasejici informace o pocitech, ztraci ¢lovek piistup
k hodnoceni svych nazora a disledkem toho se neni schopen rozhodnout. Oproti primatim
ma lidsky tvor orbitofrontalni kliru zna¢né vétsi, coz je dalSim znakem toho, proc se zvirata
rozhoduji odlisn€. Autor v zavéru souhrnné pise: ,,Zatimco Platon a Fred by jisté soudil,
Ze ukolem orbitofrontadlni kiry je chranit nas pred nasimi emocemi, branit rozum, jeho

skutecna funkce je naprosto presné opacna (Lehrer, 2010, s. 41-42).
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Lehrer pozdéji dodava, ze sila emoci u rozhodovani neni nastavena u vSech lidi stejné. U
racionalnéjsich lidi plati to, ze dokdzi mnohem Iépe své pocity ovladat tim, Ze o nich pie-

mysli. Diky tomu je u nich rozhodovani promyslenéjSim procesem (Lehrer, 2010, s. 131).

Rozhodovani dale siln¢ formuji rizna kognitivni zkresleni neboli ramovani ¢i biasy.

3.2.3 Kognitivni zkresleni ovliviiujici rozhodovani spotrebitele

Mozek mé nékolik vlastnosti, diky kterym muze bedlivé stfezit fungovani lidského téla.
Nekdy se ale diky t€émto procesiim miize sdm nevédomeé ocitnout v pasti. Takovy stav 1ze
nazvat kognitivnim zkreslenim ¢i kognitivnim biasem. Jsou to chyby, které vznikaji béhem
kognitivnich procesti. Mezi né patii mysleni, rozhodovani, vnimani, uceni, usuzovani a
dalsi. Jejim zakladem jsou predsudky, stereotypni mysleni a mentalni zkratky neboli heu-
ristiky. Tyto heuristiky slouzi mozku ke snadnéj§imu feSeni kazdodennich problému. Ide-
alni jsou v ukolech, které jsou opakované, a neni potieba na né vynakladat dal§i mnozstvi

energie. Heuristiky funguji na principu autopilotu. Bohuzel, v jistych situacich tyto vedou

Vv

Jejich plivod je moZzné vysledovat uZ pii prvnich znamkéch lidské existence. Taylor uvadi,
ze tyto heuristiky mély diive adaptivni hodnotu. ,, Zkresleni nam drive pomdahala preZit v
primitivnich casech, kdy byl Zivot mnohem jednodussi a mnohdy jediny klicovy faktor byla
rychlost rozhodnuti, napviklad ve chvili sledovani koristi, uspokojovani nejzakladnéjsich

potieb nebo pri vytvareni kmenit a funkcnich socialnich vztahu “ (Taylor, 2011).

Této problematice se vénuje vytrvale Dan Ariely, ktery k tomuto tématu vydal tfi knihy, ve
kterych postupné probira silu jednotlivych heuristik. NejvétSim ptfinosem jsou experimen-
ty, ve kterych své teorie potvrzuje, ¢imz lidem podava moznost dozvédét se o nich samot-
nych néco nového. Ariely (2009) kuptikladu tvrdi, Ze samotnou potiebu, neboli to, co lidé
skute¢né chtéji, nejcastéji zjisti az béhem té chvili, kdy to uvidi v kontextu s ostatnimi véci.
., Lidé ani mnohdy netusi co si pocit se svym vlastnim zZivotem, dokud nespatii pribuzného

Ci pritele, ktery jim poslouzi jako vzor* (Ariely, 2009, s. 17).
Mezi dalsi zakladni heuristiky patfi:

Kotva je fenoménem, ktery vytvaii ukotveni predmétl v mysli. Ve chvili, kdy se zdkaznik
poprvé setkdva s novym produktem, dostava se do kontaktu i s jeho cenovkou. Tato prvni

cena se vtiskne do paméti a stane se kotvou pro pfisti ndkupy. Finan¢ni kotva vytvoti tedy
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hodnotu, kterd ma dlouhodoby efekt na cenu, kterou jsou lidé ochotni za dany produkt za-

platit. Jev se jmenuje vtisknuti neboli imprinting (Ariely, 2009, s. 47).

Kahneman rovnéz popisuje, ze heuristiku ukotveni lze nalézt primarné v rozhodnutich,

které se tykaji pen¢z (Kahneman 2012, s. 135)

Reciprocita oznacuje pravidlo, které spoc¢iva v tom, ze by lidé méli oplacet laskavym
skutkem to, co jim poskytl nékdo jiny. Na zaklad¢ reciprocity tak vznika jedné osob¢ dluh
ve form¢ zavazku, ktery se snazi splatit. Etymologicky to osvétluje fraze, kterd zni: diky,
jsem vam zavazan ¢i dékuji, jsem vam dluznikem. Reciprocni zvyk je k nalezeni v kazdé
kultufe. Tento provazany druh vdécnosti vyvéra z evolu¢niho hlediska, kdy se 1idé délili o

jidlo a vzajemné si poskytovali véci potfebné k zivotu (Cialdini, 2012, s. 33-34).

Na rozhodovéni maji silny vliv stereotypy, které se tykaji ptesvédceni o urcitych vlastnos-

tech a chovani jednotlivych ¢lenti ¢i skupin (Zavodny Pospisil, Kozak, 2013, s. 51).

Implicitni egoismus vysvétlit tak, ze lidé jsou pii rozhodovani podvédomé ptitahovani

témi vécmi, které u nich zdiraziuji ¢i vyvolavaji jejich vlastni ja (Eagleman, 2017, s. 88).

Slovo zdarma patii téz do kategorie, ktera ma silny vliv na rozhodnuti. Na kupujici mnoh-
dy ptsobi jako magicka formule, a to i v pfipad¢, Ze pro zdkazniky neni az tolik vyhodné.
Na stejné bazi funguje Batovo Cislovani cen s koncovym ¢islem devét, pouziti nuly, pfi-

padné jakakoliv sleva, ktera v oCich spottebitelli odrazi snadny zisk (Ariely, 2009, s. 60).

Obdobné¢ je tomu i u slova vzacnost, které Ize vidét v riznych formach: limitovana nabid-
ka, omezeny pocet kust, posledni dny vyprodeje a jiné. V lidech tyto slova spousti strach

z mozného nedostatku a vyvolavaji tak potfebu tento pocit utlumit (Cialdini, 2012, s. 263).

Heuristika dostupnosti popisuje jev, diky kterému lidé obecné upiednostni spiSe takové

informace, které si pfi rozhodovani nejsnadnéji vybavi (Kahneman, 2012, s. 142).

Pod pojmem Ikea efekt lze nalézt véci, které lidé vnimaji cennéji. Vazi si jich mnohem
vice, protoZe do nich vloZili zna¢nou ¢ast svého Usili. Pojem pochdzi od stejnojmenného
fetézce prodavajici nabytek, ktery je nutné, ve vétSiné piipadl, poskladat az doma ¢i na

misté, kde bude ndbytek v interiéru ¢i exteriéru umistén (Ariely, 2009, s. 69).
Autorita vytvaii u lidi pfirozenou posluSnost. Nejcastéji je v reklamé vyuZzivana autorita
1ékate ¢i odbornika, ktefi jsou pro cilové publikum vysoce divéryhodni a respektovani.

Obdobného principu vyuziva oblibenost, kterd se misto respektu soustfedi na lasku a ob-

div. K propagaci produktt ¢asto vyuziva slavné osobnosti (Cialdini, 2012, s. 189, 238).
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METODIKA PRACE

Tato kapitola obsahuje zakladni vymezeni hlavniho cile diplomové prace a formulaci dil-
¢ich cili. V této kapitole jsou taktéz dale definovany vyzkumné otazky, které maji za cil
objasnit vSechny stanovené cile. K tomuto zaméru poslouzi vyzkumna metoda s ndzvem
sémanticky diferencial, jenz probéhne ve struktufe experimentu, jehoz se zucastni 14 osob.
Tato metoda bude doplnéna o zkoumani stavu pfed a po experimentu, ktery doprovodi
série otazek, diky kterym bude mozné ukotvit vysledky do hlubsi roviny. Zkoumani bude

konkrétn¢ zaméteno na tfi vybrané znacky nealkoholickych kolovych népoji.

Cil diplomové prace

Zjistit, zda v rozhodovacim procesu, béhem konzumace nealkoholickych napoji koly, maji

emoce a vztah ke znac¢ce dominantngj$i vliv na rozhodnuti nez preference z hlediska chuti.

Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni hlavniho 1 dil¢iho cile prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:
VO1: Do jaké miry se spotiebitel rozhoduje podle chuti?

VO2: Do jaké miry se spotiebitel rozhoduje podle vztahu ke znacce?

VO3: Bude spotiebitelova preference daného napoje, na zaklad¢ chuti, zcela korespondo-

vat s deklarovanym upfednostnénim znacky?

Vyzkumné metody

Za ucelem zodpovézeni vyzkumnych otazek byla vybrana forma série otdzek a experimen-
tu. Experiment ma dvé urovné. V prvni ¢asti na zkoumané osoby ¢eka slepy test chuti, kte-
ry probéhne bez védomi znacky konzumovanych napoji. Své hodnoceni budou ucastnici
zapisovat do listu sémantického diferencialu, coZ je metoda méteni intenzity postojii bipo-
larni stupnici vytvofena psychologem Charlesem Osgoodem. List sémantického diferencia-
lu bude méfit intenzitu postoji, a to za pomoci sedmi bodové Skaly. V druhém kole ucast-
niky ¢ekd test chuti s védomim znacky, kterou konzumuji. Opét budou své vysledky zapi-
sovat do listu sémantického diferencidlu. Pro senzorické hodnoceni byly vybrany tfi znac-
ky kolovych napojii, mezi které patii znacka Coca Cola, Pepsi Cola a privatni znacka firmy
Lidl s ndzvem Freeway Cola. Vzhledem k poctu 14 zkoumanych osob probéhne experi-

ment po dvou sedmi ¢lennych skupinkach, které budou testovat chuté zcela oddélen€.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

42

II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA KOLOVYCH NAPOJU

V praktické ¢asti budou rozebrany tii znacky nealkoholickych kolovych népojt.

4.1 Coca Cola

Patfi mezi nejhodnotnéjsi znacky svéta. V hodnotovém Zebticku je uvedena v prvni pétici

nejsilnéjSich znacek spolu s Google, IBM, Apple a Microsoft (Vysekalova, 2011, s. 171).

Cola Cola je archetypem Nevinatka. Pro tento archetyp plati, Zze své zakazniky zné velmi
dobfe, a proto se jim snazi ve vSech ohledech vyhovét. Ma souvislost s nostalgii a dét-

stvim. Disponuje piimocarymi zdkladnimi hodnotami (Steininger, 2018).

V soucasnosti tento ndpoj propojuje cely svét, vSechny kontinenty, rasy nebo nabozenska
vyznani. To, jaky uspéch znacka nese, lze vykalkulovat jen z toho, ze kazdy tieti vypity

nealkoholicky napoj na svété je Coca Cola (Olejnik, 2018).

Z hlediska marketingu se da fici, Ze jeji cena je podminéna velikosti lahve. V pocatku vy-
Sla sklen¢éné lahev na 5 centil. Postupné se jeji cena, i v ramci globélnich reklamnich akti-
vit, zvysila. Nyni zdkaznik za plechovku s 250 ml zaplati od 10 do 15 K¢. Za 1 litrovou
lahev v pruméru zaplati od 20 do 25 K¢. Pullitrova lahev stoji 25 K¢. Cena za 21 se pohy-
buje okolo 35 K¢. Distribuce tohoto napoje patii mezi intenzivni a je tedy k nalezeni témér
v kazdém obchodé¢ ¢i benzince, kde zabira predni regalové pticky a je tak zakaznikiim pfi-

mo na oc€ich. Investice do reklamy je u této spole¢nosti extrémné vysokou polozkou.

Obr. 3. Logo Coca Cola

Historie znacky

V kvétnu roku 1886 byla v Georgii Coca Cola vynalezena doktorem a Iékarnikem Johnem
Sithem Pembertonem. Jeho cilem bylo vytvofit napoj lahodné chuti, ktery by dokézal zlep-

Sit krevni ob&éh. Do origindlni receptury, z hlediska 1écebnych schopnosti, byl ptivodné
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pridan kokain vyrabény z listii koky, ktery se tehdy vyrabél jako 1ék. V roku 1905 byl na-
sledné z napoje odstranén. Logo napoje, které se pouziva az doposud, navrhl Pembertoniv
ucetni a sekretat Frank Robinson. V prvnim roce byl produkt znacné ztratovy, ale jiz kon-
cem 19. stoleti se stala Coca Cola nejoblibenéjSim nealkoholickym ndpojem v Americe, a
to pfedevsim kvuli farmaceutovi Assu Candlerovi, ktery se dostal do vedeni firmy. Diky
jeho velmi riskantnimu kroku, ktery spoc¢ival v masové investici do reklamy, firma zbohat-
la a prodej stoupl Ctyficeti nasobné. Dal§im krokem bylo vytvofit atraktivni lahev, ve které
se produkt bude prodavat. Ten postupné ziskal vysoce unikatni design lahve, ktery si ne-
chal Candler patentovat. Pozdéji se zacal soustfedit na prodejni a marketingové taktiky.
Firma se stala prikopnikem ve slevovych kuponech. Spole¢nost na ulicich rozdéavala sle-
vové kupony, po jejichz predlozeni lidé dostali sklenici napoje zdarma. I diky tomu se li-
ovSem povazovat Santu Clause. Toho si firma vybrala ze dvou divodu. V prvé fadé potie-
bovala zvysit prodeje limonady ptes zimni obdobi, kdy potfeba osvézeni prudce klesla.
Druhym faktorem je jeji archetyp, ktery t€Zi z nostalgie a détstvi. Soucasné si diky Santovi
buduje vztah s t€émi nejmensimi — détmi, kteti se brzo mohou stat budoucimi spotiebiteli.
Na spotiebitele ptisobi v reklamé svym obalem, kdy v limitovanych sériich vyrabi lahve se
jmény. V soucasnosti se mimo jiné soustiedi i na sportovni aktivity, pfi¢emz prvni sponzo-
rovanou udalosti byly prvni Olympijské hry v roce 1928. V dnes$ni dobé se nejcastéji
objevuje na fotbalovych a hokejovych utkani. Také je hrdym partnerem Olympijskych her
1 fotbalové organizace FIFA, kde svym archetypem plisobi na emoce (Coca Cola, © 2018).

Obr. 4. Limitovana edice - fotbal
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4.2 Pepsi Cola

Dalsi globalni znackou je Pepsi Cola, zkracené Pepsi. Pepsi je archetypem Sprymare. Tento
archetyp si rad utahuje z autorit nebo ze zavedenéjsi konkurence, coz lze vidét na Castych
pletichatenich s Coca Colou, s niz se pere od zacatku své existence o prvni misto na trhu.

Sousttedi se na zabavu. Je cenén za odvahu a kreativitu (Steininger, 2018).

Z hlediska marketingu je mozno o cené fict to, co plati i v pfipad¢ znacky Coca Coly. Cena
je podminéna velikosti lahve. Zakaznik za plechovku o objemu 330 ml zaplati nejCasté;ji
vrozmezi 11 az 17 K¢ — vyjma benzinek a jinych mist, kde jsou produkty nadcenény. Za
1,5 litrovou lahev spotiebitel v priméru zaplati 25 K¢&. Cena za 2, 251 se pohybuje okolo 30
K¢. Distribuce tohoto napoje patii rovnéZz mezi intenzivni, diky ¢emuz je ke koupi ve vel-
kém poctu obchodnich fetézcl, restauraci ¢i Cerpacich stanic. Do reklamy Pepsi zna¢né

investuje. Je spjata s fadou hudebnich legend.

Oepsi

Obr. 5. Logo Pepsi

Historie znacky

Znacku Pepsi zalozil Caleb Bradham v roce 1898. V roce 1893 ji bylo mozné koupit pod
nazvem Bradiiv ndpoj. Pepsi byla piivodné 1é¢ivym sirupem, ktery mél obyvateliim Sever-
ni Karoliny pomahat s nechutenstvim, dyspepsii. Nazev Bradiv napoj ovSem Sirokou
spolecnost pomérné nezaujal, a tak se znacka prejmenovala na Pepsi Cola, ¢imz odkazova-

la na dvé zakladni slozky napoje: travici enzym pepsin a kolové ofisky (Pepsistore, 2019).

Vybrat poté reprezentujici logo znacky nebylo viibec jednoduchou zélezitosti. Aktualni
logo je jiz desatym v fadé. Dal§im dalezitym milnikem v reklamé byl pro spole¢nost rok
1947, kdy se zaméfila na zlepSeni pozice Afroameri¢ant a zacala lidi s tmavou pleti obsa-
zovat na plakaty a jiné inzertni plochy. BohuZzel obava z toho, Ze by se firma stala znackou
jen pro tuto komunitu, vedla spolecnost k tomu, Ze odstoupila od jednosmérné orientované

propagace a zacala se op¢t soustiedit na modely tmavé i svétlé pleti (Petersen, 2017).
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Pepsi se v reklamé dale soustfed’'uje na spojovani produktu s umélci. Jeji obal, v rdmci li-
mitovanych edic, v minulosti nej¢astéji zdobily tvafe z hudebni branze. Ty se objevovaly
posléze 1 ve spotech. Mezi nejvyznamnéjsi hvézdy, které s Pepsi pojila dlouholeta spolu-
prace, patii naptiklad Jimi Hendrix, Michael Jackson, Britney Spears, Ray Charles,
Beyoncé ¢i Madonna. V soucasné dob¢ se orientuje na uznavané a vyhledavané fotbalisty,
mezi které patii Dele Alli, Toni Kroos, Carli Lloyd, Marcelo, Leo Messi nebo Giovanidos

Santos.

Obr. 6. Limitované edice - hudba a fotbal

4.3 Freeway Cola

Freeway Cola je privatni znacka Lidlu. Spolecnost Lidl patii do némecké skupiny
Schwarz-Gruppe. Politika spole¢nosti se soustfedi na nizké ceny, zbozi vysoké kvality a

vyuZzivani vlastnich privatnich znacek, které tvoii z celého sortimentu 80% az 90%.

Lidl je archetypem Jeden z nas, ktery se soustiedi na obycejného ¢loveéka, ve kterém se
snazi vyvolat pfirozenou diivéru. Jeho charakteristickym rysem je to, Ze nabizi autentické

sluzby ¢i produkty, které jsou urCeny pro bézné spotiebitele, kteii davaji pfednost zndmym
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vécem pred novinkami. Své vyrobky prodava za stfedni ¢i nizké ceny. Pokud se tomuto

archetypu podaii ziskat zékaznika, ziistava ji vétSinou naprosto loajalni (Steininger, 2018).

Tato cola zastupuje skupinu produkti, které nejsou vyznamné znackou, ale svoji nizsi ce-
nou. Cenovée Freeway Colu lze zatadit do nizsi kategorie, pficemz cena 2 litrové lahve na-
poje vychéazi primérné na 15 K¢ a 330ml plechovka stoji 8 K¢. Z hlediska distribuce patfi
k tém obchodnim fetézciim, které své produkty nabizi pouze v kamennych prodejnach. Své
produkty tedy dale nedistribuuje. Ke své propagaci vyuziva tisténé letaky, billboardy a
spoty objevujici se v televizi ¢i na internetu. S oblibou ve svych propagacnich materidlech
Lidl skrze archetyp prezentuje zaméstnance z niz$ich pozic, aby navodil atmosféru urcité
poctivosti a spolehlivosti. Rovnéz zdlraznuje ptislusnost ke své zemi, komunité ¢i lokalité,
aby navodil dojem soundlezitosti a divery. Znacka Lidl vsazi na stfidajici se exotické ¢i
jinak originalni tydny (retro tyden, fecky tyden, deluxe tyden, xxl tyden, lokalni tydny a
dalsi), v nichz znacka nabizi limitovanou nabidku produktl, které se tematicky vztahuji
k danému motivu. V reklamnich textech pouziva rizné variace na slovo opravdovy, ¢imz

sevymezuje proti pozlatkiim luxusu, ktery z jeho pohledu nema valnou hodnotu.

Obr. 7. Logo FreewayCola

Historie znacky

Némeckd znacka Lidl patii mezi velice mladé znacky. Na trhu figuruje nyni 46 let. Na Ces-
kém izemi se objevila poprvé v roce 2003. Jeji historie zapocala v némeckém méstu Heil-
bronn, kde byla zalozena jako velkoobchod s potravinami a dopliikkovym zboZim. Prvni
prodejna Lidl poté byla oteviena v Ludwigshafenu v roce 1973. V dalsich letech firma
expandovala do celého Némecka. Na konci 80. let 20. stoleti doSlo ke kontinuélni expanzi
do celého svéta. Dnes je k nalezeni ve 29 zemich Evropy a USA, diky ¢emuz patii k nej-

vétsim potravinaiskym fetézctim (Lidl, © 2019).
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S SOUBOJ CHUTI

Od 70. let dvacatého stoleti mezi sebou soutézi Pepsi Cola a Coca Cola. Pepsi Cola jako
prvni spustila slepy test chuti, ve kterém nechala i¢astniky vypit neoznaceny vzorek téchto
dvou kol. Ve vétsiné pripadi Pepsi zvitézila. Od té doby mezi t€émito znackami probiha
»valka® na trhu, ve kterém zvlast€¢ Pepsi nepolevuje ani v soucasnosti. Za velice dilezity
pocin je nutno jmenovat celorepublikovy experiment iniciovany znackou Pepsi z roku
2016. Béhem letnich mésict se znacka ucastnila hudebnich festivalll typu Mighty Sounds,
Hip Hop Kemp &i riiznych lokélnich akci, a to ve viech krajich Ceské Republiky. Na téch-
to udalostech Pepsi nabizela test slepé chuti kolovych napojt, kdy ucastnikiim nabizela
svoji vlastni znaCku. Druhym testovacim vzorkem byla jak jinak neZ znacka Coca Cola.
Samotné testovani podléhalo pfedem definovanym pokyntim. Testované coly byly vychla-
zené na teplotu pro idedlni servirovani, ktera je 4°C. Oba testované vzorky mély vzdy expi-
racni dobu pohybujici se v max. rozmezi 14 dnt. Kolové napoje byly vzdy testované z
plechovek. Pfed slepym testovanim byl kazdy Gc¢astnik povinen vyplnit své identifika¢ni
tidaje. Kazdy ucastnik mohl test absolvovat pouze jednou. Ucastnici nebyli dotazovéni, zda
poznali, jakou znaku napoje ochutnali. Ugastnici viibec nevédéli, jakou znacku kolového
napoje testuji. Na zavér testovani zucastnéni svij vysledek zaznacili do mobilni aplikace,

ktera byla k dispozici na chytrém zafizeni promo tymu.

Cechii dalo piednost Pepsi

59«

Obr. 8. Vysledek souboje chuti
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Slepého testu se celkové zhicastnilo 22 179 osob, z &ehoz 13 223 Cechil, tedy 60% procent

z celkového poctu, oznacilo Pepsi jako kolovy napoj s lahodnéjsi chuti.

Z hlediska pohlavi byl podil muzl a Zen, ktefi dali pfednost chuti Pepsi, téméf totozny. Pro

muze byla favoritem z 60%. U Zen to bylo jen o procento méné, tedy 59% (Michl, 2016).

S| VYBRALO
PEPSI

SOUBO)
CHUTI =

Obr. 9. Vysledek v ramci pohlavi

Témet totozné dopadly vysledky z pohledu véku Ucastnikii, kdy preference Pepsi Coly

byla ve slepém testu chuti vyrovnana napfi¢ riznymi vékovymi kategoriemi.

Kampan byla podpofena vSemi komunika¢nimi kanaly, kterymi spole¢nost disponuje.

Mezi které, 1ze zaradit: eventy, TV, on-line, print, PR, Out Of Home a instare visibility.

Spolec¢nost se poté rozhodla umoznit test provést i tém lidem, ktefi se danych udalosti
zucastnit nemohli. Vytvofila specialni balicek, ktery bylo mozné zakoupit po registraci
pres socialni sit€¢. Chut’ kolovych napoji si tak lidé mohli vyzkouset otestovat i z pohodli
domova. Kazdy bali¢ek, ve formé¢ papirového boxu, obsahoval ¢ernou masku na oci, dvé
plechovky, v niz jedna byla Pepsi a druhd byla Coca Cola, Spunty do usi, dvé brcka a
navod k testu chuti. Diky tomuto bali¢ku tak mohl provést ¢lovek test bez jakékoliv asis-

tence. Své vysledky poté mohl odeslat na socidlni sité spolecnosti Pepsi (Pepsi, 2018).
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6 EXPERIMENT

Experiment probéhl ve dvou oddélenych skupinéch, které Citaly 7 lidi. Zacastnilo se ho
tedy celkové 14 osob. Skupiny obsahovaly osoby z generaci: Baby boomers - 2 zéstupci,
generace X - 4 zastupci, Y - 4 zastupci, Z - 4 zéastupcia oba gendery. VSechny osoby
experiment provedly dobrovolng. Ugastniky nejvétsi popsanou motivaci byla touha zjistit,
podminky. Experiment byl naplanovan na 11 hodin odpoledne, tedy v case pied dobou
obéda, kdy jsou chut'ové buiiky zvlasté citlivé. VSechny napoje byly vychlazeny na 4 stup-
n¢ Celsia, tedy na teplotu, kterou doporucuji sami vyrobci kolovych népojt. Pii této teploté
ma konzument dosihnout idealni mozné chuti. Casova niroénost na realizaci jednoho

experimentl pokryla, véetné prestavky, dvé hodiny.

6.1 Prubéh experimentu

Pted samotnym experimentem bylo osobam postupné vysvétleno poradi vSech aktivit, kte-
ré se vazaly k experimentu: série otazek, slepy test chuti kolovych napoji a test chuti
s védomim znaéek vybranych kolovych napojti. Nejprve byly osoby jednotlivé pozadany o
vyplnéni kratkého formulafe s identifikacnimi a asocia¢nimi otdzkami. Poté nastal slepy
test chuti s cilem zjistit, jaka z col je pro Uc€astniky ta nejpiijemnéjsi. Potadi napoji bylo
neménné. Prvni ochutnavkou byla Pepsi, druha testovaci cola byla Freeway Cola, tfetim
napojem byla Coca Cola. Ugastnici méli k dispozici pouze papirové kelimky s oznadené: 1.
vzorek, II. vzorek a IIl. vzorek. Ty jim autorka servirovala postupné v neménném potadi
vychlazenych népoji, a to: Pepsi Cola, Freeway Cola a Coca Cola. Béhem slepé degustace
meli ucastnici ke kazdé ochutnavce list sémantického diferencialu, do kterého znadili
nabité vjemy, a to za pomoci sedmibodové Skaly. Po tfetim vzorku néasledovalo soukromé
zaznamenavani nejvice pfiznivé chutového vzorku a naopak i1 toho nejméné chut'oveé vyda-
feného. Po tomto kratkém vyhodnoceni prvniho kola nastala desetiminutova pauza, kdy se
ucastnikiim dostalo Cisté vody, aby tak mohli neutralizovat chut’ zkonzumovanych vzorki
kolovych népoji. Po kratké piestdvce autorka ucastnikiim rozdala novy, rozsiteny list
sémantického diferencidlu, ktery meéfil postoje k danym znackam. Zacala servirovat
vychlazené vzorky ve stejném potadi, v jakém ucinila pfi slepém testu chuti, tedy Pepsi
Cola, Freeway Cola, Coca Cola, ovS§em tentokrat s vyjimkou toho, Ze jiz zkoumané jednot-
ky védely, co je obsahem jejich kelimku. Na papirovém kelimku bylo zaroven logo dané

spolecnosti a na stole byla k dispozici vybrana servirovand znacka a jeji 0,5 litrova lahev.
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Tento krok byl dulezity ze dvou hledisek. V prvé fad¢€ osoby vyplilovaly preference vzta-
hujici se k atraktivit¢ vybranych znacek. Druhy faktor spocival v uvédoméni toho, co
ucastnici experimentu v danou chvili konzumuji, protoze pravé toto hledisko bylo
v piivodnim experimentu z roku 2004 klicovym elementem. Po probéhnutém kole chuti
nasledovalo opétovné vyhodnoceni vzorki, kdy se soukromé hodnotila ta nejvice chutna
znacka a zaroven i ta nejméné chutna znacka. Poté si autorka sesbirala vysledky. V zavéru
autorka testovanym ucastnikim precetla jejich zaznacené preference v testu chuti bez
védomi znacky a preference testu s védomim znacky. Timto krokem autorka cely experi-

ment ukoncila.

6.2 Vyhodnoceni experimentu

Jednotlivé ¢asti experimentu budou popsany nize.

6.2.1 Vyhodnoceni otazek

Experiment zah4jil list, ktery obsahoval dvanact otazek. Prvni ¢ast z nich byla identifikac-
niho razu. Udastnici vypliovali pohlavi a vék, diky kterému bylo mozné uéastniky rozéle-
nit do Ctyf generacnich skupin:Baby boomers, kterou tvofily 2 Zeny, generace X se 4
zastupci, generace Y zastoupend 4 osobami, generace Z, kterou reprezentovali rovnéz 4
zastupci. Celkoveé bylo tedy 7 zen a 7 muzii. Dalsi ¢ast otazek méla asociacni charakter,

ktery se zabyval zkoumanim vztahu k danym znac¢kam a dulezitosti faktoru ceny a dlvéry.

01: Jaké napoje obsahujici kofein preferujete? 03: Pri jaké prileZitosti si colu koupite?

Devét ze ¢trnacti osob odpovédé€lo, Ze mezi kofeinovymi napoji preferuji kavu. Ta jim pra-
videlné poskytuje zdroj energie. Nekteti z dotazovych uvedli i to, Ze ji vnimaji jako zdra-
vou moznost pfisunu energie. Na druhém pofadi, se tfemi hlasy, se umistil energeticky
napoj. Ten naopak vSichni tfi dotazovani oznacili za vyjime¢ny piisun energie, a to
z hlediska jeho Skodlivého dopadu na lidské télo. Dva hlasy a posledni misto ziskal Caj.
Kolovy napoj tak nebyl zminén ani jednou, coz Ize chépat tak, ze ho testované osoby nebe-
rou jako primarni zdroj doplnéni energie. V souvislosti s otazkou ¢islo tfi, kterd hodnotila
situaci, kdy si napoj testovany ucastnik koupi, je mozno odvodit to, Ze na n¢j tiastnici na-
hlizi spiSe ze ¢tyt pohledl: nejcastéji v ném vidi formu osvéZeni, poté soucdst rodinné
oslavy, vecirku ¢i vyjimecnych udélosti, tfeti nazor v ném spatfuje jasnou volbu napoje

v restauraci €1 na benzince a posledni nazor ho vnima jako pomocnika pfi bolesti bfiSnich
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dutin. Mezi dal$i jmenované ptilezitosti patfila sleva na dany kolovy napoj nebo uvedeni

nové prichuté, s kterou se poji zvédavost tento produkt otestovat.

02: Pijete kolové napoje? Pokud ano, jak casto. Jestlize nepijete, proc?

Vsechny osoby odpovédéli kladné, coz znamend, Zze kolové napoje konzumuji. Na danou
frekvenci konzumace jde nahlizet ze dvou rovin. V té prvni roviné osoby uvadély, ze si
tento napoj daji n€kolikrat do mésice. V druhé roviné vypovedeéli, ze kolové napoje piji
vesmés vyjimecné at’ uz z vlastni potteby ¢i z moznosti konzumace napoje na n¢jaké pora-

dané udalosti. Mezi pohlavim i generacemi byl podil téméft totozny.

04: Je pro Vas, pri nakupu kolovych napoji, duleZitym faktorem cena?

V této jasné otdzce odpovédelo deset osob kladn¢ a faktor ceny je pro né jeden
z eminentnich divodd, pro¢ si kolovy napoj koupit. Pro dalsi ¢tyii osob, ve slozeni dvé

zeny a dva muzi patiici do nejmladsi generace Z, neni cena az tak podstatnym faktorem.

05: Jaké viastnosti i jaka charakteristika se Vam vybavi se znackou Pepsi Cola?
Mezi asociace, které si osoby spojuji se znackou, patfi:

o Dominantni chut’ bublinek — vlastnost oznacena tfemi Zenami

o Michael Jackson, Messi — jmenovan dvéma muzi

o Chut'ové vydatena cola — jmenovana dvéma Zenami

o Nejjemné;jsi cola — poznaceno jednim muzem

o VZdy ta druh4 a rivalita s Coca Colou — poznacena dvéma muzi
o Radost, hravost — v ni vidi jedna zena

o Duvéra — v ni spatfuje jeden muz

o Modré barva — s ni si spojuje jedna Zena

VSechny asociace u znacky Pepsi mély pozitivni nadboj. Zaroveil Gcastnici experimentu
nepiimo jmenovaly vlastnosti tohoto archetypu znacky, mezi které patii zabava a soutézi-
vost. Dva ucastnici si taktéz vybavili osobnosti, které Pepsi vyuzila do své komunikacni
kampané: popova ikona Michael Jackson a argentinsky fotbalista Lionel Messi hrajici za
Spanélsky klub Barcelona. Dalsi opakujici se jmenovanou vlastnosti byla specifickd chut’,

kterad byla popsana vyssi mirou bublinkovosti a zarovenl jemnosti napoje. Se znackou se
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zucastnénym spojovala také silnéjsi divéra ve znacku Pepsi. Posledni fecenou charakteris-

tikou byla sytd modra barva, kterou znacka disponuje.

06: Jake viastnosti i jaka charakteristika se Vam vybavi se znackou Freeway Cola, kterd

je prodavana firmou Lidl?
Mezi dominantni rysy této znacky podle Gc¢astnikli experimentu patfi:

o Uvedeni niz8i ceny — kterou uvedlo sedm ucastnikt, z toho pét bylo muzii a 2 zeny
o Alternativa k jinym kolovym znackam — tento faktor uvedly dvé Zeny

o Omezena distribuce — neboli to, Ze je ke koupi pouze v Lidlu, uvedly tfi zeny

o Neznam ji poradn€, nemiizu posoudit — poznamenal jeden muz

o Duvéra — naopak projevenou duvéru v cely fetézec Lidl uvedla jedna Zena

Z této casti je oCividné, ze si produkt Freeway Coly spotfebitelé jednoznacné spojuji
s vyhradnim mistem prodeje. Tento faktor vnimaji zaroven jako jisty limit koupé. Déle o
tomto produktu smysli jako o alternativé, neni pro né tedy dominantnim prvkem na trhu
s kolovymi produkty. Dale zde byla zminéna divéra, ale opét ve smyslu celého fetézce a
ne pouze Freeway Coly samotné. Dalsim Casto zmiflovanym prvkem bylo uvedeni nizsi
ceny, ¢imz je zastfeSujici znacka Lidl znama4, protoZe pomér nizké kvality a vysoké ceny
deklaruje ve své firemni politice. To je také rys jejiho archetypu, ktery nese prvky férove

nastavené ceny. Jeden zucastnény tento produkt vitbec neznal.

07: Jaké vlastnosti i jaka charakteristika se Vam vybavi se znackou Coca Cola?

o Pomaha pfti bolesti — tohle si vybavili jeden muz a jedna Zena
o Fotbal, FIFA — danou asociaci si vybavili dva muZzi

o Komerce — oznacili jeden muz a jedna Zena

o Tradice a prvenstvi — v ni pozoruje jeden muz a jedna Zena

o Santa a kamion — ty si v ni vybavuji dvé Zeny

o P¢&kna plechovka — oznacil jeden muz

o Vanilkovéa Cola — poznamenal jeden muz

o Chut’ — chut pfipsal jeden muz

o Cervend barva — byla jmenovana jednou zZenou
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Z hlediska asociaci Coca Cola doséhla nejvétsiho poctu, a to hned 9 riznych vlastnosti. Po
dvou shodnych nazorech ziskala za sponzorstvi a propojeni na poli fotbalu, za vanocni
naladu a tradici, kterou zajistuje z velké miry Santa Klaus a jeho ¢erveny kamion, za jeji
masové reklamni ¢innosti a zaroven ji dva tcastnici maji zafixovanou jako ulevu od boles-
ti. Mezi dalsi asociace patii znamenita chut, jeji dalsi ptichuté — zvlasté¢ vanilkova, za uni-
katni a patentovany design lahve a v neposledni fad¢ za jeji rudou barvu, kteréd je okamzité
rozpoznatelna. VSechny tyto popsané vlastnosti vytvaii to, co se jiz vice nez dv¢ stoleti
Coca Cola snazi docilit. Od ptvodnich 1é¢ivych zaméri napoje, pies extrémni investice do
globalni reklamy s cilem dostat Coca Colu mezi Sirokou vefejnost az po vyvolani emoci

skrze svtj archetyp, ktery se soustfedi na nostalgii a détstvi.

08: Koupili byste si cizi kolovou znacku ze supermarketu v nizsi cenové hladiné?

Celkové osm osob by bylo zna¢né nedtvétivych, pokud by pfed nimi stala nabidka coly
pochazejici z klasického supermarketu, jejiz nejvetsi pridanou hodnotou by se jevila nizka
cena. Ugastnici jsou k této otazce tedy spise skeptiétdjsi. Dalsi étyfi osoby by potiebovaly
chvili ¢asu. Rozhodly by se na zaklad¢ designu baleni, slozeni napoje a ziejm¢ by prvni
nakup provedly. Posledni dv€ osoby si staly jasn€ za tim, ze na cole se Setfit neoplati. Pro-

filoveé bylo témét vyrovnano, co se tyce pohlavi i veku.

09: Mate svoji oblibenou znacku kolovych napojii? Pokud ano, jak se jmenuje?

Ttinact osob ze Ctrnacti ma svoji oblibenou znacku, pfi¢emz z osmi piipadl je to Coca
Cola — z toho je to jednou pfimo konkrétn¢ jmenovana Coca Cola vanilkova. Jedna Zena
ma zaroven rada 1 Freeway Colu, ale Coca Cole dava ptednost. Dalsi ¢tyfi osoby preferuji
znacku Pepsi. Jeden muz uvedl Redbull, ktery je dle jeho slov sice mnohem drazsi kolovy
napoj, za to skyta lahodnou chut’. Posledni muZz oblibenou znacku neuvedl, ale na co se

soustiedi, tak to je pomér ceny a kvality.

010: Kterou z teéchto znacek: Pepsi Cola, Coca Cola, Freeway Cola, byste si koupili, pokud
by byly v obchode vsechny tri znacky?

Deset tcastnikli experimentu napsalo Coca Colu (5 muzii a 5 Zen), Ctyfi z nich uvedly
Pepsi (2 Zeny, 2 muzi). Z hlediska pohlavi je volba tedy totozné, ovSem z hlediska znacky

je naprosto jasnym vitézem americka znacka Coca Cola.
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6.2.2 Vyhodnoceni testu slepé chuti

Test slepé chuti probihal v nésledujicim potadi vzorkli Pepsi Coly, Freeway Coly a Coc
Coly. Ugastnici své preference znadili do listu sémantického diferencidlu se sedmi
bodovou skalou, kterd méfila postoje k danym napojim. Vysledné postoje jsou zaznaceny

grafem a obsahuji priimerné hodnoty - Pepsi 3,84, Freeway Cola - 3,62 Coca Cola - 4,41:

Prijemné slazeny \ Neprijemné slazeny
Osvézujici \ Neosvézujici

Chut'ové dobry Chut’ové Spatny
Prijemné aromaticky Bez viiné
Pijemné bublinkovy Nepiijemné bublinkovy

-y . Barevné nevyrazny
Barevné likavy ) )

Zdravi prospésny = Nezdravy

1 2 3 4 5 6 7

Freeway cola % Pepsi % CocaCola

Graf'1 - Vysledek slepého testu chuti, zdroj: viastni zpracovani

Jednoznac¢nym vitézem tohoto testu byla Freeway Cola, ktera dosdhla v osobnim testu pre-
ferenci vitézstvi u 9 osob, z ¢ehoz bylo: 5 muzl a 4 Zeny. Na druhém misté se umistila
Pepsi Cola, kterou za nejchutnéjsi oznacily tf1 Zeny. Ttetiho mista dosdhla Coca Cola, ktera
vyhréla u dvou ucastniki muzského pohlavi. Lze vidét, Zze vysledek experimentu dopadl
obdobné jako test zroku 2004, kdy jasnym poraZenym byl ndpoj Coca Cola. Prestoze

v tomto experimentu byla testovana jesté tieti znacka, prohru Coca Coly to nijak nepotira.

Z hlediska spojitosti se sérii otazek na zacatku experimentu jde mozno ovéfit obecny po-
stoj ke kolovym néapojim. Na zakladé preferenci, z hlediska zdravotni prospéSnosti, je
mozno spatfit, Ze celkovy pohled ucastnikl na kolové napoje je vysoce negativni. Povazuji
ho za nezdravy druh népojl, a to nehled€ na znacku. Tento faktor byl potvrzen jiz v prvni
¢asti, kdy ucastnici popisovali vztah ke kofeinovym népojim. Kofein jako takovy jim totiz

u kavy neptekazel. Pfi jeji konzumaci naopak citili, ze do svého téla ptijimaji zdravy zdroj



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

energie. U energetickych napojii i kolovych napoji ovSem citili, Ze konzumace téchto na-

pojii neni pro télo naprosto v potradku. Byli si védomi toho, Ze je to spiSe Skodlivé.

Z vysledkl pochazejicich ze slepého testu chuti je mozné vidét, ze 1 ona barevnost téchto
napoji neni zcela ldkavym prvkem. Nejlepsi barevnosti dosahuje Pepsi Cola, dalsi je Coca
Cola a posledni je vtomto pfipadé¢ Freeway Cola. Nutno je ovSem fict, ze z hlediska
barevnosti jsou nuance opravdu nizké. Vyrazného rozptylu doséhla citlivost na miru bubli-
nek, kterou ucastnici zaznamenali u Freeway Coly za nejpfijemnéj$i. Nejméné piijemna
mira jim pak byla u Coca Coly. Naprosto nejvétSiho rozptylu je pak mozno nalézt u par-
femace napoju. Za nejatraktivnéji aromaticky napoj ucastnici oznacili napoj Freeway Cola.

Za napoj, ktery se ocita na hranici absence viin€, byla oznacena Coca Cola.

Podle vysledku slepého testu chuti, vzhledem k sérii otazek polozenym tcastnikil, je moz-
né fici, ze favorizovany produkt Coca Cola neodpovida jejich vyslednému vybéru. Co je
vSak velice zajimavym ukazem, a co se zaroven potvrdilo jiz v roce 2016, je to, ze dané
napoje netvofi zadné viditelné diferenciace z hlediska preference jednotlivym pohlavi ¢i

generacnich subkultur, a proto zde nebyly srovnany.

6.2.3 Vyhodnoceni testu s védomim znacky

Test s védomim znacky probihal ve stejném potadi podavanych vzorki: Pepsi Cola, Free-
way Cola a Coca Cola s rozdilem, Ze kazdy ucastnik obdrZel papirovy pohar s logem testo-
vané znacky. Jednoznacnym vitézem v tomto kole s védomim znacky byla Coca Cola, kte-
rou za vitéze oznacilo deset Ucastnikl, z ¢ehoz bylo Sest muzii a Ctyfi Zeny. Na druhém
misté se umistila Pepsi s poCtem ¢tyf hlasi, z ¢ehoz tfi oznaceni ji daly Zzeny a jedno za-
znaceni obdrzela od muze. Freeway Cola tak neziskala jediny hlas. Souhrnné lze fici, Ze
jednotlivé vysledky experimentu, oproti prvnimu kolu, byly v pfipadech znacek Pepsi a
Cola Cola mirnéjsi, naopak Freeway Cola Ucastnici experimentu znamkovali na Skale
mnohem piisnéji. Toto potvrzuje i pocateni kolo s otdzkami, ve kterém méli Gi€astnici
k Freeway Cole mnohem mén¢ asociaci nez se znaCkami Pepsi a Coca Colou, s kterymi
méli mnohem diivérnéjsi vztah. Co se naopak nezmeénilo, tak je nahlizeni na kolové népoje,
které ucastnici 1 pti védomi znacky stale hodnoti stale jako nezdravé napoje, které by se
rozhodné neméli konzumovat kazdy den. Uastnici jsou v tomto sméru tedy stale pevného
a neménného nazoru. Z hlediska atraktivity oballl je mozné fici, Ze nejatraktivnéjsi desig-

nem se muze pysSnit znacka Coca Cola. O bod niZe se umistila Pepsi. O poznani hiie dopa-

dla Freeway Cola, jejiz obal ucastnici vnimaji spiSe jako oSklivy. To stejné plati 1
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pro ptipad propagace a dostupnosti, kdy ucastnici povazuji Freeway Colu za malo viditel-
nou a hute dostupnou. Proti tomu stoji velice ptizniva dostupnost a propagace znacek Pepsi

a Coca Coly. Priumeérna hodnota pro jednotlivé napoje byla pro Pepsi 2,5, Freeway Colu

5,14 a Coca Colu 2,35.

Vyvizené slazend
Osvéiujici

Chut'ové dobra

Prijemné aromaticka

Prijemné bublinkova
Barevné lakava
Zdravi prospésna
Silnd znacka

Levna znacka

Neprijemné slazena
Neosvézujici
Chut'ové Spatna
Bez viiné
Neprijemné bublinkova
Barevné nevyraznd
Nezdrava

Slab4d znacka

Drahd znacka

Oblibena Neoblibend
Tradi¢ni Moderni
L 4
Lehce dostupna Hiif'e dostupna
Casto v reklamé Malo v reklamé
Atraktivni obal Osklivy obal

1 2 3 4 5 6 7

% Pepsi % CocaCola

Freeway cola

Graf 2 - Vysledek testu chuti s védomim znacky, zdroj: viastni zpracovani

Z hlediska vnimani pozice znacky, tcastnici vidi Freeway Colu jako modernéjsi znacku,
kterou 1ze nalézt v niz§i cenové hladin€. Vhledem k jeji kratsi historii v porovnani s Pepsi a
Coca Colou Ize vidét, ze ucastnici vnimaji piisobeni znacek na trhu. Co se tyce senzoric-
kych vjemt, tak Freeway Colu povazuji z celého testu ucastnici za ten nejslabsi subjekt.
Oproti tomu znacky Coca Colu a Pepsi vnimaji za mnohem vice tradi¢ni znacky, dokonce
Coca Colu je pro n¢ skuteCnym piedstavitelem opravdové tradice. Z hlediska ceny vnimaji

Pepsi i Coca Colu za cenové drazsi produkty s tim, Ze Coca Colu vymezuji jako nejdrazsi z
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vybranych kolovych napojt. Z hlediska senzorickych vlastnosti jsou na tom Pepsi a Coca-
Cola velice podobn&. Uastnici je hodnotili skute¢né vysoko, coz napovida tomu, Ze je

vnimaji rozhodné vice jako kvalitni produkty, nez by tomu mélo byt naopak.

Pted zavéreCnym vyhlasenim vysledkl se Gcastnici shodli na tom, Ze nejpfijemnéjsi vari-
anta testovani byla druha varianta, ve které védéli, jakou znacku konzumuji. Téméf vSichni
byli za to, Ze svoji oblibenou znacku uhodli. VéEtSina zaroven byla presvédcéena, ze znacka
Freeway Cola to rozhodn¢ neni a ze byla jasnym poraZzenym v tomto chutovém testu kolo-
vych napoji. O to bylo vétsi piekvapeni, kdyz se dozvédéli jejich oznaceni nejlepSiho
vzorku ve slepém testu. Z druhé roviny je nutno poznamenat, ze vybrané testovaci vzorky
kolovych ndpojit se ve spolecnosti iadi mezi ty nejchutnéjsi, které jsou momentdalné na
trhu k dispozici, a proto vysledek neni az tak fatdlni, jak by tomu bylo, pokud by ucastnici
nepoznali svoji oblibenou znacku mezi produkty se sniZzenou kvalitou. CoZ jim bylo také
na konci experimentu feceno. Co se ovSem diky otazkam i testu chuti s védomim znacky

4

potvrdilo, tak je to, ze znacky jsou pro spotiebitele nesmirné dilezité, ptimo klicové.

Obr. 10. Vsechny vzorky

Obratime-li se k budovani brandingu, zjistime, Ze archetypy jsou nesmirn¢ diilezité, proto-
ze usnadiiuji spotfebitelské vnimani a pozici znacky. Spotiebitel si totiz na zédklad¢ jasného
profilovani znacky dokaZe spole¢nost ihned zatadit, a pokud sdili podobné hodnoty, tak se
mu vztah vytvoii rychleji a trvaleji. Zaroven firmy mohou lépe jednotnéji komunikovat
vstfic svym spotiebiteltim (drzi se jednotné linky), a vytvafet si tak s nimi dlouhodoby

win-win vztah, coZ by mélo byt cilem kazdé spolecnosti.
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6.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Do jaké miry se spotiebitel rozhoduje podle chuti?

O1: Spotiebitel se rozhoduje na zaklad¢ chuti predevsim ve chvili, kdy je oprostén od
védomi znacky. Jeho smyslové buiiky budou tedy silnéji reagovat ve chvili, kdy se nebude

moci soustiedit 1 na znacku, ktera samotné rozhodnuti mdze razantné ovlivnit.

VO2: Do jaké miry se spotiebitel rozhoduje podle vztahu ke znacce?

02: Ve chvili rozhodnuti, kdy je spottebitel obeznamen se znackami produktu, maji znac-
ky silny vliv. V pfipadé kolovych napojii je znacka naprosto dominantnim faktorem. Spo-
ttebitelé v ni citi kvalitu. Mimo to s ni maji navazany vztah, diky kterému jsou motivovani

k ndkupu mnohem vice, nez kdyz tento vztah chybi.

VO3: Bude spotiebitelova preference daného napoje, na zaklade chuti, zcela korespondo-

vat s deklarovanym upiednostnénim znacky?

0O3: Na zaklad¢ probéhnutého experimentu dosla autorka k vysledku toho, Ze toto tvrzeni
pravdivé neni. Spotiebitelova preference daného napoje, na zéklad¢ chuti, nekoresponduje
s deklarovanym upfednostnénim znacky. Coz naprosto potvrdil experiment, jelikoz
v prvnim kole testu chuti - bez védomi znacky, vyhrala Freeway Cola. Na druhém misté
skoncila Pepsi a tfeti misto obdrzela Coca Cola. V druhém, ve stejném chutovém testu
s rozdilem védomi znacCky, vyhrala ovSem Coca Cola, a to s dominantni vét§inou poctu

hlast. Druhé misto ziskala Pepsi. Posledni misto tak ptipadlo na Freeway Colu.
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6.4 Doporuceni

I. Doporuceni pro dalsi postup prace, z hlediska experimentu, by bylo:

1. Otestovat vétsi soubor osob a soucasné vice druhii kolovych ndpoju, pricemz se
nabizi znacky: Ave Cola, Albert Cola, Billa Cola, Bonny Cola, RC Cola, Royal
Crown Cola, Kofola, Red Bull Cola,Fakeer Cola, DrPepper Cola, Slice cool Cola,

Siti Cola, Zesto Cola, Clever Cola, Fentimans Curiosity Cola a Kolca.

2. Rozsiteni zdkladnich druhli o jejich druhové varianty: se snizenym mnozZstvim
cukru, se zero cukrem anebo jejich ovocné a jemnéjsi varianty jako jsou: Coca Co-
lalight, Coca Cola zero, Coca Cola stévie, CocaCola vanilka, Coca Cola tieSen,
Coca Cola pomerang, Pepsi dietni, Pepsi zero sugar, Pepsi citrus, Pepsi wild cherry,

Pepsi zézvor, Pepsi ¢erny rybiz, Freeway Colu light a Freeway Colu zero.

3. Otestovani jednotlivych kulturnich zemi. PiestoZe je znamo, Ze globalni znacky
upravuji slozeni svého produktu dané lokalité — povétSinou je to mnozstvi a druh
cukru a kofeinu, stale je mozné testovat, které znacce se toto dafi nejvice. Zaroven
by tento krok mohl byt zajimavym zjiSténim preferenci v marketingové komunikaci

z pohledu kulturnich dimenzi.

II. Doporuceni pro dalsi postup prace, z hlediska zkoumani rozhodovaciho procesu:

1. Zapojit do experimentu kognitivni heuristiky

2. Autorka dale navrhuje u kognitivnich heuristik sledovat silu jednotlivych biast:
zda je pro spotiebitele kuptikladu atraktivngjsi vyska slevy, moznost koupé€ limito-

vané prichuté, vyhodné baleni nebo nakup poslednich kust zvlastni edice obalt

3. Vrozhodovacim procesu by bylo jisté piinosné otestovat jednotlivé emoce

z pohledu toho, jaké emoce maji nejsilnéjsi vliv na tuto kategorii produktii

4. Autorka na zavér navrhuje experiment rozsifit 0 dobu pritbéhu experimentu, ne-
boli do jaké miry znaéce sezonnost ubira ¢i pfidava na atraktivité — zda je mozné,
ze v 1ét€¢ bude preference znacky vyrovnanéjsi nez v zim¢, kdy je marketingova

vliv znacky Coca Cola velice dominantni
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 KOMUNIKACNI KAMPAN

Z hlediska vysledkd, které vyplynuly z experimentu, se autorka zaméfila na produkt, ktery
zvitézil v chuti, ale neobstal jiz v pfimé konfrontaci znacek. Mimo to, se zaméfila na celou

spole¢nost Lidl, protoze tento produkt mohou spotiebitelé zakoupit pouze zde.

7.1 FreewayCola

Privatni znacka Lidlu Freeway Cola v druhém kole obsadila posledni misto, coz ke kolu
prvnimu, kdy zvitézila, je mozné povazovat za absolutni fiasko. Pro¢ k nému doslo? Je zde
hned nékolik aspekti, které by Lidl mohl vyfesit a diky nimZ by mohl ziskat silnéjsi pozici

na trhu a zaroven 1 vyssi divéru ve své privatni znacky.

Je ziejmé, ze své postaveni na trhu v o¢ich spotiebiteld si firma uvédomuje sama, jelikoz
pred dvéma roky spustila srovnavaci kampan, kdy se svymi levnéjsimi produkty snazila
konkurovat znackovym a draz§im variantdm produktl. Firma nasadila pét kratkych spota.
Ve dvou z nich se objevuji dv€ malé déti, které sedi za stolem a jejich ulohou je ,.testova-
ni* produktt. Prvnim vyrobkem je kecup. V druhém spotu je soustfedéna pozornost na

Spagety. Dalsi spoty vyuzily dospélé hrdiny a zamé&fily se na ¢okoladu, ledovy Caj a parky.

Obr. 11. Zaber ze spotii znacky Lidl

Kampani pfedchazel spotiebitelsky vyzkum, ktery uskutecnila firma GfK Slovakia. Do n¢j
se zapojilo 1200 respondentt, pficemz se uskutecnilo 8900 slepych chutovych testt desi-

tek produktli na vybraném vzorku obyvatel Bratislavy a Banské Bystrice (Lidl, 2017).

Velkym minusem této kampané bylo, Ze srovnavala pouze lepsi cenu a dobrou chut’ svych

produkti, pti¢emz chut’ dolozila na zdkladé¢ vysledkti z vyzkumu. U chuti bohuzel spolec-
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nost zistala a nikde uz neuvedla slozeni produktl, ¢imz by potvrdila, ze se jejich vyrobky

vyrovnaji i konkuren¢nim vyrobktim, a to z hlediska celkové kvality.

7.1.1 SWOT analyza

Pted navrhem nové komunika¢ni kampané se autorka zamétila na SWOT analyzu, v niz si

urcila zékladni elementy, s kterymi bude déle pracovat.

Tab. 1. SWOT analyza privatni znacky Freeway Coly prodavané spolecnosti Lidl

Silné stranky Slabé stranky
Dobra chut produktu/l Obal produktu/l
Novy retail prodejen — zazitek z prodeje Misto prodeje — limit
Pozitivné vnimany fetézec Slaba propagace produktu/l
Dobra prace s cenami Vnimani privatnich znacek
Prilezitosti Hrozby
Novy design obalu produktu/{ Konkurence
Moznost online nakupovani potravin Vnimani kolovych napoju
Péce o zdravi — zdrava fada & trendy Sezonni vykyvy
Rozsiteni portfolia vyrobkd Cenova valka

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.2 Navrh kampané, komunikaénich kanali a nastroji

Hlavnim cilem kampanég je zvySeni povédomi o Freeway Cole. Zaroven je nutno produkt
zatraktivnit, aby tak dokazal vybudovat lepsi image znafce Freeway Cola a soucasné i
znacce Lidlu, protoZe kolovych nédpoj je k zakoupeni pouze v kamennych pobockach spo-
le¢nosti Lidl. Je nezbytné soucasné zbofit piedstavu, Ze Freeway Cola je pouhy néhrazek
CocaColy, Pepsi Coly ¢i jiné znacky kolovych népojt. V potencionélnich spotiebitelich je
nutno vyvolat divéru. Tu bude mozné vybudovat za pomoci spotd, které¢ budou apelovat
na emoce. Celd kampan bude rozd€lena na Ctyfi faze, jelikoz emoce je tieba budovat

postupné, presné tak postupné, jako se buduje kazdy mezilidsky vztah na této planeté.
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7.2.1

Cile dlouhodobé kampané

Kampan je rozdélena na zékladni Ctyti faze, ve kterych je popséan jejich obsah i vybrané

nastroje. Faze jsou dlouhodobého charakteru, a nejde v tuto chvili naplanovat piesny ti-

ming. Minimalni Casovy rozsah vsech Ctyr fazi je cirka deset let.

1.

2
3.
4

I. Faze — zvysit povédomi o znacce, budovani UPS
II. Faze — ukazat zieteln¢ USP a byt zdkazniklim vice na blizku
III. Faze — odkryt presah USP, byt tu skutecné pro vSechny typy zadkaznikt

IV. Faze — ukotveni — jasna pozice Lidlu pro vSechny

7.2.1.1 I Faze

CiL: 2vysit povédomi o produktech Lidlu

Prvni faze zacind v bodé¢, ve kterém piedchozi kampan skoncila. Zac¢ina srovnavat
své produkty se zabéhlejsi konkurenci a hodnoti nejen produkty z hlediska ceny,
chuti, ale nové pozadované kvality. SloZeni vyrobka bude pro zédkazniky nalezeni
v obchodech, kde budou namontovany dva panelové stojany, které budou mit
v sobé zabudované tablety. Jeden bude k nalezeni v ptedni ¢asti, v niz se nachazi
zboZi: ovoce, zelenina a pecivo. Druhy stojan bude v zadni ¢asti, kde jsou k naleze-
ni v8echny chlazené potraviny. Tyto panelové stojany budou obsahovat informace o
sloZzeni vSech produktl. Zaroven v nich budou pfedem rozdélené kategorie sorti-
mentu na zakladé stravy pro budouci maminky, pro déti riizného véku, pro lidi
trpici nesnasenlivosti laktozy, lepku, vhodné pro alergiky a dalSich kategorii. Diky
tomu se zkvalitni pozitek z celého ndkupu. Dojde tim padem i ke zkvalitnéni sluzby
takové. Tuto funkci nové dostane i web, aby se k celému sortimentu mohli vracet
vSichni zakaznici 1 z pohodli domova. Zaroven si tak mohli vybrat produkty, které
Jjim budou skute¢né Sité na miru. Tento krok bude velkym posunem vpted, jelikoz
v soucasnosti na ¢eském trhu nenajdeme podobné vybaveni v Zadném obchodnim
fetézci. Diky tomuto se zacina profilovat jasné USP neboli Unique Selling Proposi-
tion, coz v prekladu znamend unikatni prodejni argument. Volnéji to 1ze nazvat jako
jedine¢ny benefit znacky. Je to jedine¢na vlastnost znacky nebo jejiho produktu,
kterd znacku ¢i produkt jasné odlisuje od konkurence, a je zaroven zcela relevantni

pro cilovou skupinu.
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Na vizualizaci nize je mozno vidét navrhovany vzhled webové stranky, ktera je

zamétena na cilovou skupinu maminek a déti.

Spravna volba

MAMINKA A TI NEJMENSI

Ol JidelniZek pro dité od uk. 4. mésice viku

lu moZné v jidelnicku ditéte po 6. mésici udrZet siil na uzdé
k. Celkové mnoZstvi sodiku za d

mo;
. nasledujici jidelniel ostvi sodiku za den fini

Obr. 12. Vizualizace vzhledu na webu

Nastroje: Spoty umisténé do televiznich zafizeni a na internet, Instagram

Informace o kvalit¢ produktti i zaroven i o novych kategoriich budou promovany
ttemi pulminutovymi spoty. Prvni spot bude cilit na komunitu maminek s cilem
pomoci zredukovat starost z toho, co by méla dat maminka sama sobé& i1 svému mi-
minku. Jaké produkty jsou pro né nejlepsi. Druhy spot bude komunikovat specialni

W

stravu pro lidi trpici nesnaSenlivosti laktozy a lepku. Lidl ted rozsifil tuto kategorii
produktt, takze diky tomu tak jednoduse podpofti ¢ast téchto novych produkti. Je tu
moznost roz§ifeni i na jiné specifické stravy. Tteti kategorii jsou sportovci a lidé,
kteti se soustfedi na zdravy Zivotni styl. Pro n¢ bude zajimava piedev§im posledni

ctvrta faze, kterd bude obsahovat nové lokalni produkty a produkty na ptirodni bazi.

Mimo to, v prvni vin¢ bude spolecnost toto propagovat i na Instagramu a na Face-

booku, neboli na mistech, kde se jeho generace alias cilové publika nachézi.
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Prvni fazi kampané dojde ke zvySeni povédomi. Mimo to Lidl pfinese kyzeny pie-
sah v podob¢ USP, ktery bude jednak jeho nova konkurencni vyhoda, ale zaroven
bude diky nému jesté vice souznét se svym jeho archetypem, ktery je tu pro bézné
lidi. Pfedevsim skutecné pomuze svym spotiebitelim i spolecnosti jako takové. Ta-
to faze zacne zaroven budovat se svymi spotiebiteli novy typ vztahu. Typ vztahu,

ktery bude mnohem efektivnéjsi, ale predev§im opravdovéjsi a silngjsi.

7.2.1.2 1I. Faze

CIiL: Blize k zdkaznikiim

[ 24

prodeje velice limitujicim elementem. Z toho ditvodu dojde v druhé k zavedeni
internetového prodeje potravin. V soucasnosti Lidl nabizi prodej spottebniho
zbozi skrze sviij e-shop. Tady je nutné rozsifit produkty i o kategorii potravin. Ty
budou vyfoceny jako klasické produktové fotografie, s tim rozdilem, ze predem
vybrané produkty budou rovnéz obohaceny o snimek, ktery vyzdvihuje pfednosti
produktu. Lidl bude tak prodavat nejen produkt samotny, ale i zazitek. Emoci, ktera
dopliiuje produkt. Toto bude mozné vidét napiiklad u Freeway Coly. Samotny né-
kup bude feSen skrze mobilni aplikaci, kterou si bude muset spotiebitel stahnout a
poté si na webové strance vytvorit ucet. VSe bude vysvétleno v instruktaznim videu
na jednoduché microsite spolec¢nosti Lidl. Cely ndkup bude uZivatel moci provést
z pohodli domova, coz je velikym pfinosem pro osoby, které nejsou zdravotné
schopny nakupovat. Rovnéz je to diilezité v dob¢, kdy se vSe zrychluje, automatizu-
je a nikomu se nechce kazdodenné ¢ekat fronta u pokladny. Diky mobilnimu zafi-
zeni bude tak nadkup ptijemnou zéaleZitosti. Bude realizovatelny ptes ikonku kosiku,
kdy si dany uzivatel jednoduse vybere dané zbozi i pocet anebo si mlize ndkup rea-
lizovat skrze Ctecku ¢arovych kodua. V prvni fazi bude sluzba nabizena jen pro urci-
té regiony, z hlediska logistické dostupnosti, nez se ,,zavede* — pozdéji si firma vy-
tvoii svou vlastni sit’ a bude schopna fungovat na bazi dorucovacich firem PPL,
GLS ¢i1 UPS. Dalsi navrhovanou moznosti je online ndkup na webu, ale jeho osobni
vyzvednuti az ve zvoleném misté prodejny, respektive v nové ¢asti prodejny, kterd
se bude jmenovat vydejna. V ni bude uzivateli v preferovany ¢as ndkup pfipraven, a

pokud zvolil platbu pfedem, bude si jej moci vyzvednout a odejit. V druhém pftipa-
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dé, pokud nakup predem nezaplatil, si bude moci dany nadkup zaplatit az na misté ¢i
k nému udélat dodate¢ny nakup.
Nastroje: Mobilni zatfizeni, Aplikace pro platformy Android i1 10S, Video, Web,

Instagram

Obr. 13. Mobilni aplikace

7.2.1.3 III. Faze
CiL: Prodejna pro vsechny

Po novém redesignu prodejen doslo v zahrani¢nich pobockach k zavedeni vymeze-
né doby nékupu, kdy jsou ztlumena svétla, nehraje zddna hudba, béhem skenovani
produktl neni nic slySet, na prodejnu smi asistencni psi a celkové je snizen ruch na
prodejné. Tato nova forma tichého ndkupu probihd Casto ve vecernich hodinach, ale

nejcastéji dvé hodiny pied zaviraci dobou obchodu. Toto oceni jisté lidé, ktefi maji
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specifické potfeby. Naptiklad autisté, jelikoz pocet t€chto osob celosvétove roste a
predstavuji tak silnou cilovou skupinu. Zavedeni tohoto vecerniho programu by
mélo byt celosvétové realizovano do roku 2025. V Ceské republice by se tak stalo
k modrému dni autisti, ktery spadd na den s oficidlnim terminem 2. duben. Na ten-
to jarni den by byl soucasné pfipraven event, ktery by byl provdzan s nada¢nim
fondem Katefiny Sokolové - Auttalkem, ktery se na osvétu Autismu soustredi.
Mluvi o ném, sdili bolavé 1 radostné zkuSenosti a dokonce podporuje rodiny, které
se o tyto déti ¢i jiz dospélé Eleny rodiny s laskou staraji. U tohoto eventu je mozné
nalézt vysoce dulezity presah, kterym se spolecnost Lidl vyhradila v soucasnosti
v Irsku, a kterym by byla nejenom unikatni, ale zaroveil by poskytla skutecny
pfinos svétu. Udélost by byla promovéana na webu spole€nosti, socidlnich sitich a
nové natocenych spotech. Mimo to by zastitila pfipravovany dokument: Déti usvitu,
ktery mluvi o lidech, ktefi trpi poruchou autistického spektra nebo jinym druhem
autismus. Vyssi ¢ast vytézku by z tohoto dne poté poputovala na potieby autismil

do Auttalku, ktery by tak mohl zalozit nové centrum pro autisty a jejich rodiny.

Nastroje: Prodejny, Web, Média & Press, Internet, Event, Socialni sité, Sponzo-

ring, Charitativni sbirka

. AU{"SM

AWARE STORE ﬁ

Obr. 14. Prodejny a autismus
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7.2.1.4 1V. Faze
CiL: Zména designu Lidlu i jeho produktii

Jako zraji lidé, definuje se jejich osobnost a co je také moznost vidét u Pepsi 1 Coca
Coly je nutné ptenést i do Lidlu. Jasné ho diferencovat. Pti slové Lidl vidét jednoho
z nas. Postupné zrajiciho. Lidského. K tomu slouzi n¢kolik prvka. V prvé fadé jde o
prvni pohled a tedy o design. O to byt svi. V prvé fadé se zacne proménou kolovych

napojli. Pozdéji dojde k lehkému redesignu webu, ktery bude mit za cil byt

4

Obal: Ze skaly vychazejici z testu chuti s védomim znacky vyplynula od respon-
dentl stiznost na nevzhlednost obalu Freeway Coly. Respondentiim se obal jevil
spiSe jako osklivy, neZ by tomu bylo naopak. Z pozice Lidlu jde vidét silnd inspira-
ce znackou Coca Cola, jelikoZ obal disponuje stejnym odstinem rudé barvy a ma
podobn¢ vyrazny a hravy font, le¢ v tomto ptipad¢ plisobi spise levné, a tim padem
mén¢ vkusné, coz mu ubird na celkové atraktivité. Autorka proto navrhuje novy,
minimalisticky, zaroven vSak svéZi design obalu, ktery by cenu produktu nijak vy-
soce nezvysil, ale pfesto by dokéazal vyrazné odrazit kvality obsahu produktu i

z vnéjsi strany.

Obr. 15. Obaly plechovek

Autorka vsadila na barvy, které vychdzi z loga znacky Lidl, mezi které patii domi-
natni Zlutd (ta se nachéazi v kole¢ku), modréa (barva vyplituje prostor a je soucasti

pismen L D L) a Cervena (ta ramuje logo a je v pismenu I). Pfestoze ptivodni logo
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obsahuje tmavsi odstiny jmenovanych barev, autorka se zaméfila na svétlejsi odsti-
novou variantu, kterd vytvaii pozadovanou svézest a zarovenn komunikuje barevnost
Lidlu. Soucasné tyto barvy dominuji na poli kolovych napoji, a diky tomu nebude

pro spotiebitele tento produkt nezndmou a lehce si jej bude moci zatadit.

FREEWAY
COLA

LIDL

Obr. 16. Novy obal

Nastroje: Web, videa, spoty

Autorka navrhuje vyuziti testu slepé chuti a prevedeni jeho vysledki do online
kampang, kterd bude mit za cil vyvolat buzz. Nabizi se varianta po vzoru Popradské
kavy, ktera skrze herce zastupujici tfi persony - manaZzeti, damicky a hipstery pou-
kazala na silu obalu, silu chuti a silu pfedsudku. Jejim cilem bylo dostat se do po-
védomi soucasné generace kavickari, které od koupé kavy odrazuje vzhled obalu.
Spot mél linku toho, ze zkuSeny barista dané skupiné jednotlivé nabidl tfi druhy kav
s riznym komentafem, le¢ ve vSech balenich se skryvala Popradska kéava. Jaky byl
vysledek? Kazdému obalu ucastnici ptisuzovali jiné vlastnosti a dokonce 1 kvalitu.

Zajimavé by tedy bylo zkusit chut'ové buriky na kategorii kolovych napoju.

DalSi vyzva: Zménit nahlizeni na kolové népoje. Neménit postoj jako takovy, ale

z vysledkil postojii zdkaznikli vytvoftit kolovy napoj, ktery bude lahodné chuti, ale
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zaroven bude zbaven téch latek, které mohou byt pro lidsky organizmus nebezpec-

né. Zaroven bude vniman jako produkt, ktery je pozitivnim zdrojem energie.

V tomto kroku bude vybrano n¢kolik reprezentativnich vyrobku, které projdou fad-
nym faceliftem. Vlajkovym produktem bude Freeway Cola, ktera bude obohacena o
tieti verzi napoje, ktera bude vytvoiena na ptirodni bazi. Ziska rovnéz novy zeleny
obal, ktery bude komunikovat harmonii téla i pfirody. Toto nové rozsiteni portfolia
tak pfinasi dalsi pfinos pro znacku, zaroven i pro Freeway Colu samotnou, ktera

muze na trh piinést zdravy povzbudivy napoj lehké chuti.

Posledni fazi kampané bude zavrSeno vyuziti vSech prilezitosti, které¢ si autorka urcila
v SWOT analyze. Zaroven dojde k jasné diferenciaci znacky, k rozsifenému povédomi,
pfinosu USP 1 pfinosu od znacky samotné a tim padem k vybudovani vztahu. Soucasné
dojde i ke zboteni bézného stereotypu, ktery mluvi o tom, ze levné&jsi produkty nemohou
disponovat silnou kvalitou. V neposledni fad¢, prestoze znacka zdravi vratit nedokaze (ac
lidem muize zdsadn¢ pomoci s novou fadou produktli na pfirodni bazi), za jeji nejvetsi pii-

nos oznacit to, ze dokaze spotiebitellim zivot zjednodusit.
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ZAVER

Diplomova prace se soustiedila na faktory, které spottebitele ovliviiuji pfimo ¢i nepiimo.
Autorka se konkrétnéji zameétila na souboj rozumu a citu. V teoretické ¢asti doslo na ob-
jasnéni pojm, které jsou spjaty s tématem spotiebniho chovani a rozhodovaciho procesu.
V praktické ¢asti byl vénovan prostor experimentu, ktery hodnotil dopad emoci na lidské
rozhodnuti. Diky této ¢asti bylo zjisténo, ze ve chvili, kdy jsou lidé izolovani od svych
pocitl, které maji spojeny se znackou, rozhoduji se mnohem vice na zaklad¢ kvalit produk-
tu. Naopak v okamziku rozhodovaciho procesu, kdy do néj vstoupi oblibend znacka, stane
se volba vice osobni. Toto potvrdil testovany produkt Freeaway Coly, ktery vyhral ve sle-
pém testu chuti a porazil tak velikdny, kterymi jsou znacky Pepsi a Coca Cola. V testu chu-
ti s védomim znacky naopak Freeway Cola obsadila posledni pficku. Prvenstvi se dockala
Coca Cola. Experiment, tak potvrdil to, co vzeslo z piipadové studie z roku 2004. Ta na
1ékatské univerzité v Texasu porovnavala chut’ Pepsi a Coca Coly. Jasnym vitézem slepého
testu byla Pepsi Cola, coz potvrdily 1 vysledky magnetické rezonance. B€hem ni byla ak-
tivni mozkova centra spojend s racionalni analyzou, coz je oblast mozku spojena s pocity
odmén a chuti. V druhém kole vyhrala znacka Coca Cola. Tentokrat pfistroj zaznamenal
vyssi aktivitu ve stfedni ¢asti kliry mozkové, kterd zapojila do rozhodovani city. Namisto
magnetické rezonance, se autorka rozhodla skombinovat experiment se sérii otazek. Z téch
vyplynulo, Ze spotiebitelé maji nejblize k Coca Cole, coz prokéazalo i druhé kolo testu chuti
s védomim znacek. Lze tedy fici, Ze si spotiebitelé v dobé ndkupu kolovych napoji vybe-
rou napoj na zdklad¢ oblibenosti znacky, emoce. Z toho diivodu se autorka v projektové
¢asti vénovala posilnéni vlivu znacky, kterd vyhrala test chuti s dominantni pfevahou, ale
v testu s védomim znacky pohotela. Vytvofila koncept nové komunika¢ni kampané spo-
le¢nosti Lidl, ktera tento kolovy napoj Freeway Cola prodava. Mezi zékladni stavebni prv-
ky kampang patfi zvysit povédomi u Siroké vefejnosti, zbofit pfedsudek niZsi cena rovna se
niz8i kvalita, zacCit s budovanim daveéry, bez které se Zadny vztah neobejde a jasné defino-
vani USP, kterym se znacka zfeteln¢ diferenciuje na trhu. Poslednim elementem je reélné
ulehCeni zivota vSem spotiebitelim, pro které je bézny nakup stresujici — at’ uz kvtili mensi
kapacité¢ volného Casu ¢i zdravotnim bariéram. To je totiz skuteCny ptesah znacky. V tu
chvili pfestava smysl hodnotit, zda se ma znacka soustfedit na emoce ¢i na analytické di-
vody. To, co profiluje dobrou znacku a lidskost v nds, neni Santa Claus v ¢erveném kami-

onu, ale vytvareni dobrych podminek pro vSechny, ¢imz vytvarime lepsi svét kolem nés. A

vvvvv
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PRILOHA PI: NAZEV PRILOHY

Pohlavi: Zena | Muz
Vek:
Jaké napoje obsahujici kofein preferujete?

Pijete kolové napoje? Pokud ano, jak ¢asto. Jestlize
nepijete, proc?

Pfi jaké prileZitosti si colu koupite?

Je pro Vas, pfi nakupu kolovych napoji, dulezitym
faktorem cena?

Jakeé vlastnosti ¢i jaka charakteristika se Vam vybavi
se znackou Pepsi Cola?

Jaké vlastnosti ¢i jaka charakteristika se Vam vybavi
se znackou Freeway Cola, ktera je prodavana
firmou Lidl?

Jake vlastnosti ¢i jaka charakteristika se Vam vybavi
se znackou Coca Cola?

Koupili byste si cizi kolovou znacku ze
supermarketu v nizsi cenové hladiné?

Mate svoji oblibenou znacku kolovych napoju?
Pokud ano, jak se jmenuje?

Kterou z téchto znacek: Pepsi Cola, Coca Cola,
Freeway Cola, byste si koupili, pokud by byly v
obchodé viechny tfi znacky?

Priloha 1 — Otazky ke kolovym napojiim



PRILOHA P II: NAZEV PRILOHY

Vyvaiené slazend
Neosvézujici

Chutové dobra
Pfijemné aromaticka
Nepfijemné bublinkova
Barevné nevyrazna
Zdravi prospésna
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Priloha 2 - List sémantického diferencidlu - Test chuti

Huare dostupna
Casto v reklamé
Osklivy obal

Lehce dostupna
Malo v reklamé
Atraktivni obal

VyvaZené slazena 1 2 3 4 5 6 7 Nepfijemné slazena
Neosvézujici 1 2 3 4 5 6 7 Osvéiujici
Chutové dobra 1 2 3 4 5 6 7 Chufovéspatna
Pfijemné aromaticka 1 2 3 4 5 6 7 Bezviné
Neprijemné bublinkovd 1 2 3 4 5 6 7 Prijemné bublinkova
Barevné nevyrazna 1 2 3 4 5 6 7 Barevné ldkava
Zdravi prospésna 1 2 3 4 5 6 7 Nezdrava
Slaba znacka 1 2 3 4 5 6 7 Silnd znacka
Draha znacka 1 2 3 4 5 6 7 Levnaznacka
Oblibend 1 2 3 4 5 6 7 Neblibena
Tradi¢ni 1 2 3 4 5 6 7 Moderni

1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 5 6 7

1 2 3 4 5 6 7

Priloha 3 - List sémantického diferencidlu - Test chuti s vedomim znacky



