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Abstrakt

Tato prace se zabyva vlivem reklamy na spotiebitele. Problematika je feSena na zakladé
teoretickych poznatkti k danému tématu, ale i formou vlastniho sbéru dat. V teoretické ¢asti se
prace vénuje reklamé a reklamni psychologii. Popisuje, jaké existuji funkce ¢i typy reklam,
jak reklama putsobi ¢i kdy je ucinna. Dale prace objasiiuje podstatu spotiebniho chovani,
charakterizuje klicové faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele, ¢i blize pojedndva o
kupnim rozhodovacim procesu spotiebitele. V praktické casti je proveden kvantitativni
vyzkum, kdy je za pomoci dotaznikového Setfeni analyzovano, jaky vliv ma reklama Kofoly
na své spotiebitele. Na zaklad¢ vysledkil je navrZzeno opatieni, které mize dané spolecnosti
pfinést vEtsi zisk ¢i nové spotiebitele.

Klicova slova

Reklama, reklamni psychologie, spotiebitel, spotfebni chovani

Abstract

This work deals with the influence of advertising on consumers. The problem is solved on the
basis of theoretical knowledge, but also on the basis of own data collection. In the theoretical
part, the thesis deals with advertising and advertising psychology. This section explains what
features or types of ads there are or how the ad works. The theoretical part of the thesis, it
explains the essence of consumer behavior, it characterizes the key factors influencing the
behavior of the consumer or more closely deals with consumer purchasing decision process.
In the practical part, quantitative research is done. The questionnaire survey analyzes the
impact of Kofola advertising on its consumers. Based on the results, a measure is proposed
that can bring greater profit or bring new consumers to this company.
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UVOD

V soucasné dobé se s reklamou mtizeme setkat prakticky vSude kolem nas. Témét kazda firma
se snazi neustale pfichdzet s origindlnimi a kreativnimi zpusoby sdé¢leni reklamy, které by
mohly cilovy subjekt zaujmout. Vliv reklamy je sice nepopiratelny, ale zaroveil je velice
obtizné vymyslet takovou reklamu, ktera by byla pro zdkaznika co nejméné obtézujici.
Reklama musi pfedevsim cilovy subjekt zaujmout a spotiebitele musi presvédcit, aby si dany
vyrobek ¢i sluzbu zakoupili. Dnes jsou vSak jiz spotiebitelé reklamou natolik pfesyceni, ze si
k ni vybudovali znacné€ negativni pfistup a je tudiz potieba zvolit takové techniky, které jsou
nécim zajimavé a které cilové subjekty nebudou jako reklamu viibec vnimat. Je teda potieba
diikladné znat problematiku reklamni psychologie, védét jak reklama na spotiebitele ptsobi,
kdy je G€inna a znat i celkovou podstatu spotiebniho chovani. Pravé touto problematikou se

zabyva tato prace.

Hlavnim cilem prace vSak bylo kromé shrnuti teoretickych poznatkl tykajicich se tohoto
tématu pfedevSim analyzovat, jaky vliv ma reklama Kofoly na své spotiebitele a nasledné

navrhnout feseni, které této spolecnosti miize ptinést vétsi zisk ¢i nové spotiebitele.

Celd prace je rozdélend na teoretickou a praktickou cast. V teoretické casti se zabyva
vSeobecné reklamou, jejimi typy i funkcemi. Déle je také blize rozepsana problematika
reklamni psychologie, je vysvétleno, jak reklama plsobi, ¢i kdy je ucinna. Druha kapitola
teoretické Casti je zaméfena na spotiebitele a spotfebni chovani. V této souvislosti predevsim
popisuje jednotlivé modely chovani spotiebitele, jakoz i1 faktory, které toto chovani ovliviuji,
ale vysvétlena je i samotna podstata spotiebniho chovani. Nakonec je blize charakterizovan

kupni rozhodovaci proces spotiebitele a prace se zaméii i na budovani jeho loajality.

Praktickd cast je pak vénovana jiz vySe zminovanému vlivu reklamy Kofoly na své
spottebitele. V této souvislosti je proveden kvantitativni vyzkum a na zdkladé dotaznikového
Setfeni je uskute¢nén sbér potfebnych dat. Vyzkumu se ucastnilo celkem 100 respondentd,
kteti odpovidali na 13 pfedem pfipravenych otazek. Ze ziskanych odpovédi je pro kazdou
jednotlivou otazku zhotoven graf a v ramci vyhodnoceni téchto otazek je navrzeno opatfeni na

zlepSeni stavajici situace dané spole¢nosti.

Prace je feSena na zaklad¢ dostupnych literarnich a elektronickych zdroja, ale informace jsou
pochopitelné Cerpany také z vysledkli provedeného vyzkumu. Z autorii literatury je potieba

zminit zejména Mulacovou a Mulace, Kotlera ¢i Vysekalovou.



TEORETICKA CAST



1 REKLAMA A REKLAMNI PSYCHOLOGIE

Prvni kapitola této prace se ze vSeho nejdiive zaméti na dva dilezité pojmy, které se s timto
tématem tUzce spojuji, a tudiz na reklamu a reklamni psychologii. V prvni ¢asti bude
vysvétleno, jak rozumét pojmu reklama, ¢i jak souvisi s marketingovym komunikac¢nim
programem. Déle se vSak tato kapitola bude zabyvat i rozdélenim reklamy na jednotlivé typy
podle riznych hledisek i jejimi specifickymi funkcemi. V dilezité posledni ¢asti této kapitoly
bude bliZze rozebrana problematika psychologii reklamy. Bude vysvétleno, jak je mozné
koncept reklamni psychologie vymezit, ¢i kdy zacalo byt znalosti psychologie v reklamé
vyuzivano. V souvislosti s touto problematikou se vSak prace zaméfi i na pusobeni reklamy a

na otazku, kdy je reklama G¢inna.

1.1 Reklama

vvvvvv

, Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditelnéjsich a nejdilezitéjsich nastroju
marketingového komunikacniho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostiedkii a Zadna z

dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik verejnych diskuzi a rozpori“. (De

Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 203)

Podle Kobery (1995, s. 323 — 324) Ize reklamu chapat jako neosobni a hromadnou formu
komunikace, ktera je uskute¢novéana prostfednictvim médii. Reklama ma komercéni zaméteni

a obvykle oslovuje spotiebitele.

Miuzeme tudiz fict, Ze tento pojem se vztahuje na placenou propagaci urcitého produktu ¢i
sluzby at’ jiz v tisku, v televizi, na internetu, ptipadné kdekoliv, kde je mozné umistit reklamni
frazi ¢i néjaky obraz. Pravé prostfednictvim reklamy jsou pak lidé informovani o existenci
konkrétniho vyrobku nebo sluzby, coz je velmi dulezité predevsim v ptipadé novych
produktti. Reklama ma vSak rovnéz za ukol naptiklad popsat sloZzeni dan¢ho vyrobku, jakoz i
jeho pouziti a zaroven potencidlniho zdkaznika informuje o tom, kde tento vyrobek miize
zakoupit, pfipadné za jakou cenu. Je tedy mozné konstatovat, ze reklama ma dva klicové
vyznamy: slouzi k informovani a k pfesvéd¢ovani. Za informaci se nicmén¢ skryva hlavni cil
reklamy, a tudiz vytvofeni pfiznivého obrazu daného vyrobku ¢i sluzby tak, aby si jej koupil
zakaznik. Informace, které bézné vidime ¢i slySime naptiiklad v televizni reklamé, nebo
dokonce projevech politikii, byly dikladné ptipraveny odborniky na piesvédcovani. Je vSak
nutno dodat, Ze tyto informace zpravidla obsahuji pouze malou ¢ast celého produktu nebo

osoby. Jako pfiklad je mozné zminit televizni reklamy, ve kterych se mluvi o obsahu vldkniny
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v ceredliich, avSak téméf nikdy se jiz nemluvi o obsahu cukru ¢i soli v téchto vyrobcich.
Podobné se zvetejiiuji 1 popularni nazory kandidati, avsak jejich aktivity ¢i vlastnosti, které

by mohly vetejnost odradit, jsou naopak drZeny v tajnosti. (DeVito, 2008, s. 361)

Jak jiz ale bylo nastinéno i na zacatku této prvni podkapitoly, také Vysekalova s MikeSem
(2003, s. 16) dodavaji, ze reklama jako takovd je pouze jednou z Casti marketingového
komunika¢niho programu, ktery je mimochodem dobfe znamy jako tzv. komunikacni mix.
V dne$nim pojeti je jako nadfazeny pojem pro casti marketingového mixu pouzivana
propagace, neboli anglicky — promotion. Jedna se vlastné o marketingové komunikace
zpravidla komer¢niho charakteru. Hlavnim smyslem marketingové komunikace je predevSim
dokdzat ovlivnit jak poznavaci, tak i1 rozhodovaci a motivaéni procesy lidi, na které

soustfedime naSe piisobeni v souladu s nasimi cili.

Tomek a Vavrova (1999, s. 49) piSou, ze co se tyCe ndstroju, které jsou v piipade
komunika¢niho mixu vyuzivany, je mozné sem zafadit veSkeré formy komunikace, které
napomahaji k dosazeni vyse zminénych cili. Jedna se tudiz o tyto formy propagace, resp.

vystiznéji feceno komunikace:

reklama,

- podpora prodeje,

- osobni prodej,

- prace s vefejnosti neboli tzv. public relations,
- pfimy marketing neboli tzv. direct marketing,

- sponzoring.

Vysekalova (2012, s. 20) pak jeste¢ v tomto kontextu mluvi o tzv. novych médiich a v Sir§im

pojeti sem fadi rovnéZz obaly, ¢i veletrhy a vystavy.

K realizaci marketingové strategie jsou vyuzivany tyto nastroje trzni komunikace (Tomek a

Vavrova, 1999, s. 49):

- product placement,
- cena,

- politika korporaéni identity neboli corporate identity policy.
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1.2 Typy reklamy

Piedem je tfeba fict, Ze reklamu mizeme ¢lenit podle riznych hledisek, tudiz zpisobl déleni
reklamy existuje pomérné mnoho. Vybrané byly teda alesponi nékteré z t€chto zptsobi. Prvni
z nich popisuje Johnova (2008, s. 212), ktera zminuje Ctyii typy reklam, a to podle jejich

orientace:

- reklama se zaméfenim na spotiebitele — v tomto piipad¢ je zjevnd snaha firem
ziskat nové spotiebitele a posilit vérnost svych stavajicich zakazniki.

- reklama se zamérenim na produkt — tento typ reklam se snazi informovat zdkaznika
o novém produktu, pfipadné se miZe snazit zvysit odbyt produktu jiz zavedeného.

- reklama, ktera propaguje vlastni podnik — ma za kol zvysit povédomi jména firmy
a také upevnit, pfipadné zménit image této firmy v o€ich spotiebitelt.

- reklama se zaméfenim na udalost — tento typ reklam, jak uz nazev napovida, se

snazi propagovat jednorazovou akci.

Dalsi rozdéleni reklamy, tentokrat v§ak podle typu média blize specifikuje Hubinkova (2008,
s. 119 — 120). Vysvétluyje, Ze je velmi dilezité, jakd média budou pro vyuziti dané reklamy
slouzit, jelikoz nevhodné vybrané médium muize znamenat promarnéné prostiedky. Cilem je
vzdy dosédhnout znacného pokryti potencidlniho trhu, a¢koliv pochopitelné neni mozné oslovit
vSechny spotiebitele. Pravé ztoho divodu se reklama snazi oslovit vybrané skupiny
spotiebiteltl neboli trzni segmenty. Média 1ze rozdélit na vysilaci a ti§téna. Samotnou reklamu

tudiz muzeme rozdélit takto:

- televizni reklama — tento typ reklamy mé velkou vyhodu v tom, Ze ma skutecné
masové pokryti a navic je mozné ji Casto opakovat. Diky tomu dokéze velice rychle
zapusobit na cilového spotiebitele, ktery se nachazi ve svém pfirozeném prostiedi. Na
druhou stranu zna¢nou nevyhodou televizni reklamy jsou jeji vysoké naklady a také
vyzaduji zmény v televiznich relacich. Piikrylova s Jahodovou (2010, s. 72) vSak jesté
jako jednu z nejvétSich nevyhod uvadi zejména moznou nesoustiedénost divaki, ktefi
Casto pravé televizni reklamu vyuzivaji jako ,pfestavku“ a nezifidka dokonce od
televiznich obrazovek i odchazeji.

- filmova reklama — rovnéz filmova reklama dovede nabidnout mnoho vyhod
podobnych reklamé televizni. Jeji plisobeni je vizudlni a kreativni a zadavateli
poskytuje velkou vyhodu pfedevsim tim, ze pracuje s tzv. nedobrovolnymi pftijemci,

kteti jsou ji béhem filmu nuceni sledovat.
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rozhlasova reklama — vyhodou rozhlasové reklamy je, ze byvé zpravidla jednoduseji
pfipravitelnd a ma mensi naklady, nicméné nevyhodou je naopak délka jejiho
plsobeni, kterd je pouze docasnd. O vétsi piisobnosti je pak mozné mluvit zejména
v pfipad¢ spotii s vyraznymi hudebnimi motivy, razantnimi ruchy ¢i originalnimi
slogany. Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 72) ale dodéavaji, Ze rozhlas 1ze vSeobecné
brat spiSe jako doplitkové médium.

novinova reklama — ackoliv je vyhodou této reklamy jeji flexibilita, Siroké pokryti a
rovnéz 1 délka pusobeni, kterou si v podstaté Ctenai urcuje sam, jejim problémem
mize byt kratka Zivotni plisobnost reklamy, jakoZz i nepozornost pii Cteni, piipadné
Casto nekvalitné provedend inzerce. V ramci novinové reklamy by bylo dobré zminit i
mySlenku Kellera (2007, s. 325), podle kterého vSeobecné tisténa média, jako jsou
noviny ¢i Casopisy nabizi oproti vysilacim ostry kontrast a viibec nejdilezitéjsi je, ze
diky své povaze nabizi velice detailni informace o vyrobku ¢i sluzb¢.

casopisova reklama — na rozdil od novin mivaji Casopisy zpravidla velice kvalitné
provedenou inzerci a také disponuji daleko vétsi Zivotnosti. Zaroven je v Casopise
mozné vyuzit tzv. segmenta¢niho piisobeni reklamy na cilovou skupinu. I tento typ
reklamy vSak pochopitelné méa své nevyhody a jednou znejvétSich je zejména
nedostate¢nd pruznost, jelikoz ¢asto vychazi napft. jednou za tyden ¢i za mésic.
venkovni reklama — jedna se napi. o billboardy, reklamu v dopravé ¢i reklamu na
zastavkach atd. Jeji vyhoda spocivd predevSim v jeji rychlé komunikaci a také
pokusem o jednoznacné sdéleni, ackoliv toto nemusi platit vzdy. Tento typ reklamy
mize podporovat dals$i pouzita reklamni média. Obvyklou nevyhodou je vSak jeji
nadmérnd strucnost, diky které nemusi dojit k osloveni lidi. Problémem byva také
estetickd Uprava i umisténi.

direct mail — jednozna¢nou vyhodou je intenzivni pokryti, rychlost pii umistovani
jakoz 1 flexibilita tvarti zaslané nabidky a komplexnost informaci, které jsou timto
zpusobem lidem podany. Problémem jsou ale vysoké naklady a rovnéz zévislost na
kvalitnim provedeni. Direct mail vSak muze nékdy také vyvolavat pocit naruseni
osobni svobody. Taktéz je zavisly i na kvalité mistnich postovnich sluzeb.
tifidimenzionalni reklama — zcela specifickym typem, ktery jeSt¢ Hubinkova (2008,
s. 120) zminuje, je tzv. tfidimenziondlni reklama, coz je reklamni produkt o tfech
rozmérech, tzn. vyska, §itka, hloubka. Klasickym 3D reklamnim projevem mohou byt
rizné reklamni, darkové ¢i propagacni pfedméty. Zminované darkové predméty vSak

obvykle nejsou ur¢ené pouze samotné k propagaci firmy, ale ptedevsim jsou soucdasti

13



péce o klienty, kterd ve vysledku napomaha ovliviiovat svého piijemce relativné
dlouhou dobu. VSeobecné jsou predméty tiidimenziondlni reklamy katalogovym
zbozim a jeho dizajn je mozné individualné a na piani zdkaznika navrhovat ¢i ménit.
Diky tomu ma podobné zbozi na rozdil od bézné reklamy velkou Sanci svého piijemce
ovlivnit del$i dobu, jak jsem jiz uvadél. Pravé z toho divodu je potiebné, aby vybér
darkového predmétu patfi€né odpovidal jednak firemni kultufe, jednak obdarovanému
a koneckonct i aktualnim moédnim trendim. Velkym problémem je vSak sloucit
vSechny tyto pozadavky dohromady takovym zpiisobem, aby vystihovaly jedinecnost,

osobitost 1 vysokou kvalitu.

Obdobn¢ jako Hubinkova (2008), rozdeluje reklamu taktéz Svétlik (2016, s. 21), nicméné ke
vSem vyse zminénym typim piidava jesté dalsi dva, které jsou obzvlasté v dnesni dob¢ velice

dilezité, takze je bude potieba také zminit. Jedna se o tyto druhy:

- internetova reklama — tento typ reklamy je mozné charakterizovat jako veSkeré
placené reklamni plochy, které muizeme vidét na webovych strankdch urcitého
konkrétniho serveru ¢i e-mailu. Reklama na internetu mize mit skutecné mnoho

forem, nicméné uvedu alesponl ty nejpouzivanéjsi (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s.

84):

o) e-mailova reklama,

o reklamni prvky na webu,

o placené odkazy ve vyhledavacich,
o reklama na socialnich sitich.

- socidlni reklama — tento typ reklamy se postupné stal néstrojem, prostfednictvim
kterého je mozné ve vefejnosti probouzet pocit spoluzodpovédnosti, kterd se tyka
pfedev§im znevyhodnénych skupin obyvatelstva. V pfipad€ socialni reklamy jsou
tudiz nastroje vyuzity k propagaci myslenek, které jsou spolecensky zadouci. Muze jit
napft. o osvétu pied koufenim ¢i o reklamu, ktera nabadé k bezpecnému zptisobu fizeni

motorového vozidla.

Posledni rozd€leni, které jeste¢ bude v této podkapitole zminéno, je déleni podle toho, jakych
cili mé dané reklama dosahnout, coz blize popisuje Kotler (2007, s. 856 — 858). Podle tohoto
hlediska tedy rozliSuje Ctyfi typy reklamy:
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informativni reklama — informativni reklama se zpravidla pouZzivéd v rdmci zavadéni
nové kategorie produktid. Jeji hlavni cil je pomérné prosty, a tudiz vytvofeni primarni
poptavky.

presvédcovaci reklama — prostiednictvim tohoto typu reklamy se snazime
vyzdvihnout kvalitu produktu, na ktery je potieba klast diiraz. Pfesvédc¢ovaci reklama
byva obvykle vyuzivana v pfipadé, kdy ma firma velky pocet konkurenti. Jejim
hlavnim cilem je zejména vytvoieni selektivni poptavky.

komparativni reklama — srovnavaci neboli komparativni reklama slouzi firmé
k pfimému nebo nepiimému srovnadni své znacky s ostatnimi.

upominaci reklama — je urCend zejména k tomu, aby zakaznik na dany vyrobek ¢i
sluzbu nezapomnél. Upominaci reklama je obzvlaSté potfebna v piipadé takovych

produktt, které se nachazi ve fazi zralosti v Zivotnim cyklu.

Velice podobné rozdéleni jako Kotler zminuje taktéz Hubinkova (2008, s. 119), ackoliv

v tomto pifipad€ vynechava reklamu komparativni.

1.3 Funkce reklamy

Jednotlivé funkce reklamy popisuje mnoho autorti a jejich vycet se také dost Casto lisi.

Hubinkova (2008, s. 118 — 119) zmifnuje a nasledné¢ také pomérné obsahle charakterizuje

celkem c¢tyti zakladni spole¢enské funkce reklamy:

informacni funkce — tato funkce je spojena s informacemi, které lidé dostavaji a které
pak mohou vyuzit béhem rozhodovani. Dilezité je vtomto pifipadé fict, ze za
ptedpokladu, Ze marketingové piisobeni neni vyloZené klamavé (mimochodem proti
klamavé reklamé existuje také pravni ochrana), pak jsou informace zaddouci. Jak jsem
uz vSak zminoval vyse, zdaleka ne vzdy byva marketingovd komunikace zamétend na
informace, které by byly objektivni a uplné. Nicméné a¢ mivéa reklamni pisobeni
zpravidla jiny raz, nez informacni, je hodnoceni informaéni funkce pozitivni.

manipulativni funkce — marketingovd komunikace jako manipulace byva
pfedstavovdna takovymi zpUsoby, jako je filtrovani informaci, vyuzivani vzori
zadouciho jednani ¢i stereotypni opakovani. V pifipadé manipulace je totiz cilem
prostfednictvim riznych prostiedki dosdhnout stavu, kdy lidé na zdklad¢ reklamy
budou volit takova feSeni, kterd budou hrat ve prospéch manipulatora, pochopitelné

aniz by si to uvédomovali. Jako ptiklad manipulace 1ze uvést tzv. skrytou reklamu,
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kterou zakon nepovoluje. Nicméné v ptipad¢, Ze bude reklama posuzovana nepiiznive,
pak predev§im a pravé diky své manipulativni funkci. Manipulace je totiz vyrazné
v rozporu s hodnotou svobody cloveka, kterd je nejenom v euroamerické kultuie
hodnotou velice vyznamnou.

- vychovna funkce — vychovné piisobeni marketingové komunikace je spojeno
sucenim, které je vyvolavdno novymi vyrobky ¢i sluzbami v ramci reklamniho
pusobeni. Z tohoto pohledu je pak marketingovd komunikace soucésti obecné
technické, uzivatelské a spotiebitelské gramotnosti. Globalizace a marketingova
komunikace, ktera je doslova vSudyptitomnd, ve vysledku spolu vyvolavaji reakce
v chovani, a tudiz nasledné¢ vytvareji také nové vzory jednani minimalné ve vztahu
k samotné marketingové komunikaci. Na zavér je vSak tfeba zminit, Ze jednou z Casti
vychovné funkce je i problém tykajici se vnimani sdéleni détmi, tudiZ moralni aspekty
v ptipadé této funkce nejsou uplné jednoznacné.

- esteticka funkce — se spojuje s estetickymi prostiedky vyjadiovani. Fotografie, hudba,
text ¢i vytvarna dila, ktera funguji jako prostfedek komunikace, jsou soucésti
prostiedi, ve kterém se lidé pohybuji a maji schopnost toto prostiedi urcitym
zplisobem ozvlastiiovat ¢i vylozen¢ zkraslovat. Mnoho reklam, textl ¢i potadd jsou
pak pfispévkem k obohaceni ¢lovéka, avSak na druhé strané je estetické vyjadfovani
v marketingové komunikaci podfizeno cilim, takZe nemusi byt proto tim
nabubielost mnohem snéaze splnit sviij ucel. Z toho diivodu ani esteticka funkce neni

posuzovana zcela jednoznacné.

Funkcemi reklamy se vSak blize zabyva také Svétlik (2016, s. 23 - 24), a to z toho pohledu,
jakou roli bude hrat reklama v podnikéni i ve spolecnosti. Pro srovnéni je tudiz mozné uvést i

jeho rozdéleni funkeci:

- marketingova funkce — tato funkce je zalozend na skuteCnosti, ze reklama
pfedstavuje jeden z vibec nejzdsadnéjSich prostiedkit komunikace organizace se
zakazniky. Témto zakaznikim vlastné sdéluje informace tykajici se nabizenych
vyrobkll ¢i sluzeb a snazi se je ptfesvédCit k jejich zakoupeni. Moznosti daného
o samotné spolecnosti, ktera tento produkt vyrabi nebo prodava, bude védét zakaznik a

bude si utvafet pokud mozno co nejpozitivnéjsi obraz.
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- komunikaé¢ni funkce — reklama jako takova predstavuje formu masové komunikace.
Mimo jiné slouzi k tomu, aby pifenaSela rizné druhy trznich informaci s cilem
propojeni prodavajiciho a kupujiciho. Tim, ze reklama informuje, zaroven piendsi i
jistou pfedstavu o produktu, jelikoz vytvaii jeho konkrétni image, ktera ptesahuje
skutecnosti 1 fakta, kterd se jej tykaji. Timto zplisobem reklama ovliviiuje preference
zakaznika. Rovnéz dovede ménit atributy daného produktu a odlisit jej tak o nabidky
konkurence.

- ekonomicka funkce — prostfednictvim reklamy je mozné dosdhnout zvySeni poptavky
po zbozi ¢i sluzbach, které propagujeme. Pravé zvySovani poptavky pak firmam
dovoluje zvysit jejich vyrobu a zaroven dosdhnout uspor zrozsahu. V ramci svého
pusobeni dovede reklama v zédkaznikovi také podpofit jeho vniméani hodnoty daného
produktu. Zakaznik se totiz pti ndkupu bude fidit t¢mi hodnotami, které sdm povazuje
za dulezité. V piipadé, Ze to bude napiiklad nizs§i cena, pak logicky zvoli nakup
takového zbozi, které i1 kdyZz nedisponuje vysokou image, naopak bude mit
pozadovanou nizsi cenu.

- socialni funkce — reklama m4 vSak také mnoho funkci socidlnich. Prostfednictvim ni
dochazi k informovéani zakazniki o novych nebo inovativnich produktech a také
k vyuce o to, jak téchto inovaci vyuzit v praxi. Kromé toho rovnéz poméaha mezi sebou
dané produkty srovnavat, jakoZ i jejich vlastnosti a zrcadli nejnovéjsi trendy nejenom
v modg, ale 1 v designu ¢i prispiva k estetickému citéni. V tomto smyslu se vSak nabizi
jedna relativné zasadni otazka, a tudiz zda reklama pouze nésleduje nebo vylozené
pfispiva k vytvafeni nékterych socidlnich hodnot a také jestli jsou tyto hodnoty
v souladu se zajmy celé spolecnosti. Ti, kdoz na reklamu pohlizi kriticky zpravidla
tvrdi, Ze ptrekracuje jisté meze, manipuluje s lidmi a pfispiva k vytvareni nevhodnych
spolecenskych hodnot, jako je kuptikladu vylozené konzumni zplsob zivota. Taktéz
mnoho prizkumt dokazuje, Ze velké mnozstvi reklamy zacind byt pro lidi obtéZujici a
vyvolava v nich negativni postoj kni. Pfikladem mutze byt odmitani letaki do

schranky ¢i piepinani televiznich kanali béhem vysilani reklamniho pasma.

Nakonec je jest¢ mozné zminit napiiklad Karlicka (2016, s. 49), ktery problematiku funkci
vystihuje velice struéné, kdyz pise, ze viibec kli¢ovou funkci reklamy je zejména navazani

vztahu at’ jiz s potencialnim ¢i se stavajicim zakaznikem.
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1.4 Reklamni psychologie

Obchodnici chtéji vzdy prodat co nejvetsi mnozstvi zbozi a snazi se o jak pfimymi prostredky,
jako jsou cena ¢i kvalita produkti, tak i prostfedky nepiimymi, neboli psychologickymi.
Psychologické poznatky jsou v ekonomice uplatiiovany v rdmci marketingové komunikace,
jejiz soucasti je, jak uz bylo feceno vysSe, také reklama ¢i osobni prodej. Marketingova
komunikace je vSak obor velice obsdhly, ve kterém jsou zkoumany zejména riizné situace, ve
kterych mlize probihat marketingové piisobeni na cilové skupiny a také prostiedky, které lze

pfitom soubézné vyuzivat. (Hubinkova, 2008, s. 113)

Koncept reklamni psychologie tudiz v sobé ukryva uplatnéni psychologie v ramci celé
marketingové komunikace. Reklamni psychologii je pak mozné vymezit jako , veskeré
psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace,
resp. s nimi vécné ¢i casove souviseji ‘. (Vysekalova, 2012, s. 48) Ke zmifiovanym objektiim a

procestim pak podle Vysekalové (2012, s. 48) patii:

- psychologicky charakter procesu komunikace

- psychologicky charakter médii a spravy,

- socialné-psychologické vlastnosti jednotlivych ptijemct,

- psychika individualnich ¢lenti cilové skupiny, jejich motivacni systémy, osobnostni

charakteristiky, psychické procesy a dalsi.

Vyuzivani znalosti z psychologie bylo v reklamé nicméné pouzivano uz zacatkem dvacatého
stoleti. Ackoliv jeSté¢ neexistovala Zzadnd souhrnnid koncepce propagacniho pisobeni na
psychiku ¢lovéka, doslo k mnoha vyzkumtm, které zmapovaly jednotlivé psychické jevy, jez
uzce souvisely sucinky reklamy. V prvnim kvartdlu dvacatého stoleti byla pozorovana
zejména intenzita vyvolani pozornosti. To vedlo ke skuteCnosti, Ze v praxi vyuZzivané
reklamni prostfedky byly realizovany znaéné vyraznym zptisobem, napiiklad byly vyuzivany
rizné sexualni motivy. Prakticky ale bylo vyuzivané v§e mozné, co dokazalo onu pozornost
vyvolat. V této dobé byla velice oblibena zndma poucka AIDA. Ta vznikla koncem
devatenactého stoleti ve Spojenych statech americkych jako zaklad pro propagacni praci. Tato
zkratka je sloZena ze Ctyt anglickych slov: attention, interest, desire, action, ktera v prekladu
znamenaji pozornost, zdjem, pfani a jednani. Pravé tento model zobrazuje jednotlivé stupné
ucinku, kterymi bude pfijemce v rdmci komunikaéni kampané prochazet, a i kdyz je relativné
zjednodusSeny, je nutno fict, Ze se stal zdkladem pro mnoho jinych hierarchickych modelt

ucinkl reklamy. Dale je jest¢ potieba dodat, Ze uz v tomto popisovaném obdobi zacatku
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dvacétého stoleti existovaly rovnéz psychologické laboratote, které mély za ukol zkoumat
propagacni prostiedky zejména z hlediska formalniho zpracovani, obycejné pak bez

dostate¢nych vazeb na jejich obsah ¢i motivaci. (Vysekalova, 2012, s. 42)

1.4.1 Pisobeni reklamy

Pifedem je nutno konstatovat, ze v literatufe byva problematika ptsobeni reklamy zminéna
spiSe okrajove¢. Pochopitelné problém je nasnadé, protoze kdo vi, jestli reklamni kampan méla
u konzumenta néjaky ucinek, ¢i co jsou vlastné ucinky a jak je mozné je zmé&fit? A navic
pravdou zlstava, ze i v ptipadé, kdy prodejni ¢isla dokazuji, Ze reklama byla uspésna, je velmi
tézké odhadovat co, ptipadné ktera ¢ast reklamy byla skutecné efektivni. Mzeme se ptat sami
opakovani dané reklamy, anebo jen celebrita, kterd byla pro konkrétni reklamu vybrana?
Odpovédi na tyto otazky se hledaji velmi tézce. V tomto smyslu je mozné uvést velice trefné
prohlaseni amerického magnata a otce moderni reklamy J. Wanamakera, ktery kdysi prohlasil

toto:

., Jsem si vedom, ze polovina mého rozpoctu na reklamu vyjde vnivec, avsak netusim, o kterou

polovinu se jedna “ (Kotler, 2007, s. 837).

Diky tomu je pasobeni reklamy zcela vyjimecny a zarovent komplexni jev, ktery nelze ptimo
pozorovat, tudiz ani pifimo zméfit. Vysvétleny tak mohou byt jenom individudlni stranky
pusobeni reklamy. Podle Felsera (2007, s. 55) je tudiz potiebné zjistit pozorovatelné
proménné. Aby bylo mozné piiblizit se tomuto problému, je nutné mit na zteteli cil reklamy,
od n¢hoz se nasledn¢ bude odvijet snaha o rizné ptsobeni reklamy. Vzhledem k tomu, ze
existuji rizné cile reklamy, budou pochopitelné koexistovat i riizné druhy ucinkt. Doptedu je
pak nutno uskutecnit mnoho rozhodnuti k tomu, aby mohl byt definovan pozadovany c¢inek.
Chceme, aby reklama ovlivnila ndzor lidi, ¢i jen pfitdhla pozornost? Chceme se
prostiednictvim reklamniho sdéleni dostat hluboko do podvédomi potencidlniho zakaznika ¢i
chceme vzbudit potiebu a zdkaznika namotivovat? Chceme, aby bylo reklamni sdé¢leni
vérohodné a zvysit tak image daného produktu? Pravé na zdkladé takovychto
psychologickych veli¢in pak miizeme mluvit o pfimo obrovském mnozstvi proménnych, které

je potieba doptedu definovat, abychom je pozdé¢ji mohli méfit.

Nicméné, jak bylo jiz nékolikrat nastinéno, reklama je predev§im komunikace. A v tomto

ohledu je potieba fict, Zze efektivni piisobeni reklamy jakozto komunikacniho kandlu neni
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nijak snadné. Piekazky miZeme nalézt uz v samotném procesu tvorby reklamy, ve kterém
budou hrat svoji tlohu ¢as ¢i penize, jelikoz ani jednoho neni nikdy dostatek. AvSak jesté
vétsi piekazky, které brani pisobeni reklamy, se nachazi na strané lidi, na které se budeme
obracet, tzn. na stran¢ ¢lent nasi cilové skupiny. K tomu, aby dané reklamni poselstvi ¢lovek
dokdzal pfijmout, bude nutné, aby korespondovalo s jeho poznévacimi schopnostmi. Jestlize

jej bude ¢lovek povazovat za prilis slozité a tézko pochopitelné, ¢i naopak za pfili§ bandlni, ve

vvvvv

oy ee

vytvofenym postojim nebo hodnotdm. Snazit se tyto postoje zménit je skutecné dost obtizné,
jelikoz je potieba brat ztetel na vliv socidlniho okoli ¢i skupin, ve kterych se jedinci pohybuji
a ziji. Dal$i podstatnou tlohu hraji také navyky a motivace. Je tieba brat ohled skute¢nost, Ze
to, jak lidé reklamni sdéleni pfijmou, mize myt mimo jiné znané ovlivnéné i aktualnim
psychickym rozpolozenim, resp. ndladou. Na odhadovani toho, zda je reklama hodnovérna
maji koneckoncti vliv i pfedsudky ¢i stereotypy, které mame vSichni urcitym zpisobem
zakotveny v naSem védomi. Je tudiz potieba si uvédomit, ze lidé byvaji ovliviiovani skute¢né
zna¢nym mnozstvim informaci a reklama pak tvofi pouze jednu ¢ést tohoto mnozstvi. Cely
proces tykajici se zpracovani informaci musi projit jednotlivymi fadzemi, pocinaje tou, v ramci
které jsme vystaveni plisobeni reklamy. Reklamni sdéleni se snazi stimulovat pozornost lidi, ti
ho musi spravné pochopit, nasledné pfijmout a zapamatovat, a to z toho diivodu, aby si danou
informaci mohli v pfihodném okamziku vybavit. Dllezité je pak v tomto procesu i zminované
emotivni piisobeni. Zejména v ramci vytvareni vztahu k jisté znalce je ziejmé, Ze prave
emociondlni stranka bude hrat jednu ze zasadnich roli. Rozhodovaci proces tykajici se nakupu
prochdzi samostatnymi stadii a jejich slozitost bude zaviset na produktu, ktery ma clovék
v planu koupit. Jist¢ bude velky rozdil mezi nakupovanim automobilu ¢i zvykacek, kdy
chceme uspokojit, pokra¢ujeme stadiem vyhledavani informaci (bud’ z reklamy ¢i z dotazl u
prodavaci, ptipadné u znamych), nasleduje vyhodnoceni informaci a tudiz rozhodovéni pro ¢i
proti koupi a az potom piichazi samotny nakup. Lidé vSak ¢asto provadi vyhodnocovani i po
nakupu, aby se ujistili, Ze jejich rozhodnuti bylo spravné. Reklama vSak miZze hrat zasadni
ulohu v ramci vSech etap rozhodovaciho procesu, jelikoz je schopnd ovlivnit poznani potieby,
zaroven je jednim ze zdrojii informaci, napomaha i v pfipadé vyhodnocovani, jelikoz podava

informace tykajici se srovnatelnych znacek a nakonec poskytuje informace i o prodejnich
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mistech, na kterych mize doty¢nd osoba svlij nakup uskutecnit. (Vysekalova a Mikes, 2010,

s.60-61)

Vyse nastinénou myslenku Vysekalové a MikeSe nicméné potvrzuji i n€které studie plisobeni
reklamy, kdy se ukazuje, Ze reklamnich cild by pravdépodobné mohlo byt dosazeno
jednoduseji v pfipadé, ze by se reklama nemusela prosazovat vuz zminované zaplavé
komunikace. Gleich (2001) vysvétluje, ze podstatou vyzkumu G€inkll reklamy je tudiz
vytvofeni spojeni mezi dvéma faktory — tzn. na jedné stran¢ vytvofenim reklamy a na druhé
stran¢ proménnymi, které se tykaji konzumenta (kuptikladu jeho nalada, ¢i strategie
zpracovani informaci). Jenom na zéklad¢ diferenciovaného prizkumu téchto dvou zminénych

faktort lze totiz ve vysledku zvysit pravdépodobnost uc¢inkl reklamy, tzn. i Gspéch reklamy.

Zajisté je mozné konstatovat, Ze vliv reklamy na soucasnou spolecnost je vskutku obrovsky.
Jestlize ¢lovek vylozené nezije na samoté€ v lese, kde je bez elektfiny, a tudiz i bez televize,
internetu ¢i radia, v pfipad¢, ze neCte zadny tisk a rovnéz ani nikam nechodi, setkava se
prakticky dennodenné s desitkami az stovkami nejriznéjSich reklamnich sdéleni. Tato
reklamni sdéleni pochopitelné plisobi na nase védomi, ale jeSt¢ intenzivnéji pusobi na nase
podvédomi, jak jiz bylo vtéto praci podrobné&ji vysvétleno. Nicméné pravé diky této
skuteCnosti reklama piisobi prakticky na kazdého znas, a to i na toho, kdo si tento fakt

nepiipousti ¢i neuvédomuje. Velmi zdaftile pak popisuje ukol reklamy Roubal (2010, s. 89):

- v minulosti — ukolem reklamy v minulosti bylo zejména informovat o produktu anebo
sluzbé. Tato funkce reklamé sice nadéale zUstala, ale aktudlné€ jiz nemd dominantni
postaveni.

- vsoucasnosti — ukolem reklamy v soucasnosti je dokéazat v lidech vzbudit pocit, ze
dany vyrobek ¢i sluzbu pottebuji pro sviij spokojeny zivot. Lidé tak Casto skutecné
vénuji mnoho racionalniho usili k dosazeni véci, které vlastné ¢asto viibec nepotiebuji

a dokonce jim i nékdy mohou pfimo skodit.

1.4.2 Kdy je reklama ucinna

V souvislosti s problematikou psychologickych aspektl se stale nabizi otazka, jak je mozné
zjistit u¢innost reklamy? Otézka je sice jednoduchd, nicméné najit odpoveéd’ je uz podstatné
jednotlivé faze komunikaéniho plisobeni. Ackoliv v pfipadé posledni faze se obvykle jedna o

nakup produktl, které byly propagovany, je potieba si pamatovat, Ze mu piedchéazi proces,
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ktery zahrnuje samostatnd stadia. Podle Vysekaloveé (2012, s. 186 — 187) se jedna o tyto

uvedené v fade€ za sebou:

- Vnimani — obeznameni se s produktem, ¢i s podnikem. Zaregistrovani propagac¢niho
sdéleni.

- Pozornost — vyvolani z4jmu mezi ostatnimi propagac¢nimi sdélenimi.

- Poznani — zprostiedkovani informaci o daném produktu ¢i podniku.

- Postoj — zjisStovani pozitivni ¢i negativni odezvy na dany produkt, jakoz i pficiny této
odezvy.

- Preference — uptfednostiiovani dan¢ho produktu pted konkurenci. Dlivéra v produkt a
v jeho kvalitu.

- Presvédéeni — vyvolani piesvédCeni o potiebnosti koupé daného produktu. To
nakonec povede ke koupi.

- Kupni jednani — konkrétni kupni jednani, které se uskute¢ni v urCitém case a na

uréitém misté.

Ackoliv se tudiz v posledni zde zminované fazi bude jednat o nakup propagované¢ho vyrobku
¢i sluzby, je potieba si pamatovat, Ze pted ni probehl slozity proces. Pro uréeni GspéSného
pribéhu komunikacniho pisobeni reklamy je pochopitelné potieba znat i ptijemce, teda toho,
komu nase poselstvi chceme sdé¢lit. Jedna se o cilovou skupinu, kterou mame v planu oslovit.
Teprve diky jeji charakteristice bude mozné vytycit, co, kdy a kde budeme komunikovat. Jak
Jjiz bylo vyse feceno, kdyZ vlozime naSe finan¢ni prostiedky do reklamy, mame zajem zjistit,
jaky efekt to pfindsi. Mame také zajem veédét, jakym zplisobem se tyto investice budou vracet.
Zjistovani ucinnosti  investic  zajisté vyZzaduje piesnou ekonomickou analyzu.
Z psychologického hlediska mizeme mluvit o riznych meéfitcich, kterd mohou slouzit
k posouzeni uc¢innosti reklamy. Za ptredpokladu, zZe budeme vychéazet z vySe popisovanych
fazi pribéhu pisobeni reklamy, je podle Vysekalové (2012, s. 186) mozné fict, ze reklama

bude ucinna, kdyz:

bude pfijemce vystaven jejimu vlivu,

- zistane v paméti piijemce,

- seji povede zpusobit zddouci zménu postoje,

- zanechd v mysli pfijemce emocialni stopu, které je kladna,

- seji povede zpusobit Zadouci zménu v chovani cilové skupiny.
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2 SPOTREBITEL A SPOTREBNI CHOVANI

Druhé kapitola této prace se uz blize zamé¢tuje na problematiku spotiebitele a predevsim pak
spotiebniho chovéani. V jejim uvodu bude nejprve charakterizovana podstata spotiebniho
chovani a bude vysvétleno, jak spotfebitele definuje samotny zakon. Dalsi ¢asti se budou
konkrétnéji zabyvat modely chovani spotiebitele i faktory, které chovani spotiebitele
ovliviiyji. Charakterizovan vsak bude i kupni rozhodovaci proces spotiebitele a posledni ¢ast

bude vénovana problematice budovani loajality a vérnosti spotiebitele.

2.1 Podstata spotiebniho chovani

Podle Koudelky (2010, s. 5) v§e v marketingovém piistupu v podstaté zacind u spotiebiteld, to
znamena u téch, ktefi dané produkty at’ jiz sami, ¢i v rodin€ nebo s prateli uzivaji a kteii je

rovnéz kupuji. Zakon spotiebitele definuje takto:

,,Spotiebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo
ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak

jedna. “ (Obcansky zakonik, § 419)

V ramci marketingu je pak pfimo nutné spotiebitele dobfe znat a je potieba veédét, jaci jsou
lidé jako spotiebitelé. Je potieba veédét, jak ,,spotfebné™ ziji a ¢im je to podminéno. Je to
z toho dliivodu, aby byl marketing schopen efektivnéji formovat nabidku slouzici k uspokojeni
potieb a pozadavkl téchto lidi. Ac¢koliv zni tato marketingovd mantra napoprvé ponékud
otfele, ve skutecnosti je vni skutecné¢ ukryta sila pravého a plného marketingu. Znat
spotiebitele tudiz v marketingovém néahledu znamena znat jeho spotifebni chovani, z jakého
diivodu a jakym zplisobem se formuje jeho spotfeba. Jedna se o vlastni cestu rozhodovani se,
jakym produktem spotiebitel urcitou spotiebu uspokoji, az do okamziku kdy produkt splnil
svoji tlohu. V literatufe zaméfené na marketing se mluvi o pribéhu kupniho rozhodovaciho
procesu. Ten vSak neprobihd tzv. ve vakuu, ale je zasazen do zna¢né pestrych podminek
formovani Zzivota spotfebitelli, a to at’ uz zjedné strany na zéklad¢ pisobeni okolniho

prostiedi, ¢i ze strany druhé na zakladé¢ vnitiniho svéta jeho psychiky. (Koudelka, 2010, s. 5)

Rovnez Zamazalova (2010, s. 115) vysvétluje, ze marketingovy pfistup k trhu jednoduse
potfebuje vyborné znat jak soucasného, tak i potencionalniho zdkaznika, s ¢imz se poji znalost

spottebniho chovani.
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Spotiebni chovéani pak podle Koudelky (2006, s. 6) reprezentuje jednu zrovin lidského
chovani, resp. je mozné fict, Ze jim rozumime chovani lidi, tzn. spotfebiteld, které se tyka
ziskavani a pouzivani spotfebnich vyrobkii neboli produktl. Zjednodusené feceno, z jakého
ditvodu a jakym zplsobem spotiebitelé uzivaji vyrobky. Spotifebni chovani tudiz zahrnuje
diivody, na zaklad¢ kterych spotiebitel urcité zbozi uziva, jakoz i zpisoby, jakymi to provadi
a také vlivy, které cely proces doprovazi. Odrazi se v ném jista vSeobecnd ,spotiebni

podstata“ kazdého clovéka.

Spotfebni chovani mimo jiné zahrnuje taktéz okolnosti, které jsou spojené se zanikem uzivani
spottebnich vyrobkl. Spotfebni chovani neni od dalsich slozek lidského chovani oddé€lené, ale
naopak je mozné fict, ze probihd v jistém vzdjemném propojeni. Na zdklad¢ toho pak lze
zapojit urcité ptistupy, které zakladaji modelovy pohled na spotiebni chovani. Jedna se o tyto

uvedené piistupy (Zamazalova, 2010, s. 116):

- racionalni — podtrhuji racionalni prvky v kupnim rozhodovéni spotiebitell. Je mozné
uvést priklad, kdy spotiebitel ziskava a nasledn¢ vyhodnocuje informace o piinosu ¢i
uzitku a nasledné jej porovnava s cenami, ¢i s vlastnimi piijmy, dostupnosti atd.

- psychologické — do rozhodnuti spotiebitele mize vyrazné zasdhnout i psychologicky
faktor. Jedna se naptiklad o to, jakym zptusobem probiha psychicky proces uceni se
jistému spotiebnimu jedndni. Nekteré sméry psychologie, které jsou spojené
s behaviordlnim vykladem, sleduji vzdjemny vztah mezi podnéty a reakcemi.
Odlisnym smérem je pak zaméteni se na oblasti motivace. Zde prichazime do kontaktu
s psychoanalytickym pohledem. Spotifebni jednani se tu rozumi v kontextu se
vzéjemnym pusobenim podvédomi a védomi.

- sociologické — spotfebni jednani vsSak lze vylozit rovnéz jako dusledek zivota
spotiebitele v jistém socidlnim prostfedi, kde maji vliv nejrtiznéjsi skupinové tlaky,
normy ¢i cile. Kupni rozhodnuti se pak miZe véazat na snahu pfifazeni se do urcité

skupiny, dosaZeni ur€itého socialniho statusu, ¢i plnéni jisté socialni role.

Mulacova s Mulacem (2013, s. 227) vSak jest¢ kromé tii vySe zminénych pfistupit zmiiuji
ctvrty, tzv. komplexni pfistup, ktery podle jejich interpretace bude ptredstavovat znazornéni

riznych vlivl a faktord do rozséhlych provazanych souvislosti.

V kazdém piipadé tyto vySe charakterizované piistupy budou alespon zhruba vykreslovat tii
sméry vykladu spotfebniho chovani, které se bude zapojovat pomérné Castéji. Pochopitelné

ale mohou vramci poznavani spotiebitele byt prospé$né i jiné védni obory, at’ jiz
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ze sousedicich oblasti, jako je neurologie ¢i antropologie, ptipadné z oblasti vzdalengjSich,
jako je napftiklad srovnavaci biologie, které se rovnéz zabyvaji vyzkumem chovani. Piesto se
vSak nabizi otdzka, jestli je v ramci marketingového konceptu podobné zizeni na jeden smér
vykladu vlastné vhodné. Je tfeba podotknout, ze kupni rozhodovani za jistych podminek a
jistych kategorii produkti miize byt ve vétsi mife podminéno pravé jednou z vysSe
popisovanych poloh. Naptiklad chovéani a pfedevSim kupni rozhodovani vici investicné
naroénym produktiim je zpravidla spojené s vétsi mirou racionalniho chovani. Naopak zase
spotfebni zbozi, jako jsou naptiklad odévy, které jsou spojeny se siln€jSim socialnim
vyznamem, se budou spiSe a vyrazné¢ji vazat na socialni pfistup. Nakonec je ale tfeba zminit,
ze ani vjednom zpfipadi zarovel neni mozné vyloucit plsobeni ostatnich vlivi.

(Zamazalova, 2010, s. 116 — 117)

2.2 Modely chovani spotrebitele

V minulosti mohli marketéfi chéapat spotiebitele na zdklad¢ své kazdodenni zkuSenosti
v ramci pfimého prodeje. Podniky a trhy se vSak zna¢né rozrostly a byva bézné, Ze se dnes
marketingova rozhodnuti uskuteciiuji bez ptimého kontaktu se zakaznikem. Je tudiZ nutné se
daleko vice spoléhat na marketingovy vyzkum. Je také ziejmé, Ze marketingovi specialisté
v praxi skuteén¢ utrdci mnohem vice penéz za studie spotiebiteld, jelikoz potiebuji o
nakupnim chovani védét co nejvice. Zajima je, kdo, jak, kdy a pro¢ nakupuje? Nicméné tou
klicovou otazkou je, jak vlastn¢ spotfebitelé reaguji na rizné marketingové podnéty, které
firmy pouzivaji. Totiz spolecnost, kterd doopravdy vi, jak budou spotiebitelé reagovat na
rizné vlastnosti produktu, na ceny a reklamy, bude mit pied konkurenci obrovsky naskok.
Z toho divodu se nejenom samotné spolecnosti, ale 1 védci vénuji vyzkumu marketingovych
podnéti a predevsim pak reakci spotiebitelti. Vychodiskem je model chovéani kupujiciho,
ktery oznaCujeme jako podnét/reakce. (Kotler, 2007, s. 309) Tento model je uveden

na nasledujicim obrazku (viz obrazek €. 1).

Obrazek ¢. 1 — Model nakupniho chovani

Produkt Ekonomickeé Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické ————» kupujiciho proces —————— Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé

Disponibilni ¢astka
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Zdroj: Kotler, 2007, s. 310.

Jakubikova (2012, s. 170) vysvétluje, Ze na obrazku je patrné, jak marketingové podnéty
vstupuji do tzv. ,.Cerné skiinky* spotiebitele, nasledn¢ vyvolaji jistou reakci a proméni se
v soubor pozorovatelného chovani neboli odezvy spotiebitele. Touto Cernou skiinkou

v pfipad€ marketéra rozumime mysl clovéka a délime ji do dvou ¢asti:

- charakteristika spottebitele

- samotny proces rozhodovani

Podle Kotlera (2007, s. 309) pak musi marketingovi specialisté zjistit, co se v této Cerné
skiifice déje. V podstaté se jednd o interakci predispozic spotiebitele k jistému spotfebnimu
rozhodovani s tim, zZe soucasné na rozhodovaci proces budou ptisobit také okolni podnéty. Je
ale tfeba podotknout, ze ve skute¢nosti nebudeme nikdy zcela ptesné schopni zjistit, co se ve
zminované Cerné skiince d¢je, to znamend, ze nikdy nebudeme schopni presné predpovidat
spotiebitelovo chovani. Na druhou stranu, modely ndm pomohou zdkazniky lépe pochopit,
nauc¢i nas klast jim spravné otazky a rovnéZ nas mohou naucit spotiebitele ovliviiovat.

(Jakubikova, 2012, s. 170)

Dle Mulacové a Mulace (2013, s. 227) je praveé vyse popisovany komplexni model ,,Podnét —
Odezva® jednim z nejcastéji pouzivanych modelll a obycejné byva oznaCovany také jako

,,Cerna skiinka spottebitele®.

Marketingové podnéty, které na obrazku vidime, budou zahrnovat tzv. c&tyfi P

marketingového mixu (Kotler, 2007, s. 309):

- product — neboli produktova politika,
- price —neboli cenova politika,
- place —neboli distribu¢ni politika,

- promotion — neboli komunikac¢ni politika.

Produktem je chépéan vyrobek ¢i sluzba a ostatni podnéty se budou tykat vyznamnych faktort
a udalosti v prostiedi kupujiciho, tj. ekonomickych, technologickych, politickych i kulturnich.
Jak jiz bylo feceno, veskeré tyto podnéty pak vstoupi do tzv. Cerné skiiiiky spotiebitele.
(Kotler, 2007, s. 310)
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2.3 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Spotiebitelské nakupy byvaji zpravidla vyrazné ovliviiovany urCitymi faktory (Kotler, 2007,
s. 310). Podle Jakubikové (2012, s. 170) se jedna o faktory kulturni, spolecenské, osobni a
psychologické. Je tfeba fict, ze marketingovi specialisté sice obvykle nedovedou tyto

zminované faktory fidit, ale védi, ze je musi brat v tivahu.

Kotler (2007, s. 310) uvadi také ptiklad, aby bylo jasné&jsi, o jakych faktorech je v praxi fec.
Budeme je tudiz ilustrovat na hypotetickém zakaznikovi p. Novéakovi. Pan Novak je Zenaty,
ma vysokoskolské vzdélani a pracuje jako manaZer znacky u jisté spolecnosti, kterd vyrabi
balené zbozi. Planuje odcestovat na dovolenou a rad by si pied odjezdem zakoupil digitalni
fotoaparat. Jeho hodnoceni fotoaparatu a rovnéz i volba znacky bude ovliviiovat fada faktort

z jeho zazemi. Grafické znazornéni téchto faktorii je mozné vidét nize (viz obrazek ¢. 2).

Obrazek ¢. 2 — Faktory ovlivitujici chovani spottebitele

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
Kultura Referencni Vek a faze Motivace
skupiny zZivota
Subkultura Vnimani
Rodina Zameéstnani
Spolecenska Uceni
trida Role a spole- Ekonomicka
censky status situace Presvédceni
a postoje
Zivotni styl
Osobnost
a vnimani
sebe sama
I I . I
Y
Kupujici

Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 171.

Pojd'me se vsak jednotlivé faktory blize charakterizovat. Jak jiz bylo vySe zminéno, patii sem

tyto uvedené:

- Faktory Kulturni — tyto faktory budou mit na spotiebitele pravdépodobné
nejvyrazngjs$i vliv. Je to ztoho divodu, ze formuji spotiebitele prakticky béhem

celého jeho Zzivota a ztélesnuji vychodisko jeho chovani i uspokojovéani potieb.
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Kulturni predispozice spotiebniho chovani piedstavuji piisobeni kulturniho prostredi
na ziskdvani, uzivani i1 na odkladani spotifebnich produkti a jakym zplisobem se
kultura pficifiuje na utvareni zazemi podminujiciho rtizni kupni rozhodovaci procesy,
pfi¢emz kultura je ¢lov€kem uméle vytvofené zivotni prostfedi. Vychodiskem bude
vliv kultury, definované jako soubor zdkladnich hodnot, pfani, vnimani spolecnosti a
chovani, které¢ lidé pfejimaji od rodiny a od ostatnich spolecenskych instituci.
(Mulacova a Mulac, 2013, s. 228)

Kotler (2007, s. 311) dodava, Ze je nutné, aby marketéti rozuméli roli, kterou hraje
kultura, ale i subkultura a spolecenska tfida kupujiciho.

Faktory spolecenské — mezi zdkladni spolecenské faktory fadime referen¢ni skupiny,
rodinu, roli a spolecensky status (Jakubikova, 2012, s. 172). Kuptikladu rodina bude
mit na ndkupni chovani skute¢né¢ velky vliv. V zivoté kupujiciho je mozné mluvit o
dvou typech rodin — rodina orientace a rodina prokreace. Rodinu orientace tvofi rodice
kupujiciho, kteti jej vedou k ndbozenskym, politickym, ale i ekonomickym postojim.
Nékupni chovani bude touto rodinou stale ovliviiovano i v okamziku, kdy jiz dany
jednotlivec s touto rodinou neni v kontaktu. Rodinu prokreace pak tvoii partner a déti
kupujiciho. Na kazdodenni ndkupni chovani bude mit pfimy vliv. Nicméné postaveni
¢lovéka v ramci kazdé skupiny je definovano prostiednictvim role a statutu. Pro své
rodi¢e bude napiiklad Anna plnit roli dcery a pro svoji rodinu zase roli manzelky.
Kazdd z Anninych roli se svym zplisobem bude nasledné projevovat i v jejim
nakupnim chovani. (Kotler, 2007, s. 316 —317)

Faktory osobni — do tohoto okruhu bude patfit vék a faze Zivota, zaméstnani, Zivotni
styl ¢i ekonomickd situace. Pravé zminovany zivotni styl je jednou z velice
vyznamnych polozek v kone¢ném vzorci ndkupniho chovani, jelikoz jako zplsob
zivota jedince, ktery je vyjadien jeho cinnostmi, zajmy ¢i ndzory bude zrcadlit
nejenom spolecenskou tfidu daného a osobnost ¢loveéka, ale i cely vzorek chovani a
vzéajemného plisobeni na okoli. (Jakubikova, 2012, s. 173)

Rovnéz veék ¢i faze zivota hraji velmi dulezitou ulohu, protoze vSichni spotiebitelé
béhem svého Zivota méni strukturu svych potieb, ale i zplsob jejich uspokojovani.
Ekonomické situace, at’ jiz jednotlivce ¢i rodiny se pak pochopitelné¢ bude také
projevovat v ndkupnim rozhodovani a bude se odvijet nejenom od velikosti pfijm, ale
i od dalSich ekonomickych indikéatord, jako je vyvoj cenové hladiny, cen statkl
dilezitych pro uspokojeni zdkladnich potfeb, cen energii ¢i v neposledni fade i

moznosti hledani zaméstnani. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 233)
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- Faktory psychologické — mezi nejdilezitéjsi psychologické faktory je mozné
povazovat motivaci, vnimani, uéeni, presvédéeni a postoj. Clovék pocituje nejrizngjsi
potieby, které chce uspokojit ndkupem. Z potieby se stdva motiv v okamziku, kdy
potieba dosahuje jisté hladiny intenzity. (Jakubikova, 2012, s. 174)

Co se tyCe procesu vnimani, ten zahrnuje prvky védomého i nevédomého tiidéni,
jakoz 1 posileni nebo potlaceni podnét. Pravé znalost uvedenych procesti bude mit
vyznam pifedevS§im pii volbé nastroji komunikacni politiky obchodnika. Dilezitym
faktorem je i zminované uceni, jelikoz lidé béhem celého Zivota nabyvaji fadu
zkuSenosti, které nasledné vyrazné ovlivityji jejich chovani i rozhodovani. (Mulacova

a Mulac, 2013, s. 234 - 235)

2.4 Kupni rozhodovaci proces spotrebitele

Jak je z kapitoly vySe zfejmé, rozhodovani spotiebitele je nasledkem komplikované souhry
kulturnich, spolecenskych, osobnich i psychologickych faktord. I kdyz je pravda, ze vétSinu
ztéchto zminovanych faktori marketingovy specialista nemiize ovlivnit, mohou byt
prospésné v ramci identifikace zajmu kupujicich a pfi tvorbé produktd, které budou lépe
spliiovat jejich pfani. Marketér musi byt v pfipad¢ analyzy spotiebnich chovani obzvlasté
opatrny. Spotiebitelé velmi Casto odmitnou néco, co se mize na prvni pohled jevit jako
,trhak®. Pravé tuto skutecnost zjistila spole¢nost Polaroid, kdyz na nabidce doméciho kina
Polarvision prodélala miliony. Podobn¢ dopadla i spole¢nost Ford, kdyz uvedl znacku Edsel,
Philips s videorekordérem LaserVision ¢i Bristol Aviation s linkovymi letadly Brabazon,

Britannia a Concorde. (Kotler, 2007, s. 333)

Mulacova s Mulaem (2013, s. 176) vysvétluji, ze kdyZ je nakupovéni a rozhodovani o ném
pokazdé specifickou situaci, ktera vyplyva z potieb a snahy po jejim uspokojeni, je mozné
v ramci analyzy nakupniho rozhodovani vymezit 5 zakladnich fazi. Tyto faze znazoriuje
nasledujici schéma, které¢ ukazuje, ze nemluvime pouze i vlastnim procesu nékupu, ale ze je
zahrnuto i ndkupni chovani. Cely proces zachycuje faze od chvile uvédoménti si jisté potieby
¢i problému, ktery je vyvolany vnitinimi pohnutkami anebo vngjSimi podnéty, prtes
vyhledavani informaci a zjiStovani referenci, az po jejich vyhodnoceni, jenz vede ke kupnimu
rozhodnuti a nasledujicimu vyhodnoceni provedeného nakupu. Dané schéma je uvedeno hned

nize (viz obrazek €. 3).
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Obrazek ¢. 3 — Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznéni 5|  Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Hodnoceni
problému informaci altematv | | o koupi ?| po nakupu

Zdroj: Kotler, 2007, s. 337.

Neni vSak pravidlem, Ze v ramci nakupu urcitych produkt by lidé museli nutné projit vSemi

fazemi. V ptipadé mnoha kazdodennich nakupti se zdkaznici naopak nerozhoduji vibec a

vvvvvv

vvvvvv

situaci:

- Rutinni, resp. zvykové kupni chovani — tento typ chovani se projevuje v ptipadé
zboZi ¢i sluzeb, které zakaznici nakupuji bézné a které se zaroven nespojuje s vetSim
rizikem. Miize se jednat napiiklad o zakladni potraviny, kazdodenni pracovni obéd
atd. Lidé vtomto piipadé¢ v podstaté nepocituji potiebu ziskdvat a nasledné
vyhodnocovat informace o danych produktech a jejich vlastnostech, a tudiz jednaji
spiSe automaticky.

- Omezené FeSeni problému — v tomto pfipadé¢ mluvime o ndkupu zbozi a sluzeb, které
zakaznici nakupuji jen zfidka, anebo se rozhoduji v misté nakupu podle okamzitych
podnétl. V zésadnich rysech tudiz obvykle spotiebitel nabizeny vyrobek zna, ale mize
se rozhodnout na zékladé vyzkouseni tohoto vyrobku. Jako piiklad Ize uvést nakup
odévi, obuvi ¢i béznych spotiebnich predméti.
zastoupeny veskeré faze, avSak mizou byt dale podrobnéji rozclenény anebo
rozmistény o zji§tovani postojii jinych osob, dale o analyzu rizika, kterd je spojena
s ndkupem, o analyzu funkénich vlastnosti ¢i vymezeni kritérii pro vybér. Spottebitel
se timto zpisobem bude rozhodovat zejména u vyrobkul, které maji vysokou cenu,
déale ale také u pfedmétu, které jsou urcené k dlouhodobé spotieb€, u technicky

vvvvvv

nakup automobilu, ndbytku, 1éka, Sperkt a dalSich.
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2.5 Budovani loajality spotrebitele

Ptedchazejici podkapitoly byly podrobnéji vénovany spotiebnimu chovani i faktorim, které
mohou vyrazné ovlivnit kupni chovani spotiebitele. Je tudiZ mozné konstatovat, ze poznani
motivil spotfebitele jakoz 1 faktordi, které budou ovliviiovat jeho chovéani, bude pro
obchodniky vytvaret urcity prostor pro piilakani zdkazniki do obchodil i vytvafeni nabidky
zbozi a sluzeb, které zakaznikovo potfeby nejen uspokoji, ale zaroven vytvoii z dané¢ho
jedince ¢i jeho rodiny pravidelného a idedlné i vérného spotiebitele. V posledni podkapitole

této Casti je teda potfebné se podivat na to, jak je mozné loajalitu spotiebitele budovat.

Spotiebitelé jsou dnes z kazdé strany obklopeni informacemi a v ramci svého rozhodovani
musi Celit velkému mnozstvi nejriznéjSich podnéth. Toto je zfejmé i z predchozich fadka celé
této prace. Nicméné jestlize chce vyrobce ¢i obchodni firma udrzet, ptipadné zvysit své
postaveni na trhu, musi znat nejenom potieby ¢i pfani zakaznikd, ale stejné tak dobie a
efektivné s nimi musi umét pracovat. Podnikové informacni systémy dovedou shromazdit
mnoho informaci potiebnych pro fizeni provozu obchodni jednotky i marketingova
rozhodnuti. AvSak v pifipadé, ze je doplnime o informace, které jsou shromazdéné na zaklade¢
marketingovych vyzkumd, je mozné své zédkazniky diferencovat jednak podle jejich potieb a
jednak podle vyznamu, tzn. podle hodnoty, kterou pfindseji. (Mulacova a Mulac, 2013, s.

256)

Aktudlni vyzkumy dokazuji, Ze na zaklad¢ ekonomickych vlivl, obzvlast¢ pak dopadi
hospodaiské recese, ¢i pesimistickych budoucich o€ekavani z hlediska vyvoje zivotni arovné,
Cesky spotiebitel pristupuje k nakupovani vseobecné daleko obezietnéji. Diky tomu, Ze se
vyrazné méni proporce vydajii domacnosti a zvysuje se podil vydajii, které souvisi s bydlenim
¢i spotfebou energii, klesd kupni sila a domdcnosti v dasledku toho omezuji nakupy
spottebniho zbozi, ptiCemz trvale roste jejich cenova citlivost. V této situaci je pro vSechny
obchodniky ptfednostnim cilem udrzet si soucasné zdkazniky. Zakladem udrzeni si zakazniki

je pak ptredevsim jejich spokojenost. (Mulacova a Mulag, 2013, s. 256)

Kotler s Kellerem (2007, s. 206) vysvétluji, Zze spokojenost je funkci vnimanych vlastnosti
vyrobku a ocekavani kupujiciho, kdy vysokd spokojenost bude vést k vysS$i vernosti
zakaznikl. K tomu, aby bylo mozné zékazniky udrzet, slouzi vérnostni marketing, ktery je
zaloz na silnych dlouhodobych vazbach spojenych s poskytovanim vyhod. Nicméné

spokojenost zédkaznikli nemusi v kazdém pfipadé znamenat vérnost, jak je mozné vidét na
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pfiloZeném obrazku (viz obrazek ¢. 4), na kterém je v matici graficky zachyceno rozlozeni

zakaznik dle spokojenosti a vérnosti do ¢ty zakladnich typd neboli segmentd.

Obrazek ¢. 4 — Matice spokojenosti a vérnosti

B
Skokani Kralové

spokojenost

BézZenci Véznové

» loajalita
Zdroj: Mulacové a Mulag, 2013, s. 257
Vyse zminované segmenty pak podle Zamazalové (2009, s. 217) budou tvofit:

- skokani — velice rozsahla konkuren¢ni nabidka; homogenni produkty; nejsou zatizeni
zpravidla Zddnymi stereotypy a relativné ¢asto méni znaCku vyrobku ¢i sluzeb, které
nakupuji.

- kralové — vnimaji u aktualniho dodavatele nadpriimérnou, pfidanou hodnotu — tj.
zaruka dobrych ekonomickych vysledkii dodavatele.

- béZenci — jedna se o nespokojené zakazniky, kteti s nejvetsi pravdépodobnosti vyuziji
moznosti pfechodu ke konkurenci, a tudiz se z nich pro danou firmu stavaji zékaznici
ztraceni.

- véznové — navzdory nespokojenosti se jedna o vérné zakazniky; nemaji alternativu;
vysoké néklady zmény dodavatele; indiferentni, nerozhodni a zarovei i nevyzpytatelni

zéakaznici.

Mulacova s Mulacem (2013, s. 257) vysvétluji, Zze na vytvoreni spokojenosti zdkaznika bude

mit vliv relativn€ velké mnozstvi faktorti. Mezi tyto faktory patii napiiklad:
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- spokojenost se zbozim,
- spokojenost s obsluhou,
- spokojenost s prodejnim prostiedim,

- spokojenost s celou obchodni firmou.

Veskeré vyse uvedené faktory méa obchodni firma moznost ovlivnit, a to jednak ndkupnim
marketingem v ramci tvorby nabidky zbozi, kdy zabezpeci kvalitni a cenové piistupné zbozi
v pozadovaném sortimentu, jednak jeho uspofddanim na prodejni plosSe i celkovou nakupni
atmosférou prodejny, ale zejména pak kvalitnimi sluzbami, které jsou zaloZzené na
vySkoleném, pifijemném a ochotném persondlu, jakoz i celkovym pfistupem dané firmy
ke svym zakaznikiim. Na druh¢ stran¢ pak obchodni firma mtize rovnéz ovlivitovat ocekavani
skupin zékaznikl, ale je mozné jej usmérnovat rovnéz fizenou komunikaci, a to naptiklad

nastroji komunikaéniho mixu ¢i doporucenimi prodavact. (Mulacova a Mulac, 2013, s. 257)

Co se tyce sledovani zdkaznikl, to maji obycejné na starost vyzkumné agentury. VSechny
maji své dané metody a modely sledovani zédkaznikli i zptisoby, na zakladé kterych ziskavaji
potiebné informace. Jejich zékladem je zpravidla spotiebitelska analyza. (Mulacova a Mulac,

2013, s. 258)

Zamazalova (2009, s. 216) vysvétluje, ze vétSina z téchto agentur ma propracovany ,,svilj*
vlastni model pro zkouméni zdkaznika. Je mozné uvést napiiklad agenturu GfK Praha, ktera
pfi sledovani zakaznické spokojenosti vychazi ze znackového produktu GfK Loyalty Plus.

Pro sledovani spokojenosti s obchodni firmou jsou dle GfK zadouci tyto uvedené okruhy:

- globélni spokojenost s produktem, sluznou ¢i spole¢nosti,

- globalni spokojenost s mistem ¢i prostfedim prodeje,

- globalni spokojenost s prodejnim persondlem,

- globalni spokojenost s podavanim ¢i s dostupnosti informaci,

- globalni spokojenost s moznostmi financovant,

- globélni spokojenost formou nebo zplisobem objednani produktu ¢i sluzby,
- doporuceni produktu, sluzby, ¢i spolecnosti,

- opakovany ndkup produktu ¢i sluzby,

- ndhradni uspokojeni potieby nadkupu produktu ¢i sluzby,

- pomér cena/ziskana hodnota,

- image spolecnosti.
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PRAKTICKA CAST
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3 CIL VYZKUMU A VYZKUMNE OTAZKY

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky vliv mé reklama Kofoly na své spotiebitele a na
zakladé tohoto zjisténi ndsledné navrhnout opatfeni, které by mohlo této spolecnosti piinést

vétsi zisk, pfipadné nové potencidlni spotiebitele.

K dosazeni vySe zminéného cile pomohou vyzkumné otdzky, které byly k tomu ucelu

vytvofeny. Jejich znéni je nésledujici:

1) Jaka je obeznamenost respondentli se znackou Kofola a jeji reklamou?
2) Jak respondenti vnimaji spole¢nost Kofola a jeji reklamu?

3) Co piispiva k reputaci/image znacky Kofola?

Odpovédi na tyto vyzkumné otdzky jsou vyhotoveny na zékladé provedeného dotaznikového
Setfeni, kterého se zlcastnilo celkem 100 respondentd. TiSténd verze dotazniku je pak

uvedena v piiloze (viz ptiloha I).
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4 POUZITE METODY

Obecné mizeme empiricky vyzkum ¢lenit na vyzkum kvantitativni a kvalitativni. V tomto
ohledu je vSak dulezité zminit, Ze existuje velké mnoZzstvi metod, které jsou vyuzivané pro
vyzkum a je prakticky nemozné je presné oznacit jako kvalitativni nebo kvantitativni, ale
spiSe je mizeme chapat jako dvé faze, které budou spolu vice ¢i méné souviset. V kazdém
ptipad¢ asi nejpodstatnéjsi rozdil mezi obéma zminovanymi metodami tkvi ve zkoumanych

jevech (Bedrnova a Novy, 2009, s. 724):

- kvalitativni — je zaméfen na dynamické jevy. Patfi sem napiiklad nestandardizovany
hloubkovy rozhovor ¢i rozhovor skupinovy.

- kvantitativni — je zaméten na ustalené jevy. Patii sem napiiklad dotazovani pisemné
pfipadné na ulici anebo standartni individudlni rozhovor. (Bedrnova a Novy, 2007, s.

744 — 749)

Mezi metody empirického vyzkumu pak lze podle Bedrnové a Nového (2007, s. 725)

zahrnout tyto:

- Dotazovani — Jde o jednu z vlibec nejrozsifenéjSich a nejpouzivanéjSich metod. Je
postavena na vypovédich respondentt.

- Pozorovani — Tato metoda se naopak zameétuje na zachyceni chovani lidi a jejich
reakci na rizné podnéty.

- Experiment — Lze jej uskuteciiovat v pfirozeném ¢i naopak v laboratornim prostiedi.
V ramci experimentu pak dochéazi ke zkouméani reakei lidi na ménici se stav ¢i urcitou

situaci.

Po zvaZeni vSech vySe popsanych moznosti bylo nakonec rozhodnuto, Ze pro Gcely této prace
bude proveden kvantitativni vyzkum s vyuzitim dotaznikového Setieni, jelikoz je timto
zpusobem mozné velice jednoduse a efektivné zjistit veskeré potiebné informace. Jak bylo
zminéno vyse, dotazovani navic rozhodné€ patii mezi jeden z nejrozsitenéjSich postupti. V této
souvislosti je jesté potfeba zminit myslenku Foreta (2003, s. 81), ktery vysvétluje, ze vSichni,
kdo se chytaji vypracovat dotaznik, by m¢li brat ohled na to, aby byl pro respondenty
atraktivni z hlediska vizualni i obsahov¢ stranky a také aby byl co nejvice zajimavy, jelikoz
jenom tak je mozné udrZet pozornost dotazovanych. Ddéle doporucuje veskeré otazky
navrhovat takovym zplisobem, aby pilisobily jednoduSe a piehledné¢ a aby celd skladba

dotazniku byla zaméfena pouze na klicové aspekty dané¢ho tématu.
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Je tfeba podotknout, Ze pravé nevhodné sestaveni dotazniku bude ve vysledku zplisobovat
mnoho neptesnosti tykajicich se ziskanych informaci. Nepravdivé vysledky pak pochopitelné

nebudou odpovidat potfebam daného vyzkumu. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33)

Vsechna zminovanad doporuceni byla samoziejm& zohlednéna i pii sestaveni dotazniku
uréeného pro potieby této prace. Cilem bylo tudiz vytvofit dotaznik, ktery je nendrocny na cas
1 na samotné vyplnéni. Bylo také potieba koncipovat jeho otazky takovym zplisobem, aby
terminim. Je totiz mozné piedpokladat, ze respondenti daji spiSe prednost krat§Simu dotazniku
s jasné formulovanymi otdzkami a zejména takovému, ktery je nenaro¢ny na ¢as. Naopak s
prilis velkym mnozstvim slozit¢ formulovanych otazek, u kterych je navic Casto potieba

danou problematiku znét podrobnéji, pravdépodobné nebudou ochotni ztracet cas.

Cely dotaznik tudiz obsahuje 13 otdzek vcetné rozdéleni respondentti podle vékové kategorie
a pohlavi. V pfipad¢ vétSiny otdzek museli respondenti zvolit pouze jednu z nabizenych
moznosti, ale v dotazniku byly také 3 otazky, ve kterych byl pocet odpovédi neomezeny.
V pfipadé¢ prvnich zminovanych otdzek byly z vysledkli vyhotoveny grafy vyseCové,
v druhém ptipadé se jednd o grafy pruhové. Pro ziskani Sirokého spektra respondentd byl
dotaznik zhotoven ve dvou verzich — elektronické a tisténé. Vyhodou elektronické varianty
dotazniku je zejména zisk velkého mnozstvi potfebnych odpovédi, a to v relativné kratkém
case. Vyhodou je také skuteCnost, ze dotazovani mohou odpovidat v klidu domova a
s dostatkem Casu na své rozhodnuti. Druhd Cast dat byla ziskdna pomoci tisténé verze
dotazniku. V tomto pfipad¢ je zase vyhodou, Ze dotazovany se miZe na piipadné nejasnosti

zeptat a vyplnit tak dotaznik skute¢né spravné.

Aby byla vypovidajici hodnota dotaznikového Seteni dostatecné vysokd, bylo pochopitelné
potieba oslovit co nejvetsi mnozstvi respondentli. Elektronickou verzi dotazniku vypliovali
naprosto anonymni respondenti riznych vékovych kategorii. V piipadé tiSténé verze byli
oslovovani napfiklad zndmi ¢i rodinni pfisluSnici, ale ti byli rovnéZ pozadani, aby dotaznik
déle rozeslali mezi lidi, které sami znaji. Timto zpGsobem bylo mozné v pomérné kratkém
Case ziskat velké mnozstvi potfebnych informaci. Celkem tudiz vyplnilo dotaznik 100
respondentli, z ¢ehoz 78 dotazanych vyplnilo jeho elektronickou verzi a 22 vyplnénych
dotaznikii se vratilo v tiSténé varianté. TiSténd verze dotazniku je uvedena v ptiloze (viz

ptiloha I).
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI
KOFOLA A. S.

Spolecnost Kofola a. s. je jednim z nejvyznamnéjsich vyrobct a distributorti nealkoholickych
napojii ve stfedni a vychodni Evropé. Plsobi v zemich Visegradské ctyrky, to znamena
v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku a v Mad’arsku, nicméné své vyrobky vyvazi i do

dalsich statd. (Knapkova, Pavelkova, Remes a Steker, 2017, s. 44)

Firma ve vSech svych ¢tyfech vyrobnich zdvodech zaméstnava vice nez tisic lidi. Jeji tovarna
nachazejici se v Polsku je aktudlné vibec nejvétsi Ceskou investici vtomto staté. Do
produktového portfolia firmy fadime zejména uz tradi¢ni kolovy napoj s originalni recepturou
Kofola, dale vSak také fadu ovocnych néapojt, sirupt i koncentratd Jupi, détsky napoj Jupik,
ptirodni pramenitou voda Rajec, hroznovy népoj Top Topic, pravou americkou RC Colu,
jakoz i znacky Capri Sonne, Chito Tonic, Snipp a Sentino. Pivod této spolecnosti je mozné
datovat uz do roku 1883. Tohoto roku zalozil opavsky 1ékarnik G. Hell spole¢nost G. Hell a
Comp., ktera se sousttedila na vyrobu farmaceutickych produkti, cukrovinek i sodové vody ¢i
sladovych extrakti. V obdobi prvni republiky byla firma zménéna na Hellco, a. s. Po druhé
svétové valce v fijnu 1945 byla jako némecka spolecnost znarodnéna. 7. bfezna roku 1946
byla jako zavod €. 41 zatazena do nové ustavené¢ho narodniho podniku Spojené farmaceutické
zavody se sidlem v Praze. Koncem roku 1952 do$lo ke vzniku narodniho podniku Galena
Opava, ktery mél mimo 1é¢iv zarovei rozsifenou vyrobu na dalsi zpracovani bylin. Co se vSak
ty¢e samotného vzniku znacky Kofola, to se vztahuje ke konci 50. let minulého stoleti. V této
dobé& byl v podniku za pomoci bylinnych i ovocnych extraktli namichany sirup Kofo, ktery
obsahoval rovnéz kofein. Pravé tento sirup se stal prakticky kli¢ovou sloZkou jednoho
z nejoblibenéjSich népoji soucasnosti a diky nému nakonec vznikd i jméno znacky Kofola.
Sirup byl dodavan vyrobctim nealkoholickych napojii v CSR vroce 1962. Prodej tohoto
sirupu a tudiz 1 Kofoly se po relativné pozvolném narlstu objemu vyroby pocatkem 60. let
zacal vyrazné zvySovat. Prudky vzestup byl diisledkem jednak zvySujiciho se poctu vyrobct
Kofoly a jednak i znacnym rozmachem jeji oblibenosti. Navic se jednalo o viibec prvni
tuzemsky napoj kolového typu. Uz vroce 1966 byla na zdkladé svého tspéchu Kofola
zaregistrovana jako ochrannid znamka a svého zlatého obdobi se dockala v letech 1970 —
1972, kdy po velkém uspéchu na potravindiské vystavé Ex Plzen dosdhla jeji popularita
vrcholu. Velky zlom v prodeji tohoto népoje ptinesly zmény na ¢eské i slovenském trhu, které

vznikly disledkem sametové revoluce vroce 1989, kdy se v kolovych ndpojich zacaly
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vyraznéji prosazovat zejména zahrani¢ni znacky a tuzemsky trh tak byl nasycen nejriznéjSimi
druhy levnych népoji kolového typu. Nicméné jiz koncem 90. let se situace zacala obracet a
vroce 1998 se Kofola vratila do regali velkoobchodii, maloobchodil i potravinaiskych
fetézcl. O druhé zlaté éfe této znacky je pak mozné mluvit v souvislosti s rokem 2001, kdy se
vibec poprvé na slovenskych a Ceskych televiznich kandlech objevila reklamni kampan,
v ramci které se Kofola spojila se zndmym sloganem ,,kdyZ ji milujes, neni co fesit*. Obliba

Kofoly zacala prudce rast. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 90 - 91)

V tabulce nize (viz tabulka €. 1) jsou uvedené vynosy, néklady i Cisty zisk spolecnosti Kofola

za uplynulé roky 2017 a 2016 vcetné rozdili mezi témito roky v korunéach i v procentech.

Tabulka €. 1 — Vysledky skupiny Kofola za rok 2017 a 2016

2017 2016 Zména Zména
CZK mil. CZK mil. CZK mil. %

Vynosy 6963.3 6999.0 (35.7) (0.5%)
Naklady na prodeje (4 134.1) (4211.6) 77.5 (1.8 %)
Hruby zisk 2829.2 2787.4 41.8 1.5%
Naklady na odbyt, marketing (2093.0) (1876.9) (216.1) 11.5%
a distribuci
Administrativni naklady (373.7)  (403.1) 29.4 (7.3 %)
Ostatni provozni vynosy/naklady, 224 339 (11.5) (33.8%)
netto
Provozni vysledek 384.9 541.3 (156.4) (28.9 %)
EBITDA 950.2 1064.4 (114.2) (10.7%)
Financni naklady, netto (24.8) (93.5) 68.7 (73.4 %)
Daf z pfijmu (128.8) (105.8) (23.0) 21.8%
Cisty zisk 231.3 3420 (110.7) (32.4%)
- pFip?dajicll' na akcionare materské 2379 3451 (107.2) (31.1%)
spole¢nosti

Zdroj: Skupina Kofola, 2018.

Z vykazu zisku a ztraty je jednoznané mozné fict, Ze tato spolecnost se plné soustiedi
zejména na svou vyrobni ¢innost, coz dokladaji rovnéz za vlastni vyrobky a sluzby. Firma
provadi taktéz obchodni ¢innost, nicméné trzby za zbozi jsou vyrazné niz$i. (Knépkova,

Pavelkova, Remes a Steker, 2017, s. 44)

V pfiloze (viz ptiloha II) je pak moZzné nalézt logo spole¢nosti Kofola a. s.
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SETRENI

Nyni se jiz dostdvame k vyhodnoceni provedeného dotaznikového Setfeni. Dotaznik
obsahoval celkem 13 otazek, na které respondenti postupné odpovidali. Ackoliv byly otazky
tykajici se véku a pohlavi respondentii v dotazniku uvedené az na samotném na konci, pro
vyhodnoceni bude vhodnéjsi je uvést hned na zacatek, aby bylo hned na uvod ziejmé, do jaké

vekové kategorie respondenti spadali a kolik vyplnilo dany dotaznik Zen ¢i muza.

VEKOVA KATEGORIE RESPONDENTU

Graf ¢. 1 — Vas veék?

MO-15let
M16-30let
k31 -45]et
M46-60let

M 61 avice let

Zdroj: vlastni vyzkum

Dotaznikového Setfeni se zli¢astnilo celkem 100 respondenttl, z ¢ehoz 80 lidi bylo ve véku 16
— 30 let, 15 lidi bylo ve véku 31 — 45 let a 5 lidi spadalo do v€kové kategorie 46 — 60 let.
V tomto ptfipadé je potfeba podotknout, Ze elektronickou verzi dotazniku vyplilovala spiSe
majoritni ¢ast vSech dotazovanych, ktera je ve vySe uvedeném grafu €. 1 vyznacend ¢ervenou
barvou, tudiz lidé ve véku 16 — 30 let. K docileni vétsi vyvazenosti byli tudiz za pomoci
tisténé verze podle moznosti oslovovani Castéji spiSe respondenti jiné vékové kategorie.
Dosahnout naprosté rovnovahy bohuzel nebylo mozné, ale i tak I1ze konstatovat, ze celkova

vekova kategorie 16 az 60 let je pro ucely tohoto vyzkumu zcela dostacujici.
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ROZDELENI RESPONDENTU PODLE POHLAVI

Graf ¢. 2 — Vase pohlavi?

M Zena

M Muz

Zdroj: vlastni vyzkum

Ze zminovanych 100 respondenti se tohoto dotaznikového Setieni zii¢astnilo celkem 65 Zen a
35 muzl. Jelikoz se i v tomto ptipadé fesil podobny problém jako vyse, a to ze podstatnou
cast elektronické verze dotazniku vyplnily zejména Zeny, bylo za pomoci tisténé verze
potfeba oslovit zejména muze a opét tak dosahnout vétsi vyvazenosti vzorku. To se do jisté

miry nakonec splnit podafilo.

1. ZNATE ZNACKU KOFOLA?

Nyni uz nasleduje prvni otazka. Ta byla velmi jednoducha a prostiednictvim ni bylo
zjistovano, zda dotazovani, ktefi se vyzkumu z0castnili, viibec znaji znacku Kofola?
Vysledky byly vtomto piipadé zcela jednoznaéné a je mozné konstatovat, ze 100 %
respondentli znacku Kofola zna. Jiz vysledky této prvni vyzkumné otdzky zaroven také
pfedem naznacovaly, zda je propagace ze strany Kofoly dostate¢nd a zda je tato znacka mezi
spotiebiteli znama? 100 % znalost zmifiované spolecnosti v tomto piipadé zajisté mluvi za
vSe. Vzhledem ke vzorku dotazanych, ktery se pohyboval ve vékové kategorii 16 — 60 let je
tento vysledek zajisté vyteCny a zcela jednoznaéné vypovidd o kvalitni propagaci dané

znacky.
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2. JE VAM ZNACKA KOFOLA SYMPATICKA?

Graf ¢. 3 — Je Vam znacka Kofola sympaticka?

M Ano
M Nevim

M Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Druhd otdzka se zameéfila na to, zda respondenti vnimaji znacku Kofola pozitivné c¢i
negativné. Vnimani dané znacky ze strany spotiebitelli totiz mimo jiné opét poukazuje na
spravné ¢i nespravné zvolenou marketingovou strategii spolecnosti a mize tak naznacit, zda
existuji v oblasti reklamy této firmy néjaké nedostatky. I v tomto ptipadé¢ lze mluvit o velice
pozitivnim vysledku, jelikoz pro tfi ¢tvrtiny dotdzanych tato znacka skutecné sympaticka je,
tudiz lze konstatovat, ze vliv reklamy Kofoly na jeji spotiebitele je pfevazné pozitivni. Na
druhou stranu 15% respondentti, ktefi se k této otdzce vyjadfili zaporné, zajisté neni Uplné
zanedbatelné ¢islo a mimo jiné by uz mohlo poukazovat na skute¢nost, Ze v propagaci Kofoly
budou existovat i ur¢ité chyby. Na pfipadné chyby se ale konkrétnéji zaméii az dalsi otazky
dotaznikového Setfeni. Zminit je jeSté potieba, Zze rozhodnout se neumélo celkem 10 % vSech

dotazanych.
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3. ZNATE NEJAKOU REKLAMU NA KOFOLU?

Graf ¢. 4 — Znate n&jakou reklamu na Kofolu?

M Ano

M Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici otazka se uz tykala piimo reklamy na Kofolu. Konkrétné bylo jejim Gcelem zjistit,
zda si respondenti vybavi jakoukoliv reklamu na tuto znacku? ZjiSténi bylo prakticky
jednoznacné, jelikoz 95 % vsech dotdzanych néjakou reklamu na Kofolu zna. I odpovédi na
tuto otdzku pochopitelné vypovidaji o kvalitdch vlivu reklamy dané znacky a je teda mozné
fict, ze reklama na Kofolu je pro lidi vS§eobecné velmi dobfe zapamatovatelnd, tudiz i vyborné
koncipovana. Je to celkem logicky vysledek, protoze naptiklad televizni spoty Kofoly byvaji

skute¢né velice chytlavé a vzhledem k jejich originalité ¢i vtipnosti i snadno zapamatovatelné.

4. OVLIVNILA VAS NEKDY JAKAKOLIV REKLAMA NA KOFOLU?

Graf ¢. 5 — Ovlivnila Vas né€kdy jakékoliv reklama na Kofolu?

M Ano
M Nevim

kM Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Cilem této otazky bylo zjistit, jak vnimaji vliv reklamy Kofoly samotni respondenti?
Odpovédi byly opét pomérné jednoznacné a graf €. 5 prokazuje na to, ze celkem 85 % vsech
dotazanych se domniva, ze je jakakoliv reklama na tuto znacky nikdy neovlivnila. Naopak
kladn€¢ odpoveédélo pouhych 5 % respondentt, kteti si mysli, Ze je propagace dané znacky
nékdy ovlivnit mohla. Zbyvajicich 10 % dotdzanych si v tomto pfipadé neni jistych a neumi
tudiz odpovédét kladné ani zaporné. V ptipadé odpovédi na tuto vyzkumnou otdzku je ale
nutno zdiiraznit, ze se jedna pouze o domnénku a pocit respondentl a ve skutecnosti nemusi
zdaleka poukazovat na skute¢né kvality propagace spolecnosti Kofola. Mimo jiné 1ze prave na
zakladé¢ téchto vysledkii také pochopit, jaky postoj zaujimaji k reklamé spotiebitelé
vSeobecné. Vysledky zdroven potvrzuji teorii, a tudiz Ze souCasny spotiebitel je reklamou

vSeobecné velmi presycen.

5. KTERA Z UVEDENYCH REKLAM NA KOFOLU JE PODLE VAS NEJLEPSI?

Graf ¢. 6 — Kterd z uvedenych reklam na Kofolu je podle Vas nejlepsi?

M "Z|até prasatko"

M "Nuda plaz na koupalisti"

M "Neznam ani jednu z
uvedenych"

M "D3s si Fofolu"

M "Sex s ucitelkou"

M "Ani klisté nezabrani
lasce"

Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi vyzkumna otdzka zajisté patii mezi klicové otdzky celého vyzkumu, protoze na zakladé¢
oblibenosti dané reklamy ze strany respondentli miizeme zjistit, ktery zptisob propagace je ten
spravny. Dotdzani si mohli vybrat ze Sesti velice znamych reklam na Kofolu. Z grafu €. 6 je
patrné, ze reklama se zlatym prasatkem, kterd je dobie zndma z televize, jednoznacné
zvitézila a mezi respondenty je urcCité¢ nejoblibenéjsi. Na druhém misté skoncila taktéz velmi
znama reklama ,,Nuda plaZ na koupalisti“ a zvolilo ji celkem 20 % respondentii. Celkem 5 %

dotazanych pak uvadi reklamu ,,D4as si Fofolu?, avSak az 15 % respondentli nezna ani jednu
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zuvedenych reklam. Zde se samoziejmé nabizi otdzka, zda respondenti ani jednu z reklam
skutecné nevideli, €i si ji pouze nevybavi, piipadné¢ zda si ji dokazi spojit s uvedenym

nazvem. Ptesto je ale zjevné, Ze az 85 % dotazanych zna reklamy na Kofolu velmi dobfe.

6. KDE JSTE ALESPON JEDNU Z UVEDENYCH REKLAM VIDEL/A?

Graf ¢. 7 — Kde jste alesponi jednu z uvedenych reklam vidél/a?

Jiné - 0%

Internet - 30% ‘
i

Nevidél/a jsem ani jednu z uvedenych
reklam - 10%

Televize - 90%

0% 10%20%30%40%50%60%70%80%90%4.00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Toto byla prvni z otdzek, kdy méli respondenti moznost uvést vice nez jednu moznost. Otazka
navazala na pfedchazejici a jejim smyslem bylo zjistit, kde se respondenti s jednou
zuvedenych reklam setkali? Na vybér bylo ze ctyf moznosti. V tomto piipadé zcela
jednoznaéné dominuje televizni reklama, kterou uvedlo celkem 90 % dotazanych. Internet
uvadi 30 % dotazanych a jakékoliv jiné médium naopak zminéno nebylo vibec. Celkem 10 %
dotdzanych pak vyplnilo moznost, ze ani jednu z uvedenych reklam nevidélo. Odpovédi na
tuto otazku tak zcela jasn¢ poukazuji na skutecnost, ze Kofola dominuje pfedevsim v oblasti
televizni reklamy. Pomérmné zarazejici je ale skuteCnost, Ze internet zvolilo pouze 30%
dotazanych, coz by mohlo poukazovat na urcité nedostatky propagace Kofoly v této oblasti,
jelikoz v dnesni dobé by se dalo v pifipadé takového fenoménu, jakym je internet urcité

ocCekavat 1 vétsi ¢islo.
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7. JAKYM ATRIBUTUM DAVATE V REKLAME PREDNOST?

Graf ¢. 8 — Jakym atributim davate v reklamé prednost?

Zpracovani reklamy - 0%
Nevim - 0%
Casté opakovani reklamy - 0%

Kvalitni produkt - 25% | |

Srozumitelnost - 25% | |

Nezajimd mé to - 30% | |

Originalita - 50% | |

Vtipnost - 55% | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni vyzkum

vvvvvv

mozné konstatovat, ze prave reklama s takovymito znaky bude mit nejvétsi Sanci spotiebitele
néjakym zplsobem ovlivnit. Respondenti nejcastéji uvadéli predevsim vtipnost (celkem 55 %
dotdzanych) a originalitu (celkem 50 % dotazanych). Naopak ale az 30 % respondentil uvedlo,
Ze je toto vlibec nezajima. Graf ¢. 8 poukazuje i na to, ze dulezitym atributem je rovnéz
srozumitelnost (25 % dotazanych) a kvalitni produkt (25 % dotdzanych). Nicméné zpracovani
neoznacil zadny z respondentt. Je tieba podotknout, Ze spolecnost Kofola si je skutecnosti, ze
lidé v reklaméach davaji prednost pfedevSim vtipnosti a originalit¢ velmi dobfe védoma,

protoze se neustale snazi ptichazet s vtipnymi a originalnimi reklamami.
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8. JAKOU HODNOTU CI POCIT PRO VAS SYMBOLIZUJE ZNACKA KOFOLA?

Graf ¢. 9 — Jakou hodnotu ¢i pocit pro Vas symbolizuje znacka Kofola?

Nevim - 5% \_‘
Dostupnost - 15% l

Zadnou z uvedenych - 20% ‘
Kvalita - 20% ‘

Originalita - 25% | |

Tradice - 65% | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastni vyzkum

Smyslem osmé otazky bylo zjistit, jakou hodnotu ¢i pocit pro respondenty symbolizuje
znacka Kofola? V piipadé téchto odpovédi bude opét hrat velice dulezitou roli pravé vliv
reklamy Kofoly, jelikoz pravé na jejim zaklad€ si spotiebitelé budou dévat danou znacku do
souvislosti s ur€itou hodnotou. Graf ¢. 9 v tomto pfipadé¢ poukazuje na skutecnost, Ze pro
majoritni ¢ast dotdzanych symbolizuje Kofola piedevsim tradici. Uvedlo ji totiz celkem 65 %
respondenttl. Je ale zjevné, ze Kofolu si respondenti davaji do souvislosti rovnéz s originalitou
(25 %), kvalitou (20 %) a dostupnosti (15 %). Naopak 20 % dotazovanych nevybralo ani
jednu z moznosti a celkem 5 % dotazanych si neni jistych. Je tfeba podotknout, Ze Kofola se
vSeobecné a velmi casto pySni tim, ze vyrabi tradi¢ni ceskoslovensky kolovy népoj
s originalni recepturou a vysledky pouze potvrzuji, Ze tuto skutec¢nost se ji rovnéz daii velice
dobfe propagovat. Je tudiz opét nutno konstatovat, ze vliv reklamniho sdéleni Kofoly tykajici
se odkazu na tradici je skutecné zna¢ny a lidé maji tuto znacku pravdépodobné radi i z tohoto
diivodu. Odpovédi se tudiz viceméné nijak nevymykaji celkové image Kofoly, coz je velmi

pozitivni.

47



9. VITE, JAKE BARVY MA LOGO KOFOLY?

Graf ¢. 10 — Vite, jaké barvy ma logo Kofoly?

M Hnéda - oranZova - bila
M Nevim
i Cervend - ¢ernd - bila

M Modra - Cervena - bila

Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi otazka zjist'uje, zda si spotiebitelé dokazi vybavit barvy loga Kofoly? Na vybér bylo
celkem ze tfi moznosti, pfipadné¢ mohli respondenti uvést, ze nevi. Vysledky jsou opét
pomérné jednoznacné a az tii Ctvrtiny vSech dotdzanych spravné uvadi, ze barvy loga Kofoly
jsou hnéda — oranzova — bild. Zbyvajici Ctvrtina uvadi, ze nevi. Jakdkoliv chybnd moznost
naopak nebyla zvolena ani jednou. I z tohoto pohledu je tudiz propagace Kofoly ispésna a
kombinace barev hnéda — oranzova — bild je dostatecné vyrazné pozndvaci znameni této

firmy.

10. KTERY Z UVEDENYCH PRODUKTU ZNATE?

Graf ¢. 11 — Ktery z uvedenych produktli znate?

Zadny z uvedenych produktd neznam - 0%
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Smyslem ptedposledni otazky dotazniku bylo zjistit, zda respondenti znaji i jiné produkty této
znacky nez samotny napoj Kofola? Jak je z paté kapitoly této prace patrné, do produktového
portfolia Kofoly je totiz mozné zaradit relativné velké mnozstvi produktd, tudiz méli
respondenti na vybér z celkem osmi mozZnosti, pfipadné¢ mohli uvést, Ze neznaji ani jeden
zuvedenych produktt. Graf ¢. 11 jednoznacné dokazuje, Ze zminované vyrobky jsou mezi
spotiebiteli velmi dobfe zndmé. V prvni fad¢ je potfeba zminit pfedevsim vyrobek Jupi, ktery
oznacilo vSech 100 dotdzanych. Nasleduji voda Rajec (95 %), RC Cola (95 %), hroznovy
napoj Top Topic (90 %) ¢i dzusy Capri Sonne (90 %). Naopak relativné malo zndmé jsou
vyrobky Snipp (15 %) ¢i Chito Tonic (10 %) a Sentino dokonce neuvedl ani jeden ze 100
respondentli. Je vSak otdzkou, co stoji za malym povédomim téchto produkti? Je mozné

predpokladat, Ze jsou tyto vyrobky nedostatecné propagované.

11. VEDEL/A JSTE, ZE TYTO PRODUKTY VYRABI SPOLECNOST KOFOLA?

Graf ¢. 12 — Védél/a jste, ze tyto produkty vyrabi spole¢nost Kofola?

M Ne
M Ano

i Nezajima mé to

Zdroj: vlastni vyzkum

Cilem posledni otazky bylo zjistit, zda spottebitelé tusi, Ze vSechny vyse uvedené vyrobky ve
skutecnosti spadaji pod firmu Kofola? Jak je patrné z grafu €. 12, odpovédi byly pomérné
jednozna¢né a az 70 % respondentli vibec nevédélo, ze zminované vyrobky patii do
produktového portfolia Kofoly. Kladn¢ odpovédélo pouze 15 % dotdzanych a dalSich 15 %
dotazanych tato skutecnost naopak viibec nezajima. Zmitlovanych 70 % je skute¢né podstatna
cast vSech respondentil, a l1ze tudiz konstatovat, Ze zminiované znacky vnimaji spotiebitelé
spiSe jako samostatné. V tomto ptipad¢ se ale nabizi otdzka, zda je stav védomym cilem

Kofoly ¢i nikoliv?

49



7 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH
OTAZEK

Aby bylo mozné dosédhnout hlavniho cile celého vyzkumu, tudiz zjistit, jaky vliv mé reklama
Kofoly na své spotiebitele, bylo zapotiebi odpovédét na tfi pfedem stanovené vyzkumné

otazky:
1) Jaka je obeznamenost respondentii se znackou Kofola a jeji reklamou?

Smyslem prvni vyzkumné otazky bylo zjistit, jak dobfe znaji respondenti nejenom samotnou
znaCku Kofola, ale také jeji reklamu. Tato odpovéd’ je pro naplnéni hlavniho cile velmi
dilezita, jelikoz na zdklad¢ obeznadmenosti respondentli s danou znackou i s reklamou na ni,

je mozné tvrdit, zda je propagace Kofoly dostate¢na ¢i nikoliv?

Hned prvni polozka dotaznikového Setfeni dokazuje, ze spolecnost Kofola znaji naprosto
vSichni dotazani. Tteti polozka dotazniku pak potvrzuje, Ze rovnéz reklamu na tuto znacku
znaji prakticky vSichni dotdzani. Odpovéd’ na tuto otazku vSak poskytuje také patd polozka
dotazniku, protoze pouze 15 % respondentl neznalo ani jednu z vybranych reklam a nakonec,

podstatna vétsina respondentti dobfe zna i barvy loga dané znacky.

Na zéklad¢ odpoveédi dotdzanych je tudiz mozné obecné konstatovat, Ze obeznamenost
respondentl s touto znackou, jakoz i s reklamou na ni, je na skute¢né vysoké trovni. Tento

fakt zaroven svédci o tom, ze vliv reklamy Kofoly na spotiebitele je velmi vyrazny.
2) Jak respondenti vnimaji spolecnost Kofola a jeji reklamu?

Druhé vyzkumna otazka zjiSt'ovala, jak respondenti vnimaji spole¢nost Kofola a jeji reklamu,
tzn., jestli ji vnimaji spiSe pozitivn€ ¢i negativné. Na jejim zakladé bylo mozné zjistit, zda se

propagace této firmy ubira spravnym ¢i nespravnym smérem.

Odpovéd poskytuje hned druha polozka dotazniku a na zaklad¢ odpovédi je mozné potvrdit,
ze tii Ctvrtiny vSech dotazanych vnimaji spolecnost Kofola kladné, jelikoz je jim tato firma
sympaticka. Zajimavou odpovéd’ vSak poskytla ¢tvrta polozka dotazniku, a to vzhledem ke
skutecnosti, ze vétSina dotdzanych se domniv4, Ze je reklama na Kofolu nikdy nijak
neovlivnila. V tomto ptipad¢ je ale nutné zminit, ze reklama obecné nebyva vniména nijak

kladn€¢ a lidé se ji v dneSni dob& snazi spiSe vyhybat. Na druhou stranu respondenti umi
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kladn€ ocenit originalni a vtipnou reklamu, coZ potvrzuje pata a predevSim pak sedma

polozka dotazniku.

Z odpovédi dotazanych je mozné usoudit, ze respondenti vSeobecné vnimaji spolecnost
Kofola relativné kladn¢€. Reklamu samotnou sice nevnimaji jako schopnou ovlivnit jejich
mysleni, nicméné dovedou ocenit vtipnost a originalitu v reklamé. Je teda mozné tvrdit, Ze
propagace firmy se zcela jisté¢ ubird spravnym smérem, jelikoz je Kofola jako celek vnimana
relativné pozitivné a spolecnost dokonce dokaze mnoho lidi zaujmout svymi vtipnymi
reklamnimi spoty, a¢ je to v dneSni dobé skute¢né obtizné. Opét se tak potvrzuje i fakt, Ze
reklama Kofoly, a¢ si to respondenti pfipoustéji ¢i ne, ma pomérné€ znacny vliv na jejich nazor

ohledné této znacky.
3) Co prispiva k reputaci/image znacky Kofola?

Treti a posledni vyzkumna otazka se zabyvala tim, co vlastné pfispiva k reputaci/image

znacky Kofoly, tudiz co ji mezi konkurenci ¢ini jedinecnou?

Opét bude potfeba vyzdvihnout zejména vybornd znalost této znacky i jeji reklamy, coz
dokladaji polozky dotazniku €. 1 a 3, které jiz byly zminény. V tomto piipadé je vSak
k reputaci a image této firmy pfedevSim jeji dlraz na tradici a originalitu, coz spotiebitelé
velice ocenuji. Firma se také v tomto sméru snazi aktivn¢ propagovat a z odpovédi je zjevné,
ze se ji to vyborn¢ dafi. Rovnéz ale vhodné zvolené barvy loga, které jsou pro respondenty

dostatecné vyrazné, pomahaji Kofole posilit jeji reputaci.

Zavérem je tak mozné tvrdit, Ze k reputaci ¢i image znacky Kofola nejvice pfispiva predevsim
jeji dlraz na tradici a originalitu, coz dava firma velmi Casto najevo pravé prostiednictvim

reklamy, jakoZz i jeji dobfe zapamatovatelné logo.

7.1 Navrh na zlepSeni stavajici situace

Poslednim cilem této prace bylo na zéklad¢ vysledk provedené¢ho vyzkumu a odpovédi na
vyzkumné otdzky navrhnout opatieni, které by mohla spole¢nosti Kofola a. s. pfinést nové

potencialni spotiebitele, ptipadné i zvysit zisk.

Hned na uvod je vSak potieba fict, ze vysledky vyzkumu jednozna¢né poukazuji na fakt, zZe

spolecnost Kofola ma perfektné zvladnutou propagaci své znacky a navrhnout zlepSeni pro
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takto vyborné fungujici firmu je rozhodné velmi obtizné. UZ jenom skutecnost, ze naprosto
vSech 100 dotdzanych tuto spolecnost znd a navic celych 95 % dotdzanych zaroven zna i
néjakou reklamu na tuto znacku, jasné potvrzuje ptedchozi tvrzeni. Vliv reklamy Kofoly na
spotiebitele je dozajista velmi vyrazny. Pfesto vSak vyzkum na nékteré nedokonalosti

poukazal a pravé na né bude potieba zaméfit pozornost.

Asi nejveétsi nedostatek byl zaznamenan u Sesté otazky dotazniku, jejimz cilem bylo zjistit,
kde respondenti vidéli n&jakou reklamu na Kofolu. Jestli vtomto pfipadé¢ jednoznacné
dominovala televize, internet uvedlo pouze 30 % dotazanych. Je tudiz ziejmé, ze Kofola se
celkov¢ soustied’'uje zejména na propagaci prostiednictvim televize. Ackoliv je pravdou, Ze se
jednd o médium s nejvétSim zdsahem, faktem zlstava, Ze jeji sledovanost zacina celkové
klesat. Neni nijak vyjimecné slySet prfedev§im mladsi lidi, ze televizi nesleduji témét viibec.
Diivodem je zejména internet, jelikoz pravé v piipad¢ tohoto média neustéale roste pocet lidi,
ktefi jej vyuzivaji jako béznou soucast svého zivota. Pfredev§im pro mladsi generaci je pak
prace s internetem samoziejmosti a lze tudiz predpokladat, ze pravé posileni propagace
Kofoly na internetu by pravdépodobné pomohlo ptildkat mnohem vice zakaznikd, ¢imz by se
mohl zvysit také zisk této spolecnosti. Totiz 30 % respondentl, kteti uvedli, ze reklamu
shlédli kromé televize i na internetu je v dne$ni dobé skutecné pomérné malo na to, jak

dilezitym médiem internet je.

Velmi zajimavé vsak je, ze ani jeden z respondent neuvedl, Ze by reklamu zhlédl i né€kde
jinde kromé televize ¢i zminovaného internetu. Lze sice predpokladat, ze se tak
pravdépodobné nékdy stalo, ale zaméfenost na televizi je v piipadé Kofoly tak znacna, ze si
jinou moznost respondenti ani nevybavuji. I v tomto ptipadé je tudiZ mozné doporucit zaméfit
se také na dal$i moznosti propagace dané znacky. V teoretické Casti prace byly zminény
napiiklad ¢asopisova ¢i novinova reklama, rozhlasova reklama, dale i reklama venkovni, jako
jsou napt. billboardy nebo reklama v dopravé a na zastavkach. VSechny tyto zminéné

moznosti je tudiz mozné spole¢nosti Kofola doporucit.

Dal$im moznym nedostatkem by mohla byt i skutecnost, ze az 70 % respondentli viibec
nevédélo, ze produkty jako jsou Jupi, Rajec, Top Topic, RC Cola, Capri Sonne, Chito Tonic,
Snipp ¢i Sentino, rovnéz patii pod spole¢nost Kofola. V tomto ptfipadé je ale otdzkou, zda se
Kofola naopak spiSe zamérné nesnazi tyto produkty propagovat jako samostatné, tudiz nemusi
byt zcela na misté¢ doporuovat n¢jakou zménu. Nicméné na druhou stranu vzhledem

k oblibenosti Kofoly v tuzemsku jako tradicni ceskoslovenské znacky, kterou spotiebitelé
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povazuji za kvalitni a originalni (viz graf ¢. 9), je mozné predpokladat, Ze mnoho spotiebitelti
by se ke zminiovanym produktiim pfiklonilo uz jenom z toho diivodu, Ze jim je tato spole¢nost
sympaticka. Tuto skute¢nost mimochodem dokazuje hned druha otazka, kdy se v této véci
kladn¢ vyjadiilo celkem 75 % respondenti. Je tudiz na zvazeni, zda by se vyplatilo
zminované produkty vice spojovat se znackou Kofola. Jinak ale vétSiné z téchto produkt
nelze zna¢ny vliv propagace vytknout, protoze je znaji prakticky vSichni dotdzani, coz je
skvely vysledek. Na druhou stranu nedostatek 1ze nalézt i zde, protoze produkty Snipp, Chito
Tonic a Sentino skute¢né vyrazné zaostavaly za vySe zmiflovanymi. Sentino dokonce neznal

ani jeden z respondentd.

Nakonec Ize spolecnosti Kofola pouze doporucit nadéle se drzet své image, kdy si zaklada na
tradici, kvalit¢ a originalité, jelikoz jak je zfejmé, na tyto faktory spotiebitelé slysi. V oblasti
reklamy je taktéz mozné pouze doporucit naddle se drzet osvédceného standardu a stile se
pokouset pfichdzet s novymi originalnimi a pfedevsim pak vtipnymi reklamami, jelikoZ pravé
tyto atributy maji spotiebitelé nejradsi, coz dokazuji odpovédi na sedmou vyzkumnou otazku.
Nutno ale podotknout, ze Kofola toto zvlada bravurn€, cozZ mimochodem potvrzuje i obrovsky
uspéch reklamy ,,Zlaté prasatko (viz graf €. 6), ktera se uz dnes stala jakousi vanoc¢ni tradici.
Urcité nijak vyrazné neni potieba ménit ani logo spolecnosti, jelikoz na zakladé vyzkumné
otazky €. 9 bylo zjisténo, Ze az tfi Ctvrtiny vSech respondentd barvy loga dobfe znaji. To je

mozné zajisté pokladat za pozitivni vysledek.
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ZAVER

Reklama je v dne$ni dob& prakticky vSudypfitomnd. Jeji vliv na spolecnost je vskutku
obrovsky a je téméf nemozné se ji zcela vyhnout. Zminit je mozné napiiklad i skutecnost, ze
jista forma ovliviiovani vefejného minéni se objevovala uz v daleké historii. Napftiklad uz ve
starovéku bylo pouzivano uslovi ,,Vox populi, vox dei®, neboli ,,Hlas lidu je hlasem bozim*.
Obsahem viibec prvnich tisténych médii, jenz se v roce 1450 objevily tésné po Guttenbergovo
vynalezu knihtisku, nebyly pouze biblické texty, ale dokonce i reklamni letdky a jisty
propagandisticky ucel mély taktéz masové Sifené obrazky svatych ¢i cirkevni odpustky. Je
nastroji marketingového komunikaéniho mixu. Lze ji tudiz chapat jako neosobni a
hromadnou formu komunikace, kterd se uskuteciiuje prostiednictvim médii. Podle typu média
pak rozezniavame predevSim reklamu televizni, filmovou, rozhlasovou, ¢asopisovou,
venkovni ¢i internetovou. Mezi jeji hlavni spolecenské funkce patii funkce informacni,
manipulativni, vychovna ¢i estetickd. Z pohledu toho, jakou roli bude hrat reklama
v podnikdni 1 ve spolecnosti pak ale miZzeme mluvit také o funkci marketingové,

komunikacni, ekonomické ¢i socialni.

V teoretické Casti prace vSak bylo mimo jiné vysvétleno, Ze podstatnou roli v reklamé hraje
ptedevsim psychologie, jejiz znalosti bylo v tomto oboru vyuzivano uz zacatkem dvacatého
stoleti. Ukolem psychologie v reklamé je cilevédomy vliv komunikace, rozsitovani uréitych
podnéti zaméfenych na piijemce, vytvareni postojl, ndzorli, zvykl, spolecné s jejich
zménami, coz vede k pozadovanym ¢innostem, jako je napiiklad koupé produktu nebo sluzby.
Utinnou se pak reklama stava piedeviim v piipadech, kdy zlistane v paméti piijemce, dale
v piipadech, kdy zlstdva pifijemce vystaven jejimu vlivu, v ptfipadech, kdy se ji povede
zplisobit pozadovanou zmeénu postoje a zaroven zanechd v mysli piijemce urcitou

emociondlni a kladnou stopu.

Ptesto vSak vSechno v marketingovém pftistupu zacina vzdy u spotiebiteld, tj. u lidi, kteti dané
produkty at’ jiz sami, ¢i v rodin€ nebo s pfateli uzivaji a ktefi je rovnéz nakupuji. V ramci
marketingu je velmi dulezité spotfebitele dobie znat, aby bylo mozné efektivngji formovat
nabidku slouzici k uspokojeni potfeb a pozadavkd téchto lidi. Kazdd spole¢nost, kterd
doopravdy vi, jak budou spotiebitelé reagovat na rizné vlastnosti produktu, na ceny a
reklamy, bude mit pfed konkurenci vzdy obrovsky naskok. Zaroven je ale potieba

pfipomenout, Ze spotiebitelské ndkupy byvaji obvykle znacné ovliviiovany urcitymi faktory.

54



V préci bylo vysvétleno, Ze se jedna o faktory kulturni, spolecenské, osobni a psychologické,
na zakladé jejichz komplikované souhry se spotiebitelé nasledné rozhoduji. Jak jiz bylo
feCeno, spotiebitelé jsou dnes zkazdé strany obklopeni skuteéné obrovskym mnozstvim
informaci. Smyslem reklamniho sdé¢leni je pak ptedev§im pokusit se stimulovat pozornost
lidi, ti ho nasledné musi spravné pochopit, pfijmout a zapamatovat si ho, a to z toho diivodu,

aby si danou informaci mohli v pfihodném okamziku vybavit.

Pravé zkoumanim vlivu reklamy na spotiebitele se pak zabyvala prakticka cast této prace.
V ramci hlavniho cile celé prace byl tudiz konkrétné analyzovan vliv reklamy spole¢nosti
Kofola na jeji spotiebitele, a to prostiednictvim dotaznikového Setfeni, kterého se zcastnilo
celkem 100 respondentii. Dil¢im cilem pak bylo na zaklad¢ zminovaného Setieni navrhnout
feSeni na zlepSeni stavajici situace v pfipadé této spolecnosti, coz by ji teoreticky mohlo

pfinést vEtsi zisky i nové spotiebitele.

Po vyhodnoceni celého vyzkumu je zdvérem mozné konstatovat, ze spole¢nost Kofola ma
vytecné¢ zvladnutou propagaci své znacky, coz dosvédcuje i vétSina pozitivnich odpovédi
respondentll. Zminit je potfeba skuteCnost, Ze zcela vSichni dotazovani spole¢nost Kofola
znaji a 95 % znich znd dokonce i n¢jakou reklamu na tuto spolecnost. Pro celkem 75 %
dotazanych je navic Kofola jako znacka sympaticka. Za nejlepsi reklamu této spolecnosti
povazuje 60 % dotazanych znamou vanoc¢ni reklamu se ,,zlatym prasatkem®, ktera je dnes uz
tradi¢ni. Vyzkum ukazal, ze spotiebitel¢ davaji v ptipad¢ reklamy pifednost hlavné vtipnosti a
originalit¢ a to vice nez 50 % vSech dotazanych. I toto je divod, pro¢ jsou reklamy ,.Zlaté
prasatko® ¢i ,,Nuda plaz na koupalisti“ mezi dotdzanymi natolik oblibené. Ob¢ reklamy jsou
totiz vtipné a originalni zaroven. Symbolem Kofoly je pak pro spotiebitele ptedevsim tradice,

na kter¢ si tato firma zaklada, jakoz i originalita a kvalita.

Vyzkum vSak také poukézal na drobné nedostatky v propagaci této znacky. Zminit je nutno
hlavné skutecnost, ze firma se mozna az pfili§ vyrazné snazi drzet pfedevSim propagace
prostiednictvim televize a naopak reklama na internetu ¢i na jinych médiich znaéné€ zaostava.
Vzhledem ktomu jak dtlezitou ulohu hraje internet v dneSni dob¢, lze toto povaZzovat
pravdépodobné za nejvetsi nedostatek jinak perfektni propagace Kofoly. Pokud by se firma
vice zaméfila na dal§i zplisoby propagace, pravdépodobné by ji to mohlo pfinést jesté veétsi
mnozstvi zadkaznikl. Problémem mize byt i to, Ze vétSina spotiebitelti viibec netusi, ze zndmé
produkty jako jsou napt. Jupi, Rajec, Top Topic, RC Cola, Capri Sonne, Chito Tonic, Snipp ¢i

Sentino taktéz vyrabi tato spole¢nost. Zda je zamérem firmy tyto vyrobky propagovat jako
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samostatné se sice ovéfit nepodafilo, nicméné lze predpokladat, ze pokud by spotiebitelé
diivodu, Ze jim je Kofola jako ¢eskoslovenska znacka sympaticka a predstavuje pro né tradici
a zaruku kvality. Zajisté by bylo vhodné pokusit se vice propagovat také napoje Snipp, Chito
Tonic ¢i Sentino, jelikoz na rozdil od ostatnich zminovanych, které podle vyzkumu znd 90 —
100 % respondenttl, tyto uvedené jsou prakticky neznamé. Sentino pak dokonce nepoznal ani

jeden ze 100 dotazanych.

Nicméné i kdyz provedené dotaznikové Setfeni poukdzalo na nékteré mozné nedostatky v
propagaci, je na misté konstatovat, ze spolecnosti Kofola a. s. a jeji reklamé¢ je mozné jen
maloco vytknout. Ackoliv se az 85 % spotiebiteli domniva, Ze je jakdkoliv reklama na
Kofolu nijak neovliviluje, uz jenom samotnd vybornd znalost této znacky ze strany
respondentll, znalost reklamnich spotl ¢i barev loga jednozna¢né poukazuje na fakt, ze vliv

reklamy této spolecnosti je skute¢né znacény.

Zavérem nelze nez Kofole pouze doporucit aby se i nadale drzela své vybudované image,
kterd stoji na tradici, kvalité, originalité a vtipnosti reklamnich sdéleni, jelikoz veskeré tyto

atributy jsou pro jeji spotiebitele zakladnim pilifem.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha I — Dotaznik — ,,Kofola a jeji vliv na spotrebitele*

1) Znate znacku Kofola?
a) Ano
b) Ne

2) Je Vam znacka Kofola sympaticka?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevim

3) Znate néjakou reklamu na Kofolu?
a) Ano
b) Ne

4) Ovlivnila Vias nékdy jakakoliv reklama na Kofolu?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevim

5) Ktera z uvedenych reklam na Kofolu je podle Vas nejlep$i?
a) "Das si Fofolu?"
b) "Zlaté prasatko"
¢) "Nuda plaz na koupalisti"
d) "Sex s ucitelkou"
e) "Ani kli§té nezabrani lasce"
f) "TVL, on nema rad KFL"
g) Neznam ani jednu z uvedenych

6) Kde jste alespon jednu z uvedenych reklam vidél/a?
a) Televize
b) Internet
¢) Jiné
d) Nevidél/a jsem ani jednu z uvedenych reklam

7) Jakym atributim davate v reklamé prednost?
a) Originalita
b) Casté opakovéni reklamy
c) Vtipnost
d) Srozumitelnost
e) Zpracovani reklamy
f) Kovalitni produkt
g) Nevim
h) Nezajima mé to

8) Jakou hodnotu ¢i pocit pro Vas symbolizuje znacka Kofola?
a) Kovalita
b) Dostupnost
¢) Originalita
d) Tradice
e) Nevim
f) Zadnou z uvedenych

9) Vite, jaké barvy ma logo Kofoly?
a) Cervena - Cerna - bila
b) hnéda - oranzova - bila
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¢)
d)

modra - ¢ervena - bila
Nevim

10) Ktery z uvedenych produkta znate?

a)
b)
9)
d)
e)
f)
2
h)
i)

Jupi

Rajec

Top Topic

RC Cola

Capri Sonne

Chito Tonic

Snipp

Sentino

Zadny z uvedenych produktii neznam

11) Védél/a jste, Ze tyto produkty vyrabi spole¢nost Kofola?

a)
b)
¢)

Ano
Ne
Nezajima mé to

12) V43 vék?

a)
b)
¢)
d)
e)

0-15
16 - 30
31-45
46 - 60
60 a vice

13) Vase pohlavi?

a)
b)

Muz
Zena

Zdroj: vlastni vyzkum

Piiloha II — Logo spole¢nosti Kofola a. s.

ofola

Zdroj: Kofola Ceskoslovensko a. s., 2018.
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EVIDENCE VYPUJCEK

Prohlaseni:

Davam svoleni k ptijcovani této bakalarské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude
tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Petr Rajchert

V Praze dne: 04. 03. 2018

Podpis:

Jméno

Oddéleni/Pracovisté

Datum

Podpis
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