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ABSTRAKT

Bakalatska prace s nazvem znalost zvolené znacky u cilové skupiny vysokoskolskych stu-
dentll pojednéva o znalosti a vnimani znacek Kofola a Coca-Cola u této cilové skupiny.
Dale se také zaméfuje na znalost a vniméni reklamnich kampani téchto znacek a zda jsou
zakaznici ovliviiovani jejich ptisobenim.

V teoretické ¢asti jsou shrnuty hlavni pojmy tykajici se tohoto tématu, jako marketingova

komunikace, reklamni kampané, znacka, cilova skupina a marketingovy vyzkum.

Prakticka Cast je zaméfena na historii obou znacek a popis jejich reklamnich kampani. Déle

je zde uvedena analyza vysledkl vyplyvajici z dotaznikového Setieni.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, Kofola, Coca-Cola, reklamni kampané¢, znacka

ABSTRACT

The thesis with the title ,,The knowledge of the chosen brand among the selected group of
university students’” deals with the knowledge and perception of the brands Kofola and
Coca-Cola for this target group. In addition, it also focuses on the knowledge and percepti-
on of the advertising campaigns of these brands and if the customers are influenced by

their action.

The theoretical part summarizes the main concepts relating to this topic, such as marketing

communication, advertisings, brands, target group and marketing research.

The practical part is focused on the history of both brands and description of their adverti-
sing campaigns. There i salso listed an analysis of the results arising from the questionnaire

survey.
Keywords:

Marketing communication, Kofola, Coca-Cola, advertising campaigns, brand
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UvVOD

Téma bakalatské prace bylo vybrano z divodu oblibenosti znacek Kofola a Coca-Cola
autorkou. Jelikoz autorka studuje znacku Kofola, jiz delsi dobu, byla volba bakalaiské pra-
ce dana. Vzhledem k tomu, Ze jsou na Ceském trhu znacky Kofola a Coca-Cola jedny
z nejznamg;jsich, co se tyka kolovych népoji, zajimalo by ji, jak tyto znacky ptisobi na za-
kazniky a kterou z nich vice preferuji a z jakych divodi. Znacky jsou v dnesSni dobé na
trhu z marketingového hlediska velmi dulezité, setkavame se s nimi kazdy den a ovliviiuji

nase rozhodovani.

Pravé znacka Kofola je, dle autorky, jednou ze spolecnosti, ktera se vénuje tomu, aby je-
jich znacka byla dostate¢né zpropagovana, piisobila na zakazniky aktualné a mladistvé a
kladn¢ ovliviiovala jejich nakupni chovani. Dale je také Kofola znackou, kterou si miizeme
spojit s riznymi dobro¢innymi aktivitami a snahou pomoci druhym. Jak je ale znamo, stej-
né aktivity jako Kofola ma také Coca-Cola, ktera je na trhu delsi dobu a je celosvétove
znama. Proto by autorku zajimalo, ktera z téchto znacek na né pusobi vice, a ktera je pro né
daveéryhodné;si.

Jako cilovou skupinu si autorka vybrala vysokoskolské studenty, tedy generaci Y, jelikoz

je to skupina lidi, ktefi se hodn¢ zamétuji na znacku a jeji image.

Cilem bakalaiské prace je, na zédkladé marketingového vyzkumu, analyzovat povédomi a
vnimani znacky Kofola a Coca-Cola a jejich zvolenych reklamnich kampani u cilové sku-
piny vysokoskolskych studentti. Byly zde urCeny vyzkumné otazky, které jsou ty stézejni
v tomto vyzkumu a které zni: Jaké je povédomi a vnimani znacek Kofola a Coca-Cola na

¢eském trhu a néasledné jaké je povédomi a vnimani reklamnich kampani téchto znacek.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace jsou prostiedky, kterymi mohou firmy komunikovat se svymi
zakazniky. Diky marketingovym komunikacim mizeme informovat o nasi firmé nebo pro-

duktu, a také je naSim zakaznikim piipomenout. (Keller, 2007, s. 310)

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, tedy jeho 4 P ,neboli promo-
tion (marketing communication). Zahrnuje komunikac¢ni ptisobeni jak nadlinkovych kla-
sickych komunikac¢nich prostfedka (outdoor, inzerce, televizni a rozhlasova reklama), tak
podlinkovych prostiedkli (direct marketing, public relations, podpora prodeje, osobni pro-

dej). (Hortiak, 2010, s 28-30)

Marketingova komunikace se v prubéhu historie vyvinula z reklamy pfidanim dalSich akti-
vit, které spojuji komer¢ni i nekomercni cile. Marketingova komunikace je chapana jako
ekvivalet vyrazu promotion, ktery je kompatibilni s teorii uzndvanou v zemich zapadni
Evropy a USA a zvykla si na néj postupné také veiejnost, praxe a teorie u nas. Nyni se uz
pojem marketing communication zac¢ina pouzivat 1 v angli¢ting, ale pfedevsim v kontextu
integrované marketingové komunikace. V knize Marketingova komunikace belgickych
autorti P. Pelsmackera, M. Geuense a J. Bergha z roku 2003 se mizeme setkat s pojmem
marketingova komunikace predevSim pii komplexnim oznaceni celého promotion mixu.
Publikace Reklama, propagace a marketingovd komunikace od K. Clowa a D. Baacka
z roku 2008 naopak vyraz promotion pieklada jako propagace a také jej pouziva v kontextu

jako propagacni mix. (Hornak, 2010, s. 28-30)

MARKETING mix  PRODUCT

PRICE

PLACI

PROMOTION mix ADVERTISING
PERSONAL SELING
SALES PROMOTION
PUBLIC RELATIONS
DIRECT MARKETING

Obr. 1: Marketingovy mix (zdroj: Hornak, 2010, s. 29)
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MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

NADLINKOVE AKTIVITY PODLINKOVE AKTIVITY

public relations, sales promotion,
personal selling, sponzoring,
direct marketing ...

klasicka reklama v médiach:
tla¢, rozhlas, televizia, billboardy

Obr. 2: Marketingova komunikace (zdroj: Horndk, 2010, s. 29)

MARKETING COMMUNICATION MIX
PROMOTION MIX + VYBRANE AKTIVITY + NOVE FORMY MK
rcklama sponzoring querilla marketing
osobny predaj vystavy a veltrhy viral marketing

odpora predaja human relations event marketing
ublic relations media relations mobil marketing
direct marketing packaging internet marketing
product placement
CORPORATE IDENTITY

Obr. 3: Komunika¢ni mix (zdroj: Horiidk, 2010, s 30)

1.1 Nastroje marketingové komunikace

* Mediélni podpora

* Reklama s pfimou reakci

*  On-line reklama

e Mistni reklama

* Reklama v misté prodeje

* Podpora prodeje na stran¢ obchodnikt
* Spotiebitelska podpora prodeje

* Marketing udalosti a sponzorstvi

* Publicita a public relations
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* Osobni prodej (Keller, 2007, s. 310)

Muze se zdat, Ze reklama je synonymem pro marketingovou komunikaci, ale to omyl zpt-
sobeny tim, ze reklama je v komunika¢nim mixu nejviditelnéjSim nastrojem. Je zde ale
také cela fada komunikacnich nastroji, které maji svou funkci, své typické znaky a silné a

slabé stranky:

* Reklama - je nastrojem velmi neosobni masové komunikace vyuzivajici média
(rozhlas, televize, Casopisy, billboardy a jiné). Obsah reklamy zadava a plati ob-
jednavatel.

* Podpora prodeje - kampan podporujici vyrobek napiiklad snizenim ceny, sou-
tézemi, kupony, vzorky a jiné.

* Sponzorovani - sponzor je poskytovatelem sluzeb, zbozi, know-how a sponzo-
rovany mu pomaha v dosazeni cili v komunikaci. Maze to byt naptiklad posi-
leni znacky nebo zvySeni povédomi o ni, znovuziskani pozice znacky nebo
image firmy. Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, véda, vzdélani, ume-
ni, instituce a jiné.

* Public Relations - do PR neboli vztaht s vefejnosti patii veskeré komunikacni
aktivity spolecnosti s jejim okolim a jejimi subjekty. Mezi toto okoli a subjekty
patii ti, s kterymi chce firma udrzovat dobré vztahy a publicitu zajist'uji pomoci
tiskovych konferenci a diskusemi v médiich. Veskeré tyto aktivity jsou vytva-
feny novinafi a nejsou placeny firmou.

* Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté - je provadéna zpravidla v
obchodé¢ a je podporovana riznymi prvky, jako jsou obrazovky s promitanim,
nabizeni zbozim reklama v obchod¢ a jiné.

* Vystavy a veletrh - jsou velmi dulezité pro kontakt mezi dodavateli, odbératel
a jejich agenty.

* Prima marketingova komunikace - jedna se o pfimy a osobni kontakt se za-
kaznikem pomoci brozur, pfimych zésilek pro adresata, telemarketing, reklama
s zadosti o odpoveéd’ apod.

* Osobni prodej - osobni kontakt se zakaznikem prostfednictvim prezentace ¢i

demonstrace zbozi nebo sluzeb za tcelem jejich prodeje.
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* Interaktivni marketing - vyuzivani novych médii prostiednictvim napiiklad
internetu jez umoziiuje novy zpusob komunikace. (Pelsmacker, Geuens a

Bergh, 2003, s. 26-27)

1.2 Reklama

Dle Kellera, je reklama jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi ¢i sluzeb. Reklama je povazovana za velmi silny prostiedek, ktery poméaha utvaret
pozitivni vnimani znacky, firmy ¢i produktu. Piesto ma ale také jednu nevyhodu, a to, Ze
konkrétni uinky reklamy se daji ¢asto jen velmi Spatné pfedpovidat. Analyza s vyuzitim
databaze PIMS (Profit Impact of Marketing Strategy) obsahuje 750 podniki z riznych
obort. V této analyze mizeme vidét, ze firmy, které v obdobi recese navysily reklamu,
ziskaly polovinu az jedno procento trzniho podilu po skonceni recese. Firmy, které snizily
v obdobi recese rozpocet na reklamu, ziskaly pouze dvé desetiny procenta trzniho podilu.
Z vysledkt analyzy u¢inka reklamy na prodej z let 1991 az 1992, kde byla vyuzita Nielse-
nova databdze udaji vyplyva, Ze reklama fungovala asi polovinu €asu. 70% zatazenych
reklamnich kampani zvysilo prodej okamzité. 46% kampani ziskalo dlouhodobé zlepSeni
prodeje. Dalsi analyzy naptiklad ukazuji, ze zvysit prodej mizeme i1 diky jedné reklamé
nebo, ze ,,Bleskové kampané™, které maji koncentrované nasazeni mohou mit malou na-
vratnost a naopak reklamy, které jsou nasazené¢ mén¢, ale del$i dobu, maji vétsi ucinnost.

(Keller, 2007, s. 310-313)

Reklama je komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i ndkup vyrobku nebo sluzeb, které uspo-
kojuji potreby vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. informace smérujici k osvojeni si
urcitych myslenek (napr. socialni reklama). Ekvivalentem pojmu reklama je vyraz obchod-
ni propagace. Je to predevsim placena informace s cilem vyvolat informacni resp. primar-
née ekonomicky efekt. Neékteri autori povazuji reklamu za synonymum pro ekonomickou
propagaci, jini za synonymum celé propagace, dalsi ji oznacuji nespravné za vyvojové sta-

dium propagace. (Juraskova, 2012, s. 191)

1.2.1 Reklamni kampané

Aby byla reklamni kampan dobra a splnila ocekavani, postupuje se pii jejim utvareni dle

jednotlivych krokii:
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* Stanoveni cili kampané - musime si urcit, zda je cilem zavedeni novinky na trh, te-
dy chceme zahdjit prodej nového produktu, zvyseni prodeje, zvyseni znalosti znac-
ky a jiné.

* Urceni rozpoctu, ktery je k dispozici.

* Stanoveni cilové skupiny a jeji charakteristika.

* Stanoveni formulace kampané¢ a pozadavkl na ni.

* Formulace sd€leni pro nasi cilovou skupinu, co chceme cilové skupiné fici a jak,
aby ndm spravné porozumgla.

*  Vybér médii prostfednictvim kterych chceme nasi cilovou skupinu oslovit.

* Kontrola vysledkii u¢innosti kampané ve vztahu ke stanovenym cilim. (Vysekalo-

va, Mikes, 2010, s. 33)
Tvorba reklamni kampané obsahuje nékolik na sebe navazujicich krokii:

* Marketingova strategie

* Reklamni strategie - cilové skupiny, cile, strategie sdéleni
* Kreativni strategie - kreativni idea, realizacni strategie

* Medidlni strategie - ktera média, casové obdobi, frekvence
* Posouzeni alternativ

* Realizace

* Hodnoceni kampané

Hlavnim a vychozim bodem je marketingova strategie a v souvislosti s ni jsou dulezité tii

aspekty:

* cilova skupina (s kym chceme komunikovat)
* cil (pro¢ chceme komunikovat a ¢eho chceme dosdhnout)

* strategie sdéleni (co chceme sdélit)

Je diilezité premeénit strategii do kreativni strategie, neboli ,,co a jak sdélit™". Poté je dulezi-
té zpracovat medialni strategii. V této fazi se hodnoti jednotlivé napady dle stanovenych
cilti na kreativnich briefech. Vitézny napad je realizovan. Po skon¢eni kampané se hodnoti

jeji efektivnost. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 205-206)
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1.3 Integrovana marketingova komunikace

Pelsmacker, Geuens a Bergh uvadi, Ze integrovanou marketingovou komunikaci 1ze defi-
novat mnoha zpusoby, které¢ vystihuji jeji aspekty, pfinosy a organizacni dasledky.- Lze
tedy fici, ze je to novy zpiisob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze cast, jako je re-
klama, public relations, podpora prodeje, nakup, komunikace, atd., a to takovym zpiiso-
bem, jak vse dohromady vnima zakaznik - jako tok informaci z jednoho zdroje. (Pelsmac-

ker, Geuens a Bergh, 2003, s. 29)

Jde o integraci jednotlivych komunikacnich funkci, které jsme diive uzivali viceméné¢ sa-
mostatné. Americkd asociace reklamnich agentur definuje IMC nasledovné: Je fo koncepce
planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznika diky uce-
lenemu planu, zaloZzenému na poznani strategickych roli riiznych komunikacnich disciplin,
jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je
s cilem vyvolat maximalni zretelny a konzistentni dopad. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,

2003, s. 29)

Vsechny definice udéavaji stejnou myslenku a to, Ze komunikacni néstroje, které na sobé
byly do jisté miry nezavislé, jsou v IMC kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergické-
ho efektu (efekt spolecného plisobeni) a komunikace se stala jednotnou. Hlavni vyhoda
IMC je tedy v tom, ze sdéleni a informace jsou piedavany vSem cilovym skupindm, vS§emi
vhodnymi prostfedky a informacnimi kanaly. Sdé€leni by se tak mélo stat efektivnéjSim a

ucinnéjsim. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 29-30)
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2 ZNACKA

Dle Velkého slovniku marketingovych komunikaci pi. JuraSkové zni definice takto: Brand

- (angl.) obchodni znacka, jakost, druh zbozi, nazev znackového zboZzi, resp. i textova sloz-

ka obchodni znacky
(Juraskova, 2012, s. 27)

Dle knihy Strategické fizeni znacky, slouzi znacka jiz tisice let k oznacovani zbozi a také
k jeho rozliseni od jinych vyrobcl. Samotné slovo brand pochazi ze staronorského slova
brandr. Znacka se diive pouzivala a stale pouziva jako cejch ke znaCkovani, ktery se vypa-
loval na zvifata z jednoho stada k jejich identifikaci. Brandr znamena tedy ,,vypalit”. Podle
Americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA) je znacka
,jmeéno, termin, oznaceni, symbol ci design nebo kombinace téchto pojmii slouzici
k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci

trhu’. (Keller, 2007, s. 33).

AMA tedy definuje vznik znacky jako vybrani jednotlivych prvki, jako jsou naptiklad
jméno, logo ¢i symbol. Nic vic neni potieba. S touto definici se ale neshoduji nazory ma-
nazert, ktefi za znackou a jejim vytvoienim vidi mnohem vice aspekti. Podle nich je
znacka néco, co na trhu musi vyniknout a zaujmout spotiebitele, ma zde své jméno, které
reprezentuje jak firmu, tak samotny vyrobek a musi mit diilezité postaveni v konkuren¢nim
boji. Znacku lze vytvorit mnoha riiznymi zpiisoby, nékteré znacky jsou totozné se jménem
spolecnosti, jiné pravé naopak nemaji se spolecnosti zddnou souvislost. Maloobchodnici si

potom vytvareji své vlastni znacky. (Keller, 2007, s. 32-33)

Podle Kellera je znacka dulezita jak pro spotiebitele, tak pro firmy. Spottebitel je se znac-
kou urcitym zplisobem provazan. Dlvéiuje znacce a ocekava, ze znacka bude na druhou
stranu plnit funkce, které si spottebitel pieje, tedy, ze bude poskytovat staly uzitek, bude za
piiméfenou cenu a bude mit ur¢ité komunikacni a distribu¢ni programy. V tom ptipadé je
potom velka pravdépodobnost, Ze si spotiebitel znacku oblibi a diky minulym zkuSenostem
s vyrobkem a jeho marketingovym programem se k ni bude vracet. Jestlize spotiebitel ro-
zezna znacku od jinych a ziskd o ni informace, nepotiebuje se potom nadale rozhodovat,
zda si vybrat tuto znacku nebo vyrobek. Pro firmy zase slouzi znacka k jeji dobré identifi-
kaci ¢i vyhledavani firmy. Znacka ale také poskytuje firmé legalni ochranu, naptiklad rtiz-
nych aspekti produktu. Maze udrzet prava na dusevni vlastnictvi, tim, Ze bude mit legalni

pojmenovani. Jméno znacky muzeme ochrénit registrovanou ochranou zndmkou, vyrobni
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postup mizZeme ochranit patentem a obal chrani autorské pravo a design. Tyto ochrany

pomahaji firme bezpecné investovat do znacky a sklizet vyhody. (Keller, 2007, s. 38-41)

2.1 Vyvoj a tvorba uspésné znacky

Pfi vyvoji znacky musime dbat na mnoho aspektti, aby se mohla znacka uchytit na trhu a
stala se ucinnym nastrojem marketinkové strategie. Aby byla znacka Uspésna, méli by-
chom pted uvedenim na trh zkontrolovat n¢které z atributii. Napiiklad, zda je nase znacka
bezvyhradné produktem dobré kvality, jestli mame dostate¢né doprovodné sluzby, které
v nékterych piipadech tvoii dobrou znacku, zda se liSime od konkurence, aby jsme krea-
tivné zaujali spotfebitele nebo napiiklad zda mame ptichystan vnitini marketing, ktery je

velmi dilezity pro vnitini komunikaci firmy. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 61-62)

| Dobra
kvalita

[ Uspéing
»
znatka

T/ N

" Integrovana
| komunikaéni
podpora

| Diouhodoba
| perspekliva
\

Obr. 4: Znacka (zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 62)

2.2 Prvky znacky

Prvky znacky neboli identifikatory, jsou znaky, které slouzi k tomu, aby se znacka odlisila
od jinych a aby byla snadno identifikovatelna. Hlavni prvky znacky jsou tedy jméno, URL,
logo, symboly, predstavitelé, mluvci, slogany, znélky, baleni a népisy. Podle modelu

CBBE je idealni vybrat prvky znacky tak, aby vyvolaly pozitivni ndzory a pocity, co nejvi-
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ce ulehdily tvoreni jednotlivych asociaci, které souvisi se znackou a aby pozitivné podpo-
rovaly povédomi o znacce. Jednotlivé prvky by mély plisobit na spotiebitele také samo-

statné, nejen vcelku. (Keller, 2007, s. 204)

2.2.1 Kritéria vybéru prvki znacky
ZAPAMATOVATELNOST

Nutnou podminkou pro budovani znacky je dosazeni vysoké trovné povédomi o znacce.
Prvky znacky musi byt uzptsobeny tak, aby byly snadno zapamatovatelné a pro spotiebite-
le bylo jednodussi rozpoznat ¢i vybavit si znaCku pii ndkupu nebo spotiebé. Jednotlivé
prvky znacky by se tedy mély vzajemné dopliovat. Mohou tak ptilakat mnohem vice po-

zornosti a usnadnit zapamatovani. (Keller, 2007, s. 204-205)
SMYSLUPLNOST

Jednotlivé prvky by mély byt urCeny tak, aby vnitini vyznam podporoval tvoieni asociaci
se znackou. Nazev by mél byt takovy, aby z néj spottebitel poznal o jaky vyrobek se jedna.
Stejné tak logo by mélo obsahovat néjakou informaci o vyrobku. Musime se zamyslet nad
tim, jestli je obsah prvku znacky takovy, jaky by ho spotiebitelé ocekavali v dané kategorii

produkt a zda je divéryhodny. (Keller, 2007, s. 205)
OBLIBA

Pokud se rozhodneme, Ze se prvky nebudou vztahovat k produktu a pomineme-li zapama-
tovatelnost a smysluplnost, musime si dat velmi zalezet na tom, jaké vizualni, ale také
slovni zpracovani pouzijeme. Prvky v tomto pfipadé musi byt zajimavé a zabavné a spo-

ttebitelé si je tedy oblibi diky jejich zpracovani. (Keller, 2007, s. 206)

Zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba jsou kritéria, kterd maji mnozstvi vyhod. Spo-
ttebitelé se Casto rozhoduji dle vizualniho dojmu, coZz mtze autorka potvrdit a informace o
vyrobku Casto nehledaji. Je tedy dulezité, aby byly produkty snadno rozpoznatelné, spotie-
biteli by se mély snadno vybavit, byly piesvéd¢ivé a popisné. Smysluplné a zapamatova-
telné prvky také snizuji biim¢ marketingovych komunikaci k vybudovani povédomi o
znaéce. Cim méné konkrétni jsou tedy benefity produktu, tim dtleZit&jsi je kreativni zpra-

covani jména a dalSich prvkl znacky. (Keller, 2007, s. 206)
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PRENOSNOST

Dals§im kritériem je prenosnost prvku znacky. Otazkou je, jak moc muze prvek znacky
prispét k jeji hodnoté u novych produkta, které sdili prvky znacky v produktové skupiné
nebo v jinych produktovych skupinach. Jak uzitecny je tedy prvek pro rozsiteni produkto-
vé tfady nebo kategorie. Pokud je jméno méné specifické, tim je snadnéjsi jej prenést do
jinych kategorii. Nazev Amazon napiiklad pfipomind nazev jihoamerické feky Amazonky
a muZeme tento nazev uzit u mnoho riznych druhti produktii. U ndzvu Toys "R Us (
Hracky - to jsme my) uz takovy vybér neni. Prvky znacky by se také mély ptizplisobit ge-
ografickym hranicim a segmentiim trhu. Zavisi to hodn¢ také na kulturnim obsahu a lin-
gvistickych kvalitach. Vyhoda ne zrovna smysluplnych nazvi je to, Ze jdou dobie piekla-
dat do jinych jazyki, jelikoz nemaji Zadny vyznam. Spolecnosti si musi davat pozor, aby
jejich nazvy znacek, napisy na obalech nebo slogany nezménily sviij vyznam pii prekladu
do jinych jazykt a kultur. Je tedy tieba, aby spole¢nosti zrevidovaly vSechny prvky znacky

z pohledu jejich kulturniho vyznamu, nez znacku uvedou na trh. (Keller, 2007, s. 206)
ADAPTABILITA

Jelikoz se hodnoty a ndzory spottebitelli méni, ale také z ditvodu, Ze spolecnosti chtéji byt
stale aktualni a soucasné, je tieba, aby prvky znacky byly flexibilni a daly se snadno aktua-
lizovat. Logo napiiklad mtize ziskat novy vzhled a design, aby bylo modern¢jsi. (Keller,

2007, s. 206-209)
OCHRANA

Poslednim a velmi dilezitym faktorem je ochrana znacky. Znacku je tieba ochrénit jak
z pravniho hlediska, tak z konkurencniho. Je tieba, aby byly vybrany takové prvky, které
mohou byt pradvné chranény na mezindrodni urovni. Formaln¢ je zaregistrovat u ptislus-
nych pravnich instituci a také branit obchodni znacku pted neautorizovanymi konkurenc-
nimi zéasahy. Jsou-li logo, nazev ¢i dal$i atributy snadno kopirovatelné, mtize se stat, ze

znacka ztrati svou jedinecnost. (Keller, 2007, s. 209-210)

2.3 Image znacky

Slovnik marketingovych komunikaci definuje image takto: Image - (angl.) pojem pochazi
z anglictiny, ale piivod slova je z latinského ,,imago " - podoba, predstava. Historie pojmu

image saha do poloviny 20. stoleti, kdy americti psychologové Gardner a Leavy pouZili
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tento termin v publikaci The Product and Brand. Image je soubor nazori, myslenek a doj-
mii, které si ¢lovek o firmé/organizaci nebo vyrobku vytvori na zakladé osobnich zkusenos-
ti, vlivu marketingovych komunikaci, informaci ziskanych od jinych osob. Image je vnéjsim
obrazem corporate identity, je ovlivnéna firemni komunikaci a firemnim designem, vychazi

z firemni kultury, odrazi kvalitu produktu. ( Juraskova, 2012, s. 91-92)

Image je ovlivnéna spousty faktory a ovliviiuje nakupni chovani spottebiteld. Image mutze
byt pozitivni a negativni. Faktory, které ovliviiuji image mohou byt naptiklad zptisob ko-
munikace a corporate identity, kvalita produktti, zptisob komunikace, publicita, podpora
spolecensky odpoveédnych projektti a dalsi. Image, kterou vytvarime musi byt vzdy v sou-
ladu se skutecnou hodnotou produktu. Kazda organizace, firma, produkt ¢i znacka je sou-
hrnem nézort, pocitl, predstav a postojii o firmé ¢i znacce. Image ma vliv na hodnotu
znacky, ovliviiuje spotiebitelské chovani a vérnost ke znacce. Budovani image je dualezi-
tym strategickym nastrojem marketingu a my musime vytvaret takové marketingové a ko-
munikacni strategie, které buduji pozitivni image jak firmy, tak znacky. Na vybudovani
dobré image firmy ma velky vliv interni komunikace, jelikoz zaméstnanci jsou nositelem
firemni image a mohou vyrazné ovlivnit jeji vnimani u dilezitych cilovych skupin. (Jurés-

kova, 2012, s. 91-92)

Spottebitel nekupuje jen produkt, ale celkovou ,,osobnost™" produktu , kterou tvoii nazory,
predstavy a emocionalni kvality, které s produktem spojuje. Image produktu nebo znacky,
je tedy celkovym obrazem jeho skute¢nych i imagindrnich vlastnosti, ktery si spottebitel
vytvoii. Slovnik americké a marketingové spole¢nosti definuje image jako ,, zakaznikovo
vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby, které miize, ale nemusi korespon-

dovat s realitou . (Vysekalova, 2009, s. 96)

Image ovliviiuje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu a z té po-
tom vyvozujeme rozhodnuti. Takze lze Fici, Ze image do znacné miry 7idi nase chovani.

(Vysekalova, 2009, s. 97)

Image je pro firmy velmi dualezita pravé proto, jak moc ovliviiuje chovani zékazniki. Po-
kud je image firmy pozitivni, ovlivni zadkazniky napiiklad k ndkupu jejich produktii nebo
z4jmem o misto v ni. Image je tvofena riznymi druhy komponentt, které ovliviuji jeji

vnimani. Herbst (2006) uvadi tyto druhy komponent:

* Schopnost firmy uspokojovat individualni potieby. Tedy zda je firma schopna

plnit ptani a potteby zdkaznikl v jednotlivych cilovych skupinéch.
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Zda je firma pro svou cilovou skupinu né¢im jedinecna.

Jak jsou silné a pfesné asociace cilovych skupin spojené s firmou.

( Vysekalova, 2009, s. 97-98)

2.3.1 Druhy image

Obvykle délime image dle toho jak je rozSifena na univerzalni a specificky druh. Univer-

zalni je bez velkych rozdili v jednotlivych zemich a cilovych skupinach znam po celém

svéte, ten specificky zdiraziuje konkrétni odliSnosti v jednotlivych zemich a cilovych

skupinach. Foret (1992) rozliSuje ti1 druhy image:

Vnitini image - vytvaii si ji sdm objekt o svém produktu a sobé samém

které nemusi odpovidat jejich vlastnimu sebevnimani. Tato image muze byt
chténé¢ vytvorena prostfednictvim reklamy nebo nechténd, kterou si vefejnost
vytvaii sama bez ohledu na propagaci objektu.

Skute¢ny image - utvari se ve védomi zdkaznikii. Neni podstatné, jaké predsta-

vy chtéli objekty vzbudit u vefejnosti, ale to, jaké skutecné vzbudili.

Podle toho, jak ovliviiuje trh jsou dle Vysekalové, 2004 rozliSovany tfi typy image:

Druhovy image - oznacuje cely druh nebo skupinu zbozi. RozliSujeme image
Sirsi, naptiklad dopravni prostfedky a uzsi, napiiklad osobni auta.
Produktovy/znackovy image - vyrobek pod urCitou znackou, ktery pomaha
spottebiteli orientovat se v nabidce. Zakaznik se soustfedi na vlastnosti vyrobku
a na to, jak a v ¢em se odlisuji od produktti stejného nebo podobného druhu jiné
znacky. Tato image je dulezita v pripadech, kdy se zdkaznik nemiize orientovat
v rozdilech mezi jednotlivymi vyrobky.

Firemni (podnikovy) image - celkovd image firmy. Je také oznaCovana jako
company nebo corporate image. Je urcena kvalitou firmy, jejich produkti, ko-

munikaci s vefejnosti a dalsi. Jde tedy o to, jak je firma vniména vetejnosti.

Souhrnné Ize fici, ze uvedené tii druhy image spolu souviseji tak uzce, ze pti pisobeni na

trhu tvofti jeden nedilny celek. (Vysekalova, 2009, s. 99-100)
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S problematikou vztahu firemni a produktového/znackového image se setkava kazdy pod-
nik v praxi velmi Casto, jako naptiklad pii rozhodovani, jak oznacit produkty tak, aby byl

nazev v souladu s obéma image. (Vysekalova, 2011, s. 127)

Vztah druhového a firemniho image je maly. Firemni image pasobi na druhovy jen v tom
smyslu, Zze ovlivituje hodnotu produktovych /znackovych image. (Vysekalova, 2011, s.

127)

Da se fici, ze Druhovy image, vytvari pole, v némz se realizuje produktovy/znackovy
image. Vztah mezi produktovym/znackovym a firemnim image je natolik té€sny, ze se o
nich oddélené¢ da uvazovat pouze pro ucely analyzy, nikoliv v praxi. Bézn¢ se divame na
dobry vyrobni podnik, jako na podnik, ktery ma dobré produkty a naopak. Pokud tedy
premyslime nad zménou nebo posilenim firemni image, ovliviiujeme také soucasn¢ image
znacky ¢i produktu. Pro vztah mezi image firmy se v literatuie obvykle uvadéji Ctyti za-

kladni moznosti vztaht:

* Identita - firemni image a image produktl se kryji. Produkt vyjadiuje firmu a
firma vyjadiuje znacku.

* Pozitivni integrace - v tomto pfipad¢ se firemni image a image produktli ne-
kryji, ale uzce spojuji. Image firmy nemuze byt rozSifena libovolné¢ na rizné
druhy vyrobkd, ale jen na ty, u kterych odpovida jejich psychologicka struktura
struktufe image podniku.

* Negativni integrace - Firemni image miZe mit pouze omezené mnozstvi pro-
duktti/znacek, které by na spotiebitele plisobily diveéryhodn€. Dezintegraci po-
tom nazyvame negativni disledky vzniklé nedodrZzenim této zasady.

* Izolace - striktni oddéleni produktového/znackového a firemniho image. K izo-
laci dochazi zejména v piipadé, nehodi-li se vyrobek ke stavajicimu pevnému

image firmy. (Vysekalova, 2009, s. 101)
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IDENTITA produkt/znacka firma
POZITIVNI INTEGRACE produkt/znagka firma

| znagka firma |
DEZINTEGRACE produkt

(NEGATIVNI INTEGRACE)

firma
IZOLACE

produkt/ produkt/
znacka /znacka

Obr. 5: Image firmy (zdroj: Vysekalova, 2009, s. 100)

2.3.2 Vlastnosti image

Definice vlastnosti image dle Vysekalové: ,, Image je komunikacni nastroj, s jehoz pomoci
se obracime na okolni sveét ¢i nase cilové skupiny, ktery vypovida o tom, kym jsme ¢i kym
chceme byt . (Vysekalova, 2009, s. 105) V souvislosti s vlastnostmi image je dulezita ce-
listvost, stabilita, strukturovanost nebo napiiklad ovlivnitelnost. Image znacky ve spojeni
s image firmy mtzeme napiiklad analyzovat v oblastech kvality, prestize, tradice, znamos-
ti, modernosti, cené, baleni a dal$i. Vlastnosti a charakteristické rysy firmy vétSinou nejsou
dobré nebo Spatné, ale jsou posuzovany ve vztahu k néjaké normé ¢i subjektu. Mize to byt
naptiklad image firmy v minulosti, srovnani s konkurenci nebo srovnani s ,,idealni

image’ . (Vysekalova, 2009, s. 104-105)

2.3.3 Jak vytvaret image

Pti tvorbé image musime dbat na faktory, které mohou na lidské védomi piisobit, od kultu-
ry dané spolecnosti, jeji tradice, systémy vychovy a vzdélani, socialni okoli po prostiedky
marketingové komunikace. Herbst (2006) stanovuje dle komplexnosti tyto téze:

v

* (Cim vice informaci je k dispozici, o to je image lepsi a spolehlivéjsi

* Image vznika rychle, ale upeviiuje se pomaleji
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* Image neni strnuly
* Image ptisobi selektivné
* Image je celistvy

* Image vznika z riznych zdroji (Vysekalova, 2009, 102-103)

Diky vice informacim muze vzniknout bohatsi piedstava, pokud mame malo informaci,
vznikne pouze jednoduchy a strohy obraz. Nasim cilem by m¢ly ale ptesto byt jednoduché,
cilené a dlouhodobé informace. Jelikoz image sice vznika rychle, ale upeviiuje se pomalu,
méli bychom si dopiedu naplanovat kratkodoby, sttednédoby a dlouhodoby koncept, jak
chceme, aby se nase piedstava rozvijela v dalSich letech. Image miize byt stabilni, ale ni-
kdy neni Gplné¢ nehybny. Podnik, ktery dlouhd léta platil za divéryhodny, miize velmi
rychle vytvofit negativni image. Je dulezité¢ také védét, co je dilezité pro naSe cilové Ci
vztahové skupiny a zdiiraznit pravé tyto vlastnosti. Aby byl koncept firmy celistvy, musi
byt jasné feCeno, jak ma osobnost firmy vypadat a urcit tikoly a odpovédnosti pro vSechny
zucCastnéné. Predstavy nevznikaji jen z firemnich zdroja, ale jsou tvofeny a ovlivilovany

také prateli, rodinou, socialnimi skupinami, médii a jiné. (Vysekalova, 2009, s. 102-103)

Firemni image je ovlivnéna spousty faktory, jako jsou naptiklad produkty ¢i sluzby a jejich
vlastnosti, marketingova komunikace, cena, zakaznickd podpora, distribu¢ni cesty a uroven
servisu. Velmi dulezité je také jednani firmy s okolim, a to jak s partnery, tak se zdkazniky
nebo zaméstnanci. Musime si uvédomit, ze samotnd komunikace pouze zdiraznuje pozi-
tivni rysy a dorucuje je cilovym skupinam, ale jestlize zprava firmy neni v souladu se sku-

te¢nosti, tak nam komunikace k dobré image firmy nepomuze. (Vysekalova, 2009, 103)

Témito faktory, které ovliviuji firemni image se také zabyvali Pelsmacker, Geuens a
Bergh (2003), ktefi zdlraziuji vyznam firemni identity a komunikace a také dilezitou roli
zamestnancl. Zpusob jakym komunikuji a jak se chovaji k cilovym skupindm také velmi

ovliviiuji image spole¢nosti. (Vysekalova, 2009, s. 103)

2.4 Hodnota znacky

Podle definice Velkého slovniku marketingovych komunikaci je pro ¢lovéka hodnota to,
¢eho si skutecné vazi a co je pro n¢j diilezité. Hodnota se ukazuje ve vSech oblastech nase-

ho zivota, motivuje nas a ovliviiuje nase rozhodnuti. (Juraskova, 2012, s.88)
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Znacka nam ukazuje, jak spotfebitel¢ vnimaji dany produkt, co pro n¢ znamend a jak vni-
maji vlastnosti produktu. Hodnota znacky se tedy da zmétit podle toho, do jaké miry si
dokazala ziskat zdkazniky a jejich divéru ¢i oddanost. Na trhu je velké mnozstvi znacek a
dle postoje zédkaznika je miizeme rozd¢lit na Ctyfi druhy, zndmé, neznamé, ty kterym za-
kaznici davaji prednost pred ostatnimi a ty které ziskaly loajalitu u zadkazniki. Hodnota
znaCky ukazuje tedy pozitivni rozdil mezi znalosti znacky a nasledné reakci zakaznika.
Hodnota znacky se z velké ¢asti odviji od postoje zdkaznika, od jejich potieb a preferenci.

(Kotler, 2007, s. 635)

Keller ve své knize popisuje model znacky, ktery vychazi z pohledu zakaznika (customer-
based brand equity - dale jen CBBE) Tento model nam ukazuje, jak dulezité je pochopit
potieby a prani zdkaznika, aby jsme mohly vytvofit ten spravny produkt. Dle modelu
CBBE je hlavnim principem sily a uspés$nosti to, jak znacka pusobi na zakazniky, co o ni
vedi, jaké s ni maji z minulosti zkuSenosti, co o ni slySely. Pfi vytvareni znacky by se mélo
zajistit to, aby spotiebitelé¢ méli s vyrobkem dobré zkuSenosti a aby se tedy jejich nasledné
pocity a nazory spojily se znackou. Znacka muize mit pozitivni nebo negativni hodnotu
CBBE. Pii pozitivnim vnimani reaguji zakaznici na prodej znacky ptiznivéji, 1épe ptijmou
naptiklad rozsifeni znacky, zvySeni ceny nebo pokles v propagaci. Pfi negativnim vnimani
CBBE reaguje spotiebitel mén¢ piiznivé na zmény v marketingovych aktivitach znacky.
Definice hodnoty miize mit tfi rizné body a to rozdilny ucinek, znalost znacky a reakci
spotfebitele na marketing. Hodnota znacky vznika v zasad¢ z rozdilti mezi reakcemi jed-
notlivych zdkaznikii. Pokud zde Zadné rozdily nejsou, mizeme produkt znacky zatadit
mezi bézné verze produktt. Tyto rozdily vznikaji podle toho, kolik informaci zdkaznik o
vyrobku ma4, jaké s nim ma zkuSenosti a co k nému citi, tedy jaké jsou jeho znalosti znac-
ky. Hodnotu vysledku mizeme ovlivnit marketingovymi aktivitami, ale nakonec je rozho-
dujici to, co si 0 znac¢ce mysli zdkazni. Zakaznik musi mit tedy pozitivni znalosti o znacce.
Ttetim bodem je to, jak zakaznici vnimaji marketingové Cinnosti firmy a jak na né ptisobi.
Jde tedy o vybér znacky, o to zda spotiebiteltim utkvi v mysli nase reklama, jak budou rea-

govat na podporu prodeje a jiné. (Keller, 2007, s. 90-91)

Abychom mohli vytvotit dobrou hodnotu znacky, musime nahlédnout do mysli spotiebite-
It. K tomu ndm muze pomoci Model paméti jako site asociaci, ktery nam ukazuje uchova-

né informace ¢i myslenky a silu asociaci mezi témito informacemi. (Keller, 2007, s. 92)
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2.5 Logo znacky

Juraskova ve svém slovniku popisuje logo, jako znacku, ktera slouzi k identifikaci urc¢itého
subjektu a vétSinou obsahuje také ndzev a je podstatnym prvkem pro vSechny komunikacéni
aktivity. Logo je grafickym vyjadfenim znacky, je symbolem podniku, instituce ¢i vyrob-
ku. Pomoci loga mizeme firmu ¢i produkt spolehlivé identifikovat a odliSit od jinych.

(Juréskova, 2012, s. 113)

Pro to aby bylo logo kvalitni, musi spliilovat mnoho pozadavkii, jako je naptiklad jednodu-
chost, jedinecnost, mélo by byt dobie zapamatovatelné, pouzitelné na riznych materialech
a mélo by vyjadiovat ¢innost firmy. Je to vizudlni zkratka firmy ¢i podniku a miize byt
dalezitym motivacnim faktorem. Pfi tvorbé loga, je dilezité urcit si, jaké emoce ma u spo-
ttebitelii vyvolat, aby byly v souladu s firemni identitou. Je t€zké fici jaké by logo m¢lo.
Ve studii nizozemskych autort Laara a Bergové-Weitzelové, ktefi se zamétili na vnimani

loga jako symbolu identifikace znaky, jsou uvedeny tfi skupiny rozd¢leni:

* Popisné tvary - jsou ty, které mizeme jednodusSe rozpoznat. Jsou zde pouzity
piredméty, které jsou pro nasi kulturu bézné. Napriklad Puma

* Sugestivni tvary - jejich tvary je obtizné urcit, jelikoz jejich tvary jsou Casto
velmi abstraktni. Napriklad Mattoni

* Abstraktni tvary - tento typ loga nema zadny znamy vyznam a jednotlivé tvary
jsou pouzivany v riznych kombinacich. Napriklad ,,fajfka " firmy Nike

(Vysekalova, 2009, s. 50)

Vysledky studie ukézaly, ze nejlépe spotiebitelé rozeznaji a zapamatuji si loga abstraktni.

Na tento typ loga se spotiebitel nemusi tolik zaméfit pro to, aby si jej zapamatoval a poz-

déji vybavil. (Vysekalova, 2009, s. 49-50)
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3 CILOVA SKUPINA (GENERACE Y)

Vysekalova uvadi, ze lidé této generace se narodili v osmdesatych a devadesatych letech.
V soucasné dobé¢ tvoii asi ¢tvrtinu populace u nas. Je to prvni ,,globalni’* generace, ktera

vyristala v relevantné klidnych podminkach. (Vysekalova, 2011, s. 261-262)

3.1 Charakteristika generace Y

* Generace Y vyrustala mezi modernimi technologiemi a proto jsou pro ni samo-
ziejmosti. Je pro n¢ tak dostupny cely svét.

* Jsou to déti hyckané svymi rodici, které vyriastaly ve velmi klidnych dobéch, tudiz
jsou velmi sebevédomé a vyjadiuji své nazory na produkty.

* Je pro né typicka flexibilita. V roli zakaznikl jsou velmi naro¢ni a oc¢ekévaji, ze jim
produkt bude dostupny kdykoli a kdekoli.

* Narozdil od pfedchozich generaci vnimé soucasné vice podnétii najednou.

* Vice vnima faktory vizualni a vyZaduje komplexni informace.

* Jsou pro n¢ dilezité socialni vazby.

* Jsou citlivéjsi na problémy v oblasti ekologie.

* Nekupuji si se znackou jen produkt, ale také celkovou image firmy.

(Vysekalova, 2011, s. 261-262)

Macek poukazuje na vyzkumny projekt, ktery srovnaval psychologické a socialni charakte-
ristiky dospivajicich v jedenacti evropskych zemich a v USA. Na pocatku devadesatych let
kladli mladi lidé ze zapadni Evropy vétsi diiraz na traveni volného Casu, zabavu a relaxaci,
zatim co lidé z postkomunistickych zemi témto hodnotdm moc velkou vahu nepiikladali.
V nasledujicich dvaceti letech se staly tyto hodnoty dilezité i u nas. Dale Macek uvadi
Setfeni z roku 2010 v navaznosti na vyzkum z roku 1995, které bylo zaméteno na generaci
mezi dvaceti a tficeti lety. Ukdzalo se, Ze stejné jako také v jinych Setienich se 1 zde lidé
vice priklanéli k materidlnim hodnotdm, ale zaroven také neklesl jejich zajem o jiné oblasti
zivota. Generace Y klade velky diraz na spoleCensky status, v jaké kategorii lidi se pohy-
buje, co studuje, jakd je jeho profese a jiné. Na rozdil od predchozi generace se v této ve-

kové skupiné zvysily hodnoty v oblasti relaxace a zabavu. (Vysekalova, 2011, s. 261-262
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Americky psycholog Jeff Arnet uvedl v poloviné devadesatych let s koncept tzv. postupné
dospélosti, ktera piedstavuje ve vyvoji etapu mezi dospivanim a dospélosti. Zahrnuje také
generaci Y, tedy obdobi mezi dvacatym a tficaitym rokem. Mladi lidé toto vékové obdobi
opravdu oznacuji jako ,, néco mezi** (in-between), kdy maji €as na to, aby nasli svou iden-

titu, experimentovali, studovali, cestovali a uzivali si znacné osobni svobody.

Macek také poukazuje na vyzkum, kde je ukézéano, ze se nejedna pouze o studenty, ale také
o mlad¢ lidi, kteti se ve tfetim desetileti nepovazuji stale za dosp€lé. . Je tedy vidét, ze se
také zménily ukazatel¢ dospélosti. Co se tyce piedchozi generace, patfila k nim naptiklad
ekonomické nezavislost, kdezto dnesni student, castecné zavisly na svych rodicich se ne-
povazuje za dité a zaméstnany mlady Cloveék se neciti jako dospély. (Vysekalova, 2011, s.

261-262)

Generace Y je velmi ekonomicky aktivni, citi velkou zodpoveédnost za svou socialni jistotu
a vyzaduje vysokou zivotni troven. Do popiedi jejich zajmu se dostava osobni zivot, part-
nerské vztahy a rodina, coz je jeden z nejvétsSich rozdilti mezi touto a predchozi generaci u
které byla rodina na prvnim misté. Snazi se maximaln¢ vyuzit vSechny pracovni moznosti,
je loajalni, flexibilni a chce rozvijet a ziskavat nové zkusenosti. Je pro ni dilezitd smyslu-
plna prace. Do roku 2025 budou lidé generace Y tvofit prevaznou ¢ast populace v produk-

tivnim véku. (Kocidnova, 2012, s. 108)

Generace Y, narozena v letech 1977 - 1994, je ttikrat pocCetnéjsi nez generace X a pro mar-
ketéry jsou velmi dilezité vlivy, které tuto generaci utvarely, jelikoz jsou hlavni silou, kte-
rd bude v nasledujicich letech utvéret spotiebitelské a B2B trhy. V USA do této skupiny
patti 78 miliont lidi a je tedy nejvétSi generacni kohortou v déjinach Ameriky. (Kotler,

Keller, 2007, s. 288)

Tab. 8.3 Profily generaénich kohort v USA

Generaéni  Rozmezidat = Odhadovana Charakteristicks viastnosti

kohorta narozeni velikost
P.Hlemzfla 19791994 78 milions ‘.'-{z.:hovani v relativnim bé ;hqby_tu, lechnc!cgicky.'r,‘scen a zajimajici se 0 cv'o'b?.e'my spoletnosti
(generace Y) a Zivotniho prostfedi. Majf silny smysl pro nezavislost a vnimanou imunitu viEi marketingu.
= . P Nekdy jako by zapadavali mezi dwema vetSimi generacemi, pleklenujf obdobi mezi fechnologicky
Generace X | 1964-1978 SO imilond |13 0. ZAACEVER TR O ¥ > PO | | Sl
vyspélyrmi Eleny generace Y a dospélymi Eleny generace baby boomers
A N . Stéle preval vrcholu svého spotfebniho cyklu, vyhledavai wyrc Zivolni styly, kieré |
Baby 1946-1954 76 miliond Sté ;‘Je-;amé rva.' cholu sveé oﬂoo'l ebniho cyklu, vyhledavayi vyrobky a Zivolni styly, kieré jim
boomers urmoiiuji vrdtit ruCicky Gasu nazpatek
Silent 1025-1045 42 miliont Popiraji §vf|| pokrogily vk a udr2uji si aktivai Zivolni styl. Viyhleddvaji vyrobky, kleré jim v tom
generation pomdhaji

Obr. 6: Profily generacnich kohort v USA (zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 258)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum dle Kozla: ,, Marketingovy vyzkum ma za ukol systematicky specifi-
kovat, shromazdovat, analyzovat a interpretovat informace, které se dale vyuzivaji

v marketingovém rizeni. " (Kozel, 2006, s. 114)

Marketingovy vyzkum ma mnoho ¢lenéni, kterd 1ze délit dle jejich kritérii. V prvnim cle-
néni, dle ucelu, se jedna hlavné o popis konkrétniho stavu, vysvétlovani jeho pficin, vztahu
mezi nimi a odhadovani budouciho vyvoje. V ramci tohoto ¢lenéni mtze probihat monito-

rovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognosticky ¢i koncepcni vyzkum.

Ve clenéni vyzkumu podle casového hlediska rozdélujeme vyzkumy dle dynamického roz-

méru vyzkumu, dle délky vyzkumu nebo dle periodicity provadéni vyzkumu.

Funk¢ni aplikace vyzkumu - mezi nejcastéjsi aplikace patii vyzkum celkového fizeni trhu a

vyzkum néstrojit marketingového mixu.

Mezi dalsi zptisoby déleni vyzkumt patti: Zpusob ziskavani informaci, ktery se d€li na
sekundarni, kde vyzkum vychazi z jiz publikovanych dat a primérni, kde je vyzkum usku-
te¢nén poprveé. Povahy ziskavanych informaci, kde je vyzkum dé€len na kvantitativni a kva-
litativni. Kvantitativni vyzkum zjist'uje tdaje o poctu vyskytii nebo cetnosti opakovani.
Kvalitativni hleda zavislost mezi jednotlivymi subjekty a jejich zavislost na sebe. Zkouma-
né subjekty ziskavaji informace od spotiebiteli nebo od organizaci. Odpovédi jsou tedy
ziskany ptimo od koncovych zakaznikli nebo od manazert, zaméstnanci ¢i majitelt. Sub-
Jjekty realizujici vyzkum jsou firmy, které zajistuji vyzkum samy s vyuzitim vlastnich za-
méstnancli a marketingové agentury, které firmam vyzkum zajisti. Tematiky vyzkumt jsou
jednotématické, které se zabyvaji jednim zadavatelem a jednim produktem ¢i skupinou
produkt. Vicematické jsou pro vice zadavatell, k vice tematickym okruhiim najednou.

(Kozel, 2006, s. 114- 119)

Soucasti praktické ¢asti je kvantitativni vyzkum, ktery byl vyuzit pro analyzu dat tykaji-
cich se znacek Kofola a Coca-Cola. Dle Kozla je u tohoto vyzkumu velmi dilezité postu-
povat podle urcitych podminek. Shromazdéné udaje musi byt ze stejného asového obdobi,
ve stejné struktufe a stejnym zpiisobem sbéru, aby byly srovnatelné. Aby byly udaje dosta-
te¢né reprezentativni a dala se sledovat jejich vzajemna zavislost, musi byt soubor udaji
dostatecné velky. Zjisténé udaje musi byt nezavislé na nazorech druhych. (Kozel, 2006, s.

120)
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5 METODOLOGIE

V teoretické Casti jsou podrobné charakterizovany vSechny body, které jsou soucasti prak-
tické casti. Je zde popis marketingovych komunikaci s bliz§i charakteristikou reklamy a
reklamnich kampani. Déle je zde popsana znacka, jeji vyvoj a historie, jaka by méla byt
image znacky a proC je dilezitd jeji hodnota. Zahrnuje také charakteristiku generace Y,
tedy vysokoskolské generace a popis marketingové komunikace, konkrétné tedy reklamy a

typy marketingovych vyzkumu.

V praktické Casti jsou popsany spolecnosti Kofola a Coca-Cola, jejich historie a kampang.
Soucasti praktické Casti je také vyzkum, ktery se snazi zjistit, jak jsou tyto znacky pro ve-

fejnost znamé, co o nich spotiebitelé védi a jak na né pusobi.

Proto, aby byl vyzkum dostate¢né reprezentativni, bylo potteba velké mnozstvi responden-
tdi, a proto byla vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu. Aby mohlo na dotaznik odpove-

dét co nejvice respondentil, byl umistén na internet. Byla tedy pouzita metoda CAWI.

Cilova skupina respondenti jsou vysokoskolsti studenti, tedy generace Y, ktefi jsou dle,
nazoru autorky, také tou nejidealnéjsi skupinou diky jejich vysokym narokiim na kvalitu a

image znacky.

Cilem vyzkumu byla analyza povédomi a vnimani znacek Kofola a Coca-Cola a jejich
zvolenych reklamnich kampani u cilové skupiny vysokoskolskych studentti. Jinak feceno,
cilem bylo zjistit, jak plsobi znacky a jejich kampané na vefejnost, zda respondenti o

znacce néco vi, a zda je dokaze ovlivnit.
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6 ZNACKA KOFOLA

Spolecnost Kofola je jedna z nejvyznamnéjSich a nejvétSich spolecnosti na vyrobu nealko-
holickych napoji ve stfedni Evropé. Zaméiuje se na Ceskou republiku, Slovensko, Polsko
a Mad’arsko, ale dodava také do dalSich zemi. Ve vSech téchto statech ma spolecnost vy-
robni zavody nebo obchodni zastoupeni. Konkrétné tedy v Cesku, na Slovensku a v Polsku
je vyroba a v Mad’arsku potom obchodni zastoupeni. Spolecnost Kofola zaméstnava vice
nez 1000 lidi. Mezi produkty spolecnosti patii pfedevsim kolovy napoj s originalni recep-
turou Kofola, Jupi sirupy a ovocné koncentraty, voda Rajec, Top Topic, RC Cola, Capri

Sonne, Chito Tonic, Snipp a Sentino. (Vysekalova, 2009, s. 90)

Dle mého nazoru, je Kofola jedna z nejvétsich firem v Ceské republice, u které se da fici,
ze velmi kladné reprezentuje nés trh. VSechny jeji produkty jsou velmi kvalitni a velmi
oblibené. Jeji komunikace s vefejnosti je na velmi vysoké urovni, a alespon dle mych zku-

Senosti na ni pusobi dobfe a velmi ji ovliviiyje.

6.1 Historie znacky

Historie znacky Kofola zacala jiz v roce 1883 v Opave, kde opavsky l1ékarnik Gustav Hell
zalozil firmu G. Hell a Comp., kterd vyrabéla krom¢ farmaceutickych vyrobki, také cuk-
rovinky, sodovou vodu a sladové extrakty. V roce 1952 se z této firmy stal, v rdmci VHI
Spofa Praha, narodni podnik Galena Opava, ktery m¢l kromé 1é¢iv vyrobu také na zpraco-
vani bylin. Ke konci padesatych let 20. stoleti byl v tomto podniku namichéan s vyuzitim
bylin, ovocnych extraktli a kofeinu sirup Kofo. K této udalosti se také vztahuje samotny
vznik Kofoly. Tento sirup se stal hlavni slozkou nejoblibenéjsiho népoje téchto dob a na
zaklad¢ n¢j vznikl také samotny ndzev Kofola. V roce 1962 se sirup zacal dodavat do vy-
roben nealkoholickych napoji v tehdejsim Ceskoslovensku a prodej sirupu Kofo, tedy i
Kofoly se zacal prudce zvySovat. Byl to prvni kolovy népoj na Ceskoslovenském trhu.
Vroce 1966 byla Kofola, diky jejimu velkému tspéchu, zaregistrovana jako ochranna
znamka a v letech 1970 - 1972 byla na svém vrcholu. Po sametové revoluci v roce 1989 se
na trh zacaly dostavat levné kolové ndpoje ze zahrani¢i a firma zaznamenala pokles.
V roce 1998 pievzala firmu spolecnost Santa, Kofola se opét vratila do obchodl a na vr-
chol. Prvni televizni kampaii se na televiznich obrazovkach objevily v roce 2001 a poprvé

byl s Kofolou spojen slogan ,, Kdyz ji milujes, neni co fesit™". V roce 2006 se stala Kofola
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nejprodavangjsim kolovym napojem ve dvoulitrové 1ahvi v CR a v SR. V roce 2008 se
spolecnost Kofola sloucila s firmou Hoop a nasledné koupila také ochranou znamku Vinea

a vznikla tak spole¢nost s ro¢nimi trzbami ptes 10 mld. (Vysekalova, 2009, s. 90-91)

6.2 Kampané

Kofola je zndma svymi kampanémi, kterymi podporuje jak své vyrobky, tak také ty ktefi to
potiebuji. Mlizeme se s nimi setkat jak na televiznich obrazovkach, tak na internetu. Chtéla

bych vam piedstavit par z nich.

6.2.1 Kampané Dobronozky

Kofola ve spolupraci s ObCanskym sdruzenim loutky v nemocnici spustili v dubnu 2011
charitativni akci DOBRONOZKY. Sdruzeni Loutky v nemocnici se snazilo pomahat dét-
skym pacientim pomoci loutkového divadla, s kterym jezdili po nemocnicich. Soucasti
divadla byly také pravé loutky v nemocnici, které rozdavaly détem radost. Byla také zor-
ganizovana charitativni akce, kdy slavné osobnosti, ale 1 ostatni ob¢ané, vyrabéli vlastni
Dobronozky, které se na internetu drazily. Celkem bylo pro déti vybrano 590 000,-. Kam-
panl byla podpotena prostiednictvim TV, POSM, internetu a PR aktivit. Soucasti kampané
bylo také interaktivni viralni video, které umoznilo poslat individualni vzkaz pomoci inter-

aktivni Dobronozky. Byla také spusténa microsite stranka www.kofola.dobronozky.cz

(Dobronozky.cz, [online])

6.2.2 Vano¢ni kampané

Kofola je ve svych kampanich velice kreativni a snazi se je velmi ¢asto obménovat. Uz si

asi vSichni zvykli, Ze Kofola pfipravuje na kazdy rok vdno¢ni kampané. V roce 2003 vy-

tvotila Kofola Vénocni prasatko, tehdy jesté pouze reklamu s vano¢nim motivem, ktera se
stala naprostou legendou a tradici, pfipojila se k ceskym vanoctim a kazdoro¢né s ni zacina
vanoc¢ni atmosféra. V reklamé mtizeme vidét roztomilou holcicku, kterd doprovazi svého
tatinka pti kradezi vano¢niho stromecku a jediné co ji zajima, je kdy uz konec¢né uvidi to

zlaté prasatko. Z této reklamy pochazi slavna véta ,, JA nemusim, ja uz ho vidim"".

V roce 2008 jsme mohli vidét kampan Andé€lské prasatka. Pro tuto kampan byla vytvoiena

microsite, kde si navstévnik mohl vyladit své vlastni prasatko a prostiednictvim néj poslat
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vanoc¢ni pozdrav svym blizkym. Spousty z nas se kazdy rok snazi, aby jsme vidé€li zlaté

prasatko a diky Andé€lskym prasatkiim se nam muze toto ptani vyplnit.

Véanocni véstba byla kampai roku 2009. Diky této kampani mizete pro své zname pfipra-

vit jedinecné prekvapeni. Muzete jim zaslat pfani prostfednictvim babky kotfenarky, ktera
jim také umozni zjistit, co je v budoucnosti ¢eka. Tato kampan ziskala v soutézi Internet

Effectiveness Awards 2010 nejvyssi ocenéni za pouzita videa na webu. (Symbio.cz, [onli-

ne])

6.2.3 Neslychané festivaly

Tato kampan byla vytvofena ve spolupraci s riznymi letnimi festivaly. Béhem festivalu
mohli navstévnici podpofit dobro¢inny projekt Zpivajici ruce. Tento projekt se vénuje spe-
ciadlnim Skolenim tlumoc¢niki hudby pro neslySici a my jste jim mohli pomoci pouze tim,
ze jsme si na sebe nechal ud¢€lat barevny otisk. Mohli jste se také na festivale nebo interne-
tovych strankach naucit néco ze znakové feci a poslat tak vzkaz svym blizkym. V ramci

aukce bylo vybrano 22 514,-K¢. (Neslychanefestivaly.cz, [online])

6.2.4 Kofolonizace

V roce 2012 spustila Kofola kampaii na podporu novinek a rozsifeni novych litrovych ba-
leni s Guaranou do svéta. Sloganem kampané bylo ,,Kofolonizuj svét" a kofolonizatoti
méli za ukol dostat kofolu do zajimavych koutil svéta. O své zazitky se potom podélili
s ostatnimi na strankach kofolonizace. Ke kofolonizaci se mohl ptipojit kdokoli a vyfotit

Kofolu na zajimavém misté. (Kofolonizace.cz, [online])

Zatim u zadné jiné spolecnosti, at’ uz z oboru nebo mimo n¢j v ceské republice jsem nevi-
dé¢la takové mnozstvi reklam, jako ma Kofola. VétSina jejich reklam, jak mizeme vidét, je
také spojena s celou kampani. Hodné¢ z nich je spojena s n¢jakou dobrocinnou akci, za coz
si spolecnosti velmi vazim. Myslim, ze se Kofola mtize svou marketingovou ¢innosti rov-

nat Coca-Cole.
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7 ZNACKA COCA - COLA

Spolecnost Coca-Cola je nejveétsim vyrobcem népoju na svéte, které distribuuje do vice nez
200 zemi svéta. Portfolio spolecnosti obsahuje témét 500 znacek perlivych a neperlivych
napoji jako naptiklad Coca-Cola, Coca-Cola light, Coca-Cola Zero Sprite, Fanta, Cappy a
jiné. Jsou celosvetove nejvetsim dodavatelem perlivych napojt, dzust a dzusovych napojt,
¢aji a kav. Spolecnost se zamétuje na aktivity, které pomahaji lidem, chrani zivotni pro-
sttedi a Setii pfirodni zdroje. Déle také podporuji hospodarsky rozvoj v mistech, kde ptiso-

bi. (Coca-cola.cz, [online])

7.1 Historie zna¢ky

Historie znacky zacala v roce 1886 v Atlanté, kdy se rozhodl Iékarnik Dr. John S. Pember-
ton vytvorit nealkoholicky népoj vyrazné chuti. Prodaval jej v Iékdrn€ za cenu 5 cent,
jeden kelimek napoje. Primérny prodej byl 9 napojti za den, kdezto dnes je to 1,9 miliard
napoji denné¢.

Napoj se zacal prodavat v I€karné Jacob's a lidé z okoli se zacali do 1ékarny sjizdét, aby

mohli zazra¢ny népoj ochutnat.
Logo pro znacku Coca-Cola vymyslel Frank Robinson, spole¢nik Dr. Pembertona.

Pted svou smrti v roce 1888 rozprodal doktor velkou ¢ast svého podniku piicemz nejveEtsi

¢ast prodal Atlantskému podnikateli Asa G. Candlerovi za 2.300 dolard.

Zatimco Candle se vénoval pouze rozlévanému prodeji, v roce 1894 se ve Vicksburgu
v Mississippi nadchl pro népoj Joseph Biedenhan a zacal jej stdcet do lahvi a prodavat

farmarum.

V lahvich se zacala Coca-Cola oficialné prodavat az v roce 1899, kdy si tii podnikatelg,
Benjamin Thomson, Joseph Biedenhan a John Lupton zakoupili od Candla licenci za jeden
dolar. Napoj se tedy zacal prodavat po celych spojenych statech. (worldofcoca-cola.com,

coke.cz, obchodni-znacky.info, [online])

Zajimavé okamziky v historii znacky

*  Vroce 1916 byl schvélen unikatni tvar ldhve Coca-Cola, ktery byl tak vyrazny, ze
se naprosto odliSoval od konkurence.

*  Vroce 1977 byla tato ldhev opatiena ochrannou znamkou.
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* 1928 uzaviela Coca-Cola partnerstvi s Olympijskymi hrami

* poprvé pouzit nejoblibenéjsi slogan ""The pause that refreshes’ a dodnes se odrazi
v marketingu spole¢nosti.

* Haddon Sundblom v roce 1931 vytvofil prvni Vanoc¢ni ilustraci Santa Clause pro
Coca-Colu

* Mary Alexanderova byla jako prvni afroamerickd Zena v reklam¢ znazornéna v in-
zeratu Coca-Coly.

* 1959 Coca-Cola je dostupna ve 100 zemich svéta.

*  Vroce 1988 byl umistén prvni napojovy automat s logem Coca-Cola na izemi So-
vétského svazu.

* 1993 uveden slogan Always Coca-Cola

* Coca-Cola se v roce 2001 ptipojila k OSN v boji proti AIDS v Africe

* 2009 kampan ** Open Happiness™".

* Expedition 206 bylo zahéjeno v roce 2010. Jednalo se o putovani po zemich za uce-
lem urcovani toho, co d¢la lidi Stastnéj$i. Expedice se zcastnili tfi vyherci (N¢-
mec, Belgi¢anka a Mexican), ktefi procestovali 186 zemi za 365 dni. (worldofcoca-

cola.com, coke.cz, marketingovanovinky.cz, marketingovenoviny.cz [online])

7.2 Kampané

Osobn¢ si myslim, Ze hlavnim nastrojem komunikace se zdkazniky jsou pro Coca-Colu
jejich reklamni kampang. Spolecnost je kampanémi jiz velmi zndma a vSechny jsou velmi
propracované. Co se tyée Ceské Republiky, dostane se k nam jen zlomek kampani, piesto,
ze po svéte je jich mnohem vice. Coca-Cola se vZzdy zaméfuje na rodinu, ptatelstvi, lasku a
radost, tedy na city, které jsou, dle mého nézoru pro reklamu mnohem uc¢innéjsi, nez kdyz
se snazime vyrobek nabidnout jen pomoci fakt, ale zadné kreativity. Jak jsme si jiz mohli
vSimnout, uz davno neni tfeba, aby byla Coca-Cola a jeji prodej zavisla na svych kampa-
nich. Proto mizeme vidét vice téch, které jsou zaméteny na to, co se déje ve svéte, co by

pro nas mélo byt dulezité a jak mizeme pomoci druhym.

7.2.1 Vano¢ni kampan

Véanocni kampan Coca-Coly byla poprvé spusténa v roce 1920. Ne vzdy, ale Santa Claus

vypadal tak, jak jej nyni vSichni zndme. Dfive to byl vysoky, hubeny muz v kozeSinach a
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se psim spfezenim. V roce 1931 najala spolecnost ilustratora z Michiganu Haddona Sund-
bloma, ktery z muze v obleku Santa Clause, vytvoftil realistického, ptatelského a lidského
Santa Clause. Zajimavé je, ze Santa Clause se zacal objevovat v ¢erveném oblecku az pod-
le kresby Sundbloma, tudiz se da fici, ze jeho oblek je Cerveny z toho diivodu, protoze
Coca-Cola je cervend. Lidé¢ se do Santa Clause od Coca-Coly zamilovali a jakmile se néco
zménilo a oni nebyli spokojeni, psali ihned dopisy do spolecnosti. Naptiklad kdyz se obje-
vil nedopatifenim Santa Claus na kresbé bez snubniho prstenu, lidé hned psali, co se stalo
pani Clausové. Vse co se objevilo na obrazcich Sundbloma, byla jeho inspirace ze zivota a
okoli. Naptiklad déti, které jsou vyobrazeny se Santa Clausem, jsou déti, které¢ bydlely
v jeho sousedstvi a pes, je zase domaci mazlicek z kvétinarstvi. Az do roku 2001 byl Santa
Clause kresleny, vt¢ dobé se spoleCnost rozhodla o animovanou verzi. (coca-

colacompany.com, [online])

V Ceské Republice miizeme vidat Vanoéni kampaii Coca-Coly v televizi jako reklamu,
ktera je jiz u nds zndma také jako symbol Vanoc, jelikoz svou pohadkovou atmosférou a
velmi zndmou pisnickou tuto atmosféru navozuje. Tato reklamni kampan je také podpoie-
na kazdoro¢ni akci pro déti, kdy Vanoc¢ni kamion Coca-Coly objizdi se Santa Clausem

vSechna vétsi mésta v republice a rozdava radost détem. (vanocnikamion.cz, [online])

7.2.2 Open Happiness

Kampan Open Happiness ma ukazat lidem, co je to vlastn¢ Stésti a ze k tomu aby jsme byli
Stastni, staci opravdu malo. Proto vytvofila reklamy, kde nam ke Stésti pomtize pravé
Coca-Cola. Na prvni pohled se miize zdat, ze timto sloganem chce spole¢nost upozornit
pouze na to, ze jen diky Coca-Cole miizete byt $t'astni, ale kdyz se o tento slogan zajimate
vic, zjistite, Ze se zédhadou o §tésti zajima mnohem vic. Rozmistila po svété automaty, které
nevydavaly pouze napoje, ale také bonusové darky, vytvotila microsite, kde se lidem snazi
v 10 krocich poradit jak byt Stastny a nakonec zapojila do rozdavani radosti i ostatni pro-

sttednictvim kampané Posli dobro dél. (us.coca-cola.com, [online])

7.2.3 Posli dobro dal

Lidé po celém svéte se snazi rozdavat radost ostatnim, at’ uz je to dobry skutek nebo jen
néco co vam zlepsi den svym napadem. Ze zahranici jsou znamé naptiklad piibé¢hy muze,
ktery veési houpacky kam ho napadne nebo piib¢h Zeny, kterd pres noc zkraSluje mésto

sazenim okrasnych kvétin. Co se tyCe nasi republiky, jsou zde naptiklad dva kamaradi,
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ktefi na vlastni naklady piestavuji polorozpadlou budovu v centru Prahy, aby zde mohli
vybudovat sportovné-kulturni centrum pro mlad¢, jiny muz zase rozmistil v ulicich Prahy
15 pian a kazdy kolemjdouci si mize zahrat. Na Slovensku jsou zase znamy dvé slecny,
které stavi knizni budky, do kterych mtze kdokoliv vlozit knihu, kterou uz ma naptiklad

piectenou a vzit si odtud jinou. (poslidobrodal.cz, [online])

7.2.4 Pomoc a podpora

V Ceské republice se Coca-Cola vénuje také pomoci ostatnim lidem a ochrané Zivotniho
prostiedi. V roce 2000 spustila Coca-Cola projekt podpory deseti détskych domovii
v Ceské republice. Pomahé pfi Zivelnych pohromach a snazi se také podporovat déti ve

sportovnich aktivitach. (coca-colahellenic.cz, [online])

V zahrani¢i samoziejm¢é mizeme pomoc a podporu ze strany spole¢nosti vidét mnohem
vice. Snazi se podporovat Zivotni prostfedi a ekologii, snazi se podporovat zeny podnika-
telky po celém svété, pomahaji s prisunem vody do Afriky atd. Pousti se také do ne pftilis
bezpecnych kampani jako napiiklad prekonani bariéry mezi Indii a Pakistanem tim, Ze
umisti automaty s kamerou a dotykovou obrazovkou ukazujici navzajem osobu, ktera stoji
u druhého pristroje. Stroj osoby vyzyva naptiklad k podani ruky ptes obrazovku, kresleni

spolecnych motivi a jiné. (coca-colacompany.com, m-journal.cz, [online])
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8 ANALYZA ZJISTENYCH DAT

Pro marketingovy vyzkum s nazvem ,, Povédomi a vniméni znacky Kofola a Coca-Cola™
byla zvolena kvantitativni metoda dotazovani. Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek
z nichz bylo celkem 5 otazek otevienych, 12 uzavienych a 4 otazky byly uzaviené s moz-
nosti vlastni odpovédi v pripad¢€, Ze ani jedna z nabizenych odpovédi respondentovi nevy-
hovovala. Tento dotaznik byl umistén na internet, konkrétné na internetovy portal Vypln-

to.cz a byla zde tedy vyuzita metoda CAWI. VSechny otadzky v dotazniku byly povinné.

Tato prace byla zacilena na vysokoSkolské studenty, ktefi byli také cilovou skupinou pro
dotazovani. Dle v€kového rozmezi patii vysokosSkolsti studenti do generace Y, ktera je
tvotfena lidmi narozenymi v letech 1979-1994. Jak jiz bylo uvedeno v metodologii, je to dle
nazoru autorky nejidealnéjsi skupina respondentli pro tento typ znacek, z divodu vékové-
ho rozmezi, které se velmi Casto zamétuje na kvalitu a image produkta a znacek, které na-
kupuji.

Dotaznikové Setfeni bylo uvetejnéno na portale Vyplnto.cz, ktery je pro dotazovani tohoto
typu velmi oblibeny a je zde velky vybér moznosti rozloZeni otazek. Dalsi vyhodou je také
kompletni vyhodnoceni dotazniku, které portal nabizi a tim padem zjednoduSuje zadavateli
praci. V ptipad¢ tohoto dotazniku nebylo ale toto vyhodnoceni mozno vyuzit, jelikoz i ptes
to, ze autorka uvedla do tivodu dotazniku cilovou skupinu vysokoskolskych studenti, vy-
plnili dotaznik také respondenti, ktefi do této skupiny nepatii. Analyzu a vyhodnoceni pro-

vedla tedy autorka osobn¢ na zdklad¢ surovych dat z portalu Vyplnto.cz

Dotaznik byl zvetfejnén v obdobi od 24.2.2014 do 25.3.2014 a aby byl dostate¢n¢ reprezen-
tativni, bylo potieba aby jej vyplnilo alespont 150 respondentti. Celkem vyplnilo dotaznik

263 relevantnich respondentt.

8.1 Vyhodnoceni

Respondenti z cilové skupiny v dotazniku uvedli své demografické udaje a to Pohlavi, vé-

kovou skupinu, vysokou $kolu ¢i univerzitu, kterou studuji a bydlisté.

Celkem se Setieni zacastnilo 203 zen a 60 mtuzu. Tak velkou pfevahu zen lze dle nazoru
autorky vysvétlit jinou povahou Zen co se tyce rozhodovaciho procesu. Zeny si vice v§ima-

ji reklam a reklamnich kampani z toho divodu, aby mé¢li dostatek informaci. MuZi se in-
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formacemi tykajicich se zbozi kazdodenni spotfeby nezabyvaji tak jako zeny a v mnoha
piipadech se neucastni ani finalniho nakupu. Z toho diivodu je velmi pravdépodobné, ze

diivodem proc¢ se dotazovani zuc¢astnilo tak malo muzl je téma tohoto dotazniku.

Respondenti se dale mohli zafadit do jednotlivych vékovych skupin, které byly: 10-18, 19-
25, 26-35, 36-50, nad 50 let. Byly zde uvedeny také vékové skupiny, které nespadaji do
skupiny pro kterou byl dotaznik urcen. Je to z toho divodu, Ze nelze zabranit tomu, aby
dotaznik nevyplnovali ti respondenti, pro které neni urcen, a tedy zde musi byt uvedeno
Sirsi vékové rozhrani, pro lepsi vyhodnoceni dat. Celkem se dotazniku zc¢astnily 3 vékové
skupiny a to 208 respondentt ve véku 19-25 let, 40 ve véku 26-35 let a 15 ve véku 36-50

let. Jak je zde tedy vidét, nejvice respondentii spada do prvni vékové skupiny.

Jelikoz byly cilovou skupinou vysokoskolsti studenti, byla zde tedy také uvedena otazka na
to kde respondent studuje. Na grafu jsou uvedeny ty vysoké Skola a univerzity, které byly

uvedeny od nejvétsiho poctu respondentt.

B Vysoka skola ekonomicka

- Praha
B Karlova univerzita - Praha

i Masarykova univerzita -
Brno

B Mendlova univerzita -
Brno

B Vysoka skola Banska -
Ostrava

H Univerzita Palackého
Olomouc

& Univerzita Tomase Bati -
Zlin

H Jind

4%

Graf 1: Vysoka Skola (zdroj: vlastni)
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Pro lepsi prehled respondenti zde byla také uvedena otazka tykajici se jejich bydliste.
V této otazce si dotazovany mohl vybrat z nabidky, které zde byla uvedena nebo vyuzit
vlastni odpovéd’. Vzhledem k velkému poctu uvedenych mést v odpovédich, rozdélila au-

torka mésta dle kraji a uvedla zde ty, které respondenti zmifiovali nejvice.
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Graf 2: Bydlisté (zdroj: vlastni)

Jaké znate kolové napoje na ¢eském trhu?

Aby mohla autorka zjistit, jak silné jsou znacky na trhu u vysokoskolskych studenti, jako
prvni byla v dotazniku uvedena oteviend otazka tdzajici se na znalost kolovych napojli na
Ceském trhu. Respondenti ve vyzkumu uvedli velké mnozstvi znamych, ale také méné
znamych znacek, a proto jsou zde uvedeny jen ty s nejvétSim mnozstvim odpovédi. Dle
spontannich odpovédi respondentty, tedy dle toho, kterou znacku si respondent vybavil jako
prvni, mizeme zjistit, kterd znacka je na trhu z pohledu zakaznikl nejsilnéjsi a nejoblibe-
n¢jSich. Na grafu mizeme vidét, ze Coca-Cola zvitézila s 251 odpovéd’'mi. Kofolu uvedlo
241 respondentl a Pepsi poté 187 respondentii. Mizeme tedy vidét, Ze Coca-Cola s Ko-
folou maji jednozna¢ny naskok pied ostatnimi znackami a zaroven také Ze mezi nimi je
rozdil pouhych 10ti bodi. Ctvrté misto zaujala RC-Cola, ktera patii do portfolia pravé Ko-
foly.
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Graf 3: Znalost kolovych napojt (zdroj: vlastni)

Znate znacku Kofola ¢i Coca-Cola?

V potadi druhd otazka se ptala, zda respondent znd nékterou ze znacek Kofola ¢i Coca-
Cola. Respondent si mohl vybrat ze ¢tyt odpovédi a to: ano znam Kofolu, ano znam Coca-
Colu, ano zndm ob¢ nebo ne neznam. Jelikoz byla tato otdzka zasadni k tomu, aby jsme
zjistili, zda maji dotazovani povédomi o téchto znackach byl tedy dotaznik nastaven tak,
aby dotazovaného, ktery zvolil odpovéd’, ze tyto znacky neznd presunula automaticky na
konec dotazniku. Tato varianta nebyla ale ani jednou zvolena. V nazvu dotazniku se Kofo-
la a Coca-Cola jiz objevila, tudiz respondent véd¢l, ze pokud zvoli kladnou odpoveéd’ bude
se dotaznik dale ptat na konkrétni fakta tykajici se této znacky. Na tuto otazku tedy odpo-
veédélo kladné celkem 263 dotazovanych z nichz moZnost znalosti Kofoly a znalosti Coca-
Coly zvolili 4 respondenti a moznost znalosti obou znacek zvolilo celkem 255 responden-
tl. Procentualné je to tedy 97% u odpovédi znalosti obou znacek a 1,5% a obou zbylych
odpovedi.

Znate slogan znacky Kofola

Tato otadzka byla zakladem proto, zda je slogan znacky zapamatovatelny a zda na respon-

denty zapusobil. Jestlize byla ur¢ena odpovéd’ ano, navazujici otazka byla, zda vi jak tento
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slogan zni, pokud byla odpovéd’ ne, systém nasledujici otazku pteskocil. Celkem odpove-

dé€lo ano 195 respondentl a ne 64 respondenti.

Jak zni slogan znacky Kofola

Slogan znacky Kofola zni ,,Kdyz ji milujes, neni co feSit™". Muzeme jej vidat ve velkém
mnozstvi reklam, které spole¢nost uvadi. Otazka byla oteviena a spravnou odpoveéd uvedlo
celkem 188 dotazovanych a celkem 7 dotazovanych uvedlo odpovéd’ Spatnou nebo na
otazku neodpovédéli. VSechny Spatné uvedené odpovédi byly ale slogany, které Kofola jiz
nekdy pouzila ve svych reklamach ¢i kampanich, tudiz je samoziejmé, ze se nékteti lidé

mohou slogan splést.
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Graf 4: Slogan znacky Kofola (zdroj: vlastni)

Znate néktery ze slogani znacky Coca-Cola?

Stejné jako u otazky tykajici se znalosti sloganu znacku Kofola, je i u této otdzky rozhodu-
jici, jak budou respondenti odpovidat na nésledujici otdzku. U znacky Coca-Cola je dota-
zovani obtiznéjsi, jelikoz je zndma tim, ze nema svij jednotny slogan, ale Ze jej pfi jednot-
livych kampanich méni. Je tedy jisté, ze kazdy respondent, si zapamatuje jiny slogan. Cel-

kem se zde objevilo 89 odpovéedi ano a 170 ne.
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Jak zni slogan znacky Coca-Cola

Celkem se v dotazniku objevilo 17 odpovédi, a proto byly vybrany pouze odpovédi, které
uvedlo vice respondentil. Je nutno uvést, ze presto, ze byla otazka oteviena a vSechny slo-
gany nebyly uvedeny Upln¢ piesné, vSechny byly, da se fici spravné. V piipadé Coca-Coly
je tedy hlavni otdzkou, ktery ze sloganti respondentim nejvice utkvél v paméti. Nejvice
respondentl tedy uvedlo slogan Always Coca-Cola, konkrétné tedy 23. Dale nasledoval
slogan Radost otevtit, ktery uvedlo 20 respondenti a po 9 bodech ziskaly slogany Open
happiness a Jen Coca-Cola je k jidlu to pravé. Ostatni slogany dostaly vzdy jen par hlast.

Jelikoz u tohoto produktu neni slogan jednotny, nékteti z respondentti uvedli sloganti vice.

B Always Coca-Cola

B Radost otevrit

& Open happiness

B Coca-Cola je kjidlu to

pravé

M ostatni

Graf 5: Slogan znacky Coca-Cola (zdroj: vlastni)

Jaké barvy ma logo Kofoly a Coca-Coly

U téchto otazek si respondenti vedli velmi dobfe. Ob¢ otazky byly uzaviené, tudiz si re-
spondenti vybirali z danych moZznosti. U obou znacek byla pievaznéa ¢ast odpovédi sprav-
na. Co se tyCe Kofoly, jeji logo ma kombinaci barev bilou, hnédou a oranzovou. V této
otazce bylo opravdu jen minimum respondentii, ktefi odpovédéli, ze kombinace barev je
bil4, hnéda a zlata. Stejné tak bylo u odpovédi na logo Coca-Coly, kde minimum odpovédi

uvadélo misto Cervené barvy v logu oranzovou.
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O ¢em byla reklamni kampan znacky Kofola

Tato otazka navazovala na otazku ptredchozi, ktera se ptala, zda respondenti nékterou re-
klamni kampan znaji. Celkem odpovédélo 229 respondentu ano a pouhych 34 ne. Respon-
denti, ktefi zvolili kladnou odpovéd’ nasledné pokracovali pravé na otazku tézajici se toho,
o ¢em tedy kampan byla, kde se objevilo celkem 20 riznych variant. Otadzka byla oteviena
a nebyl zde urcen limit v poc¢tu odpovédi, tudiz zde mohl respondent uvést vSechny kam-
pang, které zna. Nejvice si samoziejmé respondenti pamatuji vanocni kampan, kterou Ko-
fola uvedla v roce 2003. Diky jeji oblibenosti, opakuje spolecnost tuto kampan kazdy rok a
stale ma velky uspéch. Uvedlo ji tedy nejvice respondentt a to, 170. Na druhém misté se
umistila letni kampan na nuda pléazi, ktera v dobé&, kdy byla uvedena na obrazovky vyvolala
velky obdiv diky jeji odvaznosti. Celkem ji uvedlo 58 respondentii. 12 respondentti uvedlo
potom nejnovejsi kampain od Kofoly, KdyZ slova nestaci, pomutze laska. Z doslechu od
osob, které tuto reklamu znaji, vim, Zze ma velky uspéch, a je tedy zajimavé, ze vSichni
respondenti dokazi popsat, o cem reklama je, nékteii si dokonce vybavi 1 véty, které v ni
byly feceny, ale slogan, ktery k ni patfi neuvedl ani jeden z nich. Po sedmi hlasech ziskaly
nasledn¢ kampané o vyvoji Kofoly v laboratofi, tedy Laska neni zadna véda a Milenci se
milujou. Co se tyce sloganu Milenci se milujou, je vidét, ze je pro zdkazniky dobie zapa-
matovatelny, jelikoz je jediny, ktery vSichni respondenti uvedli piesn€. Ostatni kampané

potom ziskaly hlasti méné.

Tyto otazky byly dilezité z toho ditvodu, aby jsme zjistili spontanni znalost kampani u

znacky Kofola.

Jak pusobi reklamni kampané znacky Kofola

Kdyz zname to, které kampan¢ na dotazované zapiisobily vice a které méné, je tfeba také
zjistit, jak na divaky ptisobi. Bylo tedy uvedeno 6 kritérii, které obsahovaly kladnou a za-
pornou variantu a respondent na Skale uvedl, ke které se on sam vice ptiklani. Otazka byla
tedy uzaviena a jednotliva kritéria zné€la, zda piisobi kampané ptatelsky ¢i nepratelsky, zda
jsou kreativni nebo spiSe nudné, jestli je zafazuji mezi cool nebo out, zda jsou dobie zapa-
matovatelné ¢i ne, jestli ptisobi mladistvé nebo spise zastarale a zda ne né pisobi diveéry-

hodné ¢i nikoli.
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Na skale jsou vzdy tucné zvyraznény ty body, ke kterym se respondenti vice ptiklanéji. Jak
muzeme vidét, respondenti se ptiklanéli vzdy ke kladnym variantdm v jednotlivych kritéri-
ich. Pfi vlastnim vyhodnoceni dotazniku ze surovych dat, byly opravdu jen u minimélniho
poctu respondentt uvedeny hodnoty vyssi nez 1 v zaporné €ili negativni varianté. Kdyz si
vSimneme poctu respondentil u jednotlivych stupni skaly, je vidét, Ze mezi stupném -2 a -1
neni tak velky rozdil, jako naopak u zbylych stupiii. Mizeme tedy fici, ze kladny vysledek
u vSech kritérii je jednoznacny.

Tato otazka ndm sama o sob¢ sd€luje, jak na respondenty reklamni kampané ptisobi, ale
zaroven nam také pozdéji pomize zjistit, jak jsou na tom u respondenti kampané znacky

Kofola v porovnani s témi od Coca-Coly.
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Graf. 6: Pisobeni reklamnich kampani znacky Kofola (zdroj: vlastni)

O ¢em byla reklamni kampan znacky Coca-Cola

Stejné jako u otdzky na znacku Kofola i zde predchazel dotaz k respondentim, zda nékte-
rou z reklamnich kampani znaji. U obou znacek byla otazka o ¢em byla reklamni kampan
oteviend, aby jsme zjistili spontanni znalost respondentt. V tomto piipadé bylo celkem
uvedeno 220 odpovédi ano a 43 ne. Mzeme zde tedy také vidét, ze znalost kampani znac-
ky Coca-Cola je opravdu velkd. Bylo zde uvedeno velké mnozstvi variant, které ale ne
vzdy byly spravné. U Coca-Coly je slozité to, Ze nekteti si zapamatuji reklamu a to o Cem
byla, a jini si vzpomenou na slogan. V ptipad¢ napiiklad odpovédi Open happiness nelze

tedy urcit, kterou z reklam ma respondent na mysli, jelikoz se jedna o slogan, ktery Coca-
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Cola pouzila ve vice reklaméch. Stejné tak je to napiiklad u sloganu Coca-Cola spojuje.
Autorka tedy vybrala ze vSech odpovédi hlavnich 5 kampani, které byly v dotazniku nejvi-
ce uvadény. 155 respondentti tedy uvedlo Vanocni kampan s cervenym kamionem, ktery
rozvazi radost po méstech a stal se symbolem Vanoc. Jako dalsi je reklamni kampan Posli
dobro dal, ktera je nejnovejsi a ziskala 25 bodl a nasleduje reklama s automatem od Coca-
Coly, ktery ukazuje animovany piibeh toho, jakou cestu absolvuje ldhev Coca-Coly nez se
dostane k zakaznikovi, kterou celkem uvedlo 20 respondentti. Velmi také na divaky zapu-
sobila reklama s Coca-Colou u obéda, u které¢ byl pouzit slogan Coca-Cola je k jidlu to

pravé a také velmi oblibena letni kampan se jmény na lahvich.

Jak pisobi reklamni kampané znacky Coca-Cola
V této otazce byly pouzity stejna kritéria jako u Kofoly a stejné tak pattila mezi uzaviené.

Také zde mizeme vidét, Ze jednoznacné prevladaji kladné nebo neutralni odpovédi a stejné

jako u Kofoly je téch negativnich opravu malé mnozstvi.
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Graf. 7: Pisobeni reklamnich kampani znacky Coca-Cola (zdroj: vlastni)
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Porovnani reklamnich kampani znacek Kofola a Coca-Cola

Jak Ize vidét v tabulkach obou znacek, vSechny vysledky jsou pro znacky kladné. NejveEtsi
rozdily ale mizeme vidét v poctu respondenti u jednotlivych stupiili na skale. Z toho je
ziejmé, Ze nejvyssi stupenl kladnych vysledkt je vice urcen u Kofoly. Velky rozdil v poctu
respondentli mizeme vidét napiiklad u kritéria nedaveéryhodné, kdy ma skala pro ano u

Kofoly rozhodné vice respondentti, nez Coca-Cola.

Ktera znacka vice vystihuje dané tvrzeni

V této uzaviené otazce bylo uvedeno 6 tvrzeni a respondenti méli urcit, kterd znacka dané
tvrzeni vice vystihuje. Prvni tvrzeni o kterém mél dotazovany rozhodnout bylo, zda dle
jejich nazoru komunikuje zabavné reklamy spiSe Kofola nebo Coca-Cola. Zde zvitézila
jednoznac¢né Kofola s 232 hlasy a Coca-Cola ziskala pouze 31 hlast. Je velmi zajimavé, ze
je zde tak velky rozdil, vzhledem k tomu, ze Coca-Cola vypousti do svéta mnohem vice

reklam nez Kofola.

Dalsi tvrzeni bylo uvedeno zadmérné velmi podobné a to, ktera ze zna¢ek ma originalnéjsi
reklamy. Zde vyhrala také Kofola se 168 hlasy od respondentt, ale uz ne s takovym rozdi-
lem, jelikoz Coca-Cola ziskala 95 hlasii. Stejné¢ jako u prvniho tvrzeni by autorka spise

¢ekala vice hlasti u Coca-Coly vzhledem k jejimu velkému mnozstvi riznorodych aktivit.

U tvrzeni, které se tykalo emotivnich reklam se odpovédi otocCily a vice respondentl zde
zvolilo Coca-Colu. Celkem byl vysledek 167 pro Coca-Colu a 96 pro Kofolu. Zde se moz-
na také vysvétluje, pro¢ ziskala vice hlasi Kofola v prvnim tvrzeni, jelikoz je pravda, Ze
vétsina reklam Coca-Coly je zaméfena vice na emotivni stranku a az jako druhotna je za-

bava. OvSem je to vzdy u kazdé reklamy jinak.

U dalsich tvrzeni, tedy ktera ze znaCek spojuje své reklamy s udalostmi, u které jsou re-
klamy casto spojeny s hudbou ¢i sloganem a ktera znacka je vice znama snahou pomoci

lidem uvedlo vétsi mnoZstvi respondentt znacku Coca-Cola.
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Vliv reklamnich kampani na nakup danych znacek

Posledni otdzky pro obé znacky tykajicich se reklamnich kampani se tazaly, zda respon-
denty pii nakupu produktl ovliviiuji reklamni kampang, které je pravé podporuji. Zde byl
vybér péti odpovédi a to: ano nakupuji, nakupuji ze zvyku, nakupuji pouze za ak¢ni ceny,
nakupuji pouze limitované edice a ne nenakupuji. Pokud si dotazovany nevybral ani jednu

z moznosti, mohl uvést svou vlastni odpovéd'.

U znacky Kofola zde byly vysledky nésledujici. Odpovéd’, ano nakupuji zvolilo pouze 9
respondentll, tedy 3 %, nakupuji ze zvyku si vybralo 74 dotazovanych, z celkového poctu
tedy 28 %. Odpovéd’, nakupuji pouze za akéni ceny byla uvedena 55 krat, coz odpovida 21
% a moznost s limitovanymi edicemi se zde ukéazala pouze v 6ti ptipadech a to 2 %. Nejvi-

ce dotazovanych ale zvolilo odpovéd’ ne nenakupuji a to celkem 42 %.
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B nakupuji ze zvyku

E nakupuji pouze za akéni
ceny

B nakupuji pouze
limitované edice

B ne nenakupuji

Graf 8: Vliv reklamnich kampani Kofoly (zdroj: vlastni)

Jak je zndzornéno na grafu, vysledky znacky Coca-Cola jsou velmi podobné. Zde odpoveéd
¢islo jedna ziskala 4 %, odpovéd’ ¢islo dvé, tykajici se ndkupu ze zvyku 20 % a akéni ceny
st zvolilo 19 % respondentli. Limitované edice jsou rozhodujici pouze pro 4 dotazované a
posledni odpovéd’, tedy ne nenakupuji si stejné jako v piedchozi znacce vybralo nejvice

respondentti a to 52 %.
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Graf 9: Vliv reklamnich kampani Coca-Coly (zdroj: vlastni)

Jak je patrné z hodnot vyobrazenych v grafech, neni pro zdkazniky tak dilezita reklamni

kampaii jako cena produktii obou znacek.

V obou piipadech byly jiné odpovedi zvoleny pouze v malém mnozstvi a to u Kofoly ve 4
% a u Coca-Coly ve 3 %. Respondenti, ktefi si tuto odpoveéd’ zvolili, uvedli, Ze si vyrobek

kupuji jen vyjimecné nebo ze si jej nekupuji nikdy z divodu slozeni a jiné.

Na zacatku Setfeni byly stanoveny dvé¢ hlavni vyzkumné otazky a to:

* Jaké je povédomi a vnimani znacek Kofola a Coca-Cola na ¢eském trhu?
* Jaké je povédomi a vnimani zvolenych reklamnich kampani zna¢ek Kofola a Coca-

Cola na ¢eském trhu?

Z vyzkumu vyplynulo, ze obé znacky jsou pro respondenty na prvnich mistech co se tyce
znalosti kolovych napojii na nasem trhu a pfed ostatnimi znackami maji velky naskok.

Znacky jsou si velmi blizké také v bliz§im srovnani.

U slogant je vidét, ze slogan Kofoly je diky jeho jednotnému znéni u respondentt 1épe
zakotven v povédomi nez u Coca-Coly, kterd ma své minus ve velkém mnozstvi sloganti,
které nejsou tak snadno zapamatovatelné a Casto je méni. V souvislosti s tim je tedy také
ziejmé, ze respondenti nejsou schopni uvést pojmenovani jednotlivych kampani prave

z toho dtivodu, Ze neni jednoznacné zvolen slogan k urcité reklamé, ale je pouzit ve vice
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variantach. U Kofoly je ve vétSing€ pripadi jednodussi vybavit si kampail a poté slogan

k ni, jelikoz jich m4 mens§i mnozstvi a tim padem se mén¢ pletou.

Jak u Kofoly tak u Coca-Coly jsou nejznaméjsi Vanocni kampané, které si svou tradici jiz
nekolik let drzi a respondenti jsou na né tedy zvykli. Z popisi jednotlivych kampani u
obou znacek je ale vidét, Ze 1 u ostatnich kampani je diky obsahu jejich znalost velka stej-
n¢ jako naptiklad u loga, které je v obou pfipadech velmi dobie zapamatovatelné. Kampa-
n¢ obou znacek si jsou také velmi blizké v tom jak na okoli plsobi, jelikoz je shledavaji
velmi pratelskymi, kreativnimi a mladistvymi. Co se tyCe zapamatovatelnosti a diveéry-

hodnosti je zde ale respondentiim piednéjsi Kofola.

U obou znacek byly otazky tykajici se reklamnich kampani zdmérné¢ oteviené, aby jsme
mohli urcit jak spontanni znalost respondentt, tak na zéklad¢ toho také to, jak na né kam-
pan¢ pusobi. Respondent tedy vzdy popisoval kampan, kterou si sam zvolil a ktera mu ne-

byla pfedem zvolena.

Nemiizeme ale fici, Ze by si znacky byly podobné ve vSem. V nékterych ptipadech jsou
vysledky v dotazniku u respondenti velmi podobné a v nékterych se zase velmi lisi. Je
naprosto samoziejmé, ze zabavngjsi a originalnéjsi jsou reklamni kampané Kofoly a kam-
pan¢ od Coca-Coly jsou zase vice emotivni, jsou vice spojené se svétovymi udalostmi a

s pomoci lidem.
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ZAVER
Bakalatska prace se zabyvala znalosti znacek Kofola a Coca-Cola u cilové skupiny vyso-
koskolskych studenti. Cilem prace bylo zjistit nejen znalost znacek, ale predev§im také

jejich reklamnich kampani, vnimani téchto kampani a zda mohou mit vliv také na nakupni

chovani.

V teoretické Casti autorka blize popsala zakladni pojmy jako marketingovou komunikaci
v porovnani s integrovanou marketingovou komunikaci, reklamu, reklamni kampang,
znacku a jeji image, logo a mnoho dalSim. Déle je zde charakterizovana cilova skupina,
tedy generace Y a samoziejmé& marketingovy vyzkum a jeho metody, z kterych autorka

vychézela pii nasledném sestavovani dotaznikového Settent.

Jednotlivé body z teoretické Casti byly nésledné vyuzity v ¢asti praktické. Na zéklad¢ do-
taznikového Setfeni umisténého na internetovém portale Vyplito.cz bylo zjisténo, ze zna-
lost obou znacek je velmi dobra, stejné jako spontanni znalost jejich reklamnich kampani.
Pti bliz§im zkouméani informaci, které respondenti o kampanich téchto znacek maji, bylo
ale zjiSténo, ze jsou lépe zapamatovatelné reklamni kampané znacky Kofola a stejné tak

k nim mayji respondenti vétsi daveéru nez ke kampanim znacky Coca-Cola.

Dle nazoru autorky by se tedy dalo fici, ze pro ¢eské zakazniky je prednéjsi znacka Kofola

pied Coca-Colou. Neda se ale fici, ze by Coca-Cola zlstala jednozna¢né v pozadi.

Doporuceni pro zvolené znacky na zaklad¢ zjisténych dat neni podle autorky nutné. I ptes
to, ze ob¢ znacky jsou samoziejmé¢ v nékterych aspektech slabsi, obé maji vybudovanu
svou image a tradici, ktera je u zakazniki velmi oblibend. Napovida k tomu také fakt, ze
jsou velmi oblibené také samotné produkty bez toho aniz by je nakupovali na zaklad¢ re-

klamnich kampani.

Pfinosem této prace pro autorku bylo pfedevsim ziskani teoretickych znalosti v této oblasti,
konkrétné tedy v tvorbé reklamnich kampani, které byly poté blize predstaveny v praktické
¢asti v podob¢ redlnych kampani danych znacek. Zajimavou c¢asti bylo také dotaznikové

zkoumani, které¢ ukdzalo, jak tyto reklamni kampan¢ plisobi na zakazniky.
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SEZNAM PRILOH

P I: Dotaznik



PRILOHA PI: NAZEV PRILOHY

Dobry den,

chtéla bych vas moc poprosit o vyplnéni mého anonymniho dotazniku, ktery bude hlavnim
podkladem pro mou bakalaiskou praci. Dotaznik je zaméten na to, jak na vas pusobi
uvedené znacky a jak se vam libi jejich reklamni kampané. Tento dotaznik je urcen pro
cilovou skupinu vysokoskolskych studentt.

Moc Vam dékuji za pomoc.
Natalie Hladka
studentka FMK Zlin

1. Jaké znate kolové népoje na ¢eském trhu?

2. Znate znacku Kofola ¢i Coca-Cola?

o Ano znam Kofolu
o Ano znam Coca-Colu
o Ano znam obé

o Ne nezndm ani jednu

3. Znate slogan znacky Kofola?

o Ano

o Ne

4. Jak zni slogan znacky Kofola?

5. Znate néktery ze slogant znacky Coca-Cola?

o Ano

o Ne



6. Jak zni slogan znacky Coca-Cola, ktery znate?

7. Jaké barvy ma logo Kofoly?

o Fialovou, oranzovou, bilou
o Bilou, hnédou, oranzovou

o Zlatou, hnédou, bilou

8. Jaké barvy mé logo Coca-Coly?

o Zlutou, bilou
o Oranzovou, bilou

o Cervenou, bilou

9. Znate n¢kterou z reklamnich kampani znacky Kofola?
Naptiklad reklamu v televizi, v obchodech a jiné.

o Ano

o Ne

10. O ¢em byla?

11. Jak na vas ptsobi reklamni kampané znacky Kofola?

Na skale prosim zvolte, ke kterému z vyrokt se vice klonite.

o Pratelsky 2 1 0 1 2 Nepfratelsky

o Kreativni 2 1 0 1 2 Nudné

o Cool 2 1 0 1 2 Out

o Zapamatovatelné 2 1 0 1 2 Nezapamatovatelné
o Mladistve 2 1 0 1 2 Zastaralé

o Duvéryhodné 2 1 0 1 2 Nedivéryhodné



12. Znate nékterou z reklamnich kampani znacky Coca-Cola?

o Ano

o Ne

13. O ¢em byla?

14. Jak na vas ptsobi reklamni kampané znacky Coca-Cola?

Na skale prosim zvolte, ke kterému vyroku se vice priklanite.

o Pratelsky 2 1 0 1 2 Nepratelsky

o Kreativni 2 1 0 1 2 Nudné

o Cool 2 1 0 1 2 Out

o Zapamatovatelné 2 1 0 1 2 Nezapamatovatelné

o Mladistve 2 1 0 1 2 Zastaralé

o Duvéryhodné 2 1 0 1 2 Nedivéryhodné
15. Vyberte, ktera znacka vice vystihuje dané tvrzeni

o Zabavné reklamy Kofola Coca-Cola

o Originalni reklamy Kofola Coca-Cola

o Emotivni reklamy Kofola Coca-Cola

o Reklamy spojené s udalosti Kofola Coca-Cola

o Spojeni chytlavé hudby ¢i sloganu  Kofola Coca-Cola

o Spojujici pomoc lidem Kofola Coca-Cola

16. Nakupujete produkty znacky Kofola na zéklad¢ reklamnich kampani?

o Ano nakupuji

o Nakupuji pouze limitované edice
o Nakupuji pouze za ak¢éni ceny

o Nakupuji ze zvyku

o Ne nenakupuji



17. Nakupujete produkty znacky Coca-Cola na zéklad¢ reklamnich kampani?

o Ano nakupuji

o Nakupuji pouze limitované edice
o Nakupuji pouze za akéni ceny

o Nakupuji ze zvyku

o Ne nenakupuji

18. Pohlavi?

o Zena

o Muz

19. VEk?

o 10-18
o 19-25
o 26-35
o 36-50
o nad 50 let

20. Kde studujes?

o Karlova univerzita - Praha

o Vysoka skola ekonomicka - Praha
o Masarykova univerzita - Brno

o Mendlova univerzita - Brno

o Vysoka skola Baiska - Ostrava

o Univerzita Tomase Bati - Zlin

o Univerzita Palackého - Olomouc

o Jiné:

21. Bydliste?






