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1 Uvod

Kolové napoje maji na svétovém trhu nezastupitelnou roli a jsou jeho soucasti jiz od
nepaméti. Nicmén¢ 1 pfes dlouholetou tradici napfic vSemi kontinenty, existuji v Evropé trhy,
kde vyrobci téchto kolovych napojii musi vynakladat znacné usili, aby si udrzeli svou trzni
pozici a spotiebitelskou zdkladnu. Zaroven se na tomto trhu ¢im dal Castéji stietavaji tradi¢ni

vyrobci s novymi konkurenty a jednim z hlavnich aspekti, co je od sebe odlisuje, je znacka.

Znacky vzdy byly, jsou a budou kazdodenni soucasti zivota spotiebitelll. To, co dana
znacka predstavuje, v nich mize vyvolat rizné emoce, pfedstavy a asociace. V zavislosti na
tom k nim nasledné spotiebitelé zaujimaji urcité postoje, at’ uz pozitivni, ¢i negativni. Pro
kazdého vyrobce je fundamentalni, aby si svou znackou vybudoval dobrou pozici, kterd vyusti
v pozitivni postoje spotiebitelii. Zakladem kazdé GspéSné znacky je kvalita jejich produkti,
kterd u spotiebiteli nabyva dojmu ptfidané hodnoty, kterou jim jind znacka nepfinese.
Spotiebitelé si poté k takovéto znacce vytvoii pozitivni postoj a pokud je néjak vyrazné

nezklame, budou jejimi vérnymi spotiebiteli.

Vérnost ke znacce je povazovana za spotiebiteliiv postoj, ktery se promita do zdméru
jejiho opakovaného ndkupu a doporuceni. RovnéZ piedstavuje jeden z dilezitych aspektl
spottebitelského chovani, ktery reprezentuje konecny cil kazdé spolecnosti, ktera produkuje
znackové produkty. Vytvoreni silné a tésné vazby se svymi spotiebiteli je strategii kazdého
marketéra, potiebné pro dosazeni dlouhodobého uspéchu firmy. Vérni zékaznici se budou
pravdépodobné rychleji rozhodovat, budou o dané znacce €i produktu pozitivné hovofit a jejich
vérnost se promitne do profitu spole¢nosti. ZvySeni vynosnosti a prodeji, ochota zaplatit za
produkt prémiovou cenu, Uspora nakladd, silna konkurenéni vyhoda, udrZitelna pozice na trhu,

to vSe jsou aspekty, které piindsi spotiebitelova vérnost ke znacce.

Tato diplomové price se zamé&fuje na dvé odlisné geografické oblasti — Ceskou
republiku a Spanélsko. Na obou téchto trzich existuji konkurenéni znacky kolovych néapoju,
které zaujimaji vyznamné pozice. Cilem této diplomové prace je (1) analyzovat postojovou
vérnost ke znacce na trhu s kolovymi napoji mezi Generacemi Y a Z, (2) prozkoumat cenovou
citlivost t&chto spotiebitelii v ramci Ceské republiky a Spanélska a (3) identifikovat faktory,
které ovliviiuji tendence k vérnosti mezi vybranymi generacemi. Ob¢ tyto vékové generace jsou
znamy svou nizkou vérnosti, kdyz dojde na vybér znacky, nicméné bude velmi zajimavé zjistit,

zda je tomu stejné u Ceskych i Spanélskych spotiebiteld.



Diplomova prace je formalné¢ rozdélena do Sesti Casti. Nejprve je teoreticky
charakterizovana postojova vérnost spolecné s vlastnostmi Milenidlli a Generace Z, nasledné
jsou popsany trhy kolovych napoji ve vybranych zemich, véetné jejich vedoucich znacek. Poté
nasleduje metodologicka cast, ve které jsou predstaveny pouzité¢ vyzkumné techniky a jejich
vyzkumu, ve které je primarnim ukolem ziskat odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.
Nakonec jsou popsany navrhy a doporuceni, kterd by méli vyrobci kolovych napoja brat v

potaz.



2 Teoreticka vychodiska konceptu vérnosti

Uspésnost znacky z dlouhodobého hlediska neni zaloZena na poétech spotiebiteltl, kteii
dany produkt koupi jedenkrat, nybrz na poctech spottebitelil, ktefi se stanou pravidelnymi
zékazniky dané znacky (Odin et al., 2001). Pomoci této definice je jasné¢ ilustrovana potieba,
aby se firmy zaméfily na dulezitost vérnosti ke své znacce. Dnes je mozno najit spoustu
literatury, diky niz je popisovdna vérnost ze dvou riznych thla pohledu. Prvnim z nich je
stochasticky pfistup, ktery je Cisté behavioralni. Druhym typem je postojovy pfistup, pomoci
n¢hoz je vérnost povazovana za postoj, nikoliv chovani (Odin et al., 2001). V této kapitole jsou
popisovany teoretické aspekty konceptu vérnosti, pfedevsim riizné postoje k této problematice,

dale nasleduje diskuse o dulezitosti znacky a cen¢, ktera na vérnost pisobi.

Odin a jeho kolegové (2001) popisuji vérnost z pohledu stochastického ptistupu jako
jakési chovani spotiebitele, které je charakterizovano systematickym opakovanim nékupu stéale
stejné znacky produktu. Pokud tedy spotiebitel projevuje znamky vyse zminéného chovani, je
povazovan za vérného k dané znacce. Avsak tento pfistup s sebou piindsi uskali v podob¢
nemoznosti pln€ vysvétlit dané chovani spotiebitele, nebot’ je natolik komplexni, Ze mliZe branit
jeho porozumeéni (Odin et al., 2001). Jednou z hlavnich nevyhod stochastického pfistupu je to,
7e je pro spolecnosti velmi obtizné ovlivnit opakované nakupni chovani spotiebitele, jelikoz
davod vérnosti k danému produktu neni jasné znam, a tudiz se spole¢nosti nemohou na tento

aspekt zaméfit.

Deterministicky pfistup je vyznacovan omezenym mnoZstvim explorativnich faktord,
které generuji vérnost, pfiCemz vyzkumnik ma moznost tyto faktory izolovat a manipulovat
s nimi (Odin et al., 2001). Pomoci tohoto pfistupu je vérnost charakterizovana spiSe jako postoj
nezli chovani. Umozniuje zkoumat psychologické pohnutky, které plisobi na spotiebitele pfi

nakupu daného produktu bez zbytecného divani se na jeho ndkupni chovani.

Kvili témto dvéma rozdilnym ptistuptim Jacoby a Kyner (1973) definovali Sest bodi,
které integruji behavioralni a postojovou vérnost v jeden celek, a to: vérnost ke znacce je (1)
zaujata (tzn. nendhodnd) (2) behavioralni odpovéd’ (napf. v podobé ndkupu), kterd je (3)
vyjadiena v Case (4) pomoci riznych rozhodovacich jednotek, které (5) respektuji jednu nebo
vice alternativnich znacek z daného repertodru a je (6) funkci psychologického (rozhodovaciho,

hodnoticiho) procesu.



2.1 Rozhodovaci proces

Rozhodovani je pfirozenou soucasti lidského Zivota v otazkach zékladnich i téch
extrémng dilezitych. Spottebitelsky proces rozhodovani je charakterizovan jako mnohostranny
proces, ktery se pohybuje od automatického az po velmi strukturované feseni problémi, které
jedinec pocit'uje. Kardes, Cronley a Cline (2015) popisuji né¢kolik typti rozhodovacich procesii
v zavislosti na tom, kolik je potfeba vynalozit Gsili, aby se spotiebitel rozhodl pro urcity

produkt.

Prvnim ze tii typl je rutinni rozhodovani, pro které je charakteristické automatické
rozhodovani s velmi malym vynalozenym usili. Typickym ptikladem takovéhoto trividlniho
chovani je zejména nakup levnych produkti — Zvykacky, mléko a podobné. Druhym typem je
okamZité reSeni problému, u kterého se vyskytuje omezené hledani informaci, pficemz
spotiebitelé si vytvareji jednoduchd pravidla, ktera jim usnadiuji rozhodovaci proces.
Produktiim jsou ptidéleny preference, pomoci kterych se ndsledné spotiebitel fidi. Jedna se
zejména o nakup svacinky nebo sycené¢ho napoje, coz jsou napiiklad pravé kolové napoje.
Ttetim typem je extenzivni FeSeni problému, které je charakterizovano zvySenym vynaloZzenym
usilim pti rozhodovani. Tento typ rozhodovani je viditelny zejména pii nakupu produkti, které
jsou pro spotiebitele dilezité — napt. automobil, vybér vysoké Skoly atd. (Kardes, Cronley,

Cline, 2015).

Kardes, Cronley a Cline (2015) rozsituji koncept rozhodovaciho procesu o dvé dimenze,
a to: (1) angaZovanost spotiebitele a (2) usili pri zpracovani informaci, které dany spotiebitel
musi vynalozit. Vysledkem je matice (viz Tab. 2.1), kterd se skladd ze ¢ty kvadrantd
v zé&vislosti na tom, zda angaZovanost spotfebitele (tzn. osobni relevantnost nebo dtileZitost
produktu pro spotiebitele) je nizka ¢i vysoka a jeho usili pfi zpracovani informaci (tzn.
spotiebitel bud’ nehled4 z4dné informace a rozhodne se automaticky nebo se snazi shromazdit

velké mnozstvi informaci pied svou volnou) je nizké nebo vysoké.

Kolové napoje se fadi do segmentu hleddni variant, jelikoZ angaZzovanost spotiebitele
pii rozhodovani je nizka a usili ke zpracovani informaci vysoké. Tento segment je opakem
vérnosti znacce, pricemz jeden z diivodu je to, Ze spotiebitelé Casto stfidaji znacky, aby snizili
vyskyt nudy a stereotypu. Pro spottebitele tohoto segmentu je charakteristické touha vybrat si
novou alternativni znaCku namisto jiz zndmé znacky. Nicméné je dualezité zduraznit, Ze

spotiebitelé ne vzdy tihnout ke stfidani znacek, nybrz jsou k tomu nuceni okolnostmi.



Ptikladem miize byt situace, kdy spottebitel navstivi hudebni festival a je nucen vyménit svou
oblibenou Coca-Colu za Pepsi, jelikoz poradatelé uzavieli exkluzivni kontrakt praveé s Pepsi
Co. V takovémto ptipad¢ nema spotrebitel ptili§ moznosti, jak se zachovat, a tak vyméni svou

preferovanou znacku za konkuren¢ni.

Tab. 2.1 Typologie rozhodovaciho procesu. Zdroj: Kardes, Cronley, Cline (2015), vlastni

prepracovani

ANGAZOVANOST SPOTREBITELE

NiZKA VYSOKA

1. Lenost ke znacce 2. Vérnost znacce

S

Q

<

§ maslo, sil, mouka, syr kalhoty, sportovni obuv, TV
E programy, cigarety, casopisy
z

§ = 3. Hled4ni variant 4. ReSeni problému

o S

E 8 pivo, sladkosti, limonady, automobil, nabytek, elektronika,
& ; zvykacky, snidanové ceredlie aerolinky

2.2 Spokojenost spotiebitele

Spokojenost je problematika, kterd se poji s pondkupnim chovanim a hodnocenim
produktu po nakupu. Pro samotného spotiebitele je spokojenost charakterizovana jako
pozadovany konecny stav spotieby, ktery ho uspokoji. Dle Olivera (2015) spokojenost
predstavuje tsudek spotiebitele, Ze produkt nebo sluzba, kterou spotfebovava mu poskytne
uspokojivé naplnéni jeho potieb. Pokud Gc¢inek produktu nebo sluzby nedosahne ocekavaného
uspokojeni spottebitele, mize dojit ke zklamani. Pokud spotiebitelova oekavani z uzitku jsou
naplnéna, spotiebitel je spokojen. Jestlize mé spotiebitel pocit, Ze uzitek z produktu/sluzby

ptedcil jeho ocekéavani, je potéSen (Kotler a Keller, 2016).

Jak tvrdi Oliver (2015), pojem vérnost je izce spojen se spokojenosti zékaznika, jelikoz
vérnost je vysledkem dlouhodobého efektu spokojenosti. Spotiebitelé, ktefi jsou vysoce
spokojeni tihnou k vét§im nakuptim, které Casteji opakuji, a dokonce radi a s oblibou pak hovoii
o spolecnosti ¢i jejich produktech (Kotler a Keller, 2016). Spokojenost zdkaznika je

fundamentélni pro dobré fungovani jedince, ziskovost spole¢nosti a ekonomickou stabilitu
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zem¢ (Oliver, 2015). Je obecn¢ akceptovano, ze spokojeni zdkaznici jsou méng citlivi na zmény
cen svych oblibenych produktl, méné reaguji na tlak konkuren¢nich vyrobki a také ziistavaji
déle vérni firmam nez nespokojeni zakaznici (Nam, Ekici, Whyatt, 2011). Avsak aby si firma
ziskala vérné zékazniky, pouze jejich spokojenost nestaci. Na zakladé rozsadhlého vyzkumu
Oliver (1999) potvrdil, Ze mezi spokojenosti a vérnosti existuje urcity vztah, nicméné uznal, Ze
ne vzdy se spokojenost promitd do spotiebitelovy vérnosti. Jeho tvrzeni byla nasledné

potvrzena i dal$imi autory (McEwen a Fleming, 2003, citovano Gurau, 2012).

Ackoliv se n€ktefi autofi domnivaji, Ze spokojenost spotiebitele plisobi na jeho vérnost
pouze v omezené miie nebo se dokonce vibec nepromitne do jeho vérnosti (Harris, Goode,
2004; Mittal, Lassar, 1998), Oliver (2015) tvrdi, Ze jakmile se jednou spokojenost zacne
akumulovat, vyusti to v pozitivni postoj spotiebitele, a dokonce i jeho vérnost. Nicméné kazdy
spotiebitel mize mit s uritou znackou také negativni zkuSenost, a pokud je hranice téchto
nezadoucich zkuSenosti ptekrocena, spotiebitel se stava nespokojenym a piesune se ke spotiebé
jiné znacky, jelikoz ani vérnost neni nekonecnd. Spotiebitel je ochoten akceptovat pouze
omezené mnozstvi selhani, a tak by se vSechny spolecnosti mély zabyvat spokojenosti svych

spotiebiteld.

Mimo to se Oliver (2015) domnivd, Ze vérnosti muze byt dosazeno i bez predchozi
pozitivni zkuSenosti, a to na zdklad¢ image nebo reputace spole¢nosti/produktu. Pro mnoho
firem spokojenost spotiebitele pfedstavuje jakysi navigacni princip, ktery jim pomaha utvaret
marketingové taktiky, stejné tak jako aktivity, avSak spokojenost by neméla byt vnimana jako

cil spolecnosti, nybrz jako vyznamny atribut pro zlepSeni vykonu firmy (Awan, Rehman, 2014).

Ackoliv vérni spotiebitelé jsou s nejveétsi pravdépodobnosti také spokojeni, vyzkumy
ukazuji, ze spokojenost je nespolehlivym kurzorem vérnosti, a proto je spokojenost pouze
jednim ze vstuptl, které vedou k vérnému postoji spotiebitele (Oliver, 1999). Z tohoto ditvodu
Oliver (1999) navrhl Sest modeli, které reprezentuji vztah mezi spokojenosti a vérnosti (viz
Obr. 2.1). Prvni model (1) je pfedpokladem toho, Ze spokojenost a vérnost jsou oddélené
manifestace jednoho spole¢né¢ho konceptu. Pomoci druhého modelu (2) je spokojenost
charakterizovéna jako jadro vérnosti, bez které by vérnost nemohla existovat. Ve tietim modelu
(3) je spokojenost reprezentovana jako soucast vérnosti, nicméné pouze jako jeden z
jejich komponentt. Naopak ¢tvrty model (4) charakterizuje spokojenost a vérnost jako soucast
vétsiho celku — konecné vérnosti. Predposledni model (5) reprezentuje jednu z uznavanych

teorii, ze Cast spokojenosti je opravdu soucasti vérnosti, nicméné neni klicem k jejimu
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vysvétleni. Nakonec, pomoci posledniho modelu (6) je naznacena uvaha, ze spokojenost je
pocatkem sekvencniho procesu, ktery vyvrcholi v samostatnou vérnost. Tento model uvazuje

s moznosti, ze vérnost se muze stat nezdvislou na spokojenosti, aby negativni zkuSenost

Spokojenost

Vérnost

(nespokojenost) neovliviiovala vérnostni stav spotiebitele.

Spokojenost

Veérnost

Spokojenost
a vérnost

jako celek

(D (2) 3)

Spokojenost @
b \\
S

Konec¢na vérnost
Spokojenost

(4) () (6)

Obr. 2.1 Sest modelit spokojenosti a vérnosti. Zdroj: Oliver (1999), viastni prepracovaini

2.3 Vérnost

Vérnost je velmi dileZitym a Casto diskutovanym marketingovym fenoménem jiZ od
dob, kdy ji Brown poprveé popsal v roce 1952. VéEdci se neustale snazi pochopit a vysvétlit, jak
vérnost vznika a jaké proménné na ni ptisobi. Oliver (2015) charakterizuje vérnost jako silny
zévazek k opétovné koupi produktu nebo uziti sluzby v budoucnu, navzdory situa¢nim vlivim
a marketingovym praktikdm, které maji potencidl zapti€init stfidani znacek. Za vyznamny
aspekt jmeéni znacky je povaZzovana prave vérnost ke znacce, jelikoz se Casto promita do zisku
spolecnosti. Vérni zdkaznici maji potencidl piinést predpokladany prodej, pficemz velmi
dilezitym aspektem jsou také snizené marketingové naklady na jejich udrZeni v porovnani s

naklady, které spole¢nost musi vynalozit na ziskani jednoho nového zakaznika (Aaker, 1992).

Aby se spottebitel stal a ziistal vérnym, musi véfit, Zze vybrana znacka je tou nejlepsi
uvazovanou variantou a zarovei se vyhybat marketingovym sdélenim konkuren¢nich znacek.

Nicméné Casto byva pojem vérnost zaménovan za termin opakovany nakup, ktery vznika na
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zéklad¢ opakovaného nebo nahodného opakovani chovani. Z tohoto diivodu Nisar a Whitehead
(2016) diskutuji nad potfebou rozliSovat mezi opakovanym ndkupnim chovani a vérnosti.
Vérnost dle nich ptinési zavazek a pozitivni pocity viici znacce, s ochotou doporucit ji ostatnim
lidem. Neni to pouze nakupni zvyk. AvSak pokud spotiebitel opakované nakupuje stejnou

znacku, nemusi to znamenat, ze je vérny.
2.3.1 Typy vernosti

Aby mohla byt prava vérnost spotiebitele identifikovana, musi byt proveden detailnéjsi
vyzkum, kdy jsou posuzovany nazory spotiebiteld, jejich ndklonost a zamér v ramci jejich
tradi¢ni postojové struktury. Pokud mé byt existence vérnosti prokdzéna, vSechny faze
rozhodovani musi poukazovat na preferenci dané znacky. Jinymi slovy feceno, hodnocené
atributy dané znacky musi byt spotiebitelem preferovany v porovnani s konkurenéni znackou;
tato informace se musi shodovat se spotfebitelovym postojem k dané znacce a spotiebitel musi

4

mit vyssi zdmér koupit danou znacku ve srovnani s alternativami (Oliver, 1999).

Gehan a Yamamoto (2017) ve své préci rozliSuji mezi zvykovou s postojovou veérnosti
dle Dicka a Basua. Postojovd vérnost je definovana jako pevny zamér ke koupi dané znacky a
eventudln¢ toto nakupni chovani opakovat. Kdezto zvykova vérnost je definovdna jako
»predstirand vérnost®, jinak feCeno faleSna vérnost. AvSak postojova 1 zvykova vérnost mohou
vyustit v podobné ndkupni chovani. Oba tyto typy vérnosti totiz vedou k perzistentni volbé té
samé znacky navzdory nékterym neoblibenym faktorim, napiiklad vyS$si cené. Postojové i
zvykoveé vérni spotiebitelé mohou vykazovat jakousi obranyschopnost vici konkuren¢nim
tlakim, které maji spotiebitele naldkat ke zméné€ znacky. Nicméné navzdory témto
podobnostem, tyto dva typy vérnosti operuji na zcela jiné urovni. Jinymi slovy feceno,
spotiebitelé, ktefi vykazuji postojovou veérnost upfimné dané znacce véii a citi k ni sympatie.
Diky tomu jsou spotiebitelé obrnéni ke zméné své oblibené znafky, 1 kdyZ je cena
konkuren¢niho produktu na niz§im cenové trovni. Opakem je tomu u zvykové vérnosti, kdy
zmeéna ceny ovlivituje chovani spotiebitele. Ten ma za to, ze podobna znacka prodava podobné
produkty a sluzby, tudiz pokud je konkuren¢ni znacka levnéjsi, spotiebitel nema problém piejit

k této znacce.

Zajimavou roli ve vérnosti hraji také samotné vérnostni programy. Jak tvrdi Gehan a
Yamamoto (2017), spotiebitelé budou opétovné zvazovat urCité znacky na zdklad¢ toho,

kolikrat byli vystaveni dané znacce skrze masovd média. Spotiebitelé, ktefi nejsou Cleny
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vérnostniho programu, reklama natolik neovlivni jejich postojovou nebo behavioralni vérnost.
Pficemz opacny ucinek to ma na spotiebitele, ktefi jsou ¢leny néjakého vérnostniho programu.

Reklama tedy ovliviiuje zejména postojovou vérnost téchto spotiebiteltl.
2.3.2 Faze vernosti

Oliver (1999) se domniva, ze prava vérnost spotiebitele mize byt vyvinuta v kazdé
postojové fazi. Z tohoto divodu sestrojil Ctyfstupiiovy model, ktery popisuje, jak se
spotiebitelska vérnost vyviji napfi¢ Casem. Nejprve se spotiebitelé stanou vérnymi
v kognitivnim smyslu, dale v afektivnim (postojovém) smyslu, pozdé¢ji v konativnim, a
nakonec v behaviordlnim (viz. Obr. 2.2). V prvni fazi vérnosti, tzv. kognitivni vérnosti,
spotiebitel indikuje, ze jedna znacka je preferovana pted jejimi alternativami. V této fazi se

spotiebitel domniva, Ze dana znacka je tou nejlepsi volbou na trhu, kterd uspokoji jeho potieby.

Kognitivni vérnost

Afektivni vérnost

Konativni vérnost

Akéni vérnost

o
Cooninos
o

Obr. 2.2 Faze vérnosti. Zdroj: Oliver (1999), viastni prepracovani

Druha faze, afektivni vérnost, je determinovana pozitivnhim postojem vici dané znacce,
kterou si spotiebitel vytvofil. Pozitivni postoj je vysledkem spokojené konzumace, ktera nastala
alespon jednou. Spotiebitel je znacce zavazan, jelikoz se mu libi a evokuje v ném pozitivni
emoce. Nicméné spotiebiteliv zadvazek vici znaccee neni jeste tak silny, aby zde nebylo riziko
zmeény znacky. Jakmile si spotiebitel vytvofi siln€jsi preference vi€i znacce, piesouva se do
treti faze veérnosti, tzv. konativni vérnosti. Spotiebitel ma potiebu opakované kupovat dany
produkt ¢i znacku, jelikoz pozoruje sled pozitivnich afektl, které mu dand znacka pfinasi.
Avsak tato potfeba opakovaného nakupu nemusi byt vzdy naplnéna, pokud se spotiebitel
rozhodne vyzkouset jinou znacku za ti¢elem lepsiho uspokojeni. Na druhou stranu, pokud si
danéd znacka udrzi svou superioritu a je spotiebiteli dostupna v pozadovaném misté a Case

nakupu, poté se piesouvd do cCtvrté faze vérnosti, coz je akcéni vérmost. Tato faze je
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charakteristicka spottebitelovou motivaci opét si koupit danou znacku a piekonat veskeré
bariéry, které v jejim opetovném nédkupu mohou nastat. V Tab. 2.2 lze najit n¢kolik ptikladd,

jak spotiebitelé mohou uvazovat pti formovani procesu vérnosti.

Tab. 2.2 Priklady procesu vérnosti. Zdroj: Oliver (2015), vlastni prepracovani

Kognitivm’ vérnost *Znacka X ma vice vyhod neZ ostatni znacky ve stejné kategorii.
Afektivni vérnost eZacal jsem mit vice v oblibé znacku X oproti jinym znackam.
Konativnll Vé rnost *Mam v Umyslu nadale pokracovat v nakupovani znacky X.

Akénl’ Vérnost ePokud potrebuji produkt tohoto typu, koupim si pouze znacku X.

2.3.3 Faktory ovliviwjici vernost

Jednim z hlavnich milenialnich cili t¢méf vSech spole¢nosti je praveé vérnost. Divod je
ten, Ze vérni zdkaznici nakupuji vice dané produkty nebo sluzby, a zaroveii jsou také ochotni
za né platit vy$si ceny. Nejen, ze firmam z vérnych spottebitell plyne zisk, navic také upoutani
téchto spotiebitelld je mnohem levnéjsi nez ziskani novych (Harris, Goode, 2004). Avsak firmy
by si mély byt védomy jistych spotiebitelskych zmén, které v poslednich letech nastaly. Kviili
ekonomické recesi zacalo mnoho spotiebitelll vice uvazovat nad tim, jak utrati své penize a
zacali ptrehodnocovat jak a kde tomu bude. Zpisob, jakym se spottebitelé chovaji je viceméné

ovlivnén mnoha faktory, které urcuji, jak se lidé chovaji v kazdodennim zivote (Siddle, 2016).

Obecné vzato mezi tyto faktory miize patfit naptiklad dvéra, preference, spokojenost
s cenou, atributy produktu, kvalita a podobné (Harris, Goode, 2004). Pro trh s ndpoji mezi tyto
faktory miize byt zatfazena také autenticita, tradice nebo samotny piibéh dané znacky (Siddle,
2016). Vybornym ptikladem toho je pravé Coca-Cola, ktera se se svou dlouholetou tradici,
unikatnim pfibéhem a autenticitou dostala na prvni mista preferen¢niho setu témét vSech
spottebitelt. Dalsim z faktorii, ktery ovliviluje vérnost spotiebitele je cena. Riizné cenové
hladiny afektuji spotiebitele pfedevSim v otdzce stfidani znacek (Virvilaite, Saladiene,
Skindaras, 2009). O této problematice bude podrobnéji hovoieno v nasledujici casti
podkapitoly — znacka a cena. Reklama a podpora prodeje v misté nakupu taktéz ovliviiuje
spotiebitelskou vérnost (Murthi, Rao, 2012). Pokud firma propaguje svou znacku piimocare a
tim si ziska srdce mnoha spotiebitelt, je jisté, ze se k ni budou vracet. Spotiebitelé, ve kterych
reklama vyvola pozitivni emoce, zlistanou pravdépodobné dané znacce vérnymi po delsi dobu

nez ti, u kterych tyto emoce vyvolany nebyly (Nowak, Thach, Olsen, 2006).
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Dle Lazarevic (2012) Ize vérnost u dneSni generace spotiebitelll rozvinout také diky
vyuziti znamych osobnosti v reklamnich kampani. Vyuziti celebrit pfispiva rovnéz ke zvySeni
povédomi o znacce a jeji rozliSeni od konkurence. Dusledkem je rovnéZz rostouci divéra ve
znacku, jeji oblibenost a presvédceni o ni (Kardes, Cronley, Cline, 2015). Jelikoz jsou nyn¢jsi
generace tzv. digitalni nomadi, predpoklada se, ze stejné tak socialni média maji vliv na jejich
spotiebitelské chovani. Jednotlivci sleduji své oblibené znacky na socidlnich sitich a existuje
urcita pravdépodobnost, Ze si pii spotiebé vyberou praveé tu znacku, kterou sleduji/sledovali nez
ti, kteti danou znacku nikdy nesledovali (Nisar, Whitehead, 2016). Krom¢ toho socialni sité
umoziuji spotiebitelim sdruzovat se ve skupiny, kde vyuzivaji word-of-mouth, vyménuji si
mezi sebou informace o produktech a srovnavaji je. Tato interakce mezi ¢leny generuje emocni

vazby, které napomahaji pti budovani spottebitelské vérnosti (Coelho, Rita, Santos, 2018).

Jednim z neméné dileZitych faktorti ovliviiyjicich vérnost, je role referencnich skupin.
Referen¢ni skupina je charakterizovana jako jednotlivec nebo skupina jednotlivel, kterd ma
vyznamny vliv na chovani a ptani jednotlivce (Solomon, 2013). Lidé se snazi svych chovanim
potesit ostatni a sledovat, co délaji nebo jak se chovaji ve spole¢nosti. Bucuta (2015) vysvétluje
chovani dnesni generace tim, ze dokud je produkt vnimam jako trendy, budou tito spottebitelé
o néj projevovat zajem. Spotiebitelské chovani je ovlivnéno mnoha zpiisoby, co se referen¢nich
skupin tyc¢e. Panuje zde vliv rodiny na hodnoty spotiebitele, financni omezeni, ale predevsim

je to vliv pratel.
e Znacka

Aby byl pojem vérnost ke znacce pln€ pochopen, je zapotiebi definovat, co to termin
znacka v podstaté znamend. Znacka mize mit mnoho podob. Je to nazev, termin, symbol nebo
kombinace uvedeného, pomoci které se jeden prodavajici diferencuje od ostatnich (Kotler a
Keller, 2016). Jeden ze zakladnich divodi, pro¢ viibec znacka existuje je ten, aby se vyrobci ¢i

prodejci odlisili jeden od druhého.

Na svéte existuji stovky znacek a za svou dobu se staly nedilnou soucasti kultury a
ekonomiky kazdé zemé. Lidé zabyvajici se znaCkami se snazi dat do souladu sva ocekavani o
kvalit€ a vlastnostech dané znacky, kter¢ ji timto ¢ini specidlni nebo unikatni. Znacka je jednim
z nejcenngjSich elementl v reklamé, jelikoz demonstruje, co je vlastnik znacky schopen na trhu
nabidnout (Ramshitha, Manikandan, 2013). Dle Ramshitha a Manikandana (2013)

spotiebiteliv postoj vic¢i znacce zaloZzeny na jeho zkuSenostech vede ke vérnosti. Pokud ma
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spottebitel pocit, Ze se jeho osobni vlastnosti odrazi v dané znacce, je pravdépodobné, ze se

jeho trovein vérnosti k dané znacce zvysi.

Llonch-Andreu et al. (2016) navrhuji rozdéleni znacek na svétovych trzich do Ctyt
kategorii: globalni, lokalni, glokalni a funkcni. (1) Globdlni znacka je charakterizovana
vyuzitim globalnich symboli, témat a mluvcich k upoutani pozornosti spotiebitele. Zdiiraznuje
globalni dostupnost a rozsah, Casto také vyuzivé cizi slova. Typickym piikladem globalni
znacky na trhu kolovych népojt je naptiklad Coca-Cola se svym sloganem: ,, Taste the feeling*.
Pravym opakem globalni znacky je (2) lokdlni znacka, ktera je spjatd s mistni kulturou, vyuziva
mistni symboly, témata a mluvéi. Tento typ znacky vyzdvihuje pfedevsim svou schopnost
uspokojit mistni unikatni pozadavky. Jako ptiklad lokdlni znacky lze uvést tradi¢ni ¢eskou
znacku kolového napoje — Kofola. Ta se snazi své spotiebitele zaujmout napiiklad sloganem:
,»KdyZ ji milujes, neni co feSit“. Tietim typem znacky je (3) glokdlni znacka, kterd je
charakteristickd svym spojenim lokélnich a globalnich prvki. Poukazuje pfedevsim na globalni
kvalitu a efektivnost spojenou s mistnim prvkem. Glokalni znacka vyuziva smésice cizich a
mistnich slov. Poslednim typem znacky je (4) funkéni znacka, kterd primarné zdiraziuje
hodnotu penéz. Funkéni znacky jsou ekonomické a prezentuji se jako nejlepsi obchod, ktery

zakaznik maze uzavfrit.
Image znacky

Budovani znacky je velmi dlileZitym aspektem pro vSechny firmy, nebot’ obrazek, ktery
ma spotiebitel vytvofen ve své mysli o dané znacce, formuje jeho chovani. Pozitivni image
znacky pfinasi nejen jeji vyssi hodnotu, ale také spotiebitelovu naklonost vii¢i ni. Image znacky
je formovéna jeji pozici na trhu a také vySi poptavky po ni v socialnim okruhu daného
spottebitele (Shah, Husnain, Zubairshah, 2018). To, jak lidé danou znacku vnimaji, pomaha
firmam zaujmout dal$i potencialni spottebitele a ochranit se pfed ztratou téch stavajicich. Jak
tvrdi Ibok a Etuk (2015), zlepSeni image znacky nebo jeji identity povede ke zvySeni
spotiebitelské vérnosti. Jako diivod uvadi to, Ze pozitivni image znacky by méla byt ve shodé
se spotiebitelovym ocekavanim a nabidnout mu tak vice vyhod, které dale mohou vést k jeho

spokojenosti a duvere.
Preference znacky
Spottebitelé si utvari preference vici produktim jiz od raného véku. Napti¢ vSemi

kategoriemi produktli, vétSina spotiebiteltl si vytvofila skupinu znacek, které fadi do svého
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uvazovaného souboru. VétSinou tento uvazovany soubor tvoii Ctyfi az pét znaek (Ramshitha,
Manikandan, 2013). V dnes$ni dob¢ maji spotiebitelé v kazdé produktové kategorie nepteberné
mnozstvi variant, dostupnych informaci, ale s tim se také poji jejich zvysené ocekavani, nez
jaké bylo obvyklé u jejich predchiidcii. Aby spolecnost ve spottebiteli podnitila preferenci pravé
VvUci jeji znacce, musi mu piinést né¢jakou vyhodu. Pod pojmem preference si lze predstavit
Skalu, na které se se pohybuji znacky nahoru a dold vzhledem k tomu, jaka je jejich strategie.
Cena, promo¢ni akce a také dostupnost produktu ovlivituji pozici znacky v rdmci spottebitelova
preferencniho setu (Ramshitha, Manikandan, 2013). Vyzkumy dokazuji, Ze mnoho faktorti mé
vliv 1 na samotnou preferenci znacky. Ta je ovlivnéna napiiklad Urovni cen, variantami
produktu nebo marketingovymi praktikami. Spotiebitelé neustale hledaji lepsi znacky
pozadovanych produktil, proto se méni i jejich preferenéni set (Shiva Kumar, 2014).

Stiidani znacek

Stiidani znacek je definovano jako spottebiteltiv pfechod od jedné znacky stejného
produktu ke druhé (Shah, Husnain, Zubairshah, 2018). Tento fenomén ve spotiebitelském
chovani je dlouhodobym stfedem zajmu mnoha marketingovych vyzkumnikd, ktefi se snazi
napodobit, jak minuld nakupni zkuSenost ovliviiuje tu budouci. Dlkazy ukazuji, Ze cena,
nesnaze a kvalita sluzeb hraji dtlezitou roli ve formovani tohoto chovani. Nicmén¢ spolecnosti
stale maji Sanci udrzet si se svymi spotiebiteli dlouhodobé vztahy, a tim se vyhnout stfidavému
chovani. Kardes (1999) rozdé€luje spotiebitele do Ctyt klastrti dle jejich tendence stiidat znacky.
Prvni klastr, tzv. hledaci variant, jsou spotiebitelé, kteti radi zkousi velké mnoZzstvi znacek a
zamérné je stfidaji. Zaroven ale vykazuji zndmky spokojenosti se souc¢asnou znackou. Tito
spottebitelé maji tendenci stiidat znacky, jelikoz jsou uz znudéni t€émi souc¢asnymi a jednoduse
chtéji zkusit néco nového. Druhy klastr ptedstavuji tzv. ménici marketingovych stimuli, kteti
zamérné stfidaji znacky, a navic jsou silné¢ ovlivnéni reklamou. Jejich rozhodnuti jsou
ktefi jsou presvédceni o své oblibené znacce a nakupuji ji pravidelné bez dalSiho uvazovani
moznych alternativ. Tato ¢ast spotiebiteli vykazuje vysokou troven zdvazku vic¢i znacce.
Poslednim ¢tvrtym klastrem jsou tzv. mdhodni ménici, kteti stfidaji znacky nahodile bez
zjevného dlivodu a jsou ovlivnéni pouze danou situaci. Chovani téchto spottebitelll by se dalo

prirovnat k impulzivnim nakuptm.
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e Cena

Cena predstavuje nejdualezitéjsi faktor, ktery ovliviluje spotiebitelovu spokojenost.
Pokud si spotiebitelé stanovuji hodnotu urcitého produktu nebo sluzby, nejcastéji tuto hodnotu
zakladaji pravé na cené¢ (Virvilaite, Saladiene, Skindaras, 2009). V nejjednodussim slova
smyslu, cena predstavuje objem penéz, ktery je ti€tovan za produkt nebo sluzbu. Cena je také
charakterizovana jako soucet vSech hodnot, které spotiebitel musi vynalozit, aby ziskal vyhody,
které plynou z uzivani daného produktu (Kotler a Armstrong, 2018). Dovaliene a Virvilaite
(2008) konstatuji, Ze cena je jednim z nejflexibilnéjSich prvk marketingového mixu, ktery lze
Stanoveni ceny by tedy mélo byt v takové trovni, aby bylo v co nejlepsi harmonii s dalSimi

prvky marketingového mixu — samotnym produktem, mistem a komunikaci.
Cena a vérnost

Marketingovi teoretici pii zkoumani vztahu mezi cenou a spokojenosti, vernosti
potvrdili, Ze Uroveinl spottebitelovy spokojenosti zavisi na kvalité produktu ¢i sluzeb, cené a
dalsich faktorech. Z tohoto diivodu by spolecnosti mély zhodnotit, jaky vliv ma cena pravé na
spokojenost a vérnost jejich spotiebiteltl (Virvilaite, Saladiene, Skindaras, 2009). Zvyseni ceny
produktu je piijateln€jsi pro spotiebitele, ktefi vykazuji vys$i spokojenost (Dovaliene,
Virvilaite, 2008) a zaroven spokojenost samotnd stimuluje spotiebitelskou vérnost (Virvilaite,

Saladiene, Skindaras, 2009).

Krishnamurthi a Raj (1991) uskute¢nili vyzkum na téma vérnost a cenova elasticita
v nakupnim chovani a zjistili, Ze vérni spotiebitelé jsou méné cenové citlivi nez ti, ktefi vérnost
nevykazuji. JelikoZ je vérnost velmi dilezitym segmenta¢nim kritériem a klicovym
komponentem Zivotaschopnosti znacky, spolecnosti by se mély snazit udrzet si své vérné
spottebitele. Od vérnych spotiebitelll se ocekava, Ze budou danou znacku nakupovat z ditvodu
silné preference jejich atributl pied ostatnimi alternativami, a tudiz si ji vyberou skoro vzdy
bez ohledu na cenu (Krishnamurthi, Raj, 1991). Na druhou stranu spotiebitelé, ktefi neprojevuji
silné preference vici néjaké znacce, jinymi slovy nejsou ji vérni, jsou citlivéjsi na zménu ceny
uvazovanych alternativ. Ponévadz tato ¢ast spotiebitelti nema zadny padny diivod pro nakup
specifické znacky, budou ochotni si danou znacku koupit pouze pokud bude jeji cena dostatecné

nizka. Neloajalni spotiebitelé si vybiraji znacku produktu v zavislosti na cen¢.

19



Cenové prahy

Spotiebitelé se rozhoduji o koupi produktu v zévislosti na tom, jaké jsou cenové rozdily
mezi jednotlivymi znackami. Pomoci cenovych prahi Ize znazornit, jaka cena dané znacky je
pro spotiebitele jest¢ tnosnd, tzn. rozhodne se pro ni, a kdy je cena jiz neptizniva, tzn.
spotiebitel prejde ke spotiebé jiné znacky, levnéjsi. Studie, kterd byla zaloZzena na zkouméani
vztahu mezi stimuly (cenou) a odezvou (vybérem preferované znacky) ukézala, ze spotiebitelé
meéni své preference pro vybrané znacky vzhledem k jejich cenovym prahtim (Spacil, 2004).
Allender a Richards (2012) dodavaji, ze spotiebitelé, kteii jsou vérni své oblibené znacce, ktera
ma na trhu silnou pozici, vyzaduji vyssi diskont ceny konkurenéni, méné silné, znacky, aby se
rozhodli ji zakoupit. Mimo to také dodavaji, ze prodejci by méli slabsi znacky promovat
agresivnéji nez ty silné, nebot’ pokud nebude cenové promoce agresivni, vérni spotiebitelé si

slabsi promovanou znacku nezakoupi a prodejce pouze postoupi své trzby.

Vybér znacky na zdkladé cenovych prahii umoziuje posoudit relativni postoj
spotiebitele ke globalnim nebo lokalnim znackdm. Na zaklad¢ jejich chovani mohou byt

spotiebitelé rozdeleni do tfech skupin — vérni, duplicitni a nevérni (viz. Obr. 2.3).

Citlivost na cenové

prahy
A
vysoka
Vérnost k lokalnim znackam
Lokalni znacky
Stridani znacek

Globalni znatky Vérnost ke globalnim znackdm

nizka

Cena Podpiirny prvek Necenové

faktory
Obr. 2.3 Model cenovych prahii a vérnosti. Zdroj: Spacil, (2004), vilastni prepracovani
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Vérni spotiebitelé maji tendenci si vzdy vybrat svou oblibenou znacku bez ohledu na
to, jaky je cenovy rozdil v porovnani s ostatnimi alternativami. Duplicitni spotiebitelé obecné
preferuje dvé znacky z daného portfolia a tyto znacky sttidaji v zavislosti na tom, jak se mezi
nimi méni cenové rozdily. Tato skupina duplicitnich spotiebiteli mtze byt rozdélena do Ctyt
podkategorii s ohledem na to, zda preferuji globalni nebo lokalni znacky, anebo piechazi mezi
znackami od lokalnich ke globalnim a naopak. Tteti skupina spotiebitelll je prezentovana jako
absolutné nevérnd a nevykazuje silny vztah k jedné nebo dvéma znackam. Pro tuto skupinu

spotiebiteld je cena klicovym faktorem, ktery ovlivituje jejich preferenci (Spacil, 2004).

2.4 Cilové skupiny rozhodovaciho procesu

Spolecnosti se snazi vyvijet na zdkazniky rtizné marketingové praktiky za ucelem
dosazeni svych cild, ale aby byli schopni zvolit ten spravny smér, je vhodné, aby se zaméfili
pouze na urcitou Cast spotiebitelll — to znamena, segmentovali je. Existuje nékolik zptisobt, jak
rozdglit spottebitele do urcitych trznich segmentt, a prave tato podkapitola popisuje ty nejvice

relevantni z nich vzhledem k potfebam tohoto vyzkumu.

Je dulezité, aby spolecnosti jasn¢ chapaly rozdily mezi ur€itymi typy zakaznikd, jinak
jejich marketingové praktiky budou jednak méné ucinné, ale také nakladnéjsi. Z tohoto diivodu
jsou zéakaznici rozdéleni do segmentt, pti¢emz jednotlivé segmenty jsou charakteristické svymi
znaky podobnosti. Kazdy segment vyZaduje jiny marketingovy mix a pé¢i. Segmentace trhu je
tedy proces, pii kterém je velkd a diverzifikovand skupina zdkaznikl rozdélena do mensich
segmentd na zakladé podobnych potieb, charakteristik nebo chovani (Kardes, Cronley, Cline,
2015). Pfi procesu segmentace ma marketér na vybér z mnoha zpusobi, jak trh rozdélit,
pficemz by na néj mélo byt pohliZeno z vice dimenzi. Kardes a kolegové (2015) rozliSuji mezi
tremi hlavnimi zplisoby, jak Ize trh rozdélit. Demografické, geografické a behavioralni aspekty

budou v této praci brany v potaz.

Demograficka kritéria predstavuji charakteristiky jako veék (rozdilné vékoveé skupiny
mayji rozdilné potteby a ptani, ackoliv lidé ve stejné vékové skupiné sdileji skupinu spole¢nych
hodnot a nazord, v mnohém se zaroven odlisuji), pohlavi (preference znacek se mezi muzi a
zenami li8i, n€které produkty jsou ureny jen Zendm a jiné pouze muziim), socidlni tfidu a
piijem (vySe pfijmu a socialni skupina determinuji ndkupni a spotiebni potencial), vzdélani,
stadium Zivota a podobné (Kardes, Cronley, Cline, 2015; Solomon, 2013). Segmentace podle

demografickych aspekti je jednou z nejpopuldrné;jsich, jelikoz je zaloZena na charakteristikéach,
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které jsou bud’to viditelné nebo relativné snadno zjistitelné (Kardes, Cronley, Cline, 2015).
Pomoci demografickych studii mohou byt odhaleny mnohé zmény a trendy ve spotiebé
s velkym ptfinosem zejména pro marketéry, nebot’ jim umoziuji ptedvidat a lokalizovat velikost
nebo zmény trhu pro razné produkty (Solomon, 2013). Pro potieby tohoto vyzkumu je kladen
daraz zejména na demografickou promeénnou vék, konkrétné na dvé vékové skupiny — Generaci
Y (cca 1982 — 1994) a Generaci Z (cca 1995 —2004). Mezigeneracni segmentace je podrobng&;ji

popsana v podkapitole 2.5.1 a nésledujici.

Geograficka kritéria reprezentuji rozdéleni potencionalnich zékaznikt na zakladeé jejich
fyzického umisténi (Kardes, Cronley, Cline, 2015). Spotiebitelské chovani se li§i mezi zemémi,
jelikoz spotiebitelé geograficky si blizci sdili podobné potieby a preference vici produktim ¢i
sluzbam, nez ti spottebitelé, kteti jsou si geograficky vzdaleni. Tyto odlisnosti v nakupnim
chovanim napfi¢ zemémi jsou formovany predevsim jedinecnymi kulturnimi vlivy, podnebim
a dostupnymi zdroji (Solomon, 2013). Narodni a regionalni rozdily plisobi ve zna¢né mife na
zpusob zivotniho stylu spotiebitelti, nebot’ mnohé preference (jidlo, zabava, napoje atd.) jsou
podminény mistnimi zvyklostmi a dostupnosti. Z tohoto diivodu je zifejmé, Ze se Zivotni styl
v kazdé zemi, nebo i regionu, vice ¢i méng¢ lisi (Solomon, 2013). Znéat hranice, kde jeden vzorec
spotiebitelskych zvyklosti kon¢i a dalsi zacind je pro spolecnost pfinejmens$im uzitecné
(Kardes, Cronley, Cline, 2015). Pro ucely této prace jsou spotiebitelé¢ segmentovani na zakladeé

cey

zemé, ve které Ziji — Ceska republika a Spanélsko.

Behaviordlni aspekty seskupuji spotiebitele na zdklade jejich preferenci k urcitému
produktu, atributu, Cetnosti spotieby, uZivatelskému statusu nebo statusu loajality (Kardes,
Cronley, Cline, 2015). Mezi mozné atributy, na zaklad¢ kterych se spottebitelé rozhoduji o
spotfebé urcitého produktu, lze zatfadit naptiklad cenu, chut’ nebo pravé vérnost znacce.
Frekvence spotieby je také dilezitym aspektem tohoto vyzkumu, nebot’ spotiebitelé, ktefi
nakupuji ur¢itou znacku Cast&ji by méli mit ve své paméti vyvinuty silnéjsi asociace s ni spojené

a tim zapficinit jejich opakovany nékup nez ti, ktefi ur€itou znacku nakupuji méné castéji.
2.4.1 Generace Y

Generace Y, ¢asto nazyvana také jako Milenidlové, Why Generace nebo iPod Generace,
Generace Me predstavuje populaci narozenou v 80. a 90. letech 20. stoleti. Lidé spadajici do
tohoto segmentu trhu jiz dorostli do dospélosti, jsou koupéschopni a mnohdy jiz zakladaji

vlastni rodiny. Dutlezitym aspektem je to, Ze jsou v obdobi, kdy utraci témét veskery svij

22



disponibilni dichod a tim pfedstavuji atraktivni segment pro obchodniky (Fallon, 2014). Urcit
presné veékové rozmezi této generace Cini nemaly ofiSek pro mnoho autorti a vyzkumnikd,
jelikoz se jejich nazory mnohdykrat rozchézi (Waterworth, 2013; Keene, Handrich, 2011;
Schroer, 2012 a dalsi). Z tohoto diivodu obdobi od roku 1982 do roku 1994 je pro ucely této

prace brano jako stézejni.

Tento segment trhu piedstavuje nejveétsi kohortu od dob ,,.Baby Boomers®, coz je pro
marketéry velice lakavé (Schroer, 2012). Jsou povazovani za optimisty a nékdy az idealisty
(Butler, 2012), na druhou stranu jsou velmi citlivi, co se kritiky tyce, obcas snad az ptehnan¢
(Keene, Handrich, 2011). Jejich strach ze selhani je vétsi nez u jejich predchidci, a to zejména
kvuli neustalé kontrole a obtiznému ekonomickému svétu v obdobi jejich dospivani. Kromé
této negativni stranky lze o Milenidlich tvrdit i to, ze jsou neloajdlni, Gzkostlivi a neuctivi
(Kovarik, 2008). Generace Y je zvykld hovofit o tom, co si mysli a ¢asto se neboji piekrocit
hranice diplomacie. Nechtéji byt pouze vidéni, ale 1 slySeni, a to 1 na tkor svému netaktnimu
chovani. S hierarchii se neldmou hlavu (Keene, Handrich, 2011). Jednoduse feceno,
Milenidlové chtéji vSechno a chtéji to hned (Ordun, 2015). Byli uceni, zZe vSe, co si mysli,

feknou nebo ud¢laji je v pofadku a jejich pocity nelZou.

Vice nez o komunitu, akceptovani sebe sama se zajimaji o penize, slavu a image, kterou
maji (Main, 2017). Jak uvadi Babijtchouk et al. (2018), Generace Y miize mit realisticky
pohled na svét a ocekavani, nicméné navzdory tomu Cekaji, ze jim budou umoznény rizné
vyhody. Solomon (2013) uvadi pét kli¢ovych vlastnosti, kterymi se Milenialoé prezentuji: (1)
ocekavaji, ze technologie bude jednoduse fungovat, (2) jsou velmi spolecensti a digitalni, (3)
spolupracuji a kooperuji, (4) hledajici dobrodruzstvi, (5) maji vasen pro hodnoty. Dle Orduna
(2015) spottebitelé Generace Y kupuji produkty, které jim usnadni definovat kym jsou, co je
pro né dilezité a ¢eho si v Zivoté vazi. Své znalosti o poslednich trendech, reputacich firem,

produktti nebo znacek vyuzivaji k tomu, aby byli okolim brani jako experti a lidfi.
e Generace Y a vérnost

Jako spotiebitelé nejsou Milenialové pftili§ vérni jedné znacce (Han, 2015) a navic ani
neveéiri marketériim, kdyz se jim snazi néco prodat. Dle Lazarevic (2007) pfedstavuje Generace
Y partikularni vyzvu marketéri, jelikoz jsou odolni vici jejim marketingovym praktikdm a je
nelehké je naldkat a udrzet jako vérné spotiebitele. Milenidlové maji velmi unikatni postoj ke

znackam, pricemz jeden z diivodd je ten, ze byli vychovavani v dobé€, kdy vSechno bylo
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znackové, a tudiz zpohodInéli a reaguji na né jinak nez jejich ptredchiidci. Diivéra je pro né
velmi dalezitym aspektem, mozna i1 proto Casto hledaji recenze a nazory na sitich jako je
TripAdvisor nebo Yelp (Fallon, 2014). Babijtchouk et al. (2018) s tvrzenim Fallona souhlasi a
dodava, ze vytvofenim smysluplné znacky, ktera je upiimna, investuje do spoluprace se
socidlnimi influencery a tomu podfizuje své marketingové praktiky, ma velky potencial, jak

zaujmout praveé Milenidly.

Generace Y vyrostla s novymi technologiemi a jsou s ni v dokonalé symbidze. Jsou
globalizovani, pratelstvi zakladaji ve virtudlnich skupinach, do kterych patii nebo které aspiruji
a jsou otevieni novym napadim (Bucuta, 2015). Pokud maji Milenidlové pocit, Ze hodnoty jsou
sdilené, maji tendenci byt ke znacce loajalné;jsi, nicméné ne zcela. Generace Y se neztotoziuje
s upjatosti pouze na jednu znacku (Babijtchouk et al., 2018). Jak uvadi Bucuta (2015), Generaci
Y je velmi obtizné zaujmout, proto nejlepsi misto na jejich zasazeni je to, kde jsou nejcastéji —
online. Nicméné byt jen online nestaci. Tato generace si mezi znaCkami velmi vybira a jejich
zéajem ziskaji pouze ty, které jsou spolehlivé, maji vlastni autenticky styl, image a jednoduchost.
Prikladem znacky, které si populace Generace Y vazi je napiiklad Coca-Cola, a to z divodu

svého transparentniho baleni a konzistence produktu (Donoughe, 2016).

Dokonce byl vyvinut koncept toho, co by kazd4 znacka méla mit, aby byla pro Generaci
Y atraktivni. Model predstavuje pét kliCovych atributii ispéSné znacky: (1) trendovost (znacka
by méla byt v o¢ich Milenidla cool a stat za vyzkouSeni/uzivani), (2) opravdovost (znacka by
méla byt autentickd), (3) unikatnost (nemélo by byt snadné danou znacku napodobit), (4)
identifikace se (znacka by se méla stat ptitelem, nécim, co je pro n¢ emocné dilezité), (5) radost
(znacka by méla spotiebitelim evokovat pozitivni pocity) (Behrer, van den Bergh, 2012). U
Milenidla 1ze ptredpokladat, ze budou afektovani statusem znacky, jejimi symbolickymi
charakteristikami, pocity, které v nich dana znacka evokuje a stupném sladénosti mezi image
spotiebitele a image znacky (Babijtchouk et al., 2018). Babijtchouk et al. (2018) dodava, Ze tito

spottebitelé ziistanou s vybranou znackou tak dlouho, dokud bude pozadovany status trvat.

Dals§im dulezitym aspektem, ktery ptsobi na vérnost Generace Y je mise spole¢nosti.
Mise je definovana jako prohlaseni, které vyjadiuje ucel existence dané organizace. Pro
Milenidly je dulezité, aby byla mise kratka, snadno zapamatovatelnd a motivujici (Gehan,
Yamamoto, 2017). Krom¢ toho si Milenialové siln¢ zakladaji také na autenti¢nosti, integrité a
reputaci spolecnosti. Bylo zjisténo, Ze t¢éméft 30 % Generace Y povazuje kvalitu produktu a jeho

spolehlivost za faktory, které¢ evokuji divéru a respekt k dané znacce. Pokud je tento vztah
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daveéry narusen negativni zkusenosti s produktem, je pro firmu velmi obtizné, ba i nemozné,

ziskat si ztracenou diivéru Milenidlt zpét (eMarketer, 2011).
2.4.2 Generace Z

Generace Z, které je jinak prezdivano také jako post-milénidlové nebo iGenerace, je
generaci, kterd nastoupila po Milenidlich (Beall, 2017). Pocatek této generace neni demografy
nijak pfesn¢ urcen, jelikoz mnoho autorti a vyzkumnikil urcuje zacatek této nové generace
rozdilné (Schroer, 2012; Beall, 2017; Barker, 2017; Williams, R., 2018; Dimock, 2019).
Nicméné ma se za to, ze nastup této generace je obecné pocitan od pocatku 90. let 20. stoleti
do poloviny milénia (Williams, A., 2015). Z tohoto divodu je obdobi od roku 1995 do roku
2004 brano jako vychozi.

Lidé, ktefi spadaji do této generacni kategorie jsou charakteristiti svym uspéchanym
Zivotnim stylem, pro které je ,.dnes“ relevantni pojem. Ziji ve svété plném updati a dokazi
zpracovat informace mnohem rychleji nez jejich vrstevnici. Nicméné¢ tato jejich schopnost jde
Y (Beall, 2017). Generace Z je prvni kohorta, kterda zacala byt vychovavana v étfe chytrych
telefontl, a mnozi z nich si ani nepamatuji svét bez socialnich médii (Williams, A., 2015). White
(2017) uvadi, ze Generace Z je pravdépodobné posledni generaci, o které¢ se mluvi. Své tvrzeni
White (2017) podtrhuje faktem, Ze v dnesni dobé€ se kultura méni rak rychle, Ze zména se mize
projevit i béhem jednoho dne a tim padem je diskuse o dalSich generacich vnimana jako
pon€kud absurdni. Nicméné ani dneSni charakteristiky Generace Z nemusi byt validni,
ponévadz az Cas ukaze, zda teoreticky zaklad o této generaci byl spravné polozen (Waterworth,

2013; Schroer, 2012).

Jako spotiebitelé se Generace Z pti ndkupu neobejde bez telefonu v ruce, a to z toho
davodu, aby mohli sviij ndkupni zazitek, zkuSenosti a dotazy sdilet se svymi ptateli nejlépe
okamzité (Barker, 2017). Stejné tak jako jejich vrstevnici — Generace Y — maji tendenci hledat
a porovnavat produkty online, nicméné samotny ndkup provedou az fyzicky v obchodé, kde
maji moZznost si zboZi pfimo vyzkouSet, osahat a nasledné¢ sdilet (Barker, 2017). Velice
populérni je mezi nimi tzv. unboxing, kdy na socidlnich sitich rozbaluji noveé zakoupeny
produkt pfimo pred svymi piateli a sledujicimi (Slattery, 2017). Dulezitym rozdilem
v porovnani se svymi vrstevniky je fakt, Ze lidé pattici do Generace Z, se mén¢ prezentuji na

sitich jako Facebook atd., ale vice tihnout k platformdm, kde jsou jejich fotografie pouze
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instantni — napiiklad Snapchat (Williams, A., 2015). Je to také prvni generace, ktera muze byt
pravem oznacena jako ,,digital native, jelikoz komunikace a neustalé konektivita je pro né

klicova (Novak, 2018).
e Generace Z a vérnost

Co se Generace Z a prace marketéri tyce, tikol pro né je zcela jasny — musi je zaujmout
v péti slovech a velkym obrazkem, jinak se nedostanou do centra jejich pozornosti (Williams,
A., 2015). Tato generace rada hleda, kde je pravda a odmitaji nalepkovani lidi. Domnivaji se,
ze vse lze vyresit dialogem a mozna i proto se tak radi mobilizuji a jsou pragmaticti (Francis,
Hoefel, 2018). Pro uspéch kazdé firmy, ktera chce zacilit pfesné na tuto generaci je
fundamentélni, aby pochopila jeji spotiebitelskému chovéni, zejména tfem znaklim, kterymi se

vyznacuje (Francis, Hoefel, 2018):

e spotieba jako pristupnost k produktim spiSe nez vlastnictvi,
e spotieba jako vyjadreni identity,

e spotieba jako zalezitost etiky.

Jak uvadi Novak (2018) Generace Z rozeznava své vlastni hodnoty a maji také vétsi
potencial si se znackou vytvofit vztah. Nicméné kazdé firma by méla sviij pfistup k vérnostnimu
programu trochu adaptovat, pokud chce u post-milenial né&jak uspét. Tato generace je
vyjimecné diverzifikovana a zamétend na individualitu kazdého z nich. Spojeni se s generaci
Z vyzaduje vytvofit vérnostni program, ktery rozli§i potifeby kazdého clena (Novak, 2018).
Personalizace je klicem k uspéchu. Na druhou stranu Williams, R. (2018) s touto teorii zcela
nesouhlasi. Ten tvrdi, Ze se Generace Z stane soucasti vérnostniho programu méng
pravdépodobné neZ jeji predchlidci — Generace X a Y. Své tvrzeni Williams, R. (2018) podklada
tim, ze pouze jedna tfetina Generace Z je Cleny jednoho nebo dvou vérnostnich programd,
naproti tomu vice nez polovina Milenialii a Generace X patii do tfech a vice. Dlivod je ten, Ze
pro instantni Generaci Z trva proces registrace nebo ziskani odmény pftili§ dlouho, coz je

nemotivuje, aby se k programu zapojili.

Za velmi zajimavé zjiSténi lze povazovat to, ze pokud se Generace Z rozhodne stat
Clenem vérnostniho programu, preferuji byt o svych vyhodach a specidlnich akcich
kontaktovani pomoci SMS zprav spise nez pies email (Novak, 2018). Jeden z hlavnich divoda
je ten, ze SMS zprava jim dodéava jakysi pocit okamzitosti a zastizeni. Existuji tvrzeni, ze

s postupem Casu se generace spotiebitelé stavaji méné vérnymi vici znackam, avsak Fromm
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(2017) tvrdi opak. Ackoliv je vérnost spotiebiteli niz§i nez v minulosti, na vin¢ neni Generace
Z a fakt, ze by nebyli vérnymi. Dle n¢j je pokles ve vérnosti zpiisobem mensi snahou firem
ziskat si loajalitu této generace. Své tvrzeni podklddd Fromm (2017) studii od Retail
Perceptions z roku 2016, kterd ukazuje, Zze 81 % spotiebitelé Generace Z by vymeénila svou
oblibenou znacku za podobny produkt, ktery je kvalitn¢jsi; 79 % ucastnikii uvedlo, Ze kvalita
produktu, nikoliv jeho znacka, je hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje jejich rozhodovaci proces
a 72 % Generace Z uvedlo, Ze by pfesli na novou znacku, pokud by nasli podobny produkt za

nizsi cenu.
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3 Charakteristika trhu kolovych napoji

Kolové napoje se obecné fadi mezi limonady, jinymi slovy feceno, slazené
nealkoholické napoje sycené oxidem uhli¢itym. Tyto limonady jsou obarvené karamelem, diky
némuz ziskavaji typickou tmavou barvu, a rovnéz také obsahuji kofein. Kolové népoje jsou
soucasti nabidky nealkoholickych napojt jiz po dlouhd desetileti. Lze tvrdit, ze tento népoj si
své misto na trhu nasel po celém svété a fadi se mezi jeden z nejcastéji konzumovanych

nealkoholickych napojt.

Vyhléaska ¢. 335/1997 Sb. §1 a) stanovuje nealkoholicky napoj jako ,,napoj obsahujici
nejvyse 0,5 % objemového etanolu (méteno pii teplote 20 °C), vyrobeny zejména z pitné vody,
pramenité vody, pfirodni mineralni vody, nebo kojenecké vody, ovocné, zeleninové, rostlinné
nebo zivoci$né suroviny, ptirodnich sladidel, sladidel, medu a dal$ich latek, a poptipad¢ syceny

oxidem uhli¢itym®.

3.1 Obecny popis trhu kolovych napoju

Murray (2006) popsala priimysl s nealkoholickymi napoji nasledovné: ,,Po celd 1éta se
piibéh v sektoru s nealkoholickymi népoji soustiedil na boj o moc mezi Coca-Colou a Pepsi.
Avsak jak tento boj vyvrcholil, obfi tohoto primyslu se zacali spoléhat na nové piichuté
produktii a hledat dal$i riist mezi neperlivymi ndpoji“. Pro plné porozuméni primyslu
s nealkoholickymi napoji je zapotiebi zvazit nasledujici: dominujici ekonomické faktory, pét

konkurenc¢nich sil, klicové faktory tohoto priimyslu a trendy (Deichert et al., 2006).

Primysl s nealkoholickymi ndpoji se da charakterizovat jako téméf oligopolni struktura,
do které je velmi obtizné se dostat nebo v ni uspét. Pro nové potenciondlni spole¢nosti by bylo
velmi nakladné a nesnadné vstoupit do tohoto odvétvi, jelikoZz konkurovat dlouhodobé
zavedenym znackam a distribu¢nim kanaliim je velkou vyzvou, kterd je rovnéZ spojena s velmi
vysokou kapitalovou investici (Deichert et al., 2006). Jak uvadi Murray (2006) neni Zadnou
novinkou, Ze odvétvi s nealkoholickymi napoji je ovladano tfemi hlavnimi hraci — Coca-Colou,
Pepsi a Cadbury Schweppesem. Kazda z téchto zminénych znacek ma na trhu fadu popularnich
nealkoholickych napojii. Pro spolec¢nost Coca-Cola je to napiiklad kolovy napoj Coca-Cola
original nebo Coca-Cola ZERO, pro Pepsi je velmi popularni kolovy napoj Pepsi nebo Pepsi
MAX, a nakonec pro spole¢nost Cadbury Schweppes je timto populdrnim produktem kolovy

napoj Dr. Pepper (Deichert et al., 2006).
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Pokud by se nova spolecnost rozhodovala o vstup na trh s nealkoholickymi napoji, musi
brat v potaz rovnéz dalsi faktory, které ji to komplikuji a tim je cena a vérnost znacce. Jelikoz
za své pisobi na trhu si globalni hraci vytvofili svou vérnou zakladu spotiebitelti, ktefi se
nerozhoduji na zéklad¢€ ceny, ale svych preferenci, vétsi Sance tedy ziistava pouze u neloajalnich
spottebitelii, ktefi jsou ovlivnéni pouze cenou, a ta musi byt v porovnani s alternativami

konkurenceschopna (Deichert et al., 20006).

Nicméné velkou konkurenci kolovych ndpoji jsou také jejich substituty. Piikladem
nahrazky kolového ndpoje mize byt balena voda, kdva, ¢aj nebo energeticky ndpoj. Tyto napoje
se stavaji ¢im dal tim vice oblibenymi diky trendu zdravéjSiho Zivotniho stylu spotiebitelil.
Mimo to existuje stale vice instantnich produkti, které se rozpousti ve vod¢ a spotiebitele oslovi
nejen svou chuti, ale také vyzivovymi hodnotami. Kromé toho kéva a ¢aj kolovym napojim
konkuruji zejména diky piisunu kofeinu, ktery spottebitele povzbudi, ale zdroven neobsahuji

takové mnozstvi cukru a sladidel (Datamonitor, 2005).

Konzumace limonad, do kterych mimo jiné patii také kolové napoje, sice v pruméru
mezirocné klesd, nicméné stale si na trhu drzi velky podil. Podle studie, kterou zvetejnila
televizni stanice BBC (2016) na svém webu se ukézalo, ze britsti predSkolaci vypiji v priméru
70 plechovek kolovych napojl za rok, déti Skolniho v€ku dokonce zhruba 110 plechovek ro¢né
a dospivajici déti neuvétitelnych 234 plechovek kolového napoje roéné. Dle statistickych udaji
spole¢nosti GlobalData (Unesda, 2018) primérny obyvatel Evropské Unie zkonzumoval v roce
2017 vice nez 94 litrti limonad za rok, z toho celych 76 % tvofily originalné slazené napoje a

pouze 24 % nizkokalorické limonady.
3.1.1 Viadni restrikce kolovych napoju

Neni zddnym statnim tajemstvim, Ze pravé kolové napoje obsahuji velké mnoZstvi
cukru, ktery je pii vysoké konzumaci zdravi Skodlivy a v nejkrajnéjSich piipadech miize vést
az k zavislosti na ném. Z tohoto divodu zédkonodarci v nékterych statech, prikladem muze byt
Velké Britanie, Spanélsko a Ceska republika, zavedli specidlni ,,cukrové dan&* nebo vyhlasky,
které by mély regulovat konzumaci slazenych nealkoholickych napojii. V Ceské republice je
touto tzv. ,,pamlskovou vyhlaskou* Vyhlaska ¢. 282/2016 Sb., kterd vymezuje potraviny a
napoje, které se smi anebo nesmi proddvat ve Skolach a Skolnich zatizenich. Mimo jiné tato
vyhlaska vymezuje, Ze zakim, ktefi nesplnili povinnou $kolni dochazku nesméji byt prodavany

napoje, které obsahuji sladidla nebo kofein (vyjimku tvofi ¢aje a napoje s €ajovym extraktem),
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jsou energetické nebo maji povzbuzujici ufinky a zaroven obsahuji vice nez 4 g cukru na 100

ml. Jinymi slovy lze fici, veskeré kolové napoje.

Od kvétna roku 2017 je zavedena dafi pro slazené napoje také ve Spanélsku, konkrétné
v Kataldnsku. Zavedeni této dané bylo dlouho diskutovanym tématem a nékteii vyrobci tohoto
sektoru se diky této dani citi byt diskriminovani. Své tvrzeni podkladaji tim, ze tato dan neni
uplatiiovana na pekarenské vyrobky, které rovnéz obsahuji velkou dévku ptidaného cukru.
Kataldnskd vlada stanovila hranici pro platbu ,,cukrové dané“ nasledovné: napoje, které
obsahuji 5-8 g cukru na 100 ml zaplati danl ve vysi 0,08 € za litr a napoje, které obsahuji vice
nez 8 g cukru na 100 ml napoje zaplati daii 0,12 € za litr (Baquero, 2017). Britska vlada v roce
2018 stanovila hranici této dané na mnohem vyssi tirovni nez Katalanci. Britské spolecnosti,
které vyrabi slazené nealkoholické népoje s obsahem cukru 5-8 g na 100 ml népoje, musi
zaplatit celych 18 penci dani za jeden litr takového népoje. Pokud dany népoj obsahuje vice néz

8 g cukru na 100 ml, spolecnosti zaplati celych 24 penci za jeden litr (Triggle, 2018).

Aktudlné je nejvyznamnéj$im faktorem, ktery ovlivituje spotiebitelské chovani na trhu
s nealkoholickymi napoji, trend zdravého zivotniho stylu. Dnes$ni spotiebitelé projevuji zdjem
pfedevsim o produkty se sniZzenym obsahem cukru a na pfirodni bazi. Tento trend je ¢aste¢né
zpisoben neustalou prezentaci Skodlivych vlivii slazenych nealkoholickych népojli na
organismus jedince. Jak je obecné znamo, kolové napoje obsahuji historicky velké mnozstvi
cukru a kyseliny fosfore¢né, které pii zvySené konzumaci prokazatelné piispivaji k riziku

onemocnéni diabetem ¢i osteopordzou.

Spotrebitelé na tyto podnéty reaguji zvySenou poptavkou po zdravéjSich néapojich.
Ptikladem této zdravéjsi verze originalniho kolového napoje muze byt tieba kolovy napoj se
snizenym obsahem cukru. Nicmén¢ praveé cukr je v ptipadé nealkoholickych napojt hlavnim
nositelem chuti, a tudiZ jeho omezeni a nahrazeni umélymi sladidly nepfinési spotiebiteli stejny
pozitek z konzumace jako plnohodnotné verze. Tento fakt motivuje vyrobce kolovych napoju,
aby nasli takovou recepturu, ktera bude svou zdravejsi verzi, nicméné tradi¢ni chut’ napoje
zlstane zachovana. Jak jiz bylo zminéno, spottebitelé stale vice vyhledavaji napoje, které jsou
na piirodni bazi bez umélych sladidel a podobné. Dlkazem tohoto nového trendu je také
zavedeni nékolika znacek kolovych napoji, kterd spliuji tato kritéria spotiebiteltl. Piiklad

takového organického kolového népoje je Red Bull Organic Cola nebo Green Cola.
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3.1.2 Pouzivane technologie pri prodeji kolovych napojii

Témét vSude, kam spotiebitel zavitd ma k dispozici kolové napoje. At uz se jednd o
kulturni zafizeni, ndkupni centrum, restauraci, Skolské zafizeni, Cerpaci stanici, vlakové ¢i
autobusové nadrazi nebo jiné misto, spotiebitel ma obvykle na vybér z riznych znacek a druht
kolovych napoju, které miize konzumovat. Spotiebitel ma moznost si zakoupit kolovy napoj
bud’ klasicky v obchodé, kdy si napoj vybere z regalu, nebo si jej mize objednat v restauraci,
ve Skolnim bufetu, u stanku na festivalu a podobn¢, nicméné i pfes tento fakt existuji typické

technologie, které slouzi bezprosttedné k prodeji téchto napoju.
e Napojové automaty

Systém prodeje kolovych napoji prostiednictvim napojovych automatii tvoii velkou
¢ast celé produkce. Spotiebitel méd moznost narazit na tyto automaty po celém svété a téméf na
kazdém rohu. Pokud napftiklad spottebitel pocituje silnou touhu po konzumaci kolového
napoje, ve vétsiné ptipadi tento impulzivni ndkup provede pravé pies ndpojovy automat. Jeho
obsluha je velice jednoducha a spotiebiteli staci, aby pouze vhodil do automatu pozadovanou
sumu minci, zvolil si ndpoj a nasledné uspokojil své potfeby dobie vychlazenym népojem.
Nékteré spolecnosti, naptiklad Coca-Cola nebo Pepsi, provozuji vlastni ndpojové automaty, ve
kterych si spotiebitel mize vybrat produkty dané spolecnosti v rliznych variantach. Naopak
jindy muze spotiebitel narazit na smiSeny prodejni automat, ve kterém provozovatel nabizi
nekolik riznych znacek napojl a jinych pochutin. Spotiebiteli md moznost si vybrat mezi
napojem v PET lahvi nebo plechovce, vSe zélezi na disponibilité¢ daného automatu. Velkou
vyhodou tohoto distribu¢niho kanalu jsou levné pofizovaci a udrZovaci naklady a zaroven

mnohdy takovy automat mize slouzit 1 jako reklama.
e Vycepni/chladici zaFizeni

Vycepni a chladici zafizeni Ize nejCastéji nalézt v hospodach, restauracich ¢i fast
foodech, kde si spottebitelé bud’ objednaji pozadovany napoj u obsluhy a ten je jim na¢epovan
ze sudu (restaurace a hospody) nebo se spotiebiteli dostane tzv. bezedny kelimek, kdy sam
spotiebitel si tento kelimek naplni, i opakované (fast foody). Nicméné tato forma prodeje neni
v Ceské republice a ve Spanélsku vyuzivana viemi spole¢nostmi. Globalné se jedna piedev§im
o Coca-Colu a Pepsi, v Ceské republice pak také Kofolu. Lze tvrdit, Ze pravé depovana Kofola

je u Ceskych spotiebitelt velmi oblibenym nealkoholickym népojem.
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e Chladici boxy, skiiné

Chladici boxy a skiin€ jsou nejcastéji vyuzivanou formou prodeje v supermarketech a
hypermarketech, pfipadné na Cerpacich stanicich. Tato zafizeni jsou nejcastéji umistovana
v blizkosti pokladen nebo v sekci s dal§imi népoji, standardné na konci obchodu. Chladici boxy
a skfiné maji upominkovou funkci, kterd spotiebitele vede k impulzivnimu ndkupu.
Spotiebitelé jsou nepiimo nabadani k zamySleni se, zda ndhodou nejsou po naroném
nakupovani ziznivi a nepotiebuji osvézit nebo naopak pii platbé za palivo na Cerpaci stanici,
zda spotiebitel nepocituje unavu a nepotiebuje dodat poradnou davku energie. V chladicich
boxech a skiinich spotiebitelé¢ spiSe naleznou popularnéjsi znacky kolovych nédpoji nez ty
maloobchodni. Rovnéz mohou slozit jako reklamni plocha pro vyrobce napoju a tim upoutat

spotiebitelovu pozornost jiz z dalky.

3.2 Charakteristika ¢eského trhu s kolovymi napoji

U ceskych spottebitelil jsou kolové napoje veelku oblibenym napojem. Dikazem toho
je také Siroka kala znatek a druhd kolovych néapoji. Cesky spotiebitel dokaze z paméti
vyjmenovat alespoit 6 znacek, které jsou na trhu v Ceské republice dostupné. Jako neméné
piekvapivy se jevi fakt, Ze mezi nejvétsi lidry patii svétoznamé znacky jako Coca-Cola a Pepsi.
Nicméné tito globalni hraci to nemaji na ¢eském trhu jednoduché, nebot’ se zde stfetavaji se
silnou lokalnim konkurenci, kterou pfedstavuje znacka Kofola. Tento tuzemsky hra¢ zastava
na Ceském trhu kolovych népoji druhy nejvétsi podil. AvSak ani zde rivalita mezi vyrobci
kolovych napoji nekonci, jelikoz ¢esky trh je okupovan dalsi znackou, kterou piedstavuje RC
Cola. Tato znacka nedavno prosla re-brandingem a o pfizen spotiebitele usiluje zejména
v kategorii malych baleni kolovych napoji. Mimo to se v loniském roce na trhu objevil dalsi
rival v podobé€ organického kolového ndpoje od Red Bullu. Tento produkt je dostupny pouze
v plechovkdch o objemu 0,33 1, tudiz Ize predpokladat, Zze pro zavedené¢ producenty

nepiedstavuje velkou hrozbu.

Fakt, ze u Ceskych spotiebitelii jsou kolové napoje pomérné oblibenym osvézenim
podporuji také historicka data, kterd uvadi, Ze v roce 1989 cinila spotfeba nealkoholickych
napojt 108,5 litrti na osobu, pticemz téméeft polovina (46 litril) byla tvofena praveé limonadami,
pod které spadaji také kolové napoje (CSU, 2016). Posledni dostupné informace ukazuiji, Ze
spotieba nealkoholickych nédpojii a limonad vcetné mezirocné klesd. Nejvyssi namétena

konzumace limonad u Ceskych spotiebitelit byla v letech 2004-2012, kdy spotfeba piekonala
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hranici 100 litrG na 1 osobu za rok. Historicky nejvyssi dosazena hodnota byla v roce 2010, kdy
praimérny Cech zkonzumoval celych 110 litrii limonad b&hem jednoho roku (CSU, 2016). Pii
poslednim méfeni byla zjisténa spotieba nealkoholickych napoji za rok 2017 ve vysi 241,9 litrt
na jednu osobu za rok, pfi¢emz pouze 89,3 litrii z toho bylo tvofeno limonadami (CSU, 2018).
Statistick¢ udaje za rok 2018 bohuzel jest€ nejsou znamé, nicméné 1 v tomto roce Ize
predpokladat klesajici trend. Ackoliv spotieba limonad klesa, z uvedenych informaci vyplyva,
ze Cesti spotiebitelé si za posledniho vice nez Ctvrt stoleti oblibili konzumaci kolovych napojt

zhruba jednou tolik.
3.2.1 Vedouci znacky kolovych napojii v Ceské republice

Jak jiZ bylo zminéno, €esky trh s kolovymi napoji je ovladan pfedevsim nckolika lidry,
mezi které patii zejména Coca-Cola, Pepsi a Kofola. Nicméné 1 pfesto je na trhu dostupna fada
dalsich mensich znacek, mezi které mize byt zarazena napiiklad Poctiva Kola (Podébradka),
Kolc¢a (Horsky Pramen), Freeway Cola (Lidl), Tesco Value Cola (Tesco), ARO Cola (obchodni
fetézec ARO) a dalsi.

e (Coca-Cola

Svétoznamé prosluld spole¢nost The Coca-Cola Company, kterd byla zaloZena roku
1892 ve Spojenych statech, se dlouhodob& drzi na nejvysSich pfickach v kategorii
nealkoholickych népojt po celém svété. The Coca-Cola Company poskytuje prava na vyrobu
napoji jednotlivym vyrobnim a distribuénim organizacim, kterd jsou uzemné a casové
omezena. Tato prava jim dovoluji vyrabét a distribuovat hotové znackové nealkoholické
napoje. V Ceské republice je od roku 1991 timto vyhradnim vyrobcem a distributorem
spole¢nost Coca-Cola HBC (Hellenic Bottling Company) Cesko a Slovensko. Spoleénost si
stanovali Ctyfi poslani, které fidi jeji smér. Cilem spole€nosti je pfinaset osvéZeni svym
spotiebiteliim, byt partnerem svym zakazniklim, pfindSet zisk svym akcionaiim a obohacovat
zivot mistnich komunit. Produkty této spole¢nosti jsou nabizeny vice nez 15 000 000
spottebitelim. Spole¢nost Coca-Cola ma na ¢eském trhu celou fadu produkti, pficemz mezi ty

s kolovou pfichuti patii:

= (Coca-Cola Original Taste, =  Coca-Cola Vanilla,
* (Coca-Cola Zero, *  (Coca-Cola Zero Cherry.
=  Coca-Cola light,
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Tyto nealkoholické népoje jsou k dostani bud’ ve sklenéné lahvi, plechovce, plastové
lahvi nebo bag-in-boxu. Neni tomu tak dlouho, kdy v Ceské republice doslo ke zméné velikosti
plastového baleni tohoto napoje z objemu 1,5 1 na 1,25 1 a 1,75 1, zaroven byla také vyrazena
velikost 2 1 a nahradil ji objem 2,25 1. Spotiebitel¢ si tedy nyni mohou dopiévat vice osvézeni
v jediné lahvi. Nicméné je nutno podotknout, Zze ne vSechny ptichuté kolového napoje Coca-
Cola jsou k dostani ve vSech formach a velikostech baleni. Nejvétsi vybér samoziejme zlistava
u origindl Coca-Coly, ktera je dostupna v mnoha objemech i typech baleni, na druhou stranu
Coca-Cola Zero Cherry je pro spotiebitele k dostani pouze ve form& PET lahve o objemu 0,5 1.
Spoleénost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko si je védoma dopadu konzumace népojt v PET

lahvich, proto také lahve o objemu 1,75 jsou tvofeny z 30 % recyklatem.
e Pepsi

Spolecnost PepsiCo Inc. byla zalozena roku 1902 v Severni Karoliné na jihu Spojenych
stat. Prestoze se spole¢nosti vzdy nedafilo a béhem prvnich dvou desitek let svého fungovani
prodélala dva bankroty, své vize se nevzdala a dnes bojuje o prvni pficky v segmentu
nealkoholickych ndpoji s gigantem Coca-Colou. Spole¢nost Pepsi uvedla své kolové napoje na
esky, tehdy jestd Geskoslovensky, trh vroce 1973 a od té doby z né&j neodesla. V Ceské
republice konglomerat PepsiCo Inc. zastupuje spole¢nost PEPSICO CZ. Spole¢nost PEPSICO

CZ ma ve svém portfoliu hned nékolik pfichuti klového napoje, mezi které patfi:

= Pepsi Cola, =  Pepsi Lime,
= Pepsi No Calories, = Pepsi Wild Cherry.
=  Pepsi Twist,

Tyto kolové napoje jsou spotiebitelim k dostani ve sklenéné lahvi, plechovce nebo
plastové lahvi. Ackoliv si spole¢nost stale udrzuje svij 1,5 litrovy obal, neboji se nasledovat
svého konkurenta Coca-Colu a nové zacala kolové népoje stacet také do PET lahvi o objemu
1,75 I a dokonce také 2,25 1a 2,5 1. Na rozdil od Coca-Coly ma Pepsi veSkeré své kolové napoje
dostupné i ve vétsich balenich, mensi omezeni jsou pouze u pfichuté Pepsi Twist. Prestoze
PEPSICO CZ zatim nema ve svém oficidlnim webovém portfoliu zafazenou novinku Pepsi
Lime, je tento produkt dostupny v maloobchodnich fetézcich od zacatku tinora roku 2019. Pepsi
Lime je néasledovnikem Pepsi Wild Cherry, kterd byla dodédvana na Cesky trh od loniského roku
a u spotiebiteltl sklidila pomérny tspéch. Novinka kolového napoje s limetkovou pfichuti
znacky Pepsi je dostupna téméf ve vSech typech a objemech baleni. Jak je obecné znamo,

kolové napoje samy o sobé obsahuji velké mnozstvi cukru, a proto se spole¢nost Pepsi v roce
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2017 rozhodla zavazat snizit obsah ptfidané¢ho cukru ve svych nealkoholickych napojich o 10
% do roku 2020. Cestou k tomuto cili ma byt nova receptura, technologie na vyrobu népoj,

zmensSeni baleni pln¢ slazenych variant a také propagace nizkokalorickych verzi.

Obr. 3.1 Novinky z ceského portfolia znacky Pepsi

e Kofola

Spole¢nost Kofola vznikla v Ceské Republice roku 1960 a diky svému Gspéchu na
domécim poli se vedeni spolecnosti roku 1998 rozhodlo o rozsifeni vyroby svych
nealkoholickych napojl 1 na Slovensko. Kofola se v letech 2003-2005 rozhodla rozsitit svou
plsobnost také na mad’arsky a polsky trh. Timto krokem se Kofola spojila s dal§imi vyrobci
nealkoholickych napojii a ze samostatné jednotky se stala skupina. Skupina Kofola patii mezi
jednu z nejvyznamnéjSich spolecnosti na vyrobu nealkoholickych napojt ve sttedni Evropé.
Kofola se na ¢eském trhu fadi mezi druhou nejoblibené;jsi znacku kolového napoje, pied kterou
je pouze Coca-Cola. Ackoliv se tyto dva népoje chutové zcela odlisuji, je to velmi popularni
lokalni znacka. Ve svém portfoliu ma Kofola hned n¢kolik znac¢ek kolovych napojt, mezi které

konkrétné patii:

= Kofola Original, = Kofola Malinova,

= Kofola Cerny rybiz, = Kofola S guaranou,

= Kofola Visnova, = Kofola Bez cukru,

= Kofola Citrus, = Royal Crown Cola Classic,
= Kofola Merurika, = Royal Crown Cola SLIM,
= Kofola Meloun, = (Citro Cola.

Spole¢nost Kofola se neboji inovaci, a proto je na trhu k dostani hned nékolik
zajimavych pfichuti a vybér neustdle roste. Pro obdobi Vanoc vytvotila Kofola limitovanou
edici s prichuti mandarinek. Kolové napoje této znacky jsou klasicky dostupné v plechovce,

sklenéné lahvi a PET lahvi. V ¢em se Kofola od ptechozich dvou lidrti li$i je to, ze si zachovava
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své tradicni hodnoty a stale vyrabi kolové napoje v PET lahvi pouze o objemu 11, 1,51a2 1.
Nicméné Kofola si oblibu si u ¢eskych spottebitelt ziskala predevsim v podobé ptimého cepu

na baru. Jeji nezaménitelna chut’ jiz navzdy bude soucasti ceské kultury.

Obr. 3.2 Novinky z portfolia spolecnosti Kofola

3.3 Charakteristika Spanélského trhu s kolovymi napoji

Obliba konzumace kolovych napoji neni vyjimkou ani ve Spanélsku. Ackoliv ve
Spanélsku je nabidka znagek s kolovymi napoji pomérné limitovéana, na trhu nechybi globalni
hréci jako je Coca-Cola a Pepsi. Tyto dva giganti ovladaji nejvétsi podil na trhu. Jeden z diivodii
je 1 ten, Ze na Spanélském trhu je k dostani pouze jedna vyloZené lokalni znacka kolového
napoje, kterd je pfedstavovana spolecnosti La Casera. Na trhu jsou samoziejmé dostupné i dalsi
znacky, predevs§im ty maloobchodni, nicméng ty svym trznim podilem nejsou pfili§ vyznamné.
Nicméné nedavno na Spanélsky trh vstoupila nova znacka s nazvem Green Cola, ktera svym
spottebitelim slibuje plnou chut’ kolového napoje, ktery je s 0 % kalorii a s 0 % cukru. Napoj
je vyrabén na ptirodni bazi a doslazovan stévii. Mimo to neobsahuje kyselinu fosfore¢nou, ale
pouze pfirodni kofein, ktery je ziskavan ze zrn zelené kavy. Tento produkt je dostupny
spotiebitelim ve vSech standardnich balenich — sklenéna lahev, plechovka a PET lahev. Green
Cola mtze predstavovat hrozbu pro jiz zavedené znacky, jelikoz dne$nim trendem je byt fit a
vyhnout se konzumaci cukru v ndpojich a mimo to se taktéz jedné o ekologickou znacku, ktera

je u dnesnich mladych spottebitelit veelku poptavana.

Fakt, ze Spanélsti spotiebitelé¢ maji kolové napoje velmi v oblibé podtrhuje i dikaz, ze

71 % domadcnosti upfednostiiuje tento typ napoje pied jinymi slazenymi nealkoholickymi
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napoji, napiiklad s citronovou nebo pomerancovou piichuti (Martin Cerdefio, 2014). Avsak
velmi zajimava je také skladba spotieby konzumace kolovych napoji u Spanéli. Prevazna
vétsina (53 %) sahne po klasickém kolovém ndpoji s nejvyssim obsahem cukru, dale nasleduje
34% podil $panélskych spotiebiteld, ktefi si rad€ji vyberou kolovy népoj ve verzi light — bez
cukru, a nakonec pouze 13 % spotiebiteld voli kolovy népoj bez kofeinu (Martin Cerdeno,
2014). Jak ukazuji statisticka data, skladba obliby kolového portfolia se ptili§ neméni ani v Case.
V roce 2017 Spanélské domécnosti zkonzumovaly pfiblizné 390 708 tis. kilogramii klasického
kolového napoje, nasledovano 344 585 tis. kilogramy dietniho kolového napoje (bez cukru),
témé&F 0 300 tis. kilogramii v porovnani s klasickym kolovym napojem byl Spanély spotiebovan
bezkofeinovy kolovy napoj (99 535 tis. kg) a uplné nejméné je u téchto spottebiteli obliben
bezkofeinovy dietni kolovy napoj (22 183 tis. kg) (Statista!, 2018).

Vroce 2014 primérny Spanélsky spotiebitel zkonzumoval ptiblizné 46,7 litra
nealkoholickych limonadovych napojl za rok, z ¢ehoz skoro polovinu (22 litrt) tvotily prave
kolové napoje (Martin Cerdefio, 2014). Avsak také u Spanéli lze pozorovat klesajici trend
v konzumaci limonad. Rok od roku se jejich spotieba snizuje a posledni dostupna informace
ukazuje, Ze v roce 2017 primérny Spanél zkonzumoval pouze 41,5 litru limonad za rok
(Statista?, 2018), z toho kolové napoje tvorily 18,8 litrii (Statista®, 2018). PiestoZe se priimérna
spotfeba kolovych napojli na jednu osobu meziro¢né sniZuje, stale je tento napoj na prvnim
mistg, co se tyce ochucenych nealkoholickych napoji (Statista®, 2018). Velmi zajimavy je také
pohled na konzumaci kolovych napoji z geografického hlediska. Statisticka data z roku 2017
ukazuji, Ze nejvétsi spotieba osvézujicich napojii je na jihu Spanélska — v Andalusii, dale poté
v Kataldnsku a podobné¢ i v Madridu. Naopak nejmensi spotfeba byla naméfena naptiklad na

severu Spanélska — v Kantabrii (Statista*, 2018).
3.3.1 Vedouci znacky kolovych ndpojii ve Spanélsku

Neni Zadnym velkym ptekvapenim, ze na Spanélském trhu s kolovymi népoji mezi
nejsilngjsi hrace patii globalni znacky, a to Coca-Cola a Pepsi. Nicméné spotiebitel ma moznost
si na trhu vybrat i zdalSich znacek kolovych néapoji, tfeba 1 lokdlnich. Jedna
z nejvyznamngjSich lokalnich znacek je praveé tradicni Spanélskd La Casera. Mimo tyto tfi
nejvyznamnéj$i producenty jsou na trhu dostupné i1 dalsi znacky, naptiklad jiz zmiflovana
novinka Green Cola, organickd Red Bull Cola nebo ¢ist¢ maloobchodni znacky — Freeway Cola
(Lidl), Hacendado Cola (Mercadona), IFA Eliges (El Jamoén) nebo dale vylozené znacky

potravinovych fetézci (Carrefour, Dia a podobng).
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e (Coca-Cola

Jak jiz bylo zminovano, The Coca-Cola Coompany byla zalozena v roce 1892 ve
Spojenych statech a své prvenstvi na Spanélském trhu zapocala jiz ve 20. letech 20. stoleti, kdy
do Spanélska byly dovezeny prvni napoje této proslulé znacky. Prvni lahvovna na produkty
znacky Coca-Cola byla postavena v Barceloné roku 1951, ¢imz se Spanélsko stalo viibec prvni
zemi Evropy, kterd dostala zelenou pro vyrobu téchto svétoznamych nealkoholickych napojt.
Nyni ve Spanélsku spravuje vyrobu a distribuci nealkoholickych napoji této znacky spoleénost
Coca-Cola Espafa. Na rozdil od Ceské republiky mé znacka Coca-Cola pondkud rozsifené

portfolio svych kolovych népojt, a to nasledovné:

= Coca-Cola original, = Coca-Cola original bez kofeinu,

= (Coca-Cola bez cukru, = (Coca-Cola bez cukru a bez kofeinu,

= Coca-Cola bez cukru visen, = Coca-Cola light bez cukru abez
= (Coca-Cola light bez cukru, kofeinu,

= Coca-Cola light citron, = Coca-Cola Plus Coffee.

Tyto nealkoholické kolové napoje jsou dostupné v n¢kolika balenich. Klasicky je Coca-
Cola dostupna ve sklenéné lahvi, plechovce i PET lahvi. Co je zajimavé oproti Ceské republice,
Coca-Cola se zcela 1181 svym objem v plastovém baleni, kdy spotiebitelé¢ maji moznost si vybrat
PET léhev pouze o velikosti 0,5 I; 1,25 1 nebo 2 1. Za zminku stoji také jedinecna sklenénd ldhev
o objemu 1 litr, ktera na ¢eském trhu neni k dispozici (viz Obr. 3.3). Jako zhavou novinku
spole¢nost Coca-Cola predstavila sviij ndpoj Coca-Cola Plus Coffee, ktery jako jediny obsahuje
vytazek z kavovych zrn a je zcela bez cukru. Zajimavym produktem je rovnéz Coca-Cola light
s citronovou pfichuti. Za pozornost také stoji obliba Spanélskych spotiebiteld ve formé
vyhodného baleni po vice kusech, zejména tedy 2-pack s 2 x 2 | kolového népoje za vyhodné&jsi
cenu. Spanélska Coca-Cola si svou misi stanovila jako osvézit svét, inspirovat optimistické

momenty a radost, tvofit hodnoty pro spole¢nost.

sLUS COFFE r 1
s azbcan SABORLIGHT

Gartil;

Obr. 3.3 Novinky ze spanélského portfolia znacky Coca-Cola
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e Pepsi

Spolecnost PepsiCo Inc. se na Span¢lském trhu zacala prezentovat v roce 1950, kdy se
napoje této znacky zacaly distribuovat skrze franSizovou licenci. V roce 1992 spolecnost
PepsiCo Inc. odkoupila tradi¢ni Span€lskou znacCku népojii KAS, ktera se specializovala na
vyrobu ovocnych a kolovych limonad. Od roku 2003 se spole¢nost PepsiCo Inc. ve Spanélsku
prezentuje pod znackou PepsiCo Iberia, kterd ovlada nejen Spanélsky trh s nealkoholickymi
napoji, nybrz i ten portugalsky. Spanélsky vyrobce Pepsi ma ve své nabidce celou fadu napoji

s kolovou pfichuti, mezi které patfi:

= Pepsi ligh limetka, » Pepsi MAX bez cukru,
= Pepsi light bez kofeinu, = Pepsi bez kofeinu,

= Pepsi light, = Pepsi original,

* Pepsi MAX limetka, = Pepsi Twist citron.

*  Pepsi MAX bez kofeinu,

Kolové napoje znacky Pepsi jsou spotiebitelim dostupné v plechovce nebo plastové
lahvi. Pokud spottebitelé sdhnout po kolovém népoji Pepsi v PET lahvi, na vybér maji ze ctyf
riznych objemt produktu —0,331; 0,5 1; 1,5 1a 2 litry. Velmi zajimava se jevi varianta o objemu
0,33 litrt, ktera spotiebiteli umoziuje produkt znovu uzavtit v porovnani s plechovkou. Jedna
se o zcela vyjimecné baleni. Kolové napoje znacky Pepsi bohuZel nejsou spotiebitelim
dostupné ve sklenéné varianté. Spanélské portfolio Pepsi se svou variabilitou li§i od toho
¢eského v mnoha smérech. Lze sledovat oblibu kolového napoje s pfichuti citrusu (citrén nebo
limetka) a taky bezkofeinové varianty. I tato znacka se t€si velké oblibé cenové zvyhodnénych

multibaleni, konkrétn€ opét 2-pack s 2 x 2 litry kolového napoje.

—

Obr. 3.4 Vybrané napoje ze spanélského portfolia znacky Pepsi
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e La Casera

Spole¢nost La Casera byla zalozena ve Spanélsku v roce 1949, nicméné od roku 2001
patii pod zastitu svétozndmé napojové spolecnosti Schweppes Suntory Espana. La Casera a
Schweppes spolu utvofili akvizici. Spolecnost Cadbury Schweppes plc odkoupila tradi¢niho a
tiettho nejvetsiho Spanclského vyrobce ndpoji La Casera za celych 117 miliont eur.
Kombinace La Casera se Schweppes spolu tvofi velmi silného hrace na Spanélském poli
s nealkoholickymi napoji. Za své pusobeni na lokalnim trhu se znacce La Casera dostalo u
spottebitelil velké oblibe, kterd stale trva. Ackoliv se tato lokalni znacka nemize rovnat
globalnim giganttim, jeji tradice je pro Spanély velmi vyznamna. V nabidce znatky La Casera

1ze najit pouze dva typy kolovych népoji, a to:
= (ola La Casera, = (Cola bez kofeinu La Casera.

Tyto napoje jsou Spanélskym spotiebitelim k dispozici jak v plechovce, tak i plastové
lahvi. Na vybér maji pouze mezi plechovkou o objemu 0,33 1 nebo PET lahvi o objemu 1,5 1.
Jelikoz se znacka La Casera zamétuje pfedevSim na jiny segment napojl, neni tedy ani snaha
vyrovnat se se svym portfoliem nabidce svétoznamych znacek. Trend s konkurenty drzi pouze
v nabidce bezkofeinového kolového ndpoje. Nicméné 1 spotiebitelé kolového napoje znacky
La Casera upfednostiiuji multibaleni produktu, které se nej€astéji vyskytuje ve formé 2 x 1,5

litru.

Obr. 3.5 Kolové napoje znacky La Casera

40



4 Metodika shromazd’ovani dat

Metodika popisuje, jak bude vyzkum probihat. Nejprve bude definovan vyzkumny
problém, typ vyzkumu, poté budou popsany zdroje dat a metodika jejich shromazd’ovani.

Nakonec budou popsany metody analyzovani ziskanych dat.

4.1 Vyzkumny problém

Vérnost zakaznikd je Castym tématem mnoha diskusi na trhu s kolovymi népoji,
predev§im mezi znackami Coca-Cola a Pepsi. Firmy vynakladaji hodné usili na ziskani
zékaznické vernosti. Ziskani nového zakaznika je totiz mnohem nékladné&jSi nez udrzeni
stalého a vérnost ke znaéce také piinasi konkurenéni vyhodu. Spanélti spotiebitelé jsou znami
svou nizkou vérnosti ke znadce, jak dokazuji také statisticka data. Dva ze ti Spanélti preferuji
vyzkous$eni nového produktu/znacky pred t€mi, které uz maji osvédéené (Sarno, 2013). Tento
fakt podporuje také nedavny vyzkum z roku 2017, kdy bylo zjisténo, ze pouhych 12,2 %
Spanélskych spotiebitelli ma oblibenou pouze jednu znacku a té jsou vérni, pficemz vétsina
Spanélii (40,5 %) uvedla, Ze nejsou vérni zadné znaéce a koupi si jakoukoliv v zavislosti na
danych okolnostech (Galanta, 2017). Nicméné bude zajimavé prozkoumat, jak jsou na tom
Spanélé v porovnani s deskymi spotiebiteli. Vyzkum bude provadén také mezigeneraéné
z diivodu rozdilnych postoji ke zna¢ce mezi spotiebiteli Generace Y a Z. Milenialové jsou
znami svym neloajalnim chovanim vici zna¢kam, coz potvrzuje i fakt, ze 80 % spotiebitelti
Generace Y jsou ochotni stfidat znacky jen aby uSetfili penize (Graywood, 2018). Naopak
vroce 2017 31 % spotiebiteli Generace Z uvedlo, Ze jsou velmi vérni své oblibené znacce

(Star, 2017).

Vyzkumny problém miZze byt tedy definovan jako: mezigeneracni analyza postojové
veérnosti na trhu s kolovymi népoji ve vybranych zemich. Cilem vyzkumu je prozkoumat (1)
postojovou vérnost ke znacce na trhu s kolovymi napoji mezi Generacemi Y a Z (2) chovani
spotiebiteli v ramci Ceské republiky a Spanélska se zaméfenim na vérnost a (3) identifikovat

faktory, které ovliviiuji tendence ke vérnosti mezi vybranymi generacemi.
Vyzkumné otazky jsou formulovany jako nasledujici:

o Jaké jsou charakteristiky popisujici postojovou vérnost ke znaCce mezi

Generacemi Y a Z pro trh s kolovymi v Ceské republice a ve Spanélsku?
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o Jaké demografické proménné ovliviuji vérnost na trhu s kolovymi napoji?
o Jaké faktory determinuji vérnost ke zna¢ce mezi Generacemi Y a Z v Ceské
republice a ve Spanélsku?

o Jaké jsou cenové prahy, které ovliviiuji vérnost mezi Generacemi Y a Z?

4.2 Typ vyzkumu

Pro ucely této diplomové prace bylo rozhodnuto pouzit konkluzivni typ vyzkumu. Jak
uvadi Malhotra, Birks a Wills (2012), konkluzivni vyzkum vysvétluje nebo popisuje
specifické marketingové fenomény, testuje specifické hypotézy a zkouma vztahy mezi
proménnymi. UCelem konkluzivniho vyzkumu je méfeni. Pro tento typ vyzkumu je
charakteristickd potieba ziskani informaci, které jsou jasn¢ definovany. Proces vyzkumu je
formalni a strukturovany, zdkladni soubor je dostate¢né velky, a tudiz jeho cilem je byt 1
reprezentativni. Charakteristiky a principy tohoto vyzkumu koresponduji s rozhodnutim
pouzit pravé tento pfistup k analyzovani vyzkumnych otazek. Tato diplomova prace je
zaloZzena na jasném a specifickém marketingovém fenoménu, ktery je pfedstavovan
postojovou vé€rnosti ke znacce. Navic také testuje hypotézy, které byly vytvoreny
v korespondenci s touto problematikou, analyzuje vztah mezi né€kolika proménnymi (vérnost

ke znacce, generace, zemé a dalsi) a také méfi stupen veérnosti na trhu s kolovymi napoji.

Konkluzivni vyzkum je €lenén na dva hlavni typy — deskriptivni a kauzélni, pficemz
pro potieby tohoto vyzkumu je deskriptivni typ vybran jako nejvhodné&jsi (Malhotra, Birks a
Wills, 2012). Tato diplomova prace je zamétfena na popis a ohodnoceni postojové vérnosti za
pouziti definovanych vyzkumnych otdzek a hypotéz, a taktéZ na hledani souvislosti mezi jevy
a analyzu vztahu mezi pfi¢inou a nasledky. Z ptedchoziho vyplyva, Ze pouziti kauzalni a
taktéz deskriptivni metody bude vhodné. Jelikoz se vyzkum zaméiuje na nékolik generac¢nich
skupin a zemi, bylo rozhodnuto pouziti né€kolikanasobné praiezové Setfeni (Multi Cross-
sectional), které je charakteristické pro potieby této diplomové prace (Malhotra, Birks a Wills,

2012).

4.3 Metodika sbéru dat

Z diavodu uvedenych charakteristik a pro potteby deskriptivniho typu vyzkumu bylo
rozhodnuto pouzit kvantitativni typ vyzkumu, ktery svymi vyzkumnymi metodami a

kvantifikaci ziskanych dat umoziiuje dojit k pozadovanym zavérim (Malhotra, Birks a Wills,

42



2012). Vyzkum bude proveden prostfednictvim dotazovani, konkrétné za pouziti metody
CAWI (Computer-Assisted Web Interviews). Metoda online dotazovani nabizi fadu vyhod,
mimo jiné naptiklad snadné ziskani dat ze zahranici, ¢asové neomezeny piistup k dotazniku a
nizké nebo zadné ndklady na ziskani respondentli. Dotazovani patii mezi popularni a nejcastéji
vyuzivané vyzkumné metody. Samostatné vypliiovani dotazniku umoznuje respondentim
vyplnit dotaznik ve svém volném Case a vlastnim tempem (Denscombe, 2014). Dotazovani je
povazovano za adekvatni metodu pro naplnéni cila této diplomové prace, jelikoz umoziuje
zastizeni velkého poctu respondentl, je snadné, ekonomické a rychlé. Navic také
koresponduje s pozadavkem statistického testovani. Spottebitele Generace Y a Z je velice

snadné zastihnout na internetu, nebot’ tyto generace jsou pfitomny online.

Nicméné¢ zptsob sbéru primarnich dat pomoci dotazovani ma i sva uskali. Mezi ty
hlavni 1ze zatfadit napiiklad omezeny pocet otazek, na které ma respondent odpovédét, a
rovnéz nedava vyzkumnikovi moznost provést kontrolu pravdivosti odpovédi vzhledem
k faktu, ze vyzkumnik mnohdy neni pfi dotazovani pfitomen a zaroven také nema vliv na

strukturu vybérového souboru (Saunders, Lewis, Thornhill, 2012).

4.4 Design dotazniku

Samotny dotaznik obsahuje tfi typy otazek — mozZnost jedné odpovédi, vicendsobné
odpovédi a hodnotici Skaly. Dotaznik byl vyhotoven ve dvou verzich, pro kazdou z vybranych
zemi jeden. Obé¢ tyto verze byly identické a zahrnovaly 22 otdzek. Nepatrny rozdil je spatfen

pouze v jedné otazce, ktera bude bliZe specifikovana v podkapitole 4.11 Omezeni vyzkumu.

Dotaznik byl rozdélen do dvou ¢€asti, aby respondenti mohli pieskocit otazky, které by
nebyly v souladu s jejich ptfechozimi odpovéd'mi. Toto feSeni umoZnilo respondentiim vyplnit
dotaznik rychleji a zaroven také eliminovat pocet respondentti, kteti by ukoncili dotazovani

v pribéhu vyplilovani.

Prvni ¢ast online dotazniku se zaméfovala na rozliSeni mezi spotiebiteli, ktefi
konzumuji kolové néapoje a ti, ktefi je nekonzumuji. Pokud respondent odpovédél, ze kolové
napoje nespotiebovava, dotazovani se ukoncilo, nebot’ by vypovidaci hodnota dalSich otazek
byla narusena. V opa¢ném piipad¢, pokud respondent uvedl, ze konzumuje kolové napoje,
posunul se k dalSim otazkam, které se zamétovaly na faktory konzumace kolovych napojt.
Napitiklad v jedné z ivodnich otazek byl respondent pozadéan, aby vybral, kde nejcastéji

konzumuje kolové napoje. Tato otdzka byla inspirovana vyzkumnym ¢lankem ,,Functional or
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emotional? How Dutch and Portuguese conceptualise beer, wine and non-alcoholic beer
consumption® (Silva et al., 2016), nebot’ misto a ucel konzumace kolového népoje ovliviiuje

dalsi rozhodovaci proces spotiebitele.

V dalsich otazkéach byli respondenti dotazovani, jak Casto dané znacky kolovych
napoji konzumuji a ktera znacka kolového népoje je jejich nejvice oblibena. Velmi zajimavé
byly otazky zaméfené na cenové prahy, pomoci kterych se zkoumala cenova citlivost
spotiebiteli ve vztahu k vérnosti. Tyto otdzky mély za ukol odhalit typologii spotiebitele
v zavislosti na tom, jak se méni jeho preference kolovych népoji pii zméné ceny. Mimo to
byly respondentiim ptfedlozeny tii modelové situace, u kterych méli respondenti odpovéd’, jak
by se zachovali, kdyby jejich oblibend znacka kolového népoje nebyla v dané situaci
k dispozici. Navic byli respondenti pozadani, aby ohodnotili 15 tvrzeni ohledné kolovych
napojl na Skale od 1 do 5, kdy 1 = silné souhlasi a 5 = siln€ nesouhlasi. Tvrzni byla sestavena

na zéklad¢ ziskanych informaci z odborné literatury (Odin et al., 2001; Oliver, 1999 a dalsi).

Posledni ¢ast dotazniku byla zamétena na otazky tykajici se osobnich informaci, které
determinuji pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani, socialni status a zemi trvalého pobytu.

Tyto otazky jsou fundamentélni pfedev§im pro demografickou a geografickou segmentaci.

Oba dotazniky jsou k nahlédnuti v pfilohdch této diplomové prace. Verze dotazniku

pro Ceské spotiebitele jako Ptiloha 1 a verze pro Spané€lské spotiebitele jako Ptiloha 2.

4.5 Zakladni soubor

Zakladni soubor je pfedstavovan lidmi Zijicimi ve Spanélsku a Ceské republice, které
je mozno zastihnout na internetu, ptedevsim na platformé, na které bude dotaznik publikovéan.
Vyzkum v této diplomové praci je zaméfen na dvé generace — Generaci Y a Z. Pro Generaci
Y bylo rozhodnuto pouzit interval narozeni v letech 1982 az 1994, tudiz tito lidé jsou dnes ve
véku 25 az 37 let. Populace spadajici do Generace Z byla klasifikovana jako lidé narozeni
mezi lety 1995 az 2004, ktefi jsou ve véku 24 az 15 let. Omezeni byla stanovena pouze pro

Generaci Z, jelikoz je nezadouci, aby se vyzkumu zc¢astnili osoby mladsi 15 let.

Predpoklada se, ze existuji rozdily mezi témito vybranymi generacemi z hlediska
veérnosti ke znacce kolovych napoju a také faktory, které tuto vérnost ovliviiuji. Doba, ve které
se lidé narodili, ovlivituje jejich ndkupni i spotiebitelské chovani, neméné také postoje a
vérnost. Kromé toho je vSeobecné znamo, ze se tyto dvé vybrané generace — Y a Z — od sebe
1i$1 nejen z hlediska hodnot, ale také vlastnosti a chovani (Gurau, 2012).
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4.6 Vybérovy soubor

Pro ucely tohoto vyzkumu bylo rozhodnuto pouzit pfistup vyuzivajici
nepravdépodobnostni vybér. Tento typ tvorby vybérového souboru je zaloZzen na
systematickém a cilevédomém vybéru jednotek respondentd, pfi¢emz nekteré jednotky maji
vetsi Sanci byt vybrany nez ostatni. Kvotni vybér, konkrétné podle véku a zemé, byl
povazovan za nejvhodnéjsi pro ucely této prace. U kvétniho vybéru je pozadovano, aby kazda
z vybranych kategorii méla dosti velky pocet respondenti a zarovei byla reprezentativni. Aby
bylo dosazeno pozadovanych vysledkd, byly stanoveny ¢iselné kvoty na pocet respondentti

(1) v Ceské republice a ve Spanélsku, (2) v Generaci Y a Z v ramci kazdé zemé.

Bylo stanoveno, Ze minimdalni velikost vybérového souboru, aby byly splnény
stanovené kvoty, je 228 respondenti (114 Ceska republika, 114 Spanélsko). Vybérovy soubor
by mél byt rovnomérné zastoupen v§emi vybranymi generacemi, coZ znamena 57 respondentti

v kazdém generacnim intervalu v jedné zemi.

4.7 Metody analyzy dat

Ziskana data budou analyzovéna pomoci nékolika statistickych metod. Pro zakladni
charakteristiky spotiebitelli na trhu s kolovymi ndpoji bude vyuZita metoda srovnani pramért
a také jednostranné testy variance. Mimo to, zakladni analyza spotiebitelskych profilti bude

podpofena ANOVA a Chi-kvadrat testy.

Pro hloubkovou analyzu postojové vérnosti ke znac¢ce bylo rozhodnuto aplikovat
faktorovou analyzu a nésledn¢ shlukovou analyzu. Diivodem vybéru faktorové analyzy je
vhodnost jejiho pouziti za Gcelem zjiSténi a potvrzeni kliCovych faktorti, které piisobi na
vérnost ke znacce. Tato metoda analyzy dat je vhodna, jelikoz pomaha identifikovat nejen
faktory, které ovlivituji korelaci mezi proménnymi, ale také pomaha zjiStovat rozdily mezi
vérnymi zdkazniky a ,,brand switchers*. Cilem této prace je rovnéz analyzovat, které faktory
nejvice plisobi na Generaci Y a Z v souvislosti s jejich vérnosti, a navic také jak se lisi Cesky

a Spanélsky vérny zakaznik.

Shlukova analyza byla zvolena za ucelem identifikace podobnych vlastnosti
spotfebiteli ve vztahu vérnosti ke znacce na zaklad¢ jejich spotiebitelského chovani.
Shlukova analyza je vyuzita za uc¢elem klasifikovani objektli do relativné homogennich skupin

(Malhotra, Birks a Wills, 2012). Ugelem této analyzy je seskupeni spotiebitelti kolovych
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napoji do shluki, ktefi jevi stejné charakteristiky a tyto skutecnosti poté diskutovat

s teoretickymi hledisky jednotlivych generaci.

4.8 Distribuce dotazniku

Jak jiz bylo zminéno, bylo rozhodnuto ziskat primarni data prostfednictvim online
dotazovani. Jednou z hlavnich vyhod této formy dotazovani je piedevsim Siroky dosah, kdy
je snadné oslovit Siroké publikum respondentii. Nicmén¢ je tfeba brat v potaz, Ze mira reakce

na dotaznik je vZdy mensi.

Online dotaznik byl publikovan na ¢eské webové platforme Vypliito.cz, pomoci které
lze pomérné snadno ziskat dostate¢ny pocet respondentli a nabizi taktéz studentské Clenstvi
s rozSifenymi moznostmi za nizky mési¢ni poplatek. Pro ceské respondenty bylo zvoleno
rozhrani platformy v Ceském jazyce a pro $panélské respondenty zase ve Spanélském jazyce,
aby bylo dotazovani uzivatelsky co nejpiijemnéjsi. Velkd vyhoda této platformy je zejména
v tom, ze po ukonceni dotazovani umoznuje ziskana primarni data stdhnout jiz v kddovaném

formatu, coz tazateli usnadni naslednou analyzu dat.

Odkazy na Cesky i Spanélsky dotaznik byly sdileny v riznych skupinach na socidlnich
sitich, kdy vyplnéni dotazniku bylo pro ¢leny téchto skupin zcela dobrovolné. Prostiednictvim
tohoto distribu¢niho kandlu bylo ziskdno velké mnoZstvi primarnich dat za pomérné kratky

¢as, nicméng pievazna vétSina odpoveédi pochazela od studentt, ktefi spadaji do Generace Z.

Kvili nedostatecnému poctu odpovédi od Spanélskych spotiebitelti bylo rozhodnuto
oslovit potencionalni respondenty prostiednictvim emailu s odkazem na online dotaznik.
Emailové adresy respondentt byly vybrany ndhodné z databaze studenti Universidad de
Huelva, ke kterym méla autorka této prace piistup na zakladé svého predchoziho studia

v ramci programu Erasmus+.

Celkova snaha pifi shromazd’ovani primarnich dat nakonec vyustila v ziskdni 598
vyplnénych dotaznikl. Ziskana data byla nasledné ocisténa o respondenty, ktefi nekonzumuyji
kolové népoje a ty, ktefi vékove nespadaji do Generace Y nebo Generace Z. Odpovédi z obou
zemi byly poté importovany a analyzovany prostfednictvim statistického programu IBM

SPSS Statistics.
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4.9 Pilotaz

Prvotni navrh dotazniku byl diskutovan s vedoucim této prace, kdy bylo za cil
identifikovat problematickd mista a doplnit dotaznik o n€kolik moznych odpovédi ¢i jejich
upravy. Naptiklad doslo ke zuZeni moznosti, kdy respondenti méli za tikol vybrat faktor, na
zéklad¢, kterého se rozhoduji o vybéru kolového napoje, ¢i modifikace modelovych situaci

v ptipad¢ nedostupnosti oblibené znacky kolového napoje.

Po obdrzeni zpétné vazby byla vytvotrena findlni verze dotazniku. Nejprve probéhlo
zkusebni dotazovani, kdy vybrani respondenti, pfedev§im ¢lenové rodiny a znami, méli za
ukol vyplnit dotaznik a nasledné vyjadfit své poznamky ohledné funkénosti a srozumitelnosti
dotazniku. Ukéazalo se, Ze dotaznik nedisponujeme kritickymi misty, kterd by mohla
respondenty pfi vypliiovani odradit, a tedy néasledné doslo k jeho oficialnimu zvetejnéni na

webové platformé Vyplito.cz.

4.10 Struktura vybérového souboru

Celkovy pocet zasazenych respondentti ¢inilo 598, z toho pouze 77 dotazovanych
uvedlo, Ze nekonzumuje kolové napoje. Nasledné byli vyfiltrovani i ti spotiebitelé, kteti jsou
star§i 37 let a vékové nespadaji ani do jedné ze zkoumanych generaci. Kone¢ny pocet 466
respondentll z Generace Y a Zuvedl, Ze konzumuje kolové napoje. Téméf polovina
spottebiteld (42,5 %) uvedla, ze konzumuje kolové napoje prilezitostné, ptiblizné jedenkrat
meésicné a o néco méné (32,2 %) jich poté prohlasilo, ze kolové napoje konzumuji pravidelné.
Z toho vyplyva, Ze Generaci Y a Z lze povazovat za stfedné€ silné aZ velmi silné spotiebitele

kolovych napoji (Tab. 4.1).
Tab. 4.1 Struktura vybérového souboru dle frekvence konzumace

Frekvence konzumace

Frequency | Percent
Valid  Wjimecné, jen parkrat ro¢né 68 14,6
Pfilezitostné, jedenkrat mésicné 198 425
Pravidelné, alespon 1xtydné 150 32,2
Velmi ¢asto, denné nebo témér 50 10,7
denné
Total 466 100,0
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Jak lze vidét v Tab. 4.2, Zeny tvotily témet 60 % vSech respondenttt a muzi 40 %. Podil
obou pohlavi sice neni plné¢ vybalancovany, nicmén¢ i pfesto neni potieba vybérovy soubor

vyvazovat, a i nadale budou dalsi analyzy provedeny s nevyvazenym souborem.

Tab. 4.2 Struktura vybérového souboru podle pohlavi

Pohlavi
Frequency Percent
Valid muz 188 40,3
Zena 278 59,7
Total 466 100,0

Pomoci online dotazovani bylo ziskdno 269 respondenti ve veku 15-24 let, ktefi
spadaji do Generace Z. Tato kohorta pfedstavuje vice nez polovinu vSech dotazovanych,
presnéji 57,7 %. Dalsi vékova kategorie 25-37 let je reprezentovana 197 respondenty, ktefi se
svym vékem fadi mezi Generaci Y (Tab. 4.3). Bohuzel se nepodatilo ziskat rovnocenny pocet
odpovédi od &eskych a §panélskych respondentil. Poéet odpovédi ziskanych v Ceské republice
&ita 345, coz predstavuje 74 % vsech dotazovanych. Ve Spanélsku bylo ziskano pouze 121

odpovédi (Tab. 4.4).

Tab. 4.3 Struktura vybérového souboru podle véku

Veék
Frequency Percent
Valid 15-24 let 269 57,7
25-37 let 197 42,3
Total 466 100,0

Tab. 4.4 Struktura vyberoveho souboru podle zemé.

Zemeé
Frequency | Percent
Valid Ceska republika 345 74,0
Spanélsko 121 26,0
Total 466 100,0
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Jak Ize vidét v Tab. 4.5, nejvétsi pocet respondentil je predstavovan vysokoskolsky
vzdélanymi lidmi, presnéji 244 osob, poté nasleduji stiedoskolsky vzdélani lidé, kteii ¢itaji
202 osob a nejméné respondentil je se zdkladnim vzdélanim ¢i vyuceni (20 osob). Jelikoz
respondentl se zékladnim vzdélanim neni mnoho a mohla by existovat silna korelace mezi
vekem a vzdélanim mezi stfedoSkolsky vzdélanymi respondenty Generace Z a vysokoskolsky
vzdélanymi respondenty Generace Y, bylo rozhodnuto tuto ¢ast vybérového souboru do

nékterych dalSich analyz nezahrnout.

Tab. 4.5 Struktura vybérového souboru podle vzdélani

Vzdélani
Frequency Percent
Valid ZS, wucen 20 4,3
stfedosSkolské 202 43,3
vysokoSkolské 244 524
Total 466 100,0

Pokud hovotime o socidlnim statusu respondentt, nejvice odpovédi bylo ziskano od
respondenttl, ktefi stale jesté studuji (39,9 %) a také od téch, kteti studuji a zaroven pracuji
(19,7 %). Naopak nejméné odpovédi bylo ziskano od respondentt, ktefi jsou nezaméstnani
(2,4 %) nebo pracuji na Caste¢ny uvazek (1,3 %). Dotazovani vyustilo v ziskani odpovedi od
lidi se v§emi vybranymi socidlnimi statusy, tudiZz by z4dnd skupina pfi dalsi analyze neméla
byt opomenuta (Tab. 4.6). Pro dalsi analyzy tohoto vyzkumu bylo rozhodnuto spojit n¢které

socidlni statusy, aby bylo umoZné€no snadnéjSi porozuméni rozdild mezi jednotlivymi

skupinami.

Tab. 4.6 Struktura vybérového souboru podle socialniho statusu

Socialni status

Frequency Percent
Valid  Student 186 39,9
PIny Uvazek — duSewni prace 87 18,7
PIny Gvazek — manualni prace 45 9,7
Casteény Gvazek 6 1,3
Pracujici student 92 19,7
Podnikatel 12 2,6
Matefska dovolena 27 58
Nezamé&stnany 11 24
Total 466 100,0
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4.11 Omezeni vyzkumu

Tento vyzkum se zamétuje na analyzovani postojové vérnosti pouze u dvou generaci
—Y aZ, ostatni generace nejsou brany v potaz. Mimo to pocet odpovédi v kazdé generaci neni
rovnomérny. Naptiklad respondentll spadajici do Generace Z je vice zhruba o 15 % nez
respondentt spadajicich do Generace Y. Divodem tohoto nepoméru je skuteCnost, ze
Generaci Z je velmi snadné zasdhnout na socidlnich sitich a online platformach, jelikoz jsou
to Casto stale jesté studenti a vykazuji vétsi angazovanost ve vyplilovani online dotaznikd.
Taktéz zeny byly zasazeny ve vétsi mife nez muzi. Navic je v této diplomové praci zkoumana
postojova vérnost pouze na trhu s kolovymi népoji a je mozné, ze vysledky vyzkumu nebudou

reprezentovat postojovou vérnost 1 v dalSich odvétvich.

DalSim z omezeni je to, ze pro distribuci dotazniku byly vyuzity rizné distribucni
kanaly, zejména Facebook, kdy dotaznik byl umistén do nékolika socidlnich skupin, ve
kterych je pouze vymezena populace. Spanélsky dotaznik byl pievazné publikovan ve
studentské skupiné Universidad de Huelva a Cesky dotaznik v nékolika skupinach, které

zahrnuji z velké ¢asti pouze studenty VSB-TUO.

Vybérovy soubor Spanélskych respondentil je omezen na studenty, univerzitni
pracovniky a obyvatele mésta Huelvy. Vzorek ceskych respondentl je rovnéZ omezen na
studenty vysokych Skol, rodinu, pfatele a dalsi respondenty, ktefi vyplnili dotaznik z vlastni
iniciativy na platformé Vyplito.cz. Tyto zminéné okolnosti mohou mit za nasledek to, ze

vysledky vyzkumu nebudou reprezentativni pro Ceskou republiku a Spanélsko jako celek.

Poslednim omezenim je dotazovani o nejvy$Sim dosaZeném stupni vzdélani, nebot’
ekvivalent stiedoskolsky vzd&lany nepfedstavuje stejnou hodnotu v Ceské republice a ve
Spanélsku. Vzhledem k vy$e zminénym omezenim tohoto vyzkumu je doporuéeno, aby

interpretace vysledkli nebyla generalizovana na vSechny spottebitele.
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5 Analyza vysledkii vyzkumu

V predchozi kapitole byly popsany metody vyzkumu, design dotazniku, strategie
sbéru dat a vybérovy soubor. V této nasledujici kapitole budou prezentovany vysledky sbéru
primarnich dat. Pro potfeby vyhodnoceni a analyzu ziskanych dat byl pouzit statisticky

software IBM SPSS Statistic a MS Excel.

Nejprve budou analyzovany preference konzumace kolovych napoji, dale bude
nasledovat analyza cenovych prahti a modelovych situaci v zavislosti na vérnosti ke znacce,
nasledné bude testovan vliv segmentacnich proménnych na vérnost ke znacce a jako posledni

budou analyzovany faktory, které pomahaji budovat vérnost ke znacce.

Pro vyvraceni nebo potvrzeni vztahu zavislosti mezi vybranymi proménnymi bude
pouzito p = ,05 jako velikost statisticky vyznamného rozdilu (tzn. signifikance), ktery je
primarné pouzit v analyzach testovani Chi-kvadratu a ANOVA v softwaru IBM SPSS
Statistics. Pokud se vysledna signifikance bude jevit jako Sig<,05 pak to znamena, ze je rozdil
statisticky vyznamny, a tedy vztah zavislosti mezi vybranymi proménnymi je potvrzen.
Jinymi slovy fe€eno, jeden faktor ovliviiuje ten druhy. Naopak pokud se vysledna hodnota
signifikance bude jevit jako Sig>,05 bude to znamenat, ze rozdil mezi proménnymi neni
statisticky vyznamny a vztah mezi proménnymi nebude prokdzéan, coz znamena, Ze jeden

faktor neovliviiuje ten druhy.

Pro snaz8i porozuméni vysledkii tohoto vyzkumu jsou veSkeré popisné statistiky

ttidéni prvniho stupné uvedeny v Ptiloze 3 této prace.

5.1 Preference konzumace kolovych napoju

V této podkapitole budou rozebrany preference konzumace kolovych napoji mezi
spotiebiteli. Tato ¢ast bude zaméfena primarné na analyzu mista konzumace kolovych néapoji,
analyzu rozhodujicich a vedlejSich faktort, které maji vliv na vybér znacky kolového napoje
arovné¢z také bude prezentovana obliba/preference jednotlivych znacek kolovych ndpoji mezi

spotiebiteli.
5.1.1 Misto konzumace kolovych napojii

Jiz tradicn€ maji spotiebitelé moznost vybrat si ze Siroké Skaly mist, kde mohou

konzumovat kolové napoje, pii¢emz existuji mista, ktera jsou pro konzumaci tohoto napoje
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viceméné typickd. Bylo vybrano 8 mist, kterd jsou charakteristickd pro konzumaci kolového
napoje a cilem analyzy bylo zjistit, zda se misto konzumace 1i§i mezi spotiebiteli Generace Y
a Z. Jak lze vidét na Obr. 5.1 spotiebitelé Generace Z nejcastéji (65,4 %) konzumuji kolové
napoje pravé na oslavé, kdezto spotiebitelé Generace Y jsou téméf indiferentni mezi
konzumaci na oslavé a ve fast-foodu. Pouze 1,1 % spotiebitel Generace Z uvedlo, ze
konzumuje kolové napoje na Cerpaci stanici, coz je v porovnani s Generaci Y (6,6 %) Sestkrat
méné. Velmi zajimavé je také sledovat mezigeneracni rozdily pti volbé konzumace ,,vecer
venku“ a ,,v kavarné/restauraci®. Jak ukazuji vysledky vyzkumu, Generace Z piedstavuje
mladé lidi, kteti se radi bavi, a proto i vice nez polovina (55,4 %) z nich uvedla, Ze konzumuji
kolové nédpoje prave vecer venku. Na druhou stranu spotiebitelé Generace Y déavaji pfednost

konzumaci kolového napoje v kavarné ¢i v restauraci.

Misto konzumace kolovych napoju podle typu generace

na oslavé

ve fast-foodu

vecer venku

pti sledovani TV

v kavédrné/restauraci

ve skole

v praci

6,6%

na Cerpaci stanici
1,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
B Generace Y (25-37) B Generace Z (15-24)

Obr. 5.1 Misto konzumace kolovych napojii podle typu generace
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Pro zjiSténi vztahu zavislosti mezi typem generace a mistem konzumace, byl proveden
ANOVA test, ktery v Sesti z osmi pfipadi s hodnotou signifikace Sig <,05 potvrdil vztah
zavislosti mezi vybranymi proménnymi (zaznaceny zlut€). Z vysledku Ize tedy pfedpokladat,

Ze typ generace ovliviluje misto konzumace kolovych napojt (viz Tab. 5.1).

Tab. 5.1 Test ANOVA misto konzumace podle typu generace

ANOVA

Mean
df Square F Sig.

0,962 3,867 0,050
0,025 0,032 0,859
na oslavé 1 16,341 7,663 0,006
v kavarné/restauraci 1 12,498 4,060 0,044
11,470 1,853 0,174
34,504 10,003 0,002
16,060 5,316 0,022
21,886 10,502 0,001

N

vecer venku

N

pfi sledovani TV

ve fast-foodu
Vv praci
ve Skole

_ A A

na Cerpaci stanici

5.1.2 Rozhodujici faktor pri vybéru kolového napoje

Kdyz byli spottebitelé dotdzani, aby urcili, jestli je pro n¢ pii vybéru kolového napoje
rozhodujici cena nebo znacka, jejich odpovédi byly prevazné jednoznacéné. Co se tyce vybéru
rozhodujiciho faktoru pro Generaci Y a Z, odpovédi se mezi spotiebiteli prakticky neliSily.
Vice néz 80 % spotiebitelli obou generaci se rozhoduje o vyberu kolového napoje na zéklade

jeho znacky. Pouze necelych 19 % spotiebitelll se rozhoduje na zaklade ceny (viz Obr. 5.2).

Rozhoduijici faktor pri vybéru kolového napoje podle
generace

Generace Z (15-24) 81,4%

Generace Y (25-37) 81,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% _ 70% 80% 90% 100%
& cena Znacka

Obr. 5.2 Rozhodujici faktor pri vyberu kolového napoje podle generace
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Co se tyce volby mezi cenou a znackou kolového napoje, vétsina Ceskych spottebitelil
(82,9 %) se o napoji rozhoduje na zaklad¢ jeho znacky. Nicméné Spanélsti spotiebitelé jsou
na tom o néco méng. Pouze 76,9 % Spanéld si vybira kolovy napoj na zaklads jeho znacky a
vice nez 23 % se naopak nejprve na cenu kolo divéa na cenu svého oblibeného kolového napoje

(viz Obr. 5.3).

Piestoze existuji rozdily mezi Cechy a Spanély ve vybéru rozhodujiciho faktoru, rozdil
neni statisticky vyznamny a nelze tvrdit, Ze by existoval vztah mezi témito proménnymi. Ve
vysledku Ize tedy konstatovat, Zze vybér kolového napoje na zaklad¢ jeho znacky nebo ceny
nezavisi na zemi ¢i typu generace, jelikoz vétSina spotiebitelll se vzdy rozhoduje pravé na

zéakladé znacky tohoto nealkoholického napoje.

Rozhodujici faktor pti vybéru kolového napoje podle
zemeé

Spanélsko 76,9%
.

Ceska republika 82,9%
.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% _70% 80% 90% 100%
W cena znacka

Obr. 5.3 Rozhodujici faktor pri vyberu kolového napoje podle zemé

5.1.3 Faktory oviiviwujici vyber kolového napoje

Spotiebitelé jsou pii rozhodovéani o vybéru kolového napoje ovliviiovani 1 dalSimi
faktory, které jsou pro né riizné€ diilezité. Na zéklad¢ tohoto faktu bylo vybrano 5 nejcastéjsich
faktortl, které na spotiebitele pusobi. Pokud si spottebitelé nevybrali z jedné z nabizenych

moznosti, méli moZnost napsat svou vlastni odpovéd’ do policka ,,jiné*.

Téméf polovina vSech spotiebiteltl z Generace Y a Z zvolila pravé moZznost odpovédi
,,Jiné*, pricemz nejcetnéjsi odpoveéd byla chut’ kolového néapoje, ktera spotiebitele ovliviiuje
pfi jeho vybéru. Co se tyce dllezitosti ostatnich faktori, 35 % spotiebiteli Generace Y a 31,6

% spotiebitell Generace Z uvedlo, Ze je pifi vybéru ovliviiuje oblibend znacka kolového
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napoje v rodiné. Naopak nejméné na tyto dvé generace pusobi vliv socidlnich médii nebo

reklama v televizi, radiu ¢i ¢asopise (viz Obr. 5.3).

Odpovédi ohledné téchto faktort se mezigeneracné pfilis$ nelisily a nezavislost mezi
vybranymi proménnymi potvrdil také Chi-kvadrat test, ktery shodnotou statisticky
vyznamného rozdilu Sig=,582 pti p=,05 ukézal, Ze typ generace neovliviiuje vybér faktoru,

ktery ptisobi na volbu znacky kolového népoje (Tab. 5.2).

Faktory ovliviujici vybér kolového napoje podle generace

48,2%

jiné
47,6%

35,0%
oblibené znacky v rodiné .
31,6%
. us I 7,6%
nazoru pratel, znamych

7,8%
6,6%
reklamy a podpory prodeje v misté nakupu .
7,1%

2,0%

reklamy v TV, radiu, ¢asopise
3,7%

0,
socialnich médii 0,5%
2,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
B Generace Y (25-37) B Generace Z (15-24)

Obr. 5.3 Faktory ovliviiujici vyber kolového napoje podle generace

Tab. 5.2 Chi-kvadrat test ovliviwjici faktory vybéru podle generace
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,779° 5 0,582
Likelihood Ratio 4,153 5 0,528
Linear-by-Linear Association 0,163 1 0,686
N of Valid Cases 466

a. 2 cells (16,7%) have expected countless than 5. The minimum
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Co se ty¢e dalsich faktort, které puisobi na vybér kolového napoje mezi Ceskou
republikou a Spanélskem, 1ze pozorovat jasné interkulturni rozdily mezi témito zemémi. Jak
prezentuje Obr. 5.4 vice néz polovina (59,7 %) Ceskych spottebitelt uvedla v odpovédi ,,jiné™,
ze Castym faktorem ovliviiujicim vybér kolového napoje je praveé jeho chut. Naopak pro vice
nez polovinu (50,4 %) Spanéli je jednim z dal3ich faktorii oblibena zna¢ka v roding. Obecné
jsou Spanélé znami jako lidé s tradiénimi hodnotami, ktefi si velmi zakladaji na roding. Toto
tvrzeni se potvrdilo i zde. Velmi zajimavy je taktéz interkulturni rozdil u moznosti ,,ndzor
ptatel, znamych®, kdy 16,5 % Spanélskych spotiebitelt uvedlo, Ze to, co si mysli pratelé je
ovliviiuje pii vybéru kolového napoje, naopak tento faktor plisobi zcela minimaln€ na ceské

spottebitele (4,6 %).

Pro zjisténi vztahu mezi faktory ptsobicimi na vybér kolového ndpoje a zemi
spotiebitele byl proveden Chi-kvadrat test, ktery ukazal hodnotu signifikance Sig=,000 a tim
byla statisticky potvrzena zavislost mezi témito vybranymi proménnymi. Jinymi slovy feceno,
existuje vztah mezi faktory ptisobicimi na vybér kolového napoje a zemi spotiebitele (Tab.

5.3).

Faktory ovliviujici vybér kolového napoje podle zemé

59,7%
jiné

14,0%

o 5 27,0%
oblibena znacky v rodiné
e

16,5%

o -~

14,0%

I 2,6%

4,1%

50,4%

nazor pratel, znamych
reklama a podpora prodeje v misté nakupu

reklama v TV, radiu, ¢asopise
I 1,7%

socialni média
0,8%

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

m Ceska republika = Spanélsko

Obr. 5. 4 Faktory ovlivijici vyber kolového napoje podle zemeé
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Tab. 5.3 Chi-kvadrat test ovliviujici faktory vybéru podle zemé

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 83,808 5 0,000
Likelihood Ratio 89,090 5 0,000
Linear-by-Linear Association 60,688 1 0,000
N of Valid Cases 466

a. 2 cells (16,7%) have expected countless than 5. The minimum

5.1.4 Nejvice oblibend znacka kolového napoje

Kazdy spotiebitel ma moznost si na trhu vybrat z nékolika znacek kolovych népoji,
nicméné zalezi jen na ném, kterd se stane praveé jeho oblibenou. Nésledujici Tab. 5.4 ukazuje
rozloZeni spotiebiteltl v ramci Ceské republiky a Spanélska, a navic také mezigeneracng. Jak
Ize vidét, Coca-Cola si tradiéné drzi své prvenstvi v obou zemich, zejména tedy ve Spanélsku,
kdy vice nez 70 % spotiebitelt obou generaci uvedlo, ze Coca-Cola je jejich nejvice oblibenou
znackou. Pro polovinu ¢eskych spotiebitelti Generace Y je Coca-Cola taktéz na prvni misté
v poradi jejich oblibenosti, nicméné piekvapivy vysledek je analyzovan u Generace Z, kdy
vice nez 40 % spotiebitelti této generace uvedlo, ze jejich nejoblibenéjsi znacka kolového
napoje je praveé Kofola. Ani jeden Spanélsky spotiebitel Generace Z vSak nepovazuje tradi¢ni
lokalni znadku La Casera za svou oblibenou. Kolovy napoj znalky Pepsi je Spanély
povazovan za druhy nejoblibenéjsi. U Ceskych spotiebiteli Generace Y je na druhém misté
lokalni znacka Kofola, kterd si jiz dlouhodobé udrzuje tuto pozici. Témét minimalné jsou

ceskymi i Spanélskymi spotiebiteli preferovany maloobchodni znacky kolovych napoji.

Aby byla identifikovana zavislost mezi vybérem nejoblibenéjsi znacky kolového
napoje a zemi/ typem generace, byl realizovan Chi-kvadrat test, ktery s hodnotou signifikance
Sig=,013 pro Generaci Y a s hodnotou Sig=,000 pii podmince p=,05 potvrdil, Ze mezi témito
proménnymi existuje vztah zavislosti, a tedy typ generace ovliviiuje vybér nejoblibené;si

znacky kolového napoje (viz Tab. 5.5).
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Tab. 5.4 Nejvice oblibena znacka kolového napoje podle zemé/generace

Nejvice oblibena znacka kolového napoje
Zemé
Ceska republika Spanélsko
Generace Y | Generace Z Generace Y |Generace Z
(25-37) (15-24) | Total (25-37) (15-24) Total
jina znacka 3,6% 0,5% 1,7% 3,3% 3,3% 3,3%
RC Cola / Green Cola 4,4% 1,4% 26% 3,3% 1,6% 2.5%
Kofola /La Casera 25,5% 40,4% 34,5% 5,0% 0,0% 2,5%
Pepsi 16,1% 20,7% 18,8% 16,7% 21,3% 19,0%
Coca-Cola 50,4% 37,0% 42.3% 71,7% 73,8% 72,7%

Tab. 5.5 Chi-kvadrat test nejvice oblibena znacka podle zemé/generace

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Generace Value df (2-sided)
Generace Y (25-37) Pearson Chi-Square 12,597 4 0,013
Likelihood Ratio 14,899 4 0,005
Linear-by-Linear 6,923 1 0,009
N of Valid Cases 197
Generace Z (15-24) Pearson Chi-Square 42 014" 4 0,000
Likelihood Ratio 58,372 4 0,000
Linear-by-Linear 23,872 1 0,000
Association
N of Valid Cases 269

b. 4 cells (40,0%) have expected countless than 5. The minimum expected countis ,68.
c. 3 cells (30,0%) have expected countless than 5. The minimum expected countis 2,13.

5.2 Frekvence konzumace znacek kolovych napoji

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3, na Spanélském i ¢eském trhu existuje fada vedoucich
znacek kolovych napoju, které jsou u spotiebiteld rizné oblibeny, a tedy konzumuji je v rizné
mife — pravideln¢, ptilezitostné nebo nikdy. Na zdklad¢ svych preferenci si spotiebitelé
vybiraji, jak €asto budou danou znacku kolového néapoje konzumovat. Vliv na vybér a
frekvenci konzumace miZze mit samoziejmé také vérnost ke znacce a dal§i proménné.
Preference a frekvence konzumace danych znacek se mize lisit jak mezigeneracné, tak i
interkulturné. Nékteti spotiebitelé mohou preferovat tradicni lokalni znacky, jini vSak globalni

znacky, které jsou celosvétové dostupné s dlouholetou tradici. Z tohoto divodu bylo
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rozhodnuto provést analyzu frekvence konzumace vybranych globalnich, lokéalnich a
maloobchodnich znacek napfi¢ generacemi a zemémi. Nasledné byly rovnéz provedeny Chi-

kvadrat testy, pomoci nichZ byl zjistén vztah zavislosti mezi vybranymi proménnymi.

Jak lze vidét na Obr. 5.5, za ucelem komplexnéjsiho pochopeni celkové frekvence
konzumace danych znacek kolovych napojl, bylo rozhodnuto prezentovat vysledky tfidéni

prvniho stupné graficky.
Frekvence konzumace dané znacky kolového napoje

Coca-Cola 2,9 51,3 5,8

I

Kofola 34,8 53,0 12,2
Pepsi 22,7 62,9 14,4
La Casera 9,1 28,9 62,0
RcCola [ 31,6 63,5
jind znacka (Freeway, ...) EJE] 17,0 79,2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

M pravidelné prileZitostné M nikdy

Obr. 5.5 Frekvence konzumace vybranych znacek kolovych napojii
5.2.1 Globalni znacky

Na kazdém spotfebnim trhu Ize najit znacky produktt, které jsou dostupné po celém

v rw

sveté. Diky této globalni dostupnosti jsou dané znacky mezi spotiebiteli velmi rozsifené a
a Pepsi. Tyto dvé znacky spolu dlouhodobé bojuji o prvenstvi na trhu, nicméné spotiebitelé
stale vice preferuji kolové nédpoje znacky Coca-Cola oproti Pepsi. Zajimavé vSak bude
analyzovat, jestli existuji rozdily ve frekvenci konzumace téchto globalnich znacek také

mezigeneracné i interkulturné.
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e (Coca-Cola

Frekvence konzumace podle generace

Jak lze vidét na Obr. 5.6, téméf polovina (48,7 %) vSech spotiebiteld Generace Y
uvedla, ze konzumuje kolovy népoj znacky Coca-Cola pravidelné a 44, 7 % jej konzumuje
prilezitostn€é. Naopak je tomu u Generace Z, kdy vice néz polovina spotiebitelt (56,1 %)
prohlasila, ze tuto globalni znacku konzumuje piilezitostné. Lze tedy predpokladat, ze
spottebitelé Generace Y konzumuji kolové ndpoje znacky Coca-Cola s vétsi frekvenci a

mohou tedy vykazovat vys$si vérnost ke znacce.

Diky identifikovanym rozdilim mezi vybranymi generacemi byl proveden Chi-
kvadrat test, ktery s hrani¢ni hodnotou statisticky vyznamného rozdilu Sig=,05 prokazal, ze
existuje vztah mezi vybranymi proménnymi. Jinymi slovy feceno, typ generace ovliviiuje

frekvenci konzumace kolového napoje znacky Coca-Cola (Tab. 5.6).

Frekvence konzumace znacky Coca-Cola podle

generace
Generace Y (25-37) 48,7% 44,7%
Generace Z (15-24) 38,7% 56,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M pravidelné prileZitostné M nikdy

Obr. 5.6 Frekvence konzumace znacky Coca-Cola podle generace

Tab. 5.6 Chi-kvadrat test frekvence konzumace znacky Coca-Cola podle generace
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,982°7 2 0,050
Likelihood Ratio 5,993 2 0,050
Linear-by-Linear Association 2,445 1 0,118
N of Valid Cases 466

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum
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Frekvence konzumace podle zemé

Co se tyce rozdilu ve frekvenci konzumace kolového napoje znacky Coca-Cola mezi
Ceskou republikou a Spanélskem, lze konstatovat, ze $pandl§ti spotiebitelé tuto znacku
konzumuji s vy3si frekvenci. Presnéji feteno, 52,1 % Spanélti uvedlo, e tuto znacku
konzumuje pravidelng, kdezto u Geskych spotiebitelii to je pouze 39,7 %. Pro Cechy je typické

konzumace napojui znacky Coca-Cola spiSe prilezitostné (viz Obr. 5.7).

Aby mohl byt identifikovan vztah zévislosti mezi frekvenci konzumace znacky Coca-
Cola a zemi spotiebitele, bylo rozhodnuto provést Chi-kvadrat test, ktery s vyslednou
hodnotou signifikance Sig=,038 potvrdil, ze vztah mezi vybranymi proménnymi existuje, a

tedy zemé spotiebitele ovliviiuje frekvenci konzumace této znacky (viz Tab. 5.7).

Frekvence konzumace znacky Coca-Cola podle zemé
5,5%

Ceska republika 39,7% 54,8% l
Spanélsko 52,1% 41,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M pravidelné prileZitostné M nikdy

Obr. 5.7 Frekvence konzumace znacky Coca-Cola podle zemé

Tab. 5.7 Chi-kvadrat test frekvence konzumace znacky Coca-Cola podle zemé

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,540° 2 0,038
Likelihood Ratio 6,555 2 0,038
Linear-by-Linear Association 3,240 1 0,072
N of Valid Cases 466

a. 0 cells (0,0%) have expected countless than 5. The minimum
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e Pepsi
Frekvence konzumace podle generace

Jak je prezentovano na Obr. 5.8, kolovy ndpoj znacky Pepsi nepatii mezi ty
s pravidelnou konzumaci, ale svymi vysledky se spiSe fadi mezi ty ptilezitostné. Pouze 22,3
% Generace Y a 23 % Generace Z uvedlo, ze konzumuje kolovy ndpoj znacky Pepsi
pravidelng. Vice nez 60 % spotiebitelti Generace Y a Z poté uvedlo, Ze tuto znacku kolového
napoje konzumuje prtilezitostné. Kolovy napoj znacky Pepsi se tedy na zaklad¢ vysledka

v rdmci mezigeneracni analyzy globalnich znacek fadi na druhé misto.

Z diivodu velké podobnosti vysledki mezi témito dvéma generacemi byl proveden
Chi-kvadrat test, pomoci néhoz ma byt zjistén vztah zavislosti mezi vybranymi proménnymi.
Jak lze vidét v Tab. 5.8, vysledna hodnota signifikance Sig=,456 pti p=,05 potvrdila, Ze mezi
proménnymi neexistuje zavislost, a tudiz typ generace nema vliv na frekvenci konzumace

kolového napoje znacky Pepsi.

Frekvence konzumace znacky Pepsi podle generace

Generace Y (25-37) 22,3% 60,9% 16,8%

Generace Z (15-24) 23,0% 64,3% 12,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M pravidelné prileZitostné M nikdy

Obr. 5.8 Frekvence konzumace znacky Pepsi podle generace

Tab. 5.8 Chi-kvadrat test frekvence konzumace znacky Pepsi podle generace

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,572° 2 0,456
Likelihood Ratio 1,557 2 0,459
Linear-by-Linear Association 0,725 1 0,394
N of Valid Cases 466

a. 0 cells (0,0%) have expected countless than 5. The minimum
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Frekvence konzumace podle zemé

Co se tyce interkulturni frekvence konzumace kolového napoje znacky Pepsi, lze
konstatovat, ze Spanélé jej konzumuji East&ji nez Cesi. TéméF 30 % $panélskych spotiebitelil
uvedlo, Zze konzumuje danou znacku pravidelné, pfiCemz tato frekvence byla zaznamenana
pouze u 20,3 % ceskych spotiebiteltl. Z grafu na Obr. 5.9 Ize také vypozorovat, ze u ¢eskych
spottebitell hraje tato globalni znacka velmi silnou roli v pfilezitostné konzumaci, kdy tato

frekvence byla uvedena u vice nez 64 % spotiebitelt.

Navzdory velice podobnym vysledkiim mezi vybranymi zemémi byl proveden Chi-
kvadrat test, ktery ma za ukol s pfesnosti urcit vztah mezi frekvenci konzumace dané znacky
a zemi spotiebitele. Jak Ize vidét v Tab. 5.9, hodnota statisticky vyznamného rozdilu Sig=,087
piekrocila stanovenou hranici p=,05, coZ znamend, ze vztah mezi vybranymi proménnymi
nebyl prokazéan. Frekvence konzumace kolovych napojl znacky Pepsi taktéz nezalezi na zemi

spottebitele.

Frekvence konzumace znacky Pepsi podle zemé

Ceska republika 20,3% 64,3% 15,4%
Spanélsko 29,8% 58,7% 11,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M pravidelné prileZitostné M nikdy

Obr. 5.9 Frekvence konzumace znacky Pepsi podle zemé

Tab. 5.9 Chi-kvadrat test frekvence konzumace znacky podle zemé

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,880° 2 0,087
Likelihood Ratio 4,732 2 0,094
Linear-by-Linear Association 4,311 1 0,038
N of Valid Cases 466

a. 0 cells (0,0%) have expected countless than 5. The minimum
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5.2.2 Lokdlni znacky

Na ceském 1 Spanélském trhu s kolovymi napoji existuji mimo globalni hrace také
lokalni znacky, které s nimi bojuji o ptfedni pticky ve spotiebitelskych preferencich. Pro
Ceskou republiku je charakteristicky napiiklad kolovy napoje znatky Kofola, ktery se u
spotiebitell t&si velké oblibé. Na Spanclském trhu je to zase kolovy népoj znacky La Casera.
Ackoliv La Casera nema na domécim trhu tak silnou pozici jako znacka Kofola, bylo
rozhodnuto tyto dvé lokélni znacky vyhodnotit spole¢né, a to pouze s ohledem na typ
generace. Kromé téchto dvou lokalnich znacek se na ¢eském i Spanélském trhu daji najit také
dalsi znacky, které jsou primarné dostupné v téchto zemich. Jedna se naptiklad o znacku RC

Cola na ¢eském trhu nebo o znacku Green Cola na Spanélském trhu. I kdyz tyto dvé znacky

nezastavaji vedouci pozice, jejich konzumace je stale vhodna k analyzovéani.

e Kofola

Kolové ndpoje znacky Kofola patii mezi jedny z vedoucich znacek na ¢eském trhu,
nicméné¢ jak ukazuje 1 graf v Obr. 5.10, tato znacka se spiSe fadi mezi napoje s piilezitostnou
konzumaci. Je velice zajimavé pozorovat, jak se mezigeneracné lisi frekvence konzumace
pravé této znacky. Necelych 40 % spotiebitell Generace Z uvedlo, Ze konzumuje kolové
napoje znacky Kofola s pravidelnou frekvenci, pfi¢emz u spotiebiteltt Generace Y je to pouze
27,7 %. Milenialové konzumuji tuto globalni znacku zejména pfrilezitostné. Co se zda byt
rovnéZ jako zajimavy vysledek je to, ze existuje pomérné velky procentudlni mezigeneracni
rozdil ve frekvenci ,,nikdy*, kdy pouze 9,6 % spotiebitelli Generace Z uvedlo, Ze kolové
napoje znacky Kofola nekonzumuje, nicméné u Generace Y to bylo vice neZ 16 %. Lze tedy

ptepokladat, ze Kofola zastava silnéj$i pozici u mladsi Generace Z.

Frekvence konzumace znacky Kofola podle generace

Generace Y (25-37) 27,7% 56,2%
Generace Z (15-24) 39,4% 51,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H pravidelné pfilezitostné M nikdy

Obr. 5.10 Frekvence konzumace znacky Kofola podle generace
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Jelikoz byly analyzovany mirné mezigenerani rozdily ve frekvenci konzumace
lokalni znacky Kofola, bylo rozhodnuto provést Chi-kvadrat test, ktery s hodnotou
signifikance Sig=,039 prokazal vztah zavislosti mezi vybranymi proménnymi. Jinymi slovy

feceno, typ generace ovliviluje frekvenci konzumace znacky Kofola (viz Tab. 5.10).

Tab. 5.10 Chi-kvadrat test frekvence konzumace znacky Kofola podle generace

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6,487° 2 0,039
Likelihood Ratio 6,510 2 0,039
Linear-by-Linear Association 6,468 1 0,011
N of Valid Cases 345

a. 0 cells (0,0%) have expected countless than 5. The minimum

e La Casera

Jak prezentuje Obr. 5.11, kolové napoje Spanélské znaCky La Casera nejsou u obou
generaci ptili§ oblibené. Vice nez 60 % spotiebiteli Generace Y a Z uvedlo, ze tuto lokalni
znacku nikdy nekonzumuje. Nicméné je zajimavé, ze 31,7 % Milenialt odpovédélo, Ze tuto
lokalni znacku kolového napoje konzumuje pfileZitostné a pouze 6,7 % spotiebitelli této
generace pravidelné. Naproti tomu 1ze konstatovat, Ze Generace Z ma tuto znacku o néco vice
v oblibé nez jeji vrstevnici. Pokud se tedy tato generacni skupina rozhodne ke spotfebé lokalni

znacky La Casera, vice nez 11 % z nich ji bude konzumovat pravidelné.

Ackoliv mezi vybranymi generacemi existuji malé rozdily, Chi-kvadrat test
s hodnotou signifikance Sig=,583 nepotvrdil vztah zavislosti mezi proménnymi, a tedy

frekvence konzumace lokdlni znacky La Casera nezavisi na typu generace (viz Tab. 5.11).

Frekvence konzumace znacky La Casera podle
generace

Generace Y (25-37) 31,7% 61,7%
Generace Z (15-24) BEESZ 26,2% 62,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H pravidelné prilezitostné M nikdy

Obr. 5.11 Frekvence konzumace znacky La Casera podle generace
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Tab. 5.11 Chi-kvadrat test frekvence konzumace znacky La Casera podle generace

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,080° 2 0,583
Likelihood Ratio 1,091 2 0,580
Linear-by-Linear Association 0,122 1 0,727
N of Valid Cases 121

a. 0 cells (0,0%) have expected countless than 5. The minimum

e RC Cola

Kolovy napoj znacky RC Cola nedavno prosel re-brandingem, nicméné ve frekvenci
konzumace u cCeskych spotiebitelit Generace Y a Z, se to piiliS neprojevilo. Pravidelna
konzumace této znacky je u obou generaci v priméru 5 %, pftilezitostna konzumace pak
zhruba 30 %. Jak Ize vidét, vétSina spotiebitelll obou generaci kolovy népoj znacky RC Cola
pftili§ nevyhledava, a tedy ve vice nez 60 % Cechti jej nekonzumuje (viz Obr. 5.12). Bohuzel

se tedy tento lokalni hra¢ svou frekvenci konzumace fadi mezi méné oblibené

Nasledné byl proveden Chi-kvadrat test, pomoci néhoz se zjistuje zavislost mezi
vybranymi proménnymi. Jak ukazuji vysledky v Tab. 5.12, hodnota statisticky vyznamného
rozdilu Sig=,739 je zna¢né nad stanovenou hranici p=,05, coz znamend, Ze typ generace

neovlivituje frekvenci konzumace lokalniho kolového napoje znacky RC Cola.

Frekvence konzumace znacky RC Cola podle generace

5,1%

Generace Y (25-37) I 29,2% 65,7%

4,8%

Generace Z (15-24) I 33,2% 62,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M pravidelné prilezitostné M nikdy

Obr. 5.12 Frekvence konzumace znacky RC Cola podle generace
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Tab. 5.12 Chi-kvadrat test frekvence konzumace znacky RC Cola podle generace

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 6042 2 0,739
Likelihood Ratio 0,607 2 0,738
Linear-by-Linear Association 0,274 1 0,600
N of Valid Cases 345

a. 0 cells (0,0%) have expected countless than 5. The minimum

e Green Cola

Frekvence konzumace kolového napoje znacky Green Cola je na Spanélském trhu
v pravidelné frekvenci o néco vyssi nez u kolového napoje znacky RC Cola na ¢eském trhu.
Nicméné 1 presto se tento lokalni konkurent fadi spiSe mezi ty méné Casteji konzumované.
JelikozZ se jednd o pomérn€ novou znacku na Spanélském trhu, tento kolovy nédpoj si teprve
ziskava své vérné spotiebitele. Jak Ize vidét i na Obr. 5.13, pokud se Generace Z rozhodne
vyzkouset tuto znacku kolového napoje, 13,1 % z ni jej bude konzumovat pravidelné, avsak
u Generace Y je to s porovnanim s jejich mladsi generaci ani ne polovina (6,7 %). I pfes tato
fakta se kolovy ndpoj znacky Green Cola svou frekvenci konzumace fadi mezi jeden z
téch méné oblibenych. V priméru 70 % obou generaci uvedlo, Ze tuto znacku kolového

napoje nikdy nekonzumuje.

Aby mohla byt potvrzena nebo vyvracena zavislost mezi vybranymi proménnymi, byl
proveden Chi-kvadrat test, ktery s hodnotou signifikance Sig=,305 tuto zavislost vyvratil.
Jinak teceno, frekvence konzumace kolovych napoji znacky Green Cola nezalezi na typu

generace (viz Tab. 5.13).

Frekvence konzumace znacky Green Cola podle generace

Generace Y (25-37) 25,0% 68,3%
Generace Z (15-24) 13,1% 16,4% 70,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M pravidelné prilezZitostné M nikdy

Obr. 5.13 Frekvence konzumace znacky Green Cola podle generace
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Tab. 5.13 Chi-kvadrat test frekvence konzumace znacky Green Cola podle generace

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,373% 2 0,305
Likelihood Ratio 2,405 2 0,300
Linear-by-Linear Association 0,126 1 0,723
N of Valid Cases 121

a. 0 cells (0,0%) have expected countless than 5. The minimum

5.2.3 Maloobchodni znacky

Jelikoz na trhu s kolovymi napoji existuji mimo globalni a lokalni znacky také ty
maloobchodni, bylo rozhodnuto do vyzkumu zahrnout i tuto ¢ast trhu a analyzovat frekvenci
jejich konzumace. Maloobchodni znacky jsou tzv. funkéni znacky, které jsou charakteristické
svou niz8i cenou a také niz§i kvalitou. Casto jsou vhodnym produktem pro spotiebitele,
kterym nezalezi na znacce a jsou pomérné cenové citlivi. Mezi maloobchodni znacky
kolovych napoja lze zatadit naptiklad Freeway Colu, Tesco Value Colu, Careffour Colu ¢i

Spané€lskou Hacendado Colu.
Frekvence konzumace podle generace

Co se tyce frekvence konzumace maloobchodnich znacek mezi spotiebiteli Generace
Y a Z, tato Cast trhu je pro tyto dvé generace pomérné nezajimava, jelikoZ MO znacky
nepiindsi jimi pozadovanou autenticitu. Tento fakt potvrzuji také vysledky vyzkumu, kdy 77,7
% Generace Y a 80,3 % Generace Z uvedlo, Ze tyto znacky nikdy nekonzumuje. Minimalni
pocet spotiebitell téchto dvou generaci rovnéz potvrdilo pravidelnou konzumaci
maloobchodnich znacek kolovych napoji. Ob¢ kohorty, Generace Y a Z, daji spiSe na prestiz

a kvalitu kolového napoje, pficemz MO znacky jim toto neposkytuji.

Ackoliv se frekvence konzumace téchto znacek mezigeneracné pftili§ nelisi, bylo
rozhodnuto pouzit Chi-kvadrat test, pomoci kterého lze zjistit existenci vztahu zavislosti mezi
vybranymi proménnymi. Jak se ocekavalo, hodnota signifikance Sig=,651 je zna¢né nad
stanovenou hranici p=,05 a tedy vztah zavislosti jedné proménné na druhé prokazan nebyl.

Typ generace neovliviiuje frekvenci konzumace maloobchodnich znacek kolovych néapojt.
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Frekvence konzumace MO znacky podle generace

3,6%

Generace Y (25-37) I 18,8% 77,7%

4,1%
Generace Z (15-24) I 15,6% 80,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M pravidelné prilezitostné M nikdy

Obr. 5.14 Frekvence konzumace MO znacky podle generace

Tab. 5.14 Chi-kvadrat test frekvence konzumace MO znacky podle generace

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8577 2 0,651
Likelihood Ratio 0,853 2 0,653
Linear-by-Linear Association 0,190 1 0,663
N of Valid Cases 466

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum

Frekvence konzumace podle zemé

Z divodu nepotvrzeni vztahu zévislosti mezi frekvenci konzumace MO znacek
kolovych néapojti a typem generace, bylo rozhodnuto provést rovnéz analyzu mezi frekvenci
konzumace téchto znaek a zemi spotfebitele. Jak ukazuje Obr. 5.15, kolové ndpoje
maloobchodnich znadek nejsou Cechy piili§ oblibené. Necelych 84 % &eskych spotiebitelt
uvedlo, Ze tyto kolové napoje nikdy nekonzumuje a pouze 13,6 % Cechii je konzumuje
pravidelng. Na rozdil od Cechii jsou Spanély tyto privatni znacky vice preferovany. Dikazem
je to, ze vice nez 26 % Spanélskych spotiebitelli uvedlo, ze tyto znacky kolovych napoja

konzumuje pfileZitostné a 7,4 % Spanéli dokonce pravidelné.

Diky znatelnym rozdilim mezi vybranymi zemémi a frekvenci konzumace kolovych
napoji maloobchodnich znacek byl proveden Chi-kvadrat test, pomoci néhoz byl zjistén vztah
zavislosti mezi témito proménnymi. Vysledky testu v Tab. 5.15 prezentuji hodnotu
signifikance Sig=,000, coz potvrdilo zavislost mezi frekvenci konzumace MO znacek

kolovych napojti a zemi spottebitele.
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Frekvence konzumace MO znacky podle zemé
2,6%

Ceska republika I 13,6% 83,8%
Spanélsko 26,4% 66,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M pravidelné prilezitostné M nikdy

Obr. 5.15 Frekvence konzumace MO znacky podle zemé
Tab. 5.15 Chi-kvadrat test frekvence konzumace MO znacky podle zemé

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,623° 2 0,000
Likelihood Ratio 16,300 2 0,000
Linear-by-Linear Association 17,170 1 0,000
N of Valid Cases 466

a. 1 cells (16,7%) have expected countless than 5. The

5.3 Cenové prahy ve vztahu k vérnosti ke znacce

V této podkapitole budou analyzovany postoje spotiebitelii ke znackam kolovych
napojii na zaklad¢ identifikace cenovych prahli a vé€rnosti ke znacce. Tato analyza bude
provedena zvlast’ pro Ceské a Spanélské spotiebitele z diivodu rozdilu v numerické distribuci
znacek kolovych nédpoji a rovnéz kvili rozdilnym doméacim ménam. Rozdily budou

zkoumany nejen interkulturné, ale rovnéZ mezigeneracné v kazdé jednotlivé zemi.

Bylo sestaveno Sest hypotetickych nadkupnich situaci, kdy ukolem respondenta bylo
v kazdé situaci vybrat jednu znacku kolového napoje na zaklad¢ jeho cenové citlivosti a
preferenci. Kazda hypotetickd nakupni situace je reprezentovana nabidkou stejnych znacek
kolovych napoji v dané zemi za rozdilné ceny. Pro tyto nadkupni situace byly vybrany Ctyii
znacky kolovych napojt pro kazdou zemi — dvé globalni znacky (Coca-Cola, Pepsi) a dvé
lokélni znacky (Ceska republika — Kofola, RC Cola; Spanélsko — La Casera, Green Cola).

Uvedené ceny v hypotetickych situacich jsou za 1,5 litru kolového napoje v PET lahvi. Jelikoz
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znacky Coca-Cola a Pepsi nenabizi své kolové napoje v baleni o tomto objemu, byly jejich
ceny prepocitany pravé na tuto velikost, aby mohly byt vysledky analyzy co

nejporovnatelnéjsi.

Analyza je zaloZzena na studii vztahu mezi stimulem (cenou) a reakci (vybér
preferované znacky). Hypotetické situace A-E pfedstavuji nerealné cenové prahy mezi
danymi znackami a nereflektuji skute¢nou situaci na trhu. Naptiklad v situaci A jsou ceny
vSech znacek kolovych napojui stejné, a tedy role ceny zde nehraje signifikantni roli, znacka
je vybrana na zaklad¢ necenovych faktorti. Naopak situace F predstavuje redlné ceny, za které
jsou kolové napoje nabizeny na Ceském ¢i Spanclském maloobchodnim trhu. Vysledky
analyzy poté budou reflektovat, jak se méni spotiebitelské preference v zavislosti na zméné

cen daného produktu.
5.3.1 Ceska republika

Preference vybranych znacek kolovych napoji v rozdilnych nédkupnich situacich na
ceském trhu je prezentovana v Tab. 5.16. Jak lze vidét, pokud je cena vSech znacek kolovych
napoji stejnd, cesti spotiebitelé si nejcastéji (46,7 %) vyberou globalni znacku Coca-Cola, a
naopak nejméné ¢asto (2 %) lokalniho konkurenta RC Colu. Neni zadnym piekvapenim, Ze
lokalni znacka Kofola se u spotifebiteltl v této hypotetické situaci umistila na druhém miste.
Nicméné co se tyce celkovych vysledkl spotiebitelskych preferenci v zavislosti na cené, je
znacka Kofola jasnym favoritem. Diivodem muze byt to, Ze tato lokalni znacka je na ceském

spotfebnim trhu nabizena za podstatné nizsi cenu, nez je tomu u globalni znacky Coca-Cola.

Tab. 5.16 Preference znacek v rozdilnych nakupnich situacich — Ceskd republika

Preference znaéek v rozdilnych nakupnich situacich - Ceska republika

Znacka

Coca-Cola Pepsi Kofola RC Cola

Situace A | g Ké- 26Ke | 194% | 26Ke| 31,9%

Situace B 26 K& | 34.2% 23Ke | 23.2% 23 K&

Situace C 26 K& | 35,1% 25KE | 18,3% 23 K&
Situace D 28 K& | 22,9% 26 K& | 15,9% 21 Kg

Situace F 28KE | 24,6% 25Ke¢ | 18,6% 23 K¢
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V zévislosti na individudlnim rozhodovacim procesu kazdého respondenta v danych
situacich, byli CeSti spotfebitelé rozdéleni do tiech zakladnich skupin — vérné chovani,
duplicita a stfidani znacek. Prvni skupinu tvoii spotiebitelé, kteti maji tendenci byt vérni své
preferované znacce kolového napoje, to znamena, ze v kazdé hypotetické situaci si vybrali
stejnou znacku kolového napoje. Co se tyCe mezigeneracnich rozdila vérnosti ke znacce, jak
lze vidét na Obr. 5.16, vétSina spotiebiteli (65 %) Generace Y je vérna své oblibené znacce
kolového népoje nehledé na ceny konkurencnich znacek. U Generace Z je tomu pouze 56,2
%. Druha skupina je tvofena spotiebiteli, u kterych bylo identifikovano duplicitni chovani.
Jinymi slovy feceno, tito spotiebitelé stfidaji mezi dvéma preferovanymi znackami ve

Ctyfech riiznych smérech:

o preference globalnich znacek (stfidaji pouze mezi Coca-Colou a Pepsi),
o preference lokalnich znacek (stfidaji pouze mezi Kofolou a RC Colou),
o pfechod z globalni znacky k lokalni,

o prechod z lokalni znacky ke globalni.

Lze vidét, Zze nejveétsi mira duplicitniho chovani je identifikovdna u spottebitell
Generace Z, pfi¢emz nejcastéji tato generace prechazi z lokalni znacky ke globalni (14,5 %)
a nejméné jsou témito spotiebiteli preferovany pouze lokalni znacky (1,4 %). Na druhou
stranu pouze u 27,7 % Mileniali je identifikovano toto duplicitni chovani, nejcastéji opét kvli

piechodu z lokalni znacky ke globalni (10,2 %).

U treti skupiny spotiebitelii, kterd se také nazyva optimalizujici, je analyzovana
tendence stfidani znacek, pfiCemZ tato tendence spociva v preferenci tii a vice znacek
z uvazovaného souboru. Lze fici, Ze tito spotiebitelé nevykazuji zndmku vérnosti a nemaji
vytvofeny silny vztah s jednou nebo dvéma znackami z uvazovaného souboru. Cena je pro
tyto spotfebitele rozhodujicim faktorem. Tato tendence stiidani znacek byla identifikovana u
7,3 % spotiebiteli Generace Y a u 13 % spotiebitell Generace Z. Je velice zajimavé, ze
Generace Y je tradicné povaZovana za nestalou, co se preference znacky tyce, nicméné kolové

napoje zde tvoii vyjimku.

Po provedeni Chi-kvadrat testu, pomoci kterého ma byt zjistén vztah zavislosti mezi
vybranymi proménnymi, bylo identifikovano, Ze typ generace ovliviluje ndkupni chovani
spotiebitele. Vysledna hodnota signifikance Sig=,049 tento vztah zavislosti potvrdila (viz

Tab. 5.17).
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Nakupni chovani podle generace - Ceska republika

Generace Z (15-24) 14,5% 13,0%
1,4%

Generace Y (25-37) 65,0% 10,2% 7,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M vérnost m prechod z lokalni na globalni i stfidani znacek

I prechod z globalni na lokalni H preference globalnich znacek m preference lokalnich znacek
Obr. 5.16 Struktura spotiebitelii na zdakladé nakupniho chovani — CR
Tab. 5.17 Chi-kvadrdt test struktura spotiebitelii podle typu generace — CR

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 22,410° 13 0,049
Likelihood Ratio 22,811 13 0,044
Linear-by-Linear Association 7,109 1 0,008
N of Valid Cases 345

a. 13 cells (46,4%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 1,59.

Na Obr. 5.17 Ize vidét, Ze nejvérnéjsi zdkazniky mé znacka Kofola (28,4 %) a Coca-
Cola (21,2 %). Naopak nejmensi pocet vérnych spotiebitelll je analyzovan u znacky RC Cola
(1,4 %). Tento fakt mizZe byt podpofen tim, ze obecné znacka RC Cola neni u spotiebitelti
piilis oblibend, a tedy nelze ocekavat, ze ti, ktefi ji konzumuji by ji byli stoprocentné vérni.
Mimo vérnost je zde rovnéz prezentovana preference dané znacky a jeji funkce jako substitut.
Tyto dvé rozdéleni jsou vysledkem duplicitniho chovani spotiebiteli. Preference u dané
znacky znamena, Ze spotiebitel si ji vybral ve vétsiné ptipadii, nicméne pokud se cena této
znacky zmeénila na urcitou uroven, spotiebitel si vybral druhou znacku, jinou. Z vysledkt
vyplyva, Ze nejvétsi mira preference je u znacky Kofola (11,9 %) a rovnéZ u globalni znacky

Coca-Cola (10,1 %). Substitut poté znaci, ktera znacka kolového napoje je spotiebitelem
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vybrana, pokud dojde k duplicitnimu chovéani. Cesti spotiebitelé Generace Y a Z nejéastéji

prechazi ke globalni znac¢ce Coca-Cola (11 %).

Struktura postoji k vybranym znaékam - Ceska
republika

60,0%

50,0%

9,5%

40,0% 11%

30,0%

20,0%

7,3%

10,0%

1,7%
2,6%

0,0%
Coca-Cola Pepsi Kofola RC Cola

mvérnost M preference substitut

Obr. 5.17 Struktura postojit k vybranym znackdam — CR

wrwe

v duplicitnim chovéani, jsou prezentovany na Obr. 5.18. Jak lze vidét, ¢tyii cenové prahy jsou
pozitivni (cena prvni uvedené znacky v legend¢ je vySSi nez cena druhé znacky) a pét
cenovych prahti je negativnich (cena prvni uvedené znacky v legendé je nizsi nez cena druhé
znacky). Iniciaéni bod pro stfidani znacek je umistén vpravo od cenového prahu, zatimco
retenni zéna je umisténa od né&j vlevo. V pfipad¢ pozitivniho cenového prahu, pokud
skutecny rozdil mezi cenami téchto dvou znacek bude vEtsi, nez je cenovy prah, spotiebitel
se rozhodne pfejit z drahé varianty na tu levnéjsi. Spotiebitel ma v takovémto ptipad¢€ pocit,
ze cena preferované znacky je pfili§ drahd, a proto se radéji rozhodne pro druhou znacku
z dvojice, tu levnéjsi. Naopak v ptipadé€ negativniho cenového prahu, pokud je skute¢ny rozdil
mezi cenami dvou znacek mensi nez hodnota cenového prahu, spotiebitel prejde z levné

v

varianty na tu drazsi. Jinymi slovy feceno, spotiebitel bude mit pocit, Ze cena substitu¢ni
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znacky jiz neni tak vysoka a rad¢ji se rozhodne zakoupit si tuto drazsi znacku nez zlistat u své

puvodni levnéjsi znacky.

Ptikladem muze byt pozitivni cenovy prah mezi Coca-Colou a Kofolou, kdy cenovy
rozdil mezi témito dvéma znackami musi byt 2-6 K¢, aby se spottebitel rozhodl pro koupi
kolového napoje znacky Kofola. Rovnéz u situace stfidani znacky mezi RC Colou a Coca-
Colou musi byt skuteény cenovy rozdil mezi nimi od 2 do 6 K¢, aby se spottebitel rozhodl
prejit od levnéjsi znacky RC Cola ke drazsi zna¢ce Coca-Cola. Pokud bude rozdil mezi cenami

téchto znacek véEtsi, spotiebitel se rozhodne zlstat u levnéjsi znacky kolového népoje.

zména RC Cola-Pepsi- ]

zména Pepsi-Kofola—] &

zména RC Cola-CocaCola f &

ani

zména Kofola-Pepsi] |
zména Kofola-RC Cola— N B

zména Kofola-CocaCola @

nakupni chov

zména CocaCola-Kofola 8

zména CocaCola-Pepsi—| F L

zména Pepsi-CocaCola— =

4a =
o1 —

T
-8 -6 -4 -2 0 2

diference v K¢

Error Bars: 95% Cl

Obr. 5.18 Cenové prahy stiidani znacek v pripadé duplicitniho chovani — CR
5.3.2 Spanélsko

Vysledky spotiebitelskych preferenci vybranych znacek kolovych ndpojii pro
Spanélsko jsou prezentovany v Tab. 5.18. Jak lze vidét, v p¥ipadé, Ze ceny viech &étyt znadek
jsou stejné, spotiebitel si nejcasteji (75,2 %) vybere pravé znacku Coca-Cola a nasledné poté
(18,2 %) znacku Pepsi. Z uvedeného Ize konstatovat, Ze tyto dvé globalni znacky maji na

Spanélském trhu velmi silnou pozici, co se ty¢e v porovnani s lokdlnimi konkurenty. Domaci
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znaCky La Casera a Green Cola nemaji u spotiebitell pfili§ velky uspéch a obecné je preferuji
pouze v malé mife. Divodem muiZze byt i to, Zze znacka Green Cola je na Spanélském trhu tim
nejdraz§im kolovym napojem a rovnéz pomérné novinkou. Na druhou stranu znacka La
Casera je jednou z téch nejlevnéjSich znacek a je mozné, Ze spotiebitelé od ni neocekavaji
takovou kvalitu, a proto si ji rad&ji nekoupi. Obecné vzato, Spanélé nejéast&ji preferuji
globalni znacku kolového napoje Coca-Cola. Jako velmi zajimavy vysledek lze povazovat
realnou situaci F, kdy vice nez polovina $pané€lskych (51,2 %) spotiebitelti uvedla, ze by si
koupila znacku Pepsi. Lze se domnivat, Ze cenovy rozdil mezi Coca-Colou a Pepsi je natolik

vysoky, Ze spottebitel rad€ji zvoli levnéjsi variantu tohoto napoje.
Tab. 5.18 Preference znacek v rozdilnych nakupnich situacich — Spanélsko

Preference znaéek v rozdilnych nakupnich situacich - Spanélsko

Znacka

Coca-Cola Pepsi La Casera Green Cola

Situace A | q04¢ 1,04€| 182% 1,04 €

Situace B 1,07 € 0,92€ | 39,7% 0,75 €

Situace C 1,07 € 1,00€ | 22,3% 0,75 €

1,08€ | 10,7%
Situace F 115€ | 39,7% 1,00 €

Situace D 1,15€ 0,67 €

0,79€
0,75€

Situace E 1,07 €

Na zéklad¢ spotiebitelskych preferenci a nakupniho chovani kazdého spotiebitele
byli Spanélé rovnéz rozdéleni do tfi zakladnich skupin. V ptipadé, Ze spotiebitel v kazdé ze
Sesti hypotetickych situaci uvedl stejnou znacku kolového napoje, je povazovan za vérného.
Na Obr. 5.19 je mozno vidét mezigeneracni rozdily v poctu vérnych zakaznikti. U poloviny
(50,8 %) Spanélskych spotiebitelit Generace Z je identifikovana vérnost. Na druhou stranu u
Generace Y byla tato vérnost identifikovana pouze u 41,7 %. Z vysledku jasné vyplyva, ze

VoW o 24

mladsi Spané€lskd Generace Z je vérnéjsi generaci.

Druha skupina spotiebitelli je prezentovana jako duplicitni. Tato skupina spotiebitelt
se prezentuje stfidanim mezi dvéma znackami kolového napoje. V zavislosti na tom, mezi
jakymi znackami stiidaji, mohou byt rozdé€leni do Ctyt podskupin. V ptipadé, Ze stiidaji pouze
mezi globalnimi znaCkami (Coca-Cola a Pepsi) jsou zatazeni do segmentu ,preference
globalnich znacek*, pokud sttidaji pouze mezi lokalnimi znackami (La Casera a Green Cola),

mohou byt zatazeni do skupiny ,,preference lokdlnich znacek*.
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Nakupni chovani podle generace - Spanélsko

1,6%

Generace Z (15-24)

3,4%

Generace Y (25-37)
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M vérnost m prechod z lokalni na globalni i stfidani znacek

prechod z globalni na lokalni H preference globalnich znacek m preference lokalnich znacek

Obr. 5.19 Struktura spotiebitelii na zdkladé nakupniho chovini — Spanélsko

Pokud se ukaze, ze spotiebitelé stiidaji zaroven mezi globalnimi a lokalnimi
znackami, jsou zatazeni do skupiny ,,prechod z lokadlni na globalni* ¢i ,,prechod z globalni na
lokalni*. Jak lze vidét, nejvétsi ¢ast duplicitniho chovani je pravé u preference globalnich
znacek, kdy toto chovani bylo analyzovdno u 43,2 % spotiebitelll Generace Y a 41 %
Generace Z. Dale u téchto dvou generaci bylo analyzovano duplicitni chovani v podob¢
prechodu z lokalnich znacek kolovych napoji ke globalnim. Avsak tato podoba chovani je
pouze zhruba u 1,5-3,5 % téchto spotiebitelt. Na druhou stranu u Spanélskych spotiebitelt
nebyl identifikovan vibec Zadny zamér v prechodu z globalnich znacek na lokalni ¢i

preference Cisté lokalnich znacek.

Tteti skupinou jsou spotiebitelé, ktefi stiidaji mezi ttemi znackami kolovych napoji.
U téchto spotiebitelil je vykazovan minimdlni nebo zddny vztah vérnosti ke znacce, klicovym
parametrem ovliviiujici jejich chovani je zejména cena kolového népoje. Jako velice zajimavy
se jevi vysledek, kdy nevérné chovéani v podobné stfidani tii a vice znacek, je identifikovano
v nejvetsi mire u spotiebiteltt Generace Y (11,7 %), na druhou stranu téméf o polovinu méné
u Generace Z (6,6 %). Z vysledkli analyzy lze fici, Ze Spanélsti spotiebitelé patiici do

Generace Z jsou veérngjsi generaci, nez Generace Y.

Aby byl identifikovan vztah zavislosti mezi ndkupnim chovanim a typem generace,
byl proveden Chi-kvadrat test, ktery s hodnotou statisticky vyznamného rozdilu Sig=,577

ukazal, ze zavislost mezi témito proménnymi neexistuje. Jinak feCeno, typ generace
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neovliviiuje to, jaké bude mit spotiebitel preference na Span€lském trhu s kolovymi napoji.
Ackoliv jsou patrné mirné mezigeneracni rozdily, nejsou statisticky signifikantni (viz Tab.

5.19).

Tab. 5.19 Chi-kvadrat test struktura spotiebitelii podle typu generace — Spanélsko

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,578°2 9 0,577
Likelihood Ratio 9,220 9 0,417
Linear-by-Linear Association 2,085 1 0,149
N of Valid Cases 121

a. 10 cells (50,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis ,50.

Jak prezentuje Obr. 5.20, neni zadnym piekvapenim, Ze nejvérnéjsi zdkazniky ma
pravé globalni znacka Coca-Cola (34,7 %), nasledné pak podstatné mén¢ je tomu u znacky
Pepsi Cola (9,1 %). Lokalni znacky La Casera a Green Cola neptfedstavuji pro tyto dvé
globalni znacky intenzivni konkurenci, nebot’ jejich pocet vérnych zakaznikd je zcela
minimalni. Kromé vérnosti 1ze také vidét funkci preference a substitutu. Preference znaci, ze
dand znacka kolového napoje je preferovana ve vétsiné situaci, nicméné pokud jeji cena
klesne nebo se zvysi na urcitou uroven, spotiebitel si vybere alternativni znacku. Tato funkce
preference je identifikovana v nejvétsi mife u kolového népoje znacky Coca-Cola (27,3 %), o
néco mén¢ potom u znacky Pepsi Cola (14,9 %). Z vysledkt jasné vyplyva, ze znacka Coca-
Cola je u Spanéli nadmiru oblibena. Naopak funkce substitutu znamena, Ze dan4 znacka byla
pravé tou alternativou, ke které spotiebitelé¢ piesli, v pfipadé¢ duplicitniho chovani (tzn.
piechodu mezi znackami). Nejveétsi mira substituce je prezentovana u znacky Pepsi Cola, kdy
témér 30 % spotiebitell preslo prave k této znacce od néjake jiné konkurenéni znacky. Naopak
zadna mira substituce nebyla analyzovéana u obou lokélnich znacek a lze tvrdit, Ze pokud se
spotiebitelé rozhoduji o néjaké alternativni znacce kolového napoje, vzdy budou uvazovat nad

jednou z globalnich znac¢ek (Pepsi nebo Coca-Cola).

78



Struktura postojt k vybranym znaékam - Spanélsko
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Obr. 5.20 Struktura postojii k vybranym znackam — Spanélsko

Rovnéz byly pro Spanélsky trh s kolovymi napoji statisticky vypocitany cenové prahy,
které vznikaji vlivem duplicitniho chovani spotiebiteltl. Jelikoz u Spanéli nebyly analyzovany
vSechny typy duplicitniho chovani jako u ceskych spotiebiteld, bylo rozhodnuto prezentovat
pouze ty situace, u kterych bylo toto duplicitni chovani prokédzdno. Na Obr. 5.21 jsou
identifikovany tfi pozitivni cenové prahy (cena prvni uvedené znacky je vyssi, nez cena druha
znacky) a dva negativni cenové prahy (cena prvni uvedené znacky je nizsi, nez cena druhé
znacky). Nejveétsi pozitivni cenovy prah je pozorovan v situaci, kdy spotiebitel stiidd znacku
Coca-Cola za znacku Pepsi Cola. Cenovy rozdil mezi t€émito znackami musi byt zhruba 8 az
15 centil, aby se spotiebitel rozhodl ke konzumaci levnéjsi znacky kolového napoje — Pepsi
Cola. Tato vySe cenového rozdilu bylo rovnéz analyzovana u zmény preference ze
znacky Pepsi na Coca-Colu. Pokud se ukaze, Ze je cenovy rozdil mezi témito dvéma znackami
v pozadované vysi, spotiebitel se rozhodné pro drazsi znacku Coca-Cola, nebot’ mu jiz nebude

piipadat tak draha.
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Obr. 5.21 Cenové prahy stiidani znacek v pripadé duplicitniho chovini — Spanélsko

5.4 Modelové situace a vérnost ke znacce

Tato podkapitola ma za cil analyzovat chovani spotiebiteli s ohledem na vérnost ke
znacce v n¢kolika modelovych situacich. Byly vybrany tii situace, ve kterych se mtize
spottebitel ocitnout a v zavislosti na jeho chovani Ize urcit, zda mé ¢i nema sklony k vérnému
chovani. Analyza vysledki vyzkumu bude probihat na zaklad¢ tfidéni dat tetiho stupné — dle
zem¢ a generace a nasledné bude proveden Chi-kvadrat test, pomoci n¢hoz lze identifikovat

vztah zavislosti mezi vybranymi proménnymi.
5.4.1 Restaurace / bar

Jak ukazuji vysledky v Tab. 5.22, Cesti a Spanélsti spotiebitelé se mezi sebou lisi,
nicméné mezigeneracni rozdily nejsou v téchto zemich pfili§ markantni. Necelych 60 %
ceskych spotiebitelti Generace Y by si v piipadé nedostupnosti své oblibené znacky kolového
napoje v restauraci ¢i baru preferovalo jinou znacku, coz je v porovnani se Spanélskymi

spotiebiteli (81,7 %) o vice néZ 20 % méné. Nejvetsi miru vérnosti 1ze identifikovat u
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spotiebitelil Generace Z v Ceské republice, kdy témét polovina z nich by ziistala vérna své
oblibené znacce kolového napoje a dala si jiny typ nealkoholického népoje. Naopak nejvétsi
mira ve stfidani znacek je prezentovana Spanélskymi spotiebiteli Generace Z, kdy necelych
84 % znich by si dalo jinou znacku kolového néapoje. Zaroven pouze 16,4 % téchto
spottebitell by si dalo jiny typ nealkoholického napoje a zlstalo tak vérnymi své oblibené
znacce kolového napoje. Obecné lze fici, ze Cesti spotiebitelé vykazuji vyssi miru vérnosti ke
znacce, nez je tomu u Spanélskych spottebitelt. Tvrzeni, ze Spanélsti spotiebitelé nejsou ptilis

vérnymi svym oblibenym znackam se zde potvrdilo.

Po provedeni Chi-kvadrat testu, kdy vysledna hodnota statisticky vyznamného rozdilu
Sig=,000 pro Generaci Za Sig=,003 pro Generaci Y potvrdila vztah zavislosti mezi
vybranymi proménnymi. Lze tedy tvrdit, ze zem¢ spotiebitele a typ generace maji vliv na
spotiebitelské chovani v rdmci vérnosti ke znacce, pokud jsou v restauraci nebo baru (viz Tab.

5.23)

Tab. 5.22 Modelova situace podle zemée a generace — restaurace/bar

Modelova situace (restaurace/bar) podle zemé a generace

Zemé
Ceska republika Spanélsko
Generace Generace
Generace Z | Generace Y Generace Z |Generace Y
(15-24) (25-37) Total (15-24) (25-37) Total
Dam si jinou dostupnou znacku
kolového napoje. 51.0% 54.5% 82,6%
Dam si jiny typ nealkoholického
napoje (voda, d3us, ...). 48,6% 40,1% 45,2% 16,4% 18,3% 17,4%
Nedam si Zadny napoj. 0,5% 0% 0,3% 0,0% 0% 0,0%




Tab. 5.23 Chi-kvadrat test modelové situace podle zemé a generace — restaurace/bar

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Generace Value df (2-sided)
Generace Z (15-24) Pearson Chi-Square 20,731° 2 0,000
Likelihood Ratio 22,837 2 0,000
Linear-by-Linear Association 20,540 1 0,000
N of Valid Cases 269
Generace Y (25-37) Pearson Chi-Square 8,911°¢ 1 0,003
Likelihood Ratio 9,511 1 0,002
Linear-by-Linear Association 8,866 1 0,003
N of Valid Cases 197

5.4.2 Party

Dalsim z mist, kde Ize u spottebitell analyzovat stupen vérného chovani, je na party.
Dle vysledkt uvedenych v Tab. 5.24 lze fici, Ze CeSti a Spanélsti spotiebitelé jednotlivych
generaci se ve svém spotiebitelském chovani v této modelové situace piili§ nelisi. Nicméné je
zajimavé analyzovat mezigeneracni rozdily v jednotlivych zemich. Obecné lze tvrdit, Ze
nejméné vérnymi v této situaci jsou Spanclsti spotiebitelé Generace Z, kdy 72,1 % z nich
uvedlo, Ze pokud by byli na party, kde se pije rum ¢i whisky s kolovym népojem, avsak jejich
oblibena znacka kolového napoje by nebyla k dispozici, bez problému by si dalo drink s méné
oblibenou znackou kolového néapoje. Naopak nejvysSi miru vérnosti lze identifikovat u
Spanélskych spotfebitelli Generace Z, kdy pouze zhruba polovina z nich (51,7 %) by si dala
drink s méné oblibenou znackou kolového napoje. Co se tyce Ceskych spotiebitelll, nebyly
identifikovany pfili§ velké mezigeneracni rozdily. AvSak je tfeba zdlraznit rozdil mezi
ceskymi a Spanélskymi spottebiteli Generace Y. Z prezentovanych vysledka lze tvrdit, ze
eska Generace Y projevuje tendenci ke stfidani znacek o 20 % vice neZ je tomu u Spanéli.
Ptesto se celkove v této modeloveé situaci jevi jako vérn€jsi Generace Y, piicemz u Generace
Z lze tici, Ze stiidani znacek byt zplsobeno potiebou zaclenit se mezi své vrstevniky a pii

spolecenské udalosti jako je prave party si jednoduse dat to, co je k dispozici.

Aby mohly byt vyvozeny zavéry, zda zemé spotiebitele a typ generace maji vliv na
jejich postoj k vérnosti v dané situaci, byl proveden Chi-kvadrat test. Jak ukazuje Tab. 5.25,
existence vztahu zévislosti mezi vybranymi proménnymi byla potvrzena pouze u spottebitell

Generace Y, kdy vysledna hodnota signifikance byla Sig=,018. Z uvedené¢ho vyplyva, ze
82



pouze u Generace Y zalezi na zemi spotiebitele a na tom, jak se v této modelové situaci
zachova. U Generace Z bohuzel zato zavislost mezi proménnymi nebyla potvrzena, a tedy

v kazdé zemi lze od této generace ocekavat stejnou miru tendence ke stiidani znacek.
Tab. 5.24 Modelova situace podle zemé a generace — party

Modelova situace (party) podle zemé a generace
Zemé

Ceska republika Spanélsko

Generace Generace

Generace Z | Generace Y Generace Z | Generace Y
(15-24) (25-37) (15-24) (25-37) Total

Dam sirum s méné oblibenou znackou

kolového napoje. 51,7% 62,0%

Dam si jiny druh nealkoholického napoje.

20,0% 15,7%

Nepiji alkoholické napoje. 28 3% 22 39,
»9 /0 f (]

Tab. 5.25 Chi-kvadrat test modelova situace podle zemé a generace — party

Asymptotic
Significance
Generace Value df (2-sided)
Generace Z (15-24) Pearson Chi-Square 0,165 2 0,921
Likelihood Ratio 0,170 2 0,919
Linear-by-Linear Association 0,007 1 0,933
N of Valid Cases 269
Generace Y (25-37) Pearson Chi-Square 8,042 2 0,018
Likelihood Ratio 7,623 2 0,022
Linear-by-Linear Association 7,555 1 0,006
N of Valid Cases 197

5.4.3 Supermarket

Treti modelovou situaci je chovani spotfebitell v supermarketu. Dle vysledkl
prezentovanych v Tab. 5.26 lze konstatovat, Ze existuji pomérn¢ velké interkulturni rozdily
mezi spotiebiteli Generace Y a Z. Nejvyssi mira vérnosti v této situaci je identifikovéna u
Spané€lskych spotiebitellt Generace Z, kdy 55,7 % z nich uvedlo, Ze pokud by se ocitlo
v supermarketu, kde je jejich neoblibena znacka kolového népoje prodavana za vyrazné nizsi
cenu a jejich oblibend znacka kolového napoje za cenu obvyklou, i ptesto by si koupilo svou
oblibenou znacku. V porovnani se Spanclskou Generaci Z by se takto zachovalo pouze 38,9

% ceské generace. Velmi zajimavy interkulturni rozdil je prezentovan rovnéz v moznosti, kdy

by si spotiebitelé nekoupili Zadnou znacku kolového napoje a pockali by si, az by byla jejich
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oblibena znacka prodavana za akéni cenu. V Ceské republice by se timto zptisobem zachovalo
22,6 % Generace Z, na druhou stranu ve Spanélsku to je pouze 4,9 %. Nicméné za pozornost
stoji také pomér odpoveédi v moznosti, kdy by si spotiebitelé vybrali konkurenéni znacku
kolového napoje, protoze je prodavdna za akéni cenu. Odpovédi se mezigeneracné ani
interkulturné pfili§ nelisi, tudiz lze ocekavat podobné chovani u obou generaci v téchto
zemich. Rozdilné chovani spotiebiteld je analyzovano pouze u jejich vérného chovani, kdy u
Spanélil byla identifikovdna mensi cenova citlivost a zakoupili by si svou oblibenou znacku

kolového napoje 1 za obvyklou cenu.

Nésledné po provedeni Chi-kvadrat testu bylo zjisténo, Ze opravdu existuje zévislost
mezi vybranymi proménnymi. Vyslednd hodnota signifikance u obou generaci splnila
podminku Sig<p pfi p=,05 pro piijeti vztahu zavislosti. Jinymi slovy feceno, nakupni chovani
spottebitelll v supermarketu je ovlivnéno nejen jejich zemi, ale rovnéz typem generace (viz

Tab. 5.27).

Tab. 5.26 Modelova situace podle zemé a generace — supermarket

Modelova situace (supermarket) podle zemé a generace

Zemé
Ceska republika Spanélsko
Generace Generace
Generace Z | Generace Y Generace Z | Generace Y
(15-24) (25-37) Total (15-24) (25-37) Total
Koupim si konkurenéni znacku kolového
napoje, protoze je prodavana za akéni cenu. 38,5% 36,5% 37.7% 39,3% 31.7% 35,5%

Koupim si svou oblibenou znacku kolového
napoje, ackoliv je za obwyklou cenu.

38,7% 38,8% 55,4%

Nekoupim si zadny kolovy napoj, po¢kam si,
azbude moje oblibena znacka prodavana za 22 6% 24 8% 23,5% 13,3% 9,1%
akeni cenu.

Tab. 5.27 Chi-kvadrat test modelova situace podle zemé a generace — supermarket

Asymptotic
Significance
Generace Value df (2-sided)
Generace Z (15-24) Pearson Chi-Square 11,052 2 0,004
Likelihood Ratio 13,312 2 0,001
Linear-by-Linear Association 3,042 1 0,081
N of Valid Cases 269
Generace Y (25-37) Pearson Chi-Square 5,403 2 0,067
Likelihood Ratio 5,542 2 0,063
Linear-by-Linear Association 0,338 1 0,561
N of Valid Cases 197
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5.5 Vliv segmenta¢nich proménnych na vérnost ke znacce

V této podkapitole bude analyzovan vliv segmentacnich proménnych na vérnost ke
znafce. Mezi tyto segmentani proménné byl zatazen vek spotiebitele, pohlavi, zem¢,
vzdélani, socidlni status a frekvence konzumace. Bylo vybrano Sest tvrzeni, které maji nejlépe
vystihovat vérnost spotiebitele ke znacce. Tvrzeni jsou nasledovna: ,, Povazuji se obecné za
verného/ou své oblibené znacce koloveho napoje. “, ,, Kdyz svou oblibenou znacku kolového
napoje v obchodé nenajdu, koupim si jinou.“, ,, Rad/a stridam znacky kolového napoje. *,

«

,,»Nadale planuji nakupovat svou oblibenou znacku kolového napoje. “, ,,Jsem ochoten zaplatit
prémiovou cenu za mou oblibenou znacku kolového napoje. “, ,, Jsem citlivy/a na zménu ceny
mé oblibené znacky kolového napoje. . Spotiebitelé méli nasledné za kol ohodnotit tato

tvrzeni na Skale od 1 do 5, kdy 1 = siln€ souhlasim a 5 = silné nesouhlasim.

Byly stanoveny hypotézy, které bud’to potvrdi, nebo vyvrati vliv proménnych na
vérnost ke znacce. Vybrané segmentacni proménné jsou povazovany za zavisle proménné
(faktory) a tvrzeni ohledné vérnosti ke znacce jako nezavisle proménné. Hypotézy jsou
stanoveny nasledovné:

HO: Faktor (vék, pohlavi, zemé, vzdélani, socialni status a frekvence konzumace) nema
vliv na vérnost ke znacce.

HI: Faktor (vek, pohlavi, zemé, vzdelani, socidlni status a frekvence konzumace) ma
vliv na vérnost ke znacce.

Analyza vlivu segmentacnich proménnych na vérnost ke znacce bude provedena

prostfednictvim srovndni miry souhlasu s danym tvrzenim a ANOVA testem.
5.5.1 Vek

Jednou z prvnich proménnych, ktera miize mit vliv na vérnost spotiebitele ke znacce,
je pravé veék. Bylo rozhodnuto provést analyzu miry souhlasu se Sesti vySe uvedenymi
tvrzenimi, které jsou charakteristické pro vérné chovani. Jak prezentuje Tab. 5.28, nejvétsi
mira souhlasu (1,85) byla s tvrzenim, ze spotiebitelé Generace Y nadale planuji nakupovat
svou oblibenou znacku kolového napoje. Nejvetsi mira nesouhlasu (3,91) byla naopak
v pruméru udélena spottebiteli Generace Y u tvrzeni, Ze radi stfidaji znacky kolového napoje.
Co se tyce mezigeneracnich rozdild, z uvedenych vysledkl vyplyva, ze Generace Z je o néco
méné vérnd své oblibené znacce kolového napoje, nez je tomu u Generace Y. Tento sudek

potvrzuje také vyss$i mira oblibenosti stiidat mezi znackami kolovych ndpoji u Generace Z.
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Po provedeni testu ANOV A byl prokdzan vliv véku na vérnost ke znac¢ce pouze u dvou

tvrzeni (zaznaCeny zlut€), z cehoz lze usuzovat, ze Generace Y a Z se povazuji za vérné ke

své oblibené znacce v rozdilné mife a tento mezigeneracni rozdil je rovnéz identifikovan

v oblib¢ stiidat mezi znackami kolovych napojt. Z uvedeného vyplyva, ze nulova hypotéza

je zamitnuta u dvou tvrzeni a existuje urcity vliv véku na vérnost ke znacce (viz Tab. 5.29).

Tab. 5.28 Mira souhlasu s tvrzenim podle veku

Vérnost ke znaéce podle generace

znacky kolového napoje.

Mean
Generace
Generace Z Generace Y Total
(15-24) (25-37)
Povazuji se obecné za vérného/ou své oblibené
znacce kolového napoje 241 2,16 2,30
Kdyz svou oblibenou znacku kolového napoje v
obchodé nenajdu, koupim si jinou. 2,78 2,78 2,78
Rad/a stfidam znacky kolového napoje 3,67 3,77
Nadale planuji nakupovat svou oblibenou
znacku kolového napoje. 1.94
Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za
mou oblibenou znagku kolového napoje. 3,08
Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené 314

Tab. 5.29 Test ANOVA mira souhlasu s tvrzenim podle véku

ANOVA

Mean

df Square F Sig.

N

PovaZuji se obecné za vérného/ou sve
oblibené znacce kolového napoje * Generace

N

Kdyz svou oblibenou znacku kolového napoje
vobchodé nenajdu, koupim si jinou. *
Generace

Generace

znacku kolového napoje. * Generace

mou oblibenou znac¢ku kolového napoje. *
Generace

znacky kolového napoje. * Generace

6,985 5,637 0,018

0,001 0,000 0,984

Rad/a stfidam znacky kolového napoje * 1 6,522 4,789 0,029

Nadale planuji nakupovat svou oblibenou 1 2,901 2,663 0,103

Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za 1 0,013 0,008 0,930

Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené 1 0,023 0,015 0,901
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5.5.2 Pohlavi

Jak ukazuji vysledky tohoto vyzkumu v Tab. 5.30, Zeny i muZzi nejvice souhlasili
s tvrzenim, Ze nadale planuji nakupovat svou oblibenou znac¢ku kolového népoje. Zajimavy
rozdil podle pohlavi je u tvrzeni, ze s oblibou stfidaji znacky kolového napoje, kdy zeny
s timto tvrzenim nesouhlasily ve vyssi mife nez muzi. Lze tedy pfedpokladat, ze zeny jsou
mén¢ ochotny stiidat znacky kolovych napoji a mohou vykazovat vyssi stupen vérnosti ke
znacce, nez je tomu u muzu. Tento fakt potvrzuji také dalsi vysledky analyzy, které ukazuji
ze muzi viceméné nemaji problém si zakoupit jinou znacku kolového néapoje, v ptipadé, ze
jejich oblibend znacka neni v obchod¢ k dispozici. Na rozdil od muzi, Zeny s timto tvrzenim
souhlasily v niz§i mife. Zajimavy rozdil mezi pohlavim lze také identifikovat v citlivosti na
zménu ceny své oblibené znacky kolového napoje, kdy muzi s timto tvrzenim souhlasili

v pramérné mite 2,94 a Zeny 3,27.

Aby byla pfijata nebo zamitnuta nulova hypotéza, byl proveden test ANOVA, ktery
ve tii ze Sesti tvrzeni s hodnotou signifikace Sig<,05 potvrdil vliv pohlavi na vérnost ke
znacce. Nulova hypotéza je u té€chto tii tvrzeni zamitnuta a existuje rozdil mezi muZzi a Zenami
v ochot¢ stfidat mezi znackami kolovych napoja, koupi jiné nez oblibené znacky kolového
napoje a rovnéz v citlivosti na zménu ceny své oblibené znacky kolového napoje (viz Tab.

5.31).

Tab. 5.30 Mira souhlasu s tvrzenim podle pohlavi

Vérnost ke znacce podle pohlavi

Mean
Pohlavi

muz Zena Total
Povazuji se obecné za vérného/ou své oblibené
znacce kolového napoje 2,36 2,26 2,30
Kdyz svou oblibenou znacku kolového napoje v
obchodé nenajdu, koupim si jinou. 2,57 2,93 2,78
Rad/a stfidam znacky kolového napoje 3,77
Nadale planuji nakupovat svou oblibenou
znacku kolového napoje. 1,94
Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za
mou oblibenou zna¢ku kolového napoje. 3,08
Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené 314

znacky kolového napoje.
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Tab. 5.31 Test ANOVA mira souhlasu s tvrzenim podle pohlavi

ANOVA

Mean
Squar
df e F Sig.

1,183 0,945 0,331

-

PovaZuji se obecné za vérného/ou své oblibené
znacce kolového napoje * Pohlavi

N

Kdyz svou oblibenou zna¢ku kolového napoje v 14,447 7,007 0,008

obchodé nenajdu, koupim si jinou. * Pohlavi

N

Rad/a stfidam znacky kolového napoje * Pohlavi 18,730 14,024 0,000

N

Nadale planuji nakupovat svou oblibenou znacku 0,475 0,434 0,511

kolového napoje. * Pohlavi

—_

Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za mou 0,021 0,012 0,912

oblibenou znacku kolového napoje. * Pohlavi

N

Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené znacky 12,483 8,370 0,004

kolového napoje. * Pohlavi

5.5.3 Zeme

Co se ty€e vlivu zemé spotiebitele na vérnost ke znacce, byly identifikovany mirné
rozdily mezi ¢eskymi a Spanélskymi spotiebiteli. Jeden z hlavnich rozdili mezi vybranymi
zemémi je spatfen v zamé&ru i nadale nakupovat svou oblibenou znacku kolového napoje, kdy
cesti spottebitelé s timto tvrzenim souhlasili v primérné hodnoté 1,76 (=spiSe souhlasim) a
Spanélsti spotiebitelé v primérné hodnot¢ 2,45. Zajimavy interkulturni rozdil rovnéz spociva
v citlivosti na zménu ceny oblibené znacky kolového napoje. Spanélé jsou na tuto zménu ceny

o néco vice citlivgj$i nez cesti spotiebitelé. Z prezentace vysledkli v Tab. 5.32 1ze usuzovat,

Ze Cesti spotiebitelé vykazuji vy$si miru vérnosti neZ Spanélé.
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Tab. 5.32 Mira souhlasu s tvrzenim podle zemé

Vérnost ke znacce podle zemé

Mean
Zemé
Ceska B} Total
republika Spanélsko

Povazuji se obecné za vérného/ou své oblibené
znacce kolového napoje 2,37 2,09 2,30
Kdyz svou oblibenou zna&ku kolového napoje v
obchodé nenajdu, koupim si jinou. 2,93 2,36 2,78
Rad/a stfidam znacky kolového napoje 3,68 3,77
Nadale planuji nakupovat svou oblibenou
znacku kolového napoje. 245 1,94
Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za
mou oblibenou znac¢ku kolového napoje. 3,11 2,99 3,08
Jse[n C|tI|vy/a’ na zr’ner'!u cenymé oblibené 3.25 282 3.14
znacky kolového napoje.

Tab. 5.33 Test ANOVA mira souhlasu s tvrzenim podle zemé

ANOVA

Mean
Squar
df e F Sig.

7,175 5,792 0,016

—_

PovaZzuji se obecné za vérného/ou své oblibené
znacce kolového napoje * Zemé

—_

Kdyz svou oblibenou zna¢ku kolového napoje v 28,779 14,171 0,000

obchodé nenajdu, koupim si jinou. * Zemé

—_

Rad/a stfidam znacky kolového napoje * Zemeé 1,404 1,023 0,312

—_

Nadale planuji nakupovat svou oblibenou znacku 41,907 41,690 0,000

kolového napoje. * Zemé

N

Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za mou 1,195 0,706 0,401

oblibenou znacku kolového napoje. * Zemé

N

Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené znacky 16,425 11,076 0,001

kolového napoje. * Zemé

Jak ukazal 1 test ANOVA (Tab. 5.33), I1ze identifikovat interkulturni rozdily ve vérnosti
ke znacce na trhu s kolovymi népoji. U Ctyf ze Sesti tvrzeni (zaznaceny zluté) s hodnotou
statisticky vyznamného rozdilu Sig<,05 byla potvrzena zdvislost mezi zemi spotiebitele a
vérnosti ke znacce. Nulovy hypotéza je tedy timto zamitnuta ve Ctyfech tvrzenich, u kterych

je potvrzen vliv zemé na vérnost ke znacce.
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5.5.4 Vzdélani

Stupeii nejvyssiho dosazeného vzdélani je povazovan za dalsi faktor, ktery miize mit

vliv na vérnost ke znalce. Jak vyplyva z vysledkli analyzy, vysokoskolsky vzdé€lani

A4

spottebitelé se povazuji ve vyssi mife za vérné ke své oblibené znacce kolového népoje nez ti

spotiebitelé, kteii jsou stiedoskolsky vzdélani. Nicméné i pfesto ani jedna skupina téchto

spotiebitelt s timto tvrzenim nesouhlasila v silné mife. Dalsi rozdil ve stupni vzdélani a

veérnosti ke znaCce je prezentovan u obliby stfidani mezi znackami kolovych napoji, kdy

stitedoskolsky vzdélani spotiebitelé s timto tvrzenim souhlasili v primérné mite 3,62, naopak

u vysokoskolsky vzdélanych spottebiteli to je v primérné hodnoté¢ 3,88. Z uvedenych

vysledki 1ze tedy pfedpokladat, Ze vysokoskolsky vzdélani 1idé mohou vykazovat vyssi miru

veérnosti ke znacce (viz Tab. 5.34).

Tab. 5.34 Mira souhlasu s tvrzenim podle stupné vzdélani

Vérnost ke znacce podle vzdélani

Mean

Nejws§idosazené vzdélani

znacky kolového napoje.

stredoskolské | wsokoskolske | Total
Povazuji se obecné za vérného/ou své 2,30
’ . X . A 2,43 2,20
oblibené znacce kolového napoje
Kdyz svou oblibenou zna¢ku kolového 2,78
L N . L 2,74 2,82
napoje vobchodé nenajdu, koupim si jinou.
Rad/a stfidam znacky kolového napoje 3,62 3,76
Nadale planuji nakupovat svou oblibenou 1,94
znacku kolového napoje.
Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za 3,09
mou oblibenou znac¢ku kolového napoje.
Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené 3,11

Provedenim testu ANOVA (viz Tab. 5.35) byla nulova hypotéza zamitnuta u poloviny

tvrzeni. U téchto tvrzeni byla hodnota signifikance pod stanovenou hranici p=,05 a tedy byl

potvrzen vztah zavislosti mezi stupném vzdélani a vérnosti ke znacce. Jinymi slovy feceno,

vzdélani ma vliv na neékteré percepce vérnosti.
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Tab. 5.35 Test ANOVA mira souhlasu s tvrzenim podle stupné vzdeélani
ANOVA

Mean
df Square F Sig.
5,389 4,279 0,039

—_

PovaZuji se obecné za vérného/ou své oblibené
znacce kolového napoje * Vzdélani

—_

Kdyz svou oblibenou znacku kolového napoje v 0,820 0,392 0,531

obchodé nenajdu, koupim si jinou. * Vzdélani
Rad/a stfidam znacky kolového napoje * Vzdélani 1 7,090 5,197 0,023

Nadale planuji nakupovat svou oblibenou znacku 1 5,966 5617 0,018
kolového napoje. * Vzdélani

Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za mou 1 0,000 0,000 0,993
oblibenou znac¢ku kolového napoje. * Vzdélani

Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené znacky 1 1,864 1,231 0,268
kolového napoje. * Vzdélani

5.5.5 Socialni status

Socialni status, stejn¢ jako ptedchozi faktory, mize ovliviiovat spotiebitelovu vérnost
ke znacce. Jak ukazuji vysledky analyzy v Tab. 5.36, spottebitelé bez vlastniho pfijmu (tzn.
na matef'ské dovolené nebo nezamé&stnani) souhlasili v primérné mite 1,55, Ze nadale planuji
nakupovat svou oblibenou znacku kolového napoje, poté je nasleduji spotiebitelé, ktefi pracuji
na plny dusevni Gvazek, podnikatel v¢etné. Velmi zajimavé je, Ze socidlni skupina studenti
(studenti, pracujici studenti a lidé zaméstnani na CasteCny tvazek) vykazuje nejnizs$i miru
zaméru 1 nadéale nakupovat svou oblibenou znacku kolového napoje. Velky rozdil je rovnéz
analyzovan mezi lidmi manualné pracujicimi a lidmi bez vlastniho piijmu zejména u dvou
tvrzeni. U tvrzeni ,,Kdyz svou oblibenou znacku kolového napoje v obchode nenajdu, koupim
si jinou.“ spotiebitelé manudlné pracujici vykazuji vyssi ochotu (2,29) zakoupit si jinou
znacku oproti lidem bez vlastniho ptijmu (3,21). U dal$iho tvrzeni ,, Rad/a stridam znacky
kolového ndpoje.© spottebitelé bez vlastniho pfijmu toto tvrzeni téméf zcela odmitli, kdezto

manualné pracujici spotiebitelé se stiidani znacek az tak nebrani.

Po provedeni testu ANOVA byl zjiStén vztah zavislosti mezi socidlnim statusem a
vérnosti ke znacce u tii ze Sesti tvrzeni. Tato tvrzeni, kterd jsou zaznaCena zluté, splnila svou
hodnotou signifikance podminku p=,05 a tedy potvrdila zévislost mezi vybranymi
proménnymi. Nulova hypotéza je zamitnuta pro tfi tvrzeni. Socialni status ma vliv na ochotu

zakoupit jinou znacku kolového napoje v piipadé nedostupnosti té oblibené, oblibu stidat
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mezi znaCkami kolovych ndpojti a zamér nadale nakupovat svou oblibenou znacku (viz Tab.

5.37).

Tab. 5.36 Mira souhlasu s tvrzenim podle socidlniho statusu

Vérnost ke znacce podle socialniho statusu

Mean
Socialni status
PIny Uvazek — | PIny uvazek — Bez
Student dugewni manualni | vastniho
prace prace pfijmu Total

Povazuji se obecné za vérného/ou své
oblibené znacce kolového napoje 2,3
Kdyz svou oblibenou znacku kolového 578
napoje vobchodé nenajdu, koupim si jinou. ’
Rad/a stfidam znacky kolového napoje. 3,77
Nadale planuji nakupovat svou oblibenou
znacku kolového napoje. 1,94
Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za
mou oblibenou znaéku kolového napoje. 3,08
Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené

N . . 3,14
znacky kolového napoje.

Tab. 5.37 Test ANOVA mira souhlasu s tvrzenim podle socialniho statusu

ANOVA
Mean
df Square F Sig.

PovaZzuji se obecné za vérného/ou své oblibené 3 1,707 1,367 0,252
znacce kolového napoje * Socialni status
Kdyz svou oblibenou znacku kolového napoje v 3 6,079 2,947 0,033
obchodé nenajdu, koupim si jinou. * Socialni status
Rad/a stfidam znacky kolového napoje * Socialni 3 5,642 4,194 0,006
status
Nadale planuji nakupovat svou oblibenou znacku 3 6,991 6,627 0,000
kolového napoje. * Socialni status
Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za mou 3 1,169 0,689 0,559
oblibenou znac¢ku kolového napoje. * Socialni status
Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené znacky 3 0,540 0,355 0,786
kolového napoje. * Socialni status

5.5.6 Frekvence konzumace

Posledni ze segmentacnich proménnych, které mohou mit vliv na vérnost ke znacce je
frekvence konzumace. Ptedpoklada se, ze s vyssi frekvenci konzumace bude také vyssi stupen

vérnosti ke znacce. Aby tento ptedpoklad byl potvrzen ¢i vyvracen, byla provedena patii¢na
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analyza. Jak ukazuji vysledky v Tab. 5.38, spottebitelé, ktefi konzumuji kolové napoje téméer
na denni bazi vykazuji nejvyssi miru souhlasu (1,76) s tvrzenim, Ze i nadale planuji nakupovat
svou oblibenou znacku kolového napoje. Na rozdil od velmi intenzivnich spotiebiteld, ti, kteti
kolové napoje konzumuji pouze vyjimecné s timto tvrzenim souhlasili v niz8i mite (2,28). Na
druhou stranu, ti spotiebitelé, ktefi konzumuji kolové napoje pouze parkrat ro¢né, neradi
stiidaji mezi znaCkami (4,06) tohoto nealkoholického napoje, avSak pokud v obchodé
nenajdou svou oblibenou znacku, nebrani se koupi né&jaké jiné (3,28). Tento velky rozdil je
identifikovan rovné€z u velmi intenzivnich spotiebiteli. RovnéZz je zajimavé, ze velmi
intenzivni spotiebitelé kolovych napoji se povazuji za vérné v nejvyssi mife. Divodem muze
byt i to, ze tento segment spotiebitelil je se svou oblibenou znackou spokojen, chutna jim a
nevidi diivod ji ménit.

Tab. 5.38 Mira souhlasu s tvrzenim podle frekvence konzumace

Vérnost ke znacce podle frekvence konzumace

Mean
Frekvence konzumace
Velmi ¢asto,
Vyjimecné, |Prilezitostné, | Pravidelné, [denné nebo
jen parkrat | jedenkrat alespon 1x témeér
rocné mésitné tydné denné Total
Povazuji se obecné za vérného/ou své
oblibené znacce kolového napoje 2,3
Kdyz svou oblibenou znac¢ku kolového 578
napoje vobchodé nenajdu, koupim si jinou. ’
Rad/a stfidam znacky kolového napoje. 3,77
Nadale planuji nakupovat svou oblibenou
znacku kolového napoje. 1,94
Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za
mou oblibenou znacku kolového napoje. 3,08
Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené 314

znacky kolového napoje.

Pro pfijeti nebo zamitnuti nulové hypotézy byl nasledné proveden test ANOVA, ktery
se svymi vysledky (viz Tab. 5.39) zamitnul nulovou hypotézu u dvou tvrzeni. U téchto dvou
ze Sesti tvrzeni, kterd jsou zaznaCena zluté, byla identifikovana zavislost mezi frekvenci
konzumace a vérnosti ke znacce. Tato dvé tvrzeni splnila podminku Sig<p pii p=,05 a nelze

tedy tvrdit, Ze frekvence konzumace ma zna¢ny vliv na vérnost ke znacce.
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Tab. 5.39 Test ANOVA mira souhlasu s tvrzenim podle frekvence konzumace

ANOVA
Mean
df Square F Sig.
PovaZuji se obecné za vérného/ou své oblibené znacce 3 3,004 2,422 0,065
kolového napoje * Frekvence konzumace
Kdyz svou oblibenou znacku kolového napoje vobchodé 3 8,434 4120 0,007
nenajdu, koupim sijinou. * Frekvence konzumace
Rad/a stfidam znacky kolového napoje * Frekvence 3 2,487 1,821 0,142
konzumace
Nadale planuji nakupovat svou oblibenou znacku 3 3,913 3,640 0,013
kolového napoje. * Frekvence konzumace
Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za mou 3 2,024 1,197 0,310
oblibenou zna¢ku kolového napoje. * Frekvence
konzumace
Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené znacky 3 3,299 2,194 0,088
kolového napoje. * Frekvence konzumace

5.6 Faktory budujici vérnost ke znacce

V této podkapitole budou identifikovany zakladni faktory, které determinuji budovani
vérnosti ke znacce mezi Generaci Y a Z. Nasledné bude provedena shlukova analyza, pomoci
které budou spotiebitelé rozdéleni do né¢kolika shlukl na zdkladné podobnosti svého chovani.
Pro provedeni téchto dvou analyz bylo vybrano devét tvrzeni, kterd nejlépe vystihuji faktory

budujici vérnost ke znacce.
5.6.1 Faktorova analyza

Nejprve byla provedena faktorova analyza, ktera méla za ukol identifikovat chovani
respondentll vzhledem k faktoriim, které plisobi na budovani jejich vérnosti ke znacce
kolovych napoja. Jak uvadi Malhotra et al. (2012), faktorova analyza je statistickda metoda,
pomoci které 1ze redukovat a shrnout korelujici proménné. Zaroven pomoci této analyzy lze

vytvofit spoleCnou reprezentaci zasadnich Ciniteld, pfiCemz plvodni pocetné rozsahlé

vvvvvv

Aby mohla byt faktorova analyza aplikovana, bylo zapotiebi provést KMO-Bartlettiv
test, pomoci néhoz lze zjistit, zda je hodnota signifikance (Sig) pod stanovenou hranici p=,05
a tedy ma smysl v analyze pokracovat. Rovnéz hodnota KMO koeficientu musi spliiovat
podminku KMO>p pfi p=0,5, jinak by nebylo mozné tuto analyzu provést a vysledky by
nebyly validni. Jak Ize vidét v Tab. 5.40, hodnota signifikance (Sig=,000) a také KMO
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koeficientu (KMO=0,765) splnila pozadavky, a tudiz mélo smysl ve faktorové analyze dale

pokracovat.

Tab. 5.40 Faktorova analyza — KMO a Bartlettiiv test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,765
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 1442,355
df 36
Sig. 0,000

V dal$im kroku této analyzy byl identifikovan vhodny pocet faktort,, které maji
reprezentovat vybrand tvrzeni. V Tab. 5.41 je mozno vidét, ze dle Kaiserova pravidla hodnota
Eigenvalues > 1 odpovida poctu tii faktord, které jsou statisticky vyznamné a vysvétluji 68 %
rozptylu ptivodnich variant. Aby byly vysledky faktorové analyze co nejsrozumitelnéjsi, byly

tyto tfi faktory pojmenovany tak, necht’ co nejvice vystihuji skupinu proménnych uvnitt nich.
Tab. 5.41 Faktorova analyza —urceni poctu faktoru

Total Variance Explained

Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings
% of Cumulative % of Cumulative
Component Total Variance % Total | Variance %
1 3,463 38,479 38,479 3,095 34,391 34,391
2 1,448 16,087 54,566 1,534 17,046 51,436
3 1,212 13,464 68,030 1,493 16,594 68,030

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Jak je prezentovano v Tab. 5.42, prvni faktor byl pojmenovan jako ,,image znacky “,
ktery se skldda z péti proménnych. Z vysledkii analyzy lze konstatovat, ze nejdilezitéjsi
proménnou v tomto faktoru je autenticita znacky s ptibéhem s hodnotou 0,880. Pro Milenialy
a Generaci Z tedy tato proménnd hraje klicovou roli pfi rozhodovani o vybéru znacky
kolového néapoje. Dilezitost autenticity pii budovani vérnosti ke znacce nedavno potvrdili i
nekteti autoii (Harvey, 2018; Roman, 2017). Mezi dalsi proménné spadajici do faktoru ,,image
znacky* patfi také jeji atraktivni image a dobra reputace, interakce s uzivateli na socialnich

sitich, tradice znacky s dlouhou historii nebo to, Ze je znaCka propagovana celebritami
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v reklamnich kampanich. Nicméné jak napovidaji vysledky tohoto Setfeni, ackoliv obé& tyto
generace preferuji produkty, které jsou propagovany celebritami z diivodu jejich popularity a
udévani trendd, tato proménna ma na budovani vérnosti ke znacce nejmensi vliv. Generace Y
1 Z ocenuje pii vybéru kolového napoje predevSim jeho jedineCnost a atraktivni image.
Spottebitelé téchto generaci preferuji znacky, které se odliSuji od ostatnich, jsou autentické,
ale zaroven musi délat dojem i na jejich okoli, jinak by o né neprojevovali takovy zdjem a

nevraceli se k nim.

Tab. 5.42 Faktorovad analyza — rotovana matice

Rotated Component Matrix®

Component
Image Vlastnosti ROI? ,
. referencnich
znacky produktu .
skupin
Jsem vérny/a ... protozZe je to autenticka znacka s 0,880
pfib&hem.
Jsem vérny/a ... protoZe ma atraktivniimage a 0,794
dobrou reputaci.
Jsem vérny/a ... protoze aktivné komunikuje se 0,790
swmi zakazniky na socialnich sitich (Facebook,
Instagram, ...).
Jsem vérny/a ... protoze se jedna o tradi¢ni znacku 0,782
s dlouhou historii.
Jsem vérny/a ... protoZe je propagovana 0,631
celebritami v reklamnich kampanich.
Kvalita kolového napoje se promita od jeho ceny. 0,875
Znacka ur€uje kvalitu kolového napoje. 0,840
Ma oblibena znacka kolového napoje je stejna 0,869
jako u mé rodiny.
Ma oblibena znacka kolového napoje je stejna 0,813
jako u mych pratel.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. Rotation converged in 4 iterations.

Druhy faktor, ktery determinuje budovani vérnosti ke znacce, byl pojmenovan jako
., Vlastnosti produktu“. Tento faktor se sklada ze dvou proménnych — kvalita ndpoje urcuje
jeho cenu a znacka kolového ndpoje urcuje jeho kvalitu. Obé tyto proménné maji pomérné
velkou diilezitost mezi v§emi vybranymi tvrzenimi. Definovat kvalitu produktu jako takovou

je vsak velice obtizné. Nicméné obecné je to jeden z driverti determinujicich vérnost
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spotfebitele a ukazalo se, Ze toto tvrzeni plati také na trhu s kolovymi napoji. Lze
predpokladat, ze pokud je znacka kolového napoje spotiebitelim dobie znama a ma dobré
postaveni na trhu, budou od ni o¢ekavat lepsi kvalitu nez u téch znacek, které nemayji tak silnou
znacku. Jak rovnéz potvrzuje Klapilova Krbova (2016), dobra znacka muze pro nékteré
spotfebitele Generace Y indikovat dobrou kvalitu vyrobku. Zaroven jsou si spotiebitelé

Generace Y a Z védomi toho, pokud chtéji kvalitnéjsi kolovy ndpoj, musi si za néj ptiplatit.

Poslednim, tfetim, faktorem je ,, role referencnich skupin “. Tento faktor se rovnéz jako
ptedchozi skladd ze dvou proménnych — vlivu rodiny a vlivu pratel. Lze vidét, ze oblibena
znacka kolového népoje, jako je u rodiny spotiebitele Generace Y a Z, ma silny vliv na
budovani vérnosti ke znacce. Avsak je zajimave, ze vliv ptatel a jejich oblibena znacka nema
na tyto spotiebitele takovy intenzivni vliv. Ackoliv ob& generace travi spoustu ¢asu mezi
svymi vrstevniky a povétSinou praveé oni determinuji jejich chovani, u kolovych népoji tento
vliv tak zcela ur€ité neplati. Ob& generace spotiebiteld, Y 1 Z, daji nejprve na nazor své rodiny
a nasledné pak az na své pratele. Nicméné¢ i piesto byl prokazan vliv referencnich skupin na
budovani vérnosti ke zna¢ce mezi t€émito spotiebiteli. Role referencnich skupin pti vybéru
produktu a zna¢ky byla jiZz ddvno prokdzdna vyzkumem Beardena a Etzela (1982), vyjimku

tedy netvofi ani dne$ni trh s kolovymi néapoji.
5.6.2 Shlukova analyza

Na zaklad¢ faktorti, ktery byly vygenerovany v pfedchozi ¢asti pomoci faktorové
analyzy, bylo rozhodnuto provést shlukovou analyzu. Cilem této analyzy je identifikovat
podobnosti mezi spotiebiteli a nasledné je podle téchto podobnosti rozdélit do skupin, tzv.
shlukii. Shlukova analyza je metoda, ktera rozcleniuje objekty do relativné homogennich
skupin (Malhotra et al., 2012). V této diplomové préci byl zvolen pocet shluki ¢itajici Ctyii,
jelikoZ nejlépe odpovidal rovnomérnému rozdéleni respondentli mezi nimi. Vysledky analyzy
prezentuji docela zajimavé charakteristiky respondent (viz Tab. 5.43) a jejich rozlozeni

v absolutnich hodnotach je k nahlédnuti v Tab. 5.44.

Prvni shluk, ktery se sklad4 pfesn¢ ze 100 osob je reprezentovan spotiebiteli, ktefi
svou vérnost ke znacce buduji zejména na zdklad€ vlastnosti daného produktu. Naopak
nejméné jsou tito spotiebitelé ovliviiovani referencnimi skupinami, tzn. rodinou a prateli, a
tedy rozhoduji se pouze na zaklad¢ svého isudku ohledné kvality a znacky daného kolového

napoje. Tento shluk byl pojmenovan jako ,, hledaci atributii “, jelikoz vSe, co tyto spotiebitele
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zajima jsou pouze vlastnosti daného produktu. Hledaci atributii nepovazuji interakci znacky
se svymi spotiebiteli na socidlnich médiich za klicovy faktor pro budovéni vztahu vérnosti.
Zaroven tito spottebitelé nepotiebuji znat nazory svych referencnich skupin, aby si k dané
znacce vybudovali tésny vztah. Lidé patiici do tohoto shluku jednoduse konzumuji kolové

napoje, protoze jsou spokojeni s jejich kvalitou a znackou, ktera tuto kvalitu determinuje.

Tab. 5.43 Shlukova analyza — finalni centry shlukii

Final Cluster Centers

Cluster
hledacgi | neoMivnitelni [nasledovatelé tvarci
atributd | spotrebitelé okoli image
Image znacky 0,41615 -1,20651 0,65370| 0,24375
Vlastnosti produktu 1,30876 -0,09823 -0,70495| -0,29150
Role referenénich skupin 0,26573 -0,00356 0,78263| -0,92063

Tab. 5.44 Shlukova analyza — absolutni cetnost shlukii

Number of Cases in each Cluster

Cluster hledaci atributd 100
neoviivnitelni spotiebitelé 123
nasledovatelé okoli 116
tvrci image 127

Valid 466

Dalsi skupinou spotiebiteld je shluk ¢islo dvé, ktery ¢ita 123 osob. Pro tyto spotiebitele
je charakteristické, Ze nejsou v Zadné pozitivni mife ovliviiovani nékterym ze tii danych
faktor. Taktéz ztohoto divodu byl tento shluk pojmenovan jako , neoviivnitelni
spotrebitelé “. Tento segment spotiebiteld se rozhoduje o vybéru kolového napoje v zasade€ na
svém momentdlnim uvazeni a danych okolnostech nékupni situace. Svou vérnost k dané
znacce kolového ndpoje nebuduji na zéklad¢€ jejich vlastnosti, image nebo toho, co si o ni
mysli jejich referencni skupiny. Na tyto spotiebitele marketér musi zacilit zcela jinym
zpusobem, aby si ziskal jejich vérnost. Standardni marketingové praktiky u nich nemaji

uspéch. Je rovnéZz mozné, ze tato Cast spotiebitelll zahrnuje osoby, které rady stiidaji mezi
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znackami kolovych napojt a jednoduse u nich vérnost nemuze byt vybudovana. Nicméné pro

potvrzeni tohoto dohadu by musely byt provedeny dalsi hloubkové analyzy.

Tteti skupinou spotiebitelil je shluk o 116 lidech, pro které je pti budovani vérnosti ke
znacce nejdilezitéjSim faktorem nazor jejich referencni skupiny. Naopak nejméné tyto
spotfebitele ovliviiuji samotné vlastnosti uvazovaného produktu. Tento shluk byl tedy

«

zamérné nazvan jako ,,ndsledovatelé okoli*, nebot’ se pii rozhodovani ohlizi pfedev§im na
postoje své rodiny ¢i pratel. Pro tento segment spotiebitelt je dilezité zdlraznit, Ze také jejich
blizci preferuji danou znacku kolového napoje, a praveé na tohle by se marketéfi méli zaméfit.
Na druhou stranu tito spotiebitelé neuvazuji o produktu na zakladé jeho kvality ¢i image, jakou

se dana znacka prezentuje.

Poslednim, ¢tvrtym, shlukem je skupina, ktera je slozena ze 127 spottebitelt, tedy je
ze vSech shlukli nejvétsi. Tato Cast spotiebitelli povazuje image znacky za klicovy faktor
v budovéni vérnosti, vice versa, pro tyto spotfebitele neni pfili§ vyznamna role referen¢nich
skupin. Tento shluk mtize byt pojmenovan jako ,, tviirci image “. Tito spotiebitelé jevi nejvetsi
z4jem o znacky se slavnym jménem, které jsou atraktivni, maji dobrou reputaci a zaroven jsou
nééim autentické. Pro tento segment neni az tak dulezité, co preferuje jejich rodina a ptatelé,
nebot’ mifi do SirSiho okruhu uZzivatell, kterému se chtéji zalibit. Tvlrci image konzumuji
urcité znacky kolového napoje, avSak Casto se jedna pravé o globalni znacky, aby si timto
vytvofili jakysi socialni status. Ve velké mife se rovnéz muze jednat o spotiebitele, ktefi travi
hodné €asu na socidlnich sitich a radi sdileji obsah se svymi sledujicimi. Cht&ji byt trendy, ale

zaroven musi mit pocit, Ze dana znacka jim pfindsi néco jedinecného.
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6 Navrhy a doporuceni

V této casti diplomové prace budou popsana doporuceni, co by méli dani vyrobci
kolovych népoju délat, aby podpofili postojovou veérnost u svych spotiebitelit Generace Y a
Z. Ukazalo se, Ze ani jedna z téchto generaci se nevyznacuje intenzivni postojovou vérnosti
ke znackam kolovych ndpojii na vybranych trzich. Z tohoto diivodu je doporuceno, aby

vyrobci ucinili patiicné kroky pro podpoieni vérnosti ke znacce u svych spotiebiteld.

V podkapitole 5.1.2 a 5.1.3 bylo analyzovéno, Ze vSem spotiebitellim bez ohledu na
typ generace ¢i zemi zalezi pfedev§im na znacce kolového napoje a jeho chuti. Proto je
vyrobcim kolovych napoji doporucovano, aby se snazili udrzet konzistentni chut’ svych
produkti. RovnéZ by se vyrobci méli zaméfit na to, aby byla vzdy splnéna nejvyssi kvalita
jejich produktl v globalnim méftitku, nebot’ jakmile jednou nebudou spotiebitelova ocekavani
ohledné kvality a chuti naplnéna, existuje zde realné riziko, ze pristé si spotiebitel Generace
Y nebo Z tuto znacku produktu nevybere. Chut’ by zaroven méla byt jednim z hlavnich prvka
reklamni kampané v souvislosti s tim, Ze spravna marketingovd komunikace firmy miZze u
Milenialti a Generace Z evokovat postojovou vérnost. Nekteré znacky kolovych napoji
zduraznuji ve svych reklamnich kampanich pravé chut, spojenou s pozitivnimi emocemi,
které konzumace vyvola. Ptikladem je napiiklad znacka Coca-Cola, ktera se svym sloganem
,» Laste the feeling* vyzyva spotiebitele, aby si zakoupili praveé tuto znacku kolového néapoje,
kterd nejen Ze ,,bude skvéle chutnat, ale také je dobfe naladi“. Dle autorky je tento pfistup
velice efektivni, nebot’ pravé slogan je to, co si spotiebitelé Casto zapamatuji. Nicméné
klicovym prvkem stale ziistava, aby se vyrobci zaméfili na udrzeni nastavené kvality svych

vyrobkll v globalnim méfitku.

Pravdépodobnost akéni vérnosti ke znafce roste spolecné s ristem frekvence
konzumace kolovych néapojt, jak je rovnéz dokazano v podkapitole 5.5.6. Cim &astg&ji
spottebitelé konzumuji tento nealkoholicky napoj, tim vice si upevni vztah k né¢jaké znacce a
budou ji preferovat pfed ostatnimi. Z tohoto ditvodu je vyrobctim kolovych napoji
doporuceno, aby zvysili spotfebu svych produktii mezi Generaci Y a Z prostiednictvim
riznych nastroji podpory prodeje. Jak dokézaly i vysledky vyzkumu v podkapitole 5.3, tyto
dvé generace jsou cenové citlivé a mnohdy pravé na zakladé promocnich akci méni své
preference vici znackam. S ohledem na tento fakt je vhodné, aby vyrobci ve spolupréci

s maloobchodniky pfipravili rizné akéni nabidky, které mohou podpofit zvySenou konzumaci
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kolovych napoji. Nicméng je tieba brat na védomdi, ze velmi intenzivni promocni akce a slevy
mohou ve spotiebitelich vyvolat pocit nizsi nez standardni kvality vyrobku a nésledn¢ mit

kontra efekt na zvySenou frekvenci konzumace, pfedevsim promované znacky.

Pro Milenialy a spotiebitele Generace Z je jednim z dalSich klicovych faktort
budujicich akéni vérnost dostupnost znacky kolového népoje. Jelikoz ob¢ generace konzumuji
kolové napoje nejcastéji vecer venku, ve fast-foodu nebo v kavarné/restauraci, je nezbytné,
aby jejich preferovana znacka byla dostupna na v§ech ON-TRADE distribu¢nich kanalech
(viz kapitola 5.1.1). Vyrobci musi ud€lat vSe pro to, aby tito mladi spotiebitelé méli vzdy Sanci
najit svou oblibenou znacku pravé tam, kde jsou ptitomni, jelikoz ptipadnd nedostupnost je
donuti ke koupi konkurenc¢ni znacky. Generace Y a Z jsou instantni a nejradéji maji vSe
dostupné tzv. ,tady a ted*. Jak bylo rovnéz dokazano v podkapitole 5.4.1, pokud jsou
spotiebitelé v restauraci ¢i baru a jejich oblibena znacka kolového napoje neni k dispozici,
nemaji zadny problém zakoupit si konkurenc¢ni znacku, jinak feceno tu, kterd je zrovna
dostupna. Je tedy doporucovano, aby vyrobci a prodejci na ON-TRADU vytvofili vyhradni

spolupraci spolu s vhodnou propagaci pifimo v misté spotieby.

Kromé dostupnosti dané znacky kolového napoje piimo ve spotiebnim zafizeni, je
rovnéZ nepostradatelnd jeho dostupnost skrze OFF-TRADE distribuéni kandly, tedy
v maloobchodnich zatizenich. Pokud se stane, Ze spotiebitel zavita do supermarketu a nenajde
tam svou oblibenou znacku kolového napoje, nezbude mu nic jiného neZz si vybrat
konkurenéni, méné oblibeny produkt. Na tomto trhu je klicovym faktorem kromé& dostupnosti
rovnéZz cena daného produktu (viz podkapitola 5.4.3). Je tedy nezbytné, aby byly vhodné
voleny ak¢ni nabidky a samotné ceny dan¢ho kolového napoje. Ruku v ruce s timto faktem
jde 1 to, Ze mladsi Generace Z velmi Casto konzumuje kolové napoje na party s prateli
v kombinaci s alkoholickymi nédpoji, pfevazné s rumem ¢i whisky (viz podkapitola 5.4.2).
Tato domaci posezeni s ptateli nejcastéji vyusti vto, Ze si namichaji drink se znackou
kolového napoje, kterd je k dispozici. Pokud se tedy n¢kdo z pratel rozhodne usporadat
domaci party, znacku kolového népoje vybere bud’ podle své preference nebo podle aktualni
ceny v misté prodeje. Autorka piedpoklada, Ze spoluprace mezi vyrobci kolovych napoji a
napfiiklad vyrobci rumu miize zvysit frekvenci konzumace a nasledné i akéni vérnost k dané
znacce. Ptikladem takovéto spoluprace je naptiklad nabidka, Ze pii koupi urcité znacky rumu,

zékaznik dostane danou znacku kolového napoje o objemu 1,5 1 zcela zdarma. Timto se
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podpofi prodej nejen samotného kolového néapoje, ale rovnéz i toho alkoholického. Dilezité

je tuto akci komunikovat v obou napojovych oddélenich, nealkoholickém i alkoholickém.

Jak rovnéz bylo prokazéno v podkapitole 5.6.1, neméné dilezitym determinantem
postojové veérnosti na trhu kolovych ndpoji je image znacky. To, jak se znaCka prezentuje a
je vnimana okolim, by mélo byt v souladu s ocekavanim, sebeprezentaci a preferencemi
spotiebiteli Generace Y a Z. Pro ob¢ tyto generace hraje jméno znacky dulezitou roli u
rozpoznani produktu a vyrobci by méli svou image stavét prave na tom. Jméno znacky evokuje
ku ptikladu unikétnost, autenticitu, dlouhou historii a tradici. VSechny tyto aspekty jsou pro
mladé spotiebitele zkoumanych generaci lukrativnimi, bavi je a podporuji v nich pocit, Ze jsou
pysSnymi spotiebiteli pravé vybrané znacky. Tyto faktory by mély byt vyrobci propagovany
v reklamnich kampanich, nebot’ dobré jméno znacky podporuje jeji atraktivni image, které si
tyto dvé generace vazi. Jelikoz se jedna o spotiebitele, ktefi jsou online 24/7 a vétSinu svého
Casu travi na socidlnich sitich, je podstatné, aby se znacky prezentovaly i na téchto
platformach. Socialni média se stavaji alfou omegou pfi ziskavani ptfizné¢ mezi mladymi
spottebiteli. Jejich ochota sdilet své soukromi je neuvéfitelna, a to stejné ocekavaji od svych
oblibenych znacek. Aktivni komunikace znacky se spotiebitelem na socidlnich sitich podpofi
budovani vztahu postojové vérnosti. Sdileni fotografii, videi, udalosti nebo rizné soutéze
povzbudi mezi témito spotiebiteli diskusi. Mezi velmi popularni patti také Zivé vysilani, kdy
vyrobci mohou jednoduSe ukazat, co se v jejich spolecnosti pravé odehrava, jak vypada
zékulisi celého procesu a podobné. To vSe jsou skvélé prilezitosti, jak si ziskat pfizen

spotiebitel obou téchto generaci.

Pro ob¢ generace, Milenidly a Generaci Z, je piekvapiveé nedilnou soucasti pti vybéru
znacky kolového népoje nazor rodiny (viz podkapitola 5.1.3 a 5.6.1). Tato referencni skupina
zda se mit u formovani jejich preferenci klicovou roli. Role pratel u téchto generaci ma také
svilj vyznam, nicméné rodina je pro né na prvnim misté. Predstavuje pro né¢ divéryhodny
zdroj referenci, ktery je rozvijen jiz od ran¢ho veku. Kolové népoje se casto konzumuji ve
spolecnosti a béhem jejich vyvoje se znich stal pomérné socialni napoj. Vyrobcim je
doporucovano, aby ve svych marketingovych sdé€lenich podtrhli pravé socialni perspektivu
konzumace kolovych napojl. Jinak feceno, méli by ve svych reklaméch zdiraznit silné
rodinné pouto nebo pratelstvi, které se s danou znackou poji. Velmi dobrym piikladem muize
byt opét znatka Coca-Cola, ktera jiz davno odhalila toto tajemstvi a ve svych reklamnich

spotech se snazi prezentovat produkt v pfijemnych socidlnich situacich, které jsou kazdému
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spottebiteli blizké — naptiklad rodinna stédrovecerni tabule za ptitomnosti jejich tradi¢niho

kolového napoje nebo jednoduse 1€to plné zabavy s prateli praveé diky jejich napoji.

Tato studie rovnéz vygenerovala Ctyfi vnitiné homogenni skupiny spotiebitelt
Generace Y a Z - hledaci atributii, neovlivnitelni spotiebitelé, nasledovatelé okoli a tviirci
image (viz podkapitola 5.6.2). Kazdy z téchto uvedenych segmentl spottebitelii se projevuje
rozdilnymi charakteristikami spotfebitelského chovani a v zavislosti na tom preferuji rozdilné
rozdill védomi a dokézali urcit, co ktery segment spottebiteltl vyzaduje a co jim nabidnout.
Pro jednu skupinu bude dulezita kvalita produktu (klic¢ovy aspekt pro zapiisobeni na hledace
atributll) na jiny segment budou mit nejvétsi vliv referencni skupiny (zptsob, jak povzbudit
nasledovatele okoli) a jindy zase atraktivni image znacky (fundamentalni pro tviirce image).
Pokud jsou vSechny tyto aspekty soucasné zkombinovany, je velice pravdépodobné, Zze dana
znacka kolového napoje bude Gspésna u velkého mnozstvi spotiebitell, nebot’ kazdéa skupina
si vni najde to své, co ji ovliviluje pfi budovani vztahu vérnosti. Nicméné ne vsichni
spottebitelé Generace Y a Z jsou né¢im ovlivnitelni a funguji na né¢ standardni marketingové
praktiky. Na tomto trhu byli rovnéz analyzovani spotiebitelé, ktefi se o znacce kolového
napoje rozhoduji podle aktudlni situace, jejich osobnimu naladéni, a tedy nevyznacuji se

silnym postojem k vérnosti.

Ob¢ generace, Y 1 Z, jsou heterogennimi skupinami a uspokojit vSechny z nich je
pomérné obtizné. VesSkeii vyrobci kolovych ndpoji by méli tvrdé pracovat na své
marketingové komunikaci za ucelem toho, aby nezklamali ty spotiebitele, kteti by o jejich
znacku méli zajem. Zaroven je pravdou, jak bylo dokdzano 1 v podkapitole 5.3, zhruba tfetina
téchto spotiebiteli preferuje dv€é znacky kolovych ndpoji, nicméné to automaticky
neznamend, ze by nebyli vérnymi. Dnesni svét témto mladym spotiebitelim nabizi Siroké
spektrum znacek a produktl, ze kterych si mohou vybirat, a ackoliv maji tendence
konzumovat vice nez jednu z nich, mize tak byt i za stavu jakési moderni vérnosti. Trh se
neustale méni, ptibyvaji noveé znacky, a pokud se Generace Y a Z rozhodne k preferenci vice

znacek, pro vyrobce to neznaci selhani jejich zaméru budovat vérnost u svych spotiebiteld.
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7 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat postojovou vérnost Generace Y a Z na trhu
kolovych napojti v Ceské republice a ve Spanélsku. Vyzkum byl zaméfen na preference
konzumace tohoto druhu nealkoholickych napojut, frekvenci konzumace vybranych znacek,
identifikaci cenovych praht a charakteristik postojové vérnosti ke zna¢ce mezi Milenidly a
Generaci Z. Rovnéz byly determinovany faktory, které jsou klicové pro budovani vérnosti. Za
ucelem potvrzeni nebo vyvraceni stanovenych tvrzeni, byla shromazdéna primdrni data
vyhradné prosttednictvim online dotazovani. Celkem bylo ziskdno 466 odpovédi od Ceskych a

Spanélskych spotiebiteld dvou vybranych generaci.

Nejprve byly zkoumdany preference konzumace kolovych napojl, zejména se jednalo o
misto konzumace a faktory, které ovliviiuji vybér znacky tohoto napoje. Bylo zjisténo, ze
spotiebitelé Generace Y a Z nejcastéji konzumuji kolové napoje na oslave, ve fast-foodu nebo
vecer venku. Vysledek této analyzy nebyl nikterak piekvapujici, nebot’ obé tyto generace jsou
tvofeny mladymi lidmi, ktefi travi vétSinu svého ¢asu venku s prateli nebo rodinou. Pii analyze
rozhodujiciho faktoru pfi vybéru kolového népoje, nebyly zjistény signifikantni mezigeneracni
a interkulturni rozdily, jelikoz vétSina dotazovanych uvedla, Ze se rozhoduje na zaklad¢ znacky.
Cena dan¢ho kolového néapoje pro n€ byla druhotnd. Nicméné spotiebitelé jsou béhem
rozhodovaciho procesu ovlivnéni 1 dal§imi faktory. Mezi nej€astéji zminiované faktory patfila
pfedevS§im chut’ kolového napoje ¢i oblibend znacka v rodin€. Rodina, jakozto referen¢ni
skupina, byla uvadéna v pomérné vysoké mitfe zejména u Spanélskych spotiebitelt. Co se tyce
nejvice oblibené znacky mezi témito spotiebiteli, na prvnim misté se umistila globalni znacka
Coca-Cola, vyjimku tvoftila pouze ¢eska Generace Z. Ta za svou oblibenou znacku povazuje
lokalniho producenta znacku Kofola. S ohledem na frekvenci konzumace vybranych znacek,

spotiebitelé¢ uvedli, Ze nejcastéji konzumuji v pravidelné mife napoje znacky Coca-Cola,

cv v

Rovnéz byla analyzovéna spotiebitelskd veérnost v zavislosti na cenovych prazich.
Vysledky vyzkumu piekvapive prokazaly vyssi vérnost u ¢eskych Milenidlti nez u Generace Z.
Zhruba u 30 % Ceskych spotiebiteld bylo identifikovano duplicitni chovani v podobé preference
dvou znacek kolovych népoji. Tyto dvé znacky byly bud’to Cisté globalni, lokélni nebo jejich
kombinaci. Pouze u 7-13 % Cechi bylo analyzovano nevérné chovani, nebot’ tito lidé stfidali

mezi tiemi a vice znackami. Zaroven bylo zjiSténo, Ze nejsilnéjSi a nejvétsi veérnou
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spottebitelskou zakladnu na Ceském trhu méa znacka Kofola, po ni nasledovala Coca-Cola.
Avsak je nutno podotknout, ze pravé Coca-Cola byla identifikovana jako znacka, ke které ¢esti
spotiebitelé prechazi nejcastéji, pokud dojde ke zméné cen na spotfebnim trhu. Naopak na
Spanélském trhu byla vérnost ke znacce zaznamenana spise u spotiebitelit Generace Z, nez u
Generace Y. Téméf polovina Spanéla se prezentovala duplicitnim chovanim, nejéastéji ve
formé st¥idani mezi dvéma globalnimi znadkami. Setfeni ukazalo akéni vérnost spotiebiteli
zpravidla ke kolovému napoji znacky Coca-Cola. Avsak pokud se cenové diference mezi

znackami zménily, zakaznici nejcastéji pfechazeli ke znacce Pepsi.

Vérnost ke znacce nebyla nikterak zna¢né¢ identifikovana ani u dvou ze tfi modelovych
situaci, kdy vétSina spotiebitelti vybrala, Ze pokud by v dané situaci nebyla dostupna jejich
oblibend znacka kolového népoje, nevahali by a konzumovali by i tu méné oblibenou. Vyjimku
tvotil pouze supermarket, kdy spotfebitelim pfili§ nezadlezelo na akéni cené konkurenéniho
produktu a bez vyhrad by si zakoupili svou oblibenou znacku kolového népoje. Zaroven nebyl
pfi analyze prokazan intenzivni vliv vétSiny segmentacnich proménnych na postojovou vérnost
spottebiteld. Jak bylo prokazano, nejvetsi dopad byl identifikovan pouze u zemé spotiebitele.
Spanélé se vice povazuji za vérné své oblibené znatce nez Cesi, aviak jejich zamér dale
nakupovat jejich oblibenou znacku je v porovnani s ceskymi spotiebiteli nizsi.

Hledani faktorti budujicich postojovou vérnost ke znacce ukézalo, ze image znacky
(autenticita, atraktivni image, dobra reputace, historie atp.), vlastnosti produktu (kvalita a
znacka) a role referencnich skupin (rodina, ptatelé) jsou aspekty, které pisobi na Generaci Y a
Z ve smyslu jejich pfipravenosti k postojové vernosti. Analyza rovnéz ukézala, Ze mezi
Milenidly a Generaci Z na trhu s kolovymi ndpoji existuji Ctyfi typy spotiebitelti — hledaci
atributli, neovlivnitelni spotiebitelé, nasledovatelé okoli a tvlrci image. Prvni segment
spotiebitelt byl sloZen z tradi¢nich, konzervativnich jedinct, ktefi konzumuji danou znacku
kolového népoje, protoZe jsou spokojeni s jeji kvalitou a znackou. Neovlivnitelni spotfebitelé
neprojevovali nikterak vyrazny vztah k jednomu z faktorti. Tento segment je tedy obtizné né¢im
zaujmout a pravdépodobné se rozhoduji pouze na zéklad€ ceny. Na druhou stranu nasledovatelé
okoli musi mit pocit, ze jejich vybér znacky kolového napoje je v souladu s preferencemi
referencnich skupin. Tviirci image touZzili po tom, aby jejich preferovana znacka kolového
napoje byla trendy, méla dobré a slavné jméno a zaroven jeji konzumaci zaplsobili na

ey

spolecnost, ve které ziji.
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Prilohy

Priloha 1

Dotaznik pro Ceskou republiku

1. Pijete kolové napoje? (Pokud Vase odpovéd’ bude ,,ne*, dotazovani se ukonci.)
a) ano
b) ne

2. Jak ¢asto konzumujete kolové napoje?
a) Vyjimecné, jen parkrat rocné
b) Prilezitostné, jedenkrat mésicné
c) Pravidelng, alespon 1x tydné
d) Velmi Casto, denn¢ nebo témét denné

3. Kde nejcastéji pijete kolové napoje? Uved’te maximalné 3 mozZnosti.
a) vecer venku (bar, diskotéka, club, ...)
b) pfi sledovani TV
c) na oslavé (narozeniny, Vanoce, Velikonoce, Silvestr, ...)
d) v kavarné/restauraci
e) ve fast-foodu (McDonald‘s, Burger King, KFC, Kebab ...)
f) v praci
g) ve skole
h) na Cerpaci stanici

4. Vyberte, ktery faktor je pro Vas rozhodujici p¥i vybéru kolového napoje.
a) cena
b) znacka

5. Ohodnot’te, jak ¢asto danou znacku kolovych napoji pijete. (1-pravidelné,2-
prilezitostné,3-nikdy)

a) Coca-Cola 1 2 3
b) Pepsi 1 2 3
¢) Kofola 1 2 3
d) RC Cola 1 2 3
e) jinou znacku (ARO, Freeway, Tesco Value Cola, ...) 1 2 3

6. Ktera znacka kolového napoje je VaSe nejvice oblibena (vyberte pouze 1 znacku):
a) Coca-Cola
b) Pepsi
¢) Kofola
d) RC Cola
e) jina znacka (ARO, Freeway, Tesco Value Cola, ...)



10.

11.

12.

13.

Znacku kolového napoje si vybirate podle:
a) Oblibené znacky v rodiné
b) Nézoru pratel, znamych
¢) Reklamy v TV, radiu, Casopise
d) Reklamy a podpory prodeje v misté nakupu
e) Socialnich médii
f) Jiné, prosim uvedte....

Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte jednu znacku kolového napoje, kterou
byste si koupil/a:

a) Coca-Cola: 26 K¢

b) Pepsi: 26 K¢

c) Kofola: 26 K¢

d) RC Cola: 26 K¢

Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte jednu znacku kolového napoje, kterou
byste si koupil/a:

a) Coca-Cola: 26 K¢

b) Pepsi: 23 K¢

c) Kofola: 23 K¢

d) RC Cola: 20 K¢

Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte jednu znac¢ku kolového napoje, kterou
byste si koupil/a:

a) Coca-Cola: 26 K¢

b) Pepsi: 25 K¢

¢) Kofola: 23 K¢

d) RC Cola: 23 K¢

Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte jednu znacku kolového napoje, kterou
byste si koupil/a:

a) Coca-Cola: 28 K¢

b) Pepsi: 26 K¢

¢) Kofola: 21 K¢

d) RC Cola: 22 K¢

Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte jednu znacku kolového napoje, kterou
byste si koupil/a:

a) Coca-Cola: 26 K¢

b) Pepsi: 27 K¢

¢) Kofola: 24 K¢

d) RC Cola: 22 K¢
Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte jednu znacku kolového napoje, kterou
byste si koupil/a:

a) Coca-Cola: 28 K¢

b) Pepsi: 25 K¢

¢) Kofola: 23 K¢

d) RC Cola: 21 K¢



14.

15.

16.

17.

a.

Predstavte si nasledujici situaci. Jste v restauraci / baru a Vase oblibena zna¢ka kolového
napoje neni dostupna. Jak se zachovate?

a) Dam si jinou dostupnou znacku kolového népoje.

b) Déam si jiny typ nealkoholického napoje (voda, dzus, ...).

¢) Nedam si zadny napoj.

Predstavte si, Ze jste na party s piateli, kde se pije rum (whisky) s kolovym napojem, ale
Vase oblibena znacka kolového napoje neni k dispozici. Jak se zachovate?

a) Dam si rum s méné oblibenou znackou kolového napoje.

b) Dém si jiny druh nealkoholického néapoje.

c) Nepiji alkoholické napoje.

Pi‘edstavte si, Ze jste v supermarketu a znatka kolového napoje, ktera NENI Vage
oblibena je prodavana za akéni (vyrazné nizsi) cenu. Jak se zachovate?
a) Koupim si konkurenéni znacku kolového napoje, protoze je prodavana za akéni cenu.
b) Koupim si svou oblibenou znac¢ku kolového napoje, ackoliv je za obvyklou cenu.
¢) Nekoupim si zadny kolovy napoj, pockam si, az bude moje oblibena znacka
prodavana za ak¢ni cenu.

Ohodnot’te prosim nasledujici tvrzeni na Skale od 1 (siln€ souhlasim) do 5 (silné
nesouhlasim)

Povazuji se obecné za vérného/ou své oblibené znaéce kolového napoje.

1 2 3 4 5
Ma oblibena znacka kolového napoje je stejna jako u mych pratel.
1 2 3 4 5
Ma oblibena znacka kolového napoje je stejna jako u mé rodiny.
1 2 3 4 5
Kdyz svou oblibenou znac¢ku kolového napoje v obchodé nenajdu, koupim si jinou.
1 2 3 4 5
Kvalita kolového napoje se promita od jeho ceny.
1 2 3 4 5
Znacka urcuje kvalitu kolového napoje.
1 2 3 4 5
Rad/a stfiddm znacky kolového napoje.
1 2 3 4 5
Jsem vérny/a své znacce kolového napoje, protoze je propagovana celebritami v reklamnich
kampanich.
1 2 3 4 5

Nadale planuji nakupovat svou oblibenou znacku kolového napoje.
1 2 3 4 5

Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za mou oblibenou znacku kolového napoje.
1 2 3 4 5



k. Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené znacky kolového napoje.
1 2 3 4 5

1. Jsem vérny/a své oblibené znacce kolového napoje, protoze se jedna o tradi¢ni znacku
s dlouhou historii.
1 2 3 4 5

m. Jsem vérny/a své oblibené znacce kolového napoje, protoze je to autenticka znacka
s pfib&hem.

1 2 3 4 5
n. Jsem vérny/a své oblibené znacce kolového napoje, protoze ma atraktivni image a dobrou
reputaci.
1 2 3 4 5

0. Jsem vérny/a své oblibené znacce kolového napoje, protoze aktivné komunikuje se svymi
zakazniky na socialnich sitich (Facebook, Instagram, ...)
1 2 3 4 5

18. Vék
a) 15-24 let
b) 25-37 let
c) 3847 let
d) 48-57 let
e) 58+ let

19. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
a) ZS, vyucen
b) stfedoskolské
c) vysokoskolske

20. Pohlavi
a) muz
b) zZena

21. Zemé
a) Ceska Republika
b) Spanélsko

22. Socialni status
a) Student
b) Plny avazek — duSevni prace
¢) Plny tivazek — manualni prace
d) Casteény uvazek
e) Pracuyjici student
f) Podnikatel
g) Mateiska dovolena
h) Nezaméstnany



Priloha 2

Dotaznik pro Spanélsko

1. ;Bebe usted refrescos de cola? (Si su respuesta es '"no'", la votacion se termina.)
a) Si
b) No

2. ;Con qué frecuencia toma refrescos de cola?
a) Excepcionalmente, solo unas pocas veces al afio.
b) Ocasionalmente, una vez al mes.
c) Regularmente, al menos una vez a la semana.
d) Muy a menudo, diariamente o casi a diario.

3. (Doénde bebe mas a menudo refrescos de cola? Elige hasta 3 opciones.
a) cuando sale por la noche (bar, discoteca, club, ...)
b) mientras ve la television
c¢) en celebraciones (cumpleafios, Navidad, Pascua, Afio Nuevo, ...)
d) en la cafeteria / restaurante
e) en un restaurante de comida rapida (McDonalds, Burger King, KFC, Domino’s, Kebab ...)
f) en el trabajo
g) en la escuela
h) en la gasolinera

4. ;Cual es para usted el factor decisivo a la hora de elegir las bebidas de cola?
a) precio
b) marca

5. Elige la frecuencia con la que usted bebe estas marcas de refresco de cola. (1-regular, 2-
ocasionalmente, 3-nunca)

a) Coca-Cola 1 2 3
b) Pepsi 1 2 3
c¢) LaCasera 1 2 3
d) Green Cola 1 2 3
e) una marca diferente (Eliges, Carrefour, Freeway, Hacendado...) 1 2 3

6. ;Cual marca de refresco de cola es la mas favorita (seleccione solo 1 marca):
a) Coca-Cola
b) Pepsi
¢) LaCasera
d) Green Cola
e) una marca diferente (Eliges, Carrefour, Freeway, Hacendado...)

7. (Que referecia toma usted al elegir 1a marca de refresco de cola?
a) Marcas preferidas en la familia.
b) Opiniones de amigos, conocidos.
¢) Anuncios en television, radio, revistas.



10.

11.

12.

13.

d) Anuncios y promocion de ventas en el punto de compra.
e) Redes sociales
f) Otro, indique ................

. Imagine la siguiente situacién de compra y elije una marca de refrescos de cola para

comprar.
a) Coca-Cola: 1,04 €
b) Pepsi: 1,04 €
c¢) LaCasera: 1,04 €
d) Green Cola: 1,04 €

. Imagine la siguiente situacién de compra y elije una marca de refrescos de cola para

comprar.
a) Coca-Cola: 1,07 €
b) Pepsi: 0,92 €

c¢) LaCasera: 0,75 €
d) Green Cola: 1,21 €

Imagine la siguiente situacion de compra y elije una marca de refrescos de cola para
comprar.
a) Coca-Cola: 1,07 €
b) Pepsi: 1€
c) LaCasera: 0,75 €
d) Green Cola: 1,33 €

Imagine la siguiente situacion de compra y elije una marca de refrescos de cola para
comprar.

a) Coca-Cola: 1,15 €

b) Pepsi: 1,04 €

c¢) La Casera: 0,67 €

d) Green Cola: 1,29 €

Imagine la siguiente situacion de compra y elije una marca de refrescos de cola para
comprar.
a) Coca-Cola: 1,07 €
b) Pepsi: 1,08 €
c¢) LaCasera: 0,79 €
d) Green Cola: 1,29 €

Imagine la siguiente situacion de compra y elije una marca de refrescos de cola para
comprar.
a) Coca-Cola: 1,15 €
b) Pepsi: 1€
c¢) LaCasera: 0,75 €
d) Green Cola: 1,25 €



14.

15.

16.

17.

Imagina la siguiente situacion. Estads en un restaurante/bar y tu marca favorita de refresco
de cola no esta disponible. ;Que harias?

a) Tomar otra marca disponible de refresco de cola.

b) Tomar otro tipo de refresco (agua, zumo, ...)

¢) Tomar una copa.

Imagine tener una fiesta con amigos que beben alcohol mezclado con refresco de cola, pero
su marca favorita de refresco de cola no esta disponible. ;Que harias?

a) Tomarlo con otra marca de refresco de cola.

b) Tomar otro tipo de refresco.

c) No consumo bebidas alcoholicas.

Imagina que estas en el supermercado y hay una buena rebaja de precio de una marca de
refresco de cola que NO es tu favorita. ;Que harias?
a) Compro esa marca de refresco de cola, ya que tiene una buena rebaja.
b) Compro mi marca favorita de refresco de cola, aunque es al precio habitual.
¢) No compro ningun refresco de cola, esperaré a que mi marca favorita tenga una rebaja en el
precio.

Califique las siguientes afirmaciones en una escala de 1 (totalmente de acuerdo) a 5 (muy en
desacuerdo)
a. En general, me considero leal a mi favorita de refresco de cola.

1 2 3 4 5

b. Mi marca favorita de refresco de cola es la misma que mis amigos.

1 2 3 4 5

c. Mi marca favorita de refresco de cola es la misma que mi familia.

1 2 3 4 5

d. Sino encuentro mi marca favorita de refresco de cola en la tienda, compraré otra.

1 2 3 4 5

e. La calidad de un refresco de cola se refleja en su precio.

1 2 3 4 5

f. La marca determina la calidad del refresco de cola.

1 2 3 4 5

g. Me gusta alternar con las marcas de refresco de cola.

1 2 3 4 5

h. Soy leal a mi marca de refresco de cola porque es promovida por celebridades en campanas
publicitarias.
1 2 3 4 5



18.

20.

22.

Yo todavia estoy planeando/a comprar mi marca favorita de refresco de cola.

1 2 3 4 5

Estoy dispuesto/a a pagar el precio premium por mi marca favorita de refresco de cola.

1 2 3 4 5

Soy sensible a cambiar el precio de mi marca favorita de refresco de cola.

1 2 3 4 5

Soy leal a mi marca favorita de refresco de cola porque es una marca tradicional con una larga
historia.

1 2 3 4 5

Soy leal a mi marca favorita de refresco de cola porque es un sello auténtico con una historia.

1 2 3 4 5

Soy leal a mi marca favorita de refresco de cola porque tiene una imagen atractiva y una buena
reputacion.

1 2 3 4 5

Soy leal a mi marca favorita de refresco de cola porque se comunica activamente con sus
clientes en las redes sociales (Facebook, Instagram, ...).

1 2 3 4 5

.Que edad tiene?

S

a)
b)

a) 15-24 afios

19.

. Cual es su nivel de educacion?

b) 25-37 anos a) E.S.O.

c) 38-47 afios b) bachillerato

d) 48-57 afios ¢) launiversidad

e) 58+ afos

exo 21. Pais
hombre a) Republica Checa
mujer b) Espafia

Estado social

a)
b)
c)
d)
¢)
f)

g)
h)

Estudiante

Tiempo completo - trabajo mental
Tiempo completo - trabajo manual
Tiempo parcial

Estudiante trabajador

Hombre de negocios

Baja por maternidad
Desempleados



Priloha 3

Tabulky trideni dat prvniho stupné

Tab. 1 Pijete kolove napoje?

Konzumace kolovych napojt

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid ano 521 87,1 87,1 87,1
ne 77 12,9 12,9 100,0
Total 598 100,0 100,0
Tab. 2 Jak casto konzumujete kolové napoje?
Frekvence konzumace
Valid Cumulativ
Frequency| Percent Percent | e Percent
Valid Wjimecné, jen parkrat roéné 68 14,6 14,6 14,6
Prilezitostné, jedenkrat mésicné 198 42,5 42,5 571
Pravidelngé, alespon 1xtydné 150 32,2 32,2 89,3
Velmi ¢asto, denné nebo témér denné 50 10,7 10,7 100,0
Total 466 100,0 100,0

Tab. 3 Kde nejcastéji pijete kolové napoje? Uved'te max. 3 moznosti.

Misto konzumace Frequencies

Responses

Percent of

N Percent Cases
Misto konzumace veder venku 240 21,4% 51,5%
pfi sledovani TV 125 11,2% 26,8%
na oslavé 280 25,0% 60,1%
v kavarné/restauraci 122 10,9% 26,2%
ve fast-foodu 256 22,8% 54,9%
Vv praci 51 4.5% 10,9%
ve Skole 31 2,8% 6,7%
na Cerpaci stanici 16 1,4% 3,4%
Total 1121 100,0% 240,6%




Rozhoduijici faktor pii vybéru

Tab. 4 Vyberte, ktery faktor je pro Vas rozhodujici pri vyberu kolového napoje?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid cena 87 18,7 18,7 18,7
znacka 379 81,3 81,3 100,0
Total 466 100,0 100,0

Tab. 5 Ohodnotte, jak casto danou znacku konzumujete. (1- pravidelne, 2- prileZitostné, 3-
nikdy) - Ceska republika.

Frekvence konzumace danych znaéek Ceska

republika
Std.
Mean N Deviation

Coca Cola 1,66 345 0,580
Pepsi 1,95 345 0,596
Kofola 1,77 345 0,648
RC Cola 2,59 345 0,585
jina znacka (ARO, Freeway, 2,81 345 0,454
Tesco Cola, ...)

Tab. 6 Ohodnotte, jak casto danou znacku konzumujete. (1- pravidelne, 2- prileZitostné, 3-
nikdy) — Spanélsko

Frekvence konzumace danych znaéek Spanéisko

Std.

Mean N Deviation
Coca Cola 1,55 121 0,619
Pepsi 1,82 121 0,619
La Casera 2,53 121 0,659
Green Cola 2,60 121 0,666
jina znacka (Eliges, Carrefour, 2,59 121 0,628
Hacendado, Freeway, ...)




Tab. 7 Kterd znacka kolového ndpoje je Vase nejvice oblibena? Vyberte pouze 1 moznost. — CR

Oblibena znaéka - Ceska republika

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Coca-Cola 146 31,3 423 42,3
Pepsi 65 13,9 18,8 61,2
Kofola 119 25,5 34,5 95,7
RC Cola 9 1,9 2,6 98,3
jina znacka 6 1,3 1,7 100,0
Total 345 74,0 100,0

Tab. 8 Kterd znacka kolového ndpoje je VasSe nejvice oblibena? Vyberte pouze 1 moznost. —

Spanélsko
Oblibena znaéka - Spanélsko
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola 88 18,9 72,7 72,7
Pepsi 23 4.9 19,0 91,7
La Casera 3 0,6 2,5 94,2
Green Cola 3 0,6 25 96,7
jina znacka 4 0,9 3,3 100,0
Total 121 26,0 100,0
Tab. 9 Znacku kolového napoje si vybirate podle:
Vybér znacky na zakladé:
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Oblibené znacky vrodiné 154 33,0 33,0 33,0
Nazoru pfatel, znamych 36 7,7 7,7 40,8
Reklamyv TV, radiu, 14 3,0 3,0 43,8
Casopise
Reklamy a podpory 32 6,9 6,9 50,6
prodeje vmisté nakupu
Socialnich médii 7 1,5 1,5 52,1
jiné 223 479 479 100,0
Total 466 100,0 100,0




Tab. 10 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové ndpoje, kterou byste
si koupil/a — Ceskd republika

Nakupni situace &. 1 - Ceska republika

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 26 K¢ 161 34,5 46,7 46,7
Pepsi: 26 K& 67 14,4 19,4 66,1
Kofola: 26 K& 110 23,6 31,9 98,0
RC Cola: 26 K& 7 1,5 2,0 100,0
Total 345 74,0 100,0

Tab. 11 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové napoje, kterou byste
si koupil/a — Spanélsko

Nakupni situace ¢&. 1 - Spanélsko

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 1,04 € 91 19,5 75,2 75,2
Pepsi: 1,04 € 22 4.7 18,2 934
La Casera: 1,04 € 4 0,9 3,3 96,7
Green Cola: 1,04 € 4 0,9 3,3 100,0
Total 121 26,0 100,0

Tab. 12 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové napoje, kterou byste
si koupil/a — Ceska republika
Nakupni situace &. 2 - Ceska republika

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 26 K& 118 25,3 34,2 34,2
Pepsi: 23 K¢ 80 17,2 23,2 57,4
Kofola: 23 K¢ 126 27,0 36,5 93,9
RC Cola: 20 K¢ 21 4,5 6,1 100,0
Total 345 74,0 100,0

Tab. 13 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové napoje, kterou byste
si koupil/a — Spanélsko
Nakupni situace é. 2 - Spanélsko

Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 1,07 € 61 13,1 50,4 50,4
Pepsi: 0,92 € 48 10,3 39,7 90,1
La Casera: 0,75 € 6 1,3 5,0 95,0
Green Cola: 1,21 € 6 1,3 5,0 100,0
Total 121 26,0 100,0




Nakupni situace ¢&. 3 - Ceska republika

Tab. 14 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové ndpoje, kterou byste
si koupil/a — Ceskd republika

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 26 K& 121 26,0 35,1 35,1
Pepsi: 25 K& 63 13,5 18,3 53,3
Kofola: 23 K& 144 30,9 417 95,1
RC Cola: 23 K& 17 3,6 49 100,0
Total 345 74,0 100,0

Nakupni situace €. 3 - Spanélsko

Tab. 15 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové napoje, kterou byste
si koupil/a — Spanélsko

Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 1,07 € 87 18,7 71,9 71,9
Pepsi: 1 € 27 5,8 223 94,2
La Casera: 0,75 € 5 11 41 98,3
Green Cola: 1,33 € 2 0,4 1,7 100,0
Total 121 26,0 100,0

Nakupni situace &. 4 - Ceska republika

Tab. 16 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové ndpoje, kterou byste
si koupil/a — Ceska republika

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 28 K& 79 17,0 22,9 22,9
Pepsi: 26 K& 55 11,8 15,9 38,8
Kofola: 21 K& 193 414 55,9 94,8
RC Cola: 22 K¢ 18 3,9 52 100,0
Total 345 74,0 100,0

Nakupni situace &. 4 - Spanélsko

Tab. 17 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové ndpoje, kterou byste
si koupil/a — Spanélsko

Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 1,15 € 55 11,8 455 455
Pepsi: 1,04 € 52 11,2 43,0 88,4
La Casera: 0,67 € 10 2.1 8,3 96,7
Green Cola: 1,29 € 4 0,9 3,3 100,0
Total 121 26,0 100,0




Tab. 18 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové ndpoje, kterou byste

si koupil/a — Ceskd republika

Nakupni situace é. 5 - Ceska republika

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 26 K& 141 30,3 40,9 40,9
Pepsi: 27 K& 33 71 9,6 50,4
Kofola: 24 K& 139 29,8 40,3 90,7
RC Cola: 22 K& 32 6,9 9,3 100,0
Total 345 74,0 100,0

Tab. 19 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové ndpoje, kterou byste

si koupil/a — Spanélsko

Nakupni situace &. 5 - Spanélsko

Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 1,07 € 100 21,5 82,6 82,6
Pepsi: 1,08 € 13 2,8 10,7 93,4
La Casera: 0,79 € 4 0,9 3,3 96,7
Green Cola: 1,29 € 4 0,9 3,3 100,0
Total 121 26,0 100,0

Tab. 20 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové napoje, kterou byste

si koupil/a — Ceskd republika

Nakupni situace é. 6 - Ceska republika

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 28 K& 85 18,2 24,6 246
Pepsi: 25 K& 64 13,7 18,6 43,2
Kofola: 23 K¢& 162 34,8 47,0 90,1
RC Cola: 21 K& 34 7,3 9,9 100,0
Total 345 74,0 100,0

Tab. 21 Predstavte si nasledujici nakupni situaci a vyberte znacku kolové napoje, kterou byste

si koupil/a — Spanélsko

Nakupni situace

é. 6 - Spanélsko

Frequency | Percent Percent Percent
Valid Coca-Cola: 1,15 € 48 10,3 39,7 39,7
Pepsi: 1€ 62 13,3 51,2 90,9
La Casera: 0,75 € 4 0,9 3,3 94,2
Green Cola: 1,25 € 7 1,5 5,8 100,0
Total 121 26,0 100,0




Tab. 22 Predstavte si nasledujici situaci. Jste v restauraci/baru a Vase oblibena znacka

kolového napoje neni dostupna. Jak se zachovdte?

Restaurace / bar

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Dam si jinou dostupnou znacku kolového 288 61,8 61,8 61,8

napoje.

Dam si jiny typ nealkoholického napoje 177 38,0 38,0 99,8

(voda, dzZus, ...).

Nedam si zadny napo;j. 1 0,2 0,2 100,0

Total 466 100,0 100,0

Tab. 23 Predstavte si, Ze jste na party s prateli, kde se pije rum/whisky s kolovym napojem, ale

Vase oblibend znacka kolového napoje neni k dispozici. Jak se zachovdte?

Party
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

Valid Dam sirum s méné oblibenou znac¢kou 316 67,8 67,8 67,8

kolového napoje.

Dam si jinydruh nealkoholického napoje. 73 15,7 15,7 83,5

Nepiji alkoholické napoje. 77 16,5 16,5 100,0

Total 466 100,0 100,0

Tab. 24 Predstavte si, ze jste v supermarketu a znacka kolového ndpoje, ktera NENI Vase

oblibend je prodavana za akcni (vyrazné nizsi) cenu. Jak se zachovate?

Supermarket
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Koupim si konkuren&ni znacku kolového 173 37,1 37,1 37,1

napoje, protoze je prodavana za akéni cenu.

Koupim si svou oblibenou zna¢ku kolového 201 43,1 431 80,3

napoje, ackoliv je za obwyklou cenu.

Nekoupim si zadny kolovy napoj, po¢kam si, 92 19,7 19,7 100,0

azbude moje oblibena znacka prodavana za

akéni cenu.

Total 466 100,0 100,0




Tab. 25 Ohodnotte prosim nasledujici tvrzeni na Skale od 1(silne souhlasim) do 5 (silné

nesouhlasim).
Mira souhlasu s danym tvrzenim
Std.

Mean N Deviation
Povazuji se obecné za vérného/ou své oblibené znacce 2,30 466 1,119
kolového napoje
Ma oblibena znacka kolového napoje je stejna jako u mych 2,63 466 1,048
pratel.
Ma oblibena znacka kolového népoje je stejna jako u mé rodiny. 2,50 466 1,226
Kdyz svou oblibenou znacku kolového napoje vobchodé 2,78 466 1,445
nenajdu, koupim si jinou.
Kvalita kolového napoje se promita od jeho ceny. 2,90 466 1,211
Znacka urcuje kvalitu kolového napoje. 2,82 466 1,256
Réad/a stfidam znacky kolového napoje 3,77 466 1,172
Jsem vérny/a ... protoZe je propagovana celebritami v 4,21 466 1,156
reklamnich kampanich.
Nadale planuji nakupovat svou oblibenou znacku kolového 1,94 466 1,046
napoje.
Jsem ochoten/na zaplatit prémiovou cenu za mou oblibenou 3,08 466 1,301
znaCku kolového napoje.
Jsem citlivy/a na zménu ceny mé oblibené znacky kolového 3,14 466 1,231
napoje.
Jsem vérny/a ... protoze se jedna o tradiéni znacku s dlouhou 3,11 466 1,335
historii.
Jsem vérny/a ... protoZe je to autenticka znacka s pfibéhem. 3,39 466 1,327
Jsem vérny/a ... protoze ma atraktivni image a dobrou reputaci. 3,09 466 1,342
Jsem vérny/a ... protoZe aktivné komunikuje se svwymi zakazniky 3,89 466 1,240
na socialnich sitich (Facebook, Instagram, ...).

Tab. 26 Vek
Vék
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 15-24 let 269 57,7 57,7 57,7
25-37 let 197 42,3 423 100,0
Total 466 100,0 100,0




Tab. 27 Nejvyssi dosazené vzdelani

Vzdélani
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ZS, wuden 20 4,3 4,3 4,3
stfedoSkolské 202 43,3 43,3 47,6
vysoko$kolské 244 52,4 52,4 100,0
Total 466 100,0 100,0
Tab. 28 Pohlavi
Pohlavi
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid muz 188 40,3 40,3 40,3
Zena 278 59,7 59,7 100,0
Total 466 100,0 100,0
Tab. 29 Zeme
Zemé
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Ceska republika 345 74,0 74,0 74,0
Spanélsko 121 26,0 26,0 100,0
Total 466 100,0 100,0
Tab. 30 Socialni status
Socialni status
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Student 186 39,9 39,9 39,9
PIny ivazek — duSevni prace 87 18,7 18,7 58,6
PIny ivazek — manualni prace 45 9,7 9,7 68,2
Casteény Gvazek 6 13 13 69,5
Pracujici student 92 19,7 19,7 89,3
Podnikatel 12 2,6 2,6 91,8
Matefska dovolena 27 5,8 5,8 97,6
Nezaméstnany 11 24 24 100,0
Total 466 100,0 100,0




