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Priznaky vérnosti ke znacce

Abstrakt

Bakalaiska prace se zamétuje na urceni faktord, které ovliviiuji vérnost zdkaznik

Kk riznym znackam energetickych napoju.

Bakalarska prace se sklada z teoretické a analytické ¢asti. Teoretickd ¢ast obsahuje
informace z prostudované literatury, odbornych ¢lankt a elektronickych periodik. V této
¢asti jsou popsany zakladni typy vérnosti zdkaznikl a faktory, které maji vliv na loajalitu
Kk produktu. Dale jsou uvedeny zakladni faze zivotniho cyklu vyrobku a je definovan pojem
znacky, jeji prvky a rozdil mezi znackou a brandem. Pro vytvofeni vhodné podoby
dotazniku a provedeni vyzkumu bylo prozkoumano velké mnozstvi riiznych metodik, které

jsou uvedeny v literarni resersi.

Analyticka ¢ast je zaméfena na testovani faktord, které mohou mit vliv na vérnost
ke znacce a urceni urovné loajality zdkaznikli. Dotazovani bylo provedeno na zadkladé¢
vybranych metod NPS (Net Promoter Score) podle F. Reichhelda a komplexniho modelu
podle D. Aakera. Dale byly testovany hypotézy v zavislosti na pohlavi a véku respondenta.
Vysledky analytické casti ukazaly, ze vétSina spotiebiteli dava prednost energetickému
napoji Red Bull pted jinymi znackami. Pro zakazniky je nejdilezitéjsim faktorem pro
vybér chut a hlavni ovlivilyjici skupinou jsou kamarddi. Testovani spokojenosti se

znackou ukazalo, ze velké procento respondentii je spokojeno se znackou a nechtéji ji

meénit na jinou. Zavér prace se zaméfuje na hodnoceni vysledkl dotazniku.

Kli¢ova slova: reklama, znacka, vérnost, energetické napoje, net promoter score,

komplexni model.



Loyalty Symptoms to Brand

Abstract

Bachelor's thesis focuses on determining the factors that influencing customers

loyalty to different brands of energy drinks.

The bachelor thesis consists of a theoretical and analytical part. The theoretical part
contains information from the studied literature, articles and electronic periodicals. In this
section are described basic types of customer loyalty and the factors that affect the loyalty
to the product. There are basic stages of the life cycle of the product and the customer, also
is defined the concept of brand and its elements. For the creation of a questionnaire and for
making the research it was examined many different methodologies, all of them are listed

in the theoretical part.

The analytical part is dedicated to testing factors that may have influence on
the loyalty to the brand and determine the level of customer loyalty. Interview was made
on the basis of the selected methods of NPS according to F. Reichheld and a complex
model according to D. Aaker. Were also tested the hypothesis in terms of gender and age.
The results of the analytical part showed that most consumers prefer energy drinks Red
Bull. For customers, the most important factor for selection is the taste and the main
influence group is friends. Testing of the satisfaction with the brand showed that large
percentage of the respondents are satisfied with the brand and don't want to change it to
another. The conclusion of the work focuses on the assessment of the outcome of

the questionnaire.

Keywords: advertising, brand, loyalty, energy drinks, net promoter score, Aaker’s model.
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1 Uvod

V dnesni dobé se prakticky vSechny trhy vyznacuji vysokou urovni konkurence
a tézkou predikci dynamiky vyvoje. Spotiebitelé jsou velmi ndro¢ni ve svych pozadavcich
na produkty a dobfe informovani o vlastnostech produktti, jejich dostupnosti a substitutech.
Kupujici jedné znacky mohou snadno ptejit ke konkurenénimu produktu, pokud jim
nabidne vyhodnéj$i podminky. Vzhledem k rychle se ménicimu prostitedi a jeho
nepiedvidatelnosti je pro spole¢nost obtizné expandovat na nové trhy a oslovit nové
spotfebitele. V souvislosti s tim je mozné fici, ze nejdulezitéjSim aspektem kazdého
podnikani jsou dlouhodobé¢ vztahy s dodavateli, odbérateli a spottebiteli. Jednim z hlavnich
ukoll, s nimz se dnes potykaji marketéfi po celém svété, je zvysit loajalitu zakaznikda.
Schopnost pfeménit indiferentni spotiebitele na loajalni a navazat s nimi spolehlivé

a dlouhodobé vztahy je rozhodujici pro ¢innost kazdé organizace.

Veérnost zékaznikt si firma nemuze koupit, ale mize si takové zakazniky vytvofit
svou Cinnosti. Jednim z kli¢ovych faktorti, které¢ ovliviiuji loajalitu spotiebitelti, je mira
jejich spokojenosti z predchozich pozitivnich zkuSenosti se spolecnosti. Spokojenost
zdkaznikd je nejlepSim indexem pro urceni pravdépodobnosti, s jakou spotiebitelé
opakovang provedou u dané firmy nakup. Navic spokojeny zédkaznik bude pravdépodobné
doporucovat vyrobky firmy i svym zndmym, ptateliim a pfibuznym, coz znamena finan¢ni

usporu pro marketingové oddéleni dané spole¢nosti.

Pokrok, ktery odstartovala primyslova revoluce, se kontinudlné¢ stupiiuje az
do soucasnosti. To ovliviiuje zivotni styl vétSiny lidi, ktefi se ¢asto jen obtizné vyrovnavaji
s rychlym tempem Zivota, a proto hledaji alternativni zdroj energie. Dfive takovym
oblibenym zdrojem energie byla kava nebo ¢aj. V dnes$ni dob¢ jejich misto, v uritych

spotiebitelskych segmentech, zaujal energeticky napoj.

Jednim z dGvodd popularity energetickych néapoji bylo spravné zacileni
na potencialni spottebitele. Hlavnim segmentem, ktery pfinesl a nadéle piinaSi uspéch
vyrobcim energetickych nadpoji, byla a je skupina mileniali ve v€ku od 18 do 34 let.
Generace Y piredstavuje mladé lidi, ktefi chtéji vést nezavisly a aktivni Zivot, denné
vyuzivaji moznosti moderni technologie (internet, tablety, chytré telefony, notebooky

apod.), ktera jim umoziuje byt neustale online.

11



Popularitu energetickych napoji zajistila intenzivni propagace provadéna
pfedevsim firmou Red Bull. Trh energetickych népojii se kazdym rokem vyviji a roste.
Zvysena popularita energetickych ndpoji zptisobila zvySeny zdjem novych firem o tento
lukrativni trh. Kazda spolecnost vyrabéjici energetické napoje pouziva nejriznéjsi
marketingové postupy k ptilakani a naslednému udrzeni svych zakaznikii. Z energetickych
napoju se tak postupem casu stal doslova ikonicky produkt pro segment mladych a mlade

se citicich spotiebitelt.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je definovani a hodnoceni faktori, které
mohou ovlivnit vérnost zdkaznikli ke znackam riznych energetickych napoji (dale EN),
které byly v roce 2017 na Ceském trhu. Hlavniho cile bylo dosazeno pomoci nékolika

dil¢ich cilt, které vychazeji z pouzitych teoretickych a empirickych metod:

e Prostudovani odborné literatury k vybranému tématu.
e Vybér metody a vytvoreni dotazniku pro provedeni vyzkumu.
e Stanoveni a testovani hypotéz.
e Analyza vysledku a stanoveni hodnot loajality.
Dale jsou stanoveny tyto pracovni hypotézy, které testuji zavislosti faktort

na pohlavi:
H1: Existuji rozdily v ¢etnosti nakupu EN dle pohlavi.
H2: Existuji rozdily v ¢etnosti spotfeby urc¢itého EN dle pohlavi.
H3: Existuji rozdily v délce uzivani EN dle pohlavi.
H4: Existuji rozdily v poctu respondentil, ktefi si vzpomnéli na urcity EN, dle pohlavi.

HS5: Existuji rozdily ve vyznamu kvality, ceny, objemu, obalu a chuti pfi vybéru EN dle

pohlavi.
H6: Existuji rozdily v nejoblibenéjsi znacce EN dle pohlavi.

H7: Existuji rozdily ve vyznamu skupin rodina, kamaradi, zndmi a zndmé osobnosti

pfi vybéru EN dle pohlavi.

HS8: Existuji rozdily ve spokojenosti se znackou EN dle pohlavi.

HO: Existuji rozdily v ndkupu EN jiné znacky neZ té nejoblibené;si dle pohlavi.

H10: Existuji rozdily v pravdépodobnosti doporuceni oblibené znacky EN dle pohlavi.

Analogicky jsou stanoveny hypotézy pro testovani zavislosti faktorGi na veku.
V praci jsou uvedeny ty vysledky testovanych hypotéz dle vé€kové kategorie, které vysSly

statisticky vyznamné nebo byly z n&jakého diivodu pozoruhodné.
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2.2 Metodika prace

Pro testovani byly zvoleny vybrané znacky energetickych népoji na ¢eském trhu.
Hlavnim divodem vybéru zkoumanych znacek bylo to, ze se nachézeji v riznych fazich
existen¢niho cyklu. Poté byly vybrany dvé metody testovéni, a to index NPS podle
F. Reichheldema a komplexni model podle D. Aakera. Diivodem volby téchto metod je to,
ze se jedna ohojné vyuzivané metody. Dale byl vytvoren dotaznik ve spolupraci
s Ing. J. Cerkasovem, s jehoZ pomoci byly uréeny faktory, které mohou ovlivnit zakaznika

pii vybéru energetického napoje.

Dotaznik sestava z 10 otazek, které pomahaji odhalit, ktery energeticky népoj ma
na ¢eském trhu nejvyznamnéjsi postaveni a jak dlouho ho 1idé jiz piji, jaka je v populaci
znalost znacek EN, jaké dilezité faktory (napi. kvalita, cena, objem, druh obalu, chut)
nebo které skupiny osob ovliviiuji nakup EN a nakonec jak jsou na tom dva
z nejdulezitéjsich faktord pro loajalitu — spokojenost se znackou a pravdépodobnost

doporuceni produktu dal$im osobam.

Dotaznik obsahuje tfi typy zakladnich otdzek, kterymi jsou uzaviené otazky,
ve kterych respondent mize vybrat jen jednu z predlozenych variant odpovédi, oteviené
otazky, ve kterych respondent mize zvolit volnou odpovéd’, a polooteviené otazky, které
nabizeji n€kolik variant odpovédi i variantu, ve které respondent mize uvést vlastni
odpovéd’. DalSimi typy otazek jsou filtracni otazky, které umozZiuji rozdélit respondenty
podle odpovédi (napt. otazka €. 1), matice otazek, jez jsou jednémi z nejobSirngjSich,
protoze umoziuji ur¢it nékolik riznych hodnot, které maji jedinou spole¢nou proménnou
(napf. otazky ¢. 5 a 7), a Skalové otazky, které¢ jsou jednémi z nejvhodnéjSich otdzek

pro méteni ndzort respondentil (napt. otdzky €. 6, 8 2 9).

Prizkum trhu byl proveden pomoci osobniho dotazovani v obdobi od 22. listopadu
do 14. prosince 2017 v obchodnich centrech Flora a Palladium, a to z davodu vysoké
koncentrace nakupujicich a snadné dostupnosti zkoumanych znacek v téchto obchodnich
centrech. Ndhodné bylo osloveno 237 respondentl, ze kterych bylo po screeningu

(frekvence konzumace EN za mésic) vybrano 150 jakozto vyhovujicich.

Testovani odpovédi bylo provedeno pomoci programili Microsoft Office Excel 2016
a statistického programu SAS (Statistical Analysis Software verze 9.4). V uvodu byla

spocitana deskriptivni statistika odpovédi. Vysledky jsou zahrnuty do frekvencnich tabulek
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s absolutnimi, relativnimi a kumulativnimi c¢etnostmi u ordindlnich odpovédi
(prezentované Cisly). Tato zékladni deskriptivni statistika odpovédi je jak popisem
vybérového souboru, tak bodovym odhadem distribuce odpovédi v segmentu Ceské
populace, ktery pije alespont jednou mésicné¢ EN. Pro testovani rozdilii v odpovédich dle
pohlavi a veéku byly pouzity nasledujici testy: Chi-kvadrat test (pro testovani
zavislosti/nezavislosti v kontingen¢ni tabulce dvou kategoridlnich veli¢in), Wilcoxoniv
dvouvybérovy test (neparametricky test na porovnani hodnot odpovédi, které jsou
ordinalni, ale nemaji normalni/gaussovské rozlozeni - Vv anglické literatuie se tento test
nazyvd Wilcoxon rand sum test) a Kruskaliv-Wallistiv test, ktery je zobecnénim
Wilcoxonova dvouvybérového testu, je-li pocet testovanych podskupin vys$i nez 2
(kategorie dle véku byly 4). Pro prvni Ctyfi otdzky byl pouzit Chi-kvadrat test, protoze se
jedna o kategorialni odpovédi. Pro otazky ¢. 5-10 byl pouzit Wilcoxontv test (dle pohlavi)
a Kruskaliv-Wallistv (dle vékové kategorie), protoze odpovédi mély charakter §kal nebo
matice Skal. Dale byla pro podotazky otazek ¢. 5 a ¢. 7 pouzita korelacni analyza
(vzhledem k tomu, ze $kaly nemaji normalni/gaussovské rozloZeni, byl pouZit Spearmantiv
pofadovy korelacni koeficient). Korelacni analyza ukazuje souvislosti mezi riznymi
faktory hodnocenymi Skalami. Pro testovani byla zvolena obvykla hladina vyznamnosti o

=5 9% (0, 05).
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vérnost spotrebitele

Prodej energetickych napojl po celém svété neustale vzrista a pravdépodobné brzy
piekona prodej nekterych alkoholickych i nealkoholickych napojt. To lze vysvétlit tim, ze
V soucasné dob¢ ziji lidé velmi aktivné a nékteii potfebuji vice energie k dosazeni svych
cila (Elrod, 2017). Rostouci popularita energetickych napoji také souvisi s rostoucim
poctem vérnych zakaznikd, kteti reaguji na rizné akce firem. Zakladni oddanou skupinou,
ktera uziva energetické napoje, je mladez. Mladi lidé piji napoje vSude: na ulici, v klubech,
s prateli ve spolecnosti, na sportovistich, ¢imz zapojuji do oddanosti ke znacce i své okoli

a predstavuji tak ,,zivou* reklamu vyrobku (Praet, 2014).

Téma loajality spotiebitelll je v dneSnim svété velmi aktudlni. Pokud obchodnim
partnerem znamend byt ve vztahu ,,vyrobce-spotfebitel®, téma loajality je dulezitym
prvkem v procesu budovani, vedeni a rozvoje podnikani vyrobce. Mnoho firem realizuje
v riznych oblastech akce na podporu zvysSeni trovné loajality spotfebiteltl (Ivancenko,
2016). Moderni trzni ekonomika ma vysokou troven hospodaiské soutéze, v souvislosti
stim se ocekavani spotiebitell zvySuji. V disledku toho se vyvijeji koncepce
marketingového vztahu se spottebiteli, které se odlisuji od klasického ptistupu. Pokud
pied nékolika lety bylo cilem marketingovych strategii ptilakat nové zakazniky, pak dnes
je hlavni diraz kladen spiSe na udrZeni stavajicich odbératelli, formovani jejich vérnosti
a oddanosti ke spolecnosti (Akuli¢, 2014). Tyto zmény jsou spojeny s tim, Ze udrzeni
dlouhodobych vztahil se zakazniky je ekonomické vyhodné, protoze tyto vztahy zajiStuji
stabilni uroven prodeje, vyzaduji nizsi marketingové naklady a diky doporuceni vérnych
zakazniku pfispivaji k rstu poctu takovych zdkaznikli. V marketingové literatute existuje
mnoho charakteristik loajality (Kotler, Keller, 2016). V roce 1923 byla formulovana prvni
definice vérnosti znacce ze strany spotiebitelll: ,,Spotiebitel, ktery je loajalni ke znacce, je
clovek, ktery kupuje znacku ve 100 % pripadi.© (Barnes, 2008). V tomto smyslu znamena
vérnost ve vétsSiné piipadii opakovany nakup, protoze pravé tato znacka splituje pozadavky

zakaznika, nebo protoZe si k ni spotiebitel vytvoftil osobni vztah.

Nekteti marketingovi odbornici poukazuji na to, ze vytvaieni pevné vazby se
zakazniky s cilem zvySeni loajality je hlavni prioritou pro vétsSinu firem (Eakuru, Mat,

2008). F. Reicheld a T. Teal souhlasi s timto nazorem a zdUraziuji, ze vysoka kvalita zbozi
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a sluzeb vytvafi loajalitu k produktu spolecnosti prostfednictvim socidlni komunikace
a vede ke zvyseni poctu vérnych zakaznikt (Reichheld, Teal, 2001). Mnoho vyzkumnik
povazuje loajalitu zakaznikt za hlavni impuls pro uspéch organizace (Lam, Burton, 2006).

Vérnost spotiebitele je definovana jako vérnost kupujicich ke znacce nebo

produktu. Kazdy spotiebitel ma ¢tyii hlavni typy zdroju:

e hmotné — kupni sila souvisi s piijmy spotiebitelti a aktualni piijem je faktorem,
ktery urCuje nakup produktu; tento zdroj je omezeny, protoze kupujici maji
k dispozici urcity finanéni rozpodet;

e Casové — Casoveé zdroje jsou omezené, protoze kazdy kupujici ma na nakup urcity
casovy limit;

e Kkognitivni — piedstavuji dusevni schopnosti potiebné pro zpracovani informaci;
jsou omezené, protoze za urCitou dobu kupujici mlze zpracovat urité mnozstvi
informaci, naptiklad, ptecist pouze jeden reklamni inzerat nebo podivat se na jeden
reklamni spot;

e afektivni - vyjadfuji pocity a emocionalni reakce na urcity predmét.

Hlavnim pfanim kupujiciho je koupit pottebny produkt s minimalnimi ztratami
cennych zdroji. Kvalitni uspokojeni hlavniho ptani spotiebitele vytvari loajalitu (Kotler,

Keller, 2012).

3.1.1 Typy loajality

Pro zjisténi vérnosti je nutné poukazat na problematiku rtiznych typl loajality.
Experti jiz mnoho let zdlraziuji rozdil mezi behavioralni loajalitou a afektivni loajalitou
(Siro¢enskaya, 2004). Behavioralni loajalita se projevuje pii nakupu znacky na pevnych
zékladech, ale pfinedostatku ndklonnosti. V takové situaci je spottebitel indiferentni
ke znacce, a proto pfi prvni ptileZitosti s lehkosti pfechazi k nakupu produktu jiné znacky.
Afektivni loajalita se naopak projevuje zdjmem spotiebitele pii nakupu pravé konkrétni
znacky a zadné jiné. Tento typ loajality se objevuje pii hlubokém uspokojeni danou
znaCkou. Nakup dané znacky je provadén opakované a po velmi dlouhou dobu (Akulic,
2017).

Spotiebitel, ktery neustdle nakupuje znacku a ma k ni citovy vztah a je Sni

spokojeny, je vérny v podstaté obéma zplsoby loajality. J. Hofmeyr a B. Rice nazyvaji
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vérnost spojenou s postojem jako ,,oddanost”. V tomto ptipadé Ize hovofit o kombinaci
oddanosti a loajality. Autofi poukazuji na to, ze vérnost je vZzdy spojena s chovanim a tim
je behaviordlni proménnou. Zaroven tvrdi, ze oddanost a vérnost (behavioralni) spadaji
do ruznych kategorii, a proto miiZe nastat situace, kdy oddany spotiebitel nebude kupovat
znacku, ke které citi naklonnost, pfili§ Casto. A naopak, zdkaznik, ktery neni oddany
znacce, ji Casem muze byt vérny z riznych divodu. Proto autoti zavadéji dalsi dva pojmy:

vérnost bez oddanosti a oddanost bez vérnosti (Hofmeyr, Rice, 2000).

Vérnost bez oddanosti muze nastat v situacich, kdy spotiebitel neni spokojen
se znackou, kterou kupuje, nebo se k ni chova lhostejné, ale je ke koupi nucen z divodu
nedostatku oblibené znacky na trhu nebo z divodid hospodaiské povahy. Pfi prvni
ptilezitosti ale takovy spotiebitel okamzit¢ piestane vyuzivat tuto znacku a piejde
ke znacce, ke které citi naklonnost. V tomto piipadé formalné¢ existuje behavioralni
loajalita, ale ve skutec¢nosti spotiebitel proziva oddanost k tpln¢ jiné znacce. Tento podtyp
vérnosti se v ur€itych ohledech podoba behaviordlni loajalité, takze lze ulinit zavér, ze
vérnost bez oddanosti se rovnd behavioralni loajalité. Je tfeba ale poznamenat, Ze se
mohou vyskytnout pfipady, kdy spotiebitel neciti ndklonnost ani k jedné znacce, ale
ziskava urCitou znacku v ramci jedné produktové kategorie. V takovém piipadé¢ miize
spotiebitel s lehkosti piejit na nakup jiné, pro n&j vyhodnéjsi znacky. Ackoli se tento model
chovani nevyskytuje pfili§ casto, je mozné jej zaradit k typu loajality bez oddanosti
(Sirogenskaya, 2004). Oddanost bez vérnosti je opakem loajality bez oddanosti a vyskytuje
se tehdy, kdyz spotiebitel dobie hodnoti znacku a je s ni spokojen, citi zajem a ma k ni
emocionalni vztah, ale nema moznost ji ¢asto nakupovat. Pfi jakékoli pozitivni zméné se
zakaznik pravé k této znaCce vrati. Tento podtyp vérnosti se tedy vyznacuje tim, Ze
spotiebitel proziva naklonnost ke konkrétni znalce, ale vykazuje behavioralni loajalitu
ke znacce, kterou si miize pravidelné koupit. V ndvaznosti na autory je mozné ud¢lat zavér,
ze tento podtyp vérnosti tihne k oddanosti, ale nikoli k behavioralni loajalité. Také mtze
dochazet ke tfetimu, smiSenému typu, kdy spotiebitel kupuje znacku neustdle a zaziva

pii tom emocionalni vazbu a hlubokou spokojenost (Siro¢enskaya, 2004).

Je tfeba poznamenat, Ze v marketingové literatufe se objevuji jiné klasifikace
loajality. Obvykle tyto tii typy loajality (Tsysar', 2002):
e Vérnost transakcni (transactional loyalty) zkoumd zmény v chovani spotiebiteld.

Zaroven se sleduji ukazatele, jako mnoZstvi zakoupeného zboZi urcité znacky, podil
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zakazniku
zakazniku

a pocitaji,

znacky na celkovych objemech nakupli na komoditni kategorie a jiné. Faktory,

které zplisobuji tyto zmény, transakéni vérnost neuvadi.

Vérnost percepcni (perceptual loyalty) je zalozena na pozornosti k takovym

aspektiim, jako jsou subjektivni ndzory zakaznikl a jejich hodnoceni. Hodnoceni

spottebiteli zahrnuji Sirokou skalu pocit ke znacce. MiiZe se jednat o dobry vztah,

pratelstvi, pocit hrdosti a jiné. Percepcni vérnost se méfi pomoci spotiebitelskych

prizkumi. To umoznuje piedvidat zmeény poptavky po zbozi do budoucna.

Integrovana loajalita zkoumd kombinaci aspektii transakéni a percepni loajality.

Tato vérnost se déli na n¢kolik podtypt (Akulic, 2017):

Prava vérnost vznikd tehdy, kdyz je spotiebitel spokojen se znackou
apravidelné ji kupuje. Tato ¢ast klienti je nejméné citlivd na akce
konkurenti.

Falesna vérnost se projevuje tehdy, kdyz spotiebitel kupuje znacku, ale
nema s ni zkuSenosti, neciti uspokojeni, ani zadny citovy vztah. Tato
skupina zakazniki kupuje znacku v souvislosti se sezonnosti nebo slevami
nebo v souvislosti s docasnou nedostupnosti znacky, kterd mu vice
vyhovuje. Pfi prvni pfilezitosti takovy spotfebitel okamzité¢ piestane
pouzivat tuto znacku a piejde na znacku, které je oddany.

Latentni vérnost se projevuje v situacich, kdy spotiebitel oceniuje znacku,
ale nemé4 mozZnost ji ¢asto nakupovat. Ov§em kdyZ se mu naskytne, zvoli si
prave ji.

Nedostatek loajality je stav, pfi kterém spotiebitel neni spokojen se znackou

a nekupuje ji.

3.1.2 Faktory diilezité pro dosaZeni loajality

Za hlavni cil koncepce marketingovych vztahl je povaZovan vznik a posilovani

loajality spotiebitelti (Aaker, 2012). Mnoho ekonomu také uvadi, Ze existence velkého
poctu loajalnich zakaznikii mutze firmé piinést mnoho vyhod, ale pro dosazeni vérnosti
potfebuje kazdd firma celou fadu faktord, které mohou mit vliv na mysleni
(Blanchard, Ballard, Finch, 2008). Spole¢nosti nabizejici vérnostni programy

ze tyto programy v dlouhodobém horizontu pozitivné ovlivni chovani
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spotiebiteld, naptiklad zvysi pocet opakovanych nakupt apod. (Kotler, Keller, 2016)
Faktory, které ovliviiuji spokojenost a loajalitu zdkaznika, vychazi z charakteristiky zbozi,
ktera je dilezité pro spotiebitele a ma piimy vliv na zformovani zédkaznikovy piedstavy

0 samotném vyrobku i firm¢.

Prvni zdsadou dosazeni zadkaznické vérnosti je ispora pro néj dilezitych zdroja.
Pokud je firma schopna usSetfit svym zakaznikim cenné zdroje, polovina uspéchu na
vytvoieni loajalniho odbératele je na svété (Pisareva, 2016).

Vyhodnoceni straveného casu: Spotiebitel, u kterého se projevuje tento typ
logjality, hodnoti Cas straveny vybérem a nakupem zbozi a sluzeb. Kupujici s vétsi
pravdépodobnosti zvoli ten produkt, u kterého nemusi slozit¢ zkoumat slozeni, navod
K pouziti atd.

Hodnoceni alternativnich variant produktu dle klicovych viastnosti: \V tomto
ptipadé je loajalita kupujiciho zalozena na jeho piesvédCeni, ze vybrany produkt nebo
spolecnost je nejlepSi ze vSech zvazovanych moznosti. Kli€ovymi vlastnostmi, podle
kterych spottebitel porovnava zbozi nebo znacky, mohou byt napiiklad pomér cena —
kvalita zbozi, pomér vzhled, kvalita, cena, servis, zem¢ ptivodu a zivotnost vyrobku.

Hodnoceni rizika: Spotiebitel mize byt loajalni z toho diivodu, Ze je presvédcen, ze
vyuzitim ovéfeného zboZzi se minimalizuje riziko. V tomto piipadé¢ je mozné rozlisit
nasledujici druhy rizik: riziko ndkupu zbozi, které neodpovidad predstavam zakaznika;
riziko neuplnych nebo zavadéjicich informaci o produktu nebo firm¢; riziko nerentabilniho

nakupu.

Podstatou druhého principu dosazeni loajality je zprostiedkovani urcitych emoci,
které vyrobce mtize nabidnout zakaznikovi (Pisareva, 2016).

Okolnosti pred ndakupem: Tyto okolnosti mohou byt systematické, pfimo spojené
protoze faktorli, které ovliviiuji preference zakaznikl, miZe byt mnoho. Jako ptiklady
okolnosti, které maji vliv na vytvatreni loajality, 1ze uvést nasledujici: komfortni prostiedi
V misté prodeje - dobré osvétleni, hudba, pfijemna viing; vysoka uroven sluzeb - ptijemny
persondl, ktery je ochoten pomoct kupujicimu; ziskdni informaci o spolecnosti nebo
produktu, dostupnosti nabidky pro zakazniky - v regalech jsou nabizeny nejen klasické

prichuté energetickych népoja, ale 1 jiné typy ptichuti apod.
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Osobni postoj, vaimani produktu nebo spolecnosti: Na vyvoj vérnosti mohou mit
pozitivni vliv naptiklad takové faktory, jako je vnimani firmy coby pfatelského systému,
ziskani pozitivni emoce z komunikace s predstaviteli firmy, identifikace sama sebe
s produktem nebo firmou.

Socialni dopad: Spolecnost ¢asto oteviené nebo skryté ovlivituje vybér konkrétnich
produktt ¢i sluzeb. Prikladem téchto Ucinkti mize byt ucast v procesu nakupu, podani
prikladu, rady, psychologicky tlak, socialni tlak. Ve vétSing piipadii se 1lidé snazi splynout
se socialnim prostfedim, ve kterém se nachazeji, coz dava impuls k rozvoji loajality

na zakladé socialniho vlivu.

Vérnost k urcité znacce predstavuje stupeit opakovatelnosti a pravidelnosti nakupu
zbozi jedné znacky. Na loajalitu ma vliv postoj spotiebitele ke znacce a redlna moznost
spotiebitele pravidelné nakupovat produkty této znacky. Vérnost jako behavioralni
charakteristika zavisi na kvalité a udrzitelnosti vSech dusevnich vztahi, které vznikaji mezi
kupujicim a znackou. Spotiebitel aplikuje schéma re-nakupu, protoze pravé tato znacka
uspokojuje jeho potieby, nebo proto, ze zakaznik vybudoval osobni vztah k znacce. Podle
J. Liesse a S. Schlueteru ,,oddanost znacce miize byt diisledkem emociondlniho dopadu

na spotrebitele nebo viivu na sebeuvedomeni spotrebitelii* (Busch, Houston, 1985).

Loajalita ke znacce ze strany kupujicich je souctem loajality k ur¢itému produktu,
mistu jeho pofizeni, zpisobu dodani informace o produktu a sluzbam. Pro zajisténi
loajality a udrzeni si kupujicich firma musi vytvotit adekvatni uZitnou hodnotu. K posileni
loajality muZe spole¢nost nabidnout specidlni vérnostni programy. VyuZiva jich
Kk reklamnimu informovani o novém produktu, slevach, odménach a darcich, bonusech
a dalSich forméach vyhod. To vSe je soucasti podpory prodeje, ktery ptildka zédkaznika
pouze na urcitou dobu. Pro znaCku je dulezité, Ze loajalni spottebitelé piedstavuji
V podstaté zivou reklamou tim, ze zprostiedkovavaji pozitivni informace o produktu

a pouZzivani zbozi a vyjadiuji loajalitu k vyrobku ve svém okoli (Akuli¢, 2017).

Podle nékterych vyzkumnika nakupuji spotiebitelé Castéji praveé ty znacky, které
jsou v soucasné dobé k dispozici na trhu, nebo se jedné o jediné mozné, které si zdkaznik
muze koupit. Pak je vérnost znacce ,,stabilni behavioralni reakce vici urcité znacce, kterd

vzhikla v dusledku hodnoceni psychického procesu* (Hofmeyr, Rice, 2000).
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D. A. Aaker definuje loajalitu jako ,,miru oddanosti spotiebitele ke znacce*. Podle

jeho nazoru loajalita ukazuje stupent pravdépodobnosti pfechodu spotiebitele k jiné znacce,

zejména kdyZz se méni cenovy nebo néjaky jiny ukazatel. Pfi nartstu loajality se snizuje

sklon spotiebiteltl vnimat ¢innost konkurentti (Aaker, 1991).

Aaker hovofti o péti irovnich vérnosti znacce (Min’ko, 2013):

Vernost znacce chybi — kupujici se ptfi ndkupu ve veét§i mife orientuje na cenu
a nakupuje zbozi vSech znacek.

Kupujici nema ditvod meénit naklonnost k tomuto produktu — kupujici je spokojen
s vyrobkem a nema dtivody pro nakup jiného zbozi.

Kupujici utrpi ztratu pri zmenée znacky — kupujici je spokojen a vi, ze pti nakupu
zbozi jiné znacky muze utrpét ztraty, jako naptiklad: po nakupu zbozi se nedostavi
potéseni z jeho pouzivani nebo byl zklaman z neodpovidajici kvality zbozi apod.
Kupujici si dané znacky ceni — kupujici méa o produktu vysoké minéni a davd mu
pfednost pfed ostatnimi vyrobky.

Kupujici je verny znacce — kupujici je upfimné oddany znacce a pouziva jeji
produkty.

Téchto pét Urovni 1ze povazovat za méfitka znacky, ktera jsou zdkladem pro vznik

kapitalu znacky. Hodnota vlastniho kapitalu znacky zavisi na tom, jaky pocet zakaznika

1ze pticist k poslednim tfem skupindm podle urovné jejich vztahu ke znacce.

Pro nékteré marketingové odborniky je vérnost mirou necitlivosti kupujicich urcité

zna¢ky k akcim konkurentl — jako jsou zmény cen, zboZzi, sluzeb (Tsysar', 2002), nebo

rozhodnuti o pravidelném uzivani znacky (védomé nebo nevédomé), které se projevuje

skrze chovani (Andreev, 2003).

Vérnosti mize byt dosazeno vyskytem nasledujicich pfedpokladii. Spotiebitel by

mél (Best, 2017), (Siroéenskaya, 2004):

mit stabilni preference dané znacky pred ostatnimi;

mit touhu vykonat opakovany ndkup a do budoucna vytvaret zisk pro tuto znacku;
mit pocit spokojenosti ve vztahu ke znacce;

byt necitlivy k akci konkurentt;

vykazovat prevahu emoc¢ni slozky nad raciondlni;

prizplsobit se docasn€, shora uvedenym, proménnym (Romat,2016).
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Energetické napoje jsou soucasti kategorie rychloobratkového zbozi (FMCG - Fast
Moving Consumer Goods), ktera ma pomérné omezeny potencial co do tvorby loajality
(Oliver, 1997), protoze spotiebitel se nevaze na produkt této kategorie tak jako naptiklad
na zbozi dlouhodobé spotieby (Belk, 1988). Pro zbozi skupiny FMCG tedy plati, Ze jednim
z faktord, ktery mize mit zasadni vliv na kupujiciho a na jeho vérnost, je kvalita vyrobku.
Dalsim z dilezitych faktor je informovanost o vyrobku a limitovana ochota stravit Cas
nakupem produktu. To potvrzuje, Ze vytvofit loajalitu u spotiebitele v této kategorii zbozi
neni jednoduché. Pokud je ale vérnosti dosazeno, pak bude kupujici kupovat produkt,
ke kterému citi naklonnost, a tim Setfit své zdroje, jako je pravé cCas. Nicméné omezeny
prostor neomezuje firmu v tom, aby se o zvySeni vérnosti zakaznikt nepokusila. (Dowling,
Uncles, 1997).

3.2 Vérnost ve vztahu K Zivotnimu cyklu

Marketing zkouma piedevsim zivotni cyklus produktu na spotiebitelském trhu.
Koncept zivotniho cyklu vyrobku vychézi z toho, ze kazdy produkt ma svou urcitou dobu
existence na trhu. Objevuji se takové znacky, které by mohly byt na trhu pomémé dlouho,
nicméné véEéné nemize existovat zadna znacka. Koncept Zivotniho cyklu produktu
zahrnuje fazi zavadéni, rustu, zralosti a poklesu. Délka zivotniho cyklu muze byt
vV omezené mife ovlivnéna marketingovou strategii a zmé&nou nejriznéjSich vnéjsich
podminek (Kotler, Keller, 2016). Mezi dilezité ukoly firmy pracujici s dlouhodobou vizi
pati udrzet si zdkazniky po co nejdel§i dobu jejich Zivotniho cyklu. Proto spolecnost
sleduje nejen Zivotni cyklus produktu, ale i1 Zivotni cyklus kupujiciho (Kotler, 2003).
Koncept Zivotniho cyklu zdkaznika umoZziiuje popsat procesy, ke kterym dochazi ve vztahu
mezi nim a firmou. U kazdého klienta bude cyklus individualni: nékdo projde vSemi
fazemi, a nékdo naopak zcela odmitne s firmou spolupracovat uz ve fazi ptilakani. Zivotni
cyklus zakaznikli ve fazi rozvoje vztahti firmy se zakazniky bude také co do délky
ukazdého odlisny (Owen, Brooks, 2016). Zivotni cyklus produktu charakterizuje
specifické zakonitosti vyvoje obratu a zisku firmy na ur¢itém trhu v urcitém case (Kotler,

2016).

Faze zavadeni na trh se vyznacuje menSim riistem objemu prodeje, omezenou
konkurenci a mize byt ztratova z divodu velkych pocatecnich nakladf, malého mnoZzstvi

aneosvojeni vyroby. Proto je velmi dulezité seznamit spotiebitele s vyrobkem (Kotler,
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Keller, 2016). Projev zajmu o nabizeném zbozi provadi kupujici libovolnym dostupnym
zptisobem, jako je napfiklad vyhleddvani informaci o vyrobku na internetu. Nésledné
zékaznik zhodnoti potiebu pofizeni zbozi a projevi ochotu komunikovat praveé s konkrétni
spolecnosti. V této fazi se potencialni zdkaznik pfemeénuje na skuteCného zakaznika

(Owen, Brooks, 2016).

Faze rustu prodeje se vyznacuje, rychlym riistem objemu prodeje produktu, ktery
vzbudil u spotiebitelti zajem natolik, ze dali pfednost pravé konkrétni znacce pied jinymi.
V této fazi rychle roste ziskovost, zvySuje se konkurence, relativni podil néklada
na marketing klesa a ceny jsou konstantni nebo mirn¢ klesaji (Kotler, Keller, 2016).
Potizeni zbozi kupujicim ma takovou podobu, Ze zdkaznici koupené zboZzi v podstaté
testuji. V ptipade, ze si kupujici opétovné zvoli zbozi dané firmy, stava se vérnym (Berg,

2014).

Ve fazi zralosti se riist objemu prodeje zpomaluje, nebo dokonce muize klesat,
protoze produkt je jiz zakoupen vétSinou potencidlnich spotiebitelti, konkurence se
neustale zvysSuje, naklady na marketing obvykle rostou, pfipadné dochazi ke snizeni ceny,
a zisk je stabilizovan nebo se snizuje (Kotler, Keller, 2016). Pti modernizaci vyrobku
a existujici loajalité ke znacce je mozné tuto fazi prodlouzit. V této fazi loajality maji
zdkaznici touhu udrzet si vztah s firmou a firma se snazi tuto touhu podporovat (Berg,

2014).

Pokles se projevuje snizenim objemu prodeje a zisku. Trzby spolecnosti zacinaji
klesat, ale mohou se zastavit na minimalni urovni, coZ odpovidd mnoZstvi konzervativnich

spotiebitell a také opozdilct, ktefi zistali znacce vérni (Kotler, Keller, 2016).

Obrdzek ¢. 1: Zivotni cyklus vyrobku

A
Prodej /—\

Zavadéni Rist Zralost Pokles

Zdroj: (Kotler, 1984), vlastni zpracovani

24



Tvar ktivky zivotniho cyklu byva zpravidla podobny u vétSiny produktt. Piechod
od jedné faze k druhé probiha pomérné hladce. Produkt se objevi na trhu, a pokud ho
spottebitele piijmou pozitivné, pak objem jeho prodeje vzroste, nicméné po Case zatne
klesat. Délka v Case a intenzita prechodu z jedné faze do druhé se lisi v zavislosti
na povaze vyrobku a trhu (Kotler, Keller, 2016). Ale zbozi je néco vic nez jen soucet
materidlnich vlastnosti. Obsahuje také nehmotné kvality, coz mize byt dalsi funkce,

konkrétni znaCka nebo image firmy.

3.3 Vérnost ke znacce

Hlavnim ukolem kazdé spolecnosti je ptilakat pozornost zékaznika a navazat s nim
trvaly kontakt. Aby si kupujici zbozi v§iml, je dilezité, aby kazdy prvek znacky plnil svou
funkci (Godin, 2012). Jak bylo uvedeno vyse, produkty kategorie FMCG ne vzdy ziskaji
loajalitu zdkaznika, a to je divod, pro¢ se firma pii tvorbé nového zbozi nebo
pfi modernizaci starého vyrobku snazi ptrekonat konkurenci a pro dosazeni vérnosti
kupujicich klade velky diiraz na znacku a svou image (Thain, Bradley, 2014). Znacka
Vv §irSim slova smyslu oznacuje to samé, co brand, coZ je znacka, symbol, organizace
(kombinace jednotlivych pismen, ¢isel, slov), obrazek (kombinace barev, grafické
symboly) a jejich kombinace, kterd umoznuje kupujicimu a spotiebiteli odlisit vyrobek

od produkti konkurence (Kotler, Keller, 2010).

3.3.1 Prvky znacky

Prvky znacky ptedstavuji souhrn prvkii komunikace, pomoci nichZz se spotiebitel
0 znacce dozvida, pamatuje si ji a vhimd zboZi znacky. Cilem prvka znacky je ztélesnéni,
zosobnéni a vizualizace téch hodnot, které jsou soucasti produktu, aby byla zfejma hlavni
mysSlenka produktu i strategie budovani obchodni znacky. Existuje nékolik hlavnich typh

prvkii: jméno, logo a symbol, ptedstavitel, slogan, zn€lky, baleni (Kotler, Keller, 2007).

Jméno

Kazda firma se snazi néjakym zpasobem vyniknout v modernim a velmi

intenzivnim konkuren¢nim prostiedi, proto vyuziva ke své Cinnosti rizné marketingové
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oznaceni. Jednim z nich je nazev, ktery je hlavni sloZzkou znacky. Jméno musi spliiovat
nékolik hlavnich kritérii: snadnost vyslovnosti, pfedstaveni reklamni spolecnosti,
zapamatovatelnost, vyvolani pozitivnich emoci a odliSnost od vyrobkti konkurence. Také
by mél nazev poukazovat na funk¢ni aspekty kvality zbozi. Zaroven obsahuje i abstraktni
pojmy a vyznam, ktery je tfeba spotiebitelim vysvétlit (Keller, 2007). Napiiklad ndzvy
takovych znacek jako Red Bull, Monster, Big Shock sd¢luji kupujicim, Ze energetické
napoje téchto znacek jim zvysi mnozstvi energie a vitality. Dobré jméno je nutné budovat
hned od prvni chvile kontaktu znacky s kupujicim, protoze tim se zaklada dlouhodoby
vztah mezi vyrobkem a spotfebitelem. Jméno znacky si lze predstavit jako hacek, na ktery

vvvvvv

marketingovych rozhodnuti pravé volba vhodného ndzvu produktu (Rice, Trout, 2000).

Predstavitelé moderniho marketingu A. Rice a J. Trout, ktefi pfisli s teorii
,positioning* neboli umistovani do mysli zakazniki, a to v navaznosti na jejich
pfedchiidce R. Reevese, ktery byl zakladatelem teorie unikdtni prodejni nabidky, uvedli
stovky dikazi o tom, ze pokusy o zménu povédomi u spotiebitele nevedou k ni¢emu.
V mysli ¢lovéka existuje prirozené piesvédCeni, ze jméno by meélo oznacovat smysl
produktu, to znamend, ze nemusi charakterizovat predmét, ale mélo by ho pojmenovat.
Pokud je tato zdsada porusena, védomi zakaznika odmita vnimat slovo jako nazev a mlze

byt rychle zapomenuto.

Logo a symbol

Logo je prvek firemni identity, ktery dlouhodobé slouzi k ukazovani jména,
puvodu, majiteli nebo k vytvareni asociaci (Keller, 2007). Cilem loga je vizualni
identifikace objektu marketingu a diferenciaci od dalsich podobnych vyrobku. Dilezitou
funkci je upoutani pozornosti, protoZe logo vytvati prvni a posledni dojem na spotiebitele.
Nejcastéji logotyp obsahuje slova i abstraktni oznaceni. VétSina z nich je vytvofena tak,
aby posilila nebo obohatila hodnoty znacky (Keller, 2007). Spravné vytvotrené logo muze

nejen piilakat nové zakazniky, ale také zvysit davéru k produktu.

V logu znacky Red Bull jsou dva Cerveni byci, jeho konkurent Monster ma v logu
velké pismeno M, které je slozeno ze tii zidovskych pismen, z nichz kazdé reprezentuje
¢islo Sest. Logo tedy mtze mit riznou podobu. Obecné lze rozlisit nasledujici typy loga

(Heilbrunn, 2006):
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e Textové - znackovy napis, plné nebo zkracené znéni nadzvu firmy;

e Symbolické - firemni symbol, zvlastni znameni, emblém, pifedstavuje stylizovany
zjednodusSeny obrazek produktu;

e Kombinovany — textovy a graficky;

e Symbol.

Symbol je soucast znacky, kterou lze identifikovat, ale neni vyslovena. Jde

napiiklad o obrazek, specifické zabarveni nebo specidlni typ pisma apod. (Kotler, 2007)

Predstavitel

Kazda silnd znacka ma své firemni poslani, svou filozofii, kulturni hodnoty a dalsi
komponenty osobnosti spolecnosti. Z toho vyplyva, ze se znacka snazi najit takovou
skupinu, ktera ji bude co nejvice podobna, vérnd, nejlépe se stejnymi ndzory. Diky tomu
pak roste loajalita kupujicich ke znacce, zvysSuje se uroven prodeje a vznika moznost tuto
cilovou skupinu proménit na piimé piivrzence znacky, ktefi budou $itit zdsady firmy dal
mezi svymi pfateli a blizkymi. Pfedstaveni hodnot a filozofie firmy pouze formou textu
neni vzdy efektivni, protoze takova zprava zlistdva pro Ctenare ,,neziva“. Z tohoto divodu

je potfeba text vlozit do ust néjaké konkrétni osobnosti, ktera sdé€leni zprostfedkuje

zakaznikim.

Predstavitel se tak stdvd soucasti mechanismu, ktery vyrazné zjednodusuje
vytvotfeni efektivniho kandlu pro spottebitele a zajiSténi zapojeni spotiebitelit do Zivota
znacky (Mark Cowlin, 2014). Predstavitel piebira zodpovédnost za vizualizaci znacky
pomoci riznych metod propagace, pfispiva k navazani komunikace mezi spolecnosti
a jejimi koncovymi uzivateli a ma stimula¢ni U¢inek na Siroké publikum s cilem zvySeni

prodeje (Kotova, 2010).

Nutno podotknout, Ze pokud se znafce podafi ziskat pro sviij ucel popularniho
predstavitele, spolecnost tim automaticky zisk4 pro sebe i jeho publikum, které se snadno
stava loajalni — s takovym publikem je mnohem snaz$i pracovat a je 1 snadné na néj cilit
dalsi marketingové aktivity a nastroje. Naptiklad firmy jako Red Bull a Monster Casto

pouzivaji ve svych reklamach znamé sportovce a kaskadéry.
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Slogan

Slogan je kratka véta, ktera predstavuje motto firem a zbozi. Slogan je povazovan
za silny nastroj pro branding, protoze podobn¢ jako jméno je velmi ucinny prvek, ktery
tvoii podstatu znaCky (Keller, 2007). Hlavni funkci reklamniho sloganu je vysvétlit
spotiebitelim hlavni mySlenku reklamni kampané, kterd by méla byt dobfe
zapamatovatelna, a také mit asociativni dopad na kupujiciho. Nicmén¢ miize nastat situace,
kdyz u potencidlniho kupujiciho namisto pozitivnich emoci vznikne odpor k urcitému
sloganu kvuli nezajimavym a nenapadnym frazim, které je mozné vidét nebo slyset kazdy
den. Slogany, které se nejlépe vryvaji do paméti zakazniki, byvaji stru¢né, originalni,
odpovidaji kreativni reklamni strategii a mohou obsahovat nazev znacky. Pokud se slogan
stane rozpoznatelnym a popularnim, mize se tim zvySovat kapitdl znacky, aniz by musel
nutn¢ informovat o znacce jako takové nebo ji pfipominal (Keller, 2007). Jeden
Z nejznaméjsich sloganti spolecnosti Red Bull zni ,,Red Bull gives you wings* (pfel. Red

Bull vam déva kiidla) a velmi dobte funguje dodnes.

Znélky

Marketingovi experti tvrdi, Ze na ¢im vice smyslovych organti ¢lovéka reklama
pusobi, tim vice informaci si doty¢ny bude pamatovat. Pokud kupujici vidi pouze vyrobek,
v hlavé mu zlstane maximalné 15 % informaci. Pokud musi kupujici zapojit jesté sluch,
efekt reklamy se vice nez zdvojndsobi, a to aZ na 35 %. Znélky mohou, na rozdil
od vétsiny marketingovych nastroju, ziskat pozornost potencidlniho spotiebitele, zménit

nahodného zékaznika na trvalého zékaznika a zvysit loajalitu kupujiciho (Timohina, 2013).

Znélkami se nazyvaji instrumentdlni a vokalni kusy, které nesou informace
0 znacce. Pro pfildkani pozornosti jsou nejcastéji vybirdna dobie zapamatovatelna slova
a fraze. Melodie vyvolavaji pocity, popisuji charakter a vytvafeji asociace s jinymi
nehmotnymi prvky znacky. Velmi duilezita je jejich schopnost zvySovat povédomi o znacce

(Keller, 2007).

Baleni

Krasné a zapamatovatelné baleni je dileZitou soucasti kazdého zboZzi. Baleni

umoznuje kupujicimu udélat si piedstavu o produktu, proto je jednim z nejlepsich zpiisobil,
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jak prilakat kupce, ziskat jeho diivéru a pobidnout mu produkt k nakupu. Kazda spole¢nost
se snazi prezentovat na trhu mezi konkurenty v co nejvice pritazlivé podobé. Kromé toho
obal predstavuje specialni a unikatni styl spolecnosti, protoze kazdy vyrobce se snazi byt

lidrem na trhu.

Baleni vyrobku plni fadu funkci. Kromé ochranné, dopravni a spotiebni funkce ma
také funkci marketingovou. Pti plnéni marketingové funkce lze baleni pouzit jako efektivni
nastroj na podporu prodeje produktu na trhu. Obal musi byt ale atraktivni, snadno
zapamatovatelny a piasobivy (Keller, 2007). Piikladem muze byt baleni plechovek Red
Bull, na kterych se nachdzi kombinace zivych barev, nebo baleni plechovek Monster
s vyraznym pismenem M na Cerném pozadi. Je tfeba poznamenat jeSté jednu dileZitou
funkci baleni, a tou je funkce informacni, kterd je nezbytnd pro pftilakdni zékaznika,
stimulaci jeho zdjmu, ptani koupit, ndkupu a nasledné udrzeni tohoto zakaznika (Keller,
2007). Informace miize zdlraznit novost produktu, jedinecnost vyrobku a jeho odlisnost
od ostatnich pfedlozenych vyrobku, a tim zaptsobit na kupujiciho. Informace na obalu je
mozné rozdélit na volné a povinné. K libovolnym informacim patfi rizné umélecké prvky
a reklamni pfedméty. Povinné informace zahrnuji zakladni specifikaci produktu. Naptiklad

na baleni energetickych napoji musi byt prezentovano jejich slozeni.

3.3.2 Rozdil mezi znac¢kou a brandem

Pojem znaCka a brand jsou cCasto chapany totoznég, ackoliv jde o mylné pojeti.
Znacka je rozliSujici znak podniku nebo firmy, ktery je zapsan v rejstiiku a ktery mé formu
slovni, obrazovou nebo slovni 1 obrazovou. Tviirce ochranné zndmky je opravnén umistit
svou znacku na obal nebo na samotny produkt. Na registrovanou ochrannou zndmku musi
byt vydano osvédceni, potvrzujici pravo vlastnika na samostatné uzivani znacky (Gad,

2003).

Branding piedstavuje proces budovani a rozvoje znacky. Je to hlavni zplsob
diferenciace produktl, nastrojii propagace vyrobkl na trhu a vytvofeni dlouhodobého

vztahu se zakazniky na zékladé€ aktudlnich hodnot spotiebitele.
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3.3.3 Image

V podminkach dynamicky se rozvijejiciho trhu, kdy na prvnim misté stoji
problémy s konkurenci a snaha zaujmout potencidlni zakazniky, je jednim
spo¢iva v promyslené strategii rozvoje, ktera sleduje nové trendy v prisluSném segmentu
trhu, zahrnuje rychlé a presné reakce na zmény situace na trhu, pouziti nejnovéjsSich
postupll a objevll v oblasti designu, technologie a managementu. Image v uzsim slova
smyslu oznacuje obraz, v §irSim slova smyslu znamend zamérné vytvoreni vizudlni
predstavy o firmé (AltSuller, 2017). Image firmy pfedstavuje nazor kupujicich na tuto
organizaci, ktery vznika bud’ v disledku piimého kontaktu s firmou nebo na zakladé

ziskanych informaci o této firme od jinych lidi (O’Guinn, Allen, Semenik, 2015).

Image firmy se sklada z mnoha komponenti — od reklamy aZ po grafické Gpravy
a praci se zakazniky. Jednou ze slozek image je firemni styl. Jde o souhrn grafickych,
barevnych, akustickych a video prvka, které zajist'uji jednotu vyrobkiim a aktivitam firmy,
zlepsuji zapamatovatelnost a vnimani zakazniky, partnery, nezavislymi pozorovateli a také
umoznuji porovnavat produkty a cCinnosti firmy s vyrobky a aktivitou konkurence

(Latfullin, Gromova, 2007).

3.4 Méreni loajality

Je znamym faktem, Ze ziskavani novych zdkaznikli je draz$i nez udrZeni si
zakaznikl stavajicich. UdrZeni klienta je moZné pouze na zékladé¢ uspokojeni jeho
ocekavani ohledné ceny, kvality vyrobku a trovné poskytované sluzby. Existence vérnosti
je zékladem pro stabilni prodej, coz je strategicky ukazatel uspéSnosti spolecnosti. Proto,
aby spoletnost mohla dosdhnout velkych  ekonomickych, marketingovych
a komunikaénich ukazateli, je nutné vytvofit spravnou politiku k pfildkani a udrZeni
zakaznikl, ocenovani motivu, zameéri a postoji cilové skupiny k vyrobku, tj. zajistit vznik
a vyvoj spotiebitelské loajality (Rasheed, Abadi, 2014). Pravidelné hodnoceni spokojenosti
a vérnosti zakaznikli umoziuje odhalit emociondlni vztah k firmé u spotiebitelil a urcuje
ekonomické chovani kupujicich (Best, 2017). Jednotné schéma, jak dosdhnout plné
spokojenosti zakaznikli, neexistuje, protoze vzdy existuji rozdily mezi ocekavanim

a potfebami rtiznych segmentti jedné cilové skupiny. Diky marketingovému vyzkumu lze
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emocionalni naklonnost a loajalitu zakaznikti zméfit a vypracovat specialni programy,

které posili pozitivni vnimani spole¢nosti.

Rozdéleni poti‘eb ,,method of needs division“

Prvni metodu hodnoceni loajality zavedli D. Aaker, J. Hofmeyr a B. Rice
v 50. letech 20. stoleti a nazvali ji metodou rozdé€leni potieb. Tato metoda oznacuje stupen
loajality spotiebitele v numerickych hodnotach. Pokud naptiklad zakaznik koupil produkt
urcité firmy sedmkrat z deseti, znamena to, ze tento vyrobek odpovida 70 % potieb daného
zakaznika. VétSina expertd se domniva, ze je-li podil opakovanych ndkupt 67 %, pak se
takovy spotiebitel nutné stane loajalnim. Spotiebitelé, u kterych je trovenn opakovanych
nakupll mensi nez 67 %, se pocitaji k ,,pfebéhlikim®“. Vyznam loajalnich spotiebitell je
zalozen na tom, kolikrat by mél spotiebitel koupit konkrétni produkt, aby mohl byt
povazovan za loajalniho. Jinymi slovy, vérnost znacce je mozné urcit na zakladé toho, jak
Casto a v jakém pomeéru dochazi k ndkupu této znacky oproti ostatnim znackam. Nicméné
tento zplisob neni zcela efektivni, protoze spotiebitelé mohou kupovat znacky z riznych
osobnich divodii nebo pii riznych situacich na trhu (cenova nebo sortimentni politika
konkurenttl), ale zarovenn nebudou této znacce oddani (Rebrikova, Zincova, Salnova,

2014).

Tradi¢ni pFistup

Jinou metodou je takzvany tradi¢ni ptistup. Zakladem je definice zaméteni nakupu
znac¢ky pred samotnym nakupem. Pokud zamér kupujiciho je definovan jako nejvyssi, pak
to povazujeme za potvrzeni toho, ze spotiebitel mize byt loajalni nebo citit oddanost
znaCce. Nevyhodou této metody je to, Ze z nékterych divodi (naptiklad ptiznivéa cena,
pfitomnost na trhu, v obchod€) mulize byt pro spotiebitele dostupny pouze urcity vyrobek.
Timto zpisobem spotiebitel nema skuteCny vybér. Proto tento pfistup k méfeni miry

vérnosti mize vést k mylnym zavérim (Rebrikova, Zincova, Salnova, 2014).

Konverzni model

Dalsi metodou méteni loajality je konverzni model (Conversion Model), ktery
zavedli J. Hofmeyr a B. Rice. Tento model umoznuje méfit Groven vérnosti. V modelu se

pouzivaji ¢tyfi zdkladni faktory (Busch, Houston, 1985):
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1. Spokojenost se znackou - ¢im vys$i je stupenn takové spokojenosti, tim vyssi je

pravdépodobnost pfechodu k loajalité.

2. Alternativy - jednim z divodu, pro¢ spotiebitelé neméni oblibenou znacku za jinou,
je nasledujici: maji pocit, Ze alternativy jsou stejné Spatné, jako je znacka, kterou

kupuji, nebo dokonce horsi.

3. Dulezitost vybéru znacky - pokud volba znaCky nema pro spotiebitele zadny
vyznam, znamena to, ze dosdhnout zavazku nebude snadné. Vybér znacky by mé¢l
pro spotiebitele mit néjaky vyznam. Pouze v takovém piipad¢ lze hovotit

0 existenci oddanosti.

4. Stupen nejistoty - tento ukazatel je kli¢ovym v modelu zavazku. Cim vice je
spotiebitel nejisty ve vybéru konkrétni znacky, tim je pravdépodobné&jsi, Ze své

konec¢né rozhodnuti o koupi bude odkladat az do posledni chvile.

Autofi nabizeji polozit nasledujici otazky pfi zkoumani miry loajality zékaznika:
Jaké je vaSe hodnoceni této znacky z hlediska uspokojeni vaSich potieb? Jak dilezité je
pro vas rozhodnuti o tom, jakou znacku ptesné¢ vybrat? Libi se vadm jiné podobné

produkty? (Hofmeyr, Rice, 2000).

Slozitost méfeni spociva také v tom, Ze sklon byt loajalnimi ke znacce se
u spotiebitell mize liSit. Jak zdlraziuji R. Alsop, L. Bogart a T. Howard, k znackam
nekterych vyrobku citi spotiebitelé velky zavazek. K t€émto produktim patii vyrobky, které
poskytuji socidlni ¢i emocionalni zisk, nebo produkty, které maji zvlastni chut. Podle
téchto autori mize oddanost znacce také zaviset na kupni situaci, protoZe ncktefi
spotiebitelé uptednostiiuji pouziti riznych znacek v riznych piipadech (Alsop,1989)

(Bogart, 1984) (Howard, 1989).

Model SERVLOYAL

Pii zkoumani loajality se pouzivaji komplexni zplsoby, které kombinuji nékolik
parametrii (postoj ke znacce, chovani spottebitelit apod.). Jednou z takovych metod je
model SERVLOYAL, ve kterém je komplexné hodnocen pomér téchto ukazatell:
spotiebitelské chovani oznacujici proces formovani poptavky kupujicich, vztah k firmé,
davéra zakaznikli ke znacce, zavazky zdkaznikli, kognitivni slozky, které zahrnuji

rozhodnuti hodnoticiho charakteru, ndzory o objektech, na =zaklad¢ kterych jsou
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Kk objektiim pfipisovany vlastnosti, konativni slozky, které spocivaji ve stimulaci nakupu,
afektivni komponenty, které jsou potfebné pro vytvofeni pozitivni motivace a asociaci

U spotiebitele.

Prednosti této metody je existence souladu vSech modernich pozadavki. Model

souhrnn¢ hodnoti rizné proménné, aby bylo mozné ziskat co nejlepsi vysledek.

Model ANA

Tato metoda byla vyvinuta odborniky letecké spolecnosti ANA (All Nippon
Airways). Pfi zkoumani otazky loajality zakaznikii byly vyc€lenény Ctyfi hlavni klientské
segmenty: skupina zdkazniku, kteri nemaji moznost volby a kteti jsou z riznych divodi
nuceni kKupovat zbozi spole¢nosti; skupina nespokojenych zdkaznikii, mezi kterymi si
nachdzeji negativné naladéni spotiebitelé - teroristé; pohybliva skupina nerozhodnutych
spotrebitelii a skupina stdalych zdkaznikii, véetné tzv. spotiebiteli - kazatelt (Maslov,

Bélokorovin, 2004).

Zakladem této metody je snaha pfildkat co nejvice vérnych zdkaznikd a zvySit miru
loajality diky pohyblivé skupiné nerozhodnutych zakaznikd. Spolecnost musi nejen
uspokojit zakaznika, ale dokonce piekonat jeho o¢ekavani, protoze ¢asteéné spokojeného
spotiebitele s vysokou mirou pravdépodobnosti miize pietdhnout konkurence. Spotiebitel
se v takovém piipad€é domniva, Ze nic moc neztraci a naopak bude mit moZnost realizovat
lep$i ndkup. Proto se spoleCnosti snazi nejen pfildkat nové zakazniky, ale i udrZet
spotiebitele a stimulovat je k opakovanym nakupim. Strategicky kurz na zvyseni loajality
umoznuje organizaci udrzet a zvySit pocet vracejicich se zakaznikli a zabranit jim

vV odchodu (Maslov, Bélokorovin, 2004).

Metoda Wiltona

Tento pfistup je zajimavy z hlediska gradace trovné afektivni vérnosti, kdy autor
ve svém modelu ,,zebtik loajality zdkaznika® (The Customer's Loyalty Ladder) rozd€luje
spotiebitele podle miry jejich afektivni vérnosti na advokdty a spojence znacky. Advokati
znacky jsou zékaznici, které maji ptiznivy vztah ke znacce (kupuji prevazné vyrobky této
spole¢nosti) a doporucuji znacku nebo spolecnost svym prateliim. Hlavnim cilem firmy

pii formovani loajality znacce je tvorba spojenct, ktefi maji vysoky stupen oddanosti
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znacce (kupuji jen produkty dané spole¢nosti) zaloZzenou na velmi piiznivém postoji, a jsou

zapojeni v obchodnich procesech spolec¢nosti (Wilton, Tse, 1988).

Index NPS

Metoda NPS jako nastroj na méfeni zdkaznické loajality byla vytvoiena v roce
2003 F. Reichheldem, ktery doSel k zavéru, ze skuteCna loajalita je nejsiln€ji spojena
s ochotou doporucit spolecnost pratelim a znamym. NPS (Net Promoter Score) je index,
ktery ukazuje oddanost spotiebitele k spole¢nosti, produktu, sluzbam. Index loajality NPS
1ze nazvat také indexem pfipravenosti doporucit spole¢nost a provadét opakované nakupy

v dané spolecnosti (Owen, Brooks, 2016) (Reichheld, 2001).

Podstata metody meéteni zdkaznické loajality dle modelu NPS je pomérné
jednoduchd. Model je postaven na bdzi dvou zakladnich otdzek, které si zakaznici
spole¢nosti kladou. Prvni a hlavni otdzka zni: Jak je pravdépodobné, Ze doporucite firmu
svym ptatelim/zndmym? Klient odpovida na stupnici od 0 do 10, kde 10 znamena ,,zcela
pravdépodobné* a 0 ,,zcela nepravdépodobné®. Na zakladé odpoveédi zakaznikl je mozné

rozdélit vysledky do tfi skupin:

e Propagatori (promoters) — hodnoceni 9 a 10. Podle F. Reichhelda se jedna
0 zdkazniky, ktefi jsou do vysoké miry loajalni ke spolec¢nosti a s velmi vysokou
pravdépodobnosti ji budou doporucovat svym zndmym.

e Neutrdlni (passive clients) — hodnoceni 7 a 8. Jsou povazovani za pasivni
zakazniky, kteti nejsou ochotny doporucit firmu, ale nejsou s ni nijak moc silné
nespokojeni.

e Kritici (detractors) — hodnoceni od 0 do 6. Jedna se o nespokojené zakazniky, kteti
pravdépodobné nebudou doporucovat firmu svym pratelim/znamym, nebo mohou
dokonce nedoporucovat produkty spole¢nosti (Schley, 2014).

Obrazek ¢. 2: Index NPS

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Kritici Neutralni Propogéatofi

Zdroj: (Reichheld, Markey, 2011) Vlastni zpracovani
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Druhé otazka zni: Proc jste dali prave takovou znamku? Tato otdzka pfinasi vyhodu
pro firmu, protoze ukazuje, co zapticinuje loajalitu a v cem spocivaji silné a slabé stranky

firmy, které je potfebné opravit (Schley, 2014).

Cisty index se vypoéita podle vzorce: NPS = Podil propagatorii — Podil kritikii
déleno celkovym poctem odpovédi respondentl. Index se pocita za urcité obdobi.

(Reichheld, Teal, 2001).

Statistické ukazatele NPS odhaluji pifimé spojeni s uspéchem spolecnosti
v myslenkdch spotiebiteltl. Index pouzivaji velké a malé firmy kvuli velkému mnoZzstvi
vyhod: rychlost — vSe, co je nutné pro vypocet indexu, je pouze jedna otazka; jednoduchost
— index spotiebitelské loajality pouziva obecné pojmy, aby to pochopil opravdu kazdy;
porovnani — firma muze porovnavat své vysledky s udaji konkurence, protoze velké

mnozstvi spolecnosti vyuziva pravé NPS (Reichheld, 2003).

Komplexni model

Aaker vytvoril komplexni model, ktery nabizi nékolik zplisobli méteni loajality,
mezi nimiz jsou nasledujici (Aaker, 1991): Pozorovani modelu ndkupniho chovani je
piimy zpusob, jak méfit loajalitu. Mezi parametry méteni patii: ukazatele pro opakovany
nakup, podil nakupi, pocet zakoupenych znacek. Ndklady na prechod k jiné znacce —
z moznych rizikovych zmén. Méfeni miry spokojenosti/nespokojenosti je klicovym
faktorem pro méteni loajality. Spokojenost — pocit spokojenosti, ktery nastava z
porovnavani predbéznych ocfekavani a skuteCnych vlastnosti zakoupeného vyrobku
(vnimana uroven kvality). Dobry vztah ke znacce muze byt ohodnocen rliznymi zpusoby:
jako dobry pristup, respekt, pratelstvi ¢i diivéra. Dalsi projev dobrého vztahu ke znacce
muze mit podobu extra ceny, kterd je vyssi nez cena konkurence, ale kterou jsou ochotni
spotiebitelé za oblibenou znacku zaplatit. Oddanost — nejsilngjsi znacky s nejvysSim
kapitdlem maji velké mnozstvi vérnych spotiebiteld. Oddanost je pomérn¢ snadné
rozpoznat, protoze se projevuje ruznymi zpusoby. Jednim z kliCovych ukazateld je
mnozstvi interakei vérnych spotiebitelll s ostatnimi spotiebiteli, které souviseji se znackou.
Loajalni spottebitelé obvykle radi hovoifi o znafce a doporu€uji ji svym zndmym.

Doporuceni — vérnost znacce muze byt meiena jako pocet doporuceni stalych spotiebitelt,
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vedouci k pfildkani novych spotiebitelli. Snaha doporucit znacku pratelim, rodin€¢ nebo

kolegiim je nejlepsim indikatorem loajality (Rebrikova, Zincova, Salnova, 2014).

Pro vyzkum ftrovné loajality se pouzivaji takové metody, jako jsou ankety
na internetu, telefonicky vyzkum, osobni vyzkum, pozorovani a rozhovory. Ziskana data
umoznuji urCit stupenn loajality zakaznikli, a to jak v celku, tak i v jednotlivych
parametrech, jako je spotiebitelské chovani ¢i postoj ke znac¢ce. Na zakladé ziskanych dat
jsou konstruovany indexy loajality, pro jejichz vypocet jsou urceny aritmetické hodnoty
kazdého aspektu loajality. Ziskané data umoznuji odhalit celkovou troven spokojenosti

zakazniku.

V dne$ni dob¢ se metodika méefeni miry loajality podle Aakera pouziva pomérné
Casto. Ma formu kvantitativniho vyzkumu, ktery se vyuzivd predevSim pro priuzkumy
vetfejného minéni (postovni, telefonni prizkumy, on-line, rozhovory, karty hosti atd.)
Velmi casto jsou tyto vyzkumy zaméfeny na jednotlivé slozky loajality, napiiklad
behaviordlni aspekty. Na zaklad¢ ziskanych dat jsou konstruovany indexy loajality,
pro jejichz vypocet jsou uréeny aritmetické hodnoty kazdého aspektu loajality (Rebrikova,

Zincova, Salnova, 2014).
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4 Analyticka Cast

Pti realizaci praktické casti bylo dotdzdno 150 respondenti. Na zaklad¢ jejich
odpovédi byla shromazdéna data zaddna do Excelu. Ziskana data reprezentujici vybeér
Z nazori populace byla nejdiive popsdna metodami deskriptivni statistiky. Dale bylo
provedeno statistické testovani riznych hypotéz, jak je popsano nize. Prvni otazky se tykaji
rozdilti dle pohlavi. Nulova hypotéza, ze odpovéd na otazku nezavisi na pohlavi, byla
testovana proti alternativeé, ze se odpovédi dle pohlavi 1isi. Respondenti byli dotazovani
na tématiku energetickych napojl, které byly v roce 2017 dostupné na ceském trhu.
Jednalo se predev§im o energetické napoje Red Bull, Monster, Big Shock, Tiger, Burn

a Semtex.

Vysledky odpovédi na prvni otazku ,,JJak casto kupujete energeticky napoj, ktery
obvykle pijete?* ukazuji, Ze vétSina spotiebitelli kupuje energetické napoje nékolikrat
zamesic, a to 32,67 %. Také pomémé velky pocet zdkazniki nakupuje napoje jednou
tydné, a to 24,00 %. Dale nésleduje skupina respondentti, ktefi kupuji energeticky napoj
nckolikrat tydné (20,00 %) a jednou za mésic (16,00 %). Pomémé malo spotiebitelil
nakupuje energeticky napoj kazdy den (7,33 %).

Graf 1 Cetnost nakupu energetickych napoji, rok 2017

FREQUENCY

32E7%

Kaidy den NEkolikrat za tyd. Jednou tydné Mékolikrat za més. Jednou za mésic

1.Jak €asto kupujete energeticky napoj?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.
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Dale byla testovana nasledujici alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Cetnost nakupu energetickych népojii nezavisi na pohlavi.
e H1— Cetnost nakupu energetickych napoji se lisi podle pohlavi.

Protoze p-hodnota vysla 0,8586, tedy vyssi nez 0,05, znamena to, Ze test nevysel
statisticky vyznamné pro zavislost ¢etnosti ndkupu energetickych napoji na pohlavi. Proto
se nezamitd nulova hypotéza a nelze pfijmout alternativu. Neukézalo se tedy, Ze by Cetnost
nakupu energetickych napoji zavisela na pohlavi. Z grafti €. 2 a 3 je vidét, Zze vétSina Zzen
(31,82 %) a vétsina muzt (33,33 %) nakupuje napoj nékolikrat za mésic. Rovnéz nejmensi
pocet Zen (7,58 %) a nejmensi pocet muzl (7,14 %) kupuje energeticky napoj (EN) kazdy
den. Dale je patrné, ze 22,73 % Zen a 25,00 % muzl nakupuje EN jednou tydné a 18,18 %
zen a 21,43 % muzi nakupuje EN nékolikrat za tyden. Celkem 19,70 % zen a 13,10 %

muzt kupuje EN jednou za mésic.

Graf 2 Cetnost nakupu energetickych ndpojii podle pohlavi: Zeny, rok 2017

Pohlavi=Zena

Wékolikrat za tjd.

Jednou tjdné 18.18%

2273%

Kay den
758%

Jednou za mésic
19.70%

Mékolikrat za més.
31.82%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.
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Graf 3 Cetnost nakupu energetickych ndapojii podle pohlavi: muzi, rok 2017

Pohlavi=muz

NEkolikrat za tyd.
2143%

Jednou tjdné
2500%

Kaidy den
714%

Jednou za mési
1310%

Nékolikrat za més.
33.33%

Zdroj: Vlastni zpracovdni podle databdze dotazniku.

Vysledky odpovédi na druhou otazku ,,Jaky energeticky napoj pijete nejcasteji?*
ukazuji, Ze nejcastéji spotiebitelé piji energeticky napoj Red Bull, ktery vede se 40,00 %.
Po ném nésleduje Monster s 24,67 % a Big Shock s 18,00 % respondentu. Vyrazné nizsi
procenta vychdzi u Semtexu a Tigeru, a to 7,33 %. Nejméné procent ziskal Burn,

ato 2,67 %.
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Graf 4 Cetnost spotieby urcitého energetického ndpoje, rok 2017

FREQUEMNCY

40009

Big Shock Monster Red Bull Semtex

2. Jaky energeticky napoj pijete nejéastéji?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Cetnost spotieby uritého energetického napojii nezavisi na pohlavi.
e H1— Cetnost spotieby uréitého energetického napojt se lisi podle pohlavi.

Protoze p-hodnota se rovnala 0,4005, coz je vice nez 0,05, znamena to, Ze test neni
statisticky vyznamny. Z toho Ize odvodit, Ze se nezamitd nulova hypotéza ve prospéch
alternativni hypotézy. Data tedy neukazuji, ze by Cetnost spotfeby urcitého energetického
napoje zavisela na pohlavi. Z grafu ¢. 5 a 6 je patrné, Ze vétSina Zen a muzi pije
energeticky drink Red Bull (40,91 % a 39,29 %), na druhém misté je Monster (21,21 %
a 27,38 %) a treti nejoblibenéjsi je Big Shock (18,18 % a 17,86 %).
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Graf 5 Cetnost spotieby urcitého energetického ndpoje podle pohlavi: Zeny, rok 2017

Pohlavi=Zena

Manster Bum
2221% 152%

Big Shock
18.18%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Graf 6 Cetnost spotieby urcitého energetického napoje podle pohlavi: muzi, rok 2017

Pohlavi=muz

Monster
27.38%

Big Shock
17 86%

OTHER
7.14%

Red Bul
39.28%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databdze dotazniku.
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Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Cetnost spotieby uréitého energetického napojii nezavisi na véku.
e H1 — Cetnost spotieby uréitého energetického napoji se lisi podle véku.

Protoze p-hodnota se rovnala 0,1143, coz je vice nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Proto se nezamitd nulovd hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy
a vysledkem je, ze data neukazuji, ze by Cetnost spotieby urcitého energetického napoje
zévisela na véku. Z grafu ¢. 7, 8, 9 a 10 je vidét, ze vétSina zdkazniku do 18 let pije
energeticky drink Red Bull (57,14 %), respondenti ve véku od 18 do 25 davaji prednost
Red Bullu (35,90 %). Vékova skupina od 26 az do 35 let nejcastéji pije Red Bull a Monster
(oba drinky dosahuji stejného procenta - 31,43 %). Dale pak 55,56 % zékaznikl ve veku
36 a vice let nejcastéji kupuje Red Bull.

Graf 7 Cetnost spotieby urcitého energetického ndpoje podle véku: do 18 let, rok 2017

Vék=do 18 et

Monster
21.43%

Big Shock
1429%

OTHER
714%

Red Bull
57.14%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

42



Graf 8 Cetnost spotieby urcitého energetického ndpoje podle véku: 18-25 let, rok 2017

Vék=18-25 let

Burn

0/
Monster 385%

Big Shock
2051%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Graf 9 Cetnost spotieby urcitého energetického ndpoje podle véku: 26-35 let, rok 2017

V&=26-35 let

Monster
31.43%

Big Shock
20.00%

Tiger
857%

857%

Red Bull
31.43%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.
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Graf 10 Cetnost spotieby urcitého energetického ndpoje podle véku: 36 let a vice, rok 2017

Vék=36 avice et

Red Bull
55.56%

Semtex
1.11%

Zdroj: Viasmi zpracovéni podle databdze dotazniku.

Vysledky odpovédi na tieti otazku ,,Jak dlouho pijete energetické napoje? ukazuyji,
ze vétsina spotiebiteltt (37,33%) energetickych ndpoju uziva vice nez dva roky. O néco
mens$i vysledek ma odpovéd ,,1-2 roky*“ konzumace EN (31,33 %). Dale nasleduje
odpovéd’ uzivani po dobu 6-12 mésici (16,67 %), méné nez 6 mesich (14,00 %)

a nejmensi procento ziskala odpovéd’ konzumace EN méné neZ 1 mésic (0,67 %).
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Graf 11 Doba uzivini energetickych ndpojii, rok 2017

FREQUENCY

3733%

Méné nei 1 mésic MEéné nei6 més 6-12 mésicd 1-2 rokd Vice nef 2 rokl

3.Jak dlouho pijete energetické napoje?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana nasledujici alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO— Doba uzivani energetickych napoji nezavisi na pohlavi.
e HI1 - Doba uzivani energetickych napoju se 1i8i podle pohlavi.

ProtoZe p-hodnota se rovna 0,1223, tedy je vétsi nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Lze proto fici, Ze se nezamitd nulovd hypotéza ve prospéch alternativni
hypotézy. Vysledkem je, ze se nepodatilo prokazat, ze doba uzivani energetickych napoji
zéavisi na pohlavi. Z grafu ¢. 12 a 13 je patrné, ze 41,67 % muzl uziva energetické napoje

vice nez dva roky a 31,82 % zen pije EN také vice nez dva roky nebo 1-2 roky.
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Graf 12 Doba uzivdni energetickych ndpojii podle pohlavi: Zeny, rok 2017

Pohlavi=Zena

6-12 mésicl
1364%

IMEné nei6 més.
2121%

Méné ned 1 mésic
152%

1-2 1okl
3182%

Vice nez 2 rokl
3182%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Graf 13 Doba uZivdni energetickych ndapojii podle pohlavi: muZi, rok 2017

Pohlavi=muz

6-12 mésicd
19.05%

WMEné ne6 més
833%

Vice nei2 roki
4167%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.
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Vysledky odpovédi na Ctvrtou otazku ,.Jaké znacky energetickych napoji znate?*
ukazuji, ze téméf vSichni respondenti si vzpomnéli na energeticky napoj Red Bull, coz
bylo 98,00 %. Na druhém misté si vzpomnéli na Monster, a to 90,76 % ptipadl. Na tfetim
misté skoncil Big Shock s 74,00 % respondentti. Z grafu €. 14 vyplyva, Ze na ¢tvrtém misté
byl Semtex (32,67 %) a na patém misté Tiger (26,00 %). Na poslednim misté skoncil Burn,

na ktery si vzpomnél nejmensi pocet respondentt (17,33 %).

Graf 14 Procento respondentil, kteii si vzpomnéli na dany energeticky napoj, rok 2017

100% 98,00%
0

90,67%
80% 74,00%
60%
40% 32,67%
26,00%
0,
- | . B

Procento respondentd, ktefi si vzpomnéli na dany EN

B Red Bull ® Monster H Big Shock Semtex MTiger M Burn

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Pozndmka: To, Ze respondent neuvedl v seznamu néjaky energeticky napoj, jesté neznamend, Ze ho viitbec neznd. V daném
okamziku si na néj ale nevzpomnél.

Dale byly testovany tyto alternativni hypotézy versus nulové hypotézy:
43)

e HO — Procento respondenti, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Red Bull,
nezavisi na pohlavi.
e H1 — Procento respondentt, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Red Bull, se
1181 podle pohlavi.
Protoze p-hodnota se rovna 0,7069, coz je vice nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Lze proto fici, Ze nezamitame nulovou hypotézu ve prospéch alternativni

hypotézy. Vysledkem je, ze se neprokazalo, Ze procento respondenttl, kteti si vzpomnéli
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na energeticky napoj Red Bull, zavisi na pohlavi. Z grafu ¢. 15 vyplyva, ze 97,62 % muzi

a 98,48 % zen si vzpomnélo na napoj znacky Red Bull.

4b)

e HO — Procento respondentii, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Monster,

nezavisi na pohlavi.

e HI1 - Procento respondenti, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Monster, se lisi
podle pohlavi.

Protoze p-hodnota se rovna 0,6343, coz je vice nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Proto se nezamita nulova hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy a zaroven
se neukazalo, ze procento respondentd, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Monster,
zavisi na pohlavi. Z grafu ¢. 15 vyplyva, ze 91,67 % muzi a 89,39 % zen si vzpomnélo na

napoj znacky Monster.
4c)

e HO — Procento respondentll, ktetfi si vzpomnéli na energeticky ndpoj Big Shock,

nezavisi na pohlavi.

e HI1 — Procento respondenti, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Big Shock, se
1i$1 podle pohlavi.

Protoze p-hodnota se rovna 0,9522, coz je vice nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Lze fici, Ze se nezamitd nulova hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy
avysledkem je, Ze se neprokazalo, Ze procento respondentl, ktefi si vzpomnéli
na energeticky napoj Big Shock, zavisi na pohlavi. Z grafu ¢. 15 vyplyva, ze 73,81 %

muzl a 74,24 % Zen si vzpomnélo na napoj znacky Big Shock.

4d)

e HO — Procento respondentt, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Semtex,
nezavisi na pohlavi.
e H1 — Procento respondentd, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Semtex, se lisi
podle pohlavi.
Protoze p-hodnota se rovnd 0,8774, coz je vice nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Lze ztoho vyvodit nezamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni

hypotézy. Vysledkem je, Ze se neprokézalo, ze procento respondentd, kteti si vzpomnéli
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na energeticky napoj Semtex, zavisi na pohlavi. Z grafu ¢. 15 vyplyva, ze 32,14 % muzi

a 33,33 % zen si vzpomnélo na napoj znacky Semtex.
4e)

e HO — Procento respondentti, kteti si vzpomnéli na energeticky népoj Tiger, nezavisi
na pohlavi.

e HI1 — Procento respondentli, ktefi si vzpomnéli na energeticky népoj Tiger, se lisi
podle pohlavi.

Protoze p-hodnota se rovna 0,9522, coz je vice nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Lze fici, ze se nezamitd nulova hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy
avysledkem je, ze se neprokazalo, ze procento respondentli, kteti si vzpomnéli
na energeticky ndpoj Tiger, zavisi na pohlavi. Z grafu ¢. 15 vyplyva, ze 26,19 % muzi

a 25,76 % Zen si vzpomnélo na ndpoj znacky Tiger.
4f)

e HO — Procento respondentil, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Burn, nezavisi
na pohlavi.

e H1 — Procento respondenttl, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Burn, se lisi
podle pohlavi.

Protoze p-hodnota se rovna 0,2890, coz je vice nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Proto se nezamitd nulovd hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy
avysledkem je, ze se neprokazalo, ze procento respondentli, ktefi si vzpomnéli
na energeticky napoj Burn, zavisi na pohlavi. Z grafu ¢. 15 vyplyva, Ze 97,62 % muzi

a 98,48 % Zen si vzpomnélo na ndpoj znacky Burn.
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Graf 15 Procento respondentii, kteri si vzpomnéli na dany energeticky napoj podle pohlavi: muzi a Zeny, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byly testovany tyto alternativni versus nulové hypotézy:
43)

e HO — Procento respondenti, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Red Bull,
nezavisi na véku.

e HI1 — Procento respondentll, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Red Bull, se
lisi podle veku.

Protoze p-hodnota se rovna 0,3308, tedy je vétsi nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Lze pak fici, Ze se nezamitd nulovd hypotéza ve prospéch alternativni
hypotézy, a vysledkem je, Ze se neprokazalo, ze procento respondentti, kteti si vzpomnéli
na energeticky napoj Red Bull, zavisi na véku. Z grafu ¢. 16 vyplyva, ze na Red Bull si
vzpomnély vSechny osoby do 18 let, 98,72 % respondentti ve v€ku od 18 do 25 let,
94,29 % zakaznikl ve v€ku od 26 do 35 let a vSechny osoby ve véku 35 let a vice.

4b)

e HO — Procento respondentd, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Monster,
nezavisi na véku.
e H1 — Procento respondentt, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Monster, se lisi

podle veéku.
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Protoze p-hodnota se rovna 0,6584, coz je vice nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Lze pak fici, Ze se nezamitd nulova hypotéza ve prospéch alternativni
hypotézy, a vysledkem je, ze se neprokdzalo, ze procento respondentti, ktefi si vzpomnéli
na energeticky napoj Monster, zavisi na véku. Z grafu ¢. 16 vyplyva, ze na Monster si
vzpomnélo 96,43 % kupujicich do 18 let, 88,46 % respondenti ve véku od 18 do 25 let,
91,43 % zakaznikt od 26 do 35 let a 88,89 % ve véku 35 let a vice.

4c)

e HO — Procento respondenttl, kteti si vzpomnéli na energeticky ndpoj Big Shock,
nezévisi na veku.

e HI1 — Procento respondentii, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Big Shock, se
1isi podle veku.

Protoze p-hodnota se rovnd 0,1601, tedy je vétsi nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Lze ztoho vyvodit nezamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativni
hypotézy a vysledkem je, Ze se neprokazalo, ze procento respondentd, kteti si vzpomnéli
na energeticky napoj Big Shock, zavisi na véku. Z grafu €. 16 vyplyva, ze na Big Shock si
vzpomnélo 85,71 % osob do 18 let, 69,23 % respondentd ve véku od 18 do 25 let, 80,00 %
zakaznikl od 26 do 35 let a 55,56 % ve veku 35 let a vice.

4d)

e HO — Procento respondentti, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Semtex,
nezavisi na véku.

e H1 — Procento respondentti, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Semtex, se lisi
podle véku.

ProtoZe p-hodnota se rovnd 0,2250, coz je vice nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Lze pak fici, Ze se nezamitd nulovd hypotéza ve prospéch alternativni
hypotézy, a vysledkem je, Ze se neprokazalo, Ze procento respondentll, kteti si vzpomnéli
na energeticky napoj Semtex, zavisi na v€ku. Z grafu ¢. 16 vyplyva, Ze na Semtex si
vzpomnélo 21,43 % osob do 18 let, 33,90 % respondentti ve véku od 18 do 25 let, 28,57 %
zakaznikl od 26 do 35 let a 55,56 % ve véku 35 let a vice.
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4e)

e HO — Procento respondentti, kteti si vzpomnéli na energeticky napoj Tiger, nezavisi
na veku.

e H1 — Procento respondentli, ktefi si vzpomnéli na energeticky népoj Tiger, se lisi
podle veku.

Protoze p-hodnota se rovna 0,1071, tedy je vétsi nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Lze pak fici, Ze se nezamitd nulova hypotéza ve prospéch alternativni
hypotézy, a vysledkem je, Ze se neprokazalo, ze procento respondenttl, kteti si vzpomnéli
na energeticky napoj Tiger, zavisi na véku. Z grafu ¢. 16 vyplyva, ze na Tiger si
vzpomnélo 10,71 % osob do 18 let, 30,77 % respondentti ve véku od 18 do 25 let, 22,86 %
zakaznikt od 26 do 35 let a 44,44 % ve véku 35 let a vice.

41)

e HO — Procento respondentt, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Burn, nezavisi
na véku.

e HI1 — Procento respondentt, ktefi si vzpomnéli na energeticky napoj Burn, se lisi
podle veéku.

Protoze p-hodnota se rovna 0,4171, coz je vice nez 0,05, test neni statisticky
vyznamny. Proto se nezamitd nulova hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy
avysledkem je, Ze se neprokdzalo, Ze procento respondentl, ktefi si vzpomnéli
na energeticky napoj Burn, zavisi na véku. Z grafu €. 16 vyplyva, Ze na Burn si vzpomnélo
10,71 % osob do 18 let, 16,67 % respondentd ve véku od 18 do 25 let, 25,71 % zakaznikt
od26do351eta 11,11 % ve véku 35 let a vice.
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Graf 16 Procento respondenti, kteri si vzpomnéli na dany energeticky ndpoj podle véku, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Na faktory diilezitosti, které jsou hodnoceny ordindlni Skalou 1 az 5, lze nahlizet
jako na ¢isla. Pfi testovani hypotéz nelze pak ale pouZzit obvykly t-test, protoZe se nejedna
o normalni (gaussovské) rozloZzeni. Vhodny je Wilcoxon rank sum test (Wilcoxonlv test
souctli poradi) a Kruskal-Wallisiv test, pokud se porovna vice nez 2 skupiny (napf.
4 vékové kategorie). Toto se tyka otdzek 5 az 10 nize. Vysledky jsou pak udavany jako

primér = smerodatné odchylka. V zavorce je uveden median.

Pata otazka ,,Které faktory jsou pro vas dulezité pti vybéru energetického napoje?*
obsahovala n¢kolik podotazek, které se tykaly kvality, ceny, objemu, druhu obalu a chuti.
Kazda podotazka byla hodnocena Skdlou od 1 do 5, kde 1 znamend velmi nedilezité

a 5 velmi dulezité.

Vysledek na prvni podotazku o vyznamu kvality pfi vybéru EN ukazal, ze
pro vétSinu kupujicich, a to ptesné pro 40,67 %, je kvalita velmi dilezitd. Pro 30,67 %
spotiebiteld je kvalita dilezitd a pro 16,00 % respondentli ma kvalita stiedni dalezitost.
Pti vybéru energetického népoje neni kvalita az tak dilezita pro 12,00 % spotiebitelti. Jen
pro 0,67 % respondentti kvalita nehraje vilbec zadnou roli. Hodnoceni vyznamu kvality

pii vybéru EN vychézi v priméru 3,99 £+ 1,06 (median 4,00).
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Graf 17 Kvalita jako diilezity faktor pri vybéru energetického ndpoje, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam kvality pti vybéru energetického napoje nezavisi na pohlavi.

e HI1 - Vyznam kvality pfi vybéru energetického népoje se lisi podle pohlavi.
Hodnoceni vyznamu kvality pfi vybéru EN vychazi u muzi v priméru 4,19 + 0,95
(median 4,00), u Zzen pak v pruméru 3,73 £+ 1,13 (median 4,00). P-hodnota Wilcoxonova
testu vysla 0,0119, takze test je statisticky vyznamny. Proto se zamita nulova hypotéza, ze
vyznam kvality pii vybéru EN se dle pohlavi nelisi, a lze pfijmout alternativu. Zavér tedy
je, ze vyznam kvality pfi vybéru EN se dle pohlavi statisticky vyznamné 1i$i s p=0,0119 a
pro muze je kvalita dtlezitéjsi nez pro zeny. Hodnoceni vyznamu kvality pii vybéru EN

dle pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 18 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 18 Kvalita jako dilleZity faktor pri vybéru energetického ndpoje podle pohlavi: rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Daéle byla testovéna tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam kvality pfi vybéru energetického napoje nezavisi na véku.

e H1 - Vyznam kvality pti vybéru energetického napoje se lisi podle veku.
Hodnoceni vyznamu kvality pti vybéru EN vychdzi u véku do 18 let v priméru
4,29 £+ 0,90 (median 4,50), u véku od 18 do 25 let v priméru 3,92 + 1,13 (median 4,00),
uveéku od 26 do 35 let vpriméru 4,09 = 0,95 (median 4,00), u véku 35 let a vice
v pruméru 3,22 £+ 0,97 (median 3,00). P-hodnota Kruskal-Wallisova testu vysla 0,0577,
tj. test nevysel statisticky vyznamny. Pak se nezamitd nulova hypotéza a nelze ptijmout
alternativu. Zavér tedy je, Ze se neprokazalo, ze by se vyznam kvality pi1 vybéru
energetického napoje 1isil dle v€ku. Hodnoceni vyznamu kvality pti vybéru energetického

napoje dle véku je zobrazeno v grafu ¢. 19 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 19 Kvalita jako diilezity faktor pii vybéru energetického ndpoje podle véku: rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dalsi faktor pti vybéru EN ukazuje na to, Ze pro vétsSinu kupujicich (36,00 %) cena
neni dulezitym kritériem pii vybéru energetického napoje. Dale 25,33 % dotazanych tika,
Zze cena je pro n¢ stfedné dulezita, a 22,67 % ftika, ze je velmi nedutlezita. Pouze
pro 10,00 % respondenttl je cena dulezitym faktorem a pro 6,00 % je cena velmi dulezity
kritériem pii vybéru napoje. Hodnoceni vyznamu ceny pii vybéru EN vychazi v priméru

2,41 % 1,12 (medién 2,00).
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Graf 20 Cena jako diileZity faktor pii vybéru energetického ndapoje, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databdze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam ceny pfi vybéru energetického napoje nezavisi na pohlavi.

e H1 - Vyznam ceny pfi vybéru energetického napoje se lisi podle pohlavi.
Hodnoceni vyznamu ceny pii vybéru EN vychazi u muzi v priméru 2,37 + 1,03
(median 2,00), u Zen pak v pruméru 2,45 + 1,24 (median 2,00). P-hodnota Wilcoxonova
testu vysla 0,8843, tj. test nevySel statisticky vyznamny. Pak se nezamitd nulova hypotéza
a nelze ptijmout alternativu. Zavér tedy je, ze se neprokazalo, ze by se vyznam ceny pfi
vybéru EN 1lisil dle pohlavi. Hodnoceni vyznamu ceny pii vybéru EN dle pohlavi je

zobrazeno v grafu ¢. 21 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 21 Cena jako diilezity faktor pii vybéru energetického ndpoje podle pohlavi: rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Daéle byla testovéna tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam ceny pfi vybéru energetického napoje nezavisi na véku.

e HI1 - Vyznam ceny pfi vybéru energetického napoje se 1isi podle véku.
Hodnoceni vyznamu ceny pii vybéru EN vychazi u v€ku do 18 let v priméru 2,04 +
0,88 (median 2,00), u véku od 18 do 25 let v priméru 2,54 + 1,15 (median 2,00), u véku
od 26 do 35 let v priméru 2,40 = 1,09 (median 2,00) a u véku 35 let a vice let v priméru
2,44 + 1,59 (median 2,00). P-hodnota Kruskal-Wallisova testu vysla 0,2592, tj. test nevysel
statisticky vyznamny. Pak se nezamita nulova hypotéza a nelze pfijmout alternativu. Zavér
tedy je, zZe se neprokazalo, Ze by se vyznam ceny pii vyberu energetického néapoje lisil dle
veku. Hodnoceni vyznamu ceny pii vybéru energetického napoje dle véku je zobrazeno

v grafu ¢. 22 ve formé& box-whisker plotu.
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Graf 22 Cena jako diileZity faktor pii vvbéru energetického ndapoje podle véku, rok 2017
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Zdroj: Vlasmi zpracovani podle databdze dotazniku.

Tretim faktorem je objem energetickych napoja. 27,33 % z dotazanych si mysli, ze
objem neni dulezitym kritériem. Celkem 22,67 % kupujicich uvadi, ze toto kritérium je
sttedné dulezité a 20,00 % si mysli, Ze je velmi dilezZité. Objem je dilezZity pro 18,7 %
spotiebitelti nebo velmi dilezity pro 11,33 %. Hodnoceni vyznamu objemu pii vybéru EN

vychazi v priméru 2,74 + 1,29 (median 3,00).
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Graf 23 Objem jako diilezity faktor pii vybéru energetického ndpoje, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam objemu pii vybéru energetického napoje nezavisi na pohlavi.

e HI1 - Vyznam objemu pii vybéru energetického napoje se 1isi podle pohlavi.

Hodnoceni vyznamu ceny pii vybéru EN vychazi u muzi v priméru 2,85 + 1,28

(median 3,00), u Zen pak v pruméru 2,61 = 1,30 (median 2,00). P-hodnota Wilcoxonova

testu vysla 0,2462, tj. test nevySel statisticky vyznamny. Proto se nezamitd nulova

hypotéza a nelze ptijmout alternativu. Zavér tedy zni, ze se neprokazalo, ze by se vyznam

objemu pii vybéru EN lisil dle pohlavi. Hodnoceni vyznamu objemu pii vybéru EN dle

pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 24 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 24 Objem jako diilezity faktor pii vibéru energetického napoje podle pohlavi, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam objemu pii vybéru energetického napoje nezavisi na véku.

e H1 - Vyznam objemu pii vybéru energetického napoje se 1isi podle véku.
Hodnoceni vyznamu objemu pii vybéru EN vychézi u v€ku do 18 let v priméru
2,75 = 1,14 (medidn 3,00), u véku od 18 do 25 let v priméru 2,72 + 1,38 (median 2,50),
uveéku od 26 do 35 let v pruméru 2,69 £ 1,16 (median 3,00) a u ve€ku 35 let a vice
v pruméru 3,11 £ 1,54 (median 3,00). P-hodnota Kruskal-Wallisova testu vysla 0,8907,
tj. test nevysel statisticky vyznamny. Proto se nezamita nulova hypotéza a nelze ptijmout
alternativu. Zavér tedy je, Ze se neprokdzalo, Ze by se vyznam objemu pii vybéru
energetického napoje lisil dle véku. Hodnoceni vyznamu objemu pii vybéru energetického

napoje dle véku je zobrazeno v grafu ¢. 25 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 25 Objem jako diilezity faktor pii vibéru energetického ndpoje podle véku, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Ctvrty faktor je obal. Z grafu &. 26 vyplyva, Ze vétsina kupujicich si zvolila étyiku,
kterd znamend, Ze dané kritérium je dilezité. Pro 23,33 % kupujicich je pifi nakupu
energetického ndpoje obal velmi dualezity. Nejméné spotiebiteld si vybralo dvojku
a jednicku, konkrétne 14,00 % a 13,33 %, coz ukazuje, ze tento faktor neni nedtlezity nebo
je dokonce velmi nedulezity. Celkem 16,67 % dotazanych si mysli, Ze obal je stiedn¢
dalezité kritérium pro vybér energetického napoje. Hodnoceni vyznamu obalu pii vybéru

EN vychézi v priméru 3,39 + 1,34 (median 4,00).
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Graf 26 Obal jako diilezity faktor pii vybéru energetického ndpoje, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO— Vyznam obalu pfi vybéru energetického ndpoje nezavisi na pohlavi.

e H1 - Vyznam obalu pfi vybéru energetického napoje se lisi podle pohlavi.
Hodnoceni vyznamu obalu pti vybéru EN vychazi u muzt v priméru 3,32 + 1,36
(median 4,00), u Zzen pak v praméru 3,47 = 1,32 (median 4,00). P-hodnota Wilcoxonova
testu vysla 0,5311, tj. test nevysel statisticky vyznamny. Z toho diivodu se nezamita nulova
hypotéza a nelze ptijmout alternativu. Zavér tedy zni, ze se neprokazalo, ze by se vyznam
obalu ptfi vybéru EN lisil dle pohlavi. Hodnoceni vyznamu obalu pii vybéru EN dle

pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 27 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 27 Obal jako diilezity faktor pii vybéru energetického ndpoje podle pohlavi, rok 2017

5

Zena muz
Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Daéle byla testovéna tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam obalu pfi vybéru energetického napoje nezavisi na véku.

e H1 - Vyznam obalu pfi vybéru energetického napoje se lisi podle veku.
Hodnoceni vyznamu obalu pii vybéru EN vychéazi u véku do 18 let v priméru
3,50 = 1,23 (median 4,00), u veku od 18 do 25 let v priméru 3,29 + 1,37 (median 4,00),
uveéku od 26 do 35 let v priméru 3,49 + 1,40 (median 4,00) a u véku od 35 let a vice
v pruméru 3,44 £ 1,33 (median 4,00). P-hodnota Kruskal-Wallisova testu vysla 0,8761,
tj. test nevysel statisticky vyznamny. Proto se nezamita nulova hypotéza a nelze ptijmout
alternativu. Zavér tedy je, Ze se neprokazalo, Zze by se vyznam obalu pii vybéru
energetického napoje 1isil dle véku. Hodnoceni vyznamu obalu pii vybéru energetického

napoje dle véku je zobrazeno v grafu ¢. 28 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 28 Obal jako diilezity faktor pii vybéru energetického ndpoje podle véku, rok 2017
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Zdroj: Vlasmi zpracovani podle databdze dotazniku.

Patym faktorem je chut. Vice nez polovina spottebitelt (55,33 %) se domniva, ze
chut’ je velmi dulezitym kritériem pifi vybéru energetického napoje. Celkem 26,67 %
dotdzanych oznacilo ¢tytku, coz ukazuje, ze chut’ je pro né dulezita pti ndkupu néapoje.
Dalsich 12,67 % povazuje tento faktor za stiedn¢ dilezity a 5,33% spotiebiteld si mysli, ze
neni dulezity. Nicméné€ ani jeden respondent nezvolil hodnoceni 1, které oznacuje chut’
jako velmi nedilezitou. Hodnoceni vyznamu chuti pii vybéru EN vychazi v priméru

4,32 £ 0,89 (median 5,00).
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Graf 29 Chut jako diileZity faktor pFi vybéru energetického ndpoje, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam chuti pfi vybéru energetického napoje nezavisi na pohlavi.

e H1 - Vyznam chuti pii vybéru energetického napoje se 1isi podle pohlavi.
Hodnoceni vyznamu chuti pii vybéru EN vychazi u muzi v priméru 4,36 + 0,82
(median 5,00), u zen pak v praméru 4,27 + 0,99 (median 5,00). P-hodnota Wilcoxonova
testu vysla 0,8781, tj. test nevysel statisticky vyznamny. Z toho diivodu se nezamita nulova
hypotéza a nelze pfijmout alternativu. Zavér tedy je, Ze se neprokazalo, Ze by se vyznam
chuti pfi vybéru EN 1lisil dle pohlavi. Hodnoceni vyznamu chuti pii vybéru EN dle pohlavi

je zobrazeno v grafu ¢. 30 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 30 Chut jako diilezity faktor pii vvbéru energetického ndpoje podle pohlavi, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Vyznam chuti pfi vybéru energetického napoje nezavisi na véku.

e H1 - Vyznam chuti pfi vybéru energetického napoje se 1isi podle véku.
Hodnoceni vyznamu chuti pii vybéru EN vychéazi u véku do 18 let v priméru
4,43 £ 0,79 (median 5,00), u véku od 18 do 25 let v priméru 4,37 £+ 0,88 (median 5,00),
uveéku od 26 do 35 let v priméru 4,29 + 0,89 (median 5,00) a u véku 35 let a vice
v pruméru 3,67 £ 1,12 (median 3,00). P-hodnota Kruskal-Wallisova testu vysla 0,2215,
tj. test nevysel statisticky vyznamny. Proto se nezamita nulova hypotéza a nelze piijmout
alternativu. Zavér tedy je, Ze se neprokdzalo, ze by se vyznam chuti pifi vybéru
energetického napoje lisil dle v€ku. Hodnoceni vyznamu chuti pii vybéru energetického

napoje dle véku je zobrazeno v grafu ¢. 31 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 31 Chut jako diilezity faktor pii vybéru energetického ndapoje podle véku, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Rozdil mezi podotazkami u otazky €. 5 s ohledem na vyznam riznych faktort pfi

vybéru EN ukazuje:

o podotazka ,kvalita“ ma pramér 3,99 + 1,06;

o podotazka ,,cena“ ma primér 2,41 + 1,12;

o podotazka ,,objem* ma prameér 2,74 + 1,29;

o podotazka ,,druh obalu“ ma pramér 3,39 + 1,34;

o podotazka ,,chut* ma primér 4,32 + 0,89.

Z toho lze ucinit zavér, ze zakaznici preferuji pfi vybéru EN nejvice chut, pak

kvalitu a druh obalu. Malo vyznamny je objem a nejméné vyznamna je cena. Vzhledem
Kk tomu, ze prizkum probihal v nakupnich centrech Flora a Palladium v Praze, je mozné, ze

v menSich méstech ¢i na venkové by cena hrala zfejm& mnohem vyznamné;jsi roli.

Sesta otazka ,,Ohodnotte prosim dileZitost nazvu znacky energetického napoje,
ktery obvykle pijete. ma také stupnici od 1 do 5, kde 1 znamend ,,velmi nedilezité*

413

a 5 ,,velmi dilezité“. Z grafu ¢. 32 vyplyva, ze 30,67 % dotdzanych se domniva, ze nazev
znacky je dulezity pro energeticky napoj. Celkem 28,67 % kupujicich déavaji tomuto
kritériu pétku, coz znamena, ze je pro n¢ nazev znacky velmi dulezity. Dalsich 16,67 % si
mysli, Ze nazev znacky ma stfedni vyznam. Mensi pocet dotazovanych se domniva, Ze

tento faktor neni dulezity (13,33 %) nebo velmi nedilezity (10,67 %).
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Graf 32 DuleZitost ndzvu znacky energetického ndpoje, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam nazvu znacky pfi vybéru energetického napoje nezavisi na pohlavi.

e H1 - Vyznam nazvu znacky pfi vybéru energetického napoje se lisi podle pohlavi.
Hodnoceni vyznamu nazvu znacky pifi vybéru EN vychdzi u muzi vV priméru
3,49 £ 1,34 (median 4,00), u zen pak v praméru 3,59 + 1,30 (median 4,00). P-hodnota
Wilcoxonova testu vySla 0.6666, takZe test nevySel statisticky vyznamny. Proto se
nezamita nulova hypotéza a nelze piijmout alternativu. Zavér tedy zni, Ze se neprokazalo,
ze by se vyznam nazvu znacky pti vybéru EN lisil dle pohlavi. Hodnoceni vyznamu nazvu

znacky pti vybéru EN dle pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 33 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 33 DuileZitost ndzvu znacky energetického ndpoje podle pohlavi, rok 2017
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Zdroj: Viasi zpracovani podle databdze dotazniku.

Sedma otdzka ,,Jak Vas ovliviiuji nasledujici skupiny pifi vybéru energetického
napoje?* obsahovala ¢tyti podotazky se zamétenim na rodinu, kamarady, znamé a znamé
osobnosti. Kazda odpovéd’ na podotazku méla skalu od 1 do 5, kde 1 znacila ,, velmi malo

ovlivni“ a5 ,,velmi silné€ ovlivni “.

Vysledky prvni skupiny rodina ukazuji, ze vétSina spotiebiteli (41,33 %) se
domniva, ze rodina mize jen velmi malo ovlivnit jejich volbu. Celkem 24,00 %
dotazanych se domniva, Ze rodina ma maly vliv na jejich vybér. Dale 18,00 % si mysli, Ze
tato skupina ma sttedni vliv. Jen 11,33 % odpovédelo, ze rodina na né¢ mize mit silny vliv,
a 5,33 % kupujicich si vybralo 5, coZz odpovida velmi silnému vlivu rodiny pifi vybéru
energetickych napoji. Hodnoceni ovlivnéni volby energetického napoje rodinou vychazi v
pruméru 2,15 + 1,23 (median 2,00).
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Graf 34 Viiv skupiny ,, rodina “ pii vybéru energetického ndapoje, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO— Vyznam skupiny rodina pfi vybéru energetického napoje nezavisi na pohlavi.

e HI1 - Vyznam skupiny rodina pii vyberu energetického napoje se lisi podle pohlavi.
Hodnoceni vyznamu rodiny pti vybéru EN vychazi u muza v priméru 2,48 £+ 1,25
(median 2,00), u zen pak v praméru 1,74 + 1,09 (median 1,00). P-hodnota Wilcoxonova
testu vysla 0,0001, tj. test vychdzi statisticky vyznamny. Z toho diivodu se zamitd nulova
hypotéza, ze vyznam kvality pii vybéru EN se dle pohlavi nelisi, a lze ptijmout alternativu.
Zaveér zni, ze vyznam rodiny pii vybéru EN se dle pohlavi statisticky vyznamné lisi
s p=0,0001, a to tak, ze u muzi je vyznam rodiny pii vybéru EN vétsi. Hodnoceni
vyznamu skupiny rodina pti vybéru EN dle pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 35 ve formé

box-whisker plotu.
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Graf 35 Viiv skupiny ,,rodina“ pii vvbéru energetického ndpoje podle pohlavi, rok 2017

[} [s]
4 ©
3
<
2
<
1
Zena muz

Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databdaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Vyznam skupiny rodina pti vybéru energetického napoje nezdvisi na veku.

e H1 - Vyznam skupiny rodina pti vybéru energetického napoje se 1isi podle véku.
Hodnoceni vyznamu skupiny rodina pii vybéru EN vychdzi u véku do 18 let
v priméru 1,82 + 0,94 (median 1,50), u véku od 18 do 25 let v priméru 2,38 + 1,32
(median 2,00), u véku od 26 do 35 let v priméru 1,89 + 1,13 (median 1,00), u véku 35 let
avice v pruméru 2,22 + 1,30 (median 2,00). P-hodnota Kruskal-Wallisova testu vysla
0,1168, takze test nevysel statisticky vyznamny. Proto se nezamita nulova hypotéza a nelze
pfijmout alternativu. Zavér tedy je, Ze se neprokazalo, Ze by se vyznam skupiny rodina pfi
vybéru energetického napoje lisil dle véku. Hodnoceni vyznamu skupiny rodina pti vybéru

energetického napoje dle veku je zobrazeno v grafu ¢. 36 ve form¢ box-whisker plotu.
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Graf 36 Viiv skupiny ,,rodina “ pii vwbéru energetického ndapoje podle véku, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dalsi skupinu ptedstavovali ,kamaradi“. Z grafu ¢. 37 vyplyva, Ze na rozdil
od skupiny rodina maji na kupujiciho nejcastéji velmi silny vliv kamaradi, coz plati
pro 28,67 % dotazanych. Je to moznd dano tim, ze vétSina respondentli byla mladsiho
véku. Celkem 22,00 % si mysli, ze pratelé mohou mit silny vliv na jejich rozhodnuti
pfi ndkupu, a 18,00 % ftika, Ze kamaradi maji stfedni nebo maly vliv. Jednicku si vybralo
jen 13,33 % respondentd, a to znamena, ze Na jejich vybér maji pratelé jen velmi maly vliv.
Hodnoceni ovlivnéni volby energetického napoje kamarady vychéazi v pruméru 3,35 + 1,40

(median 4,00).
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Graf 37 Viiv skupiny ,, kamarddi“ pii vybéru energetického ndpoje, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Vyznam skupiny kamaraddi pfi vyb&ru energetického ndapoje nezavisi
na pohlavi.
e HI1 — Vyznam skupiny kamaradi pfi vybéru energetického napoje se 1isi podle
pohlavi.
Hodnoceni vyznamu kamaradi pii vybéru EN vychdzi u muzi v priméru
3,31 + 1,46 (median 3,50), u zen pak v praméru 3,39 + 1,33 (median 4,00). P-hodnota
Wilcoxonova testu vysla 0.7997, takze test nevySel statisticky vyznamny. Tedy se
nezamitd nulova hypotéza a nelze pfijmout alternativu. Zavér tedy zni, ze se neprokazalo,
ze by se vyznam skupiny kamaradi pii vybéru EN lisil dle pohlavi. Hodnoceni vyznamu
skupiny kamaradi pfi vybéru EN dle pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 38 ve formé box-

whisker plotu.
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Graf 38 Viiv skupiny ,, kamarddi“ pii vybéru energetického napoje podle pohlavi, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Daéle byla testovéna tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam skupiny kamaradi pfi vybéru energetického napoje nezavisi na véku.
e H1 — Vyznam skupiny kamaradi pfi vybéru energetického napoje se lisi podle
veku.
Hodnoceni vyznamu skupiny kamaradi pfi vybéru EN vychazi u véku do 18 let
Vv priméru 3,36 + 1,16 (median 3,00), u véku od 18 do 25 let v priméru 3,31 + 1,48
(median 4,00), u véku od 26 do 35 let v priméru 3,40 + 1,48 (median 4,00), u véku 35 let
avice vpruméru 3,44 + 1,33 (median 4,00). P-hodnota Kruskal-Wallisova testu vysla
0,9846, tj. test nevysel statisticky vyznamny. Z toho diivodu se nezamit4 nulova hypotéza a
nelze pfijmout alternativu. Zavér tedy zni, ze se neprokazalo, Ze by se vyznam skupiny
kamaradi pii vybéru energetického napoje lisil dle véku. Hodnoceni vyznamu skupiny
kamaradi pti vybéru energetického néapoje dle veéku je zobrazeno v grafu €. 39 ve formé

box-whisker plotu.
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Graf 39 Viiv skupiny ,, kamarddi“ pii vybéru energetického ndpoje podle véku, rok 2017
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Zdroj: Viasti zpracovani podle databdze dotazniku.

Tteti skupinu tvofili ,,znami“. Ukazalo se, ze tato skupina ma silny vliv pfi vybéru EN
na 28,67 % dotazanych, na 25,33 % ma praimérny vliv a na 18,67 % respondenti ma tato
skupina velmi silny vliv. Jen 10,67 % ftika, ze na né maji znami pii vybéru EN jen velmi
maly vliv. Celkem 16,67 % respondentti vybralo hodnoceni 4, coz odpovida malému vlivu.
Hodnoceni ovlivnéni volby energetického ndpoje zndmymi vychazi v priméru 3,28 + 1,25

(median 3,00).

76



Graf 40 Viiv skupiny ,,znami* pri vybéru energetického ndpoje, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO— Vyznam skupiny znami pii vybéru energetického napoje nezavisi na pohlavi.
e HI1 - Vyznam skupiny znami pii vybéru energetického napoje se 1isi podle pohlavi.
Hodnoceni vyznamu znamych pii vybéru EN vychazi u muzi v priméru
3,23 £ 1.29 (median 3,00), u zen pak v pruméru 3,35 = 1,20 (median 3,50). P-hodnota
Wilcoxonova testu vySla 0,6031, takZe test nevySel statisticky vyznamny. Proto se
nezamitd nulova hypotéza a nelze pfijmout alternativu. Zavér tedy je, Ze se neprokazalo, ze
by se vyznam skupiny znami pti vybéru EN lisil dle pohlavi. Hodnoceni vyznamu skupiny

znami pii vybéru EN dle pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 41 ve formé& box-whisker plotu.
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Graf 41 Viiv skupiny ,,znami“ pii vybéru energetického ndapoje podle pohlavi, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Vyznam skupiny zndmi pii vybéru energetického napoje nezavisi na véku.

e H1 - Vyznam skupiny znadmi pii vybéru energetického napoje se lisi podle veku.
Hodnoceni vyznamu skupiny zndmi pii vybéru EN vychazi u véku do 18 let
v pruméru 2,96 £+ 1,17 (median 3,00), u v€ku od 18 do 25 let v pruméru 3,50 + 1,19
(median 4,00), u véku od 26 do 35 let v priméru 3,03 + 1,29 (median 3,00), u véku 35 let
avice vpruméru 3,33 + 1,58 (median 3,00). P-hodnota Kruskal-Wallisova testu vysla
0,0966, takze test nevySel statisticky vyznamny. Nezamita se nulova hypotéza a nelze
pfijmout alternativu. Zavér je takovy, Ze se neprokazalo, ze by se vyznam skupiny znami
pii vybéru energetického népoje lisil dle véku. Hodnoceni vyznamu skupiny zndmi pii
vybéru energetického napoje dle véku je zobrazeno v grafu ¢. 42 ve form¢ box-whisker

plotu.
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Graf 42 Viiv skupiny ,,zndmi“ pii vybéru energetického ndpoje podle véku, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Posledni nabizenou skupinou byly ,,znamé osobnosti“. Z grafu ¢. 43 lze udélat
zavér, ze pro vé&tSinu spotiebiteld energetickych napoji (32,00 %) nehraji celebrity
kli¢ovou roli. Celkem 30,00 % odpovédé€lo, ze tato skupina ma na né velmi maly vliv.
Dalsich 24,00 % respondentd si vybralo hodnoceni 3, coz odpovidd stfednimu vlivu
celebrit pfi rozhodovani, jaky EN koupit. A jen maly pocet respondentti zvolil moznost, ze
celebrity na né maji pti vybéru EN silny vliv (8,67 %) nebo velmi silny vliv (5,33 %).
Hodnoceni ovlivnéni volby energetického napoje znamymi 0sobnostmi vychazi v priméru
2,27 + 1,14 (median 2,00).
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Graf 43 Viiv skupiny ,,zndmé osobnosti* pri vybéru energetického ndpoje, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Vyznam skupiny zndmé osobnosti pii vybéru energetického napoje nezavisi
na pohlavi.
e H1 — Vyznam skupiny znamé osobnosti pii vybéru energetického napoje se lisi
podle pohlavi.
Hodnoceni vyznamu znamych osobnosti pii vybéru EN vychazi u muzii v priméru
2,33 £ 1,19 (median 2,00), u Zen pak v pruméru 2,20 = 1,08 (median 2,00). P-hodnota
Wilcoxonova testu vysla 0,5299, takze test nevySel statisticky vyznamny. Proto se
nezamita nulova hypotéza a nelze ptijmout alternativu. Zavér tedy je, Ze se neprokazalo, ze
by se vyznam skupiny zndmé osobnosti pii vybéru EN liSil dle pohlavi. Hodnoceni
vyznamu skupiny zndmé osobnosti pii vybéru EN dle pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 44

ve formé box-whisker plotu.
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Graf 44 Viiv skupiny ,,znamé osobnosti* pii vybéru energetického ndpoje podle pohlavi, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Vyznam skupiny zndmé osobnosti pii vybéru energetického napoje nezavisi
na veéku.

e H1 — Vyznam skupiny znamé osobnosti pfi vybéru energetického napoje se lisi
podle véku.

Hodnoceni vyznamu skupiny zndmé osobnosti pii vybéru EN vychéazi u véku
do 18 let v praméru 2,07 £ 1,18 (median 2,00), u véku od 18 do 25 let v priméru
2,28 £ 1.16 (median 2,00), u v€éku od 26 do 35 let v priméru 2,11 £ 0,93 (median 2,00)
a u véku 35 let a vice v priméru 3,44 + 1,01 (median 4,00). P-hodnota Kruskal-Wallisova
testu vysla 0,0160, tj. test vychazi statisticky vyznamny. Z toho diivodu zamitd se nulova
hypotézu, Ze vyznam skupiny zndmé osobnosti pii vybéru EN se dle véku nelisi, a
Ize ptijmout alternativu. Zavér tedy je, ze vyznam skupiny znamé osobnosti pii vybéru EN
se dle v€ku statisticky vyznamné lisi s p=0,0160, a to tak, Ze u véku 35 a vice let je vyznam
skupiny znamé osobnosti pii vybéru EN vyS§i nez v ostatnich veékovych skupinach.
Hodnoceni vyznamu skupiny zndmé osobnosti pii vybéru EN dle v€ku je zobrazeno

v grafu €. 45 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 45 Viiv skupiny ,,znamé osobnosti*“ pii vwbéru energetického ndapoje podle véku, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Rozdil mezi podotazkami u otazky ¢. 7 ohledné vlivu skupin lidi na vybér EN je
nasledujici:
o podotazka ,rodina* ma pramér 2,15 £+ 1,23;
o podotazka , kamaradi“ ma pramér 3,35 + 1,40;
o podotazka ,,znami“ ma prameér 3,28 + 1,25;
o podotazka ,,znamé osobnosti‘ ma pramér 2,27 + 1,24.

Z toho lze ucinit zavér, ze na zédkazniky maji nejveétsi vliv kamaradi a na druhém
misté zndmi. Naopak pomérné maly vliv maji celebrity a nejmensi vliv mé rodina. Tyto
vysledky jsou zfejmé ovlivnéné tim, Ze vétSina respondentd byla mladsiho véku. U starSich
osob by mozna rodina méla mnohem vétsi vliv, kdeZto kamaradi by hrali roli mnohem
mensi.

Osma otdzka ,,Ohodnotte prosim Vasi spokojenost se znackou energetického
napoje, ktery nejcastéji pouzivate.“ ma také stupnici od 1 do 5, kde 1 znadi ,,velmi
nespokojen a 5 ,,velmi spokojen®. Graf ¢. 46 ukazuje, Ze polovina dotazanych (50,00 %)
je velmi spokojena s energeticky napojem, ktery pije. O néco mén¢, piesné 32,00 %, se
vyjadrtilo, ze je spokojeno se svym vybérem. Jen 9,33 % odpovédélo, ze jsou stiedné
spokojeni s vybranym EN. Nicméné jen 8,00 % kupujicich neni spokojenych
s energetickym napojem a 0,67 % je velmi nespokojeno s energetickym napojem, ktery

nejcastéji piji.
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Graf 46 Spokojenost se znackou energetického ndpoje, rok 2017
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8.Ohodnotte Vasi spokojenost se znadkou energetického napoje?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO - Spokojenost se znackou energetického napoje nezavisi na pohlavi.

e H1 - Spokojenost se znackou energetického népoje se lisi podle pohlavi.
Hodnoceni spokojenosti se znackou EN vychédzi u muzi v priméru 4,23 + 1,01
(median 5,00), u Zzen pak v pruméru 4,23 + 0,91 (median 4,00). P-hodnota Wilcoxonova
testu vysla 0,7323, takze test nevySel statisticky vyznamny. Proto se nezamita nulova
hypotéza a nelze pfijmout alternativu. Zavér tedy zni, ze se neprokazalo, Ze by se
spokojenost se znackou energetického népoje lisila dle pohlavi. Hodnoceni spokojenosti

se znackou energetického ndpoje dle pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 47 ve form¢ box-

whisker plotu.
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Graf 47 Spokojenost se znackou energetického ndpoje podle pohlavi, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Devata otazka ,,Pokud v obchodé nemaji energeticky napoj, ktery obvykle kupujete,
koupite si pak energeticky napoj jiné znacky?* ma stupnici od 1 do 5, kde 1 znamena
,»ur¢ité nekoupim® a 5 ,,urCité¢ koupim®. Z grafu €. 48 lze vyvodit, ze 30,67 % dotdzanych
si vybralo jedni¢ku, a to znamend, Ze si nekupuji jiny produkt, pokud jejich oblibeny
nebude momentalné v obchodé. O néco méng, tj. 28,67 % kupujicich, fikd, ze jiny napoj
asi kupovat nebudou. Celkem 21,33 % spotiebitelll si neni jisto, zdali si koupi jiny EN.
Pokud obchod nebude mit k dispozici energeticky néapoj, ktery spotiebitel pouziva, pak
12,67 % dotazanych bude ochotno si koupit jiny EN a 6,67 % si jednoznacné koupi jiny

napoj.
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Graf 48 Ndkup energetického ndpoje jiné znacky, rok 2017
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9.Pokud v obchodé nemaji Vas energeticly napoj. koupite si pak energeticky napoj jiné znacky?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Nakup energetického napoje jiné znaCky neZ té nejoblibenéjsi nezavisi
na pohlavi.
e H1 — Nakup energetického napoje jiné znacky nez té nejoblibenéjsi se lisi podle
pohlavi.
Hodnoceni nakupu energetického napoje jiné znacky nez té nejoblibenéjsi vychazi
u muzd v pruméru 2,39 £ 1,30 (median 2,00), u zen pak v priméru 2,32 + 1,14 (mediadn
2,00). P-hodnota Wilcoxonova testu vysla 0,8943, takze test nevysel statisticky vyznamny.
Pak tedy se nezamita nulova hypotéza a nelze pfijmout alternativu. Zavér zni, ze se
neprokazalo, ze by se nakup energetického napoje jiné znacky lisil dle pohlavi. Hodnoceni
nakupu energetického napoje jiné znacky dle pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 49 ve forme

box-whisker plotu.
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Graf 49 Ndkup energetického ndapoje jiné znacky podle pohlavi, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Desata otazka ,Jak je pravdépodobné, ze doporucCujete znacku energetického
napoje, kterou obvykle pijete, svym pratelim a zndmym?*“ ma stupnici od 0 do 10, kde 0 je
»zcela nepravdépodobné a 10 ,,zcela pravdépodobné. Vétsina kupujicich si vybrala
desitku nebo devitku, coz znamenéd vysokou pravdépodobnost, ze doporuci energeticky
napoj, ktery obvykle piji, svym pratelim a zndmym. Tito kupujici jsou ,,propagatoii*
znaCky a tvoii 58,00 % naSeho vybé&rového souboru. DalSich 25,33 % dotazanych si
vybralo sedmic¢ku a osmicku, z ¢eho vyvodit, Ze zfejmé& budou doporucovat energeticky
napoj ostatnim lidem. Tato skupina spotiebiteli by se dala oznalit za ,neutralni.
V mensin€ se ukdzali byt spotiebitelé, ktefi spiSe nedoporuc¢i energeticky napoj, ktery
nejcastéji piji. Jen 16,67 % respondentil si vybralo ¢tytku, pétku a Sestku, z cehoz vyplyva,

ze se jedna o , kritiky* znacky, ktefi ji nebudou doporucovat ostatnim.
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Graf 50 Pravdépodobnost doporuceni znacky energetického ndpoje, rok 2017
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10.Jak je pravdédobné, Ze doporucujete znacku Waseho energetického napoje?

Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Dale byla testovana tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Pravdépodobnost doporuceni znacky EN nezavisi na pohlavi.

e H1 - Pravdépodobnost doporuceni znacky EN se 1isi podle pohlavi.
Hodnoceni pravdépodobnosti doporuceni znacky EN vychdzi v muzd v priméru
8,40 + 1,60 (median 9,00), u zen pak v priméru 8.29 + 1.87 (median 9,00). P-hodnota
Wilcoxonova testu vysla 0,9302, takze test nevySel statisticky vyznamny. Proto se
nezamita nulova hypotéza a nelze pfijmout alternativu. Zavér je takovy, Ze se neprokazalo,
ze by se pravdépodobnost doporuceni znacky EN liSila dle pohlavi. Hodnoceni
pravdépodobnosti doporuceni znacky EN dle pohlavi je zobrazeno v grafu ¢. 51 ve formé

box-whisker plotu.
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Graf 51 Pravdépodobnost doporuceni znacky energetického ndpoje podle pohlavi, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.

Daéle byla testovéna tato alternativni hypotéza versus nulova hypotéza:

e HO — Pravdépodobnost doporuceni znacky EN nezavisi na veéku.

e H1 - Pravdépodobnost doporuceni znacky EN se 1isi podle véku.
Hodnoceni pravdépodobnosti doporuceni znacky EN vychazi u vé€ku do 18 let
v priméru 8,07 + 1,92 (median 8,50), u veéku od 18 do 25 let v priméru 8,54 + 1,51
(median 9,00), u véku od 26 do 35 let v priméru 8,51 + 1,74 (median 9,00), u véku 35 let
avice v pruméru 7,00 £ 2,24 (median 7,00). P-hodnota Kruskal-Wallisova testu vysla
0,1456, tj. test nevysel statisticky vyznamny. Proto se nezamita nulova hypotéza a nelze
pfiyjmout alternativu. Zavér tedy je, Ze se neprokazalo, Ze by se pravdépodobnost
doporuceni znacky EN liSila dle véku. Hodnoceni pravdépodobnosti doporuceni znacky

EN dle véku je zobrazeno v grafu ¢. 52 ve formé box-whisker plotu.
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Graf 52 Pravdépodobnost doporuceni znacky energetického ndpoje podle véku, rok 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle databaze dotazniku.
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5 Zavér

Cilem prace bylo urcit faktory, které mohou mit vliv na vérnost zakaznikl
pfi ndkupu riznych znacek energetickych napoji, stanovit miru spokojenosti se znackou
a pravdépodobnost doporuceni oblibené znacky svym znamym. Na zdklad¢ provedené¢ho

dotaznikového Setieni a analyzy vysledki je mozné dojit k nasledujicim zavérim:

Prvni otdzka byla stanovena k urCeni toho, jak Casto zdkaznici piji energetické
napoje. Z vysledku dotazniku lze fict, ze nejvétsi pocet respondentl, uziva produkt
nekolikrat za mésic a nejmensi procento zakaznikli kupuje energeticky napoj kazdy den.
Tato otdzka byla pouzita pro filtraci respondentli pro dal$i dotazovani. Nejcastéji si
kupujici pfi ndkupu vybiraji napoj od spolecnosti Red Bull GmbH (Red Bull). Navzdory
tomu, Ze vyrobek této firmy je nejdrazsi a zaroven je objem vyrobku mensi nez u ostatnich
znacek, stoji stale v Cele pred ostatnimi energetickymi néapoji. V zdvésu za nim jsou
energetické napoje firmy Monster Beverage (Monster Energy) a firmy Al-Namura s.r.o.
(Big Shock). Pii testovani bylo zjisténo, nejvétsi procento respondentl pouzivaji EN déle
nez dva roky, trochu mensi pocet respondent pouziva napoj 1-2 roky. Za ucelem zjisténi,
na jaké znacky energetickych napoji si lidé vzpomenou, byla poloZena otazka cislo 4.
Odpovédi na tuto otdzku ukazaly, ze prakticky vSichni respondenti znaji znacku Red Bull.
Dale byly v sestupném potadi jmenovany energetické napoje znacek Semtex, Tiger a Burn.

Aby bylo mozné stanovit faktory, které ovliviiuji vybér energetického napoje, byla
testovana kvalita, cena, mnozstvi vyrobku, baleni vyrobku a chut. Vysledky ukazaly, Ze
objem a v posledni fadé cena, coz nepiimo potvrzuji vysledky, ziskané z otazky ¢.2.
Zakaznici jsou ochotni zaplatit vice pen¢z za ten produkt, ktery se jim zda kvalitnéjsi a
chutngjsi.

Dale bylo testovdno, zda ma ndzev znacky vliv na vybér energetického népoje. Z
vysledkl testovani lze udélat zavér, Ze vétSina kupujicich se domniva, Ze ndzev je
dilezitym faktorem nebo velmi dilezitym faktorem. Pro niZ8i procento respondentli ma

tento faktor primérnou dillezitost. A jen pro malou ¢ast kupujicich je ndzev znacky velmi

dalezitym kritériem pii vybéru energetického napoje.

Pro urceni skupiny, kterd by mohla mit vliv na vybér energetického napoje, byla

kladena otazka c¢islo 7. Byly nabidnuty Ctyfi referencni skupiny: rodina, ptatelé, znami a
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celebrity. Vysledky ukazaly, ze vétSinu kupujicich mohou ovlivnit kamaradi a znami, zato
nejmensi vliv mé rodina a celebrity. To miize byt zplisobeno tim, ze vétSina respondentii
byla mladsiho véku. U starSich osob by mozna rodina méla mnohem vétsi vliv. Zajimavym
faktem je to, ze celebrity, které vystupuji v reklamnich akcich raznych spolec¢nosti, nemaji
vliv na dotazované respondenty. Z toho lze udélat zavér, Ze znamé osobnosti mohou mit

vliv na vybér produktu, ale sami respondenti to necht¢ji ptiznat.

Spokojenost kupujiciho s produktem, ktery pouziva, je nedilnou soucasti loajality,
ato je divod, pro¢ dotazovanym byla poloZzena otizka o mife jejich spokojenosti.
Vysledky ukazaly, Ze polovina respondentll je zcela spokojena s produktem, ktery pouziva.
O néco méné respondenttl si vybralo, ze jsou spokojeni s produktem. Co se tyka piechodu
od jedné znacky ke druhé, tak vétSina kupujicich odpovédéla, ze si jiny produkt nekoupi,
coz znamena, Ze jejich vérnost ke znacce je neochvéjna. Mald ¢ast dotazovanych si nebyla
jista, zda by si jiny produkt koupila, ¢i nikoli A jen nevyznamna ¢ast respondentt by si jiny
energeticky ndpoj koupilo. Z téchto vysledkl Ize ucinit zavér, Ze kupujici nebudou ménit
svlj oblibeny produkt za néjaky jiny, 1 kdyz by k tomu méli piilezitost, coz sv&€dci o
vérnosti ke znacce. Na druhou stranu Ize predpokladat, ze pokud kupujici vyzkousi napoj
jiné firmy s nimz nebude spokojen, miize ho to jen utvrdit v ndzoru, ze jeho znacka je

lepsi, coZ opét prispiva k budovani loajality.

Marketingovi teoretici jako D. Aaker a F. Reichheld se domnivaji, Ze hlavnim
faktorem pro méteni loajality ke znacce je pravdépodobnost doporuceni vyrobku dal§im
lidem. Vice neZ polovina dotdzanych by doporucila produkt, ktery pije v soucasnosti, svym
pratelim a znamym. Pravé tuto skupinu tvoii ,,propagétofi, coZ jsou loajalni zakaznici jak
k vyrobku, tak i k firm¢. Tato skupina se velmi 1i§i od obou ostatnich, coz svéd¢i o tom, ze
vétSina respondentil je spokojena se vSemi aspekty zvolen¢ho energetického népoje.
Dvakrat mén¢ zakazniki nejspiS bude doporucovat EN svym zndmym. Respondenty v této
skupiné je mozZné oznacit za ,,neutrdlni®. Jen malé procento respondentii Ize pfifadit do

skupiny ,.kritiki*, ktefi nejsou vliibec spokojeni s vybranym vyrobkem.

Zjisténé vysledky ukazuji, ze ve vétSin€é piipadu pohlavi a vék nemélo vliv na
vysledky vérnosti EN. VétSina kupujicich je spokojena s produktem, ktery nakupuji, a
budou ho doporucovat ostatnim. Z toho vysledku rovnéz mizeme usuzovat, ze jsou vérni

ke znacce a nemaji podstatny diivod pro zménu znacky.
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Vyzkum sice odhalil nékteré zajimavé souvislosti, ale zaroven také vyvolal celou
fadu dal$ich otazek, které by bylo vhodné dalSim vyzkumem provétit. Naptiklad: jaka je
sila zavislosti doporu¢eni na vybér modnich produktd, jako jsou EN, v piipadé rodiny,
kamaradli a znamych u skupiny milenidlti. Z oblasti kvalitativnich vztahii nebude bez
zajimavosti zjistit, pro€ celebrity pro vybér energetickych napoji nemaji podstatny vyznam

a dalsi otazky, které se tykaji vlivu prestize, modnosti atd.
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Priloha ¢.1: Dotaznik

Ptiloha ¢.2: Vysledky dotazniku

98



Priloha ¢.1: Dotaznik

Dobry den, pracuji na své bakalarské praci na téma ,,Pfiznaky vérnosti ke znacce®. Cilem
tohoto dotazniku je zjistit miru loajality zakaznikl ke znackdm energetickych napoji a
faktory, které ovlivituji vérnost ke znacce. VaSe odpovédi ziistanou plné¢ anonymni.

1. Jak casto kupujete energeticky napoj, ktery obvykle pijete?
o kazdy den

jednou tydné

nekolikrat za tyden

jednou mési¢né

nekolikrat za mésic
o jinaodpoveéd .......ccccceiieiirenne

2. Jaky energeticky napoj pijete nejcasteji?

0O O O O

3. Jak dlouho pijete energetické napoje?
o méné nez 6 mésicl
o 6-12 mésict
o 1-2roky
o déle nez 2 roky
4. Jaké znacky energetickych napojt znate?

5. Které faktory jsou pro Vas diilezité pfi vybéru energetického napoje?
Ohodnot’te, prosim, nize uvedené faktory pii vybéru energetického napoje podle
dilezitosti

1 2 3 4 5
Kvalita 1 — velmi nedalezité
®00 00 s e o
S X X X X
ovem P OO O @
Druh Obalu‘ ‘ ‘ ‘ ‘
S X I X X )

6. Ohodnotte prosim dulezitost nazvu znacky energetického napoje, ktery obvykle
pijete?
1 — velmi nedilezité

1 2 3 4 5
Q000 5 velmi dillezité
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7. Jak Vas ovliviuji nasledujici skupiny pti vybéru energetického napoje?
1 2 3 4 5
Rodina C N N N X )
1 — malo ovlivni
Kamaradi ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 5 — velmi ovlivni

Zaimi ‘XX XX
zims st @ @ @ @ @

8. Ohodnotte prosim Vasi spokojenost se znackou energetického napoje, ktery
nejcasteji pouzivate?
1 2 3 4 5 1 — velmi nespokojen
O ‘ ‘ C W ) 5 — velmi spokojen
9. Pokud v obchod¢ nemaji energeticky napoj, ktery obvykle kupujete, koupite si pak

energeticky napoj jiné znacky?
1 — ur¢ité¢ nekoupim

1 2 3 4 5
‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 5 — ur¢ité koupim

10. Jak je pravdépodobné, Ze doporucujete znacku energetického napoje, kterou
obvykle pijete, svym pratelim a zndmym?

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9
O 000 00 0000

0 — zcela nepravdépodobné 10 — zcela pravdépodobné

10

Dekuji za Vasi ucast ve vyzkumu.

Vase pohlavi:
o Muz
o Zena
Vas vék
o Do 18 let
o 18-25 let
o 26-35let
o 36avice let
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Priloha ¢.2: Vysledky dotazniku

Otéazka ¢. 1: Jak Casto kupujete energeticky napoj, ktery obvykle pijete?

Table of Ot_1 by Pahlavi

Chi-Square p-hodnota = 0,8586

Ot_1(1.Jak ¢asto Pohlavi(Pohlavi)

kupujete energeticky

napoj?)

Frequency muz | Zena Total

Col Pct

Kazdy den 6 5 11
714 7.58

Neékolikrat za tyd. 18 12 30
2143 18.18

Jednou tydné 21 15 36
25.00 22.73

Neékolikrat za més. 28 21 49
33.33 31.82

Jednou za mésic 11 13 24
13.10 19.70

Total 84 66 150
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Otazka €. 2: Jaky energeticky napoj pijete nejcasteji?

18.00

4 2.67 31 20.67

37 24.67 68 45.33

60 40.00 128 85.33

11 7.33 139 92.67

11 7.33 150 100.00

Table of Ot_2 by Pohlavi

Ot_2(2.Jaky energeticky napoj  Pohlavi(Pohlavi)
pijete nejcastgji?)

Frequency muz Zena Total

Col Pct

Big Shock 15 12 27
17.86 18.18

Burn 3 1 4
3.57 1.52

Monster 23 14 37
27.38 21.21

Red Bull 33 27 60
39.29 40.91

Semtex 3 8 11
3.57 12.12

Tiger 7 4 11
8.33 6.06

Total 84 66 150

Chi-Square p-hodnota=0,4005
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Ot_2(2.Jaky Vek(Vek)
energeticky napoj
pijete nejcaste;ji?)
Frequency do18let  18-25let 26-35let 36 avice let Total
Col Pct
Big Shock 4 16 7 0 27
14.29 20.51 20.00 0.00
Burn 1 3 0 0 4
357 385 0.00 0.00
Monster 6 20 11 0 37
2143 25.64 3143 0.00
Red Bull 16 28 11 5 60
57.14 35.90 3143 55.56
Semtex 1 6 3 1 11
357 7.69 8.57 1111
Tiger 0 5 3 3 11
0.00 6.41 8.57 33.33
Total 28 78 35 9 150

Chi.Square p-hodnota=0,1143

Otazka €. 3: Jak dlouho pijete energetické napoje?
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Table of Ot_3 by Pohlavi

Ot_3(3.Jak dlouho pijete Pohlavi(Pohlavi)

energetické napoje?)

Frequency muz Zena Total

Col Pct

Méné nez 1 mésic 0 1 1
0.00 1.52

Méné nez 6 més. 7 14 21
8.33 21.21

6—12 mésict 16 9 25
19.05 13.64

1-2 roku 26 21 47
30.95  31.82

Vice nez 2 rokt 35 21 56
41.67 31.82

Total 84 66 150

Chi-Square p-hodnota=0,1223

Otazka ¢.4: Jaké znacky energetickych napoji znate?
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Table of Big_Shock by Pohlavi

Big_Shock = Pohlavi(Pohlavi)

Frequency | muz zena Total

Col Pct

Nezna 22 17 39
26.19 25.76

Zna 62 49 111
73.81 74.24

Total 84 66 150

Chi-Square p-hodnota=0,9522

Table of Monster by Pohlavi

Monster Pohlavi(Pohlavi)

Frequency muz zena Total

Col Pct

Nezna 7 7 14
8.33 10.61

Zna 77 59 136
91.67 89.39

Total 84 66 150

Chi-Square p-hodnota=0,6348
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Table of Simtex by Pohlavi

Simtex Pohlavi(Pohlavi)

Frequency muz zena Total

Col Pct

Nezna 57 44 101
67.86 66.67

Zna 27 22 49
32.14 33.33

Total 84 66 150

Chi-Square p-hodnota=0,8774

Table of Tiger by Pohlavi

Tiger Pohlavi(Pohlavi)

Frequency muz Zena Total

Col Pct

Nezna 62 49 111
73.81 74.24

Zna 22 17 39
26.19 25.76

Total 84 66 150

Chi-Square p-hodnota=0,9522

Table of Red_Bull by Pohlavi

Red_Bull Pohlavi(Pohlavi)

Frequency muz Zena Total

Col Pct

Nezna 2 1 3
2.38 1.52

Zna 82 65 147

97.62 98.48
Total 84 66 150

Chi-Square p-hodnota=0,7069
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Table of Burn by Pohlavi

Burn
Frequency
Col Pct
Nezna

Zna

Total

muz

79.76

20.24

Pohlavi(Pohlavi)

zena

57
86.36

9
13.64

66

Chi-Square p-hodnota=0,2890

Table of Big_Shock by Vek

Big_Shoc
k

Frequenc do
y 18
Col Pct let
Neznam 4
14.2
9
Znam 24
85.7
1
Total 28

Vek(Vek)

18- 26- 36
25 35 a

let let vice
let

24 7 4
30.7 20.0 44.
7 0 44

54 28 5
69.2 80.0 55.
3 0 56

78 35 9

Chi-Square p-hodnota=0,1601

Table of Monster by Vek

Monster
Frequency do
Col Pct 18

let

Neznam 1
3.5

7

Znam 27

96.

43

Total 28

Vek(VEk)

18- 26- 36
25 35 a

let let vice
let

9 3 1
11.5 857 11.
4 11
69 32 8
88.4 914 88.
6 3 89

78 35 9

Chi-Square p-hodnota=0,6584

Total

124

150

Total

39

111

150

Total

14

136

150
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Table of Semtex by Vek

Semtex Vek(Vek)
Frequency do 18- 26- 36 Total
Col Pct 18 25 35 a
let let let vice

let

Neznam 22 50 25 4 101
78. 64.1 71.4 44,

57 0 3 44
Znam 6 28 10 5 49
21. 359 285 55,
43 0 7 56
Total 28 78 35 9 150

Chi-Square p-hodnota=0,2225

Table of Tiger by Vek

Tiger Vek(VeEk)
Frequency do 18- 26- 36 Total
Col Pct 18 25 35 a
let let let vice

let

Neznam 25 54 27 5 111
89. 69.2 771 55.

29 3 4 56
Znam 3 24 8 4 39
10. 30.7 22.8 44.
71 7 6 44
Total 28 78 35 9 150

Chi-Square p-hodnota=0,1071

Table of Red_Bull by Vek

Red_Bull Vek(VeEk)

Frequency do 18- 26- 36a Total
Col Pct 18 25 35 vice
let let let let

Neznadm 0 1 2 0 3
0.00 128 5.71 0.00

Znam 28 77 33 9 147
100. 98.7 94.2 100.
00 2 9 00

Total 28 78 35 9 150

Chi-Square p-hodnota=0,3308
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Burn

Frequency
Col Pct

Neznam

Znam

Total

Table of Burn by Vek

do
18
let

25
89.
29

3
10.
71

28

Vek(VeEk)

18- 26- 36 Total
25 35 a
let let vice
let

65 26 8 124
83.3 74.2 88.
3 9 89

13 9 1 26
16.6 25.7 11.
7 1 11

78 35 9 150

Chi-Square p-hodnota=0,4171

Otazka ¢.5: Které faktory jsou pro Vas dilezité pii vybéru energetického napoje?

Sa.Faktory dilezité pti vybéru energetického napoje -

Kvalita

Cumulative| Cumulative

Ot _5a| Frequency 6 Percent| Frequency Percent

1 1 0.67 1 0.67

2 18 12.00 19 12.67

3 24 16.00 43 28.67

4 46 30.67 89 59.33

5 61 40.67 150 100.00

Sb.Faktory dulezité pti vybéru energetického napoje -

Cena

Cumulative | Cumulative

Ot _5b| Frequency| Percent| Frequency Percent

1 34 22.67 34 22.67

2 54 36.00 88 58.67

3 38 25.33 126 84.00

4 15 10.00 141 94.00

5 9 6.00 150 100.00
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Otazka ¢. 6: Ohodnot’te prosim dtlezitost ndzvu znacky energetického napoje, ktery

obvykle pijete?

6.0Ohodnot’te dilezitost nazvu znacky energetického
napoje

Cumulative| Cumulative

Ot_6| Frequency| Percent| Frequency Percent
1 16 10.67 16 10.67

2 20 13.33 36 24.00

3 25 16.67 61 40.67

4 46 30.67 107 71.33

5 43 28.67 150 100.00

Otazka ¢.7: Jak Vas ovliviiuji nasledujici skupiny pii vybéru energetického napoje?

7a.Jak Vas ovliviiuji nasledujici skupiny pti
vybéru energetického napoje? - Rodina

Cumulative| Cumulative

Ot_7a| Frequency| Percent| Frequency Percent
1 62 41.33 62 41.33

2 36 24.00 98 65.33

3 27 18.00 125 83.33

4 17 11.33 142 94.67

5 8 5.33 150 100.00

7b.Jak Vas ovliviiuji nasledujici skupiny pfi vybéru
energetického napoje? - Kamaradi

Cumulative | Cumulative

Ot_7b| Frequency| Percent| Frequency Percent
1 20 13.33 20 13.33

2 27 18.00 a7 31.33

3 27 18.00 74 49.33

4 33 22.00 107 71.33

5 43 28.67 150 100.00
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Otazka ¢.8: Ohodnot'te prosim Vasi spokojenost se znackou energetického napoje, ktery

nejcastéji pouzivate?

1 0.67 1 0.67
12 8.00 13 8.67
14 9.33 27 18.00
48 32.00 75 50.00
75 50.00 150 100.00
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Otazka ¢.9: Pokud v obchod¢ nemaji energeticky napoj, ktery obvykle kupujete, koupite si

pak energeticky napoj jiné znacky?

9.Pokud v obchodé nemaji Vas energeticky napoj,
koupite si pak energeticky népoj jiné znacky?

Cumulative | Cumulative

Ot 9| Frequency| Percent| Frequency Percent
1 46 30.67 46 30.67

2 43 28.67 89 59.33

3 32 21.33 121 80.67

4 19 12.67 140 93.33

5 10 6.67 150 100.00

Otazka ¢.10: Jak je pravdépodobné, Ze doporucujete znacku energetického napoje, kterou

obvykle pijete, svym piatelim a zndmym?

10.Jak je pravdédobné, ze doporucujete znacku Vaseho
energetického napoje?
Cumulative | Cumulative
Ot 10| Frequency| Percent| Frequency Percent
4 6 4.00 6 4.00
5 7 4.67 13 8.67
6 12 8.00 25 16.67
7 15 10.00 40 26.67
8 23 15.33 63 42.00
9 37 24.67 100 66.67
10 50 33.33 150 100.00
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Vysledky otazek ¢. 5 — 10 podle pohlavi

N Lower Upper

Pohlavi | Obs | Variable N Mean | Std Dev| Minimum Quartile Median Quartile| Maximum

muz 84 0Ot Sa 84| 4.19 0.95 2.00 4.00 4,00 5.00 5.00
Ot 5b 84| 237 1.03 1.00 2.00 2.00 3.00 5.00
Ot 5¢ 84| 285 1.28 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Ot 5d 84| 332 1.36 1.00 2.00 4.00 4.00 5.00
Ot Se 84| 436 0.82 2.00 4.00 5.00 5.00 5.00
Ot 6 84| 349 1.34 1.00 2.00 4.00 5.00 5.00
Ot 7a 84| 2438 1.25 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot 7b 84| 331 1.46 1.00 2.00 3.50 5.00 5.00
Ot 7c 84| 3.23 1.29 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Ot 7d 84| 233 1.19 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot 8 84| 423 1.01 1.00 4.00 5.00 5.00 5.00
0t 9 84| 239 1.30 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot 10 84| 840 1.60 4.00 8.00 9.00 10.00 10.00

zena 660t Sa 66| 3.73 1.13 1.00 3.00 4.00 5.00 5.00
Ot 5b 06| 245 1.24 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot Sc 66| 2.61 1.30 1.00 2.00 2.00 4.00 5.00
Ot 5d 06| 347 132 1.00 3.00 4.00 4.00 5.00
Ot Se 06| 4.27 0.99 2.00 4.00 5.00 5.00 5.00
Ot 6 66| 3.59 1.30 1.00 3.00 4.00 5.00 5.00
Ot 7a 06| 1.74 1.09 1.00 1.00 1.00 2.00 5.00
Ot 7b 66| 3.39 1.33 1.00 2.00 4,00 5.00 5.00
Ot Tc 06| 3.35 1.20 1.00 2.00 3.50 4.00 5.00
Ot 7d 66| 2.20 1.08 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot 8 06| 4.23 0.91 2.00 4.00 4.00 5.00 5.00
0t 9 06| 2.32 1.14 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot 10 66| 8.29 1.87 4.00 7.00 9.00 10.00 10.00

Vysledky pohlavi

Pohlavi

Cumulative |Cumulative

Pohlavi |Frequency |Percent |Frequency |Percent

muz 84 56.00 84 56.00

zena 66 44.00 150 100.00
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Vysledky otazek ¢ 5 — 10 podle véku

N Lower Upper
Vék Obs | Variable | N| Mean| Std Dev| Minimum Quartile| Median Quartile, Maximum
do 18 let 28| 0t 5a 28 4.29 0.90 2.00 4.00 4.50 5.00 5.00
Ot_5b 28 2.04 0.88 1.00 1.00 2.00 2.50 4.00
Ot_5c 28 2.75 1.14 1.00 2.00 3.00 3.50 5.00
Ot 5d 28 3.50 1.23 1.00 3.00 4.00 4.00 5.00
Ot _5Se 28 443 0.79 2.00 4.00 5.00 5.00 5.00
Ot 6 28 3.71 1.21 1.00 3.00 4.00 5.00 5.00
Ot_7a 28 1.82 0.94 1.00 1.00 1.50 3.00 4.00
Ot _7b 28 3.36 1.16 1.00 3.00 3.00 4.00 5.00
Ot 7c 28 2.96 1.17 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Ot _7d 28 2.07 1.18 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot 8 28 4.46 0.79 2.00 4.00 5.00 5.00 5.00
Ot 9 28 2.07 1.02 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot_10 28 8.07 1.92 4.00 6.50 8.50 10.00 10.00
18-25 let 78 |0t_5a 78 3.92 1.13 1.00 3.00 4.00 5.00 5.00
Ot_5b 78 2.54 1.15 1.00 2.00 2.00 3.00 5.00
Ot 5c 78 2.72 1.38 1.00 2.00 2.50 4.00 5.00
Ot 5d 78 3.29 1.37 1.00 2.00 4.00 4.00 5.00
Ot_Se 78 437 0.88 2.00 4.00 5.00 5.00 5.00
Ot 6 78 3.35 1.41 1.00 2.00 4.00 4.00 5.00
Ot 7a 78 2.38 1.32 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot_7b 78 3.31 1.48 1.00 2.00 4.00 5.00 5.00
Ot 7c 78 3.50 1.19 1.00 3.00 4.00 4.00 5.00
Ot 7d 78 2.28 1.16 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot 8 78 4.22 0.96 2.00 4.00 4.00 5.00 5.00
Ot 9 78 2.44 1.32 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot _10 78 8.54 1.51 5.00 8.00 9.00 10.00 10.00
26-35 let 35| 0t 5a 35, 4.09 0.95 2.00 3.00 4.00 5.00 5.00
Ot 5b 35) 240 1.09 1.00 2.00 2.00 3.00 5.00
Ot_5¢c 350 2.69 1.16 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Ot 5d 35) 349 1.40 1.00 3.00 4.00 5.00 5.00
Ot Se 351 429 0.89 2.00 4.00 5.00 5.00 5.00
ot 6 351 3.69 1.16 1.00 3.00 4.00 5.00 5.00
Ot _7a 350 1.89 1.13 1.00 1.00 1.00 3.00 4.00
Ot 7b 35] 340 148 1.00 2.00 4.00 5.00 5.00
Ot 7c 350 3.03 1.29 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Ot 7d 350 2.1 0.93 1.00 2.00 2.00 2.00 5.00
Ot 8 351 4.09 1.07 1.00 3.00 4.00 5.00 5.00
Ot 9 350 231 1.13 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot _10 35| 851 1.74 4.00 8.00 9.00 10.00 10.00
36 a vice let 9|0t Sa 9| 322 0.97 2.00 3.00 3.00 4.00 5.00
Ot 5b 9| 244 1.59 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot Sc 9| 3.1 1.54 1.00 2.00 3.00 5.00 5.00
Ot 5d 9| 34 1.33 1.00 3.00 4.00 4.00 5.00
Ot Se 91 3.67 1.12 2.00 3.00 3.00 5.00 5.00
Ot 6 9| 4.00 1.32 2.00 3.00 5.00 5.00 5.00
Ot 7a 9| 222 1.30 1.00 1.00 2.00 3.00 5.00
Ot 7b 9| 344 133 1.00 3.00 4.00 4.00 5.00
Ot Tc 9| 333 1.58 1.00 3.00 3.00 5.00 5.00
Ot 7d 9| 34 1.01 2.00 3.00 4.00 4.00 5.00
ot 8 9| 4.11 1.05 2.00 4.00 4.00 5.00 5.00
0ot 9 9| 278 1.39 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00
Ot 10 9| 7.00 224 4.00 5.00 7.00 9.00 10.00
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Vysledky véku
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Vysledky korelacni analyzy.

Variable

N

Mean

Std Dev

Median

Minimum

Maximum

Label

Ot_5a

150

3.98667

1.05542

4.00000

1.00000

5.00000

Sa.Faktory dalezité pii
vybéru energetického
napoje - Kvalita

Ot_5b

150

2.40667

1.12385

2.00000

1.00000

5.00000

Sb.Faktory dulezité pti
vybéru energetického
napoje - Cena

Ot_5c

150

2.74000

1.28716

3.00000

1.00000

5.00000

Sc.Faktory dalezité pii
vybéru energetického
napoje - Objem

Ot_5d

150

3.38667

1.34007

4.00000

1.00000

5.00000

5d.Faktory dulezité pii
vybéru energetického
napoje - Obal

Ot _5e

150

4.32000

0.89232

5.00000

2.00000

5.00000

Se.Faktory dalezité pii
vybéru energetického
napoje - Chut’

Ot 6

Ot_7a

150

150

3.53333

2.15333

1.31928

1.23014

4.00000

2.00000

1.00000

1.00000

5.00000

5.00000

6.0hodnot’te diilezitost
nazvu znacky
energetického napoje

7a.Jak Vas ovliviuji
nasledujici skupiny pfi
vybéru energetického
napoje? - Rodina

ot _7b

150

3.34667

1.40463

4.00000

1.00000

5.00000

7b.Jak Vas ovliviuji
nasledujici skupiny pfi
vybéru energetického
napoje? - Kamaradi

ot_7c

150

3.28000

1.24846

3.00000

1.00000

5.00000

7c.Jak Vas ovliviuji
nasledujici skupiny pfi
vybéru energetického
napoje? - Znami

ot_7d

150

2.27333

1.14045

2.00000

1.00000

5.00000

7d.Jak Vas ovliviiuji
nasledujici skupiny pfi
vybéru energetického
napoje? - Znamé
osobnosti

ot 8

150

4.22667

0.96340

4.50000

1.00000

5.00000

8.0hodnot’te Vasi
spokojenost se znackou
energetického napoje?

ot 9

150

2.36000

1.22765

2.00000

1.00000

5.00000

9.Pokud v obchodé
nemaji Vas energeticky
napoj, koupite si pak
energeticky napoj jiné
znacky?

ot_10

150

8.35333

1.71897

9.00000

4.00000
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10.00000

10.Jak je pravdédobné,
ze doporucujete znacku
Vaseho energetického
napoje?




