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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva podporou prodeje energetickych napoju znacky Red Bull v trznim sek-
toru gastronomie zvlasté zaméfeném na barovou a klubovou oblast. Cilem prace je ovéteni
ucinnosti nastrojii podpory prodeje — slevovych vouchert a identifikace dalSich prodejnich pii-

lezitosti ve sledovaném trznim segmentu.

V teoretické ¢asti prace se zabyvam podporou prodeje z hlediska marketingu a popisem hlav-
nich nastroji podpory prodeje pouzivanych ve sledovaném segmentu — sektoru gastronomie.
Dals8im tématem teoretické ¢asti je rozbor marketingového priazkumu provadéného formou do-
tazniku. V této ¢asti prace se zabyvam teorii ptipravy dotazniku vcetné zpiisobu tvorby otazek

a naslednym vyhodnocenim odpovédi.

V praktické Casti prace se zaméfuji na predstaveni marketingového mixu spole¢nosti Red Bull
zameéteného na sektor gastronomie a nastroje podpory prodeje — slevovych voucherii v tomto
sektoru. Jako zakladni nastroj jsem pouzil dotaznik pro zji$téni struktury a spotiebitelskych
navyku respondentt. Distribuce a vyplnéni dotazniku prob¢hla ptimo mezi konzumenty sledo-
vanych gastro provozii v lokalitach Praha, Brno a Ostrava formou on-line webové aplikace.
Ovéteni vysledkt dotaznikd bylo porovnano se skuteénymi tidaji o konzumaci (obratu) v jed-

notlivych provozech v dobé marketingové kampan¢ — distribuce slevovych vouchert.

Vysledek prace potvrdil, ze sledovany nastroj podpory prodeje — slevové vouchery ma jedno-
znaény vliv na zménu spotiebitelského chovani konzumenti v sledovaném sektoru a pfinasi
ocekavany efekt zvySeni prodeje az o 60%. Druhym vystupem praktické ¢asti je odhaleni vy-
razného potencialu pro dalsi trzni ptileZitosti a to u skupiny konzumenta, ktefi doposud neméli
zprosttedkovanou zkusenost se slevovymi vouchery. Tato skupina tvoii cca 45% navstévnikt
sektoru gastro ve sledovanych regionech. Doporucenim této prace bude zamétit dalsi marketin-
gove strategie spolecnosti Red Bull pravé na lepsi osloveni a zasazeni téch zakaznikd, kteti do-

posud nemaji zkuSenost se slevovymi vouchery.

Kli¢ova slova:

Marketingovy mix, podpora prodeje, marketing v gastronomii, podpora prodeje v gastrono-

mii.



ABSTRACT

My bachelor thesis deals with marketing support of Red Bull energy drink sales in the area of
market sector - bars and clubs. The aim of my work is to find out and determine, what is the

effect of voucher deployment in the observed market area.

Theoretic part of this work describes marketing support of sales activities and it’s main tools
used for sales support in the market area of gastronomy. Subsequent topic is marketing research
done by questionnaire. This part deals with preparation and construction of questionnaire and

also with analysis and evaluation.

Practical part of my bachelor work is focused on introduction of Red Bull marketing mix and
sale supporting tools - vouchers with special focus to gastronomy market. | have decided to use
questionnaire to determine structure and consumption behavior practices of survey participants.
Survey distribution was performed directly on place in Prague, Brno and Ostrava by on-line web
application. | have also verified survey results by comparing with turnover (sales) data from

individual bar/club within period of marketing campaign — voucher promo events.

First conclusion of my work is that corectly designed and deployd vouchers leads to change of
consumer behavior and to increase of sales up to 60%. As a second conclusion is detection of
opportunity for another market growth. There is about 45% of people within group of consumer,

who doesn’t have any experience with vouchers.

Therefore recommendation of my work is to focus future marketing activities of Redbull com-

pany to above mentioned group of consumer and bring them new experience with their product.

Keywords:

Marketing mix, sales promotion, marketing in gastronomy, sales promotion in gastronomy.



Podékovani

Dé&kuji Mgr. Josefu Kocourkovi, PhD., za odbornou pomoc, ¢as a vedeni mé bakalarské
prace. Dékuji mé rodin€ a blizkym specialn¢ ing. Liboru Ryskovi, za motivaci a podporu pfi
studiu. V neposledni fad¢ dékuji spole¢nosti Red Bull za poskytnuti prostoru a inspirace pro

studium.

Motto
Nebat se a nekrast!

Tomas Garrigue Masaryk

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakaléatské/diplomoveé prace a verze elektronickad nahrana do

IS/STAG jsou totozné.

Ve Zlin¢ dne 27. dubna 2016 Lukas Ryska



UVOD ...ttt b bbbt bt b e bbb et nn e b 9
| TEORETICKA CAST .....oiiiiimiiiiiiineeissieisssissssssssssss st 10
1 VYMEZENI POTMU.....oooiiiiiiiiriiiniieeisssisssssss s 11
11,1 MarketiNZOVY MIX ..eeiuiieiiiieiiieeiiieesieeesiee bbb e s sire e snae e s e e e s nseees 11

1.1.2  Marketingova propagace (Promotion) .........c.ccccovvverieiiiiinieiiscseeese 12

2 PODPORA PRODEUJE........ccoi ottt 14
2.1.1  Vyznam podpory ProdeJe .......cueiiuieiiiieiiiiieiiiie e sieeesieessneesssneessineesnieees 14

2.1.2  Hlavni nastroje podpory Spotrebitell ..........ccovieriiiriiriiiiiieseeee e 15

2.1.3  Hlavni néstroje podpory prodejnich kandlli ............ccccoovriiiieiiiciciien 18

3 TYPY GASTRONOMICKYCH PROVOZU .........ocoovovrererieeiseesrerenrenenaon, 20
3.1.1  Typologie gastronomickych provozll...........ccceoveriiiniiniiiiieieeseeee e 20

3.1.2  Marketing ve SITUZDACH ........oooiiiiiiiii 21

3.1.3  Marketing v gastronomickych sluzbach...........c.ccoceviiininiiiiiciiice, 22

3.1.4  Moderni trendy v gaStrONOMIT........ccoiiiiriiierienie et 23

4 MARKETINGOVY VYZKUM .....cooormirimirimiiiiisisesiesssssssssssssssssssssssssesssses 24
4.1  KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIK: ....ociiiiiiiiiiiiieiiisie e 25
4.1.1 Konstrukce dotaznikul..........cccoeeiiiiiiiiiiiiiiiie e 27

4.1.2 Klasifikace dotaznikovych otazek..........ccoooviiiiiiiiiiiiiiiicee 28

4,13 SKAIOVANT .c..ovvriiriierieriesiesie et 29

4.2  ZPRACOVANI INFORMACI ....ooiiiiiiiiiiiiiiii i 31

I PRAKTICKA CAST .....coooovviiiiiiiiiiieniieseeie s 33
5 SPOLECNOST RED BULL.........cooooiiiiieieeeeeeeeeeeeee st 34
5.1.1  Historie znacky Red Bull ..........ccoooiiiiiii e 35

5.1.2  1dentita ZNACKY .....ccviviiiiiiiiieiiesie e 35

5.1.3  MarketiNgOVY MIX ...ocviiiiiiiiiiieiie e 36

5.2  PODPORA PRODEJE V GASTRONOMII ...ccuviiiiiieiieiieiesie sttt 39
521 POS MAETIALY ..ovviviiiiiiiieiiieie et 40

5.2.2  EVENT SITALEGIE .....iitiiiieiieiieie sttt 40

5.3 SLEVOVE KUPONY (VOUCHERY) ...cetiitiiisiisiieieeiesiesie st stesie st seeee s st s sienneas 41

6  MARKETINGOVE SETRENI .......ccooooimiiimiiniiisisssesssssssssssenens 44



6.1 TVORBA DOTAZNIKU ..ot e ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeee et eeeeeeeeeeennnnnnns 44

6.2 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO SETRENI.......uutiiiiiiiiiieiiiiiee e siiiee e e e e 45
Y 7.7 ) 3 TP 55
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....oooviiiiiiiiesieeeeeseeeee s esesses s 56
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........cccovviiiieiisiseseeeresenines 57
SEZNAM OBRAZKU ........oovviiiiieiieieeeseeees s esaes st 58
SEZNAM TABULEK A GRAFU.........ooiiiieieeeeeeeeeoevesrsee s st 59

SEZNAM PRILOH ... e e er e 60



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovym mixem se zamétenim na podporu prodeje,
ktera v dnes$ni dobé vice nez kdy diive nabyva na dulezitosti, diky neustale se roz§itujicimu
trhu a vznikajici konkurenci. Konkrétné se zaméfuje na podporu prodeje v oblasti gastronomie,
jeji specifika a prilezitosti k rozvoji. Cilem prace bude ovéteni hypotéz o zméné spottebniho

chovani v gastronomii a nalezeni pfileZzitosti pro efektivnéjsi uplatnéni podpory prodeje.

Mimo jiné také diky zméné zamé&stnani jsem dostal ptilezitost poznat specifika gastronomic-
kého sektoru, jehoz fungovani je diametralné odlisné od fungovani podnikatelského sektoru

Vv jakémkoliv jiném oboru. Tato zjiSténi pro mne byla zcela nova a zajimava, z tohoto divodu
jsem se rozhodl své znalosti prohloubit studiem a vyzkumem podpory prodeje v tomto sektoru.
ME¢I jsem to Stésti stat se zameéstnancem spolecnosti Red Bull, ktera je diky svému marketingo-
novou kategorii energetickych napoji, ktera i nyni neustale roste. Aktualné jiz existuji desitky
ruznych vyrobcii podobného ndpoje. Navzdory tomu je Red Bull stale leaderem trhu a vyviji
maximalni usili, aby si tuto pozici udrzel i nadale. Cast marketingového mixu spole¢nosti budu
blize popisovat v praktické ¢asti této prace, nicméné rozsah vsech aktivit je natolik Siroky, ze

by byl ide4dlnim namétem spiSe pro diplomovou praci.

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast je podlozena zdroji z od-
borné literatury a seznamuje s marketingovym mixem, komunika¢nim mixem, podporou pro-
deje a typologii gastronomickych zatizeni. Tématu podpory prodeje je pridéland nejveétsi Cast
teoretické prace. V praktické ¢asti bude blize popsana spole¢nost Red Bull a zkouman zpisob
podpory prodeje s primarnim zamétenim na slevové vouchery. Stézejnim bodem praktické

¢asti bude vyzkum chovani spotiebiteltl a zkusenosti se slevovymi kupony.
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1 VYMEZENI POJIMU

Marketing v jeho zakladni podobé je védecka disciplina nebo také manazersky piistup vedouci
K zjisténi a uspokojeni potieb a ptani zakaznika ze strany firem, instituci ¢i dalSich organizaci.
a Keller, 2013, s 35). Drucker definuje marketing takto: ,,Muzeme piedpokladat, ze urcita po-
tieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je v8ak u€init prodej nadbyteény. Marke-
ting se totiz snazi znat a chapat zdkaznika natolik dobfe, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu
budou vyhovovat, a prodaji se tudiz sami. Vysledkem marketingu by idealné mél byt zakaznik
pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi*.
(Drucker, 1973, s 64-65). Muzeme tedy fici, ze smyslem marketingu je nalézt vhodnou skupinu
zakaznikl pro odpovidajici produkt nebo sluzbu a vyvolat u nich poptavku po téchto produktech
¢i sluzbach. Zakladni funkci marketingu, bez ohledu na to jakou oblasti podnikéani se zabyva, je
poznani a nasledné ovliviiovani trhu pomoci marketingovych funkci tykajicich se produktové

politiky, prodejni politiky, cen, informaci a distribuce.

Payne uvadi tii klicové komponenty, které jsou obsazeny ve funkci marketingu:

1. Marketingovy mix — zakladni nastroje, které firma pouziva k dosazeni cili
2. Trzni sily — spravné vyhodnoceni vnéjsich pfileZitosti a hrozeb
(soucast SWOT analyzy)
3. Slad’ovaci proces — strategicky a fidici proces, jehoz cilem je uvést do souladu marketin-

govy mix a interni politiku firmy. V této souvislosti Payne pfipomind, ze marketing neni jen
¢innosti, kterou firma cili a ovliviiuje vnéjsi prostiedi. Stejné dulezité je pasobit i na vnitini
strukturu a zaméstnance firmy. Marketing je Gplny, jen pokud existuje soulad obou slozek. (Pa-

yne, 1996, s 247)

1.1.1 Marketingovy mix

Tradi¢ni marketingovy mix definuje oblasti, se kterymi by méla organizace aktivné pracovat pii
ptipravé marketingového planu, tak aby vyvolala poptavku po produktech ¢i sluzbach. Dle
McCarthyho klasifikace jsou to tyto Ctyfi oblasti Product (Produkt), Price (Cena), Place (Misto),
Promotion (Propagace) které tvoii zakladni marketingovy mix 4P. (Kotler a Keller, 2013, s 55).

1. Produkt oznacéuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory,

které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.
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2. Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,
terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti uvéru.

3. Misto uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, vcetné distribu¢nich cest, dostupnosti
distribucni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

4. Propagace tika, jak se spotiebitelé o produktu dozvédi (od ptimého prodeje pies pu-
blic relations, reklamu a podporu prodeje).

Moderni pohled holistického pojeti marketingu upravuje McCarthyho model 4P a definuje
nové oblasti zajmu organizace pfi tvorbé marketingového planu nasledovné: People (1idé),

Processes (procesy), Programs (programy), Performance (vykon).

1. Lidé reprezentuji interni marketing, a skute¢nost, ze zaméstnanci jsou pro uspéch mar-
ketingu nepostradatelni. Marketing muize byt jen tak dobry, jako lidé v organizaci.
Marketér musi spotiebitele vnimat jako ¢loveéka, aby dokazal rozumét jeho potfebam a
pranim ve vétsim rozsahu a nikoliv jen v okamziku kdy kupuje vyrobky nebo sluzby.

2. Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu, a strukturu vstupujici do marketing ma-
nagementu. Spravné nastaveni procest je dulezité pro efektivni a kreativni fungovani
firmy.

3. Programy jsou aktivity firmy namifené smérem ke spotiebitelim a zahrnuji diivé;si
4P, stejné jako fadu dalSich marketingovych aktivit.

4. Vykon definuje finan¢ni i nefinan¢ni ukazatele marketingovych aktivit, nebo hodnot
spole¢nosti jako jsou napiiklad hodnota znacky.

(Kotler a Keller, 2013, s 56).

Pro ucely této prace se budeme blize zabyvat pouze jednou slozkou klasického 4P a sice

samotnym Promotion (propagaci)

1.1.2 Marketingova propagace (Promotion)

Marketingova propagace nebo také komunikacni mix je cilend snaha o sd€leni informaci tyka

jicich se vyrobku ¢i sluzby za tcelem jejich zviditelnéni nebo uvedeni ve znamost. Propagace
je dualezitou soucasti marketingovych aktivit podniku a je zdsadni pro uspéch marketingové
strategie. Podle potieb organizace a charakteru cilové skupiny je tieba vhodné zvolit formu
propagace. Zodpovédnou osobou ve vétSich organizacich je specialista marketingu, produk-
tovy manazer nebo manazer marketingu. V mensi organizaci je to ptimo v kompetenci mana-
zera prodeje. Po zvoleni vhodné formy propagace pak organizace vétSinou najimaji specializo-

vané firmy. Propagace je soucasti marketingovych aktivit podniku ¢i organizace, ale aby byla
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opravdu U¢inna a Gspésna, musi mit podnik nejprve dobie vypéstovanou podnikovou identitu,

kulturu a image, vychazejici z vize podniku a jasné definovaného zakaznika. Firmy museji pii
tvorbe€ propagacni strategie zvazovat také rozdéleni celkového rozpoctu na propagaci mezi pét
nastrojli propagace — reklamu, podporu prodeje, public relations, prodejni sily a pfimy marke-

ting.

Reklama jako nastroj propagace je placenou neosobni formou prezentace nabidky ve sdélova-

cich prostiedcich, tiskovinach, na internetu ¢i socialnich sitich. Je velice silnym a efektivnim

nastrojem, ale také velmi drahym.
Public relations rozviji vztahy s vefejnosti zejména prostfednictvim sdé€lovacich prostiedk.

Prodejni sila a primy marketing jsou nejuzsim kontaktem se zakaznikem prostiednictvim
obchodnich zastupci a cilenych marketingovych aktivit. Firma tak ziskava realnou a aktualni

zpétnou vazbu z trhu.

Podpora prodeje je charakteristicka pro kratkodobéjsi podnéty pro zvySeni nakupu nebo pro-

deje produktu. Podporou prodeje se pro ucely této prace budeme zabyvat hloubéji.
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2 PODPORA PRODEJE

2.1.1 Vyznam podpory prodeje

Podpora prodeje jako klicova soucast marketingovych kampani se sklada z fady podnécujicich
tiebiteli nebo prodejnimi kanaly. Zatimco reklama nabizi divod ke koupi, podpora prodeje po-
skytuje podnét k nakupu. Podpora prodeje zahrnuje nastroje podpory spotiebiteli (vzorky,
kupony, nabidky vraceni penéz, slevy, prémie, ceny, odmény, zaruky, akce souvisejici s aktualni
reklamni kampani, cross-sellingové akce, displeje v misté prodeje a ukazky), podpory prodej-
nich kanala (slevy, marketingové fondy a zbozi zdarma) a podpory firem a prodejnich sil
(veletrhy a kongresy, soutéze pro prodejni zastupce a reklamni pfedméty). (Kotler a Keller, 2013,
s 559). Vybér konkrétnich nastroji podpory prodeje je vZdy potieba uzpusobit konkrétnimu cili,
napiiklad vzorky zdarma budou 1épe stimulovat spotiebitele k vyzkouseni produktu, zatimco ve
vztahu k distributorovi je potfeba ptistupovat jinak, naptiklad upravenou cenovou politikou nebo
poradenstvim v segmentu nabizenych produktl a sluzeb. Dale je tfeba pii planovani podpory
prodeje brat v uvahu faktor konkurenéniho prostfedi a typ trhu, na ktery bude cilit. Jiny bude
ptistup k podpote prodeje ze strany vyrobce napiiklad v automobilovém primyslu, kde bude
vhodné volit cenovou strategii nebo moznost vyzkouset si vozidlo a odliSny naopak u maloob-
chodniki, kteti upfednostni moznost vyuziti slev, soutézi nebo darkt. Zda je podpora prodeje
ziskova nebo ne zéavisi na rozdilu ziski z prodejniho nartstu a ndklad vydanych na podporu

prodeje. Samotné naklady jsou pak dvojiho typu:

a.) Fixni neménné v zavislosti na po¢tu prodanych jednotek.

b.) Alternativni vznikajici v disledku napiiklad sniZeni ceny a tim potencialniho nevyuziti pfi-
lezitosti k dosazeni zisku z plné prodejni ceny.

Nektefi obchodnici bézné prodavaji vyrobek za nizsi cenu, ktera je mnohdy stejna nebo nizsi nez

cena, prezentovand jinymi maloobchodniky jako cena akéni. Strategie vysokych nizkych cen zna-

mena, ze obchodnik udrzuje vysoké ceny s periodickou nabidkou cenové podpory prodeje.
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2.1.2 Hlavni nastroje podpory spotiebiteli

Vzorky — vyrobce nebo prodejce poskytuje produkt k vyzkouseni zdarma, nebo za zvyhodnénou
cenu. Vzorek poskytuje konzumentovi moznost vlastni zkuSenosti s produktem a posiluje vazby
spotiebitele k produktu. Tento nastroj znacné napomaha k Sifeni informaci zejména pti zavadeéni
nového produktu. Cena samotného produktu v bézném prodeji mize zlstat nezménéna a nesni-

zuje se tak hodnota znacky.
Obvykle se vyuzivaji tfi zdkladni formy nabidky vzorka:

B. Mensi baleni zdarma formou ptibalu
C. Poukazka na odbér vzorku za nakup
D. Zprtistupnéni produktu na vybraném misté ve vybranou dobu (ochutnavky potra-

vin, testovaci jizdy vozem, beta-verze softwaru)

Kupoény — poukazy umoznujici ziskani cenového zvyhodnéni nebo uspory pii nakupu urc¢itého
produktu. Obvykle distribuované postou, piiloZzené k jinému vyrobku nebo prostiednictvim hos-
tesek. Rozdil oproti standardni cen€ zbozi obvykle obchodnikovi kompenzuje vyrobce produktu.
Pii vyuzivani tohoto nastroje je dulezité vzdy jasné definovat podminky uplatnéni slevovych
kuponil, zejména pak: Casové omezeni platnosti, teritoridlni omezeni platnosti, omezeni platnosti
na ur€ity typ zbozi, omezeni platnosti na konkrétni prodejni misto, omezeni platnosti na urcity
pocet jednotek. Vyuziti kupontl je vhodné zejména k upoutani pozornosti na nové produkty,
zesileni G¢inkli paralelné probihajici medialni reklamy nebo podpofeni nakupu znackového
zbozi. Vyhodou je moznost diferenciace spotiebitelt a vybér konkrétni skupiny, ktera je napii-

klad senzitivni na vyssi ceny produkti.

Dle typu kupont je v nékterych ptripadech potieba angazovanosti a motivace kupujicich, kteti
musi poukaz vystfihnout, uschovat a ve stanoveném Case odevzdat. Nevyhodou muze byt také

moznost potencialnich podvodu jak ze strany zakaznikd, tak také ze strany personalu.
Kupony mizeme rozdélit na 4 typy:

A. Kupoény z tisténych médii (denni tisk, Casopisy atp.)
B. Kupony z adresného mailingu do domécnosti

C. Balickové kupony (soucasti baleni produktu)
D

. Interni reklamni kupdny distribuované fetézcem nebo vyrobcem
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Dle Tellise vede zahajeni kuponové akce ke zvyseni prodeji az o 50 procent, avsak jen s krat-
kodobym efektem. (Tellis, 2000, s. 131). Vyuziti kuponti v gastronomii zatim neni pfili§ rozsi-
fené, nicméné zkusenosti popsané blize v praktické Casti této prace odhaluji potencial tohoto

nastroje.

Nabidky vraceni penéz (rabaty) - Poskytuji sniZzeni ceny po samotném nakupu, nikoliv v ma-
loobchodni prodejné. Spotiebitelé vyrobcei posilaji pozadovany ,,doklad o koupi® a on jim na-

sledné& posle ¢ast kupni ceny vyrobku zpét.

Vyhodné bali¢ky — Nabizi tisporu penéz oproti bézné cené vyrobku a byva oznacena na etiketé
nebo baleni. Cenové balicky jsou atraktivni jak pro nové konzumenty, ktefi diky vyhodnosti
baleni mohou zménit své preference, tak také pro stalé konzumenty, ktefi takto u svého oblibe-

ného produktu ziskaji néco navic.
Definujeme dva typy balicku:

A.) Zlevnény balicek je obvykle baleni jednoho vyrobku prodavané za vyhodnou cenu na-
priklad dva plus jeden zdarma, nebo o dvacet pét procent vétsi baleni.
B.) Specialni balicek je obvykle spojeni dvou ptibuznych vyrobki (napiiklad kartacek na

zuby a zubni pasta) za cenu jednoho z nich.

Prémie (darky) — Zbozi nabizené relativné s nizkymi naklady nebo zdarma jako podnét k na-
kupu nebo odména za nakup uréitého vyrobku. Prémie mize byt umisténa v ramci vyrobku a
prodavana spolecn¢ s vyrobkem uvniti nebo na jeho obalu. N¢které prémie jsou spotiebiteli za-
slany postou na zékladé dodanych dokladt o koupi, jimiz mtze byt krom uctenky také naptiklad
vi¢ko produktu, nebo specialni ¢arovy kod. Cilem téchto prémii je stimulovat spotiebitele k dal-
Simu nakupu piipadné k soundlezitosti s danou znackou a zvyseni jejich pfizné a loajality. Pod-
statné je aby prémie tematicky nebo funk¢né korespondovala s kupovanym produktem a komu-

nikovala tak spravné znacku.

Frekvenc¢ni programy — Programy poskytujici odmény v zavislosti na ¢etnosti a intenzité na-
kupti vyrobkil nebo sluzeb spole¢nosti spotiebitelem. V noéni gastronomii naptiklad formu od-
meén za ur¢ité mnozstvi zakoupeného zbozi bézné vyuzivaji vyrobei lihovin, ktefi nabizi speci-

alni darky za urcity objem zkonzumovaného vyrobku.
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Vyhry (soutéze, losovani, hry) — Prodej je podpoien moznosti vyhrat penézni nebo jinou od-
meénu za nakup zbozi. V soutéze se spotiebitelil vyzaduje, aby piihlasili sviyj prispévek, ktery
bude nasledné posuzovan porotou vybirajici ten nejlepsi z piispévkt. U losovani jsou spotiebi-
telé vétSinou pozadani o vyplnéni losovacich listki se svym jménem a vitéz je pak vylosovan ze

vSech vyplnénych listka. V ramci hry pak spotiebitelé dostanou néco za kazdy sviij nakup.

Vérnostni programy — penézni nebo jiné hodnoty ptibyvajici s rostoucim vyuzivanim vyrobkt
nebo sluzeb uréité spole¢nosti ¢i skupiny spoleé¢nosti. V dnesni dobé je pomérné velky trend a
Siroka nabidka vérnostnich programu. Z téch nejznaméjsich a na trhu dlouhodobé etablovanych
vérnostnich programl zaméfenych na zdkaznika miizeme jmenovat napiiklad program Shell
Smart, ktery umoznuje, zakaznikiim odebirajicim pohonné hmoty na Cerpacich stanicich této
spole¢nosti, sbirani bodt za nakup a jejich naslednou pfeménu ve slevu na vybrané predméty
Z katalogu bonusového programu. Vérnostni program v dnesni dob¢€ nabizeji nejen Cerpaci sta-
nice, obchodni domy a banky, ale také firmy podnikajici v B2B sektoru. Konkrétn¢ napiiklad
firma Continental-Barum provozuje interné specialni vé€rnostni program zaméfeny na motivaci
velkoobchodnich odbérateli, ktefi mohou nasbirané body vyuZit k nakupu prémiového zboZi pro
domacnost i podnikani. V gastronomii je tento typ podpory prodeje zatim vyuzivan velmi ziidka

a zpravidla pievazné u velkych siti provozoven jako naptiklad Medusa group.

Zaruky — Explicitni nebo implicitni ptisliby prodavajicich zarucujici, Ze vyrobek bude fungovat,
jak je uvedeno, jinak jej prodavajici v ramci urcitého obdobi opravi nebo zakaznikovi vrati pe-
nize. Standartni zdkonem dana norma 12 respektive 24 mésic¢ni zarucni doby, mtize byt vyrob-
cem individualng prodlouzena. Cim dal &astéjsi je prodlouZeni zaruky napiiklad u automobilt
az na pét nebo dokonce sedm let, nebo v piipadé prémiovych vyrobki, az na dozivotni zaruku.
Tyto zaruky byvaji spiSe reklamnim tahem a zakaznik by si mél vzdy detailné prostudovat jejich
podminky. V gastronomii se podobnou praxi nesetkdme, protoze se zpravidla jedna o rychloob-

ratkové zbozi.

Vazana podpora — dvé nebo vice znacek ¢i spolecnosti spoji sily v ramci nabidky kuponti,
rabatli anebo soutéze, aby tak zvysili jeji G¢innost. Vyuzivana hojné také v gastronomii, kde se
spoji dva dodavatelé komplementi jako je naptiklad Red Bull Energy Drink a Absolut vodka a

spole¢né vytvoti cenoveé nebo jinak atraktivni produkt.

Cross-sellingova podpora — vyuziti jedné znacky k inzerci jiné, nekonkurenéni znacky. Stan-
dardné vyuZivana napiiklad bankami, které zaroven nabizi 1 pojiSténi.
Displeje a ukazky v misté prodeje (Point of purchase — POP, Point of sales POS) — zpu-

soby vystaveni zbozi a ukazky odehravajici se pfimo v misté prodeje. Velmi hojné vyuzivany
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nastroj snad ve vSech druzich maloobchodu i gastronomie. V maloobchodnim prostiedi se ob-
vykle jedna o specialni stojany, tiskoviny a nastroje, které slouzi k upoutani pozornosti naku-
pujiciho. Vzhledem k §ifi nabizeného maloobchodniho portfolia produktt a snaze znaéek ak-
tivné prezentovat sviij produkt, mize byt dobfe zvoleny POP material tim spravnym impulzem
smérem k zakaznikovi a jeho nasledné koupi produktu. Viz obrazek cCislo jedna, na kterém lze
vidét in store komunikaci navic spojenou s komunikaci konkrétni akce prezentované znacky.
V gastronomii je chovani konzumentt odli$né, proto musi byt odlisny také zptusob a typ komu-
nikace prostrednictvim POS materialti. Konzument se do gastronomie vydava primarné s cilem
zabavy a konzumace potravin a napojii, neni tedy tolik soustfedény na konkrétni znacku pro-
duktti. Spolecnosti usiluji o vytvofeni natolik atraktivniho POS, aby bylo pro konzumenta bo-

dem zajmu a impulsem k nakupu.

>

Obrazek 1 POP in store specialni komunikace Obrazek 2 — POS specialni lednice

Zdroj: Spole¢nost Red Bull Zdroj: Spole¢nost Red Bull

2.1.3 Hlavni nastroje podpory prodejnich kanali

Sleva — Pfima sleva z cenikové ceny za kazdé baleni koupené béhem uvedeného obdobi. V ramci

podpory prodejnich kanalt rozlisSujeme dva distribu¢ni kanaly:

A. Ptfimy: vyrobce => maloobchod (sem mtizeme zatadit také restaurace, bary atd.)
V ramci ptimé podpory prodeje nabizi slevu na zbozi vyrobce ptimo maloobchodnimu
prodejci. Sleva mlize byt dana jednorazové na piimo odebrané zbozi, nebo dlouhodobé

formou zpétnych bonusi za odbér uréitého mnozstvi produktu.
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B. Nepiimy: vyrobce => velkoobchod. Zde byvaji slevy poskytnuté vyrobcem danému vel-
koobchodnikovi dohodnuty jiz v ramci smluv o dodavce zbozi a jejich vyse je stanovena

na zaklad¢ predpokladanych odbérti daného vyrobku.

Prispévky — Castky nabizené vyménou za souhlas maloobchodnika, e bude dané vyrobky ur-
¢itym zplisobem propagovat a zvyraznovat. Prispévek na reklamu maloobchodnikovi kompen-
zuje naklady na inzerci vyrobki. Prispévek na vystaveni maloobchodniky odménuje za umoz-
néni uréitého specialniho vystaveni vyrobku ve svych provozech. V gastronomii je tento piispé-
vek poskytovan za propagaci ur€it¢ho vyrobku v konkrétnim provozu formou vystavy vyrobku,

umisténi specidlniho propagacniho materialu, nebo cenového zvyhodnéni produktu.

Zbozi zdarma — Nabidka dodate¢nych baleni zbozi zdarma prostfednikiim, ktefi odeberou ur-
¢ity objem nebo kteti do svého sortimentu piijmou urcitou ptichut’ ¢i velikost baleni. Vétsinou
se jedna o jednorazovou pobidku ze strany vyrobce smérem k odbérateltim, za ucelem jednora-
zového odbéru vétsiho objemu zbozi. Vyrobcee si timto vytvaii prostor pro dalsi vyrobu. (Kotler

a Keller, 2013, s 561,562)
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3 TYPY GASTRONOMICKYCH PROVOZU

V dnesni dobé¢ se velice méni forma a zptsob zabavy a stylu Zivota lidi. V navaznosti na toto
se také meéni stravovaci navyky lidi, na coz samoziejmé reaguji i podnikatelé a provozovatelé

-----

muzeme dle statistické metody Evropské unie rozdélit do zakladnich ti kategorii.

3.1.1 Typologie gastronomickych provozi

1. Restaurace — primarnim zaméienim je prodej pokrmu s moznosti zakoupeni napojt.
Blize miizeme urcit tyto typy provozoven:
a) Restaurace s obsluhou
b) Samoobsluzné restaurace
c) Rychlé obcerstveni, bistra
2. Bary— primarnim zaméfenim je prodej napoji s moznym doplnénim studené ¢i teplé
kuchyné.
Blize miZeme urcit tyto typy provozoven:
a) Bary
b) Nocni kluby
c) Pivnice
d) Vinarny
e) Kavarny, bistra
3. Catering — primarni zamé&feni na velkokapacitni nebo zakazkovou pfipravu pokrmd.
Blize miizeme specifikovat jako:
a) Cateringy
b) Skolni jidelny, menzy
c) Podnikové jidelny

Charakteristika jednotlivych kategorii provozu

1. a) Restaurace s obsluhou je nejcastéjsim typem stravovaciho provozu. Nabizi prede-
v§im vybér z pokrmt a doplitkoveé napoje. Nejcasteji je navstévovana v polednich a
podvecernich hodinach tedy mezi 11 a 14h a 18 a 21h za ucelem stravovani.

b) Samoobsluzné restaurace jsou nejcastéji umistény v oblastech s vysokou frekvenci
navstév v dobé obédi (obchodni centra, kampusy, business centra), a jsou piizpliso-

beny pro rychly vydej jidla.
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¢) Rychla obcerstveni, bufety, zabezpecuji obCerstveni i stravovaci sluzby samoob-
sluznym zpiisobem. Pokrmy a napoje jsou servirovany vétSinou v nevratnych oba-

lech. Byvaji umisténa v obchodnich centrech a na frekventovanych péSich zonach.

2. a) Bary jsou zaméfeny predevsim na prodej alkoholickych napoji. Dominantou bari
je barovy pult. Provozni hodiny jsou tradi¢né od pozdniho odpoledne do pozdni noci.
Bary mohou byt specializované dle zaméfeni na konkrétni typ konzumenta, nebo
konkrétni druh alkoholu.

b) Nocni kluby jsou no¢ni zabavna hostinska zatizeni. Dominantou je barovy pult a
taneCni parket. Mohou dale pfizpiisobena dle zaméteni na konkrétni druh produkce
hudby (ziva, reprodukovand).

¢) Pivnice jiz dle ndzvu jsou hostinské zatizeni zaméfené na prodej piva a doplitkoveé
studeného jidla.

d) Vinarny jsou obsluzné hostinské zatizeni specializované predev§im na prodej
vina.

e) Kavarny jsou hostinské zatizeni se zaméteni hlavné€ na prodej teplych napojt, cuk-
rafskych vyrobku a dle mistnich podminek i teplé kuchyné. Jsou charakteristické pro
sttetavani k pratelskému posezeni ¢i obchodnimu jednéni, dle toho byvaji také uzpt-
sobeny jejich interiéry.

Zvlastni dodatecnou kategorii jsou bistra, kterda v dneSni dobé dostavaji zcela jiny
vyznam. Jsou jakymsi propojenim mezi kavarnou, vinarnou, barem a restauraci. Po-

stihuji tak celou denni dobu a ziskavaji velkou oblibenost u mladych nezavislych lidi.

3.1.2 Marketing ve sluzbach

Tak jak se ekonomiky rozvijeji, zamétuje se rostouci €ast jejich aktivit na poskytovani slu-
zeb. V ptipad¢ ekonomiky Spojenych statl, je aktudlni podil produkce sluzeb ke zbozi v po-
méru 70:30. Sluzby zahrnuji ¢innost aerolinek, hoteltl, restauraci, ptijcoven aut, kadetnictvi,
salont krasy, udrzbati a opravarii, a samoziejmeé také bankétt, t€etnich pravniki, inZzenyra,
1ékail, programatori a konzultantti. Mnoho nabidek na trhu je ve skute¢nosti kombinaci
zboZi a sluzby — hybridni sluzba jako napiiklad jidlo zakoupené v restauraci, kdy kupujeme

sluzbu ve form¢ obsluhy a zbozi ve formé potraviny (Kotler a Keller, 2013, s 36).
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Podle Kotlera a Kellera miizeme deset zakladnich objekttl, se kterymi se marketéfi pracuji.
Jsou to sluzby, zbozi, udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnicka prava, organizace, infor-
mace a myslenky. . (Kotler a Keller, 2013, s.35) Kazdy z objekti je specificky a vyzaduje

rozdilny pfistup. V naSem piipad¢ se zamétime na pojem sluzby. Kotler a Keller definuji

sluzbu jako kazdy nehmotny majetek, ktery mize jedna strana nabidnout druhé, aniz by do-
chazelo k prechodu vlastnickych prav. (Kotler a Keller, 2013, s.808). Pro sluzbu je charak-
teristicka neskladovatelnost - nelze ji vyrabét do zasoby, ned€litelnost - poskytnuté sluzby
nelze nikterak dé€lit, nehmotnost - nemaji fyzickou podstatu a nelze ji tedy ani nikterak pie-
naset, proménlivost — je dana tim kdo, kdy a jak ji poskytuje. Na zaklad¢ téchto parametrii

je zfejmé, Ze sluzbu nelze nikterak vlastnit je to ukon, ktery nékdo vykona pro nékoho.

Pro vétSinu sluzeb je nutnd pritomnost zdkaznika v procesu jejich poskytovani, zdkaznik se
tak stava spolu producentem sluzby. Poskytovatel nema moznost napravy ptipadnych chyb,
protoze je odhali az po Cerpani sluzby. Na druh¢ stran¢ zdkaznik ma moznost sluzbu ovliv-

novat v prubéhu jejiho poskytovani. (Jakubikova, 2008, s. 269).

3.1.3 Marketing v gastronomickych sluzbach

Marketing v gastronomickych sluzbach je odlisSny a ma sva specifika na rozdil o ostatnich obord.
Sektor sluzeb je jednim s nejvice se rozvijejicich ekonomickych sektorti vyspélych zemi. Pro
uspésny rist firem v tomto sektoru je tedy nutné rozvijet se v oblasti marketingu a dale zvySovat
kvalitu svych sluzeb prostfednictvim proskoleného personalu, pfihodného prostiedi, a dobfe na-
stavenych procest. Specifikem sektoru stravovacich sluzeb je prace se spotfebnim zbozim, které
je rychloobratkové a nelze jej az na vyjimky déle skladovat. Marketing v gastronomii ovlivituje
Siroka skala podnétii od image podniku, ptes design menu, kvalitni proskoleny personal, az po
webovou komunikaci. Marketing v gastronomickych sluzbach je nastrojem pro prilakani zakaz-
nika a nasledné naplnéni jeho oc¢ekavani. Vysoce cenénym faktorem je originalita podniku a

pfidana hodnota, kterou zakaznikovi ptinasi.

Pro gastronomii je typicky rozsiteny marketingovy mix 4P na People — lidé, Packaging — pro-
duktové balicky, Programming — vyuziti riiznych programovych scénatti a Partnership — part-

nerstvi vice podnikatelskych i nepodnikatelskych subjektt. (Jakubikova, 2008, s. 147).

Produkt v gastronomii netvofi jen jidlo nebo napoj, které si zakaznik objedna, ale také dopln-
kové sluzby, zdkaznické bonusy, odmény, nebo prostredi restaurace, které dotvari celkovy do-

jem. Price — cena hraje v této oblasti také velmi dileZitou roli. Cena mize byt jakymsi nositelem

wewr
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marketingového mixu. Upravou cen Ize znaéné zménit vnimani podniku zakazniky. Promotion
— podpora prodeje v oblasti gastronomie je velmi dilezitym nastrojem nejen pro provozovatele,
ale predevsim také pro vyrobce jednotlivych produkti nabizenych v gastronomii. Tomuto tématu
se blize vénuji v jinych kapitolach. Place znamena v gastronomii misto prodeje, at’ uz je to kon-
krétni podnik nebo areal festivalu, a v nich umisténé bary. Bar je pro prodej nealkoholickych a
alkoholickych napoji zcela zasadni a spravné uspotradani baru mtize byt tim hybatelem prodeje

konkrétniho produktu.

3.1.4 Moderni trendy v gastronomii

V dnesni dob¢ individualismu a novych trendti se méni i pohled na propagaci produktii v ramci
gastronomie. Nové vznikajici gastronomické provozy jsou Casto postaveny na zakladé propra-
covanych architektonickych studii s velkym dirazem na design bez vyraznych log a znacek.
Cistota a jednoduchy design a industrialni zaiizeni, to jsou trendy, které v dnes dominuji. Maji-
telé podniku se snazi redukovat viditelné reklamy na minimum a davaji pfednost jednomu vel-
kému partnerovi, ktery dostane prostor pro propagaci vyménou za nemalou investici. Pokud tedy
chce vyrobce naptiklad napoje spravné prezentovat své produkty a znacku, musi investovat ne-
malé penize bud’ ptimo do konkrétniho provozu, nebo do vyvoje takovych propagacnich mate-

ridlf, které do konceptu dobie zapadnou.

Dalsim vyssi gastronomie jsou riizné soutéze a zebticky. V restauracnich zafizenich je tim své-
toveé nejvyssim stupném ocenéni Michelinska hvézda udilena za nadstandardni sluzby a menu.
Majitelem tohoto ocenéni se stava kuchaf, nebo restaurace pti dodrzeni extrémné piisnych kri-
térii na slozeni, servirovani a chut’ hodnocenych pokrmu. Restaurace s timto ocenénim nemusi
mit strach o nedostatek hostt. I pfes velmi vysoké ceny byvaji tyto restaurace témeét neustale
obsazeny. Ve sféte bard existuji podobna ocenéni, a pravdépodobné nejvyznamnéj$imi ceskymi
cenami jsou ceny ze soutéze Czech Bar Awards, ktera hodnoti n¢kolik kategorii, od slozeni a
napadu jednotlivych drinkt, pfes design interiéru baru az po nejlepsi koktejlovy bar celkove.

(Bar Awards, 2015)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je proces systematického shromazd’ovani analyzy a vyhodnoceni in-
formaci, které slouzi k poznani poZzadavki trhu a pripravé novych marketingovych programut
¢i aktivit. Hled4 odpovédi na otazky tykajici se nakupniho chovani zékaznikd, kvality distribuce
vyrobkd, uc¢innosti reklamy, cen a dalSich prvkl systému marketingového fizeni. Marketingovy
vyzkum pomaha identifikovat pfileZitosti, odhaluje problémy spojené s prodejem produktu nebo
poskytovanim sluzby, analyzuje chovani spotiebitelli jejich potieby a preference, poskytuje zpét-
nou vazbu a kontakt se zdkaznikem. Pro vyzkum se pouzivaji analyzy primarnich nebo sekun-
darnich dat. Primarni data jsou ziskana z vyzkumu, ktery je uskute¢iiovan poprvé s cilem ziskani
informaci a dat pro dany vyzkum trhu. Sekundarni data jsou ta, ktera jiz byla ziskana jinymi

prazkumy a uz nékde existuji.

Marketingovy vyzkum lze podle zaméteni rozdé€lit do dvou oblasti — kvantitativni nebo kvalita-
tivni:

Kvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky: Proc¢? Jak? Zjistuje diivody a pficiny chovani
lidi. Klade diraz na podrobné prozkoumani nazord vybranych ptedstavitela cilové skupiny a

na zkoumany problém.

Kvantitativni vyzkum hled4 odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak Casto? Zkouma pfistup,
postoje a ndzory zédkaznika ke konkrétnim vyrobkiim nebo sluzbam. Je provadén na vétSim po-
¢tu respondentd. Mezi hlavni metody kvantitativniho prizkumu patii: pisemné, telefonické,

osobni, elektronické dotazovani a pozorovani.

Proces marketingového vyzkumu lIze dle Kotlera (Kotler a Keller, 2013, s.133) definovat

V nasledujicich krocich:

Definice problémii a cile vyzkumu - jaké informace chci ziskat, kde a od koho je budu ziska-

vat, kdo a jakou formou je bude zjistovat

Priprava planu vyzkumu — navrzeni zdroji dat, metody a nastroje vyzkumu, volba kontaktni
metody, zajiSténi materialné technického a persondlniho zabezpeeni, zpracovani rozpoctu a

zajisténi zdrojh.

Sbér informaci a metody a nastroje vyzkumu — kvalitativni metody — pozorovani, focus
groups, experimenty. Kvantitativni metody — dotazovani. Technologicka zatfizeni — galvano-
metry, audiometry, tachistoskop a jiné. Tato faze je nejvice ndchylna k moznostem vzniku

chyb ¢i nasledné Spatné interpretace vysledkt vyzkumu.


http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/kvalitativni-vyzkum.php
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/kvantitativni-vyzkum.php
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Analyza informaci — zpracovani vysledkl vyzkumu formou tabulek a definovanych ukaza-

telti. Aplikace statistickych technik, klasifikace, tfidéni a vyhodnoceni vysledki.

Prezentace vysledki a rozhodnuti — diiraz na srozumitelnost a piesvédcivost zaveéra, navrh

novych postupti nebo feseni, piiprava nové marketingové strategie.

definice problému
a il vyzkumu

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Marketing management, Kotler.

4.1 Kvantitativni vyzkum — dotaznik:

Dotaznik je nastroj vyzkumné metody dotazovani, ktery ma podobu formulafe obsahujiciho
otazky na vybrané téma. Pro jeho spravné sestaveni je tieba vzdy dbat na to, aby byl ptipraven

peclivé, voleny spravné otazky, aby respektoval cile vyzkumu, a byl logicky a vécné roz¢lenén.
Vyhody dotazniku:

— umoznuje ziskat informace v pomérné kratkém casovém obdobi,
— respondenti maji dostatek ¢asu na zodpovézeni otazek, maji ¢as si je promyslet,

— anonymita (zejména pokud se nejedna o osobni dotazovani),
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— formalizace a standardizace dotazniku usnadnuje zpracovani vysledkl vyzkumu vcetné
jeho zavéreéné analyzy

— jedna se o jednu z nejlevnéjSich metod marketingového vyzkumu,

— neni tieba specialné vyskolit tazatele (tazatel pouze zaznamenava odpovédi respondenta,
aktivné nezasahuje) ¢i tazatel neni viibec potieba (respondent odpoveédi zaznamenava
sam).

Nevyhody dotazniku:

— respondent nemusi otdzku spravné pochopit ¢i miize byt ovlivnén nékym jinym, kdo je
pii vypliovani dotazniku s nim,

— osoba provadéjici vyzkum nema piimy kontakt s respondentem, nemuze sledovat jeho
reakce na jednotlivé otazky,

— pro respondenta je snadnéjsi vyplnit nepravdivé odpovédi, protoze nema osobni kontakt
s tazatelem,

— Vv pfipadé nizké navratnosti dotazniku neni vyzkum reprezentativni,

— nespravna formulace otazek mtze vést ke zkresleni vyzkumu.

Techniky dotazovani:

CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) je technika dotazovani, kdy v ramci osob-
niho kontaktu poklada tazatel respondentovi otazky a ziskané odpovédi znaci do elektronic-
kého dotazniku, zobrazeného na pienosném multimedialnim zafizeni (tablet, notebook, chytry

telefon).

CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) je technika dotazovani, kdy tazatel po-
klada respondentovi otazky telefonicky a ziskané odpovédi pribézné zaznamenava do dotazni-

kové aplikace.

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je technika dotazovani vyuzivajici internet, kdy
bez asistence tazatele respondent vyplni elektronicky dotaznik, ktery obdrzi e-mailem nebo jej
nalezne na webovych strankach. Tato technika dotazovani neni finanéné a ¢asové tak naro¢na

jako technika CAPI a CATI. Pii jejim vyuziti je nutné brat v tivahu nésledujici:
Ne kazdy disponuje pocitatem a internetovym piipojenim.

N¢ekteii respondenti mohou mit obavu ze zneuziti dat, proto mohou zamérné nékteré (nebo 1

vSechny) odpovédi vyplnit chybné.


http://www.survio.com/cs/online-dotazniky
http://www.survio.com/cs/online-dotazniky
http://www.survio.com/cs/online-dotazniky
http://www.survio.com/cs/online-dotazniky
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Vysledky dotazovani se lisi podle toho, jakym zplsobem jsou respondenti vybrani (vlastni da-

tabaze, online panel, ndhodny vybér)

4.1.1 Konstrukce dotazniku
Uvodni strana dotazniku

Obsahuje dtivod, pro¢ by mél respondent dotaznik vyplnit (motivaci), pokyny a lhiitu
pro vyplnéni. V tivodu mame také moznost respondentiim sd¢lit, pro¢ dany vyzkum
provadime a mame moznost vyjadrit, pro€ jsou pro nas zjistované informace dtlezité.
Na respondenty muize pusobit pozitivné, pokud je v ivodu uvedeno, Ze je vyzkum pro-
vadét pod zastitou néjaké spolecnosti ¢i instituce. Je vhodné uvést, jakym zptisobem
budou zjisténé informace pouzity a zda budou veiejné dostupné a popiipade v jaké

formé.
Rozsah dotazniku

Rozsah dotazniku je ovlivnén cilem marketingového vyzkumu, nemél by vsak byt pfi-
1i§ dlouhy, aby respondenti neztratili motivaci dotaznik vyplnit. Malatek uvadi, Ze po-
Cet otazek by mel byt maximalné 40 — 50 a respondentovi by jeho vypliovani mélo za-

brat cca 30 min. (MALATEK, 2001, s. 50)
Stylisticka a graficka uprava dotazniku

Otazky by mél byt jednoznacné, obsahove srozumitelné, nenarocné na pamét, bez gramatickych
a stylistickych chyb. Otazky by zarovei nemé&ly byt ptili§ dlouhé, aby se pro respondenty nestaly
nepiehlednymi. V otazkach bychom se méli vyhnout neur¢itym vyraziim jako ,,Casto, malo, né-
ktery, kdy naposledy, kolik primérné* a také cizim vyrazim. Otazky by nemé¢ly byt dotérné ¢i
provokacni, ledaze by to bylo cilem. (MALATEK, 2001, s. 51,52)

Jako nejvhodnéjsi format dotazniku se nejcastéji pouziva A4, VEtsi format vzbuzuje v respon-
dentech pocit nesnadné manipulace a mensi format nuti k vét§imu soustfedéni, ptipadné mize
byt vzhledem k mensimu pismu Spatné¢ Citelny. Déle je dilezité dbat na ¢lenéni a prostorové
usporadani textu, barvu pisma, doplnéni dotazniku o kresby apod.

Na zacatek se vétSinou davaji otdzky s moznosti jednoduché odpovédi. Mohou to byt napiiklad
duji soustiedénou introspekci respondenta a rlizné Skalove otdzky. Na zavér se opét zatazuji

jednodussi otazky. Zarovet je tfeba dbat na jednoduchost vypliovani dotazniku. (MALATEK,
2001, s. 51,52).
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Viéclav Maly uvadi nasledujici strukturu dotaznikovych otazek (MALY, 2004, s. 67,68)

— uvodni otazky - jejichz zodpovézeni je snadné,

— filtracni otazky — zjist'uji, zda je respondent z té skupiny osob, které se chceme ptat,

— zahfivaci otazky — jsou obecnéjsiho charakteru,

— specifické otazky — zjist'uji podstatné informace ke zkoumanému problému,
identifikacni otazky — ptaji se na charakteristiku respondenta (pohlavi, vék apod.), v nékterych

pripadech mohou byt tyto otazky zafazeny mezi filtracni

4.1.2 Klasifikace dotaznikovych otiazek

Typy otazek podle formy

Dle formy rozliSujeme otazky oteviené, uzaviené a polozaviené.

Otevirené otazky — otazky jsou formulovany tak, zZe na n¢ respondent mtze libovolné odpove-
dét, neni nijak omezovan pieden danymi variantami odpoveédi. Vyhodou otevienych otazek je
to, ze respondent muze byt vice motivovan, pokud ma moznost se svobodn¢ vyjadrtit. Navic ndm
muze k dané problematice sdé€lit néco, co nas pii vytvareni dotazniku viibec nenapadlo. Nevy-

hodou je to, Ze respondent mtize uvadét podruzné informace.
Dle Foret rozlisujeme tyto typy otevienych otazek (FORET, 2008, s. 51):

— volné otazky — respondent mé naprostou volnost pii formulaci odpovédi,

— asocia¢ni otazky — respondent uvede prvni slovo, které ho napadne v souvislosti s polo-
zenou otazkou v dotazniku,

— volné dokonceni formulaci nebo povidky ¢i tematického ndmétu, nebo doplnéni reakci

na tvrzeni uvedené v otazce

Uzavi‘ené otazky — otazky, u nichz respondent vybira z pfedem nabizenych variant odpovedi.
Jejich vyhodou je jejich snadnéjsi vyhodnoceni nez u volnych otazek. Respondentovi také od-
povidani zabere mén¢ Casu, protoze se nemusi nad otazkou tolik zamyslet (nemusi sdm formu-
lovat odpoveéd’). Naopak nevyhodou je to, ze respondent si vybira pouze z predlozenych variant
I v ptipad¢, Zze zadna pro né&j neni ta ,,spravna“. Uzaviené otazky jsou tedy vhodné zejména
Vv ptipadech, kdy zname moznou skalu odpovédi, nebo pokud probéhnul jiny vyzkum, ze kte-

rého byly varianty odpovédi ziskany.

Uzaviené otazky délime na:
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— Dichotomické — u téchto typt otdzek ma respondent moznost volby pouze mezi dvéma
variantami (pt.: Zena — muz, ano —ne, souhlasim — nesouhlasim). Jejich vyhodou je velmi
snadna zpracovatelnost, nevyhodou to, ze se respondent rozhoduje mezi extrémnimi
moznostmi.

— Trichotomické — respondent ma na vybér tii moznosti, jak odpovédet. Oproti dichoto-
mickym otazkam zde pfibyva moznost ,,nevim®, ,,nemohu posoudit®, ,,nejsem si zcela
jist* apod.

— Polytomické — respondentovi je nabidnuto vice variant moznych odpovédi, ze kterych
si muze vybrat bud’ pouze jednu, nebo nekolik, pfipadn¢ ma dané varianty sefadit.
Polozaviené otazky — jedna se o uzavienou otazku, avSak ptibyva moznost odpoveédeét ,,jiné*.
Respondent tak ma moznost vyjadfit sviij postoj ¢i nazor a neni nucen vybrat si jednu z kon-

krétnich odpovédi, tj. nemusi ¢init kompromis.

Typy otazek podle obsahu

Dle obsahu rozliSujeme otazky piimé a neptimé. U piimych otazek si je respondent pln¢ védom,
jaky je skute¢ny smysl dotazu. Vyzkumnikovi jde o to, aby respondent odpovedél presné na to,
co potiebuje zjistit. U nepitimych otazek je skutecny ucel pred respondentem skryt, ma se do-

mnivat, ze smysl otazky je odlisny.

Typy otazek podle funkce

Dle funkce rozliSujeme otazky filtra¢ni a kontrolni. Filtracni otazky pomahaji rozdélit soubor
respondentll na zdjmové skupiny. Pokud tedy chceme ziskat odpoveédi pouze z nasi zajmové
skupiny, polozime na zacatku dotazniku otazku, kterd urci, zda respondent do této skupiny spada.
Pokud odpovi kladn€, pokracuje ve vyplitovani dotazniku, pokud odpovi zdporné, jiz dale neod-
povida.

Kontrolni otdzky slouzi k ovéteni pravdivosti odpovédi. Provéiuji se hlavné otazky, které ptimo
souvisi se zakladnim cilem a objektem marketingového vyzkumu. Kontrolni otazky se v dotaz-

niku uspotadaji tak, aby mezi nimi nebyla zjevna pfima souvislost, a nenasleduji za sebou.

4.1.3 Skalovani

., Skalovani predstavuje techniku, jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje na stupnici,
ktera muze byt vyjadrena verbalné nebo graficky. Subjektivné vyjadrené postoje pak lze zpravi-
dla statisticky objektivizovat. “(ZBORIL, 1998, s. 65) Hlavnim ukolem $kalovani je v marketin-

govém vyzkumu zpfesnéni vysledkll vyzkumu. Skala je forma uzavienych otazek, kterd umozni
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prevést neméfitelné znaky na méfitelné. Skalovani umoziuje respondentim vyjadiit své prefe-
rence a postoje v definovanych hodnotach nebo ve stupnich. Vybér spravné techniky skalovani

je dalezity pro ziskani spravnych a relevantnich informaci.

Verbalni hodnotici Skala

Respondent si vybira slovni vyjadieni miry souhlasu s nazorem vybérem jedné z varianty na
nabizené stupnici. Verbalni hodnotici Skala obsahuje popisné odpovédi (velmi spokojen — spise
spokojen — ani spokojen ani nespokojen — spise nespokojen — nespokojen) nebo ¢iselné hodnoty
(stupnice) ve skale od 1 do 5. Pocet kategorii na §kale by mél byt vyvazen tak aby nemél respon-

dent piili§ velky nebo naopak maly vybér odpovedi.

Graficka hodnotici Skala
Respondent sviij postoj vyjadiuje na grafické stupnici, kterd ma dva poly. Vyjadreni jednotlivych

postojl je reprezentovano grafickymi symboly.

Skala poradi
Jedna se o komparativni (porovnavaci) skalu, kdy je respondent usporadava jednotlivé kategorie
dle svych preferenci. Nejjednodussi byva urcit potadi na prvnich a poslednich mistech, naopak

vvvvvv

srozumitelnost a rychla dostupnost zjisténych informaci.

Skala ocefiovani
Respondent vybira hodnoceni svého postoje pridélenim bodt dle instrukci. Pro dosazeni rele-
vantnich vysledk je diilezité spravné definovat, jak maji byt body pfidélovany, aby nedochézelo

ke zkresleni informaci.

Ocenovani ma ve srovnani se Skalou poradi tu vyhodu, Ze umoziuje ptidélit stejny pocet bodi

vice kategoriim, ¢imz muze respondent lépe zhodnotit intenzitu svych postoja.

Skala parové komparace

Respondent voli vzdy jednu ze dvou moznosti podle svych preferenci. Celkovy pocet kombinaci
se odviji od celkového poctu vSech variant odpovédi dle vzorce n*(n-1)/2, kde n je celkovy pocet
odpovédi. Preferenéni poradi je ureno poctem preferenci varianty pii vzdjemném srovnani
s ostatnimi. Skala parové komparace fesi problém nediferencovaného stfedu (tj. fakt, Ze respon-
dent ma pii uréovani potadi nejvétsi problém s prostfednimi hodnotami — viz vyse). (MALY,

2004, s. 71)
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Skala konstantni sumy
Respondent musi rozdelit 100 % bodt mezi nékolik kategorii. Rozdélenim bodu je uréeno po-
fadi, které respondent hodnocenym kategoriim ptidéluje a také rozdily mezi jednotlivymi kate-

goriemi.

Specifické Skaly:

- Sémanticky diferencial

Respondenti vyjadiuji sviij postoj na urcitém poctu (pétibodovych nebo sedmibodovych) bipo-
larnich skal. Extrémy téchto skal predstavuji protichtidné vlastnosti (naptiklad osklivé — hezké,

velmi spokojen — velmi nespokojen). Vysledek je zpracovan formou matice.
(FORET, STAVKOVA, 2003, 40).

— Likertova Skala

Jedna se o specialni polytomickou otazku, ktera obvykle zkouma néjaky postoj, spokojenost
nebo zkuSenost respondenta s uré¢itym predmétem zkoumani. Tvofi se podobné jako uzaviena
otazka s vybérem z moznosti. Odpovédi jsou pevné dané a miizou mit formu textového, procen-

tualniho, hodnotového (1-5) nebo grafického vyjadieni.

4.2 Zpracovani informaci

., PFi kazdeé vyzkumné akci se zpracovani udaju vyznacuje zvlastnimi problémy, nicméné vzdy je
nutno informace po jejich shromazdeni upravit, urcitym zpusobem klasifikovat, casto i kodovat,
a konecné technicky zpracovat, a to formou vhodnou pro ndslednou analyzu. “ (ZBORIL, 1998,

s. 103)
Uprava udaji
Pred vyhodnocenim je potfeba ovérit a prozkoumat piesnost a uplnost ziskanych udaji, a pokud

je to nutné, je tieba doplnit chybéjici informace nebo naopak vyloucit zjevné nespravné infor-

mace.

Mezi nejcastéjsi chyby patii:
— chyby zplsobené tazatelem (Spatné kladeni otazek),
— neadekvatni ¢i netplné odpovedi (odpoveédi, nejasné, viceznacné),

— irelevantni odpovédi (odpovédi netykajici se poloZeny otazek).

(MALY, 2004, s. 71)
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Zjisténé chyby je pro spravnost vystupnich dat mozné opravit nékolika zptuisoby. Jednou z moz-
nosti je zpétny kontakt respondenta (coz je ovSem v praxi témet neproveditelné). Dalsi moznosti
je odvozeni odpovédi z jinych otazek, vybrani neutralni odpovédi, nebo posledni moznosti vy-

fazeni konkrétniho chybného dotazniku.
Klasifikace udaju

Nejprve je potieba definovat tiidici znaky, které se musi vzajemn¢ vylucovat a zaroven je nutné
dbat na to, aby ve zkoumanych udajich byly obsazeny vsechny prvky zkoumaného souboru.
Nasledna klasifikace ziskanych tdaju do tfid ¢i kategorii umozni lepsi praci s informacemi.
Kddovani udaji

nahrany do digitalni podoby. Pokud dotaznik jiz byl vypliiovan naptiklad prostfednictvim online

dotazovani, byva pievod hodnot do kontingen¢ni tabulky jednodussi.
Grafy a tabulky

Pro lepsi srozumitelnost vysledkd vyzkumu je dobré data zanést do tabulek a vytvofit prehledné

grafy. Tato metoda pomuize ke spravné interpretaci zjisténych dat.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST RED BULL

Red Bull GmbH se sidlem v Rakousku — Fuschl am See je vyrobcem stejnojmenného energetic-
kého napoje a zakladatelem celé kategorie energy drinki. Plechovku s napojem Red Bull si mo-
hou zakaznici této spolecnosti koupit ve vice nez 167 zemich svéta a roéné spolecnost proda vice
nez 5,6 biliont energetického napoje Red Bull. Spolecnost zaméstnava pres 10,5 tisic lidi, kteti

se velkou mérou podili na uspéchu této znacky.

Red Bull se svym marketingem dostal do podvédomi lidi predevsim extrémnim sportim, které
vyznamné podporoval a stale podporuje. Rozvojem firmy se rozvijel i marketing a sponzoring.
Z pivodniho zaméfeni vyhradné na extrémni a netradi¢ni sporty se zabér znacky rozsifil 1 na
masové sporty jako je Formule 1, fotbal, nebo hokej. Navic v dnesni dobé uz to neni jen sport,
ale vyznamnou mérou se Red Bull podili i na podpoie hudebni scény a diky projektu Red Bull
Music Academy, ktery se zamétuje na vyhledavani mladych talentt. Diky vSem podporovanym
aktivitdam ma firma k dispozici velké mnozstvi zajimavych a jedinec¢nych audio vizualnich ma-
teriall, jez jsou ukladany a distribuovany prostrednictvim nove vzniklé medialni spolecnosti Red
Bull Media House. V roce 2016 bylo navic v n¢kolika evropskych zemich spusténo digitalni
vysilani soukromé televizni stanice s nazvem Red Bull TV, coz umozni spolecnosti efektivné

distribuovat medialni obsah a potencialné generovat zisk z reklamniho prostoru.

Red Bull vzdy vytvari néco nového neocekavaného a je lidrem trhu energetickych néapoji, a
takovy je i jeho marketing. Red Bull prostfednictvim seeding progamu cili na mladé aktivni lidi
a mista, kde se tito lidé pohybuji od mddnich obchodu pies kluby a bary az po kulturni a spor-
tovni festivaly. Red Bull byva v klubech majiteli pomé&rné snadno pfijiman, protoze jejich maji-
telé jsou si dobfe védomi prodejniho potencialu. Jakmile si Red Bull ziska pozici v barech, roz-
Sifuje své zaméfeni na obchody se smiSenym zbozim pobliz vysokych skol, supermarkety, ob-
chody se zdravou vyzivou, benzinové pumpy, fitness centra tedy lokality kde se pohybuje cilova
skupina konzumentt ve véku od 16 do 35 let. Na mladsi ¢ast skupiny konzumentt dale cili
podporou studentskych akci a vecirkli. Red Bull si peclivé vybira své nazorové vidce ,,opinion
leadery* jimiz jsou z velké ¢asti uspésni nebo nad€jni sportovci a umélci. Propojeni nazorovych
vudct se znackou je velmi zdsadnim marketingovym komunikaénim kanalem, kterym firma ko-

munikuje kK potencialnim novym zakazniktm.
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5.1.1 Historie znacky Red Bull

Dietrich Mateschitz zaloZil spole¢nost Red Bull v poloving osmdesatych let inspirovan G¢innymi
napoji z Dalného vychodu. V roce 1984 ptivezl Mateschitz ptivodni recept z Thajska, né€kolik
let ho zkoumal, zjistoval u€inky na ¢lovéka, upravoval recept a vyvijel marketingovou strategii
az do 1. dubna 1987 kdy byl prodan prvni Red Bull Energy Drink na svém domécim trhu v
Rakousku. Nejenze to bylo vypusténi uplné nového produktu, redlné se jednalo také o zrod zcela

nové produktové kategorie.

Od zac¢atku Red Bull zagal pozicionovat slogany: ,,Red Bull gives you wiiings!* (Red Bull vam
dava kriiidla! a ,,Red Bull revitalize body and mind* (Red Bull revitalizuje t¢lo i mysl) a také
jasnym definovani brandu a baleni napoje. Uz prvni plechovka byla prodana v tradicnim modro-
stiibrném designu s ¢erveno zlutym logem znazornujicim dva byky jako symbol sily a slunce
jako symbol energie. Tento design se zachoval do dnesnich dni a stale se v téméef nezménéné

podobé vyuziva. Tradice se zlstava zachovana i u zédkladnich marketingovych aktivit firmy.

Naptiklad reklamni spoty byly od prvniho spotu v roce 1992 vzdy v animované form¢ a tato

tradice se drzi dodnes. Od zacatku patii mezi zakladni nastroj marketingového mixu také rozda-

vani vzorku neboli ,,sampling®, pohlednymi dév¢aty s automobilem minicooper.

L’\.,( ,1

1994 /2014

Obrazek 4: Sampling team 1994/2014
Zdroj: Spole¢nost Red Bull

5.1.2 Identita znacky

Spole¢nost Red Bull usiluje o to, aby byla jedine¢na ve vSem, co dél4, a tento pfistup je jednotny
pro cely marketing spolecnosti. Identita znacky je definovana n¢kolika charakteristickymi vlast-
nostmi. Tyto vlastnosti se prolinaji 1 do firemni kultury a vSech aktivit. Zaroven jsou jakymsi
voditkem k tomu, jaky by mél byt kazdy zaméstnanec spole¢nosti.

Znacka Red Bull je: Inovativni, Individualisticky, Profesionalni, Neobycejny, Zabavny, Sebei-

ronicky, Sebevédomy, Polarizujici, Pfirozeny, Kreativni, Uvolnény, Zijici naplno a Prekvapivy.
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5.1.3 Marketingovy mix
Promotion — komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix spole¢nosti Red Bull (viz Obrazek 5) ma ¢tyfi zakladni slozky:

A.) Event Marketing se dale déli na dva typy eventli, a sice na sportovni a kulturni.
Red Bull tyto eventy bud’ pfimo pofada, nebo se na jejich poradani podili. Z téch nejza-
sadngjSich sportovnich eventli organizovanych piimo spole¢nosti Red Bull bychom
mohli jmenovat naptiklad Red Bull Air Race série zavodl v akrobatickém létani, Wings
for Life World Run nadac¢ni béh na podporu osob s poranénim patetre, nebo Highjump
série zavodu v extrémnich skocich do vody. Z kulturnich eventti pak Red Bull BC One
soutéz v breakdance, nebo Red Bull Tour bus tour koncerti vybranych kapel na stiese

upraveného autobusu.

B.) Communication (komunikace) se dale déli na komunikaci reklamni a vlastni editor-
skou. Reklamni komunikace je zaméfena na tvorbu obsahu pro cilenou reklamu. Editor-
ska pak vytvari vlastni zajimavy obsah, ktery je dale distribuovan prostfednictvim vlast-
nich webovych stranek, facebookového profilu, vlastni televize Red Bull TV, kanalu na

webu youtube atd.

Komunikace je jednim z nejsilnéj$ich marketingovych nastroji spole¢nosti Red Bull
diky velkému mnozstvi dostupného tematického obsahu z aktivit, které spole¢nost pod-
poruje, nebo kde se vyskytuje. Z tohoto divodu vznikla v ramci firmy nova spole¢nost
s nazvem Red Bull Media house, ktera sdruzuje a distribuuje veskery medialni obsah
tykajici se znacky Red Bull. Nové také vznikl digitalni televizni kanal Red Bull TV vy-

silajici neptetrzité videa a zivé vstupy ze sportovnich i kulturnich udélosti.

66

C.) Consumer collecting program je zaméfeny na osloveni a ,,sbér* novych konzumentt
Red Bull energy drinku. Cilem spolecnosti Red Bull je prostfednictvim specidlnich te-
amu oslovit co nejvetsi pocet novych konzumentt z fad studentt i pracujicich. Pro
tento ucel vznikly specialnimi ,, Wings Teamy* dévcat, které jezdi ve specialné uprave-
ném automobilu a vyhledavaji ptileZitosti k osloveni lidi s ddvkou energie ve chvilich,
kdy ji nejvice potiebuji. Student brand manazer program je pak zaméfeny Cisté na stu-
dentskou piidu a osloveni novych konzumentt €isté z fad studentl. K tomuto tcelu je
vybran ¢lovek, ktery se na univerzitach podili na ptipravé zajimavych projektii s pod-

porou spolecnosti Red Bull.
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D.) Opinion Leaders Programmes je program zaméfeny na takzvané nazorové vidce z fad
sportovcu, kulturnich interpret, a nove také blogerti a youtuberti. Tito dostavaji od spolecnosti

Red Bull produktovou nebo finan¢ni podporu pro jejich aktivity. Oni sami jsou pak nositeli

Obrazek 5 : Komunikaéni mix spole¢nosti Red Bull

Zdroj: Spolec¢nost Red Bull
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Produkt Red Bull je nealkoholicky funkéni energeticky napoj primarné vyvinuty pro osoby
se zvysenou fyzickou nebo psychickou zatézi. Diky svému sloZzeni poméha zvySovat vykon-
nost, koncentraci, bd€lost, stimuluje metabolismus. Obsahuje vysoce kvalitni piisady jako
kofein, taurin, vitaminy skupiny B, sacharozu a glukézu a pramenitou alpskou vodu. Do
portfolia produktt patfi Red Bull Energy Drink, Red Bull Editions, Red Bull Sugarfree, Red
Bull Simply Cola. Red Bull Energy Drink se na trh dodava v nékolika velikostech baleni.
Design plechovky, zvolené barvy i logo se od devadesatych let nezménily, pro Red Bull je
jiz od zacatku typickd modrostiibrnd kombinace barev. Zménou jsou pouze ochucené vari-
anty na pavodni Energy Drink, které maji totozné slozeni ale jinou chut’. Novou kategorii je
pak Red Bull Simply Cola, kterd neni energy drinkem ale €isté kolovym napojem sloZzenym

Z ptirodnich latek bez chemickych ptisad.
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Obrazek 6: Produkty spole¢nosti Red Bull

Zdroj: Spole¢nost Red Bull

Price - Cena

Red Bull se fadi mezi prémiové znacky a produkty, proto je i cena produktu nastavena na
vy$§i trovni ve srovnani s konkurenci. Velkoobchodni cena za nejprodavanéjsi 250ml baleni
se v soucasné dobé pohybuje mezi 23,9 K¢/ks az 24,3 Ké/ks bez DPH. Cena v maloobchodé
je odlisna od cen v gastronomii nicmén¢ doporucend cena se pohybuje okolo 35 K¢ / ks v¢.
DPH pro maloobchodni prodej, do 45 K¢ / ks vé. DPH pro prodej na benzinovych pumpach
a 49 K¢/ ks az 59 K¢ / ks v¢. DPH v gastronomii. Prodejni cena se li§i v zavislosti na misté
prodeje, nicméné doporu¢ena cena v gastronomii je vzdy maximaln€ o 1 EUR vys$inez cena
kolového népoje ve stejném podniku. Spravné nastaveni ceny hraje velkou roli a mize mit
piimy vliv na nartst ¢i pokles prodeji. Diky skvélému marketingu a vysoko vnimané hod-

noté znacky mohou obchodnici prodavat Red Bull Energy Drink i se stoprocentni marzi.
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Lidé ztotoznéni se znackou si jsou ochotni za kvalitu produktu pfiplatit. Velkou roli zde
nepochybné hraje také jakasi touha pfiblizit se svym nazorovym lidrim nebo oblibenym

sportovcim, kteti Red Bull také konzumuji.

Place — distribuce

Spolec¢nost Red Bull si velmi zaklada na kvalité svého produktu a dodrzeni tajnych postupt
pro vyrobu Red Bull Energy Drinku (dale napoje). Jednou z hlavnich ingredienci népoje je
pramenita alpska voda dostupna pouze v oblasti Rakousko — Svycarskych alp, proto je vy-
roba napoje sméfovana v blizkosti mésta Salzburg v Rakousku. Z Rakouské tovarny je napoj
vyvazen do vice jak 167 zemi svéta pievazné Zelezni¢ni a nAmoini dopravou. Red Bull Ceska
republika vyuziva k distribuci napoje nepiimé distribuéni kanaly. Poté co je produkt dovezen
z vyroby do centralniho skladu, je dale distribuovan k velkoobchodnim prodejctim, ktefi jej
uz nasledné dodéavaji do maloobchodniho prodeje. Ro¢né se takto v Ceské a slovenské re-

publice rozdistribuuje vice nez 37 milioni plechovek napoje Red Bull.

Maloobchodni kandly jsou rozd€leny na dva typy a dvé stejnojmenné odd¢€leni, které zajis-

t'uji podporu prodeje téchto kanali.

On Premise — je prodejni kanal definovany podle mista konzumace napoje, které se shoduje
S mistem nakupu. Jedna se predevS§im o denni a no¢ni gastronomii tedy restaurace, bistra,

bary, kluby, ale také hotely, sportovisté a v neposledni fad¢ festivaly.

Off Premise — je prodejni kanal definovany podle mista konzumace napoje, které je rozdilné
s mistem nakupu. Patfi sem malé prodejny potravin, supermarkety, ¢erpaci stanice, stanky

S rychlym obcerstvenim.

Podpora prodeje v gastronomii

V této Casti se zameétrim na konkrétni ndstroje pouzivané k podpoie prodeje v misté¢ konzumace
napoje Red Bull, uvedu ptiklad aktualn¢ vyuZivanych POS materidlli a detailn¢ se zamétim na

vyuziti kuponil jako nastroje podpory prodeje.

On premise oddéleni zajistuje podporu prodeje pro gastronomické provozovny (dale jen pro-
vozy) s uritou odli$nosti od béznych provozi. Odlisnosti jsou definovany designem provozu,
ro¢nim objemem odbéru produktu Red Bull, nebo regionalni vyjimecnosti. Podpora prodeje je
poskytovana prostfednictvim zaméstnancii spole¢nosti Red Bull pohybujicich se piimo v trhu.

Tito zaméstnanci maji k dispozici riizné druhy POS materialti a prostiedkti pro podporu prodeje.
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ného napoje Red Bull. Pokud je toto zajisténo zaméiuje se spolecnost na zvySovani prodeju pro-
stfednictvim spravného nastaveni a komunikace ceny, promoci, dodatecnych pos materialt, a

aktivaci konzumace.

5.2.1 POS materialy

Red Bull je lidrem trhu v oblasti energetickych napoji a svou pozici neustale upevinuje i diky
POS materidliim umisténym v trhu. Aby bylo mozné POS materialy umistit i do provozi, ve
kterych si jejich majitel velmi zaklada na designu a vzhledu, vyviji Red Bull takové POS mate-
ridly, které jsou samy o sob¢ designovym prvkem a interiér pomahaji dotvaret. Prikladem jsou
napiiklad lednice v designu klize nebo dieva viz obrazek 7. Tyto pos materialy jsou nejen
funkéni ve smyslu chlazeni kdy, zajist'uji spravné vychlazeni napoje na idealni teplotu, zaroven
pomahaji v piipad¢ spravného umisténi zvySovat prodeje. Dle globalnich zkuSenosti je takto
umisténa lednice veprosted baru iniciatorem k nadkupu a dokaze zvysit prodej Red Bullu az o

30% oproti stavu, kdy lednice chybi nebo je umisténa na Spatném miste.

Obrézek 7: Lednice v designu kiize a dieva

Zdroj: Spolec¢nost Red Bull

Dalsi nezbytnou komunikaci jsou tiskoviny (plakaty a stolni A reklamy), jejichZ vzhled Red Bull
také pecliveé ptipravuje a vybira né¢kolik designt dle vzhledu podniku.

5.2.2 Event strategie

Spolecnost Red Bull se ro¢né podili na velkém mnozstvi letnich festivald a kulturnich akci.
Roéné je to az 150 takovychto akci v ramci Ceské a Slovenské republiky. Hlavnim lakadlem
jak pro hosty tak také pro potadatele te€chto kulturnich akci je moznost vyuziti funkéné velmi

praktického a designové atraktivniho festivalového vybaveni. Spole¢nost Red Bull je diky
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svym bartim, stantim a vyskolenému personalu v podstaté schopna postavit bar na kli¢. Hlav-
nim kritériem pro vybér ucasti na festivalech je vybér lokality a cilové skupiny zdkaznikd.

Z nabitych zkuSenosti se jevi jako nejefektivnéjsi vyuziti prodejniho potencidlu ucast na

akcich s vékovym primérem navstévniku od 18 do 35 let.

Obrazek 8 Priklad festivalového barového zazemi

Zdroj: Spole¢nost Red Bull

5.3 Slevové kupony (vouchery)

Z vlastni zkuSenosti 1 zkuSenosti kolegli a zakaznikli pohybujicich se v gastronomickych zafize-
nich, se setkavame s realitou posouvani doba, kdy se lidé chodi bavit do noéni gastronomie (bart,
klubi, na festivaly) na casy po ptl noci v piipadé klubt a obecné po setméni v piipadé festivala.
Lidé zustavaji déle v praci, pozdéji se vraceji domi a pozdéji se také chodi bavit. Diive nebylo
neobvyklé zavieni pivnice uz ve 22 nebo 23:00 h a nasledny piesun hostti do no¢ni gastronomie.
Nicméné denni a vecerni provozovny se musely piizptisobit modernimu tempu zivota a logic-
kym krokem bylo prodlouZeni oteviraci doby a tim doslo také k posunuti takzvaného vecerniho
»prime time®, ve kterém je Vv restauraénich zatizenich nejvice hostd. Bary a no¢ni kluby se nao-
pak snazi hosty pfildkat a nabidnout ptfidanou hodnotu dfive pfichozim. Pro tyto tcely je stan-
dardné vyuzivanym nastrojem ¢asové omezené snizené vstupné, vyhodnéjsi nabidka cen napoji,

nebo jiny benefit.

Realitou se stal fakt, ze tzv. ,,prime time* se v top gastronomii posunul na cca 24.00 az 02.30
hod. Top no¢ni kluby ¢eli situaci, kdy potfebuji zvedat procentudlni obrat, snazit se vyrovnat se
stale stoupajicimi ndklady, ale z plivodnich péti az Sesti hodin jim dnes zistava polovina ¢asu

generovani trzeb.
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Management spolecnosti Red Bull pfemyslel nad aktivitami, které by pomohly nejen zvysit pro-
dej Red Bullu v gastronomii, ale pifedevsim rozsifit povédomi o Red Bullu jako napoji, ktery lze
konzumovat jiz na zacatku vecera a zaroven tak pfinést provozovatelim gastronomickych pro-
vozil zvyseni ziskd spojenych s prodejem tohoto napoje. Vychazel pii tom z mnohaletych zku-
Senosti a diive probéhlych aktivit na podporu prodeje. Jednou z téchto aktivit byl takzvany ,,wel-
come drink* tedy prémie (odména) za zakoupeni vstupu do podniku formou vzorku Red Bullu
podavaného s alkoholem zcela zdarma. Tato aktivita byla velice GispéSna a pii jejim vyuziti se
podniku podafilo navysit jednorazove prodeje i o desitky procent. Nevyhodou této aktivity byla
jeji pomérné vysoka financni a exekutivni naro¢nost, diky které nebylo mozné tuto aktivitu prak-
tikovat na festivalech a byla proto omezena pouze na no¢ni podniky. Vznikla tedy myslenka
vyuziti jednoho z ovéfenych marketingovych nastrojt slevovych kuponi noveé i pro tcely gastro-
nomie. Cilem této myslenky bylo sniZeni vstupnich nakladt na podporu prodeje a zvyseni pro-
deju energetického napoje Red Bull. Zacal se tedy vyuzivat tistény voucher na Red Bull zdarma,
nebo piipadné za vyhodnéjsi cenu. Distribuce probihala vzdy u vstupu do podniku, nebo na fes-
tival. Hosté méli moznost voucher ihned vyuzit u obsluhy baru, ktera jim pii pfedloZeni tohoto
voucheru poskytla napoj zdarma nebo za vyhodnéjsi cenu a zaroven ihned doporucila konzumaci
konkrétniho druhu lihoviny. Zakaznik ve vetsi poloviné ptipadi vyuzil voucher na Red Bull, ale

neobjednal si dale lihovinu. Nartst zisku nebyl tak markantni.

NEJLEPSi NA ZACATEK

="/

Obrazek 9: Voucher nejlepsi na zacatek.

Zdroj: Spole¢nost Red Bull

Ze zkuSenosti vime, Ze konzumace Red Bullu ve spojeni s alkoholickym napojem udrzuje kon-
zumenta v dobré naladé po delsi dobu vecera a konzument objednava vice Red Bullu i vice
alkoholu, cilem tedy bylo ziskat vice hostli v podniku ¢i na festivalu, ktefi budou od pocatku
konzumovat Red Bull s alkoholem. Opét jsme pouzili nastroj slevovych vouchert, nyni ale

v kombinaci s vodkou, pficemz voucher uz neposkytoval moznost dat si tento napoj zcela
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zdarma, ale za velmi pfiznivou cenu. Po zkuSebnim zavedeni téchto voucherd ve vybranych no¢-
nich klubech se zvysil prodej Red Bullu a sekundarné i vodky o desitky procent a tim také zisk
provozovatell podnikd. Nyni jiz tento model praktikujeme s pomérné vysokou frekvenci a stal

se jednim ze zakladnich modeld podpory prodeje.

Jor=a  NEJLEPS
gy A IACATEK

Red Bull

energy drink 0,25 | + vodka 0,04 |

Obrézek 10: Slevovy voucher Red Bull + Vodka

Pro vyuziti na vicedennich festivalech byl systém distribuce vouchert jesté dale upraven. Vou-
chery jsou vzdy souc¢asti dohody o podpofe prodeje s organizatorem festivalu. Spole¢nost Red
Bull pfipravuje vouchery pro jednotlivé festivaly na miru. Zakladnimi vlastnostmi, které 1ze mo-
difikovat a ptizptsobit pro spravné vyuziti je vzhled voucheru, uvedena akéni cena, teritorium
vyuziti voucheru (standardné omezeno na specidlni bar spolec¢nosti Red Bull), a casové omezeni
nabidky. Praxe s vyuzitim vouchert na festivalech ukazala velkou u¢innost tohoto néstroje prave
pro kratkodobé zvyseni konzumace Red Bullu, které je pfesné tim zadanym efektem u jedno-
dennich nebo dvoudennich festivalll. Zda ma tento nastroj ucinek k dlouhodobému zvyseni pro-
deje napoju Red Bull je jen velmi tézko ovéritelné, ale je pravdépodobné, Ze se timto nastrojem
dafi nejen cilit na nové konzumenty a ucit je tak konzumovat tento typ drinku, ale zaroven také
vyvolat u nepravidelnych konzumentt pozitivni emoce ve spojeni konzumace Red Bullu se za-

bavou a pfijemnymi chvilemi ve spolecnosti ptatel a hudby.

Fungujici napady je tieba si vzdy ochranovat a udrzovat si tak naskok pred konkurenci. Proto
byl i tento népad patentovan na piislusném URADU PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI]
SLOVENSKE REPUBLIKY V Banské Bystrici.

Ve vyzkumné ¢asti této prace jsem se zaméfil na ovéreni hypotéz a zjisténi novych nevyuzitych

potencialt pro vyuziti tohoto nastroje.
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6 MARKETINGOVE SETRENI

V ramci praktické ¢asti bylo provedeno dotaznikové Setieni zamétené na vyzkum efektivity
podpory prodeje produktd zna¢ky Red Bull v sektoru gastronomie s vyuzitim nastroje sle-
vovych kupénti (vouchertt). Dotaznik je zaméteny na zjiSténi spotiebnich nadvyki stavajicich
a potencialnich konzumentti Red Bull Energy drinku, v ramci gastronomie. V dotazniku bu-

dou také zjistovany sociologicka data respondent.

Respondenti byly dotazani piimym kontaktem v navstivenych gastronomickych provozech.

Sbér dat probihal pomoci online dotazniku provadéného ptes webovou aplikaci Survio.

6.1 Tvorba dotazniku

V ramci dotazniku jsem hledal odpovédi na nésledujici vyzkumné otazky.

Jaké jsou povédomi a zkuSenosti s poskytovanim slevovych voucheri na konzumaci

energetickych napoji v segmentu gastronomie?

V ramci této vyzkumné otazky jsem zjistoval, jaké jsou zkusSenosti respondenti s poskyto-

vanim slevovych kuponti.

Ma poskytovani slevovych voucheri pozitivni dopad na zvySeni prodeje a jaké jsou
dalsi rezervy nebo prostor pro zvySeni prodeje pouzitim tohoto nastroje podpory pro-

deje v segmentu gastronomie?

V ramci druhé otazky jsem zjist'oval, jak nastroj slevovych voucherti ovlivnil dalsi spotiebni
navyky respondentl a hledal ptileZitosti pro dal$i moZnosti dosaZeni zvySeni prodeje ener-

getickych napoji v sektoru gastronomie.

Vysledky dotaznikového Setfeni vyuziji k analyze chovani a ndvykl skupin respondentt
s cilem zhodnotit stavajici systém a navrhnout ptipadné zmény jak ve formé, tak 1 ve zptsobu

distribuce voucheru.

Dotaznik obsahuje celkem 17 otazek. Otazky 1, 2, 5 a 16 jsou zaméfeny na zjisténi zaklad-
nich demografickych a socialnich udaji o okruhu respondentii. Otazka ¢. 13 je otazkou fil-
tracni a rozdéluje skupinu respondentll na 2 ¢asti, z nichZ jedna jiZ nepokracuje v dal§im

dotazovani. V dotazniku jsou pouZity jako uzaviené tak oteviené otazky.
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6.2 Vysledky marketingového Setieni

Vyzkumu se zucastnilo 100 respondenti, z ¢ehoZ bylo 60 Zen a 40 muzi. Podle dat z Ces-
kého statistického ufadu, tvoii populaci eské republiky 55 % Zen 45 % muzi, z ¢ehoz vy-

pliva relevantnost zjiSténych dat.

Otazka ¢. 1 a &. 2 zji$t'uje vék a pohlavi respondentu.

V¢ékova struktura respondentti je zobrazena v nize uvedené tabulce a grafu. Z tdaji vyplyva,
Ze nejpocetnéjsi zastoupeni ma vekova skupina mezi 25 — 30 lety, ktera tvoii vice nez 50%

z celkového vzorku respondentd.
Graf 1: Struktura respondentt

Zdroj: Survio

Struktura respondentt

= Muz Mezi18 a 25 lety
= Muz Mezi 25 a 35 lety
m Mut Vice jak 35 let
ZenaMezi18 a 25 lety
W Zena Mezi 25 a 35 lety

® Zena Vice jak 35 let

Tabulka 1: Struktura respondentt

Vék Muz Zena Celkem
Mezi 18 a 25 lety 9 22 31
Mezi 25 a 35 lety 23 28 51
Vice jak 35 let 8 10 18
Celkem 40 60 100

Otazka &. 3 zjist'uje, jak Casto se chodi respondenti bavit.

Alespon 1x do tydne se chodi bavit 30%, alespoil 1x za 14 dni 29 %, alespoii 1x za mésic 35
%, alesponi 1x za rok 6 % respondentl. Z tohoto zjisténi vypliva, Ze vEtsi polovina respon-

dentl se chodi bavit minimalné jedenkrat za 14 dni.
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Jak casto se chodite bavit

= Alespon 1x do tydne
® Alespon 1x za 14 dni
= Alespon 1x za mésic

Alespon 1x zarok

Graf 2: Jak &asto se chodite bavit

Otazka &. 4 zjist'uje, podle ¢eho si respondenti vybiraji veerni program.

Otazka méla za cil zjistit, ktery zplsob zjiStovani informaci o akcich v jejich okoli preferuji.

Podle ¢eho si vybirate veCerni program

‘ m Dleinformaci z novin, letak.

® Dleinformaci z radia, tv.

m Dleinformaci z vyvésenych
plakatd.

Dle udalosti na socialnich sitich.

Graf 3: Informace o kanalu propagace

Nejvétsi pocet respondentlt 79% si vybira program dle informaci na socidlnich sitich. Proto
bude tato platforma vyuzita pro seznameni s planovanymi akcemi a seznameni s pravidly

pro poskytnuti a vyuzivani vouchera.

Otazka &. 5 zjist'uje geografickou polohu respondenta

Respondenti byli dotazovani ve tiech nejvétsich méstech Ceské republiky, a sice v Praze,
Brné a Ostravé. Z celkového poctu 100 respondenti bylo nejvétsi procento dotazanych

z Brna 46%, z Prahy a Ostravy pak shodné 27%.
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Jaké mésto je vam nejblize

¥ Brno
W Ostrava

= Praha

Graf 4: Geografické umisténi respondentt

Otazka €. 6 zji$t'uje Eas, kdy respondenti nejéastéji chodi na koncert nebo do klubu.

Zjisténa data potvrzuji zkuSenosti z klubli a koncertl a jasné definuji dominantni skupinu
62% respondenttl, ktefi pfichdzeji az v pribchu akce. Na zacatek akce chodi pouze 24% a
pred zacatkem akce jen 14 % respondentl. V nasem ptipad¢ timto dostdvame signal, kdy je

idedlni Cas pro rozdavani slevovych vouchert.

V jakém case chodite na koncert nebo do klubu

® Pred za¢atekem akce.
m V ¢as zahajeni akce.

m V pribéhu akce

Graf 5:Casové rozmezi piichodu do gastronomie

Otazka ¢. 7 zjiSt'uje, kde se 1idé stietavaji s prateli pfed tim, nez vyrazi na koncert nebo do
klubu.

Predchozi otdzka ndm potvrdila zkuSenost s tim, Ze 1idé ptichézeji na kulturni akce nebo do
klubti pozdéji, touto otazkou tedy zjistujeme, kde se lidé stietavaji predtim, nez se piesunou
za dalsi zabavou. Umozni ndm to lepsi cileni aktivit podpory prodeje a Gpravu casového
omezeni slevovych kupont. Z dotazniku vyplynulo, Ze 36 % dotazanych se s prateli setkava
v domacim prostiedi, 38 % v pivnici nebo vinotéce a 23% na vecefi v restauraci. Je zde tedy
velky prostor pro osloveni zakazniki jiz v pivnici a u veceie, nebo potencialné pomoci spe-
cidlnich nabidek na socialnich sitich, tak aby se hosté z domovt presunuli do gastronomie

dfive.
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Kde zacCinate vecer predtim nez jdete do
klubu

® ... domau nékoho z nés.
H...na veceriv restauraci

W...v pivnicinebo vinotéce

Graf 6: Kde zacinate vecer s prateli, nez jdete do klubu?

Otazka ¢. 8 zji$t'uje, co dotazovani nejéastéji konzumuji na festivalech nebo v klubu.

Cilem otazky bylo zjistit trend v oblasti konzumace napojt na kulturnich akcich a v kKlubech.

Zjisténim trendl potvrdilo domnénky a ukazalo prostor pro zménu zvyklosti konzumenta.

Pivo 36 %, Kombinaci lihovin a energetickych napojt 19 %, Vino 16 %.

Co nejcastéji konzumujete

uVino
¥ Pivo

= Kombinaci lihovin ajinych nealko
napoji

® Kombinacilihovin a energetickych
napoji

m Jiné nealko napoje

Energetické napoje

Graf 7: Co nejcastéji konzumujete na festivalu / v klubu?
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Co nejéastéji konzumujete na festivalu / v

klubu Muz | Zena | Celkem
Pivo 19 17 36
Kombinaci lihovin a energetickych napojl 9 10 19
Vino 0 16 16
Kombinaci lihovin a jinych nealko napoju 4 12 16
Energetické napoje 5 2 7
Jiné nealko napoje 3 3 6
Celkem 40 60 100

Tabulka 2: Co nejc¢astéji konzumujete na festivalu / v klubu?

Otazka ¢&. 9 byla v dotazniku pouzita pro ovéieni pozornosti respondentil a nesouvisi pfimo

s cili dotazniku.

Otazka ¢. 10 zjiStuje, zda respondenti maji zajem a zda vyuzivaji slevové vouchery.

Cilem otazky bylo zjistit jaky je zdjem o poskytovani a zda maji respondenti jiz zkuSenost,

s uplatnénim slevového voucheru na konzumaci energetického napoje (v kombinaci s alko

napojem ¢i bez) v gastro provozech. Zajimavé zjisténi je, ze 44% dotazanych nejevi velky

zajem o poskytovani slevovych vouchert, i kdyz nebylo specifikovano, zda vouchery jsou

zdarma nebo podminény néjakou konzumaci.

Zajima vas slevova akce na drink?

® Nevim, je mi to jedno.
m Nezajima, nevyuiivam.

m Zajima, vyuZivam.

Graf 8: Zajima vas slevova akce na drink?
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Otazka ¢. 11 a 12 zjiStuje, zda a jaké maji respondenti povédomi o znacéce energetického

napoje

Z odpovédi jednoznaéné vyplyva, ze povédomi o znacce Red Bull je ve sledovaném vzorku
respondentl velmi roz§ifené a v podstaté vSichni potvrdili, Ze tuto znacku znaji. Co se tyce
zkuSenosti s konzumaci — 65% potvrdilo, ze tento energeticky népoj pravidelné nebo obcas

konzumuji, jak je interpretovano v piilozeném grafu:

Znate RB Energy drink a konzumujete jej?

® Znam a konzumuii.

® Znam, ale nekonzumuiji.

Graf 9: Znate Red Bull energy drink a konzumujete jej?

Otazky &. 13 a 14 jsou zaméfeny na ovéfeni, zda respondenti jiz nékdy obdrzeli slevovy

voucher a zda tento voucher vyuzili.

Respondenti, kteti odpovédeli na otazku €. 13 zdporné, jiz dale nepokracovali v odpovédich.
U okruhu respondentd, ktefi nemaji zadnou zkusSenost s vouchery (45%) jsem identifikoval
vyrazny potencial pro nalezeni moznosti jak tyto konzumenty oslovit a presvédcéit je k vy-
zkouSeni voucheru. Dale o tom budu hovofit v zavéru prace. Z odpovédi na otazku €. 14 je

zfejmé, ze pokud jiZ respondenti voucher obdrZi, ve velké vétsing (80%) jej 1 uplatni.
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Dostali jste nékdy slevovy kupon na Pokud jste dostali voucher, vyutili jste jej ?
Redbull s drinkem?

B Ano vyuzil.

B Ano dostal.

u Nenedostal. .
W Nenevyuzil.

Graf 10: Dotaz na slevovy voucher na Red Bull s alkoholem.

Otazka &. 15 zjist'uje, jak se ménilo spotiebni chovani (konzumni zvyklosti) respondentt po

uplatnéni voucheru.

Na tuto otazku opét odpovidali pouze ti respondenti, ktefi odpovédeéli kladné na otazku ¢€.13.
Z vysledki je patrné, Ze po vyuziti voucheru dochézi k razantni zméné v konzumaénim pro-
filu respondentd a to ke zvySeni konzumace energetického napoje spojeného s konzumaci
tvrdého alkoholu misto piva ¢i vina. Toto zjisténi je patrné ze srovnavaci tabulky, kterad vy-

chézi z odpovédi v dotazniku:

Co dotazani konzumovali pred a po vyuziti voucheru Pred Po
Pivo, Vino 52% 5%
Kombinaci lihovin a jinych nealko napoju 18% 11%
Kombinaci lihovin a energetickych napoju 25% 80%
Jiné nealko napoje 6% 5%
Celkem 100% 100%

Tabulka 3: Co dotazani konzumovali pfed a po vyuziti voucheru.

Otazka ¢. 16 ovéfuje sociologicky puvod respondenti

Z prizkumu jednoznacné vyplyva, ze nejvétsi procento respondentli a tedy 1 navstévnika
sledovaného gastro sektoru je tvofeno pracujicimi. Ziskana data mohou byt pouzita pro dalsi

analyzy pii ptipravé novych marketingovych strategii nebo pfi tvorbé dalsiho dotaznikd,
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(24 .

ktery se zaméfi na zjisténi v jakych oborech a pozicich jsou tito 1idé zaméstnani, aby mohla
byt navrzena co nejucinnéjsi strategie jak oslovit a ptitdhnout vétsi mnozstvi potencidlnich

konzumentu- zakaznika.

Sociologicka struktura dotazanych

2%

= Nepracujici

® Pracujici

= Student

Graf 11: Sociologicka struktura dotazanych

Zavéry:

Zjisténi 1:

Analyzou dat jsme si ovéfili, jak se méni spotiebitelské navyky konzumenti po ziskani a
vyuZiti voucherl — coz je patrno z pfiloZenych profilli konzumace pied vyuZitim voucheru
(standardni chovani praimérného vzorku navstévniku gastro zatizeni nebo klubu), kdy je pri-
mérné procento konzumentd energetickych napojt 26% a nasledné z profilu konzumace po
vyuziti slevového kuponu — kdy procento konzumentt energetickych napojt at’ uz v kombi-
naci s alkoholickym napojem nebo bez stoupd aZ na 80%. Z tohoto zjisténi 1ze usoudit, Ze
poskytovani slevového voucheru mé jednozna¢né pozitivni dopad na rist prodeji energetic-

kych napojt ve sledovaném trznim sektoru.
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Stanadardni profil konzumace bez vyuziti voucheru

mVino
H Pivo

® Kombinacilihovin a jinych
nealko napojti

= Kombinacilihovin a
energetickych napojl

H Jinénealko napoje

m Energetické napoje

Graf 12: Profil konzumace bez vyuziti voucheru.

Stanadardni profil konzumace po vyuzitivoucheru

4% m Jen tvrdy alkohol

5%
m Jiné nealkoholické napoje.

m Pivo, vino.

' Red Bul + tvrdy alkohol

Graf 13: Profil konzumace po vyuziti voucheru

Toto zjisténi bylo nasledné potvrzeno porovnanim trzeb a prodeji energetickych napoji u

sledovanych gastro provozi. Po uplatnéni vouchert doslo k % nartstu prodeji béhem poia-

dané akce srovnatelného rozsahu oproti stejné akci, na které nebyly distribuovany vouchery.

Zjisténi 2:

Dle vysledkt prizkumu nema 45% respondentti zkuSenost se slevovymi vouchery. Pokud

budeme tedy predpokladat ptiblizné€ stejnou zménu spotiebitelskych navyk jako u skupiny,

kterd mé zkuSenosti s timto nastrojem, mizeme tuto skupinu povaZovat za cilovy segment,

na ktery musime zaméfit dal$i marketingové aktivity. Jako dalsi fakt jsem zjistil, ze nejvétsi

procento ,,nedotcenych* je v Praze a okoli (66%), kdezto v jinych regionech se toto pohybuje
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kolem 30-40%, proto bude potieba dalsim prizkumem ovéfit jak upravit a nastartovat novou

strategii, kterd by pfilakala vétsi procento potencialnich konzumenti v tomto regionu.

Dostali jste nékdy voucher na RB + drink? Brno Ostrava | Praha Celkem
Ano dostal. 67% 56% 33% 55%
Ne nedostal. 33% 44% 67% 45%

Tabulka 4: Procento konzumentt se zkuSenosti s voucherem.
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ZAVER

Diivodem vybéru tématu byla aktudlni zcela nova zkusSenost a poznani gastronomického
trhu, ktery je ze strany vyrobcu produkta silné marketingové podporovan, ale naopak ze
strany provozovatelii gastronomickych provozl je marketingova aktivita Castokrat velmi
nizka a neprofesionalni. Konkrétnim cilem bylo stanoveni problému v oblasti podpory pro-
deje a jeho zkoumani z teoretického 1 praktického hlediska. K teoretickému zkoumani jsem
vyuzil znalosti nabitych studiem literatury zabyvajici se marketingem a podporou prodeje,
které ovsem n€kdy nebyly zcela relevantni pro specifickou oblast gastronomie. Bylo nutné
rozsifit okruh znalosti také o teorii z pohostinstvi a cestovniho ruchu. Tyto teoretické znalosti
se mi podafilo uplatnit k praktické ¢asti prace, kde jsem jiz zkoumal konkrétni ndstroj mar-

ketingové podpory, a sice slevové kupony a jejich vyuziti.

Cilem vyzkumu bylo ovétfeni hypotéz tykajicich se navykd navstévnikd vecerni a no¢ni
gastronomie, zejména pak zjisténi jejich preferenci a cenové senzitivity. V ramci marketin-
gového Setfeni jsem se dotazoval primarn€ na zkuSenosti respondentti se slevovymi kupony

V oblasti gastronomie a vliv téchto kuponli na zménu konzumacnich navykt respondentt.

Analyzou dat jsem zjistil, jak lze konzervativni spotiebitelské navyky konzumentd 1ze zme-
nit nebo alespon ovlivnit. Podafilo se mi dokazat, Ze ptes zaZit€ zvyklosti a silné zakofené-
nou konzumaci piva, lze pomoci slevovych voucheril zajistit prechod klasickych pivnich
konzumentl na konzumaci energetickych napoji a lihovin. Diky marketingovému Setfeni

jsem také nalezl novy prostor pro rozvoj potencidlu tohoto nastroje podpory prodeje.
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Atd
POS
POP
Brand
Gastro
Event
4p

Voucher

A tak déle

Point of sales

Point of Purchase

Znacka

Gastronomické zafizeni, provozovna

Udalost, koncert, festival

Product, price, place, promotion; produkt, cena, misto, propagace

Slevovy kupon
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1.) ZADOST O ZAPIS OCHRANNE ZNAMKY



PRILOHA P I: ZADOST O ZAPIS OCHRANNE ZNAMKY

URAD PR[E}IYSEL\—];HO VLASTNICTVA SLOVENSKEJ REPUBLIKY
Jana Svermm 43, 974 04 Banzka Bystrica 4
Tel: 048/43 00]131, 048/43 00 327 Fax: 048/41 32 563 E-mail: wad@indprop. gov.sk www.upt.sk
Miesto pre tradnt pefisthu Potvrdenie o podani

Ziadost’ o zapis

OCHRANNEJ ZNAMKY | sistonicey vez et pocpisn

E-mail peter. schmiedli sk redbull com

do registra
Znacka spisu POZ datum 8.7.2012
podpis
1 Prihlasovatel’ (pripadnych alsich priblasovatel'ov uved'te v prilohe)
Priezvisko, meno (tim) / nazev Peter Schmied] / Majlepite na zadiatok
Ulica (P. 0. Box) Povstania Ceskeho Tuda 30
Mesto Fodice psl 4022 Ltat Slovenska Republika
Talefon 0003 208 331 Fax

(]

Zasmpea alebo adresa na dornéovanie

Priezvisko, meno (rind) / nazev Peter Schmiad] / Najlepéie na zaciatok
Ulica (P. 0. Box) Povstania Seckebo Tuda 30

Mesto Kodice psl 4012
Telefon (003 208 331 Fax

E-mail peter. schmied]is sk redboll com

Zasmupca O

Adresa na
dorufovanie  [F]

Stat Slovenskd Republika

Prilohy

4 Dopliujuce udaje

Tento nazov vznilol pri kazdodennej praci ako
oznacenie konkrétne] akuvity, ktoru som ako maj
napad realizoval. Pridelenim Ochrannej znamlky by som
sa cheel chranit® pred pripadnym zneuZitm nipadu
tret'on osobou, alebo konkurenénou firmon, ktora by
jednoducho mohla napad ako aj nazov skopirovat’

a neudit’ vo svoj prospech. Zarovei, ked'ze ide

o mimoriadne dspeimi aktivitu, by som rad zamedzl
pripadnej realizacii za vymechania mojej osoby.




