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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva efektivnim vyuzitim nastroji podpory prodeje. Téma pod-
pory prodeje vychazi z potfeby poznani ndkupniho chovani spotiebitelli v segmentu nealko-

holickych népojt.

Bakalatské prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka cast vychézi z od-
borné literatury a seznamuje s marketingovym mixem, nastroji komunika¢niho mixu, na-
sledn¢ pak popisuje konkrétni nastroje podpory prodeje a vyhodnoceni jeji efektivity. Blize
seznamuje se zaklady psychologie spotfebniho chovani, rozhodovacim procesem a faktory
ovliviujici chovani spotiebitele. Prace popisuje teoretické predpoklady pro pfipravu, prove-
deni a vyhodnoceni marketingového vyzkumu. V zavéru teoretické Casti je popsdna meto-

dika prace, vyzkumné otdzky a cile praktické ¢asti bakalarské prace.

V praktické ¢asti této bakalaiské prace je blize popsana spole¢nost Red Bull a jeji produkt
Simply Cola. Nasledn¢ jsou sekundarnim vyzkumu srovnany konkurenéni produkty pomoci
komparativni analyzy. Ve druhé poloviné praktické ¢asti je proveden vyzkum kvantitativni
metodou pomoci dotazovani metodu CAWI (computer asssited web interviewing) on-line

dotazovani, ktera je pro ucely tohoto prizkumu ¢asoveé a ekonomicky nejvyhodné;jsi.

Cilem prace bylo zjisténi ndkupniho chovéani konzumentti kolovych napojua, ptilezitosti pti
jakych tyto napoje konzumuji a motivatory, které je ovliviiuji pfi jejich ndkupu. Zjisté€na data

byly zakladem pro vytvoifeni doporuceni efektivni podpory prodeje produktu Simply Cola.

Kli¢ova slova:

Komunikaéni mix, podpora prodeje, spotfebni chovani, marketingovy vyzkum.



ABSTRACT

My Bachelor thesis researchs efficiency of sales promotion tools utilization. Sales promotion
subject come out from needs to know and understand of comsumer’s buying behavior

within beverages drink market area.

Bachelor thesis is divided to theoretical and practical part. Theoretical part is based on out-
comes form professional literature sources and apprises with marketing mix and describes
individual sales promotion tools together with evaluation of its performance efficiency. The-
sis also explore and explains in detail basis of buying behavior psychology, process of de-
cission taking and also study factors which affects consumer behavior. Thesis describes
theoretical assumptions taken into consideration within preparation, realization and evalu-
ation of marketing research. Descritption and explanation of work techniques, research que-

stions a objectives for practical part are in the end of theoretical part of thesis.

Practical part of thesis describes company Red Bull and it’s product — Simply Cola. Next
step is secondary research , where competitors products are compared by method of compa-
rative analysis. Second part of practical section is focused on primary research by on-line
quantitative method — CAWI (computer assist web interviewing), which is most efficient for

such a type of research.

Target of my thesis was to learn and understand of cola beverages consumers behavior,
occasions and motivating factor for buying and consumption. Resuslts and findings will cre-
ate base for recommendation how to adapt and modify future sales promotion activities of

Simply Cola.

Key words:

Communication mix, sales support, comsumer‘s behavior, marketing research
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UvVOD

Téma bakalarské prace tykajici se podpory prodeje jsem si vybral diky aktivnimu z4jmu o
poznani této tématiky a moznosti vyuzit ji pro sviij profesionalni rozvoj. S podporou prodeje
se setkdvam v mé dosavadni praci, proto je pro mne poznani teoretickych podkladi velmi
cenné a diilezité. Svou praci tedy zamétim na vyzkum efektivity podpory prodeje se zame-
fenim na kolové napoje, konkrétné napoj Simply Cola. Cilem prace bude poznani nakupniho
chovani konzumentt kolovych napojt, ptilezitosti, pii jakych tyto napoje konzumuji a mo-
tivatory, které je ovliviwuji pfi jejich nakupu.

Produkt Simply Cola je na trhu jiz n€kolik let, nicméné ve své praxi se Casto setkadvam s ne-
znalosti, nebo chybnou domnénkou o vlastnostech tohoto produktu. Na trhu kolovych na-
pojit nema lehkou pozici diky konkurenci s dlouhou tradici a silnou komunikaéni kampani.
Na zaklad¢ téchto zjisténi, jsem se rozhodl blize urc€it potencial tohoto produktu a doporudit

jeho vhodnou propagaci.

Teoreticka ¢asti této bakalarské bude vénovana popsani tématu podpory prodeje, ndkupniho
chovani spotiebitelil, pfipravé vyzkumu a metodologii. V praktické ¢asti vyuziji teoretické
poznatky pro analyzu trhu kolovych napojii a chovani spottebitelli prostiednictvim sekun-
darniho a na n¢j navazujiciho primarniho vyzkumu. Zjisténa data budou zédkladem pro vy-

tvofeni doporuceni efektivni podpory prodeje produktu Simply Cola.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJIMU

1.1 Marketing

Marketing v jeho zékladni podobé je védecka disciplina nebo také manaZzersky ptistup vedouci
k zjisténi a uspokojeni potieb a prani zakaznika ze strany firem, instituci ¢i dalSich organizaci.

wewr

a Keller, 2013, s. 35).

Drucker definuje marketing takto: ,, Miizzeme predpokladat, Ze urcita potreba prodeje bude exis-
tovat vzdy. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecny. Marketing se totiz snazi znat
a chapat zakaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a pro-
daji se tudiz sami. Vysledkem marketingu by idealne mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné,

co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi“ (Drucker, 1973, s. 64-635).

Mizeme tedy fici, Ze smyslem marketingu je nalézt vhodnou skupinu zakaznika pro odpovida-
jici produkt nebo sluzbu a vyvolat u nich poptavku po téchto produktech ¢i sluzbach. Zakladni
funkci marketingu, bez ohledu na to jakou oblasti podnikdni se zabyva, je poznani a nasledné
ovliviiovani trhu pomoci marketingovych funkei tykajicich se produktové politiky, prodejni po-

litiky, cen, informaci a distribuce.

1.2 Marketingovy mix

Tradi¢ni marketingovy mix definuje oblasti, se kterymi by méla organizace aktivné pracovat pfi
ptipravé marketingového planu, tak aby vyvolala poptavku po produktech ¢i sluzbach. Dle
McCarthyho klasifikace jsou to Ctyfi oblasti, které tvoii zdkladni marketingovy mix:

1. Produkt oznacuje 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 spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.

2. Cena je hodnota vyjadiend 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, véetn¢ distribucnich cest, dostupnosti
distribucni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

4. Propagace iika, jak se spotiebitelé¢ o produktu dozvédi (od pfimého prodeje pies public
relations, reklamu a podporu prodeje) (Kotler a Keller, 2013, s. 55).
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Moderni pohled holistického pojeti marketingu upravuje McCarthyho model 4P a definuje

nové oblasti zajmu organizace pti tvorbé marketingového planu nasledovné:

1.

Lidé reprezentuji interni marketing, a skute¢nost, ze zaméstnanci jsou pro uspéch mar-
ketingu nepostradatelni. Marketing mtze byt jen tak dobry, jako lidé v organizaci. Mar-
ketér musi spotiebitele vnimat jako ¢loveka, aby dokazal rozumét jeho potiebam a pra-
nim ve vétsim rozsahu a nikoliv jen v okamziku kdy kupuje vyrobky nebo sluzby.
Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu, a strukturu vstupujici do marketing ma-
nagementu. Spravné nastaveni procesu je dilezité pro efektivni a kreativni fungovani
firmy.

Programy jsou aktivity firmy namifené smeérem ke spotiebitelim a zahrnuji diivéjsi 4P,
stejn¢ jako fadu dalSich marketingovych aktivit.

Vykon definuje finan¢ni i nefinan¢ni ukazatele marketingovych aktivit, nebo hodnot

spolec¢nosti jako jsou naptiklad hodnota znacky (Kotler a Keller, 2013, s. 56).

Pro ucely této bakalarské prace se budeme blize zabyvat pouze jednou slozkou klasického

4P a sice konkrétn¢ podporou prodeje, jez je soucasti promotion (propagace).
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1.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix je soucéasti marketingového mixu, jehozZ cilem je snaha o sdéleni informaci
tykajicich se vyrobku ¢i sluzby za ucelem jejich zviditelnéni nebo uvedeni ve znamost. Propa-
gace je soucasti marketingovych aktivit podniku ¢i organizace, ale aby byla opravdu ucinna
a uspesna, musi mit podnik nejprve dobie vypéstovanou podnikovou identitu, kulturu a image,
vychazejici z vize podniku a jasné definovaného zédkaznika. Firmy museji pfi tvorbé propagacni
strategie zvazovat také rozdeleni celkového rozpoctu na propagaci mezi Ctyfi nastroje propa-

gace:

1. Reklama jako nastroj propagace je placenou neosobni formou prezentace nabidky ve
sdélovacich prostiedcich, tiskovinach, na internetu ¢i socialnich sitich. Je velice silnym
a efektivnim nastrojem, ale také velmi drahym.

2. Public relations rozviji vztahy s vefejnosti zejména prostiednictvim sdélovacich pro-
stiedk.

3. Prodejni sila a pFimy marketing jsou nejuz$im kontaktem se zdkaznikem prostrednic-
tvim obchodnich zastupci a cilenych marketingovych aktivit. Firma tak ziskava redlnou
a aktualni zpétnou vazbu z trhu.

4. Podpora prodeje je charakteristickd pro kratkodobé&jsi podnéty pro zvyseni nékupu
nebo prodeje produktu. Podporou prodeje se pro ucely této prace budeme zabyvat hlou-

béji (Kotler a Keller, 2013, s. 530).
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2 PODPORA PRODEJE

2.1 Vyznam podpory prodeje

Podpora prodeje jako klicova soucast marketingovych kampani se sklada z fady podnécujicich
ttebiteli nebo prodejnimi kanaly. Zatimco reklama nabizi divod ke koupi, podpora prodeje po-
skytuje podnét k nakupu. Podpora prodeje zahrnuje tii oblasti, ale blize se budeme vénovat

pouze prvnim dvéma.

1. Nastroje podpory spotrebiteli (vzorky, kupony, nabidky vraceni penéz, slevy, prémie,
ceny, odmény, zaruky, akce souvisejici s aktudlni reklamni kampani, cross-sellingové
akce, displeje v misté prodeje a ukazky).

2. Podpory prodejnich kanali (slevy, piispévky a zbozi zdarma).

3. Podpory firem a prodejnich sil (veletrhy a kongresy, soutéze pro prodejni zastupce

a reklamni pfedméty), (Kotler a Keller, 2013, s. 559).

Vybér konkrétnich nastrojii podpory prodeje je vzdy potieba uzpiisobit konkrétnimu cili, napii-
klad vzorky zdarma budou Iépe stimulovat spotiebitele k vyzkouseni produktu, zatimco ve
vztahu k distributorovi je potieba pfistupovat jinak, napiiklad upravenou cenovou politikou nebo
poradenstvim v segmentu nabizenych produktii a sluzeb. Dale je tifeba pfi pldnovani podpory
prodeje brat v uvahu faktor konkurenc¢niho prostiedi a typ trhu, na ktery bude cilit. Jiny bude
pfistup k podpofe prodeje ze strany vyrobce napiiklad v automobilovém primyslu, kde bude
vhodné volit cenovou strategii nebo moznost vyzkouset si vozidlo a odliSny naopak u maloob-

chodnik, ktefi uptednostni moznost vyuziti slev, soutézi nebo darku.
Nékteti obchodnici bézné€ prodavaji vyrobek za nizsi cenu, kterd 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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2.2 Nastroje podpory prodeje spotiebiteltim
K podpofte prodeje ve vztahu ke spotfebiteliim se nejcastéji vyuzivaji nasledujici néstroje:

Vzorky — Vyrobce nebo prodejce poskytuje produkt k vyzkouSeni zdarma, nebo za zvyhod-
nénou cenu. Vzorek poskytuje konzumentovi moznost vlastni zkuSenosti s produktem a po-
siluje vazby spotiebitele k produktu. Tento néstroj znaén¢ napomahd k Sifeni informaci
zejména pii zavadéni nového produktu. Cena samotného produktu v béZzném prodeji muze

zlstat nezmeénéna a nesnizuje se tak hodnota znacky.
Obvykle se vyuzivaji tii zakladni formy nabidky vzork:

1. mensi baleni zdarma formou ptibalu,
2. poukazka na odbér vzorku za nékup,
3. zpfistupnéni produktu na vybraném misté ve vybranou dobu (ochutnavky potravin,

testovaci jizdy vozem, beta-verze softwaru) (Tellis, 2000, s. 390).

Kupdny — Poukazy umoziujici ziskani cenového zvyhodnéni nebo uspory pii ndkupu urci-
tého produktu. Obvykle distribuované postou, ptilozené k jinému vyrobku nebo prostiednic-
tvim hostesek. Rozdil oproti standardni cené zboZi obvykle obchodnikovi kompenzuje vy-
robce produktu. Pfi vyuzivani tohoto nastroje je dilezité¢ vzdy jasné definovat podminky
uplatnéni slevovych kuponi, zejména pak: casové omezeni platnosti, teritoridlni omezeni
platnosti, omezeni platnosti na urcity typ zbozi, omezeni platnosti na konkrétni prodejni
misto, omezeni platnosti na urcity pocet jednotek. VyuZiti kupont je vhodné zejména
k upoutani pozornosti na nové produkty, zesileni ucinkt paraleln¢ probihajici medialni re-
klamy nebo podpofeni ndkupu znackového zbozi. Vyhodou je moZnost diferenciace spotie-
biteld a vybér konkrétni skupiny, ktera je naptiklad senzitivni na vyssi ceny produktt (Tellis,

2000, s. 368).

Nabidky vraceni penéz (rabaty) - Poskytuji snizeni ceny po samotném ndkupu, nikoliv
v maloobchodni prodejné. Spotiebitelé vyrobci posilaji pozadovany ,,doklad o koupi* a on

Jjim nasledné posle cast kupni ceny vyrobku zpét (Kotler a Keller, 2013, 5. 561).

Vyhodné balicky — Nabizi usporu penez oproti bézné cené vyrobku, oznacenda na etiketé
nebo baleni. Cenové bali¢ky jsou atraktivni jak pro nové konzumenty, ktefi diky vyhodnosti
baleni mohou zménit své preference, tak také pro stalé konzumenty, kteti takto u svého ob-

libeného produktu ziskaji néco navic (Kotler a Keller, 2013, s. 561).
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Definujeme dva typy balicku:

1. Zlevnény balic¢ek je obvykle baleni jednoho vyrobku prodavané za vyhodnou cenu
naptiklad dva plus jeden zdarma, nebo o dvacet procent vétsi baleni.
2. Specialni balicek je obvykle spojeni dvou piibuznych vyrobkii (naptiklad nejcastéji

tabakovy vyrobek a zvykacky) za cenu jednoho z nich.

Prémie (darky) — Zbozi nabizené relativné s nizkymi naklady nebo zdarma jako podnet
k nakupu nebo odména za nakup urcitého vyrobku. Prémie miize byt umisténd v ramci vy-
robku a prodavana spolecné s vyrobkem uvniti nebo na jeho obalu. Nékteré prémie jsou
spotiebiteli zaslany poStou na zdkladé dodanych dokladd o koupi, jimiZ mize byt krom
uctenky také naptiklad vicko produktu, nebo specialni ¢arovy kod. Cilem téchto prémii je
stimulovat spottebitele k dalsimu nakupu ptipadné k sounalezitosti s danou znackou a zvy-
Seni jejich ptizné a loajality. Podstatné je, aby prémie tematicky nebo funk¢éné korespondo-
vala s kupovanym produktem a komunikovala tak spravné znacku (Kotler a Keller, 2013,

5. 561).

Frekvenéni programy — Programy poskytujici odmeény v zdvislosti na Cetnosti a intenzité
nakupu vyrobkit nebo sluzeb spolecnosti spotrebitelem (Kotler a Keller, 2013, s. 561).
V no¢ni gastronomii napiiklad formu odmén za urcité mnozstvi zakoupeného zboZzi bézné
vyuZivaji vyrobci lihovin, kteti nabizi specialni darky za urcity objem zkonzumovaného vy-

robku.

Vyhry (soutéze, losovani, hry) — Prodej je podpofen moznosti vyhrat penézni nebo jinou
odménu za ndkup zbozi. V soutéze se spotiebitelll vyzaduje, aby ptihlasili sviij ptispévek,
ktery bude nasledné posuzovan porotou vybirajici ten nejlepsi z ptispévkl. U losovani jsou
spotiebitelé vétSinou pozadani o vyplnéni losovacich listkil se svym jménem a vitéz je pak
vylosovan ze vSech vyplnénych listkli. V ramci hry pak spotiebitelé dostanou néco za kazdy
svtj nakup (Tellis, 2000, s. 388).

Vérnostni programy — PenéZni nebo jiné hodnoty ptfibyvajici s rostoucim vyuzivanim vy-
robki nebo sluzeb urcité spolecnosti ¢i skupiny spolecnosti. V dnesni dob¢ je pomérné velky
trend a Sirok4 nabidka vérnostnich programu. Z téch nejznamé;jSich a na trhu dlouhodobé
etablovanych vérnostnich programil zamétenych na zakaznika miZzeme jmenovat napiiklad
program Shell Smart, ktery umoziuje, zakaznikiim odebirajicim pohonné hmoty na cerpa-
cich stanicich této spolecnosti, sbirdni bodd za nakup a jejich naslednou pfeménu ve slevu

na vybrané piedméty z katalogu bonusového programu. Vérnostni program v dne$ni dobé
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nabizeji nejen Cerpaci stanice, obchodni domy a banky. V gastronomii je tento typ podpory
prodeje zatim vyuzivan velmi zfidka a zpravidla pfevdzné u velkych siti provozoven jako

naptiklad Medusa group nebo Tatry Mountain Resorts.

Zaruky — Explicitni nebo implicitni prisliby prodavajicich zarucujici, Ze vyrobek bude fun-
govat, jak je uvedeno, jinak jej prodavajici v ramci urcitého obdobi opravi nebo zdkaznikovi
vrati penize. (Kotler a Keller, 2013, s. 561). Standartni zakonem dané norma 12 respektive 24
mésiéni zaruéni doby, miiZze byt vyrobcem individualné prodlouZena. Cim dal ¢ast&jsi je
prodlouzeni zaruky naptiklad u automobilii az na pét nebo dokonce sedm let, nebo v ptipade
prémiovych vyrobkil, az na doZivotni zaruku. Tyto zaruky byvaji spiSe reklamnim tahem

a zékaznik by si m¢l vzdy detailné prostudovat jejich podminky.

Vazana podpora — Dvé nebo vice znacek ci spolecnosti spoji sily v ramci nabidky kuponii,
rabatii anebo soutéze, aby tak zvysili jeji ucinnost (Kotler a Keller, 2013, 5. 561). VyuZivana
hojn¢ také v gastronomii, kde se spoji dva dodavatelé komplementl jako je napiiklad Red

Bull Energy Drink a Absolut vodka a spole¢né vytvoii cenové nebo jinak atraktivni produkt.

Cross-sellingova podpora — Spojeni propagace dvou vzajemné si nekonkurujicich znacek

nebo produktl. (Kotler a Keller, 2013, s. 561).

Displeje a ukazky v misté prodeje (Point of purchase — POP, Point of sales POS) — Zpui-
soby vystaveni zbozZi a ukazky odehravajici se primo v misté prodeje (Kotler a Keller, 2013,
5. 561). Velmi hojné€ vyuzivany nastroj snad ve vSech druzich maloobchodu 1 gastronomie.
V maloobchodnim prostiedi se obvykle jedna o specialni stojany, tiskoviny a nastroje, které
slouzi k upoutani pozornosti nakupujiciho. Vzhledem k §ifi nabizeného maloobchodniho
portfolia produktd a snaze znacek aktivné prezentovat sviij produkt, miize byt dobie zvoleny
POP material tim spravnym impulzem smérem k zdkaznikovi a jeho nasledné koupi pro-
duktu. V gastronomii je chovani konzumentii odlisné, proto musi byt odlisny také zpisob
a typ komunikace prostiednictvim POS materialti. Konzument se do gastronomie vydava
primarné s cilem zédbavy a konzumace potravin a ndpoju, neni tedy tolik soustfedény na kon-
krétni znacku produktii. Spole¢nosti usiluji o vytvofeni natolik atraktivniho POS, aby bylo

pro konzumenta bodem zajmu a impulsem k nékupu.
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2.3 Nastroje podpory prodejnich kanali
Prodejni kanaly mohou byt podporovany nasledujicimi nastroji:

Sleva — Kotler definuje slevu takto: Prima sleva z cenikové ceny za kazdé baleni koupené

béhem uvedeného obdobi (Kotler a Keller, 2013, s. 562).
Tellis v ramci podpory prodejnich kanalii rozliSuje dva distribucni kanaly:

A. Pfimy: vyrobce => maloobchod (sem miizeme zaradit také restaurace, bary atd.)

V ramci ptimé podpory prodeje nabizi slevu na zbozi vyrobce ptimo maloobchod-
nimu prodejci. Sleva mize byt dana jednordzové na ptimo odebrané zbozi, nebo
dlouhodobé¢ formou zpétnych bonust za odbér uréitého mnozstvi produktu.

B. Nepiimy: vyrobce => velkoobchod. Zde byvaji slevy poskytnuté vyrobcem danému
velkoobchodnikovi dohodnuty jiz v rdmcei smluv o dodavce zbozi a jejich vyse je
stanovena na zaklad¢ predpokladanych odbéri daného vyrobku (Tellis, 2000,
s. 296).

Piispévky — Cdstky nabizené vyménou za souhlas maloobchodnika, Ze bude dané vyrobky
urcitym zpiisobem propagovat a zvyraznovat. Prispévek na reklamu maloobchodnikovi kom-
penzuje naklady na inzerci vyrobkii. Prispevek na vystaveni maloobchodniky odménuje za
umoznéni urcitého specialniho vystaveni vyrobku ve svych provozech (Kotler a Keller, 2013,
5. 562). Naptiklad v gastronomii je tento piispévek poskytovan za propagaci urcitého vy-
robku v konkrétnim provozu formou vystavy vyrobku, umisténi specidlniho propagaéniho

materidlu, nebo cenového zvyhodnéni produktu.

Zbozi zdarma — Nabidka dodatecnych baleni zbozi zdarma prostrednikiim, kteri odeberou
urcity objem nebo kteri do svého sortimentu prijmou urcitou prichut ci velikost baleni (Kot-
ler a Keller, 2013, s. 562). Vétsinou se jedna o jednordzovou pobidku ze strany vyrobce
smérem k odbérateliim, za icelem jednorazového odbéru vétsiho objemu zbozi. Vyrobcee si
timto vytvaii prostor pro dalsi vyrobu.

Pro zvyseni u¢innosti podpory prodeje je vhodné u¢inn€ kombinovat podporu prodeje vSech
distribu¢ni kanalti najednou. Budeme-li motivovat velkoobchodnika naptiklad slevovou

akei, méli bychom zaroven aktivovat reklamu v misté prodeje.
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2.4 Vyhodnoceni efektivity podpory prodeje

Efektivni podpora prodeje by méla naplnit tyto strategické cile, které jsou pro ni podle

Kotlera definovany takto:

zvyseni prodeje propagovaného vyrobku,

zvyseni spotieby propagovaného vyrobku,

. motivace zékazniki k upfednostnéni propagovaného vyrobku pied konkurencnim,

ptesvédceni zdkazniki k opakovanému nakupu propagovaného vyrobku,

zvyseni loajality zékazniki k propagovanému vyrobku nebo znacce (Kotler, 2006,

5. 821).

O tom, zda a jak byla urcity program podpory prodeje GspéSny, rozhodne aZ vyhodnoceni

efektivnosti daného programu. Uspé&snost Ize dle Kotlera vyhodnotit tfemi zptisoby:

1.

Vyhodnoceni prodejnich dat: pfimym cilem podpory prodeje je zvySeni prodeji
daného produktu. Pfi vyhodnoceni efektivity takové podpory prodeje ve smyslu zvy-
Seni prodejl lze vychéazet ze srovnani prodejnich dat daného vyrobku pied spuste-
nim, v pribéhu a po skonceni podpory prodeje. Data o prodejich Ize ziskat z riznych
zdroji a zalezi mimo jiné také na form¢ distribucni sit¢ dané spolec¢nosti. Miizeme
tak zjistovat, kolik se daného produktu za sledované obdobi odeslalo distributoriim,
kolik distributofi odeslali koncovym prodejciim a kolik koncovi prodejci produktu
prodali spotfebitelim.

Vyhodnoceni prostiednictvi spoti‘ebitelského vyzkumu: jaky méla podpora pro-
deje efekt naptiklad na vnimani produktu spottebiteli, je mozné zjistit dotazovanim.
Nasledné vyhodnoceni prizkumu by mélo poskytnout informace o to, jak se zménily
sledované hodnoty jako naptiklad povédomi o znacce, povédomi o probéhlé re-
klamni kampani, informovanost spotiebitell, cilova skupina zasaZzena reklamnim

sd€lenim atp.

. Vyhodnoceni pomoci experimenti: v pribéhu nebo pii opakovani kampané na

podporu prodeje 1ze zjistovat jeji efektivitu také pomoci experimentti, ve kterych
ménime rizné proménné, jako naptiklad trvani akce, zplisob distribuce, umisténi pro-
pagace atp. Vysledované zmény pak umozni vyhodnotit efektivitu provedenych

zmén na podporu prodeje (Kotler, 2006, s. 830).
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3 PSYCHOLOGIE SPOTREBNIiHO CHOVANI

Zkoumani a poznani chovani spottebitele mize mit zasadni vliv na pochopeni motivi ovliv-
nujicich zakaznikovo rozhodnuti o nakupu. Poznani chovani spotiebitele, toho jaké okol-
nosti a vlastnosti produktu ovlivituji jeho vybér, mize byt velmi podstatné pro tvorbu mar-
ketingové strategie firmy. Spotrebni chovani spotiebitele neni spojené jen s nakupem nebo
uzitim produktu, ale vztahuje se k ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produkti (vy-
robky, sluzby, myslenky, zdzitky) s cilem uspokojit spotiebitelovy potieby a prani (Turci-
kova, Stejskal, Stavkova, 2007, s. 104).

Spotrebni chovani je takové chovani spotrebitele, které souvisi s cilem poridit, uzivat nebo
odlozit produkty nebo sluzby. Neni tedy bezprostiedné spojeno s primym porizenim nebo
uzivanim produktii ¢i sluzeb (Solomon, 2004, s. 621). Jedna se o poznani toho, jak spotiebitel
mysli, citi, hodnoti a vybira mezi moznostmi, jak na spotiebitele ptisobi jeho okoli, jak se

chova a co jej motivuje béhem rozhodovani a ndkupu.

3.1 Rozhodovaci proces

V rozhodovacim procesu spottebitele rozliSujeme podle Solomona dva zakladni druhy mo-

tivace spotiebitele:

1. Raciondlni rozhodovani vychdzi z aktudlni potieby a spottebitel ma jasné stanovené
kritéria pro vybér produktu — cena, kvalita, znacka. Pfedem vi, co chce koupit.

2. Emociondlni rozhodovéni potieba je vyvolana osobnimi subjektivnimi pocity spo-
tiebitele jako napfiklad snaha odliSeni, nasledovani vzoru a podobné (Solomon,

2004, s. 621).

Podle Foreta miizeme nakupni chovani rozdélit do tfi kategorii:

1. zvykové nadkupni chovani pfi opakovanych automatickych nakupech jednoduchého
zbozi (naptiklad potraviny, hygienické potieby),

2. racionalni nakupni chovani vyvolané objektivni aktudlni pottebou (cestovni pojis-
téni, vozidlo atp.),

3. emocionalni ndkupni chovani vyvolané subjektivni potiebou na zéklad¢ vnéjsiho

impulsu (reklama, doporuceni, snaha o odliSeni), (Foret, 2003, s. 178).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Samotny proces rozhodovani o ndkupu je dle Solomona rozlozen do péti etap:

1.

Zjisténi potireby — rozdil mezi skuteCnym stavem a potiebou. Potfeba mize byt vy-
volana vnitinimi nebo vnéjSimi stimuly a mé urcitou hierarchii.

Sbér informaci — o produktu, jeho vlastnostech, konkuren¢nich nabidkach, zkuse-
nostech.

Hodnoceni alternativ — dle riznych parametra (cena, uzitna hodnota, vzhled, zaruka
atp.).

Rozhodnuti o koupi — kone¢né rozhodnuti spottebitele.

Chovani po koupi — spokojenost s koupi a produktem, reference — doporuceni, oce-

kavani dalsiho nakupu (Solomon, 2006, s. 258).

3.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Spotiebitel je pti rozhodovani o nakupu ovliviiovdn mnoha riznymi faktory, které lze podle

Kotlera rozdélit do ¢tyt zakladnich skupin (Kotler, 2001, s. 108):

1.

Osobni faktory

Rozhodovani kazdého spotiebitele se 1i8i v zavislosti na jeho osobnich faktorech jako je vek,

profese, ekonomické podminky, osobnost a Zivotni obdobi, Zivotni styl a sebeuvédoméni.

Kazdé Zivotni obdobi je urcitym zptsobem specifické a vyrazné ovliviiuje chovani spotie-

bitele. Pro rGizna Zivotni obdobi jsou charakteristické odlisSné nadkupni zvyky, preference

a pfijmové moZnosti spotiebitelli.

Podle Horékové lze Zivotni cykly specifikovat nasledovné:

1) Mlady samostatné Zijici ¢loveék nakupujici pifevazné spotiebni zbozi, zabava volny

¢as.

2) Mladi manzelé nebo partnefi, zatim bezdétni, investujic do vybaveni domécnosti,

3)

dovolené, hypotéky atp.
Rodina s malymi détmi a vy$§imi ndklady znamenajicimi horsi finanéni situaci se

orientuje hlavné na potieby déti.

4) Rodina s rodici ve stfednim véku a ekonomicky zavislymi détmi. V lepsi financni

situaci s investicemi do cestovani, koupé realit, dlouhodobych investic.
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5) Trigeneracni domécnost Castéji ve velkych méstech s nedostatkem volnych bytovych
moznosti. Orientace ¢leni domacnosti na osobni potfeby. Minimaln€ na dlouhodobé
investice.

6) Starsi manzel¢ se samostatnymi potomky ale ve spole¢né domacnosti. Zde je nejsil-
néjsi ndkupni potencial diky usporam a sdilenym nékladim na bydleni.

7) StarS$i manzelé v dichodu majici niz8i kupni silu se zaméfenim na nakup nutného
zbozi, jako jsou potraviny, I€ky a tak podobné (Hordkova, 1993, s. 356).

2. Psychologické faktory

Spottebitelovo rozhodovani o nakupu zboZi a sluzeb zavisi mimo jiné na psychologickych
faktorech a jejich plisobeni na osobnost. Foret fadi mezi tyto faktory (Foret, 2004, s. 178)
1 postoje osobnosti, motivace k u¢eni a vnimani, osobnost. Brown (Brown, 2006, s. 6) dale

ptidava schopnosti a znalosti, osobnost a Zivotni styl spottebiteld.
3. Spolecenské faktory

Spottebitelé jsou také siln€ ovliviiovani ndzory nebo postoji jinych lidi ¢i skupin, se kterymi
se bud’to ztotozni, nebo o nich diskutuji a pfemysli nad nimi a pak zaujmou néjaky postoj.
Rozhodnuti spotiebiteld dle Browna ovliviiuje nékolik zakladnich vnéjsich vliva, jako jsou:
Spolecenska role a rodina, referen¢ni skupina, ve které se pohybuje, ndzorovi vudci ovliv-
nujici ndzory jinych a v neposledni fad¢ kultura (Brown, 2006, s. 6). Vliv kultury na chovani
spotiebitele je vyznamny 1 dle Foreta. Spolecnosti snaZici se o prosazeni na novém trhu musi
nejprve podrobné prozkoumat kulturni faktory ovliviujici chovani spotrebitelii v dané zemi,
aby prizpusobily spravne svij marketingovy mix na podporu prodeje svych produktii (zd-
konnd omezeni, gramotnost, narodni identita, nabozZenské predpoklady, nevhodna slova ci

gesta atd.) (Foret, 2003, 5. 275).

4. Ekonomické faktory

Podle Kincla ekonomické faktory urcuji a ovliviiuji nakupni moznosti spottebitelti a struk-
turu jejich vydaji. Jedna se u kupni ceny produktu, pfijmy a Gspory spotiebitelli, danovy
systémem a ekonomickd situace spolecnosti (inflace, Urokové sazby, ptedpoklad vyvoje

mezd a HDP, atd.) (Kincl, 2004, s. 176).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je proces systematického shromazd’ovani analyzy a vyhodnoceni in-
formaci, které slouzi k poznani pozadavk trhu a piipravé novych marketingovych programt
¢i aktivit. Marketingovy vyzkum pomaha identifikovat ptilezitosti, odhaluje problémy spo-
jené s prodejem produktu nebo poskytovanim sluzby, analyzuje chovani spotiebiteli jejich
potieby a preference, poskytuje zp€tnou vazbu a kontakt se zédkaznikem. Pro vyzkum se po-

uzivaji analyzy primarnich nebo sekundérnich dat:

1. Primarni data jsou ziskana z vyzkumu, ktery je uskutecniovan s cilem ziskani infor-
maci a dat pro dany vyzkum trhu.

2. Sekundarni data jsou ta, kterd jiz byla ziskéna jinymi prizkumy a uZ n€kde existuji.
Marketingovy vyzkum lze podle zaméteni rozdélit do dvou oblasti:

1. Kovalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky: Pro¢? Jak? Zjistuje divody a pfi-
¢iny chovani lidi. Klade diraz na podrobné prozkoumani nazora vybranych pied-
stavitell cilové skupiny a na zkoumany problém.

2. Kvantitativni vyzkum hledd odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak casto?
Zkouma piistup, postoje a nazory zékaznika ke konkrétnim vyrobktim nebo sluzbam.
Je provadén na vétsSim poctu respondentd. Mezi hlavni metody kvantitativniho pri-
zkumu patii: pisemné, telefonické, osobni, elektronické dotazovani a pozorovéani

(Foret, 2008, s. 119)

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

v nésledujicich krocich zndzornénych na obrazku (Obr. 1).

1. Definice problémi a cile vyzkumu — jaké informace chci ziskat, kde a od koho je
budu ziskavat, kdo a jakou formou je bude zjiStovat.

2. Priprava planu vyzkumu — navrzeni zdroji dat, metody a nastroje vyzkumu, volba
kontaktni metody, zajiSténi materidlné¢ technického a persondlniho zabezpeceni,
zpracovani rozpoctu a zajisténi zdroju.

3. Sbér informaci a metody a nastroje vyzkumu — kvalitativni metody — pozorovani,
focus groups, experimenty. Kvantitativni metody — dotazovani. Tato faze je nejvice
nachylnd k moznostem vzniku chyb ¢i nasledné Spatné interpretace vysledkl vy-

zkumu.


http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/kvalitativni-vyzkum.php
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/kvantitativni-vyzkum.php

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

4. Analyza informaci — zpracovani vysledkl vyzkumu formou tabulek a definovanych
ukazateld. Aplikace statistickych technik, klasifikace, tfidéni a vyhodnoceni vy-
sledkii.

5. Prezentace vysledku a rozhodnuti — diiraz na srozumitelnost a piesvéd¢ivost za-

vért, ndvrh novych postupti nebo feseni, piiprava nové marketingové strategie.
Definice problému a cil vyzkumu
Ptiprava planu vyzkumu
Sbér informaci
Analyza informaci
Prezentace vysledkt

Rozhodnuti

Obr. 1. Proces marketingového vyzkumu

4.1 Kbvantitativni vyzkum — dotaznik:

Dotaznik je néstroj vyzkumné metody dotazovani, ktery ma podobu formulare obsahujiciho

otazky na vybrané téma.

Vyhody dotazniku:

umoziuje ziskat informace v pomérné kratkém ¢asovém obdobi,

— respondenti maji dostatek ¢asu na zodpovézeni otazek, maji €as si je promyslet,

— anonymita (zejména pokud se nejedné o osobni dotazovani),

— formalizace a standardizace dotazniku usnadiiuje zpracovani vysledkii vyzkumu
véetné jeho zaveérecné analyzy,

— jedna se o jednu z nejlevnéjSich metod marketingového vyzkumu.

Nevyhody dotazniku:

— respondent nemusi otazku spravné pochopit ¢i miize byt ovlivnén n€kym jinym, kdo

je pfi vypliovani dotazniku s nim,
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osoba provadéjici vyzkum nemé piimy kontakt s respondentem, nemuze sledovat
jeho reakce na jednotlivé otazky,

pro respondenta je snadnéjsi vyplnit nepravdivé odpovédi, protoze nema osobni kon-
takt s tazatelem,

v ptipad¢ nizké navratnosti dotazniku neni vyzkum reprezentativni,

nespravna formulace otazek muze vést ke zkresleni vyzkumu. (Foret, 2008, s. 119)

Techniky dotazovani:

1.

CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) je technika dotazovani, kdy
v rdmci osobniho kontaktu poklada tazatel respondentovi otdzky a ziskané odpovédi
znaci do elektronického dotazniku, zobrazeného na prenosném multimedialnim za-
fizeni (tablet, notebook, chytry telefon).

CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) je technika dotazovani, kdy ta-
zatel poklada respondentovi otdzky telefonicky a ziskané odpovédi pribézné zazna-

menava do dotaznikové aplikace.

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je technika dotazovani vyuZzivajici
internet, kdy bez asistence tazatele respondent vyplni elektronicky dotaznik, ktery
obdrZi e-mailem nebo jej nalezne na webovych strankach. Tato technika dotazovani

neni finan¢né a Casove tak narocna jako technika CAPI a CATI. (Foret, 2008, s. 144)

4.2 Konstrukce dotazniku

Uvodni strana dotazniku

Obsahuje divod, pro¢ by mél respondent dotaznik vyplnit (motivaci), pokyny a lhiitu pro

vyplnéni. V tvodu mame také moznost respondentiim sdélit, pro¢ dany vyzkum provadime

a mame moznost vyjadiit, pro¢ jsou pro nas zjiStované informace dulezité. Na respondenty

muZe pusobit pozitivne, pokud je v ivodu uvedeno, ze je vyzkum provadét pod zastitou né-

jaké spolecnosti ¢i instituce. Je vhodné uvést, jakym zplisobem budou zjisténé informace

pouzity a zda budou vetejné dostupné a popiipadé v jaké formé.


http://www.survio.com/cs/online-dotazniky
http://www.survio.com/cs/online-dotazniky
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Rozsah dotazniku

Rozsah dotazniku je ovlivnén cilem marketingového vyzkumu, nemél by vsak byt pfilis
dlouhy, aby respondenti neztratili motivaci dotaznik vyplnit. Malatek uvadi, ze pocet otazek
by mél byt maximalné 40 — 50 a respondentovi by jeho vypliiovani mélo zabrat cca 30 minut

(Malatek, 2001, s. 50).

Stylisticka a graficka uprava dotazniku

Otazky by mél byt jednoznacné, obsahové srozumitelné, nenarocné na pameét’, bez grama-
tickych a stylistickych chyb. Otazky by zaroven nemély byt ptili§ dlouhé, aby se pro respon-
denty nestaly neptfehlednymi. V otazkach bychom se méli vyhnout neurcitym vyraziim jako
»casto, malo, nektery, kdy naposledy, kolik primérné* a také cizim vyrazim. Otazky by

nem¢ly byt dotérné ¢i provokacni, ledaze by to bylo cilem (Malatek, 2001, s. 51-52).

Na zacatek se vétSinou davaji otazky s moznosti jednoduché odpovédi. Mohou to byt napfi-
klad otazky, které se ptaji na v€k ¢i pohlavi respondenta. Dale nésleduji slozitéjsi otazky,
které vyzaduji soustiedénou introspekci respondenta a rizné Skalové otazky. Na zavér se
opét zafazuji jednodussi otazky. Zaroven je tfeba dbat na jednoduchost vypliovani dotaz-

niku (Malatek, 2001, s. 51-52).
Viclav Maly uvadi nasledujici strukturu dotaznikovych otazek:

— Gvodni otazky — jejichZ zodpovézeni je snadné,

— filtraéni otazky — zjiSt'uji, zda je respondent z t€ skupiny osob, které se chceme ptat,

— zahfivaci otazky — jsou obecnéjsiho charakteru,

— specifické otazky — zjiSt'uji podstatné informace ke zkoumanému problému,

— identifika¢ni otazky — ptaji se na charakteristiku respondenta (pohlavi, v€k apod.),
v nékterych ptipadech mohou byt tyto otdzky zatazeny mezi filtraéni (Maly, 2004,
s. 67-68).
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4.2.1 Kiasifikace dotaznikovych otazek

Typy otazek podle formy

Dle formy rozliSujeme otazky:

1. Oteviené otazky — otazky jsou formulovany tak, aby na né¢ mohl respondent volné
odpovédét a nebyl omezovan predem danymi variantami. Dle Foreta rozliSujeme tyto

typy otevienych otazek:

a. volné otazky — respondent mize odpovéd’ libovolné formulovat,
b. asociaéni otazky — pté se respondenta na prvni slovo, které¢ ho napadne,
c. volné dokoncéeni — formulaci nebo povidky ¢i tematického ndmétu, nebo do-
plnéni reakci na tvrzeni uvedené v otazce (Foret, 2008, s. 51).
2. Uzaviené otazky — otdzky, u nichz respondent vybirad z pfedem nabizenych variant
odpovédi. Jejich vyhodou je jejich snadnéjsi vyhodnoceni neZ u volnych otazek.

Uzaviené otazky délime na:

a. dichotomické — respondent voli jednu ze dvou nabizenych odpovédi (napt.:
Zena — muz, ano — ne, souhlasim — nesouhlasim),
b. trichotomické — respondent voli jednu ze tfi nabizenych odpovédi (napf.:
ano — ne — nevim)
c. polytomické — respondent ma na vybér z vice variant odpovédi, z nichz si
muze vybrat jednu nebo i vice.
3. Polozaviené otazky — uzaviené otazky s moznosti odpoveédét ,,jiné* a ve volném
poli vyjadfit nazor. (Maly, 2004, 67-68)
Typy otazek podle obsahu
Dle obsahu rozliSujeme otazky pfimé a neptimé:
1. Piimé otazky — ptaji se pfimo na konkrétni véc. Vyzkumnikovi jde o to, aby respon-
dent odpovédél piesné na to, co potiebuje zjistit.

2. Neprimé otazky — neodkryvaji respondentovi skute¢ny ucel otazky.
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Typy otazek podle funkce

Dle funkce rozliSujeme otazky:

1. Filtracni otazky — rozd€luji respondenty na zdjmové skupiny. Pomoci filtracnich
otazek je mozné napiiklad urcit, pii jaké odpovédi jiz nebude respondent pokracovat
ve vyplnovani dotazniku

2. Kontrolni otazky — slouzi k ovéfeni pravdivosti odpovédi. (Bartova, Barta, 1991, s.

51)

4.2.2 Skalovani

Skalovani predstavuje techniku, jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje na stupnici,
ktera miize byt vyjadrena verbalné nebo graficky. Subjektivné vyjadrené postoje pak lze
zpravidla statisticky objektivizovat (ZBORIL, 1998, s. 65). Hlavnim ukolem $kéalovani je
v marketingovém vyzkumu zpfesnéni vysledki vyzkumu. Skéla je forma uzavienych ota-
zek, kterd umozni pfevést neméfitelné znaky na méfitelné. RozliSujeme dva typy hodnotici

Skaly — verbalni a specifické.

Verbalni hodnotici $kala se pouziva ke slovnimu vyjadieni miry souhlasu s ndzorem. Nej-
Castéji obsahuje popisné odpovédi (souhlasim, nevim, nesouhlasim) nebo stupnice ve Skale
od 1 do 5 nebo od 1 do 10. Mezi druhy verbalni hodnotici §kaly fadime grafickou hodneotici
Skalu, Skalu poradi, Skalu ocenovani, Skalu parové komparace a Skalu konstantni
sumy. Mezi specifické skaly patfi sémanticky diferencidl a likertova Skala. (Maly, 2004,

s. 78)

4.2.3 Zpracovani informaci

., PFi kazdé vyzkumné akci se zpracovani udajii vyznacuje zvlastnimi probléemy, nicméné vidy
Jje nutno informace po jejich shromazdeni upravit, urcitym zpusobem klasifikovat, casto i ko-
‘

dovat, a konecné technicky zpracovat, a to formou vhodnou pro naslednou analyzu.‘

(ZBORIL, 1998, 5. 103).
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1. Uprava udaji

Pted vyhodnocenim je potfeba ovérit a prozkoumat presnost a tplnost ziskanych tidajt, a po-
kud je to nutné, je tieba doplnit chybéjici informace nebo naopak vyloucit zjevné nespravné

informace.

Mezi nejcastéjsi chyby patii:

—

chyby zptisobené tazatelem (Spatné kladeni otazek),

[\

. neadekvatni ¢i neuplné odpovédi (odpovédi, nejasné, viceznacné),

(98]

irelevantni odpovédi (odpovéedi netykajici se polozeny otazek), (Maly, 2004, s. 71).

2. Klasifikace udaji

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

formacemi.

Kédovani adaji — Pro snazsi vyhodnoceni jsou ziskané informace ptevedeny do symbol
ptiklad prostfednictvim online dotazovani, byva ptfevod hodnot do kontingen¢ni tabulky jed-
nodussi.

Grafy a tabulky — Pro lepsi srozumitelnost vysledkii vyzkumu je dobré data zanést do ta-

bulek a vytvofit pfehledné grafy. Tato metoda pomuZe ke spravné interpretaci zjiSténych dat

(Zbotil, 1998, s. 103).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Metodologicky postup

V prvni ¢asti praktické ¢asti bakalarské prace bude predstavena spolecnost Red Bull a pro-
dukt Simply Cola. Nasledn¢ budou srovnany konkurencni produkty v sekundarnim vyzkumu
pomoci komparativni analyzy. Ve druhé ¢asti bude proveden vyzkum kvantitativni metodou
pomoci dotazovani metodu CAWI (computer asssited web interviewing) on-line dotazovani.
Pro ucely tohoto prizkumu byla zvolena metoda ¢asoveé a ekonomicky nejvyhodnéjsi. Prace
nema za cil analyzovat prob&hlé propagacni a komunikacni kampané, ale analyzovat teore-

tické poznatky pro vytvoteni efektivni podpory prodeje.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Jaké je ndkupni chovani konzumentt kolovych napoji?
2. Jaké nastroje podpory prodeje se doporucuji pro efektivni propagaci napoje Simply

Cola?

5.3 Ugel a cil prace

Cilem prace je poznat nakupni chovani konzumentt kolovych napojt, ptilezitosti, pfi jakych
tyto napoje konzumuji a motivatory, které je ovliviiuji pii jejich ndkupu. Zjisténa data budou

zékladem pro vytvoteni doporuceni efektivni podpory prodeje produktu Simply Cola.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST RED BULL

6.1 Historie znacky Red Bull

Dietrich Mateschitz zalozil spolecnost Red Bull v poloviné osmdesatych let inspirovan ucin-
nymi napoji z Dalného vychodu. V roce 1984 piivezl Mateschitz ptivodni recept z Thajska,
spolecné s rakouskymi Iékaii a ho zkoumali, zjist'ovali u¢inky na ¢lovéka, upravovali recept
a vyvijel marketingovou strategii az do 1. dubna 1987 kdy byl prodan prvni Red Bull Energy
Drink na svém domacim trhu v Rakousku. Nejenze to bylo vypusténi tipln¢ nového pro-
duktu, realné se jednalo také o zrod zcela nové produktové kategorie Uz v t€¢ dobé vznik
napad vytvoftit kolovy népoj, ktery bude zcela odliSny od na trhu béZzn¢ dostupnych produktii
(© Red Bull Ceskéa Republika, s.r.o., 2016).

6.2 O spolecnosti Red Bull

Red Bull GmbH se sidlem v Rakousku — Fuschl am See je vyrobcem stejnojmenného ener-
getického napoje a zakladatelem celé kategorie energy drinkd. Plechovku s napojem Red
Bull si mohou zékaznici této spolecnosti koupit ve vice nez 171 zemich svéta. Za tficet let
na trhu se na celém svété zkonzumovalo jiz vice nez 62 miliard plechovek tohoto népoje.
Spole¢nost zaméstnava pres 11,5 tisic lidi, ktefi se velkou mérou podili na Gspéchu této

znaéky (© Red Bull Ceska Republika, s.r.0., 2016).

Red Bull se svym marketingem dostal do podvédomi lidi pfedevSim diky extrémnim spor-
tim, 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 zébér
znacky rozsifil 1 na masové sporty jako je Formule 1, fotbal, nebo hokej. Navic v dnes$ni
dobé uz to neni jen sport, ale vyznamnou mérou se Red Bull podili i na podpote hudebni
scény mimo jiné diky projektu Red Bull Music Academy, ktery se zaméfuje na vyhledavani
mladych talent. Diky v§em podporovanym aktivitdm ma firma k dispozici velké mnozstvi
zajimavych a jedine¢nych audio vizualnich materidli, jeZ jsou ukladany a distribuovéany pro-
stfednictvim nové vzniklé medialni spoleénosti Red Bull Media House (© Red Bull Ceska

Republika, s.r.0., 2016).

Red Bull vzdy vytvéii néco nového neocekavaného a je lidrem trhu energetickych napoja,
a takovy je 1 jeho marketing. Prostfednictvim seeding progamu cili na mladé aktivni lidi a

mista, kde se tito lidé pohybuji od modnich obchodii pres kluby a bary az po kulturni a
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sportovni festivaly. Red Bull si peclivé vybira své ndzorové viidce ,,opinion leadery* jimiz
jsou z velké ¢asti uspésni nebo nadéjni sportovei a umélci. Propojeni ndzorovych viidct se
znackou je velmi zasadnim marketingovym komunikac¢nim kanalem, kterym firma komuni-

kuje k potencialnim novym zékaznikam.

Spole¢nost Red Bull usiluje o to, aby byla jedine¢na ve vSem, co d€la, a tento pristup je
jednotny pro cely marketing spole¢nosti. Identita znacky je definovana nékolika charakte-
ristickymi vlastnostmi. Tyto vlastnosti se prolinaji i do firemni kultury a vSech aktivit. Za-
rovei jsou jakymsi voditkem k tomu, jaky by mél byt kazdy zaméstnanec spole¢nosti.

Znacka Red Bull je: Inovativni, Individualisticky, Profesionalni, Neoby¢ejny, Zabavny, Se-
beironicky, Sebevédomy, Polarizujici, Piirozeny, Kreativni, Uvolnény, Zijici naplno a Pie-

kvapivy (© Red Bull Ceska Republika, s.r.0., 2016).

6.3 Komunikaéni mix spole¢nosti Red Bull
Komunikac¢ni mix spolecnosti Red Bull obsahuje ¢tyfi zdkladni komunikaéni nastroje:

1. Event Marketing se déale d¢li na dva typy eventll, a sice na sportovni a kulturni.
Red Bull tyto eventy bud’ pfimo pofada, nebo se na jejich pofadani podili. Z téch
nejzasadnéjSich sportovnich eventli organizovanych ptimo spole¢nosti Red Bull by-
chom mohli jmenovat naptiklad Red Bull Air Race série zdvodii v akrobatickém 1¢é-
tani, Wings for Life World Run nadaéni béh na podporu osob s poranénim pétete,
nebo Highjump série zdvoda v extrémnich skocich do vody. Z kulturnich eventt pak
Red Bull BC One soutéz v breakdance, nebo Red Bull Tour bus tour koncertd vybra-

nych kapel na stieSe upravené¢ho autobusu.

2. Communication (komunikace) se dale d¢li na komunikaci reklamni a vlastni editor-
skou. Reklamni komunikace je zamétena na tvorbu obsahu pro cilenou reklamu. Edi-
torska pak vytvati vlastni zajimavy obsah, ktery je dale distribuovan prostfednictvim
vlastnich webovych stranek, socialnich siti, kanalu na webu Youtube atd. Komuni-
kace je jednim z nejsilnéjSich marketingovych néstroji spole¢nosti Red Bull diky
velkému mnozstvi dostupného tematického obsahu z aktivit, které spole¢nost pod-
poruje, nebo kde se vyskytuje. Z tohoto ditvodu vznikla v ramci firmy nova spolec-
nost s nazvem Red Bull Media house, ktera sdruzuje a distribuuje vesSkery medialni
obsah tykajici se znacky Red Bull. Nov¢ také vznikl digitalni televizni kanal Red

Bull TV vysilajici nepfetrzité videa a Zivé vstupy ze sportovnich i kulturnich udélosti.
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3. Consumer collecting program je zaméteny na osloveni a ,,sbér novych konzumentt
Red Bull Energy Drinku a Simply Coly. Cilem spolecnosti Red Bull je prostiednic-
tvim specialnich teamu oslovit co nejvétsi pocet novych konzumenti z fad studentti
1 pracujicich. Pro tento ucel vznikly specialnimi ,,Wings Teamy* dévcat, které jezdi
ve specialné upraveném automobilu a vyhledavaji prilezitosti k osloveni lidi s dav-
kou energie ve chvilich, kdy ji nejvice potiebuji. Student brand manazer program je
pak zaméfeny Cisté na studentskou plidu a osloveni novych konzumenti ¢isté z fad
studenti. K tomuto tcelu je vybran ¢lovek, ktery se na univerzitach podili na pfi-

prave zajimavych projektl s podporou spolecnosti Red Bull.

4. Opinion Leaders Programmes je program zaméteny na takzvané nazorové vudce
z fad sportovceil, kulturnich interpretil, a nove také blogerti a youtuberd. Tito dosta-
vaji od spolecnosti Red Bull produktovou nebo finanéni podporu pro jejich aktivity.

Oni sami jsou pak nositeli image znacky (© Red Bull Ceska Republika, s.r.0.).
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7 SIMPLY COLA

Red Bull Simply Cola dale jen Simply Cola je produkt vybocujici ze standardni produktové
linie spole¢nosti Red Bull. Jak napovida doslovny pieklad nazvu ,,Prosté kola“, jedna se
o Cist¢ kolovy napoj bez jakychkoliv slozek energy drinku. Je vyrabén z ingredienci pocha-
zejicich ze 100 % ptirodnich zdroji. Zakladni slozky jinak tajného receptu tvoii extrakty
z kolového ofechu, citrusti, zazvoru, vanilky maty a dalSich rostlin. Simply Cola je jina také
tim, Ze nepouziva zadné umelé latky jako kyselinu fosfore¢nou, konzervanty, ani umela aro-
mata ¢i barviva. Soucasti napoje je i ptirodni kofein ziskany z kavovych zrn. Slozeni népoj
odlisuje od konkurence a dé€la ho jedineénym. Napad vytvofit jedine¢ny kolovy napoj je
témer tak stary jako samotny Red Bull Energy Drink. Design obalu vznikl uz pfi praci na
designu klasického Red Bullu v 80. letech minulého stoleti a pouziva stejné zakladni barvy
modrou, stiibrnou a &ervenou, které se staly synonymem pro Red Bull (© Red Bull Ceska

Republika, s.r.0.).

7.1 Identifikace produktu v trznim prostredi

Simply Cola jako relativné novy produktu neméla snadnou vychozi pozici na trhu kolovych
napoji, kde maji témeét monopolni postaveni silné tradi¢ni znacky jako Coca-Cola, Kofola
a Pepsi. Svym sloZenim i chuti se vyznamné 1i8i od konkurenénich produktii, coz miize byt
pfi zvoleni spravné komunikac¢ni strategie vyhodou. Népoj Simply Cola nemé ambice byt
konkurenci pro znacky jako je Coca-Cola. Jeho cilem je oslovit a ziskat konzumenty s ak-

tivnim Zivotnim stylem a touhou odligit se (© Red Bull Ceska Republika, s.r.0.).

7.1.1 Produkt Simply Cola

V soucasné dobé¢ je Simply Cola vyrabéna v nékolika riznych balenich v plechovkach a ve
skle. Vyrabény jsou dvé varianty baleni v plechovkéach o objemu 250 ml a 355 ml a jedna
varianta ve skle o objemu 250 ml ur¢ena vyhradné pro ON-Trade trh. Pro OFF-Trade trh je

navic také ur¢eno baleni 4pack obsahujici 4 x plechovku o objemu 355 ml.

7.1.2 Cena Simply Cola
Produkt Red Bull Simply Cola se fadi do kategorie kolovych napojt a Ize ho fadit mezi ty
prémiové. Prémiovy je diky svému jedine¢nému slozeni, baleni, znacce a v neposledni fadé

i cené€. Cena patii na trhu mezi ty vyssi. Doporucena velkoobchodni cena objemového baleni
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250 ml v plechovce je 21,73 K¢ véetné DPH, pti¢emz zdkonem dané dan z pfidané hodnoty
na nealkoholické slazené népoje je 15 %. Stejny objem tedy 250 ml Simply Coly v nezalo-
hovaném sklenéném obalu mé doporuc¢enou VO cenu 24,03 K¢ v¢. DPH a objem 335 ml
v plechu také 24,03 K¢ v¢. DPH. V piepoctu na 1 litr ndpoje vychazi cena na 86,92 K¢ re-
spektive 72,09 K¢ vcetné DPH coz je cca o 72 % respektive o 44 % vyssi cena nez u Coca-

Coly. Doporucend cena v restauraci ¢i baru se je v rozmezi od 35 do 45 K¢ v¢. DPH.

7.1.3 Distribuce Simply Cola

Simply Cola je vyrabéna v Rakousku, odkud je dovazena do Ceské republiky Zelezniéni ces-
tou. Spoleénost Red Bull Ceska republika distribuuje své produkty nepiimou distribuéni ces-
tou pres velkoobchody, které¢ pak déale zasobuji maloobchodniky a segment gastronomie.
V soucasné dobe¢ je Simply Cola dostupna ve vétsin€ velkoobchodt distribuujicich Red Bull.
V ramci OFF-Trade prosttedi je produktu rozsifen pievazné v modernim trhu a na Cerpacich

stanicich. V prosttedi ON-Trade jsou to zatim pouze vybrané restaurace, bary a podniky.

7.2 Propagace produktu Simply Cola

Simply Cola je napoj pattici pod znacku Red Bull, kterd je znamé ptedevsim diky svému
energy drinku. Zatimco Red Bull Energy Drink ma za cil revitalizovat té€lo a mysl, cilem
Simply Coly je dat ¢lovéku osveézeni. Toto je nejpodstatnéjsi rozdil v pozicioningu produktu.
Oba dva produkty maji stejnou silovou skupinu aktivnich mladych lidi ve v€ku 15 az 39 let.
K propagaci produktu Simply Cola pouziva firma Red Bull podobné komunika¢ni nastroje
jako k energy drinku, ale vymezuje je nepatrné jinym cilenim. Komunikace Simply Coly je
cilena ptrevazné na denni konzumaci pfi ptilezitosti osvézeni. Nejvice komunikovanym té-
matem a zaroven nejsilnéjsi strankou je slozeni napoje, které je tvoreno 100 % z ptirodnich
zdroji. Tento fakt je aktualné komunikovan prostfednictvim vSech vyuzivanych platform,

tedy socidlnich siti, online reklamy, tiskovin, POS a POP materialii.

7.2.1 ON Premise

V prostedi ON-Trade neboli gastronomie neni prosazeni nového produktu jednoduché. Pro-
pofenou finan¢nimi nebo jinymi bonusy od vyrobct ¢i dodavateld. Tento fakt spolu se silnou
pozici konkuren¢nich znacek v podvédomi spotiebitelli je nejvetsi bariérou pro Sirsi vstup

do tohoto odvétvi. Aktudlné se produktu Simply Cola dafi prosadit tam, kde ma podporu
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barmant nebo majiteld podniku, kteti si napoj oblibili diky jeho specifikim. Nejvétsim hy-
batelem prodeje Simply Cola v prostiedi ON-Trade jsou festivaly a kulturni akce, kde je kola
soucasti Red Bull bart. Aktualné pouzivany nastroj podpory prodeje ON-Trade kanalu na
festivalech jsou vouchery s ak¢ni nabidkou, ktery je pravidelné distribuovan navstévniktiim
pti vstupu na festival. Cilem této strategie je presvédCeni navstévnikl k ochutndni népoje a

jeho opétovnému vyzkouseni.

7.2.2 OFF Premise

V prostiedi OFF-Trade je Simply Cola propagovana prostiednictvim POP a POS materiala
umisténych v misté ndkupu opét s dirazem na komunikaci sloZeni napoje. Déle jsou vyuzi-
vany podpurné nastroje, jako napiiklad cross-selingova podpora ve spojeni s produktem Red

Bull Energy Drink. Nejsilngj$im prodejnim kanalem OFF-Trade trhu jsou Cerpaci stanice.

7.2.3 Social Media

Socialni sité jsou v souc¢asné dobé jednim z nejatraktivngjSich kanald pro propagaci pro-
duktu. Na zakladé vékového profilu cilové skupiné konzumentti Simply Coly (18-39 let), 1ze
predpokladat pomérné vysoka tcast této skupiny na socidlnich sitich. Spolecnost Red Bull
mimo-jiné spolupracuje také se znamymi ¢eskymi blogery piSicimi o jidle a napojich. Jejich
blogy pravidelné sleduji tisice uzivatell nejcastéji z cilové veékové skupiny a mohou tedy byt
vhodnym cilem pro product placement. V lonském roce vznikl ve spolupraci s blogery a
festivalem Grape specidlni projekt cileny praveé na socidlni média a Instagram. Bylo oslo-
veno 25 mladych uzivatelii Instagramu, ktefi fotili ve spolupraci s odbornikem na socidlni
sité¢ fotografie, které nasledné umist'ovali na sviij instagramovy profil se specidlnim hash-
tagem. Z fotografii ndsledné vzniklo video, na kterém byla nejcastéji zachycena Simply

Cola. Video bylo sdileno na socialnich sitich a mélo vice jak 60 tisic zhlédnuti.
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8 SEKUNDARNI VYZKUM

8.1 Sekundarni analyza trhu

Cilem sekundarniho prizkumu byla analyza komunika¢niho mixu a positioningu konku-
rencnich znacek, srovnani vnimani konkurencnich znacek se Simply Colou a odhaleni spo-

ttebniho chovani konzumentt kolovych napoji.

Sekundarni priizkum cerpal z jiz provedeného marketingového prizkumu agenturou GFK
v roce 2016. Prizkum byl proveden ve dvou ¢asoveé oddélenych etapach a byl zacilen na
vzorek populace vékového rozpéti 15-39 let. Osloveno bylo postupné 502 respondenti (1
etapa — Duben 2016) a 511 respondentil (2. etapa — Rijen 2016). Priizkum byl proveden
metodou CAWI. Z vysledkil prizkumu vyplynulo, Ze na ¢eském trhu kola napoji jsou aktu-
aln¢ lidry znacky Coca-Cola, Pepsi a Kofola. Tyto znacky se maji dominantni postaveni
nejen na trhu, ale predevsim také v povédomi a vnimani znacky, oblibenosti a nejvyssi spo-
ttebou ve vSech sledovanych spotiebnich mistech. Red Bull Simply Cola jako relativné novy
produkt mél na ¢eském trhu velmi doby start, ktery byl v§ak z velké ¢asti ovlivnén predchozi
znamosti znacky a produkt Red Bull, které tak byly zakladnimi hybateli ispéSnosti vstupu
Simply Coly na novy trh. Povédomi o znacce Simply Cola bylo pii vstupu na trh pomérné
vysoké (cca 25 % dotdzanych o ni nékdy slySelo), avSak praktickd zkuSenost je pomérné
nizka (cca 10 % ji nekdy vyzkouselo). Rovnéz podil na spotiebé je velice nizky (pouze 4 %
planuji vyzkouset tento produkt v nasledujicich 3 mé&sicich.) Oproti tomu Coca Cola je nej-
znamgéj$i kolovy napoj, jmenovany témét vSemi dotazovanymi. Nasleduje Pepsi a Kofola,
které zminilo témét 75 % dotazanych v cilové skupiné. Vysledky obou etap prizkumu jsou
velmi obdobné. Red Bull Simply Cola nebyla touto skupinou dotdzanych viibec zminéna,

coz ukazuje na velmi nizkou uroven povédomého vnimani této znacky.

V grafu (Graf ¢. 1) miZeme vidét jaké je vnimani produktu. Red Bull Simply Cola je vni-
mana piedevs§im jako energy drink s kolovou pfichuti nebo jako mix koly a energy drinku.
Pouze 12 % respondentii znalo skutecné sloZeni. V porovnani zkuSenosti respondentil
s ostatnimi vychazi Simply Cola jako népoj s o mnoho lepsimi vlastnostmi nez Fritz Cola
a Fentiman'’s Cola, které také patii na trhu kolovych napojli mezi ty méné znamé. Aktualni
image Red Bull Simply Coly koresponduje s vniménim Red Bull Energy Drinku. Je vinimana
predevsim jako napoj dodavajici energii, ktery je preferovan sportovci nebo lidmi s aktivnim

zivotnim stylem jako party drink.
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Prizkum byl provadén ve dvou vinach. Druha vina prizkumu nésledovala tésté po prob&hlé
komunika¢ni kampani a byly v ni pozorovany mirné pozitivni zmény u kli¢ovych vlastnosti
Red Bull Simply Coly, nicméné zmény zatim nebyly zcela signifikantni.

Vnimani produktu Red Bull Cola GFK

Total
GENDER
Male
Female
AGE
15-19y.0.
20-29y.0
30-39y.0
EDUCATION
Primary
Secondary
Higher
(university)

® Pure Cola beverage ™ Red Bull Energy Drink with Cola flavour ~ ® Mixed drink Cola / Red Bull Energy Drink = DK

In %; Base: total sample 15-39; Wave 1 N= 117, Wave 2 N=132
Q6. Thinking of everything that you know about Red Bull Cola/Simply Cola from Red Bull, how would you classify it?

© GfK 2016 | Red Bull Cola Czech Republic

Graf ¢. 1 Vnimani produktu Red Bull Simply Cola

V priizkumu uskuteénéném spolec¢nosti GfK bylo dale srovnavano vnimani konkurenénich
znacek a také Simply Coly. Respondenti pfifazovali k jednotlivy tvrzenim znacky, které
dle nich nejlépe odpovidali tvrzeni. V grafu (Graf ¢. 2) mizeme vidét srovnani jednotlivych
vlastnosti a toho jak respondenti ptifazovali riizné charakteristiky k jednotlivym znackam.

Podivejme se tedy blize na hlavni zkoumané znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

14 r 14 4 4 r ® O i
Vnimani znacek kolovych napoju m

S 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Je to original.

Odlisnd od jinych znacek.

Prémiova znacka, ktera ma svou cenu.

Mize se michat s alkoholem.

Ma dobré image.

Obnovuje energii.

Obecné — nehodi se pro tebe.

Dat si ji je cool.

Je to jen party drink.

Je to jen kofeinovy napoj.

Jejich akce jsou objevné a ostré jako bfitva.

Je preferovana sportovci .

Vzdy vymysli néco nového.

Je to znacka, které mohu véfit.

Je kultovni.

Hodi se ke sportovani.

Pro ty co maji radi legraci a uzivaji Zivota.
Casto se objevuje v barech, disco, klubech atd.
Prémiova znacka se svou cenou v baru, restauraci, klubu
Je preferovana umélci/hudebniky.

Hodi se kazdy den.

Je to odpovédna znacka (péce o lidi/spole¢nost).
Pomuze talentovanym plnit své sny.

Jsou soucasti hudebni (pop) scény.

Je osveézujici. _
Je to pifrodni Cola. Z//
Pro ty co vyznavaji zdravy zivotni styl. —

Znacka, co zboziuji.

N _
n eEBull Cola B Coca Cola = Kofola ® Fritz Cola ® Fentiman’s Cola

Q19. Here are some statements. Please indicate which of these statements can be attributed to Red Bull Cola/Simply Cola from Red Bull and which to the other brands.
With each statement you can name as many or as few brands as you wish, or even you may name none In %; Base: total sample 15-39 Brand Aware;

—£07 P 15
© GfK 2016 | Red Bull Cola Czech Republic Wave 1 N=502, Wave 2 N=511

Graf ¢. 2 Vnimani znacky kolovych napoji

Jak je patrné z grafu (Graf €. 2), Coca-Colu lidé nejvice vnimaji jako kult, ktery je nejcastéji
dostupny v barech a na diskotékach a 1ze ho kombinovat s alkoholem. Tyto tfi faktory spo-
le¢né s jedinecnou chuti a originalitou jsou dle prizkumu pro Coca-Colu nejvice charakte-
ristické. Zaroven lidé velmi kladné hodnoti diivéryhodnost a image znacky, kterou si spojuji

s aktivnim zivotnim stylem a popovou hudebni scénou.

Podobné kultovni je Ceské republice také Kofola, u které si lidi vysoce ceni jeji originality
a jedinec¢né chuti odliSujici ji od ostatnich. Také diky t€émto faktoriim se u nas stala ,,love

brandem* s vysokou divérou zakazniki.

Simply Cola neni oproti dvéma ptedchozim na trhu tolik etablovana a respondenti jeji cha-

rakteristiky nedokazi vykreslit tak jasné jako u Coca-Coly nebo Kofoly. Nicméné z pri-
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zkumu vychazi nékolik jedineénych charakteristik, které jsou oproti jinym vyraznéjsi. Re-
spondenti vnimaji Simply Colu jako napoj s vysokym obsahem kofeinu, ktery ma dodavat
energii. Tato charakteristika vychazi s nejvétsi pravdépodobnosti ze spojeni s Red Bull
Energy Drinkem a nedostate¢né informovanosti o produktu. Simply Cola je dale vnimana
jako prémiova znacka pro lidi s aktivnim Zivotnim stylem a je vhodna pro michéni s alko-
holem. Vyrazné rozdily ve vnimani Coca-Coly a Simply Coly ukazuji na rezervy, kde je
mozno cilit dalsi marketingové aktivity, napiiklad povédomi o prezenci v klubech a barech,

o tom zda je kultovni, 0 moznost michani s alkoholem, o jedinecné chuti a dalSich.

Srovnatelnym konkurentem miiZze byt Fritz kola pochézejici z berlinského ,,hipsterského*
prostiedi. Fritz kola je obecné vyhleddavéana lidmi, ktefi se touzi odlisit. Povédomi o Fritz
kole na ¢eském trhu je velmi nizké, nicméné respondenti ji vnimaji jako ndpoj s vys$sim ob-

sahem kofeinu, vhodny pro kombinaci s alkoholem.

Cola Drinks Brand Funnel
Povédomi, zkuSenost , ochota ke koupi

EPARETEPI2M mP4W B CO

9998

96 94

1 211 1

Red Bull Cola / Coca Cola Kofola Fritz Cola Fentiman's Cola Pepsi RC Cola
Simply Cola from
Red Bull

3

i=

Q1. Including those you have already mentioned which of the following brands have you ever heard of (PA)? Q2.Which of these
beverages have you ever tried (ET)? Q3. Which of these beverages have you tried in the past 12 months (P12M)? Q4.Which of the
following beverages have you consumed in the last 4 weeks (P4W)? Q5.Which of these beverages would you consider buying (again) in
the next 3 months (CO)?

© GfK 2016 | Red Bull Cola Czech Republic

In %; Base: total sample 15-39; Wave 1 N=502, Wave 2 N=511 8

Graf ¢. 3 Povedomi o znackach kolovych napojii

Vyzkum déle zkoumal zkuSenosti respondentli s riznymi znackami kolovych napoji a jejich

ochotu k dal§imu nakupu. Z grafu (Graf €. 3), je patrné, ze vétSina respondentll znd napoje
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Coca Cola (99 %), Pepsi (97 %), Kofola (96 %), ale u Simply Coly je to pouze 23 % respon-
dentd.

Z celkového poctu respondentli nekdy vyzkouSelo (96 %) Coca-Colu, (94 %) Kofolu
a (93 %) Pepsi. Simply Colu vyzkouselo pouze 11 % dotazanych.

Respondenti piedpokladali dalsi nakup produktu v nejvétsi mite u Kofoly 67 %, Coca-Coly
60 %, Pepsi 36 % a Simply Coly 4 %.

Na zéklad¢ zjisténého vypliva, ze Simply Colu by si sice v dalSim obdobi zakoupilo pouze
4 % dotazanych, na druhou stranu se jedné o vice nezZ polovi¢ni mnoZstvi z téch, ktefi tento
napoj konzumovali v poslednim roce, coZ mize znamenat dobrou zkuSenost s timto napo-
jem. Kazdopadné vsak se jedna o ptilis§ malé mnozstvi odpovédi na vyvozeni relevantnich
zaveéru. V kazdém piipadée se da fici, ze na ¢eském trhu dominuje jak povédomi o produktu
tak v pravidelném nebo pldnovaném nakupu na prvnim misté Coca-Cola nasledovana Ko-

folou a Pepsi.

Red Bull Simply Cola — prilezZitosti konzumace

Ibary,kluby restaurace, disco — no¢ni hodiny

Béhem ftizeni vozidla

Akce — koncerty, festivaly

Béhem prace v zaméstnani
Béhem studia

Party doma s prateli

Umélecka predstaveni — koncerty, festivaly

Béhem hrani na PC/ game settop box

IV barech, kavarnach restauraci — béhem dne I 4

Ve stresu

Ve volném case doma

Béhem cestovani (ne vSak pfi fizeni)

Na sportovni akci

Béhem obéda nebo svatiny

Pted/béhem/po sportovni aktivité

jiné

In %; Base: total sample 15-39; Wave 1 N=54, Wave 2 N=55

Q16. Using the list below, please indicate all occasions on which you would drink Red Bull Cola/Simply Cola from Red Bull. Please

choose all occasions that apply.

© GfK 2016 | Red Bull Cola Czech Republic

Graf ¢. 4 Prilezitosti konzumace Red Bull Simply Cola



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Z vyzkumu provedeného spolecnosti GfK vyplynuly také nejcastéjsi piilezitosti pro kon-
zumaci napoje Simply Cola. Z prizkumu znarodnéného v grafu (Graf ¢. 4) vypliva jako ne-
Cast¢jsi prilezitost ke konzumaci Simply Coly na kulturni ¢i hudebni akci (festivalu, kon-
certu, uméleckém predstaveni), v klubech, restauracich a na diskotékach v noc¢nich hodi-
nach. VSeobecné se da fici, ze 1idé nejcastéji ocekavaji Simply Colu v misté, kam se jdou
bavit. Lidé by si Simply Colu dali také pfi fizeni nebo béhem prace.

Tyto zjisténi ndm davaji doporuceni na jaké ptilezitosti se zaméfit pii komunikacnich akti-

vitach.

8.2 Trh kolovych napoja

8.2.1 Positioning znacek kolovych napoji

Coca-Cola i Pepsi jsou mezinarodni znac¢ky s rozsifenou distribuci a aktivitami po celém
svété. Obé znacky se vyznacuji jednotnou globalni komunikaci a vizualem znacky. Produkty
prodavaji pod stejnou znackou, se stejnym vzhledem obalu, barvami s vyuzitim stejnych
komunikacnich kampani s mirnou adaptaci na lokalni trhy. Kofola je oproti tomu lokalni
zna¢kou s doméaci ptidou v Ceské republice a Slovenské republice. Komunikace Kofoly je

pro ob¢ zemé¢ jednotnd a spolecna.

Zakladnimi hodnotami prezentovanymi znackou Coca-Cola jsou tradice, rodinné hodnoty,
a socialni vazby, kterymi cili na mladsi 1 starSi generaci. Cti tedy podobné hodnoty jako
Kofola, ktera se také zamétuje na podobné cilové skupiny. Oproti tomu Pepsi je zamétena

pfevazné na mladsi cilovou skupinu.

Coca-Cola ve svych reklamach ¢asto vyuziva motiv rodiny setkdvajici se ve svatecnich oka-
mzicich, nebo skupiny ptatel uzivajicich si spole¢né zabavy. Pepsi cili na mladé lidi pro-
stiednictvim spojeni znacky s hudbou, interprety, koncerty a tyto motivy pouziva ve vétSing
svych komunikaénich kampani. Pepsi se prezentuje jako inovativni, dynamicka znacka,
pro mladé lidi oproti tomu Coca-Cola se prezentuje spiSe jako tradi¢ni, originalni znacka pro
mladé lidi, 1 pro rodiny s détmi. Kofola se ve své komunikaci nejvice blizi Coca-Cole a mii-
zeme u ni sledovat podobn¢ znaky jako je cileni na mladé i na rodinu, diraz na originalitu a
tradice. Oproti obou globalnim znackam se Kofola odliSuje castym vyuzivanim humoru ve
svych komunika¢nich kampanich. Tuto odliSnost si mize dovolit také diky dobré znalosti

doméciho trhu, kultury a humoru (© Kofola a.s. 2016)
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Ve sponzoringu se Coca-Cola cCasto prezentuje jako partner sportovct s sponzor velkych
sportovnich udalosti spojujicich lidi, jako jsou naptiklad Olympijské hry nebo mistrovstvi
ve fotbale a ukazuje tim podporu aktivniho zivotniho stylu. Podobné¢ pfistupuje ke sponzo-
ringu 1 Pepsi a tradicné podporuje predevsim fotbalisty i celé tymy. Pepsi je naptiklad i part-
nerem Ceské fotbalové reprezentace. Kofola se do klasického sponzoringu zatim spise ne-

pousti, ale podporuje rizné lokalni hudebni festivaly jako naptiklad Colours of Ostrava.

Zhodnoceni positioningu znac¢ek: Dva nejvétsi konkurenti na ¢eském trhu Coca-Cola a Ko-
fola maji Siroky rozsah cilovych skupin od 15 do 50 let a uznavaji stejné hodnoty tedy tradici
a originalitu. Kofola ma vyhodu domaciho trhu a lokalizace na mistni kulturu. Pepsi je

v Ceské republice zatim komunikacné nejslabsi, ale cili na mladou cilovou skupinu Zijici

v online globalnim svéte.

8.2.2 Komunikaéni mix znaéek kolovych napoji
Produkt

Produkt Coca-Cola je hlavni ¢asti marketingového mixu. V Ceské republice je produkt
Coca-Cola prodavan v n€kolika verzich — Original, Light, Zero, Vanilla a dalsi a také v n¢-

kolika riznych balenich. Nejcastéji je prezentovan klasicky napoj Coca-Cola Original.
(© Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.0., 2016)

Malinko uzsi portfolio kolovych napoji nabizi znacka Pepsi, ktera v Ceské republice pro-
dava krom zakladniho produktu Pepsi Original také o Pepsi Light bez obsahu cukru, Pepsi
Twist s pfichuti citrénu a Pepsi Max s umélymi sladidly. (PEPSICO CZ s.r.o0., 2016)

-----

tem Kofola Original, ktera se chutoveé velmi odliSuje od svych konkurentti. Produktova fada
znaCky zahrnuje Kofolou Bez Cukru, Kofolou Extra Bylinnou, Kofolou Visiiovou, Kofola

Citrusovou, Kofola Vanilkovou a Kofolou s Guaranou, Kofolu Malinovou a rybizovou.

(© Kofola a.s. 2017)
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Zhodnoceni produktové strategie znacek:

Sitkou portfolia jednoznaéné dominuje Kofola, ktera nabizi velké mnoZstvi riiznych pii-
chuti. Coca-Cola se na ¢eském trhu zatim pfili§ nepousti do distribuce ochucenych verzi
vyjma verze Vanilla a podobn¢ je tomu i u Pepsi. Pro vSechny tii znacky je stézejni jejich
fola. VSechny zminéné znacky distribuuji své napoje krom mensich baleni v plechu ¢i skle
0 objemu 250 ml nebo 330 ml také ve vétsich 1,5 az 2,5 1 balenich. Coca-Cola i Pepsi se

prodava také ve post-mixu, oproti tomu Kofola v sudu.
Promotion
Nejcastéjsi zpisob komunikace, nejcastéjsi téma komunikace, socialni média?

Vsechny sledované znac¢ky maji pomérné Siroky komunikaéni mix vyuzivajici rizné komu-
nikacéni kanaly, nejcastéji je to reklama prostrednictvim televize, podpora prodeje jednot-
livych distribu¢nich kanal a také online marketing na socialnich sitich. Na televizni reklamy
jsou stézejni pro vSechny tfi znacky Pepsi, Coca-Colu a Kofolu. Coca-Cola ¢asto pouziva
motiv socidlnich vazeb mezi rodinou a piateli, Kofola vyuziva tradi¢niho a specifického
¢eského humoru. Ob& znacky nejvice vyuzivaji televizni reklamu v pfedvanocnim obdobi

s pfipominkou tradic. Pepsi se vyuZiva nej¢astéji spojeni s hudbou a interprety.

Aktivita na socialnich siti tvofi v dnesni dobé vyznamnou cast marketingu moderniho
brandu, Coca-Cola méa na Facebooku globalni stranku s ¢eskou lokalizaci ptes 100 mil. sle-
dujicich (celosvétove) tak na Instagramu, kde ma ceska lokace pies 15 tisic sledujicich. Ko-
fola ma jak sviij vlastni facebookovy profil s vice jak 500 tisic sledujicich a je iizce propojen
s webovymi strankami spolec¢nosti, tak také instagramovy profil s 3,6 tisic sledujicich. Pepsi
je na socialnich sitich nejméné aktivni a jeji facebookovy profil 1 instagramovy profil ma
také nejméné sledujicich.

Pepsi podobné jako Coca-Cola vytvari marketingovou komunikaci centraln€ a kampané pak
piebiraji jednotlivé staty bez zasadnich tiprav dle specifik dané zemé. Jak jiz bylo zminéno,
Kofola svou komunikaci pfedev§im na mladou cilovou skupinu a to prosttednictvim social-
nich sitich a medialnich kampani.

Zhodnoceni propagacni strategie znacek:

NejsilngjSim propagacnim nastrojem je u vSech tii znacek stale televize. Kazda ze znacek je

jinak aktivni na socialnich sitich, nejvétsi aktivitu projevuje Coca-Cola a Kofola.
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Distribuce

Coca-Cola je pro Cesky trh staéena v Praze, odkud je piimo distribuovana do maloobchodi

a gastro provozl. Spolecnost jako jedna z mala vyuziva pfimou distribucni cestu.

Pepsi stejné jako dalsi produkty spolecnosti PepsiCo jsou pro Cesky trh staCeny v Praze a
distribuovany dale do velkoskladt, odtud jsou pak prodavany koncovym maloobchodiim

nebo do gastronomie.

Kofola vyuziva na ¢eském trhu Sirokou distribuéni sit’ a voli mix pfimé a neptimé distribuce.
Vyrobky distribuuje do velkoobchodil, maloobchodi i gastronomie. Pravé v gastronomii se

muzeme nejcastéji setkat s Kofolou tocenou.
Zhodnoceni distribuc¢ni strategie:

Vsechny tii produkty jsou vyrabény v Ceské republice, ale pouze Kofola je opravdu ryze
¢eska. Spole¢nosti maji rozdilné zpisoby distribuce, ale jsou dostupné ve vétsiné malobo-

chodli. ON-Trade trh si znacky déli, nicméné€ nejvétsi zastoupeni méa Coca-Cola.
Cena

Cena produkti Coca-Cola je velmi rozli¢nad a zalezi na misté ndkupu a velikosti baleni.
Obecné se vSak da fici, Ze je cena vySSi ve srovnani s jinymi kolovymi népoji na trhu. Po-
mérné Casto vSak miizeme narazit na akéni ceny (slevy) v maloobchodnich fetézcich. Coca-

Cola také casto podporuje své odbératele zajimavymi zpétnymi bonusy.

Pokud se podivame na cenu zdkladniho produktu pro gastronomii tedy Coca-Cola 0,33 | ve
sklenéné lahvi vychdzi na 16,79 K¢ véetné DPH. Pii pfepoctu na litr pak vychézi na 50,37

K¢ véetné DPH coZ je cca o 1 K& méné nez Pepsi.

Podobné¢ jako Coca-Cola je 1 Pepsi nabizena ve vice objemovych variantach baleni. Obecné
je strategie nastavena na vyssi stfedni urovni. Pokud srovname variantu nej¢astéji prodéva-
nou v gastronomii tedy 250 ml ve sklenéné lahvi, je moZzné koupit ve velkoobchodnich ce-

nach za 12,99 K¢ veetné DPH, v pfepoctu na litr pak vychézi 51,96 K¢ véetné DPH.

Cena Kofoly se stejn¢ jako u konkurentt lisi dle velikosti baleni, nicmén¢ obecné¢ je na nizsi
cenové hladin€ oproti konkuren¢ni Coca-Cole a Pepsi. Pokud srovname cenu népoje ve skle
tak je s cenou 14,03 K¢ za 0,33 | v pepoctu 42,02 K¢ za litr napoje piiblizné o 16 % levnéjsi

nez Coca-Cola.
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8.3 Zavér sekundarni analyzy

Na zéklad¢ dat zjisténych v sekundarni analyze, bychom mohli dat nasledujici doporuceni
pro napoj Simply Cola. Pokra¢ovani v komunika¢nich kampanich se zamétenim na zvyseni
povédomi o znacce. Rozsifeni distribuéni sité s fokusem na ziskani pozornosti zikaz-
niku v misté prodeje s cilem motivovat je k vyzkouseni a opakovanému nakupu. V sou-
vislosti s rozsSitenou distribucni siti testovat spravné umisténi a efektivitu propagace
v maloobchodnich fetézcich. Pokracovani v product placement aktivitich na rozli¢nych
akcich jako jsou hudebni festivaly a sportovni eventy, pomuze rozsitit povédomi o produktu.
Bude dtlezité nadale sledovat trh s kolovymi népoji a identifikovat kli¢ové potieby kon-
zumenti spolecné s jejich nazory na produkt.

Pro zvyseni zkuSenosti se znackou bude velmi dilezité, nastavit kampan tak aby pfinesla
na akcich/ festivalech je potteba cilit marketingovou podporu timto smérem a byt soucasti
pti pofadani podobnych akci.

Pomérné velky potencial mlze byt ukryt v prezentaci Simpy Coly jako vhodného doplitko-
vého napoje pii pracovnich aktivitach (napojové automaty) nebo pro fidice. Doporucuji ci-
leni marketingovych aktivit na ¢erpaci stanicich a ve velkych firemnich stravovacich

prostorech (zavodni jidelny atp.).
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9 PRIMARNI VYZKUM

9.1 UVOD

Utelem primarniho marketingového vyzkumu bude ziskani odpovédi na vyzkumné otazky
a potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz vychazejicich ze sekundarniho vyzkumu. Cilem vy-
zkumu bude doporuceni pro efektivni vyuziti nastroji podpory prodeje produktu Simply

Cola.

9.1.1 Socio-demograficka data

V analyze dat byla zkoumana cilova skupina 20-39 let. Sbér informaci kvantitativni metodou
— dotazovanim prob¢hl prostiednictvim on-line dotazovéni ptes webovou aplikaci Clik4sur-
vey. Z celkového poctu 699 otevieni vyplnilo dotaznik 162 respondentii. Vyzkoumana data
byla z velké ¢asti posuzovana s omezenim na cilovou vékovou skupinu 20-39 let, do které
spadalo celkem 137 respondentli. Z vyzkoumanych dat byla vyfazena vé€kova skupina méné
nez 15 let a 15-19 let z divodi nizkého poctu respondentt (1,5 % z celkového poctu). Vé-
kové skupina 40 a vice let jiz nepatii do cilové skupiny, proto ji nebyl vénovan detailng;si
rozbor.

Pohlavi:

Z celkového poctu 162 respondentli bylo 60 % Zen a 40 % muzdi.

Vzdélani:

Jako nejvyssi dosazené vzdélani uvedlo 49 % vysokoskolské, 44 % stredni s maturitou, 6 %
stiedni bez maturity a 1 % zakladni.

Vék:

Celkem 64 % dotazanych bylo ve véku 20-29 let, 20 % ve veéku 30-39 let, 14 % ve veku 40
avice leta 1 % dotazanych ve véku 15-19 let.

Oblast bydliSté:

Nejvice dotazanych bylo z Jihomoravského kraje 48 %, 19 % z Moravskoslezského, 16 %
z Prahy, 4 % z Kralovehradeckého kraje, 3 % z Plzeniského, shodné 2 % ze Zlinského, Par-
dubického a Stredoceského a 1 % z kraje Vysocina a Olomouckého.

Statut:

Zaméstnanych bylo 65 %, studentii 23 %, OSVC 9 %, nezaméstnanych 2 % a diichodcti 1 %.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Pfijmova skupina:

Na otazku odpovidali pouze zaméstnani a OSVC celkem 120 respondenti.

Celkem 40 % respondentl patii do ptijmové skupiny 21.000 — 30.000 K& mésicné, 23 %
patii do skupiny 30.000 a vice K& mési¢né, 22 % pak 16.000 — 20.000 K& mési¢né, dale 6
% 13.000 — 15.000 K¢ mésicné a 3 % ma piijem 8.000 — 12.000 K¢ mésic¢né. Pouze 7 %

respondentl na tuto otazku nechtélo odpovédét.

9.1.2 Vyhodnoceni jednotlivych otazek dotaznikového Setieni

1. Co Vas motivuje k vyzkouSeni nového produktu (Graf ¢. 5)
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu nebo maximalne dve moznosti z nabizenych
odpoveédi.
Celkem bylo 162 dotazanych, ktefi méli moznost zvolit u otdzky jednu nebo maximalné dvé
odpovédi. V tabulce (Tab. 1) mizeme vidét, Ze nejvétsi motivaci k vyzkouseni nového pro-
predchozi dobra zkuSenost se znackou. Reklamu jako motivator k vyzkouseni nového pro-
duktu hodnoti 23 %. Vyhodna cena motivuje pouze 20 % dotazanych. Atraktivni obal moti-

vuje k ndkupu pouhych 18 % dotdzanych z celkového poctu.

Motivace k vyzkouSeni nového produktu v %
Doporuceni od zndmych 75
Reklama 23
Atraktivni obal 18
Vyhodna cena 20
Ptedchozi dobréa zkuSenost se znackou 49

Tab. 1 Motivace k vyzkouseni nového produktu

V grafu (Grafu €. 5) nazorné€ vidime procentudlni rozlozeni odpovédi cilové skupiny.

Pti detailnim pohledu na cilovou skupinu od 20-39 let jsou patrné rozdily v preferencich u
dotazanych ve véku 20-29 let a ve veku 30-39 let. Mladsi respondenti od 20-29 let jsou oproti
star§im respondentim ve véku 30-39 let vice motivovani reklamou a atraktivnim obalem.
Pro starSi respondenty je podobné jako u mladSich nejsilnéjSim motivatorem doporuceni
znamych a piedchozi dobréa zkuSenost, které oproti dal$im motivatorim vyrazné dominuji.
Marketingové aktivity sméfovat k vyzkouseni produktu, ktery nasledné mohou novy konzu-

menti dale doporucovat. Pfedchozi dobra zkusenost se znackou neni pro mladé konzumenty
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tak zasadni jako pro star§i konzumenty nicméné je stale velmi dilezita. Dobrou zkuSenost
se znackou lze u mladych konzumentti vyvolat naptiklad pii spojeni znacky s pozitivnim
zazitkem. Zaroven by nem¢éla byt podcenéna ani reklama efektivné cilena na vékovou sku-

pinu do 29 let, naptiklad prostfednictvim socialnich siti.

2. Ohodnot’te na stupnici od 1 do 5, na kolik jsou pro Vas pri koupi nealkoholic-
kého slazeného napoje rozhodujici nasledujici body

Povinna otazka, respondent hodnotil na Skadle od 1 do 5 od nejméné diilezZitého po nejdiile-
Celkem 162 respondentti ur¢ovalo dtilezitost jednotlivych kategorii pfi rozhodovani o koupi
produktu: nabidka v misté nakupu, sloZzeni uvedené na obalu, znacka produktu, design obalu,
objem baleni, ak¢ni cena (sleva), reklama v misté prodeje, novinka na trhu.
Cilem bylo zjistit, nakolik jsou pro nakupujici rozhodujici jednotlivé motivacni faktory.
Pti detailnim rozboru odpovédi sledované cilové skupiny pozorujeme v grafu (Graf ¢. 5)
odchylky v hodnoceni jednotlivych kategorii respondenty v riznych vékovych skupinach.
Rozdéleni dle vékové skupiny (Graf €. 6)
Nejvétsi rozdil nalezneme pii porovnani obou v€kovych skupin v hodnoceni diileZitosti de-
signu obalu® Zatimco respondenti ve véku 20-29 let hodnotili dalezitost designu obalu na
stupnici od 1 do 5 primérnym hodnocenim 3,4 naopak respondenti ve véku 30-39 let udélili
tomuto bodu primérné hodnoceni 2,5 a neni pro né tedy natolik dilezity.
DalSim rozdilem v hodnoceni obou skupin je pak hodnoceni diileZitosti sloZeni uvedené na
obalu. Zde je trend opacny. VEkova skupina 20-29 let piiklada tomuto faktoru mensi vahu
nez star$i skupina ve véku 30-39 let. Mladsi vékova skupina je také senzitivnéj$i na novinky
na trhu, kterym déva primérné hodnoceni 3,0 bodu, zatimco starSi vékova skupina pouze
2,5 bodu. Ostatni kategorie hodnoti obé skupiny témét identicky. V¢Etsi vaha je kladena na-
bidce v misté nadkupu (3,45) dale znacce produktu (3,5) a akéni cené (3,1). Nizsi vahu pak
ma u respondentll objem baleni (2,95) a reklama v misté prodeje (2,15).
Rozdéleni dle prijmové skupiny (Graf ¢. 7)
Dalsim cilem bylo zjistit, zda a jak se preference jednotlivych kritérii li§i v zavislosti na
pfijmové skuping€. V rozboru preferenci dle pfijmovych skupin byly zkoumdany &tyfi pfi-
jmové skupiny respondentli ve véku 20-39 let. Pfijmova skupina 8-12 tis. K&/mési¢né byla
z prizkumu vyfazena z diivodu nizkého poctu respondentli a vysoké miry ovlivnéni celého

prizkumu.
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Ze ziskanych dat je patrné, Ze pro nizsi piijmovou skupinu 13-15 tis. K&/mésicné je pfi vy-
v misté ndkupu a akéni cena. Mén¢ dilezitou je pak znacka, design a novinka na trhu, nej-
mén¢ pak sloZzeni uvedené na obalu a reklama v misté prodeje.

Ptijmova skupina 16-20 tis. K¢/mésicné je zamétena téméef rovnomérné na vSechny zminéné
faktory (nejméné pak reklama v misté prodeje).

Ptijmovou skupinu 21-30 tis. K&/mési¢né ovlivituje v rozhodovani o ndkupu postupné nej-
vice znacka, sloZzeni uvedené na obalu, nabidka v misté¢ nakupu, design a ak¢ni cena, nej-
méné pak objem, novinka ¢i reklama v misté prodeje.

Nejvyssi prijmova skupina 30 tis. a vice KE/mésicné se zaméfuje zejména pak na znacku,
nabidku v misté prodeje, design a slozeni uvedené na obalu, nejméné pak na novinku na
trhu, akéni cenu, objem baleni a reklamu v misté prodeje.

V priiméru jsou vSechny piijmové skupiny vyznamné ovlivnény znackou, nabidkou v misté
nakupu, slozenim produktu, designem, akéni cenou a objemem baleni nejméné pak novinkou
na trhu a reklamou v misté prodeje.

Ze zjisténého vyplyva doporuceni, aby se prodejci nealkoholickych slazenych napojl za-
mefili na co nejvetsi rozsifeni distribuce a spravné umisténi produktu v misté prodeje. Pro
kupujiciho je rovnéz velmi diilezita znacka produkti a prodejce nebo distributor téchto
napojui by mél umét se znackou spravné pracovat. Pro zvyseni prodeje konkrétniho napoje
muze byt kratkodobé ucinna akéni cena (sleva) na kterou nakupujici pozitivn€ reaguji. Ob-
jem baleni je pro respondenty pomérné diilezity a vyrobce nebo distributor by mél spravné
rozhodnout, v jakém objemovém baleni bude napoj prodavat. Ke spravnému rozhodnuti
muze pomoci dalsi prizkum trhu se zaméfenim na srovnani vlivu objemu baleni na rozho-
dovani spotiebitelti u podobnych (konkurenénich) produkti. Design obalu muze hrat pfi
rozhodnuti o ndkupu dilezitou roli a rozhodné by nemél byt podceniovan. SloZeni produktu
uvedené na jeho obalu je také pomérné dilezitym faktorem pii rozhodovani o ndkupu a je
vysoce pravdépodobné, ze s rostoucim trendem preference zdravého zivotniho stylu bude
dilezitost tohoto faktoru déle stoupat. Reklama v misté prodeje je ze vSech kategorii hod-
nocend jako nejméné dulezitd pro rozhodnuti o ndkupu a Ize ji ¢asto nahradit vhodnym umis-

ténim produktu v misté prodeje.
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3. Jaké znate kolové napoje (Graf ¢. 8)

Nepovinna otdzka, respondenti vepisovali spontanné do volnych poli.

Cilem této otazky bylo zjiSténi spontanni znamosti znacek kolovych napoju. Respondenti
méli moznost vepsat libovolné znacky napojit do volnych poli. Celkové odpovédelo 150
a neodpovédelo 12 respondentt. V grafu (Graf €. 8) mlizeme vidét, Ze nejveétsi spontanni
znamost ma znacka Coca-Cola, kterou uvedlo 100 % respondentli. Znacku Pepsi a Kofola
uvedlo shodné 85 % respondentli. Simply Colu uvedlo 39 % respondentii a RC Colu pak
37 % respondentt, Fritz kolu uvedlo 15 % a Dr. Pepper 10 %.

Vysoka spontanni znamost prvnich tii zna¢ek Coca-Coly, Pepsi, Kofoly je dana historii a
tradici, ktera je hluboko zakofenéna ve spole¢nosti. Simply Cola (Red Bull Cola) dosahla
v prizkumu velmi dobrého vysledku, ktery ale mize byt ¢astecné ovlivnén vétsi poctem

respondenttl z jeji cilové skupiny.

4. Jak casto pijete kolové napoje (Graf ¢. 9)

Povinna otazka, respondenti vybirali jednu z moznosti.

Cilem otazky bylo zjisténi frekvence piti kolovych napoji dotazanymi. Na tuto povinnou
otazku odpovédélo vSech 162 respondenti.

V grafu (Graf €. 9) mizeme vidét, Ze nejvetsi procento dotdzanych 55 % pije kolové napoje
velmi vyjimecéné, 30 % dotazanych nékolikrat do mésice a pouze 13 % nékolikrat do tydne.
Respondenti, kteti viibec kolové népoje nepiji (celkem 4 odpovédi) byli pfesmérovani na
zvlastni otazku: VyzkousSel byste kolovy napoj, ktery je vyroben ze 100 % prirodnich
zdroji a neobsahuje Zadné umélé latky? Na tuto otazku odpovédélo 75 % dotazanych
ANO, vyzkousel bych takovy népoj a 25 % dotazanych NE, nevyzkousel bych takovy napoj.
Konzumace kolovych ndpojl je u vétSiny respondentil spiSe vyjimecnd a rozhodné se ne-
jedna o napoj denni spotieby. U konzumentd, ktefi nepiji kolové napoje viibec nebo jen
velmi vyjimecné je patrny potencial pro napoj Simply Cola, ktery je svym sloZzenim odlisSny

oproti jinym kolovym napojiim a tudiz i zajimavy pro nové konzumenty.

5. Jaka nejvysSi cena je pro Vas akceptovatelna pri nakupu 250 ml kolového na-
poje v obchodé (Graf ¢. 10, Graf ¢. 11)
Povinna otazka, respondenti vybirali jednu z moznosti.
Cilem této otazky bylo zjisténi, jakou nejvyssi cenu jsou kupujici ochotni akceptovat pti

nakupu kolového napoje v maloobchodnim prodeji.
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Vyzkum ukézal nejen cenové hladiny, ale také rozdil ve vnimani nejvyssi ceny mezi mlad-
$imi a star§imi respondenty. Mladsi zadkaznici ve véku 20-29 let jsou ochotni za kolovy népoj
utratit vice penéz, pfiCemz se zvysujici se cenou klesa akceptace ceny pozvolnéji.

U vekovée skupiny 20-29 let je nejptijatelnéjsi (32 %) cenova tiroven 20-25 Ké/baleni 250 ml.
Nizsi cena je u této skupiny podobné akceptovatelnd (23 %). U vékové skupiny 30-39 let je
nejpiijatelnéjsi (52 %) cenova uroven 15-20 K¢/baleni 250 ml, vyssi cena 20-25 K¢&/250 ml
baleni je jiz mén¢ akceptovatelna (34 %).

Se stoupajici cenou procento akceptace u obou skupin zakaznikt klesa, coz je jasné zietelné
1 grafu (Graf €. 10), nicméné z vysledki je patrny vyrazny rozdil v akceptaci vySsi cenové
hladiny u mladsi vékové skupiny.

Ve druhém grafu (Graf €. 11), jsme analyzovali tutéz otdzku s rozdélenim respondenti podle
ptijmovych skupin. Bylo prokdzdno rovnomérnéjsi rozlozeni maximalnich akceptovatel-
nych cen u lidi s vy$$im pfijmem. Nejcastéji jsou lidé ochotni zaplatit za 250 ml kolového
napoje v obchod¢ v rozmezi 15-20 K¢ (33 % dotazanych) nebo 20-25 K¢ (33 % dotazanych).
Nastaveni spravné cenové hladiny je velmi dtlezité. Ne vzdy musi byt nizka cena ta nejlepsi,
lidé jsou ochotni za zbozi zaplatit pfiméfenou cenu, ktera odpovidé jejich ndkupnim zvyk-
lostem a ocekavani. Ze zjiSténych informaci je moZné urcit optimalni cenovou hladinu pro
kolovy napoj ve 250 ml baleni na Grovni ptiblizné 20 K¢. Simply Cola je prémiovy napoj
a jeji cena se v maloobchodé pohybuje na tirovni okolo 25 K¢, coz se zda byt na hranici

akceptovatelnosti u vétSiny respondentt (uvedené ceny jsou véetné DPH).

6. Jaka nejvysSi cena je pro Vas akceptovatelna pri nakupu 250 ml kolového na-
poje v restauraci/baru (Graf ¢. 12, Graf ¢. 13)

Povinna otazka, respondenti vybirali jednu z moznosti.
Cilem této otazky bylo podobné jako u pfedchozi otazky zjistit maximalni akceptovatelnou
a optimalni cenu pro zédkaznika kupujiciho kolovy napoj v gastronomickém provozu. Zjis-
ténd data mohou pomoci spravné nastavit prodejni cenu v podobnych typech provozoven.
Ceny v restauracnich zafizenich jsou automaticky nastaveny vySe nez ceny v maloobchod-
nim prodeji, protoZe zboZi je prodavano se sluZzbou (servisem) zékaznikovi. Z prizkumu
vyplynulo, Ze pro nejveétsi ¢ast cilové skupiny ve veéku 20-39 let (37 %) je nejvyssi akcepto-

vatelna cena 35-40 K¢&.
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Jak mizeme vidét v grafu (Graf €. 12), u mladsich respondentt ve véku 20-29 let je mozné
pozorovat rozlozeni akceptace i mezi vyssi cenové hladiny, 7 % respondentti je ochotno za
kolovy nédpoj v restauraci nebo baru zaplatit 45-50 K¢ respektive 50-60 K¢.

Stejné tak pii porovnani hladiny akceptovatelné ceny s primérnym vydélkem respondentti
v grafu (Graf ¢. 13), miZzeme pozorovat $irsi rozptyl a vyssi akceptovatelné ceny se stoupa-
jicim pfijmem.

Doporucena cena kolového napoje o objemu 250 ml prodavaného v gastronomii by se méla
pohybovat okolo 35-40 K¢ coz odpovida i hlading, ve které by se dle doporuc¢enych cen méla

pohybovat Simply Cola.

7. Kde nejcastéji konzumujete kolové napoje (Graf ¢. 14, Graf ¢. 15)
Povinna otazka, respondenti vybirali jednu z mozZnosti.
Cilem této otazky bylo zjisténi, kde nejcastéji respondeti konzumuji kolové napoje. Data
jsou rozdélena dle cilové skupiny a frekvence konzumace. Celkem na tuto otazku odpovidalo
157 respondentti, z nichz 138 bylo z nami sledované cilové skupiny. Z grafu (Graf ¢. 14) je
jasné patrné, ze 30 % respondenti konzumuje kolové napoje v baru a 28 % v restauraci,
doma pak 15 %, na diskotéce 12 %, na festivalu 4 % a 3 % jinde. Zarovei se ukazalo, ze
mladsi skupina ve véku 20-29 let konzumuje Castéji kolové napoje v barech 34 % a napak
star$i v€kova skupina 30-39 let v restauraci.
Ve druhé c¢asti byla zkoumana tatéZ otazka s rozdélenim respondentt dle jejich frekvence
konzumace kolovych napojt graf (Graf €. 15). U respondenti konzumujicich kolové népoje
nejcastéji (n€kolikrat do tydne) bylo zajimavé zjisténi, Ze nejveétsi pocet 32 % konzumuje
kolové ndpoje doma a 29 % pak shodné v restauraci a baru. U velmi vyjimecnych
konzumentl je nejvy$si pravdépodobnost konzumace v gastronomii tedy v baru 31 %,
v restauraci 27 % a na diskotéce 15 %.
Z zjisténych informaci vyzkumu mtizeme konstatovat, ze nejCastéji jsou kolové népoje
konzumovany v riiznych gastronomickych zatfizenich ¢i klubech. Toto zjisténi je podstatné

pro dalsi cileni marketingovych aktivit.

8. Jak nejcastéji konzumujete kolové napoje (Graf ¢. 16)
Povinna otazka, respondenti vybirali jednu z moznosti.
Cilem otazky bylo zjistit, jakou formou respondenti nejcastéji konzumuji kolové napoje:

samostatné, k jidlu nebo v kombinaci s alkoholem.
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Z cilové skupiny 20-39 let na otazku odpovédélo 138 respondentl. Zjisténa data byla dosti
vyrovnand (Graf ¢. 16). V priméru se nejvice konzumuji kolové napoje v kombinaci s alko-
holem (40 %) nebo samostatné (34 %). Zbyvajicich 26 % konzumuje tyto napoje v kombi-
naci s jidlem. Mladsi ¢ast cilové skupiny ve véku 20-29 let nejvice konzumuje kolové napoje
v kombinaci s alkoholem. Starsi ¢ast cilové skupiny ve véku 30-39 let pak shodné zvolila
kombinaci s jidlem (34 %) nebo samostatné (34 %).

Dle zjisténi z vyzkumu Ize konstatovat jako nejcastéjsi zptisob konzumace kolovych napoji
konzumaci ve spojeni s alkoholem nebo jidlem. Pti planovani strategie podpory prodeje je
mozné vyuzit tohoto zjisténi ve spojeni se zjiSténim nejcastéjSiho mista konzumace (gastro-

nomie) a pfipravit plan pro tento specificky segment trhu.

9. Znate produkt Simply Cola (Red Bull Cola) (Graf €. 17)

Povinna otazka, respondenti vybirali jednu z mozZnosti.

Smyslem otazky bylo zjisténi, kolik respondentii zna napoj Simply Cola (Red Bull Cola) pti
piimém dotazani se na néj. Prizkumem bylo zjisténo, Zze ze 138 respondentti z cilové sku-
piny 20-39 let celych 65 % produkt zna a 35 % produkt nezna.

Pfi pfimém dotdzani na znalost produktu Simply Cola si pomérné velké procento tento pro-
dukt vybavi. Vysledky vypovidaji o pomérné silném povédomi o ndpoji u zvolené cilové
skupiny. Je zde ale mozné zkresleni dat diky respondentim s navaznosti na tviirce a distri-

butora dotazniku, ktery ma k tomuto tématu blizko.

10. Ochutnal/a jste nékdy produkt Simply Cola (Red Bull Cola) (Graf ¢. 18)

Povinna otazka, respondenti vybirali jednu z moznosti.

Cilem otazky bylo zjistit, kolik respondentli nékdy produkt Simply Cola ochutnalo.

Otazka byla vyfazovaci a respondenti, ktefi na otdzku odpovédé€li negativné, nebyli dotazo-
vani na dal$i otazku, zda by ochutnali napoj Simply Cola znovu a byli rovnou piesunuti na
nasledujici otdzku. Z 90 respondentil z cilové skupiny 20-39 let, kteti produkt Simply Cola
znaji, jej nékdy ochutnalo 59 % dotazanych a nikdy neochutnalo 41 % dotazanych.

Vétsi polovina respondent ze zvolené cilové skupiny jiz ndpoj Simply Cola né€kdy ochut-
nala. Pokud spojime odpovédi s piedchozi otazkou, zjistime, ze z 65 % respondentt, kteti
produkt jiz znaji, jej 59 % ochutnalo. Caste¢né to miize byt zasluha rozdavani vzorkd, ¢as-

teCn¢ zasluha distribuce na festivalech, v gastronomii a na Cerpacich stanicich, nicméné¢ je
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stale potieba rozsifovat povédomi o znacce a také nechavat potencialni nové konzumenty

napoj ochutnat. Timto poroste Sance ziskat nového konzumenta k opétovnému nakupu.

11. Dal/a byste si produkt Simply Cola (Red Bull Cola) znovu (Graf ¢. 19 a €. 20)
Nepovinna otdzka, respondenti vybirali jednu z moznosti.
Na tuto otazku odpovidalo pouze 52 respondentt ve véku 20-39 let, kteti v pfechozi otazce,
zda n¢kdy ochutnali produkt Simply Cola, odpovédéli kladné. Cilem otazky bylo zjistit, zda
lidé planuji opakovat zkuSenost s napojem za ptredpokladu, Ze byla kladna. Celkem 79 %
dotdzanych odpovédeélo kladné, 21 % odpovedélo zaporné.
V ptipad¢ zaporné odpovédi, byla respondentiim zobrazena dopliujici otdzka, kde méli moz-
nost uvést diavod jejich rozhodnuti. (Graf ¢. 20) Na tuto otazku odpovidalo celkem 14
respondentl z cilové skupiny 20-39 let, z nichz 79 % odpovédélo nechutna mi, 14 % si
mysli, Ze jde o kombinaci Red Bull Energy Drinku a Coly, a zbylych 7 % protoZe obsahuje
cukr.
Pozitivnim zjisténim je velikost vzorku cilové skupiny, ktery by napoj Simply Cola ochutnal
znovu. U respondentl, kteti by jej znovu nechtéli ochutnat, byl dale zjistovan diivod jejich
rozhodnuti. Divod nejcastéjsiho rozhodnuti (nechutnd mi) je velmi individualni a bude
téméef nemozné nazor zménit. Potencidlni zména ndzoru je mozna u respondenttl, ktefi jako
diavod uvedli kombinaci Red Bullu a Coly. Pokud bude témto respondentim nalezité vy-

svétleno slozeni napoje, tak u nich bude teoreticky mozna zména nazoru.

12. Kde byste si napoj Simply Cola (Red Bull Cola) nejpravdépodobnéji zakoupil
(Graf ¢. 21)

Povinna otazka, respondenti vybirali jednu z mozZnosti.
Cilem otazky bylo odhalit ocekdvani mista ndkupu ndpoje Simply Cola u cilovych
respondetli. Na otazku odpovidalo celkem 138 respondetti z cilové skupiny. Zjisténa data by
meéla pomoci pii pldnovani propagacni strategie ke spravenému zacileni. Nejvétsi cast 30 %
respondetil z cilové skupiny 20-39 let, by nejpravdépodpobnéji zakoupili napoj Simply Cola
v baru, 23 % na festivalu, 18 % v obchodé¢ s potravinami, 17 % na Cerpaci stanici a 12 %
v restauraci. Nejvetsi rozdil v hodnotdch mezi skupinou 20-29 let a skupinou 30-39 let je
v misté nejpravdépodobnéjsiho ndkupu na festivalu. Z mladsi vékové skupiny by napoj na

festivalu ocekavalo 27 %, ze starsi skupiny pak pouze 15 % dotazanych.
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Ze zjisténych hodnot vyplyva doporuceni k zamétfeni se na rozSifeni distribuce do co
nejveétsiho poctu barti a na co nejvetsi pocet festivall, coz jsou mista kde respondeti napoj

Simply Cola budou nejpravdépodobnéji chtit zakoupit.

13. Védéli jste, Ze Simply Cola (Red Bull Cola) je Cista kola ze 100 % prirodnich
zdroja a neobsahuje energy drink (Graf ¢. 22)

Povinna kontrolni otazka, respondenti vybirali jednu z moznosti.
Otazka byla zamérné polozena s cilem zjistit, kolik respondetl zna ptilizné slozeni Simply
Coly. Z prizkumu vyplynulo, Ze pro vétsi polovinu respondeti 58 % ve v&ku 20-39 let je
tato informace nova. Mensi polovina 42 % je s touto informaci stotoznéna.
Dle priizkumu je stale velka ¢ast konzumett, ktefi se domnivaji ze napoj Simply Cola (Red
Bull Cola) je kombinaci koly a energy drinku. Prace s timto zjiSténim muze mit vicero
efektl. Red Bull je natolik silna a etablovana znacka na poli energy drinkd, Ze jeji sila
pomaha i v prodeji Simply Coly u lidi, ktefi se domnivaji, Ze jde o kombinaci oblibené¢ho
energy drinku a koly. Na druhou se opravdu jedna a Cisty kolovy napoj bez energy drinku,
ktery je na trhu specificky a jedine¢ny svym slozenim a je zajimavou variantou pro
konzumenty, ktefi z nejakého dlivodu nemaji radi klasické kolové napoje nebo hledaji jejich
zajimav¢j$i a zdrave)si variantu. Dle mého nazoru by se méla propagace tohoto napoje opfit

pravé o jeho silné stranky a specifika.

14. U kaZdého tvrzeni prosim uved’te miru, nakolik souhlasite s nasledujicim tvr-
zenim (Graf ¢. 23)

Povinna kontrolni otdazka, respondenti vybirali u kazdého tvrzeni 3 moznosti.
Cilem této otazky bylo zjisténi, jak respondenti reaguji na jednotlivé podnéty k nakupu. Vy-
sledky budou vyuzity pro sméfovani doporuceni pro jednotlivé zpisoby podpory prodeje.
Na tuto otazku odpovidalo celkem 161 respondentii, z nichz 136 bylo z cilové skupiny 20-
39 let. Vysledna data byly interpretovany na zéklad¢ priméru odpoveédi vékové skupiny 20-
29 a 30-39 let. Vyraznéjsi odchylky od primérného hodnoceni celé skupiny budou popsany
zvlast.
Na tvrzeni ,, Televizni reklama casto ovliviiuje mé rozhodnuti o nakupu “, odpoveédélo 60

% respondenttl ,,nesouhlasim®, 22 % souhlasim a 18 % nevim. Ze zji§t€én¢ho bychom mohli

vyvodit tvrzeni, ze televizni reklama nemé na nakupni chovani zkoumanych respondentt
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védomy vliv, nicméné abychom dostali opravdu relevantni odpovéd’, museli bychom zkou-
mat podvédomy vliv televizni reklamy detailnéji.

Na tvrzeni ,,Pokud dostanu slevovy kupon na Simply Colu, urcité jej vyuziji“ odpovédélo
43 % ,,souhlasim®, 20 % ,,nesouhlasim* a 38 % ,,nevim®. Velka Cast respondentl by tedy
slevovy kupon pravdépodobné vyuzila. U dotazanych, ktefi nevédi, zda by kupon vyuzili,

existuje potencial k jejich rozhodnuti k vyuziti a zalezelo by zde pravdépodobné na atrakti-

vité nabidky.
Dalsi otazka se tykala socidlnich siti. ,,Rdd vyzkouSim produkt, ktery znam ze socidlnich
Siti,

Rad vyzkouSim produkt, ktery znam ze | Nesouhlasim | Nevim Souhlasim

socialnich siti

20-29 let 18 % 18 % 63 %
30-39 let 45 % 30 % 24 %
Celkovy soucet 25% 21 % 54 %

Tab. 2 Ochota vyzkouset produkt znamy ze socialnich siti

S tvrzenim souhlasi 43 % respondentt, nesouhlasi 25 % a nevi 21 % respondentti. Pokud si
ovsem detailnéji rozebereme cilovou skupinu, zjistime, Ze s riznym vékovym profilem jsou
data odlis$néa. Respondenti ve véku 20-29 let v 63 % vyzkousi radi produkt, ktery znaji ze
socialnich siti. Naopak 45 % respondentd ve véku 30-39 let s tvrzenim nesouhlasi.

Ze zjisténého vypliva doporuceni na vyuZzivani marketingovych aktivit prostiednictvim so-
cialnich siti s cilenim na mladsi ¢ast cilové skupiny ve v€ku 20-29 let.

S tvrzenim ,.KdyZ napoj Simply Cola doporuci znama osoba, pritel, nebo barman vyzkou-
§im jej také“ se ztotoznuje celych 85 % respondentl. Pouze 6 % nesouhlasi a 9 % nevi.
Doporuceni blizké osoby nebo barmana je jednoznacné nejsilnéj$im motivatorem k ndkupu
napoje Simply Cola. Dulezity zde bude zplsob, jakym se podati pfimét konzumenty a bar-
many doporucit tento napoj dale. Jednou z mozZnosti by mohlo byt vytvoreni silné vazby ve
spojeni s pozitivnim z&zitkem s konzumace. Takovy zazitek miize mit konzument naptiklad
na hudebnim festivalu, ktery navstivi se skupinou ptatel a prozije zde ptijemné chvile. Pokud
se podaii spojit tyto piijemné okamziky s konzumaci ndpoje Simply Cola, vytvaii se zde
pozitivni vnitini vazba k produktu a konzument pak pti podobné piileZitosti bude pravdépo-

dobné vyhledavat produkt znovu a doporuci jej i svému okoli. V piipadé¢ barmant je mozné
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pracovat s motiva¢nimi programy, diky kterym bude barman ndpoj doporucovat, aby ziskal

pfislibenou odménu.

»Pokud bude v misté nakupu viditelnad reklama, zvysi to miij zajem o koupi produktu. «
Nesouhlasi 35 %, nevi 32 %, souhlasi 32 % respondentti. Z vysledkt nelze jednoznacné
urcit, zda bude mit viditelna reklama v misté prodeje efekt na zvyseni z4jmu o koupi pro-
duktt. Podobné¢ jako u otazky na efekt televizni reklamy ani v této otdzce nejsou dotazovani
schopni se stoprocentni sebereflexi urCit vliv reklamy na jejich rozhodnuti.

Pro detailngj$i urceni efektivity tohoto druhu reklamy bychom doporucili zvolit sledovani
v praxi. Sledovani by mohlo probéhnout naptiklad zkoumanim zmény prodeji daného zbozi

v zavislosti na umisténé reklamé v misté prodeje.

Ochutnavka napoje Simply Cola urcité ovlivni moje rozhodnuti o nakupu.

Souhlasi 68 % dotazanych, nevi 18 % dotazanych a 15 % dotazanych nesouhlasi. Z pri-
zkumu jednoznacné vypliva prospé$nost ochutnavky pro rozhodnuti o nakupu at’ jiz pozi-
tivni nebo negativni.

Moznost ochutnat napoj Simply Cola miiZe byt pro vétSinu potencidlnich konzumentt pozi-
tivnim impulzem k nakupu. Jednou z moznosti jak nechat konzumenty ochutnat napoj je
jeho tzv. sampling neboli rozdavani vzorkl. Na tento druh podpory prodeje je spole¢nost
Red Bull dlouhodobé zamétena. Vznikl dokonce specialni team zamétujici se pouze na

sampling Simply Coly. Rozhodn¢ bychom mohli doporucit pokracovani v téchto aktivitach.

Pokud by bylo specialni menu, kde by byl napoj Simply Cola v kombinaci s jidlem, urcité
bych ho vyzkousel.

Souhlasi 49 %, nevi 32 % a nesouhlasi 20 %.

Péarovani napoje s jidlem muize byt jednim z néstrojii jak zvysit prodej napojti 1 potravin.
Specialni menu v kombinaci se Simply Colou by ocenilo 49 % dotdzanych.

Doporucili bychom vyzkouSet zatazeni specidlniho menu, kde by byla kombinace Simply
Coly s vybranym pokrmem za zvyhodnénou cenu. Menu by mélo byt zafazeno v restaura-
cich, které cili na podobnou vékovou skupinu 20-39 let. Pokud bude kombinace pokrmu,

napoje a ceny vhodné zvolena, miiZe mit pozitivni efekt na prodej népoje 1 pokrmu.
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Koupil/a bych si napoj Simply Cola, pokud bych k nému dostal alkoholicky ndpoj za zvy-
hodnénou cenu.

Souhlasi 44 %, nesouhlasi 32 %, nevi 24 %.

Podobn¢ jako v kombinaci napoje s jidlem mtize byt zajimava i kombinace kolového napoje
s alkoholem. Velmi dobfe zndmé jsou alkoholické michané drinky jako napiiklad Cuba
Libre. Kombinaci alkoholického napoje se Simply Colou by uvitalo 44 % respondentt.
Kombinace Simply Coly a alkoholického ndpoje za zvyhodnénou cenu muiize prinést zvyseni
prodejti obojiho. Z predeslych otazek vychazi kombinace s alkoholem jako nejcastéjsi zpi-

sob konzumace kolovych napojt.

K nakupu napoje Simply Cola by mé motivovala moZnost vyhrat specidalni odménu.
Nesouhlasi 52 %, nevi 26 %, souhlasi 22 %.

Otazka méla za cil zjistit, zda mohou byt kupujici motivovani k ndkupu moznosti vyhry spe-
cidlni odmény.

S tvrzenim nesouhlasilo 52 % dotazanych, které by moznost vyhry k ndkupu nemotivovala.
Ovéfila se zde domnénka, Ze u€innost soutéZnich motivaci v dne$ni dob¢ klesa a neni jiz
zajimava.

Motivacni soutéZ spojena s nakupem neni pro respondenty z cilové skupiny pfili§ zajimava

a nedoporucuje se jeji vyuZiti pro podporu prodeje.

Koupil/a bych si napoj Simply Cola, i kdyZ by byl vyssi cenu nezZ jiny kolovy napoj.
Souhlasi 38 %, nevi 37 %, nesouhlasi 26 %.

Cilem otazky bylo provéfeni, zda jsou respondenti ochotni za Simply Colu zaplatit vice nez
za jiny kolovy napoj a tedy zdali vnimaji tento napoj jako urcitym zptisobem odliSny nebo
jedine¢ny. Celkem 38 % dotazanych z cilové skupiny je ochotno za tento napoj zaplatit vyssi
cenu, 37 % pak nevi, zdali by vyssi cenu akceptovali.

Soucasné povédomi o produktu dava prostor k odvaznéjsi cenotvorbé. Potencial se miize
skryvat predevSim v respondentech, ktefi si nejsou jisti odpovédi. Pokud se podafi tyto ne-
rozhodnuté respondenty piesvédCit o jedinecnosti tohoto napoje, budou pravdépodobné

ochotni zaplatit za néj 1 vyssi cenu.

K nakupu napoje Simply Cola by mé motivovala slevova akce napr. 2+1 zdarma.

Nesouhlasi 38 %, souhlasi 36 %, nevi 26 %.
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Otéazka méla za cil zjistit, zda by konkrétni slevova akce motivovala respondenty k nakupu
napoje Simply Cola.

Z cilové skupiny s tvrzenim nesouhlasi 38 % a souhlasi 36 %. Nevi 26 %.

Slevové akce mohu mit kratkodoby efekt na zvySeni prodeje, nicméné v dlouhodobém hori-
zontu mohou znacku ¢i produkt i poskodit. Jakmile si konzumenti zvyknou nakupovat pro-
dukt v akéni cené, hiif poté akceptuji standardni cenu.

Vyuziti slevovych akci bychom pro dlouhodobou podporu prodeje nedoporucili. Smysl mo-
hou mit pouze v pfipad¢, ze je nutné rychle vyprazdnit sklady nebo dostat do obéhu vétsi
mnozstvi zboZzi. Z prizkumu nicméné vyplynulo, Ze pouze 36 % respondentii na nabidky

slev reaguji kladné.

9.2 Zhodnoceni a podani doporuceni

Z vysledkt vyzkumu lze doporucit zaméfit arketingové aktivity smefovat k vyzkouseni pro-
duktu, ktery nasledné mohou novy konzumenti dale doporucovat. Pfedchozi dobra zkuSenost
se znackou neni pro mladé konzumenty tak zasadni jako pro star§i konzumenty nicméné je
stale velmi dilezita. Dobrou zkuSenost se znackou Ize u mladych konzumenti vyvolat na-
piiklad pfi spojeni znacky s pozitivnim zazitkem. Zaroven by neméla byt podcenéna ani re-
klama efektivné cilena na vékovou skupinu do 29 let, naptiklad prostfednictvim socidlnich
siti.

Na zéklad¢ zjisténych informaci béhem vyzkumu Ize doporucit, aby se prodejci nealkoho-
lickych slazenych népoji zaméfili na co nejveétsi rozsiteni distribuce a spravné umisténi
produktu v misté prodeje. Pro kupujiciho je rovnéz velmi dilezita znacka produkti a pro-
dejce nebo distributor téchto napoji by mel umét se znaCkou spravné pracovat. Pro zvyseni
prodeje konkrétniho napoje muze byt kratkodobé ticinna akéni cena (sleva) na kterou naku-
pujici pozitivne reaguji. Objem baleni je pro respondenty pomérné dalezity a vyrobce nebo
distributor by mél spravné rozhodnout, v jakém objemovém baleni bude népoj prodavat. Ke
spravnému rozhodnuti miize pomoci dalsi prizkum trhu se zaméfenim na srovnani vlivu
objemu baleni na rozhodovani spotiebitelli u podobnych (konkurenénich) produktl. Design
obalu mtiZe hrat pfi rozhodnuti o ndkupu dilezitou roli a rozhodné by nemél byt podcetio-
van. SloZeni produktu uvedené na jeho obalu je také pomérné dalezitym faktorem pfi roz-
hodovéni o ndkupu a je vysoce pravdépodobné, Ze s rostoucim trendem preference zdravého

zivotniho stylu bude diilezitost tohoto faktoru dale stoupat. Reklama v misté prodeje je ze
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vSech kategorii hodnocena jako nejméné diilezita pro rozhodnuti o ndkupu a lze ji ¢asto na-
hradit vhodnym umisténim produktu v misté prodeje.

Vysoka spontanni znamost prvnich tii zna¢ek Coca-Coly, Pepsi, Kofoly je dana historii a
tradici, kterd je hluboko zakotfenéna ve spolecnosti. Simply Cola (Red Bull Cola) dosahla
v prizkumu velmi dobrého vysledku, ktery ale mize byt ¢astecné ovlivnén vétsi poctem
respondenttl z jeji cilové skupiny.

Konzumace kolovych népoji je u vétSiny respondentll spise vyjimecna a rozhodné se ne-
jedna o napoj denni spotteby. U konzumentl, kteti nepiji kolové napoje viibec nebo jen
velmi vyjimecné je patrny potencial pro napoj Simply Cola, ktery je svym sloZzenim odlisSny
oproti jinym kolovym napojim, a tudiz i zajimavy pro nové konzumenty.

Nastaveni spravné cenové hladiny je velmi dulezité. Ne vzdy musi byt nizka cena ta nejlepsi,
lidé jsou ochotni za zbozi zaplatit pfiméfenou cenu, kterd odpovidé jejich ndkupnim zvyk-
lostem a o€ekavani. Ze zjiSténych informaci je mozné urcit optimalni cenovou hladinu pro
kolovy napoj ve 250 ml baleni na trovni ptiblizn¢ 20 K¢&. Simply Cola je prémiovéjsi napoj
a jeji cena se v maloobchodé pohybuje na urovni okolo 25 K¢, coz se zda byt na hranici
akceptovatelnosti u vétSiny respondentii (uvedené ceny jsou vcetné DPH).

Doporucena cena kolového napoje o objemu 250 ml prodavaného v gastronomii by se méla
pohybovat okolo 35-40 K¢ coz odpovida 1 hlading, ve které by se dle doporucenych cen méla
pohybovat Simply Cola.

Z zjisténych informaci vyzkumu mizZzeme konstatovat, Ze nejcastéji jsou kolové napoje
konzumovény v riznych gastronomickych zatizenich ¢i klubech. Toto zji§téni je podstatné
pro dalsi cileni marketingovych aktivit.

Dle z vyzkumu vyplynul nejéastéjsi zptisob konzumace kolovych napojt ve spojeni s alko-
holem nebo jidlem. Pfi planovani strategie podpory prodeje je mozné vyuZit tohoto zjisténi
ve spojeni se zjisténim nejcastéjSitho mista konzumace (gastronomie) a pfipravit plan pro
tento specificky segment trhu.

Pfi pfimém dotazani na znalost produktu Simply Cola si pomérné velké procento tento pro-
dukt vybavi. Vysledky vypovidaji o pomérné silném povédomi o napoji u zvolené cilové
skupiny. Je zde ale mozné zkresleni dat diky respondentiim s ndvaznosti na tvlirce a distri-
butora dotazniku, ktery ma k tomuto tématu blizko.

V¢étsi polovina respondentt ze zvolené cilové skupiny jiz ndpoj Simply Cola nékdy ochut-

nala. Pokud spojime odpovédi s piedchozi otazkou, zjistime, Ze z 65 % respondenttl, kteti
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produkt jiZ znaji, jej 59 % ochutnalo. Castedné to miize byt zasluha rozdavani vzorki, ¢as-
teCn¢ zasluha distribuce na festivalech, v gastronomii a na ¢erpacich stanicich, nicméné je
stale potfeba rozsifovat povédomi o znacce a také nechavat potencidlni nové konzumenty
napoj ochutnat. Timto poroste Sance ziskat nového konzumenta k opétovnému nakupu.
Pozitivnim zjisténim je velikost vzorku cilové skupiny, ktery by ndpoj Simply Cola ochutnal
znovu. U respondentd, kteti by jej znovu nechtéli ochutnat, byl déle zjistovan divod jejich
rozhodnuti. Divod nejcastéj§iho rozhodnuti (nechutnd mi) je velmi individualni a bude
témef nemozné nazor zmenit. Potencialni zména nazoru je mozna u respondentti, kteti jako
divod uvedli kombinaci Red Bullu a Coly. Pokud bude témto respondentim nélezité vy-
svétleno slozeni napoje, tak u nich bude teoreticky mozna zména nazoru.

Ze zjisténych hodnot vyplyva doporuceni k zaméteni se na rozsifeni distribuce do co
nejvétSiho poctu baril a na co nejvetsi pocet festivall, coz jsou mista kde respondeti napoj
Simply Cola budou nejpravdépodobnéji chtit zakoupit. Aby byla spravné nastavena strategie
—kombinace s drinky nebo cen, bude diilezité zjistit z jakého divodu by si chtéli Simply Colu
navstévnici koupit.

Dle prizkumu je stale velka ¢ast konzumeti, kteti se domnivaji Ze napoj Simply Cola (Red
Bull Cola) je kombinaci koly a energy drinku. Prace s timto zjiSt€énim muize mit vicero
efektd. Red Bull je natolik silnd a etablovana znacka na poli energy drinkt, Ze jeji sila
pomaha 1 v prodeji Simply Coly u lidi, kteti se domnivaji, Ze jde o kombinaci oblibeného
energy drinku a koly. Na druhou se opravdu jedna a Cisty kolovy napoj bez energy drinku,
ktery je na trhu specificky a jedine¢ny svym slozenim a je zajimavou variantou pro
konzumenty, kteti z nejakého diivodu nemayji radi klasické kolové napoje nebo hledaji jejich
zajimav¢j$i a zdrave)si variantu. Dle mého nazoru by se méla propagace tohoto napoje opfit
prave o jeho silné stranky a specifika.

Ze zjisténého vypliva doporuceni na vyuzivani marketingovych aktivit prostfednictvim so-
cidlnich siti s cilenim na mladsi ¢ast cilové skupiny ve véku 20-29 let.

Doporuceni blizké osoby nebo barmana je jednoznacné nejsilnéjsim motivatorem k nakupu
napoje Simply Cola. Dulezity zde bude zplsob, jakym se podafi pfimét konzumenty a bar-
many doporucit tento napoj dale. Jednou z mozZnosti by mohlo byt vytvoreni silné vazby ve
spojeni s pozitivnim zazitkem s konzumace. Takovy zazitek mize mit konzument napiiklad
na hudebnim festivalu, ktery navstivi se skupinou ptatel a prozije zde ptijemné chvile. Pokud

se podafi spojit tyto piijemné okamziky s konzumaci napoje Simply Cola, vytvafi se zde
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pozitivni vnitini vazba k produktu a konzument pak pti podobné ptilezitosti bude pravdépo-
dobng vyhledavat produkt znovu a doporuci jej i svému okoli. V pfipad€ barmant je mozné
pracovat s motivacnimi programy, diky kterym bude barman napoj doporucovat, aby ziskal
prislibenou odménu.

Pro detailnéjsi urceni efektivity tohoto druhu reklamy bychom doporucili zvolit sledovéni
v praxi. Sledovani by mohlo probéhnout naptiklad zkoumanim zmény prodeji daného zbozi
v zavislosti na umisténé reklamé v misté prodeje.

Moznost ochutnat napoj Simply Cola mize byt pro vétSinu potencialnich konzumentl pozi-
tivnim impulzem k ndkupu. Jednou z moZnosti, jak nechat konzumenty ochutnat napoj je
jeho tzv. sampling neboli rozdavani vzorkd. Na tento druh podpory prodeje je spolecnost
Red Bull dlouhodobé zamétena. Vznikl dokonce specidlni team zaméfujici se pouze na
sampling Simply Coly. Rozhodné& bychom mohli doporucit pokra¢ovani v téchto aktivitach.
Doporucili bychom vyzkouSet zafazeni specidlniho menu, kde by byla kombinace Simply
Coly s vybranym pokrmem za zvyhodnénou cenu. Menu by mélo byt zafazeno v restaura-
cich, které cili na podobnou vékovou skupinu 20-39 let. Pokud bude kombinace pokrmu,
napoje a ceny vhodné€ zvolena, miize mit pozitivni efekt na prodej népoje 1 pokrmu.
Kombinace Simply Coly a alkoholického napoje za zvyhodnénou cenu miize ptinést zvySeni
prodejt obojiho. Z ptedeslych otazek vychazi kombinace s alkoholem jako nejcastéjsi zpa-
sob konzumace kolovych napojt.

Motivacni soutéZ spojena s ndkupem neni pro respondenty z cilové skupiny pfili§ zajimava
a nedoporucuje se jeji vyuziti pro podporu prodeje.

Soucasné povédomi o produktu dava prostor k odvaznéjsi cenotvorbé. Potencidl se mize
skryvat pfedevsim v respondentech, ktefi si nejsou jisti odpovédi. Pokud se podafi tyto ne-
rozhodnuté respondenty piesvédCit o jedineCnosti tohoto napoje, budou pravdépodobné
ochotni zaplatit za ngj 1 vyssi cenu.

Slevové akce mohu mit kratkodoby efekt na zvySeni prodeje, nicméné v dlouhodobém hori-
zontu mohou znacku ¢i produkt 1 poSkodit. Jakmile si konzumenti zvyknou nakupovat pro-
dukt v akéni cené, hiif poté akceptuji standardni cenu.

Vyuziti slevovych akci bychom pro dlouhodobou podporu prodeje nedoporucili. Smysl mo-
hou mit pouze v pfipad¢, ze je nutné rychle vyprazdnit sklady nebo dostat do ob&hu vétsi
mnozstvi zbozi. Z prizkumu nicméné vyplynulo, ze pouze 36 % respondenti na nabidky

slev reaguji kladné.
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9.3 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY
Jaké je nakupni chovani konzumenti kolovych napoja?

Z vyzkumu vyplynulo zjisténi o celkové pomémné nizké Cetnosti konzumace kolovych na-
poji (spise vyjimecna nez pravidelna), nicméné kolové napoje pije ptevazna vétsina dotaza-
nych a to vétSinou v prostiedi gastronomie ¢i paragastronomie (napt. festivaly). Lze konsta-
tovat, Ze nejcastéjsi zptisob konzumace kolovych napoju je ve spojeni alkoholem nebo jid-
lem. Konzumenti nejradé€ji voli ovéiené znacky a produkty se kterymi maji dobrou zkuse-
nost, nicméné radi vyzkousi néco nového a zajimavého, pokud dostanou doporuceni anebo
maji moznost ochutnat. Pfi nakupu kolovych népoji je pro konzumenty rozhodujici dostup-
nost v misté€ ndkupu a znacka produktu, ale vliv na vybér ma také cena a design obalu. Vse-
obecné pak roste zajem o to znat slozeni produktu. Spotiebitelé vnimaji jako optimalni ce-

novou hladinu pro kolovy népoj ve 250 ml baleni na Grovni pfiblizn¢ 20 K¢ véetné DPH.

Jaké nastroje podpory prodeje se doporucuji pro efektivni propagaci napoje Simply

Cola?
Pro efektivni propagaci napoje Simply Cola Ize doporucit vyuziti nasledujicich nastroju.

Vzorky — K ziskani novych konzumentil je potieba je nechavat potencidlni nové konzu-
menty napoj ochutnat, zvySuje se tak jejich potencial k ndkupu. MoZnost ochutnat napoj
Simply Cola mize byt pro vétSinu potencidlnich konzumentli pozitivnim impulzem k na-

kupu.

Distribuce — Rozsifeni distribuce do prostiedi On — Trade trhu (restaurace, bary, kluby, atd.)
a to vcetné festivall. Na festivalech vznika vhodné prostiedi pro ochutnani napoje a spojeni

s pozitivnim zazitkem.

Vyhodné bali¢cky — Kombinace Simply Coly a alkoholického napoje za zvyhodnénou cenu
muze piinést zvySeni prodejli obojiho. Podobné 1ze doporucit parovani Simply Coly s jidlem
a ve specialnim vyhodném menu.

Socialni média — Cilit na konzumenty ve véku 20-29 let, komunikovat slozeni népoje, jeho

originalitu a image.

Motivaénimi programy — Barman bude napoj doporucovat, aby ziskal ptislibenou odménu.
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Cena — Je potieba, aby byla drzena na doporucené urovni, zdkaznik je na cenu senzitivni.
Doporucena cena je cca o 20 % vyssi nez u konkurencnich znacek. Zdiivodnénim ceny mize

byt prémiovost a specifické slozené napoje.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovani ndkupni chovéani konzumentt kolovych napoju,
prilezitosti, pfi jakych tyto napoje konzumuji a motivatory, které je ovliviuji pfi jejich na-
kupu. Analyzou trzniho prostiedi sortimentu kolovych népojli se podatilo urcit odliSnosti
nejen v komunikaci konkurencnich znacek, ale predevsim také ve vniméni klicovych cha-
rakteristik jednotlivych produktii. Ziskané informace napomohly také k identifikaci pozice
Simply Coly v trznim prostfedi. Data sekundarniho vyzkumu poskytly urcity zéklad pro pri-
marni vyzkum, ktery mél za cil nejen zjisténa data potvrdit ¢i vyvratit, ale také rozsifit zjis-
téni, diky kterym pak bude mozné odpovédét na stanovené vyzkumné otazky. Zjisténa data
byly zékladem pro vytvofeni doporuceni na efektivni podporu prodeje produktu Simply
Cola. Doporuceni autor dava v kapitole odpovidajici na vyzkumné otazky. Obecné 1ze do-
porucit rozsifeni distribuce zejména v oblasti ON-Trade jakoZzto mista, kde respondenti nej-
Castéji predpokladaji konzumaci népoje Simply Cola. Velmi dilezité bude pokracovani v
komunikacni kampani se zaméfenim na specifika a slozeni Simply Coly, které jsou jeji sil-

nou ale zatim ne zcela vnimanou strankou.

Préace byla ptinosem pro feseni aktudlni potteby zvysit povédomi a prodej produktu Simply
Cola. Divodem pro autoriv vybér této tématiky je profesni zapojeni do feSeného problému
a aktivni zajem o poznani teoretickych i praktickych podkladii tykajicich se podpory prodeje.
Prace autorovi pomohla v roz§ifeni profesniho pohledu na zkoumanou tématiku a obohatila

jej o nové poznatky, které mize nasledn¢ vyuzit v praxi.
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Atp.

Atd.
Napt.
CAWI
Hashtag
Bloger
Instagram

cca

A tak podobné

A tak dale

Napftiklad

Computer asssited web interviewing
Klicové slovo pouzivané v socidlnich sitich
Pisatel ptispévki na internetu

Socialni sit’

Piiblizné
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PRILOHA P I: GRAFY

Motivace k vyzkouseni nového produktu

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
- I I I I
0% . ”
20-29 let 30-39 let Celkovy vzorek
= Doporuéeni zndmych 75,96% 87,88% 75,31%
® Vyhodna cena 19,23% 18,18% 19,75%
» Predchozi dobré zkusenost se 39,42% 72,73% 42,59%
znackou
Reklama 29,81% 6,06% 29,01%
m Atraktivni obal 21,15% 6,06% 18,52%

Graf ¢. 5 Motivace k vyzkouseni noveho produktu

Ohodnotte na stupnici od 1 do 5, na kolik jsou pro Vas pfi koupi
nealkoholického slazeného napoje rozhodujici nasledujici body:

5
4
3
2
Nab',dk.,a v Slode " Znacka . Objem AkEni cena fie kl?rrla Y Novinka na
misté uvedené na Design obalu , misté
. produktu baleni (sleva) . trhu
nakupu obalu prodeje
—20-29 let 35 3,0 36 2,9 32 22 3,0
—30-39 let 34 36 34 3,0 30 21 2,5
—70-29 et  m—30-39 let

Graf ¢. 6 Rozhodujici faktory pri nakupu dle véku respondentii
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Ohodnotte na stupnici od 1 do 5, na kolik jsou pro Vas pfi koupi nealkoholického
slazeného napoje rozhodujici ndsledujici body:

5
a
3
2
Nabidka SloZeni = Znacka . . Akéni  Reklama .
o . Design  Objem . .. Novinka
v misté uvedené produkt , cena | vmisté
. obalu | balenf .~ natrhu
ndkupu na obalu u (sleva) prodeje
13 000— 15000 K& / mésitné 4,2 2,4 3,2 32 4,4 4,0 1,8 32
e 16 000 — 20 000 KE / mésicné 3,4 33 3,2 30 35 3.4 2,6 31
w21 000 — 30 000 KE / mésicné 3,4 3,5 3,6 33 2,9 31 23 2,8
30000 a vice K& / masiZné 3.4 3,0 3,9 31 2,4 25 2,0 2,6
= Celkovy soulet 3,6 3,1 3,5 3,1 33 33 2,2 29

13 000 — 15 000 K&/ mési¢né

16000— 20000 K¢/ mésitné

21000—- 30000 K¢ / mésiéné

s 30 000 @ vice K& / MESIENE e Celkovy soudet

Graf ¢. 7 Rozhodujici faktory pri nakupu dle prijmové skupiny respondentii

Jaké znate kolové ndpoje?
120%

100%

100%

85%

80%

60%

39%

37%
15%
10%
N 8%
I

m Coca-Cola ®m Pepsi mKofola ® RC Cola mSimply Cola ™ Fritz kola ® Dr. Pepper ™ Fentimans M Fevertree cola M Privatni znacky

40%

20%

0%

Graf ¢. 8 Jaké znate kolové napoje?
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Jak Easto pijete kolové napoje?

70%

60%

50%

A0%

30%

s I I I —

10% . . .

0% " . A R
Nékolikrat do tydne Nékolikrat za mésic Velmi vyjimeéné Vibec

W 20-29 let 15% 30% 52% 3%
m30-39 let 12% 24% 64% 0%
u Celkovy soucet 13% 30% 55% 2%

H20-29let m30-39let ™ Celkovy soucet

Graf ¢. 9 Frekvence konzumace kolovych napojii.

Jaka nejvyssi cena je pro Vas akceptovatelna pfi ndkupu 250ml kolového
napoje v OBCHODE? (dle véku)

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
15-20 K¢ 20-25 K¢ 25-30 K¢ 30-35 K& 35-40 K& 40-45 K¢ 45-50 K&
Popisky sloupcti
. 20-29 let 23% 32% 23% 10% 3% 2% 7%
. 30-39 let 52% 34% 7% 7% 0% 0% 0%
s (el koOVY SOUCET 33% 33% 18% 9% 2% 1% 4%

mmm 20-29 let mmmmm 30-39 let == Celkovy souéet

Graf ¢. 10 Nejvyssi cena v obchodeé (dle veku).
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Jaka nejvyssi cena je pro Vas akceptovatelna pfi nakupu 250ml kolového
napoje v OBCHODE? (dle pfijmu)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% 15-20 K¢ 20-25 Ke 25-30 K¢ 30-35 K¢ 35-40 K¢ 40-45 K¢ 45-50 K¢
Popisky sloupct
= 13 000— 15 000 K&/ mésicné 40% 20% 40% 0% 0% 0% 0%
. 16 000— 20 000 K& / mésicné 35% 47% 12% 0% 0% 6% 0%
w71 000 30000 K¢/ mési¢né 34% 34% 14% 14% 0% 0% 5%
30000 a vice K¢ / mési¢ns 26% 22% 26% 9% 9% 0% 9%
= Celkovy soutet 33% 33% 18% 9% 2% 1% 4%

Nazev osy

. 13 000 - 15000 K¢/ mésitné mmmm 16 000— 20 000 K¢ / mésicné mmmm 21 000 — 30 000 K&/ mésitné

30000 a vice K& / mBsiEnd e Celkovy souéet

Graf ¢. 11 Nejvyssi cena v obchodeé (dle prijmu).

Jaké nejvyssi cena je pro Vés akceptovatelnd pfi ndkupu 250ml kolového
ndpoje v RESTAURACI / BARU? (dle véku)

60%
50%
40%
30%
20%
10%
oy  mmE ! ) : ] } : .
2530KE | 30-35Ke | 35-40KE | 40-45KE | 4550KE | 50-60KE  60-70KE  70-85KE
— 2029 let 3% 20% 35% 22% 7% 7% 5% 2%
— 30-39 let 7% 18% 41% 0% 3% 0% 0% 0%
——Celkovy soucet 4% 29% 37% 15% 6% 4% 3% 1%

s 20-29 let  mmmm 30-39 let = Celkovy soutet

Graf ¢. 12 Nejvyssi cena v restauraci / baru (dle veku).
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Jaka nejvyssi cena je pro Vas akceptovatelna pfi nakupu

250ml kolového napoje v RESTAURACI / BARU? (dle pfijmu)

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

13 000 15000 K& / mésiéné
. 16 00020000 K& / mésiéné
21000 - 30000 K& / mésitné
30 000 a vice KE / mésiéné

—— Celkovy soucet

25-30 K& 30-35 K& 35-40 KE 40-45 KE 45-50 K¢ 50-60 K& 60-70 KE 70-85 K&

20%
6%
5%
0%
4%

20%
35%
27%
30%
29%

40%
41%
39%
30%
37%

Popisky sloupct

0%
12%
16%
17%
15%

20%
0%
7%
4%
6%

0%
0%
5%
9%
4%

0%
6%
0%
9%
3%

0%
0%
2%
0%
1%

. 13 000— 15000 K¢/ mésiéné mmmm 16 000 — 20 000 K& / mési¢né mmmm 21 000— 30 000 K& / masitné

e 30 000 a vice KE / mésiéné

= Celkovy soutet

Graf ¢. 13 Nejvyssi cena v restauraci / baru (dle prijmu.

Kde nejcasté&ji konzumujete kolové napoje? (dle véku)

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%
Doma

m— 20-29 let 13%
w3039 let 22%

e Celkovy souet 15%

— 20-29 let

Jiné
3%
3%
3%

Na festivalu
5%
2%
4%

Na diskotéce

— 30-39 let

12%
10%
12%

V baru
34%
17%
30%

= Celkovy soucet

Graf ¢. 14 Misto konzumace kolovych napojii (dle veku).

Venku
8%
10%
8%

Kde nejéastéji konzumujete kolové napoje? (dle frekvence)

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
Doma
mmmm Neékolikrdt do tydne 32%
mmmm Neékolikrdt za mésic 21%
mmm Velmi vyjimeéné 6%
e Celkovy soufet 15%

mmmm Nekolikrédt do tydne

Jiné
3%
1%
5%
3%

mmmm Nékolikrat za mésic

Na festivalu

0%
4%
6%
4%

Na diskotéce

5%
9%
15%
12%

V baru

29%
27%
31%
30%

m Velmi vyjimecné

e Celkovy soudet

Venku

3%
10%
9%
8%

Graf ¢. 15 Misto konzumace kolovych napojii (dle frekvence).

V restauraci
25%
36%
28%

V restauraci
29%
27%
27%
28%
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Jak nejéastéji konzumujete kolové napoje?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% ; I
K jidlu Samostatné V kombinaci s alkaholem
m— 20-29 let 23% 33% 43%
I 30-39 let 34% 34% 32%
= Celkovy soucet 26% 34% 40%
—20-29 let  mmmm30-39 let = Celkovy soudet

Graf ¢. 16 Zpiisob nejcastejsi konzumace kolovych napojii.

Znate produkt Simply Cola (Red Bull Cola)?

Ne
35%

65%

= Ano = Ne

Graf ¢. 17 Znalost produktu Simply Cola.

Ochutnal/a jste nékdy produkt Simply Cola (Red Bull
Cola)?

41%

59%

= Ano = Ne

Graf ¢. 18 Ochutnal jste produkt Simply Cola?
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Dal/a byste si produkt Simply Cola (Red
Bull Cola) znovu?

Ne
21%

Ano
79%

= Ano = Ne

Graf ¢. 19 Ochutnal byste znovu?

Uved'te ddvod proc byste znovu napoj Simply Cola

neochutnal. Kombinace

Red Bullu a
Coly
14%

Obsahuje cukr
7%

Nechutnd mi
79%

= Kombinace Red Bullu a Coly = Nechutna mi = Obsahuje cukr

Graf ¢. 20 Duvod pro¢ ochutnavku neopakovat.

Kde byste si napoj Simply Cola (Red Bull Cola)
nejpravdépodobnéji zakoupil?

35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0% V obchodé Na ¢ f
V restauraci V baru Na festivalu one .O © S @ cer.p?m
potravinami stanici
I 20-29 let 11% 28% 27% 18% 16%
I 30-39 let 13% 33% 15% 18% 22%
e Celkovy soudet 12% 30% 23% 18% 17%
e 00-29 let s 30-39 let = Celkovy soudet

Graf ¢. 21 Misto pravdépodobného nakupu Simply Cola.
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Védéli jste, ze Simply Cola (Red Bull Colz) je ¢ista kola z 100%
prirodnich zdroji a neobsahuje energy drink?

Ano
42%

Ne
58%

m Ano m Ne

Graf ¢. 22 Simply Cola neobsahuje energy drink.

U kaZdého tvrzeni prosim
uvedte miru, nakolik souhlasite s nasledujicim tvrzenim:

18%
22%

Televizni reklama asto ovlifiuje mé rozhodnuti o ndkupu. 60%

Pokud dostanu slevovy kupan na Simply Colu, uréité jej vyufiji.

Réad vyzkousim produkt, kterny znam ze socialnich siti.

54%
KdyZ ndpoj Simply Cola doporuéi znama osoba, piitel, nebo barman
vyzkousim jej také.

Pokud bude v misté ndkupu viditelnd reklama, zvw&i to mij zdjem o
koupi produktu.

Ochutnavka napoje Simply Cola urcité ovlivni moje rozhodnuti o
nakupu.

Pokud by bylo specidlni menu, kde by byl ndpoj Simply Cola v kombinaci
s jidlem, urtité bych ho vyzkousel.

Koupil/a bych si napoj Simply Cola, pokud bych k nému dostal
alkoholicky ndpoj za zwyhodné&nou cenu.

K ndkupu ndpoje Simply Cola by mé motivovala moznost vyhrat 519
speddlni odménu. °

Koupil/a bych si napoj Simply Cola, i kdyZ by byl vy3si cenu nei jiny
kolovy napoj.
K nakupu napoje Simply Cola by mé motivovala slevova akce napf. 241
zdarma.

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

B Nevim M Nesouhlasim B Souhlasim

Graf ¢. 23 Jednotliva tvrzeni.

85%

80% 90%
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PRILOHA P II: TEXT DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jste Zena nebo muz?

Zena / muz

Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Zakladni; Stfedni bez maturity; Stfedni s maturitou; Vysokoskolské
Jaky je vas vék?

Méné€ nez 15 let;15-19 let; 20-29 let; 30-39 let;40 a vice let

Jaka je oblast Vaseho bydlisté

Hlavni mésto Praha; Stiedogesky; Jiho¢esky; Plzeiisky; Karlovarsky; Ustecky; Liberecky;
Kralovéhradecky; Pardubicky; Olomoucky; Moravskoslezsky; Jihomoravsky; Zlinsky; Kraj

Vysocina

Vas statut je:

Student; zamé&stnany; OSVC; nezaméstnany; dichodce
Do které prijmové skupiny patrite?

8 000 — 12 000 K¢ / mésicné

13 000 — 15 000 K¢ / mésicné

16 000 — 20 000 K& / mési¢né

21 000 — 30 000 K¢ / mési¢né

30 000 a vice K¢ / mésicné

nechci odpovedét

Co Vas motivuje k vyzkouSeni nového produktu?
Muizete vybrat max. 2 mozZnosti.

Doporuceni znamych; Reklama; Atraktivni obal; Vyhodna cena; Pfedchozi dobra zkusenost

se znackou

Ohodnot’te na stupnici od 1 do 5, na kolik jsou pro Vas pri koupi nealkoholického sla-

zeného napoje rozhodujici nasledujici body: (/= nejméné dulezité, 5 = nejvice diilezite)
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Nabidka v misté nakupu; SloZeni uvedené na obalu; Znacka produku; Design obalu; Akéni

cena (sleva); Reklama v misté prodeje; Objem baleni; Novinka na trhu

Jaké znate kolové napoje

Jak casto pijete kolové napoje?

Vibec; Velmi vyjimeéné; Nekolikrat za mésic; Nékolikrat do tydne; Denné

VyzkouSel byste kolovy napoj, ktery je vyroben ze 100 % prirodnich zdroji a neobsa-
huje Zadné umélé latky?

Ano / Ne

Jaka nejvysSi cena je pro Vas akceptovatelna pri nakupu 250 ml kolového napoje v

OBCHODE?

Jaka nejvysSi cena je pro Vas akceptovatelna pri nakupu 250 ml kolového napoje v

RESTAURACI/ BARU?

Kde nejcéastéji konzumujete kolové napoje?

Miizete vybrat max. 2 moznosti.

Doma; V restauraci; Venku (napft. piknik v parku); V baru; Na diskotéce; Na festivalu; Jiné
Jak nejcastéji konzumujete kolové napoje?

Samostatn¢; V kombinaci s alkoholem; K jidlu; Jinak - uved’te
Znate produkt Simply Cola (Red Bull Cola)?

Ano / Ne

Ochutnal/a jste nékdy produkt Simply Cola (Red Bull Cola)?
Ano/Ne

Dal byste si produkt Simply Cola (Red Bull Cola) znovu?
Ano / Ne

Zde miiZete uvést diivod, proc¢ byste znovu napoj Simply Cola (Red Bull Cola) neochut-

nal.
Uvedte:

Kde byste si napoj Simply Cola (Red Bull Cola) nejpravdépodobnéji zakoupil?
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V restauraci; V baru; Na festivalu; Na Cerpaci stanici; V obchodé s potravinami

Védéli jste, Ze Simply Cola (Red Bull Cola) je cista kola z 100 % prirodnich zdroji a

neobsahuje energy drink?

Ano/ Ne

U kaZdého tvrzeni prosim uved’te miru, nakolik souhlasite s nasledujicim tvrzenim:
Nesouhlasim / Nevim / Souhlasim

Rad vyzkousim produkt, ktery znam ze socidlnich siti.

Televizni reklama ¢asto ovliviiuje mé rozhodnuti o nakupu.

Pokud bude v misté ndkupu viditelnd reklama, zvysi to mij zajem o koupi produktu
Kdyz napoj Simply Cola doporuci znama osoba, pfitel, nebo barman vyzkousim jej také.
Ochutnavka napoje Simply Cola ur€ité ovlivni moje rozhodnuti o nékupu.

K nékupu napoje Simply Cola by mé motivovala slevové akce napi. 2+1 zdarma.

Pokud dostanu slevovy kupon na Simply Colu, ur€ité jej vyuziji.

Koupil/a bych si napoj Simply Cola i kdyz by byl vyssi cenu neZ jiny kolovy napoj.

K nékupu napoje Simply Cola by mé motivovala moZznost vyhrat specialni odménu.

Koupil/a bych si napoj Simply Cola, pokud bych k nému dostal alkoholicky napoj za zvy-
hodnénou cenu.

Pokud by bylo specialni menu, kde by byl napoj Simply Cola v kombinaci s jidlem, urcité
bych ho vyzkousel.



