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Nazev bakalarské prace:

Kupni rozhodovaci proces na trhu energetickych napoji

Abstrakt:

Cilem této bakalatské prace je specifikace kupniho rozhodovaciho procesu
spotiebitele na trhu energetickych napoji a analyza jeho jednotlivych fazi vcetné
zachyceni vlivi, jez na n¢j pusobi. Snahou je také zjistit, jak je znacka Red Bull vnimana
spotiebiteli v Ceské republice, a v souvislosti se ziskanymi zjisténimi navrhnout
marketingova doporuceni. Prace je rozdélena na teoreticko-metodologickou ¢ast a na ¢ast
praktickou. Prvni oddil obeznamuje Ctenafe s teorii spotfebniho chovéani a s kupnim
rozhodovacim procesem. Druhy oddil popisuje metody marketingového vyzkumu, které
jsou pouzity v praktické ¢asti prace. Prakticka ¢ast se v prvni fadé zabyva charakteristikou
eského trhu energetickych napoji a nasledné piedstavuje spoleénost RED BULL Ceské
republika s.r.o. se zaméfenim na jeji marketingovy mix. Analyticka ¢ast bakalaiské prace
vychézi z vysledkG marketingového vyzkumu, ktery byl realizovan prostiednictvim
dotaznikového Setieni. Vystupy jsou podpofeny sekunddrnimi daty z databdze MML-TGI.
Zavér prace shrnuje vysledna zjisténi a predklada spoleénosti RED BULL Ceska republika
s.r.o. marketingova doporuceni.
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Title of the Bachelor’s Thesis:

Purchase decision process in the energy dink market

Abstract:

The aim of this Bachelor’s thesis is the specification of consumer purchase decision
process in the energy drink market and analysis of its phases including the influences that
affect it. Furthermore the aim is to find out how Red Bull brand is being perceived by
consumers in the Czech Republic. According to this information I will suggest marketing
recommendations. The thesis is divided into the theoretical and methodological part
followed by the practical part. The first section familiarizes readers with the theory of
consumer behavior and purchase decision process. The second section describes the
methods of marketing research, which are used in the practical part. The practical part is
primarily focused on the characteristics of the Czech energy drinks market and as well it
presents the RED BULL company and especially their marketing mix. The analytical part
of the thesis is based on the results of the marketing research, which was conducted
through a questionnaire survey. The outputs are supported by secondary data from the
MML - TGI. In the conclusion of the thesis there is a summary of the findings and
suggestions of the marketing recommendations to the RED BULL company.
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1  Uvod

Energetické napoje jsou ve svété relativné novym produktem. Jejich popularita
znaén¢ vzrostla v prubéhu poslednich dvaceti let. Hlavni charakteristikou trhu
energetickych napoji je jeho dynamika, diky niz se stal usp€sné se rozvijejicim segmentem
spotiebitelského trhu. Ve vyspélych statech svéta prodeje energetickych napoji neustale
rostou a rychle méni podobu trhu nealkoholickych napojt.

Absolutni jedni¢kou na trhu energetickych napoju je bezesporu znacka Red Bull.
Ta si za bezmala tficet let své existence vybudovala dominantni pozici na vSech
vyznamnych trzich. Za jejim uspéchem stoji kontinudlni budovani znacky postavené
predevsim na pofadani akci a sponzoringu v oblasti extrémnich sportd. Diky tomu je dnes
Red Bull kultovni znakou spojovanou s netradi¢nim zivotnim stylem.

Cilem této bakalatské prace je popsat chovani spotiebiteld na tomto unikatnim trhu.
Trh energetickych napojii v Ceské republice jesté neni zcela nasycen a piedstavuje tedy
skryty potencial. Tento potencial primarné nespociva v akvizici novych zakaznikd, nybrz
v navySovani konzumace energetickych napoji zakaznikt stavajicich. Tento predpoklad se
zaklada na informacich uvetrejnénych Evropskym ufadem pro bezpecnost potravin v rdmci
analyzy shromazd'ujici udaje o spotteb¢ jednotlivych skupin spotiebiteld energetickych
napoju. V souladu s uvedenym bude detailné specifikovan kupni rozhodovaci proces
spotiebitele na trhu energetickych napojl ve vSech jeho fazich, veetné zachyceni vlivi, jez
mohou proces ovliviiovat. Zaroven bude snahou zjistit, jakou pozici zaujiméa znacka Red
Bull v myslich spotiebitelti. Na zaklad¢ ziskanych zjisténi 0 vnimani znacky Red Bull
a 0 specificich kupniho rozhodovani u energetickych napoji se pokusim navrhnout
marketingova doporuceni, ktera mohou smétovat K vyuziti potencialu ¢eského trhu pravé
spole¢nosti Red Bull.

Prace je rozdélena na teoreticko-metodologickou ¢ast a na cast praktickou. Prvni
kapitola popisuje zakladni principy spotiebniho chovani. Ve druhé kapitole je vymezen
pojem kupni rozhodovaci proces spotiebitele a jsou charakterizovany 4 zdkladni polohy,
kterych mize proces dosahovat, tedy komplexniho kupniho chovani, kupniho chovani
hledajiciho rozmanitost, zvykového kupniho chovani a kupniho chovéani sniZujiciho
disonanci. Treti kapitola detailné specifikuje jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho
procesu. Mezi tyto faze se fadi rozpoznani problému, sbér informaci, hodnoceni alternativ,
nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani. V ramci této kapitoly je také zminén impulsivni
nakup, jako atypicky projev chovani spotiebitele. Ve ¢tvrté kapitole je nejdiive definovan
proces marketingového vyzkumu a nasledné jsou popsany metody marketingového
vyzkumu, které jsou aplikovany v praktické ¢asti prace.

Nasleduje praktickd cast prace, kterd se ve svém prvnim oddilu zabyva
charakteristikou ¢eského trhu energetickych napoji, jeho vyvojem a porovnanim s trhem
svétovym. Nasledn¢ je piedstavena spoleCnost RED BULL. Zvlastni pozornost je
vénovana marketingovému mixu spolec¢nosti. V dal$im oddile jsou popsany pouzité
vyzkumné metody vcetné, cili vyzkumu. V préci se vyuziva jak primarnich dat ziskanych
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pomoci dotaznikového Setfeni, tak sekundarnich dat dostupnych z databize MML-TGI.
Analyticka ¢ast prace je vénovana predevSim vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Vystupy
jsou podpoieny sekundarnimi daty z databaze MML-TGI. Zavér prace shrnuje vysledna
zjisténi a predklada spolecnosti RED BULL marketingova doporuceni.

V réamci této bakalaiské praci se primarné uziva metoda logické indukce, kterad
spo¢iva ve vyvozovani obecnych zavéru na zéklad¢é dilCich poznatkl. Jak bylo vyse
uvedeno, data jsou ziskavana z primarnich a sekundarnich zdroji. Databaze MML — TGl
zahrnuje velké mnozstvi vystupl z riznych oblastni marketingového vyzkumu. Pro ucely
této prace jsem se soustfedila jen na ta data, ktera se podle mého nazoru tykaji tématu. Jak
data primarni tak sekundarni jsou tfidéna a to pievazn¢ podle véku a pohlavi respondentt.
Na zaklad¢ analyzy prvniho stupné jsou u primarnich dat zjisStovany Cetnosti vyskytu
jednotlivych odpovédi. Nasledné je aplikovana analyza druhého stupné, kterd zkouma
vzéajemnou zavislost dvou proménnych a vyvozuje souvislosti mezi nimi.
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2 Spotrebni chovani

Zijeme v dobé, kdy nabidka vétSiny produkti dostate¢nd uspokojuje piislusnou
poptavku, Vv nejednom piipadé ji dokonce vysoce prevySuje. To stavi vyrobce
a poskytovatele sluzeb do velmi konkurenc¢niho prostiedi. Firmy se snazi na takovémto
trhu prorazit riznymi zpusoby. N¢které konkuruji nadstandardni kvalitou, dal$i nizkou
cenou a jiné sazi na inovativni marketing. At' uz ale firmy bojuji S konkurenci jakkoli,
zakladnim odrazovym mustkem pro vSechna jejich rozhodnuti je spotiebitel. Ne nadarmo
existuje poiekadlo: ,,Na§ zakaznik, nas pan“. V soucasnosti uz toto poiekadlo nefunguje
jen jako rada pro dobré chovani firem, ale stadva se naprostou nezbytnosti pfi podnikani.
Pro spotiebitele, ktery ma na vybér z tolika moznosti, které jsou pro n¢j stejné¢ snadno
dosazitelné, je velmi snadné prejit ke konkurenci, kterd nabizi lepsi uspokojeni jeho potieb
a prani. Abychom ale lepé dokazali porozumét tomu, co piesné spotiebitel chce, v jaké
kvalité to vyzaduje nebo ve kterém okamziku to poptava, musime dobie znat jaké je jeho
chovani. Konkrétné jeho spotiebni chovani.

Spotiebni chovani je obor marketingu, ktery se zabyva jednotlivci nebo jejich
skupinami a to konkrétn¢ procesy, prostiednictvim kterych tito lidé vybiraji, uzivaji
a odkladaji produkty, jimiz uspokojuji své potieby. Jednou zuvadénych definic
spottebniho chovani je: ,.SpotFebni chovdani znamena chovani lidi — konecnych
spotrebitel, jez se vztahuje Kk ziskdvani, uzivina odkliadani  spotiebnich
vyrobku — produktit.

2.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Spotiebni chovani je samoziejmy a individualni projev kazdého jednoho ¢lovéka.
Spotiebitele pti jeho kupnim chovani ovliviiluje mnoho faktort, které maji vliv na kone¢ny
vysledek celého kupniho procesu. Jiz ve chvili, kdy spotiebitel zacne uvazovat o néjaké
své potiebé, kterou by rad uspokojil, je v zasadé pod tlakem, jez na n¢&j vyviji jak vlivy
vngjsi, tak vlivy vnitini, kde se projevi mimo jiné jeho osobnost a motivy k nakupu.
Vyznamnou roli pak hraje také samotny druh zboZzi a samoziejmé dand kupni situace, v niz
se zakaznik momentaln€ nachéazi. To vSe se vice ¢1 méné odrazi v kupnim chovani kazdého
jedince.

Jak jiz bylo fe€eno, vlivy ptsobici na kupni chovani spotiebitelt délime na vné&jsi
a vnitini. Za vné&jsi vlivy povazujeme podnéty piichazejici z okoli spotiebitele. Mizeme je
zkoumat, kvantifikovat a nekteré i sami ovliviiovat i vytvaret. Bezprostiedné ovlivnitelné
podnéty jsou vSechny marketingové podnéty, zahrnuji ¢tyti P marketingového mixu. Mezi
ostatni vnéjsi podnéty fadime podnéty ekonomické, politické, technologické a kulturni.
Vnitini vlivy, na rozdil od vnéjsich, jsou pro marketéry daleko hiie uchopitelné. Jedna se
0 predispozice samotného spotiebitele a ze strany prodejcli se nedaji nijak ovliviiovat,
avsak musi byt brany v uvahu. Tyto predispozice délime na kulturni, spoleenské, osobni
a psychologickeé.

! KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. V'yd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, s. 11. ISBN 978-80-245-1698-1
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2.2 Model ,Podnét - Cerna skrinka - Odezva“

Jak uvadi Koudelka ve své publikaci Spotiebni chovani: “ Ramcové je pak mozné
na spotrebni chovani nahlizet jako na vazbu mezi predispozicemi k urcitym spotrebnim
projeviim, podnéty, které vyvolavaji urcité spotiebni jednani a mezi pritbehem rozhodovani
a jeho vysledky, reakcemi.“* Toto shrnuti ve své podstaté popisuje jeden z nejzakladngjsich
modeltl, ktery je v ramci spotiebniho chovani uZivan. Jedna se o model ,,Podnét — Cerna
skiinka — Odezva®.

Obrazek 1: Model "Podnét - Cerna sk¥iiika - Odezva™

Marketingové | Ostatni Cernd skfiiika Reakce
podnéty podnéty spotiebitele kupujiciho

Produkt Ekonomické Charakteristiky Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické — kupujiciho proces =2 Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace Kulturni Macasovani koupé

Disponibilni&astka

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 310. ISBN
978-80-247-1545-2.

Obrazek ¢. 1 ukazuje vazby mezi jednotlivymi faktory spotfebniho chovani.
V prvni fadé plisobi na spottebitele vnéjsi podnéty. To, jakym zpiisobem a do jaké miry
predispozicemi. Na zaklad¢ individualniho vnimani vnéjSich podnétli se poté spotiebitel
uritym zpusobem chova a rozhoduje v ramci kupniho rozhodovaciho procesu, jehoZz
vyusténim je konkrétni reakce. Takzvana Cerna skiinka postihuje ¢ast modelu, ktera se
odehrava v psychice spotiebitele, kdy na sebe vzajemné plisobi jeho predispozice a proces
rozhodovani.

3 Kupnirozhodovaci proces

Hlavni pristupy vysvétlujici zaklady spotfebniho chovani popisuji kupni
rozhodovaci proces jako aktivity uceni, zpracovavani informaci a rozhodovani. Tyto
aktivity se déli do 5 hlavnich etap:

e Rozpoznani problému
e Sbér informaci

e Hodnoceni alternativ
e Nakupni rozhodnuti

e Pondkupni chovani

2 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. V'yd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, s. 9. ISBN 978-80-245-1698-1
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S takovouto podobou kupniho rozhodovaciho procesu, tedy se vSemi péti fazemi, se
ale nesetkdme u vsech ptipadi kupniho rozhodovani. Obecné se do kupniho rozhodovaciho
procesu zapojuji vSechny faze v kupnich situacich, kdy se jedna o drahy produkt, nebo
o technicky slozity produkt dlouhodobé spotieby, dale u produktii s vysokym rizikem
uzivani nebo s vy$$i symbolickou hodnotou (Koudelka, 2011, s. 147). To, jakym
zpusobem je dany produkt vniman, je urCeno nejen povahou produktu, ale také
predispozicemi spotiebitele. Pravé kombinace téchto dvou faktorti je soucasti jiz
zminovan¢ ¢erné skiinky spotiebitele.

Dalsi z moznych pohledii na komplexnost kupniho rozhodovaciho procesu popisuje
tabulka ¢. 1.

Tabulka 1: Druhy kupniho rozhodovaciho procesu
Vysoké zaujeti Nizké zaujeti

Kupni chovdni hledajici
rozmanitost

Velké rozdily mezi

. R Komplexni kupni chovani
alternativami

Malé rozdily mezi Kupni chovdni sniZujici Zvykové kupni
alternativami disonanci rozhodovani

Zdroj: ASSAEL, Henry. Consumer Behavior and Marketing Action: Instructors Manual. 5.vyd. Cincinnati:
South-Western College Publishing, 1995, s. 76. ISBN 0-538-84433-7

Toto schéma urcuje rozdilnost kupniho rozhodovaciho procesu na zakladé¢ dvou
parametri, a to angazovanosti spotiebitele a vnimani rozdilnosti znac¢ek na trhu. Dle téchto
parametri tedy rozliSujeme 4 zakladni typy kupnich chovéani:

3.1 Komplexni kupni chovani

Komplexni kupni chovéni je charakteristické vysokou angaZovanosti spotiebitele
a vnimanim vyraznych rozdili mezi znackami. Pod pojmem vysokd angaZovanost si
muzeme piedstavit situaci, kdy by spotiebitel vnimal vysoké riziko, pokud by se v zavéru
nerozhodnul pro koupi toho nejoptimalngjsiho produktu. Spolu s faktem, ze na trhu je
v dané kategorii nabizeno mnoho odlisnych produkti rtiznych znacek, pak u spotiebitele
nardsta potteba ziskavat co nejvice dostupnych informaci a jednotlivé alternativy dikladné
porovnavat. Pravé faze sbéru informaci a porovnavani alternativ je u produktl spadajicich
do této skupiny velmi vyznamna. Marketéfi proto kladou velky vyznam na to, aby byly
dostupné velmi detailni informace o produktu a aby byly tyto informace spotiebiteli co
nejlépe dostupné.

3.2 Kupni chovani hledajici rozmanitost

Stejné jako u komplexniho kupniho chovani, jsou spotiebitelé s kupnim chovanim
hledajicim rozmanitost pii koupi vysoce angazovani. Nicméné spotiebitelé v dané
kategorii produktd vnimaji jen malé rozdily mezi znackami. Zacatek kupniho
rozhodovaciho procesu zacina stejné¢ jako u komplexniho chovani, kdy po rozpoznani
problému zacind spotiebitel sbirat informace o alternativach. Zde vSak nardzi na problém
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a to ten, ze mezi alternativami nejsou velké rozdily, nebo je on sam nedokaze posoudit.
V této situaci se spotiebitel ¢asto rozhoduje podle ceny, kterou vidi jako jeden z mala
srovnatelnych parametri produkt. Teprve po zakoupeni produktu mize zakaznik pocitit
urcitou nelibost (disonanci), kterd prameni z toho, ze si uvédomi n¢jaké diive opomijené
nebo netuSené vlastnosti produktu. Zakaznik tedy zaujima postoje k produktu az po jeho

koupi.
3.3 Zvykové kupni chovani

Na rozdil od ptedchozich dvou typt kupniho chovani, si pfi zvykovém kupnim
chovani spottebitel koupi produkt bez zvlastni zainteresovanosti a nepfiklad4d vyznam ani
znacce. Takové produkty si spotfebitel vybira spiSe ze zvyku, nez z né&jaké silné
naklonnosti. Pfedevsim se jednd o levné a ¢asto kupované produkty. Informace o znackach
neziskavd spotiebitel vlastnim cilenym sbérem, ale pasivné je pfijima predevSim
prostfednictvim marketingovych kanald. Témto informacim neptidava velkou vahu
a nevytvari si k nim stanovisko. Pfi samotné rozhodovaci fazi ale takto nabyté informace
mohou spotfebitele zna¢né ovlivnit. Znacku si poté Casto vybere jen proto, Ze mu ptijde
povédoma.

3.4 Kupni chovani snizujici disonanci

Tento typ kupniho chovani se vztahuje na situace, kdy je angazovanost spotiebitele
pti koupi velmi mala, nicméné spotiebitel vnima vyznamné rozdily mezi produkty riznych
znacek. Dlivodem pro nizkou angaZovanost spotiebitele je jeho vnimani rizika pii uzivani
produktu, které je v téchto situacich velmi malé. Spotiebitel nepocituje po nakupu nebo po
uziti produktu Gzkost, zdali se rozhodnul pro tu spravnou alternativu. Jinymi slovy je pfi
téchto kupnich situacich u spotfebitele snizena disonance. Naopak je spotiebitel vice
naklonén koupi dosud nevyzkousenych znacek, a protoZze vnima na trhu mnoho rozdilnych
alternativ, mize zkousSet stile nové a nové produkty. Diky tomu byva kupni chovéni
snizujici disonanci rovnéZz nazyvano kupnim rozhodovanim hledajicim rozmanitost.
Spotiebitel piechazi k jiné znalce pievazn€ ze zv€davosti a ne proto, Ze by predchozi
produkt dostate¢né neuspokojil jeho potieby. K samotnému hodnoceni produktu nedochazi
pfed nakupnim rozhodnutim, tedy ve fazi hodnoceni alternativ, nybrz az pifi samotném
uziti produktu. AZ na zdkladé vlastni zkuSenosti si spotiebitel vytvaii n€jakou néjaky
postoj k produktu. Pokud je jeho zkuSenost velmi dobra a s produktem byl nadmérné
spokojeny, muze zacit spotiebitel tento konkrétni produkt preferovat pred jinymi.
Nedochazi ale k absolutni vérnosti znacce. Spotiebitel byva i pfes preferovani jedné
znacky ovliviiovan riznymi marketingovymi kandly ostatnich znacek. Napiiklad zajimava
novinka na trhu, nebo vyrazna cenova podpora prodeje mize piesveédcit spotiebitele ke
zméné kupované znacky produktu, tzv. brand switchingu.
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4  Faze kupniho rozhodovaciho procesu

4.1 Rozpoznani problému

Rozpoznéani problému je etapou, ktera zahajuje cely kupni rozhodovaci proces.
Jedna se o fazi, kdy si spottebitel uvédomi rozpor se souasnym a pozadovanym stavem.
Z tohoto divodu je také tato faze nedilnou soucasti jakéhokoli kupniho rozhodovaciho
procesu (i zkracené¢ho). Pokud by spotiebitel nepocitoval néjaky problém, nemél by
motivaci cokoli ménit, ¢ili ani kupovat.

U féaze rozpoznani problému muizeme dale rozliSovat, zda k rozpoznani doslo na
zaklad€ vnitfnich nebo vnéjsich stimuldi. Za vnitini stimuly povazujeme zakladni lidské
potieby, jako jsou hlad nebo Zizen. Patii sem ale i potfeby jako jsou pocit bezpeéi, potieba
lasky, ucty nebo seberealizace (Maslowova pyramida potieb). Mezi vné&jsi podnéty fadime
v8e, co pfichazi z naSeho okoli, at’ uz jde o marketingové kandly, nazory lidi z naseho okoli
nebo soucasné trendy. V marketingové teorii se rozliSuji dvé hlavni pficiny rozpoznani
problému a to nepiiznivd zména soucasného stavu a zvySeni trovné pozadovaného Stavu
(Koudelka, 2011, s. 111). To, jaka pii¢ina vedla ke koupi vyrobku, zna¢né ovlivni, které
podnéty na spotiebitele piisobi v prubéhu rozhodovaciho procesu.

Pod pojmem neptizniva zména stavu si miZzeme piedstavit situaci, kdy je
spotiebitel nespokojen se sou¢asnym stavem a snazi se dosdhnout stavu optimalniho. Jako
piiklad mizeme uvést Cloveéka, ktery ma hlad a prostfednictvim konzumace né¢jaké
potraviny chce dosdhnout stavu sytosti. V ptipadé zvySeni Grovné poZzadovaného stavu
chce spotiebitel uspokojovat svoje potieby 1épe nebo jinak nez je uspokojoval doposud.
Jako ptiklad uvedeme spotiebitele, ktery si chce koupit nové boty, jelikoz dany model
odpovida soucasnym trendim. Spotiebitel neni v situaci, kdy by nemé¢l takzvané ,,v ¢em
chodit®, ale chce sviij soucasny stav zlepSit. TentyZ produkt mize byt v riznych situacich
a pro ruzné uzivatele samoziejmé prostiedkem jak k dosaZeni pfiznivého stavu, tak ke
zvySeni trovné pozadovaného stavu.

4.2 Sbér informaci

Spottebitel, ktery si uvédomil nesoulad mezi sou¢asnym a pozadovanym stavem Se
muze zachovat dvéma zplsoby. Bud’ se rozhodne tento rozpor néjak fesit, anebo ho fesit
nebude vibec. Toto rozhodnuti je zavislé na mnoha faktorech, z nichz nejvyznamné;jsi je
velikost pocitovaného nesouladu a vnimana obtiznost ziskani produktu (distan¢ni, finan¢ni

dostupnost), prostrednictvim kterého by spotiebitel dosahnul pozadovaného stavu.

Pokud se spotiebitel rozhodne problém feSit, zacind vyhleddvat informace
o moznostech feseni. Vyhledavani informaci se mize ¢lenit na vnitini a vnéjsi. Vnitini
zdroje informaci pochéazeji zlidské paméti a zahrnuji jeho vlastni zkuSenosti nebo
zapamatované vjemy ziskané z okoli (nazory lidi z vlastniho okoli, nazory publikované
v mediich, komer¢ni viemy). To, jaky vyznam maji tyto vnitini informace pro spotiebitele,
se odrazi na mife jeho vn&jsiho hledani. Cim omezen&jsi nebo zastaralejsi tyto informace
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jsou, tim ma spotiebitel vétsi motivaci ziskdvat nové informace z okoli. Vné&jsi hledani
zahrnuje hledani informaci v okoli spotiebitele. Pokud dosazeni pozadovaného stavu neni
pro spotiebitele akutni zalezitosti, vyhledava informace pasivné, €ili je pozorn¢€ zachycuje
ze svého okoli, ale nevynaklada vlastni aktivity k jejich ziskévani. Této fazi vnéjSiho
hledani se také tika faze zvySené pozornosti (Kotler, 2007, s. 339). Ve chvili, kdy se
dosazeni pozadovaného stavu stava pro spotiebitele aktualni, zapojuje navic takzvané
aktivni vn¢j$i hledani. To predstavuje systematické a cilené vynakladané usili ziskavat
nejvetsi mozné mnozstvi relevantnich informaci. Spottebitel mize ziskavat informace ze
4 zékladnich skupin zdroji:

e, Osobni—rodina, pratelé, sousedé, znami
o Komercni — reklama, webové stranky, obchodni zastupci, dealeri, baleni,
vykladni skiiné atd.

o Verejné — masové sdelovaci prostredky, organizace na ochranu spotrebitele
o ZkuSenosti — zachdzeni s vyrobkem, jeho prohlizeni a uzivani

Z vyse uvedenych se osobni zdroje informaci povazuji za nejucinnéjsi, jelikoz
produkty pro spotiebitele legitimuji a hodnoti. Osobni zdroje informaci tedy ptichazeji od
tzv. referencnich skupin. ,,Referencni skupinou se rozumi ta socialni skupina, ktera
vyznamné ovliviiuje postoje a jednani cloveka (spotrebitele). Referencni vztah miize bat
kladny nebo zaporny. Jde-li o kladny vztah a jedinec neni clenem skupiny, jednd se
o referencni skupiny aspiracni, je-li zaporny, jde o tzv. disonancni skupiny. «

Faze hledani informaci neprobihd oddélené¢ od ostatnich fazi celého procesu.
Obrazek ¢. 2 popisuje dynamiku vyhledavani (Kotler, 2013, s. 205). Na zacatku vzdy stoji
soubor znacek, které jsou spotiebiteli dostupné, tzv. celkovy soubor. Tento soubor se
v mysli kazdého spottebitele na zaklad€ vnitiniho hledani omezi na ty znacky, které sam
zna, tedy na znamy soubor. Ze znamych znacek budou jen nékteré vyhovovat pozadavkiim
spotiebitele pro danou situaci a zndmy soubor se tedy omezi na uvazovany soubor. V tuto
chvili uz do procesu vstupuje faze hodnoceni alternativ. Poté se spottebitel opét uchyluje
Kk hledani informaci a to k vn&j$imu hledani. Po shromazdéni dostate¢ného mnozstvi
informaci se pocet znacek zuZzi na soubor vybéru, z n¢hoz je v posledni fazi hodnoceni
alternativ vybrana jedna konkrétni znacka.

¥ KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 339) ISBN 978-
80-247-1545-2.

* ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing: 2. piepracované a doplnéné vydani. V Praze: C.H. Beck, 2010, s.
127. 1SBN 978-80-7400-115-4.
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Obrazek 2: Sled soubori znac¢ek uvaZovanych v kupnim rozhodovani spoti‘ebitele

Rozhodnuti
Soubor
Uvaiovany vybéru
Znamy soubor

celkovy soubor

soubar

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 231. ISBN
978-80-247-1359-5.

Pro vnitini hledéani je charakteristické, ze ¢loveka nestoji piilis velké usili. Vnitini
hledani je zalozené na bazi asociace, spotiebitel si tedy drtivou vétsinu vnitinich informaci
uvédomi ihned po rozpoznani problému, ktery se s témito vnitinimi vzpominkami poji.
Naopak vné&jsi hledani a predev§im aktivni vnéj$i hleddni miize stat cloveéka znacné usili,
at’ uz Casové, tak ale i finanéni (veletrhy, odborné srovnavaci testy — d test atd.). Proto
byva u nakupu produkti S nizkou angaZovanosti vnéjSi hledani omezené a spotiebitel
inklinuje k vnitinimu hledani.

4.3 Hodnoceni alternativ

Tato faze procesu probiha na né€kolika Grovnich. Nejdiive se spotiebitel rozhoduje
na urovni vyrobkové kategorie a zvazuje rizné zpusoby fesSeni svého problému. Poté, co se
rozhodne pro nékterou produktovou kategorii, nasleduje rozhodovani mezi znackami. Jak
bylo uvedeno na obrazku €. 2, spotiebitel si vybird mezi zna¢kami uz na rovni znamého
souboru. Hodnotici proces v pravém slova smyslu se vSak odehrava az v rdmci souboru
vybéru, resp. uvazovaného souboru.

Vlastni rozhodnuti uvnitt vybérového souboru vychazi z: ,,domnének spotiebitele
0 podstatnych viastnostech dané kategorie vyrobku, z vyznamu, jaky spotrebitel témto
vlastnostem priklada a domnének o sledovanych vlastnostech u vyrobkii uvazovaného
souboru, u jednotlivych alternativ'®

Produkt je ze strany spotiebitele a vyrobce/poskytovatele vniman z rtznych thla
pohledu. Jako vyrobce vyrobku nebo poskytovatel sluzby mtzeme porovnavat produkty
podle jeho faktickych parametrti. Spotfebitel ovS§em vnima produkt jako soubor vlastnosti
produktu s riznymi moznostmi poskytnuti téchto vyhod a uspokojeni potieb
(Kotler, 2007, s. 340). Produkt ve své podstaté muze byt nositelem nespocetné mnoha
vlastnosti. Ukolem marketérai je zjistit, které vlastnosti produktu jsou pro spotiebitele ty
podstatné. Tim ale prace marketérti nekonci, jelikoz ne vSechny podstatné vlastnosti jsou
pro spotiebitele stejn¢ dilezité. Zjisténi miry vyznamnosti pfipisované jednotlivym
vlastnostem tvoii informacni zdkladnu pro rizné algoritmy, pomoci kterych mohou byt
popsany konkrétni hodnotici procesy.

° KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, s. 131. ISBN 978-80-245-1698-1
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Domnénky o podstatnych vlastnostech a vyznam ptikladany témto vlastnostem jsou
oblasti, které¢ se vztahuji Kk hodnoceni alternativ jak v ramci produktové kategorie, tak
v ramci vybérového souboru konkrétniho typu produktu. Pii hodnoceni produktu ze
souboru vybéru na spotiebitele ovSem putsobi jesteé dalsi sily a to image jednotlivych
znacek. Kazdy jednotlivec miize toto image vnimat jinym zpiisobem a vytvaret si tedy jiné
postoje k znacce.

Pti snaze pochopit procesy, kterymi spotiebitel prochazi pii hodnoceni alternativ,
byvaji pouzivany modely rozhodovéni, zalozené na matematickych zakladech. Radime
mezi né konjunktivni a disjunktivni modely. Nekompenzaéni neboli konjunktivni modely
rozhodovani predpokladaji, Ze si spotiebitel stanovuje minimalni hranici pro jedno nebo
vice podstatnych vlastnosti. To znamena, Ze varianta, kterd se dostane pod tuto hranici,
nema zadnou moznost to vykompenzovat ostatnimi vlastnostmi. Naopak disjunktivni
neboli kompenzacni modely nepovazuji zadnou =z vlastnosti produktu za kritickou.
Vlastnostem jsou na zékladé spotiebitelova vnimani pfifazeny hodnoty symbolizujici miru
dilezitosti a nasledné je vybrana varianta dosahujici nejlepsSich vysledk.

K hodnoceni alternativ pomoci peclivych vypocti a ryze logického uvazovani
dochazi piedev§im u kupniho rozhodnuti s vysokou angazovanosti spotiebitele. Cim je
zaujeti pii koupi nizs$i, tim vice spotiebitel tihne k jinému typu rozhodovani, a to
K tzv. heuristickému rozhodovani. To je zalozeno na intuitivnich ,,mentalnich zkratkach®,
které spotiebiteli usnadniuji proces hodnoceni. 6

4.4 Nakupnirozhodnuti

Tato faze je vyvrcholenim fazi sbéru dat a hodnoceni alternativ. Obecné mize
dosahovat tii poloh a to uskute¢néni nakupu, odloZeni nakupu nebo neuskutecnéni nakupu.
Pokud se spotiebitel rozhodne realizovat koupi, ma zamér koupit tu znacku, kterou si
vybral v ramci hodnoceni alternativ. Pokud by mohla volba znacky produktu a samotna
koupé probéhnout v tésném sledu, mohli bychom néakupni zamér ztotoziiovat s pojmem
nakup. Jelikoz ale v béZzném Zivoté mezi témito dvéma okamziky vzdy uplyne alespoii
néjaky Cas, nemizeme tyto pojmy sluCovat. V tomto Case na spotiebitele pisobi okolni
vlivy, které mohou do rozhodnuti zasahnout. To, jak dlouhd doba uplyne mezi ndkupnim
zdmérem a samotnou koupi, je do jist¢ miry uréeno charakterem produktu,
resp. charakterem pocitované potieby. Cim delsi je tato doba, tim vétsi dopad mohou mit
tyto okolni vlivy na spotiebitele a jeho nakupni rozhodnuti. Mezi okolni vlivy fadime
nazory ostatnich a situaéni vlivy. Tyto faktory ovliviluji spottebitele jiz ve fazi sbéru dat
a hodnoceni alternativ, nicméné v této fazi na spotiebitele piisobi trochu jinym zpiisobem.
Jelikoz se koupé¢ stala bezprostiedné aktudlni, vnima spotiebitel tyto vlivy silnéji nez pied
tim. Na druhou stranu se uz sam pro jistou alternativu rozhodnul. To, do jaké miry se
spotiebitel necha v této fazi kupniho rozhodovaciho procesu ovlivnit okolim, souvisi
S vhimanym rizikem ndkupu. Vnimani rizika je zavislé na 3 hlavnich faktorech: povaze

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013, s. 214.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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samotného spotiebitele, vnimaného rizika u dané¢ho produktu (znacky) a financni
naroc¢nosti nakupu.

Z pohledu marketingu je v této fazi velmi dulezity merchandising, neboli zptisob
vystavovani zbozi (Koudelka, 2010, s. 135). Jedna se o jeden ze situaCnich vlivi
obchodniho prostiedi, takze je spojen stéméf kazdym kupnim rozhodnutim (mimo
napiiklad online nakupy). Podstatné je vSak to, ze na rozdil od jinych situacnich vliva, jako
je atmosféra obchodu nebo pfistup persondlu, je merchandising piimo ovlivnitelny
vyrobcem/poskytovatelem/prodejcem, nebot’ je to jeden z pfimych nastroji marketingu.

4.5 Ponakupni chovani

Pondkupnim chovanim se rozumi vlastni uzivani produktu spolu se souvislostmi,
které jsou suzivanim spojeny. Zasadnim parametrem v této fazi je spokojenost
spotiebitele. Ta je zavisla na rozdilu mezi jeho ocekdvanim a skuteCnym piinosem
produktu. Vyznam spokojenosti spotiebitele je pro spole¢nost zasadni a to hned z né€kolika
duvodu. Na obrazku ¢. 3 vidime, K jakym dusledkim vede na jedné strané spokojenost a na
druhé stran¢ nespokojenost spotiebitele s produktem.

Obriazek 3: Pondkupni chovani

veérnost eneralizace Kladné
g S-z-U
Ano
Uziti ~
i ?
Otekavani Spokojenost?
Ne
zména diskriminace zaporne
S-z-U

Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, 499 s. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
Pokud je spotiebitel spokojen s produktem urcité znacky, je pravdépodobné, ze pti
pfistim nakupu se rozhodne pro tutéz znaCku. Takovato opakovana kupni rozhodnuti
mohou vyustit az ve vérnost znacce. Pro vérnost jsou charakteristické tyto vlastnosti:

o | Jezamérnd (nendhodna),
e trvala v case,
e jezaloZena na vybéru z alternativ,

e Je funkei psychologického (hodnoticiho) procesu.’

Naopak, pfi Spatné zkuSenosti si spotiebitel v mysli vytvofi negativni postoj ke
znacce a k jeji koupi se uchyli jen v pfipadé, Ze by nemél jinou moznost. Do budoucna

" KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, s. 138. ISBN 978-80-245-1698-1
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poté dochazi ke zméné volby znacky. Na rozdil od vérnosti, ke které se spotiebitel
zpravidla dopracuje az postupem casu, ke zméné jako k postoji viici znacce dospéje
spotiebitel hned s prvnim neuspokojivym uzitim. Z toho divodu je velmi dilezité, aby
prvni zkusSenost spottebitele se znackou byla dobra, aby si vytvofil dobry prvni dojem.

Dalsi pridanou hodnotou spokojenosti zakaznika pro spolecnost je takzvana
generalizace. Ta spociva v piisobeni dobré zkuSenosti s jednim produktem dané znacky na
celkové vnimani znacky, tedy i na produkty jinych kategorii. Opakem je diskriminace tedy
zavrzeni celého portfolia dané znacky. V ramci diskriminace mize dojit i k odmitani
produkti, které predtim spotiebitel kupoval a shledaval je za uspokojivé.

Za nejdilezitéjsi faktor pondkupniho chovani by mohlo byt povazovéni tzv. slovo
zust, zanglictiny word of mouth, definované také jako , neformdlni, nikym
nepodporovany zpusob predavani osobniho sdéleni (napt. ve formé nakupniho doporuceni)
z cloveka na cloveka*®. Spotiebitelé tedy na zaklad¢ vlastni zkuSenosti sdili se svym
okolim nézory na danou znacku. Tato forma komunikace je nejucinnéjsi zdrojem ziskavani
informaci pro osoby v okoli spotiebitele, jelikoz je povazovana za nejdivéryhodnéjsi.
Jeden spotiebitel tedy mlze utvaiet ndzory na znacku pro mnoho dalSich potencionalnich
zakaznikd, efekt se tedy mnohokrat znasobuje. Obecné plati, ze Spatné zkuSenosti
spotiebitel do svého okoli §ifi Castéji nez ty dobré.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze nespokojenost spotiebitele ma na znacku mnohem
vetsi dopad nez tomu je u spokojenosti, at’ uz se jednd o zménu znacky jednotlivcem,
diskriminaci ¢i zaporné slovo z ust. Spole¢nost by tedy méla volit takové marketingové
aktivity, které radé¢ji zanechaji na spottebiteli neutralni dojem, neZli by riskovala nedostani
jeho ocekavani.

4.6 Impulsivni nakup

Impulsivni ndkup je specialnim druhem nékupniho rozhodnuti. Jedna se
o neplanovany nakup v disledku okamzitého =zaujeti spottebitele. Je pro néj
charakteristické nejvyss§i mozné zkraceni kupniho rozhodovaciho procesu. Hlavni rozdil
oproti béznému spotfebnimu chovani spoc¢iva v tom, zZe si spotiebitel uvédomi problém az
na zaklad¢ urcitého marketingového podnétu — impulzu. Na zaklad¢ tohoto impulzu se
spotiebitel témet okamzité rozhodne pro koupi a faze sbéru dat a hodnoceni alternativ
uplné¢ odpadaji. Kvili absenci téchto dvou fazi milZe spotiebitel pocitovat ve spojeni
s impulsivnim nakupem disonanci.Nezavislé testy ukéazaly, ze v Ceské republice je az 30
% nakupti impulzivnich, 50 % planovanych a 20 % je planovano do urovn¢ kategorie, ale
uz ne zna(:ky.9

® PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, s.
268. ISBN 978-80-247-3622-8.

% Nakupni chovani spotfebiteli ve svété a u nas. MF DNES. Strategie.e15.cz [online]. 2009 [cit. 2014-05-18].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/nakupni-chovani-spotrebitelu-ve-svete-a-u-
nas-468785#utm_medium=selfpromo&utm_source=e15&utm_campaign=copylink
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5 Marketingovy vyzkum

Dutlezitost marketingového vyzkumu nabyva ve 21. stoleti na novém vyznamu. Pro
toto stoleti je pfiznacna globalizace, vyvoj informacnich technologii a v zavislosti na n¢
také neustala proménlivost trhu. V takovémto rychle se ménicim prostiedi je pro
spolecnosti nutné neptetrzit¢ sledovat vyvoj na trhu, tak aby mohly byt zachycené zmény
co nejrychleji integrovany do podnikovych strategii. A pravé marketingovy vyzkum je
jednim z nastroji k ziskavani tolik potiebnych informaci. Podle mezinarodni organizace
ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research) je marketingovy
vyzkum jednoduse definovan jako naslouchani spotiebiteli. Tato definice vypada na prvni
pohled velmi obsirn€, ale vystihuje hlavni cil marketingového vyzkumu a tim je
zajiStovani informaci pro fidici pracovniky, tak aby mohli €init rozhodnuti vedouci
k maximalni spokojenosti zakazniku.

5.1 Zdroje dat

Zdroje dat se mohou liSit na zdkladé¢ toho, za jakym ucelem byly prvotné ziskany.
Dle tohoto kritéria tedy rozliSujeme data na sekundarni a priméarni:

o Sekundarni data — jsou informace, které byly zjisteny v minulosti za jinym
ucelem

e Primarni data — jsou data ziskana pro tento konkrétni vyzkum «10

Sbér sekundarnich dat je obecné rychlejsi 1 levnéjSi nez vlastni ziskavani
potfebnych dat. Z tohoto divodu se pii marketingovych vyzkumech nejdiive pristupuje
k tomuto zdroji dat. Nevyhodou sekundarnich dat je naopak jejich ne vzdy uplna
relevantnost s uc¢elem daného vyzkumu. Pro doplnéni informaci, které nam sekundarni data
neposkytuji, se pfechdzi k vlastnimu sbéru primarnich dat.

0 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA.Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 52. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6
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5.2 Proces marketingového vyzkumu

Aby marketingovy vyzkum splnil sviij Gcel, musi se fidit podle vymezenych
pravidel. V opacném piipadé by mohlo dojit ke zvySeni Casové i finan¢ni naroc¢nosti
vyzkumu, nebo by vyzkum mohl pfinést nerelevantni vystupy. Na obrazku ¢. 4 jsou
zobrazeny zékladni faze procesu marketingového vyzkumu.

Obrazek 4: Proces marketingového vyzkumu

1. Definovani problému, cile 5. Shér dat
a hypotéz 6. Zpracovanidat
2. Orientacnianalyza situace 7. Analyzadat
a pilotaz 8. Vizualizace vystupt a
3. Planvyzkumného projektu jejich interpretace
4. Predvyzkum 9. Prezentace doporuceni

Zdroj: KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 73. ISBN 978-80-247-3527-6

1. Definovani problému, cile a hypotéz

Utelem marketingového vyzkumu je poskytnout fidicim pracovnikim potiebné
informace k feSeni jejich problému. Velmi zasadni je ovSem potieba spravné definovat
dany problém. Tato faze se miZe jevit jako pomérné bazdlni, ve skuteCnosti je to
nespravné, cely nasledujici vyzkum se bude ubirat Spatnym smérem a jeho vysledky
nepiinesou firmé oc¢ekavané vysledky.

Pokud je spravné definovan problém, je potieba vytycit cil nebo cile vyzkumu. Cile
vyzkumu by mély korespondovat s Gcelem vyzkumu, at’ uz maji objastiovat pficiny
a souvislosti, testovat mozn4 feSeni, anebo jen analyzovat soucasny stav.

Na zéklad¢ cild vyzkumu by mély byt formulovany hypotézy. Hypotéza lze
definovat jako ,vypoved (tvrzeni) o dosud neprokdzaném (mozném, neprezkousSeném,
predpokladaném, pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice jevii (promeénnych) ve
zkoumané oblasti, kterou Ize testovat.“** Z této definice pro nas vyplyva, ze hypotéza je
vlastné tvrzeni, o kterém piedpokladame, Ze je pravdivé. Pro definovani hypotézy je
dalezité, aby byla jednoduché a vystizna, ale na druhou stranu zachycovala podstatnym
zpusobem feSenou problematiku. Hypotézy by také nemély zkoumat otdzky, na néz
s nejveétsi pravdépodobnosti zndme odpovédi, a tudiz by slouzily jen jako potvrzeni.
Naopak by se mély soustied’ovat na neprokazané stavy, jelikoz jen tehdy bude mit vyzkum
opravdovy pfinos.

1 FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 21.
ISBN 80-247-0385-8.
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2. Orientacni analyza situace a pilotaz

V ramci orientacni analyzy bychom se méli neformalné seznamit s vychozi situaci
a najit a proverit zdroje pro orientaci v problematice. Na zaklad¢é dostupnych sekundarnich
dat se v ramci této faze seznamujeme s trhem a provétujeme spravnost formulace hypotéz.
Zarovenn bychom méli srovnat cile primarniho vyzkumu s dostupnymi sekundarnimi daty
tak abychom zjistili, které informace nam jiz sekundarni data poskytuji, a naopak na co se
budeme muset soustfed’'ovat v ramci vyzkumu.

3. Plan vyzkumného projektu

Plan vyzkumného projektu by mél podrobnéji specifikovat potfebné informace,
popisovat postupy K jejich ziskani a sestavit plan dalsiho postupu (Foret, 2003, s. 24). Plan
by m¢l fesit tyto otazky:

o . Typ dat (primdrni x sekunddrni, kvantitativni x kvalitativni atd.)
o Typ provadeéného vyzkumu (explorativni, kauzalni, deskriptivni)
e Metodu sbéru dat (dotazovani, pozorovani, experiment)
o Typ provedeni sberu dat (osobni, telefonické, online, pisemné)
e Organizace sbéru dat (kdy, kde, kdo, od koho)
o Metody analyzy dat (zpusob trideni dat, pouzity vyhodnocovaci software,
forma vyjadrient vysledki atd. “**
Plan by mél v tvodu pojednéavat o zkoumaném problému, mély by byt formulovany
hypotézy a urceny cile vyzkumu. Také by mél byt uveden harmonogram jednotlivych etap
vyzkumu a samoziejme rozpocet.

4. Predvyzkum

Predvyzkum neboli pretest je nastroj marketingového vyzkumu, prostiednictvim
které¢ho ovéfujeme logi¢nost, srozumitelnost a jednoznacnost otazek (Kozel, 2011, s. 92).
Zaméfuje se také na zdjem respondenti pfi odpovidani (zda neni vyzkum pfili§ dlouhy,
nudny) a to ztoho divodu, aby respondenti udrzeli pozornost po celou dobu a jejich
odpovédi tak mély co nejvyssi vypovidaci hodnotu. Pfedvyzkumu se ucastni jen maly
vzorek respondentll. Na zéklad¢ ziskanych informaci se vyzkum v potifebné mife upravi
a vyladi se jeho nedostatky.

5. Sbér dat

Jak jiz bylo vySe uvedeno, existuji tfi hlavni metody sbéru dat: dotazovani,
pozorovani a experiment. Volbu metody bychom m¢li zvazit a oduvodnit jiz ve fazi planu
vyzkumného projektu. V ptipadé, ze je vyzkum provadén prostfednictvim tietich osob
(tazatelli, pozorovatelii, moderatorti atd.) méli bychom vzdy tyto osoby tadné zaskolit
a v prubéhu sbéru dat jejich praci kontrolovat. Obecné plati, Ze pokud byla provedena
dikladné ptipravna etapa vyzkumu, pii sbéru dat by se nemély vyskytovat Zadné
komplikace.

12 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 88. ISBN 978-80-247-3527-6
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6. Zpracovani dat

Ve fazi zpracovani dat nejprve pfistupujeme k jejich kontrole. Data by méla byt
validni, tedy platnd, nevychylend, a také reliabilni, tedy stala, spolehliva.
(Kozel, 2011, s. 100). Kontrolovat miizeme bud’ vSechny odpovédi, nebo jen ndhodné
vybrany vzorek. V ptipad¢, ze pii kontrole narazime na chyby, at’ uz se jedna o nevyplnéné
otazky nebo 0 logické chyby, kdy si respondent v souvisejicich odpovédich protifeci, nikdy
nedoplitujeme odpovédi na zaklad¢ vlastni uvahy. Chybéjici nebo chybna data mizeme
nahradit podle ostatnich spravnych odpovédi respondenta. Pokud nemame k dispozici data,
ze kterych by se dalo s jistotou vyvodit spravna odpoveéd’, mizeme piifadit neutralni
odpovéd’ nebo primérnou hodnotu. V krajnich ptipadech mizeme z vyzkumu vyradit bud’
celé dotazniky, nebo otazky, ve kterych se chyby vyskytovaly.

Po kontrole nésleduje faze tfidéni dat. Tiidéni dat ma velky vyznam pro odhalovani
zavislosti mezi proménnymi. Ttidéni prvniho stupné nam poskytuje informace o Cetnosti
vyskytu jednotlivych odpovédi. Vyuzivd se v situacich, kdy potfebujeme znat celkové
vysledky daného méfeni. Data jsou znazorfiovana pomoci frekvencni tabulky. Tiidéni
druhého stupné nam zprostiedkovava hlubsi informace o vyskytujicich se souvislostech.
Data jsou tfidéna pomoci kontingencni tabulky, kterd zachycuje a srovnavd vzdy dvé
proménné. Pfi zpracovavani dat miizeme provadét dokonce tfidéni vysSich stupnd, kdy je
V uvahu brano 3 a vice proménnych.

7. Analyza dat

Analyza dat probihd na =zaklad¢ statistickych vypocti. Existuje tfada typt
statistickych analyz, pocinaje zékladni statistickou deskripci, az naptiklad po
korespondenc¢ni analyzy. Principy jednotlivych analyz zde nebudeme detailné rozebirat, je
vSak dulezité podotknout, ze volba statistické metody by meéla mit vzdy logické
oduvodnéni, v zavislosti na sledovaném zameéru.

8. Vizualizace vystupii a jejich interpretace

Pro vizualizaci vystupt vyzkumu se pouzivaji tabulky a grafy. Jak bylo uvedeno
vySe, tabulky mohou byt frekvenéni pro tfidéni prvniho stupné, anebo kontingen¢ni pii
ttidéni druhého stupné. Obsahuji zpravidla hodnoty proménnych jak v absolutnim, tak
VvV procentudlnim vyjadfeni. Mezi nejbéznéjsi typy graft, které se vyuzivaji
Vv marketingovém vyzkumu, jsou grafy sloupcové, kolaCové, spojnicové, bodové nebo
plosné.

Cilem interpretace vystupl je slovné ohodnotit ziskand data a spravné navrhnout
vhodna doporuceni zadavateli vyzkumu pro potieby jeho dalSiho rozhodovani. Doporuceni
by méla vychazet ze zadani a cile vyzkumu. M¢la by byt také odkézana na konkrétni data,
na zakladé¢ kterych tato doporuceni vzesla.

9. Prezentace doporuceni

Prezentace doporuceni je findlni fazi celého procesu marketingového vyzkumu. Je
vSak velmi dilezité tuto fazi nepodcenit, nebot’ pravé celkovy vystup zadavatele vyzkumu
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zajima nejvice. Zprava by méla byt logicky uspofddand a provdzand a méla by pfinaSet
konkrétni navrhy feSeni. Cilem neni zrekapitulovat vystupy celého vyzkumu, nybrz
poukdzat jen na ta zjiSténi, kterd vedou k feSeni za zaCatku definovaného problému.

5.3 Metody marketingového vyzkumu uzité v bakalarské praci

Metody a techniky uvadéné v této Casti se vztahuji k primarnimu vyzkumu
provadénému v praktické ¢asti bakalaiské prace. Vyzkum muze pracovat se dvéma typy
dat. Jedna se o data kvantitativni nebo kvalitativni. Vyzkum provadény v ramci této prace
je kvantitativniho charakteru.

Kvantitativni vyzkum se zabyvé ziskdvanim dat o ¢etnosti vyskytu néjakého jevu,
ktery jiz v minulosti prob&hl nebo pravé probiha. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je
shromazdit dostate¢né velké mnozstvi dat, abychom zavéry z vyzkumu mohli zobecnovat
pro celou zkoumanou skupinu. Pro tento typ vyzkumu je dilezitd reprezentativnost
vybérového souboru, tedy rovhomérnost zastoupeni riiznych kategorii respondentl v ramci
vybraného vzorku.

Sbér dat pro marketingovy vyzkum, byl realizovan prostiednictvim metody
dotazovani. Metoda dotazovani je nejuzivangj$i metodou sbéru dat. Je zalozena na
principu kladeni otazek, pomoci kterych ziskdvame informace o chovani respondenta, jeho
nazorech, nebo o jeho vniméni okoli, ¢ili respondent je sttedem pozornosti.

Dotazovani miZeme clenit podle typu provedeni sbéru dat. V této praci bylo
vyuzito online dotazovani. To spociva v rozesilani dotaznikl prostfednictvim elektronické
posty, nebo jejich zvefejiiovanim na webovych strankach.

Mezi néastroje dotazovani patfi dotaznik. ,,Dotazniky predstavuji formulare
S otazkami, na néz respondenti odpovidaji, pripadné obsahuji také varianty jejich
odpovedi. «l3

Jednotlivé otdzky v dotazniku mohou mit rGzné formy. Mohou se Clenit podle
funkce v dotazniku nebo podle variant odpovédi. Mezi otazky ¢lenéné dle funkce fadime:

Otazky filtraéni — jejich cilem je rozdé€lovat respondenty v navaznosti na cile
vyzkumu a na zaklad€ toho moci piedkladat urcité otazky jen urcitym respondentim, jichz
se tykaji. Z toho diivodu se tadi zpravidla na zacatek dotazniku.

Otazky analytické — vyuzivaji se pii analyze vystupt, kdy slouzi jako jedna
z proménnych pii hledani souvislosti. Casto se jedna o demografické otazky.

Otazky vysledkové — zabyvaji se jadrem problému a jejich vysledky sméiuji
k stanoveni doporuceni.

¥ KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA.Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 161. ISBN 978-80-247-3527-6
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Dle varianty odpovédi ¢lenime otazky na:

Otazky otevirené — nenabizi zadné varianty odpovédi, respondent na tyto otazky
odpovida vlastnimi slovy. Tento typ otdzek ma velkou vypovidaci hodnotu, jelikoz
respondent neni ve své odpovédi nijak omezen ani ovlivnén nabizenymi moznostmi. Na
druhou stranu jsou tyto otazky v rdmci kvantitativniho vyzkumu obtizné¢ méfitelné.

OtazKky uzaviené — nabizi standardizované odpovédi a respondent oznaci ty, ktera
se nejvice blizi jeho vlastnim ndzoru na danou otazku. Odpovédi u otevienych otazek
mohou byt alternativni (varianty se navzijem vylucuji, je mozné zvolit jen jedu
odpovéd’), selektivni (respondent mize vybrat jednu nebo vice odpovédi), bipolarni
(existuji jen dv€ polohy proménné a respondent se musi rozhodnout pro jednu z nich).

Skaly — jsou specialni otazky, ve kterych mé respondent pomoci &iselné nebo
grafické skaly ohodnotit sviij postoj viuci néjakému jevu (Skala ocenovani), nebo seradit
vSechny varianty podle preferovaného potadi (Skaly potradi).

Polouzaviené otazky — jsou kompromisem mezi otevienymi a uzavienymi
otazkami, kde zpravidla byva uveden urcity pocet uzavienych odpovédi a jedna oteviena
odpovéd’ plnici funkei unikové varianty. Tuto variantu respondent vyplni v piipadé, Ze
existuje jesté jind odpovéd’, kterd by nebyla uvedena mezi uvedenymi odpovéd'mi
a respondent ji povazuje za podstatnou. Pomoci téchto otazek dosahneme vycerpavajiciho
mnozstvi odpovédi k dané problematice.
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6 Trh energetickych napoji ve svété a v Ceské
republice

Historie energetickych ndpoju sahd az k poc¢atku minulého stoleti, kdy byl v USA
na trh uveden prvni kolovy napoj, Coca-Cola. Jeji vysoky obsah kofeinu mél totiz stejné
jako u dnesnich energetickych napoji povzbuzujici ucinky na lidsky organismus. V roce
1960 byl v Japonsku na trh uveden historicky prvni opravdovy energeticky drink. Jednalo
se 0 zdravotni napoj, jehoz ucinky meély zvySovat energii a koncentraci. Obsahoval smés
zékladnich vitaminti a také taurin a niacin, které jsou dnes bézné v tomto odvétvi
pouzivany.

Energetické napoje, tak jak je zname dnes, se vSak zacaly ve velkém objevovat na
trhu az na zacatku 90. let minulého stoleti. V soucasnosti nepiedstavuji vyznamny trh co
do jeho velikosti. V porovnani s ostatnimi nealkoholickymi napoji zaujimaji ty energetické
jen asi jedno procento (existuji vSak i zemé jako USA nebo Brazilie, kde podil
energetickych drinkd na trhu nealkoholickych napoju dosahuje az 10%). Tento trh je
vyznamny piedevS§im diky své dynamicnosti. Obzvlasté v poslednich deseti letech
zaznamenal trh energetickych ndpojii rapidni ndrGst. Renomovany americky server
Package Facts uvedl, ze v roce 2006 ¢inily trzby za energetické napoje v USA 5,4 bilionu
dolart, &imz oproti roku 2002 dosahly 45% nartst.™* O 7 let pozdg&ji vydali Package Facts
novou zpravu, kterd uvadi, Ze trzby za energetické napoje v USA pro rok 2013 ¢&ini
neuvéfitelnych 12,5 biliont dolard, coZ je 60% nartist oproti roku 2006™.

14 Energy Drinks and Shots: U.S. Market Trends. Packaged Facts [online]. 2013 [cit. 2014-05-18]. Dostupné
z: http://www.packagedfacts.com/Energy-Drinks-Shots-7124908/ http://www.packagedfacts.com/Energy-
Drinks-2091755/

1> Energy Drinks and Shots: U.S. Market Trends. Packaged Facts [online]. 2013 [cit. 2014-05-18]. Dostupné

z: http://lwww.packagedfacts.com/Energy-Drinks-Shots-7124908/ http://www.packagedfacts.com/Energy-
Drinks-2091755/
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S podobnym vyvojem trhu energetickych napoji se setkavame ve vétsiné vyspélych
zemi po celém svété a vyjimkou neni ani Ceskéa republika. Podle vyzkumu spole&nosti
Kofola, ktera nedavno odkoupila firmu vyrabéjici napoje Semtex, vzrostla ro¢ni spotieba
energy drinkit od roku 2000 z2,8 miliond litrt na 20,7 miliont litrGi v roce 2010
(obrazek ¢. 5). Zajimavosti je také fakt, Ze energetické drinky, jako jediné na trhu
nealkoholickych napoji, nezaznamenaly v prubéhu ckonomické krize recesi, naopak
objemy jejich prodeji neustale stoupaly.

Oproti jinym stiedoevropskym statim je ale spotieba energetickych népoji na
jednoho obyvatele stale pomérné nizka. Spole¢nost Kofola uvadi, ze v roce 2010 byla
spotieba na 1 obyvatele 1,98 litri. Oproti tomu ve statech, jako je Némecko nebo Polsko,
dosahuje tato hodnota vice nez 3 litry na osobu. Na zaklad¢ téchto informaci je patrné, ze
Cesky trh energetickych napoju jesté neni nasycen.

Obrazek 5: Spotieba energetickych napojii v CR a v Evropé

Spoti‘eba energetickych Spotiebha energetickych
napojii v Cesku o mitonech ive) | | ndpojii v riiznych zemich

(v litrech na OSObU vroce 2010)

Rakousko 10,27
Nizozemsko | 5,85

20

10 Polsko 3,36
Belgie 3,11

5 Némecko 3,05

CR 1,98

0
2000 2002 2004 2006 2008 2010 Slovensko 0.65
Pramen Kofola a Canadean / Pramen Kofola a Canadean

Zdroj: Cesi piji stale vice energetickych napoji. MF DNES. Zpravy.e15 [online]. 2011 [cit. 2014-05-18].

Dostupné z: http://zpravy.e15.cz/byznys/prumysl-a-energetika/cesi-piji-stale-vice-energetickych-napoju
Nedavna studie Evropského Ufadu pro bezpecnost potravin (EFSA) se zabyvala
shromazd’ovanim udajii o spotfebé energetickych napoji v nekterych evropskych statech
véetn Ceské republiky.® Na zakladg této analyzy bylo zjisténo, Ze v Ceské republice je
40% dospelych spotiebitell, ktefi konzumuji energetické napoje. Tato hodnota je oproti
evropskému primeéru 30% velmi vysokd. Vyssi podil dospélych uzivateli dosahuje uz jen
Rakousko s 50%. Co se tyce dospivajicich spotiebitelt, ktefi jsou vyznamnym segmentem
na trhu energetickych napoji, dosahuje Ceska republika opét nadprimérmych hodnot.
Priimérné procentualni zastoupeni uzivateli energetickych napoji v dospivajicim véku se
v ramci Evropy pohybuje kolem 62%. V Ceské republice je to celych 82%, tedy opét druha
nejvyssi hodnota hned po Belgii s 85%. Poslednim zkoumanym segmentem byla skupina
déti. Analyza vtomto ohledu ukédzala az alarmujici vysledky. Zatimco v ostatnich
evropskych statech se podil déti uzivajicich energetické napoje pohybuje primérné na
trovni 18%, v Ceské republice je tato hodnota vice jak dvakrat vyssi, konkrétné 40%.

16 Gathering consumption data on specific consumer groups of energy drinks. Efsa europa [online]. 2013 [cit.
2014-05-18]. Dostupné z: http://www.efsa.europa.eu/fr/search/doc/394e.pdf

28



Zadny jiny stat nema takto vysoky podil déti pijicich energetické népoje. Druha nejvyssi
hodnota byla zaznamenéna ve Spanélsku, nicméné zde dosahuje hodnota jen 26%.

Analyza se mimo jiné¢ zabyvala procentudlnim zastoupenim silnych uzivatel
vV ramci skupiny vSech uzivatelli energetickych népojii. Primérné tito silni uzivatelé tvori
12% vsech uzivateldi a to jak mezi dospélymi, tak dospivajicimi spotiebiteli. V Ceské
republice tento podil dosahuje hodnoty 8% mezi dospélymi uzivateli a 6% mezi témi
uzivateli energetickych napoju v ramci této analyzy. Grafy, tykajici se vySe zminénych
dat, jsou uvedeny na konci prace v piiloze ¢. 1.

Z téchto informaci vyplyva, Ze na Ceském trhu je Vv porovnani s ostatnimi
evropskymi staty pomérné velky segment spotiebitelil, ktefi energetické napoje konzumuyi.
Na druhou stranu uZzivatelé nekonzumuji takové mnozstvi téchto ndpoji, jako je tomu
v zahrani¢i, coz mimo jiné potvrzuji i informace o primérné spotiebé energetickych
napoju na jednu osobu, které jsem uvedla vyse.

Nyni piejdeme k jednotlivym znackdm energetickych népoji, které jsou na ceském
trhu etablovany. V odvétvi se pohybuje 15 hlavnich hraci, véetné privatnich znacek. Na
obrazku ¢. 6 je znazornéna strategicka mapa v zavislosti na cené a podilu znamosti.

Na zaklad¢ tohoto obrazku je zfejmé, Ze nejsiln€j$i znackou na trhu je znacka Red
Bull. Podil Red Bullu na ¢eském trhu je 40%. Dals§imi silnymi hraci jsou znacky Semtex,
Big Shock, Monster, Kamikaze, Rockstar a Burn.*’

Obrazek 6: Podil znac¢ek na ¢eském trhu energetickych napoji
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Zdroj: interni zdroje RED BULL Ceska republika s.r.o.

7 interni zdroje RED BULL Ceska republika s.r.o.
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7 Spolecnost RED BULL

Spole¢nost RED BULL GmbH ma v soucasnosti po celém svété vice jak
3 000 zaméstnanct, z nichz 200 pracuje pfimo v Rakousku, v zemi kde znacka Red Bull
v roce 1987 vznikla. Zajimavosti je, Ze se spole¢nost nezabyva samotnou vyrobou svych
produkti, ale jeji hlavni ¢innosti je zajisStovani celosvétového marketingu a distribuce. Za
samotnou vyrobu je zodpovédna firma Rauch GmbH, mezinarodni vyrobce
nealkoholickych napojti, u nas nejcastéji znamy jako vyrobce dzustu nebo ledovych cajh.
Na nasledujicim obrazku je znazornénd mapa zvyraziujici staty, na jejichz trhu se Red
Bull v soucasnosti etabluje. Dnes je Red Bull k dostani ve vice jak 165 statech. *®

Obrazek 7: Mapa stati, kde se prodavaji napoje znacky Red Bull

Zdroj: Fun Facts. Red Bull brand [online]. 2011 [cit. 2014-05-18]. Dostupné z: http://redbull-brand.blogspot.cz/p/about-
red-bull.html

V jednotlivych statech, kde se produkty znacky Red Bull prodavaji, jsou zfizeny
samostatné spolecnosti, které pro dany trh zajist'uji marketingové a prodejni aktivity na
taktické a operativni urovni. Tato Uroven fizeni je nazyvana Offensive line. V Ceské
republice se jedna konkrétné o spoleénost RED BULL Ceska republika s.r.o. Uroven fizeni
nazvana Defensive line je slozena z tzv. zadaki, ktefi maji na starosti zprostiedkovavat
komunikaci mezi rakouskou centralou a jednotlivymi spole¢nostmi v zemich, které maji na
starosti.

7.1 Marketingovy mix spolecnosti Red Bull

V této Casti prace si struéné¢ uvedeme jednotlivdA P marketingového mixu, tedy
product, price, place a promotion, do ¢estiny piekladano také jako produkt, cena, distribuce
a propagace.

Produkt

Spole¢nost Red Bull byla zaloZzena Dietrichem Mateschitzem v poloviné
osmdesatych let. Mateschitz byl inspirovan thajskym podnikatelem, Caleo Javitjaem, ktery
v 70. letech minulého stoleti vytvofil energeticky napoj Kratching Deng, v piekladu Rudy
byk. V roce 1984 spolu Mateschitz a Juvitja uzavieli partnerstvi a pod nazvem Red Bull

18 interni zdroje RED BULL Ceska republika s.r.o.
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vytvorili energeticky napoj s novou chuti.’® Dne 1. dubna 1987 byl prodan prvni Red Bull
Energy Drink na svém domacim trhu v Rakousku. V té dobé nejen Ze se jednalo o tplné
novy produkt, ale realn¢ se jednalo o zrod zcela nové produktové kategorie pro Evropsky

trh.?°

Pivodni slozeni Red Bull Energy Drink zlstalo zachovano az dodnes. Zménil se
jen obal a to z plastovych lahvi na soucasné plechovky. Tabulka ¢. 2 udava informace
o slozeni Red Bull Energy Drinku.

Tabulka 2: slozeni energetického napoje Red Bull

Slozka Mnozstvi v 250 ml _
. Obrazek 8: Red Bull Energy Drink

Kofein 80 mg

Taurin 1 000 mg :

Glukoronolakton 600 mg Jl

Inositol nespecifikovano o

Niacin nespecifikovano

Kyselina pantotenova nespecifikovano =

- - - . Zdroj: Red Bull Energy

nespecifikovano

Vitamin B6 P ¥ Drink. Energydrink-cz [online]. 2014

Vitamin B12 nespecifikovano [cit. 2014-05-18]. Dostupné

Glukéza a sachardza nespecifikovano z: http://energydrink- _

cz.redbull.com/red-bull-energy-drink

Voda nespecifikovano

Aroma nespecifikovano

Citrat sodny nespecifikovano

Regulator kyselosti nespecifikovano

Barviva karamel a riboflavin | nespecifikovano

Napoj je sycen CO; nespecifikovano

Zdroj: interni zdroj Red Bull Ceska republika s.r.o.

19 Zemiel jeden z nejbohatsich Thajct, autor sloeni Red Bullu. Ekonomika idnes [online]. 2012 [cit. 2014-
05-18]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/zemrel-jeden-z-nejbohatsich-thajcu-autor-slozeni-red-bullu-
pa9-/eko-zahranicni.aspx?c=A120317_114206_eko-zahranicni_cem

20 Milniky. Energydrink-cz [online]. 2014 [cit. 2014-05-18]. Dostupné z: http://energydrink-
cz.redbull.com/milniky-0
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Dalsim produktem, ktery byl v roce 2003 uveden na trh, je Red Bull Sugarfree.
Jedna se o nizkokalorickou variantu bézného Red Bullu s nulovym obsahem cukru. Cukr
nahrazuji uméla sladidla acesulfam a aspartam. Co se tyce obalu, je totozny s obalem
klasického Red Bullu, jen s tou zménou, Ze je pouzita svétle modra barvy. Ta také evokuje
jakousi leh¢i, méné sladkou variantu energetického napoje.

Obrazek 9: Red Bull Sugarfree
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Zdroj: Red Bull Sugarfree. Energydrink-cz [online]. 2014 [cit. 2014-05-18]. Dostupné z: http://energydrink-
cz.redbull.com/red-bull-sugarfree

Od roku 2008 je na trhu nabizen Red Bull simply Cola. Jedna se o ptirodni napoj,
ktery se navraci k ,,pravé” prirodni kole. Kola od Red Bullu neobsahuje zadna barviva,
kyseliny ani uméla aromata jako bézna Coca-Cola nebo Pepsi-Cola, naopak ale obsahuje
vice kofeinu. Spole€nost se ale na nasem trhu setkava s problémem a to s nepochopenim
celého konceptu produktu. Podobny design jako Red Bull Enrgy Drink, nedostate¢na
marketingovd komunikace a aktudlni trendy konkurence (tedy rozSifovani portfolia
energetickych napojt o rizné ptichuté) zpusobily, Zze mnoho uzivatelti povazuje Red Bull
Colu za energeticky napoj, ktery ma pouze ptichut’ koly. To mize mit velmi negativni vliv
na celou znacku, jelikoz ocekéavani spotiebitele se neslucuji se skutecnym piinosem
produktu.

Obrazek 90: Red Bull simply Cola

Zdroj: Red Bull Cola. Energydrink-cz [online]. 2014 [cit. 2014-05-18]. Dostupné z: http://energydrink-
cz.redbull.com/red-bull-cola
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Posledni novinkou uvedenou na ¢esky trh v roce 2013 jsou ochucené energetické
napoje. Byly vytvofeny 3 nové piichuté: Red Edition s brusinkovou pfichuti, Blue Edition
s bortivkovou pfichuti a Silver Edition s pfichuti limetky. VSechny tyto tfi produkty maji
stejny obsah uc¢innych latek, jako klasicky Red Bull, jediné ¢im se lisi, je pfichut’. Barvy
plechovek jsou cCervena, stfibrna a modra, takze ptesné koresponduji s originalnimi
barvami znacky Red Bull. Celkovy design plechovek je ale oproti konkuren¢nim obaliim
designovanym pro nové piichuté¢ pomérné strohy.

Obriazek 10: Red Bull flavoured editions

Zdroj: Red Bull: the new Editions!. Australianbartender [online]. 2012 [cit. 2014-05-18]. Dostupné
Z: http://australianbartender.com.au/2012/08/20/red-bull-the-new-editions/

Cena

Cenova strategie byva pro spole¢nosti velmi klicova, je soucasti jejich know how,
a proto nebyvé ve vétsing ptipadi zvefejiiovana. V ptipade spolenosti Red Bull tomu neni
jinak, ale z pohledu spotiebitele muzeme s urcitosti fici, ze se znacka Red Bull, co do ceny,
profiluje jako prémiovy produkt. Cena za jednu plechovku (250 ml) se bézné pohybuje
kolem 30,- K¢&. Tato cena je témét dvojnasobné vyssi, nez ceny ostatnich energetickych
napoju. Pokud se zaméfime na energetické napoje privatnich znacek, ceny jsou dokonce az
tiikrat nizsi, nez cena Red Bullu, tedy pod 10,- K¢ za 250 ml plechovku. Obsah zakladnich
ucinnych latek, tedy kofeinu a taurinu, je az na vyjimky (Kamikaze, Cocaine) ve vsech
dostupnych produktech téméf totozny. I pies to se ale Red Bull drZi na prvni pficce
Vv prodejich na ¢eském trhu, ktery je pfitom tolik citlivy pravé na ceny potravin a napoju.

Distribuce

Marketingové aktivity spolecnosti Red Bull se globaln¢ dé€li na dvé hlavni oblasti.
Jednd se o takzvany On premise a Off premise. On premise je oblast marketingu
zaméfujici se na prodej v barech, restauracich, hospodach, klubech a dalSich obdobnych
zafizenich. Naopak Off premise se zabyva prodejem V prodejnach a to od velkych
supermarketil aZ po drobné vecerky. Pro obé tyto oblasti pouziva Red Bull ¢astecné odlisné
marketingové néstroje.
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Propagace

Propagace spolecnosti Red Bull je nesmirné¢ obsahly pojem. Uz jen proto, ze hlavni
¢innosti samotné mateiské spole¢nost Red Bull GmbH je pravé marketing, jsou jejich
marketingové strategie a aktivity rozpracovany do posledniho detailu. Podle piedni svétové
agentury zabyvajici se hodnocenim znacek, BRAND-FINANCE, je Red Bull jednou
z nejsilngjsich znacek na svéte. Ve své kazdoroéni anketé The Brand Finance Global 500,
ktera hodnoti nejvétsi svétové znacky a vyhlasuje, které jsou nejsiln€jSi a nejcenné;si,
zatadila pro rok 2014 znacku Red Bull mezi pouhych 11 svétovych znacek, které dosahli
nejvysSiho hodnoceni sily znacky, tedy AAA+. Takto hodnoceny byly dale napiiklad
znac¢ky Coca-Cola, Google, Ferrari, Rolex nebo Walt Disney.

Marketingova  komunikace se ¢leni ponékud netradiéné v porovnani
s marketingovou teorii, kterd ji déli na 5 kanalu: reklamu, podporu prodeje, public
relations, osobni prodej a ptimy marketing. Na obrazku ¢. 9 jsou naproti tomu znazornény
jednotlivé sméry marketingové komunikace spole¢nosti Red Bull, tedy Event marketing,
Communication, Opinion leader programs a Consumer collecting. Vsechny tyto sméry
spojuje WOM (Word Of Mouth), tedy neformalni komunikace mezi lidmi, u nas také
nazyvana jako ,,Suskanda“.

Obrazek 11: Kola¢ marketingové komunikace

Zdroj: Social Media Currency: The money that can’t buy you Love. Thedanburdett [online]. 2013 [cit. 2014-
05-18]. Dostupné z: http://thedanburdett.com/author/thedanburdett/
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8 Specifikace kupniho rozhodovaciho procesu
spotrebitele na trhu energetickych napoju

Pro splnéni cili této bakalafské prace byly vyuzity sekundarni data z projektu
MML — TGI a primarni data ziskana na zaklad¢ privodniho marketingového vyzkumu.

8.1 MML - TGI data

Sekundarni data jsou poskytovana agenturou pro vyzkum trhu, médii a verejného
minéni, spoleCnosti Median s.r.o. Data pouzitd v této praci pochazeji z roku 2011,
konkrétn€ z obdobi od 3. ledna do 4. prosince 2011 a byla vyhodnocena pomoci programu
Data Analyzer, jehoz vystupy byly v programu Microsoft Excel upraveny do podoby
kontingen¢nich tabulek a grafii zévislosti. Pro zkouméni dat jsou pouzita procentni
zastoupeni, a to jak procenta fadkova, tak sloupcova. DalSim vyuzitym ukazatelem index
afinity. Obvykly stav daného jevu v celém souboru je zastoupen indexem 100. Hodnoty
niz8i udavaji méné Casty vyskyt jevu, hodnoty vy$si naopak Casté&jsi vyskyt jevu oproti
béznému stavu. Vystupy sekunddrnich dat jsou zakomponovany do analyzy vysledkil
marketingového vyzkumu v ramci analytické Casti prace, tak aby navazovala na feSenou
problematiku a doplnovala ji.

8.2 PostiZeni specifik kupniho rozhodovani o energetickych
napojich pomoci primarnich dat

Pro postiZeni specifik kupniho rozhodovani o energetickych napojich byl uplatnén
puvodni marketingovy vyzkum, jehoz cilem bylo definovat chovani spotiebitelt pfi
nakupu energetickych napoji, analyzovat jednotlivé faze kupniho chovani a rozkryt
faktory, které cely proces ovliviuji. Dal$im cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jakou pozici
v myslich spotfebitelli zastdva energeticky napoj znaCky Red Bull, a na zéklad¢ toho
posoudit efektivnost jednotlivych marketingovych aktivit, kterych spolecnost Red Bull
uziva.

8.3 Dotaznik

JelikozZ byly cile vyzkumu zaméfeny na soucasny stav spotiebniho chovani na trhu
energetickych néapoji a na soucasné vnimani znacky Red Bull, rozhodla jsem se pro
kvantitativni vyzkum, ktery se zamétuje na ovéfovani skute¢nosti. Jako metoda sbéru dat
byla zvolena metoda dotazovani. Jeji vyhodou oproti metodé pozorovani nebo experimentu
je nizsi finanéni a ¢asova ndro¢nost a relativné snadnd interpretace vystupti.

Nastrojem dotazovani byl online dotaznik, vytvofeny na online serveru survio.com.
Dotaznikové Setieni probihalo v terminu od 31. biezna do 18. dubna 2014. Online dotaznik
byl Sifen prostfednictvim odkazu na Socialnich sitich a zasilanim na email. Co se tyce
respondentl ziskanych na socidlnich sitich, jejich vybér nemohl byt nijak korigovan. Pfi
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zasilani emaild byli respondenti vybirani dle véku a pohlavi tak, aby byl celkovy vzorek co
nejvice reprezentativni.

V ramci procesu vyzkumu byl realizovan predvyzkum, jehoz se ucastnili 4 lidé. Ti
poukazali na nékteré nedostatky dotazniku a na zéklad¢ jejich komentdit byl dotaznik
upraven do findlni formy. U nékterych uzavienych otazek byly doplnény dalsi varianty
odpovédi, nékteré formulace byly upraveny, aby byly vice srozumitelné a jednoznaéné
a jedna oteviena otazka byla upln¢ vyrazena z dotazniku.

Finalni dotaznik obsahoval celkem 30 otazek. V ramci dotazniku nebyla moznost se
k otazkam po jejich zodpovézeni znovu vracet. Hned v uvodu byla uvedena filtra¢ni
otazka, kterd z Setfeni vyfadila spotiebitele, kteti energetické napoje neuzivaji. V zavéru
byly uvedeny 2 analytické otazky zaméfujici se na sociodemografické charakteristiky
respondentl. Zbylé otazky byly vysledkového charakter. Tyto otdzky mizeme rozdélit na
ty, které se obecné zabyvaly kupnim rozhodovacim procesem na trhu energetickych népojit
a na otazky zkoumajici vnimani znacky Red Bull.

Do dotazniku byly zafazeny 3 oteviené otazky (¢. 3, 10 a 24). Dv¢ tyto otazky
vyzadovaly od respondenta jen vypsat jednu nebo vice nazvl energetickych népoji
a otazka ¢. 24 se ptala na odhadovanou cenu produktu, tudiz vyhodnocovani otevienych
otazek nebylo nijak komplikované. V 5 ptipadech byly vyuzity Skalové otazky. Otazky
¢. 6, 7 a 23 jsou ciselné Skaly ocenovani, otazka ¢. 20 je grafickou $kalou ocenovani
a otazka ¢. 21 je Skdlou potadi. Zbylé otazky byly bud otazky uzaviené, nebo
polouzaviené. Z toho 13 otazek bylo alternativnich, 7 selektivnich a 2 bipolarni.

8.4 Metodika analyzy ziskanych dat

V prvni etapé¢ byla u kazdé zuzavienych a polouzavienych otazek za pomoci
frekvencnich tabulek provedena zakladni jednorozmeérna statisticka analyza neboli analyza
prvniho stupné. Jejim smyslem je zjistit Cetnosti vyskytu jednotlivych odpovédi.

U otevienych otazek ¢. 3 a 10 byly vytvofeny skupiny podle jednotlivych nazvi
znaCek energetickych napoji a byly urCeny cetnosti odpovédi podle toho, kolik
respondentti tyto znacky uvedlo. Pro otazku ¢. 24 byla stanovena prumérna odhadovana
cena produktu a to na zékladé konkrétné uvedenych hodnot.

U vyhodnocovani Skalovych otazek byl pii vypoétech pouzit vazeny pramér, tedy
hodnoty pfifazené jednotlivym proménnym byly vyndsobeny cetnosti takovychto
odpovédi, seCteny pro vSechny hodnoty skaly a vyd€leny poctem respondentt.

V druhé etapé byla aplikovana analyza druhého stupné, tedy analyza zkoumajici
zéavislost dvou proménnych, ktera méla za kol odhalit zajimavé souvislosti. V nékolika
ptipadé¢ bylo vyuzito vicenasobné kontingence, kdy byly navzijem porovnavany tii
promeénné.

Jako vyhodnocovaci software slouzil vlastni software webu survio.com. V ramci
vyuzivani sluzeb tohoto serveru byly po ukoncéeni vyzkumu obdrZeny vystupy jednotlivych
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otazek a to jak tabulky s absolutnimi i procentudlnimi hodnotami, tak pfislusné grafy. Pro
potteby analyzy druhého stupné ovSem byly vystupy zpracovadny znovu v program
Microsoft Excel 2010, prostfednictvim kterého jsou nakonec zpracovany vsechny tabulky
a grafy uvedené v praktické ¢asti.

9 Analyticka cast

V této Casti prace jsou zpracovavany odpovédi na jednotlivé otazky, tak aby co
nejlépe navazovaly na uvedenou teorii. Uvadény jsou zde tabulky a grafy vztahujici se jak
k analyze prvniho tak druhého stupné. Zaroven jsou vélenény vystupy ziskané ze
sekundarnich dat. Veskeré vystupy a souvislosti mezi nimi jsou slovné komentovany.

9.1 Vzorek respondenti

Dotaznik byl vypInén celkem 90 respondenty, z toho 4 respondenti byli dotazovani
v ramci predvyzkumu, po némz byly nékteré otdzky piidany, smazany nebo upraveny.
Pted vyhodnocenim vyzkumu byly vSechny vyplnéné dotazniky zkontrolovany. Na
zaklad¢ této kontroly byly vyfazeny odpovédi jest€¢ jednoho respondenta z divodu
nelogi¢nosti a irelevantnosti odpovédi. V kone¢ném vyzkumu tedy pracujeme
s 85 respondenty, coz je vzorek na trovni vyzkumné sondy. Vzorek respondenti byl
omezen na spotiebitele energetickych napojli, ktefi je konzumovali alesponi jednou
Vv poslednich Sesti mésicich. Zamérem tohoto omezeni bylo ziskat vzorek respondentt,
které bychom mohli oznacovat jako uzivatele energeticky népoji.

9.2 Sociodemograficka charakteristika respondentu

Hned vvodu analyzy dotazniku pfistupujeme k otazkam tykajicim se
sociodemografické charakteristiky respondentd. V ramci této oblasti byly na konci
dotaznikd uvedeny 2 uzaviené otazky s jedinou moznou odpovédi. Prvni zkoumala pohlavi
respondentl. Zastoupeni muzl a zen bylo pomérné vyrovnané, tedy 52% muzt a 48% Zen.
Druha ze sociodemografickych otazek se zabyvala vékem dotazovanych. Bylo vytvotfeno
5 v€kovych skupin. Skupina Mén¢ nez 18 let zastupuje déti a mladistvé. Skupina 18-25 let
reprezentuje pirevazné studenty a mladé respondenty obecné. Skupina 26-35 let by mohla
byt nazvéana jako mladé rodiny. Ve skupiné 36-45 let jsou respondenti stfedniho veku.
Respondenti nad 46 let jiz nebyli dale diferovani.

Graf 1: Vékova struktura respondenti
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Rozlozeni respondentli, do veékovych kategorii nebylo pfiliS rovnomérné. 59%
respondentt spada do vékové skupiny 18-25 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou s 21% byli
spotiebitelé ve véku 26-35 let. Zbylé 3 skupiny tvofil jen velmi maly pocet respondentd.
Nerovnomérné zastoupeni respondentii v jednotlivych veékovych skupinach pfisuzuji
dvéma faktorim. Za prvé slo o majoritni zplisob Sifeni dotazniki, tedy pomoci socialnich
siti, ktery zapfiCinil tak vysoky podil respondenti ve véku 18 — 25 let. Za druhé je to
zpusobeno samotnym charakterem vyzkumu, jelikoz ten se zaméiuje jen na uZzivatele
energetickych napoja.

Data MML - TGI byla pouzita jako sekundarni zdroj informaci pro tuto préaci.
Bohuzel tak, jak jsou uzivatelé specifikovani ve vlastnim vyzkumu, nejsou respondenti
v ramci sekundarnich dat ¢lenéni. Nejbliz§im segmentem je skupina respondenttl, ktefi
Vv poslednich 12-ti mésicich konzumovali energetické nebo sportovni napoje. Pro ucely této
prace vsak takovéto zkresleni mezi cilovymi skupinami bude akceptovatelné.

Na grafu ¢. 6 vidime rozdéleni uzivateli a neuzivatell v zavislosti na pohlavi.
Podil Zen konzumujicich energetické néapoje V porovnani s muzi je pomeérné nizsi.
Srovnani uzivatell podle stafi ukazuje, ze Srostoucim veékem vyrazné klesd pocet
spotiebitell uzivajicich energetické napoje.

Graf 2: Zavislost uZivani EN na pohlavi Graf 3: Zavislost uzivani EN na véku spoti‘ebiteli
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Zdroj: MML - TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)

Pro ucely wvyssi specifikace spotiebitele, kterého povazujeme za wuzivatele
energetickych napoji, byly uvedeny jesté nékteré vlastnosti, které jsou dle indexu afinity
znacn¢ charakteristické pro tento segment oproti celé¢ populaci. Dle tabulky €. 3 je patrné,
ze mezi uzivateli je vétsi podil studentll nez obecné v celé populaci. Podil studentd v ramei

segmentu uzivatelll pak stoupa v zavislosti na sile uzivani energetickych napoju.

Tabulka 3: Zavislost mezi uzivanim energetickych napoja a studiem spoti‘ebitele

Neuzivatelé

Slabi uzivatelé

Stfedni uzivatelé

Silni uzivatelé

Studuje

76,0

169,7

194,7

208,0

Nestuduje

103,4

90,2

86,7

84,8

Zdroj: MML - TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)
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Spojitost byla shledana také ve vztahu s Cistym meésiénim piijmem domadcnosti.
Tabulka ¢. 4 ukazuje, Ze s vy$Sim piijmem se pomér uzivatell energetickych napojli
zvySuje. Vykyv v tomto trendu se vyskytuje u skupiny respondentd, jez spadaji do nejvyssi
prijmové kategorie. V tomto segmentu pocet uzivatelli energetickych napojti naopak klesa.

Tabulka 4: Zavislost mezi uzivanim energetickych napoji a ¢isty mésiénim piijmem domacnosti
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g - o = o =] I=R=] oS I=k=] == == I<E=} ISk} ISE= ISE=] oo S
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e} © o oo ©c oo o 9 9N ~ o S w =) [eX=] [X=} o w k=] S L
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Ano 97,0 29,4 55,8 53,9 89,0 81,5 77,8 69,4 | 116,0 | 128,2| 120,4| 130,3 | 105,7 51,0
Ne 100,8 | 118,0( 111,3| 121,5| 1118 | 102,8| 104,7| 1057 | 1078 95,9 92,8 94,8 98,5 | 112,55

Zdroj: MML - TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)

U dalSich sociodemografickych charakteristik, jako je vzdélani, socioekonomicka
ttida nebo misto bydliSté, nebyla shledana Zzadnd zavislost na pomér uZzivateld
energetickych napoja

9.3 Kupni rozhodovaci proces

V této Casti prace se soustiedime na Cast vyzkumu, ktery byla zaméfena na
specifikaci kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele na trhu energetickych napoju.

9.3.1 Rozpoznani problému

Abychom lépe porozuméli kupnimu chovani spottebiteli, musime nejdiive odhalit,
z jakého divodu energetické napoje kupuji. Tomuto problému byla vénovéana otazka €. 6.
Respondenti mohli oznacit u kazdé z uvadénych odpovédi do jaké miry (od 1 do 5) je pro
né osobn¢ dany divod vyznamny. Graf ¢. 4 zndzoriuje, jak velkou vahu respondenti
V priméru jednotlivym problémum pfitazovali.

Graf 4: 6) Z jakych divodu energetické napoje pijete?
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Vyzkum ukazal, Ze nejvyznamnéjsi pficinou piti energetickych napoji, je potieba
potlagit inavu. Druhym nejvyznamnéj§im déivodem je dodani fyzické energie. Unavu
a nedostatek fyzické energie spotfebitel vnima jako nepfiznivou zménu stavu. V obou
piipadech jde o aktualni fyziologicky problém, se kterym se lidsky organismus vyrovnava
primarn¢ spankem. Ne vzdy ale miize spotiebitel pfistoupit k tomuto zadkladnimu feSeni
problému a z riznych divodd musi zistat vzhiiru. Pravé v téchto situacich se muze
uchylovat k produktiim, jako jsou energetické napoje.

Lepsi koncentrace je jakymsi zlepSenim psychického stavu spotiebitele.
V porovnani s ucinky energetického napoje na fyzickou kondici, které si spotiebitelé
uvédomuji, pozitivni vliv na psychickou tnavu pfili§ nevnimaji. Otazkou zlstava, zda je to
zpusobeno $patnou marketingovou komunikaci, nebo skute¢nosti, Ze energetické napoje ve
skutecnosti spotiebitellim lepsi koncentraci nezprosttedkovavaji. Co se tyce energetického
drinku jako napoje v pravém slova smyslu, spotiebitelé k nim timto zpisobem skoro
nepfistupuji. Z odpovédi respondentd vyplyva, Ze tento produkt z pravidla nebyva
konzumovéan kvili zizni nebo chuti, jako tomu byvd u klasickych nealkoholickych
slazenych napoja.

Respondenti v ramci této otazky pftifadili k moznosti na party s alkoholem
praumérné vahou 2,6. V téchto piipadech ovsem spotiebitelé napoje kupuji piimo v barech,
kde na né piisobi jiné vlivy, nez v béznych prodejnach. Na tuto ¢ast spotieby energetickych
napojil se ve sv€ praci nezameéruji.

Pro f4zi rozpoznani problému je dalSi zdsadni otdzkou, jak Casto spotiebitelé dany
produkt konzumuji. Z grafu &. 5 vyplyva, Ze energetické napoje jsou v Ceské republice
konzumovény spiSe mén¢ casto. Celd jedna tietina respondentll pije energetické napoje
mén¢ nez jedenkrdt mésicn€. S narlstajici frekvenci konzumace se sniZuje cetnost
respondentti v jednotlivych skupinach. Vibec zadny z respondentti pak neuvedl, ze by
energetické napoje pil denné.

Graf 5: 2) Jak ¢asto v priméru energetické napoje pijete?
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To, jak casto spotiebitelé piji energetické napoje, se odrazi také od pohlavi
spotiebitele (graf ¢. 6). Vyzkum dokazuje, ze jsou to piedevsim zeny, které energetické
napoje piji jen velmi ziidka. Vice nez polovina z nich uvedla, Ze je pije méné nez jednou
mesiéné. Naopak u muzil je procentudlni zastoupeni u jednotlivych kategorii pomérné
vyrovnané.

Graf 6: Frekvence uZivani energetickych napoji v zavislosti na pohlavi spotfebiteli

60%
50%
40%
30%
20%
10% -

0% -

B muzi

m zeny

Nékolikrat tydné Jednou tydnéNékolikrat mésicnéednou médtésé nez jednou mésicné

Pokud bychom jednotlivym kategoriim pfifadili konkrétni mésicni konzumaci
energetickych napoju, napiiklad jako vtabulce ¢. 5, dospéli bychom k vyraznym
odli$nostem pro jednotliva pohlavi. Na muze ptipada praimérné 3,1 energetického népoje
mési¢né, kdezto na zenu pouze 1,7 energetického napoje. Tyto hodnoty jsou ale jen
orientatni, jelikoZ nemlzeme specifikovat piesnou konzumaci spotiebitelli uvadgjicich
odpovédi jako nékolikrat tydné a podobné.

Tabulka 5: Alternativa konkrétni mési¢éni konzumace energetickych napoji pro jednotlivé kategorie

Nékolikrat tydné Jednou tydné Nékolikrat mésicné | Jednou mésicné Méné nez 1x mésicné

12 4 2 1 0,5

Pro fazi rozpoznani problému je také dilezity okamzik koup€ v porovnani
s okamzikem rozpoznani problému. Pokud jsou produkty kupovany k okamzité spotieb¢,
je rozpoznani problému piimo spjato s ndkupem. V opacném piipadé se eventudlni
rozpoznani problému pouze piedpokldda do budoucna. Na zaklad¢ informaci ziskanych z
otazky ¢. 17 jsou energetické népoje z drtivé vétSiny kupovéany k okamzité spotiebé. Jen
5% respondentli uvedlo, ze by bézn¢ kupovali energetické napoje do zésoby.

Graf 7: 17) Kupujete si energetické napoje do zasoby?
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To, jestli si spotiebitel koupi energeticky napoj k okamzité spotiebé, nebo do
zéasoby, se podstatné odviji od jeho frekvence uzivéani. Z grafu ¢. 8 vyplyva, ze ¢im vyssi je
frekvence uzivani, tim je pravdépodobnéjsi, Ze si spotiebitel bude tvotit n¢jaké zasoby.

Graf 8: Zavislost kupovani energetickych napoji do zisoby na frekvenci uZivani
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ProtoZe jsou energetické napoje kupovany zpravidla k okamzité spotfebé a protoze
frekvence nakupu neni na zboZi okamzité spotieby pftili§ vysokd, miiZzeme fici, Ze nakup
tohoto zbozi neni pro spotiebitele rutinni zaleZitosti, ale poji se k ur€itym situacim. Touto
problematikou se zabyva otazka ¢. 8, jejiz vystupy jsou zaznamenany v grafu ¢. 9.

Graf 9: 8) Mate pri nékteré z téchto ¢innosti, situaci zvySenou spotiebu energetickych napoji oproti Vasi bézné
konzumaci?
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piti energetickych napoji je uceni se na zkousky a fizeni na dlouhych trasach. Ob¢ tyto
moznosti oznacila témef polovina dotazovanych respondentd. Pti detailnéjsim pohledu na
problematiku zjistime, Ze Situace, kdy spotiebitelé fidi na dlouhych trasach, oznacila jako
situace zvysSené konzumace piiblizné polovina respondentii ve vSech v€kovych skupinach
(az na respondenty mladsi 18 let). Na rozdil od toho, uceni se na zkousky je situaci
zvySené konzumace energetickych napoju témét vyhradné u vékové skupiny 18 az 25 let.

Jako tfeti nejuvadénéjsi situace zvySené konzumace energetickych napoju byly
uvedeny party. Vyzkum piekvapivé poukazuje na to, Ze piti energetickych napojt pii
takovychto piilezitostech neni zaleZitosti pouze mladSich vékovych skupiny, ale ze az do
véku 45 let konzumuje energetické drinky na party okolo 40% dotazovanych v kazdé
veékovée kategorii. Informace vyplyvajici z Sesté otazky také poukazuji na to, ze pouze 22%
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respondentli konzumuje energetické napoje vice nez obvykle v prubéhu tréninkd, cvi¢eni
nebo zavodi (z 19 respondentti navic 3 povazovali za energetické ndpoje také sportovni
napoje typu Isostar, které se do této kategorie produktii obecné netadi).

Cely kupni rozhodovaci proces ovliviiuje vnimané riziko produktu. Kvili povaze
energetickych napoju jsem se zaméfila na vnimani fyzického rizika a to hned z nékolika
uhlt pohledu. V otazce ¢. 19 méli respondenti oznacit svoje postoje ohledné fyzického
rizika ve spojeni s konzumovanym mnozstvim, s kombinaci s alkoholem, s uzivanim détmi
a mladistvymi a obecné s uzivanim tohoto produktu.

Z grafu ¢. 10 vyplyva, ze obecné jako nebezpecny produkt energetické napoje
povazuje jen 5% respondentli. Naopak za obecné nijak rizikovy ho povazuje 9%
dotazovanych. 35% respondentii zastava ten nazor, Ze je tento produkt nebezpecny jen pro
urcité osoby, jako jsou napiiklad té¢hotné Zeny. 73% dotazovanych povaZuje energetické
napoje za rizikové pii konzumaci ve velkém mnozstvi, ztoho 40% dokonce za
nebezpecné. Polovina respondenti pak shledava jejich kombinaci s alkoholem za
problémovou, 36% konkrétné za nebezpecnou. 20% dotazovanych povazuje tento produkt
za nevhodny pro déti a dalSich 38% respondentti za produkt nevhodny jak pro déti, tak
mladistvé, pfi¢emz tietina respondenti z vékové skupiny pod 18 let zastavala také
negativni postoje k uzivani energetickych napoji détmi a mladistvymi.

Graf 10: 19) Povazujete energetické napoje za rizikovy produkt?
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Obecné tedy energeticky népoj neni vniman jako rizikovy produkt. Polovina
respondentll mé ale negativni postoje ohledné jeho uzivani s alkoholem a vétSina se stavi
negativné k jeho uzivani ve velkém mnoZstvi. Produkt je také obecné vniman jako
nevhodny pro déti nebo mladistve.
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9.3.2 Impulsivni rozhodovani

Zvlastnim piipadem rozpoznani problému je spojen s impulsivnim nadkupem. Jedna
se o neplanovany nakup v disledku okamzitého zaujeti spoticbitele. Respondenti byli
dotazovani na to, kolik procent nakupu tvoii zbozi, Které pivodné neplanovali koupit.
Z grafu ¢. 11 vyplyva, Zze 42% respondentti bézné koupi az tetinu zbozi neplanované a
30% respondentd dokonce az 2/3 nakupu.

Graf 11: 12)Mohli byste odhadnout, jak velkou ¢ast nakupu priamérné tvori produkty, k jejichZ koupi jste se
rozhodli aZ v prodejné?

0%, kupuji jen to, co jsem predem chtél(a) koupit

12%
1% -33%
42% 34% - 66%
35% 67% - 99%
(o]

W 100%, o tom co koupim, se rozhodnu vzdy azZ v prodejné

Ptitom velkou roli pfi takovémto kupni chovani hraje vék spotiebitele (graf ¢. 12).
Dospivajici spotiebitelé kupuji produkty pfevazné pro svou vlastni okamzitou spotiebu. U
vékovych skupiny 18-25 let a 26-35 let bylo dosazeno téméf totoznych vysledkt. Tato
skupina respondentli ma vétSinou jiz vlastni domécnost, pro kterou musi nakupovat, stale
jesté je ale pomérné ovlivnitelnd marketingovymi podnéty v prodejné. Respondenti nad 36
let se stavaji v tomto ohledu siln¢ racionalnimi.

Graf 12: Zavislost poméru neplanovaného nakupu na véku spotiebitele
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V ramci sekundarnich dat byly zkoumany dva vyroky tykajici se impulsivniho
nakupu: Casto si koupim néjakou malickost pro radost; Casto koupim néjakou véc aniz ji
skutecné potrebuji. V tabulce €. 6 jsou znazornény indexy afinity vyjadiujici castéj$i nebo
mén¢ Casty vyskyt jednotlivych odpoveédi pro segment uZivatelli oproti celému vzorku.
Ztabulky je vidét, Ze uzivatelé energetickych napoji odpovidali na tyto otazky
V porovnani s béznym vyskytem odpovéedi vice pozitivné.
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Tabulka 6: Zavislost uzivani energetickych napojii na impulsivnim ndkupnim chovani

Casto si koupim néjakou malickost pro radost. | €asto koupim néjakou véc aniz ji skute¢né potiebuji.
urcité ano 145,1 167,1
spise ano 123,4 136,3
ani ano ani ne 91,33 94,36
spiSe ne 69,01 81,59
urcité ne 41,65 58,45

Zdroj: MML - TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)

Zdbnou upravenou piimo pro podnécovani impulsivnich nakupt je pokladni zoéna.
V situaci, kdy spotiebitel ¢eka ve front€, nema mnoho moznosti k rozptyleni, a jeho pohled
muze padnout na zbozi, které je vystaveno v jeho bezprostfedni blizkosti. Proto byvaji
atraktivni, levné a malé pfedméty umistovany pravé zde. Mezi takovéto predméty
bezesporu patii i energetické napoje a napoje malych baleni obecné. Na grafu €. 13 vidime,
jak cCasto respondenti nakupuji v pokladnich zonéch. Ptes polovinu respondentt v pokladni
z6né nakupuje malokdy nebo skoro viibec.

Graf 13: 16) Jak ¢asto kupujete produkty v pokladni zoné v supermarketech?
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Stejn¢€ jako pfi zkoumani poméru nepldnovaného ndkupu, tak 1 mezi frekvenci
nakupu v pokladni zon¢ a vékem spotiebitele mizeme vidét zavislost. Podle grafu ¢. 14
s rostoucim vekem klesa frekvence nakupti v pokladni zoné. Velky vykyv vidime az
Vv posledni vékové skuping, ten ale mize byt zplisoben pfili§ malym poctem respondentil
v tomto segmentu
a proto muize byt zavadéjici.

Graf 14: Zavislost frekvence nakupu v pokladnich zénach na véku spotiebitele
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Co se tyce impulzivnich nadkupti v ramci pokladni zony, data MML —TGI poskytuji
mirn¢ odlisSny vystup. Na zdklad¢ grafu ¢. 15 vidime, Zze pomér osob nakupujicich
v pokladnich zonéach, v rdmci skupiny uzivatelii energetickych napojl, je 58%, coz je
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oproti vlastnimu vyzkumu podstatné vyssi hodnota. Naproti tomu mezi neuzivateli je jen
31% tech, ktefi tyto impulsivni nakupy uskuteciiuji. Na zaklad¢ téchto vysledii mizeme

vvvvv

Index afinity pro tento jev dosahuje dle dat MML-TGI hodnoty 160,6.

Graf 15: Zavislost nakupovani v pokladnich zonach na uZivani energetickych napoji
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Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)

9.3.3 Sbér informaci

V ramci dotaznikového Setfeni byly zjiStovany postoje k faktorim ovlivilujicim
fazi hledani informaci. Odpovédi na otazku €. 15 ukazuji, Ze 42% respondentil se pro koupi
energetickych napoji rozhodne aZz v prodejné. Pro tyto spotiebitele je v ramci kupniho
rozhodovaciho procesu charakteristické predevSim wvnitini hledani. Vné&j$i hledani je
omezeno na informace dostupné okamzité v dané situaci. Zbylych 58% respondentil jde do
obchodu jiz s védomim, ze energeticky drink chce koupit, maji proto vétsi prostor ke sbéru
informaci: vnimani venkovni reklamy, akci v letdku atd.

Graf 16: 15) Jak si nejéastéji kupujete energeticky napoj?
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V ramci dotazniku bylo také zkouméno vnitini hledani spotiebitelli. Na zakladé
otazky €. 4 jsme se dozveédéli, které znacky respondenti znaji. Ti oznacili jako nejznamé;jsi
znacky Red Bull, Semtex, Big Shock a Monster. Jako vyznamnou zna¢ku mimo ty, které
jsou uvedené ve vybéru, musime uvést znacku Crazy Wolf, jelikoz ji 16% respondentt (14
0sob) v ramci volnych odpovédi oznadilo jako znamou. Pokud by byla tato znacka
zatfazena mezi nabizené odpovédi V dotazniku, pravdépodobné by bylo procento
respondenttl, ktefi by ji oznacili jako znamou, jesté vyssi.
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Otazka ¢. 5 se zameéfovala na osobni zkuSenosti spotfebiteli s jednotlivymi
znaCkami. Z grafu ¢. 18 (spojuje otazky ¢. 4 a 5) vyplyva, ze respondenti maji nejveétsi
zkuSenosti se znackami, které jsou na Ceském trhu nejpopularnéjsi, tedy opét Red Bull,
Semtex, Big Shock a Monster. U ostatnich znacek pozorujeme, ze jen asi polovina
respondentu, ktera tyto znacky zna, jej jiz nékdy v minulosti ochutnala.

Graf 17: Otazky €. 4 a5 - znamé znacky a jiZ vyzkousené znalky
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Co se tyce zavislosti pohlavi respondentti na okruhu zndmych znacek, vystupy byly
témert totozné jak pro muze, tak pro zeny. Pii rozdéleni odpovédi podle v€ku jsem ale
shledala souvislost. Z grafu ¢. 19 vidime, Ze ¢im mladsi jsou respondenti, tim Sirsi
spektrum znacéek energetickych napojt znaji.

Graf 18: Zavislost véku respondenta na okruhu znamych znaéek
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Zajimavy pohled se ndm naskyta pfi analyze tfeti otdzky. Ta zkoumala, na jaké
znaCky energetickych napoji si respondenti budou schopni sami vzpomenout. Na zakladé
této otazky bylo zkoumano, jak silnou pozici maji nazvy jednotlivych znacek v myslich
spotiebiteld. Bez mala vSichni dotazovani si vzpomnéli na Red Bull. Zajimavé je, Ze na
Semtex, ktery je dle dotazniku druhym nejznamé&j$im energetickym napojem v CR, si
vzpomnéla méné nez polovina respondentli. Podobné na tom byla i znacka Monster. Jedin¢
znacku Big Shock si potom vybavilo 65% dotazovanych. Velké rozdily miZeme vidét
1 mezi méné popularnimi znackami. Na Rockstar, Kaikaze a Burn si vzpomnélo jen kolem
10% dotazovanych. Znacka Crazy Wolf se 14%, méa v porovnani s ostatnimi privatnimi
znaCkami opravdu silnou pozici, jelikoz je to jedina privatni znacka, kterd byla v rameci této
otazky zminéna.
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Graf 19: 3) Na nazvy jakych znadek energetickych napoji si z hlavy vzpomenete?
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Souc¢asti vnitiniho hledani mohou byt vnimany také nazory jinych lidi.
Otazky ¢. 13 a 14 zkoumaji, jakym zplUsobem ovliviiuji spotiebitele jejich okoli.
Z vysledku vyplyva, ze celych 95% respondenttt ma povédomi o tom, zda piatelé v jejich
okoli energetické napoje konzumuji, a jen 5% dotazovanych uvedlo, Ze si neni tohoto faktu
védoma. Na grafu ¢. 6 vidime, Ze témét 80% dotazovanych mé ve svém okoli urcité
mnozstvi pratel, ktefi energetické napoje piji. Jelikoz si spotiebitelé zpravidla uvédomuji,
ze néktefi jejich pratelé piji energetické napoje, muze tento fakt spotfebitele kladné
ovlivnit pfi rozhodovani, zda budou oni sami energetické napoje také konzumovat. Okruh
pratel spotiebitele tedy pfi spotfebé tohoto typu produktu muize hrat roli referencni
skupiny.

Graf 20: 13) Piji Vasi piratelé energetické napoje?

5% W Ano, vétsina

0,
16% Ano, néktefi

Jen malo z nich

m Nikdo

60%

Nevim

V otédzce €. 14 byli respondenti dotazovani, zda ti z pratel, ktefi energetické napoje
piji, zaroven piji stejnou znacku. Vice nez polovina uvedla, Ze nevi, jakou znacku jejich
pratele preferuji. Z toho vyplyva, Ze spotiebitelé sice vnimaji, zda lidé v jejich okoli
energetické napoje konzumuji, ne vSak natolik, aby vnimali kterou konkrétni znacku. Proto
nemuzeme kruh pratel spotfebitele povazovat za referencni skupinu co do volby znacky.
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Graf 21: 14) Pokud néktefi Vasi pFatelé piji energetické napoje, piji stejnou znacku jako Vy?

B Ne, kazdy z mych pratel pije jinou znacku
 Ne, vétsina mych pratel pije jinou znacku
Ano, vétSina mych pratel pije stejnou znacku jako ja

m Nevim, jaké znacce davaji prednost

Na grafu €. 7 je ale také patrné, Ze ze zbylych respondentti, ktefi si jsou védomi
toho, jakou znacku preferuji jejich pratelé, 32% uvedlo, ze tito pratelé piji stejnou znacku
jako oni sami. Prozkoumala jsem tedy preference téchto 32% respondentli (na zaklad¢
otazky ¢. 10) a ukazalo se, ze 78% z nich preferuje Red Bull jako svou oblibenou, nebo
jednu z oblibenych znacek. Velmi dulezity je ovSem fakt, Ze ze zmifiovanych respondenti
(27 ze vSech dotazovanych) 78% uvedlo v otazce ¢. 10 Red Bull jako znacku, které davaji
prednost pred ostatnimi. Z toho vyplyva, ze znatka Red Bull se sebou nese takové image,
ze oproti konkurenci si spotiebitelé mezi sebou navzajem uvédomuji piislusnost k této
znacce.

Graf 22: Oblibené znacky energetickych napoji respondenti, jejichZ piatelé preferuji stejnou znacku

H Red Bull
M Red Bull, Monster

H Jiné

9.3.4 Hodnoceni alternativ

Pii hodnoceni alternativ se spotiebitel rozhoduje podle domnélych vlastnosti
produktu, podle vyznamu, ktery témto vlastnostem ptiklada, a podle svych postoji
k jednotlivym znackam. Na zaklad¢ otazky ¢. 7 méli respondenti oznacit, jak velkou vahu
pfi rozhodovani pifikladaji uvedenym vlastnostem energetického néapoje. Na grafu ¢. 14
jsou znazornéna jednotliva kritéria i s primérnou vahou, kterou jim respondenti ptifadili.
Dle vyzkumu mé nejvétsi vahu pro spotiebitele chut’ napoje. DalSimi nejvyznamnéj$imi
kritérii jsou se skoro stejnou vyznamnosti cena a u¢innost.

Graf 23: 7) Podle jakych Kkritérii si energetické napoje vybirate?
4,0
3,5 +—
3,0
2,5 A

3,8
3,1 3,0
2,0 —
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1,0 T T T T T

Chut Cena Ucinnost Filozofie Slozeni
znacky
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Dle zjisténych informaci je zajimavé pozorovat rozdilné ndzory spotiebiteld na
hlavni pfinos produktu a na hlavni hodnotici kritérium. V otazce €. 6 urcili spotiebitelé
jako hlavni piinos energetického napoje jeho schopnost potlacit unavu a dodat fyzickou
energii (graf ¢. 4). Chut' napoje dosahla druhé nejniz$i vyznamnosti. P¥i hodnoceni
alternativ je ovSem chut’ pro respondenty nejvyznamneéjsi.

Na zakladé téchto odpovédi jsem dosla k zavéru, ze ucinnost produktu je pro
spotiebitele nejdulezitéjsi vlastnosti. K hodnoceni ji ale spotfebitel mize pouzit jen pii
vybéru mezi samotnymi kategoriemi produkti. Ve chvili, kdy se spottebitel rozhodne pro
energeticky napoj a vybird si alternativu jen v ramci této kategorie, vyznam uc¢innosti
produktu jako hodnoticiho kritéria se stava irelevantnim. To proto, Ze téméf vSechny
energetické napoje maji prakticky stejné slozeni, a tedy i mira jejich G¢innosti je stejna.

Slozeni produktu je dle vyzkumu hodnotici kritérium s nejniz$i mirou vyznamnosti.
Utinnost a slozeni jsou spolu ale uzce spjaty. Domnivam se tedy, Ze spotiebitelé nejsou
hloubéji obeznameni s ucinky jednotlivych latek obsazenych v energetickych napojich,
a proto maji tendenci spiSe hodnotit u¢innost energetickych napoji na zakladé vlastnich
zkuSenosti, nezli na zakladé zkoumani sloZeni.

Jako druhym nejvyznamnéjSim kritériem pfi hodnoceni je cena. Na tento fakt se
muzeme divat ze dvou pohledl. Spotiebitelé na jednu stranu logicky chtéji za produkt
zaplatit co nejméné. Na druhé strané ale existuje pfirozena neduvérivost k prili§ levnym
produktim. Pokud by byl spotiebitel v koupi vysoce zainteresovan, pravdépodobné by
detailné¢ prozkoumal vyrazné levngj$i variantu a pokusil by se jeji vlastnosti ovéfit.
V ptipadé, kdy je ale spottebitel malo zainteresovany, nebude vénovat sviij ¢as takovémuto
hledani informaci a s nejvétsi pravdépodobnosti se radéji ptikloni k draz§im variantam,
u kterych pocit'uje mensi riziko volby nekvalitniho produktu.

Dle dat MML-TGI bylo zkoumano, jaké maji spotiebitelé energetickych napoju
postoje vici cené a kvalité. Zaméfila jsem se na vyrok: Vyssi cena garantuje kvalitu zboZi.
Na grafu ¢ 23 je vidét, Ze chapani ceny jako garance kvality je mezi uzivateli
energetickych napoji rozsifeno vice nez mezi neuzivateli. V ramci skupiny uzivatel
s timto vyrokem nesouhlasilo jen 18% respondentl, tudiZz mizeme tvrdit, Ze spotiebitelé
pfi pocitovani mozného rizika koup€ pouZivaji cenu jako hodnotici faktor kvality
produktu.

Graf 24: Vnimani ceny jako garance kvality
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80% m urdité ne
60% spise ne
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Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)
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Poslednim z uvazovanych kritérii byla filozofie znacky. Respondenti ohodnotili
toto kritérium v priméru hodnotou 2,4 z 5 moznych, coz neni pfili§ mnoho. Vezmeme-li
Vv potaz fakt, Ze na ¢eském trhu existuje velké mnozstvi privatnich znacek energetickych
napoju s vyrazné niz8i cenou a se stejnym slozenim, jako maji soukromé znacky, a to, Ze
respondenti (az na jednu vyjimku — znacku Crazy Wolf) v dotazniku neuvedli, Ze by je
znali, natoz vyzkousSeli (tudiZ neznaji jejich chut’), vede k zamysleni, zda spotiebitelé ve
skutecnosti nejsou image znacky ovlivnéni, 1 kdyZ si to sami neptiznavaji. V dnesni dob¢
jsou spottebitelé tak presyceni reklamou a v§im, co si s ni spojuji, Ze ve vétSiné piipadi uz
z principu nechtéji byt reklamou ovlivnéni, a pokud na né¢ marketingové aktivity znacek
néjak plisobi, tento fakt si neptiznavaji.

Pokud se podivame na problematiku prostfednictvim dat MML-TGI ziskame graf ¢.
26, ktery zkouma zéavislost odpovédi uzivatelli a neuzivateli na vyrok Ddvam prednost
znackovéemu zbozi. Vystupy mou ptredchozi tivahu podporuji, jelikoz dokladaji, ze 55%
uzivateli energetickych napoji preferuje znackové vyrobky. Velky rozdil mizeme také
zaznamenat v porovnani s neuzivateli, kde kladn€ odpovédé€lo jen 25% dotazovanych, tato
vlastnost je tedy charakteristicka praveé pro segment uzivatelii energetickych népojii

Graf 25: Zavislost preference zna¢kovych produktii na uzivani energetickych napoju.
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Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)

Jak bylo vySe zminéno, krom¢ vlastnosti produktu se spotiebitel pii hodnoceni
alternativ rozhoduje také na zakladé vnitiniho vnimani znacek. Spotiebitel, at’ uz
v zavislosti na vlastni zkuSenosti, nebo na externé ziskanych informacich, si vytvari
individudlni pfedstavu o znacce a jejich vlastnostech. Nejpfesnéjsi informace o vnimani
znacek bychom ziskali, kdybychom respondenty vyzvali k ohodnoceni vSech znacek, které
znaji a vytvortili tzv. percepéni mapu. Jelikoz by se tim ovSem stal dotaznik ptilis dlouhym,
respondenti byli dotazovdni pouze na svij nazor ohledn¢ znacky Red Bull, kterému se
budeme vénovat nize v této praci.

9.3.5 Nakupni rozhodnuti

Do faze nakupniho rozhodnuti mohou vstupovat situacni vlivy a nazory ostatnich
lidi. V otazce ¢. 11 byli respondenti dotazovani na vlivy, které by je mohly odradit od
koupé jejich oblibeného vyrobku, tedy toho vyrobku, pro ktery by se S nejvétsi
pravdépodobnosti rozhodli — jejich kupniho zdmeéru. Dle grafu ¢. 27 se jako nejvlivngjsi
ukédzala doporuceni znamych, kdy tuto odpovéd zvolilo 42% respondentli. Druhou
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nejcastéji volenou odpoveédi byla moznost, ze by jejich oblibenou znacku v obchodé
nem¢li. Pfiblizné tietina respondenti by zmeénila oblibenou znacku kvili novince na trhu,
nebo kvili vyrazné nizsi cené. Jen 7% respondentti je své oblibené znacce loajalni natolik,
zZe by jinou nekoupilo.

Graf 26: 11) Pokud mate oblibenou zna¢ku (znacky), z jakého divodu byste si koupil(a) produkt jiné znac¢ky?

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

»

0% T T T T T T

2 o) e O e AN A
Loce® XN 2N XN O R R
., (i\“l"‘c 1(\‘6((\6 o (0@° 0‘0"\(\0 51 5
. %1(\8 \;C \ \3((\ \ 4('\0\(\ \)‘0\‘\\ c;\.&\ © \’\‘Oe(\
o N \© )
6\)\&) W0 c o o N W
<O \0\’\ NO
XM M ¢
.0 W\
€
Q0

Pfi detailn€j$im zkoumani byly objeveny zajimavé souvislosti mezi divody pro
zménu znacky a pohlavim spotfebiteld. Na grafu ¢. 28 je vidét, ze pomérn¢ velka ¢ést
muzi oproti zenam by jinou znacku koupila, jen kdyby neméli jejich oblibenou v obchodé,
nebo by jinou nekoupili viibec. U Zen naopak vidime, Ze oproti muzim by se pii koupi
energetického napoje nechali vice ovlivnit jak cenou, doporucenim tak i nabizenymi
novinkami.

Graf 27: Zavislost divodi pro zménu kupniho ziméru na pohlavi respondenta
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Jednim z faktorti ovliviwyjicich vnimanou chut’ napoju je jejich teplota. O tom, jestli
budou energetické napoje chlazené¢ v okamziku koupé€, zdvisi na prodejci. Udrzovani
napoju vychlazenych ale ptfindsi pro prodejce dalsi néklady (elektricka energie, nakup
chladiciho zafizeni). Jelikoz vétSina respondentii uvadi, ze energetické néapoje kupuje
k okamzité konzumaci (graf ¢. 8), je teplota napoje pii koupi v podstaté rovna teploté,
jakou bude napoj mit pfi konzumaci. Otazka ¢. 18 zkoumala postoje respondentl k této
problematice.

Graf 28: 18) Pokud si kupujete energeticky napoj k okamZité konzumaci, je pro Vas dileZité, aby byl vychlazeny?
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21%
Ano, ale pokud by nebyl vychlazeny, neovlivnilo by to
muj zamér koupit si vybrany produkt
Je mi to celkem jedno
42% m Preferuji energetické napoje v pokojové teploté

Z grafu €. 28 je patrné, ze priblizné tfetina spotiebitell tento faktor povazuje za
velmi dulezity. Jen 2% respondenti preferuji naopak nevychlazeny energeticky napoj. 63%
respondentl by sviij ndkupni zdmér nezménilo na zakladé teploty produktu, ale dvé tietiny
z nich preferuji napoj vychlazeny. Pokud by se tedy tato skupina respondentli (42% ze
vSech dotazovanych) méla rozhodnout mezi dvéma nebo vice alternativami a vSem by
ptikladala stejnou uzitnou hodnotu, mohla by se pak rozhodnout pravé pro ten produkt,
ktery bude vychlazeny.

Bliz§i pohled na zéavislost mezi preferenci vychlazeného energetického néapoje
a vékem spotiebitele poskytuje graf €. 29. Vyplyva z néj, Ze ¢im je spotiebitel starsi, tim
vic mu zalezi na tom, aby byl energeticky ndpoj studeny. Zavislost mezi pohlavim nebo
frekvenci uzivani spolu s preferenci studeného napoje nebyla prokazana.

Graf 29: Zavislost preference vychlazeného energetického napoje na véku spotiebitele.
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Data MML-TGI nam mimo jiné poskytuji také informace o tom, jak spotiebitelé
energetickych napoji ovliviiuji obaly produkti. Byl zkouman vyrok ,,Na zbozi je diilezity
predevsim atraktivni vzhled a pékny obal“ a z grafu ¢. 30 vyplyva, ze s timto vyrokem do
urcité miry souhlasi téméf polovina respondentt uZivajicich energetické napoje.

Graf 30: Na zboZi je dileZity piedev§im atraktivni vzhled a pékny obal.
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Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)

9.3.6 Ponakupni chovani

V ramci pondkupniho chovéni byla zkouména vérnost jednotlivym znackam. Na
veérnosti se odrazi pondkupni spokojenost nebo nespokojenost spotiebitelti. Otazka €. 9 se
zamé&fovala pravé na loajalitu ke znackam a jeji vysledky jsou zpracovany v grafu €. 35.
Z vysledku je patrné, ze 19% respondenti ma jednu oblibenou znacku, ke které je znacné
loajalni. Celych 41% respondentl preferuje jednu znacku, ale z jistych diivodi dochazi
k brand switching. 14% respondent ma n¢kolik oblibenych znacek, tedy ptiklada jim
stejnou nebo podobnou hodnotu. Tito spotiebitelé si tedy mezi oblibenymi znackami pfi
konkrétnim nakupnim rozhodnuti vybiraji na zakladé napt. aktudlni dostupnosti, aktudlni
ceny, teploty produktd apod. 26% dotazovanych pak nepreferuje Zddnou znacku.

Graf 31: 9) Jste loajalni k néjaké znacce?

B Mam jednu oblibenou znacku, jinou zpravidla nekupuiji
Mam oblibenou znacku, ale ob¢as si koupim jinou
Mdam nékolik oblibenych znacek

14% v Y
41% B Nepreferuji Zadnou znacku

Abychom 1épe pochopili, z jakych diivoda spottebitelé meéni znacky energetickych
napoju, porovnala jsem proménné loajality a faktory zmény nakupniho zaméru. Na
grafu ¢. 38 vidime vystup této komparace. Respondenti, kteti uvedli, ze preferuji jednu
znaCku a zpravidla jinou nekupuji, pak jako divody pro zménu uvedli nejcastéji
doporuceni znamého, v mensi mitfe pak novinky na trhu. Cena ani reklamni kampané na
tyto spotiebitele nemaji velky vliv. Naproti tomu respondenti, ktefi maji vice favoritii mezi
energetickymi napoji, se nechaji podstatn¢ vice ovlivnit i cenou a kampanémi znacek. Pro
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skupiny respondentil, ktefi svou jednu oblibenou znacku obcas zméni, hraji hlavni roli
doporuceni znamych. Vyznamna je pro n¢ také nizsi cena konkurence nebo novinky. Na
reklamni kampané ale reaguji minimaln¢. Respondenti, ktefi nemaji oblibenou znacku,

jsou jako jediné skupina nejvice ovlivnitelnd novinkami.
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Graf 32: Zavislost diivodii pro zménu znacky na loajalité spotiebiteli
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V dalsi fazi zkoumani vérnosti znackdm, jsem se zaméfila piimo na konkrétni
preferované znacky a to v otdzce ¢. 10. Graf ¢. 40 znazoriiuje dosazené vystupy. 47%
respondenti preferuje znacku Red Bull. Dalsi uvadéné znacky dosahuji diametralné
niz8ich hodnot. Jedin€ znacky Big Shock a Monster uvedlo vice jak 10% respondentt jako
svou oblibenou (nebo jednu z oblibenych) znacek. Znacka Semtex dosdhla mimotfadné
Spatnych vysledku, kdy ji jako oblibenou znacku uvedl jen jeden respondent z 85
dotazovanych.

Graf 33: 10)Pokud mate oblibenou zna¢ku (znacky), napiste jakou. Pokud ne, napiSte nemam.
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Data MML-TGI se problematikou oblibenosti jednotlivych znacek také zaobiraji.
Bohuzel neposkytuji informace o vSech znackach, které jsou v této praci uvedeny. V grafu
¢. 23 jsou uvedena procentualni zastoupeni uzivatelt energetickych napoji s ohledem na
to, jestli danou znacku piji nejcastéji, nebo jen obcas. Z grafu vyplyva, ze znacku Red Bull
pije nejcastéji

Graf 34: Mira preferenci jednotlivych znadek energetickych napoji
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Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)

9.3.7 Novinky na trhu

Nové vyrobky a nové prichuté jsou spotiebiteli vniméany jinak nez jiz zndmé
produkty. V ramci analyzy jsem se tedy vénovala i postoji uzivatelt energetickych napoji
na novinky. Otazka ¢. 26 se ptimo ptala, jaky maji vztah k novinkdm. Vystup této otazky je
zpracovan v grafu €. 39. Na zékladé¢ téchto informaci miizeme usoudit, Ze spotiebitelé maji
relativné dobry vztah k novinkdam, 65% odpovédélo na otdzku kladné. Ale jen 4%
respondentll odpovédéla, Zze nové ptichuté vyloZzené radda zkousi. Ostatni dotazovani
novinky zkou$i jen obcas. To, zjakych divodu se tedy respondenti rozhodnou pro
vyzkouSeni nového produktu, zkouma otazka ¢. 27.

Graf 35: 26) Jaky mate vztah k novinkam na trhu energetickych napoja?

m Nové pfichuti témér nezkousim

Obcas néjakou novinku zkusim
61%

B Rad zkousim nové prichuté

Otazka ¢. 27 se tedy konkrétné zaméfuje na motivaci ke koupi novych pfichuti
energetickych napoji. Nejvyssich hodnot opét dosahuji doporuceni od znédmych. 44%
respondentll by novy produkt vyzkouselo na zaklad¢é zajimavé ptichuti, tedy konkrétni
vlastnosti napoje. Oproti ochutnavce, kde by spotiebitel doopravdy mohl vyzkouset danou
chut' produktu, je ale tato motivace zaloZena jen na predpokladané chuti produktu
vzhledem k slovnimu (nebo grafickému) oznaceni plechovky. Ochutnavku, jako motivaci,
oznacilo jen 28% dotazovanych. Pomémé velky zajem o chut jednotlivych alternativ
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energetickych napoji (graf ¢. 28) a malou dosazenou hodnotu pro ochutnavky jako
motivaci pro vyzkouseni nové prichuté ptisuzuji tomu, ze na ¢eském trhu neni ochutnavani
energetickych néapojii v prodejndch nebo na vefejnosti piili§ rozSifené a tudiz se
s takovymto typem motivace velké mnozstvi spotiebitelli viibec nesetkalo. Co se tyce
reklamni kampanég, ma na respondenty vétsi vliv nez jen samotny design plechovky, ktery
by si jinak spotiebitelé nespojili s konkrétnim sdélenim.

Graf 36: 27) Co vas motivuje k vyzkouseni nové piichuti energetického napoje?

60%

50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% - T !

Doporuéeniod Zajimavy design Zajimava pfichut Dobra reklamni  Ochutnavka v
znamého plechovky kampan obchodé/na akci

Vztah uzivatell energetickych ndpojii k novinkdm byl zkoumén i1 na zadkladé
sekundarnich dat MML-TGI. Byly ovéfovany nézory spottebitelti na vyrok Rad(a) zkousim
nové znacky vyrobkii. Vystupy zaznamenané v grafu ¢. 42 prokazuji, ze 48% respondentti
rddo zkousi nové znacky. Na zéklad€ porovnani s neuzivateli, kdy takto na vyrok
reagovalo jen 30% dotazovanych, mizeme fici, Ze je pro uzivatele charakteristicky kladny
vztah k novinkam.

Graf 37: Postoj ke zkouSeni novych znaéek v zavislosti na uZivini energetickych napoji

100%
18% 34%
80%
32% neuvedeno
60%
° 35% ne
40% 48% ani ano ani ne
20% 30% ano
O% T 1
UZivatelé NeuZivatelé

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartdl SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)
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9.4 Vnimaniznacky Red Bull

Jednim zcili této prace bylo zjistit, jak je znacka Red Bull vnimana mezi
spotrebiteli. V ramci otazky ¢. 23 byly zkoumany nazory respondentii na 4 riizné vlastnosti
znacky Red Bull. U kazdé vlastnosti mohli respondenti na skale od 1 do 7 oznacit, jaky
nazor sdili. U tfi vlastnosti vyjadfovala hodnota 7 nejvice kladné vnimani, tedy
nejucinnéjsi, nejchutnéjsi a nejvice prémiova znacka. Co se tyce ceny produktu, hodnota
7 vyjadrovala nejzapornéjsi postoj, tedy vnimani znacky jako nejdrazsi. Z grafu ¢. 43
vyplyva, ze znacka Red Bull je vnimana jako relativné prémiova znacka s pomérné dobrou
kvalitou. Co se tyce jeji u¢innosti, respondenti ji povazuji jen za mirné vyssi vV porovnani
s konkurenci. Nejvy$$i hodnotou na grafu (5,62 bodu) je ale ta, ktera se tyka ceny.
Respondenti vnimaji znacku Red Bull jak velmi drahou.

Graf 38: 23) Jaky mate nazor na Red Bull energeticky napoj?

Levny (1) - Drahy (7)

Nedcinny (1) - Vysoce Ucinny (7)
Hrozna chut (1) - Velmi chutny (7)
Nekvalitni (1) - Prémiovy (7)

4,00 5,00 6,00 7,00

V zéavislosti na to byla uvedena oteviend otazka ¢. 24, vramci které méli
respondenti napsat, kolik podle jejich nazoru stoji Red Bull Energy Drink. Zamérné nebyly
uvedeny zadné moznosti, aby nebyl spotiebitel ovliviiovan. Primémym vysledkem byla
cena 36 K¢, coz odpovida napiiklad cenam v supermarketech. Odpovédi byly ale v celku
rozmanité, pohybovaly se od 25 K¢ aZ po 50 K&.

Dalsi otazka tykajici se postoji ke znacce Red Bul, byla otdzka ¢. 25. Na zaklad¢
vysledkl této otazky byl vytvotfen graf €. 43. Cilem bylo zjistit, jaké postoje by spotiebitelé
zaujali, kdyby byla cena Red Bullu niz8i. Vysledky ukazuji, Ze sniZzeni ceny by mélo na
spotiebitele velky vliv. 38% respondentli by sleva 30% ovlivnila do t¢ miry, Ze by
nasméfovala jejich nakupni rozhodnuti v prospéch znacky Red Bull. Jesté zajimavéjsi
vysledky jsme ziskali od 28% respondentli, ktefi by vazné uvazovali o koupi napoje
Red Bull, i kdyz by ptivodné o koupi energetického napoje vliibec neuvazovali.

Graf 39: 25) Pokud by byl Red Bull ve slevé (pf. 30%), koupili byste ho?

m Znacku Red Bull bézné kupuiji, koupil(a) bych ji i bez slevy

B Ano, za nizsi cenu bych o koupi vazné uvazoval(a)
Ano, ale jen jestli bych si stejné chtél(a) energeticky napoj koupit
Nevim

H Ne, sleva by mé nijak neovlivnila
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Znacka Red Bull je v povédomi spotiebiteli znaméd predevSim ve spojeni
s adrenalinovymi sporty (sponzoring a vlastni soutéZe adrenalinovych sporti). Z toho
davodu byly v rdmci dotaznikového Setfeni zarazeny také otazky tykajici se tohoto tématu.
V otazce €. 22 byli respondenti dotazovani, zda sami provozuji adrenalinové sporty.
Graf ¢. 48 ukazuje, ze pres 70% dotazovanych adrenalinové sporty neprovozuje, nebo

S nimi ma jen malé zkusSenosti.
Graf 40: 22) Jak ¢asto saim/a provozujete adrenalinové sporty?
2%
B Adrenalinové sporty provozuji pomérné casto
26% . ,
Obcas je provozuji

Mam s nimi jen malé zkuSenosti

37% B Sam/sama je neprovozuji
0

Nasledn¢ méli respondenti v otazce ¢. 21 oznacit 1 az 5 hvézd v zavislosti na tom,
jaky maji vztah k adrenalinovym sportim, pfi¢emz 5 hvézd = velmi kladny, 1 hvézda =
velmi zaporny. V pruméru dosahl vztah respondentl k adrenalinovym sportiim hodnoty
3,41. Obecné tedy respondenti odpovidali spiSe kladné nez zéporné. Pii tiidéni dat
s ohledem na pohlavi a vék respondentd se ukazalo, ze S rostoucim vékem jsou tyto sporty
vnimany vice negativné. Zaroven bylo zjiSténo, ze zatimco Zen, které maji kladny vztah
k adrenalinovym sportim, je kolem 40%, u muzi tvoii tato hodnota vice jak 60%.

Graf 41: 21) Jaky mate vztah k adrenalinovym sportim? (5 hvézd=velmi kladny, 1 hvézda=velmi zaporny)
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4

3

26% 2
27%
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V nasledujicim grafu ¢. 42 jsem zamérné porovnala respondenty, podle toho, jestli
sami adrenalinové sporty provozuji, a podle jejich ndzoru na tyto sporty. Na zdkladé takto
ziskanych dat vidime, ze spotiebitelé, ktefi se adrenalinovym sportim sami vénuji, maji
k tomuto druhu sportu vesmés velmi kladny vztah. Na tyto spotiebitele by tedy sportovci
sponzorovani Red Bullem (opinion leadefi znacky Red Bull) mohli pusobit jako aspira¢ni
referenéni skupina. Na druhé strané ti z dotazovanych, ktefi adrenalinové sporty sami
neprovozuji, vi€i nim ani nezaujimaji ptili§ kladné postoje. Tietina téchto respondentt
vnimd adrenalinové sporty velmi negativné, 17% stfedné negativné a dalSich 30%
dotazovanych neutralné. Pro tuto skupinu respondentii tedy adrenalinovy sportovci
s nejveétsi pravdépodobnosti nebudou aspirani skupinou. Naopak mohou pisobit jako
skupina disonancni.

Graf 42: Zavislost vztahu k adrenalinovym sportim na frekvenci provozovani jejich provozovani spotiebitelem.
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10 Zavér

Na zakladé¢ provedeného vyzkumu jsem dospéla k nasledujicim zavérim. Na
Ceském trhu je mensSi podil zen konzumujicich energetické napoje nez podil muzi.
Vyznamné&jSim poznatkem je vSak to, ze ty zeny, které energetické napoje konzumuji, je
konzumuji jen velmi zfidka. Také vérnost konkrétni znacce energetického néapoje je u zen
vyznamné niz$i nez u muzl. Analyza vSak neprokézala, Ze by Zeny vnimaly energetické
napoje negativn€ji nezli muzi. Ztoho usuzuji, ze pfi¢inou tohoto jevu muze byt
jednosmérmné zacileni marketingové komunikace na muze. Znacka Red Bull je v myslich
spotiebitelil nejcastéji spojovana s adrenalinovymi sporty. Vyzkum ale prokazal, ze
procento Zen, které maji kladny vztah k adrenalinovym sportim, je vyznamné niz$i nez
u muzli. Ztohoto divodu bych spole¢nosti Red Bull doporucila zacilit Ccast
marketingovych aktivit pfimo na Zeny a na aktivity, které jsou Zenam bliZsi.

Dalsim poznatkem je fakt, Ze srostoucim vekem klesa podil uZzivateld
konzumujicich energetické napoje. Protoze se vSak spolecnost Red Bull zaméfuje na
segment spotiebitelll ve véku 15 — 34 let a jeji marketingovd komunikace tomu odpovida,
nepovazuji za ucelné zamétovat se na ziskavani zdkaznikl z vysSich v€kovych kategorii.
Vyzkum rovnéz neprokazal spojitost frekvence uzivani energetickych napoji v zavislosti
na véku spotiebiteli. ZvySena frekvence jejich konzumace je ale pozorovana u studentt,
jakoZz to segmentu spotiebitelti. Tento segment nepatii mezi nejvétsi co do poctu, ale jeho
zastupci jsou z velké Casti stitednimi az silnymi uzivateli. To ma pro spole¢nost Red Bull
velky vyznam, jelikoZ cilenim pravé na tento segment miliZze zvysit svij podil na trhu.

Na zéklad¢ ziskanych informaci jsem dospéla k zavéru, Ze pro segment studentt je
faze rozpoznani problému nejcastéji spojovana se situaci, kdy se uc¢i na zkousky. Proto by
méla spolecnost Red Bull zamétovat svoje marketingové aktivity cilici na tento segment
v mistech spojovanych s touto situaci. Mezi takovato mista patii naptiklad knihovny nebo
Skoly. Rovnéz se mohou zaméfovat na konkrétni obdobi, kdy se studenti musi ucit vice nez
obvykle, tedy zkouskova obdobi (respondenti ve véku pod 18 let, ktefi jsou také studenty,
situaci uceni se na zkousky v rdmci Setfeni témétf neuvadéli, jednad se tedy piedevSim

o studenty vysokych a vyssich §kol). V téchto obdobich by mély byt marketingové aktivity
cilici na studenty zintenzivnény.

Druhou nejcastéji se vyskytujici situaci rozpoznani problému je fizeni na dlouhych
trasach. Proto by mél byt kladen dlraz na propagaci energetickych népoji na Cerpacich
stanicich. Tato propagace by méla byt zacilena na vSechny vékové skupiny.
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DalSim poznatkem tohoto vyzkumu je fakt, Ze pro chovéani spotiebitel
energetickych napojt je charakteristicky impulsivni nadkup. Nejvétsi sklon k impulzivnimu
nakupu se projevuje u spotiebitelli ve v€ku pod 18 let. Marketingové nastroje uzivané
pfimo v misté prodeje, jako jsou POS materialy, nebo obecné merchandising, by tedy mély
sledovat spotfebni chovani mladistvych spotiebitelli. Energetické néapoje by naptiklad
mohly byt umistovany pobliz produktt, které mladistvi nejcastéji v ramci obchodu
vyhledavaji.

Na zéklad¢ vystupti vyzkumu jsem dospéla k zavéru, ze pro vétSinu spotiebitell je
pii vybéru znacky energetického napoje nejvyznamnéjSim parametrem jeho chut’.
Spole¢nost Red Bull by tedy meéla neustdle sledovat trendy preferovanych chuti
spotiebitel. Vnimani chuti je pro kazdého jedince velmi individualni, a proto nemohou
klasicka marketingova sdé€leni vystihnout, jak bude konkrétni spotfebitel ptichut’ vnimat.
Zpusobem, jak spotiebiteli chut’ produktu co nejvice piiblizit, je jeho ochutnavka. Z tohoto
diavodu bych spolecnosti Red Bull doporucila, aby pii zavadéni novych produktl nabizela
spotiebitelim jejich ochutnavky. Nejsilngj$i motivaci pro vyzkouseni nové ptichuté je pro
spotfebitele doporuceni znamého. Nabizenim ochutnavek nového produktu spolecnost
znamych prostfednictvim WOM. Timto zplsobem se povédomi o nové piichuti
energetického napoje bude §itit dal mezi spotiebiteli.

Vyzkum ukazal, ze jen malé procento spotiebitell si energetické napoje kupuje do
zasoby. Pfi bliz§im zkoumdani bylo zjisténo, Ze tento maly segment spotiebitell je slozen
prevazné ze silnych uzivateli energetickych napoji, coz jsou pro spolecnost klicovy
zékaznici. Pro tyto spotiebitele by mohly byt zajimavé akce, nabizejici vEtsi objem
energetickych néapoji za sniZzenou cenu. Obecné plati, Ze spotiebitelé svou budouci
spotfebu nadhodnocuji, zejména pokud je nabidka produkt né¢jakym zplisobem limitovana.

Co se tyce konkurence spole¢nosti Red Bull na ¢eském trhu, za nejvétsi rivaly
povazuji znacky Big Shock a Monster. Ziskana data naopak poukazuji na fakt, Ze znacka
Semtex ztraci svou piedni pozici na trhu. Za hrace s velkym potencidlem povazuji znacku
Rockstar. Tato znacka je na ¢eském trhu teprve kratce, ptesto jiZ ma své pfiznivce. Obecné
vSak povazuji znacku Red Bull za naprostého lidra na ¢eském trhu energetickych napoji
a nepredpokladam, ze by jeji pozice mohla byt v nejblizsich letech otfesena.
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Procentualni zastoupeni silnych uzivatelti energetickych napoji v ramci skupiny vSech uzivatelti - dospéli
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Ptiloha ¢&. 2: Dotaznik

1. Pil(a) jste v poslednich 6 mésicich energeticky napoj? (Pokud ne, nepokracujte v tomto dotazniku
a prejdéte na odkaz v Gvodnim textu vyie)

O Ano
O Ne

2. Jak casto v primeéru energetické napoje pijete?
O Katdy den

O Nekolikrat tydné

O Jednou tydné

O Nekolikrat mésiéng

O Jednou mésiéné

O Méné ne? jednou mésiné

3. Na nazvy jakych znacek energetickych napojd si z hlavy vzpomenete (na presnosti nazvu nezalezi)

4. Které znatky energetickych napojil znate? (oznacte i ty, které jste uvedl(a) v pfedchozi otazce)
[ Red Bull

[ Big Shack

[ Monster

[ Rockstar

[ semtex

[ Kamikaze

[ Bum

Om[ ]

5. Které energetické napoje jste jiz nékdy ochutnal(a)?
[ Red Bull

[ Big Shack

[ semtex

[ Monster

[ Rockstar

O Kamikaze

O Bum

O ]

6. Z jakych dlvod( energetické napoje pijete? (1=vilbec ne, 5=hlavné pro to)

Dodani fyzické energie

Proti Gnavé

Lepsi koncentrace

Na party s alkoholem

Na chut

O 00| 0|0C|C
O 00| 0|C|OC
O o|0o|0O|QC|C
O 00| 0|0C|0C
O 0/ 0/0|0|0C

Na Zizeft

7. Podle jakych kritérii si energetické napoje vybirate? (1=viibec ne, 5=hlavné pro to)

Chut

O¢innost

Cena

Filozofie znacky

ol0 C 0|0
[ORNORNORRONNS]
ol0 © 0|0
/0O 0|0 =~
ol0 © 0|0

Slozeni
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8. Mate pfi nékteré z téchto ¢innosti, situaci zvy3enou spotfebu energetickych napoji oproti Va3i
bézné konzumaci?

[ Uteni se na zkougku
[ Psani zavéreéné prace
[ Rizeni na dlouhé trase
O Panty

[T Trénink, cviceni

[ zavody

[ 2wjtena pracovni zatés
[ Koncert, festival

Owms[ ]

9. Iste loajalni néjaké znalce?
O Mam jednu oblbenou znaéku, jinou zpravidla nekupuji

O Mam oblivenou znatku, ale obéas si koupim jinou
O Mam nékolik oblibenych znacek
O Nepreferuji #adnou znacku

10. Pokud mate oblibenou znacku (znatky), napiste jakou. Pokud ne, napidte nemam.

11. Pokud mate oblibenou znacku (znatky), z jakého dlivodu byste si koupil(a) produkt jiné znacky?
[ Vjrazné nizsi cena

O Doporuceni znamého

[ Povédomi o produktu z reklamni kampané

] Nova znaéka/pHchut na trhu

) Mou oblibenou znatku by v obchodé neméli

[ Nekoupil{a) bych si jinou znaéku

I Nemam oblibenou znatku

Om ]

12. Mohli byste odhadnout, jak velkou ¢ast nakupu primérné tvori produkty k jejichZ koupi jste se
rozhodli aZ v prodejné?

O 0%, kupuji jen to, co jsem piedem chtél(a) koupit

QO 1%-33%

O 34% - 66%

O 67%-99%

O 100%, o tom co koupim, se rozhodnu vidy a3 v prodejné

13. Piji Vasi pratelé energetické napoje?
O Ano, vétéina

O Ano, néktefi

O Jen malo z nich

O Nikdo

O Nevim

14. Pokud néktefi Vasi pratelé piji energetické napoje, piji stejnou znacku jako Vy?
QO Ano, vétéina mych pratel pije stejnou znacku jako j

O Ne, vétsina mych pratel pije jinou znatku

O Ne, kazdy z mych piatel pije jinou znacku

QO Nevim, jaké znatce davaji pfednost

O Moji pratelé nepii energetické napoje nebo o tom nevim

15. Jak si nejcastéji kupujete energeticky napoj?

O Jdu do obchodu (automatu) abych si energeticky napoj koupil(a)
O Jdu na nakup a v prodejné se rozhodnu energeticky napoj koupit
O 1du na nakup s tim, Ze chci mimo jiné koupit i energeticky napoj
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16. Jak casto kupujete produkty v pokladni zoné v supermarketech?

O TéméF pokazdé, kdy éekam u pokladny
O obtas, kdyz se mi hodi néco, co u poklady nabizi

O Malokdy
O Téméf nikdy

17. Kupujete si energetické napoje do zasoby?

O Ano, Easto

O Ano, obéas

O ziidka

O Nikdy, vidy jen k okamzité spotiebé

18. Pokud si kupujete energeticky napoj k okamzité konzumaci, je pro Vas dilezité, aby byl

vychlazeny?

O Ano, velmi dillezité

O Ano, ale pokud by nebyl vychlazeny, neavlivnilo by to miij zimér koupit si vybrany produkt

QO Je mito celkem jedno

O Preferuji energetické napaje v pokojové teploté

19. Povazujete energetické napoje za rizikovy produkt?
[ Isou nebezpeéné iv malém mnoZstvi a bez alkoholu

O 1sou nebezpetné ve velkém mnozstvi

[ Isou nebezpeéné v kombinaci s alkohalem

[ Ve velkém mnostvinejsou pro télo prospééné, ale ne nebezpeéné

[ s alkoholem nejsou pro télo prospéiné, ale ne nebezpetné
[ Isou nebezpetné jen pro uréité osoby (lidé s wysokym tlakem, téhotné 3eny, diabetici..)

[ Isou nevhodné pro déti | mladistvé
[ Jsou nevhodné jen pro déti

[ Ne, nepovazuiji je za nijak rizikové
[ Jing

20. Sefadte nasledujici hodnoty podle toho, jak jsou pro Vas osobné v dané chvili v Zivoté dlezité.
(nahofe nejdilezitéjsi, dole nejméné dilezité)

Kariéra

Laska

Zabava

Rodina

lina

Hooom

21. Jaky mate vztah k adrenalinovym sportiim? (5 hvézd=velmi kladny, 0 hvézd=velmi zaporny)

wrirtrrty [ /5

21, Jak Casto sam/a provozujete adrenalinové sporty? (ne bézné rekreacni lyZovani, snowboarding,

cyklistika atd.)

O Sam/sama je neprovozuiji
O Mam s nimi jen malé zkusenosti
O Obéas je provozuji

O Adrenalinové sporty provozuji pomémé Easto

23, Jaky mate nazor na Red Bull energeticky napoj?

1 bl 3 4 5 6 7
Nekalinnk © O O O C O O Ppémiow
Lewny O @] O @] o] @] O Drahy
Hrozna chut O o O O O @] O Velmi chutny
Neitiy O O O O O © O Vysoceudinny

24, Jaka myslite, Ze je bézna cena plechovky Red Bull (uvedte jestli myslite cenu za 250 ml nebo 500

ml)
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25. Pokud by byl Red Bull ve slevé (pf. 30%), koupili byste ho?

O Ano, za nit3i cenu bych o koupi viing uvazoval(a)

O Ano, ale jen jestli bych si stejné chtél(a) energeticky napoj koupit
O Nevim

O Ne, sleva by mé nijak neovlivnila

O Znatku Red Bull béiné kupuji, koupil(a) bych ji i bez slevy

26. Jaky mate vztah k novinkam na trhu energetickych napoji?

O Rad zkoutim nové prichuté
O Obéas n&jakou novinku zkusim
O Nové pfichuti téméf nezkousim

27. Co vas motivuje k vyzkoudeni nové prichuti energetického napoje?
[ Doporuteni od znamého

[ Zajimavy design plechovky

[ Zajimava prichut

[ Dobra reklamni kampat

[ Ochutnévka v obchodd/na akci

O Jina

28. Jaké z uvedenych prichuti znatky Red Bull znate?

O Cola

I Tonic

[ Red edition (pfichut brusinka)

[ Blue edition (pfichuf boriivia)
[ Yellow edition (pfichuf pomerant)
[ Silver edition (pfichut limetka)
[ Sugarfree

[ Neznam zadny

29. Jakého jste pohlavi?

O muz
O Zena

30. Vas vek?
O méné nez 18 let
O 18-25 et

O 26-35let

O 36-45 let

O Vice jak 46 let
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