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Abstract

RIVOLA, Filip. The influence of advertising items on the behaviour of consumers du-
ring purchases of alcoholic beverages in gastronomy businesses, bachelor thesis. Br-
no: Mendel University in Brno, 2016.

The aim of this bachelor thesis is to find out whether it is possible to force vi-
sitors of gastronomy businesses to buy chosen alcoholic beverages through adver-
tising items. Monitoring, subsequent in-depth interviews and choice of preference
of promotional items are used to gain the primary data. The marketing research
took place in three businesses of different concepts, 45 participants were involved
in the research. Based on the revealed information, recommendations are propo-
sed to the alcoholic beverage producers and gastronomy business keepers. These
recommendations lead to a better aiming and use of advertising items mainly in
tourism because the large majority participating in the marketing research were
tourists. In general, customers prefer unusual and original advertising items, pre-
ferably made from unusual material such as wood. This trend is mostly manifested
with beer mats and promotional items which are part of the business interior and
correspond with its concept through the design. The respondents have well reac-
ted to the outdoor advertising which can be part of the very popular outside sea-
ting.

Keywords: promotional item, gastronomy business, advertising, consumer, alco-
holic beverages, tourism.

Abstrakt

RIVOLA, Filip. Vliv reklamnich predmétii na chovdni spotrebitele pri ndkupu alkoho-
lickych ndpojii v gastronomickych zarizenich, Bakalarska prace. Brno: Mendelova
univerzita v Brnég, 2016.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, zda reklamni predméty dokaZou hosta
v gastronomickych zarizenich pfinutit k ndkupu vybranych alkoholickych napojt.
K ziskani primarnich dat je vyuzito pozorovani, naslednych hloubkovych rozhovo-
ri a volba preference propagacnich predméti. Marketingovy vyzkum probihal
ve tiech podnicich rozdilného konceptu a zucastnilo se jej celkem 45 respondentd.
Na zakladé zjisténych informaci jsou navrzeny doporuceni pro producenty alkoho-
lickych napojii a provozovatele gastronomickych zarizeni. Tato doporuceni vedou
k lepSimu zacileni a vyuziti reklamnich predméti predevsim v odvétvi cestovniho
ruchu, protoze marketingového prizkumu se zucastnila nadpolovi¢ni vétSina tu-
ristd. Obecné zakaznici preferuji netradi¢ni a originalni propagacni predmeéty, nej-
lépe vytvorené z nezvyklych materialli jako je dievo. Tento trend se nejvice proje-
vil u pivnich podtacki a propagacnich predmétii, které jsou soucasti interiéru pod-
niku a svym designem koresponduji sjeho konceptem. Respondenti také velmi
dobfe reaguji na outdoorovou reklamu, ktera muze byt soucasti velice oblibenych
zahradek.

Klic¢ova slova: propagacni predmét, gastronomické zarizeni, reklama, spottebitel,
alkoholické napoje, cestovni ruch.
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1 Uvod

Historie alkoholu saha az do starovéku, jiz v téchto pradavnych dobach byly znamy
jeho ucinky. UZ vice nez osm tisic let zna lidstvo napriklad vinnou révu a prvni
zminka pochazi az z Blizkého vychodu, odkud si napiiklad Rekové dovazeli vino
pro 1ékarské ucely. V téchto dobach zacal trend, ktery spojoval cestovani a alkoho-
lické napoje (dejinyalkoholu.blogspot.cz, 2007).

O objevu alkoholu se vypravi mnoho povidek, legend a domnének. Pradavné
legendy pravi, Ze tajemstvi plivodni destilace do Evropy, konkrétné do Irska, pri-
nesl sv. Patrik na konci 5. stoleti po navratu ze svych cest po Spanélsku a Francii.
Jina strana prisuzuje objev destilace scholastikovi Albertu Velikému, uciteli Toma-
Se Akvinského. Oficialni zminka vSak pfichazi v pribéhu 11. a 12. stoleti, kdy Evro-
pané za kriZovych valek privezli tajemstvi destilace z Arabskych zemi. Od pocatku
se alkohol spojoval predevsim s lékarskymi tcinky a Sel s medicinou ruku v ruce,
neni tedy divu, Ze pravé klastery byly vétSinovymi producenty alkoholu ve stiedo-
véku. Teprve v obdobi vrcholného stredovéku za Karla IV. se zacaly rozriistat
méstské a soukromé palirny (prvni vinopalna v Kutné Hore). Pravé palenky, které
byly pojmenované jako aqua vitae (Ziva voda), slouzily v malych davkach k 1éceni
zazivacich problémt, podpote krevniho obéhu ¢i prodlouzeni zivota (Myschwerk,
2011).

Stale vice se i v dneSni dobé objevuje obliba cestovani za ucelem poznani regi-
onalnich ¢i narodnich gastronomii. V ramci podskupiny gastronomického cestov-
niho ruchu se tak v dnesni dobé miliZzeme setkat napriklad s pivnim cestovnim ru-
chem, ktery je spojeny s prohlidkou pivovart, snavstévou pivnich festivala
a s ostatnimi ¢innostmi spojenymi s pivem. Pivovary nabizeji kompletni moZnosti
ubytovani a stravovani (Pivni turistika, 2015).

Velmi dynamicky rast v dnesni dobé také zaziva vinai'sky cestovni ruch. Jedna
se zejména o poznavani tradic spojenych s vinem, jeho ochutnavanim, poznavani
vyroby vina, atmosféry vini¢nich oblasti, trati a navsStévou vinaren a vinnych sklip-
ki. Casto vée mlZe byt spojeno také s kulturnim dédictvim v podobé naptiklad
folklornich tradic (Stezky, 2016).

Odvétvi cestovniho ruchu se stale rozsifuje a pro mnoho stati se jedna o hlav-
ni zdroje statnich prijmu. Turisté jsou pro mnohé destinace velkym zdrojem finan-
ci, a proto se na né klade velky diraz (magconsulting.cz, 2015).

Stravovaci sluzby jsou nedilnou soucasti cestovniho ruchu, kazdy turista, at' uz
zahranicni €i regionalni, spoji svou cestu s navstévou pohostinskych zarizeni, pro-
toZe stravovani je nezbytnou soucasti pobytu. A pravé reklama v misté prodeje,
tedy v gastronomickych zarizenich, je stéZejni pro producenty, protoze pravé zde
dokaZou zachytit zakaznika pri jeho rozhodovani a stimuluji jeho volbu (Netopil,
2016).

Jednim z nejpouzivanéjSich zpisobli stimulace hosta v daném zatizeni jsou
reklamni predméty, které dokaZou nejen informovat a motivovat k nakupu, ale
také ovlivnit potrebu pozitku zakaznika. Cilem je tak vytvorit kvalitni reklamni
predmeét, ktery dokaze obstat v silné konkurenci a primét zakaznika v podobé tu-
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risty vybrat pravé dany produkt z velkého portfolia alkoholickych napojt, které
nabizi gastronomické zarizeni (Netopil, 2016).

K volbé tohoto tématu bakalarské prace mé vedl predevsim muj blizky vztah
k cestovnimu ruchu a gastronomii, kde jsem fadu let pasobil. Hlavni vyhodou je, Ze
mohu hloubéji nahlédnout do této problematiky a dozvédét se nové informace
z prostredi cestovniho ruchu ¢i marketingu, které zuZitkuji v budoucnu.
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2 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, zda reklamni predméty dokdzou hosta
v gastronomickych zarizenich ovlivnit a pfimét k nakupu vybranych alkoholickych
napoji. Na zakladé zjiSténych informaci budou navrhnuty doporuceni pro provo-
zovatele gastronomickych zatizeni a vyrobce alkoholickych ndpojt, které povedou
k lepsimu vyuZiti reklamnich predmétu.

Konkrétnéji bude zkoumano, jakym zplsobem ovliviiuji reklamni predméty
zakazniky a jaké reklamni predméty hosta ovliviiuji nejvice.

Dil¢im cilem je zaméfeni se na regionalni, mistni a narodni producenty alko-
holickych napojt, kterym vysledky této prace mohou poskytnout konkurenéni vy-
hodu pfti ovliviiovani zakaznik, predevsim turistd.
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3 Literarni reserse

3.1 Gastronomicka zarizeni

Za stravovaci sluzbu je povaZovana vyroba, piiprava a rozvoz pokrmi za tcelem
jejich nasledujiciho prodeje v gastronomickych zarizenich (Podnikator, 2015).

Odlisujeme dveé zakladni formy spole¢ného stravovani, prvni z nich je ucelové
(uzavrené), kdy je zarizeni vymezeno pro urcitou skupinu osob a v zasadé se jedna
o pravidelné zakazniky. Druhou formou jsou stravovaci sluzby verejné (restau-
racni), které maji vliv na cestovni ruch a musi splnovat jednotliva narizeni spojena
napriklad s hygienou (Ryglova, Vajénerova, Burian, 2011).

Dle statistické metodiky EU rozliSujeme nasledujici typy gastronomickych za-
rizeni (Rada cestovniho ruchu, 2009):

e restaurace,

e bary.

3.1.1 Restaurace

Restaurace je hostinské zatizeni, jez obsluZznym zpilisobem zajistuje stravovaci
sluzby. Prioritou téchto hostinskych zatizeni je prodej pokrmt doplnény o moz-
nost zakoupeni napoja (Ryglova, 2009).

e Restaurace nabizi Siroké spektrum zakladniho stravovani.
e Pohostinstvi je obdobou restaurace.

¢ Jidelni restauracni vozy a jina zarizeni pro prepravu osob zabezpecuji za-
kladni a dopliitkové stravovani ve verejné dopravé.

e Motoresty disponuji velkou kapacitou pro parkovani, jsou casto budované
u hlavnich silni¢nich taht a cili pravé na motoristy, kterym také zpravidla po-
skytuji nocleh.

e Samoobsluzna restaurace neboli kafeterie poskytuje zakladni stravovani
samoobsluznym zptisobem.

e Bufet je specializované hostinské zatizeni se samoobsluznym zplsobem
(mléc¢ny bufet, rybi bufet).

e Bistro je podobnym konceptem dnesSniho fastfoodu, podavajicim pokrmy
v nevratnych obalech.

e Obcerstveni piisobi predevSim sezénné. Funguje napiiklad pouze jako pro-
dejni okno ¢i jako pochiizkovy prode;j.
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3.1.2 Bary

Dominantou baru je prodej napojl rozsireny o spolecenskou zabavu. V mnoha pfti-
padech se setkdvame s moZnosti zakoupeni drobného obcCerstveni (Ryglova, 2009).

¢ Gril bar je specializovana provozovna nabizejici predevsim pokrmy ptipravo-
vané na grilu.

¢ Pizzerie se specializuje na Siroky sortiment pizz a sortiment s nimi spojeny.
¢ Snack bar poskytuje vyrobky studené kuchyné a minutkova jidla.

e Aperitiv bar nabizi kombinaci studené kuchyné a Sirokou $kalu ptipravova-
nych napoju.

¢ Lobby bar je nedilnou soucasti hotelu ¢i hotelového resortu. SlouZi predevsim
pro Klientelu hotelu a nabizi Sirokou skalu teplych a studenych napoj.

e Nocni bar, varieté ¢i dancing jsou hostinska zarizeni zabavného charakteru,
ktera zpravidla zahrnuji tane¢ni parket nebo mensi podium na varieté vy-
stoupeni.

¢ Vinarna je specializované hostinské zarizeni zamérené na sortiment vin spo-
le¢né se studenymi pokrmy vhodnymi k vinu.

e Kavarna se zaméruje piredevsim na teplé napoje a cukrarské vyrobky. Je ur-
¢ena predevsim k delSimu pobytu zakaznika, proto soucasti byvaji napriklad
tiskoviny ¢i moznost zaptjceni spolecenskych her. Kavarna miize byt také
specializovana (tanecni kavarna, kino kavarna).

o Espresso je zarizeni podobné kavarné, dominantu vsak tvori pristroj na vyro-
bu kavy espresso.

e Hostinec je typickym zarizenim v mensich obcich zaméreny na podavani piva
a doplnujici jidla.

¢ Pivnice je obdoba hostince, nabizejici zpravidla vétsi sortiment.

e Vycep piva se zaméruje na prodej ndpojli do prinesenych nadob (tzv. ptes uli-
ci).

3.1.3 Catering

Mimo klasické stravovaci sluzby funguje i specificka forma stravovani oznacujici se
catering. Jedna se o vyrobu jidla mimo misto jeho konzumace. Plivodem cateringu
jsou letecké sluzby a lodni doprava, kde fungoval catering jako dodavani jidel bé-
hem pribéhu letu ¢i plavby. V dnesni dobé se uplatiuje predevsim pii poiadani
oslav a kulturnich akci (Ryglova, Vaj¢nerova, Burian, 2011).



18 Literarni reSerse

3.2 Propagace

Propagace je klicovou ¢asti marketingu. Hlavnim cilem propagace je Sireni infor-
mace za ucelem zvySeni povédomi o predmétu propagace (vyrobek, sluzba, akce).
RozliSujeme dva druhy propagace: prvnim z nich je propagace neprima, kterou
cilime ploSné, nikoliv na konkrétniho zakaznika, a patfi sem napriklad letaky, in-
zerce, reklama, webové stranky. Druhym druhem je propagace prima, kterou jiz
smérujeme na konkrétniho zakaznika napriklad emailem, osobné ¢i telefonicky.
Mezi zakladni formy propagace radime (Management mania, 2013):

e reklama,

e podpora prodeje,

public relations,

primy marketing,

osobni prode;j.

Podle Foreta (2011) je hlavnim cilem propagace zvySeni odbytu na trhu a vétsi zisk
firmy. V zasadé mliZeme vyuZivat v ramci propagace dvé zakladni strategie:

e strategie tlaku,

e strategie tahu.

Strategie tlaku (push-strategie) funguje na principu, kdy se jako producent sna-
zime protlacit sviij produkt ¢i sluzbu skrze distribu¢ni kanaly az ke kone¢nému
spotiebiteli. Pfresvédc¢ime tedy distributora o kvalité a vyhodach naSich produkti
a ten pozdéji propaguje nas produkt u kone¢ného zdkaznika. V praxi tuto strategii
vyuzivaji zejména velké a silné firmy, které maji pevnou pozici na trhu (Foret,
2011).

Naopak strategie tahu (pull-strategie) se snazi vtdhnout samotného zakazni-
ka do déni, tedy zapisobit na néj tak, aby sdm zakaznik projevil zajem o produkt
avyvolal poptavku u distribu¢nich kanali (maloobchodniki). Produkt v tomto
pripadé musi byt jedine¢ny a okamZité musi zaujmout zakaznika, aby ho poptaval
u meziclankt (Foret, 2011).
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strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingové aktivity
vyrobce obchodnich mezi¢lanku
vyrobce (osobni prodej, aT:::gggggg d (osobni prodej,
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dalSi) prodeje a dalsi)
strategie "PULL"
poptavka poptavka

maloobchod

vyrobce a velkoobchod

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Obr. 1 Strategie tlaku a tahu
Zdroj: halek.info, 2016.

3.2.1 Reklama

Reklama je placené poselstvi predevSim v médiich (televize, radio, tisk) a patii
k nejstar$im a nejviditelnéjSim nastrojiim marketingové komunikace. Hlavni vyho-
dou je osloveni velkého mnoZstvi osob, nicméné pro kvalitni efekt je potieba Casté
opakovani reklamy z dlivodu kratké ucinnosti. Pokud je vSak spravné zacilena, do-
kaze vyrazné ovlivnit ndkupni chovani. RozliSujeme tii zdkladni druhy reklam
(Moudry, 2009):

e vSeobecna reklama (zvyseni agregatni poptavky bez rozdilu znacky),

¢ znackova reklama (propagace vyrobku ¢i sluzby),

¢ instituc¢ni reklama (vytvareni pozitivni image o firmée).
Kotler a kol. (2007) definuji reklamu jako: ,jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného sponzora.“

S reklamou se mliZeme setkavat v mnoha podobach, mezi nejcastéjsi radime
(Vastikova, 2014):

o tisténé reklamy (billboardy, plakaty),

e plosné, velkoplo$né a svételné reklamy,

e tisténé reklamy k prostudovani (brozZury, inzeraty, katalogy),
e 3D reklamuy,

¢ nové technologie, internetovou reklamu,

¢ audiovizualni reklamu (televize, film, rozhlas).
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Prikrylova, Jahodova (2010) dodavaji, Ze reklama je v zdsadé pouze jednosmérna
forma komunikace a mtiZe byt velmi ndkladna. Mimo jiné také definuje tii zakladni
funkce reklamy:

¢ informativni (informuje o novém produktu a jeho vlastnostech),

e presvédcovaci (v ramci konkuren¢niho tlaku presvédcuje zdkaznika
k nakupu),

e pripominaci (udrzuje povédomi zakazniki).

Podle Foreta (2011) miizeme doplnit také dalsi funkce reklamy:
e prestizni (reklama v urc¢itém prestiznim médiu),

e alibistickou (urcovani partnerim cenovy budget marketingu).

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zacina postupné piebirat popularitu reklamy a firmy si zac¢inaji
na tuto aktivitu vycleniovat az dvé tretiny svych rozpocti. K jeji realizaci vyuzivame
kratkodobych a ucinnych podnétli zamérenych na urychleni prodeje a odbytu.
V zasadé se jednda o urcitou formu obdarovani zakazniki, obchodnich organizaci ¢i
personalu (Foret, 2011).

Clow a Baack (2008) definuji podporu prodeje jako pobidku, kterou vyuzivaji
jednotlivé slozky marketingového tetézce k priméni dalsi slozky k ndkupu zboZi ¢i
sluzby. Hlavnimi slozkami tohoto retézce jsou tedy maloobchodni prodejci, distri-
butofi, velkoobchody, zprostredkovatelé a obchodni zastupci. Mezi nejbéznéjsi
nastroje podpory prodeje patii (Clow, Baack, 2008):

reklamni predméty a darky,
e vzorky,

e ochutnavky,

e kupony,

e cenové stimuly,

e vystavované zboZi,

e POP a POS materialy,

e soutéze.

3.2.3 Public relations

Pojem public relations (PR) byva ¢asto mylné povaZovan za pouhé vztahy s verej-
nosti. Toto oznaceni vSak nevystihuje cely vyznam tohoto oboru. Nedilnou soucasti
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jsou techniky a aktivity, které slouZi k ovliviiovani minéni verejnosti (Ftorek,
2007).

Prikrylova a Jahodova (2010) definuji PR jako: ,Fizenou obousmérnou komuni-
kaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat
jeji postoje, ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného
subjektu v oc¢ich verejnosti.”

PR je vSak v $irSim pojeti socidlné-komunikacni aktivitou jako naptriklad pro-
pagace Ci Zurnalistika. Jde o aktivitu, jejimZ prostirednictvim organizace plisobi
na vnitfni i vnéjsi verejnost za ucelem vytvareni a udrzeni pozitivnich vztahd, ale
také k ovliviiovani téchto vztahti (Svoboda, 2009).

Mnohé kruhy povazuji diky tomu public relations za néco necestného ¢i mani-
pulativniho, nicméné tento obor v sobé skryva velky potencial a pti spravném pou-
ziti miiZe vést k prospéchu organizace, bohuZel vsak také k necestné masové ma-
nipulaci ¢i podvodu (Ftorek, 2007).

Public relations miiZzeme rozdélit dle riznych cilovych skupin (Tomandl,
2011):

e media relations (vztahy s médii),

e government relations (vztahy s vladnimi institucemi),
e community relations (vztahy s komunitou),

e employee relations (vztahy se zaméstnanci),

e investor relations (vztahy s investory).

3.2.4 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing spociva naptiklad v posilani zasilky pii-
mo do schranky nebo na email zakazniki. Jedna se o dobre cilenou formu marke-
tingu, ktera dokaze pokryt velké mnozstvi zakaznikt (Moudry, 2009).

V soucCasné dobé predstavuje primy marketing dynamicky se rozvijejici na-
stroj marketingové komunikace a stava se vyznamnym trendem. Zacina se upous-
tét od masové propagace a zaméruje se na cilenou, adresnou marketingovou ko-
munikaci. Diky direct marketingu dokaZeme oslovit zakaznika osobnéji, rychleji
a budovat s nim dlouhodoby vztah. Stejné tak pro zakaznika skryva primy marke-
ting mnoho vyhod a to predevSim v podobé jednoduchého a rychlého nakupu
a zachovani soukromi pfi samotném nakupu (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Vastikova (2014) radi mezi zakladni nastroje pfimého marketingu:

e direct marketing (osloveni zakaznikli pomoci posty),
¢ telemarketing (osloveni zakazniki telefonicky),
e televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing s pfrimou odezvou (teleshopping),

e katalogovy prode;j,
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e elektronickou postu.

3.2.5 Osobni prodej

Cilem osobniho prodeje je predevsim dosaZeni samotného prodeje. Jednotliva for-
ma komunikace a obsah sdéleni je prizpisoben kazdému zakaznikovi na miru
a diky osobnimu kontaktu se jednd o obousmérnou komunikaci, ktera nese velké
vyhody v podobé rychlé reakce na otazky a odpovédi zakaznika. V priimyslové sfé-
e je mimo samotny prodej kladen diiraz také na budovani dlouhodobého pozitiv-
niho vztahu se zdkaznikem (VaStikova, 2014).

Osobni prodej funguje na principu tzv. prodeje do domu nebo pfimého kon-
taktu mezi firmami. Pokud prodejce je kvalitnim obchodnikem, je tato forma velmi
ucinna, nicméné mnoho zakazniki tuto formu jiZ z principu netoleruje a chova k ni
urcity odpor. Velmi dilezité jsou vlastnosti prodejce, protoZe jen diky kvalitni pii-
pravé dokaZe pruzné reagovat na kupujici stranu (Moudry, 2009).

Osobni prodej miizeme rozdélit na maloobchodni prodej, pod ktery spada
prodej sluZeb, prodej v maloobchodnich prodejnach a telemarketing. A druhou
Casti osobniho prodeje je mezipodnikovy prodej, ktery je uskuteciovan pomoci
obchodnich zastupct v terénu (Clow, Baack, 2008).

3.3 Marketing v misté prodeje

Velmi stéZejni je reklama pravé v misté prodeje. Podle Vysekalové a Mikese (2010)
38 % populace priznalo, Ze na né reklama v misté prodeje ma silny vliv, dle pri-
zkumi tento zptlisob propagace ovliviiuje zejména Zeny.

Neni divu, Ze jiZ v minulosti jsme se mohli setkdvat s vyvésnimi Stity, které
slouzily jako reklamni prostiedek a pomoci riiznych hesel, symboli femesel ¢i ob-
razki se snazili prodejci prilakat zdkaznika do svych obchodl (Vysekalova a kol.,
2012).

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 89) definuji podporu v misté prodeje (POS -
point of sale, POP - point of purchase) jako: ,veskeré aktivity na misté skutecného
rozhodovdni o ndkupu“, mimo jiné tuto aktivitu také oznacuji za instore marke-
ting. Do této kategorie spadd také merchandising, tedy prezentace zbozi
v regalech. U¢elem je podchytit vizualni, sluchovou a ¢ichovou stranku zakaznika
a stimulovat ho pfi rozhodovani o ndkupu.

3.3.1  POS a POP materialy

Jednotlivé POS a POP materidly miizeme rozdélit dle zplisobi pouZiti (atlantic.cz,
2015):

1. Mezi podlahové POS/POP materialy radime:
e stojany a displaye,

¢ podlahové poutace, totemy,
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paletové ostrovy a dekorace,

podlahova grafika,

premosténi a reklamni brany,

promostolky, promostanky a reklamni pulty,

stojany na letaky a stojany vizualy.

2. Meziregalové POS/POP prostiredky radime:

3. POS/POP prostiredky u pokladnich a obsluznych pulti jsou:

regalové délice a vymezovace,
cenovkové dekoracni infolisty,
podavace,

wobblery,

stopery,

regalové a nadregalové dekorace,
dekorace regalovych cel,
regalové vlajky,

drzaky letakt a kupond.

pokladni a pultové stojanky, displaye
mincovniky,
polepy pokladnich pasi,

déli¢ nakupd.

4. Nasténné POS/POP prostredky jsou:

poster ramy a plakaty,

svételné reklamy.

5. Ostatni POS/POP prostredky jsou:

letacky u zboZi a samolepky,
dekorace nakupnich vozikl a madel vozikij,
dekorace bezpecnostnich bran,

vylohova a okennti grafika,
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e zavésné poutace,

e elektronicki a interaktivni média.

Obr. 2 Priklad POP materialu
Zdroj: atlantic.cz, 2016.

Obr. 3 Priklad POP materialu
Zdroj: matrixmedia.cz, 2016.

3.3.2 Propagaé¢ni predméty v gastronomickych zarizenich

Boj o zdkaznika z pohledu producentti alkoholickych i nealkoholickych napoji je
velmi tvrdy, tudiZ je potreba si ziskat zdkaznika na svou stranu. Toho vyuZivaji
producenti pravé v misté prodeje, tedy v jednotlivych gastronomickych zarizenich
a snazi se stimulovat zdkaznika pfimo pfi jeho rozhodovani (Netopil, 2016).
Producenti vyuzivaji zejména propagacnich material v gastronomickych za-
fizenich, diky tomu miiZzeme tak casto narazit na loga firem na nejriznéjsich
predmétech v prostorach restauraci, barti ¢i kavaren. Producenti ¢asto poskytuji
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majitelim hostinskych zarizeni i kompletni vybaveni v podobé skla, $alkt, proptj-
Ceni pip, lednic ¢i dokonce jejich samotny servis v ndsledném provozu (Netopil

2016).
| .

Obr. 4 Drzak na podtacky Pilsner Urquell
Zdroj: hebacz.cz, 2016.

Obr. 5 Pipa s logem Svijany
Zdroj: chutpiva.cz, 2016.

Podle Netopila (2016) obecné mlizeme propagacni ¢i reklamni materialy, kte-
ré jsou vyuzivané gastronomickych zarizeni, rozdélit na POP materialy propagujici:

¢ alkoholické napoje,
¢ nealkoholické napoje,

e kavu a Caje.
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Jednotlivé materidly mizeme déle rozdélit nasledovné (Netopil, 2016):
1. Propagacni materialy na stole:

e podtacky,

o letaky,

ubrousky s logem,

ubrusy s logem,
e papirova acka.
2. Propagacni materialy za barem:

e vystaveni zboZi,

lednitky,
e pipy,

e kavovary,

tacy na obsluhu,

logo na skle a $alcich.

3. Materialy na sténach a v prostoru:

e 3D vizualy,

e popisné tabule,

e tabulova acka,

e svételné tabule,

e plakaty,

e vitriny.
Mimo tyto Klasické propagacni predméty se mizeme setkat také s logem produ-
centa na obleCeni obsluhy ¢i s logem na penéZence ¢iSnika Ci zastére. Se stale ros-
toucim trendem letnich venkovnich zahradek se snaZi producenti zamérit také na
outdoor gastronomickych zarizeni a poskytuji majitelim naptiklad markyzy, slu-
nec¢niky ¢i kompletni venkovni posezeni v podobé stolti ¢i lavic. Velmi popularni

a ucinny krok je umisténi obrazku urcitého produktu do napojového listku (Neto-
pil, 2016).
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3.4 Alkoholické napoje

Salac¢ (2006) rika, Ze do kategorie alkoholickych napojti radime veskeré napoje,
které obsahuji vice nez 0,75 % alkoholu (etanolu).

Mezi nejbéznéjsi vyrobu alkoholu patfti lihové kvaseni latek, které obsahuje
velké mnozstvi sacharidi. Nejcastéji se tak setkdvame s alkoholem vyrobenym
z obili, ovoce, cukrové titiny Ci cukrové fepy (Ehrmann, Schneiderka, 2006).

Dle Salace (2006) mtzeme alkoholické napoje ve stravovacich zatizenich roz-
délit do nasledujicich skupin:

e Divo,

e vino,

e lihoviny,

¢ michané napoje.
3.4.1 Pivo

Pivo se spole¢né s medovinou povazuje za nejstarsi vyrobeny napoj, jeho minulost
saha az k pocatku samotné civilizace. VSeobecné se pivo poklada za alkoholicky
napoj s niz§im obsahem alkoholu, ktery se vyrabi kvasenim chmeleného roztoku
spolecné s cukrem (Chladek, 2007).

Velky rozmach piva v Cechach byl zaznamenan pravé ve stiedovéku, postupné
rostl predevsim pocet malych a rodinnych pivovarii a dnes byva Ceska republika
Casto povazovana za pivaiskou velmoc (hotelovyprovoz.cz, 2012).

Podle Hasika (2013) délime piva predevsim dle typu kvaSeni nasledovné:

¢ spodné kvasenj,
e svrchné kvasena,
e spontanné kvasena,

¢ ostatni (radlery, nealkoholické).

3.4.2 Vino

Vino mizeme zaradit k dalSim nizkoprocentnim druh@m alkoholickych napojt.
Vino je typickym napojem, ktery se vyrabi kvasenim plodd vinné révy. Ceska re-
publika se po boku Francie, Italie a Portugalska radi mezi nejvyznamnéjsi evropské
producenty (Alkoholické napoje, 2016).

Vino miizeme délit dle nékolika nasledujicich kritérii (chutnavina.cz, 2012):

e barvy (bila, cervena, riizova),
e zplsobu vyroby (kofenénd, dolihovang, Sumiva, champagne, ticha vina),

e jakosti (napriklad stolni, zemské, odriidové),


http://hotelovyprovoz.webnode.cz/maturitni-okruhy/napojova-gastronomie/
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e privlastkl (vybér z hrozni, vybér z bobuli, kabinet),

¢ sladkosti (suché, polosuché, polosladké, sladké).

3.4.3 Lihoviny

Posledni skupinou alkoholickych napojt, tedy skupinou, kterd ma nejvétsi obsah
alkoholu, jsou pravé lihoviny. Obecné jsou to napoje, které obsahuji vice nez 22,5
% alkoholu, nicméné se miZeme setkat i s obsahem alkoholu mens$im, a to prede-
vS$im u vyjimek, do kterych spadaji sladké likéry (Salac, 2006).

Zakladni déleni lihovin je provedeno s ohledem na pouzité suroviny ve vyrobé
nasledujicim zptsobem (Hotelovy provoz, 2012):

o destilaty z ovoce (konak, slivovice, brandy),
e destilaty z obili (vodka, whisky),
e ostatni (rum, tequilla),

e likéry (bylinné, krémové, ovocné).

3.4.4 Michané napoje

Koktejly neboli michané ¢i miSené napoje se stavaji stale popularnéjsSimi prede-
vSim mezi Zenami. Koktejly jsou pripravované na nejriiznéjSich bazich, nicméné
v zasadé se jedna o kombinaci lihoviny s nealkoholickou sloZkou (dZusy, limona-
dy). Mizeme se vsak setkat také s koktejly vyrobenymi na bazi vina, Sampanského
vina ¢ dokonce piva. Casto se koktejl obohacuje nejriizngjsimi likéry, ¢erstvym
ovocem, bylinkami, vaje¢nym bilkem ¢i Zloutkem nebo tfeba domacimi marmela-
dami (Davies, 2008).

Barova kultura se vSak stale vyviji a modernizuje a spolecné s gastronomii na-
bizi v dnesni dobé doslova zazitkovou gastronomii. NejnovéjSim trendem je prede-
vSim molekuldrni mixologie, kdy se pomoci chemickych prvki pretvari koktejly na
jiné skupenstvi, naptiklad Zelé, kaviar, pénu ¢i zmrzlinu. (Lidovky, 2010)

V praxi se nejcastéji setkavame s rozdélenim koktejlt dle nasledujicich kritérii
(Bartenders world, 2009):

e baze alkoholu (na bazi rumu, na bazi vodky, na bazi ginu),
e objem (short drinky, long drinky),

e doba podavani (aperitiv, digestiv).

3.5 Chovani spotrebitele

3.5.1  Nakupni chovani

Podle Vysekalové (2011) ovliviiuji nakupni chovani spotrebitele dva zakladni
aspekty. Prvnim aspektem je motivace, tedy odpovéd na otazku, co ndm nakup
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vlbec prinese. Druhym aspektem je rozhodovani, které mizeme shrnout do na-
sledujiciho postupu:

e rozhodnuti, zda viibec zboZi koupit,
e rozhodnuti o tom, které ndkupni stiedisko navstivit,
e rozhodnuti o navstéveé urcitého obchodu,

e rozhodnuti o nakupu urcitého mnozstvi Zadaného zboZi.

Zamazalova (2009) dodava, Ze prioritou pti nakupu a spotiebé je nahliZet na kazdy
subjekt individualné. MiiZzeme vidét mnoho rozdilG v nakupnim chovani napriklad
Zen a muzi, stejné tak u jednotlivych vékovych kategorii. Pfedevsim také kazdy
subjekt na ndkupni proces nahliZi iplné jinak, nékteri ho berou pouze jako povin-
nost, nékteri jako zabavu ¢i odreagovani a nékteii ho mohou brat jako zaminku
k navazani novych vztaht. DileZité je tedy pro marketingové pracovniky pochopit
odliSnosti jednotlivych nakupnich chovani, aby dokazali marketingové nastroje
spravneé cilit a stimulovat potieby zakaznika.

3.5.2 Rozhodovani zakaznika o nakupu

Stale vice velkych organizaci zjiStuje ndkupni chovani spotrebitele, aby ziskali od-
povédi na otazky, co zakaznici nakupuji, kde nakupuji, jak a kolik nakupuji, kdy
a pro¢ nakupuji. Cely nakupni proces trva dlouho pred samotnym nakupnim aktem
a také dlouho po ném. To vede marketéry k tomu, aby se vénovali problematice
chovani spotrebitele, jakozto celku, nikoliv samotnému rozhodnuti o koupi (Kotler
a kol., 2007).

Foret (2011) definuje model chovani a rozhodovani zakaznika péti stadii:

rozpoznavani potieb,
vyhledavani informaci o nabidce,
porovnavani variant,

definitivni rozhodnuti,

g o w N e

vyhodnoceni rozhodnuti.

3.5.3 Potireby a motivace

Vysekalova (2011) rika, Ze motivace ¢lovéka se utvari a vyviji cely Zivot, spolu s ni
se také vyviji osobnost ¢lovéka. Co a pro¢ nas néco vede k nakupu urcitého zboZi ¢i
sluZzby maji, na to maji vliv veSkeré osobnostni charakteristiky ¢lovéka. Motivace
Clovéka je rozclenéna na nékolik dil¢ich motiv{, ty jsou charakterizované silou,
jakou ptisobi, smérem a casovou délkou. Celkova motivace je tedy urcitym souctem
dil¢ich motivaci.

Potieby Clovéka jsou diilezitym zdrojem motivace. Jednotlivé potieby a jejich
hierarchii sestavil Maslow (1968). VeSkeré potreby clovéka jsou zahrnuty do py-
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ramidy dle dulezitosti jednotlivych potieb, kdy nejvySe se nachdzi nejvyznamnéjsi
potieby, tedy potifeby prvniho fadu a postupné smérem doll se nachazi potieby
méné vyznamné. Prestoze byla plivodné tato pyramida urcena predevsim pro po-
treby psychologie, ma dnes velké uplatnéni také v marketingu (Vysekalova, 2011).

5. Potfeby seberealizace patfeba
formovat sebae, .
rezvijet a wuFivat potreby
w nejpingji schopnasti vyEgiho
Fadu
4. PotFeby uznéni a ocendni respekt, sebaicta, naklonnost,
uznani, spokajenast s viastni
profesionalitou a pravomoci
3. Spoleéenské potieby laska, ndklonnost, pfatelstvi, podt piisludnosti
k néjaké skupiné
2. Potieby jistoty a bezped ichrana a stabilita materddinihe prostfedi a mezilidskych vztahll potreby
niz&iho
. Lo fadu
1. Fyziologické potFeby potrava, odév bydleni, sexudini potreby ‘
Obr. 6 Maslowova hierarchie potieb

Zdroj: Vysekalova, 2011.

3.5.4 Nakupni role spotiebitelt

KaZdy ve spole¢nosti zastava svou roli. Casto se setkdvame s tim, Ze jednotlivé role
jsou vytvoreny na zakladé oc¢ekavani primo od spolec¢nosti ¢i okoli (manzelka, dce-
ra). Je velmi dileZité z marketingového hlediska znat jednotlivé ndkupni role a pfti-
zpusobit jim své komunikac¢ni strategie. V ramci nakupniho chovani rozliSujeme
tyto druhy spotrebitelt (Synext, 2008):

¢ iniciator - osoba, ktera navrhne nakup daného produktu ¢i zboZi,

ovliviiovatel - osoba, jejiZ nazor ovliviiuje rozhodovani o nakupu,

rozhodovatel - osoba, ktera provede konecné rozhodnuti,

Kupujici - osoba, ktera provede urceny nakup,

uzivatel - osoba, ktera vyrobek nebo sluzbu uziva ¢i spotrebovava.

3.5.5 Faktory ovliviiujici spoticebitele

Na rozhodovaci proces zakaznika plisobi mnoho vlivii a faktord, vétSinu z nich
nejsme schopni viibec ovlivnit, nicméné nam slouzi pro identifikaci zajmu kupuji-
cich a tvorbé novych produkti (Kotler a kolektiv, 2007).

Jakubikova (2009) rozliSuje ctyri faktory ovliviiujici chovani spotiebitele a je-
ho rozhodovaci proces:
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kulturni faktory,

spolecenské faktory,

osobni faktory,

psychologické faktory.

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
Kultura Referenéni Vek a faze Motivace
. Zivota
skupiny
Subkultura Faméstnind Vnimani
Rodina
Spolecenska Ekonomicka Uéeni
e situace
tiida Role a spole-
tensky status Osobnost a Presvédéeni
vniméini sebe a postoje
sdma
| + | [
Kupujici
Obr.7 Faktory ovliviiujici chovani spottebitele

Zdroj: Jakubikova, 2009.

Kulturni faktory maji nejvétsi vliv na spotrebitele. Mezi kulturni faktory radime
kulturu, coZ je soubor zakladnich hodnot, prani, postojl a chovani, které prejima-
me od rodiny a ostatnich dileZitych instituci. Souc¢asti kulturnich faktori jsou také
subkultury, naptiklad etnické, naboZenské, geografické ¢i narodnostni. V nepo-
sledni radé velky vliv ma také spoleCenska tiida, ve které jeji clenové sdileji ob-
dobné hodnoty a maji spolecné zajmy a chovani (Jakubikovd, 2009).

Spolecenské faktory ovliviiuji spotrebitele v ndvaznosti na jeho postaveni
arole v jednotlivych skupinach. V zasadé se kazdy Clovék nachazi ve dvou typech
skupin: v primarnich skupinach, které jsou méné formalni a jsou to napriklad rodi-
na, pratelé ¢i sousedé, a v sekundarnich skupindach, cozZ jsou c¢lenstvi v profesnich
skupinach (Jakubikova, 2009).

Osobni faktory obsahuji vék, faze Zivota, Zivotni cyklus rodiny, zaméstnani,
ekonomickou situaci, Zivotni styl a osobnost (Jakubikova, 2009).

Mezi psychologické faktory miiZzeme zaradit motivaci, vaimani, uceni, pre-
svédceni a postoje (Jakubikova, 2009).
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4 Metodika

4.1 Marketingovy vyzkum

Informace jsou bezesporu velmi diilezité a potiebné pro fungovani kazdé organi-
zace. Jednotlivé podniky na zakladé informaci provadi marketingové analyzy, pla-
novani, implementaci a kontrolu. Trh potiebuje stale vétsi mnozstvi informaci a na
druhé strané i jejich nabidka vlivem modernéjsich a rozvijejicich se technologii
stale roste. (Vastikova, 2014).

Moudry (2009) povaZuje drZeni informaci jako velkou konkuren¢ni vyhodu
a diky tomu klade diiraz predevsim na externi informace, tedy dtilezita data o kon-
kurenci a zakaznicich.

Marketingovy vyzkum nam poskytuje informace o trhu, pouziva se zejména
pii distribuci, reklamé, zjisStovani informaci o konkurenci ¢i zakaznicich, vyvoji
nového produktu ¢i stanovovani ceny. Prioritou jsou kvalitni informace, které jsou
aktualni, objektivni a relevantni. Diky kvalitnim datim maximalizujeme i kvalitu
samotného marketingového vyzkumu a predevsim minimalizujeme riziko vyskytu
nesrovnalosti i chyb (Belko, 2008).

Ve sluzbach se marketingovy prizkum dlouho zanedbaval a nebyl povaZovan
za vyznamny ¢i dalezity. Aktualné se vsak trend tohoto velmi uzitecného marke-
tingového nastroje zacal vice pouZivat i mezi firmami nabizejici sluzby (Vastikova,
2014).

V béZné praxi se pri ziskavani dat ¢i informaci setkavame s dvéma druhy dat ¢i
informaci. V prvni radé se jedna o tzv. harddata, za ktera jsou povazovana prede-
v$im data ziskana z oficialnich statistickych evidenci (napt. Cesky statisticky trad).
Oproti harddatiim, které poskytuji informace piredevsim o chovani lidi, jsou na
druhé strané softdata, jeZ poskytuji odpovédi tykajici se nazort lidi, jejich piani ¢i
hodnoceni. V zasadé nelze tvrdit, kterd data jsou kvalitnéjsi, dilezita je tak prede-
vS§im volba dat jednotlivych druhi vyzkumi. Data miizeme ziskat v terénu sami,
tato volba je samoziejmé velmi nakladnda, zdlouhava, ale miizeme ziskat piesné
data, ktera potrebujeme (Foret, 2011).

Podle Moudrého (2009) definujeme dvé techniky marketingového vyzkumu:

e kvantitativni vyzkum,

e kvalitativni vyzkum.
Bakalarska prace se zabyva vlivem reklamnich predmétt na chovani spottebitele,
predevSim turisty pri ndkupu ndrodnich ¢i regiondlnich alkoholickych napoji
v gastronomickych zarizenich.
4.1.1  Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum, jak uZ nazev napovida, je prioritou velky pocet respon-
dentti (v fadu stovek az tisicovek). Vybrana skupina respondentd by méla byt ur-
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Cena spravné, aby predstavovala reprezentativni vzorek naseho ur¢eného segmen-
tu. Kvantitativni vyzkum slouzi vyhradné k zjisténi stanovisek, postojl ¢i pocitl
(Foret, 2011).

Podle Moudrého (2009) pouzivame nékolik zakladnich technik kvantitativniho
vyzkumu:

e pozorovani - se praktikuje bez kontaktu pozorovaného a pozorovatele, nepo-
tfebujeme ochotu pozorované osoby zapojit se do vyzkumu, ba mnohdy ani
dotycna osoba o vyzkumu nevi, slouzi nam predevsim pri sbéru evidencnich
udajt,

e experiment - v predem pripravené situaci zjiStujeme pticiny a reakce nosite-
le informace, miizeme realizovat bud’ v terénu, nebo v laboratornich podmin-
kach,

e dotazovani - jedna se o nejvice rozsirenou metodu, ktera je zaloZena na zis-
kavani primarnich udaji kladenim otazek, dotazovani muize probihat papiro-
vé, osobné nebo tieba elektronicky.

Marketingovy vyzkum bude probihat prostrednictvim pozorovani hosti
v gastronomickém zarizeni, kde budou pripraveny reklamni predméty a nasledné
bude sledovano chovani zakaznikd.

Diky této metodé budou dostany objektivni vysledky vyzkumu, predevsim di-
ky tomu, Ze zdkaznik bude nakupovat v redlném prostiedi a situaci bez jakéhokoliv
ovlivitiovani ¢i vytvareni umélych situaci.

4.1.2  Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum slouzi k zjiStovani informaci o diivodech chovani kupujicich,
jejich motivech a pri¢inach jednani. Oproti kvantitativnimu vyzkumu se kvalitativ-
ni vyzkum zaméruje na mensi vzorek nositelli, od kterych ziskdva vétsi mnozstvi
informaci a dat (Moudry, 2009).

Foret (2011) rozliSuje tri zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu:

¢ hloubkové rozhovory - diliraz neni kladen na otazky, ale velmi dtlezité je na-
slouchani dotazovaného a nasledna reakce, rozhovor zaznamenivame a néa-
sledné zpracovavame, tazatel musi byt kvalifikovany a velmi komunikativni,

¢ skupinové rozhovory (focus group) - urcena osoba ridi jakoZto moderator
diskuzni skupinu, kterad obsahuje 8 az 12 ¢lenf, tato skupina je sestavena na
zakladé cileného segmentu, diilezité je dodrzet rtiznorodost jednotlivych cle-
ntl, coz nam zajisti rozdilné nazory a ostrejsi reakce,

e projektivni techniky - cilem je probudit v pozorované osobé predstavivost
a asociace, predkladame mu napfiklad vizualni ¢i verbalni podnéty.
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Po objednani napoji bude nasledovat osobni osloveni a kladeni predem pii-
pravenych otazek, které upresni chovani a rozhodovani hostt. Hloubkovy rozho-
vor se bude skladat z pribliZzné péti oblasti objastujici rozhodnuti hosta:

e Proc jste se rozhodl pro dany napoj?
e Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni pfedmét v mistnosti?
e Jenéco co Vas v mistnosti zaujme?

e Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc?
e Jste mistni?
Zavérem rozhovoru budou predloZeny kazdému respondenty dvé kolaze s obrazky
propagacnich predmétd. Jejich tikolem bude vybrat nejzajimavéjsi a nejméné zaji-
mavy propagacni predmét. Diky této volbé budou vytvoreny preference hostl
u propagacnich predmétd.
Pro marketingovy prizkum byly zvoleny nasledujici tii rozdilné typy gastro-
nomickych zarizent:

e burger’s pub (Pivni sady, Brno),
o cafe-bar & sweet (Marilyn, Brno),

e restaurace (Pizzerie u Martina, Kyjov).

Rozdilné varianty budou vybrany predevSim proto, aby se pokryly vSechny
typy moZnych zdkazniki a aby nasledné bylo moZno objektivné posoudit jejich
rozdilné typy chovani. V kazdém z téchto zatizeni bude osloveno priimérné 15 za-
kaznikd, ktefi si objednaji alkoholicky napoj, tudiz budou mit vice nez 18 let.

V kazdém z téchto rozdilnych zatizeni budou ptipraveny jednotlivé reklamni
predméty, které budou korespondovat s nabizenym sortimentem alkoholickych
napojli. Bude se jednat o tyto reklamni predméty:

¢ reklamni tabule s logem alkoholického napoje,

¢ pipa slogem piva,

e obleceni obsluhy s logem alkoholického napoje,

e pivni podtacky s logem piva,

e papirové letaky ve tvaru pismene A na stolech s logem alkoholického napoje,

e kiidova tabule s logem alkoholického napoje.

VétSina reklamnich predmétli bude spjata pravé s narodnimi ¢i regionalnimi
alkoholickymi ndpoji (vino, pivo, destilaty). Soucasti praktické ¢asti budou analyzy



Metodika 35

jednotlivych gastronomickych zarizeni, kde bude probihat priizkum a charakteris-
tika pozorovaného vzorku respondenti.

Veskeré vysledky priizkumu budou zpracovany a vysledky budou vyuzity
k vytvotreni doporuceni na zlepSeni vyuziti reklamnich predméti v gastronomic-
kych zarizenich urcené predevsim pro ceské vyrobce alkoholickych napojt.

Pozorovani bude zpracovano oddélené pro kazdy podnik a pro kazdy pozoro-
vany jev. Jednotlivé jevy budou kvantitativné vycisleny v ramci celkového vzorku
patndcti respondentii pro kazdy podnik.

Hloubkové rozhovory budou nataCeny na diktafon, popripadé zaznamenany
pisemné. Spole¢né pak budou pirepsany do ucelené a snadnéjsi podoby pro lepsi
orientaci v rozhovorech. Kazda otazka z rozhovoru se bude vyhodnocovat samo-
statné.

Preference propagacnich predmétii bude zpracovana pro kazdy podnik a také
pro kaZdou kolaZ samostatné. Vysledky preference nejhorsiho a nejlepsiho propa-
gacniho predmétu budou spolecné prevedeny do Excelu a budou graficky znazor-
néné.

Podle Moudrého (2009) miizeme vyuzivat jeSté ctvrtou techniku brainstor-
ming. Jedna se o skupinovou diskusi, kde je cilem vytvorit co nejvice originalnich
napadi ¢i myslenek za predpokladu, Ze kazdy clen skupiny fesSi dany ukol svym
vlastnim zplisobem a nasledné spolecné hledaji idealni reSeni. S touto metodou se
miiZeme Casto setkavat napriklad pri Skoleni managementu firmy.

Relativné novéjsi technikou na poli kvalitativniho vyzkumu, ktera by se dala
zatradit mezi hloubkové rozhovory, je tzv. mystery schopping, ktery je vyuzivan
predevsim pri zjiStovani kvality sluZeb ve vlastni organizaci ¢i u konkurence, kdy
zjisténé vysledky miiZou slouzit k porovnani s nami.

Casto se tato technika, ktera funguje na principu utajeného nakupu, vyuziva
také pri hodnoceni ¢i Skoleni vlastnich zaméstnanct. Fiktivni zakaznici sleduji pro-
sttedi obchodu obzvlasté obchodni, komunika¢ni a vyjednavaci schopnosti za-
meéstnancii. Mystery shopping je velice dobrou investici pro firmy zjiStujici kvalitu
vlastnich sluZeb v misté prodeje a dokaze jednotlivé procesy vnimat praveé optikou
zakaznika (Marksmarketing, 2016).
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5 Vlastni prace

5.1 Popis analyzovanych podnika

5.1.1  Marilyn cafe & sweet

Podnik Marilyn nabizi kombinaci tfech konceptti. Pres den pilisobi jako kavarna
spolecné s cukrarnou a vecer se méni na bar. Podnik se nachazi na ulici Orli v sa-
mém centru meésta Brno, avsSak stale se mu nedafi vyuzit svilij velky potencial a to
predevSim v podobé velmi dobrého umisténi. Marilyn cafe & sweet byl zaloZen
vroce 2015.

Pocet navstévnikili tohoto podniku je velmi odlisny, at' uz co se tyce denni do-
by ¢i dnu v tydnu. Tento jev neblaze plisobi na sestavovani personalnich potreb,
mozna i z toho divodu je na provozovné stale provozni, ktera v pripadé potieby
pusobi jako servirka. V zdsadé vSak béhem normalniho provozu jsou v kavarné dva
zaméstnanci, jeden vzdy na place, jakoZto servirka ¢i ¢iSnik a druhy pisobi za ba-
rem. Témér celou dobu provozu je pritomen také cukrar/kuchar.

Sortiment Marilyn je velmi Siroky, mimo velké spektrum kav, nealkoholickych
napoju, alkoholickych napojt véetné koktejlii nabizi Marilyn také domaci dezerty
a dorty, dale pannini, palacinky a kompletni snidané. Obcas mimo Kklasicky sorti-
ment pripravuji vyjimecné napriklad burgery ¢i polévky pri prileZitosti néjaké ak-
ce.

V priibéhu tydne je oteviraci doba podniku vZdy od 7:30 do ptilnoci, v sobotu
od 12:00 do ptlnoci a v nedéli je zaviceno.

Obr. 8 Interiér Marilyn cafe & sweet
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5.1.2 Pivni sady burger’s pub

Pivni sady patfi svym konceptem do skupiny stale vice se objevujicich tzv. burger’s
pubti, tedy podnikd nabizejicich kombinaci nékolika druhti piva a burgert. Pivni
sady patii pod jednoho majitele do retézce burger’s pubi v Brné (Pivni staj, Pivni
opice - patri byvalému spolumajiteli, Pivni dvere). Velmi atypicky je také interiér
zarizeni, témér cely je ze dreva a koresponduje tak s konceptem pubu. Pivni sady
pusobi na trhu od roku 2014.

Pivni sady se nachazi nedaleko hlavniho nadrazi u Novych sadti na ulici Na-
drazni, coZ je velmi lukrativni lokalita, kterou tento podnik dobfe vyuziva. Témér
kazdy den je pub plny zakaznikd. Prostory Pivnich sadi jsou dispozi¢né rozdéleny
na kurackou a nekurackou cast.

Na sménach se stridaji vZdy dvé barmanky, které plisobi zaroven jako servir-
ky, doplnuje je navic v kuchyni jedna kucharka.

Sortiment napoju je spiSe uzsi, nabizi nékolik druht vycepnich piv, dale neal-
koholické napoje, destilaty a kafé. Prednosti podniku jsou pravé burgery, které na-
bizi v nékolika variantach a béhem obéda jsou za zvyhodnénou cenu jakoZto obé-
dové menu.

Podnik je otevien vtydnu od 11:00 do 1:00, vsobotu od 14:00 do 1:00
avnedéli od 14:00 do 23:00.

Obr.9 Interiér Pivnich sadd burger’s pubu

5.1.3 Pizzerie u Martina

Pizzerie u Martina je podnik kombinujici italskou kuchyni a pizzerii. Restaurace se
nachazi v malebném meéstecku Kyjov na Jizni Moravé a patii k nejnavstévovanéj-
$im podniktim v okoli. Pizzerie u Martina byla zaloZena v roce 2010.
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Podnik se nachazi pfimo na namésti, coz je nejlepsi lokalita pro podnik v Ky-
jové. Cela provozovna je nekuracka.

Pri klasickych sméndach je persondlni zajisténi kuchyné v poc¢tu dvou kuchard,
jednoho pizzare a jedné pomocné sily, dale jednoho barman a tii ¢iSnikd.

Celkovy sortiment nabizenych pokrmt a ndpoji je velmi Siroky. Co se tyce jid-
la, nabizi Pizzerie u Martina nékolik variant pizz, pfedkrmd, hlavnich jidel i dezer-
tl. Napojova nabidka je vice nez Siroka, obsahuje nékolik typt alkoholickych i ne-
alkoholickych michanych napoji, nékolik znacek moravskych vin mistnich produ-
centl, dvé tocena piva (10° a 12°), jedno lahvové a velmi Siroké spektrum nealko-
holickych napoji a také tvrdého alkoholu.

Mimo klasicky jidelni listek nabizi restaurace kazdy den také poledni menu
a pripravuje také specidlni menu k prileZitosti svatka (Valentyn, Velikonoce, Vano-
ce apod.)

Od nedéle do ctvrtka je pizzerie oteviena od 09:00 do 22:00 a v patek
a v sobotu do 23:00. Jako jeden mala z podnikii v okoli nabizi také rozvoz jidel do-
mu.

Obr.10 Interiér Pizzerie u Martina

5.2 Charakteristika zkoumaného vzorku respondentia

5.2.1  Souhrn respondentii vSech zkoumanych podniki

Vyzkumu ve tfech podnicich se celkem ztcastnilo 45 respondenti, z tohoto poctu
bylo 22 muzl (49%) a 23 Zen (51%). Po strance pohlavi Ize tvrdit, Ze byl celkovy
vzorek respondentd témér vyrovnany.

Respondenti byli rozdéleni do tfech vékovych skupin. Nejvétsi ¢ast respon-
dent( tvorila vékova kategorie 18 az 30 let, celkem 23 respondentli (51%). Druha
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nejvétsi kategorie byla ve véku 31 az 55 let, zde se ucastnilo 16 respondenti
(36%). Nejmensi pocet respondentd, tedy 6 respondentt (13%) se radil do treti
kategorie ve véku 56 a vice let. Nejvice tak prevazovala predevsim nejmladsi véko-
va kategorie, naopak nejstarsi vékova kategorie byla v nejmensim poctu.

Z celkového poctu 45 respondentti bylo 18 (40%) obyvateli mésta, ve kterém
zrovna probihal vyzkum. Zbylych 27 respondentt (60%) bylo obyvateli blizkého
okoli ¢i jiného mésta.

5.2.2 Marilyn cafe & sweet

Vyzkumu v podniku Marilyn cafe & sweet se zticastnilo celkem 15 respondenti.
Prvnim sledovanym jevem bylo pohlavi respondentti. Z celkového poctu vSech re-
spondentd bylo 8 muzl (53%) a 7 Zen (47%). Pozorovany vzorek byl tedy po
strance pohlavi vyrovnany.

V pozorovaném vzorku v podniku Marilyn prevazovali respondenti mladsi ka-
tegorie ve véku 18 az 30 let v celkovém poctu 8 respondentii (54%). Tato vékova
prevaha se da ocekavat v souvislosti s konceptem daného podniku, tedy baru. Dal-
$im faktorem je také to, Ze priizkum probihal ve vecernich hodinach. Dale se pri-
zkumu zuicastnilo 5 respondentt ve véku 31 az 55 let (33%) a nejmensi skupinu
s poctem dvou respondentt tvorili lidé ve véku 56 a vice let (13%).

Z celkového poctu 15 respondentli bylo 7 (47%) piimo z Brna a ostatnich
8 (53%) respondentii nebylo obyvateli mésta Brna.

5.2.3 Pivni sady burger s pub

Druhym zkoumanym podnikem byly Pivni sady burger’s pub se shodnym poctem
patnacti respondentti. Oproti prvnimu podniku ve zkoumaném vzorku pievahova-
ly Zeny v poctu deviti respondentek (60%) oproti Sesti muzim (40%).

Stejné jako u prvniho podniku, tak i v Pivnich sadech mirné prevazovali re-
spondenti nejmladsi kategorie 18 az 30 let v po¢tu sedmi respondentt (47%).
Druhou skupinou s poctem Sesti respondentt tvorili lidé ve véku 31 az 55 let
(40%) a zbyvajici dva respondenti byli ve véku 56 a vice let (13%).

Tentokrat jedna tretina respondentii byla piimo z Brna a zbylych 10 (66%)
respondenti bylo obyvateli jinych obci ¢i mést.

5.2.4 Pizzerie u Martina

Ve tfetim zkoumaném podniku tvoftil vybrany vzorek opét 15 respondentii. Zkou-
many vzorek respondentt tvoril 7 Zen (47%) a 8 muzi (53%).

V tomto podniku prevaZovali respondenti ve véku 31 az 55 let, celkem 8 re-
spondentl (53%). Tento jev je moZno prisuzovat faktu, Ze restaurace navstévuji
spiSe lidé stredni vékové skupiny, ktefi vyhledavaji spiSe klidnéjsi podniky. Druhou
skupinu tvorilo 5 respondentli ve véku 18 az 30 let (34%) a nejmensi skupinou
byli dva respondenti ve véku 56 a vice let (13%).

Prizkumu v Pizzerii u Martina se zucastnilo 9 (60%) respondentd, ktefi ne-
maji bydlisté v Kyjové, zbylych 6 (40%) respondentii bylo obyvateli mésta Kyjova.
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5.3 Pozorovani

Pozorovani bylo uskute¢néno ve trech vybranych podnicich. Pozorovani probihalo
na zakladé pripravené tabulky se sledovanymi jevy. V kazdém podniku bylo vybra-
no 15 respondentd, ktefi byli cilené diferencovani, aby sledovany vzorek obsaho-
val obé pohlavi a také jednotlivé vékové skupiny. Hodnotici tabulka je soucasti pri-
loh (ptiloha ¢. 1).

5.3.1  Marilyn cafe & sweet

PODNIK C. 1 MARILYN CAFE & SWEET
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Obr.11  Hodnotici tabulka Marilyn cafe & sweet

Porozhlédnuti se po mistnosti a po stole

Prvni pozorovany jev byl zaméreny na to, zda si host prohlédne p¥i ptrichodu do
podniku prostory interiéru. Celkem 13 respondentd (87%) se porozhlédlo po
mistnosti a pouze dva respondenti (13%) se po mistnosti nerozhlédli. Velkou roli
zde hraje pravé atypicky interiér podniku Marilyn, ktery je koncipovan do Cerve-
nych barev, které silné pritahuji pozornost zakaznikd.

Porozhlédnuti se po stole souvisi sjevem predchozim, tentokrat vsak bylo
sledovano, zda se zakaznik porozhlédne po stole, napriklad za dcelem ziskani in-
formaci o nabidce. Celkem 10 respondentii z pozorovaného vzorku se po stole po-
rozhlédlo (67%) a 5 respondentli neporozhlédlo (33%). M{iZeme vidét mirny po-
kles oproti predchozimu jevu, tedy dvé tiretiny zakaznikd se podivali po stole.
Hlavnim dvodem je ziejmé fakt, Ze na stole se nenachazely Zadné dekorace, pouze
propagacni predmeét (papirova reklama od Metaxy).

Interakce s propaga¢nim predmeétem ¢. 1 a ¢. 2

V navaznosti na ptipravené propagacni predméty bylo pozorovano, zda host prijde
do styku s danym predmétem. Prvnim predmétem v ramci pozorovani bylo papi-
rové ,acko” firmy Metaxa. Celkem 9 respondentii (60%) priSlo do styku se zmino-
vanym propagacnim predmétem a 6 respondentti (40%) si propagacniho predmé-
tu ani nevsSimlo.
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Obr.12  Propagacni predmét ¢. 1 (papirové acko na stole znacky Metaxa)

DalS$imi pripravenymi propagac¢nimi predméty, u kterych se pozorovala interakce
hosta, byla tricka spoleCnosti Metaxa, ktera méla oblecena obsluha. Nizka interakce
hosta s pripravenym propaga¢nim predmétem byla potvrzena v naslednych
hloubkovych rozhovorech. Celkem 12 respondentt (80%) si tricka od Metaxy vi-
bec nevSimlo a pouze 3 respondenti (20%) zaznamenali, Ze obsluha ma tricko Me-
taxy obleCené. Oproti predchozimu propaga¢nimu predmétu mizZeme vidét vyraz-
ny pokles. Dlivodem je zejména fakt, Ze s timto propaga¢nim piredmétem neni host
v pfimém kontaktu a design tricek je dosti nevyrazny.

b i

Obr.13  Propagacéni predmét ¢. 2 (tricka obsluhy znacky Metaxa)

Prohlédnuti si napojového listku

Dal$im sledovanym jevem bylo prohlédnuti si napojového listku zakaznikem. Cel-
kem 10 respondenti (67%) si prohlédlo napojovy listek, zbylych 5 nikoliv (33%).
Ptredpoklada se, Ze hosté, ktefi si ndpojovy listek neprohlédli, daji prednost ustni-
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mu doporuceni obsluhy, ¢i dany podnik navStévuji Castéji a cilené vi, co si objedna-
ji.

Zeptani se obsluhy na nabidku

Nasledujici jev, ktery byl sledovan, bylo zeptani se obsluhy na nabidku. Mnoho hos-
tl necte napojové listky a radéji si necha od obsluhy poradit. Z patnacti pozorova-
nych respondentti se celkem 5 (33%) zdkazniku zeptalo na nabidku obsluhy, ¢i se
sni ohledné své objednavky poradilo. Zbylych 10 respondenti (67%) si ihned
u obsluhy objednalo. Pfi podrobnéjSim porovnani tohoto jevu sjevem, ktery se
zameéioval na to, zda si zakaznik prohliZi ndpojovy listek, lze vidét, Ze vétSina re-
spondentti zvolila pravé jednu z téchto moznych variant a pouze dva respondenti
si neprohlédli napojovy listek a ani se nezeptali obsluhy na nabidku. D4 se predpo-
kladat, Ze praveé tito respondenti jsou ¢astymi navstévniky daného podniku a na-
bidku jiZ znaji. Tento predpoklad se potvrdil nasledné v hloubkovych rozhovorech.

Podivani se na barovy displej a k vedlejSimu stolu

Castym jevem, se kterym se miiZeme setkat v bézném provozu, predeviim v ba-
rech, je také to, ze se zakaznik rozhoduje na zakladé vystavenych lahvi za barem
v barovych policich nebo displeji. Z patnacti pozorovanych respondenti se celkem
7 (47%) podivalo pred svym rozhodnutim na barovy displej (na vystavené lahve)
a 8 respondentti (53%) se nepodivalo.

Soucasti pozorovani také bylo, zda se zakaznik nepodiva k vedlejSimu stolu,
coZ by ho mohlo motivovat k nakupu stejného napoje. U pozorovaného vzorku se
vSak nikdo k vedlejSimu stolu nepodival a tento jev byl u pozorovaného vzorku
vyvracen.

Objednavka koresponduje s propagacnim piredmétem

Posledni sledovany jev byl zaméfen na vyslednou objednavku hostii, zda kore-
spondovala alespon sjednim propaga¢nim predmétem. U sledovaného vzorku si
pouze 3 respondenti (20%) objednali napoj, ktery korespondoval s propaga¢nim
pfedmétem. DalSich 10 respondentli (80%) si objednalo jiny alkoholicky napoj.
Respondenti, ktefi si objednali napoj, ktery korespondoval s propaga¢nim predmé-
tem, nasledné odpovédéli, Ze jejich volbu ovlivnil bud’ pripraveny propagacni
predmeét na stole (papirova reklama Metaxy) nebo skutecnost, Ze se jedna o novin-
ku, ktera je v akci.
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5.3.2 Pivni sady burger’s pub

PODNIK €. 2 PIVNI SADY BURGER'S PUB
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Obr.14  Hodnotici tabulka Pivni sady burger’s pub

Porozhlédnuti se po mistnosti a po stole

Pozorovani v podniku Pivni sady burger’s pub se opét ztucastnilo 15 respondentfi.
Prvnim pozorovanym jevem bylo porozhlédnuti se po mistnosti i po stole pied
objednanim napoje. Po mistnosti se porozhlédlo dohromady 9 respondentl (60%)
a 6 respondentli se po mistnosti nepodivalo (40%). Oproti piedchozimu podniku je
viditelny mensi pokles v poCtu respondentli, ktefi se porozhlédli po mistnosti,
nicméné Cislo je stale vysoké. Napomdha mu zajisté fakt, ktery se potvrdil
i v hloubkovych rozhovorech, a to netradi¢ni drevény interiér pubu, ktery pritahu-
je pozornost.

Na predchozi jev navazuje dal$i pozorovany jev, tedy zda se zakaznik Pivnich
sadii podiva po stole. Oproti predchozimu podniku lze zpozorovat riist v ramci po-
zorovaného vzorku respondentd, celkem 9 respondenti se pired objednanim podi-
valo po stole (60%) a 6 respondentti se po stole nerozhlédlo (40%).

Interakce s propagacnim predmeétem ¢. 1 a ¢. 2

V Pivnich sadech burger’s pubu byly ptipraveny dva propagacni predméty, prvnim
sledovanym propaga¢nim predmétem byly pivni podtacky Svijany. U pozorované-
ho vzorku mélo 6 respondentti (40%) interakci s prvnim propaga¢nim predmétem
a 9 respondentli (60%) si daného propagacniho predmétu viilbec nevsimlo. Tyto
udaje mohou byt vsak zkreslené, predevsim z diivodu, Ze nékteri zakaznici podtac-
ky pouzivaji pouze k uvolnéni stresu pti cekani na objednavku a viibec tedy pod-
tacky neovlivni jejich volbu napoje. Zakaznici, ktefi si pivo objednavaji pravidelné,
mohou brat podtacek jako urcitou soucast piva, tedy prostiedek, ktery zabrani dé-
lani kolecek na stole, a propagacnimu ucelu podtacku se tak vyhybaji.
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Obr.15  Propagacni predmét ¢. 1 (podtacky znacky Svijany)

Druhym propagac¢nim predmétem, u kterého se sledovala interakce, bylo logo Svi-
jan na pipé. Oproti predchozimu propagacnimu predmétu lze pozorovat jisty po-
kles vinterakci s danym predmét u pozorovaného vzorku respondentl. Pouze
3 respondenti (20%) zaregistrovali logo na pipé a zbylych 13 respondentt (80%)
logo na pipé viibec nezaregistrovalo. Tento vysledek se da predpokladat, protoze
do primého styku s timto propagacnim predmétem dojde zakaznik pouze ve chvili,
kdy ma primy vyhled na bar nebo si jde objednat k baru.

3 3 . ‘. ¥
" v g/ﬁ %, N |

Obr.16  Propagacni predmét ¢. 2 (pipa s logem Svijany) '

Prohlédnuti si napojového listku

U dalsiho pozorovaného jevu jsou identické vysledky jako u podniku Marilyn, tedy
10 respondentt si prohlédlo nabidku v napojovém listku (67%) a 5 respondentti si
napojovy listek neprohlédlo (33%). Opét se da predpokladat, Ze zakaznici, ktef{ si
napojovy listek neprohlédli, se ptaji obsluhy na nabidku nebo podnik navstévuji
Castéji a jeho nabidku jiZ znaji.
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Zeptani se obsluhy na nabidku

Nasledujicim sledovanym jevem v podniku Pivni sady burger’s pub bylo, zda se
zakaznik zepta obsluhy na nabidku napoja. Celkem 6 respondentti (40%) se zepta-
lo na nabidku obsluhy a 8 respondentti (60%) se nezeptalo. Opét miizeme vidét, Ze
pouze dva respondenti si neprohlédli ndpojovy listek a ani se nezeptali obsluhy na
nabidku. Tito dva respondenti navs$tévuji podnik castéji a nabidku jiZ znaji.
U ostatnich respondentt platilo pravidlo, Ze pokud si neprohlédli napojovy listek,
tak se zeptali na nabidku, popripadé zvolili obé moZnosti zjiSténi nabidky.

Podivani se na barovy displej a k vedlejSimu stolu
Vysledky nasledujiciho jevu, podivani se na barovy displej (vystavené lahve), lehce
Klesly oproti podniku Marilyn. V rdmci pozorovaného vzorku se 6 respondenti
podivalo na barovy displej (40%) a 9 nepodivalo (60%). Diivod se da pricist nevy-
raznému displeji v podniku Pivni sady, naopak v Marilyn baru jsou lahve
v nasvicenych policich. Dalsim diivodem je ale také to, Ze zakaznici do pubu chodi
predevsim na pivo a celkové je barovy displej nemusi tolik zajimat.

Druhou ¢asti bylo sledovani hostii, zda se podivaji pred objednanim napoje
k vedlejsimu stolu, coz by mohlo ovlivnit jejich rozhodovani. V Pivnich sadech
burger’s pubu se pouze jeden respondent podival pifed objednavkou k vedlejSimu
stolu (7%) a zbytek, tedy 14 respondentii se viibec nepodivalo (93%). Lze tak tvr-
dit, Ze stejné jako u piedchoziho podniku mliZeme tento jev v rdmci pozorované
skupiny vyvratit.

Objednavka koresponduje s propagacnim piredmétem

[ presto, Ze v sortimentu Pivnich sadl se nachazi tfi rtizné druhy piva, 6 respon-
dentli (40%) si objednalo pivo, které korespondovalo s propaga¢nim predmétem.
Svou volbu odivodnili zakaznici predevsim tim, Ze znacku Svijany maji prosté radi.
Jedna z respondentek fekla, Ze ji tuto znacku doporucil ptitel, a jeden respondent
poukazal na podtacky na stole a tabuli s nabidkou, kde si zmifiované znacky vSiml.
Ostatnich 9 zakaznikl (60%) si objednalo jinou znacku piva nebo jiny alkoholicky
napoj.
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5.3.3 Pizzerie u Martina

PODNIK C. 3 PIZZERIE U MARTINA
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objednavka koresponduje s propaga¢nim materidlem

Obr.17 Hodnotici tabulka Pizzerie u Martina

Porozhlédnuti se po mistnosti a po stole

Podminky pozorovani v poslednim podniku (Pizzerie u Martina) byly shodné jako
v predchozich podnicich. Celkem se pozorovani zucastnilo 15 respondentd riz-
nych vékovych kategorif a obou pohlavi.

Jako prvni se pozorovani vénovalo tomu, zda se respondent podiva po mist-
nosti. Celkem 9 respondentli (60%) se porozhlédlo po mistnosti a 6 respondentti
(40%) se po mistnosti neporozhlédlo. Pokud se vysledky srovnaji s predchozimi
podniky, 1ze vidét shodné ¢isla s podnikem Pivni sady burger’s pub a mensi pokles
oproti podniku Marilyn cafe & sweet.

V rdmci druhého pozorovaného jevu, kdy se sledovalo, zda se host porozhléd-
ne po stole, byly ziskany v ramci pozorovaného vzorku respondentli téméi vyrov-
nané hodnoty. Z celého vzorku 8 respondenti (53%) se po stole porozhlédlo
a 7 respondentl (47%) se po stole neporozhlédlo. Oproti ostatnim sledovanym
podnikiim u tohoto jevu dosSlo k mensimu poklesu. Da se predpokladat, Ze tento
pokles je ovlivnén tim, Ze v pozorovaném vzorku respondentti se v podniku Pizze-
rie u Martina nachazelo vice respondentti, ktefi navstévuji podnik castéji a maji
jiné preference pii objednavani.

Interakce s propaga¢nim predmeétem ¢. 1 a ¢. 2

ProtoZe Pizzerie u Martina je ¢astecné odliSnym konceptem podniku oproti ostat-
nim sledovanym zarizenim a zaméruje se predevSim na pokrmy, byly pripraveny
k jednotlivym znackam vzdy dva propagacni predméty. Jako prvni se sledovala
interakce hostli s podtacky a venkovni kiidovou tabuli znacky Bernard. Celkem
8 respondenttli (53%) zaznamenalo alespon jeden ze dvou propagacnich predmeéti
a prislo s nim do styku. Zbylych 7 respondentii (47%) nemélo Zddnou interakci
s témito propagacnimi predméty. Mimo jiné byla také zjisténa v hloubkovych roz-
hovorech zajimavost, kterd souvisi s timto jevem. Pouze polovina z respondenti,
kteti méli interakci s venkovni tabuli (Bernard), byla schopna jednoznacné urcit,
jaké znacky alkoholického ndpoje tato tabule byla.
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Obr.19  Propagacni predmét ¢. 1 (kifidova tabule znacky Bernard)

Pozorovany jev €. 7

Druhou dvojici propagacnich predmétl, u kterych se sledovala interakce, bylo
réservé a papirova reklama od Bohemia sektu. Zde hodnoty témér odpovidaly
piredchozimu jevu. Interakci s propagacnimi predméty mélo 7 respondentti (47%)
a 8 respondentt (53%) si propagacnich predmétii nevSimlo. Tyto vysledky maiji
spojitost praveé s nizkymi hodnotami u pozorovani respondentd, zda se porozhlédli
po stole. Da se predpokladat, Ze pokud hodnoty u porozhlédnuti se po stole jsou
nizké, bude nizka i interakce s predméty umisténymi na stole.
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Obr. 20

L)

Obr.21  Propagacni predmét ¢. 2 (réservé Zn&léi{y Bohemia sekt)

Prohlédnuti si napojového listku

Je nutno podotknout, Ze napojovy listek je v Pizzerii u Martina soucasti listku jidel-
niho a nachazi se na jeho konci. Pouze 5 respondenti (33%) si napojovy listek
prohlédlo a 10 respondentti (67%) nikoliv. Zde je moZno sledovat pomérné vyraz-
ny pokles oproti predchozim podnikiim. Lze soudit, Ze tento pokles je ovlivnén
pravé konceptem podniku. Prioritou zakazniki je predevsim jidlo a svou pozor-
nost vénuji tak pravé jidelnimu listku a napojovy listek prehliZi. Bezpochyby ma
zde také vliv faktor ovliviiujici i predchozi jev a to, Ze v pozorovaném vzorku se
nachazelo vice respondentt, ktefi navstévuji podnik Castéji a napojovy listek je jim
znam.

Zeptani se obsluhy na nabidku

V pozorovaném vzorku se 5 respondentti (33%) zeptalo obsluhy na nabidku napo-
jii a 10 respondenttli (67%) se na nabidku nezeptalo. Velmi vysoky nartst lze vidét
pfi porovnani respondentd, ktefi si neprohlédli napojovy listek a ani se nezeptali
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obsluhy na nabidku napojut. V Pizzerii u Martinu se jednalo o 6 respondentd, coZ je
trojnasobny nartist oproti predchozim podnikiim. Opét je zde potvrzen diive zmi-
novany faktor a to, Ze vice respondentili v pozorovaném vzorku navstévuje podnik
Castéji.

Podivani se na barovy displej a k vedlejSimu stolu

Nasledujici jev, ktery byl soucasti pozorovani, se zaméril na prohlédnuti si barové
displeje, predevsim vystavenych lahvi. Pouze 1 respondent (7%) si prohlédl baro-
vy displej a zbylych 14 respondentii (93%) se na displej nepodivalo. Hlavnim
dlivodem tak nizkého procenta respondentti, ktefi se podivali na barovy displej, je
umisténi baru. Od vétsiny stolii v podniku neni primy vyhled na barovy disple;j.

Pfi sledovani hostii, zda se podivaji k vedlejsimu stolu, bylo obdrzeno témér
shodnych hodnot s pfedchozimi podniky. Pouze dva respondenti (13%) se podivali
kvedlejsSimu stolu pred objedndnim napoje a 13 respondenti (87%) se
k vedlejsimu stolu nepodivalo. Opét je mozno tento faktor, ktery by mohl hosta pri
jeho rozhodovani ovlivnit, u sledovaného vzorku vyvratit.

Objednavka koresponduje s propagacnim piredmétem

V Pizzerii u Martina si 5 respondentli (33%) objednalo alkoholicky napoj, ktery
korespondoval s nékterym z propagacnich predmétl. Je zajimavosti, Ze vSechny
korespondujici napoje byla piva a Zadny napoj nekorespondoval s propagac¢nim
predmétem Bohemia Sektu. VétSina ze zadkaznikd v hloubkovych rozhovorech od-
povédéla, Ze méli chut na pivo, ale Ze v nabidce jiné pivo neZ Bernard nebylo, proto
to byla jedina volba. Zbylych 10 respondentd (67%) si objednalo jiny alkoholicky
napoj. Hodnoty jsou shodné jako u Pivnich sadd burger’s pubu. Jediny podnik Ma-
rilyn cafe & sweet mél niZs$i hodnoty v zavére¢ném jevu. Za diivod se da povaZovat
fakt, Ze v jako jediném podniku nebyly propagacni predméty zamérené na pivo, coz
je nejcast&ji konzumovany alkoholicky napoj v Ceské republice.

5.4 Vyhodnoceni hloubkovych rozhovoru

Hloubkové rozhovory probihaly bezprostifedné po ukonceni pozorovani kazdého
respondenta, dokud mél vSe ohledné svého rozhodovani o objednavce cerstvé
v paméti. Rozhovor se skladal z priblizné péti oblasti, které mély za cil objasnit vy-
bér napoje zakaznika. Se souhlasem respondentti byly nékteré rozhovory nahrava-
ny a u ostatnich rozhovort byly porizovany pouze pisemné poznamky. Hloubkové
rozhovory vSech respondentl byly prepsany do zjednodusené podoby a jsou sou-
casti priloh bakalarské prace.

Vyhodnoceni rozhovort probihalo vZdy v ndvaznosti na jednotlivé otazky. By-
ly nalezeny spolecné charakteristiky v odpovédich respondentti a byly vypichnuty
unikatni a vécné odpovédi respondentd.
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5.4.1 Marilyn cafe & sweet

Proc jste se rozhodl/a pro dany napoj?
Vétsina respondentt si sviij ndpoj objednala na zakladé svych dlouhodobych pre-
ferenci a chuti. Mnoho z nich tak odpovédélo, Ze zvoleny drink maji prosté radi a to
je jedinym diivodem, proc si ho objednali.

Respondenti, ktefi si objednali michany napoj, se ridili predevSim doporuce-
nim nékoho ze svych kamaradd, ktery pracuje v oboru a v michanych drincich se
VYZna.

Celkem tfi respondenti si objednali Metaxu Honey, na kterou byly zaméteny
vSechny pripravené propagacni predméty. Svou volbu odiivodnili tim, Ze je zaujalo
to ,Ze se jedna o novinku a oni radi zkous$i nové véci, nebo je presvédcila skutec-
nost, Ze se Metaxa Honey zrovna nabizi za zvyhodnénou cenu.

Je néco co Vas zaujme v mistnosti?

Respondenti velmi ocenili ptijemné prostredi podniku, jeho atmosféru a Cistotu.
Mnozi zakaznici z dotazovaného vzorku poukazali na Cervenou barvu interiéru
(sedacky a dopliiky), ktery upoutal jejich pozornost. Ocenili také krasné obrazy
s Marilyn Monroe, které korespondovaly s ndzvem podniku.

Nékteri také ocenili velmi prijemnou hudbu, ktera dotvarela celou atmosféru
podniku, jednalo se o pomalej$i hudbu ve stylu swingu. Par respondentd zaujal
predevSim barovy pult, libilo se jim nasviceni barovych polic a podsvicené vyskla-
dané lahve.

Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét
vice? A proc?

Odpovéd na tuto otazku byla u respondenti dosti individualni. Nejvice z nich vSak
odpovédélo, Ze je nic konkrétniho v mistnosti z propagacnich predméti nezaujalo.
Par respondentd nejvice zaujalo papirové acko (Metaxa), které bylo predmétem
pozorovani, a odtivodnili to tim, Ze tento predmét se nachazel nejblize k nim. Dva
zakazniky nejvice zaujala svitici velka koule (Metaxa), ktera byla poloZena na ba-
rové polici.

Kvalitni nasviceni baru potvrzuje odpovéd dalsiho zakaznika, kterého nejvice
zaujaly podsvicené lahve, coz se povazuje také za propagacni predmét. Tri respon-
denti odpovédéli, Ze nejvice je zaujala lednice spole¢nosti Coca Cola, coZ byl bezpo-
chyby nejvice dominantni propagac¢ni predmét v mistnosti.

Vsiml/a jste si, Ze obsluha ma na sobé tricko Metaxy?

V Marilyn cafe & sweet byla poloZena otazka, ktera navazovala na pouziti propa-
gacniho predmétu v pozorovani. Bylo ziskano velmi nizkych hodnot pti pozorovani
interakce s trickem Metaxy, které meéla oble¢ena obsluha podniku. V hloubkovych
rozhovorech se potvrdilo, Ze tricko neni zrovna nejzajimavéjSim propagacnim
predmétem, specidlné pokud se nezapracuje na jeho designu. Dvé tietiny respon-
dentti v hloubkovych rozhovorech potvrdily, Ze si tricka obsluhy viibec nevsimly.
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5.4.2 Pivni sady burger s pub

Proc jste se rozhodl/a pro dany napoj?
Vétsina pivarl je vérna svym znackdm piv a doslova svou znacku vyhledava. Po-
tvrdilo se to také vrozhovorech v Pivnich sadech burger’s pubu, kde vétSina re-
spondenti sviij vybér piva odivodnila pravé vérnosti znacce, kterou maji radi.
Nékteri svou volbu odivodnili také tim, Ze preferuji spiSe mensi pivovary a prave
jejich piva uprednostiiuji bez ohledu na konkrétni znacku.

Dva respondenti odpovédéli, Ze je pro né prioritou stupen piva (11°) a podle
tohoto kritéria prizptisobuji volbu dané znacky.

Respondenti, kteri si objednali vino, si nechali spiSe poradit od obsluhy, kte-
rou odriidu vina zvolit.

Ovlivnilo néco Vasi volbu napoje? Napriklad néjaky propagacni piredmét?
Druha otazka rozvétvovala prvni otazku v rozhovorech. Odpovédi se u vétSiny re-
spondenti pomérné liSily. Nékteri respondenti odpovédéli, Ze jejich objednavku
nic neovlivnilo, pouze se rozhodovali na zakladé napojového listku.

Cast respondentt v rozhovorech uvedla, Ze jejich volbu ovlivnilo doporuéeni
obsluhy ¢i jejich kamarada.

Mnoho respondentd uvedlo, Ze jejich volbu mozna ¢astecné ovlivnil néjaky
propagacni predmét. V odpovédich zaznéla naptiklad kiidova tabule s nabidkou,
logo na pipé a také podtacky.

Chodite sem castéji?
VétsSina respondentli nenavstévuje tento podnik pravidelné, nékteri zde byli do-
konce poprvé, popiipadé se jednalo o jejich druhou ¢i tireti navstévu.

Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét
vice? A proc?

VétSina respondenti se vrozhovorech shodla, Ze jednoznacné nejzajimavéjSim
propagac¢nim predmétem v podniku jsou loga producentti alkoholu, ktera jsou vy-
ryté do difevénych desek na sténach Pivnich sadii burger’s pubu. Mimo tyta loga
bylo v odpovédich zminéno také logo podniku, které je také do dfeva vyryto.

Mimo tyto atypické drevéné propagacni predméty respondenti zminili velké
kiidové tabule s drevénym rdmem, které jsou povéSeny nad barovym pultem
a tvori tak dominantu celého baru. Na téchto tabulich se vS§ak nenachazi Zadné logo
znacky, ale pouze nabidka burgert a piv.

Mimo predméty propagujici alkohol upozornil jeden respondent také na vel-
kou lednici spolecnosti Coca Cola, ktera byla zminéna i v predchozim podniku. Jed-
na z respondentek odpovédéla, Ze nejvice zajimavé jsou pro ni podtacky, ale Ze se
vlibec nezajima o jejich znacku, nybrz o jejich funkcnost. Podtacky tak bezmyslen-
kové pouze da pod pivo, aby se na stole nedélala kolecka.
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5.4.3 Pizzerie u Martina

Proc jste se rozhodl/a pro dany napoj?
Pro zakazniky v restauracich je prioritou predevsim jidlo, tudiZ napojim nevénuji
takovou pozornost. Nejvice respondenti si objednalo pivo, ale jejich volba znacky
byla silné ovlivnéna malym sortimentem. Restaurace nabizi pouze jeden typ cepo-
vaného piva (Bernard), proto nékteri respondenti argumentovali, Ze méli prosté
chut na ¢epované pivo a Bernard byla tak jedind moZnost i za cenu toho, Ze se ne-
jedna o jejich oblibenou znacku.

Nékteri respondenti odpovédéli, Ze vino si objednali, protoZe ho maji radi
a konkrétni odridu si nechali doporucit obsluhou. Jedna z respondentek odpové-
déla, Ze hlavnim faktorem pfti vybéru vina byl fakt, Ze se nachazi na Moravé, kde je
dobré vino.

Jeden z respondentti si objednal k pivu také Jagermeistera a v rozhovoru od-
povédél, Ze si ho objednava vzdy ke zvériné ¢i tmavému masu, aby podporil jeho
chut.

Je néco co Vas zaujme v mistnosti?
Cast respondenti v rozhovorech odpovédéla, Ze je nic zajimavého nezaujalo, jedna-
lo se vSak vesmés o hosty, ktef{ Pizzerii u Martina navstévuji pravidelné.

Ostatni hosté ocenili predevSim interiér restaurace, ktery dle jejich nazort
hezky koresponduje s konceptem Pizzerie at uz vyzdobou, obrazy ¢i pouZitym ma-
terialem. Par hostt také konkrétné ocenilo drevéné stojanky na ochucovadla, které
maji vyfezanou postavicku kuchare, ktera je logem Pizzerie u Martina.

Negativni odpovédi respondentli smérovali kvelké navstévnosti, ktera je
zdrojem nadmérného ruchu. Dva respondenti podotkli, Ze by se radéji najedli
v klidnéjSim podniku. Tento problém by se dal urcité vytesit lepSim stavebnim
uspoiadanim restaurace, nyni jsou prostory moc oteviené a hluk je tak vice plosny.

Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét
vice? A proc?

Nejvice respondenti zminovali netradi¢ni rézervé od Bohemia sektu, které bylo
postaveno na dvou korkovych Spuntech. Dale par respondentd uvedlo
v rozhovorech, Ze je nejvice zaujala lednice spole¢nosti Coca Cola, coz byla jako
v predchozich podnicich svou velikosti dominanta celého podniku.

Nékteri respondenti, ktefi si objednali pivo, uvedli v rozhovoru, Ze nejvice je
zaujaly pravé podtacky pod pivo. Naopak par respondentii Zenského pohlavi uved-
lo, Ze se jim nejvice libi papirova reklama na stolech od Bohemia Sektu.

Mimo klasické otazky byla nékolika respondentiim poloZena také dopliiujici
otazka, ktera se vztahovala k venkovni kiidové tabuli znacky Bernard. Je zajimavé,
Ze respondenti sice odpovédéli, Ze si v§imli dané tabule pfi prichodu do podniku,
ale nedokazali odpovédét, o jakou znacku tabule se jednalo. Na druhou stranu zase
védéli, Ze na tabuli bylo uvedeno specialni nabidkové menu.
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5.5 Preference reklamnich predméta

V ramci hloubkovych rozhovort s jednotlivymi respondenty jim na konci rozhovo-
ru byly predloZeny dvé koldze, vzdy s deviti obrazky. Jejich tikolem bylo vybrat
obrazek, ktery je zaujal nejvice a nejméné. Obrazky byly zvoleny od jedné znacky,
aby se tak predeslo rozhodovani respondenta dle preferenci jeho oblibené znacky.

y = <
NAVIDY SPOLU

Obr.22  Kolaz ¢islo 1 (Staropramen)
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To pravé bohatstvi

Obr.23  Kolaz ¢islo 2 (Pilsner Urquell)

5.5.1  Marilyn cafe & sweet

Marilyn cafe & sweet kolaZ ¢. 1
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Obr.24  Preference propagacniho predmeétu, kolaz ¢islo 1, Marilyn cafe & sweet
Zdroj: Pozorovani brezen 2016, n = 15.

Podle vysledkl daného priizkumu je mozno vidét, Ze vybrany vzorek respondentii
nejvice zaujal obrazek ¢. 9 (sténa Staropramen). DA se tedy usoudit, Ze zkoumani
respondenti preferuji netradi¢ni propagacni predméty, které jsou zakomponovany
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do interiéru celého podniku. Vice preferuji spiSe néco originalniho neZli bézné
propagacni predméty. Toto tvrzeni potvrzuje i volba obrazku €. 6, ktery se umistil
na druhém misté nejzajimavéjSiho propagacniho predmétu v ramci zkoumaného
vzorku respondentil. Jedna se o netradi¢ni designové zpracovanou pipu firmy Sta-
ropramen.

Na druhé strané volba nejméné zajimavého propagacniho predmétu byla
u zkoumaného vzorku respondentli dosti rozliSna a subjektivni. Pokud se vsak za-
mérime na obrazky s nejvétsi cetnosti, tedy obrazek ¢. 1 (sklenice Staropramen)
a obrazek ¢. 5 (drzak na podtacky), je zjevné potvrzeni jevu z volby o nejvice zaji-
mavy propagacni predmét. Timto jevem byla preference netradi¢nich a original-
nich propagacnich predmétq, které nejsou priliSnym kycem.

Marilyn cafe & sweet kolaz ¢. 2
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Obr.25  Preference propagacniho predmétu, kolaz ¢islo 2, Marilyn cafe & sweet
Zdroj: Pozorovani bfezen 2016, n = 15.

Ve druhé kolaZi nebyla volba nejzajimavéjsiho predmétu tak jednoznacna. Nejlépe
si u zkoumaného vzorku respondentii vedl obrazek ¢. 3 (dfevény sud na zdi),
C. 4 (pipa Pilsner Urquell) a ¢. 7 (zahradka se slunecniky). U obrazku ¢. 3 (dievény
sud na sténé) miizeme tvrdit, Ze se opét potvrdil predchozi jev, tedy zaliba
v netradi¢nich propagacnich predmétech. Dale volba obrazku ¢. 6 (venkovni za-
hradka) potvrzuje oblibu dnes$nich zakaznika v letnich zahradkach.

JakoZto nejhorsi propagacni predmét ve druhé kolazi byl s prevahou zvolen
obrazek ¢. 9, kterym je venkovni tabule pripevnéna u stojanu na kola. U tohoto
propagacniho predmeétu je vidét ptivodni koncept vizualu loga Pilsneru na obycej-
ném zeleném pozadji, tato volba opét potvrzuje predchozi jev.
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5.5.2 Pivni sady burger’s pub

Pivni sady burger’s pub kolaz ¢. 1
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Obr.26  Preference propagacniho predmétu, kolaz ¢islo 1, Pivni sady burger’s pub
Zdroj: Pozorovani bfezen 2016, n = 15.

U kolaZe Cislo 1 je moZnost zpozorovat stejny vysledek jako v baru Marilyn, tedy Ze
nejvice hlast v ramci zkoumaného vzorku respondenti obdrZel obrazek ¢. 9 (sténa
Staropramen). Opét je tato skuteCnost odlivodnéna preferenci originalnich a ne-
tradi¢nich propagacnich predmét. Mirné prevazujici jsou také hlasy pro obrazek
¢. 1 (sklenice Staropramen). V tomto pripadé je zjevna rozdilna struktura zakazni-
ki, ktera navstévuje hospody. Velkou roli tedy hraje preference tradi¢niho pivniho
skla (kryglu).

U nejhorsiho propagacniho predmétu v ramci prvni kolazZe se setkdvame opét
s rozdilnymi nazory. Nejméné zajimavy propagacni predmét je dle zkoumaného
vzorku vyvésny Stit nad hospodou. V zavésu s poctem tfi hlasti je opét stojanek na
pivni podtacky. Zajimavé vsak je, Ze stejny pocet hlasti obdrzel také pivni pohar.
Mtzeme tak vidét, Ze v ramci pozorovaného vzorku respondentl se nasli respon-
denti, ktefi povaZuji pivni pohar za nejzajimavéjsi ¢i nejméné zajimavy, coz miize
zplisobovat zaujatost dle znacky piva a propagacniho predmétu.
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Pivni sady burger’s pub kolaz ¢. 2
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Obr.27  Preference propagacniho predmétu, koldz ¢islo 2, Pivni sady burger’s pub
Zdroj: Pozorovani bfezen 2016, n = 15.

Jako nejlepsi propagacni predmét v druhé koldzi oznacili respondenti se shodnym
poctem hlasti obrazek ¢. 3 (drevény sud na sténé) a obrazek €. 6 (zahradka se slu-
necniky). Stejné hodnoty byly dosazeny i v podniku Marilyn, tudiz lze ocekavat
stejné faktory, které tuto skutecnost ovlivnily. Stejny pocet hlasti obdrzel také ob-
razek C. 7, drevény podtacek pod pivo. Tato volba je ovlivnéna typem zakazniki
hospod (pubii), kteii dokdzZou ocenit netradi¢nost pivniho podtacku, protoze se
jedna o predmét, ktery ve svych podnicich pouzivaji v podstaté pokazdé a jsou
s nim v primém kontaktu.

Jako nejhorsi propagacni predmét zvolili zdkaznici Pivnich sadG obrazek
C. 4 (pivni pipa). Nezajimavost moZno pricist skutecnosti, Ze tento propagacni
predmét vétsina zakaznikl ve vysledku moc nevnima a ani si loga na pipé nevsima.
V zavésu s poctem tri hlasi byl typicky papirovy podtacek a venkovni tabule.
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5.5.3 Pizzerie u Martina

Pizzerie u Martina kolaz ¢. 1
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Obr.28  Preference propagacniho predmétu, kolaz ¢islo 1, Pizzerie u Martina
Zdroj: Pozorovani brezen 2016, n = 15.

V Pizzerii u Martina v rdmci prvni kolaZe vybrali respondenti jako nejzajimavé;jsi
opét propagacni predmeét Cislo 9 (sténa Staropramen). Tento propagacni predmét
byl u zkoumaného vzorku respondentti s prevahou vybrany shodné u vsech trech
podnikd.

U nejhorSiho propagacniho predmétu se vyskytuji opét odliSné nazory,
nicméné nejvice respondenti zvolili opét sklenici Staropramen (obrazek ¢. 1)
a podtacek.

Pizzerie u Martina kolaz ¢. 2
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Obr.29  Preference propagacniho predmétu, kolaz ¢islo 2, Pizzerie u Martina
Zdroj: Pozorovani brezen 2016, n = 15.

Jako nejzajimavéjsi v druhé kolaZi zvolili respondenti obrazek ¢. 6. (zahradka se
slune¢niky) a ¢. 5 (dievény podtacek). Volba koresponduje s vysledky v ptredcho-
zich podnicich.

Jako nejhorsi respondenti zvolili vyvésni stit, podtacek a tabuli. Stejné vysled-
ky bylo moZnost zaznamenat u vSech sledovanych podnikd.
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5.5.4 Shrnuti v§ech podnikua

U prvni kol4ze se respondenti vSech tfi podniki jednoznaéné shodli, ze
nejlepsim propagacnim predmeétem je kiidova sténa Staropramen. Relativné
dobre byla ve vSech podnicich také hodnocena designoveé zpracovana pipa
Staropramen. Naopak nejhiife byla hodnocena stara sklenice na pivo
Staropramen. Pouze v Pivnich sadech burger’s pubu ziskala tato pivni sklenice
shodny pocet i pozitivnich hlasti. Je zajimavosti, ze v Pivnich sadech, tedy

v konceptu, ktery ma nejblize k typické hospodé, byl velmi negativné hodnocen
vyvésny Stit Staropramenu, ktery byva souéasti mnoha hospod. Producenti tak
davaji jednoznacné najevo zakaznikiim, jaké pivo se v daném podniku c¢epuje.

U druhé kolaZe nebyly vysledky tak jednotvarné a volba nejlepsiho propagac-
niho predmeétu byla rozlozena mezi vice obrazki. Spole¢né ve vSech podnicich byla
nejlépe hodnocena zahradka. Velmi pozitivné vysel také dievény podtacek, je vSak
zajimavosti, Ze v Marilyn cafe & sweet nebyly hlasy pro dievény podtacek tak vy-
razné. Hlavnim diivodem je skutecnost, Ze zakaznici do baru nechodi cilené na pivo
a nedokazi inovativni podtacky natolik ocenit. Velmi dobte vysSel z vyzkumu také
dievény sud na sténé, ktery obdrzel ve vSech podnicich mnoho hlasti, pouze v Piz-
zerii u Martina mirné pocet hlasti pokulhava. Ve vybéru nejhorsiho propagac¢niho
piedmétu nejvice hlasu obdrZela venkovni tabule Pilsner Urquell u stojanu na kola.
Velmi Spatné dopadl také klasicky podtacek ve starém vizualu Plzetniského Prazdro-
je. V Pivnich sadech oproti ostatnim podnikiim nejhtie vysla pipa, ktera obdrZela
nejvice hlast. Naopak v Pizzerii u Martina byl za nejhorsi propagac¢ni predmeét vy-
bran vyveésni stit.

5.5.5 Porovnani skute¢ného a deklarovaného chovani

V Pivnich sadech bylo v pozorovani zjisténo pomérné nizkych hodnot interakce
respondentd s podtacky. Jejich skutecné chovani se ale potvrdilo i v nasledné pre-
ferenci propagacnich predmétd, protoze nikdo z respondentd, kteii projevili in-
terakci s pripravenymi podtacky, nasledné nevybral podtacek jako nejhorsi propa-
gacni predmét pri vybéru preference. Lze moZno také sledovat u téchto respon-
dentti, ktefi v pozorovani neméli interakci s podtacky, Ze jako nejlepsi propagacni
predmeéty casto vybrali drevény propagacni predmeét, tedy urcitou inovaci stavaji-
cim papirovym podtackim. To, Ze u respondent v Pivnich sadech odpovida dekla-
rované chovani tomu skute¢nému, doklada také volba nejhorsiho propagac¢niho
predmétu v druhé kolazi. Zakaznici, ktefi neméli interakci s pipou, ji nasledné vy-
brali jako nejhorsi propagacni predmét.

Shoda skute¢ného a deklarovaného chovani se také projevila u respondenti
v Pizzerii u Martina. Jako nejhorsi propagacni predmét podtacky oznacili pti volbé
preference propagacnich predmétli pouze respondenti, ktefi s pripravenymi pod-
tacky neméli Zddnou interakci.

U ostatnich ptipravenych propagacnich predmétli nelze porovnani skutecné-
ho a deklarovaného chovani provést, protoze jednotlivé typy propagacnich pred-
métl nebyly soucasti volby preference.
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6 Doporuceni

Po dikladném zpracovani vSech tii ¢asti marketingového vyzkumu (pozorovani,
rozhovory, preference propaga¢niho predmétu) byly pripraveny podklady pro na-
vrZzeni doporuceni na zlepSeni propagacnich predmétil. Jednotlivé kroky nejsou
zaméreny pouze na jejich zacileni, ale také jejich design, material, funk¢nost ¢i spo-
jitost s urcitym typem alkoholu. NavrZena doporuceni mohou slouzit predevsim
pro vyrobce alkoholickych napojli, nicméné jejich vyuziti je mozZné i ze strany pro-
vozovatelll gastronomickych zarizeni.

Cely vyzkum probihal v Ceské republice ve dvou velikostné odlisnych méstech
(Brno, Kyjov) a vétSina respondentl nebyla obyvateli mésta, ve kterém vyzkum
probihal. Doporucenti jsou tak vyuzitelna predevSim pro mistni ¢i regionalni pro-
ducenty, ktefi ptisobi v Ceské republice a mohou tyto informace vyuZit ke zlep$eni
zacileni na turisty z ostatnich regioni ¢i ze zahranici.

Prvni Casti se bude vénovat doporuceni ke zlepSeni propagacnich predméti
piva. Ceska republika je bezpochyby narodem pivafi a jsou s tim spojené mirné
rozdily ve vnimani propagacnich predmétii ze strany spotiebiteld.

Ovlivnéni spotiebitelli piva je vSak pomérné hodné naro¢né, mnoho z nich ma
své oblibené znacky, které dlouhodobé preferuje. Stale se vSak na trhu nachazi
konzumenti, pro které je kritérium pouze stupeii piva, podminka mensiho pivova-
ru Ci spotiebitelé bez oblibené znacky.

Nejvice rozsitrenym propagacnim predmétem vyrobcli piva jsou podtacky,
které jsou dostupné ve vSech pivnicich, hospodach, pubech i dalsich gastronomic-
kych zarizenich. Mnohymi zdkazniky jsou podtacky vnimany pouze jakoZto funkéni
prostiedek, ktery zajisti, aby sklo od piva nedélalo kolecka na stole. Velmi pozitiv-
né vsak respondenti reagovali na netradi¢ni formu podtackd, které dokaZou zmeé-
nit jejich vnimani tohoto propagac¢niho predmétu. Ponékud nakladnym, vSak velmi
pozitivnim zlepSenim v tomto sméru by byla zména materialu. Dle vyzkumu re-
spondenti velmi ocenili drevéné popripadé keramické podtacky. Jedna se o urcité
oprosténi od tradi¢nich papirovych podtacki, které jsou sice levnéjsi, nicméné
poskytuji pouze kratkou dobu Zivotnosti.

V konkurenci vice piv v jednom podniku nemaji loga na pipé takovou silu za-
ujmout zakaznika, nicméné pri zvoleném netradi¢nim designu pipy ve spojeni
slogem piva se stava pipa zajimavym propaga¢nim predmétem pro zakaznika.
Velmi dilezité je brat ohled také na dispozicni reSeni podniku, ve vyzkumu bylo
zjiSténo, Ze v podnicich, kde neni pfimy vyhled na bar, nemaji zakaznici s logem na
pipé témeér Zadnou interakci.

Dalsi doporuceni se tyka outdoorové reklamy piva. Konzumenti maji stale vice
v oblibé letni zahradky a ve vyzkumu se projevil také jejich pozitivni pristup k re-
klamé na venkovnich zahradkach v podobé slunecnikii, markyz ¢i stold. Soucasti
outdoorové reklamy jsou také venkovni tabule, obvykle kiidové ve tvaru pismene
A. Zakaznici si pomérné Casto téchto tabuli vSimaji, obecné ale vice zaregistruji
nabidku na tabuli, neZli jeji znacku.
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Druhou ¢asti je doporuceni na zlepSeni propagacnich predmétii ostatnich al-
koholickych napojli, predevSim destilati a vin. Velky vliv ma na zakazniky
merchandising, avSak tuto ¢innost producent nemtiZe moc ovlivnit, protoZe se jed-
na predevsim o aktivitu, ktera je v rukou provozovateli podniki. Zakaznik dle
probéhlého vyzkumu dokaZe velmi ocenit kvalitni a designové zpracovany disple;j.
Velky diraz se zde klade predevsim na osvétleni polic a nasvétleni lahvi, které do-
kaze upoutat zajem zakaznika.

U vina vSeobecné funguje dlouhodoby trend, ktery se potvrdil také ve vyzku-
mu. Jedna se o doporuceni od obsluhy, poptripadé od znamého, kterému pti vybéru
vina zdkaznici vice véri. Co se tyka vina, by doporucenim bylo ¢aste¢né se oprostit
od propagacnich predmétli a zamérit se spiSe na zaskoleni personalu, ktery dokaze
produkt nasledné doporucit.

Vseobecné lze vSak vyvodit doporuceni, ktera jsou pouzitelna na vSechny dru-
hy alkoholickych ndpojli. Respondenti si moc nevsimaji obleceni obsluhy, které je
potisknuté reklamou producenta, tudiZ neni tieba se vénovat tolik tomuto propa-
gacnimu predmétu. Dilezité je prizplsobit propagacni predméty jednotlivym kon-
ceptiim podniki. Do restauraci chodi hosté primarné za jidlem a piti je pro né dru-
hotnou zaleZitosti, nevénuji tak napojovému listku takovou pozornost. Propagacni
predméty je vSak dilezité zde volit opatrné, aby nenaruSovaly atmosféru a interiér
podniku. Lepsi je zajistit si pro svou znacku (naptiklad pivo) monopol, aby sorti-
ment nedaval zakaznikovi moZnost se rozhodovat mezi vice zna¢kami. V dnes$ni
dobé tato zalezitost funguje naprosto bézné na principu materidlnich bonust ze
strany producentd, napiiklad ve formé zajisténi vycCepnich zatizeni, lepsi ceny za
urcité mnozstvi odbért Ci zajisténi skla.

Zakaznici maji pomérné dobry vztah k propagacnim predmétim, které se na-
chazi pfimo na stole, mnozi z nich diky nervozité ¢i nudé s nimi prijdou snadno do
styku a zvySuje se tak pravdépodobnost ovlivnéni rozhodnuti objednavky.

Na zakladé provedeného vyzkumu lze vyvést jedno nejdileZitéjsi doporuceni.
Zakazniky nejvice zaujmou netradi¢ni, inovativni propagacni predmeéty, davaji
pirednost propagacnim piredmétiim, které jsou soucasti interiéru a nenarusuji ho.
Nejvice ocenuji netradi¢ni materidly jako dfevo, kdy nejlépe hodnocena byla v pri-
zkumu vyryta loga do direvénych desek na sténé Pivnich sadii. Na smysly zakaznik
v barech zase velice dobre pusobi svitici predméty (svitici koule Metaxy), které
dokaZou snadno ziskat jejich pozornost.

Obecné lze tedy tvrdit, Ze zakaznici davaji prednost origindlnim propagacnim
predmétiim, které vystupuji z fady tradi¢nich propagac¢nich materiald.

V kone¢ném dusledku lze diky vysledkim tvrdit, Ze propagacni predméty maji
v gastronomii své misto a opodstatnéni. Tomuto tvrzeni nahravaji predevsim dva
faktory, jednak Ze vétSina respondentl se rozhoduje o svém nakupu aZ v misté
prodeje a také to, Ze reklamu v misté prodeje spotiebitelé vnimaji nejméné nega-
tivné.
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- Diskuse

V diskusi budou porovnany vysledky ziskané z primarnich dat se sekundarnimi
zdroji bakalarské prace.

Tvrzeni Netopila (2016): ,boj o zakaznika z pohledu producentt alkoholic-
kych i nealkoholickych napojt je velmi tvrdy, tudizZ je potieba si ziskat zdkaznika
na svou stranu pravé v misté prodeje“, se potvrdilo i v praxi. V marketingovém vy-
zkumu se ukazalo, Ze existuje velmi Siroké spektrum propagacnich predméti
a témeér vSichni producenti alkoholickych i nealkoholickych napojl vyuzivaji tuto
marketingovou cestu, aby ovlivnili rozhodovani zdkaznika v misté prodeje.

Diilezité nejsou vsak u reklamy v misté prodeje jen propagacni predmeéty, ale
také merchandising (Prikrylova a Jahodova, 2010). Nejvice se o tomto faktoru bylo
mozno piresvédcit v podniku Marilyn cafe & sweet, kde respondenti poukazovali na
velmi hezky nasviceny bar a podsvicené vyskladané lahve v policich.

Podle Vysekalové a MikeSe (2010) 38 % populace ptiznalo, Ze na né reklama
v misté prodeje ma silny vliv. Vysledky vyzkumu ve zvolenych podnicich odpovida-
ji témér presné tomuto tvrzeni. V podniku Marilyn cafe & sweet v pozorovani zis-
kany vysledky, Ze interakce s predméty byla 60% a 20%, v podniku Pivni sady
burger’s pubu byla interakce 40% a 20% a v Pizzerii u Martina 53% a 47%. Pokud
se tyto vysledky vezmou jako souhrn vSech 45 respondentt a tif podnikd, primér
interakce je 40%, coZ odpovida tvrzeni dle Vysekalové a Mikese (2010).

Vysekalova a MikeS (2010) také rikaji, Ze reklama v misté prodeje ovliviiuje
predevsim Zeny. Pti bliZSim prostudovani vzorku respondentii a vysledki interakci
ve vSech podnicich lze zjistit, Ze v pozorovaném vzorku se potvrdilo i toto tvrzeni.
Pri prepocitani vysledkl na stejny pocet respondentti byly dosazeny hodnoty, kte-
ré vypovidaji, Ze na 23 muzi pripada 18 interakci s propagacnim predmétem a na
23 Zen pripada 21 interakci. Lze tedy po vzoru Vysekalové a MikeSe (2010) tvrdit,
Ze v pozorovaném vzorku plisobila reklama v misté prodeje vice na Zeny.

Synext (2008) rozliSuje nékolik druhti spottebiteli v ramci ndkupniho chova-
ni, jednim z nich je také ovliviiovatel, tedy osoba, jejiZ nazor ovliviiuje rozhodovani
o ndkupu. Pravé u marketingového vyzkumu v gastronomickych zatizenich bylo
moZno se setkat s timto druhem spotrebitele. Nejvice se objevovala role ovliviiova-
tele u objednavani vina. VétSina respondentt si nechala vino doporucit obsluhou ¢i
svym pritelem.

Webovy portal mediaguru.cz (2016) uvedl, Ze podle vyzkumt globalni asocia-
ce pies maloobchodni marketing POPAI dochazi v Ceské republice az 87% nakup-
nich rozhodnuti pravé v misté prodeje. Zde lze vidét pomérné velkou moZnost ze
strany producentl alkoholickych napoji ovlivnit zakaznika az v gastronomickém
zatizeni. Tyto vysledky potvrzuji také nazory respondentd, ktef{ maji urcitou pred-
stavu o typu alkoholického napoje, ale potvrzuji si ho spole¢né s konkrétni znackou
az v podniku, predevSim s ohledem na nabizeny sortiment baru ¢i restaurace.

Existuje vSak mnoho faktort, které mohly ovlivnit vysledky marketingového
prizkumu v této bakalarské praci.
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Prvnim aspektem, ktery vyplyva ze zvolené metodiky, je bezesporu volba
podnikd. Pro priizkum byly zvoleny tfi typy podniki (restaurace, bar, pub). Repre-
zentativnéjsi a komplexnéjsi vysledky by mohly byt v pripadé, pokud by se pri-
zkum odehraval v Sirsim spektru podniki, které by odpovidaly rtiznym druhim
konceptl. Jednoznac¢né se chovani a ndzory zakazniki rozdilnych gastronomickych
zarizeni lis{ a v pripadé rozsireni podnikd naptiklad o hospodu, cukrarnu ¢i vinar-
nu by mohly byt vysledky vice odpovidajici a komplexné;jsi.

Dal$im faktorem mtze byt také samotny pocet respondentil. V kazdém podni-
ku se marketingového vyzkumu zicastnilo celkem 15 respondentt, pokud by vsak
vzorek respondentti byl vétsi, stal by se tento vzorek vice reprezentativnim.

VSechny vyzkumy probihaly ve vecernich hodinach, i tato skute¢nost mohla
negativné ovlivnit vysledky. Chovani a poZzadavky zdkaznik, ktefi navsStévuji pod-
niky ve vecernich hodinach, se mohou lisit oproti zakazniklim z jiné denni doby.

[ pfes vySe uvedené faktory, které mohly ovlivnit marketingovy vyzkum, jsou
vysledky provedeného vyzkumu zpracované objektivné a komplexné.
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8 Zaveér

Hlavnim dkolem této bakalarské prace bylo zjistit vliv reklamnich predméti na
zakaznika gastronomickych zatizeni pfi nakupu alkoholickych napoji. Soucasti
prace bylo také vyhodnoceni faktort, které hosty ovliviiuji v jejich rozhodovani. Na
zakladé provedeného vyzkumu bylo navrhnuto nékolik doporuceni, které povedou
ke zlepSeni pouZiti a zacileni propagacnich predmétli v gastronomickych zatize-
nich.

Marketingovy vyzkum probihal v mésici inoru a bfeznu a odehraval se cel-
kem ve trech podnicich riizného konceptu. Cilem bylo ziskat do vyzkumu rtizné
typy respondentd, ktefi se svym chovanim lisi podle jednotlivého konceptu podni-
ku. Vyzkum v kaZzdém podniku mél vzdy tfi ¢asti. Prvni €asti bylo pozorovani za-
kaznikd. Byla pripravena hodnotici tabulka, ktera obsahovala celkem 11 pozoro-
vanych jevi. Pozorovani bylo zvoleno z diivodu, aby zakaznici nebyli ovlivnéni
vnéjsimi faktory a aby marketingovy vyzkum probihal v realné situaci. Druhou ¢as-
ti marketingové vyzkumu byl hloubkovy rozhovor, ktery mél ptibliZit myslenkové
pochody kaZzdého respondenta a pribliZit jeho rozhodovani sledované
v pozorovani. Posledni ¢ast byla zaméfena na preferenci propagacnich predméti.
Kazdy z respondentii dostal na tabletu dvé kolaze obrazki s propagacnimi pied-
méty a jeho ukolem bylo vybrat nejvice zajimavy a nejméné zajimavy propagacni
piredmeét. Kolaze byly tvoreny obrazky pouze jedné konkrétni znacky, aby respon-
dent nebyl ovlivnén preferenci urcité znacky a kazda kolaz obsahovala co nejvétsi
spektrum typa propagacnich predmétd.

Prvnim pozorovanym podnikem byl brnénsky Marilyn cafe & sweet, coZ je
koncept provozovny skladajici se z cukrarny, kavarny a vecer z baru. Druhym pod-
nikem byly Pivni sady burger’s pub, podnik nachazejici se v Brné a nabizejici kom-
binaci piva a burgert. Posledni podnik se jako jediny nachazel v Kyjové, mensim
mésté na Jizni Moravé. Jednalo se o Pizzerii u Martina, ktera nabizi italské pokrmy
a pizzu.

Vysledky pozorovani potvrdily predpoklad, Ze na 40% spotiebiteli ma rekla-
ma v misté prodeje silny vliv. Bylo zjisténo také to, Ze propagacni predméty vice
plisobi na Zeny. Byl také vyvracen predpoklad, Ze respondenti se mohou rozhodo-
vat na zakladé podivani se k vedlejsimu stolu, kde je miize zaujmout napoj jinych
hostli. Pouze naprosté minimum respondentt tak ucinilo.

Ne vSechny informace lze ziskat pouze diky sledovani, pravé k hlubSimu po-
chopeni zakaznika slouZily hloubkové rozhovory. Zajimavym vysledkem je fakt, Ze
nejveétsi vérnost k alkoholickému napoji se projevuje pravé u piva. Jen zlomek re-
spondentl si vybiralo pivo na zakladé jeho stupné ¢i preference malych pivovard.
Naopak u vina nemaji zdkaznici jednoznac¢nou oblibu znacky ¢i odriidy a nechavaji
si tak Casto doporucovat obsluhou podniku ¢i nékym ze svych znamych, ktefi vinu
rozumi vice.

Nejen konecny vybér preference propagacniho predmeétu, ale také hloubkové
rozhovory ukazaly, Ze pro spotiebitele jsou nejzajimavéjsi netradi¢ni propagacni
predméty. Zakazniky nejvice zaujme netradicni barva, zpracovani, design, ale také
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material propagacniho predmétu. Mezi nejlépe hodnocené tak spadaji propagacni
predméty ze difeva a propagacni predméty, které koresponduji s interiérem podni-
ku a nijak zvla$té ho nenarus$uji. Velmi pozitivné byly také hodnoceny propagacni
predmeéty, které jsou soucasti venkovnich zahradek, jako jsou markyzy, stolky ci
slunecniky.

NavrZena doporuceni mohou slouzit k lepSimu zacileni a vybéru propagacnich
predmétli nejen pro producenty alkoholickych napojt, ale také pro podniky, které
tyto produkty nabizi.

Stravovaci sluzby jsem nedilnou soucasti cestovniho ruchu a pro turistu je po-
znavani mistni gastronomie a napojové kultury mnohdy prioritou. Diky tomu, Ze
marketingovy vyzkum této bakalarské prace probihal v Ceské republice a nadpolo-
vicni vétsSina respondenttli byla turisty v danych méstech, jsou doporuceni pouzi-
telna pravé v odvétvi cestovniho ruchu. Vyuzit jej mohou predevsim mistni produ-
centi alkoholickych napojt, kteif cht&ji zaujmout turisty z Ceské republiky, ale také
z blizkého zahranici. Diky této vyhodé mohou pak obstat mezi velice silnou konku-
renci a lépe pritahnout pozornost zakaznika a ovlivnit jeho rozhodnuti o nakupu
alkoholického napoje.
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B Hloubkové rozhovory

Rozhovory byly prepsany do ucelené a zjednodusené formy.

Marilyn cafe & sweet

respondent ¢islo 1 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: ProtoZe mam Jack Daniels rad.

A: Je néco co Vas zaujme v mistnosti?

B: Prostredi.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: VSiml jsem si letdku s reklamou na Metaxu na stole.
A: VSiml jste si tfeba, Ze obsluha ma tricka Metaxy?

B: NevsSiml.

A: Jste pfimo z Brna?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Michal.

respondent ¢islo 2 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Délam v kavarné, tak jsem si dala cappucino, abych ohodnotila pénu.
A: A kdybychom pokrocili trosku v ¢ase na vecer, co byste si dali?

B: Urcité vino.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Interiér a prostiedi.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Nic konkrétniho.

A: VSimla jste si tieba, Ze obsluha méla tricko Metaxy?

B: To ne, ale Ze druhy barman mél cerveny ksandy.

A: Jste primo z Brna?

B: Brno - venkov.

A: Jméno?

B: Patricie.

respondent c¢islo 3 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Mam rada vino.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Interiér a prostredi.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A pro¢?
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B: Nic konkrétniho.

A: Vsimla jste si tireba, Ze obsluha méla tricko Metaxy?
B: NevSimla.

A: Jste primo z Brna?

B: Brno - venkov.

A: Jméno?

B: Michaela.

respondent ¢islo 4 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Davam si riizné koktejly, rad zkousim nové chuté.

A: A spiSe podle ndpojaku nebo si nechate poradit?

B: VétSinou se poradim s barmanem.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Interiér, Cervena barva, Marilyn Monroe.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Coca Cola, lednicka. Kafé Nero.

A: Vsimli jste si treba, Ze obsluha méla tricko Metaxy?

B: Az prisli ke stolu, z dalky urcité ne.

A: Na stole mate primo reklamu papirovou, vSimate si takovych véci?
B: VétSinou ano, ale zalezi, zda mam na to chut.

A: Jste primo z Brna?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Jan.

respondent Cislo 5 (prepis)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: VSimla jsem si tady nabidky na stole a sle¢na za barem mé jesté upozornila na
akci, co dnes maji.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Je tu Cisto, prijemna atmosféra.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: No vSimla jsem si praveé toho papirového acka na stole a jinak asi nic.

A: Jste primo z Brna?

B: Brno - venkov.

A: Jméno?

B: Libuse.

respondent cCislo 6 (prepis)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Mél jsem chut na pivo, ale méli tu jen v 1ahvi, tak jsem si ho dal.
A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Maji hezky bar, osvétleny.
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A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Asi jen vyskladané osvicené flasky.

A: VSiml jste si treba, Ze obsluha méla tricko Metaxy?

B: Ne nevsSiml.

A: Jste primo z Brna?

B: Brno.

A: Jméno?

B: Frantisek.

respondent Cislo 7 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj? Metaxu?

B: ProtoZe je v akci.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Marilyn, ¢ervena barva.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Svitici koule Metaxy na baru.

A: TakZe mozna diky tomu Ze to sviti?

B: Ano diky tomu mé to zaujalo.

A: VSimli jste si treba, Ze obsluha méla tricko Metaxy?
B: Ano.

A: Jste primo z Brna?

B: Brno.

A: Jméno?

B: Denisa.

respondent Cislo 8 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: ProtoZe to ve mné vyvolava urcity dojem.

A: TakZe mate rad Metaxu?

B: Ano

B: Ne ne, pravé chci ochutnat.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Hudba, navozuje urcitou atmosféru. Jinak je to tu vSechno pékné ve stylu Mari-
lyn.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A pro¢?

B: Nic extra, jen asi tohle na stole papirové na Metaxu.

A: VSiml jste si treba, Ze obsluha méla tricko Metaxy?

B: Spis ne.

A: VSiml jste si tfeba svitici koule na baru od Metaxy?

B: Taky ne.

A: Pokud jdete nékam do baru, ¢eho si vSimate nejvic?
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B: VétSinou kdy je néco nového na ochutnani.
A: Jste pfimo z Brna?

B: Ne.

A: Jméno?

B: Jifi.

respondent ¢islo 9 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Mam rada vino.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Interiér a barvy. Zaujalo nas to z venku.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Campari Ice kybl za barem.

A: Jste primo z Brna?

B: Ne.

A: Jméno?

B: Ida.

respondent Cislo 10 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Dnes nepiju, chtéla jsem nealko.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Interiér a barvy. Zaujalo nas to z venku.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Nic konkrétniho.

A: VSimla jste si tfeba, Ze na stole jsou papirové acka od metaxy?
B: Tak trosku.

A: Jste primo z Brna?

B: Ne.

A: Jméno?

B: Natalie.

respondent ¢islo 11 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Koktejl mi doporucil kamarad co je tu semnou.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Barovy pult, protoZe ma piijemny kontrast a hezky vyskladané lahve.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A pro¢?

B: Coca Cola, lednicka.

A: VSiml jste si treba, Ze obsluha méla tricko Metaxy?

B: Ne.

A: Je néco co Vam utkvélo v paméti z propagacnich predmeétq, co jste vidéli nékde
v baru v minulosti?
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B: Malé Zluté kelimky svitici od Metaxy.
A: Jste pfimo z Brna?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Honza.

respondent ¢islo 12 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Koktejl mi doporucil kamarad co je tu semnou.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Interiér, Cervena a obrazy.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Asi nic.

A: VSiml jste si tfeba, Ze obsluha méla tricko Metaxy?
B: Ne.

A: Jste pfimo z Brna?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Michal.

respondent Cislo 14 (prepis)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Chtéla jsem vino a tak jsem si nechala doporucit slecnou.
A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Moc se mné libi Cervené sedacky.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Ta svitici velka Zluta koule Metaxa na baru.

A: VSimla jste si tieba, Ze obsluha méla tricko Metaxy?

B: To opravdu ne.

A: Jste primo z Brna?

B: Kousek od Brna.

A: Jméno?

B: Marie.

respondent ¢islo 14 (prepis)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Témér vSude si takto vecer ddvam Cistou whiskey.

A: Mate néjakou svou oblibenou znacku?

B: Ano mam, ale rad ochutnavam i nové.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Je tu malo lidi, na to Ze je patek vecer.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Coca Cola lednicka je pomérné vyrazna.
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A: Divate se treba i na vyskladané flasky v baru?

B: Ano, i dnes jsem se dival, maji je tu moc hezky nasvicené.
A: Jste primo z Brna?

B: Kousek od Brna.

A: Jméno?

B: Karel.

respondent Cislo 15 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Vino mam rad, tvrdy nepiju, protoZe mi nedéla dobre a piva clovék musi vypit
hodné, aby z toho mél néjaky pozitek.

A: Vybral jste si z ndpojového listku, nebo Vam bylo doporuceno?

B: Z napojaku.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Bar.

A: VSiml jsem si, Ze jste si hrdl se stojankem papirovym na Metaxu, vS§imate si tako-
vych véci ¢asto?

B: KdyZ se nudim tak ano.

A: Vsiml jste si tfeba, Ze obsluha méla tricko Metaxy?

B: Ne.

A: Jste primo z Brna?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Vojtéch.

Pivni sady burger’s pub

respondent cCislo 1 (prepis)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Mam rad policku, preferuji vSeobecné mensi pivovary a u Policky mam jistotu,
ze mé nikdy nezklame. Pokud ji maji v podniku, je to vZdy jasna volba.

A: Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni predmét v mistnosti?

B: Urc¢ité ne, chodim sem obcas, ale vSeobecné se podivam jen do napojaku.

A: TakZe se dé Fict, Ze jste tu trochu Stamgast?

B: To urcité ne, stavim se tu maximalné jednou za mésic, protoze vim, Ze tu maji
dobry burger.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Jsem hodné imunni vii¢i reklamé, takZe mé tu ani nic nezaujme, snad jen direveé-
né provedeni hospody.

A: Jste primo z Brna?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Pavel.
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respondent ¢islo 2 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Na Slovensku nemame tak osvézujici pivo a tak dobré. Policka je jedno z mych
oblibenych.

A: Takze kdyZ je moZnost date si vzdy Policku?

B: Ano, témér vzdy.

A: Kdyz jdete tedy nékam, kde Poli¢cku nemaji, co ovlivni Vasi volbu?

B: Vzdy chci 11ti stuptiové pivo, takZze to je pro mé dilezité.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Urcité vyrezavané loga na zdi, je to netradicni.

A: Jste pfimo z Brna?

B: Ano.

B: Ne, ze Slovenska.

A: Jméno?

B: Damian.

respondent ¢islo 3 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Mam rada Starobrno Medium, nebo tifeba pravé Svijany.

A: Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni predmét v mistnosti?

B: VSimla jsem si, Ze maji v nabidce skrze kiridovou tabuli na zdi.
A: Chodite sem néjak Castéji?

B: Jsme tu aplné poprvé.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Pravé ty nabidkové tabule na zdi.

A: Jste primo z Brna?

B: Ano.

A: Jméno?
B: Antonie.

respondent c¢islo 4 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Mam rada 11, 12 je moc silna, rozhodovala jsem se mezi Polickou a Svijany, ale
Svijany mam radsi.

A: Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni predmét v mistnosti?

B: Vcelku zajimavé jsou tyhle podtacky, jesté jsem je ani nevidéli, ale jinak je prosté
vezmeme, aby to neudélalo kolecko na stole, nikdo nema rad zalepené stoly.

A: Pokud ano, o jaky predmét se jednalo?

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Vypada to tu jak typicka pivnice, hezké, nové.

A: Chodite sem néjak Castéji?
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B: Jsme tu uplné poprvé.
A: Jste pfimo z Brna?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Milena.

respondent ¢islo 5 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Pivo nepiju, mam radéji vino, tak jsem se ptala obsluhy, co nabizi a nechala si
doporucit.

A: Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni predmét v mistnosti?

B: Nic konkrétniho, divala jsem se do napojového listku.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Drevéné zpracovani.

A: Jste pfimo z Brna?

B: Ano.

A: Chodite sem néjak Castéji?

B: Jsme tu dplné poprvé.

A: Jméno?

B: Elena.

respondent cCislo 6 (prepis)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Chtél jsem néco méné alkoholického, nemaji ale Radlera, tak jsem si dal kofolu.
A: Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni predmét v mistnosti?

B: VSiml jsem si na pipé logo kofoly.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Klasika jako vSude dominuji lednicky s logem CocaColy.

A: A pokud bychom se zamérili na alkoholické napoje?

B: Tak vcelku netradi¢ni jsou loga vyrezané do dieva na zdich.

A: Jste primo z Brna?

B: Brno - venkov.

A: Chodite sem casto?

B: Jsem tu s pritelkyni asi potreti.

A: Jméno?

B: Radek.

respondent ¢islo 7 (prepis)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Piji vZdy vino.

A: Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni predmét v mistnosti?

B: Urcité ne, pouze jsem se zeptala na doporuceni obsluhy.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A pro¢?
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B: Nevim pro¢, ale vZdycky si hraju s podtacky.
A: Jste pfimo z Brna?

B: Brno - venkov.

A: Chodite sem Casto?

B: Jsem tu s pritelem asi potreti.

A: Jméno?

B: Alena.

respondent ¢islo 8 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Protoze je to hoifky drink a mam rad tu chut,, a tuto znacku znam.
A: Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni predmét v mistnosti?

A: Ne, mam rad Policku, doporucili mi ji kamaradi.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Nic zvlastniho.

A: Jste pfimo z Brna?

B: Ze zahranici.

A: Jméno?

B: Thadea.

respondent Cislo 9 (prepis)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Ceské pivo je zndmé na celém svété, tak pro¢ si davat néco jiného.

A: Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni predmét v mistnosti?

B: To urcité ne, ovlivnil mé kamarad, ktery mi to doporucil. Konkrétné i tuto znac-
ku.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Libi se mé to drevéné provedeni.

A: A konkrétné néjaky reklamni predmét?

B: Asi nic konkrétniho.

A: Jste primo z Brna?

B: Chorvatsko.

A: Chodite sem casto?

B: Jsem v Brné kratce pracovné, jsem tu podruhé.

A: Jméno?

B: Kathrin.

respondent ¢islo 10 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: ProtoZe mi Svijany chutnaji.

A: A davate si je vSude?

B: KdyZ je maji v nabidce tak ano.

A: Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni predmét v mistnosti?
B: Urcité ne. Spis zkuSenosti.



82 B Hloubkové rozhovory

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Drevény loga provozovny a piv na sténach.

A: A kdyby tu nebyli v nabidce Svijany, miiZe Vas tohle néjak ovlivnit?

B: Nejspis ano.

A: Jste primo z Brna?

B: Ne.

A: Jméno?

B: Sarka.

respondent Cislo 11 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: ProtoZe mam rada Cuba Libre.

A: Proc zrovna rumovy drink?

B: Skoro vZdy piju rum.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Osvétleni.

A: A néco s logama napoji?

B: Drevéné vyrezavané na sténach.

A: ProhliZite si prostor, kdyZ nékde vejdete do baru?

B: Ano divam, nejvice na bar, jak vypada barovy disple;j.
A: Jste primo z Brna?

B: Nejsem.

A: Jméno?

B: Katarina.

respondent Cislo 12 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Pijeme vzdycky Svijany.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Nic extra.

A: Jste pfimo z Brna?

B: Ne.

A: Jméno?

B: Pavel.

respondent ¢islo 13 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Pijeme vzdycky Svijany.

A: Ovlivnil Vasi volbu néjaky reklamni predmét v mistnosti?

B: Nijak extra, v§iml jsem si podtackt Svijany a na tabuli.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Snad jen ty tabule nad barem.
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A: Jste primo z Brna?
B: Ne.

A: Jméno?

B: Roman.

respondent Cislo 14 (prepis)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Mam rada 11 pivo a pritel mi ji doporucil.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Maji tu netradicni rytiny na sténach ze dieva, ale asi bych si jich ani nevsimla,
kdybyste na to neupozornil.

A: Byva v podnikach néco netradi¢niho, co Vas zaujme v ramci propagacnich
predméta?

B: Vcelku si v§imam sviticich véci.

A: Jste pfimo z Brna?

B: Ne.

A: Jméno?

B: Lenka.

respondent ¢islo 15 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Normalné se rozhoduji mezi vinem a pivem. Dnes jsem méla chut na vino.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Nedivadm se po mistnosti moc, spiSe jen do ndpojaku, nebo se zeptdm obsluhy na
doporucent.

A: Je néco co Vas zaujalo z reklamnich predméti v minulosti?

B: Jediné co si pamatuju tak kampan na Fénixe pivo, ale stejné jsem ho neochutna-
la.

A: Jste pfimo z Brna?

B: Jsem z Jiznich Cech.

A: Jméno?

B: Kristyna.

Pizzerie u Martina

respondent ¢islo 1 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Jsme na Moravé, tak to vybizi dat si vino.

A: Ajak jste si ho vybirala to vino?

B: Podivala jsem se do napojaku a pak se zeptala na doporuceni obsluhy.

A:Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Asi vyzdoba, jinak nic extra.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A pro¢?
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B: Mozna stojanky na stolech. Tady ty na sekt.
A: Jste pfimo z Kyjova?

B: Ne

A: Jméno?

B: Misa.

respondent ¢islo 2 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Mam Bernarda, protoZe jinac¢i cepované neméli a pivo mam rad.
A: Ajaké mate nejradéji?

B: Plzen

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Asi nic extra.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Taky nic.

A: Jste primo z Kyjova?

B: Nejsem.

A: Jméno?

B: Oldrich.

respondent cislo 3 (prepis)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Nemam rad Bernarda, v lahvi méli Plzen, tak jsem si ji dal.
A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Prijemny italsky interiér.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Asi nic extra, maximalné ty lednic¢ky CocaCola.

A: Jste primo z Kyjova?

B: Nene, kousek od Kyjova.

A: Jméno?

B: Jakub.

respondent cislo 4 (prepis)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Méla jsem chut na vino, tak jsem si nechala doporucit slecnou.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Je tu pomérné ruch, mozna by to chtélo lepsi stavebni uspoiadani, aby se tu Clo-
vék vice v klidu najed].

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Vcelku se mné libi tahle reklama na Bohemia Sekt, jesté jsem ho neméla tak
moZna pozdéji ochutnam.

A: VSimla jste si tabule ve tvaru A, co je pred podnikem?

B: Ano, byva tam napsana nabidka.



B Hloubkové rozhovory

A: A vite, o jakou jde znacku?

B: Tak to nevim, ale tusim, Ze pivo.
A: Jste primo z Brna?

B: Kousek od Kyjova.

A: Jméno?

B: Lenka.

respondent Cislo 5 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: ProtoZe Cuba Libre je jediné co piji, popripadé néjaké likéry.
A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Ne.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

A: Asi nic nezaujme.

A: Vsiml jste si tabule ve tvaru A, co je pifed podnikem?

B: Ano vSimla.

A: A vite, jaka je to znacka?

B: Ne.

A: Jste primo z Brna?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Michaela.

respondent ¢islo 6 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Bernarda jsem si vybral, protoZe jiné ¢epované pivo nemaji. A Jagera si davam
s ohledem na kombinaci se zvérinou napiiklad.

A: Kdyby byla vétsi nabidka, date si jiné pivo?

B: Urcité.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Je to nekuracké, coz mné vyhovuje.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Reklama na Bernarda, tieba podtacky.

A: VSiml jste si tabule ve tvaru A, co je pred podnikem?

B: NevSiml.

A: Chodite sem casto?

B: Ano

A: Jste primo z Kyjova?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Petr.
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respondent ¢islo 7 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Mam rada Cinzano Bianco, protoZe je sladké.

A: Davate si to vzdycky?

B: Ano protoZe mam rada aperitiv.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Celkové, interiér, materialy, vyzdoba, obrazy na zdi.

A: TakZe sem chodite delSi dobu?

B: Ano.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Asi tohle rezerve, zajimavy napad korky a na to rezerve.
A: Vsimla jste si tabule ve tvaru A, co je pred podnikem?

B: Ano

A: Vsimla jste si, o jakou znacku jde?

B: Plzen?

A: Jste primo z Kyjova?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Marie.

respondent cCislo 8 (prepis)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Chtél jsem néco na Zizen, tak jsem si dal pivo.

A: A Bernarda mate rad?

B: Nevadi mé.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Je tu furt plno.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Asi nic konkrétniho, mozna tady toho rezerve, co jsme tu méli.
A: Jste primo z Kyjova?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Martin.

respondent Cislo 9 (prepis)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: ProtoZe mam rad pivo a dneska ridi manzZelka.

A: A Bernarda mate rad?

B: Néjak mi nevadi.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Asi nic konkrétniho, chodime sem hlavné, protoZe dobfte vari.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?
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B: Podtacky na stole.
A: Jste pfimo z Kyjova?
B: Kousek od Kyjova.
A: Jméno?

B: Tomas.

respondent ¢islo 10 (prepis)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Chtéla jsem ochutnat néjaky michany napoj. Tak jsem si vzpomnéla na Sex on
the beach.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Je tu prijemny interiér, tak jak ma pizzerie vypadat podle mého.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Libi se mé ty nabidkové prostirani na stole, clovék pak na to dostane chut.

A: A co se tycCe piti?

B: Tak asi nic extra.

A: VSimla jste si tabule ve tvaru A, co je pred podnikem?

B: Ano vSimla.

A: A znacku vite?

B: To uZ asi ne.

A: Jste primo z Kyjova?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Patricie.

respondent Cislo 11 (prepis)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Méli jsme s manzelkou chut na vino k jidlu, tak jsme si objednali lahev.
A: A vybiral jste vy sam?

B: Ne nechal jsem si doporucit slecnou z obsluhy.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Nic konkrétniho, je tu prijemné.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Zajimavé je tohle rezerve, netradicni.

A: VSiml jste si tabule ve tvaru A, co je pred podnikem?

A: Ano vSiml.

A: Jste primo z Kyjova?

B: Ne.

A: Jméno?

B: Jiri

respondent ¢islo 12 (prepis)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Méli jsme s manZelem chut na vino, tak manZel ndm objednal lahev.
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A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Moc se mé libi tyto dievéné drzaky na dochucovadla a menicko s vyirezavanym
logem podniku.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Vcelku hezka je tato reklama na Bohemia Sekt.

A: Jste ptimo z Kyjova?

B: Ne.

A: Jméno?

B: Alena.

respondent ¢islo 13 (nahravka)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Mél jsem chut na pivko, tak jsem si ho dal.

A: A Bernarda mate rad?

B: Neni to nejlepsi pivo na svété, ale tak nevadi mé.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Prijemné prostredi, hezka vyzdoba.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: No vSiml jsem si podtackd, proto jsem védél, Ze maji Bernarda.
A: Chodite sem castéji?

B: Ne, jsem tu poprvé, jsem v Kyjové u rodiny.

A: Vsiml jste si tabule ve tvaru A, co je pred podnikem?

A: Ne nevSiml.

A: Jste primo z Kyjova?

B: Ne.

A: Jméno?

B: Oliver.

respondent Cislo 14 (prepis)

A: Proc jste se rozhodl pro dany napoj?

B: Mdm rad pivo a mél jsem na néj chut.

A: A Bernarda mate rad, nebo radsi jinou znacku?
B: Nic jiného tu nemaji, takze jsem nemél na vybér.
A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Nic konkrétniho asi.

A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A pro¢?

B: Lednicka Coca Coly.

A: Jste primo z Kyjova?

B: Kousek od Kyjova.

A: Jméno?

B: Radek.
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respondent ¢islo 15 (prepis)

A: Proc jste se rozhodla pro dany napoj?

B: Mam rada vino, tak proto.

A: A vybrala jste si spiSe podle ndpojaku nebo jste si nechala poradit?

B: Podle napojového listku.

A: Je néco co Vas tu v mistnosti zaujme?

B: Moc se mi libi tato vyiezavana postavicka ve stojanku na dochucovadla.
A: Pokud se rozhlédnete po mistnosti, zaujme Vas néjaky reklamni predmét vice?
A proc¢?

B: Asi lednicka Coca Coly.

A: VSimla jste si tabule ve tvaru A, co je pred podnikem?

B: Nevsimla.

A: Jste primo z Kyjova?

B: Ano.

A: Jméno?

B: Klara.



