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UvVOD

Dnesni svét je plny moznosti a spotiebitelé tak mohou vybirat z velkého mnoZzstvi
vyrobku a sluzeb, porovnavat je mezi sebou podle riznych kritérii a vybrat si pro né tu
nejlepsi variantu a uspokojit tak své potieby. Spotfebitelé maji ale rozdilné potieby
aprani, proto neni lehké urcit, co chtéji. Protoze co vyhovuje jednomu spotiebiteli,
nemusi vyhovovat druhému. Vyrobci, rizni obchodnici a prodejci se tak snazi urcit tyto
potieby, aby mohli nabidnout spotiebitelim, co pozaduji. Proto se také provadéji rizné
spotiebitelské vyzkumy, jejichz cilem je analyzovat spotiebni chovani a urcit pravé tyto

spotiebitelské potieby.

Tato prace se zabyva spotiebnim chovanim na trhu s kavou, ktery je velmi rozmanity
a panuje zde také velka konkurence. Existuje fada vyrobct i distributori kavy, kde mezi

nimi vladne znaény konkurencni boj o zdkazniky.

Piti kavy ma dlouhodobou tradici. Kava povzbuzuje smysly, jeji piti je pro nékoho
pfijemnym zéazitkem, pro jiného kazdodenni ritudl. NejzndméjSimi a nejvice
produkovanymi druhy kévovnikd jsou Coffea arabica tzv. arabica a Coffea canephora
neboli robusta. Arabica je kvalitngj$i a ma niz§i obsah kofeinu. Robusta se pouziva

hlavné do smési s ostatnimi druhy kav a k vyrobé€ instantni kavy.

U kavy stejné jako u vétSiny vyrobkut velice zalezi na kvalité. Kava se stava ¢asto pro
spotiebitele soucasti jejich zivota, jakmile si ¢lovék zvykne na opravdu dobrou
a kvalitni kavu, je velmi tézké polevit ze svého standardu a vratit se K méné kvalitni
kavé. Nejen gurmani a odbornici na kavu si mohou Vv dnes$ni dobé doptavat Salek

kvalitni kavy.

Prvni ¢ast této prace se zabyva teoretickym zpracovanim informaci, které byly ziskany
z odborné literatury. Blize tak zde byl zkouman spotiebitel a spotiebni chovani, trh,

kava, marketing, marketingovy mix a marketingovy vyzkum.

V druhé casti prace byl proveden vyzkum, aby bylo analyzovano, jak se spotiebitelé
chovaji na trhu s kavou. Z tohoto vyzkumu byly nésledné¢ vyhodnoceny vysledky

a zpracovany do grafu a tabulek. Na zaklad¢ vysledkt z tohoto dotaznikového Setieni



ainformaci od firmy TH Kaffee byla pak navrzena urcitd doporuceni Vv oblasti

marketingové komunikace této firmy.

Cilem této bakalaiské prace je zmapovat spotiebni chovani na trhu s kavou, jaky zptsob
piipravy kavy spotiebitelé preferuji, faktory diilezit¢ pii vybéru kavy. Nasledné¢ na
zéklad¢ provedeného vyzkumu doporucit konkrétni opatieni na zlepSeni

marketingovych nastroji, ve firmé TH Kaffee.



1. CILE A METODIKA PRACE

1.1 Cile

Cilem této bakalarské prace je analyzovat spotiebni chovani na trhu s kavou. Doporucit
firm¢ TH Kaffee, s. r. 0. opatieni na zlepSeni soucasného stavu marketingovych

nastroj.
1.2 Metodicky postup

Nejprve byla ziskdna sekunddrni data z odborné literatury. Poté byl provadén
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Metoda vyzkumu formou
dotaznikd byla vybrana z dtvodi nizké nakladovosti a nizkych Casovych naroku.
Dotaznik obsahoval 18 otdzek a vSechny byly uzaviené. Tento dotaznik byl nejdiive
otestovan v rdmci pilotaze, na kterou odpovédelo 17 respondenti. Poté byl proveden
vlastni vyzkum. Vzorek respondentii byl vybran nahodilym vybérem. Dotaznik byl
vytvofen na strankach Google Docs a dotazniky byly rozesilany online ptes Google,
Facebook, ICQ a emaily. Nasledn¢ byl vyzkum vyhodnocen a graficky zpracovan

V Microsoft Office Excel a navrzena doporuceni pro vybranou firmu.

Casovy harmonogram:

fijen — listopad 2010 — literarni reserSe

listopad 2010 — tvorba dotazniku

prosinec 2010 — pilotaz

prosinec 2010 — leden 2011 — dotaznikové Setfeni — sbér dat
unor 2011 — vyhodnoceni vyzkumu

bfezen 2011 — zpracovani bakalatské prace



2. LITERARNI RESERSE

2.1 Spotrebni chovani

Pojem spotiebitel a zikaznik

Jak uvadi Komarkova, Rymes, Vysekalova (1998), role spoticbitele a role zakaznika
nejsou totozné. Spotiebitel je obecnéjsi pojem, ktery v sobé zahrnuje veskerou spotiebu,
tzn. i spotfebu predmétl a sluzeb, které ¢loveék osobné nenakupuje. Zakaznik je pojem
uzsi a rozumime pod nim jen toho, kdo sdm osobné objednava, nakupuje a plati.
Spotrebitelem je tedy dit€¢ hned po narozeni, zdkaznikem aZz ve chvili, kdy jde do

obchodu a koupi zbozi nebo sluzbu.

»Kupnim chovanim zakazniki rozumime takové chovani jedinct ¢i instituci, které se

vaze k ziskavani, uzivani a odkladani produktt (Zamazalova, 2010, str. 115).

Nakupni situace

Na spotiebnich trzich, jak tvrdi Smith (2000), ovliviiuje nakupni chovani slozita sit
vnitinich zasahujicich faktor (tj. motivace, vnimani, postoje, ziskavani informaci,
pamét’, zivotni styl, osobnost a vliv skupiny). Na chovani miiZze také plisobit pohlavi,
veék, vySe pfijmd, vzhled tvafe nebo téla. Na druhé strané¢ mezi vnéjsi faktory patii
zékony, nafizeni, pocasi, oteviraci doba, nedostatek zbozi na skladé¢ ¢i stav krize, ty

mohou zménit chovani cloveéka pti koupi.

Velikost usili a casu, které je kupujici ochoten vynalozit pfi ndkupu konkrétniho zboZi,
je zavisla na tom, jak casto nakupuje, kolik je ochotny utratit a jaké vnima riziko
spojené s nakupem. Typ nakupovani, kdy kupujici s vyrobkem nema Zzadnou predeSlou
zkuSenost, nakup je nakladny nebo riskantni a neprovadi se pftili§ Casto, se nazyva Siroce
pojaté feSeni problému. Naopak pokud kupujici s vyrobkem ¢i sluzbou jiz mé zkuSenost
nebo o ném vi ¢i ho zn4, jedna se 0 Uzce pojaté feSeni problému. Pokud je zdkaznik
vérny své znacce produktl kupovanych ze zvyku, jde o rutinni chovani vyvolané
urcitou reakci. Pokud si kupujici vybira rychle a pfili§ se nezabyva vybérem zbozi, je
malo angazovan. Naopak jestlize kupujici musi pfed koupi vyrobku stravit urcity cas

rozvahou a vydat uréitou namahu, je vysoce angazovan (Smith, 2000).



Nakupni chovani
Schiffman a Kanuk (2004) definuje nakupni chovani jako chovani, kterym se
spottebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky

a sluzbami, od nichz oc¢ekévaji uspokojeni svych potieb.

Prozkoumani ndkupniho chovéani dava prodejciim moznost pochopit a predpovédét

chovani spottebitell na trhu tzn., co kupuji a také proc¢, kdy, kde, jak a jak casto.

Nakupni chovani je zacileno na rozhodovani jednotlivct pii vynakladani svych zdroja
(¢asu, pen¢z a Usili) na polozky souvisejici se spotfebou. V tom je obsazeno, co, proc,
kdy, kde a jak Casto tyto polozky nakupuji, jak Casto je také pouzivaji, jak je hodnoti po

nakupu a nasledné dopady na budouci nakup.

V soucasnosti, aby prodejci uspéli v nékterém oboru, musi znat vSe o spotiebitelich, tzn.
jejich pifani, mysleni, zpusob prace a traveni volného Casu. Musi také rozpoznat

jednotlivé a skupinové vlivy piisobici na rozhodovaci proces spotiebitele.

Pojem ndkupni chovani v sobé obsahuje dva rtizné typy spotiebitelskych subjekti —
osobniho a organizacniho spotiebitele. Osobni spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby pro
vlastni spotiebu, spotfebu domdécnosti anebo jako déarky. Vzdy jsou ale tyto vyrobky
zakoupeny pro kone¢né vyuziti jednotlivei. Organizaéni spotiebitel vV sobé obsahuje
ziskové a neziskové organizace, vladni ufady a instituce. Tyto subjekty musi nakupovat

vyrobky, zafizeni a sluzby pro svoji ¢innost (Schiffman, Kanuk 2004).

Podle Vysekalové (2004) miizeme vyclenit dva aspekty ovliviiujici ndkupni chovani.
Prvni aspekt se zabyva motiva¢nimi silami urCujicimi spotfebni chovani. Druhy aspekt

je zaméfen na vlastni rozhodovani.

V souvislosti s nakupnim chovanim Ize charakterizovat urcité druhy nakupu:

— Extenzivni nakup — kupujici zde neni pfedem rozhodnut o ndkupu, sdm
vyhledavd informace, vénuje pozornost informacnim zdrojim jako napft.
reklamé, coZ mu pomaha pii rozhodovani.

— Impulzivni ndkup — argumenty zde nehraji podstatnou roli, vétSinou jde

0 drobné nakupy produkti, které se z pohledu spotiebitele t¢émét nelisi.
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— Limitovany nakup — pro tento nakup je typické, ze vyrobek nebo znacku, kterou
kupujeme, nezname, ale vychazime pii tom z obecnych zkuSenosti pti nakupu.

— Zvyklostni nakup — pii tomto nakupu nakupujeme to co obvykle. Typickymi
vyrobky pro tento druh ndkupu jsou potraviny. Nekdy zde mulize hrat roli i pocit
loajality, kdy spotiebitel kupuje produkty od své oblibené znacky.

K analyzovani nakupniho chovéni je také tfeba znat ndkupni i spotfebni zvyklosti
a chovani v urcité kategorii vyrobkll. To vede k pochopeni motivacnich faktort, které
nasledné smétuji ke koupi. Tyto zvyklosti obecné predstavuji urcity zplisob chovani na
opakujici se nebo podobné situace a jsou do velké miry zautomatizovany. Spotiebni
zvyklosti predstavuji ur¢itou skupinu navykd, které se vztahuji k ndkupu a pouzivani
vyrobka a sluzeb, ty pak ovliviuji spotiebni chovani obecné, ale maji vliv i na

konkrétni ndkup (Vysekalova, 2004).

Motivace spotiebniho chovani
Motivaci lIze chapat podle Prazské a Jindry (1997) jako aktivacni stav subjektu, ktery
vede Kk cilovému chovani. V této souvislosti se setkavame s pojmem potieba, pod kterou

rozumime zakladni podminku pro probuzeni motivac¢ni sily.

Faktory ovlivitujici kupni chovani

Podle Bouckové (2003) se sklon kur¢itému spotfebnimu chovani vytvaii a vyviji
v nékolika rovinach. Nejvétsi zaklad podava kulturni prostiedi. Siteni spotiebni kultury
je dale tuzce spojeno s pusobenim socidlniho prostiedi. Do sklonu k ur€itému
spotiebnimu chovani vstupuji nutné i spotiebitelovi individualni rysy. Individualita

spotiebitele je pak zobrazena v jeho psychice.

Kultura je vysledkem lidskych civilizacnich aktivit. Z pohledu marketingu je uzitecné
zabyvat se dvéma pohledy na vazbu mezi kulturnim prostfedim a spottebnim chovanim.

Jednak jsou to rysy kultury, a jednak skupiny kulturnich prvku.

Existuje n¢kolik zakladnich ryst kultury. Jsou to:
— prvni rys — kultura je u€ena — dulezitou roli zde hraji kulturni zdroje, mezi néz

muizeme zafadit narodni prostiedi, jazyk, naboZenstvi, rodinné zazemi atd.,
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— druhy rys — kultura se pienasi z generace na generaci — dilezitou roli zde hraje
tradice,

— treti rys — kultura je sdilend - skupiny spottebitelit zde maji podobné spotiebni
projevy,

— Ctvrty rys — kultury jsou diferencované — vedle sebe existuji rizné, navzajem
odli$né kultury,

— paty rys — kultura je adaptivni — kultury se postupem ¢asu méni.

Kulturni prvky Ize definovat jako soubory poznatkii, norem, ¢i instituci. Patii sem

zvyky, hodnoty, jazykové kulturni prvky, symboly, ritudly a myty, body image.

V socialnim prostiedi hraji svou roli socialni skupiny. Ty tvofi lidé se spole¢nymi cili,
sdilejici urcité soubory socialnich norem a roli. Mezi jejich ¢leny probiha interakce,

ktera v Case trva (Bouckova, 2003).

Socialni skupiny se podle Bartové a Koudelky (1994) ¢leni na primarni a sekundarni.
Mezi zédkladni znaky primarni skupiny patii casty osobni kontakt, mensi pocet ¢lent,
divérnost a soudrznost, nevynucené €lenstvi ¢i dlouhodobost. Zaklad primarni skupiny
tvofi rodina. Sekundarni skupiny lze charakterizovat jako vétSi skupiny zaloZené na
neosobnim styku, spiSe formalni, mensi duvérnost a styk ¢leni byva spise obcasny.
Patfi sem asociace ¢i etnické skupiny. Primarni i sekundarni skupina se muze stét
i skupinou referen¢ni. To je skupina, jejiz normy, hodnoty a chovani jedinec pfijima,

pfi¢emz jedinec muze byt ¢lenem vice referencnich skupin.

Individuélni rysy se podle Bouckové (2003) projevuji na dvou tUrovnich. Jednak
predstavuji socidlné demografické rysy, kam spadaji pfijmy, majetek, demografie,
bydlisté apod., jednak se sleduji projevy v chovani nebo osobni vypovédi, coz je dano
psychikou spotiebitele. V marketingu je pak predevS§im sledovdno vniméni, uceni,

postoje, motivace a osobnost.

Kupni rozhodovaci proces
Jak udava Zamazalova (2010), kupni rozhodovaci proces je charakterizovan jako vlastni

kupni rozhodovani ve vztahu ke konkrétnimu produktu. Rozhodovaci proces tedy

12



za¢ind rozpoznanim urcitého problému, pokracuje zkoumdnim moznosti, kdy
ziskdvame informace a hodnotime mozné varianty, coz vyusti ve vlastni rozhodnuti
0 nékupu. Cely proces ale ndkupem, nebo jeho pfipadnym odmitnutim nekonci. Dale
pak nasleduje faze hodnoceni vysledkii nakupu a uzivani produktu, coz oznacujeme
jako pondkupni chovéni. Az tato faze dava odpovéd na dulezity marketingovy cil, tedy

zda jsou uspokojeny potieby zakaznikd.

Pokud produkt uspokojil potieby zékazniktl, je zdkaznik spokojeny, to pfindsi vysokou
pravdépodobnost opakovaného ndkupu, tedy vérnost zdkaznika. Posiluje to moznost
nakupu 1 ostatnich produkti daného vyrobce a také to znamena kladné reference

Vv socialnim okoli spotfebitele.

Pokud ale produkt nedosahl o¢ekavané urovné piti uzivani, je vysledkem nespokojenost
zakaznika. To pak vyusti ve velkou pravdépodobnost zmény znacky pii budoucich
nakupech, opatrnost spotiebitele pfi ndkupu dalSich produkti daného vyrobce

a ve sdéleni zadpornych zkusenosti s danym produktem ostatnim (Zamazalova, 2010).

Trh
Trh je podle Kotlera (2003) misto, kde se stietavaji prodavajici, kteti vytvati nabidku

a kupujici, ktefi nabizené zboZi poptavaji.

»Jedna véc je jista: trhy se méni rychleji nez marketing. Dochazi ke zménam poctu,
pozadavku a kupni sily kupujicich, coz odrazi zmény v ekonomice, technologii
a kultute. Podniky si takovych zmén €asto nevS§imnou a nadéle pouzivaji marketingové

postupy, které uz ztratily uc¢innost a davno se prezily* (Kotler, 2003, str. 142).

Segmentace trhu
Podle Schiffmana a Kanuka (2004) 1ze segmentaci trhu definovat jako proces rozdéleni

trhu na rizné podskupiny spotiebitelll se spole€nymi potiebami a charakteristikou.

Segmentace trhu slouzi k nalezeni potfeb a pfani specifickych souborti spotiebiteld,
proto je mozné vyrobit a propagovat specifické zbozi a sluzby, které uspokoji potieby

kazdé skupiny spotiebitell. Prodejci také vyuzivaji vyzkum segmentace, kromé
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zaplnéni vyrobkové mezery na trhu, k nalezeni vhodného sdélovaciho prostiedku,

kterému nasledné zadaji reklamu.

Prvnim krokem K vytvofeni strategie segmentace je zvoleni zakladny, na zakladé toho
se bude trh nasledné¢ segmentovat. Zakladny pro segmentaci tvofi devét zakladnich
kategorii charakteristik spotiebitele. Jsou to geografické faktory, demografické faktory,
psychologické faktory, psychografickd charakteristika neboli zplusob Zivota,
spolecensko-kulturni proménné, charakteristika spojend s uzivanim, faktory spojené
s okolnostmi uzivani, pozadované piinosy a formy hybridni segmentace (demograficko-

psychografické profily, geodemografické faktory, hodnoty a zptsob Zivota).

Segmentace trhu je prvnim krokem v tfistupniové marketingové strategii. Prodejce musi
vybrat jeden nebo vice segmentll, na které se zacili. Dllezitymi charakteristikami pro
vybér segmentu jsou urCeni, dostatecna velikost, stabilita a dostupnost. Dale musi
rozhodnout jaky marketingovy mix (tj. vyrobek, cenu, distribu¢ni kanal, propagacni
prosttedky) pouZzije pro dany segment. Poslednim krokem je vytvofeni pozice (image)
vyrobku pro kazdy segment, takze ho spotiebitelé v cilovém segmentu vnimaji tak, ze

uspokojuje jejich potieby 1épe nez konkurence (Schiffman, Kanuk, 2004).

2.2 Kava

Possl (2010) popisuje kavovnik jako stale zelenou dfevinu vysokou mezi 1,5 — 15 m
podle piirodnich podminek a druhu. Na plantazich se kete upravuji tak, aby jejich vyska
nepiesahovala 3 m. To zejména proto, aby byla usnadnéna sklizen. Kavovniky se
péstuji na plantazich v Jizni a Stfedni Americe, Africe a Asii. NejveétSim svétovym

péstitelem a vyvozcem kavy je Brazilie.

v

Kavovnikli je nékolik desitek druh. Nejznaméjsi jsou Coffea Arabica a Coffea
Canephora oznacovand jako Robusta. Arabica davd smésim jemnost a rozmanitost
chuti. Robusta urcuje plnost chuti a ma vyssi obsah kofeinu. Zralé plody kavovniku jsou
Cervené a prvni plody od vysazeni poskytne az po péti letech. Na kdvovniku se nachazi

zaroven zralé plody 1 kvéty. Plody se sbiraji bud’ ruéné do kosl, nebo se setfasaji do
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plachet rozlozenych pod stromy. Po sklizni se ptepravuji plody k dalSimu zpracovani do

tovaren.

Coffea arabica tzv. arabica ma podle Kadlece, Melzocha a Voldficha (2009) vysokou
kvalitu produkovanych plodi. Z tohoto kavovniku plyne asi 70 % svétové produkce
zelené kavy. Coffea canephora tzv. robusta je druhy nejvyznamnéjsi druh kavovniku.
Jeho podil na svétové produkei ¢ini skoro 30 %. Robusta je vice odolna proti chorobam
nez arabica a je i1 vice pfizplisobivd okolnim podminkam. Semena robusty dévaji ale
kavu nizsi jakosti nez arabica. Robusta se zpracovava predevsim na instantni kavu.
Dal$imi kavovniky, ov§em s minimalnim podilem na svétové produkci, jsou Coffea

liberica, Coffea Dewevrei nebo Coffea stenophylla.

Plod kavovniku obsahuje, jak udava Possl (2010), dvé ovalna zelena zrna, obalena
tuhou slupkou a nasladlou duzinou. Samotnd zrna jsou jesté obalena sttibtitou blankou,
ktera musi zustat neporuSena az do jejich prazeni. Existuji dva zpusoby, jak odstranit
slupku a dostat se k zrnum:
— Mokry proces — plody se namaci ve specialnich nadrzich a po nabobtnani se
Vv pracich strojich zbavuji duziny. Pro zachovani kvality je tfeba odstranit duzinu
a vyloupnout kédvova zrna co nejdfive.
— Suchy proces — plody se v tenkych vrstvach susi na slunci a na loupacich
strojich se potom odstraiiuje vysuSena duzina a odd¢€luji se kavova zrna. SuSeni
plodii miize trvat az Ctyfi tydny, po které je nutné plody neustdle obracet

a prehrabévat, aby nezacaly fermentovat.

Dals$im stupném zpracovani je suseni. To se provadi bud’ za pomoci slune¢niho zafeni,
kdy jsou zrna rozprostiena na vybetonovanych prostranstvich, nebo ve specialnich
suSicich strojich, v nichZ jsou zrna ofukovéna suchym vzduchem. Pfi suSeni se zrna

musi pravideln€ obracet, aby cely proces probihal rovnomeérng.

Nasledujicim krokem pii zpracovani je roztiidéni zrn podle velikosti za pomoci
specidlnich sit. Takto zpracovana zrna jsou balena do hrubych jutovych pytli. Pytle se
zelenymi vysusenymi zrny jsou naloZeny do kontejnerti a zaoceanské lod¢ je dopravi do

ptistavii celého svéta. Poté, co jsou kontejnery vylozeny na bieh, rozvezou je ndkladni
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auta K jednotlivym obchodnikiim do zpracovatelskych zavodi, kde se zrna uprazi

a umelou.

Déle nasleduje prazeni. Ve velkych pramyslovych prazirnach se pouzivaji slozité stroje,
kde cely proces hlidaji mikroprocesory a cidla. V prazicich strojich vznikéd vysledna
chut’ kadvy. Kazdy druh kavovych zrn vyzaduje jinou teplotu a dobu prazeni. VétSina
znamych kévovych smési od renomovanych firem vznikd smichanim Arabicy

a Robusty v riizném poméru.

Poslednim krokem v procesu zpracovani kavovych zrn je mleti. Kava muze byt nahrubo

namletd, sttedné umleta nebo jemné umleta (Possl, 2010).

vvvvvv

ovliviiyjicich kvalitu kévy, protoze praZzenim je mozné i tu nejkvalitnéjsi zelenou kavu
upln¢ znehodnotit. Kava je prazena v prazicich strojich rGzné konstrukce horkym
vzduchem, kterd se ohiiva nejéastéji plynem za neustalého michani pfi teploté 160 —
220°C po dobu 5 — 30 minut. Pfi praZeni se odpafuje voda a dochazi k mnoha
chemickym reakcim. Tyto reakce zapfic¢inuji vznik latek podminujicich vini, chut
a barvu prazené kavy. Nasledné se kdva po uprazeni béhem asi deseti minut zchladi na

sitech nebo v chladicich bubnech studenym vzduchem a odstrani se vadné zrna.

Kavarny

Possl (2010) se zminuje o prvnich kavarnach v Arabskych zemich, a to pocatkem
16. stoleti v Saudské Arabii, Jemenu, Egypté a Turecku. Do Evropy pronikly kavarny az
v poloving 17. stoleti. V Cechach byla prvni kavarna oteviena v Praze, zalozil ji
Georgos Hatalah El Damaski. Byl pivodem Armén, ktery se usadil v Praze a byl zde
nazyvan Jifti Deodat. 1708 oteviel vdomé u Zlatého hada na Starém mésté prvni

kavéarnu v Cechach. Postupem casu se pak rozsiftily po celé zemi.

Trh s kavou
Jak uved] ¢asopis Moderni obchod (Prochazkova, 2010) celkovy trh s kavou v Ceské
Republice je na poklesu v objemu i v hodnoté. K ¢ervenci 2010 doslo kK vice nez 3%

poklesu ve srovnani s rokem 2009. Pokles je dan snizenim prodeji mleté kavy, zatimco
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trh s instantni kavou v objemu roste. Nejvice Ceskych spotiebitelti pije stale mletou

kavu, o néco méné spotiebitelt pak pije kavu instantni.

Podle vyzkumu agentury Median uvedeného v Casopise Moderni obchod (Prochézkova,

2010) piji spotiebitelé nejéastéji kavu Nescafé Classic, pak Nescafé Gold a na tietim

misté skondila kava Jacobs Velvet.

2.3 Marketing

Kotler (2004) definuje marketing jako spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei

a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych produktl s ostatnimi.

Pét zakladnich podnikatelskych koncepci

Vyrobni koncepce — predpoklada, podle Heskové a kol. (2003) Ze spotiebitelé
maji v oblibé vyrobky, které jsou Siroce dostupné a za nizkou cenu. Manazefti se
zde zamétuji na efektivnost vyroby prostiednictvim velkych objemtl vyroby, coz
umoziuje dosdhnout nizsich nakladii na jednotku.

Vyrobkova koncepce — zastavd stanovisko, Ze se spotiebitelé orientuji na
vyrobky nebo znacky, které maji vyssi kvalitu, design nebo vykon a jsou za né
ochotni dat 1 vyssi cenu.

Prodejni koncepce — vychazi zptredpokladu, Ze spotiebitelé jsou pasivni
V nakupnim rozhodovani, podnik tedy musi vyvinout agresivni formy prodeje.
Tato koncepce se pouziva tehdy, kdyZ je piebytek nabidky produktu na trhu.
Marketingova koncepce — spociva v rozdéleni zdroji podniku tak, aby byly
spokojeni zakaznici a aby bylo dosazeno vyhody v konkurenénim boji. Do této
koncepce patii Cinnosti od vyzkumu potieb zakaznika k navrhu a vyvoji
vyrobku, vybér cilového trhu, stanoveni komunikace se zakaznikem, sestaveni
optimalni ceny a vybér distribu¢nich cest k zakaznikovi.

Socialni koncepce (spolecenska marketingova koncepce) — je zacilena na soulad
z4yml podniku, spotiebitele 1 spolecnosti. Ze spoleCenského hlediska by vyroba

a spotfeba neméla vést k niceni zivotniho prostiedi, plytvani zdroji, naopak by
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m¢éla byt zacilena na trvale udrzitelny rozvoj. Pozornost podniku je zde také
soustfedéna na udrzeni zadkaznikl, vytvareni zédkaznické loajality, hodnoty pro

zakaznika (Heskova a kol., 2003).

Obrazek 1: Marketingovy proces

Analyzovéani marketingovych
prilezitosti
]

Vyvoj marketingovych strategii

Planovani marketingovych programu

Rizeni marketingového usili

Zdroj: Marketing management, Kotler, 1998, str. 92

Marketingovy mix

Marketingovy mix charakterizuje Kotler a Keller (2007) jako soubor marketingovych
nastrojii, které firmy pouzivaji k dosazeni vytyCenych marketingovych cili. Tyto
nastroje jsou rozdéleny do Ctyt SirSich skupin, kterym se fikd 4P marketingu. Patii sem

vyrobek, cena, umisténi a propagace (product, price, place a promotion).
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Obrazek 2: Slozky marketingového mixu tzv. 4P

Marketingovy
mix

Produkt Distribuce
Rozmanitost Kanély
vyrobki Kryti
Kvalita Sortiment
Design Lokality
Charakteristické Zasoby
rysy Cena Komunikace Doprava
Nazev znacky Cenik Podpora prodeje

Packaging Slevy ~ Reklama

Baleni Splatkovy reZim  prycoynici

Rozméry Podminky prodeje

Sluzby Public relations

Zaruky Direct marketing

Zdroj: Marketing management, Kotler, Keller 2007, str. 57

Produkt
Produkt je podle Kotlera (1998) charakterizovan jako cokoliv, co miize byt nabizeno na
trhu k uspokojeni potieb a pfani. Vyrobky nabizené na trhu obsahuji materialni véci,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Produkt existuje v péti uspofadanych urovnich. Nejdulezitéj$i urovni produktu je
obecna prospésnost nebo uzitecnost, diky které spotfebitel dany vyrobek koupi. V druhé
urovni existence vyrobku musi marketingovy pracovnici pfeménit obecnou uZite¢nost
na konkrétni vyrobek nebo sluzbu, tedy zakladni produkt. Ve tieti arovni se nachazi
idealizovany ocekéavany produkt, ktery obsahuje soubor vlastnosti a pfednosti, které

zakaznik od vyrobku ocekéava. Ve ctvrté urovni ma prodavajici nabidnout rozsifeny
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produkt. K zakladnimu vyrobku nebo sluzbé ma byt piidano jesté néco navic, co predci
ocekavani a pfani zadkaznika, tzv. pfidavky. Na paté arovni se nachazi potencidlni
produkt obsahujici veSkera rozsifeni a piidavky, k nimz dojde u daného produktu

v budoucnosti.

Vyrobkovy mix nebo také sortiment vyrobktl je soubor veskerych vyrobkl a polozek,
které dany prodejce nabizi svym zdkaznikiim. Vyrobkovy mix podniku mé urcitou
Sitku, délku, hloubku a slozeni. Je pak vytvafen rliznymi vyrobkovymi fadami.
Vyrobkovou fadu tvoii skupina vyrobku, které jsou spolu tésné spjaty, protoze plni
podobné funkce, prodavaji se stejnym souborlim zakaznikli, prochdzeji stejnymi

distribu¢nimi cestami a patii do té samé cenové skupiny (Kotler, 1998).

Bouckova (2003) mini, Ze znatka vyrobku piedstavuje uréity zpusob identifikace
vyrobku se spole¢nosti. Vyrobek tak vystupuje z anonymity a stdva se Originalnim
a neopakovatelnym. Dulezitym piedpokladem pro fungovani znacky je jeji dlouhodobé
pouzivani. Znacka byva zobrazena verbalnim vyjadfenim, tedy jménem, a grafickym
a barevnym vyjadfenim. Obvykle se také pouziva logo, slogan, piredstavitel nebo

melodie.

Cena
Cena je, jak uvadi Kotler (1998), rozhodujicim prvkem v marketingovém mixu, protoze
jedina produkuje ptijmy. Zbyvajici prvky vytvaieji pouze ndklady. Cena je také velmi

pruzny prvek, proto se mize rychle ménit.

Na rozhodnuti pfi stanovovani cen plisobi podle Kotlera (2007) vnitini a vnéj$i faktory.
Mezi vnitini faktory lze zaradit marketingové cile, strategii marketingového mixu,
naklady acenovou organizaci. Do vnéjSich faktorli patii typ trhu a poptavky,
konkurence a ostatni faktory prostfedi jako naptiklad ekonomika, distributofi nebo
vlada. Postup tvorby ceny zahrnuje nckolik faktori — naklady, pohled zakaznika
na produkt a ceny konkurence. Mezi postupy tvorby ceny lze zaradit nakladové
orientovany pfistup, tzn. ceny s pfirazkou, analyza bodu zvratu a cilova rentabilita, dale
stanoveni cen podle kupujiciho, sem Se =zafazuji ceny podle vnimané hodnoty

a stanoveni cen podle konkurence, kde 1ze najit béznou sazbu a obalkovou metodu.
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Podle Bouckové (2003) je zapotiebi posuzovat cenu i z hlediska substitu¢nich vztaha.
Cena ovliviluje nejen poptdvku po daném produktu, ale také ovliviiuje poptavku

substitu¢nich a komplementarnich produktt.

Pro stanoveni ceny povazuje Kotler (1998) za dulezité, aby si firma formulovala své
cile. Stanovenim ceny pak miize firma sledovat cile jako pfeziti, maximalizaci bézné¢ho
zisku, maximalizaci béznych pfijmt, maximalizaci ristu prodeje, maximalizaci vyuziti

trhu a ziskani vedouciho postaveni kvalitou vyrobku.

Poptavka po vyrobcich nebo sluzbach urcuje cenovy strop, ktery si miize firma u svych
vyrobkl dovolit. Cenové dno naopak urcuji naklady, jez musi firma vynalozit. Firma
chce vytvaret takovou cenu, aby pokryla jeji vyrobni naklady, naklady na distribuci
a prodej vyrobkl. Mimo to firma ocekavd urCitou odménu ve formé zisku za usili
a rizika, které musela podstoupit. Ceny konkurence a ceny substitu¢nich produkti jsou
orientacnimi body, které¢ musi firma brat v ivahu pfi vytvareni ceny vlastnich vyrobkii.
Zhodnoceni jedinecnych vlastnosti vyrobkli zdkazniky pak firmé umoziuje vytvofit
cenu na Urovni cenového stropu. Firmy vétSinou stanovuji urcitou Skéalu cen, kde se
odrazeji rozdily v geografické poptavce a nakladech, pozadavky riznych segmentd trhu,
terminy uvért, velikost objednavek, cetnost dodavek, zaruky, poskytované smluvni

sluzby a dalsi vlivy (Kotler, 1998).

Misto

Misto je podle Kotlera (1998) charakterizovdno rliznymi ¢innosti, které firma vyviji,
aby svij vyrobek ¢inila lehce dostupnym a dosazitelnym pro cilové zakazniky. Mezi
kone¢nym spotiebitelem a vyrobcem existuje marketingovy fetézec, ktery tvoii obvykle
I marketingovy zprostfedkovatelé. Zprostiedkovatelé jsou typicky piedstavovani
velkoobchody a maloobchody. Jinymi zprostfedkovateli mohou byt makléfi, zastupci
vyrobce, obchodni zastupce nebo také prepravni firmy, skladovaci firmy a jiné. Firma
by méla rozliSit, najmout a propojit marketingové zprostiedkovatele, aby efektivné

dodavala své vyrobky na cilové trhy.

Vétsina producentt spolupracuje s témito zprostiedkovateli pii distribuci svého zbozi na

cilové trhy. Diky kontaktim, zkuSenostem, specializaci a rozsahu pilisobnosti
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zprostiedkovateli mtze firma dosahnout toho, ¢eho by se ji za pomoci jen vlastnich
zdroji nepodatilo dosahnout. Zprostiedkovatelé vytvareji marketingovou cestu nebo
také distribucni cestu. Ta je charakterizovana souborem vzajemné zavislych organizaci
spolupodilejicich se na procesu umoziujici uzivani vyrobku nebo sluzby spotiebitelim

(Kotler, 1998).

Spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem piedstavuje podle
Bouckové (2003) distribucni cesta. Uspotradani této cesty musi zabezpecit umisténi
produktu nebo sluzby v misté a ¢ase uréeném zakaznikem, pozadovanou troven sluzeb,
vytvofeni podnikovych distribucnich pftilezitosti a to vSe s pfiméfenymi vynalozenymi
naklady. Tyto distribu¢ni cesty znamenaji zplsob pfemisténi prostiedkli a pokryti
potieb zakaznika. Pokud jedna vyrobce pfimo se spotfebitelem, jde o distribu¢ni cestu
pfimou. Jestlize je mezi vyrobcem a kone¢nym kupujicim jesté distribu¢ni mezi¢lanek,

jde o cestu nepfimou.

Maloobchod podle Kotlera (1998) provozuje vSechny Ccinnosti, které souviseji
S prodejem zboZi a sluZzeb kone¢nym spottebitellim pro neobchodni pouziti. Hlavni typy
maloobchodu tvoii specializovany obchod, obchodni diim, supermarket, mistni obchod,
obchod slevnym zbozim, obchod se zbozim za zvyhodnéné ceny, velkoprodejny
a katalogové piedvadéci prodejny. Velkoobchod provozuje vSechny aktivity souvisejici
S prodejem zbozi asluzeb subjektim, které je nakupuji za ucelem dalSiho prodeje
v maloobchodu nebo jako vstupy pro dalsi obchodovani. RozliSujeme &tyfi typy
velkoobchodi a to prekupni velkoobchody, piekupnici a obchodni zastupci, pobocky

a kancelate vyrobcli a maloobchodnikil, smiSené velkoobchody.

Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je, jak zminuje Zamazalové (2010), ur€ena, jak skupindm
nachazejicim se mimo podnik, tak i samotnym zaméstnancim firmy. Umoziuje

podnikiim informovat cilové skupiny o svych vyrobcich a sluzbach.

Podle Foreta (2003) je ke komunikaci se zékaznikem nejdiilezitéjsi informace o nabidce
a o jejich prednostech. Pro u¢innou komunikaci je nutné vytvofit urCité piredpoklady.

Jednak si podnik musi vytvofit podnikovou identitu, kulturu a pfiznivou image, dale
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musi co nejpresnéji definovat zakaznika a jeho potieby, stanovit si cile a z nich
vyplyvajici komunikaci se zakaznikem, vytvofit vhodnou nabidku pro zakazniky,
srovnat nasi nabidku s konkurencni, vytvofit zdkaznikem pochopenou a akceptovanou

cenu a nakonec distribuci.

Promotion obsahuje podle Kotlera (1998) riizné ¢innosti, které firma provadi za uc¢elem
seznameni zdkaznikid na cilovém trhu se svymi produkty. Firma musi vést komunikaci
se svymi nynéjSimi 1 potencionalnimi zdkazniky, dodavateli, odbérateli,

zprostiedkovateli i s vefejnosti.

Firmy pouzivaji ke komunikaci predev§im s vefejnosti specidlné stanovené
komunikacni néstroje, které jsou soucésti tzv. komunika¢niho mixu. Mezi zdkladni
nastroje komunika¢niho mixu patfi podle Zamazalové (2010) reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, Public Relations a direct marketing. Kazdy z téchto néstroji je pak

tvoren dal$imi prostiedky, které jsou vhodné¢ kombinovany.

Reklama je charakterizovana jako jednosmérna forma komunikace, je schopna oslovit
Sirokou vefejnost, ale nemusi vSak vzdy vzbudit pozornost. Mezi prostfedky reklamy
patii naptiklad tiskové a vysilané reklamy, vnéj$i baleni, filmy, brozury a propagacni
tiskoviny atd. Podporu prodeje lze charakterizovat jako marketingové aktivity, které
maji za cil pfimo podpofit vhodné nakupni chovani zakaznika. Piisobeni nastroju
podpory prodeje je kratkodobé a Casové omezené. Mezi nastroje podpory prodeje lze
zatadit soutéze, hry, prémie, darky, vzorky, slevy, kupony, vérnostni programy atd.
Osobni prodej je na rozdil od reklamy zacilen na kvalifikované potencionalni zakazniky
a pouziva se predevS§im na prumyslovych trzich, ale také napiiklad i na trzich
spotifebnich. Do prostiedkli osobniho prodeje patii prodejni prezentace, prodejni
schiizky, vzorky, obchodni vystavy a veletrhy nebo stimulujici programy. Zéklad direct
marketingu je v pfimém osloveni zakaznikii a v jejich pfimé odpovedi na marketingové
komunikacni aktivity podniku. Katalogy, zasilani poSty, telemarketing, elektronické
nakupovani, teleshopping, faxy nebo emaily patii do prostfedkii direct marketingu.
Ukolem public relations (PR) je zformovani kladné piedstavy o firmé, jejich aktivitich

I vyrobcich. Zakladem dobrého fungovani PR jsou obousmérné vztahy podniku s jejim
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okolim. Jako prostfedky public relations mizeme zminit bali¢cky pro novinaie, projevy,

seminaie, vyrocni zpravy, charitativni dary publikace a dalsi (Zamazalova, 2010).

Strategicky marketing
Strategicky marketing tvori, jak tvrdi Horakova (2001), jednu z vyvojovych casti
marketingu, kterou uvazujeme v souvislosti s marketingovymi c¢innostmi, funkcemi
I Casovymi obdobimi. Lze ho definovat jako proces, ktery je spojeny hlavné:
— Svypracovanim analyz faktorll vnitinich podminek a strdnek podniku, analyz
faktori ptilezitosti a ohrozeni firmy, analyz faktorti konkurence,
— Sucasti na vytvotreni skupiny cild podniku a formulovani podnikovych strategii
pro dosazeni stanovenych cila,
— S vytvorenim marketingovych cild,
— se zvolenim marketingovych strategii k dosazeni vyty¢enych cild,
— S vypracovanim, uskutecnénim a kontrolou marketingovych plant,

— s celkovym fizenim marketingovych procest.

Strategicky marketing je davan do souvislosti s hledanim konkuren¢ni vyhody.
Konkuren¢ni vyhoda a vysledky z marketingové situacni analyzy jsou hlavnimi prvky
pro zvoleni a formulovani vhodnych marketingovych strategii.

Strategicky marketing klade velky diraz na planovaci etapu marketingového procesu.
Marketingové strategie ale také musi byt uvedeny v Zivot, coZ se d¢je ve fazi realiza¢ni.
Ve fazi kontrolni pak probiha hodnoceni uspésnosti strategickych postupt (Horakova,

2001).

Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum podle Zboftila (1998) spociva v urCeni, shromazdéni, analyze
a interpretaci dat nasledné slouzicich jako podklad pro rozhodovani v marketingovém
fizeni. Informace, které jsou ziskdny z marketingového vyzkumu, davaji moznost
porozumét trhu, urcit problémy a pfilezitosti spojené s podnikdnim na konkrétnim trhu,

formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.

Rozlisujeme tii zakladni ucely marketingového vyzkumu. Prvnim z nich je deskripce.

Ta popisuje konkrétni stav na zdkladé zkoumani trhu a marketingového prostiedi.
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Explanace vysvétluje pii¢iny zkoumanych jevi nebo procest. Predikce odhaduje

budouci vyvoj sohledem na vSechny relevantni faktory, které dany vyvoj mohou

ovlivnit (Zbofil, 1998).

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

Specifikace

; Sestaveni . ,
problému a o Sbér Analyza Prezentace
stanoveni syzkumu informaci informaci vysledki
vyzkumnych
cilu

Zdroj: Marketing management, Kotler, 1998, str. 113

Zdroje dat

Zamazalova (2010) rozliSuje tii zakladni typy podkladovych materialti, ze kterych

vyzkum trhu Cerpa.

Interni materialy jsou ziskané v podniku, jsou snimi spojeny minimalni az
nulové naklady. Obvykle jsou snadno dostupné a K jejich ziskani neni potieba
mnoho ¢asu ani namahy. ObtiZe ale u téchto dat mohou nastat v kvalité obsahl,
kdy zaméstnanci mohou zkreslit skutecny stav. Externi materialy jsou potizeny
Sekundarni a primarni data se li§i casem, kdy byla potfizena a také ucelem, pro
ktery byla ziskana. Sekundarni data byla jiz sebrdna a to za jinym ucelem
asjinym cilem, nez ke kterému jsou zpracovany v daném marketingovém
vyzkumu. Vyhodou sekundarnich dat je to, Ze jiz existuji, ale jsou tedy také jiz
star§tho data a ve vétSiné piipadli jsou levnéj$i nez ziskani primérnich dat.
Primarni data se ziskavaji a zpracovavaji k ur¢itému cili a ukolu a jsou tedy
schopny najit odpovédi na konkrétni otdzky vyzkumu. Tato data jsou obvykle
finan¢né nakladnéjsi neZ ziskani dat sekundarnich.

Vycerpavajici Udaje zahrnuji vSechny udaje ziskané k danému problému.
Nedochazi zde k odhadim, ale dana skutec¢nost je podchycena ve svém celku.
Naopak vybérové udaje zahrnuji pouze urcité ¢asti, které byly vybrany z celku.

To umoznuje proniknout do hloubky jevu.
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Clenéni vyzkumu trhu

Podle Prazské a Jindry (1997) se vyzkum ¢leni z hlediska hloubky proniknuti do pfic¢in
chovani spottebitele na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum je zacilen na
skutecnosti, které jsou prikazné¢ méfitelé, naptf. frekvence nakupu, vybavenost
domécnosti atd. Kvalitativni vyzkum je zaméfen na jevy, jejichz podstatou neni

kvantita, ale kvalita jevu, jako napf. struktura motivii, postoje atd.

Metody sbéru dat

Foret a Stavkova (2003) uvadi jako zékladni techniky marketingového vyzkumu
dotazovani, pozorovani a experiment. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu mizeme
zafadit osobni rozhovory, pozorovani, experiment nebo pisemné dotazovani. Do
zakladnich technik kvalitativniho vyzkumu pak patfi individualni hloubkové rozhovory

nebo skupinové rozhovory (tzv. focus group).

Dotazovani
Principem dotazovani je kladeni otdzek a zaznamenavani odpovédi. Zakladnimi
technikami dotazovani, jak tvrdi Zamazalova (2010), jsou dotazovani ustni (face to

face), telefonické, pisemné, online dotazovani nebo kombinované.

Dotazovani Gstni spoc¢iva v tom, ze tazatel poklada respondentovi otazky z dotazniku
a nasledné zaznamenava odpovédi. Vyhodou osobniho dotazovani je vysoka navratnost
vyplnénych dotaznikii, ur¢ené potadi otazek, které umoznuje gradaci a moznost

predkladani vzorki. Je to ale relativné draha a ¢asové ndrocnd metoda sbéru dat.

Pti pisemném dotazovani miZze byt dotaznik poslan posStou nebo zanesen zastupcem
agentury. K dotazniku je pfikladan i pravodni dopis, ktery vysvétluje respondentovi, co
se od né& vyzaduje. Je to relativné levné. Je zde vSak mald navratnost vyplnénych

dotazniki a je tfeba mit seznam adres dotazovanych.

Telefonické dotazovani je zaloZeno na pokladani otazek tazatelem pres telefon. Mezi
vyhody patii rychlost a moznost kontroly v pribé¢hu vyzkumu. Vyhodou je takeé

zaznamenavani odpovédi piimo do pocitae a nésledné zpracovani. Existuje systém
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CATI, coz je kombinace telefonu a pocitace se specialnim programem. Nevyhodou jsou

ale vysoké vstupni investice a pozadavky na odpovidajici infrastrukturu.

Online dotazovani je vyzkum provadény prostfednictvim internetu. Vyhodami jsou
rychlost a variabilita. Je zde ale nutny pfistup i1 internetu, proto je online dotazovani

omezen¢é na specificky segment.

Kombinovand forma dotazovéani je kombinaci telefonu a pisemného dotazovani,
kombinaci tstniho a pisemného dotazovani nebo muze existovat fada dalSich kombinaci

(Zamazalova, 2010).

Pozorovani

Foret a Stavkova (2003) definuji pozorovani jako systematické pozorovani provadéné
pozorovatelem v danych podminkach. Je metoda ziskavani primarnich informaci.
Provadi ji vySkoleni zaméstnanci — pozorovatelé, ktefi museji byt objektivni a nezavisli.
Pozorovani lze provadét zjevné nebo skryté. Pokud by zjevna pritomnost pozorovatele
narusila priabéh pozorované skutecnosti, pouziva se skryté pozorovani. Déle je mozné
¢lenit pozorovani na zcastnéné, kdy je pozorovatel soucdsti pozorovaného jevu

a neztcastnéné. Dulezité je zde provadét systematicky zaznam z prubéhu pozorovani.

Experiment

Experiment sleduje vliv jedné skute¢nosti tedy nezavislé proménné na druhé skutecnosti
tedy zéavisle proménné a to vnové vymodelované situaci. Probihd zde snaha
0 zachyceni reakci na novou situaci a hledani vysvétleni tohoto chovani. Experimenty
muzeme Clenit na laboratorni a terénni. Laboratorni experimenty se odehravaji ve
specidlné organizovaném prostiedi, v prostfedi laboratornim a umélém. Terénni neboli

piirozené experimenty se odehravaji v ptirozeném prostiedi (Foret, Stavkova, 2003).
Dotaznik

Typy otazek v dotazniku
Podle odpovédi rozdélujeme otazky na:
— Oteviené otdzky — nenabizeji Zadnou pfedem danou moZzZnost odpovédi,

respondent tak odpovidé vlastnimi slovy. Slozitéji se ale zpracovavaji a je
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nutné odpovédi nasledné kategorizovat.

— Uzaviené otazky — jsou dany vSechny varianty odpovedi. Respondent, piipadné
tazatel jen zaskrtdva zvolenou odpovéd’. Odpovédi by mély zohlednit celou
Skalu moznosti. Méla by byt nabidnuta moznost ,,nevim* nebo ,,néco jiné¢ho*

apod. (Zamazalova, 2010).

Podle vztahu k obsahu délime otazky na:

— Pfimy dotaz — otazka nemd skryty vyznam. Dotazovany odpovidd védomé.
Pouziva se typicky pro kvantitativni vyzkum. Je vhodné pouzit tam, kde se
dotaz netyka prestize nebo spolecenského tabu.

— Nepfimy dotaz — respondent odpovida nevédom¢. Formulaci dotazu zastirame
jeho pravy smysl. Radime je spiSe do kvalitativniho vyzkumu. PouZiva se
naptiklad tehdy, kdy by se piimy dotaz mohl dotknout prestize nebo ptetizit
pamét. Ptame se jim také na udalosti, které nejsou prozity nebo na néz neni

vlastni nazor (Zamazalova, 2010).

Konstrukce dotazniku
V dotazniku, jak uvadi Kozel (2006), by mé&l byt nejdiive uveden nazev a piipadné
I ttma vyzkumu. Pokud se respondent nedovi informace o vyzkumu z motiva¢niho
privodniho dopisu V piipadé pisemného dotazovani, méla by nasledovat spolecenska
rubrika. Jejim cilem je sdé€lit nasledujici:

— oslovit respondenta,

— pozadat o vyplnéni dotazniku,

— vysvétlit cil a dilezitost vyzkumu,

— zdlraznit dilezitost respondenta,

— motivovat k odpovédim,

— osvétlit vybér respondent,

— slibit anonymitu, nezneuziti idaju,

— specifikovat, jak ma dotaznik vypliovat,

— zduraznit naléhavost rychlé odpovédi,

— podékovat za spolupréaci,
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— podepsat se (piedstavit vyzkumny tym).

Poté nasleduji tvodni otazky, jejichZz tkolem je navazat kladny kontakt s respondentem,
probudit v ném zajem o véc, ziskat jeho divéru a spolupraci. Nasleduji filtra¢ni otazky,
které zajist'uji, aby na urcity dotaz odpovidali pouze spravni respondenti, od kterych
jsou konkrétni informace pozadovany. Vécné otazky se pak tykaji pfimo zadani
vyzkumu. Zahtivaci otazky jsou obecnéjSiho charakteru a slouzi k vybavovani z paméti.
Ptechod od obecnych otazek k dalsim specifickym otazkdm umoziuji respondentovi
zasadit specifické otazky do SirSiho rdmce. Na konec dotazniku byvaji pak umistény

identifikacni otazky, jez maji zjistit charakteristiky respondenta (Kozel, 2006).
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3. VLASTNI PRACE

3.1 Profil vybrané firmy

V ramci této bakalaiské prace byla navazana spoluprace se spole¢nosti TH Kaffee,
s. 1. 0. Tuto prvni ¢eskobudéjovickou prazirnu kavy zalozil Tomas Hospodaisky v roce

2009 se sidlem v Ceskych Budg&jovicich.

Dodava svou Cerstveé prazenou kédvu pod znackou Carrera do kavaren. Objednavky jsou
od odbératelit ptijimany telefonicky a kava je pak dovezena do mista ureni pfimo
majitelem firmy. TH Kaffee také proddva své vyrobky ve firemni prodejné¢ Na Mlynské

stoce nebo v prodejnach lahidek El Gusto.

Prodejna Na Mlynské stoce byla oteviena v roce 2010, je zde proddvéana kava Carrera,
ptistroje k ptipravé kavy jako naptiklad karlovarsky ptibor nebo French press, hrnky
s logem firmy, zakaznici si také v prodejné mohou zakoupit a odnést sebou Cerstve
uvaienou kavu. Pod znackou Carrera jsou nabizeny jednodruhové kavy nebo smési a to

pouze arabicy.

Ziskavani novych zakaznikl z fad provozovatelli kavaren, restauraci pfipadné dalSich
firem je realizovano prostfednictvim osobniho kontaktovani potenciondlnich zdkaznikl
a predvedenim nabidky produktt a sluzeb firmy. Nekteti zakaznici jsou také ziskavani

na zakladé ptedchozich referenci.

TH Kaffee ma zfizené internetové stranky www.th-kaffee.cz, kde se mohou spotiebitelé
kavy nebo budouci zakaznici dozvédét vice o kave 1 firm€ samotné. Ta se také v roce

2011 prezentovala v ramci veletrhu TOP GASTRO v Praze.
Konkurence je na trhu s kavou, jak uvedl sam majitel, znacna.

Firma se snazila jiz od zacatku vytvofit si image dodavatele prvotiidni Cerstvé prazené
kavy, v ¢emz chce i nadéale pokracovat. Dlouhodobou strategii firmy je upeviiovani
pozice na trhu s vybérovou cerstvé prazenou kavou. Do budoucna chce spolecnost také

rozsifit svou ¢innost na uzemi celého regionu jiznich Cech.
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3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno online formou. Dotaznik byl vytvoien na strankach
Google Docs a nésledné¢ byly dotazniky rozesilany pfes emaily, facebook, ICQ

a Google. Nejprve byla provedena pilotaz se 17 respondenty a nasledné bylo provedeno

dotaznikové Setfeni, na které odpovédélo celkem 148 nahodile vybranych respondentd.

Pticemz 72 % respondentl bylo ve v€ku 21 az 30, takze vzorek je zkresleny. Miru
navratnosti dotaznikl nelze urcit, protoZe byl vyzkum provadén online formou a nejde

fici, kdo dotaznik vyplnil a kdo ne. Vysledky vyzkumu byly vyhodnoceny Google Docs

a nasledn¢ byly vytvoreny tabulky a grafy pomoci Microsoft Office Excel.

Q1. Pohlavi?

Tabulka 1. Pohlavi

o Pocet odpoveédi (n = 148)
Odpovéd .
pocet v %
Zena 91 61
Muz 57 39
Celkem 148 100
Zdroj: vlastni vyzkum
Graf 1: Pohlavi
Pohlavi

M Zena

L Muz

Zdroj: vlastni vyzkum

61 % tedy 91 dotazovanych byly zeny, zbylych 39 % tedy 57 respondentti tvofili muZi.

31




Q2. V4§ vek?

Tabulka 2: Vas vek?

5 Pocet odpovédi (n = 148)
Odpoved -

pocet v %

Do 20 21 14
21-30 106 72
31-40 9 6
41 - 50 3 2
51 avic 9 6

Celkem 148 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 2: Vék

Do 20

Vék

21-30
§ 31-40
41-50

51 a vic

0%

10% 20%

30%

40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice dotazovanych bylo z vékové kategorie 21 — 30 a to 72 %, 14 % dotazovanych

ma mén¢ nez 20 let, 6 % dotazovanych spadd do kategorie 31 — 40 a stejné procento

dotazovanych patii do kategorie 51 let a vice, pouze 2 % zahrnuji kategorii 41 — 50 let.

Q3. Jaky je mésic¢ni Cisty prijem Vasi domacnosti?

Tabulka 3: Jaky je mési¢ni Cisty piijem Vasi domacnosti?

5 Pocet odpovédi (n = 148)
Odpoved -

pocet v %

Do 20 000 59 40
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20 001 - 30 000 49 33
30 001 - 40 000 15 10
40 001 - 50 000 13 9
50 001 - 60 000 8 5
60 001 a vic 4 3
Celkem 148 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 3: Mési¢ni ¢isty prijem domacnosti

Meésic¢ni Cisty prijem domacnosti

1 |
Do 20 000 W

20001 - 30 000

30001 - 40 000

40001 - 50 000

50001 - 60 000

60 001 a vic

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice dotazovanych tedy 40 % spadd do kategorie do 20 000 meési¢niho cistého
prijmu, 33 % dotazovanych ma mési¢ni Cisty piijem domacnosti mezi 20 001 az

30 000 K¢, 10 % dotazovanych je v kategorii 30 001 az 40 000 K¢.

Q4. Jaka je velikost sidla, kde Zijete?

Tabulka 4: Jaka je velikost sidla, kde zijete?

5 Pocet odpovédi (n = 148)

Odpoved -
pocet v %
Do 1 000 46 31
1001 -5 000 23 16
5001 - 20 000 31 21
20 001 - 50 000 23 16
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50 001 - 250 000 19 12
250 001 a vice 6 4
Celkem 148 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 4: Velikost sidla

Velikost sidla

.
Do 1000 W

1001 -5 000

5001 - 20 000 W

20001 - 50 000

50001 - 250 000
250 001 a vice

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Pocet obyvatel

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice a to 31 % dotazovanych bydli v sidle do 1 000 obyvatel, 16 % dotazovanych
spada do kategorie 1001 az 5000 obyvatel, stejné procento respondentii patii do
kategorie 20 001 az 50 000 obyvatel a 21 % dotazovanych bydli v sidle ¢itajici 5 001 az
20 000 obyvatel.

QS. Ve kterém kraji bydlite?

Tabulka 5: Ve kterém kraji bydlite?

y Pocet odpoveédi (n = 148)
Odpoved’ -

pocet v %
Hlavni mésto Praha 6 4
Jihocesky 56 38
Karlovarsky 1 1
Kralovehradecky 1 1
Liberecky 0 0
Moravskoslezsky 2 1
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Olomoucky 2 1
Pardubicky 2 1
Plzensky 42 29
Stfedocesky 15 10
Ustecky 3 2
Vysocina 16 11
Zlinsky 2 1
Celkem 148 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 5: Ve kterém kraji bydlite?

Ve kterém kraji bydlite?

Zlinsky :F

Vysocina

Ustecky

Stfedocesky
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Liberecky 00
Kralovehradecky
Karlovarsky
Jihocesky
Hlavni mésto Praha ;
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice respondentti a to 38 % je z JihoCeského kraje, 29 % z Plzeniského kraje, 11%
dotazovanych pak pochazi z Vysociny a 10 % ze Stiedoceského kraje.
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Q6. Pijete kavu?

Tabulka 6: Pijete kavu?

5 Pocet odpoveédi (n = 148)
Odpoveéd
pocet v %
Ano 120 81
Ne 28 19
Celkem 148 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 6: Pijete kavu?

Pijete kavu?

Ano

L1 Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

81 %, coz je 120 dotazovanych, pije kavu, zbylych 19 % tedy 28 dotazovanych nepije

kavu.

Déle az do konce dotazniku odpovidali pouze respondenti, ktefi piji kdvu, coz je
dohromady 120 respondentti. Od otazky €. 7 byly odpovédi prepocitany relativni
Cetnosti a 100 % tedy tvofi 120 respondentli, pokud odpovédeli vSichni respondenti

pijici kdvu. U tabulek je vzdy pfipojeno n s poctem odpovédi, ke kterym byla relativni

Cetnost prepocitana.
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Q7. Jak casto pijete kavu?

Tabulka 7: Jak casto pijete kavu?

Pocet odpovédi (n = 120)
Odpoved

pocet v %
Vice jak 3x denné 9 8
Kazdy den 53 44
Nékolikrat za tyden 35 29
Nékolikrat do mésice 17 14
Jen vyjimecéné 6 5
Celkem 120 100

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 7: Jak Casto pijete kavu?

Jak Casto pijete kavu?

50% -

40% -
S
c 30% -
(]
o
e 20% -
a

0%

Vice jak 3x Kazdy den  Nékolikrat za  Nékolikrat Jen
denné tyden do mésice vyjimecné

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, ze nejvice tedy 44 % respondentd pije kavu kazdy den. Nekolikrat za
tyden pak pije kavu 29 % dotazovanych, nékolikrat do mésice 14 % respondenti, 8 %

respondentli pije kavu vice jak 3x denné a jen vyjimecné pije kavu 5 % dotazovanych.
Q8. Jaky zpusob pripravy kavy preferujete?

Tabulka 8: Jaky zptsob ptipravy kavy preferujete?

5 Pocet odpovedi (n = 120)
Odpoved -
pocet v %
Turecké 14 12
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Instantni 60 50
Kavy na bazi Espressa 46 38
Celkem 120 100
Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 8: Preferovany zpusob pripravy kavy

Preferovany zpusob pfipravy kavy
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejméné tedy 12 % dotazovanych preferuje tureckou kavu, nejvice dotazovanych, coz
je 50 %, uptednostiiuje kavu instantni a kdvy na bazi espressa preferuje 38 %

dotazovanych.

Q9. Co pozadujete ke kavé?

Tabulka 9: Co pozadujete ke kave?

Odpovad Poée‘f odpovédi (n = 120)
pocet v %
MIéko 92 77
Cukr 83 69
Voda ke kave 27 23
Slehacka 1 1
Jiné 2 2

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 9: Prisady ke kavé
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dotazovani u této otazky mohli vybrat vice odpovédi najednou. Proto byly procentni

vysledky ptepocitany k celkovému poctu respondentt, ktefi piji kévu, coz je 120.

Respondenti v dotazniku nejvicekrat oznacily mléko, coz je v piepoctu 77 % ze 120

respondentd, tedy 92 odpoveédi, dale 83 krat byl oznacen cukr, coz je v piepoctu 69 %,

27 respondentt si ke kaveé dava jesté vodu, 1 respondent oznacil §lehacku a 2 krat byla

zvolena odpovéd’ jiné.

Q10. Co je pro Vas u kavy dilezité? — Cena

Tabulka 10: Co je pro Vas u kavy dilezité — Cena

Pocet odpovedi (n = 118)

Odpoved potet v %
Velmi dilezité 8 7
Spise dulezité 55 47
Nevim 18 15
Spise nedilezité 32 27
Nedulezité 5 4
Celkem 118 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 10: DuleZitost ceny
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Pro 7 % dotazovanych je pii vybéru kavy cena velmi dilezita, 47 % respondentti uvedlo
cenu jako spiSe dulezity faktor pii vybéru kavy, 15 % dotazovanych si nebylo jisto
odpovédi, 27 % dotazovanych uvadi cenu jako spiSe dulezitou a pro 4 % neni cena

vubec dillezita.
Q10. Co je pro Vas u kavy diilezité? — Chut’

Tabulka 11: Co je pro vas u kavy dilezité — Chut’

Pocet odpoveédi (n = 120)

Odpoved

pocet v %
Velmi dalezité 94 78
Spise dulezité 24 20
Nevim 1 1
Spise nedulezité 0 0
Nedulezité 1 1
Celkem 120 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 11: DilezZitost chuti
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dotazovanych, pro 20 % dotazovanych je pak chut’ spiSe dulezita, 1 % dotazovanych

nevédeélo a pro 1 % respondentid neni chut’ u kavy dilezita.
Q10. Co je pro Vas u kavy dilezité? — Aroma

Tabulka 12: Co je pro vas u kavy dulezité? — Aroma

Odpoved Pocet odpovedi (n = 118)

pocet v %

Velmi dulezité 51 43
Spise dulezité 43 36
Nevim 18 15
Spise nedilezité 3 3
Nedulezité 3 3

Celkem 118 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 12: DileZitost aroma
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Pro 43 % dotazovanych je aroma velmi dulezité, 36 % shledava aroma kavy jako spise
dalezité, 15 % dotazovanych nevédélo a pro 3 % dotazovanych je aroma spiSe
nedilezité a nediilezité.

Q10. Co je pro Vas u kavy dilezité? — Znacka

Tabulka 13: Co je pro Vas u kavy dilezité? — Znacka

Odpoved Poée‘f odpoveédi (n = 118)
pocet v %

Velmi dulezité 13 11
Spise dilezité 45 38
Nevim 12 10
Spise nedilezité 31 26
Nedulezité 17 15
Celkem 118 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 13: DileZitost znacky
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Pro 11 % dotazovanych je znacka kavy velmi dilezitd, pro 38 % je znacka spise
dulezitd, 10 % dotazovanych nevédélo, 26 % respondenti uvedlo znacku kavy jako

spiSe nedutlezitou a pro 15 % respondentli neni znacka u kavy viibec dilezita.
Q10. Co je pro Vas u kavy diilezité? — Velikost §alku

Tabulka 14: Co je pro Vas u kavy dulezité? — Velikost $alku

Odpoved Poée‘f odpoveédi (n =117)
pocet v %
Velmi dilezité 29 25
Spise dulezité 48 41
Nevim 17 14
Spise nedilezité 20 17
Nedilezité 3 3
Celkem 117 100

Zdroj: vlastni vyzkum

43



Graf 14: DuleZitost velikosti $alku
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25 % dotazovanych oznacilo velikost Salku jako velmi dulezity faktor, pro 41 %
respondentll je velikost Salku také diileZita ale uz méng, 14 % respondentti nevéd¢lo, pro
17 % dotazovanych velikost Salku spiSe neni dilezitd a pro 3 % respondentll neni

velikost salku kavy viibec dulezita.
Q10. Co je pro Vas u kavy dilezité? — Odriida kavy (podil arabicy a robusty)

Tabulka 15: Co je pro Vas u kavy dilezité? — Odrida kavy (podil arabicy a robusty)

Odpoved Poée'f odpovédi (n = 119)
pocet v %

Velmi dulezité 13 11
Spise dulezité 20 17
Nevim 35 29
Spise nedilezité 22 19
Nedulezité 29 24
Celkem 119 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 15: DileZitost odrudy kavy
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Nejvice tedy 29 % dotazovanych nevédélo, zda je pro n€ odriida kavy dulezita, pro
24 % dotazovanych neni odriida kavy a tedy podil arabicy a robusty viibec dulezity,
19 % respondentli uvedlo odpoveéd spiSe nedulezité, pro 17 % respondentd je odriida

kavy spise dulezita a pro 11 % respondentil je odriida kavy velmi dilezita.
Q10. Co je pro Vas u kavy dilezité? — Fair trade

Tabulka 16: Co je pro Vas u kavy dilezité? — Fair trade

Odpoved Poée'f odpovédi (n = 117)
pocet v %

Velmi dilezité 2 2
Spise dulezité 17 15
Nevim 38 32
Spise nedilezité 33 28
Nedulezité 27 23
Celkem 117 100

Zdroj: vlastni vyzkum

45



Graf 16: DuleZitost Fair trade
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Jako velmi dilezity faktor u kavy shledava Fair trade pouze 2 % dotazovanych, spiSe
dulezity je Fair trade pro 15 % dotazovanych, 32 % dotazovanych si nebylo jisto svou
odpovédi, pro 28 % je Fair trade spiSe nedulezity faktor u kavy a pro 23 %

dotazovanych neni Fair trade u kavy vibec dilezity.
Q10. Co je pro Vas u kavy dilezité? — Misto piivodu kavy

Tabulka 17: Co je pro Vas u kavy dulezité? — Misto ptivodu kavy

5 Pocet odpoveédi (n = 118)
Odpoved -

pocet v %

Velmi dilezité 5 4
Spise dilezité 16 14
Nevim 19 16
Spise nedilezité 38 32
Nedilezité 40 34
Celkem 118 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 17: DiileZitost mista pivodu kavy
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Pro nejvice dotazovanych tedy 34 % neni viibec dulezité, odkud kava pochézi, pro 32 %
dotazovanych je to spiSe nedilezité, 16 % respondenti nevédélo, pro 14 %

dotazovanych je to spise dulezité a pouze pro 4 % je velmi dilezité misto ptivodu kavy.
Q11. Davate prednost kavé ¢erstvé prazené pired klasicky podavanymi kavami?

Tabulka 18: Davate piednost kave Cerstvé prazené pied klasicky podavanymi kavami?

Odpoved Poée‘f odpovédi (n = 120)
pocet v %

Ano 49 41
Ne 43 36
Nevim 28 23
Celkem 120 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 18: Davate prednost kavé Cerstvé praZené pried klasicky podavanymi

kavami?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice tedy 41 % respondentii odpovédélo, ze uptfednostiiuji kdvu Cerstvé prazenou,
podobné vysoké procento dotazovanych tedy 36 % vSak odpovédélo, Ze nedava Cerstve
prazené kave prednost pred klasicky podavanymi kavami a zbylych 23 % respondentti

si nebylo jisto.
Q12. Jaké znacky kav podavanych v kavarnach znate?

Tabulka 19. Jaké znacky kav podavanych v kavarnach znate?

5 Pocet odpoveédi (n = 120)
Odpoved -
pocet v %
Jiné 6 5
Z4adné 4 3
Rioba 27 23
Davidoff 66 55
Segafredo 80 67
LuCaffe 12 10
Viva Cafe 14 12
Bristot 6 5
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Hausbrandt 5 4
Carrera 18 15
Dallmayr Kaffee 26 22
DéLonghi 30 25
Nescafé 106 88
Lavazza 79 66
Iy 70 58

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 19: Znalost znac¢ek kav podavanych v kavarnach
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Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti zde mohli vybirat vice odpovédi najednou. Proto zde byly odpovédi

piepocitany k respondentim pijicim kavu tedy 120 dotazovanym jako k celku. Nejvice
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dotazovanych zn4 znacku Nescafé a to 106, coz v piepoctu k 120 ¢ini 88 %, druhou
nejvice znamou je pro dotazované znacka Segafredo, zna ji 80 respondentl, tedy
Vv piepoctu 67 % dotazovanych, dal$imi zndmymi znackami kavy byly pro dotazované
Lavazza, Illy a Davidoff. Znacku kavy Carrera zna 18 dotazovanych, coz odpovida

15 %.

Q13. Které z nasledujicich znac¢ek preferujete?

Tabulka 20: Které z nasledujicich znacek preferujete?

5 Pocet odpovédi (n = 120)
Odpoved
pocet v %
Jiné 8 7
Zadné 21 18
Rioba 7 6
Davidoff 19 16
Segafredo 33 28
LuCaffe 0 0
Viva Cafe 1 1
Bristot 2 2
Hausbrandt 0 0
Carrera 2 2
Dallmayr Kaffee 5 4
DéLonghi 8 7
Nescafé 63 53
Lavazza 28 23
Iy 23 19

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 20: Preferovani jednotlivych znacek
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Zde respondenti také mohli vybrat vice znacek kav najednou. Jednotlivé pocty odpoveédi
byly tedy pfepocitany k 120 respondentim, ktefi piji kavu. Nejvice a to 63
dotazovanych, coz ¢ini 53 %, preferuje znacku kavy Nescafé, dalSimi nejvice
upiednostiiovanymi znac¢kami jsou Segafredo s 28 % odpovédi, dale Lavazza nebo Illy.

Znacku kavy Carrera preferuji 2 % dotazovanych.

Q14. Jste vérni této znacce?

Tabulka 21: Jste vérni této znacce?

5 Pocet odpovédi (n = 120)
Odpoved .

pocet v %

Ano 65 54

Ne 55 46

Celkem 120 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 21: Vérnost znaéce
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Zdroj: vlastni vyzkum

65 dotazovanych tedy 54 % respondenti jsou vérni znacce kavy, zbylych 46 %, coz ¢ini

55 respondentt ze 120, neni vérnych znacce kavy, kterou piji.

Q15. Uz jste nékdy pili cerstvé prazenou kavu Carrera?

Tabulka 22: Uz jste nékdy pili Cerstvé prazenou kavu Carrera?

Odpoved Poéef odpovédi (n = 120)
pocet v %

Ano 10 8
Ne 110 92
Celkem 120 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 22: Uz jste nékdy pili Cerstvé prazenou kavu Carrera?
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Zdroj: vlastni vyzkum

VétSina tedy 92 % respondentil, coZ znamend 110 dotazovanych, jesté¢ nikdy nepila
Cerstveé prazenou kavu Carrera z Ceskobudé&jovické prazirny kavy, pouze 8 % tedy 10

respondenttl jiz ochutnalo tuto kavu.

Q16. Radite kavu Carrera mezi 3 nejkvalitn&j$i znacky kavy, které znate?

Tabulka 23: Radite kavu Carrera mezi 3 nejkvalitngjsi znacky kavy, které znate?

Odpoved Poécit odpovédi (n = 10)
pocet v %

Ano 8 80
Ne 2 20
Celkem 10 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 23: Radite kavu Carrera mezi 3 nejkvalitnéjsi znalky kavy, které znate?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na tuto otazku mohli odpovidat pouze respondenti, ktefi jiz diive pili kdvu Carrera, coz
¢ini deset respondenti, jak je vidét v predchozi otdzce. 8 z 10 dotazovanych, ktefi jiz
diive pili kdvu Carrera, fadi tuto kdvu mezi 3 nejkvalitnéj$i znacky kavy, které znaji.

Pouze 2 dotazovani nezatazuji tuto znacku kavy mezi ty nejkvalitnéjsi.

Q17. Jak casto chodite do kavarny?

Tabulka 24: Jak ¢asto chodite do kavarny?

Odpoved Poée:[ odpovédi (n = 120)
pocet v %
Kazdy den 3 2
Nékolikrat tydné 14 12
Ne¢kolikrat do mésice 51 43
Jen vyjimecné 45 37
Nechodim do kavaren 7 6
Celkem 120 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 24: Jak ¢asto chodite do kavarny?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice tedy 43 % dotazovanych chodi do kavaren n€kolikrat do mésice, 37 % pak

chodi do kavaren jen vyjimec¢né, 12 % respondenti navstévuje kavarny nékolikrat

tydn€, 6 % dotazovanych nechodi do kavaren viibec a 2 % dotazovanych navstévuji

kavarny denné.

Q18. Je pro vas pri vybéru kavarny dilezita znacka kavy, kterou tam pripravuji?

Tabulka 25: Je pro vas pii vybéru kavarny dilezita znacka kavy, kterou tam pfipravuji?

5 Pocet odpovédi (n = 120)
Odpoved -

pocet v %

Velmi dalezita 10 8
Spise dulezita 38 32

Nevim 10 8
Spise nedilezita 38 32
Nedilezita 24 20
Celkem 120 100

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 25: Dilezitost zna¢ky kavy pfi vybéru kavarny
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Zdroj: vlastni vyzkum

Pro 8 % dotazovanych je znacka kavy v kavarnach velmi dileZitd a zaroven stejné
procento dotazovanych nevédélo, pro 32 % respondentil je pfi vybéru kavarny znacka
kavy spise dilezitd ale také soucasné¢ pro stejné mnozstvi respondentli je spise
nedulezitd a pro 20 % dotazovanych neni vibec dulezité pii vybéru kavarny, jakou

znac¢ku kavy tam pfipravuji.

Z provedeného vyzkumu tedy vyplynulo, ze vétSina dotazovanych spotiebiteld pije
kavu kazdy den a ptidava si do ni mléko a cukr. Nejvice respondentt preferuje instantni
kavu, pted kdvami na bazi espressa a tureckou kavou. Pro dotazované je nejdalezitejSim
faktorem u kavy jeji chut, dale pak aroma a vyznamna je také velikost $alku, ze kterého

kavu piji.
3.3 Vyhodnoceni hypotéz

Na zacatku vyzkumu byly stanoveny pracovni hypotézy, které meély byt timto

vyzkumem, bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

1. Neyméné 20 % spottebitelti kavy zna znacku Carrera.
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Tato hypotéza byla vyzkumem vyvracena. Pouze 15 % dotazovanych, ktefi piji kavu,
znaji znacku Carrera.

2. Vétsina spotiebiteli neupfednostiiuje Cerstvé prazenou kévu pied klasicky
pfipravovanymi kédvami.

49 respondentii ze 120 dava podle vysledki dotaznikového Setieni prednost Cerstvé
prazené kavé pred klasicky podavanymi kavami, 43 respondentii ji neupiednostiiuje
a 28 nevédélo. Proto mizeme tuto hypotézu vyvratit.

3. Vétsina spotiebitelll je vérna svym oblibenym znackam kavy.

Vyzkumem bylo zjiSténo, ze 65 dotazovanych zistava vérnych své oblibené znacce
kavy, 55 dotazovanych pak neni vérno. Tato hypotéza tedy mize byt potvrzena.

4. Po zkuSenosti s kdvou Carrera zacala vétSina spotiebitell fadit tuto kdvu mezi 3
nejkvalitnéjsi znacky kav.
Na zékladé vysledka dotazniku v této praci, miize byt tato hypotéza potvrzena. 8 z 10

dotazovanych, kteti jiz dfive pili kdvu Carrera, ji fadi mezi 3 nejkvalitngj$i znacky kav.

5. Vétsina spotiebitelii kavy ze sidel nad 5 000 obyvatel chodi do kavaren ¢astéji, nez
vétSina spotiebiteltl kdvy z menSich mést.

Tuto hypotézu nemuizeme potvrdit. Jak je vidét nize v grafu 26 vysledky nejsou
jednoznacéné. Je to pravdépodobné zpisobeno tim, ze ve vzorku prevazuji lidé ve
vekove skupingé 21 az 30 let, tedy pfevazné studenti, ktefi mohou sice pochazet
Z vesnice, ale béhem studia pobyvaji vétSinu tydne ve mesté.

Graf 26: Cetnost piti kavy spotiebitelii ze sidel nad a pod 5 000 obyvatel

Cetnost piti kavy spotiebitelli ze sidel nad a pod
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Zdroj: vlastni vyzkum
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4. DOPORUCENI

Na zéaklad¢ provedeného vyzkumu a informaci ziskanych od firmy TH Kaffee jsou zde

navrhnuta urc¢ita doporuceni.

Obecnym cilem téchto doporuceni je zvysit povédomi o znacce Carrera a o kvalité
Cerstve prazené kavy, protoze, jak vyplynulo z vyzkumu, tuto znacku zna jen 18 ze 148

dotazovanych.

Mezi obecna doporuceni jsou zahrnuta nasledujici:
— nabizet k prodeji kavu Carrera i na internetovych strankach,
— prezentace firmy a kavy Carrera pfi urcitych pftilezitostech (tzv. eventech), napf.
Vv ramci kulturnich akci,
— zajistit inzerci v novinach napf. v regionalnim tydeniku Sedmicka,
— vytvoreni ak¢énich nabidek na produkty, napf. slevy nebo kupony ke koupi na
internetu, pti koupi dvou vyrobku druhy se slevou, ptipadné k nakupu jedné kavy

vzorek zdarma.

Z téchto doporuceni byla vybrana dve, ktera byla podrobné&ji zpracovana, a to inzerce

Vv tydenniku a slevové kupony na internetu. Nasledné byly propocitany naklady.

Jako prvni byla vybrana inzerce v tydeniku Sedmicka. Byl vybran format inzeratu
0 velikosti 1/8 strany zrcadlo, coz odpovida velikosti 83 x 85 mm, cena za tuto velikost
inzeratu je 5 950 K¢ (bez DPH). Po konzultaci a na zakladé zvyklosti zde byla

stanovena marze ve vysi 50 % a ptirazka (M) v hodnoté 100 %.

Vypocet bodu zvratu:
R=FCx(1+M)/M
R=5950x(1+1)/1=11900K¢

Firmé¢ TH Kaffee se tak musi zvysit trzby o 11900 K¢, aby se jim zaplatila tato
reklama. Za rok 2009 méla firma trzby za prodej zbozi ve vysi 7 000 K¢&. V tvahu je
zde tfeba brat fakt, Ze firma byla zalozena v tnoru 2009 a svou firemni prodejnu na

Mlynské stoce oteviela az v roce 2010.
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Dalsim doporucenim je nabidka prostfednictvim serveru www.slevomat.cz. Na téchto
internetovych strankach jsou nabizeny kupony na rizné akce a udalosti se slevou az
90 %. Provize Slevomatu je zde cca 25 % z prodejni tedy snizené ceny a to pouze

z prodanych kust. V regionech je tato sleva vystavena na webovych strankach 3 — 4 dni.

Je nastaveno, ze firma TH Kaffee bude nabizet slevovy kupon na degustaci, ktery bude
obsahovat degustaci 6 kav, jeden dvou set gramovy safek kavy Carrera zdarma
a prednasku o kave, jejim ptvodu atd. Pivodni hodnota kuponu byla 300 K¢ a na

Slevomatu je nabizena s 50% slevou, tedy za 150 K¢ v¢etné DPH.

Pfedpokladané naklady pro firmu:
6Xx7=42¢9
(42:100) x 34 =14 K¢
14 + 68 = 82 K¢

Predpokladané naklady pro firmu TH Kaffee jsou 82 K¢ na jednu degustaci kavy. V této
¢astce jsou zahrnuty naklady na kavu, které je potieba 7 g na jedno espresso, coz je pii 6
kavach na jedné degustaci 42 g. Naklady budou tedy piiblizn¢ 34 K¢ za 100 g kavy,
pfi¢emZ uvaZzujeme, Ze prodejni cena tohoto sacku je 80 K¢ a je od ni odecteno 20 %
DPH a50% marze. Pii 42 g kavy na jednu degustaci jsou ndklady za kavu
zaokrouhlen¢ 14 K¢. Dale je v nakladech na degustaci zahrnut jeden 200 gramovy sacek

kavy zdarma v hodnot¢ nakladua piiblizné 68 K¢.

Zisk z prodeje kuponi pro firmu TH Kaffee:
150:1,2=125-(0,25x 125) =94 — 82 = 12 K¢

Vynosy na jednu degustaci pro firmu budou po odecteni 20 % DPH a 25 % provize pro
Slevomat piiblizné¢ 94 K¢. Pti odecteni ndkladl od vynost tak ptipadne firmé zisk

12 K¢.

Uvazujeme, Ze bude prodano 200 slevovych kupont na degustaci kdvy na strankach
www.slevomat.cz. Celkové naklady tedy pro firmu budou 16 400 K& a vynosy
18 880 K.
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Pfi porovnani nakladi a vynost na degustaci, bude firma TH Kaffee v zisku, proto bych
tento typ akce doporucila spiSe nez vySe uvedenou inzerci. V pfipadé této akce na
Slevomatu se piedpokladaji dlouhodobéjsi pozitivni dopady na image a znalost znacky.

Akce také prinese okamzity zisk.

60



ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat spotfebni chovani na trhu s kavou.
A nésledné na zéklad¢ ziskanych informaci doporucit vybrané firmé navrhy doporuceni

Vv oblasti marketingovych nastroju.

Nejdiive byly vyuzity poznatky z odborné literatury. Nasledn¢ byl proveden vyzkum,
ve formé dotaznikového Setfeni online formou, na ktery odpovédélo 148 respondentd.
Tyto informace byly pak vyhodnoceny a zpracovany do tabulek a znazornény do graft.
Na zéklad¢ ziskanych informaci z vyzkumu byla nédsledné navrzena urcitd doporuceni

pro firmu TH Kaffee a to v oblasti marketingové komunikace.

Na zékladé¢ informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni byly potvrzeny nebo

vyvraceny nasledujici hypotézy:
1. Nejméné 20 % spotiebiteli kavy zna znacku Carrera.

Tato hypotéza byla vyzkumem vyvracena, protoze pouze 15 % dotazovanych, ktefi

piji kdvu, znaji znacku Carrera.

2. V¢étSina spotiebiteldl neupfednostiuje Cerstvé prazenou kavu pied klasicky

pfipravovanymi kdvami.

49 respondentt ze 120 dava podle vysledki dotaznikového Setfeni pfednost Cerstveé
prazené kavé pred klasicky podavanymi kavami, zatimco 43 respondentl ji

neuprednostiiuje. Proto miZzeme tuto hypotézu vyvratit.
3. Vétsina spotiebiteltl je vérna svym oblibenym znackam kavy.

Vyzkumem bylo zjisténo, ze 54 % dotazovanych ziistava vérnych své oblibené

znacce kavy. Tato hypotéza tedy mize byt potvrzena.

4. Po zkuSenosti s kdvou Carrera zacCala vétSina spotiebiteld fadit tuto kdvu mezi

3 nejkvalitnéjsi znacky kav.
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Na zéklad¢ vysledkl z dotazniku v této praci, mize byt tato hypotéza potvrzena. 8
z 10 dotazovanych, ktefi jiz dfive pili kdvu Carrera, ji fadi mezi 3 nejkvalitnéjsi

znacky kav.

5. Vétsina spotiebitelt kavy ze sidel nad 5 000 obyvatel chodi do kavaren Castéji, nez

vétsina spotiebiteltl kdvy z menSich mést.

Tuto hypotézu nemiizeme potvrdit. Vysledky zde nejsou jednoznacné, coz je
pravdépodobné zptsobeno tim, ze ve vzorku pievazuji lidé ve vékové skupiné 21
az 30 let, tedy prevazné studenti, kteti mohou sice pochazet z vesnice, ale béhem

studia jsou vétSinu tydne ve meéste.

Z vyzkumu vyplynulo, ze znacku Carrera zna pouze 15 % dotazovanych a pilo ji pouze
8 % dotazovanych. Proto byla firm¢ TH Kaffee navrhnuta doporuceni v oblasti
marketingové komunikace, s cilem uvést tuto znacku a kdvu samotnou ve znamost.
Mezi obecna doporuceni byl zafazen prodej na internetovych strankach, prezentace

firmy v ramci urcitych piilezitosti, inzerce v novinach, akéni nabidky nebo slevy.

Z téchto doporuceni byla ekonomicky propocitdna dvé a to inzerce v regionalnim
tydeniku Sedmicka a kupony se slevou na webovych strankach www.slevomat.cz.
Z téchto dvou navrhl byly doporueny slevové kupony na internetovych strankéch,
protoze pii stanovenych predpokladanych podminkéch by firma méla z této akce
okamzity zisk a ocekavaji se také dlouhodobéjsi pozitivni dopady na image a znalost

znacky.
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SUMMARY

The aim of this bachelor’s work is to analyze consumer behavior in the coffee market,
what manner of consumers prefer coffee, important factors when choosing coffee.
Subsequently, based on our research to recommend certain measures to improve

marketing tools, especially in marketing communications for the company TH Kaffee.

First, secondary data were obtained from literature. Then, quantitative research was
conducted by questionnaire survey. The questionnaire contained 18 questions and they
were all closed. The sample of respondents was chosen by random selection. The
questionnaire was created on Google Docs and questionnaires were distributed online
through Google, Facebook, ICQ and email. Subsequently, research was evaluated and
treated graphs in Microsoft Office Excel and designed recommendations for the selected

company TH Kaffee.

The research showed that brand Carrera knows only 15 % of those surveyed and drank
it only 8 % of respondents. Therefore, were suggested the company TH Kaffee
recommendations in the areas of marketing communications in order to align the brand
and the coffee itself known. Between the general recommendations were included the
sale on the web site, company presentation in the context of certain events,
advertisements in newspapers, special offers or discounts. From these recommendations
were calculated economically two and that regional magazine advertising in Seven and
a discount coupon on Web site www.slevomat.cz. Of the two proposals were
recommended discount coupons on the website, as expected under specified conditions
the company had a profit from this event.

Key words: consumer behaviour, marketing, coffee, consumer research,

recommendation
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PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik
Dotaznik

1. Pijete kavu?
— ano
— he

2. Jak casto pijete kavu?
— Vice jak 3x denné
— Kazdy den
— Nekolikrat za tyden
— Ne¢kolikrat do mésice

— Jen vyjimecné

3. Jaky zplsob ptipravy kavy preferujete?
— Tureckou
— Instantni
— Kaévy na bazi Espressa

4. Co pozadujete ke kave?
—  Miléko
—  Cukr
—  Slehacka
— Voda ke kave
— Jiné

5. Co je pro vas u kavy dalezité?

1velmi 2 spise . 4 spise 5

o1 vel, ot v, 3 nevim or vel, o1 el

dulezité  dulezité nedulezité nedualezité
Cena i - i - r
Chut . . c ' '
Aroma C f" . . .

Znacka i - - - i



1velmi 2 spise
dalezité  dalezité
Velikost salku . -
Odrada kavy (podil - -
arabicy a robusty) ' '
Fair trade . .
Misto ptivodu kavy C .

4 spise S)
nedulezité nedulezité

6. Davate prednost kave Cerstve prazené pred klasicky podavanymi kdvami?

ano
ne

nevim

7. Jaké znacky kav podavanych v kavarnach znate?

Iy
Lavazza

Rioba
Davidoff
Segafredo
LuCaffe
Viva Cafe
Bristot
Hausbrandt
Carrera
Dallmayr Kaffee
DéLonghi
Nescafé
Ostatni
Zadné

8. Kter¢ z nésledujicich znacek preferujete?

Iy
Lavazza

Rioba
Davidoff
Segafredo
LuCaffe



— Viva Cafe

— Bristot

— Hausbrandt

— Carrera

— Dallmayr Kaffee
— DéLonghi

— Nescafé

— Ostatni

—  Zadné

9. Jste vérni této znacce kavy?
— ano
- ne

10. Uz jste nekdy pili Cerstve prazenou kavu Carrera?
— ano
- ne

11. Radite kavu Carrera mezi 3 nejkvalitngjsi znacky kavy, které znate?
— ano
— he

12. Jak Casto chodite do kavarny?
— Kazdy den
— Né&kolikrat tydné
— Nekolikrat do mésice
— Jen vyjimecné
— Nechodim do kavaren

13. Je pro vas pii vybéru kavarny dulezita znacka kavy, kterou tam ptipravuji?
— Velmi dtlezita
— spiSe dilezitd
— nevim
— spiSe nedtlezita
— nedulezita

14. Pohlavi?
— Zena

- muz



15.

16.

17.

18.

Vas Vek?
— Do 20
- 21-30
- 31-40
- 41-50
— Slavic

Jaky je mésicni Cisty pfijem Vasi domacnosti?

— Do 20 000

— 20001 -30000
— 30001 -40000
— 40001 -50 000
— 50001 -60000
— 60001 avic

Jaka je velikost sidla, kde Zijete?

— Do 1000

— 1001-5000

— 5001 -20000

— 20001 -50000
— 50001 -250000
— 250001 avic

Ve kterém kraji bydlite?
— Hlavni mésto Praha

— JihocCesky

— Karlovarsky

— Kralovehradecky
— Liberecky

— Moravskoslezsky
— Olomoucky

— Pardubicky

— Plzensky

— Stfedocesky

—  Ustecky

— Vysocina

— Zlinsky



