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UvVOD

Kazdy clovek je osobnim spotiebitelem, tedy tim, kdo uziva vyrobky
jako potraviny, obleceni, 1éky, elektroniku a sluzby kadefnikd, elektrikaia atd.
pro sebe nebo svou domacnost. Pokud produkt nebo sluzbu uziva ¢loveék sam,
jedna se o koncového spotiebitele. V piipadé€, Ze je spotfebitelem ziskova nebo
neziskova organizace, jedna se o organizacniho spotiebitele. Tato bakalaiska
prace se zabyva nadkupnim chovdnim koncového spotiebitele a faktory, které
jej ovliviuyji. Nakupni chovani je chovanim, ,kterym se spotiebitelé projevuji
pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,

od nichz o¢ekavaji uspokojeni svych potieb* (Schiffman, 2004, s. 14).

Studium nakupniho chovéni koncového spotiebitele je jednou ze
zasadnich problematik, kterou se zabyva marketing. Marketéii by se chteli
dozvédét co, kde, kdy, jak a pro¢ spotiebitel nakupuje a to proto, aby mohli
predvidat jeho chovani, vytvofit takovou nabidku produktl a sluZeb, kterd bude
spotiebiteli vyhovovat a vymyslet takovou propagacni kampan, kterd jej
zaujme, piimé&je k ndkupu (nejlépe opakovanému) a =zajisti tak firmé
(dlouhodoby) zisk. Na tyto otazky ale podle Kotlera (2004) nelze najit jasnou
odpovéd, protoZe to, co lezi mezi podnétem ke spotfebnimu chovani a reakci
kupujiciho je tzv. Cerna skiinka spotiebitele (Vysekalova, 2011), do které

nikdo nevidi. Nachazi se v hlavé kazdého spotiebitele.

To, co mne jako autorku Kk volbé tohoto tématu vedlo, byla ma vlastni
zkuSenost s vedenim malého e-learningového projektu v ramci absolventské
prace, jehoz cilem bylo zvysit povédomi potencidlnich studenti o Vyssi
odborné publicistiky a zvysit poCet zapsanych studenti ke studiu. Projekt ale
nedopadl podle mého ocekavani. Do konce unora 2012 diky nému Skola
skupinu dost atraktivni? Byl Spatn¢ organizovany? Pfi feSeni téchto otazek m¢e

napadlo, Ze bych problém méla fesit od zakladu. Polozila jsem si proto otazku



jinou. Co spotiebitele ovliviiuje pii rozhodovani o koupi jakéhokoliv produktu

nebo sluzby?

Cilem této prace je zjistit a vyvodit faktory, které maji vliv na nakupni
chovani koncového spotiebitele. V teoretické c¢asti analyzuji data ze
sekundérnich a tercidlnich zdrojl. Stézejnimi autory, ze kterych jsem Cerpala,
jsou Vysekalova, Bartova, Schiffman, Nakone¢ny a Miksik. Prace se zabyva
pfedev§im psychologickymi, kulturnimi, spoleCenskymi a marketingovymi
faktory. Na nakupni chovani spotfebitele ma vliv i ekonomicka situace, vek a
faze zivota. Tyto faktory ale nejsou z diivodu rozsahu prace dale rozebirany.
V teoretické ¢asti se vénuji i rozhodovacimu procesu spotiebitele, segmentaci a

typologii spotiebiteli.

V praktické casti se zabyvam Ceskym spotiebitelem kavy. Jedna se o
specifického spotiebitele, ktery se projevuje urcitymi povahovymi vlastnostmi
a zvyky pii konzumovani kavy. Protoze se v Cesku podle dat z International
Coffee Oragnaization a Ceského statistického tifadu spotieba kavy snizuje (a
cena zvysuje), je pro firmy obchodujici s kavou dulezité pracovat na ziskavani
novych, udrzovani stalych zdkaznikii a zvétSovani objemu jejich nakupu.
ProtoZze jsem zaméstnana Vjedné zkavaren prazské firmy mamcoffee
distribuujici kavu, zajimalo mé, jaky je Cesky spotiebitel kavy, spotiebitel kavy
mamacoffee, jaké ma zvyky a jak potencidlné zvysit zisk nové kavarné
mamacoffee na nameésti Jifitho z Podébrad, ktera je oteviend od konce zafi.
Cast vénovana pouze Ceskému spotfebiteli kavy analyzuje sekundarni a
tercialni zdroje. Konkrétné prizkum spolecnosti Sara Lee Czech Republic
S.r.0. a internetové ¢lanky s cilem popsat soucasného ceského spotiebitele kavy
a trendy, které jsou v souvislosti s konzumaci kavy v Cesku pozorovatelné.
Dalsi kapitoly se vénuji dotaznikovému Setfeni zdkazniki mamacoffee na
namesti Jitiho z Podébrad v Praze. Jedna se o kvantitativni dotaznikové Setteni
formou kvétniho vyveéru s uzavienymi otazkami s cilem zjistit jaké je motivace
zékaznika této kavarny ke spotiebé kavy, kdo je zdkaznikem této kavarny a zda

jak se lisi ve spotiebe¢ kavy od typického Ceského spotiebitele kavy.



TEORETICKA CAST

1. PSYCHOLOGICKE FAKTORY

Kazdy spotiebitel je jedineCnou bytosti (osobnosti), ktera ma urcité
rysy, schopnosti, vlastnosti, socialni zazemi, kulturni prostfedi, zkuSenosti a
potieby, které determinuji projev a prubeh jeho psychickych procest a reakei.
Pro zkoumani spotiebitele a moznou predikci jeho chovani je zasadni znalost
faktorii, které ovliviiuji jeho rozhodovani a ndkupni chovani. Protoze neni
mozné zkoumat kazdého spotiebitele zvlast, vytvaii si marketingovi
vyzkumnici systémy, podle kterych je spotfebitel zafazovan (typizovan) do
uréitych skupin, které maji spolecné vlastnosti, projevy chovani, misto
bydlisté, pifijmy atd. Spotiebitelé jsou proto zkoumani nejriznéjSimi
vyzkumnymi metodami od klasického dotazovéni, pies pozorovéni jejich
chovani v obchodég, azZ po moderni neuromarketingovy vyzkum, ktery specialni
technikou snima ¢innost mozku na ur¢ité podnéty. ,,Prodejci se snazi pochopit
vliv osobnosti na spotiebni chovani, protoze takova znalost jim umoziuje 1épe
porozumét spotiebiteliim, segmentovat trh a zaméfit se na spotiebitele, ktefi
budou pravdépodobné pozitivné reagovat na jejich nabidku vyrobki a sluzeb*

(Schiffman, 2004, s. 134).

Pro pochopeni spotiebniho chovani je diilezité pochopit spotiebitele a
jeho osobnost. Podle Vysekalové (2011) lze osobnost charakterizovat
vlastnostmi osobnosti (temperament) a vlastnostmi psychickych procesi
(pamét, vnimani, mysleni). Vlastnost jako takova je specificky projev
temperamentu, schopnosti, charakteru, motivll a postojii osobnosti. Nasledujici
tfi  podkapitoly obsahuji zakladni teoretické pfistupy k povahovym
vlastnostem, psychickym procesim a motivacni struktufe osobnosti podle
pfistupti vyznamnych osobnosti psychologie, jako je Hippokrates, Galén,
Eysenck, Maslow, Pavlov, které jsou pro svij vliv na pfistup ke spotiebiteli a

jeho typologii ¢asto zmiflovani v odborné marketingové literatufe.
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1.1 Povahové vlastnosti osobnosti

,Zakladni vlastnosti lidského duSevniho zivota, kterd se projevuje
riznym zpusobem uz u novorozence, je vzruSivost, dispozice, kterd urcuje
formalni vlastnosti reagovani, jako je sila, trvani atd.” (Nakonecny, 2009, s.
169). VzruSivost neboli temperament, je stylem a dynamikou, ktera je
charakteristickd pro psychickou cinnost osobnosti. Prvni temperamentovou
typologii osobnosti vytvoiil Hippokrates (typologie podle télesnych s§tav)
v 5.stol pt.n.l., ktery rozdélil typy lidi podle ptrevladajicich télesnych $tav na
sangvinika (krev), cholerika (zlu¢), flegmatika (hlen) a melancholika (Cerna
zluc). Hippokrata pozd¢ji doplnil a rozsitil Galén o vlastnosti, t€lesného typu a
barvy. Sangvinikovi ptifadil muzsky typ osobnosti, kterého symbolizuje ohefi,
Cervena barva, teplo a projevuje se aktivné a optimisticky. Cholerika
charakterizoval jako nezensky typ, ktery je vznétlivy, drazdivy a symbolizuje
jej vzduch, chlad a zluta barva. Flegmatik je podle néj typ nemuzny, ktery je
lhostejny, pomaly, symbolizuje jej nejspi§ proto hlen, vlhkost, voda a bila
barva. Melancholika popsal jako zensky, smutny a hloubavy typ osobnosti,

kterého spojuje s ¢ernou barvou, zemi a suchem. (Hartl, 2009)

J. Eysenck Hippokratovu a Galénovu temperamentovou typologii dale
rozs§iftil, tak, ze se diky tomu pro marketingové specialisty stala zajimavéjsi a
pouzitelnéj$i. Kazdému typu temperamentu totiz pfisoudil dalsi typické
projevy chovani. Ve svém modelu osobnosti vychazi z toho, Ze se osobnost
jednotlivee  skladd zpoméru tifi charakterovych  vlastnosti a to
extroverze/introverze, neuroticismus a psychotismus. Pro svou typologii, ktera
vychazela z Hippokratova rozdé€leni sangvinik, cholerik, flegmatik,
melancholik, pouzil jak Jungovo rozdéleni na extrovert/introvert, tak své
vlastni labilita/stabilita.

Sangivinik se podle jeho teorie projevuje jako spolecensky, pristupny

hovorny, bezstarostny jedinec, ktery je navic k tomu i optimisticky, ¢ily a ma

tak proto piedpoklady byt dobrym vidcem. Cholerika charakterizoval jako
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nedutklivého, neklidného, impulzivniho, vznétlivého, Gto¢ného, vrtkavého a
aktivniho jedince. Flegmatik je podle néj obezietny, rozvazny, vyrovnany a
klidny typ, ktery je spolehlivy a dokaze se ovladat. Melancholik se dle
Eysencka typicky projevuje Castym stfidanim nalad, Uzkostmi, rigiditou,
stiizlivosti, pesimismem, rezervovanosti a nespoleCenskosti. Je proto tichy a

introvertni. (Hartl, 2009).

Dalsi dulezitou typologii v jejim vyvoji tvoti Jungova typologie, ktera
rozd€luje jedince na introvertni (uzavieny vici okoli, opatrny, zdrzenlivy) a

extraverni (spolecensky, otevieny, zabavny).

Svycarsky psychiatr C.G. Jung se zabyval typologii osobnosti a na
zakladé¢ poznatkll z dosavadnich typologii vytvofil dle svych zkuSenosti vlastni.
Ve své praci rozdélil ¢tyfi psychické funkce a to raciondlni mysleni, citéni,
iraciondlni €iti a intuici. O Citi a intuici tikd, Ze pracuji s dojmy a nepodléhaji
raciondlnimu hodnoceni. Mysleni s Citim vede podle Junga k pozndni, ve
spojeni s intuici pak ke spekulaci. Intuici samostatné stanovuje jako vnitini
vnimani. Mysleni urcuje jako hodnoceni a ur¢ovani spravného a nespravného
prostfednictvim poznatkli, informuje tedy o faktech. Citéni na rozdil od
mySleni informuje o hodnotich, které jedinec ziskdvd a rozliSuje
prostfednictvim emoci. Déle Jung definuje dva zékladni vztahy, ve kterych se
projevuje zameéteni Zivotni energie. Prvni se projevuje uzavienosti viici
socidlnimu okoli (introvert) a druhy otevienosti s potfebou kontakt s okolim

(extravert). (Nakonecny, 2009)

,Extravert je vic zaméfen navenek, na realitu, na objekty je
spoleCensky zalozeny, otevieny, pfistupny, Cinorody, zavisly na minéni
ostatnich, mysli citi a jednd ve vztahu k objektu, je adaptibilni a prakticky

zalozeny.

Introvert je vice zaméien na sebe sama, na svlij vnitini svét, zije vice

vnitin€, ma bohatou fantazii a predstavivost, ma negativni vztah k objektu a
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vnéj$i svét ho spiSe obtézuje. Je uzavieny, nepiistupny, spiSe pasivni,
zdrzenlivy, nespolecensky, nedivéiivy ze situace se Casto stahuje do sebe,

V jednani je vahavy, ma plno zabran* (Nakoneény, 2009, s. 269).

Velka pétka jinak znama také jako OCEAN je model, ktery se pokousi
najit odpoveéd na otazku, jak a zda lze psychické vlastnosti a specifické
zpusoby chovani zobectiovat na pojmy (Nakone¢ny, 2004). Stejny autor Fika,
ze lze rozliSovat na specifické vlastnosti jedince a obecné vlastnosti, faktory,
které jsou skutecnymi vnitinimi determinanty. Ty se, podle provedeného
prizkumu, kde se skupina lidi vzajemné posuzovala 430-ti adjektivy, déli na:

intelekt, svedomitost, extraverzi, privétivost a emociondlni stabilitu.
(Vysekalova, 2011)

- Intelekt nebo také otevienost vici novym zkuSenostem zjistuje aktivni
vyhledavani novych zazitki, toleranci k nezndmému a jeho objevovani.

- Svédomitost zjistuje individudlni Groven pfi organizaci, motivaci a
vytrvalosti na cil zaméfeného chovani. OdliSuje spolehlivé lidi od téch
lhostejnych a nedbalych.

- Extraverze zjiStuje kvalitu a kvantitu interpersonalnich interakci, tiroven
aktivace a potfebu stimulace.

- Privétivost zjistuje kvalitu interpersonalni orientace na kontinuitu od
souciténi po neptatelskost v pocitech, myslenkach i ¢inech.

- Emociondlni stabilita neboli neuroticismus zjiStuje miru pfizptsobeni
nebo emociondlni instabilitu. RozliSuje jedince nachylné k psychickému
vyCerpani a neredlnym idedlim od jedinci vyrovnanych a proti

psychickému vycerpani odolnych.

Emocionalita je dispozici pro emocionalni chovani stejné tak jako je
inteligence dispozici myS$leni. Emoce jsou ,subjektivni zaZzitky libosti a
nelibosti  provazené fyziologickymi zménami, motorickymi projevy
(gestikulace, mimika), stavy mensi ¢i vétSi pohotovosti a zaméfenosti (laska,

strach, nenavist)“ (Hartl, 1994, s. 45). Nakone¢ny (1996, s. 92) popisuje
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emoce jako ,,reakci na subjektivné vyznamné vnéj$i i vnitini zmény*. Mnozi si
spojuji hluboké pocity a emoce jako radost, lasku, strach, nadéji, sexualitu,
fantazii a magii s véemi a urcitymi nakupy. Véci maji pro ¢lovéka velkou
emocionalni hodnotu. Ztrata oblibené penézenky pro mnohé znamena vice, nez

ztrata dokladd a penéz, které v ni byly ulozeny.

To, ze je Clovék ekonomicky smyslejici bytosti, kterd se rozhoduje na
zaklad¢ zhodnoceni vSech vyhod a nevyhod svého jednéni a ktery vzdy vi, co
za jeho rozhodnutim stoji, neni tak docela pravda. Je prokazané, ze nejen pii
feSeni nejruznéjsich zivotnich situaci, ale i pfi rozhodovani o nakupu, hraji
velkou roli emoce a ndlada. Ackoliv ma emoce vétsi vliv nez nalada na
rozhodnuti o koupi, nalada rozhoduje o tom, kdy, kam a ptipadné s kym pijde
jedinec nakupovat. Navic podle Schiffmana (2004) si lidé s dobrou naladou
vybavuji vice informaci o produktech a zlistavaji v obchodu déle nez ti, co tak

dobfte naladéni nejsou.

Emoce jsou tzce spjaty s motivaci. Pokud ¢lovék dosdhne cile, tedy
uspokoji svou potiebu, je tento moment uspokojeni spojen se silnym emoc¢nim
prozitkem. Ne&které potieby a motivy jsou piimo definovany v terminech
konkrétnich emoci, jako je strach, hlad, tnava, laska nebo porozumeéni.
Motivované chovani proto sméfuje nejen k dosahovani piijemného (pocit
blaha), ale i k vyhybani se nepfijemného (pocit viny, zklamani). Pro marketéry
je dle Bartové (1994) moznost vytvafet asociace s pozitivhimi emocemi,
propojovat (i v paméti) ptfijemné pocity s jevem, faktorem ktery chtéji ovlivnit.
Ve vztahu se zakaznikem velmi zalezi na pozitivnich emocich a existuje

mnoho zptisobd, jak je vzbudit.

,Jednim z nich je okouzlit silou znacky. Ta se dd posuzovat na zaklad¢
jeji ptfidané hodnoty. Aby byla znacka UspéSnd a méla potifebnou piidanou
hodnotu, musi s sebou nést pfibéh. Tim mize byt historka o tom, jak byl jeji

zakladatel naStvany z nekvalitnich syra, které mu byly prodavany, atak se
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rozhodl postavit si vlastni farmu, kde si zacal vyrabét sviij vlastni bajecny syr,

ktery ted’ po celé Britanii nabizi i ostatnim.

Mimo piibéhy muze u zékaznikii vzbudit emoce (zajem) i etické
chovani firmy. To zahrnuje pfedevsim chovani k zédkazniklim (bezproblémovy
vztah, vstficny pfistup, ¢i vleklé nevyieSené problémy) a k zaméstnancim
(hladové¢jici déti, nebo dospéli jedinci bez finan¢nich problému). Dulezity je
| pfistup zaméstnance k jeho praci a zaméstnavateli. Pokud dava najevo
nespokojenost, vysild k zakaznikovi negativni signdly. Zakaznikovy emoce
ovliviiuje 1 estetickd tUprava produktt, prodejny, webovych stranek,
propagacnich materidlti, pfip. 1 sidlo a pracovisté spolecnosti. Pokud ma pro
zakaznika vztah emocionélni hodnotu, poji se vétSinou s dojmem spolehlivosti

a divéryhodnosti podniku i kontaktni osoby.* (Buchtova, N., 2011, s. 11)

1.2 Psychické procesy

Vnimani je moment, kdy naSe smysly zaregistruji vjem z vnéjSiho
prostiedi. Schiffman (2004) je definuje jako ,,proces, pfi kterém jedinec vybira,
organizuje a interpretuje podnéty do smysluplného a spojitého obrazu svéta®.
Kazdému vjemu vénuje kazdy podle vlastniho hodnoceni dileZitosti jinou
pozornost a kazdy jedinec podnéty zpracovava jinak. To, jak je zpracovava,
zavisi na jeho potiebach, ofekavani a hodnotich. Kvalitu pozornosti déli
Vysekalova (2011) podle intenzity pozornosti (mira soustfedénosti), oscilace
pozornosti (kolisani pozornosti), trvdani (schopnosti koncentrace), rozsahu
(kolika objektim vnimani se Clovék muze veénovat zaroven), piepojovani
pozornosti (schopnost pfenaset pozornost zjednoho objektu na druhy) a

distribuce pozornosti (schopnost vénovat pozornost vice ¢innostem).
Ziskat pozornost at’ uz stavajiciho nebo potencidlniho zdkaznika je

snahou vétSiny marketérti, ktefi potebuji, aby bylo to, co chtéji sdélit cilovou

skupinou pfiijato a aby si to zapamatovala. V dob¢, kdy jsou spotiebitelé takika
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prehlceni reklamnimi sdélenimi a stavaji se vici nim stale vice odolnymi je
¢im dal tim vice t€z8i jejich pozornost ziskat. Je to podobné jako s hlukem.
Kdyz ¢loveék bydli na rusné hlavni tfidé velkomeésta, prestdva vnimat vSechny
zvuky zvenci, jako troubeni klaksont, cinkani tramvaji apod. Je to obranny
mechanismus organismu c¢lovéka. Proto, Ze se snizuje citlivost na reklamni
podnéty, se marketéfi stale vice zamétfuji na zkoumani toho, jak clovek
skutecné reaguje na podnéty a informace, kterymi se je snazi firmy nabizejici
produkty ¢i sluzby oslovit a zaujmout. Schiffman (2004) ukazuje, jak tato
snaha Vv realit¢ funguje na piikladu Apple Computer, ktery proto, aby zvysil
smyslovy vstup a zajistil si, ze si ¢tenaii reklamy vSimnou, jednou zakoupil
veskery reklamni prostor v jednom vydani ¢asopisu Newsweek. Nékteré firmy
se snazi naopak snizit smyslovy vstup a to tak, Ze reklama obsahuje jen
vyrobek a znacku. Na vjemy se snazi zautocit i designeti oballl vyrobku proto,
aby ty jejich vyCnivaly a ziskaly si zdkaznikovu pozornost. Dalsi dilezitym
vjemem pii nakupovani je viiné. Nekteré firmy si pro svoji prodejnu vytvorily
specifickou viini. Je prokazané, Ze napt. vliiné Cerstvého peciva a kavy drazdi
chutové bunky nakupujiciho v obchodé s potravinami. Proto se prodavané
pecivo dopékd az na misté prodeje. Nekteré firmy maji dokonce specialni viini

napt. prazené kavy, kterou do obchodu rozsttikuji.

Dalsi dulezitou soucasti vnimani spotiebitele je cena, na kterou Casto
spoléhaji jako na ukazatel kvality produktu nebo sluzby, pokud nemaji dostatek
informaci nebo zkuSenosti. To jestli spotiebitel vnima cenu jako vysokou,

nizkou nebo spravedlivou, mé velky vliv na jeho ndkupni imysly a spokojenost
(Schiffman, 2004).

Uceni je procesem sbirani a ziskavani zkuSenosti a novych moznosti
chovéni. Proces uceni zacina, kdyZz na dotycného pilisobi né&jaky podnét
(stimul). Jak na néj bude reagovat, zalezi na predchozim uceni a mife
zainteresovanosti. ,,Spotfebni uceni je proces, kterym si jedinci osvojuji

nakupni a spotifebni znalosti a zkuSenosti, které pouzivaji k pozdéjSimu
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chovani. I kdyz je né€které ucfeni zamérné, vétSina uceni je ndhodnd.”

(Schiffman, 2004, s. 246)

Schiffman (2004) déale hovoii o dvou zékladnich teoriich uceni:
behavioralni a instrumentalni. |. P. Pavlov, ptedstavitel behaviordlni teorie, je
autorem teorie podminéného reflexu. Tu Hartl (1994) popisuje tak, Zze pokud je
jakykoliv podnét B piiméfené dlouho spojovan s podnétem A, ktery vyvolava
uréitou reakci R, miize tuto reakci R vyvolavat i podnét B. Clovék je schopen
podnéty zobecnovat a reagovat stejn¢ na podnéty podobné tém, na které je
nauceny. Nékteti obchodnici proto vytvareji produkty podobné tém znaméj$im
skupiny vyrobki, formy a nabidky...protoze vi, Ze novy vyrobek ma vétsi
nadgji, Zze bude pfijat, kdyz je spojovan se znamou a divéryhodnou znackou*
(Schiffman, 2004, s. 215). Jestli se tak opravdu stane, zavisi na dosavadni
uspéSnosti, image a prisuzované kvalité¢ plvodniho vyrobku. Pokud ma
spotiebitel nakupovat urcité zboZi pouze od jedné znacky, je dilezité, aby ji
dokazal odliSit od ostatnich a byl pfesvédcen o vyhodé, kterou pro n¢j koupé
pravé této znaCky predstavuje. ,,Nase ohodnoceni vyrobku jsou vétSinou
zaloZena na stupni uspokojeni (odmén), které nabudeme ze zkuSenosti urcitych
nakupt.“ (Schiffman, 2004, s. 221) S podminénym reflexem souvisi i
instrumentdalni podminovani. Tato teorie B. F. Skinnera vychazi z toho, Ze se
Cloveék pii nakupovani uci tim, Ze zkousSi riizné typy stejného vyrobku od
ruznych znacek a na zakladé odmeén (spokojenost) a trestii (nespokojenost) si
nakonec najde ten vyrobek a tu znacku, kterd jeho potieby dostatecné
uspokojuje. ,,Dobra zkusenost napomdha uceni jednotlivce opakovat urcité

chovani.” (Schiffman, 2004, s. 222)

Kognitivni uceni je zamé&rnou ¢innosti a jejim pfedmétem je premysleni
a feSeni problému. Pro spravné rozhodnuti ¢lovék hled4 informace, na zékladé
kterych si zvoli pro dany moment nejlepsi feSeni. Pti kognitivnim procesu hraje
velkou roli motivace a mentalni procesy. Je to proces, ktery hraje hlavni roli pii

zpracovavani informaci o znacce, produktu nebo sluzbé. Dulezitou funkei pti
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tomto zpracovani hraje pamét’. Ta jedinci umoziuje zapamatovat si, uchovat a
vybavit to, co v minulosti vnimal, délal, prozival a umoznuje mu to tak
shromazd’ovat zkuSenosti. Z téch pak ¢lovek vychazi pii svém jednani. Plati to

o jednani pii1 nakupovani.

Existuji tfi zakladni druhy paméti: senzoricka, kratkodoba a
dlouhodoba. Do senzorické (smyslové) se kratkodobé uklada velké mnozstvi
informaci. Schiffman (2004) tikd, Ze podle studii mozek ptidava ke kazdému
vjemu hodnotu bud’ pozitivni, nebo negativni a to ma tendenci pfetrvat az do
ziskani dalsi informace. To wvysvétluje, pro¢ prvni dojmy pietrvavaji a
obchodnici musi dbat na to, aby byly co nejpozitivnéjsi. Krdatkodobda pamét
procesy zpracovani informaci. Pokud nedojde k jejich zopakovéni, jsou
ztraceny, pokud ano, dostavaji se do paméti dlouhodobé. Tam jsou
uchovéavany v podob¢ propojené sité, které vytvaieji asociativni spojeni. To, CO
je vyvoléava, jsou podobné emoce, vyznamy, prostorovy nebo ¢asovy vztah a

kontrast. (Vysekalova, 2011)

Stejnd autorka formulovala urcita pravidla pro to, co mam vliv na
proces zapamatovani. Clovék si lépe pamatuje informace odpovidajici jeho
postojum a zaméteni, dale ty které mu davaji smysl, které mé je spojeny
s emocionalnim proZitkem. Pro zapamatovani informace je dilezité jeji
opakovani, diky kterému dojde ke kodovani, coz je ,,proces, kterym vybirdme
slovo nebo viditelny obraz, aby reprezentoval urcity predmét™ (Schiffman,
2004, s. 228), dale ndvaznost informaci, jejich nazornost a umisténi (v

prezentaci si kazdy nejlépe zapamatuje prvni a posledni informace).

Neopomenutelnym faktorem uceni a paméti je 1 zapominani. K nému
dochazi v momentu, kdy se informace nedostane do dlouhodobé pameéti. |
informace, ktera je uloZend v dlouhodobé paméti se mize ztratit tim, Ze nebude
pouzivana. V dusledku toho se vytrati jeji pamétové stopy. Marketéti se snazi

zapominani ¢elit nejen opakovanim informaci, ale i napf. vzbuzovanim napéti a
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oc¢ekavani z ptislibu néfeho neodolatelného (vyhodné nabidky), stanovenim
dne D pro otevieni nové pobocky nebo zavedeni nového vyrobku. Dalsi
moznosti, jak nepfijit o zakaznika, tim Ze na produkt (nabizenou sluzbu)
zapomene, je zvySovat jeho uspokojeni a tim si udrzet jeho pfizen. Pocit
uspokojeni je spojen emocemi, které hraji pii rozhodovani o ndkupu a

samotnému nakupovani velkou roli.

1.3 Motivaéni vlastnosti osobnosti

,Clovék je bytost biologicka a spoletenska zarovei; zdrojem jeho
motivaci jsou jak fyziologie jeho organismu (jeho biologické potieby), tak i
socialni a kulturni (spolecenské) podminky jeho existence, spojené s potiebami
jeho byti jako socialni bytosti. Oba tyto zdroje jeho motivace 1ze v§ak od sebe
oddélit jen v roviné védecké abstrakce, nebot’ ¢loveék je jednotné fungujici
bytost “ (Nakonecny, 1996, s. 58). Je dilezité rozd¢lit dva zékladni prvky
motivaéniho procesu: motivaci a potiebu. ,,Motivace je proces iniciovany
vychozim motivaénim stavem, v jehoZ obsahu se odraZi néjaky deficit ve
fyzickém ¢1 socialnim byti jedince, a sméfujici k odstranéni tohoto deficitu,
které¢ je prozivano jako urc¢ity druh uspokojeni. Vychozi motivacni stav
charakterizovany né&jakym deficitem lze urcit jako potiebu* (Nakonecny, 1996,
s. 27) Potteby udrzuji fungovani organismu a chrani jej pfed vznikem poruchy
organismu ve fyzickém i socialnim smyslu. Chovani je pak aktivita, ktera

zprostiedkovava vztah mezi pottebou a jejim uspokojenim. (Nakonecny, 1996)

Pro dnesni dobu je typické, Ze se zakladni biologické potifeby zménily v
potieby estetické. Mit co jist se tak zménilo na pottebu jist zdravé a
Vv piijemném prostiedi. Potfeba mit zdzemi se pfeménila v potfebu mit dobie
vybavené zazemi s estetickou Upravou interiéru, potifeba ochrany téla
oblecenim se zménila v potfebu mit takové oblecent, které jedinci bude sluset a

ukaze ptislusnost k urCité referencni skupiné. Uspokojovani potieb je hybnou
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silou celé ekonomiky. Pro firmy je poznani a pochopeni potfeb a motivaci

svého zdkaznika kli¢ovou ¢innosti.

Podle hierarchie potifeb Abrahama Maslowa musi jedinec uspokojit
nejprve zdkladni biologické potieby proto, aby mohly vzniknout a byt
uspokojeny potieby ostatni, tedy ty, které jsou v hierarchii potieb umistény

vyse viz Obrazek €. 1

,Maslowova kvalifikace potfeb je nejcastéji pouzivana 1 v ramci
analyzy spotiebitele a jeho chovani. 1 kdyz poznatky v ni nemtzeme
absolutizovat, je diky ptfehlednému a systematického uspotfddani dobrym
vychodiskem pro uréeni tendenci spotifebniho chovani* (Vysekalova, 2011, s.

21)

Obrazek ¢. 1: Hierarchie potieb podle A. Maslowa

Potieby

/ seberealizace:

/ sebenapinéni,

potieba uskutenit

to, &im dana osoba
potencialné je

Potfeby uznani:
sebediviry, sebedicty, prestize

Potfeby sounalezitosti:
lasky, naklonnosti, shody a ztotoznéni,
potfeba nékam patfit

) Potieby bezpedi:
Jistoty, stalosti, spolehlivosti; struktury, poradku,
pravidel a mezi; osvobozeni od strachu, Gzkosti a chaosu
) Fyziologické potreby:
potieba potravy, tekutin, vymeéSovani, kysliku; pfiméfené teploty,
pohybu, spanku 2 odpedinky; sexuilndho uspokojent; wyhnuti se bolesti

Hierarchie potfeb podie A. Maslowa
Zdroj: Hlavni vychodiska. Oteviené vyucovani [online]. [cit. 2012-02-02]. Dostupné z:

http://www.otevrene-vyucovani.cz/ov/
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Miksik (2007, a) d€li potfeby na primarni (zakladni), které jsou vrozené
a sekundarni (druhotné, odvozené). Ty vznikaji v prub&éhu Zivota a jsou
popisovany jako nadstavba potfeb primarnich. Vznikaji v pribéhu Zzivotni
praxe a lze je popsat jako ,,zlidSt€ni“ povahy potieb primarnich. Primarni
potteby se déli na biotické (zabezpecuji biologickou existenci), animocentrickée
(spolecné cloveéku 1 zvitatim) a antropocentricke (potieby spole¢né vSem
lidem s vrozenou motivaéni bazi). ,,Terminem zéakladni potfeby rozumime
komplex vrozenych motivacnich tendenci, jejichz uspokojovani je
nevyhnutelné pro existenci a rozvoj clovéka nejen jako pfirodniho, ale
soucasn¢ i spolecenského tvora, ktery realizuje sebe sama, své ,,Ja* v aktivni
interakci s realnymi podminkami své existence™ (Miksik, 2007, s. 110, a). Tyto
tendence zahrnuji potiebu seberealizace, socialniho kontaktu, nezavislosti,
poznavaci potiebu, potiebu zachovani zivota a sexualni potfebu. Neuspokojeni
zakladnich potieb je provazeno emocemi a vede nejen K ohrozeni samotné
existence cloveka, ale i kfrustraci asocialni, rozvojové nebo sexualni

deprivaci.

Za vyznamné osobnosti, které ovlivnili to, jak se dnes zkouma
spotiebitelovo chovani a jeho potieby a motivace povazuje Schiffmann (2004)
Sigmunda Freuda a Karen Horneyovou. Podle psychoanalytické teorie
Sigmunda Freuda jsou povédomé potieby a nutkani, zvlasté pak ty biologické
a sexualni, hnaci silou, jadrem osobnosti a jeji motivace. Freud tika, ze lidska
osobnost je slozena ze tii systémi a to z id, superega a ega. Id jsou primitivni
nutkani jako sex, hlad, Zizen, pro které jedinec hledd okamzité uspokojeni.
Superego je to, jak jedinec vyjadfuje spolecenské a etické normy chovani.
Superego dohlizi na to, jestli jedinec uspokojuje své potieby v souladu se
spoleCenskymi normami. Je to brzdou idu. Ego je védoma kontrola jedince,
ktera se snazi vyvazit impulzivni pozadavky idu a spolecensko-kulturni
omezeni superega. Freud dale tika, Ze dospély cloveék se chova tak, jak se
uspesné vyrovnal s krizemi, které si prozil béhem fazi oralni, analni, falické,
latentni a genitalni. Pokud nebyly dostate¢né uspokojeny potieby v oralni fazi

vyvoje (dit¢), pak ma v dospélosti doty¢ny nadmérnou potiebu oralni aktivity
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jako koufeni ¢i zvykéani. Podle vyzkumnich pracovnikl, kteii pouzivaji
Freudovu psychoanalytickou teorii ke studiu chovani spotiebitele, je nutkani
lidi ke spotiebé vétsSinou podvédomé a prvotné si nejsou védomi toho, proc¢
maji potfebu nakupovat. Déle tvrdi, ze vzhled a majetek spotiebitele jsou
odrazem jeho osobnosti. Neofreudovsti predstavitelé vétSinou nesouhlasi
S tvrzenim, Ze je osobnost prvotné uréena svymi sexualnimi a instinktivnimi
pudy. Za to, co utvaii osobnost a jeji vyvoj, povazuji spoleCenské vztahy.

K ptedstavitelim této teorie patii Karen Horneyova.

Karen Horneyova se zamétila na vztah rodice a ditéte a touhu ¢lovéka
prorazit pocit uzkosti, kterd vznikla z nedostatecného ukojeni potieb v détstvi.
Lidi rozd¢lila do tii skupin. Na ochotné (povolné), kteti se priklangji
k ostatnim, touzi byt milovani, zadani a ocenovani a nepotfebuji se prosazovat,
agresivni (hostilni), kteti se snazi odklonit od ostatnich a chtéji vyniknout, byt
ocenovani a mit nad ostatnimi moc a na izolované (uzaviené), kteti se ostatnim
vzdaluji tim, Ze touzi po nezavislosti, samostatnosti, sobé&stacnosti,
individualité, osvobozeni se od zavazki a prostého prochazeni zivotem. Miksik
(2007, b) v souvislosti teorii Horneyové uvadi potieby, které byly v détstvi
neuspokojeny, a jejich vliv na chovani jedince v dospélosti. Je mezi nimi napf.
potieba lasky a souhlasu, ktera se projevuje snahou o to byt druhymi milovan
a obdivovan a citlivosti na kritiku. Patfi k nim potieba socidlniho uznani, kdy
jedinec chce byt obdivovan a uzndvan a potiteba sobéstanosti a nezavislosti,
ktera se projevuje vyvarovanim se vSech vztaht, které obsahuji zdvazek nebo
povinnost. To dotyéného mulze motivovat k vyhybani se zékaznickym

vérnostnim programim a ¢astému stiidani znacek.

,,Motivace je hnaci silou jedinct, ktera je popohani k ¢innosti. Tato sila
je vytvorena stavem napéti, které existuje jako vysledek nenaplnéné potieby.
Jedinci se snazi védomé i nevédome sniZit toto napeti pomoci chovani, které,
jak predpokladaji, naplni jejich potfeby a tim je zbavi stresu, jez pocituji.
Specifické cile, které vybiraji a akce, jez podnikaji, vyplyvaji z jejich mysleni a

znalosti...prodejci musi vnimat motivaci jako silu, kterd vyvolava spotiebu a
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prosttednictvim zkuSenosti se spotiebou 1 proces, pii némz se spotiebitelé uci‘

Schiffman (2004, s. 94).

Kazdy Cloveék vykazuje urCité chovani, podle kterého lze rozpoznat, co
praveé chce, pro¢ to chce a zda a nakolik je to ovlivnitelné (a ovlivnéno)
z vn¢jSku. Za zakladni determinanty pro jednani a chovani jsou povazovany
navyky (zvyky), které se utvaii v procesu socializace a kultivace. Jsou to
naucené zpusoby chovani a jednani, které urychluji proces rozhodovani a
mysleni. Popudy a motivy k jednani jsou i postoje, které si jedinec vytvari
v souvislosti s zivotnim kontextem, hodnoty, jevy a pfedméty z vnéjsiho svéta.
To, co jedinec chce, pro¢ a s jakou intenzitou si toho pieje dosahnout ve
spojitosti s realitou jeho zivota, jsou otazky, které se dle Miksika (2007, a)
zkoumaji v ramci motivacnich struktur osobnosti. Vysekalova (2011) pojem
motivacni struktura osobnosti vysvétluje jako relativné stalé dispozice ¢lovéka

jednat v urcitych zivotnich situacich svym osobitym zptisobem.

Postoj vyjadfuje konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni a
nazory na urcitou skute¢nost nebo véc. (Kotler, 2011). ,,V kontextu s nakupnim
chovanim je postoj nauceny sklon chovat se shodn¢ ptiznivé nebo neptiznive
vzhledem kdanému ptedmétu (Schiffman, 2004, str. 252). Utvafeni
zakaznikovych postoji je ovlivnéno nejen osobni zkuSenosti, ale 1 vlivem
rodiny, pfatel, pfimym marketingem a masovymi médii. Za zékladni zdroj
tvorby postojii jsou ale povazovany osobni zkuSenosti (vyzkouseni a
vyhodnoceni). Proto obchodnici Casto nabizeji zkuSebni vzorky a slevové
kupony. Na potencidlni zdkazniky, ktefi o nabizeném pfedmétu (vyrobek,
sluzba) nemaji zadné informace ani zkuSenosti, miize mit pii utvareni postoje
velky vliv emocné ladéna reklama (Schiffman, 2004). Postoje se projevuji
ustalenymi reakcemi na situace, osoby a pfedméty, které jsou relativné trvalé.
Marketéfi se snazi postoje svych potencidlnich zakaznikti zménit, tak aby od
dosud pouzivané znacCky piesly k té, kterou propaguji. Jejich strategie jsou

(Schiffman, 2004, str. 268):
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,,1. Zména zakladni funkce motivace

2. Spojeni vyrobku s obdivovanou skupinou nebo udalosti
3. Odd¢lit dva navzajem si odporujici postoje

4. Ménéni soucasti vice atributivniho modelu

5. Zména nazoru zakaznika na konkurenc¢ni znacku.

Ze strany zakaznika miize zména postoje ke spotfebé urcitych produkta
pfijit v momentu, kdy uz jej neuspokojuji. Neuspokojeni mize napt. u potravin
vzniknout, kdyz mu pfestanou chutnat, zméni se slozeni, chce zménit své
stravovaci navyky. Nebo zméni sviij postoj ke spotfebé a chce nakupovanim

potravin podporovat napt. malé farmare nebo fair trade.
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2. KULTURNI FAKTORY

»Kultura je soubor zakladnich hodnot, vnimani spole¢nosti, pfani a
chovani, které jedinec prejimd od rodiny a dalSich spolecenskych instituci.*
(Kotler, Armstrog, 2004, s. 271) To, ze se oblékame jinak, kdyz jsme doma a
kdyz jdeme do divadla, Ze se snazime zdravé snidat a ti to, ze si davame po
jidle kavu, jsou vSechno zvyky, které si lidé osvojili prostfednictvim kultury.
Enkulturace je proces, béhem kterého se jedinec zacletiuje do spolecnosti a uci
se zakladni kulturni hodnoty, normy a zptisoby, jak vnimat své okoli. Ziskava
je prostfednictvim uéeni a vychovy od blizkého okoli (rodiny) nebo instituci
(Skolka, skola). Kazda kultura ma i urCité nadkupni chovani, které se spolu
sucenim a vychovou jedinci pfeddva. Schiffman (2004) uvadi, Ze to co udi,
vytvafi a utvrzuje kulturni ndzory a zasady mohou byt i opakovana reklamni
sdéleni. Televizni reklamy na praci prostfedky tak mohly naucit spotiebitele, ze
mit ve spolecnosti zaprané bilé tricko je nevhodné. Stejné tak dalsi reklamy
uci, Ze je nehezké mit na nohou celulitidu, Ze piijcovat si penize je béZné, prat

S avivazi nutné atd.

Pro kulturu je podle Bartové (2007) charakteristické, ze je urCena a je
nutné si ji osvojit, pfendsi se z generace na generaci, je sdilena, ale kazda ma
své odlisnosti. Siii se verbalni i neverbalni komunikaci a je dynamicka. Stejna
autorka déli kulturu na hmotnou (kulturni artefakty) a nehmotnou (ideje,

socialni regulativy, poznatky, instituce).

Pro marketing jsou dulezité spiSe slozky nehmotné. Patii mezi né
i spotfebni zvyky, které Bartova (2007) popisuje jako ustilené zpusoby
vnimani, piipravy a uzivani produkti. Radi se mezi né potravni, nakupni nebo
medialni zvyky. Dalsimi dilezitymi nehmotnymi prvky kultury jsou kulturni
hodnoty, jazyk a neverbalni komunikace. Podstatné je i postaveni Zeny a muze
v daném kulturnim prostiedi. Zena, ktera cely Zivot nepracuje a stara se o déti
a muze pravdépodobné nakupuje jiné¢ produkty a sluzby a ma jiné nakupni

zvyky, nez Zena pracujici. Nehmotnym prvkem jsou i symboly jako znaky
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a barvy. Pro marketing je typicka statkova symbolika, coz znamena, Ze se
vyrobky a znacky stavaji symbolem pro statusové postaveni ve spolecnosti.
Dal§imi nehmotnymi slozkami kultury jsou ritualy (obdarovévaci, zbavovaci,
vlastnictvi), tabu (zapovézené chovani), myty (sakrdlni potieba - tricko
oblibeného tymu), body image (hmotnost, tvary, rysy, zdobeni téla), vnimani

¢asu a prostoru, pracovni ideje a ndbozenstvi.

Propojovat nabozenstvi s ndkupnim chovanim se miize zdat neuvazené,
ale stejn¢ tak, jako mé kazdé nabozenstvi své ikony a symboly, tak je maji
i znacky. Uzivani ur¢itych produktli nebo sluzeb je spojeno s ritudly stejné tak
jako nabozenstvi. Na ndbozenstvi a jeho vliv na nakupni chovani se ve svém
neuromarketingovém vyzkumu zamétil Martin Lindstrom. Snazil si zjistit, jak
bude urcitd cast mozku reagovat pifi promitani log a symbolt velkych znacek
jako je napt. Coca-Cola, Red Bull, Ferari, Apple a symboli nabozenskych jako
je kiiz, matka Tereza, fotografie modlicich se déti apod. Diky tomuto vyzkumu
se pifiSlo na to, Ze ,,pokud se lidé divaji na obrazky spojené se silnymi
znaCkami, odehrava se v jejich mozku naprosto stejnd aktivita, jako kdyz
sleduji nabozenské vyjevy“. (Lindstrom, 2009, s. 119) To znamena, Ze se siln¢
aktivuji ty Casti mozku, které souviseji s paméti, rozhodovanim, emocemi a

vyznamy.

Dalsi slozkou kultury spolec¢nosti jsou subkultury. ,,Subkultura je
skupina lidi, ktefi sdileji ur¢ity hodnotovy systém zalozeny na spole¢nych
zivotnich zkuSenostech a situacich® (Kotler, 2004, s. 272). Bartova (2007)
upfesiiuje, ze pro marketing subkultura znamend urcité kulturni elementy
existujici jako identifikovatelny segment uvniti dané spolecnosti. Jako typické
rozmeéry subkultury stejna autorka uvadi narodnost, nabozenstvi, geografickou
oblast, rasu, vek, pohlavi a povolani. Typickym ptikladem subkultury jsou
Skinheads (Rude Boys). Tato subkultura vznikla v 60. letech ve Velké Britanii.
Jeji Clenové byli prevazné délnici, pfist€éhovalci ve velkych méstech, kteti se
boufili predev§im proti socialnim nerovnostem. Nosili vyholené hlavy, pevné

boty ,,martensky®, Gzké dziny "levisky" a kSandy, coz bylo v té dob¢ typické
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ustrojeni délnikl. Soucasni ¢lenové této subkultury se oblékaji stejné, holi si
hlavu a nosi i stejné znacky obleceni jako jejich pfedchidci. Tyto znacky uz ale
dnes predstavuji symboly kvality (Dr. Martens, Levis) a jejich cena je vyssi nez
u jiného, podobného spotiebniho zbozi. Subkultury tvoii dulezité trzni
segmenty. Kotler (2004, s. 272) uvadi trzn¢ dilezité subkultury USA. Jsou jimi
Hispanci, Afroameri¢ané, Asiati a seniofi, kterym se produkuji vyrobky a
sluzby ,,8it¢ na miru® jejich potieb. Jejich bohatstvi a spotfeba se totiz stale

zvySuje, a jsou tak pro obchodniky velmi zajimavou cilovou skupinou.
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3. SOCIALNI FAKTORY

Teze ,,¢im vice muze$ platit, tim vySe si socialn¢ stojis“ (Petrousek,
2006, s. 454) ukazuje na jeden z pristupt k nakupnimu chovani ¢lena soucasné
trzni spoleCnosti. To, pro¢ a jak spotiebitelé uskuteiiuji sva nakupni
rozhodnuti, nezélezi totiz jen na tom, jaky obnos si mohou dovolit utratit, jaké
maji vlastnosti a schopnosti, ale jejich ndkupni chovani je determinovano i
kulturnimi a socidlnimi faktory spolec¢nosti, nejbliz§im okolim a referen¢nimi

skupinami.

Socializace je postupné zaclenovani jedince do spole¢nosti
prostfednictvim napodoby a identifikace. Zprvu probiha v nukledrni roding,
dale v malych spolec¢enskych skupinéch jako je skolni tfida, zajmovy klub nebo
Jedna se o pfijeti zdkladnich etickych a pravnich norem dané spolecnosti
(Hartl, 2009). Mimo nutnost osvojit si etické a pravni normy je socializacni
proces spojen i s osvojenim si kultury dané spole¢nosti. Socializa¢ni proces lze
chapat jako ziskdvani schopnosti Zit v lidské spolecnosti. To znamena
porozumét kultufe spolecnosti, pfijmout soubor hodnot, norem a ovladnout
zpusoby chovani v typickych socidlnich situacich. Socializace je, jak uvadi
Bartova (2007), procesem zaclenéni do systému spolecenskych vztahti a
enkulturace procesem osvojeni dovednosti a zkuSenosti. Oba tyto procesy pro
spotiebitele predstavuji nezbytné piedpoklady pro zvladnuti spotiebniho

chovani.

Skupina je seskupeni osob, které spojuje urcity znak. Typickymi znaky
skupiny je vzdjemna interakce mezi jejimi Cleny, spoluprace, identifikace se
skupinou, skupinové role a komunikace ve skupiné (Hartl, 1994). Podle
Bartové l1ze skupiny (2007) rozliSit na socidlni kategorie, socialni agregaty a
skupiny. Socidlni kategorii predstavuji lidé, které spojuje alespon jeden znak
(veék, povolani), a nemusi mezi nimi dochazet Kk zadné interakci. Socidlni

agregdt predstavuje spojeni lidi v ur¢itém prostoru (lidé na zastavce autobusu
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= nédhodné, 1idé na koncerté, na demonstraci = davy). Proto, aby mohla byt
urcita seskupeni nazvana skupinou, musi splnit nasledujici podminky (Bartova,
2007): mit vlastni komunikacni sit, spolecnou Ccinnost, spolecny cil,
diferenciované role a pozice, systém norem a hodnot, systém sankci, védomost

ptislusnosti ke skuping, védomost skupinové (meziskupinové) odlisnosti.

Socialni skupiny se v zakladu dé€li na primdrni a sekundarni, formalni
(Casty styk tvari v tvar) a neformalni (maly styk tvari v tvar) stim, ze do
primdrni skupiny patii bezpodmine¢né rodina, pratelé a nakupni skupiny, do
sekunddrni se tadi osobnosti vefejné ¢inné (sportovci, bavi¢i apod.). Do
neformdlni se v prvnim piipad¢ fadi rizné kluby a tymy, v druhém profesni

skupiny, politické strany apod. (Bartova, 2007)

Primdrni skupina je nejbliz§im okolim jedince (rodina, ptatelé), které
ma zasadni vliv na jeho chovani a nakupni chovani. Rodina ma vliv predevsim
na zékladni hodnoty a zvyky jako jsou moralni a ndboZenské principy, odivani,
zpusoby, te¢, vzdelanost a motivaci a pratelé ovliviiuji expresivni postoje,
chovani, styl, modu, konicky a ptijatelné spottebni chovani. Dilezitou soucasti
primarni skupiny jsou i ndkupni skupiny. Jsou to lidé, kteti spolecné chodi
nakupovat a poskytuji si tak pfi rozhodovani o koupi své zkuSenosti. SniZuji
riziko koupeni socidlné nevyhovujiciho produktu, navozuji spokojeny pocit,
radost z koupé¢ a zvySuji sebedivéru nakupujiciho pii jeho rozhodovani

(Bértova, 2007).

Pti ndkupnim chovani je nejen diilezité, jak je chovani jedince vnimano
okolim, ale podstatné je 1 to, jakou piedstavu ma jedinec saim o sob¢ a to
I vsouvislosti s riznymi socialnimi rolemi, které ve svém zivoté hraje.
,»Vyrobky a znacky maji symbolickou hodnotu pro ty jedince, ktefi je hodnoti
na zéklad¢ shody s pfedstavou o vlastni osobnosti® (Schiffman, 2004, s. 151)
Spottebitelé vybiraji véci a znacky, které odpovidaji jejich predstaveé o sobé
a svém postaveni ve spolecnosti. Schiffman (2004) dale uvadi jednotlivé druhy

obrazu osobnosti, které maji na spotiebitele vliv: skutecny obraz osobnosti (jak
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se spotiebitelé ve skutenosti vnimaji), idedlni obraz osobnosti (jak by se
spotiebitelé radi vnimali), spolecensky obraz osobnosti (jak si spotiebitelé
mysli, ze je vnimaji ostatni) a idedlni spolecensky obraz osobnosti (jak by

spottebitelé chtéli, aby je vnimali ostatni).

Pti spotfebnim a nakupnim chovani jsou proto velmi podstatné
referen¢ni skupiny, coz jsou ty skupiny, se kterymi se jedinec identifikuje a
které pro néj maji srovndvaci a hodnotici funkci. Je dilezité, nakolik se jedinec
citi byt se skupinou vazan, zda je to skupina Clenskd, neclenska, aspiracni
(jedinec by chtél byt jejim ¢lenem), nebo disonan¢ni (doty¢ny nechce byt jejim

¢lenem)(Bartova, 2007).

Role, které referenéni skupina pfi nakupnim rozhodovani ma, jsou
v zékladu dvé. V prvnim pfipad¢ slouzi jako informator pii rozhodovani o
koupi. Jedinec se na ni obraci v ptfipadé, kdy o produktu nemé dostate¢né
mnozstvi informaci, nebo se nemtize rozhodnout. V druhém piipad€ jedinec
kupuje produkt(ty), které slouzi k identifikaci piislusnosti nebo touze po
prislusnosti k dan¢ skupiné (Bartova, 2007). To je Castokrat vidét mezi
teenagery, kde vlastnéni produktu uréité (Zadané) znacky obleCeni nebo
elektronického pftistroje pro jedince znamena zlepSeni socialniho statusu ve

skupinég (tfid€ ve Skole).

Mira vlivu referencni skupiny na chovéani spotiebitele roste
s nedostatkem potfebnych informaci, malou mirou zkuSenosti s danou kategorii
produkti, silou referen¢niho vztahu, napaditosti vyrobku, vyssi cenou vyrobku
nebo sluzby, pii nizsi frekvenci koupé a vyssi vzacnosti v dostupnosti produktu
nebo sluzby. (Bartova, 2007)

Referencni skupiny ptedstavuji pro marketéry potencial, kterého se
snazi vyuzit pfi ovliviilovani (potencidlnich) zakaznikli. Pro propagaci svych
produkti a sluzeb proto vyuzivaji celebrity, které mohou pro cilové

spotiebitele piedstavovat dlouhodoby vzor uspéchu a spokojenosti, ktery se
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snazi napodobit. Do filmi vkladaji product placement, ktery je podle
Lindstroma (2009) dnes ve filmové produkci natolik rozsifeny, Ze napf. ve
filmu Dnes neumirej se podafilo do 123 minut vtla¢it 20 znac¢ek. Filmovi kritici
mu proto vymysleli piezdivku Dnes nenakupuj. Dal$im prostiedkem V televizni
reklamé je pouzivani expertl, kteti doporucuji pouzivani urcitého produktu
(zubni 1ékaft, opravar pracek), nebo obycejného clovéka (reprezentujici cilovou
skupinu), kterému produkt nebo sluzba vyftesil jeho problém (matka kojence,
pracujici matka, letuska, otec rodiny apod.). Proces napodobovéni, ktery
v disledku tohoto sdéIni vznikd, se nazyva modelovani. Je to ,,proces, kterym
se jedinci uci chovani pozorovanim chovani druhych a dusledkt takového

chovani.” (Schiffman, 2004, s. 225). K modelovani se poji i moda.

Méda tvori specificky proces kulturni diftize, béhem které¢ nékteré
skupiny spotiebiteld pfejimaji urcity modni styl (klasicky, nebo modni
vystielek). Ten se $ifi prostfednictvim moddnich vin, které maji tii efekty
(Bartova, 2007):

- prosakovaci — modni prvky se §ifi z vysSich socidln€ postavenych skupin
(tfid) do niZSich (ty s niz§im socidlnim statusem)

- wvzlinaci - modni prvky se diky medializaci nebo originalité §ifi ze skupin
S niz8im socialnim postavenim (nebo ze subkultur) do svéta médy

- pFicny - modni prvky se §ifi mezi skupinami, které maji podobnou pozici

S moédou uzce souvisi marketing. V momentu, kdy se produkt nebo sluzba
stane modni, znamena to pro firmu zvySovani zisku. Typickym ptikladem

usp&sného propojeni mody a marketingu je spolecnost Apple, ktera patii

vvvvvv
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4. VLIV MARKETINGU

Marketingova cinnost firem neodmysliteln¢ patii k faktorim, které
spotiebitele ovliviiuji pfi rozhodovani o koupi a pfi samotném nakupovani.
,»Vytvareni hodnoty pro zédkaznika a uspokojeni jeho potieb a ptani predstavuje
skutecny zéklad moderniho marketingového mysleni a praxe...marketing je
uspokojeni potfeb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku na stran¢ druhé*
(Kotler, 2011, s. 29). Produkty marketingové ¢innosti firem na kazdého ptisobi
témer pii kazdé Cinnosti, kterou déld. Stovky firem se timto zplisobem snazi
upoutat pozornost potencidlniho spotiebitele. ProtoZze je prokazano, Ze se
zvySujicim se mnoZstvim takovych stimulil klesa pozornost toho, na koho maji
pusobit, snazi se firmy nalézat stile nové a originalni zptisoby toho, jak svého
cilového potencidlniho spotiebitele zaujmout a piimét jej ke koupi, nejlépe
opakované. Tomu pifedchazi marketingovy proces, ktery, jak uvadi Kotler
(2004) zahrnuje analyzy marketingovych pfilezitosti, vybér cilovych trht,
koncipovani marketingového mixu a realizaci marketingové strategie. Faktory,
které ptimo ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele, jsou marketingovy

a komunikaéni mix.

»Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby
vzbudila po vyrobku poptavku* (Kotler, 2011, s. 106) a je znamy jako ctyri P:
product (vyrobek) price (cena), place (distribuce), promotion (komunikace).
Produkt predstavuje sortiment, kvalitu, znacku, design a sluzby, které firma
kK produktu nabizi. Cena znamena sumu, kterou zakaznik musi zaplatit, aby
produkt ziskal. Zahrnuje 1 ceniky, slevy, pfimosy a platebni podminky.
Distribuce jsou aktivity, jejichz cilem je to, aby se produkt stal dostupny
cilovym zakaznikim. V marketingovém mixu distribuce znamen4 i distribu¢ni
cesty, sit’ a prodejni sortiment. V ramci komunikace se zakaznikem se firmy
snazi, aby se potenciadlni zdkaznik s vyrobkem seznamil a poté jej koupil. Do
komunikacni politiky firmy patii napi. reklama, osobni prodej, podpora prodeje

a public relations. (Kotler, 2011)
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Komunikace je jedineénym ndastrojem, ktery v marketingu slouzi
k presvédCovani spotiebitelt, aby jednali pozadovanym zptisobem (Schiffman,
2004). Marketingovy komunikac¢ni mix, také nékdy nazyvany jako propagacni
mix, se sklada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations,
osobniho prodeje a nastroji pfimého marketingu, které firma uzivad pro
presvédcivou komunikaci se zdkazniky a k dosaZeni reklamnich

a marketingovych cili. Kotler (2004) jednotlivé néstroje popisuje nasledovné:

Reklama je jakakoliv forma placené neosobni prezentace a podpory
prodeje vyrobki, sluzeb ¢i mySlenek urcitého subjektu. Jako sviij ndstroj
vyuziva tisk, televizni a rozhlasové vysilani. Za nejucinngjsi formu reklamy se
stale povaZzuje reklama televizni, kterd zasahne obrovské mnozstvi lidi. Jeji
nevyhodou je, Ze je ndkladna, pouze jednosmérnd a nedokaze prinutit
k pozornosti a okamzité reakci. Dal$imi nastroji reklamy jsou ti$téné a vysilané
reklamy, ndpisy na obalech, letdcky v baleni, pohyblivé reklamy, brozury a
letaky, prospekty a plakaty, telefonni seznamy, billboardy, poutace,
audiovizualni prostfedky, symboly, loga a videokazety.

Podpora prodeje ptedstavuje kratkodobé pobidky slouzici k podpote
nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Zahrnuje vystavky na misté prodeje,
prémie, slevy, kupony, specidlni inzerci nebo ptedvadéni. Vyhodou podpory
prodeje je, ze silné ptitahuje pozornost zakaznikl, podnécuje ke koupi a mize
dramaticky zvysit upadajici prodej. Nevyhodou je, ze mé obecné kratky zivot a
neni tak u¢innd v budovéani dlouhodobé preference znacky jako reklama nebo
osobni prodej. Nastroje podpory prodeje jsou soutéze, hry, loterie, odmény a
darky, vzorky, veletrhy a prodejni vystavy, piehlidky, ukazky, kupony, slevy,
uvéry s nizkym drocenim, slavnostni udalosti, odkoupeni staré verze vyrobku

pti ndkupu nového, dlouhodobé programy, vazané obchody.
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Vztahy s verejnosti (Public relations) je snahou o budovani
pozitivnich ~ vztahti  vefejnosti  kurCit¢  firmé, vytvafeni dobrého
institucionalniho image, snaha o minimalizaci nésledkli neptiznivych udalosti,
popiipad¢ pomluv, které se o firmé Sifi. Nastrojem PR jsou zejména zpravy
a specialni (zvlastni) akce, jejichz prostfednictvim se snazi Sifit nové piibéhy,
zajimavé clanky a udalosti, které souvisi s produktem nebo sluzbou, které
firma nabizi a které se jejich piijemcum zdaji davéryhodnéjsim zdrojem
informaci nez reklamy. Dobie vymySlend komunikaéni kampan, ktera vyuziva
prostiedkd PR, mtze byt velmi G¢innad a hospodarna. Nastroji PR jsou ¢lanky
Vv tisku, projevy, seminafe, vyro¢ni zpravy, charitativni dary, sponzorovani,
publikace, styky s mistnimi komunitami, lobbovani, prezentace Vv médiich,

firemni Casopisy a slavnostni udélosti.

Osobni prodej piedstavuje osobni prezentaci nabidky firmy, jejimz
cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvofeni dobrého vztahu se
zakaznikem. Pfi osobnim prodeji jsou organizovany prodejni prezentace,
prodejci se ucastni veletrhli, vystav a uplatiiuji se i motivacni programy.
V urcitych stadiich nakupu patii k nejicinnéj$im nastrojim marketingové
komunikace. Zejména pii budovani preferenci, vytvafeni presvédceni a pfi
samotném nakupu. Tim, Ze se jedna o osobni interakci mezi dvéma nebo vice
lidmi, mize kazdy znich sledovat a korigovat dalsi kroky. Zakaznik pfi
osobnim prodeji citi vétSi potfebu naslouchat a reagovat, 1 kdyz nakonec tteba
odmitne. Jedna se o nejdraz$i komunikacni nastroj. Osobni prodej v praxi
znamena obchodni nabidky a specidlni obchodni nabidky, obchodni setkani,

aktivni programy, vzorky, veletrhy a prodejni vystavy.

Piimy marketing zahrnuje bezprostiedni kontakt s pfesné urenymi
individudlnimi zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat
s nimi dlouhodoby vztah. V zdsad¢ je nevetejny, bezprostiedni a ptizplsobeny.
Sdéleni je adresovano konkrétni osob¢ a je interaktivni. Pouziva telefonu,
posty, emailu, internetu a dal$ich nastroji umoziujicich pifimou komunikaci

surcitym, individudlnim zakaznikem. Nastroji pfimého marketingu jsou
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katalogy, telemarketing, ptredvadéci stanky, internet, poStovni zasilky,
elektronické nakupovani, nakupovani prostiednictvim teletextu, zasilani

informaci faxem, telefonické rozhovory a vzkazy.

Obecné propagace vyuziva dvou zakladnich strategii a to strategii tlaku
a tahu (Foret, 2006). Strategie tlaku je v soucasné dob¢ vyuzivana méné¢. Jejim
cilem je produkt dostat k cilovému zakaznikovi pouze skrze distribu¢ni cesty.
Pro tento zptsob propagace se hodi osobni prodej a podpora prodeje. Zakladem
je to, ze producent presveédéi o kvalité vyrobku distributora a ten pak plisobi na
zakazniky. Cilem strategie tahu je zaujmout zékazniky a vzbudit u nich
potiebu po produktu. Pracuje sreklamou a publicitou ve sdélovacich

prostiedcich. Poptavka zakaznikt po produktu vede k zajmu prodejct.

To, zda bude mit novy vyrobek u spotiebitelli uspéch, si firmy vzdy
testuji doptfedu na vybranych respondentech. I pies kladné vysledky téchto
testll se ale na trhu ro€né neuchyti na 80 tisic novych produktd. (Lindstrom,
2004). Stejny autor (2009, s. 163) tento fakt komentuje takto ,,Nezélezi na
tom, jestli je to limonada, cigarety, videohra nebo cokoli jiného pod sluncem,
firmy dokazou mizern¢ odhadovat, na jaké vyrobky my spotiebitelé
zareagujeme...to, co o vyrobku fikdme, nemlze nikdy doopravdy pifedpovédét,

jak se budeme chovat*.

Novym piislibem v praxi marketéri a jejich vyzkumi je
neuromarketing. Ten pracuje se snimanim mozkové c¢innosti vybraného
jedince pii stimulaci riznymi podnéty. Témi jsou loga a symboly typické pro
urcité znacky, zobrazeni nejriznéjsich Zivotnich situaci, reklamnich spotl atd.
Na zaklad¢ reakci zkoumanych Ize zvolit vhodnou marketingovou komunikaci,
kterd bude pulsobit na ty mozkové procesy, které firmé zajisti ndkup jejich
produkti. Kritici této metody se obavaji takového zkoumani lidského mozku
z divodu mozného zneuzivani jeho vysledkti k manipulaci nejen s clovékem
jako spottebitelem, ale i jako s ¢lenem urcité socialni skupiny, ob¢anem. Na

druhou stranu ti, ktefi neuromarketing podporuji, argumentu;ji tim, ze ¢lovek je
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vucéi pokusim o manipulaci, snahy vytvofit potfeby apod. stale odolnéjsi a to
pravé proto, ze se o tomto tématu mezi vefejnosti mluvi. Dal§im divodem,
pro¢ by podle nich nemé¢l byt takovy vyzkum zakazan je ten, ze se tak mize
predejit vyrobé produkti, které nikdo nebude chtit a firmy budou mit moznost

uspokojovat skutecné potieby spotiebiteld.
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5. ROZHODOVACI PROCES

Proto, aby se zakaznik mohl rozhodovat, musi mit z ceho vybirat a pro
co se rozhodovat. Pro dnesniho ¢loveéka predstavuje moznost vybéru produktii
a sluzeb svobodu. Diky moznosti volby muze zékaznik nabidku srovnavat a ze
srovnani vybrat produkt, ktery mu pfinese nejvétsi uzitek. Fakt, ze zdkaznikovi
pii vybéru pomaha srovnavani jednotlivych nabidek, vybizi marketéry k tvorbé
takovych nabidek, po jejichz zhodnoceni si zakaznik vybere tu, kterou
marketéfi chtéli. Ariely (2009) pro ukazku tohoto jevu uvedl piiklad kdy The
Economist zakaznikim nabidl tfi moznosti toho, jak si tento Casopis predplatit.
Prvni moznosti bylo koupit si internetové predplatné za 59%, druhd nabizela
tiSténou verzi za 125$ a tieti tiSténou i internetovou verzi a to za Stejnou cenu
1258. Podle Arielyho prizkumu si vétSina studentti zvolila tfeti moznost. Po
vypusténi tisténé verze si ale vétsi ¢ast z nich vybrala jen internetovou verzi.
To je ale jen ukazka toho, jak mohou marketéfi pracovat s propagaci firmy,
produktu nebo sluzby, kterou chtéji ,,prodat®. Existuje mnoho strategii, které
dokazou nakupujiciho presvédcit, aby si koupil néco, co nepottebuje, aby si
kupoval produkty jen jedné znacky a aby nékde nakupoval Castéji nez jinde.
Faktory, které maji vliv na ndkupni rozhodovani, jsou vlastnosti osobnosti,
psychické procesy, financni moZnosti, obraz sdm sebe, vztahy s okolim,
socialni status atd. V této Casti prace je ale popisovan pouze samotny Proces
rozhodovani o koupi. Ten podle Schiffmana (2004) za¢ina v momentu, kdy se
spotiebitel dostane do tzv. aktudlniho stavu (ma aktualni problém, napf.
stavajici vyrobek prestane fungovat), nebo chce dosdhnout tzv. Zddaného stavu

(rozhodovaci proces spusti touha po né¢em novém).

Vysekalova (2011) rozdé€luje proces rozhodovani o ndkupu do péti etap:
poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o
nakupu a vvhodnoceni nakupu. Prvni tazi je pozndni problému, potieby, kterou
chce spotiebitel nakupem uspokojit. Ta mulze byt hmotna (krém proti
celulitid¢) a nehmotna (dobry pocit z hezkych nohou). Druhou fazi je hleddani

informaci. Jejich nedostatek zvySuje miru rizika nevhodné koupé a jejich
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pfebytek muze vést k naprosté dezorientaci. Dulezita je forma, v jaké se k ndm
informace dostdvaji. Zda pochézeji ze zdroji osobnich nebo ze sdélovacich
prostiedkli. Zhodnoceni alternativ je proces, béhem kterého ziskané informace
prochazeji procesem porovnavani a vybérem nejvhodnéjsiho feseni. Jednotlivé
produkty nebo sluzby jsou porovndvany na zakladé kritérii, kterd si jedinec
stanovi. Kritéria hodnoceni se snazi firmy ovlivnit reklamnimi sdélenimi. Do
procesu hodnoceni alternativ jsou zapojeny i emocionalni procesy. Samotné
rozhodnuti o ndkupu zahrnuje vybér produktu, mista a ¢asu nakupu (mimo
impulsivni nakupy). Po koupi nasleduje vyhodnoceni ndakupu, coz je dulezity
moment pro prodejce. Mél by hodnoceni ndkupu svych zakazniki sledovat.
Pokud je zdkaznikova nespokojenost rychle a dobie vyfeSena, mize to mit vliv

na jeho pozitivni smysleni o znac¢ce nebo firmé.

Bartova (2009) déli pribéh rozhodovaciho procesu stejné tak jako
Vysekalova do péti fazi a to na premedikaci, kupni impulz, kontakt s
informacemi, shelf a findlni rozhodnuti. Premedikace zahrnuje dobu
predchézejici ndkupnimu chovani a ovliviiuji ji informacni zdroje jakymi je
vlastni zkuSenost, propagacni informace a interpersondlni komunikace, jejiz
vliv se mize zvysit v ptipade€, Ze ma jedinec v blizkosti opinion leadera. Kupni
impuls (spoustéd) je vlastnim podnétem k nakupnimu chovani. Muze se na
ném podilet pocit potieby urcitého produktu, obména starého produktu nebo
pozadavek druhé osoby. Radi se sem i vyprodejové akce prodejci. Dalsim
bodem rozhodovaciho procesu je kontakt s informacemi (reklamou) a vztahuje
se k dob¢, kdy uz je spotiebitel orientovan na koupi a je proto intenzivné
vystaven informacim. Shelf je pak faze, v niz se zakaznik setkava v prodejné
(nebo jinde) s potencialnim cilem svého chovani (produktem, sluzbou). Pokud
behem této faze piisobi prodejce, mize se stat dilezitou soucasti rozhodovani,
stejné tak jako 1 cena, pfipadné mimoifadnd, vyhodnd nabidka. Findlni
rozhodnuti s sebou nese riziko a napéti dvou typt. Ekonomické je spojeno
S nejistotou, ze vynalozené prostiedky neptinesou chtény efekt. Socidlni riziko

predstavuje reakci socidlniho okoli a jeho ocenéni spotiebitelovy koupé.

38



Pokud by mél spotiebitel ptfi kazdém nakupnim rozhodovéani projit
celym vyse popsanym procesem (nezdlezi, zda tim podle Vysekalové, nebo
Bartové), byl by nadkup kazdého produktu velmi zdlouhavym a nakonec i
vycerpavajicim procesem. S tim by mohlo zmizet potéSeni a radost z nové
koupeného produktu. Tak to ale neni. To jak dlouho, a jakou mérou se jedinec
vénuje rozhodovani i koupi se totiz méni podle toho, o jaky druh nakupu se
jedna. Vysekalova (2011) deli nakupy do ctyr kategorii: extenzivni ndkup,

impulzivni nakup, limitovany nakup a zvyklostni ndkup.

- Extenzivni ndkup je ten typ nakupu, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut,
a proto aktivné vyhleddavd informace a vénuje pozornost riznym
informa¢nim zdrojlim, které mu s rozhodovanim pomadhaji. VétSinou se
jedné o nakup drazsich predmétii, jako je napt. automobil nebo elektronika.

- Impulzivni ndkup je reaktivnim jednanim, kde argumenty nehraji
podstatnou roli. VétSinou se jedna o drobné nakupy jako voda v parném
dni. Pfi impulzivnich ndkupech jde o produkty, mezi kterymi spotiebitel
nevidi velké rozdily a nechce se dopodrobna zabyvat jejich vlastnostmi.

- Limitovany nakup je charakteristicky tim, Ze produkt nebo znacku, kterou
spotiebitel kupuje, nezna. Vychazi proto z obecnych zkuSenosti pti ndkupu.
Pro takovy nékup spotiebitel zohlediiuje kritéria typu ¢im drazsi syr, tim
kvalitnéj$i, piivod vyrobku nebo jeho Setrnost k Zivotnimu prostredi.

- Zvyklostni nakup je o tom, Ze spotiebitel kupuje to, co obvykle. Typickymi
produkty tohoto nékupu jsou potraviny, tabakové vyrobky nebo zbozi
oblibené znacky, kde hraje roli pocit loajality. Stejné jako u impulzivnich
nakupli nedochazi u zvyklostnich k rozhodovéani. Jde totiz o navykové
chovani. Spotifebitel ma vétSinou pocit, ze ma pro takové chovani

odpovidajici diivody.

Po kazdém nékupu pfichazi jeho hodnoceni, toho zda splnil ocekavani
nakupujiciho. Podle Schiffmana (2004) miZe mit toto hodnoceni splnéni
o¢ekavani tfi vysledky. Bud’ funk¢nost koupeného vyhovuje, ale pocity z jeho

vlastnéni a pouzivani jsou neutralni, nebo funk¢nost prekonava ocekéavani, coz
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vede k pozitivnimu potvrzeni o¢ekavani a ke spokojenosti. Tieti moznosti je,
ze funkc¢nost nespliluje ocekavani a zplsobuje tak negativni vyvraceni
ocekavani, coz vede k nespokojenosti. Ta miize podpofit jeho pondkupni
kognitivni disonanci, coZ je nejistota, zda se spotiebitel koupil spravné. Té se
vétSinou snazi kupujici vyhnout tim, ze se sam sebe piesvédcuje o tom, Ze
udélal spravn€. Své rozhodnuti si racionalizuje a zhodnoti jej jako moudré,
vyhleda reklamy, které jeho volbu podpofi, kontaktuje osoby, o kterych vi, ze
pouzivaji stejny produkt nebo se snazi ostatni presveédcit o tom, aby si produkt
poridili taky. Mira takové pondkupni disonance zavisi na tom, jak byl nakup
produktu pro doty¢ného dilezity a jaké s nim ma ponakupni zkuSenosti. To, jak
produkt po ndkupu zhodnoti, ma vliv na jeho dal$i rozhodovani v podobnych

situacich.
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6. SEGMENTACE TRHU A TYPOLOGIE
SPOTREBITELE

Predesla Cast prace se zabyvala predevsim tim, co vSechno mé vliv na
to, jak a pro¢ se zékaznik nebo koncovy spotiebitel rozhoduje pro koupi
ur€itého produktu nebo sluzby sukdzkami toho, jak se tyto faktory snazi
marketéfi vyuzit a ovlivnit. Segmentace trhu a typologie spotiebitele je to, co
diky vSem poznatklim o spotiebiteli vznikd, co vytvaii marketéii a
marketingovi vyzkumnici proto, aby na zaklad¢ zohlednéni vSech hledisek,
které o spotiebiteli védi, wvytvorili vhodny produkt, nabidku nebo

marketingovou komunikaci.

»Segmentaci trhu lze definovat jako proces rozdé€leni trhu na odlisné
podskupiny spotiebitelit se spole¢nymi potfebami a charakteristikou, a vyber
jednoho nebo nékolika segmentll, na které se zaméii rozdilny marketingovy
mix“ (Schiffman, 2004, s. 57). Bartova (2009) segment popisuje jako ¢ast trhu
vyznaujici se urcitym, pro marketing vyuZitelnym, rysem. Pro planovani
marketingové strategie firem je dilezité stanovit si cilovy trzni segment, jehoz
potfeby budou formou svych produkt a sluzeb uspokojovat. Predpoklada se,
ze kazdy trzni segment vykazuje podobné potfeby a projevy nakupniho
chovani. Schiffman (2004) uvadi =zakladni kategorie (faktord) pro
charakteristiku spotfebitelti: geografické faktory, psychologické faktory,
psychografickd charakteristika — zplisob zivota, spolecensko-kulturni
proménné, uzivani a okolnosti uzivani. K vytvofeni komplexnich profil
spotfebitelti slouzi tzv. hybridni segmentace, které vySe zminéné kategorie
kombinuji (zpasob zivota, vek, ptijem, misto bydliste). Na zdklad¢ informaci z
jednotlivych kategorii si firmy vybiraji svlij cilovy segment s konkrétni
charakteristikou a potfebami. S trZzni segmentaci Uzce souvisi typologie
spotrebitele, kterd spotiebitele rozdéluje podle jeho charakteristickych postoji

a projevi nakupniho chovani.
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,lermin typ vyjadiuje sdileny svéraz, charakteristiku, kterd je vlastni
celé skupin€ lidi — nikoli vSem, ale jen nékterym lidem, ktefi maji spole¢né
vyrazné znaky a kteii se do sebe v fad¢ dalSich znaka lisi (Grovni inteligence,
zajmy apod.)* (Nakone¢ny, 2009, s. 263) Je rozdil, jestli nékdo mluvi o
agresivnim typu Clovéka, nebo o tom, ze je dotyCny agresivni. Oznacleni
agresivni typ odkazuje ke specifickym znakiim, které jsou pro typy takovych
lidi typické, a proto predvidatelné. To, ze je n€kdo v danou chvili oznacen za
agresivniho znamena, Ze se jedna o ojedinély projev chovani. Typologie je
tedy dilezita z diivodu, Ze podle projevi chovani, které spolu souvisi, rozdéluje

jedince do skupin, u kterych se da predikovat reakce na urcité stimuly.

Jednim ze zédkladnich rozliSovani spotiebiteltl je déleni na inovdtory a
neinovatory, tedy na ty, kteti radi zkousi nové vyrobky a na ty, kteti se pevné
drzi svych zvyklosti a neméni je. Spotiebitelé jsou Casto, podle povahovych
vlastnosti, zkoumdni na zaklad¢ toho, jakou miru novétorstvi, dogmatismu,
spolecenskosti, potieby jedinecnosti, optimalni Grovné stimulace, vyhledavani
vzruSeni a vyhledavani rozmanitosti a novinek, pfi svém nakupnim chovani
projevuji, a na zadkladé¢ toho vznikaji typologie spotiebitele a konkrétni

marketingova komunikace. (Schiffman, 2004)

Stejné¢ tak jako existuje mnoho pfistupi pro teorii osobnosti, jejich
vlastnosti a projevii chovani, existuje 1 velké mnozstvi riznych pfistupi
k typologii spotiebitele. Protoze neexistuje jedna jedina typologie, ktera by se
dala 100% aplikovat na jakékoliv misto a jakéhokoliv spotiebitele obsahuji
nasledujici kapitoly ptiklady téch typologii, které jsou v odborné literatuie
oznacené za dulezité nebo zajimavé. ,,Lidé€ jsou riizni a chtéji rizné véci — a to
plati i pfi nakupu potravin a zboZzi denni potieby. Obchodnici a vyrobci ale
nemohou vyjit vstiic kazdému individudlné, takze je tfeba tuto rozmanitost
zjednodusit. K tomu slouzi typologie zdkazniki, kterd zdirazni, co je pfi

ndkupu hlavni — a takovych véci uZz neni piilis.“ (SKALA, Z. Primérny
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zakaznik je vyhynuly druh. Incoma GfK [online]. 23.11.2010 [cit. 2012-2-22].
Dostupné z: http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1136&).

6.1 Typologie spotiebitele ve svété

Pro nadnarodni spole¢nosti je dilezitd znalost jak odlisSnosti zvyk,
postojl, vnimani a chovani v jednotlivych zemich, tak vétSinovych tendenci
obyvatel zemi, a to pro urCeni cilového segmentu pro produkované zbozi a
marketingovou komunikaci. To, co maji spotiebitelé spolecné¢ v globalnim
meftitku, se podafilo zjistit nadnarodni vyzkumné spolecnosti Roper Starch
Worldwide, ktera oslovila 35 000 spottebiteli v 35 zemich. Objevila tak Sest
skupin, které sdileji podobné hodnoty, motivace, postoje a chovani. Pro kratky

popis téchto skupin byly pouzity informace z Schiffmana (2004).

- Ambiciozni lidé (23%) si ceni bohatstvi, postaveni, ambici, moci a
produkti typu mobilniho telefonu a pocita¢e. Materialni véci jsou pro né
nesmirné diilezité.

- Véfici (22%) uznavaji tradiéni hodnoty jako je vira, povinnosti, poslusnost
a respekt ke star§Sim. Minimalné se zaobiraji médii a zdpadnimi znackami.
Nejvetsi zastoupeni maji na Sttednim vychodé, v Africe a Asii.

- Altruisté (18%) se vyrazné zamétuji na okoli a zajimaji se o socidlni
problematiku. Maji kvalitni vzdélani, jsou star$i (v priméru jim je 44 let) a
Americe.

- Pratelé domova (15%) jsou tzv. lidé pro lidi, ktefi se soustfed’uji na
pratelské¢ vztahy doma, s partnerem, rodinou, ptateli a dal$imi, pro né
dalezitymi osobami. Jsou Castymi uzivateli meédii, kterd jim slouzi jako
poskytovatelé témat pro hovory s ostatnimi. Vyskytuji se nejCasteji
v Anglii, USA, Mad’arsku a Nizozemi.

- Hledaci zabavy (12%) si ceni vzruseni, dobrodruzstvi, potéSeni a dobrého

vzhledu. Volny cas travi v barech, klubech a restauracich. Svym zivotnim
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stylem a hudbou jsou globalni. Miluji elektronickd média a jsou tou
nejmladsi skupinou.

Tvirci lidé (10%) miluji technologie, poznani a vzdélavani. Jsou
nejaktivnéj§imi uzivateli médii a to predevSim knih, novin a Casopisil.
Clenové této skupiny jsou typiGti tim, e globalné diktuji trendy vlastnictvi

a pouzivani PC a surfovani na internetu.

Dalsi typologie tfidi spotiebitele v globalnim méfitku podle
pravidel toho, jak nakupuji Schiffman (2004).

Prakti¢ti loajalisté hledaji zplisoby jak uSetfit na znacce a produktech,
ktery by stejné koupili.

Kupci nejniZsi ceny kupuji ty nejlevnéjsi polozky a na znacku berou jen
maly nebo zadny ohled.

Oportunisti¢ti stiidaci vyuzivaji kupony na slevu, vyprodeje a rozhoduji se
mezi znaCkami, o kterych néco védi.

Lovci nabidek nejsou vérni znacce a patraji po nejvyhodnéjsi koupi.

S vyuzitim Maslowovy hierarchie potieb a koncepce spole¢enského
charakteru vytvofili vyzkumnici SRI Consulting v 70. letech 20. stoleti
obecné schéma segmentace americké populace s nazvem VALS (values
and lifestyle system) v Cesku znamé jako Systém hodnot a Zivotniho stylu.
NiZe uvedend segmentace vychazi z dat Schiffmana (2004) a mimo stru¢ny
popis povahovych vlastnosti jednotlivych skupin spotiebitelti obsahuje i

procentudlni zastoupeni v americké populaci.

Soucasnici (11,7%) jsou orientovani na stav. Jsou to spotiebitelé, kteti
disponuji  vétSinou zdroji (vzdélani, pfijem, zdravi, horlivost pfi
nakupovani) a jejichz volby jsou vedeny akcemi, uznanim a nazory jinych.
Maji radost z ,,hez¢ich véci®. Vnimaji nové vyrobky, technologie, distribuci
a jsou skeptiGti vii¢i reklamé. Casto &tou riizné publikace a televizi sleduji

jen malo.
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- Spokojenci jsou orientovani na podstatu. Maji maly zajem o image a
prestiz a jsou nadprimérnymi spotiebiteli vyrobki pro domécnost. V oblibé
maji vzdélavaci programy a zpravy o veiejnych zaleZitostech. Casto a
hodné ¢tou. (10,5%)

- Na podstatu jsou orientovani i divéFivei. Ti kupuji americké vyrobky a jen
stézi méni své zvyklosti. Vyhledavaji vyhodné nakupy. Televizi sleduji
nadprimérneé. Mimo vSeobecné Casopisy Ctou nejcastéji i ty pro dichodce,
dam a zahradu. (17%)

- Uspésni jsou orientovani na stav. Patii k tdm spotiebitelim, které pfitahuji
vysoko cenéné vyrobky. Televizi sleduji primémé. Ctou publikace o
podnikani, svépomoci a novinkach. (14,7%)

- Na stav jsou orientovani i smazZivci. Ti kladou diraz na image. Maji
omezeny voln€ pouzitelny pfijem s aktivnim zlstatkem. NejCastéji utraci za
vyrobky pro osobni spotfebu a obleceni. Radéji ¢tou, nez se divaji na
televizi. (11, 8%)

- Praktici jsou orientovani na akci. Jsou motivovani touhou po spoleenské a
télesné aktivité, rozmanitosti a riskovani. Sleduji médu a modni vystielky.
Velkou cast pfijmu utrati za spoleCenské styky. Nakupuji impulzivné,
sleduji reklamy a poslouchaji rock. (12,9%)

- Na akci jsou orientovani i tviirci, pro které je specifické to, Ze nakupuji
pohodli, trvanlivost a hodnotu. Luxus je nezajima, nakupuji zakladni véci.
Poslouchaji radio a ¢tou Casopisy o automobilech, domacich pftistrojich,
rybafeni a pobytu ve volné piirode. (12,0%)

- Bojovnici disponuji nejmensimi zdroji. Jsou loajalni znacce, vyuzivaji
kupony, slevy a vyprodeje. Casto sleduji televizi, davéfuji reklamé, &tou

bulvarni platky a ¢asopisy pro Zeny. (9,5%)

Specifickym typem spotiebitele dnesni doby je Lohas (Lifestyles of
Health and Sustainability). Tento zivotni a spotiebitelsky pfistup ptvodné
vznikl v USA jako zivotni pfistup, jehoz stoupenci dbaji o své zdravi a osobni
rozvoj, zivotni prostfedi, trvale udrzitelné chovani, etiku a socidlni

spravedInost. Snahou Lohas je zménit svét klepSimu prostiednictvim
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konzumniho chovani. Od produkti a sluzeb vyzaduji nejen vysoce kvalitni
produkty na pfirodni bazi s vyuzitim nejnovéjSich receptur a technologii,
biologickou odbouratelnost latek, obnovitelnost vyuzitych zdroji a recyklaci
obald, ale také jsou zaméfeni na kvalitu luxus, etiku a zodpovédnost. (Jste
Lohas?. EniWeb [online]. 12.3.2010 [cit. 2012-02-26]. ISSN 1803-6686.
Dostupné z: http://www.enviweb.cz/clanek/zdrav/80843/jste-lohas)

V Ceské republice tvoii tato cilova skupina podle odhadd spole¢nosti
Green marketing 5-10% dospélé populace, coz je priblizné stejné procento jako
pro pravidelné spotiebitele bio produktd. Celosvétovy trh stylu Lohas je pak
odhadovéan na 400 mld. dolarti rocné. Lohas je tedy specifickym typem
spotiebitele, ktery je svym podilem na trhu pro mnohé podnikatele velmi
zajimavy a to i proto, Ze je podle dostupnych informacije typicky Lohas
zastoupen “piedeviim vyssi a dobie vzdélanou &asti spolenosti (SANOVA,
P. Skupina LOHAS spotiebitelli nabizi velky potencial. Bio-info: Informacni
portal pro ty, ktefi ziji BIO [online]. [2012-03-02]. Dostupné z:
http://www.bio-info.cz/zpravy/tema-mesice-leden-2010-skupina-lohas-
spotrebitelu-nabizi). Detailni typologie spotiebitelt Lohas, ktera vychazi
z americké populace, a kterou vroce 2006 zvetejnila americkda agentura

Natural Marketing Institute, je k nalezeni v Ptiloze B.

6.2 Typologie ¢eského spotiebitele

Cesky spotiebitel a jeho piistup k nakupovani prosel od roku 1989
velkou zménou. Nastala s pfichodem novych zahrani¢nich znacek, zvétSenim
nabidky produkti na trhu, profesionalnich marketingovych kampani a
kompletni rekonstrukci cen. V 90. letech cCeSti vyrobci museli bojovat se
zafivymi zahrani¢nimi obaly zbozi a piesvédéenim Cechii o tom, Ze ze
zahrani¢i je vSe kvalitnéj$i. To, co ceské spotiebitele vedlo k ndkupu
tuzemskych produktti, byla nizka cena. O Ctyfi roky pozdéji se ale dle udaja
z Vysekalové (2011) ¢esti spotiebitelé uchylovali zpét k ¢eskym produktim,
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protoze jim zajistovaly urcitou jistotu v rychle se ménicim svété. V soucasné
dobé se ,,...podle aktudlnich cisel firmy INCOMA GfK kazdy paty cesky
zékaznik tidi pfi ndkupech hlavné zvykem - nakupuje ,,jako obvykle* a netesi
prili§ ceny, nabidku ani znacky. Obavanych ,,vyzobavact tieSinek*, tj. lidi,
ktefi si pfijdou jen pro zbozi v akci a nekoupi nic jiného, je stejny pocet, 21%.
Zajimavy je i vysoky pocet lidi, které ndkup prosté nebavi, chtéji jen rychle
nakoupit a jsou tomu ochotni ledacos obé&tovat (pfitom maji vysokou kupni
silu). Téch je mezi nakupujicimi 13%. Podle projektu SHOPPER TYPOLOGY
2010 se cesti zakaznici velice lisi v tom, co od nakupu potravin ocekavaji, jak
nakupuji a jak se 1i3i jejich vztah ke znatkam, fetézctim a cenam.* (SKALA, Z.
Primérny zakaznik je vyhynuly druh. Incoma GfK [online]. 23.11.2010 [cit.
2012-2-22]. Dostupné z:

http://lwww.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1136&)

Vysekalova (2011) uvadi zakladni segmentaci ceskych spotiebitell
podle vysledki studie SHOPPER TYPOLOGY a MEDIA BEHAVIOR
spole¢nosti Incoma Research a GfK Praha zroku 2003. Rozdélila ceské
nakupujici do dvou zakladnich typt zivotniho a nakupniho stylu: moderni (M,

47%) a tradi¢ni (T, 53%) a sedmi jednotlivych typt.

- Ovlivnitelni (15 %) jsou lidé, kteti se rozhoduji emotivné, jejich nakupy
jsou impulzivni, nechaji se ovlivnit reklamou a vzhledem vyrobku. Radi
zkou$i nové produkty a znaCky. Tento typ spotiebitele nadprimeérné
zastupuji mladi lidé, lidé s vysokoSkolskym vzdélanim, maturitou a lidé
S vyssimi piijmy domacnosti. (M)

- Narocni (16 %) maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost, vybavenost
a komfort mista, kde nakupuji. Patii mezi n€ lidé mladsi s vysokoskolskym
vzdélanim nebo maturitou, vysSimi piijmy, ktefi ¢asto bydli v satelitnich
zastavbach nebo v centrech stiedné velkych mést. (M)

- Mobilni pragmatici (16%) se snazi maximalné optimalizovat pomeér
cena’hodnota zbozi. Nakupovat jezdi pievazné autem, upiednostiiuji

velkoplo$né prodejny a méné Casté ndkupy o velkych objemech. Tuto
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skupinu nadprimérné zastupuji lidé ve véku 30-49 let s vysokoskolskym
vzdélanim a nadprimérnymi piijmy. (M)

Opatrni konzervativci (12%) jsou raciondlni a konzervativni nakupujici,
ktefi vétSinou nenakupuji impulzivné, reklam¢ nediveéfuji a ani se
nenechaji ovlivnit vzhledem vyrobku nebo znackou. Spise nez podle cen se
orientuji podle dosavadnich zkuSenosti, a proto jsou vérni osvédcenym
znackam a produktim. Auto k ndkupu vyuzivaji jen minimalné. Tuto
skupinu nadprimérné zastupuji starsi lidé, muzi, lidé s niz§im vzdélanim a
niz§imi ptijmy. (T)

Setiivi (13%) se snazi minimalizovat své vydaje a nakupuji proto
racionalné a jen to, co skute¢né potfebuji. Jsou vyrazné orientovani na
cenu, vyuzivaji slev a vyprodeji. Auto k ndkuplim téméf nevyuzivaji.
Casto se jedna o dichodce v malych domacnostech nebo star$i lidi
S nizkym vzdélanim a nizkymi piijmy. (T)

Loajalni hospodyiiky (12%) Castéji nakupuji v malych prodejnéach, na které
jsou zvyklé, v men$im mnoZstvi a jsou silné¢ orientovany na socidlni
stranku nakupti — vysoce si ceni piijemny personal, kvalitu nakupniho
prostiedi a ¢asovou dostupnost prodejny. Tito nakupujici jsou zastoupeni
ve vSech vékovych kategoriich, maji nizsi vzdélani a primérnou kupni silu.
Typickym bydlistém je vesnice nebo mensi mésto. (T)

Nendrocni flegmatici (16%) nemaji zadné naroky na prodejnu ani na ceny.

Nakupuji v nejblizsich - malych prodejnach. (T)

Ukazky vysledkd téhoz vyzkumu z roku 2010 uvedla spolecnosti Incoma
GfK na svych webovych strankdch (SKALA, Z. Pramérny zékaznik je
vyhynuly druh. Incoma GfK [online]. 23.11.2010 [cit. 2012-2-22].
Dostupné z: http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1136&) Ceské
spotiebitele zde déli uz jen do péti segmentil, které nejvice diferencuji
nasledujici faktory: cenova citlivost — dostupnost, vnimani a postoj ke

kvalité, zvyk, uspora ¢asu/mira zaujeti nakupy a mobilita.
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- Kvalitné pro rodinu (23%) chtéji kvalitu, jsou naro¢ni na zbozi a nejsou
citlivi na cenu.

- Hodné a vyhodné (23%) chtéji levné velky nakup, nakupuji autem a ve
velkém.

- Levné a blizko (21%) chtéji konkrétni vyrobky za nizké ceny. Délaji malé
nakupy a chodi po akcich
produkty, které znaji.

- Rychle! (12%) cht&ji Setfit ¢as. Nakupuji kdekoliv. Je dulezité, aby

Vv prodejné méli vse, co potiebuji

Mezinarodni vyzkumné agentury Ipsos Tambur a Fabrika uz od roku
2003 kazdoro¢né vypracovavaji studii na chovani Ceského a slovenského
spotiebitele ve véku 16 — 69 let s nazvem Brand Power (1000 respondenttt).
Zkoumd znacky, jejich postaveni na trhu a jejich uzivatele. NiZe jsou
informace o Ceském spotiebiteli z roku 2008, které zvefejnila na strankach
projektu Brand Power (Typologie spotiebitele populace 16 - 69 let. In: Brand
Power [online]. [cit. 2012-03-05]. Dostupné z:
http://www.brandpower.cz/cz/Terminology8.aspx). ~ V Ptiloze @~ B  jsou
K nahlédnuti ukazky této studie tak, jak je agentury prezentuji na svych

strankach.

- Deprivovani jsou vétsinou starsi lidé (¢asto diichodci) s niz§im piijmem
a konzervativnim pfistupem k Zivotu. Nakupuji v diskontech, davaji
prednost tradi¢nimu zbozi a znackam. (12,1%)

- Nekvalifikovani jsou 1idé sniz§im vzdélanim, ktefi volny cCas travi
tradi¢nim zpusobem, zejména sledovanim TV. Nevyhledavaji novinky a

- Miladi konzervativni jsou lidé sSvySSim vzdélanim, profesnim
i spoledenskym postavenim. Nejéast&ji jsou ve véku 25 az 35 let. Ziji
aktivnim Zivotem a neradi se omezuji. Cena zbozi je pro n¢ ale dulezita.

Davaji prednost ,,svétovym® znackam. (12,2%)
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Stitedni léta ptedstavuji lidé se stfednim a vyS$im postavenim, ktefi
vyznavaji tradicni hodnoty, ale nebrani se ani novinkdm. Vzhledem
k vys§imu véku jsou jejich zajmy spiSe pasivni. Cena pro né je dulezita,
nezanedbavaji ale ani kvalitu vyrobka. (22,5%)

Miladi a neklidni jsou 1idé do 25 let ze stfednich a vysSich vrstev. Jsou
aktivni a vénuji se novinkdm a trendiim, coz plati i pti vybéru produkti.
Davaji pfednost ,,svétovym® znackam. (18,5%)

Sebevédomi maji primérné socialni postaveni. Jsou to nejcastéji tficatnici,
S pozitivnim a modernim piistupem K Zivotu také v oblasti nakupniho a
spotiebniho chovani. (7,4%)

Mladi duchem jsou ekonomicky aktivni lidé nad 35 let ve vyssich pozicich
a z vyssich spoleCenskych vrstev. Maji optimisticky a aktivni pfistup
k Zivotu. Penize jsou pro né prosttedkem a ne cilem. Radi si dopfeji
kvalitu.(10,3%)

A jak se takové typologie vyuzivaji v praxi? Kotler (2004, s. 281)
uvadi nasledujici ptiklad: ,,Spotiebitelé, kteti maji radi kavu, jsou obvykle
spolec¢ensti. Proto fada vyrobct kavy zamétuje marketingovou komunikaci
na fakt, Ze u Salku kéavy se lidé setkavaji a spole¢né relaxuji...Proto firma
Starbucks a jiné fetézce kavaren ve snaze piildkat vice zdkaznikl usiluji o
to vytvafet prostfedi, v némz se lidé citi uvolnéné a radi se tu schazeji

S prateli nad Salkem kavy.*
Jaky je cesky spotiebitel kavy a pravidelny spotiebitel kavy

v kavarné¢ mamacoffee na namésti Jitiho z Podébrad? Nejen na tyto otazky

se snazi najit odpoveéd’ prakticka ¢ast této bakalaiské prace.
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PRAKTICKA CAST

7. CESKY SPOTREBITEL KAVY
POPIS PRUZKUMUU

Kévu v dnesni dob¢ spottebovava az 90% populace. Popijeni kavy se
pro mnohé stalo stejnym ritudlem, jako ranni ¢iSténi zubi a cigareta po obé&de.
Podle International Coffe Organiziation (ICO) se spotieba kdvy ve svété stile
zvysuje, i pfes to, ze cena za zelenou kavu roste. V Ceské republice oproti
tomu spotieba kavy v poslednich péti letech klesa. Firmy produkujici kav, at’
balenou, nebo v podob¢ napoje, by tedy s touto tendenci méli zvysit Gsili, aby

si zdkaznika udrzely.

Podle Lindy Jelinkové brand manazerky Sara Lee Czech Republic s.r.o.
(Douwe Egberts, PICKWICK) ma cesky zakaznik stale vétsSi tendenci
nakupovat kavu ve specializovanych prodejnach jako je Starbucks a
mamacoffee. Mamacoffee je spoleénost, ktera v Ceské republiky od roku 2008
dovazi a posléze i distribuuje fair trade a BIO kavu, kterou si sama prazi.
V soucasné dobé ma sit’ ¢tyf kavaren v Praze, kde se prodavaji jak kavové
napoje, tak vazena kava, ¢aj, most, zdkusky, recyklované vyrobky a vyrobky na
podporu neziskovych Cinnosti ziskovych 1 neziskovych organizaci.
Mamacoffee dba na pfipravu kavy jako napoje ve vSech svych kavarnach.
Vyrabi ji z vybérovych kav. Personal je Skoleny jak pro ptipravu kéavy, tak ve
znalostech o kavé jako takové. Autorka této bakalarské prace pracuje v jedné
z pobocek kavaren prazské sité mamacoffee, a to na nameésti Jifiho z Podébrad.
Tato kavarna je oteviend od konce zaii 2011 a jeji trzby se do konce Uinora
2012 stale zvySovaly, aniZ by klesala trzba v ostatnich kavarnach mamacoftee,

které uz funguji nékolik let.
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Tato Cast bakaldiské prace se zaméfuje na spotiebitele kavy jako
takového a spotiebitele kdvy v mamacoffee na namésti Jitiho z Podébrad.
Zkouma, co je divodem opakovanych navstév této kavarny a jaké jsou
spotiebitelské zvyky takového spotiebitele v konzumaci kavy vSeobecné a jak

se lisi spotiebitel kavy této kavarny od typického ceského spotiebitele kavy.

Prvni podkapitola této casti analyzuje data z vyzkumu spolecnosti Sara
Lee Czech Republic s.r.0. (dale jen Sara Lee)" a dalsi dokumenty z tercialniho
zdroje, které se vénuji ceskému spotiebiteli kavy jako takovému. V ramci této
analyzy je cilem zjistit a vymezit souc¢asné spotiebitelské zvyky a trendy v piti
kavy v Ceské republice. Dalsi kapitoly se vénuji samotnému dotaznikovému
Setfeni zkoumajici zdkazniky kavarny mamacoffee na namésti Jitiho

Z Podébrad 12 v Praze 3.

7.1 Jak se v Cesku pije kava

Ackoliv je 8 z 10ti $alkti kav v Cesku pipraveno “na turka®, je uz
kavy a jeji chut. Tato Cast bakalaiské prace se vénuje interpretaci vysledki
kvantitativniho vyzkumu z roku 2010, ktery se tyka pravé ceského spotiebitele
kavy. Ten autorce poskytla spolecnost Sara Lee, Dale se prace zabyva

analyzou dokument z tercialniho zdroje s tematikou spotieby kavy v Cesku.

Podle Lindy Jelinkové se obecné trh kdvy odklani od zrnkové a mleté
kavy k instantnim kavam. V posledni dob¢ rychle roste trh s pfistroji na kapsle.
Zaroven ale trh skéavou klesa, a to z divodu stalého ristu ceny zelené
(neprazené) kavy. Podle generalni feditelky Tchibo Praha Jany Budikové si
Cesi navic stale ¢ast&ji kavy uzivaji mimo domov, tedy v kavarnach a podle

manazera spolecnosti Sara Lee Radka Musialeka, roste spotieba drazsi

! Spolecnost Sara Lee Czech Republic s.r.0. je pobokou spolenosti spole¢nosti Sara Lee,
ktera distribuuje potravinarské vyrobky po celém svété. Jeji celosvétova rocni trzba je okolo
11ti miliard dolari. Na ¢eském trhu pasobi od roku 1992.
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(kvalitngjsi) zrkové kavy (Utraty Cechti za kavu rostou, zvysuje se obliba
instantni kavy. Penize.cz [online]. 18.3.2009 [cit. 2012-03-02]. Dostupné z:
http://www.penize.cz/spotrebitel/50662-utraty-cechu-za-kavu-rostou-zvysuje-

se-obliba-instantni-kavy).

Data Ceského statistického ufadu vykazuji, Ze spotieba zrnkové kavy
v Cesku od roku 2007 klesla ve spotiebé na hlavu z 2,4 kg na rovné 2kg
(Spotieba potravin 2010. Cesky statisticky urad [online]. 2011 [cit. 2012-03-
02]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/p/3004-11). Podle
udaji International coffee organization celkova spotieba kavy na osobu v kg za
stejnou dobu v Ceské republice klesla z 3,97 kg na osobu v roce 2007 na 2,71
kg (EVANS, Pascale. INTERNATIONAL COFFEE ORGANIZATION. PER
CAPITA DISAPPEARANCE IN IMPORTING COUNTRIES. London, 2011.).

Zpusobila to je dlouhodobé celosvétove rostouci cena kavy.

Data z vyzkumu Sara Lee poukazuji na to, ze v Cesku stoupa spotieba
instantni kavy a kapslovych kav. Za rok 2010 se snizila spotfeba zrnkové a
mleté kavy o 9,7%, instantni stoupla o 0,6% a kapslova o 50,7%. Za stejnou
dobu se zvysila cena zrnkové a mleté kavy o 16,4%, instantni o 1,8%, zato
kapslové kavée klesla cena o 4,8%. Pfiprava kavy je v kapslovém esspresovaci
méné narocna, nez v klasickém espressova¢i na mletou kavu. To je
pravdépodobné divodem toho, pro¢ si ziskava takovou oblibu. ZvySujici se
poptavka po domacich esspresovacich ale potvrzuje to, co tikaji odbornici, tedy
ze se Cesky spotiebitel kavy vice zajima o kavu a jeji kvalitu. Uz nechce pit jen
Hturka®. Nejvice se ale stale spotfebovava zrnkova a mleta kava, ktera tvoii
41% celkové spotieby kavy. S 39% ji ale z druhého mista dohani kava
instantni. Ackoliv se tedy podle odbornika ¢ast spotiebiteltt odklani k ndkupu
zrnkové kavy ve specializovanych prodejnach, stoupa také spotieba instantni a
kapslové kavy. Bohuzel nejsou autorce dostupna data, ktera by vypovidala o
¢eském zékaznikovi a jeho konzumaci kavy doma, na pracovisti a v kavarnach.
Presto 1ze se stoupajici tendenci spotieby kapslové a instantni kdvy usuzovat,

ze spotiebitel je stale pohodIn€js$i, a proto mozna stoupd i spotieba kavy
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v kavarnach. K tomu pravdépodobné prispiva i ptichod zahrani¢ni sité¢ kavaren
jako je Starbucks, Costa Cofee nebo Coffee Heaven, které za vySsi ceny nabizi

pohodIné kavarny a kvalitni kavu.

Z dat Sara Lee dale vyplyvé, ze Cech v priméru vypije 2,7 $alkt kavy
denng, nejvétsi podil na tom maji spotiebitelé ve véku 29 — 54 let. Zeny (2,9
salkt) pak vypiji vice kavy, nez muzi (2,6 salkt) (viz Tabulka ¢. 4). Nejsilngjsi
»pijaci kavy (Heavy users) konzumuji kavu zrnkovou a mletou (R&G) a
pohybuji se necast&ji ve véku 45 — 64 let. Stiedni (Medium users) a lehci (Light
users) konzumenti kavy piji nejéastéji kavu instantni (Pure instant) a prevazuji
mezi nimi spotiebitelé ve véku 18 — 44 let. Nejméné populdrni je rozpustna
kava typu 2vl (Xinl) se suSenym mlékem apod. Vice dat k uzivanym
formatim kévy obsahuje Tabulka ¢. 1. Pouze ¢ernou kavu pije v priméru 46%

spotiebiteld. S mlékem ji v CR pije 54%, z toho 60% si ji sladi.

Tabulka & 1: Cesky spotiebitel a nejéastéji uzivané formaty kavy (%)

total | Interested | Neutrals | Non Heavy | Medium Light
Interested users | users users
R&G 41 44 44 21 52 40 26
Pure 39 39 41 31 38 42 34
Inst
Xinl 7 5 5 14 2 7 14

Zdroj: SARA LEE CZECH REPUBLIC S.R.O. U&A studie (usage&attitudes). 2010.

Podle Tabulky €. 1 se o kavu nejvice zajimaji konzumenti kavy zrnkové
a mleté. Ke spotiebitelim zrnkové a mleté¢ kavy se fadi i zdkaznici kavarny
mamacoffee na namésti Jittho z Podébrad v Praze. O tom, zda piji vice kavu
zrnkovou nebo instantni a jaky maji zvyk ve spotiebé kavy, jsou nésledujici

kapitoly této prace.
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7.2 Cil a hypotézy prizkumu zakaznika kavarny mamacoffee

Cil prizkumu zikaznikii mamacoffee

Cilem pruzkumu je zjistit, jak4 je motivace zakaznika této kavarny
k opakované spotiebé kavy (opakovanym nakupim), kdo je takovym
zékaznikem a jak vypada typicky spotiebitel kavy v této kavarné. Jaké ma
tento zakaznik spotiebitelské zvyky. Dale je cilem zjistit, jakym typem ¢eského

zakaznika podle uvedenych ptikladt v teoretické casti zakaznik kavarny je.

Hypotézy prizkumu
1) Zakaznici kavarny nemaji v jeji blizkosti bydlisté ani misto pracovisté.
2) Zakaznikovi kavarny nezalezi na tom, zda kupuje fair trade produkty.
3) Zakaznik chce kupovat BIO
4) Zakaznikovi nezalezi na prostfedi kavarny.
5) Zakaznikovi nezalezi na obsluze kavarny.
6) Zakaznikovi zalezi na kvalité kavy.
7) Zékaznik chodi do kavarny nejcastéji s prateli.
8) Zakaznik navstévuje kavarnu nékolikrat do tydne.
9) Zakaznik navstévuje kavarnu predevsim dopoledne.
10) Zakaznikovi zalezi na tom, aby pil kavu jen v mamacoffee.
11) Zakaznik pije kavu nejradéji v kavarné
12) Zékaznik pije kavu nejcastéji v kavarne.
13) Zakaznik denné vypije 2-3 kavy.
14) Zakaznik denné vypije 2-3 kavy v kavarnach (restauracich,
pekafstvich).
15) Zakaznik nema oblibeny druh kavy (napoje).
16) Zakaznik kavarny pije doma nejcastéji tureckou kavu.
17) Zakaznik si kavu nekupuje ve specializovanych prodejnach s kavou.
18) Zakaznik kavarny je spolecensky.
19) Zakaznik spada do v€kové kategorie 29 — 54 let.

20) Zakaznik kavarny je vydéleéné ¢inny.
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7.3 Metodika prizkumu

Pro samotny prizkum byla vybrana metoda kvantitativniho sbéru dat
formou dotazniku, coz znamena, ze ,,respondent odpovida pisemné na otdzky
tisténého formulare* (Disman, 2008, s. 124). Otazky v dotazniku jsou uzaviené
a standardizované. Na otazky si respondenti vybirali z ,,pfedem piipravené¢ho
souboru kategorii“ (Disman, 2008, s, 126). Dotaznik je jako vyzkumna metoda
zvolen proto, ze se jedna o techniku, kterd neni ndkladnd a diky které se

pottebné informace se ziskavaji relativné snadno.

Vzhledem k tomu, Ze se prizkum provadél v kavarné, nechtéli jsme
zakazniky pfili§ zdrzovat a kazit jim pozitek zdobré kavy. Vyhodou
kvantitativniho dotazniku je, Ze ,,skute¢nost, na kterou se dotazujeme, je
ziejma, ovéfitelnd, je vyjadfitelnd jednoduchou otazkou, nebo souborem
jednoduchych otazek, jejichz podstata je jasna...respondent zpravidla nemusi
nad odpovédi premyslet, odpoveéd’ je vécné dana (popisuje jeho ¢innost, nebo
né&jaky zfejmy stav, znalost znacky)* (Bartova, 2009, s. 59), a proto byl zvolen

jako prizkumna metoda.

Pro zefektivnéni prizkumu a navratnosti dotaznikli je zvolend osobni
distribuce dotaznikli obsluhou kavarny a to nejen proto, ze se prizkumny
vzorek koncentruje v provozovné kavarny, ale i proto, ze vybér respondentti
nebude ndhodny, ale bude probihat kvotnim vybérem. To znamena, Ze jsou
pro respondenty ,stanoveny kvoty podle vybranych socidlnich znaka*
(Bartova, 2009, s. 65). Jeho hlavnimi kritérii je pro toto Setfeni to, aby
potencidlni respondent kupoval kévu (ndpoj) a aby tomu tak bylo uz
pongkolikaté. Vyber provadéla obsluha kavarny. Pokud si obsluha nebyla u
zékaznika jistd, zda je vhodnym respondentem, polozila mu otazku filtracni
otazku: Pokolikaté jste v této kavarn€? Chodite do této kavarny nejcastcji
proto, abyste si koupil/a kavu (napoj)? Pokud potencialni respondent splnil
podminky vybéru, prfedala mu obsluha dotaznik k vyplnéni. Cilem Setieni bylo

ziskat minimalné 100 vyplnénych dotaznikt.
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Dotaznik byl vyhotoven ve cca 120 kusech ve formatu brozury AS. Byl
pro piehlednost rozdélen na tii Casti: vy a tato kavarna, vaSe spotieba kavy a
vy. Protoze je prostor kavarny ladén do svétle zelené a zluté, mély stejné barvy
1 dotazniky. Na spodu kazdé strany bylo logo mamacoffee. Dotaznik je

v Priloze C.

Sbér dat prob¢hl v kavarné mamacoffee na namésti Jifiho z Podébrad
12 v Praze 3 a to ve dnech 16.1. — 30.1.2012. Délka Setfeni nemohla byt
z ditvodu prani majitelit kavarny del$i. Datum bylo zvoleno tak, aby na Setfeni
nemély vliv vanoc¢ni svatky a bylo dost ¢asu na zpracovani udajii. Spravnost
zvolené pruizkumné metody a otazek zjistoval jesté pred ,,spusténim® Setfeni
predvyzkum, ktery byl provedeny na zaméstnancich kavarny v prvnich dvou
tydnech ledna. Ten objevil drobné nedostatky, v otdzkéach a jejich fazeni, které

byly opraveny.

Pfi sbéru dat mohlo dojit i ke zkresleni postoji nazyvaného Mereni
jako zdroj zmeny (Diesman, 2008, s. 132) a to vlivem stimulll Setfeni.
Respondenti, ktefi kavarnu navs$tévuji predev§im z toho diivodu, Ze jim tam
chutnd kéva, si mohli uvédomit, Ze tam najdou 1 pfijemnou a rychlou obsluhu a

vzit to za svou motivaci, 1 kdyZ to primarné€ jejich motivaci nebylo.

V Setfeni se potvrdila pfedpokladana nevyhoda, ktera vznika Setfeni
dotaznikem a tou je naro¢nost na ochotu respondenta vyplnit vSechny otazky a
zadnou nepieskocit. Problém s navratnosti se projevil predevsim u matek na
matefské dovolené, které si Casto braly dotaznik na vyplnéni domt a vyplnény
uz jej nepiinesly. Tim se snizila reprezentativnost vzorku. Navratnost ale

ptekrocila 50%, coZ je mozné podle Dismana (2008) povazovat za Gspéch.

Ziskana data byla zpracovana do tabulek v Excelu. ProtoZze se jedna
kvantitativni Setfeni, byla jednotliva data seCtena a pfevedena na procenta. Pro
ucely Setfeni se data zpracovala nejdiiv ze vSech dotaznikl bez rozdilu, posléze

podle pohlavi.
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7.4 Vysledky pruzkumu

Podle vysledkti prizkumu zakaznika kavarny mamacoffee na ndmeésti
Jittho z Podébrad je typickym spotiebitelem zena ve véku 31 — 40 let, ktera
bydli nebo pracuje v blizkosti kavarny. Navstévuje ji predné proto, ze ji zde
chutnd kava, je ji pfijemné prostiedi kavarny a i obsluha. V kavarn¢ ale pftilis
mnoho ¢asu netravi, protoze tam chodi pfedevsim odpoledne, pro kavu s sebou
a to minimaln¢ jedenkrat tydn¢. Tabulka ¢. 2 obsahuje souhrn vysledka
hypotéz. Pokud hypotéza plati pro vice nez 50% respondentil (zédkaznik) je
povazovana za potvrzenou (ANO), pokud plati pro méné nez 50% je
povazovana za vyvracenou. Tabulka ¢. 3 a Graf ¢. 1 obsahuji zakladni

demografické udaje o respondentovi kavarny.

Tabulka €. 2: Vysledky hypotéz

Hypotézy Potvrzeni
Zakaznici kavarny nemaji v jeji blizkosti bydlisté ani misto

pracoviste. NE
Zakaznikovi kavarny nezalezi na tom, zda kupuje fair trade

produkty. NE
Zakaznik chce kupovat BIO NE
Zakaznikovi nezalezi na prostiedi kavarny. NE
Zakaznikovi nezalezi na obsluze kavarny. NE
Zakaznikovi zalezi na kvalité kavy. ANO
Zakaznik chodi do kavarny nejcastéji s prateli. NE
Zakaznik navstévuje kavarnu nékolikrat do tydne. NE
Zakaznik navstévuje kavarnu predevsim dopoledne. NE
Zékaznikovi zalezi na tom, aby pil kdvu jen v mamacoffee. NE
Zakaznik pije kavu nejradéji v kavarné ANO
Zakaznik pije kavu nejCastéji v kavarng. ANO
Zakaznik denné vypije 2-3 kavy. ANO
Zakaznik denné vypije 2-3 kavy v kavarnach (restauracich,

pekartstvich). NE
Zakaznik kavarny pije v kavarn¢ nejcastéji tureckou kavu NE
Zakaznik kavarny pije doma nejcastéji tureckou kavu. NE
Zakaznik si kavu kupuje ve specializovanych prodejnach s kavou. ANO
Zakaznik kavarny je spoleCensky. ANO
Zakaznik spada do vékové kategorie 29 — 54 let. ANO
Zakaznik kavarny je vydélecné Cinny. ANO

Zdroj: Vlastni pruzkum 2012
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Tabulka ¢. 3: Respondenti mamacoffee A

POCET| % |20-25| 26-30[31-40|41-50] 51-60 61-70| 71-80

Zena 64 | 56% | 30% 16% | 35% 11% 5% 3% 0%

Muz 50 44% | 15% 20% 60% 0% 0% 15% 0%

CELKEM | 114 |100%| 24,5% | 17,5% | 44% 7% 3,5% | 3,5% 0%

Zdroj: Vlastni priazkum 2012

Graf €. 1: Respondenti mamacofee B

Materska Vysokoskolsky
dovolend; 5% student;
32,00%

Zaméstnanec;
30%

Zivnostnik,
podnikatel;
33%

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Podle souhrnnych dat z prizkumu se ukéazalo, ze 75,4% zékaznikl
kavarny ma blizko ni bydlisté, nebo misto pracovisté. Protoze 35%
respondenti v kontrolni otdzce zjiStujici konkrétni misto bydlisté

neodpovédelo, nelze urcit, zda prevazuji ti, kdo blizko bydli, nebo pracuji.

Celych 100% respondenti souhlasilo s tvrzenim, Ze do kavarny chodi,
protoze se zde prodava chutna kava. Je to tedy hlavim motivem toho, pro¢ do
kavarny chodi opakovang. Druhym nejsilngjsim motivem je s 93,4% piijemné
prosttedi kavarny. Pro pifijemnou obsluhu chodi do kavarny 91,2%
respondentli, pro rychlou obsluhu jen 56%. Potfebu podporovat fair trade
ma 77,2% respondenttl, blizkost bydlisté, nebo pracovisté je dulezita pro 75,4
% respondentti. Nakup BIO produktl je motivem nakupu jen u 49,3%. Z toho
vSeho Ize usoudit, Ze stali zdkaznici mamacoffee jsou zakaznici, ktefi chtéji a
ocenuji kvalitu produkti a sluzeb, které kavarna nabizi a jsou z vétSiny
spolecensky odpovédni. Z typologického hlediska je 1ze podle téchto vysledkt
zatadit do Loajdlnich hospodynék a Nenarocnych flegmatikii, kteti nakupuji Ze
zvyku (viz kapitola 6.2 Typologie ¢eského spotiebitele).
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Nejcastéji spotiebitelé do kavarny chodi pro kavu s sebou (63%). U
muzil spotieba kavy s sebou (70%) ptevazuje nad popijenim kavy v kavarné
s prateli nebo rodinou (40%) a cilenou navstévou kavarny s motivem
odpocinku (30%). Zeny nejéastdji vyuZivaji sluzeb kavarny pro kavu s sebou
(59%) a schiizku s ptateli nebo rodinou (59%). Vice nez tfetina Zen (32%)
uvedlo, ze si chodi do kavarny odpocinout a vyplnit ¢as mezi aktivitami (32%).
Z prizkumu také vyplyva, Ze Zeny se povazuji za spolecensky typ (68,75%)
spiSe nez muzi (36%), coz pravdépodobné vysvétluje fakt, pro¢ muzi chodi do
kavarny prevazné sami. Vice o zplisobu vyuzivani sluzeb v kavarné¢ vypovida

QGraf ¢&. 2.

Graf ¢. 2: Pii jaké prileZitosti vyuzZivate sluZeb kavarny?

S détmi, kdyz si chci odpoéinout m Celkem
S détmi vyplnit &as mezi aktivitami Muii

Sam/a, kdyi si chci odpoéinout B Zeny
Sam/a vyplnit éas mezi aktivitami

Pracovat/uéit se

Pracovni schiizka

Schiizkas pFateli/rodinou

Sam/apro kivu ssebou |EE———

A 1 1 1 1

0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

DalSim dtlezitym hlediskem Setfeni bylo, jak casto tuto kavarnu
respondenti navstévuji. Pfedpokladem bylo, Ze nejvice respondentli chodi do
kavarny nékolikrat do tydne. To se ale nepotvrdilo. Ne¢kolikrat do tydne
kavarnu navstévuje neceld tretina respondentli (29,8%). Nejcastéjsi odpoveéd’
vSech respondentl byla, ze kavarnu navstévuji méné, nez jedenkrat tydné
(36,8%). Jedenkrat tydné pak chodi 22,8% dotazovanych, denn¢€ a denn¢ mimo
vikendy pak vzdy 4,4% . Pii seCteni respondentl, ktefi do kavarny chodi

jedenkrat tydné a Castéji, tvofi tito respondenti 61,4 % viz Graf ¢. 3.
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Graf ¢. 3: Jak ¢asto tuto kavarnu navstévujete?

B Méné neZ
jedenkrat tydné
Jedenkrat tydné

5%
5%

W Nékolikrat do
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H Denné mimo
vikendy
Denné mimo
vikendy

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Respondenti chodi do kavarny nejcastéji odpoledne (52,7%).
Dopoledne ji navstévuje 38,2% dotazovanych a ztoho je 50% muzu.
Pravdépodobné to jsou ti, ktefi si kupuji kavu ssebou. U Zen pievazuje
odpoledni navstéva kavarny (64%). Protoze spiSe muzi (64%), nez Zeny (53%)
ocefiuji rychlou obsluhu a chodi ptfevazné dopoledne, kdy Zeny kupuji kavu jen
Z 31% lze ptredpokladat, ze muzi se nechtéji v kavarné pfili§ zdrzovat. Protoze
je podle Katefiny Slovakové, provozni kavarny, odpoledne vétSi trzba nez
dopoledne, tvofi muzi pravdépodobné mensi spotiebitelskou skupinu. Tomu
odpovidaji i poéty respondentt (viz Tabulka ¢. 3) a Gdaje vyzkumu Sara Lee,
kde se uvadi, ze zeny spottebovavaji vice kavy, nez muzi (viz Tabulka ¢. 4).
Podle stejného vyzkumu (Sara Lee) ale v Cesku pievazuje spotieba kavy
dopoledne. Muzsky spotiebitel kavy ve zkoumané kavéarné, proto v tomto

hledisku spiSe neZ Zena odpovida typickému c¢eskému konzumentovi kavy.

Tabulka & 4: Konzumace kavy v CR v §alcich na den

total Men Women 18-29y. 29-44y. 45-54y. 55-65y.

CzechR. 2,7 2,6 2,9 2,3 3,0 3,0 2,4

Zdroj: SARA LEE CZECH REPUBLIC S.R.O. U&A studie (usage&attitudes). 2010.
Témét polovina respondentii (47%) pije kdvu nejCastéji v kavarné,

restauraci apod. (viz Tabulka €. 5), kde min. 1 kavu denn¢ opravdu vypije 53%

respondentll. Pouze do kavdren sit€ mamacoffe si pro kdvu chodi 17,5 %
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respondentt a 10,5% si ji kupuje pouze ve zkoumané kavarné a zbylych 72,5%

respondentll i v jinych kavarnéch.

Tabulka €. 5: Kde nejradéji a necastéji pijete kavu?

KAVARNA? | DOMA | PRACE? | CESTOU*
NEJRADEJI 79% 17,50% | 12% 14%

NECASTEJI 47% 25% 39% 18%
Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Podle Sara Lee se v CR denné v priméru zkonzumuje 2,7 $alku kavy na
osobu. To lze fici i 0 47% respondentl tohoto Setieni, ktefi denné vypiji 2 - 3
kavy. V jakékoliv kavarné uz ale 2 - 3 kdvy denné zkonzumuje jen 16%
dotazovanych. M¢éng, nez 5 kav tydné v kavarné zkonzumuje 47%
respondentli, ale minimdln¢ jednu kavu v kavarné¢ denné vypije 53% viz

Tabulka ¢. 6.

Tabulka ¢. 6: Kolik denné vypijete Salki kavy?

> 5 tydné 1 2az3 3<
DENNE CELKOVE 16% 21% 47% 16%
DENNE V KAVARNE 47% 32% 16% 5%

Zdroj: Vlastni pruzkum 2012

To, Ze zdkaznik kavarny neni typickym spotiebitelem kavy v Cesku,
potvrzuji i dal§i informace z priizkumu. ,, Tureckou* kavu, ktera se v Cesku pije
nejcastéji, pije doma jen 10,5% respondentti, v kavarné zadny. Tam nejcCasteji
kupuji klasické espresso (44%), cafe latte (24,5%) a cappuccino (23%) vice
v Grafu €. 4. Zajimavé je, ze Zeny piji nejcastéji espresso (46%) stejné tak jako
muzi (40%). Zenami vieobecné oblibeny napoj cafe latte je u Zen (35%) i

muzil (25%) az na druhém miste.

! Vztahuje se na jakékoliv zafizeni, kde lze koupit kdvu (napoj) jako restaurace, pekaistvi atp.
Plati i pro Tabulku ¢. 5

2 Vztahuje se i na piti kavy ve skole

¥ Mysleno cestou do prace, nebo do skoly
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Doma si zakaznici kavarny pfipravuji svou kévu nejcastéji
Vv espressovaci (28%). Druhym nejpouzivanéj$im zptisobem je piiprava v moka
konvicce (21%), tietim v kafetiéru (19%) a stejné procento ziskala i instantni
kava (19%), méné respondentu si ji ptipravuje v dzezveé (12%) a jako ,,turka®
(10,5%). Ve specializovanych prodejnach si pak kavu kupuje 54,4% zakaznika
kavarny, zbytek (38,6%) si ji kupuje v béznych prodejnach s potravinami.

Graf ¢. 4: Konzumace kavy zakaznika v kavarné

Turecka kdva
Americano

Cafe Latte
Cappuccino
Espresso macchiato
Double espresso

Long espresso

Espresso

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Zdroj: Vlastni prizkum 2012

Predpoklad, Ze je spotiebitel kavy v kavarné¢ spiSe spoleCensky, nez
samotarsky typ clovéka se potvrdilo 1 u respondenti tohoto dotaznikového
Setfeni. Za spiSe spolecensky typ se povazuje 37% respondentl, za ryze
spolecensky 17,5%, 33,5% s pohybuje nc¢kde uprostied (ani samotaf, ani
spolecensky). Ke spiSe samotatskému typu se ptihlasilo 12%. Za samotéfe se

nepovazuje nikdo.
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7.5 Shrnuti a doporuceni

Podle vysledkt Setieni neni zdkaznik mamacoffee zcela typickym
spotiebitelem kavy v CR. Pouze 10% respondentti uvedlo, ze¢ doma pije
Jturka®, coz neodpovida faktu, 7e se v Cesku pije tureckd kava nejéastéji.
Protoze témeér polovina respondentli kupuje kdvu pro domadci spotfebu ve
specializovanych prodejnach, 19% kavu doma vibec nepije a 53% vypije
denné minimalné jednu kévu v kavarné (restauraci apod.), patii pravdépodobné
K tém zakaznikim, ktefi se v duchu souéasného trendu odklanéji ke konzumaci
kvalitn€jsi zrnkové kavy a konzumaci kavy v kavarnach. To dokazuje i fakt, ze
instantni kavu pije jen 19,5% respondentti a zbylych 80,5 % konzumuje kévu
mletou (zrnkovou). Podle toho, ze pravdépodobné patii ke spotfebiteliim, ktefi
jdou s dobou, nejsou Ceskym tradiénim ,turkafem®, lze zakazniky zatadit
k modernimu typu spotiebitele, ktery si nezakladd na tradici a je proto
otevien¢j$i novym produktiim. Dale jej 1ze charakterizovat jako spolecenského,

pozivaéného a socidlné odpovédného spotiebitele.

ProtoZe vétSina spotiebiteli bydli nebo pracuje v blizkosti kavarny,
m¢éla by se jeji marketingova ¢innost zaméfit piedevsim v prostoru Prahy 2 a 3.
V ramci osloveni socialné odpovédnych spotiebitelit by se mohla (pod logem
mamacoffee) zaméfit na neziskové organizace, které v téchto méstskych
Castech sidli a spolupracovat s nimi a to nejen formou finan¢ni pomoci, ale 1
nabidnutim prostoru kavarny pro propagaci a ,vaienim“ kavy na jejich

tiskovych konferencich, benefi¢nich koncertech apod.

S faktem, ze se vétSina spotiebitelli Casto pohybuje v okoli nameésti
Jittho z Podébrad a s tim, ze 72% z nich chodi i1 do jinych kavéren nez je tato a
jind provozovna mamacoffee, se ukazuje, ze nejvétsi ptimou konkurenci jsou
kavarny v jejim nejbliz§im okoli. V prvni fadé ty, které se zamétuji na nabidku

kav a jeji kvalitni pfipravu. Kavarna by s nimi proto méla porovnat svou
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nabidku produkti a svym zakaznikiim nabidnout néco, co ty ostatni nemaji a

ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.

Potencial zvySeni zisku je i v zaméfeni se na muzského spotiebitele.
Podle ziskanych dat tento spotiebitel v kavarné nakupuje predevsim dopoledne.
V tuto dobu je prokazatelné niz$i trzba, nez odpoledne, kdy chodi pfevazné
zeny. Protoze spiSe zenam (35%) nez muzim (21%) nezalezi na rychlosti
obsluhy, a protoze pifevazné muzi (70%) kupuji kavu s sebou (napoj), mohla by
se vtomto sméru kavarna zameéfit na urychleni procesu piipravy kavy a

celkového ,,odbaveni* objednavky.

Kava s sebou je navic nejcastéjsi zpisob konzumace kavy zakoupené
V této kavarné. Zakaznici, ktefi takto nakupuji, se v kavarné ptili§ nezdrzuji.
Nemusi proto tolik vnimat jeji prostredi (které se libi 93 % respondentiim) a
neuziji originalniho servisu (hrnicky, recyklované sklenicky). Jeding, co si tito
zékaznici z kavarny odnaseji, je kelimek a kava. Proto by se mohli stat i

kelimky s neobvyklym tvarem a potiskem originalnimi.

Kavarna by mohla déale vyuzit moznosti internetu, vytvofit si vlastni
internetové stranky, které budou mit moderni design, budou snadno
ovladatelné a zabavné a budou plné informaci o kavé a kavarné. Pokud budou
webove stranky zakaznika bavit, bude je pravidelné sledovat a Cist si nové
pifispévky, miiZze se tak u zdkaznika vybudovat vétsi vztah ke kavarng€. Navic
moderni grafika ma potenciadl zaujmout moderni spotiebitele dneSni doby a
vysokoskolské studenty, kteti predstavuji 32% respondenti. Pokud nema
kavarna dostatek prostiedkti pro provoz takové webové stranky, mize
bezplatné vyuzivat profill na socidlnich sitich a komunikovat se zdkazniky

pfes né.
ProtoZze je vsoucCasné dobé jak marketing kavarny, tak celého

mamacoffee nepropracovany, bylo by dobré zpracovat rozsahlejsi studii jejiho

zakaznika a to napfi¢ vSemi kavarnami. Zjistit, co chce, co by ocenil, co by

65



zmeénil, jaké mé veskrze spotiebitelské zvyky. Jak travi sviij volny cas, do jaké
ptfijmové skupiny patii. Stalo by za to zdkaznika o kavé informovat, vzdélavat
jej v této problematice a zaroven u néj vytvofit takovy vztah k znacce, ktery

povede k zvétSovani objemu jeho nakupu (napf. o zrnkovou kavu).
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ZAVER

Rozhodovani koncového spotiebitele pii vybéru konkrétniho produktu
je ovlivnéno nejen jeho aktudlni potfebou a cenou, ale celou fadou faktora,
jejichz plisobenti si Casto ani neuvédomuje. Mezi tyto faktory patii vnéjsi vlivy,
jako je napf. jiz zminéna cena, moda, kultura, socidlni normy, ale i jeho
socialni status, vychova, vzdé€lani, rodinné prostfedi a cela fada psychickych
charakteristik. Protoze je koncovy spotiebitel nejdilezitéjSim prvkem
marketingového prostfedi, musi marketér pii volbé strategie tyto faktory
zohlednit tak, aby potencidlniho spotiebitele presvédcil, Zze praveé jim nabizeny
produkt vyhovuje jeho potiebam, nebo aby novou potfebu vyvolal. Pro
marketéra neni tak slozité zvolit spravnou cilovou skupinu, jako odhadnout jeji

reakce, preferované hodnoty a motivace.

Cim je motivovan &esky spotiebitel kavy? Kava jde hned po ropé
druhou nejprodavanéjs§i komoditou na svété a konzumuje ji 90% obyvatel.
Stejné tak jako vino néktefi spotiebitelé konzumuji jen pro alkohol a ne pro
potéseni z chutovych nuanci, které jeho jednotlivé druhy nabizi, maji nékteti
spotiebitelé kavu jen jako zdroj kofeinu. Nevidi mezi druhy kév a zptisobem
jejich pfipravy rozdil a ani je to nezajima. To pravdépodobné plati i pro vétsinu
ceskych konzumentl kavy, ktefi piji nejcastéji "turka" 1 kdyz by si kdvu mohli
pfipravit tak, aby byla lahodné&js$i. MoZna proto, Ze je pro mnohé "turecka"
kava pftili§ silnd a vyrazna, uchyluje se ¢im dal tim vice spotiebitelt ke kave
instantni, kterd je chutové jemnéjsi. V soucasné dobé konzumuje 41% ceskych
zakaznikt kavu zrnkovou a 39% instantni. DalSim sledovatelnym trendem ve
spotfebé kavy v Cesku ale je, Ze se ¢ast spotiebitell o kavu stéle vice zajima,
kupuje si ji ve specializovanych prodejnach a chodi do specializovanych

kavaren.

K takovym spotfebitelim patii 1 zadkaznici kavarny mamacoffee na

namesti Jitiho z Podébrad v Praze. Podle vysledki prizkumu téchto zdkaznikd,
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pije doma "turka" jen 19% z nich a stejné procento pije kavu instantni. Zbylych
62% si kavu ptipravuje v espressovaci, moka konvicce, frenchpressu, dzezvé,
nebo doma kavu viibec nepije. Ackoliv stejné jako primémy Cesky spotiebitel
kavy vypije cca 2,7 Salku kdvy denné, k tomuto typu spotiebitele nepatfi.
Protoze je zakaznik kavarny spotfebitelem, ktery pfedstavuje zatim pouze Cast
ceskych spotiebitelll kavy, mohlo by byt zajimavé tohoto spotiebitele vice
prozkoumat. Vytvorit typologii a zaméfit se na rozsifeni skupiny téch, ktefi
budou chtit konzumovat jen kvalitni kavu. Pro tento cil bych zvolila strategii
tahu, tedy presvédcila spotiebitele, Ze je pro né lepsi pit kvalitni kavu, aby tuto
kvalitu vyzadoval od prodejci zrnkovych kév a kavaren. Pro kavarnu
mamacoffee nanamésti Jiftho z Podébrad a pro firmu mamacoffee jako
takovou by se tato strategie v tuto dobu, kdy opravdu dobrych kavaren neni
pfiliS mnoho, mohla wvyplatit. Aby srostouci konkurenci neztratila své
zakazniky, méla by udrzovat a zvySovat svou aktivitu v socialni sféfe a
budovat vztah zakaznikli ke své znacce. Rada bych se na této cinnosti

mamacoffe podilela.
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PRILOHY

Piiloha A - Typologie LOHAS

wLohas (16 %) patii k nejaktivnéjS$im spotiebitelim produktd ve stylu Lohas,
vyzaduji ¢im dal vétsi senzitivitu vyrobct a dodavateltl k tématim etiky, zdravi
a ekologie - vedle vysoké kvality. Jde o vasnivé a ¢inorodé spotiebitele, ktefi
se fadi k early adopters, jsou vlivni ve skupiné svych pratel a v roding, jsou

méng citlivi na cenu a vérni znacce, ktera si je skrze hodnoty Lohas ziska.

- Lehce prirodné orientovani (24 %) je nejvétsi skupinou spotiebiteld v ramci
segmentace. Dbaji o své zdravi, uzivaji fadu ptirodnich produktd. Jsou
aktivnimi konzumenty etického spotiebniho zbozi, avSak nemaji motivaci
poustdt se do ndkupti zboZi dlouhodobé spotieby ve stylu Lohas. Casto
inklinuji k filozofiim rovnovahy mezi dusi a télem, medituji a vnimaji své
zdravi nejen jako projev fyzické pohody, ale také v dimenzich duchovnich a

dusevnich.

- Konvencni (23 %) spotiebitelé¢ se kromé zdravotnich témat hodné orientuji
také na finan¢né usporné produkty jako energeticky Uspornou elektroniku a
spotiebice €i zelené bydleni. Zamétuji se spiSe na praktické aktivity v oblasti
Lohas, tj. Castéji jsou ochotni pfispét finanéné environmentalnim skupindm

nebo Castéji nez pramérna populace se angazuji v recyklaci odpadt.

- Vahavi (23 %) tvoti pomezni ¢ast mezi béZnou populaci a spotiebiteli Lohas.
V nékterych oblastech se chovaji jako Lohas, v jinych naopak nasleduji
praktiky pod primérem americké populace. Jde spiSe o mladsi veékovou
skupinu, kterd ma vétSi finanéni bariéry a dosud si nevytvofila jasnou
hodnotovou strukturu a standardy etické spotieby - je zde tedy zadouci urcita
edukace a vedeni. Témért polovina vahavych by rada udélala néco pro zivotni
prostiedi, ale nevi jak. Véahavi si chtéji volit zbozi pratelské zivotnimu

prostiedi, ale Casto voli to, které neni. Vahavi jsou navic presvédceni, Ze svym



chovanim ke zméné nepfispéji, a pro nékteré je rozhodovani podle

environmentalnich kritérii ptili$ slozité.

Bez zajmu (14 %) se tématy etiky, zdravi a zodpoveédnosti viici sobé a ptirode
nezabyva, nebot’ v Zivote fesi jina témata a vénuje se rad¢ji jinym aktivitam.
Jste Lohas?. Eniweb [online]. 2.3.2010 [2012-02-28]. Dostupné z:
http://www.enviweb.cz/clanek/zdrav/80843/jste-lohas)
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Piiloha B - Typologie spoti‘ebitele populace 16 — 69 let
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DEFINUJEME SKUPINY SPOTREBITELU podle intenzity jejich vztahu ke znaéce
B ViLudici

jejich vztah ke znacce ma extrémni intenzitu, znacku
obhajuji a $ifi jeji dobrou povést, objemy nakupl znacky
jsou znac¢né, loajalita mimoradna a cenova citlivost vuci
znalce oslabena.

VERICI

znaji znacku velmi dobfe a maji k ni duvéru, jsou jejimi
Castymi uzivateli, uspokojeni potieb je na pomérné vysoké
Urovni, vérnost ke znacce pomérné konzistentni.

VAHAJICI

maji ke znacce vytvoren zakladni vztah, zvazuiji jeji nakup,
jsou jejimi prumérnymi uzivateli, znacka uspokojuje jejich
potreby na stfedni trovni, jejich emocionalni vztah ke
znacce je neutraini.

NEVERICI
se znackou seznameni, ale nevéfi ji. Ke znacce maji
negativni vztah, nejsou jejimi aktivnimi konzumenty.

[ IGNORANTI
znacku neznaji a nemaji divod ani motivaci o ni pfemyslet.

Zdroj: Typologie spotiebitele populace 16 - 69 let. In: Brand Power [online]. [cit. 2012-03-05]. Dostupné z:
http://www.brandpower.cz/cz/Terminology8.aspx
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Priloha C - Dotaznik

VYZKUM SPOTREBITELE KAVY V mamacoffee NA NAMESTI JIRIHO
Z PODEBRAD

Tento vyzkum je anonymni a slouzi jen pro ucely bakalarské prace.

Postup: Pokud neni u otazky napsano jinak, zakrouzkujte vzdy jen jednu odpovéd.

VY A TATO KAVARNA

1. Proc jste tuto kavarnu navstivil/a (navstévujete)?

1) Mam ji blizko mista bydlisté/prace
A) Ano
B) Ne

C) NezaleZi minatom
5) Pro pfijemnou obsluhu

A) Ano
2) Chci podporovat fair trade B) Ne
A) Ano C) Nezalezi mi natom

B) Ne

C) Nezalezi minatom
6) Pro rychlou obsluhu

A) Ano
3) Chci nakupovat BIO B) Ne
A) Ano C) Nezalezi mi natom

B) Ne

C) Nezalezi minatom
7) Maji zde dobrou kavu

A) Ano
4) Libi se mi prostfedi kavarny B) Ne
A) Ano C) Nezalezi mi na tom

B) Ne
C) NezaleZi mi na tom

mamacoffee



2. Pri jaké prileZitosti vyuzivate sluzeb této kavarny? (pozn. miZete zakrouZkovat vice

odpovédi)

A)
B)
C)
D)
E)
F)
G)
H)

Chodim sem sam/a pro kavu s sebou

Schazim se tu s prateli/rodinou

Pracovni schlizka

Pracovat/udit se

Chodim sem sam/a, kdyZ potfebuji vyplnit ¢as mezi aktivitami

Chodim sem sam/a, kdyz si chci odpocinout

Chodim sem se svymi détmi, kdyZ potrebuji vyplnit ¢as mezi aktivitami
Chodim sem se svymi détmi, kdyz si chci odpocinout

3. Jak ¢asto tuto kavarnu navstévujete?

A)
B)
C)
D)
E)
F)

Jsem tu poprvé

Méné nezZ jedenkrat tydné
Jedenkrat tydné
Nékolikrat do tydne
Denné mimo vikendy
Denné

Nékolikrat denné

V kterou denni dobu nejcastéji?

A)
B)
Q)
D)

dopoledne
okolo poledne
odpoledne
vecer

mamacoffee
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VASE SPOTREBA KAVY

A) Jaké kavarny navstévujete?

A) Jen tuto kavarnu
B) Jen kavarny sité mamacoffee
C) Ijiné kavarny nez mamacoffee

2. Kde kavu pijete nejradéji? (muizZete zakrouzkovat maximalné dvé moznosti)
A) V kavarné/restauraci

B) Doma
C) V préaci/ve skole
D) Cestou do prace/do skoly

3. Kde kavu pijete nejcastéji? (mlzete zakrouzkovat maximalné dvé moznosti)
A) V kavarné/restauraci

B) Doma
C) V préaci/ve skole
D) Cestou do prace/do skoly

4. Kolik kav denné vypijete?

A) Méné nez 5 tydné
B) 1

C) 2-3

D) Vice nez tfi

5. Kolik $alkd kavy vypijete denné v kavarnach (restauracich, pekarstvich apod.)

A) Méné nez 5 tydné
B) 1

C) 2-3

D) Vice nei tfi

E) lJiné:...

mamacoffee
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6. Jakou kavu nejradéji pijete v kavarné? (mUzete zakrouzkovat maximalné dvé mozZnosti)
A) Espresso

B) Long espresso

C) Double espresso
D) Espresso macchiato
E) Cappuccino

F) Cafe Latte

G) Americano

H) Turecka kava

1) Jinou:......

7. Jak si kavu pripravujete doma? (mUzZete zakrouzkovat maximalné dvé moznosti)
B) V espressovaci

C) V moka konvicce

D) V kafetiéru (frenschpress)
E) Jako turka

F) V dZezvé

G) Instantni

H) Doma kavu nepiju

1) lJinak:......

8. Kde si nakupujete kavu pro domaci spotrebu?
A) V béznych prodejnach s potravinami
B) Ve specializovanych prodejnach s kdvou

mamacoffee
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1.Charakterizoval/a byste spise jako (1=jsem samotdrsky typ, 5=jsem spolecensky typ)
SAMOTARSKY TYP 12 34 5 SPOLECENSKY TYP

1. Vék 3. Bydlisté (méstska cast):
A) Méné nez 15
B) 15-19 4, Status

A) Stredoskolsky/a student/ka

€) 20-25 B) Vysokoskolsky/a student/ka — pracujici/nepracujici
D) 26-30 (nehodici se Skrtnéte)
E) 31-40 C) Zaméstnany/a na plny Uvazek
F) 41-50 D) Zaméstnany/4a na polovi¢ni Uvazek
G) 51-60 D) Pracuji na Zivnostensky list
H) 61-70 E) Podnikatel/ka
) 71-80 F) Nezamés’vcnalm’//é ,
J) Vice nei 80 G) Na ,materske dovolené
H) Jiné...

2. Pohlavi
A) Zena

B) Muz
Dékuji!

mamacoffee
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