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Faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitele

Souhrn

Cilem bakalaiské prace je identifikace faktori ovliviujicich kupni chovani
spotiebitele. Prace je rozdélena na dvé Casti: teoretickou a praktickou. Teoreticka cast je
zpracovana na zakladé¢ odborné literatury. Obsahuje nékolik kapitol, které se zabyvaji
podstatou kupniho chovani, zahrnuji etapy kupniho rozhodovaciho procesu, modely
spotiebitelského chovani a kupni role, faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani,
hodnoceni, spokojenost a udrzeni klienttl, charakteristiku cileného marketingu a prvky
marketingového mixu 7P. V praktické ¢asti, ktera je zpracovana na zakladé charakteristiky
zvolen¢ho subjektu, byla provedena analyza marketingovych néstroji a vysledkl
dotaznikového Setfeni konkrétni spolecnosti. Ziskand data byla rozebrand a znizornéna

graficky. Na zaklad¢ toho byla navrzena mozna zlepSeni.

Kli¢ova slova: Nakupni chovani spotiebitelé, model chovani spotiebiteld, faktory
ovliviiujici kupni chovani, cileny marketing, marketingovy mix 7P, komunika¢ni mix,

dotaznikové Setieni.



Consumer buying behavior

Summary

The aim of this thesis is identification of factors affecting purchasing behavior of
consumers. The work is divided into two parts: theoretical and practical. The theoretical
part is processed on the basis of professional literature. Contains several chapters that deal
with the essence of buying behavior, include the stage of buying decision-making process,
models of consumer behavior and purchasing roles, factors affecting consumer behavior,
evaluation, satisfaction and retention of customers, the characteristics of targeted
marketing and the elements of the marketing mix 7P. In the practical part, which is
processed on the basis of the characteristics of the selected entity, an analysis was made of
marketing tools and the results of a questionnaire survey of a particular company. The
obtained data were taken and shown graphically. On this basis it was proposed possible

improvements.

Keywords: Consumer buying behavior, model of consumer behavior, factors
influencing buying behavior, target marketing, marketing mix 7P, communication mix,

questionnaire survey.
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Uvod

V soucasné dobé jsou vztahy mezi spotfebitelem a vyrobcem usporadany tak, ze
spotiebitel je pfedmétem zajmu vyrobce a je pro n& primarnim objektem jeho
cilevédomého jednani. Proto je pro vyrobce diilezité znat spotiebitele z nékolika hledisek:
kulturniho, sociologického, ekonomického a psychologického. Tyto oblasti zahrnuje obor

»chovani spottebitele, ktery zkouma spotiebitele z riznych stanovisek zaroven.

Aktudlnost tohoto tématu je odivodnéna tim, ze lidské potieby jsou prakticky
nenaplnitelné, jelikoz vzdy existuji omezeni pro jejich plné uspokojeni, jako ptuda, prace,
kapital. Zaroven s tim je kazdy jedinec také potencialni spotiebitel, ktery ma sve
osobnostni charakteristiky a vlastni temperament. Pii analyze téchto aspektd Ize
identifikovat urcité modely, které jsou typické pro chovani spotiebitel. Druhy
spotiebitelského chovani izce souvisi s motivaci. Akvizice vyrobkl nebo pouziti sluzby je
dikazem c¢innosti, kterd je zaloZena na rGznych motivech. Motivem miiZze byt naptiklad
spolehnuti na zdravy rozum nebo jednani pod vlivem nahodnych impulsti. To znamena, ze
zkoumani motivace a typl chovani spotfebiteli je velice dilezitou podminkou pro
vytvoteni reklamy, kterd mulze celou skupinu lidi ovlivnit takovym zplsobem, ktery

pottebuje zadavatel reklamy.

Kéva se stala nezbytnou soucasti kazdodenniho Zivota spotiebitelli. Pomaha se
probudit, pomahd mozku k vys$i produktivnosti a zvySuje pozornost, logické mysleni a
bd¢lost. Proto potencialniho spotiebitele zajima nejen cena, ale i kvalita produktu a baleni
¢i podani. To je divod pro zvySovani konkurenceschopnosti ¢i pro zlepSovani
marketingovych strategii kavaren. Kazda spolecnost se snazi ptilakat vice zakaznikd,

ptizptsobuje se jejich pozadavkiim a vkusu, vytvaii nové nabidky sortimentu.

Firmy, které pifekonaly narodni rdmec, poskytuji sluzby prostfednictvim svych
zahrani¢nich pobocek na globalnim trhu. Jedna se o zvlastni druh korporace — nadnarodni
korporace (MNC). Hlavnim cilem takovych korporaci je zajisténi konkuren¢ni vyhody
firmy na svétovém trhu. Dosazeni toho je spojeno se zvySovanim kvality poskytovanych
produktt a sluzeb, optimalizaci vnitrofiremnich vztahd a efektivni interakci s dodavateli,

prodavajicimi a kupujicimi.
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1 Cil prace a metodika
1.1 Cil prace

Bakalafska prace je zamétena na identifikaci podstatnych faktorti ovliviiujicich kupni
chovani spotiebitele pfi vyuziti sluzeb spolecnosti McCafé. Dalsim cilem je vymezeni
podstaty marketingovych nastroji a zhodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni dané

firmy.

1.2 Metodika

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zaklad¢ prostudovani odborné literatury, ktera
rozebira podstatu kupniho chovéni, zahrnuje kupni rozhodovaci proces spotiebitele,
faktory ovliviwgjici spotiebitelské chovani, hodnoceni, spokojenost a udrZeni klientt,

charakteristiku cileného marketingu a prvky marketingoveho mixu.

Praktickd cast je zpracovana na zaklad¢ charakteristiky zvolen¢ho subjektu a
informaci  ziskanych z primarniho a sekundarniho vyzkumu. Rozpracovanim
marketingového mixu 7P a provedenim kvantitativniho vyzkumu v podobé¢ elektronického
dotazovani s pouzitim uzavienych otdzek byla zjiSténa celkova sada informaci o vztahu
zakaznikl ke spolecnosti. Ziskané data byla analyzovéana a znazornéna graficky. Poté byly

sestaveny navrhy a doporuceni ke zlepSeni marketingové strategii konkrétni spolecnosti.

12



2  Teoreticka vychodiska
2.1 Kupni chovani

2.1.1 Vymezeni pojmi a ziakladnich pristupt spotiebitelského chovani

Chovani spotiebitele — proces rozhodovani spotiebitele o rozdéleni svého vynosu v
okamziku nékupu, spotfeby zbozi nebo sluzeb, kter¢ ma v tmyslu ziskat. Jednoduse
feCeno, chovani spotiebiteli lze tradicné chapat jako odpovéd’ na otazku "pro¢ lidé
nakupuji" — v tom smyslu prodavajici vytvaii uritou strategii ovlivilujici vybér

spotiebitele pii nakupu, kdyz vi, které vyrobky zakaznici kupuji a za jakych podminek.

Podstatné zaklady chovani spotiebiteli se skladaji z rozhodnuti spotiebitelt a z
faktori ptsobicich na n¢€. Vychozim bodem je standardni chovéni spotiebitele zivotni styl.
Je tieba poznamenat, ze koncovi uzivatelé kupuji za Gcelem udrzeni nebo zlepSeni své

zivotni Grovné, zivotniho stylu.

Spotiebitelské chovani muize byt také definovano jako oblast vyzkumu, kterd se
zamé&fuje na ¢innost spotiebitelll. S rozvojem této oblasti poznani se rozvijely 1 jeji hranice.
V minulosti bylo studium chovani spotfebitelli zaméfeno na chovani kupujiciho nebo na
otazku: "Pro¢ lidé kupuji?" V poslednich letech védci a praktikové vénovali vice
pozornosti analyze spotieby, tedy tomu, pro¢ a jak lidé konzumuji. Analyza
spotiebitelského chovani ma S§ir§i koncepéni ramec neZ chovani kupujiciho, jedna se o
hledani odpovédi na otazky tykajici se ¢innosti lidi i po nakupu zbozi nebo sluzeb (Il'in,

2000).

V Uspé&nych organizacich chapou, Ze kazdy aspekt marketingového programu
spolecnosti by mél byt vypracovan na zdklad€ chovani spotiebitelli. To je podstatou
koncepce marketingu — procesu planovani a provadéni plani, cen, propagace a distribuce
napadt, zbozi a sluzeb — jejimz cilem je vyména vyhodné pro jednotlivce a organizace.

Spottebitelé denné délaji mnozZstvi propojenych rozhodnuti, kdyz na vybér maji z
n&kolika variant pro nakup, pouzivani a likvidaci vyrobku. Resi pii nakupu, zda koupit
nebo usetfit penize; kdy koupit; co koupit; do jaké kategorie patii vyrobek a jeho znacka;

kde nakupovat.
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Rozhodovaci proces spotiebitele mize byt interpretovan jako feseni problému. Casto
se tento proces povazuje za racionalni rozhodnuti. Pfitom jsou peclivé zvazovany a
hodnoceny uzitné funkcionalni stranky vyrobku. V jinych piipadech dominuji pii vybéru ty
vyhody produktu, které pusobi na emoce a hédonickymi hodnoty. Zde ma predmét
spotteby symbolickou hodnotu, ktera je vyjadiena ve smyslovém potéSeni, snahach a
estetickych dojmech. Nakup a pouzivani do zna¢né miry odrazeji smés obou utilitarnich a

hédonickych preferenci (Vasil'yev, 2004).

2.1.2 Kupni rozhodovaci proces

Proces spotiebitelova rozhodovani o ndkupu je ovlivnén fadou vnéjsich a vnitinich
faktori, které fesi problémy rizného rozsahu a slozitosti, ale ma stabilni strukturu, ktera

zahrnuje nasledujicich 5 krok:

1. Identifikace problému — ta nevede automaticky k rozhodnuti o koupi. Zalezi na
stupni dilezitosti urité potfeby pro Cloveéka, dostupnosti naslednych prilezitosti (Cas,

penize). V této fazi mizete pobidnout cloveka k uvédoméni potieby.

2. Sbér informaci — €lovek si predevS§im pamatuje, co uz zna: vlastni zkuSenosti,
zkuSenosti lidi z jeho referen¢ni skupiny (ptatelé, ptibuzni, kolegové). Pouze v piipadé
nedostatku znalosti zac¢ne ¢lovék vyhledavat informace z vnéjsiho prostiedi a cilené
prohlizet propagacni nabidky. V této fazi ucinek reklamy na chovani spotiebitele zaleZi na

kvalité reklamniho sdéleni.

3. Hodnoceni alternativ — v této fazi je dulezité, kdo se rozhoduje o koupi a kdo toho

Cloveéka ovlivituje.

4. Kupni rozhodnuti — pii rozhodnuti o koupi (v pfipadé, ze vyrobek spliluje
pozadavky kupujiciho a Ze cena je v dostupném cenovém rozmezi) spotifebitel formuje

upiednostnéni mezi nékolika vyrobky.

5. Chovani po koupi — poskytnuta sluzba muize splnit nebo nesplnit potieby
zékaznika. Pozitivni reakce muze byt spojena s opakovanou potfebou (vyvoj loajality),
rozsifenim informace (Clovek fekne jinym lidem o svych pozitivnich zkuSenostech nebo da

doporuceni, pokud pozadaji). Pokud zdkaznik neni spokojen, v lepSim piipad¢€ uz nebude
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vyuZzivat sluzby konkrétni spole¢nosti, v nejhor§im ptipadé povi lidem o své negativni
zkuSenosti (Kotler, 2001, s. 186).

2.1.3 Model ,,cerné skrinky*

Marketér na zakladé modelovani chovani spotiebitele dostane prilezitost zjistit, jaké
potieby mé uspokojovat jeho produkt a jak v pifipadé nevyhnutelnosti zlepSovat jeho
vlastnosti; mél by vidét, kde a jak spotiebitel zadd o informace o vyrobku a pomoct mu
veskeré nezbytné informace rychleji ziskat; mél by pomoct spotiebiteli rozhodnout se o
koupi, a to na zéklad€ znalosti téch motivlli a podnétd, jimiz se spotiebitel fidi; nutné je,

aby marketér znal hodnoceni svého zbozi spotiebiteli.

Model cerné skiinky zahrnuje soubor podnétti ovliviujicich rozhodovaci kupni
proces, na které plsobi vnitini a vnéjSi (exogenni) faktory. Mezi vnitini faktory patii
fyzické a dusSevni potfeby, touha po seberealizaci, tendence k uspordm. Podnéty vnéjsich
faktorti predstavuji skupinové zajmy, zvyky, tradice. Reakce spotiebiteld se projevuje v
procesu vybéru, ktery by mél sledovat marketér. Ten se ho ma také pokusit pochopit a
vysvétlit. ,,Procesy a deni v lidské mysli jsme zatim schopni chapat jen omezené, mysl

cloveka pro marketéra predstavuje tzv. cernou skiinku. * (Vysekalov, 2011, s. 36).

exogenni
proménné

.

podnéty — <— reakce

Obrazek 1 - Model ¢erné skritiky

Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 37.
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Spolecnost, kterd opravdu pochopila, jak spotiebitelé reaguji na rizné charakteristiky
produktu, ceny, reklamni argumenty atd., bude mit obrovskou vyhodu oproti svym
konkurentim. To je divod, pro¢ firmy a védci travi tolik usili studiem vztahli mezi faktory

marketingu a odezvou spotiebiteli (Sheynov, 2008).

2.2 Faktory ovlivitujici kupni chovani

Spotiebitelé nedochazeji ke svym rozhodnutim ve vakuu. Na lidské rozhodnuti maji
velky vliv 4 hlavni druhy faktorii: kulturni, socialni, osobni, psychologické. Tyto faktory
nemohou byt kontrolovany Ciniteli trhu. Musime na né davat pozor. Proto mame védeét,

jaky vliv na rozhodnuti spottebitelti bude mit kazdy faktor zvlast’ (Kotler, 2001, s. 169).

Tabulka 1 - Faktory ovliviiujici kupni chovani

Psychologické

Kulturni faktory

Socialni faktory

Osobni faktory

faktory

eKultura sReferencni skupiny *\Vék a obdohi *Motivace
eSubkultura sRodina zivotniho cyklu o\/nimani
*Spolecenska vrstva *Role a statusy *Zaméstnani a sUceni

ekono'mické *Minéni a postoje

problémy

eZivotni styl

*Osobnost a

sebeuvédoméni

Zdroj: Kotler, 2001, s. 169

2.2.1 Kulturni faktory

Nejsilngjsi vliv na chovéani spotiebitele maji kulturni faktory, zejména jeho

pfisluSnost k urcité subkultuie a spolecenské tiidé.
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e Kultura

Kultura - je hlavnim faktorem, ktery piedurcuje vSechny potfeby a chovani ¢lovéka.
Zahrnuje zékladni hodnoty a potieby, charakteristiky chovéni, kterym se uc¢i béhem celého

zivota ve spolecnosti, coz vytvaii u lidi pfedstavu o zivoté, vécech, vztazich.
e Subkultura

, Kazda kultura v sobé zahrnuje mensi subkultury, které svym cleniim poskytuji lepsi
podminky pro sebeurceni a zaclenéni. Subkultury mohou mit charakter ndrodnostni,
nabozensky, rasovy a geograficky. Mnoho subkultur vytvari vyznamné trzni segmenty a
marketéri se snazi vytvaret produkty a marketingové programy tak, aby co nejlépe

reagovaly na jejich specifické potreby a prani.* (Kotler, 2001, s. 170).
e Spolecenska vrstva

Spolecenské vrstvy — postavené v piisné hierarchii, relativné homogenni a stabilni

socialni skupiny lidi sjednocenych spoleénymi hodnotami, zajmy a chovanim.

Do spolecenskych vrstev patii vek, pohlavi, pfijem, vzdélani, rodinny stav, velikost

rodiny a zaméstnani
2.2.2 Socialni faktory

Na lidské chovani plsobi dalsi rizné socialni faktory: referencni skupiny, rodina,

spolecenské role a statusy.

V dnesni dobé¢ sociologové uvadi sedm spolecenskych ttid:

17



Tabulka 2 - Charakteristiky hlavnich spolecenskych vrstev v USA

Nejvyssi (méné nez 1 %) Elita spolecnosti, pochazeji z nejznamejsich rodin a
7iji ze zdédéného bohatstvi.

Horni (cca 2 %) Nezavisli lidé ¢i podnikatelé, ktefi dostavaji vysoké
vynosy diky svym vyjimeénym schopnostem. Snazi se
dostat do vyssi tiidy.

Vyssi stiedni (12 %) Lidé, ktefi délaji kariéru, freelancefi, manazefi,
podnikatelé.

Stiedni (32 %) Primérn¢ placeni tiednici, vlastnici malych podnikd.

Delnicka tiida (38 %) Zamestnanci "délnické aristokracie", ktefi maji
prumérny piijem. Na jejich nazor maji velky vliv
pribuzni.

Lepsi spodina (9 %) Nekvalifikovani pracovnici, nachazi se na hranici
chudoby.

Spodina (7 %) Nezaméstnani Ci lidé ,,vykonavajici tu nejSpinavejsi
praci®, zijici z davek, v chudobé.

Zdroj: Kotler, 2001, s. 173

e Referencni skupiny

Pojem ,, referencni skupiny zahrnuje viechny skupiny, které maji primy nebo neprimy
vliv na chovani jednotlivce. Skupiny, které maji na jeho chovani primy viiv, se nazyvaji

Clenské skupiny. © (Kotler, 2001, s. 173).

Clenské skupiny mohou byt primarni (rodina, ptatelé, sousedi, vichni lidi, se
kterymi ma komunikace neformalni povahu) a sekundarni (profesionalni kolektiv,
naboZenské a odborové skupiny, vztahy vytvofené vice na formalnim zakladé; komunikace
se Cleny maji periodickou povahu). Referen¢ni skupiny ovliviiuji jednotlivce nejméné
ttemi zpusoby: Mohou povzbudit lidi, aby zménili své chovani a zivotni styl; ovliviiuji
postoj jedince k Zivotu a jeho pfedstavu o sob&; maji vliv na jednotlivciv vybér

konkrétnich produkti a znacek.

Pro spolecenské tiidy je charakteristickd zjevna preference vyrobkli a znacek v
obleceni, pfisluSenstvich, rekreaci, automobilech. Proto nckteti marketéti zaméiuji své
usili na jednu konkrétni spolecenskou tfidu. Cilova spolecenska tiida znamena urcity druh
obchodu, ve kterém se maji prodavat vyrobky, vybér urCitych prostfedk pro Sifeni

informaci a podpory reklamy a urcité typy reklamnich osloveni.
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e Rodina

Rodina pfedstavuje skupinu dvou nebo vice osob zaloZzenou na pokrevnim
ptfibuzenstvi, manzelstvi, adopcnim fizeni ¢i souziti. Hlavni faktor, ktery plisobi na
¢loveéka, jeho chovani, ndzor atd. Uz od narozeni rodie ovlivituji chovani svého ditéte:
Vychovavaji ho, u¢i ho zakladnim vécem, povidaji o svych zkuSenostech atd. Déti se divaji
na své rodice, proto opakuji vétSinu toho, co oni délaji a jak komunikuji s ostatnimi lidmi.

Kdyz vyrustaji, zacinaji kupovat produkty, na které jsou zvykli.

Pro rodinu je v systému socidlnich tfid uvedeno jiné misto nez pro jednotlivce.
Rodina kombinuje fadu vlastnosti svych ¢lentl, které plisobi na vztah s vnéj$Sim okolim.
Mezi né patii bydleni v jednom byté, spole¢ny pfijem, stejné hodnoceni, a tim 1 kupni
chovani ¢lenti rodiny bude v mnoha situacich podobné. Kdyz ma velky pocet rodin
priblizné stejné vlastnosti, které je odliSuji od vSech ostatnich, mizeme fici, Ze tvofi

spolecenskou tiidu.

Velky vliv ma pocet lidi v roding, to, zda dité¢ bydli s matkou a otcem ¢i jenom s
matkou. Samoziejmé, to ovliviiuje jeho vychovu a s tim i dalsi aspekty. Rodiny se déli do
dvou skupin. Nuklearni rodina — skupina sestavajici z otce, matky a ditéte (déti) Zijicich
spolu. Nukledrni rodina méa né€kolik variaci. Zejména to je rodina s jednim rodic¢em, ktera
vznikla v diisledku rozvodu nebo smrti druhého rodice. V obou piipadech, Castéji déti a

matka zlstdvaji spolu jako nuklearni rodina. Rozs$ifend rodina je nukledrni rodina plus

dalsi ptibuzni (prarodiCe, strycové a tety).
¢ Role a statusy

Clovék v pribéhu celého Zivota patii do n&kolika skupin — rodina, pfatelé a rizné
organizace. Jeho pozice v kazdé skupin€ je ur€end pomoci roli. Role pfedstavuje soubor
téch Cinnosti ¢loveéka, které jsou ocekavany ostatnimi lidmi. Kazdé4 role ma vlastni status.
Ma se za to, Ze lidé kupuji vyrobky odpovidajici jejich roli a statusim (Kotler, 2001, s.
173).
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2.2.3 Osobni faktory

Na rozhodnuti kupujiciho plisobi osobnostni charakteristiky: vék a faze zivotniho

cyklu, prace, ekonomické postaveni, zivotni styl, osobnost a sebepoznani.
e V¢k a obdobi zivotniho cyklu

V prubéhu celého zivota Cloveék nakupuje velké mnozstvi zbozi a sluzeb. Dité
potiebuje détskou vyzivu, dospély ¢loveék ma tendenci vyzkousSet rizné potraviny, stafi lidé
vyuzivaji dietni jidlo. Casem se u &lovéka méni vkus, pokud jde o oble¢eni, ndbytek a
rekreaci. Podle vysledkt prizkumu se prokazala existence psychologickych fazi zivotniho
cyklu rodiny. Béhem zralého obdobi zivota clovéka dochéazi k uréitym psychologickym

»prechodiim* ¢i ,,transformacim®.

Marketéti vénuji velkou pozornost okolnostem, které¢ méni zivot ¢lovéka — rozvod,
ovdovéni, druhé manzelstvi — a jejich dopad na chovani spotiebitelti. Na zaklad¢ veku
spotiebitelt a fazi zivotniho cyklu rodinného zivota se €asto stanovuji segmenty trhu, na

které jsou orientované a naplanované ptisluSné marketingové programy.

Také chovani zakaznik je odliSné v zévislosti na pohlavi. Rozdéleni lidstva na muze
a zeny ma vliv na vSechny oblasti lidské ¢innosti, véetné chovani spotifebiteld. Rozdily v
chovani a mysleni jsou zplsobené fadou biochemickych mechanismli a povazuji se za

samoziejmost.
e Zaméstnani a ekonomické podminky

Velky vliv na nakup zbozi ze strany kupujiciho ma jeho povolani. Stavitel potiebuje
koupit obleceni a boty. Postaveni prezidenta spolecnosti zavaze ke koupi luxusnich oblekd.
Hlavnim ukolem marketérii je stanovit skupiny lidi, ktefi se zajimaji o ziskdni urcitych

vyrobki a sluzeb, a spolecnosti usiluji o vyrobky pro né.

Ekonomické podminky vyznamné ovliviiuji vybér zbozi spotiebitelem. Ekonomicka
situace jedince je dana mirou a stabilitou vydajové ¢asti rozpoctu kupujiciho, velikosti jeho

uspor a majetku, dluhi, ukazatelem solventnosti a hromadénim penéz.
e Zivotni styl

Lidé patfici do jedné spoleCenské vrstvy a do jedné subkultury, se stejnym

povolanim, se mohou liSit riznym Zivotnim stylem. ,,Zivotni styl je zpisob Zivota,
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odrazejici se v lidské cinnosti, zajmech a ndazorech, zobrazuje ,celého cloveka ‘ ve vztahu k

Jjeho prostredi. “ (Kotler, 2010, s. 177).

e (sobnost a sebeuvédomeéni

Za osobnost se povazuje soubor psychologickych charakteristik, které vyvolavaji

stalé a postupné reakce ¢loveéka na zivotni prostredi.

Osobnost je obecné stanovena na zakladé nasledujicich pojmi: sebevédomi,
podiizeni cizi vili, druznost, podeziravost a prizptisobivost. Pfimo souvisejici s pojmem

osobnosti je pocit sebeuvédomeni.

Na chovani ¢loveka jako spotiebitele Casto pisobi ostatni lidé, s nimiz je v uzkém
kontaktu. Spottebitelé Casto reaguji na tlak jejich podiizenosti standardim a ocekévanim
stanovenym ostatnimi lidmi: Radi se s nimi pfi ndkupu, v procesu koupé¢ se jejich
pozorovani stava dopliujici informaci, porovnavaji své feSeni s rozhodnutimi ostatnich

lidi.

2.2.4 Psychologické faktory

Na kupni chovani spotiebitele plisobi ¢tyfi hlavni psychologické faktory: motivace,
vnimdni, uceni a postoje.

Motivace

Béhem 7Zivota clovék ma hodné potieb. Biogenni, ty vznikaji v urcitém
fyziologickém stavu téla — hlad, Zizen, nepohodli. Psychogenni jsou vysledkem takového
stavu psychického napéti jako potfeba uznani, ucty a sounaleZitosti. VéEtSina spotiebiteltl
nepottebuje okamzité uspokojeni. Potfeba se stdva motivem v piipadé, kdyz donucuje
Cloveéka k jednani, a jeji uspokojeni snizuje psychicky stres.

Existuje nekolik teorii lidské motivace. Nejzndméjsi z nich jsou teorie Sigmunda

Freuda, Abrahama Maslowa a Fredericka Herzberga.
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Teorie motivace podle Freuda. Velky psycholog se domnival, ze lidé z velké casti
nevédi o psychickych silach, které ovliviiuji jejich chovani, proto nejsou schopni plné

pochopit motivy svého jednani.

,Pro zkoumani motivacnich faktoru jednotlivce se pouZiva hierarchicky
strukturovand technika, ktera postupné odhaluje motivacni faktory od podpiirnych motivi

az k motivacnimu faktoru vyslednému. “ (Kotler, 2001, s. 180).

Psychologem bylo zjisténo, Ze libovolny produkt u spotiebitelti iniciuje jedinecnou

sadu motivu.

Teorie motivace podle Maslowa. Abraham Maslow se snazil vysvétlit, pro¢ v
ruznych okamzicich jednotlivec citi riizné potfeby. Maslow to vysvétluje tim, ze systém
lidskych potieb je postaven hierarchickym zptisobem, v souladu s mirou vyznamu jejich
prvki: fyziologické potieby, potfeba pocitu bezpeci, potfeba socidlni, potfeba uznani a
potieba seberealizace. Nejprve se jedinec snazi uspokojit nejdilezitéjsi, zakladni potieby.
Kdyz se mu to podafi, splnéna potieba prestane byt motivujici, a osoba ma tendenci

uspokojovat dalsi.

Maslowova teorie pomaha podnikatelim pochopit, jak rizné vyrobky odpovidaji

plantim, cilem a zivotu spotiebitelt.

seberealizace
(rozvoj osobnosti

a uplatnéni)

Potfeba uznani
(sebelcta, uznani, status)

Spoleéenské potireby

(pocit sounalezitosti, laska)

Potfeba bezpecnosti

(ochrana, bezpedi)

Fyziologické potfeby

(jidlo, voda, pristfesi)

Obrazek 2 - Maslowova hierarchie poti‘eb

Zdroj: Kotler, 2001, s. 177
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Teorie motivace podle F. Herzberga. Frederick Herzberg vyvinul teorii motivace
dvou faktort: jeden z nich zpusobuje lidskou nespokojenost, druhy spokojenost. Chce-li
¢lovek, aby se nakup konal, nestaci nedostatek faktoru nespokojenosti, vyzaduje se aktivni

ptitomnost faktoru spokojenosti.

V praxi se teorie dvou faktorti pouziva dvéma zptsoby. Za prvé, prodavajici by se
méli vyhnout faktoru nespokojenosti (napt. nesrozumitelny navod k pouziti pocitace nebo
nekvalitni obsluha). Tyto véci nejenze nepiispivaji k ristu trzeb, ale také mohou zrusit
nakup. Za druhé, vyrobce musi identifikovat hlavni faktory spokojenosti ¢i motivace

zakoupeni a zajistit, aby to, ze je zde zbozi, neproslo bez povsimnuti ze strany kupujiciho.
Vnimani
Jedinec, ktery je pohanén motivem, je pfipraven k jednani. Povaha tohoto ¢inu zaleZi

na vnimani situace.

Vnimani je proces sbéru, organizace a interpretace prichozich informaci jedincem
pro vytvareni smysluplné pifedstavy o svété. Vnimani zavisi nejen na fyzikalnich

podnétech, ale také na jejich vztahu k Zivotnimu prostfedi a vlastnostech jedince.

Klicovym slovem v definici ,,vnimani“ je jedinec. U ruznych lidi ve stejné situaci
proces vnimani probihd odlisné. Zptusobeno je to tim, Ze procesy vnimani probihaji ve
formé selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivniho zapamatovani. V

dusledku toho spotiebitel ob&as nevidi nebo neslysi signaly, které vysilaji vyrobci.
Uceni

Kazdy, kdo se snazi ovlivnit spotiebitele, prochazi uc¢enim. To je proces, pii kterém
zkuSenosti vedou ke zméné znalosti a chovani. Uceni je dualezitym psychologickym
faktorem pro pochopeni spotiebitelského chovani, zejména pokud jde o zbozi a sluzby,

jejichz ndkup probihé na zékladé relativné kratkych uvah a hodnoceni.

V pfipad¢, ze spotiebitel si jednou koupi véc zndmé znacky, kterd mu pak svymi
vlastnostmi bude plné vyhovovat, a pozdéji pozada o néjaké jiné zbozi, v takové situaci si

jedinec vybere stejnou znacku, jelikoz s ni ma dobré zkuSenosti.
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Minéni a postoje

Minéni a postoje jsou tvoreny prostiednictvim individudlnich ¢innosti a porozuméni

situaci ze strany spotiebitele.
Minéni pfedstavuje nazor jedince na néco.

Samoziejmée, vyrobei se velmi zajimaji o nazory kupujicich na zbozi a sluzby, které
vytvareji image vyrobku a znacek. Na zdkladé minéni je zalozena lidska Cinnost. Pokud
nckterd minéni nejsou spravna a piekdazi realizaci ndkupu, marketéti se potiebuji poradit,

jak je upravit.

Postoj vyjadfuje jedincovo stabilni pozitivni nebo negativni hodnoceni predmétu

nebo myslenky a pocity, které ve vztahu k nému zaziva.

Lidé si vytvareji postoj ke vSemu: naboZenstvi, politice, obleeni, hudb¢, jidlu atd.

Postoj nuti lidi, aby se ve stejnych situacich chovali podobné.

Vytvotené stabilni hodnoceni urCuje pfiblizn¢ stejny vztah lidi k podobnym
pfedmétim, jelikoz v tomto pifipadé neni nutné reagovat na kazdy podnét novym
zpiisobem. Postoje Setii fyzickou a psychickou energii jednotlivce a to je diivod, pro¢ jsou
velmi stabilni. Lidské postoje predstavuji logicky fetézec, ve kterém zména jedné Grovné
bude vyzadovat transformaci dalSich. Proto je pfi vyvoji novych produktti vhodné vzit v
Uvahu stavajici postoje zakaznikti a neménit je. Stavaji se i vyjimky, kdy zména postoje
svéti prostiedky (Statt, 2003).

2.3 Hodnoceni, spokojenost a udrzZeni klienta

Hodnoceni.

Hodnota klientli zahrnuje konkrétni ukazatele (ekonomické, funkéni, psychologicke,

casové, vykonnostni, finan¢ni), které se pouZzivaji pii vybéru z urcitého mnozstvi variant.

Hodnotici kritérium ndkupu miize mit rizné dopady v zavislosti na potiebach

zakazniku.
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Spokojenost.

Spokojenost klienta vyjadfuje miru uspokojeni jeho potieb vzhledem k jeho
ocekavanim. Pokud zakaznik zazil dobré zkusenosti a o¢ekdvani se splnila, uspokoji své
potieby. V opacném piipadé potieby neuspokoji. Podle stupné spokojenosti 1ze zakazniky
rozdélit na nékolik typi. Prvnim typem zakaznikl jsou loajalisté. Loajalita, to je pozitivni
postoj klienta k ¢innosti organizace, prodeji vyrobku a sluzeb, zaméstnanctim firmy, image
spolecnosti, znackam, logim atd., ktery ptichazi do urcité spolecnosti bez ohledu na to, jak
finan¢n¢ vyhodné jsou jiné nabidky na trhu. A v tom také spociva jeji zékladni odliSnost od
uspokojeni — loajalita neni zaloZena na racionalité, je to vysledek nékolika faktord, ¢asto
prijatych podvédome. Vérnostni programy patii mezi nejdilezitéjsi marketingové nastroje,
které umoznuji zvysit Cetnost a cenu nakupu, obratné navazat vztah s klienty, ziskat
dilezité marketingové informace o chovani zakaznikl a o ziskanych zakaznicich. Spravné
uchopeny a vhodné organizovany program zakaznické podpory umoziuje dosdahnout
vyznamnych vysledkil pii minimalnich finan¢nich nakladech. Prostfednictvim loajality se
uskuteciuje stabilni prodej. Také se da fici, ze loajalni zékaznici jsou ti, kteti nakupuji a
vyuzivaji sluzby ¢i vyrobky jedné konkrétni firmy v pribéhu dlouhych let. Druhym typem
jsou apostolové: Zakaznici, jejichz zkuSenosti predCily ocekavani a jejichz vztah k
spolecnosti tvoti velice pozitivni hodnoceni. Dalsi jsou odpadlici, ktetfi po vyuziti sluzeb
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urCité spole¢nosti citi lhostejnost. Zustadvaji neutralni. Spotiebitelé ,teroristé” jsou
zdkaznici, ktefi maji negativni zkuSenosti a stavi se k firmé negativné. ,,Rukojmi* jsou
klienti postizeni nestéstim; Casto si st€Zuji, nechtéji vymeénit firmu za jinou kvili jejim
nizkym cendm ¢i monopolnimu postaveni na trhu. Poslednim typem jsou ,,zoldaci®.
Nevyjadiuji lokalitu k firm¢, i kdyz jsou velice spokojeni. Mohou vyménit jednu firmu za

jinou kvili nizkym cenam (Vysekalova, 2004).
UdrZeni.

Je zapotiebi vytvofit tspéSnou strategii udrZeni zakaznikil (program loajality), ktera
bude odpovidat i vaSim ocekavanim, i potiebam vaSich zakaznikli; vyzaduje to peclivé
planovani a dusledné vciténi. VétSina vérnostnich programi nabizi klientim materialni
privilegia, ktera predstavuji kmenové slevy; slevy — to je posledni véc, ktera je schopna
ziskat loajalitu. Zakaznici, ktefi nakupuji své zbozi pouze z diivodu nizké ceny, vas opusti,

jakmile jim né€kdo nabidne néco vyhodnéjsiho.
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,, Celosvetove zkuSenosti s existujicimi vernostnimi programy dokazuji, Ze nizka cena
nevytvori pouto mezi kupujicimi a zbozim, znackou nebo komercni spolecnosti. Jediny
zpusob, jak si zajistit dlouhodobou loajalitu, je vybudovat vztah zaloZeny na emocich a
duvere, nabidnout v ramci svého programu jedinecnd a velmi cenénd privilegia. Hmotné
vyhody mohou byt samoziejmé také soucasti programu, ale jsou jen doplitkem, samy o

sobé nemaji zvlastni ulohu. ** (Gerpott, 2001, s. 35-41).

Je tieba poznamenat, ze se nelze spolehnout na okamzity vysledek. K programu
loajality by se mélo pfistupovat spiSe jako k vykonnému marketingovému néstroji,

ur¢enému pro budovani dlouhodobych vztaht.

VSechny vérnostni programy mohou byt rozdéleny na dva typy — uzaviené a
oteviené. Ktery z nich je vhodné&j$i, zalezi na ukolech programu, vybrané cilové skupiny a
dil¢ich funkei. V zavislosti na charakteru cilové skupiny a zaméteni rozliSujeme programy,

které jsou ur¢eny pro koncové spotiebitele, programy pro podnikatele a pro distributory.

Hlavni véci v programech loajality jsou vysady uréené vlastnim ¢lentim. Pouze
tehdy, kdyz klientim nabidnete vyhody, které jsou v jejich o€ich velmi cenné, muizZete
pocitat, Ze program bude efektivni. Pro urceni optiméalniho poméru hmotnych a
nehmotnych vyhod je tfeba dodrzovat piistup zaméfeny na hodnoty klientd (Schiffman,
2004, s. 7).

2.4 Cileny marketing

Cileny marketing znamend, Ze firma rozd¢li zdkazniky do nékolika skupin podle
urcitych kritérii na daném trhu. V takovém ptipad€ vznikaji trZzni segmenty, jejichZ tkolem
je nalezeni homogennich a heterogennich skupin spotiebitel. Firma vybira ze segment
jeden ¢i né€kolik a zaméfuje se na vytvofeni takovych produktli, které by uspokojily

vSechny potieby zékazniki 1épe neZz produkty konkurent.

Cileny marketing se d¢€li na 3 faze: Segmentace, targeting, positioning.
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Segmentace Targeting Positioning

Obrazek 3 - Faze cilového marketingu

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2013, 5.105

Segmentaci se rozumi postup rozclenéni trhu na segmenty zakazniki. Za targeting
(trzni cileni) se povazuje firemni postup vybéru segmentl, kterym se firma chce vénovat.
Positioning uskuteciiuje postup, jimz firma ovliviiuje vnimani svého produktu segmentem

zékazniku.

2.4.1 Segmentace trhu

Jednad se o zakladni marketingovou metodu, pomoci které podnik s ohledem na
vysledky analyzy z urcitych divoda rozdéluje trh na nékteré segmenty spotiebiteltl. To se
provadi pro nasledné urceni cilovych segmenti, které vyzaduji rizné pfistupy v strategii
vyvoje novych vyrobku, organizaci distribuce, reklamu a podporu prodeje. Segmentace
trhu se provadi podle spotiebitelskych charakteristik (geografické, demografické,
psychografické) nebo podle reakce spotiebitelti na vnimany prospéch, ktery jsou vyvolan

konkrétnimi vyrobky ¢i znackami.

Je tieba vzit v uvahu, Ze vyrobky urcité firmy nemohou vyhovovat v§em kupujicim.
Zakaznici se od sebe lisi svymi potiebami a zvyky. Pro nékteré spolecnosti je lepsi se
zamg¢fit na spravu urCitych ¢asti nebo segmenti trhu.

1) Geografickd segmentace. Jedna se 0 skupiny spotiebiteli se stejnymi nebo
podobnymi potfebami a preferencemi, které urcuje pobyt na konkrétnim izemi. V procesu

geografické segmentace se trh rozdeluje na odlisné geografické jednotky. Témi mohou byt

staty, regiony, mésta, kontinenty atd.
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2) Demograficka segmentace. Pifi demografické segmentaci jsou spotiebitelé
rozdélovani podle pohlavi, véku, Zivotniho cyklu, vzdélani, povolani, ptijmi, narodnosti,
nabozenstvi, generaci, velikosti rodiny a dalSich kritérii. Z téchto demografickych
proménnych lze urcit potieby zdkaznikii. Z nich je mozné uvést a popsat nékolik
dilezitych.

VéEk a faze Zivotniho cyklu. Tato proménna se pouziva velmi Casto, protoze s vékem
se méni zajmy, ¢innosti a finan¢ni situace. Mladi lidé vyzaduji néco jiného (at’ uz je to
péce o krasu, obleceni, nebo néco dalsiho) nez dospéli: To jim umoziuje se distancovat od
rodic¢t a prarodicu.

Pohlavi. Dalsi popularni proménna segmentace, i kdyz ma velmi slaby vztah k
pouziti produktu, spiSe ukazuje na jeho vzhled.

Vzdélani. Tato proménna mize byt hlavni pfi segmentaci na mnoha trzich, naptiklad

o

na trhu ¢tenaiti ¢asopist a jinych tisténych publikaci.

Piijem. Jedna se o proménnou dlouhodobé pouzivanou pro demograficky zpiisob
segmentace trhu. Na jedné stran¢ se nachazi kategorie luxusnich produktl pro spotiebitele
s vy$§im pfijmem, na stran€¢ druhé je kategorie lacinych produkti pro spotiebitele s niz§im
ptijmem. Nicméné podle vysSe piijmi neni mozné piesné urcit ty nejlepsi zékazniky.

Generace. Vyuzivani této proménné pii segmentaci se rozSifuje mezi
marketingovymi vyzkumniky. Podstata tohoto pfistupu spociva v tom, Ze na kazdou
generaci siln¢ pisobilo prostfedi, ve kterém vyristala, zejména politikou, vyznacnymi

udalostmi, hudbou, filmy, médou.

Spolecenska vrstva. V piipadech, kdy néktera skupina obyvatel zvlasté dobie
piijima urcita sdéleni nebo je zamétena na nékteré konkrétni druhy masové komunikace, se
obvykle pfistoupi k demografické reklamé. V tom piipadé se navrhovand feSeni odlisuji

zejména zvolenym postupem.

Demograficka segmentace se Casto pouziva proto, ze poukazuje na skutecné rozdily
ve vyhledavanych vyhodach mezi jednotlivymi skupinami odbératelii. Je dobra jeste 1 tim,

Ze na jejim zaklad¢ 1ze stavét reklamni ob&h.

3) Psychografickd segmentace. Psychografické charakteristiky pomahaji spravné

pochopit spotiebitelské motivace, které davaji moznost 1épe pfizplsobit produkt
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pozadavkiim konkrétniho trzniho segmentu. Spotiebitelé jsou rozdéleni predevSim podle

osobnosti, hodnot nebo zivotniho stylu.

4) Behavioralni segmentace. Pii behavioralni segmentaci trhu jsou skupiny
spotfebiteli rozdélené na zéklad¢ prilezitosti, ocekavaného uzitku, loajality, frekvence
uzivani, uzivatelského statusu, stupné pfipravenosti k nakupu a postoji. Manazeii se
domnivaji, Ze segmentace trhu podle behaviordlnich charakteristik je nejlepSim
vychodiskem.

Prilezitosti. Urcit¢ udalosti v lidech vytvaieji potieby a pfani, to znamena, Ze
ovliviuji spotiebitelské chovani. Pokud se firma zaméfi na zkoumani hlavnich ptilezitosti
spotiebiteld, mize zjistit, Ze jejich potteby se daji uspokojit pomoci produkti firmy, a tak
neni potfeba vyhledavat specifické produkty.

Ocekavany uZitek. Je jednim z nejvyznamnéjSich kritérii pii behavioralni
segmentaci. Podle vyzkumu zékaznikl na zéklad¢ uzitki Haley identifikoval ¢tyti kliCové
segmenty. Prvni skupina hledala co nejvyssi kvalitu za nizkou cenu. Druha pozadovala

vysokou kvalitu. Pro tfeti byla hlavnim uzitkem rychlost koup&. Pro posledni skupinu byl

nakup zpiisobem relaxace.

UzZivatelsky status. ,,Mnoho trhil 1ze segmentovat na neuzivatele, byvalé uzivatele,
potencialni uZivatele, uZzivatele uZivajici poprvé a pravidelné uzivatele.“ Ukolem velkych
podnikl je nalezeni eventualnich uzivatel, zatimco malé podniky usiluji o ptilakani

zakaznikl velkych podnikd.

Frekvence uzivani. Podle frekvence uzivani muize byt trh segmentovan na
ptilezitostné, primérné a silné uzivatele. Misto n€kolika slabych uzivateli se podnikatelé

snazi ziskat jednoho silného.
Loajalita. Trh 1ze rozdélit podle konkrétnich typt loajality k znacce na tyto skupiny:
- Kmenovi pfiznivcei: zdkaznici, ktefi si kupuji vyhradné jednu znacku.
- Vicenasobni pfiznivci: zdkaznici, ktefi jsou vérni dvéma nebo tfem znackam.
- Proménlivi pfiznivci: zdkaznici, ktefi ptechazeji od jedné znacky k jiné.

- Nestali zakaznici: nejsou vérni zadné znacce (Kotler, 2001, s. 269).
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Stupen pfipravenosti k ndkupu. Na zdkladé tohoto stupné je mozné rozd¢lit
zakazniky na n€kolik typud. Jedni o daném produktu nevédi, druzi védi o jeho existenci, jini

se o n&j zajimaji, dalsi si ho pieji a posledni maji v amyslu ho koupit.

Postoj. Postoje k produktu také mohou piedstavovat dilezité kritérium pfi
segmentaci trhu. Spotfebitelé mohou produkt zboziiovat, mohou mit k nému kladny ¢i
indiferentni vztah, nebo dokonce mohou mit zaporny a nepiatelsky vztah (Vysekalova,
2009).

2.4.2 Targeting

Dalsim krokem, nasledujicim po identifikaci trznich segmentd, je proces targetingu.
Marketéfi provadéji hodnoceni atraktivity kazdého trzniho segmentu a vybér jednoho nebo
nckolika z nich, které se stanou jejich cilovymi trhy. Pfi hodnoceni miry pfitazlivosti
jednotlivych segmentt, které splnuji pozadavky pro uspéSnou segmentaci, se berou v

uvahu tfi hlavni faktory:

- velikost segmentu a rychlost jeho zmén (tempo rlstu, rentabilita, navratnost

investic, stupei rizika);
- strukturélni atraktivita segmentu;

- dosazeni ekonomickych cili a neptekroceni disponibilnich zdroji organizace, ktera

segment zkouma.

Strukturalni atraktivita segmentu se stanovuje na zéklad€ n€kolika ukazateli: Groven
konkurence, moznost substituce produktu na zcela novy produkt uspokojujici stejné
potieby, kupni sila a sila postaveni piisluSnych dodavateli a zdroji ve vztahu k

posuzované organizaci, konkurenceschopnost danych produktii na urcitych segmentech.

I kdyz se trzni segment vyznacuje spravnou velikosti a rychlosti riistu a ma
dostatecnou strukturdlni atraktivitu, je tfeba brat v tvahu cile a disponibilni zdroje
organizace. Je mozné, Ze existuje nesoulad mezi dlouhodobymi cili organizace a
aktualnimi cili na konkrétnim trznim segmentu. Pfipadné, Ze je nedostatek zdroji pro

zajisténi vyhod v konkurenénim boji.
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Déle, firma se musi rozhodnout, ktery z trznich segmentii podle vyzkumu si zvoli a

zam¢éti se na né€j jako na cilovy trh.

Existuji nasledujici moznosti:

1. Veskeré usili zamétené na realizaci konkrétniho produktu soustiedi na jeden
segment.

2. Nabidne jeden produkt vét§imu poctu segmentl (produktova specializace).

3. Nabidne veskeré¢ produkty jednomu specifickému segmentu (trzni specializace).

4. Pro n&které vybrané trzni segmenty nabidne specifické produkty (vybérova

specializace).

5. Pro uspokojeni vSech zékaznikti bude dodavat na rozsahly trh vSechny vyrobky.
Tato strategie se pouziva piedevsim v piipadé, kdy se nepodafilo identifikovat segmenty s
riznymi typy spotiebitelii nebo kdy segmenty, které se posuzovaly jednotlivé, obsahuji
maly pocet zakaznikd a nejsou pfedmétem zajmu pro komeréni vyvoj. Tuto strategii

obvykle vyuzivaji velké firmy (Foret, 2012).

2.4.3 Znacka a jeji postaveni

e Vyznam znacky

ZnacCka predstavuje symbol, znak, nédzev, je urcena pro identifikaci vyrobki
konkrétni spolecnosti a pro odliSeni od vyrobkii konkuren¢nich spole¢nosti. Kromé toho
ma urcity vyznam: V procesu vybéru produktu spotiebitelem hraje dulezitou roli dobra

znacka, jelikoZ zvySuje vnimanou hodnotu produktu, ke kterému patfi.
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jeho cenaa
dostupnost

Obréazek 4 - Vyznam znacky

Zdroj: Karli¢ek a kol., 2013, s. 133

Je moZné definovat, k ¢emu vlastné slouzi znacky. Existuji znacky hodnotné a mén¢é
hodnotné. Hodnotné znacky predstavuji pro spotiebitele garanci kvality a ,také zvySuji
uzitek ze samotného produktu® (s. 126). Kdyz lidé koupi vyrobek s takovou znackou,
vytvaii se v nich dojem, ze své penize neutratili zbyte¢né. Stejné dilezitym faktorem je, Ze
znaCky usnadiiuji orientaci pfi nakupnim rozhodovani. Zejména v souCasné¢ dobé pii
velkém mnozstvi produktt na trhu. Tyto faktory jsou popsany z hlediska spotiebitelti. Pro

firmu hodnotna znacka ptedstavuje moznost zvyseni ceny.
e Hodnota znacky

Vliv znacek na ndkupni chovani. Nékteré znacky maji velkou silu, dokdzou nejen
zvySovat preferovani vyrobkl, ale mohou i zménit zkuSenosti zdkaznikll pfi jejich
pouzivani. ,,V této souvislosti se hovoii o tzv. hodnoté znacky (brand equity). Mé&fitkem
této hodnoty je ochota zakazniki platit za produkt dané znacky vice penéz, nez by zaplatili
za produkty konkurenénich znacek (resp. za produkty neznackové).“ Kotler, Moderni
marketing, str. 645. V pfipadé€ snizeni ceny produkti hodnotové znacky se prodej zvysi,
jelikoz 1idé si uvédomi vyhodu. Pokud se cena produkti zvysi, prodej ziistane stejny nebo

klesne o minimum. Pfi¢inou je skuteCnost, Ze dana znacka je spotiebiteli povazovana za
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jedine¢nou ¢i vibec nenahraditelnou. V takovém pfipadé lze fici, Zze znacky zvySuji

atraktivitu vyrobkd.

Da se tici, Zze znaCky predstavuji pro firmu klicové aktivum. Hodnotu znacky lze

rozdélit do ne€kolika dilcich aktiv. Jsou zde nésledujici faktory:
- povédomi o znacce
- vnimana kvalita
- loajalita ke znacce
- asociace znacky

Povédomi o znacce se déli na dva dalsi faktory. Prvnim z nich je rozpoznani znacky.
Jde o schopnost cilové skupiny rozpoznat znacku a jeji vyrobky v misté prodeje. Druhym
faktorem je vzpominka na znacku. Znamena, zda se cilové skupiné vybavi znacka v
okamziku, kdy pfemysli o odpovidajici kategorii produktt. Je vhodné doplnit, Ze s tim, jak
se znacCka stava znamou, se zvySuje jeji preference. Nicméné znamé znacky mohou vyvolat
chybny efekt popularity. Jedna se o jev, kdy lidé vnimaji zndmé znacky jako vSeobecné

oblibené a poptavané. Jenze ve skute¢nosti to tak vzdy neni.

DalS§im vyznamnym faktorem je vnimana kvalita. Vnimana kvalita je spojena se
skutecnou kvalitou vyrobkll. Proto cCasto vznikd u spotfebiteld znacny rozpor mezi
vnimanim a realitou. Dtsledkem toho miize byt velké mnozstvi faktord. Pokud spole¢nost
zlepsi kvalitu svych vyrobkt, ale lidé budou vyrobky dané znacky stale vnimat jako
nekvalitni, tedy pochybovat o zménach kvality. Nesoulad mlZe také nastat v situaci, kdy
znacka je kvalitni v konkrétnim atributu, kterého si lidé nev§imnou. Rozdil mezi vnimanou
a skutecnou kvalitou mize vzniknout také v ptipadé, kdy spotiebitelé hodnoti kvalitu

vyrobku podle chybnych znakii.

Tretim dil¢im aktivem je loajalita zdkaznikd. Prostfednictvim seznamu loajalnich
klientl ziska spolecnost zjevnou konkurenéni vyhodu. Diky nému vi, ktefi z nich maji

znacku radi, pravideln€ kupuji vyrobky dané znacky a dokonce ji davéiuji.

Poslednim dil¢im aktivem, které urcita znacka u spotiebitelli vyvolava, jsou asociace.
Za prvé, spotiebitelé by méli znacku spojit s ur€itou kategorii produktii. Dale si mohou

vytvofit urcité asociace v postoji ke kvalité¢ a cené. Také mohou byt znackou vyvolany
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asociace vztahujici se k funkénim charakteristikdm vyrobku. Existuji i asociace, které

nemaji racionélni zaklad, nicméné dokazou pusobit na kupni preference zakaznik.
e Identita a postaveni (dale v textu — positioning)

Je zapottebi rozliSovat mezi identitou a image. Identita znacky zahrnuje zptisoby, jak
se spole¢nost snazi prostiednictvim zna¢ky vyvolat asociace u cilové skupiny. Pojmem

image znacky je oznaCovana realna ,,pozice*, kterou znacka v mysli zakaznikli zaujme.

Velice podobny obsah mé& pojem positioning znacky. Znamend jeji optimalni
umisténi oproti konkurenénim znackam ve vnimani cilové skupiny. Pii formovani
positioningu znacky jde o tvofivou préaci s asociacemi vyzadujici zvlaStni strategické
schopnosti a zkuSenosti. Podle zjednoduSeného modelu procesu tvorby positioningu

znacky se presnéji da ukazat, o jaky druh prace se jedna.

- PP S " P & leaaana- Image
Potieby cilové Positioning | -
upi znacky konkurencnich
skupin b .
piny . . znacek
Image
znacky

Obrazek 5 - Proces tvorby positioningu znacky

Zdroj: Karlic¢ek a kol., 2013, s. 135

Vysledkem positioningu jsou konkrétni marketingové ¢innosti pro vyvoj a Sifeni a
propagaci znacky na trhu. Jednd se o marketingové prvky, pomoci kterych se lidem
vStépuje, ze produkt s danou znackou je vytvofen specialné pro né a odpovidad jejich
idedlim. V pfipad¢, Ze image spliiuje pozadovany positioning, mohou byt marketéfi

spokojeni.
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Existuje n¢kolik zakladnich strategii positioningu znacky v cilovém segmentu:
* Positioning vyuzivajici dimenzi kvalita—cena

* Positioning zaloZeny na funk¢nim uzitku

* Positioning zaloZeny na emocionalnim uzitku

* Positioning umoznujici sebevyjadieni

* Positioning vyuzivajici misto ptivodu

* Positioning zaloZeny na piilezitosti uziti

(Karli¢ek, 2013, s. 135).

Timto zplsobem je positioning znacky v cilovém segmentu spojen s vybérem
vyraznych vyhod produktu, s uspokojenim specifickych potteb konkrétni skupiny
zakaznikl a také s tvorbou charakteristické image vyrobku nebo firmy. Realizace daného
procesu piimo souvisi s vyvojem marketingového planu, ktery by m¢l zahrnovat vyzkum
trhu, vyvoj produktu, cenovou politiku a metody Sifeni a propagace zbozi. Segmentace trhu
tedy dava podniku mozZnost soustfedit své zdroje na jeden nebo vice sméri obchodni

¢innosti.

2.5 Marketingovy mix

2.5.1 Marketingové nastroje

Marketingovy mix piedstavuje soubor marketingovych nastroji, s cilem vypracovat
a vykonat flexibilni, dynamickou, marketingovou strategii.
Pojem je oznacovan jako 4P a zpravidla, zahrnuje nasledujici klicové proménné:

e Produkt (product)

Za produkt mize byt povazovano nejen fyzické zbozi, ale i sluzby, informace,

odpovidajici urCité urovni kvality, které spoleCnost nabizi na cilovy trh. Design miize byt
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zménén v oblasti reklamy a marketingu organizace. Pfedstava o vyrobku a jeho vnimani

spotiebiteli se dd zménit pomoci riznych obald.
e Cena (price)
Penézni Castka vyjadiend v urcité meéné, kterou maji spotiebitelé platit za zbozi.
Cenu lze ménit, stejné jako poptavku: snizi se cena, vzroste poptavka a naopak.
e Misto (place)

Znamena zpusob dodani produktu zakazniktim, prostfednictvim trhu. Dostupnost
produktli se muze liSit v zavislosti na vice ¢i mén¢ Sirokém umisténi zbozi nebo na zméné
distribu¢nich kanalt.

e Propagace (promotion)

Rozumi se ¢innost spolecnosti zaméfend na piedstaveni produktu na cilovém trhu,
Sifeni informaci o jeho vyhodach a piesvédcovani cilovych skupin, aby si ho koupily.
Pocet a umisténi obchodnich zastupcii a reklamni ndklady mohou byt zménény. Cilovou
skupinu, kterou ovliviiuje reklama, 1ze také zménit.

V soucasnosti neexistuje vSeobecné piijimand klasifikace typti a forem komunikace,
nicméné da se fict, zZe reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej a pfimy

marketing dohromady pifedstavuji ,,komunikaéni mix*“ marketingu. (Kuncar. 1992. s. 81)

Tabulka 3 - Marketingovy mix 4P

Produkt Cena Propagace Misto
Rozmanitost produktd | Cenik Podpora prodeje Distribucni cesty
Jakost Slevy Reklama Pokryti trhu
Design Srazky Prodejni sily Sortiment
Vlastnosti Doba splatnosti Public relations Dislokace
Znacka Platebni podminky PFimy marketing Zasoby
Baleni Doprava
Velikost

Sluzby

Zaruky

Vynosy

Zdroj: Kotler, 2001, s. 235.
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V souvislosti s touto koncepci marketingového mixu firma v ramci marketingovych
aktivit:

- Rozpracovava politiku produkti (zbozi), cenovou politiku, odbytovou politiku a

komunikacni politiku;
- Realizuje vyrobu zbozi nepostradatelného pro trh, poskytuje sluzby;

- Hodnoti kvalitu sestavené¢ho a realizované¢ho mixu a koriguje, co je tieba, pficemz
méni parametry marketingového mixu s cilem nanejvy$ efektivniho dopadu na trh a

spottebitele, a to v rdmci svych moznosti a svého chapani ulohy marketingu.

V poslednich letech do marketingového mixu vstupuji i dalsi prvky, zacinaji na
pismeno ,,P“ (koncepce ,,5P“, ,,6P%, 7P, ,9P*). Rozsifeni marketingového mixu je
opodstatnéné jen tehdy, pokud k nému dochazi se zfetelem na ty z ostatnich ukazateld,

které jsou stéZejni pro strukturu marketingu dané spolecnosti.
Model 7P: aktualngjsi, pokrocilejsi verze koncepce 4P doplnéna o tyto prvky:

1) Lidé (people) — vSichni lidé jsou pfimo ¢i nepiimo zapojeni do procesu
poskytovani sluzby, mohou to byt zaméstnanci, jini zakaznici, dodavatelé, prodejci a

nakupci zbozi (vztahovy marketing).

2) Procesy (Processes) — postupy, mechanismy a tfada Cinnosti, které poskytuji

sluzby.

3) Prostiedi (Physical evidence) — prostfedi, atmosféra, ve které se poskytuje sluzba;
¢innosti na informovani cilové skupiny zdkazniki o vyrobku nebo sluzbé, o jejich
pfednostech a rozhodovanich o ndkupu; materidlni predmeéty, které pomahaji propagaci a

poskytovani sluzby.

2.5.2 Podstata komunikaéniho mixu

V podminkéach trzni ekonomiky vSak marketing potfebuje vice nez jen vytvofit
produkt, ktery odpovida potfebam klienta, stanovit mu odpovidajici cenu a zajistit, aby byl
dostupny cilovym spotiebitelim. Firmy musi rozvijet komunikaci se svymi klienty. V této
komunikaci by nemélo byt nic ndhodného, jinak firma ztraci zisk kvili vysokym vydajim

na realizaci komunikace a kvili tomu, Ze tato situace mize poskodit jeji image.
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Tvilrci teorie marketingové komunikace tvrdi, ze zakladem vytvareni efektivniho
souboru marketingovych komunikaci je segmentovani, které umoznuje ziskat nezbytné
informace o socialné-ekonomickych a psychologickych charakteristikach cilovych skupin
firmy. Na strukturu souboru marketingovych komunikaci maji take vliv tyto faktory:

- typ vyrobku (vyrobky Sirokého vyuziti nebo urcené pro primyslové vyuziti);

- faze zivotniho cyklu vyrobku;

- stupeni pfipravenosti ke koupi existujici u potencialniho klienta;

- strategie propagace (strategie podniceni nebo piilakani);

- charakteristika mixu marketingovych komunikaci konkurentt;

- finan¢ni moznosti firmy.

2.5.3 Zakladni prvky komunika¢niho mixu

V soucasnosti neexistuje vSeobecné piijimand klasifikace typti a forem komunikace,
nicméné da se fict, Ze reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti (z angl.. ,, public
relations“ - PR), osobni prodej a ptimy marketing dohromady ptedstavuji ,.komunikaéni

mix“ marketingu.
Reklama

Reklama je nastrojem trhu. Sama o sob& predstavuje moznost prodavat
potencialnimu spotiebiteli zpravy o vyrobku, sluzbé, aktivité, a to tak, aby tento vyrobek,
sluzba predstavila jako lep$i, nez jsou vSechny ostatni. Jadrem jakékoli reklamy jsou

informace a pfesvédcovani.

Reklama v hromadnych sdélovacich prosttedcich ptispiva k rozvoji celkového trhu
vyrobkll a sluzeb a nakonec se projevi i ve spravnych investicich podnikatelt do vyroby;
zisky z reklamy zacinaji byt rozhodujici pro existenci novin a casopist, které se snazi
ziskat mnoho ¢tenail, a diky tomu pak miliony lidi dostavaji Cerstvé zpravy, ale také

reklamni sdéleni

Prosttedky reklamy (kanaly reklamnich sdé€leni) se voli tak, aby efektivné ziskaly

pozornost cilové skupiny. Pfitom zakladnimi kritérii pti vybeéru kandli Sificich reklamni
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sdéleni je maximalni pokryti cilové skupiny, odpovidajici cena za umisténi placené

reklamy a charakter reklamniho sdéleni odpovidajici vlastnostem kanalu.

Kromé toho se druh reklamy vybira tak, aby bylo zajisténo nezbytné geografické
pokryti spottebitelti a zddanou Cetnost a formu piedani materidlu. Aby byly vybrany ty
publikace, které jsou pro reklamni spole¢nost nejvhodnéjsi, doporucuje se sestavit seznam
periodik, kterd maji potencial dostat se do rukou potencidlnimu klientovi, a shromazdit o
kazdém periodiku nezbytné tdaje, jako jsou: periodicita, tiraz, ceny inzerce ruznych
rozmeéril a v riznych variantach (strana, misto ve sloupci, pouzité barvy). Nutné je také vzit

v potaz prestiz periodika, jeho zaméteni a kvalita polygrafického zpracovani.
Podpora prodeje

V ekonomické véde se podporou prodeje rozumi marketingové plsobeni odlisné od
reklamy, propagace a osobniho prodeje, které podnécuje spotiebitele k nakupu a stimuluje
dealery: vystavy, predvadéci akce a rizné opakujici se prodejni akce.

Realizace opatieni pro podporu prodeje v téchto dnech zaZiva v Cechach ohromny
rozvoj a prokazuje se jako efektivni a nepfiliS§ draha metoda piildkédni potencidlnich

kupujicich.
Vztahy s verejnosti

Podle Roberta R. Healtha PR je definovano jako soubor neziskovych vztahu s
obCanskymi organizacemi, které poskytuji vefejné plsobeni prostiednictvim Sifeni

komer¢né podstatnych sdéleni pomoci médii.

V soucasné¢ dobé se za cil PR povazuje vytvofeni a zachovani dvoustranného
pozitivniho vztahu, v némz se definuji spole¢né piedstavy a spolecné z4jmy a dosahuje se
vzajemného porozuméni s vefejnosti k podniku a jeho produktim, to vSe na zakladé

pravdy, poznani a pIné informovanosti.
Osobni prodej

Podle F. Kotlera se osobnim prodejem rozumi ustni pfedstaveni vyrobku b&hem
rozhovoru s jednim nebo nékolika potencialnimi zakazniky s cilem uskute¢nit prodej. Tato

forma obchodu se ukazuje jako nejefektivnéjsi v nasledujicich stadiich:

- formovani zdkaznickych preferenci a nazort;
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- ptimé uskute¢néni koupé-prodeje.

Pti¢inou daného faktu je, Ze technika osobniho prodeje ma tyto charakteristické rysy:
- usiluje o zZivy, pfimy a vzajemny kontakt mezi dvéma a vice osobami;

- prispiva k vytvofeni riznych vztahi: od formdalnich vztahl typu ,,prodavajici-
kupujici po vylozené pratelské, kdyz se zkuSeny prodavac snazi navézat s klientem

dlouhodoby kontakt;

- usiluje, aby zakaznik citil v uréité mife potiebu rozhovoru, aby mél pomérné silnou

potfebu naslouchat a odpovidat.

Do procesu osobniho prodeje se mohou zapojit prvky podporujici prodej: kupény,
soutéze, prémie, rizné pozvanky, slevy a podobné. Mnozi specialisté poukazuji na to, Ze i
pfes fadu vyhod ma osobni prodej jeden nedostatek: Uc¢inek podpory prodeje metodou
osobniho prodeje je jen kratkodoby. V tom je kus pravdy, ale v oblasti sluzeb se dany

nedostatek projevuje daleko méng.
Pifimy marketing

Jedna se o interaktivni spolupraci mezi prodavajicim a kupujicim, zaméfenou na

prodej zboZi a navazani dlouhodobych vztahti s protistranou.

V dnesni dob¢ se neustdle zdokonaluje elektronické zpracovani dat a vyvijeji se nové
komunikac¢ni technologie, a diky tomu nyni podniky mohou byt v pfimém kontaktu s
kupujicim. Pomoci specializovanych aplikaci je mozné provadét hromadné odesilani
reklamnich e-maild pro kazdého individualné. Pomoci jsou rovnéz specialni telefonni ¢isla
nebo sluzby usnadnujici telefonni kontakt mezi podnikem a kupujicim, pficemz

kupujicimu jsou hrazeny naklady za telefonni rozhovor s prodavajicim.

Ptimy marketing je zaméfen na ziskani objednavky ze strany spotiebitele. V
soucasné dobé mnozi odbornici vyuzivaji pfimy marketing jako néstroj k navazani
dlouhodobych vztahi s odbérateli.

V oblasti zavadéni na trh spolecnosti jednaji ve dvou smérech: Zvysuji efektivitu
prace u prodejniho personalu a pouzivaji prodej pies e-mail a telefon tam, kde s jejich

pomoci lze snizit naklady na stalych prodejcich. Objem prodeje takovymi kanaly
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marketingu, jako je obchodovani prostfednictvim katalogti, direct mailing a telemarketing,

se zvySuje rychlym tempem.

Dnesni spotiebitelé ocenuji takové druhy obchodovani, jako jsou celodenni bezplatné
telefonni linky a webové stranky, také se jim libi ochota firem uplatiiovat pfimy marketing
pti péci o zdkazniky. Pfima objednéavka je rychlejsi, jak se rozsitfuje spektrum sluzeb typu
doruc¢eni nakupu do druhého dne nebo expresniho doruc¢eni. Krom¢ toho, mnohé obchodni
fetézce omezuji sortiment zbozi, po némz je limitovand poptavka, a to vytvaii piiznivé
moznosti jejich propagace prostiednictvim piimého marketingu, orientované¢ho na zajem
spotiebiteli. Rozsifeni internetu, e-mailu, mobilnich telefont a faxti zjednodusilo vybér

zbozi a jeho objednéani.

Existuje celd fada kanald pfimého marketingu, které umoziuji oslovit potencialni i
stavajici zdkazniky. Patii sem: firemni konference (prodej ,,tvaii v tvar*), adresné zasilky
(direct mail), faxové zpravy, e-mailové zpravy, hlasové zpravy, doruceni kuryrem,
katalogovy marketing, telemarketing, reklama s pfimou odezvou, nakupovéani z domova,
videotext a interaktivni televize, stankovy prodej, on-line distribuéni cesty. (Xardel, 2004,
S. 56).

2.5.4 Marketingova komunikace na internetu

Jde o praktické vyuziti vSech aspekti tradi¢niho marketingu na internetu, které se
tykaji zdkladnich prvkd marketingového mixu: cena, produkt, misto prodeje a propagace.

Hlavnim cilem je ziskat maximalni efekt z potencidlnich uzivatelll internetové stranky.

Internetovy marketing je soucasti e-commerce. Také se pouzivd termin on-line
marketing. Miulze obsahovat takové casti, jako je internet-integrace, informacni
management, public relations, sluzba pracujici s odbérateli a prodejem. E-commerce a
internetovy marketing se staly popularnimi s rozsifenim pfistupu k internetu a piedstavuji
nedilnou soucast kazdé bézné marketingové kampané. Segment internetového marketingu
a reklamy roste jak ve spotiebitelském sektoru, o ¢emz svéd¢i rostouci pocet novych
internetovych obchodl pfibyvajicich kazdy den, tak na trhu B2B. Mezi hlavni vyhody
internet-marketingu jsou povazovany interaktivita, moznost maximalné presného trzniho

cileni 1 moznost post-click analyzy, kterd vede k maximalnimu zvySeni ukazateld, jako
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konverze webu a ROI internetové reklamy. Internet marketing zahrnuje takové prvky
systému, jako je ppc reklama, SEO ¢i propagace webové stranky (viz priloha 2)
(Basovskiy, 1999).
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3 Vlastni prace

3.1 Charakteristika zvoleného subjektu

McCafé je kavarna se svym vlastnim vybavenym prostorem uvniti restaurace
McDonalds. Diky své zvlastni atmosféte, kvalitni kavé a sympatické obsluze ziskala lasku
mnohych mistnich obyvatel a host hlavniho mésta. Znacku McCafé uznavaji vSichni lidé
z celého svéta, jelikoz je projektem americké korporace McDonald's, kterd vytvortila prvni
a nejvetsi sit’ restauraci rychlého obcerstveni. Princip "McCafé" je jednoduchy a efektivni:
Nabizet kdvu prémiové kvality za piijatelné ceny a v piijemném, pohodlném prostredi.
Spolecnost peCuje nejen o klienty, ale také si vazi Zivotniho prostedi, a proto vSechny
obaly a ubrousky déld z recyklovaného materidlu. Navic zdaraziiuje ekologii rovnéz

prostiednictvim certifikaci nezévislé organizace Rainforest Alliance.

Prvni McCafé na svété bylo otevieno v roce 1993 v Melbourne jako potvrzeni
urc¢itého statutu — Ze je to ,,hlavni mésto kavy Australie. Koncept byl piedstaven v dalSich
16 zemich, pfedtim nez se otevielo prvni americké McCafé v Chicagu v roce 2001. Tato
zkusenost kolegl ze ,,zeleného kontinentu® se ukazala jako tspé$na a dnes jsou McCafé
otevieny jiz v 31 zemich svéta. Do Evropy pfisly tyto kavarny v roce 2002, a to nejprve do
Irska. V soucasnosti napiiklad v Némecku zhruba polovina z 1 200 restauraci McDonald's
ma kavarnu. V Italii a v Rusku se McCafé nyni nachazi v pétiné restauraci. Ve Velké
Britanii, kde kavovy trh ovliviiuje hlavné Starbucks, ktery provozuje celou polovinu vSech

evropskych kavaren a Costa coffee, neni zatim jesté otevieno ani jedno McCafé.

Retézec chee v budoucnu ovladnout kavovy trh, a proto predev§im upozoriiuje na to,
ze kava v jeho kavarnach je levnéjsi nez u konkurent. V soucasné dobé spolecnost cili
predevSim na klienty, ktefi se rano cestou do prace chtéji nékde nasnidat, a na ty, ktefi
jedou po dalnici. Pro né by mély byt urceny kavarny McCafé. Spolecnost se také snazi
ziskat nové hosty vytvofenim komfortnéjSiho prosttedi ve svych stavajicich restauracich.

Rentabilita je podle spolecnosti vyssi nez u Starbucks a jeho novych kavaren.

V Ceské republice se prvni McCafé objevilo 1. &ervence 2009. Uz na konci roku
2010 bylo otevieno 20 kavaren a k roku 2016 jich bylo 53. Letos kavarna oslavuje 25 let,
kdy funguje v CR.
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Kavéarna se snazi uspokojit potieby vSech zakaznikl a vychazi jim vstiic. V souladu s
tim byl v roce 2014 zaveden prvni bezlepkovy produkt; prodej péti nejoblibenéjsSich kav a
Ctyt dezertli z portfolia McCafé bézi u bézného pultu od roku 2016. Samoziejme se béhem
roku objevuji rizné mimoradné akce v podob¢ rozmanitosti produktd, napojl, specidlnich

nabidek apod.

Prizkum provedeny v roce 2011 ukdzal, ze McCafé je hodnocené 1épe nez jiné

znamé kavarenské retézce.

McDonald's v dohledné dobé planuje upgrade znacky McCafé pro zvyseni své

vvvvv
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4 Vysledky a diskuse
4.1 Marketingové nastroje

Tato ¢ast prace je zaméfena na analyzu marketingovych nastrojii spolec¢nosti

vypracovanych prostiednictvim sekundarnich zdroja.
Produkt

Zodpovédnost za denni obsluhu tisict lidi dé€la kvalitu a servirovani produkti
hlavnimi aspekty pro McCafé. Proto se provadéji piisné kontroly produktu, technologie
jejich ptipravy, obali atd. Pro ziskani vétsi divéry klientd se kdva pfipravuje pfimo na

misté u pultu, kde jsou vidét také zakusky.
Rozmanitost produktia

Hlavnimi produkty kavarny je nékolik druhti kavy (Espresso, Double Espresso,
Espresso Grande, Espresso Macchiato, Cappuccino, Latte Macchiato, Café¢ Latte, Flat
White, Videnskd kava a Americano), Horka ¢okolada, studené napoje (Frappé, Ledova
kava, Ledova ¢okolada), ¢aje (zeleny, English breakfast, Darjeeling, Matovy, bylinkovy a
ovocny) a dezert (Tiramisu, Cokoladovy dort, Cokoladova kostka, Jahodovo-smetanovy
dort, Profiteroles, Cheese cake, Cheese cake — jahoda, Malinova kostka, Croissant, Cookie
Double/Triple Chocolate, Muffin — ¢okoldda, Makronky, Koblizky). Dal§imi ndpoji jsou
dzusy (jablko a pomeranc), perliva a neperliva voda a limonéda Kitl dle aktualni nabidky.
Samoziejmé podle sezoény se nabidka neustile méni. Kromé& toho mohou klienti dostat

zdarma vodu s matou a citronem, ktera se nachazi pifimo u pultu.

Jelikoz se McCafé snazi uspokojit potfeby vSech klientl, nabizi lidem s celiakii
bezlepkovy cokoladovy dort a lidem s laktozovou intoleranci kdvu s mlékem bez laktozy.

Dokonce 1 pro déti existuje specialni napoj Babycino, ktery neobsahuje Zadny kofein.
Jakost

Pro klienty se ptipravuje kava, jejiz jakost a vynikajici chut’ ma pocatek v peclivé
vybranych a zpracovanych kévovych zrnech. V- McCafé se pouziva exkluzivni kévova
smés ,,Paulig Espresso McCafé®, skladajici se z vysoce kvalitnich zrn odriidy Arabica z
Indie a Stfedni a Jizni Ameriky. Brazilska odriida Santos dodava sladkost, zrna ze Stiedni

Ameriky zase jemnou ofechovou chut’ a indickd Arabica dodava kompletni vyvazenou
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chut’. Typicka mékka a pikantni viné kavy Arabica je zakladem vSech druhi kavy, které se
v dané kavarné nabizeji. VSechna zrna pochazeji z farem certifikovanych organizacemi

Rainforest Alliance, UTZ nebo Max Havelaar.

McCafé si zakladd na svém jménu, proto dodavatele peclivé vybira. Dezerty v
soucasné dob¢ dodavaji nasledujici vyrobci: Erlenbacher — Cheese cake, Cheese cake —
jahoda, malinové kostka, jahodovo-smetanovy dort. La Loraine — Croissant, Makronky,
Koblizky. CIPA — Cokoladova kostka. Zeelandia — Cookies, Muffin. BINDI — Tiramisu,

Profiteroles.

Kvalita a teplota produktd se kontroluji tfikrat denné a dezerty zlistavaji v chladici

vitriné maximaln¢ 24 hodin. Pokud se neprodaji, dal se uz zdkaznikiim nenabizeji.
Design, baleni

Design a baleni jsou ve vSech McCafé¢ stejné, jelikoz se jednd o franSizu. Kava se
podavé v porcelanu nebo v kelimcich hnédé ¢i oranzové barvy (v zavislosti na objemu), na
kterych je napsand znacka spolec¢nosti. Kazdy druh kévy se podava v hrnku, ktery mu
ptislusi podle mezinarodnich standardi. Béhem véanocnich svatkl se design kelimk méni,

aby zakaznici citili atmosféru svatkd, ale neopakuje se.
Prodej produkti
Nejprodavanégj$im dezertem je Cheese cake.
Cena

Cenova politika McCafé je takova, Ze ceny jsou nizké nebo srovnatelné s okolnimi
kavarnami. Ridi se principem pfiméfené ceny za vysokou kvalitu. Nejvétsimi konkurenty

McCafé jsou spolecnost Costa Coffee a americky fetézec Starbucks coffee.
Vyse ceny

V tabulce jsou porovnany ceny nejpoptavanéjSich horkych napojii u McCafé a jeho

nejvetSich konkurentti. Jednd se o urcity druh kavy stfedni velikosti.
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Tabulka 4 - Cenové porovnani s konkurenci

Napoj McCafe Costa Coffee Starbucks
Espresso 35 49 59
Americano 45 72 75
Latte 55 85 85
Cappuccino 55 85 85
Mocha 65 92 109
Flat White 45 83 75
Horka ¢okolada 55 82 109

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle vysledku se da fici, ze McCafé ma nejdostupnéjsi ceny, a disledkem toho je

vEtsi pocet zakaznikll poptavajicich kavu oproti Costa coffee a Starbucks.
Slevy, akce

Spolec¢nost pro své klienty nabizi rizné akce, coz je dobrou pfilezitosti pro udrzeni
stavajicich a ziskani novych zakaznikl. Nejuspés$néjsi je akce ,,specidlni nabidka® —
croissant s kavou a zlevnéné latte pti piedloZzeni ISIC ¢i ITIC karty. Zakaznici mohou také

dostat $alek kavy zdarma, pokud nasbiraji dostate¢ny pocet razitek na svou vérnostni kartu.
Platebni podminky
Na vSech pobockéch je mozné platit v hotovosti, platebni kartou a stravenkami.
Prostiedi

Design kavarny McCafé odpovidd mezindrodnim standardim s rGzné zvolenymi

barvami stén, veSkerého nabytku, dekoraci a obrazt.

Kavarna je soucasti restauraci McDonald's, uvnitf méa sviij oddéleny kavarensky
koutek. Pfevahu ma v interiéru hnéda barva rliznych odstinti. Pro véts§i komfort je mistnost
vybavena nejen stoly a zidlemi, ale také pohovkami, kiesly a barovymi pulty se zasuvkami
pro nabijeni elektronickych zafizeni. Nachéazi se tady i specialné¢ vybavena mista pro
odloZeni nadobi a odpadkd, ktera jsou uréena piedev§im pro klienty. Vétsina kavaren v CR
je provozovéna formou fransizy, a jsou tedy designovany stejnym zptisobem. Po celé

kavarné je moznost ptipojeni k Wi-Fi zdarma.
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Velkou roli hraje naddhernd lehka vin¢ kavy, ktera pisobi na pocity zdkaznikd. Ticha
a vhodné vybrana hudba, ktera viibec nevadi pii zddném jednani, hraje jen v nckterych

kavarnach McCafé.

Spolecnost ruci za jejich uvolnénou atmosféru a Cistotu, proto se v nich zakaznici citi

jako doma.

Lidé

Zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazniky, musi dodrzovat stanovena
pravidla, jelikoz podle obsluhy si klienti vytvareji koneCnou ptedstavu o poskytované
sluzbé a o podniku vibec. Nejvétsi diiraz se klade na plynulost provozu, kvalitu, ptisné
standardy hygieny a formu podéani produktu. Kromé¢ toho ma kazdy pracovnik nosit
specialni uniformu se znackou spolecnosti. Pfi poskytovani sluzeb pracovnik déla lidem
naladu na cely den, proto musi byt pfijemny, usmévavy a trpélivy. Nékdy se béhem smény

mohou vysttidat az ¢tyfi baristé.

Spolecnost je vzdy rada, kdyz maji o praci u ni zdjem novi lidé. Mohou to byt
absolventi bez praxe, brigddnici, seniofi, lidé se zdravotnim postizenim ¢i Zeny na
matefské dovolené. McCafé mé programy zaskoleni, za které neni tfeba platit. Minimalni
brigadda trvd 1 mésic, jelikoz je zapotiebi, aby se ¢lovék vSemu naucil. McCafé¢ dava

moznost karierniho rastu.

Procesy

vvvvvv

je rychly a pfijemny servis. Obsluha zakaznika, kterd probihd u obsluhového pultu, je
velice rychla, trvd par minut, nékdy dokonce jen par sekund. Béhem objednavky jsou
nabidnuty dal$i dopliikové produkty a akce, na pozadani je i moznost vysvétlit sloZeni

produktu. Poté se zacina s pfipravou kavy, nasleduje jeji podéani a rozlouceni s klientem.
Misto

Jako hlavni zplisob doruceni svych produkt na cilovy trh si firma McCafé zvolila
pfimou distribu¢ni cestu formou prodeje ve vlastni siti prodejen rozmisténych po celé
Ceské republice. Celkem v CR pracuje 53 kavaren McCafé. Nejvétsi podet piipada na
Prahu — 20. Dalsi je Brno a Plzen — 4. VSechny pobocky se nachazeji v obchodnich

centrech uvnitt restauraci McDonald's a maji podobu vlastniho kavéarenského koutku.
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Spolec¢nost v budoucnu planuje ovladnout cely trh s kdvou, a proto se neustale rozsifuje a

otevira dalsi pobocky. Zatim ji v poctu pred¢i jen Starbuck coffee.

Dresden ; : N
gch Chemmtz ¢ Q A a0 ) Czestot
T A 9 : B ~ fo) : q

Blelsko—

Ostr va 3
\ Y i et

Olomouc O

Obréazek 6 - Pobo¢ky McCafé v CR

Zdroj: Mapy.cz

I piesto, Ze je sit’ kavaren takto rozsahla, hlavnim trhem firmy zastava prazsky trh, na
ktery spolecnost soustfedi vétSinu svych finanénich prostiedkii a snah o rozvoj sité.
Dostupnost kavaren je velice snadna a velka. Prazska sit' je zastoupena prodejnami
situovanymi v restauracich McDonald's v obchodnich centrech (OC Palladium, OC Cerny
Most), v turistickych oblastech (Vaclavské namésti, Letisté Vaclava Havla), na hlavnich
ulicich v centru Prahy (Vodic¢kova ulice, Jugoslavska ulice, Na Florenci, Malostranské
namesti).

Propagace

Znacka McCafé je odlisSnd od McDonald's: Ma jinou barvu nadpisu a je psana

kurzivou. Tudiz se nejednd o reklamu McDonald's.
Reklama a komunikace

Pro komunikaci s kone¢nym zakaznikem McCafé vyuziva hlavné interiér svych
provozoven. UZ od vchodu ¢lovék prochazi sledem osloveni na specidlné pfipravenych
plochach, které se v urcitych intervalech méni. Cilem spolecnosti je prildkat nové

zakazniky a udrzet ty stavajici proto se vytvareji nové druhy kavy a dezertd. Nabidkovy
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menuboard s kompletnim sortimentem a cenami je primarnim komunika¢nim nastrojem
spolecnosti. Se zménou sezoény se menu dopliiuje — kromé kdvovych napoji jsou v ném
letni ndpoje a lehké dezerty. McCafé se zamétuje na své vérné klienty, ktefi jsou ve vékové
skupiné 25—45 let, a proto ovliviiuje zakazniky nejvice reklamou na socidlnich sitich a v

televizi a prostfednictvim poutacii na ulicich.

»
fﬁﬁﬁm‘ﬁ'&pom . DEZERTY g—‘ MUFFINY “

Tiramisv 5, Mvuffin Cokolada
ML80 - )

UM PR 3 G M ory
o Jablecny dort Wt fin borivka

HORKE NAPOJE

R Cokoladova kostka

CROISSANTY

Jahodove-smetanovy dort
Croissant maslovy

Profiteroles 2 ks ) Croissant Menv

Vishovy dort
COOKIES

Cookie dovble chocolate

Cheese cake

Cheese cake - jahoda
Cookie triple chocolate

Boruvkovy kolac

.
OSTATNI NAPOJE KOBLIZEK

BONAUA 39- Stracciatella
Koblizek - 1 ks (dle vybérv)

H
DOV CAPPY - Malinova kostka

Obrazek 7 - Menuboard

Zdroj: McDonalds.cz

Podpora prodeje

NejsilnéjS$im nastrojem na podporu prodeje je vérnostni program McCafé.
Predstavuje kartu, na kterou se sbiraji razitka, jedno za kazdy objednany Salek kavy. Po
ziskéani péti razitek dostane zakaznik Sesty Salek zdarma. Nékteti franSizanti maji 1 svoje
vlastni vérnostni programy. Mimo vérnostniho programu spolecnost pfipravuje specidlni
vyhodné nabidky. Mohou to byt kombinace kavy a zakusku nebo jednotlivy napoj. Takeé se
béhem prodeje provadeji ochutnavky dezerti a ndpojii. Takovym zpiisobem spolec¢nost

zjist'uje preference zakaznikd a zaroven motivuje klienta k nakupu.
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Obréazek 8 - Vérnostni karta

Zdroj: McDonalds.cz

Direct mailing

Zakaznici, ktefi se zaregistrovali na webové strance, souhlasi ¢i nesouhlasi s
obCasnym zasilanim marketingovych sdéleni, ve kterych jsou pfipravené souhrnné

informace o novinkach, aktualnich nabidkéach atd.

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni probihalo od ftijna 2017 do konce unora 2018. Dotaznik se
sklada ze 17 otazek zaméfenych na vyjadieni nazorti a postojii zdkaznikidl navstévujicich
spole¢nost McCafé. Vyzkumu se zucastnilo celkem 150 respondenti. Prvni ¢ast dotazniku
obsahuje demografické tidaje respondentd.

1. Struktura podle pohlavi

Na dotaznik odpovédélo celkem 73 % zen a 27 % muzil. Z toho vyplyva, Ze Zeny

maji velkou pievahu.
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B Muz
27 %

B MuZ H®Zena

Obrazek 9 - Struktura podle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

2. Vékova struktura

Dotaznik byl vice zaméten na lidi ve vékové kategorii 21-30 let, téch bylo 84 %.
Druhou skupinu tvofi lidé do 20 let se zastoupenim 13 %. Velice maly pocet, 3 %,
obsahuje skupina lidi ve véku 31—40 let. Skupina respondentii ve véku 41—50 neobsahuje

zadné odpoveédi.
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Obrazek 10 - Vékova struktura

Zdroj: vlastni zpracovani

3. Cisty mésiéni pifjem

Dana otazka zahrnovala odpovédi o mésicnim piijmu respondenti. VéEtSina z nich
vydélava do 20 000 — 82%. Piiblizné€ 13 % ma ptijem 20—50 000. Piijem zbylych 5 % se
pohybuje od 50 do 100 tisic.

u 82%

B do 20tisic M20-50tisic & 50-100 tisic
Obrazek 11 - Cisty mési¢ni pFijem

Zdroj: vlastni zpracovani
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4. Uznavanost spolecnosti McCafé

Prostiednictvim této otdzky se dalo zjistit, nakolik je dand spolecnost zndma mezi

obyvateli. Podle ziskanych vysledku je vidét, ze McCafé znaji vSichni.

H 100%

H Ano HNe

Obrazek 12 - Uznavanost spole¢nosti McCafé

Zdroj: vlastni zpracovani

5. Marketingova komunikace spole¢nosti McCafé

Tato otazka byla vicevybérova. Zjistovala, kde ptesné se lidé setkavaji s
marketingovou komunikaci dané kavarny. Nejvice dotazovanych odpovédélo, ze vidi
reklamu piimo v McCafé (77 %). Poutact v ulicich si v§ima 38 % respondentil. Na tfeti
velkou skupinu lidi pasobi reklama na socialnich sitich — 33 %. Celkem 8 % dotazovanych
se s marketingovou komunikaci viibec nesetkalo. Nejmensi skupina respondentti, ktera si

zvolila odpoveéd’ ,,média“, predstavuje 5 %.
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Obrazek 13 - Marketingova komunikace spole¢nosti McCafé

Zdroj: vlastni zpracovani

6. Cetnost navstév

Stejné jako predchozi tato otdzka byla vicevybérova. Velky pocet lidi navstivi

kavarnu nékolikrat za rok — 35 %. Jednou za mésic do McCafé chodi 21 % dotazovanych.

Nekolikrat za meésic v kavarné byvd 13 %. Shodny pocet respondentli odpoveédél

»hekolikrat za tyden* a ,,nikdy* — 8 %. ,,Jednou za rok* odpovédélo 7 % lidi. Pouze 4,80 %

tam chodi kazdy den. Nejméné je lidi, kteti navstévuji kavarnu jednou za tyden — 3 %.

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

35%

21%
13%
8% 8%
co 7%
H = . - .

Denné  Jednoutydné Nékolikrat Jednou Nékolikrat  Jednouza Nékolikrat za Nikdy
tydné mésicné mésiéné rok rok

Obrazek 14 - Cetnost navitév

Zdroj: vlastni zpracovani
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7. Dtvod pro navstévu kavarny

Otazka ¢. 7 zkoumala, co nejvice motivuje zdkazniky pro navstévu dané kavarny. Na
kladenou otazku si mohli respondenti vybrat né€kolik odpovédi. Nejvice lidi zajima dobra
kava a setkani s prateli, takze tyto odpovédi maji stejny pocet — 34 %. Na druhém miste se
nachazi ptijemné prostiedi — celkem s 32 %. S cilem pfihlésit se na bezplatny internet
kavarnu navsStévuje také velké mnozstvi zdkaznikl, a to 31 %. V poloZce ,,jiné*
respondenti odpovidali, ze je lakaji ceny, které jsou docela nizké oproti cendm u
konkurenti, a vyborné dorty, celkem 18 %. Sympaticky persondl ma nejmensi pocet

odpovédi, pouze 7 %.

18%

Jiné

34%

Setkani s prateli

Internet 31%

Sympaticky personal 7%

Pfijemné prostfedi

32%

Dobra kava

34%

0

ES

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Obrazek 15 - Diivod pro navstévu kavarny

Zdroj: vlastni zpracovani

8. Preference zakoupeni kdvy mezi McCafé a McDonald's

Cilem osmé otazky bylo zjistit, kde zakaznici vice preferuji kupovat kavu — v
McCafé, nebo v McDonald's. Ze zjisténych informaci vyplyva, ze 20 % dotazovanych
nevi. 54 % respondentl kupuje kavu v McCafé a zbyvajicich 26 % v McDonald's.
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B 54%

B 26%

B McCafé ®m McDonald’s m Nevim

Obréazek 16 - Preference zakoupeni kdvy mezi McCafé a McDonald's

Zdroj: vlastni zpracovani

9. Navstéva jinych kavaren

Predmétem této vicevybérové otazky bylo, do kterych dalSich kavaren zakaznici
chodi. Nejpocetnéjsi skupina dotazovanych oznacila odpovéd Starbucks — 63 %. Na
druhém misté je Costa Coffe — 55 %. Velky pocet zakazniki preferuje navstévy mistnich
kavaren — 26 %. Do Paulu chodi 18 % lidi. Tchibo ma 13 %. Pouze 3% respondentt si

zvolilo odpovéd ,,jiné™.
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Obrézek 17 - Navstévnost jinych kavaren

Zdroj: vlastni zpracovani

10. Pomér cena/kvalita v kavarné McCafé.

Tato otazka zkoumala, jak zadkaznici hodnoti pomér ceny a kvality. VétSina
respondentti odpovédéla, ze cena odpovida kvalité — 63 %. 19 % lidi nevi. 15 % si mysli,
ze cena nedopovidd kvalit¢ — je vyssi. Pouze 3 % dotazovanych odpovédélo, Ze cena
neodpovida kvalité — je nizsi.

70%

63%

60%

50%

40%

30%

19%
20% 15%
10%
3%
0% I [
Cena odpovida kvalité Cena neodpovida kvalité Cena neodpovida kvalité Nevim
—je vyssi —je nizsi

Obréazek 18 - Pomér cena/kvalita v kavarné McCafé podle zakazniki

Zdroj: vlastni zpracovani

58



11. Cena produktii McCafé.

Cilem dané otazky bylo zjistit nazor zdkaznikd na cenu v McCafé oproti cené u

konkurentii. 44 % respondentii si mysli, ze cena v McCafé je srovnatelnd s cenou u

konkurence. 34 % s tim nesouhlasi a dopovédéli, ze je nizsi nez u konkurence. Ostatni 11

0SLV N/ je vyssi, iny po¢ zovany vi.
% s1 vybralo, Ze cena je vy$Si, a stejny pocet dotazovanych nevi

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

44%
34%
3 I 3
Jevyssinezu Je nizéi nez u Je srovnatelnas Nevim
konkurence konkurence konkurenci

Obréazek 19 - Cena produkti McCafé

Zdroj: vlastni zpracovani

12. Preference nakupu urcitych produktt v McCafé

Dvanacta vicevybérova otazka zkouma cetnost nakupt urcitych produktti zakazniky.

Podle vysledkii se da fici, Ze nejcastéji 1idé kupuji horkou kavu — 60 %. Na druhém misté

jsou dorty — 44 %. Jiné sladkosti jako cookies, susenky atd. vybralo 18 % respondenti a

muffiny — 11 %. Frappé kupuje 13 % dotazovanych. Horky ¢aj piji 7 %. Odpoved’ ,,jiné*

ma 10 %. Stejny pocet lidi odpovédél ,,ledova kava“™ a ,,horka ¢okolada* — 8 %. Pouze 3 %

ma rado limonady a 2 % ledovou ¢okoladu.
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Obrazek 20 - Preference ndkupu uréitych produkti v McCafé

Zdroj: vlastni zpracovani

13. Zpisob konzumace kavy

Otazka ¢. 13 se tykala preferovaného zptsobu konzumace kavy. VétSina respondentt

odpovédéla ,,na misté* — 52 %. Ostatni, 48 %, berou kavu s sebou.

B Na misté M S sebou

Obréazek 21 - Zpisob konzumace kavy

Zdroj: vlastni zpracovani
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14. Cetnost vyuziti prostiedka podpory prodeje v McCafé

Touto otdzkou se dalo zjistit, jak Casto zdkaznici vyuzivaji rizné nabizené akce. 46
% lidi Zadné nevyuziva. 24 % dotazovanych si nepamatuje. Sezonni akce jsou vyuzivany

16 % respondenti. Ostatnich 14 % zvolilo odpovéd’ ,,mimotadné slevové akce®.

| 24%‘

H 16%

B 46%

M Zadné nevyuzivam B sezonni akce

mimoradné slevové akce M Nepamatuju si.

Obrézek 22 - Cetnost vyuziti prostiredki podpory prodeje v McCafé

Zdroj: vlastni zpracovani

15. Vybér vyrokt, se kterymi se respondenti ztotoznili

Predmétem vicevybérové otazky €. 15 bylo zjistit nazor respondentii. Dana otazka
byla vicevyb&rova. Vétsina respondentt vi, kde se nachazi ,,jejich™ nejblizsi McCafé — 40
%. 39 % dotazovanych nevéde€lo, jakou odpovéd’ si zvolit. 11 % se v McCafé libi vice nez
v jinych kavéarnach. 10 % si mysli, ze McCafé ptipravuje lepsi kdvu nez ostatni. 7 %
zakaznik® odpovédelo, ze v této kavarné pracuje piijemnéjsi persondl, a stejné 7 % se t&si

na dal$i navstévu. Pouze 5 % se v McCafeé citi jako doma.



4s% 40%
40%

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

10% 11%
7% 7% 5%
0%

39%

McCafe McCafé ma U McCafé se mi Vidy se tésim U McCafése  Vim, kde sidli Nevim
serviruje lepsi  pFijemnéjsia  libi vice nez v na dalsi  citim jako doma mé nejblizsi
kavu nei jiné ochotnéjsi jinych navitévu McCafé
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Obréazek 23 - Vybér vyrokii, se kterymi se respondenti ztotoZnili

Zdroj: vlastni zpracovani

16. Spokojenost s personalem McCafé

Cilem Sestnacté otazky bylo zjistit, zda jsou zdkaznici spokojeni s obsluhou. ,,Spise

spokojen/a“ si vybralo 65 % respondentti. Velmi spokojeno je 21 %. 11 % nevédélo, jak

(13

ohodnotit persondl. Pouze 3 % zékaznikl zlstalo ,,spiSe spokojeno®. ,,Velmi nespokojen/a

si nikdo nevybral.

velmi nespokojeny/a = 0%

spise nespokojeny/a ' 3%

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

Obrazek 24 - Spokojenost s personalem McCafé

Zdroj: vlastni zpracovani
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17. Doporuceni kavarny ostatnim lidem

Posledni otazka zahrnuje odpovédi na doporuceni kavarny McCafé jinym lidem.
85 % respondentti odpoveédelo Ano. Ostatnich 15 % vybralo Ne.

H Ano HNe

Obrazek 25 - Doporuceni kavarny ostatnim lidem

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3 Navrhy a doporuceni.

Na zékladé¢ informaci ziskanych z vyzkumu marketingovych nastroji a
dotaznikového Setfeni byly sestaveny navrhy a doporuceni ke zlepSeni marketingové
strategie spolecnosti McCafé. Z vyzkumného Setfeni bylo mozné posoudit vztah zékaznika
ke spolecnosti, avSak i faktory, prostfednictvim kterych firma ovliviiuje kupni chovani

klienta.

Ve srovnéni s ostatnimi kavarenskymi fetézci se McCafé mliZze se pochlubit fadou
konkurenénich vyhod, které se tykaji Sitky sortimentu, kvality produkti dostupnych za
pfijemnou cenu, utulnéjSiho prostredi, diverzifikovaného portfolia ¢i pocitu prestize
spojen¢ho s nakupem kavy znacky McCafé. Naopak vyznamnou nevyhodou McCaf¢ je
mistnost spojend s restauraci McDonald's, ktera se stava piic¢inou, pro¢ klienti navstivi
nckterou z ostatnich kavéren, kde je mistnost ur€ena pouze pro navstévniky kavarny.
McCafé v podobé samostatné kavarny by ziskalo vice zdkazniki, jelikoz lidé chodi do
kavarny i kvali setkani s prateli, na rizné schiizky, dokonce tam chodi studovat a
odpocivat. Neustaly a velky pocet navstévnikh McDonald's rusi klidnou a pfijemnou
atmosféru kavarny, a proto se zakaznik nemtze dostate¢né soustiedit na své ¢innosti a na
to, aby si vychutnal kavu. McCafé velice zalezi na tom, aby svym zakaznikiim poskytovalo
ve svych kavarnach komfort, a proto se neustdle snazi se v tomto sméru rozvijet.
Samoziejmé to neni divodem pro radikalni zménu pobocek spole¢nosti, ale i pfesto ma
celou fadu moznosti, jak své pisobeni na kavarenském trhu vylepsit. Jednou z moznosti je
to, ze by mél ,,dohnat* konkurenci v poctu pobocek, tedy zaméfit se na ostatni zemé v
Evropé, kde je maly pocet kavaren nebo kde viibec nejsou. Druhou moznosti je to, Ze by
fetézec mél zvétsit pocet sezonnich nabidek horkych a ledovych napoji a dezertt. Za tieti,
McCafé by mezi své produkty mohlo zafadit Eerstvé vymackanou ovocnou §tavu. Ctvrtou
moznosti, kterou by spole¢nost mohla vyuzit, je zména nabidky dezertl — ma rozmanité
druhy zakuskd, ale mohla by prohloubit produktovou fadu kolaci a dortd. Tento krok neni
nezbytny, nicméné by se dal spojit s rozSitenim nabidky produkti adaptovanych a lokalné
vhodnych pro ¢esky trh, jako je naptiklad Prazsky kola¢. Kazdopadné, pfidani takovych
produktli do sortimentu by ocenili jak ¢eSti zakaznici, tak turisté, ktefi by tak mohli byt

mile ptekvapeni ,,specialnimi® ¢eskymi produkty, které v zahrani¢i neni moZné ochutnat.
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Posledni navrhovanou moznosti zmény je to, ze by se mélo McCafé vice soustfedit na
komunika¢ni marketing firmy, zejména na osobni prodej a PR. Prodavat vice firemnich
véci, jako jsou hrnky, termo hrnky, firemni kava, caje. Oslovovat vice zékazniku

prostiednictvim navazani kontakti s médii (tisk, rozhlas a televize).
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S5 Zavér
Cilem bakaldiské prace bylo identifikovat faktory ovliviiujici kupni chovani

spotebitele pii vyuziti sluzeb spolecnosti McCafé a po vyzkumném Setieni navrhnout

eventudlni doporuceni ke zlepSeni marketingové strategie.

V teoretické Casti prace byl ur€en vyznam chovéni spotiebitelli, byly vysvétleny
modely spotiebitelského chovani, byly stanoveny hlavni typy zakaznikd, charakterizovany
faktory, které ovliviiuji jejich ndkupni chovani, a ukazatele jejich spokojenosti, byla
popsana strategie pro udrzeni klient a uvedeny informace z oblasti cileného marketingu a

marketingovych nastroji.

Prakticka ¢ast prace se zabyvala analyzou marketingu vybrané firmy — kavarny
McCafé — a vysledky z dotaznikového Setfeni. Kompletni rozbor a popis Einnosti
spole¢nosti, prostfednictvim marketingového mixu 7P, pomohl Iépe stanovit hlavni cile a
zaméry podniku, principy, kterymi se fidi a které povazuje za dulezité, a zplsoby
provadéni marketingovych aktivit. Bylo zjisténo, ze McCafé ma docela dobie
propracovanou strategii, kterd zacind u zvySeni poctu pobocek na trhu, ¢imz eliminuje
fronty a zvySuje spokojenost zdkaznikli. Poskytuje kvalitni kavu, vyborny servis a
pohodIné prostiedi za dostupnou cenu. Nasloucha klientim a reaguje na jejich pozadavky,
které se poté snazi uspokojit, a tim ziskava stalé a nové zdkazniky. Firmé zaleZi na jejich
zameéstnancich, a proto je motivuje a péstuje v nich pocit loajality. Klade velky diiraz i na
zivotni prostfedi: VSechny obaly a ubrousky, které pouziva, jsou z recyklovaného

materialu, ktery se poté zase recykluje, coZ v dnesni dobé& tvoii globalni otazku.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze vétSina zakaznikid je celkem spokojena s
poskytovanymi sluzbami a doporucila by navstivit kavarnu McCafé. Duvodem
spokojenosti zakaznikli s kavarnou se staly: dobra kava, pfijemné prostiedi poskytujici
internet, cena, kterd odpovidd kvalité, a pfijemny persondl. Byly také zaznamenany
negativni vysledky. Krom& McCafé hodné respondentii navstévuje Starbuks Coffee a

Costa Coftee, jelikoz povazuji cenu v McCafé za srovnatelnou s cenou u konkurence.
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Piilohy
Ptiloha 1 - Dotaznik:

Dotaznik

Dobry den,

» vénujte prosim nékolik minut svého asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Znate spolecnost McCafé?

Ano

Ne

Kde se setkavate s marketingovou komunikaci (reklamou) spolecnosti McCafé?

piimo v McCafé

socidlni sité

poutace v ulicich

média (televize, rozhlas, noviny, Easopisy, apod.)
mail

instagram, blog

nesetkal/a jsem se s jejich reklamou

Jiné (prosim vypiste):

Napiste odpové d

Zhbywd 102 znaki
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Jak casto navstévujete kavarnu?

Denné

Jednou tydné
Nekolikrat tydné
Jednou mésicné
Neékolikrat mésicné
Jednou za rok
Nékolikrat za rok

Nikdy

Z jakého duvodu kavarny McCafé navstévujete?

Dobra kava
Prijemné prostiedi
Sympaticky personal
Internet

Setkani s prateli

Jing

Napiste odpovéd’

Zhbyvd 102 znaki

Kde kupujete kavu nejcastéji v McCafé nebo v McDonald’s

McCafé
McDonald’s

Nevim

Které jiné kavarny navstévujete?

Starbucks

CrossCafe

Costa Coffee

Tchibo

Paul

Mistni kavarny
Rizné

Jiné (prosim vypiste):
Napiite odpovid’

Zhyvd 102 znakid
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Pomér cena/kvalita v kavarné McCafe:

Cena odpovida kvalité
Cena neodpovida kvalité — je vySsi
Cena neodpovida kvalité — je niZsi

Nevim

Cena produktu McCafé:

Je wyisi nef u konkurence
Je ni#i nez u konkurence
Je srovnatelnd s konkurenci

Nevim

-

Jaké produkty v McCafé kupujete nejcastéji?

horka kéva

ledové kava

Frappé

horky aj

horka cokolada

ledovd cokolada

Limonady

dorty

muffiny

Cookies, Makronky, Croissant

Jiné

Jaky zpusob konzumace kavy preferujete?

Na misté

S sebou
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Jake prostredky podpory prodeje v McCafé vyuzivate nejcastéji?

Zadné nevyuZivam
sezonni akce
mimofadneé slevove akce
Nepamatuju si.

Jingé (prosim vypiste):
Napiite odpovéd’

Zhyvd 102 znakid

Zakrouzkujte, se kterymi nize uvedenymi vyroky se ztotoZinujete:

McCafé serviruje lepsi kdvu nez jiné kavarny

McCafé ma piijemnéjsi a ochotngjsi personal nez jiné kavarny
U McCafé se mi libi vice neZ v jinych kavamach

Vidy se t85im na dalsi navitévu McCafé

U McCafé se citim jako doma

Vim, kde sidli mdj nejblizsi McCafé

Nevim

Jak jste spokojeni s personalem McCafé?

spise spokojeny/a
velmi spokojeny/a
spife nespokojeny/d
velmi nespokojeny/a

Nevim

Doporucil/a byste kavarnu svym znamym?

Ano

Ne

Jakeého jste pohlavi?

Muz

iE na
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Do které vékové skupiny patrite?

<20

21-30
31-40
41-50

51-60

Vas cisty meésicni prijem
do 20 tisic mésiéné
20 001-50 tisic
50 001-100 tisic

nad 100 tisic mésicné

Jsem student'ka
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Ptiloha 2 — Nastroje internetového marketingu

@© Michal Kruti§, 2007
www krutis.com

Internetovy marketing

Nastroje internetového
Marketingové komunikace na internetu S v

marketmgu

\\

! = ‘ —mw»? -

—

|
) 7 7 i | i
Viastni webove Clanky do online Vyzadany Affiliate Search marketin,
[ stranky }"{ "kymédll { emalllngy [’ marketing ]" | 9 -‘ Copywriting
C |
Py " i Souis | Platba za umisténi
webo -mai { ]
stranky Oborové servery € | Reference
| | zapisy v katalozich, prednostni vypisy |
Tiskové zpravy Zpravodajske }, { Newslettery j [ Advergaming ]_, | alizacs Microsity
gordly a vorwly | vyi.h'l)edavabe (SpEmOJ
|
erpagpvasmain)) | [ = P Wit
padgv@ e, Wel f Viralni marketing upony, slevy, ¥ !
e-backy L(viasln?.g%zi) J" { ] (vzorky dema ]“ vm:?:'v:ggh -{ Aktuality
Podcasty, sdileni | | IRSS zdroj, agregatory. Funkca doporuéit
videi T T zZnamemu,
— tagovani
Uzivatelské
komunity (Social Uzivateli tvofeny
media markeling) - - obsah
| bannery Intersu |
. video reklama, AdSense
Online events

onllne s?_lmlnél'e |

_AdSense. bbText |

Volné doslupne S bzze ;eemgzna D IR :
———— reklama

75



