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Abstrakt

Matéjkova, V. Vliv reklamy na zdkaznika v kontextu marketingu podniku Moje
Kavova hvézda. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Cilem této prace je identifikovat cilovou skupinu zakazniki brnénské kavarny Moje
Kavova Hvézda a zjistit, jak dana skupina vnima image tohoto podniku, reklamu a
jaké jsou jeji potieby a na zakladé vysledkl nasledné navrhnout opatieni, ktera by
mohla prispét ke zlepseni marketingu dané firmy v rlznych oblastech
marketingového mixu. Celd prace je rozdélena do dvou celkdi, prvni se zabyva
obecnymi pojmy z oblasti marketingu, reklamy a chovani spotrebitele. V druhé ¢asti
je pomoci dotaznikového Setfeni ovérena platnost predem stanovenych hypotéz a
na zakladé vysledki jsou navrhnuty marketingové zmény a doporuceni.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama, chovani
zakaznik, chovani spotiebitele, vyzkum, kavarna

Abstract

Matéjkova, V. The impact of advertising on a customer in the context of a marketing
of the company Moje Kavova Hvézda. Bachelor thesis. Brno: Mendel university
in Brno, 2017.

The goal of the thesis is to identify a target group of customers of the cafe Moje
Kavova Hvézda in Brno and find out how its customers perceive company’s image,
advertisement and what are their needs. There are measures suggested on the basis
of the results of the research which could contribute to improve company’s
marketing in various fields of marketing mix. The study is divided into two parts.
The first part concerns general marketing terms and concepts, advertisement and
consumer’s behaviour. The second part focuses on verifying validity of specified
hypotheses by a survey and suggests marketing recommendations and
improvements on the basis of these results.

Keywords

Marketing, marketing mix, marketing communication, advertising, customer’s
behaviour, consumer behaviour, research, café
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1 Uvod

Téma této prace jsem si zvolila hned ze dvou diivod{i, mohla jsem totiz spojit dvé
véci, které mne bavi a zajimaji. Jak uzZ nazev napovid3, jedna se o marketing a kavu.

Marketing, a to predevsim marketingova komunikace a reklama, je oblast, které
bych se chtéla v budoucnu vénovat, a proto jsem velmi uvitala moZnost timto
zplisobem rozsitit svoje znalosti tykajici se této problematiky.

V soucasnosti je trh reklamou naprosto presycen, vali se na nas na kazdém rohu
a ze vSech stran. VSichni obchodnici nabizi nejkvalitnéjsi zboZi, nejniZsi ceny
a nejlepsi sluzby. Podle prizkumu agentury ZenithOptimedia je dokonce kazdy
priimérny Cech vystaven v priibéhu celého dne aZ 37 reklamam. Slysi ji rano v radiu
u snidané, vSimne si ji po cesté do Skoly nebo prace na plakatech a billboardech,
neprekvapi ho v riznych formach ani pri brouzdani po internetu a vecer si ji
dostateCné uZije pri sledovani televize. Jak tedy zajistit, aby zakaznika zaujala pravé
nasSe nabidka? Neni dilezité byt pouze dobrym marketérem, ale predevsim také
psychologem a sociologem, protoZe ve vétSiné pripadl reklamu vnimame spiSe
podvédomé nez raciondlné a mnohdy ani sami neumime vysvétlit, pro¢ jsme dali
prednost jedné nabidce pred jinou.

Spojit téma vlivu reklamy s kavarenskym prostredim jsem se rozhodla také
proto, Ze v posledni dob& se Brno v ramci Ceské republiky stavd Mekkou
gastronomie a vznikaji zde neustale nové podniky. Méla jsem to Stésti seznamit se
s majiteli jednoho takového nové vzniklého podniku - kavarny Moje Kavova Hvézda
a sledovat jeji vyvoj. Pro kazdého novacka je samoziejmé dulezité néjakym
zplisobem na sebe upozornit, vyniknout a odlisit se od konkurence. Ale jak toho
dosahnout? Ze je tieba poskytovat kvalitni produkty je jasna véc, ale staéi to? Pokud
se zamérime primo na kavarny, kterych je v Brné nespocet, je poptavka po vybérové
kavé na dostatecna, aby jako jedina zajistila podniku potirebné zakazniky? A je pro
zdkazniky kavaren viibec reklama dileZzita nebo jsou v tomto odvétvi vyraznéjsi jiné
soucasti marketingového komunika¢niho mixu? Na tyto a dalsi otazky se pokusim
v praci nalézt odpovéd.
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2 Cil bakalarské prace

Hlavnim cilem prace je definovat cilovou skupinu zdkazniki kavarny Moje Kavova
Hvézda, nasledné provést Setreni tykajici se hlavnich potreb této skupiny, vnimani
image a reklamy podniku, reklamy obecné a na zakladé vysledli Setfeni potom
navrhnout prakticka doporuceni pro zlepSeni marketingu tohoto podniku.

Prace je rozdélena na dvé obsahlejsi kapitoly a kazda z nich potom na nékolik
podkapitol. Prvni ¢ast se zabyva teoretickymi vychodisky nasledného vyzkumu
a jejim cilem je tedy vytvorit informacni zaklad pro pozdéjsi vyzkum, sestaveny na
zakladé odborné literatury, a to predevSim z oblasti marketingu, reklamy
a spotrebniho chovani.

V druhé casti prace je stru¢né charakterizovan podnik Moje Kavova Hvézda a
jsou zde stanoveny hypotézy tykajici se zkoumanych jevi. Cilem je na zakladé
provedeného dotaznikového Setfeni ovérit platnost téchto hypotéz, a ziskat dalsi
duilezité informace, které jsou tieba ke stanoveni marketingovych doporuceni pro
vySe zminénou kavarnu.
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3 Metodika prace

Cela prace je vypracovana v souladu s vyhlaskou pro zavérecné prace PEF
Mendelovy univerzity v Brné a radné ocitovana dle normy ISO 690.

Prvni Cast prace tvori stru¢ny prehled dosavadnich poznatkii z oblasti
marketingu, reklamy a spotrebniho chovani. Zabyva se napriklad marketingovym
mixem - predevSim marketingovou komunikaci a reklamou, reklamni kampani,
psychologii reklamy, osobnosti spotrebitele, faktory ovliviiujicimi spotrebni
chovani a dalSimi pojmy.

Druhou cast tvori vlastni vyzkumna prace. Nejprve jsou zde definovany hlavni
cile vyzkumu a strucné popsana kavarna Moje Kavova Hvézda. Ddle jsou stanoveny
hypotézy, metodika a faze provadéného kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum je
proveden formou tiSténych a elektronickych dotazniki a distribuovan piimo
v kavarné mezi soucasné zakazniky nebo prostirednictvim e-mailii a socidlnich siti
mezi ty potenciondlni. Celkem se ho zucastnilo 362 respondenti riiznych vékovych
kategorii z Brna a okoli. Vysledky vyzkumu jsou prehledné zpracovany do tabulek
a grafli a slovné interpretovany. Na zakladé téchto vysledki je ovéfena pravdivost
stanovenych hypotéz a jsou navrZena doporuceni pro zkvalitnéni marketingu
kavarny Moje Kavova Hvézda.
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4 Odborna vychodiska vyzkumu

Tato cast prace bude rozdélena do tii tematickych celkd. Prvni z nich se bude
zabyvat marketingem, marketingovym mixem, marketingovou komunikaci a jejim
novym smérim.

Druhym tématem bude reklama jako takova - jeji definice, charakteristika,
tvorba reklamni kampané, nové trendy a psychologie reklamy.

Ve treti a posledni ¢asti bude rozebrano chovani spotrebitele, tedy nakupni
rozhodovani, faktory, které zakaznika pri nakupu ovliviiuji a typologie spotrebitele.

4.1 Marketing

Oficialni definice marketingu schvalenda Americkou Marketingovou Asociaci je
nasledujici: ,Marketing je Ccinnost, soubor praktik a procesii pro vytvdreni,
komunikaci, dorucovdni a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
partnery a spolecnost obecné.” (AMA, 2013, online)

Ukolem marketingu je podle Kotlera a Kellera (2013) zji§tovani a napliiovani
lidskych a spolecenskych potieb. Casto na ném zavisi finan¢ni uspéch ¢ nedspéch
firmy, protoZe kazdé podnikani ztrati sviij vyznam, pokud po jeho vyrobcich ¢i
sluzbach neni dostatec¢na poptavka, ktera by vedla k zisku.

Koncepce marketingu, kterou uvadi Jakubikova (2013), tedy vychazi
z hypotézy, Ze by firma méla ,naplnovat potreby se ziskem“ a jejimi zakladnimi
okruhy zajm1 jsou:

e prani, potreby, poptavka;

e segmentace, cilové trhy a positioning;
¢ nabidky a znacky;

¢ hodnota a uspokojent;

e marketingové kanaly;

e dodavatelsky retézec;

e konkurence;

e marketingové prostredi.

Podle Jakubikové (2013) je marketing rozhodujici soucasti vytvareni a nasledné
realizace firemni strategie, vedouci k naplnént cili, a co se tyka podminek prostiedsi,
je marketing v soucasnosti nejvhodnéjSim podnikatelskym pristupem. Jako jeho
zakladni poslani vidi tvorbu odlisSné nabidky, neZ jakou ma konkurence, v téch
odvétvich, které jsou pro zakaznika dtlezité. Vzhledem k faktu, Ze 20 % zakazniki
generuje podniku 80 % zisku, je jasné, Ze se soucasny marketing nezaméruje na cely
trh a Siroky okruh zakaznik(, ale spiSe na ty, ktefi jsou perspektivni a prinasi
nejvyssi zisk. Hlavnimi nastroji pro vytvareni diferenciace, které by tedy mély
predchazet samotné tvorbé produktu, jsou segmentace, targeting (zacileni) a
positioning (umistovani).
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Gerard ]. Tellis (2000) o téchto nastrojich hovori dokonce jako o zakladnich
pilifich, na kterych je nutné stavét marketing kazdé firmy, a pridava k nim jesté
jeden dulezity - orientaci na spotrebitele. Orientace na spotiebitele ma jasny
a jednoduchy vyznam - spokojenost zakaznika musi byt hlavnim ukolem firmy,
protoze pravé uspokojeni zakaznikovych potreb produkt prodava. Segmentace
v praxi znamend rozdéleni trhu na pomérné homogenni skupiny, se kterymi muze
podnik pracovat jako s celkem a lépe vyhovét jejich potfebam, nez kdyby s nimi
pracoval jako s masou. Rozdéleni miize byt na zdkladé véku, pohlavi, prijmu,
bydlisté, zajm1l atd. Dalsim stadiem je tzv. cileni neboli targeting. V této fazi se firma
rozhoduje, kterym segmentiim trhu se bude vénovat a jaké produkty jim bude
nasledné nabizet. Posledni fazi je umist'ovani neboli positioning. Je to v podstaté
navrhnuti predstavy, kterou firma chce, aby produkt ¢i ona sama zaujala v mysli
spotrebitele. Byva zakladem pro image firmy a cely propagacni program.

4.1.1 Image firmy

Image v tomto pripadé nema nic spolecného se vzhledem, ale s predstavou ¢i
zdanim o urcitém objektu - firmé, znacce nebo vyrobku. Tuto piedstavu si vytvari
kazdy jednotlivec sam na zakladé vlastnich zkuSenosti a informaci od jinych osob,
ma tedy velmi subjektivni charakter. Je pomérné nestala, protoZe vzdy zaleZi na jak
na okolnostech, tak na subjektivnich postojich a nazorech, které se mohou
v pribéhu c¢asu ménit. Tvorba pozitivni image ma vzdy dlouhodoby charakter
a kazdy podnik by se mél snazit ji nejen budovat, ale také posilovat a udrzovat. Je
také tfeba mit na paméti, Ze je mnohem snazsi image firmy néjakym zplisobem
poskodit nez zlepsit. (Novy, Surynek, 2006)

U firmy se na jeji image podili mnoho faktort, patii mezi né napiiklad zndmost
firmy, profesionalita, ispésnost, dlivéryhodnost, atraktivnost, pristup k zdkaznikiim
a dalsi. Zakaznici vnimaji image firmy predevsim prostrednictvim marketingové
komunikace, ta je vSak pouze podplirnym prostiedkem k vytvoreni poZadované
predstavy. Hlavni vliv ma vzajemna provazanost jednotného vizualniho stylu
firmy, jeji identity a kultury. Jednotny vizualni styl zahrnuje napriklad logo, nazev
spolecnosti, firemni tiskoviny nebo vzhled budov - vSechny tyto prvky by mély
plisobit sladéné a jednotné. (Foret, 2011)

4.1.2 Marketing pro malé a stiredni podniky

Funkce marketingu jako takového je stejna pro vSechny subjekty, nehledé na pravni
formu, zaméreni Ci velikost podniku. V ¢em se vSak lisi, je jeho obsah.
Je vcelku jasné, Ze mensi firmy se pohybuji na mnohem menSich trzich, Ze si
rozhodné nemohou dovolit investovat do marketingu tolik financ¢nich prostredkd,
jako velké spolecnosti, a Ze pravdépodobné také jejich nabidka je ziiZena na mensi
mnoZstvi produktd. (Srpova, Reho¥, 2010)

Vyhodou malého podnikanti je bezpochyby silna orientace na zakaznika a uzky
kontakt s nim, ktery umoziuje 1épe poznat jeho potreby. Malé podniky jsou mnohem
vice flexibilni a vzhledem k menSimu mnoZstvi mezi¢lanki jsou schopné rychleji
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reagovat na zmény v poptavce. Dal$i nespornou vyhodou je velké nasazeni
podnikatele, ktery mnohem vice dba na diislednost a na rozvoj podniku. Velkou
nevyhodou jsou predevsSim jiZz zminéné omezené financni zdroje. Dale také
personalni zdroje a nedostatek teoretickych a praktickych znalosti vlastnika,
manazera a marketéra v jedné osobé. Ten ma vétSinou odborné znalosti, co se tyce
oboru jeho podnikani, ale chybi mu zkuSenosti z oblasti marketingu a rizeni firmy.
Také z toho diivodu spousta malych podnikili nevytvari Zzadné marketingové plany,
protoZe majitelé ¢asto s jejich funkci a nutnosti nejsou obeznameni. (Srpova, Rehof,

2010)

4.1.3 Marketingovy mix

K zdkladnim dokumentlim potifebnym pro rizeni uspéSného podniku je
marketingovy plan. Ten se déli na dvé urovné, a to na uroven strategickou
a taktickou. Zatimco vySe zminéné nastroje, jako je segmentace, targeting
a positioning, jsou spolu s dal$imi prvky situacni analyzy a napriklad SWOT
analyzou, marketingovymi cili nebo rozpoctem soucasti strategického planovani,
marketingovy mix fadime k planovani taktickému. (Jakubikova, 2013)

Jak rika Kincl (2004), je marketingovy mix teoreticky model, ktery se vyuZiva
k hlubSimu pochopeni aktivit tvorici soucasti marketingu. Jde o soubor postupd,
ukoli a opatteni, které pomahaji uspokojit potieby zakaznikl a zaroven dosahnout
optimalni cestou vytyCenych firemnich cild.

Podle Foreta (2011) tvoii marketingovy mix vSe, ¢im miiZe firma ovlivnit
poptavku po svych produktech.

Koncepce marketingového mixu (a zaroven cil kazdé firmy) je tedy poskytovat
kvalitni produkty, za prijatelnou cenu, ve spravny cas, na spravném misté
a spravnym zplsobem. (Janouch, 2014)

Jak uvadi Kotler a Keller (2013), sklada ze ctyr casti, takzvanych 4P
marketingu, které definoval E. Jerome McCarthy, americky marketingovy teoretik:

e Product (vyrobek) - urcuje vSechny dtlezité aspekty vyrobkl. Rozmanitost,
kvalitu, design, baleni atd.

e Price (cena) - zahrnuje cenik, slevy, popt. splatkovy rezim.

e Place (distribuce) - zabyva se lokalitami prodeje, zdsobami, dopravou atd.

e Promotion (komunikace) - soucasti komunikace v marketingovém mixu je
napriklad podpora prodeje, reklama ¢i public relations.

Kotler a Keller (2013) také uvadi alternativni pohled Roberta Lauterborna,
vysokoskolského profesora na fakulté Zurnalistiky a masové komunikace na
Univerzité Severni Karoliny, podle kterého se 4P prodejcti souvisi 4C spotiebiteli:

e Customer solution (feSeni potreb zakaznika)
Customer cost (vydaje zakaznika)
Convenience (dostupnost reSeni)
Communication (komunikace)
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K dalSim koncepcim patti kromé 4P a 4C také napriklad 5P, 7P nebo 4A. (Janouch,
2014)

Uspésné budou takové podniky, které splni pohotové a s efektivni komunikaci
potreby zakazniki. (Kotler, Keller, 2013)

Za zminku stoji také alternativni pohled Alberta W. Freye, byvalého prezidenta
americké marketingové akademie (AMA) a vysokoSkolského profesora, ktery
marketingové proménné délil pouze do dvou tfid, a to nabidka - sem patfil napf.
vyrobek, baleni, znacka, cena atd., a metody a nastroje, jejiz soucasti byly
distribucni cesty, osobni prodej, reklama a dalsi. (Kotler, Keller, 2013)

4.1.4  Marketingova komunikace

Jak bylo zminéno v predchozi kapitole, je komunikace jednim ze 4P marketingového
mixu.

Vysekalova (2012) definuje marketingovou komunikaci jako formu
komunikace, kterd prispiva k dosazeni stanovenych cili a fadi mezi ni reklamu,
osobni prodej, podporu prodeje, public relations, primy marketing,
sponzoring a nova média. V SirSim pojeti mezi tyto predchozi radi také obaly
a veletrhy a vystavy.

Podle Gerarda ]. Tellise (2000) je prvnim krokem pri tvorbé planu
marketingové komunikace stanoveni strategickych, taktickych a konecnych cilii.
Mezi strategické cile patti napriklad vyzkouSeni znac¢ky novymi zakazniky, vyvolani
prechodu k vlastni znaCce nebo podniceni opétovného nakupu. Taktickymi cili
rozumime pritdhnuti pozornosti, informovani ¢i pripominani a kone¢ny cil mtize byt
zvySeni prodeje ¢i zisku. Samotny plan marketingové komunikace se dale déli na
plan reklamy a plan podpory prodeje. Plan reklamy stanovi vhodny zptisob
plisobeni (naptiklad argumenty, emoce nebo doporucovani) a vybér médii, ktera
budou pro reklamu pouZita (typ média, prostiredek, délka trvani). Plan podpory
prodeje zase prostiedky podpory, plisobici na spotiebitele (napt. slevy, vzorky,
prémie atd.).

4.1.5 Tradic¢ni formy marketingové komunikace

REKLAMA
Reklamé bude vzhledem k jeji diileZitosti pro téma prace vénovana zvlastni kapitola.

OSOBNi PRODE]
Osobni prode;j je viibec nejstarSim nastrojem marketingové komunikace, ktery si,
i pres rychly rozvoj novych moZnosti, stale udrzuje svoji silnou pozici. Zahrnuje
prodej obchodnimi zastupci, obchodni jednani a také prodej v maloobchodé.
Ma velkou vyhodu v osobnim kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem, kdy muze
firma lepsim zplisobem zjistit jeho potieby a podle toho cely prodej zaméfit.
(Karlicek, Kral, 2011)

Osobni komunikace také umoznuje naslednou péci o zakaznika, jako naptiklad
dodatec¢né sluzby, vyrizovani reklamaci atd. (Vysekalova, 2012)
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Cely tento proces pomaha budovat dlouhodoby vztah se zakaznikem a ziskat si
jeho diivéru a vérnost, nebot prodejce by se mél stat prvni osobou, na kterou se
zakaznik v pripadé problému obrati. Dalsi vyhodou jsou pomérné nizké naklady,
v porovnani napriklad s reklamou. Na druhou stranu se ale da pouZit jen v pripadé,
kdy je treba oslovit pouze relativné malou a presné urCenou skupinu, a pocet
navazanych kontaktli byva ve vysledku pomérné maly. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Mezi hlavni nevyhody osobniho prodeje urcité patii nevole zadkazniki, pokud
jsou osloveni s jakoukoliv nabidkou, nebo lidsky faktor, nebot Zadna firma neni
schopna kontrolovat veskery obsah a zpiisob komunikace zaméstnance s kazdym
zakaznikem. (Karlicek, Kral, 2011)

PODPORA PRODE]JE

Podporou prodeje rozumime soubor pobidek, které maji vyvolat v zdkaznikovi
potirebu okamzitého nakupu. Nejcastéji jde o primé slevy, kupony, vyhodna balenti,
soutéze, darky, predvadéni vyrobki ¢i ochutnavky. Pokud je tato potieba dostatecné
stimulovana, vysledek v podobé nakupni reakce se dostavi okamzité a je snadno
méritelny, na rozdil od pisobeni ostatnich forem marketingové komunikace.
(Vysekalova, 2012)

V soucasné dobé je na trhu velky podil zakazniki, ktefi nejsou oddani jedné ci
vice oblibenym znackam a svoje nakupni rozhodovani zakladaji na pravé
probihajicich marketingovych akcich, jsou oznacovani jako tzv. brand switchers,
a praveé tato skupina spotrebiteld je divodem rostouciho trendu primého prodeje,
nebot ma velky potencial. Podporu prodeje je vhodné zvolit také v pripadé potreby
vyprazdnéni skladu a v nékterych pripadech i k posileni znacky nebo upevnovani
vztahu se zakazniky. (Karlicek, Kral, 2011)

Nevyhodou tohoto druhu marketingové komunikace jsou vSak pomérné vysoké
naklady a vysledné zvySeni prodeje nebyva dlouhodobé udrzitelné, vétSinou nema
na zakaznika takovy vliv, aby si vytvoril ke znacce ¢i vyrobku preferencni postoj.
(Vysekalova, 2012)

PUBLIC RELATIONS

Public relations neboli vztahy s verejnosti jsou dlouhodobym nastrojem k ziskani
podpory a sympatii jak vefejnosti, tak raznych dalSich instituci, které mohou
ovlivnit dosaZeni marketingovych cili. Na rozdil od reklamy ptlisobi diivéryhodnéji
a ma schopnost ovlivnit i zakazniky, ktefi nejsou reklamé pristupni. (Prikrylova,
Jahodova, 2010)

Hlavnimi skupinami, se kterymi PR pracuje, jsou typicky mistni komunity,
investori, zaméstnanci, partneri, dodavatelé a samozrejmé zakaznici a média - ty
nasledné ovliviuji vSechny vySe zminéné skupiny. Vyhodou public relations jsou
pomérné nizké naklady, které obvykle zahrnuji pouze sluzby PR pracovniki.
Dokazou efektivné informovat o novych produktech a jejich vyuziti a stimulovat
poptavku po téch stavajicich a dale také zvySovat povést znacky a v pripadé
ohrozZenti ji chranit. Znacnou nevyhodou je omezena kontrola nad marketingovymi
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sdélenimi, protoZe o jeho finalni podobé vétSinou rozhoduje nékdo jiny nez
marketér (napf. novinar). (Karlicek, Kral, 2011)

DIRECT MARKETING

Primym marketingem rozumime primé kontaktovani zakaznika v jiné neZ osobni
formé. V praxi tedy jde v podstaté o levnéjSi formu osobniho prodeje. NejCastéji se
jedna o katalogy, prospekty, Casopisy pro zakazniky, telemarketing a e-mail
marketing. (Vysekalova, 2012)

Nespornou vyhodou primého marketingu je moznost presného zacileni,
adaptace sdéleni s ohledem na potreby cilové skupiny, vyvolani okamZité reakce
této skupiny a bezprostredni méritelnost ucinnosti. Oproti reklamé se direct
marketing zaméruje na vyrazné uzs$i segmenty trhu a zakladem pro tuto formu
marketingové komunikace je kvalitné zpracovana databaze stavajicich
a potenciondlnich zakazniki obsahujici data na zakladé kterych je mozZné
identifikovat segmenty s nejvétSim potencidlem. V pripadé direct marketingu jsou
vSechny vySe zminéné vyhody vykoupeny jednou znac¢nou nevyhodou, a to jsou
vysoké relativni ndklady. Kromé e-mailingu jsou vSechny zplisoby pomérné
nakladné (tvorba databazi, vyroba zasilek, poStovné, poplatky za telefonni sluzby
atd.) a je vhodné je zamérit hlavné na nejperspektivnéjSi zakazniky. (Prikrylova,
Jahodova, 2010)

SPONZORING
Sponzoring funguje na zakladé sluzby a protisluzby, kdy sponzor vénuje financ¢ni ¢i
vécné prostredky vyménou za protisluzbu, kterd ho posune dale v plnéni
marketingovych cili. Aktudlnim trendem jsou pravé vécné dary (napi. vlastni
produkty). (Vysekalova, 2012)

Sponzorska akce nebo instituce musi odpovidat znacce a zaméreni sponzora
a také musi byt vyhledavana cilovou skupinou. Je to pomérné jednoduchy nastroj,
kdy se sponzor vétSinou nemusi starat o organizaci a propagaci akce. Také naklady
se daji upravit finan¢nim moZnostem firmy, je ale tfeba zvolit akci pfimérené velkou
k poZzadovanym nakladiim a myslet na to, Ze by méla mit spoluprace dlouhodobéjsi
charakter. Hlavni funkci sponzoringu je posilovani image znacky a zvySovani
povédomi o znacce, v podstaté se tedy jedna a nastroj velmi podobny reklamé.
(Karlicek, Kral, 2011)

EVENT MARKETING

Byva také oznaCovan jako zazitkovy marketing a zprostredkovava zdkaznikiim
emocionalni zazitek s danou znackou. Hlavnim ucelem je vzbudit v zakaznikovi
prijemné pocity, které se nasledné projevi ve vnimani a v oblibenosti znacky. Toho
je docileno aktivni uCasti zakaznika, ktery si z akce tim padem odnese silnéjsi
emociondlni zazitek, nez kdyby se ucastnil pouze pasivné. Mize se jednat
o sportovni, kulturni ¢i napriklad gastronomicky program, zaleZi na samotném
zaméreni znacky, ale vZdy je nutné zvolit vhodny koncept tak, aby cilovou skupinu
co nejvice zaujal a motivoval k ucasti. Nevyhodou event marketingu je pomérné
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naroCna organizace, ktera se stava slozitéjsi primo umeérné k velikosti akce. Pokud
neni zorganizovana dobte, mlZe vést k negativnimu vnimani znacky a negativnimu
Sifeni ustnim podanim. (Karlic¢ek, Kral, 2011)

WORD-OF-MOUTH MARKETING

Podle Vysekalové a MikeSe (2010) je nejvhodnéjSim prekladem word-of-mouth
»SuSkanda“ neboli oficialné ,osobni doporuceni, V podstaté se jedna
o marketingovou komunikaci probihajici mezi stavajicimi a potencionalnimi
zakazniky navzdjem a mnozi experti tvrdi, Ze se jedna o nejucinnéjSi formu
komunikace viibec. Je zaloZena na osobnim doporuceni vychazejicim nazoru c¢i
z vlastni zkuSenosti.

WOM komunikace probiha nejcastéji mezi lidmi, ktefi se znaji a maji k sobé
divéru, typicky se jedna o rodinu, kolegy a pratele. Pfevazné probiha v pozitivnim
slova smyslu, ale zaroven, pokud je negativni, ma tendenci se $irit rychleji, nebot
lidé maji vétSi potirebu se svérit s negativnimi zkuSenostmi. Negativni osobni
doporuceni potom miiZe byt pro podnik osudnym, protoZe ho uz potom casto zadna
jina marketingova komunikace nezachrani. (Karlicek, Kral, 2011)

4.1.6 Nové formy marketingové komunikace

INTERNETOVY MARKETING

Podle Janoucha (2014) je internet nejvétSi zménou v komunikaci od vynalezu
knihtisku, protoze lidem nesrovnatelné rozsiril pristup k informacim, a to témér
okamzité. Oproti klasickému marketingu ma ten internetovy nékolik nespornych
vyhod. D4 se diky nému mnohem lépe monitorovat a méfit chovani zakaznikd, je
dostupny neustale - 24 hodin, 7 dni v tydnu, je schopny oslovit zakazniky najednou
hned nékolika zptlisoby, ma vysokou schopnost zacileni na ,spravného” zadkaznika
a je velmi flexibilni, nabidky 1ze ménit neustale.

Internetovy marketing zahrnuje jak reklamu (o té bude reC v nasledujici
kapitole), tak podporu prodeje, public relations a primy marketing a nabizi Sirokou
Skalu komunikacnich prostredk, od webovych stranek a blogtli pres e-shopy aZ po
socialni sité. Podporu prodeje vyuzivaji hlavné e-shopy, typickym prikladem jeji
internetové podoby jsou kromé slev a vyprodejii napiiklad hlidace cen, zbozi
skladem, doprava zdarma, osobni odbér, porovnavani produktd a e-shopf, jejich
hodnoceni a mnohé dalsi. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

PR neni oproti reklamé a podpore prodeje zamérena na produkty, ale na
verejnost. Zakladem jsou webové stranky, blogy a socidlni sité. Miize mit rizné
podoby, napriklad informovani o novinkach a zajimavostech, tematické clanky,
diskuze a dalsi. Zatimco webové stranky a blog vyuZivaji predevSim marketéri ke
komunikaci se zakazniky, na socialnich sitich komunikuji , zakaznici“ mezi sebou, ale
i presto se jedna o efektivni nastroj internetového PR. Hlavnim cilem ovliviiovani na
socidlnich sitich neni okamzity prodej, ale vytvareni povédomi, které ¢asem miize
v prodej vyustit. PFimym marketingem jsou oznacovany ¢innosti, kdy komunikace
probihd primo mezi dvéma subjekty a osloveny subjekt ma moZnost okamzité
reagovat na oslovujiciho. Je na internetu realizovan formou jiz zminéného mailingu,
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ale také napriklad riznymi webovymi seminafi a konferencemi, e-learningem nebo
online chatem. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

Pro kazdy podnikatelsky subjekt je dtlezité, aby byly jeho komunikac¢ni
prostredky na internetu dobre vyhledatelné a idealné se po zadani klicovych slov
zobrazily ve vyhledavani na prednich pozicich. K tomuto cili nevede jednoducha
cesta, je treba mit stranky optimalizované pro vyhledavace, tvorit kvalitni
a diavéryhodny obsah a budovat zpétné odkazy. Vyhodnoceni marketingovych
komunikacnich prostredki lze provést nékolika zplisoby, v soucasné dobé je vSak
mezi béZnymi uZivateli nejrozSirenéjsSim nastrojem Google Analytics, ktery nejenom
Ze je poskytovan zdarma, ale také nabizi srozumitelné a prehledné uzivatelské
rozhrani a nejsou k jeho zprovoznéni treba hluboké znalosti programovani. Pokud
bychom se chtéli této problematice vénovat podrobnéji, jisté by vydala za dalsi dvé
prace. (Janouch, 2014)

GUERILLA MARKETING

Guerilla marketing patfi k nizkonakladovym marketingovym komunikacim a vynika
svoji napaditosti, energii a vyuzivanim novych postupii. Podstatou je zdkazniky
prekvapit a Sokovat, aby se o udalosti a jeji spojitosti se znackou nasledné mluvilo a
byla pritazliva i pro sdélovaci prostredky. Pravé kviili finan¢ni nenarocnosti se hodi
piredevSim pro mensi a zacinajici podnikatelské subjekty, které timto zpisobem
poradaji vypady proti jinak nedosazitelnym silnéjSim konkurentiim. Je ale tfeba
dbat na to, aby uZ se nejednalo o nezakonnou aktivitu, nebot guerilla marketing
Casto na hrané zakona balancuje. (Foret, 2011)

VIRALNI MARKETING

Viralni marketing je v podstaté soucasti word-of-mouth a jedna se o rozsirovani
produktl prostfednictvim sdéleni dalSim osobdm. Internet poskytuje moZnost
mnohem rychlejStho rozsifovani téchto sdéleni, a proto je viralni marketing
charakteristicky pravé pro marketing na internetu. Forma viralniho marketingu
miiZe byt riizna, nejcastéji se vsak jedna o videa, obrazky, pocitacové hry nebo text
obvykle Sifené prostiednictvim e-mailu, socidlnich siti nebo blogl. (Ptikrylova,
Jahodova, 2010)

V zasadé plati, Ze obsah musi byt natolik zajimavy, aby lidi primél ho
dobrovolné Sirit dal. Nékteré podniky se mylné domnivaji, Ze viralni marketing musi
byt za kazdou cenu vtipny, coz ale rozhodné neni nutna podminka. Naopak, pokud
se bude zamérovat pouze na tento aspekt, miize mnohdy dojit k prevaze formy nad
sdélenim a tento zptisob komunikace se miize minout u¢inkem. (Janouch, 2014)

4.2 Reklama a reklamni kampan

S reklamou se setkavame prakticky cely Zivot a ovliviiuje nas jiz od utlého véku. Je
soucasti nasi kazdodenni reality, ale nejspi$ by kazdy pri otazce ,Co je to reklama?“
chvili zavahal, nez by nasel ta spravna slova.



22 Odborna vychodiska vyzkumu

Nazortl na vyklad tohoto pojmu je nespocet a dalo by se Fici, Ze neexistuje jen
jedina univerzalni definice.

V Ceském pravnim systému je reklama zakotvena v zakoné €. 40/1995 Sb.,,
Zakon o regulaci reklamy, ktery rika, Ze: ,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni
Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu
poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak.”

Podle Kotlera a Kellera (2013, str. 606) je reklama ,jakdkoliv placend forma
neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluZzeb. Reklama miiZe byt cenové
efektivnim zpiisobem rozsirovdni sdéleni, at'jiZ za ticelem vytvoreni preference znacky
nebo vychovy lidi.“

Definice reklamy, vydana Americkou marketingovou asociaci AMA, rika, Ze
reklama je ,kaZdd placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo
sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora“. (Vysekalova, 2012, str. 20)

Mezinarodni obchodni komora charakterizovala reklamu jako ,... komercni
komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuZivd riiznych komunikacnich platforem
jako tisku, rozhlasu, televize, billboardi, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité
publikum, tj. zdakazniky“. (Vysekalova, 2012, str. 21)

Gerard ]. Tellis (2000) zase definuje reklamu jako sdéleni firemni nabidky
zdkazniklim prostrednictvim placenych médii.

David Oglivy, britsky obchodnik, ktery byva prezdivan také jako Otec reklamy,
o ni rekl: ,NepovaZuji reklamu za zdbavu nebo formu umeéni, ale za informacni
prostredek. KdyZ piSu reklamni text, nechci od vds slyset, Ze je ,kreativni“. Chci, aby
vdm mtj text pripadal natolik zajimavy, Ze si piijdete koupit vyrobek.” (Oglivy, 2007,
str. 7)

4.2.1 Charakteristika a funkce reklamy

V jedné z predchozich kapitol byl definovan pojem komunika¢ni mix. Reklama byla
zminéna jako jedna z jeho mnoha soucasti a jak rika Svétlik (2003), je to dokonce
nejviditelnéjsi cast tohoto mixu. Tak jako vSechny ostatni formy komunikace, ma i
reklama své jedinec¢né vlastnosti.

Podle Karlicka a Krale (2011) jsou hlavnimi funkcemi reklamy zvySovani
povédomi o znacce a ovliviiovani postoji k ni, tedy tzv. brand building.

Lze ji vyuzit jak k vytvoreni dlouhodobé image vyrobku ¢i firmy (reklamy na
Coca-Colu, McDonald’s, Adidas), tak k vyvolani okamzitého obratu (reklamni letaky,
newslettery riiznych firem). Jeji vyhodou je, Ze pomérné snadno a uc¢inné dosahne
zdkaznikli rozptylenych rtzné po regionech. Nékteré formy reklamy jsou
nakladnéjsi (televize) neZ jiné (tisk, internet). Pokud je znaCka nebo produkt
inzerovana ve vétsi mire, spotrebitelé Casto véri, Ze musi nutné zarucovat ,dobrou
hodnotu“. O reklamé by se dalo rici, Ze ma obecné tri zakladni vlastnosti (Kotler,
Keller, 2013):
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e Pronikavost - umoznuje sdéleni spotrebiteli opakovat, dava mu moZnost
nabidky srovnavat s konkurenci a ve velkém méritku pozitivné reprezentuje
znacku.

e Zesilena piisobivost - dava prilezitost k dramatizaci, mlze vyuzivat
psychologického piisobeni barev, zvukii a slov.

¢ Neosobnost - jedna se o monolog k zakaznikovi, ten potom neciti povinnost na
ni reagovat nebo se ji zabyvat.

Pravé neosobnost a pouze jednosmérnou komunikaci ji vytyka také Vysekalova
(2012).

4.2.2 Efektivni reklama

Aby byla reklama u¢inna a cilovou skupinu oslovila tim spravnym zptisobem, musi
spliiovat hned nékolik kritérii.

NejvyznamnéjSimi z nich jsou podle Karlicka a Krale (2011) silny branding,
tedy jasné propojeni firemni znacky s reklamou, srozumitelné a presvédcivé
sdéleni, originalita a libivost. Posledni zminéné kritérium nemusi byt podle
autorii splnéno bezpodminec¢né, nebot v nékterych pripadech mohou byt
i neoblibené reklamy efektivni a uspésné.

Vysekalova a Mikes (2010) zase zdaraziuji, Ze dilezité je, aby byla reklama
primérené informativni, tedy aby podavala vSechny dtlezité informace, ale
zdkaznika priliS§ nezahltila, primérené emocionalni, primérené Kkreativni,
v navaznosti na strategii reklamni kampané a cilovou skupinu, spravné
nacasovana, zacilena na spravnou skupinu spotiebitelli a Sifena odpovidajicimi
médii.

Monzelova (2009) definovala tFi nejtypictéjsi chyby, kterych se marketéri
casto dopousti. Prvni z nich je jednostranné zaméreni na jedineCné vlastnosti
vyrobku, na kterych prodejce stavi celou kampan, prestoze pro cilovou skupinu to
nemusi byt vyznamny motiv ke koupi. Druhou chybou je krecovité hledani
originalniho napadu, kdy nasledné na ukor kreativity utrpi poselstvi a obsah celé
kampané. Treti nejcastéjsi chybou byva potfeba zvolit co nejzvlastnéjsi
a nejoriginalnéjsi reklamni médium, prestoze neni vhodné pro dany reklamni
koncept.

4.2.3 Interni reklamni oddéleni vs. externi agentura

Reklama je v riznych spole¢nostech vytvarena riznymi zpisoby a je dilezité si
predem stanovit, zda bude ukolem interniho zaméstnance ¢i oddéleni nebo podnik
za timto ucelem najme externi firmu. V mensSich podnicich se o ni vétSinou stara
zaméstnanec marketingového oddéleni, ve vétSich firmach je pro tyto ucely zrizeno
specialni jednotka, ktera ma na starost sestavovani reklamniho rozpoctu, vytvareni
strategii, schvalovani reklamy a dal$i. V obou pripadech je ale spoluprace s externimi
agenturami pomérné casta. Jejich ukolem je pomahat s tvorbou kampani, vyjednavat
ceny s médii a poskytovat strategické i praktické rady v této oblasti. (Kotler, Keller,
2013)
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Pokud se firma rozhoduje, zda je pro ni vyhodnéjsi najmout si externi
komunikacni agenturu nebo vytvorit vlastni reklamni oddéleni, méla by zvazit
nékolik faktord. Prvnim z nich je pravé velikost firmy ¢i projektu a mnoZstvi
prostiredki, jez lze za média utratit - malé firmy nejsou pro komunikacni
agentury prilis zajimavé, protoze generuji malé zisky a zaroven je nutné utratit vice
penéz za tvorbu reklamy neZ za nakup medidlnitho prostoru a casu. DalSim
dilezitym faktorem je objektivita. Externi agentura bude pravdépodobné méné
zainteresovana a tim padem také objektivnéjsi neZ interni reklamni oddéleni. Bude
schopna si udrZet spravny odstup a nedbat vlivu ostatnich lidi ve firmé. (Clow,
Baack, 2008)

Ztetel by mél byt kladen také na sloZitost produktu. Pokud se jednd o extrémné
sloZity produkt, jehoZ fungovani by bylo pro externi firmu sloZité porozumét, je
vhodnéjsi svérit reklamu internimu zaméstnanci. Poslednim dtilezitym faktorem je
otazka Kkreativity. Prave kreativita by méla mluvit ve prospéch reklamnich agentur,
které jsou na ni pfimo zamérené. (Clow, Baack, 2008)

4.2.4  Tvorbareklamni kampané

Jak jiz samotny nazev kapitoly napovida, pro skutecné efektivni reklamu je treba
naplanovat kampar, a ne pouze zverejnit nahodny a ojedinély reklamni prispévek.
Lze jen stézi predpokladat, Ze by praveé jeden takovy prispévek prinesl kyZeny efekt,
protoZe vétSina zakaznik si ho napoprvé (pokud neni opravdu skvéle vytvoren) ani
nevSimne, natoZ aby na ného néjak reagovala. Je proto lepsi variantou naplanovat
nékolik méné nakladnych inzerati a rozpocet tak rozlozit nez ho cely pouzit na
jeden velky format. (Hingston, 2002)

Prvnim krokem, pred samotnou tvorbou reklamni kampané by méla byt
identifikace cilového trhu (na koho se chceme v reklamni kampani zamérit) a motivy
kupujicich (proc€ by si mohl chtit zakaznik produkt ¢i sluzbu koupit). Jedna se tedy
v podstaté o stejny princip, jako zacileni na samém pocatku utvareni marketingové
strategie. Pokud je cilovy trh neboli cilova skupina prilis rozsahly, je lepSi jej rozdélit
na nékolik mensich skupinek, které budou 1épe identifikovatelné a se kterymi se
bude dat cilené pracovat. Skupiny by vSak nemély byt moc malé, protoZe by
nasledna prace s nimi vyZadovala velké casové a finan¢ni naklady. Idealni je takové
rozdéleni, kdyZ se clenové jednotlivych skupin vyznamné liSi. Dale by se daly
definovat zakladni tfi cilové skupiny, a to stavajici klienti, zajemci - maji o sluzby ¢i
produkty zajem, ale prozatim je aktivné nevyuzivaji a potencialni klienti - ty je tfeba
na nabidku nejprve upozornit. (Monzel, 2009)

Dal$im krokem je stanoveni tzv. 5 M reklamy. (Kotler, Keller, 2013) Témi jsou:

Mission (poslani) - Jaké jsou hlavni cile reklamy?

Money (penize) - Kolik prostredkl bude vynaloZeno?
Message (sdéleni) - Jaké sdéleni ma byt vyslano?

Media (média) - Jaky druh médii bude pouzit?
Measurement (méreni) - Jak budou vyhodnoceny vysledky?
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S témito body se v podstaté shoduje také Hingston (2002), ktery vSak misto
financnich prostiredki priklada vétsi vahu spravnému nacasovani.

REKLAMNI CiLE
Jde o komunikacni ukoly, které musi byt konkrétni a dosaZené u urcitého publika

v predem stanoveném casovém obdobi a daji se rozdélit do tri hlavnich kategorii.
(Prikrylova, Jahodova, 2010)

e Informativni reklama - zaméruje se predevsim na vybudovani povédomi
o znacce, popripadé o novych ¢i jiz existujicich produktech.

e Presvédcovaci reklama - jejim cilem je presvédcit zakazniky, aby si oblibili,
preferovali a nasledné také kupovali vyrobky dané znacky.

e Pripominkova reklama - povzbuzuje opakovany nakup vyrobkia nebo sluzeb.

Kotler a Keller (2013) jesté navic zminuji ¢tvrty druh reklamy, a to reklamu
posilujici, ktera ma presvédcit soucasné zakazniky, Ze koupé daného vyrobku ¢i
sluzby byla dobrou volbou.

Tyto cile se vzdy liSi podle situace, ve které se podnik nachazi. Napriklad firma,
ktera je novackem na trhu nebo ktera prisla s novym vyrobkem, bude jisté usilovat
predevSim o informovani potencionalniho zakaznika a vybere si informativni
reklamu, kdeZto jiz existujici spoleCnost, ktera bude chtit nalakat zakazniky od
konkurence, pravdépodobné spiSe zvoli presvédcovaci reklamu. (Zamazalova,
2010)

ROZPOCET

Pri kalkulaci rozpoctu je treba najit kompromis. Pokud by na kampari bylo uvolnéno
malo finan¢nich prostredki, mize se stat, Ze nebude dostatecné ucinna a neoslovi
pozadované mnozstvi zadkaznikl. Naopak pftili§ velka investice nemusi byt piimo
umérnd poctu oslovenych spotiebiteli a mize dojit ke zbytecnému plytvani
kapitalem. Kotler a Keller (2013) a Vysekalova a Mikes$ (2010) ve svych knihach
shodli na ¢tyrech metodach kalkulace reklamniho rozpoctu.

Metoda ziistatkového rozpoctu

Metoda procentualniho podilu z obratu
Metoda konkurencni parity

Metoda orientovana na cile

Jakmile je jasné, kolik finan¢nich prostiedkti bude mozné poskytnout na reklamni
kampan, je tfeba rozhodnout o jejich vyuziti, pouzitych médiich a zplsobech
distribuce. Co se tyCe distribuce reklamy, firmy maji v praxi tfi mozZnosti.
(Zamazalova, 2010)

Mohou vyuzivat reklamu nejvice v obdobi nejvysSich objeml nakupu
(tradi¢nim prikladem jsou Vanoce). V tomto pripadé se da dale postupovat formou
pulzujiciho ¢asového planu (reklamy jsou zvetejiiovany béhem celého roku, ale
béhem obdobi s vy$$im objemem nakupti je jejich intenzita zvySend) nebo narazové
reklamy (reklamy jsou zvefejiiované jen v obdobi s vy$Sim objemem nakupii). Lze
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postupovat i opacnym zpiisobem a reklamu realizovat v obdobi, kdy lidé nakupuji
nejméné. Podnétem pro tento zpiisob byva nutnost vyprodani skladovych zasob
v dobé, kdy o né neni takovy zajem (napf. povanocni vyprodeje) a obecné nalakani
zdkaznik. (Zamazalova, 2010)

Idedlnim zplisobem je podle mnoha odbornikl uplatiiovani kontinualniho
casového planu. Vyuziva se predevsim u propagace produktd, jejichZ koupé byva
povétSinou nahodilou udalosti. Jde o predméty denni potreby, napriklad domaci
spotrebice, které zakaznici nakupuji az ve chvili, kdy prestane slouZit soucasny
vyrobek. Nelze u nich tedy predvidat zvySenou nakupni vinu. Cilem tohoto zptsobu
reklamy je zajistit, aby si spotrebitel pri takto nahodném nakupu vybavil pravé
jméno dané znacky. (Clow, Baack, 2008)

SDELENI(

Reklamni sdéleni sestava ze dvou Casti, a to ze strategie sdéleni, ktera urcuje, co se
reklama pokousi o znacce sdélit, a z kreativni strategie, ktera se zamétuje na zptlisob
tohoto sdéleni. (Kotler, Keller, 2013)

Vhodnym vybérem prvki (slov, symbold, obrazi, zvukd, hudby atd.), které maji
pro cilovou skupinu vyznam, lze znac¢né ovlivnit jeji pocity a mysSlenky. ProtoZe se
sdéleni ke spotiebitelim dostava skrze média, a nemusi se jednat pouze o tradi¢ni
znamé formy, ale média v Sirokém slova smyslu, je diilezité, aby zvolené médium
odpovidalo medialnimu chovanti cilové skupiny. Zaroven je tfeba mit na paméti, Ze
pravé média dotvari celkové marketingové sdéleni, proto by s nim méla
korespondovat - naptiklad pokud chceme, aby byla znacka v povédomi zadkazniki
ukotvena jako luxusni, pravdépodobné pro jeji propagaci nezvolime letaky ve
schrankach. (Karlicek, Kral, 2011)

MEDIA

Dilezitym aspektem pii tvorbé reklamni kampané je vhodna kombinace riznych
druhii médii tak, aby méla pti co nejnizsich nakladech co nejvétsi mozny ucinek. Je
treba vytvorit reklamni sdéleni, které bude soudrzné s firemnim marketingem a
bude odpovidat riznym druhtim médii. (Clow, Baack, 2008)

Média by méla byt vybirana tak, aby optimalné a pohotové plisobila na cilové
skupiny a nejenZe predavala informace, ale dokazala vyvolat i poZadované emoce.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

Podle Kotlera a Kellera (2013), ma rozhodovani mezi typy médii Ctyti diilezité
proménné, a to medialni navyky cilového publika, charakteristické vlastnosti
produktu (riiznd média maji riizné schopnosti demonstrace), charakteristiky
sdéleni (reklama obsahujici odborné pojmy a technické vyrazy bude
pravdépodobné zverejnéna jinak, nez informace o maloobchodnim vyprodeji)
a naklady (rozhodujici je cena za vét$i mnozstvi spotti, inzeratt atd.).

Televize by se dala oznacit jako nejviditelnéjsi reklamni médium, denné ji
sleduje az 88 % ceské populace, predevsim mezi 19. a 23. hodinou. Jeji vyhodou je
moznost nazorného predvedeni produktu a soucasné vyuziti nékolika faktord, které
plisobi na lidské emoce - obrazu, zvuku, barev a pohybu. Zaroven se také jedna
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o médium, které je schopné oslovovat masové segmenty. Velkymi nevyhodami
mohou byt vysoké absolutni ndklady (jen vyroba televiznich spotii je drahou
zaleZitosti, nemluvé napriklad o tydenni kampani v hlavnim vysilacim case, jejiz
cena se pohybuje v fadech milion korun) a pomérné nizkd moznost zacileni na
publikum. (Karlicek, Kral, 2011)

Rozhlas ma vyhodu ve vysoké segmentaci, protoze existuje spousta riiznych
rozhlasovych stanic a jejich poradli zamérenych na rtizné segmenty trhu. Cena za
reklamni produkci v rozhlase byva nizsi nez u tradi¢nich médii a zaroven také
zarazeni reklamniho spotu do vysilani probiha vétSinou rychle. Nevyhodou
rozhlasové reklamy je fakt, Ze se jedna pouze o dopliikové médium. Vétsina lidi radio
pouziva jen jako kulisu a nesoustiedi na ného priliS pozornosti. Zaroven je také
rozhlasova reklama omezena pouze na zvuk a ma omezeny dosah. (Prikrylova,
Jahodova, 2010)

Tiskova reklama neboli inzerce v novinach a ¢asopisech, umoziuje podle
vyzkumu zakazniklim nejlepsi pochopeni a zapamatovani, protoZe na jeji vstiebani
nemaji jen omezeny cas, jak tomu byva u jinych forem médii, a mohou se k ni
libovolné vracet, proto mize byt nositelem slozitéjSich informaci. Zaroven se miize
pojit k nékterému z redak¢nich textl a byt doplnéna o kupény a vzorky. Vyhodou
novin je Siroky masovy zasah, popripadé moZnost regionalniho zacileni, nevyhodou
naopak nizka kvalita reprodukce. Casopisy oproti tomu nabiz{ velmi vysokou kvalitu
reprodukce a zacileni spiSe demografickym nez geografickym smérem, protoZe
poutaji predevSim osoby podobného véku ¢i zajml. Nevyhodou obou vyse
zminénych je prace pouze se statickym obrazem, ktery nemusi byt ucinny a lze
snadno prehlédnout, a také vysoka cena, ktera zahrnuje jak vyrobu reklamniho
vizualu, tak medialni prostor. (Karlicek, Kral, 2011)

Venkovni reklama miiZe existovat v mnoha formach, od letackl a plakatd,
pies vyveésni Stity az po velké billboardy a ptinasi s sebou stale nové formy a tviirci
prileZitosti. Je vhodna pro osloveni riiznych cilovych skupin, lze ji najit témér vSude
a jednodusSe tak posilit pravé v oblasti, kde je zrovna nejvice zapotrebi. Oproti
ostatnim klasickym druhtim médii nemusi byt finan¢né prilis ndkladna. Na druhou
stranu lze touto formou reklamy sdélit jen velmi malo informaci, protoze lidé ji jsou
vystaveni Casto jen par sekund, musi tak byt stru¢na a jasna. Nenabizi mozZnost
selektovat uzsi cilovou skupinu, spiSe se zaméruje na ty Siroce definované a v jeji
neprospéch mluvi také dlouha doba realizace, ktera zavisi na technickych lhitach
na pripravu a na planovani a pronajmu reklamnich ploch. (Prikrylova, Jahodova,
2010)

Internetova reklama miiZe mit rizné podoby, naptiklad bannery, vyskakujici
okna, zapisy do katalogli, PPC (neboli pay-per-click, zaplat za klik) reklamy atd.
(Janouch, 2014) Je z vySe uvedenych médii nejrychlejSi - umisténi reklamniho
obsahu probiha témér okamzité, jeho kapacita je neomezena a lze tak na ného
umistovat jakékoliv mnozstvi materialu. Dal$i nespornou vyhodou je moZnost
interaktivniho obsahu, kdy ma spotrebitel moZnost sdéleni spoluvytvaret a aktivné
se Ucastnit. Je velmi snadno meéritelnda a z vySe uvedenych médii poskytuje
nejpresnéjsi zacileni, a to jak podle véku, pohlavi ¢i bydlisté, tak napriklad podle
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zajmi, a také nejniz$i ndklady, jak za tvorbu reklamy, tak za jeji umisténi.
Nevyhodou internetové reklamy je zaméreni jen na internetové uzivatele, néktera
cast populace je tedy touto formou prakticky neoslovitelna. (Karlicek, Kral, 2011)

VYHODNOCEN{
Na zavér kazdé reklamni kampané je dilezité zhodnotit, jakou ucinnost méla na
cilovou skupinu a zda naplnila cile, které byly na jejim zacatku vytycené. Efektivni
reklama by méla plnit jak kratkodobé, tak dlouhodobé ukoly a samozrejmé také
spravnym zptisobem budovat image znacky. Pro spravné zhodnoceni celé kampané
je treba provést pre-test, tedy test pred jejim zahajenim, aby byla jasné definovana
vychozi pozice. Dale nasleduji testy realizované v pribéhu kampané, tzv. korekcéni
testy, které kontroluji spravné prijeti sdéleni cilovou skupinou a umoznuji pripadné
korekce. Po skonceni reklamni kampané nasleduji tzv. post-testy, které maji za tikol
zjistit jeji celkovy dosah, zacileni, analyzuji informacni i motivacni dopad a byvaji
dilezitou soucasti smeétfovani dalSich kampani. Posledni C¢asti mohou byt
tzv. trackingové studie neboli dlouhodobé vyzkumy, které zjistuji, jaké stopy
kampan zanechala v cilové skupiné, predevsim co se tyka povédomi o znacce a
nakupnich zamérech. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Podle Tellise (2000) existuji primarné dva zptlsoby Setieni uc¢innosti reklamy,
a to jsou laboratorni experimenty a Setreni v terénu. Nelze rici, ktery je vyhodnéjsi,
protoZe oba maji své vyhody i nevyhody, a kazdy z téchto pristuptl slouzi k jinym
cilim, ale obecné by se dalo Fici, Ze jejich vzajemna kombinace je lepsi nez pouziti
pouze jednoho z nich.

4.2.5 Nové trendy v reklamé

V pravidelném priizkumu Cesi a reklama, ktery pripravuje Ceskd marketingova
spolecnost, vySlo v roce 2016 najevo, Ze spotrebitelé citi nejvétSi presyceni
reklamou v komerénich televizich. Od roku 1993, kdy CMS tento priizkum potadala
poprvé, se pocet dotazanych, kterym tento typ reklamy vadi, zvysil z 50 % na témér
80 %. Dale respondentiim vadi reklamy v podobé letakii ve schrankach (56 %) a na
internetu (51 %). Reklama v ¢asopisech obtézuje 46 % ucastniki vyzkumu, stejné
tak jako venkovni plakaty ¢i billboardy. Noviny a rozhlas se umistily stejné (40 %).
Nejlépe ve vyzkumu mimo jiné dopadly socialni sité (35 %) a reklama v misté
prodeje uskuteciiovana formou prezentace nebo ochutnavky (15 %). Celkové vsak
uvedlo 44 % respondentt,, Ze jim reklama pomaha pfi ndkupnim rozhodovani.
(Vysekalova, Fous, 2016)

SOCIALNi MEDIA

Socialni média predstavuji média, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli navzajem.
Jsou velmi dynamicka, neustale se vyviji a méni tim, jak se méni takeé jejich obsah
a pribyvaji nové funkce. Mlizeme je rozdélit na socidlni sité, blogy, videoblogy
a mikroblogy, diskuzni fora, sdilena multimédia a dalsi. Pro ucely této prace bude
vénovana pozornost predevsim socidlnim sitim a blogtim. (Janouch, 2014)
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Socialni sité jsou virtualni mista, kde se lidé setkavaji za ucelem vytvoreni
okruhu svych pratel nebo za ucCelem spojeni se s komunitou se stejnymi ci
podobnymi zajmy. Existuje jich cela rada (jmenovité napt. Facebook, Instagram,
LinkedIn, Google+ a dalsi), nejrozsirenéjsi jsou sité€ osobni a nejvyznamnéjsi z nich
je pravé Facebook. Vyuzivani socialnich siti je stale na vzestupu, ale vzristajici trend
uZ neni tak razantni jako drive. (Janouch, 2014)

Facebook je nejpopularnéjsi nejen ve svétg, ale také v Cesku. Podle priizkumu

agentury Nielsen Admosphere, vypracovaného v roce 2015, ho u nas vyuziva 77 %
aktivnich uzivatelli internetu a nejvétsi skupiny tvori predevsim uzivatelé ve véku
15-24 let (20 %), 25-34 let (22 %) a 35-44 let (24 %).
Pravé moZnosti Facebooku a facebookové reklamy se neustale rozSifuji a méni,
hlavnimi nastroji v soucasnosti jsou predevsim bannery, PPC kampané, firemni
stranky Ci profily nebo tvorba tematicky zamérenych skupin. Velkou vyhodou je
piresné zacileni a moZnost ziskavat odezvy v redlném case, obrovsky pocet uzivateli
a pomérné kvalitni nastroje a programy pro analyzy a méreni ucinnosti. Pri
implementaci reklamy na socialni sité je tfreba mit na paméti, Ze na nich prevazuji
hlavné mladsi uzivatelé. To miiZe byt jak vyhoda, tak nevyhoda, vzdy zaleZi na tom,
jakou cilovou skupinu uvaZujete. Nevyhodou je zvySena moZnost Sifeni negativnich
reakci a fam, nebezpeci rychlé presycenosti reklamou a také velka konkurence.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

Blogy naproti tomu slouZi ke zverejiiovani prispévki na urcité strance jednou
Ci vice osobami. Kolem takového blogu se nasledné vytvari komunita lidi, ktera ma
moznost prispévky komentovat nebo na né jinak reagovat. Pokud neni blog vytvaren
v klasické formé textovych prispévkli a Clanki, ale ve formé videi, mluvime
o videoblogu, nebo tzv. vlogu. Blog mliZze mit nékolik funkci, od obycejného
internetového , denicku” aZ po velmi silny marketingovy nastroj. Co se tyka reklamy,
je tfeba rozliSovat mezi blogem, ktery piSe soukroma osoba, tedy nezavisly bloger
a blogem firemnim. Firemni blog ma podle priizkumu asi 60 % firem, ale vétsSina
v nich ho nevyuzivj, proto je vtomto pripadé pro reklamu na blogu pravdépodobné
lepSi pravé spoluprace s blogery, kteri uz kolem sebe maji pocetnou komunitu
sledujicich ¢i ctenarl a jsou schopni svymi nazory tyhle skupiny pomérné efektivné
ovliviiovat. (Janouch, 2014)

4.2.6 Psychologie reklamy

Je treba si uvédomit, Ze reklama ve vétSiné pripadi nefunguje na zakladé
jednoduchého modeluy, kdy ji spotrebitel vidi, zméni to jeho pohled na znacku (nebo
siji vSimne, pokud je nova) a nasledné produkt cilené zakoupi. Cely proces je castéji
zasluhou podvédomi, kdy zadkaznik z reklamy néco vstreba, aniZ by si to uvédomil,
a tyto ziskané dojmy pouZije aZ v momentu nakupu, ktery to miiZe ovlivnit. Ukolem
tvirch reklamy je tedy zajistit, aby si ji lidé zapamatovali a vybavili ve spravny
okamzik. (du Plessis, 2007)

O psychologii se v souvislosti s reklamou mluvi zcela pravem, protoZe casto uz
samotné definice reklamy obsahuji terminy jako napriklad ,cilevédomé piisobeni”,
,vytvareni a zmény postojli a nazori“ ¢i ,zamérna forma ovliviiovani“. V tomto
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piipadé je dilezité rozliSovat mezi ovliviiovanim, piresvédCovanim a manipulaci,
protoze mezi nimi byva tenka hranice. Obecné se z ovliviiovani stava manipulace
v pripadé, Ze ovliviiovatel sleduje pouze své vlastni zajmy bez ohledu na prospéch
ovliviiovaného, ovliviiovany neni schopny pouZité metody prohlédnout, a nakonec
ma pocit, Ze se jednalo o jeho svobodné rozhodnuti. Miize mit rizné formy, napf-.
klamani, nesplnéné sliby, zkreslenou interpretaci, citové vydirani atd. (Vysekalova,
2012)

DalSim dtlezitym pojmem je tzv. podprahova manipulace - ovliviiovani
takovymi podnéty, které leZi mimo schopnosti naSeho vnimani (napft. zvukové
signaly na takové frekvenci, kterou lidské ucho neslysi, nebo obrazy prilis kratké ¢i
slabé, nez aby mohly byt spatfeny) a nevédomé tak stimuluji pro manipulatora
Zadouci motivy. Zda je podprahova manipulace realizovana prostrednictvim
reklamy ucinna je podle odborniki diskutabilni, nebot ovliviiovani spotiebitel ma
spoustu omezeni. Jednim z nich je fakt, Ze se reklama nejprve musi dostat za prah
lidského vnimani, ktery ale lezi kviili informa¢nimu ptetizeni velmi vysoko a Ze i ta
reklama, ktera je zprvu vnimana, byva ¢asto rychle zapomenuta. Dal$im dulezitym
omezenim jsou predsudky a emocionalni faktory - reklama jen velmi téZko méni
zazité postoje spotiebitelti a sila pociti mnohdy prevazi raciondlni argumenty
(napt. kvalitu nebo cenu). V neposledni radé v soucasnosti spotrebitelé diky
internetu Casto k produktu vyhledavaji dal$i informacni zdroje mimo reklamu, jako
napriklad spotrebitelské testy a hodnoceni, kterym také prikladaji vyssi vahu.
(Foret, 2011)

Nejrychleji ze vSech informaci jsou vnimany obrazy. DokaZi zprostredkovat
v kratkém case vice informaci nez text, jsou rychleji zpracovany i zapamatovany
a maji schopnost vytvorit urcitou naladu ¢i podporit pozitivni postoj k reklamé. Je
ale tfeba mit na paméti, Ze ¢lovék je schopen najednou zpracovat jen asi sedm
vyznamovych jednotek a Ze inzeratu vénuje primeérné asi dvé vtefiny. Proto by
obraz nemél obsahovat zbytecnosti, které budou odvadét od hlavniho poselstvi. Co
by urcité obsahovat mél, tak znacku a zakladni text, jasny obraz a nendpadné pozadi.
Zapamatovani obrazu prispivaji vlastni znalosti a zkuSenosti pozorovatele, spojeni
obrazu s jeho zajmy a pranimi nebo stalé opakovani jednoho vizualniho motivu
napric¢ vSemi reklamami znacky (napft. vétsSina spotiebitell spravé priradi zeleného
mimozemstana k e-shopu Alza.cz nebo lisSku ke stavebnimu sporeni). Pokud chceme
jesté zvysit pravdépodobnost zapamatovani reklamy, je vhodné vyuZzit akustickych
podnéti, jako jsou tony nebo primo reklamni melodie. Kromé toho hudba také
vyrazné ovliviiuje naSe emoce, zatimco durové stupnice obecné navozuji prijemné,
radostné ¢i slavnostni pocity, tak ty mollové naopak mohou plisobit sentimentalné
azZ smutné, ale samozrejmé také zalezi na tendenci melodie, na tempu, a dokonce i na
zvoleném hudebnim nastroji, nebot nékteré jsou tak typické, Ze okamzité vytvareji
rizné asociace. DalSim diilezitym faktorem ve vnimani reklamy jsou zvolené barvy.
Ty mohou vzbuzovat pocity jak v obecné rovinég, tak ve spojeni s urcitym objektem,
nebo takeé v zavislosti na jednotlivych smyslech. S urcitymi barvami pak mohou byt
spojovany jak vyrobky (kava - hnéda, praci prasek - bila, svétle modrj, ...) tak celé
firmy a instituce, pokud se drZi jednotného vizualniho stylu. (Vysekalova, 2012)
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Mezi typické motivy vyuzivané v reklamé patii bezesporu erotika, strach
a humor. Vyuziti erotiky je pomérné sporné. MliZe byt samoziejmé ucinn3, ale je
treba dbat na spojitost s vyrobkem a nesnazit se ji pouZit za kazdou cenu, aby
nedoslo k tomu, Ze reklama odvede pozornost od znacky a produktu a spotrebitel
neni schopen si vySe zminéné nasledné spojit. Je také dilezité vzit v ivahu pouzita
meédia, a hlavné cilovou skupinu, aby vysledkem nebyl spiSe negativni efekt.
Humorem obecné se na jednu stranu da nejlépe dosdhnout pozornosti, miize
podporit jméno znacky, zvysit zajem o ni a usnadnit prechod od jedné znacky ke
druhé. Na druhou stranu nijak nepodporuje proces presvédcovani a nevhodné
zvolena forma miuZe znacku spiSe poskodit. Zaroven se také nedoporucuje jeho
vyuzivani v souvislosti s citlivym zboZim nebo sluZzbami. PrestoZe vtipné reklamy si
lidé snadnéji zapamatuji, snadno v nich mize dojit k tomu, Ze si uz nedokazi vybavit
spojeni se znackou a sebelspéSnéjsi reklama se tak stava zbytecnou. (Vysekalova,
2012)

Strach v reklamé byva vyuzivan v pripadech, kdy chce firma zakaznika
upozornit, co by se mohlo stat, pokud si nekoupi urcity vyrobek, sluzbu, nebo
nebude provozovat urCitou ¢innost. Intenzita navozeného strachu je vSak velmi
duilezitd. Musi byt dostatecné vysoka, aby aktivovala napéti a pozornost, ale zase ne
prilis, aby ve spotiebiteli nevyvolala pocit, Ze hrozici se nebezpeci nemtze ovlivnit
- s tim souvisi dal$i podminka - na zavér by mélo byt poskytnuto reseni, jak hrozici
situaci odvratit nebo ji predejit. (Vysekalova, 2014)

U Ceské verejnosti podle vyzkumu, ktery provedl v roce 2007 Factum Invenio,
vyslo najevo, Ze nejdilezitéjsimi pozadavky na vlastnosti reklamy jsou pravdivost,
divéryhodnost, napaditost, vtip a originalita. (Vysekalova, 2012)



32 Odborna vychodiska vyzkumu

4.3 Osobnost spotrebitele a spotirfebni chovani

Podle Vysekalové (2011) ovliviiuji spotiebni chovani jedince psychické procesy,
které jsou zavislé na jeho individualnich dusevnich vlastnostech. Jedna se predevSim
o vnimani, pozornost, uceni, pamét a zapominani, potfeby a motivace.

Vnimani je proces, kdy jsou podnéty redlného vnéjSiho svéta subjektivné
zpracovany smyslovymi pocity neboli vjemy a za¢ind v momentu, kdy podnét
zaregistrujeme. Z fyzikalniho hlediska neni ¢lovék schopny vnimat v§echny podnéty,
protoze nékteré jsou tak slabé, Ze lezi pod prahem citlivosti. Zaroven je ale treba
myslet na to, Ze tento prah ma kazdy Clovék jinde a nékteri lidé mohou byt
vnimavéjsi nez jini. Po smyslovém zpracovani podnétu prichazi na radu etapa
zpracovani informaci a jejich tridéni. Vnimani je vybérovy proces a kazdy jedinec
podnéty zpracovava podle duleZitosti, kterou pro ného maji. Dilezitymi faktory jsou
potreby, zajmy, Zebricek hodnot nebo treba predchozi zkuSenosti. (Vysekalova,
2011)

S vybérem podnétt, které vnimame, souvisi pozornost. Jedna se o schopnost
uprednostnit pri zpracovavani informaci jednu informaci pred druhou. Nékteré
podnéty na sebe vazou pozornost 1épe nez jiné, typicky se jedna o barevné, nové
a intenzivni podnéty a také o ty, kterymi se pravé zabyvame, nebo jsou ve
spolecnosti aktudlni. Ziskavani pozornosti spottebitele je potom diilezitym tikolem,
kterému se vénuje marketingova komunikace. Ta v praxi vyuziva ¢tyri zplisoby, jak
pozornost spotrebitele pritahnout, a to jsou manipulace s materidlnimi podnéty,
poskytovani informaci, vzbuzovani emoci a nabidka hodnoty. Vzhledem
k presycenosti trhu nejriznéjsimi podnéty byva proces upoutani pozornosti ¢im dal
obtiznéjsi. (du Plessis, 2011)

Uceni je proces, béhem kterého dochazi k ziskavani novych zkusSenosti. M4 tii
hlavni formy, a to podminovani, kognitivni uceni a socialni u€eni. Podminovani
miiZzeme rozdélit na dva druhy, a to na klasické podmiiiovani, béhem kterého
dochazi k tvorbé podminénych reflexii (organismus automaticky reaguje urcitym
zplisobem na podnéty, které se Casto opakuji) a na operativni podminovani, pri
kterém musi byt na rozdil od klasického podminovani organismus sam aktivni (jde
o védomé jednani zaloZené na dosazeni urcitého cile). O kognitivnim u¢eni mluvime
v pripadé, kdy problémy reSime na zakladé informaci, které jsme zamérné
v minulosti ziskali pravé k tomuhle ucelu. Posledni formou uceni je, jak jiZ bylo vyse
zminéno, socialni uceni. To je zaloZeno na pozorovani ostatnich jedincti v okoli a na
nasledném ukladani ziskanych poznatkii v paméti pro ptripadné pouziti. (du Plessis,
2007)

DalSim dtlezitym procesem, ktery ovliviiuje spotiebni chovani je pamét. Diky
paméti jsme schopni si zapamatovat a nasledné vybavit pocity, prozitky, udalosti
a zkuSenosti z minulosti, a vyuZivat je v rozhodovacim procesu. Lidska pamét je
tvorena nékolika ¢astmi, senzoricka pamét ndm umoznuje pamatovat si pomérné
velké mnoZstvi informaci, ale pouze na velmi kratkou dobu, kratkodoba pamét
potom predstavuje centrum zpracovani informaci a ty informace, které jsou tisp€sné
zpracovany, se dostavaji do treti arovné pameéti, coz je dlouhodoba pamét, kde jsou
nasledné uloZeny. Nasledné vybaveni zapamatovanych informaci probiha na
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zakladé asociaci, a i kdyZ je pamét kazdého Clovéka jina, obecné by se dalo rici, Ze si
lépe pamatujeme informace a zazitky které Casto opakujeme, odpovidaji naSemu
zaméreni, jsou pro nas srozumitelné a nazorné a jsou spojené s emocionalnim
prozitkem. (Vysekalova, 2011)

Nepostradatelnou soucasti paméti je potom zapominani, které chrani lidskou

pamét pred pretiZenim zbyteCnymi informacemi. Pokud se informace dostane do
dlouhodobé paméti, zapominani neni dlisledkem vymazani informaci z mozku, ale
problémem s pristupem k nim. Pravé zapominani je diilezitym faktorem, se kterym
musi pocitat tviirci marketingovych komunikaci - sdéleni musi byt aktualni
a vyrobek nebo sluzba okamzité dostupna. MoZna je také varianta zamérné vytvorit
napéti, kdy se ocekavany produkt objevi, v tomto pripadé je ale nutné informaci
Casto opakovat a takeé slibit konkrétni termin, jinak je velmi pravdépodobné, Ze bude
informace z mysli spotiebitell vytésnéna. (Kotler, Armstrong, 2004)
Motivaci rozumime strukturu, skladajici se z dil¢ich motivi, které jsou
charakterizovany intenzitou, smérem a trvanim, ktera ¢lovéka formuje a ovliviiuje
jeho jednani v urcitych Zivotnich situacich. Zakladnim stavebnim kamenem
motivace jsou potieby clovéka. Diilezitost jednotlivych potieb, zndmou jako
Maslowovu hierarchii potteb, definoval, jak jiZ samotny nazev napovida, americky
psycholog Abraham H. Maslow. Jedna se o prehledny systém, ktery byva casto
vyuzivan pri analyzach spotfebniho chovani a je zaloZen na tom, Ze potreby
umisténé vyse v hierarchii se stanou dileZitym zdrojem motivace za predpokladu,
Ze jsou alespon castecné splnény potreby nizs$i. Kromé potreb jsou pro motivaci
dilezité také emoce, navyky, hodnoty, idedly a zadjmové orientace. (Vysekalov,
2011)

/ Potieby \
//'seborealizace:\-\
/ nalézt sebenapinéni N\
/ a realizovat 0%,
viastni potencial X
/ \
x Estetické potieby: \\
7 " potfeby symetrie, fadu a krasy \
Kognitivni potfeby:
potieby védét, rozumét a zkoumat

N\

/ Potieby uznani: \
‘/ potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni,
/ ziskat souhlas a uznani

, Potfeby sounalezitosti a lasky:

/‘ potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

, Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \'\

/ \
/ Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod. \
/ N\

Obr.1 Maslowova pyramida potieb
Zdroj: Kotler, Armstrong (2004, str. 285)
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4.3.1  Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Jak tikd Kotler (2007), tak kromé vysSe zminénych psychologickych procest
ovliviiuji nakupni chovani spotrebitele také kulturni, socialni a osobni faktory.

Kulturni x ]
Spolecenske Osobni —
Psychologické
Referenéni skupiny
Kulars V&K a faze Zivota R
Zaméstnani e i
. B Uceni KUpUleI
Subkultura Rodina Ekon9m|ck§ situace Motivace
Zlvotni styl Presvédgeni
Osobnost a postoje
Spole¢enska tfida Role asstp;ct)Llje;censky Vnimani sebe sama

Obr.2 Faktory ovliviiujici ndkupni chovani
Zdroj: Kotler (2007, str. 210)

Nejsilnéjsi vliv maji pravé kulturni faktory. Mezi ty radime kulturu obecné, tedy
prostiedi, které na clovéka prostiednictvim rodiny a dalSich instituci ptisobi od
utlého détstvi a vStépuje mu zakladni hodnoty, preference a zptsoby chovani. Dale
potom subkulturu, ktera je mensi soucasti kazdé kultury a je dilezita k identifikaci
a socializaci jejich ¢lenti. Typicky se jedna o naboZenstvi, narodnosti, rasové skupiny,
nebo geografické regiony. V posledni fadé jsou soucasti kulturnich faktort také
spolecenské tridy, které hierarchicky rozdeéluji spole¢nost na zakladé spolecnych
zajmi, hodnot a zpisobtl chovani. (Kotler, Armstrong, 2004)

DalSimi faktory ovliviiujicimi ndkupni chovani jsou faktory spolecenské, do
kterych patfi referenc¢ni skupiny, rodina a spolecenska role a postaveni. Jako
referenCni oznacujeme vSechny skupiny, které maji na spotrebitele pfimy nebo
neprimy vliv. Existuje nékolik zptisobtli déleni referen¢nich skupin. Ty, které clovéka
ovliviiuji pfimo, se nazyvaji ¢lenské skupiny, a jak jiZ nazev napovida, dana osoba
musi byt jejich ¢lenem. Vliv na Clovéka vSak maji i ty skupiny, do kterych primo
nepatii, a mize se jednat bud'to o aspira¢ni skupiny, k nimz by se osoba rada ptidala,
nebo o disociaCni skupiny, se kterymi naopak nechce mit nic spolecného. Dalsi
moznosti, jak referen¢ni skupiny rozdélit je na primarni a sekundarni skupiny.
Primarni jsou ty, se kterymi se jedinec styka nepretrzité a neformalné a jedna se
predevsim o rodinu, pratele, kolegy, sousedy atd. Sekundarni skupiny naproti tomu
nevyZaduji nepretrzitou interakci a byvaji formalnéjsi - typicky jde o naboZenské
nebo profesni skupiny. Nejvlivnéjsi referencni skupinu tvori jednoznacné rodina,
a to jak orientacni rodina (rodice a jejich déti), tak reproduké¢ni rodina (partner
a déti). Posledni soucasti spolec¢enskych faktori je role a postaveni - role se sklada
z Cinnosti, které se od osoby ocekavaji, a kazda role je soucasti néjakého postaveni.
Lidé si na trhu velmi €asto vybiraji vyrobky, které symbolizuji pravé jejich postaveni
aroli ve spolecnosti. (Kotler, 2007)
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Nakupni chovani spotrebitele je také casto zavislé na osobnich faktorech, jako
jsou vék kupujiciho, Zivotni stadium, ve kterém se nachazi, zaméstnani, ekonomické
moZznosti, osobnost, Zivotni styl a hodnoty. (Kotler, Keller, 2013)

4.3.2 Proces rozhodovani o koupi

Kotler (2007) definuje tzv. model péti stadii, ktery nazorné ukazuje zakladni
psychologické procesy, které jsou dulezitou soucasti ndkupniho rozhodovaciho
procesu.

rozpoznani vyhledani vyhodnoceni rozhodnuti ponakupni
problému =) informaci =) alternativ = 0 koupi = chovani

Obr.3 Proces rozhodovani o koupi
Zdroj: Kotler (2007, str, 337)

Rozpoznani problému je prvni fazi a nastava v okamziku, kdy spotrebitel zjisti, Ze
ma néjakou potiebu nebo problém. Signdlem miiZe byt vnitfni nebo vnéjsi podnét.
Vnitinimi podnéty jsou béZné potreby jako hlad, Zizenn atd. VnéjSim podnétem
naopak miize byt napiiklad reklama, nebo fakt, Ze si kolega koupil nové auto.
(Kotler, 2007)

Po identifikaci problému nasleduje vyhledavani informaci, kdy miize kupujici
bud’to pouze zvysit svoji pozornost na informace tykajici se produktu nebo tyto
informace zacit primo sam aktivné vyhledavat. Hlavnimi zdroji informaci, na které
se nasledné spotrebitel obraci, jsou osobni zdroje (rodina, pratele, sousedé, znami),
komer¢ni zdroje (reklamy, webové stranky, obchodni zastupci, baleni atd.), verejné
zdroje (mass media, hodnotici spotrebitelské organizace) a zkuSenostni zdroje
(zachazeni s vyrobkem, jeho prohliZeni a uzivani). Obecné by se dalo rici, Ze nejvice
informaci kupujici ziskava z komerc¢nich zdrojt, ale nejvice véii tém osobnim nebo
verejnym, které povaZzuje za nezavislé. (Kotler, Keller, 2013)

Po procesu vyhledani a zpracovani informaci piichazi na fadu vyhodnoceni
alternativ. Nelze urcit pouze jediny proces, ktery pouzivaji vSichni spotrebitelé
nebo takovy, ktery by se hodil na vSechny druhy vyrobka ¢i sluzeb, protoze
vlastnosti, které jsou pro zdkaznika diilezité, se 1isi. Co ale zdkaznika ovliviiuje
v kazdém pripadé je presvédceni, postoje, ocekavani a hodnota. (Kotler, Keller,
2013)

DalSim krokem v modelu péti stadii je rozhodnuti o koupi. Jakmile zakaznik
zhodnoti vSechny varianty, mél by dojit k péti dil¢cim rozhodnutim, a to znacka,
dealer, mnozstvi, nacasovani a platebni metoda. Samoziejmé je treba pocitat
s faktem, Ze pokud se jednd o koupi vyrobkl kaZzdodenni potieby, spotiebitel
vétSinou neni vystaven takto sloZitému rozhodovacimu procesu. (Kotler 2007)

Ponakupni chovani je posledni a neméné dtilezitou fazi. Spotiebitel hodnoti
nakup a ujiStuje se ve spravnosti své volby. Jeho spokojenost s produktem urcuje,
zda bude nakup opakovat, stane se stalym zakaznikem a bude o znacce Sirit dobré
zpravy. (Kotler, 2007)
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4.3.3  Typologie spotrebitele z hlediska nakupniho chovani

Vysekalova (2011) uvadi, Ze existuje nepieberné mnoZzstvi typologii a rozdéleni
zdkaznikl na zakladé jejich ndkupniho jednani.

Napriklad spolecnost Peelers Paris prezentuje typologii, ktera spotrebitele
rozdéluje do ¢tyr skupin na zakladé osobnostnich vlastnosti a postojii ke svétu
obecné, které vyznamneé ovliviiuji jejich nakupni chovani.

¢ Bio zakaznici
Jednd se o zdkazniky, ktefri kladou velky dliraz na prirodni a ekologické
produkty, které neSkodi Zivotnimu prostiedi. Je pro né dulezity jak vyrobni
proces, tak etické hodnoty a napriklad recyklovatelnost obalu.

e Vizionarsti zakaznici
Tato skupina rada zkousi nové véci a technologie, rada vybocuje z rady.

e Hedonisticti zakaznici
Jejich hlavni poti‘ebou je prozivat radost bez ohledu na zptisob jejiho dosaZeni.
Ziji okamZikem a touZi po svobodnéj$im a flexibilnéj$im svéteé.

e Zakaznici s predstavivosti
TouZi predevsim po lidskych hodnotach, originalité a pribéhu. Zakaznik v tomto
pohledu nebude pouze kupujicim, ale chce mit pocit, Ze se podili na celém
procesu.

S dalSim modelem rozdéleni, ktery lze uvést jako priklad, prisly spole¢nosti Incoma
Research a Gfk Praha, které diky sociadlni studii identifikovaly zakladni typy
nakupujicich, jejich pozadavkd a nakupnich modeli a rozdélily je do sedmi skupin.

¢ Ovlivnitelni
Pri nakupu se rozhoduji na zakladé emoci, jednaji impulzivné a lehce se daji
ovlivnit reklamou a vzhledem produktu. Typicky se jedna o mladé lidi, ¢asto
vysokoskolsky vzdélané a s vyS$Simi prijmy.

e Naroc¢ni
Tato skupina ma vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a vybavenost
ndkupniho mista. Dale je pro ni diilezity nakupni komfort a poskytované sluzby.
Jde opét predevsim o mladsi lidi s vysokoSkolskym vzdélanim nebo maturitou
a s vySSimi prijmy.

e Mobilni pragmatici
Jedna se hlavné o vékovou skupinu 30-49 let, vysokoskolsky vzdélanou
a s nadprimérnym pii{jmem. Jejich cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota
a nejradéji nakupuji ve velkoploSnych prodejnach, méné casto, ale ve vétSich
objemech.

e Opatrni konzervativci
Tato skupina je typicka svym racionalnim a konzervativnim pristupem. Nevéri
reklamé a neni pro ni dilezita ani znacka, ani vzhled. Rozhoduji se hlavné na
zdkladé predchozich zkuSenosti a jsou vérni osvédCenym produktim.
Zastupuje hlavné starsi obyvatelstvo a diichodce, s niz§im vzdélanim a nizsimi

prijmy.
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o Setrivi
Nakupuji pouze produkty nutné potreby na zakladé racionalniho rozhodnuti,
¢asto se rozhoduji podle slev a vyprodeji. Jde hlavné o starsi lidi se zakladnim
vzdélanim a nizkymi prijmy.

¢ Loajalni hospodynky
Dilezitym faktorem je pro né prijemny a ochotny personal, kvalita nakupniho
prostredi a Casova dostupnost. NejCastéji vyuzivaji mensi prodejny v misté
bydlisté a nakupuji ¢astéji a v malém mnoZstvi. V této skupiné jsou zastoupeni
lidé vSech vékovych kategorii, s nizSim vzdélanim a primérnym piijmem.

¢ Nenaroc¢ni flegmatici
Jedna se o nenarocné zakazniky nehledici na cenu, ktefi nakupuji v nejblizsich
dostupnych prodejnach.

4.3.4  Spotrebitelské trendy soucasnosti

Nejdilezitéjsi soucasné trendy postmodernich spotiebiteli zminuje Veisova
(2015). Cim dal vice prodejen rfizného zaméfeni sazi na domaci a relaxaéni
prostredi, do kterého se zakaznici radi vraceji. Navic se ¢astéji objevuji ochutnavky
¢i vzorky produktti, které podporuji prodej. Velky boom zaziva produkce Setrna
k Zivotnimu prostredi, stale vice lidi vyhledava znacky, které nabizi fairtrade a bio
produkty. Zajimaji se vice o sloZeni zbozi, odmitaji chemické ingredience, rozviji se
produkty bez obalu, naptiklad kosmetika nebo potraviny.

Stejné jako Veisova také Kasriel-Alexanderova (2016) upozoriiuje na velky
zdjem o zdravi a Zivotni styl a témér o revoluci v ndkupu potravin, ktera miize byt
velkou Sanci pro ty podniky, které se dokazi prizplsobit. Lidé mnohem castéji
vyhledavaji produkty lokdlniho ptvodu, bez ptidaného cukru, soli a sladidel
a nabidka bézné dostupnych potravin se rychle rozsiruje napriklad o veganské
a vegetarianské alternativy. Dale také jako dtlezity faktor do budoucna zmiiuje
nedostatek Casu, ktery lidé kompenzuji a budou kompenzovat nakupy v lokalnich
obchodech, aby neztraceli Cas cestovanim, a na internetu, kde uz kromé klasickych
internetovych obchoda vznikaji také napiiklad prodejny s potravinami nabizejici
rozvoz. S tim souvisi také fakt, ze ¢im dal vice podnikii nabizi skrze internet také
zakaznicky servis a online poradnu.
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5 Vlastni prace

Vlastni Cast prace se zabyva vyzkumem v oblasti reklamy a marketingu podniku
Moje Kavova Hvézda, a je rozdélena do nékolika casti.

V prvni z nich jsou stru¢né charakterizovany cile vyzkumu a také podnik
samotny, stanoveny hypotézy vyzkumu a jeho metodika. DalSi ¢ast je zamérena na
vyhodnoceni a interpretaci vysledkd vyzkumu a v posledni, tfeti ¢asti, jsou na
zakladé vysledkl navrhnuta praktickd doporuceni pro zkvalitnéni marketingu vyse
zminéné kavarny.

5.1 Cil vyzZkumu

Vyzkum si klade za cil pomoci dotaznikového Setreni identifikovat cilovou skupinu
zdkaznikl kavarny Moje Kavova Hvézda a zjistit, jaké jsou jeji potieby a jak vnima
image a reklamu tohoto podniku.

Otazky byly v dotazniku zamérné sestaveny tak, aby jejich vysledky mohly
poslouZit k navrhu na zlepSeni marketingového mixu této kavarny, predevSim ke
zlepSeni marketingové komunikace.

5.2 Charakteristika podniku

Moje Kavova Hvézda je brnénska kavarna zaloZena v poloviné roku 2015, jedna se
tedy o pomérné novy podnik na kavarenském trhu. Nachazi na ulici Jezuitska
v centru mésta, pobliZ Jakubského ndmésti. Jedna se o pobocku prvorepublikové
kavarny a prazirny Caffé del Saggio, ktera je jiz v Brné relativné zavedenou znackou.

Je zarizena v modernim italském stylu, s kapacitou 8 mist k sezeni a 5 mist ke
stani u baru. Otevrena je ve vSedni dny od 8 do 17 hodin. O jeji chod se stara majitel
spolu s baristou, ktery je jedinym zaméstnancem. Oba jsou zkuSenymi profesionaly
s Sirokym prehledem o kavové tématice a o oboru.

Hlavnim predmétem podnikatelské ¢innosti je priprava vlastni ¢erstvé prazené
kavy, podavani nealkoholickych napoji, ¢aji a dezertd a prodej vlastni zrnkové kavy
a dopliikkového sortimentu.

Provoz kavarny spada pod hostinskou Cinnost, ktera je definovana v priloze ¢. 1
k natizeni vlady ¢. 278/2008 Sb. jako ¢innosti spocivajici v pripravé a prodeji pokrmii
a ndpoju k bezprostiedni spotiebé v provozovné, v niZ jsou proddvdny.

V rdmci Zivnosti je moZno poskytovat ubytovdni ve vsech ubytovacich zarizenich
(napriklad hotel, motel, kemp, ubytovna) a v bytovych domech, rodinnych domech
nebo ve stavbdch pro rodinnou rekreaci. Pokud ziistane zachovdna povaha Zivnosti,
Ize provddét prodej pomoci automatii (ndpojové, oblerstvovaci), dopliikovy prodej
(napriklad tabdkové vyrobky, upominkové predméty, zdkladni hygienické potreby),
prodej pokrmii a ndpojii pres ulici, ptjcovdni novin a casopist, pijcovdni stolnich
spolecenskych her (napriklad karty, Sachy), provozovdni her (napriklad kulecnik,
bowling).
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Jde o ohlasSovaci femeslnou ¢innost, jejiZ dalsi charakteristiky jako provozovani,
zivnostenské opravnéni, odborna zpusobilost a dal$i jsou uvedeny v zakoné
€. 455/1991 Sb., zakon o zZivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon).

Soucasna situace podniku je podle majitele relativné dobra, ma pomérné stalou
skupinu spokojenych zakaznikd, avsak cilem majitele je zvysit o kavarné povédomi
a ziskat a udrZet si zakazniky nové.

Co se tyka soucasnych a minulych aktivit v oblasti marketingové komunikace,
tak kavarna vlastni webové stranky a profil na gastro serveru Zomato. V oblasti
socialnich siti se snazi byt aktivni na Facebooku a Instagramu. Jak letos, tak
i v minulém roce se ucastnila Tydne kavy. Ten se konal jiZ Sestym rokem a jeho
hlavni naplni byvaji zazitkové akce v desitkach brnénskych kavaren a Sifeni kavové
osvéty. Jedinymi dosavadnimi reklamnimi aktivitami bylo rozdavani letacki
v centru Brna v obdobi kratce po otevieni (kvéten 2015) v nakladu 500 ks
a pravidelna inzerce v mésicniku Starobrnénské noviny, ktery vychazi v nakladu
10 tis. ks a je dostupny zdarma (nebo za dobrovolny prispévek) primo do poStovnich
schranek, nebo v riiznych brnénskych podnicich.

5.3 Stanoveni hypotéz

Hypotéza ¢. 1:

Cilovou skupinou zakaznikii jsou piredevsim studenti a pracujici do 40 let.
Jedna se o odhad majitele podniku a baristy, ktefi se jsou se svymi zakazniky denné
v kontaktu. Hypotéza bude ovérena v otazkach 2 a 4.

Hypotéza ¢. 2:

Navstévnici kavaren uprednostiiuji malé lokalni kavarny pired velkymi
retézci.

Jak poznamenava Veisova (2015), lidé vyhledavaji prijemné domaci prostredi.
Prizkum Asociace malych a stfednich podnikli a Zivnostniki ve spolupraci
s Komeré¢ni bankou a agenturou Ipsos navic potvrzuje, Ze ¢im dal vice Cechii
preferuje malé obchody vzhledem k jejich specializaci, dostupnosti a lokalnim
produktliim. Platnosti hypotézy bude ovéiena v otazce ¢. 7.

Hypotéza ¢. 3:

Cilového spotriebitele nejvice zaujme jednoduchy obrazek s motivem
kavy a s nenapadnym pozadim.

Jak tvrdi Vysekalova (2012), obraz by mél byt dostatecné jasny, jednoduchy a pozadi
by mélo byt nendpadné, aby neodvadélo pozornost. Pozitivné zaroven pusobi,
pokud fotka obsahuje obrazy, které se vztahuji k zakaznikovym pranim a potrebam.
Platnost hypotézy bude ovérena v otazkach 22 a 23.
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Hypotéza ¢. 4:

NejdulezitéjSim prvkem propagace kavarny je ustni doporuceni.

Toman (2009) tvrdi, Ze nejucinnéjsi formou propagace pro restauraci, ale plati to
pro kazdy provoz zabyvajici se pohostinstvim, jsou spokojeni zakaznici, ktefi podnik

doporucuji dal. Pravdivost hypotézy bude ovérena v otazce ¢. 27.

5.4 Metodika vyzkumu

Jako metodu marketingového vyzkumu jsem zvolila dotazovani a sbér dat probihal
ve dvou formach. Diky spolupraci s Moji Kavovou Hvézdou byla mozna distribuce
dotazniku v papirové podobé primo v kavarné. Tento dotaznik byl vytvoren
v textovém editoru MS Word. V druhém pripadé Slo o rozesilani online dotazniku,
vytvoreného na platformé Google Forms, prostiednictvim mailti a socidlni sité
Facebook.

Na uvod byl v dotazniku kratky text objasnujici jeho ucel, ktery zaroven
obsahoval informace k jeho vyplnéni a ujisStoval o absolutni anonymite.

Dotaznik se celkem skladal z 27 otazek a obsahoval tri identifikacni otazky
tykajici se véku, pohlavi a ekonomické aktivity. Dal$i obecné otazky se zabyvaly
identifikaci potreb zakazniki a hodnocenim reklamy. Co se tyka konkrétnéjsich
otazek, byly zamérené na brnénskou kavarenskou konkurenci, povédomi o podniku
Moje Kavova Hvézda a jeho vnimani souc¢asnymi i potencionalnimi zakazniky.

V dotazniku byly vyuzity rizné typy otazek. V téch otevirenych méli respondenti
moznost se vyjadrit volné podle svych potreb, v polouzavienych si mohli vybrat
z nabizenych moZnosti, nebo doplnit vlastni. Uzaviené otazky pak mély tfi varianty,
a to dichotomické (odpovédi mohlo byt pouze ano ¢i ne), vybérové (odpovédi mohla
byt jen jedna z nabizenych variant) a vyctové (odpovédi mohlo byt libovolné
mnoho). Specidlnim typem otazky byla tzv. baterie otazek, ktera se sklada z vice
otazek podobného tématu, na které je mozné odpovidat hodnotici Skalou. Dotaznik
obsahoval také otazky filtracni, vSichni dotazovani tedy nemuseli odpovidat na
vSechny otazky. V nékterych pripadech otazky nekorespondovaly s predchozimi
odpovédmi - v online formulari byly takové otdzky respondentlim skryty,
v papirové verzi dotazniku byli respondenti vyzvani, aby na né neodpovidali.

Dotaznik byl koncipovan tak, aby byl co nejsrozumitelnéjsi, pohodlny na
vyplnovani a aby zabral co nejméné Casu, ale vzhledem k obsahlosti tématu, a tim
padem také velkému mnozstvi otazek, jeho peclivé vyplnéni presto zabralo kolem
10-15 minut.

Presna podoba dotazniku je soucasti priloh prace.

5.5 Faze vyzkumu

Cely vyzkumny proces byl na zakladé Surynka, Komarkové a KaSparové (2001)
rozdélen na tfi na sebe navazujici casti, a to cast pripravnou, realiza¢ni
a vyhodnocovaci.
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Pripravna faze

Hlavni naplni pripravné faze bylo nastudovani odbornych zdroji tykajicich se
marketingového a sociologického vyzkumu a stanoveni hlavnich vyzkumnych cili
a formy sbéru dat. Pripravna faze probihala zacatkem rijna 2016 a jeji soucasti byl
také tzv. predvyzkum. Ucastnilo se ho pét respondentt a na zakladé jejich reakci na
dotaznik mohly byt odstranény pripadné nejasnosti nebo nepresnosti.

Realiza¢ni faze

Realizac¢ni faze probihala ve dvou etapach, protoze kromé odpoveédi bylo dtlezité,
aby se dostala ke spravné skupiné lidi, ktera nebyla predem presné znama.
Vychazela jsem z faktu, Ze souCasni navstévnici kavarny by mohli tvorit nastin vSech
potenciondlnich zakaznikd, a proto byl dotaznik nejprve v druhé poloviné fijna 2016
distribuovan v papirové podobé primo v kavarné. Na zakladé zjisténych informaci
(predevsim vékového slozeni soucasnych zakaznikl) byla vybrana distribuce
internetového dotazniku mezi potencionalni zakazniky prostrednictvim socialni

sité Facebook, a to hlavné kvili nizsi casové narocnosti a zaroven vysokému dosahu.
Tato faze sbéru dat probihala v prvni poloviné listopadu 2016.

Vyhodnocovaci faze
Tisténych dotaznika se vratilo 59, z nichz bylo tieba tfi kviili chybnému vyplnéni
vyradit. Tento nizky pocet navracenych dotaznikii je zplisoben pravdépodobné
faktem, Ze vétSina navstévniki jde do kavarny relaxovat nebo se sejit s prateli
a o jejich vyplnovani nemaji zajem.

U elektronickych dotaznikd byla navratnost mnohem vyssi, celkem ho vyplnilo
303 osob. V souctu se tedy podarilo ziskat 362 kompletnich odpovédi.

Odpovédi na jednotlivé otazky byly hromadné secteny a zpracovany prehledné
do tabulek a grafii v programu MS Excel. Ziskané informace nasledné slouzily
k navrhiim na zlepseni marketingu podniku.

5.6 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace

V nasledujici ¢asti prace budou zverejnény a interpretovany vysledky
dotaznikového Setieni. Cetnosti jednotlivich odpovédi budou zaznamenany
v absolutnim i relativnim vyjadreni v tabulkdch a nasledné slovné vysvétleny
a okomentovany. Grafy s vysledky jednotlivych odpovédi budou soucasti prilohy
prace.
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5.6.1

Identifika¢ni otazky

Otazka ¢. 1: Navstévujete kavarny?

Tab. 1

Vysledky otazky ¢. 1

Absolutné | Relativné

Ano 275 76,0 %
Ne 87 24,0 %
Celkem 362 100,0 %

Prvni otdzka byla zdmérné zvolena timto zptisobem, aby se dotaznik zaméril pouze
na navstévniky kavaren. V pripadé, Ze respondent odpovédél, Ze kavarny
nenavstévuje, v dalSim kroku se mu zobrazily pouze identifikac¢ni otazky a dotaznik
byl ukoncen. Velkad vétsina respondentti, celkem 275, odpovédéla, Ze kavarny
navstévuje. Z toho lze odvodit, Ze kavarensky trend je v soucasnosti velmi popularni,
a Ze se dotaznik podartilo dostat ke spravnému okruhu spotiebiteli. Odpovéd’ ,ne“
oznacilo celkem 87 osob.

Otazka ¢. 2, identifikacni: Kolik je Vam let?

Tab. 2 Vysledky otazky €. 2, vSichni dotazovani
ANO NE Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné |Relativné

<20 let 63 84,0 % 12 16,0 % 75 20,7 %
20-30 let 126 86,9 % 19 13,1 % 145 40,1 %
31-40let 58 84,1 % 11 15,9 % 69 19,1 %
41-50let 16 51,6 % 15 48,4 % 31 8,6 %
51-60 let 10 32,3 % 21 67,7% 31 8,6 %

60 a vice
let 2 18,2 % 9 81,8 % 11 3,0 %
Celkem 275 76,0 % 87 24,0 % 362| 100,0%

V tabulce jsou respondenti rozdéleni na zakladé vékovych skupin a odpovédi na
predchozi otazku. Relativni vyjadreni odpovédi ,ano“/,ne“ se nevztahuje
k celkovému poctu respondentti, ale tika, jak velka Cast dané vékové skupiny
odpovédéla kladné a jaka zaporné.

Jak je vidét, nejvice respondentti se pohybuje ve skupinach do 40 let véku. Tito také
podle vysledkid kavarny nejvice navs$tévuji. Uplné nejpocetndjsi skupinu
respondentt tvoii mladi lidé ve véku 20 az 30 let a z této skupiny odpovédélo 87 %
lidi na otazku, zda navstévuji kavarny, kladné. Po nich nasleduji lidé do 20 let a lidé
mezi 31 az 40 lety, kterych je témér shodné néco malo pres 20 %. Tato otazka miize
bytlehce ovlivnéna faktem, Ze byl dotaznik Sifeny také skrze socialni sité, na kterych
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prevazuji mladi uZivatelé a nepodarilo se tak ziskat vétSi mnozstvi odpovédi od

starSich vékovych skupin.
Pro porovnani vysledkli bude uvedena také tabulka s vékovym rozdélenim

soucasnych zakazniki.

Tab. 3 Vysledky otazky €. 2, soucasni zakaznici

Absolutné | Relativné

<20 let 13 17,8 %
20-30 let 39 53,4 %
31-40 let 16 21,9 %
41-50 let 3 4,1 %
51-60 let 1 1,4 %
60 a vice let 1 1,4 %
Celkem 73 100,0 %

Jak je z tabulky zi'ejmé, nejvice navstévniki, ktefi dotaznik vyplnili, spada do vékové
kategorie 20-30 let, druhymi nejpocetnéjSimi jsou potom kategorie do 20 leta od 31
do 40 let. Tyto vysledky ve velké mife souhlasi s vékovym rozloZenim navstévniki
kavaren obecné, jen je zde vyraznéjsi prevaha osob mezi 20-30 lety.

Otazka ¢. 3, identifikacni: Vase pohlavi?

Tab. 4 Vysledky otazky ¢. 3

ANO NE Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Zena 163 | 787 % 44| 213 % 207 | 572%
Muz 112 72,3 % 43 27,7 % 155 42,8 %
Celkem 275 76,0 % 87 24,0 % 362 | 100,0%

Vétsi skupina respondentii byla zastoupena Zenami, celkem 57 %, coz lze prisoudit
faktu, Ze Zeny maji obecné vétsi zajem na vypliovani prizkumil nez muzi. Celkem
se tedy vyzkumu zicastnilo 207 Zen a 155 muZz.

Pokud bychom chtéli procentualné porovnat, zda kavarnu navstévuji vice Zeny c¢i
muzi, mély by Zeny nepatrny naskok, nebot celkem 79 % z nich uvedlo, Ze kavarny
navstévuje. U muzil byl vysledek o 6 procentnich bodii nizsi - kavarny navstévuje
jen 72 % z nich.
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Otazka ¢. 4, identifikacni: Jaka je VaSe soucasna ekonomicka aktivita?

Tab. 5 Vysledky otazky ¢. 4
ANO NE Celkem
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
Student 139 | 83,7% 27 | 16,3 % 166 | 459 %
Zaméstnany 101 71,1 % 41| 289% 142 392 %
0SVC 29 | 76,3 % 9| 237% 38| 10,5%
Na MD 41 80,0% 1| 20,0% 5 1,4 %
Duchodce 2| 182 % 9| 81,8% 11 3,0 %
Nezaméstnany 0 0% 0 0% 0 0%
Celkem 275 | 76,0 % 87| 24,0% 362 | 100,0 %

Nejpocetnéjsi skupinou respondentii jsou studenti (46 %), ktefi zaroven kavarny
navs$tévuji nejcastéji (celkem 84 % z nich), a zaméstnané osoby (39 %). Zajimava je
bilance rodicti na matei'ské dovolené, kdy 80 % z nich uvedlo, Ze kavarny navstévuji.
BohuZel se vSak jedna o priliS maly vzorek, nez aby se dala informace z ného
vyvozena povazovat za obecné platnou. Naopak lidé v diichodu kavarny navstévuji
pomérné malo - pouze 18 % z nich. Zadny z respondentf neni nezaméstnany.
Touto otazkou dotaznik skoncil pro vSechny, ktefi kavarny nenavstévuji, dale tedy
budu pracovat pouze s odpovéd'mi navstévnikil kavaren, kterych je celkem 275.
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5.6.2  Chovani zakaznikii a jejich poti‘eby

Otazka ¢. 5: Jak Casto navstévujete kavarny?

Tab. 6 Vysledky otazky ¢. 5

Absolutné | Relativné

Kazdy den 17 6,2 %

3x tydné 39 14,2 %

1x tydné 71 25,8 %

2X mésicné 101 36,7 %

Méné jalf ’2xv1_nésiérlé, spise 47 171 %
prileZitostné

Celkem 275 100,0 %

V této otazce byla mozna jen jedna odpovéd a nejvice respondentli uvedlo, Ze
kavarny navstévuji asi dvakrat do mésice. Druhou nejpocCetnéjsi skupinou jsou ti,
ktefi je navstévuji asi jedenkrat tydné. Jak mizeme vidét v tabulce, vice jak 80 %
vSech respondenti navstévuje kavarny pravidelné, a to nejméné dvakrat meési¢né.
Prilezitostnych navstévniki je pouze 17 % z dotazanych.

Otazka €. 6: V jaké denni dobé kavarny nejcastéji navstévujete?

Tab. 7 Vysledky otazky €. 6

Absolutné | Relativné

Rano (do 9. hodiny) 14 51%
Dopoledne (9-12) 41 14,9 %
Po obédé (12-15) 47 17,1 %
Odpoledne (15-18) 190 69,1 %
Navecer (po 18. hodiné) 113 41,1 %
Celkem respondentii 275 100,0 %
Celkem odpovédi 405

Vzhledem k tomu, Ze vétSina lidi pravdépodobné podniky nenavstévuje vzidy ve
stejnou dobu, bylo v této otdzce vice moznych odpovédi, 275 respondentili jich
oznacilo celkem 405.

Témeér 70 % z dotazanych se shodlo, Ze do kavaren chodi nejcastéji odpoledne, mezi
treti a Sestou hodinou. Druha nejpocetnéjsi skupina (41 %) je potom navstévuje az
po 18. hodiné. Z téchto vysledkd lze vyvodit, Ze jsou kavarny Castym mistem
odpocinku po pracovnim ¢i studijnim dni. V souctu pouze 20 % dotazanych uvedlo,
ze kavarny navstévuji kvili ranni ¢i dopoledni kavé, tedy do dvanacté hodiny.
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Otazka ¢. 7: Preferujete znamé kavové retézce nebo mensi lokalni kavarny?

Tab. 8 Vysledky otazky ¢. 7
Absolutni | Relativni
Retézce 19 6,9 %
Malé kavarny 190 69,1 %
Je mi to jedno 66 24,0 %
Celkem 275 | 100,0 %

Opét se jednalo o otazku, kde byla moZna pouze jedna odpovéd na zakladé
preferenci respondenta. Témér 70 % osob uvedlo, Ze maji radéji mensi, lokalni
kavarny. Ve prospéch velkych retézctli se vyjadrilo pouze 7 % dotdzanych a ostatni
uvedli, Ze jim na tomto faktoru nezaleZi. Je treba ale zminit, Ze i osoby, které preferuji
lokalni kavarny, mohou casto zavitat do retézcii (naptiklad pii nedostatku casu),
protoze se nachazi na dostupnych a lidmi hojné navstévovanych mistech. Naopak
také priznivcim kavovych retézcli miize mald kavarna ucarovat, proto v obou
pripadech hraji velkou roli nejen preference, ale také okolnosti dané situace.

Otazka ¢. 8: Jak dilezité jsou pro Vas pri vybéru kavarny nasledujici faktory?

Tab. 9 Vysledky otazky ¢. 8
Pramér Modus
Vybérova kava 3,04 4
Prodej zrnkové kavy 1,97 1
Prostredi 4,52 5
Alternativni zptusob
pf‘ipravg Y 2,48 2
Kvalifikovana obsluha 3,68 4
Blizkost centra mésta 3,56 5
Wi-Fi pripojeni 2,43 1

V této otazce méli respondenti za kol bodové ohodnotit na stupnici od jedné do péti
sedm faktori, které jsou pro né pri vybéru kavarny dtlezité. Jeden bod byl
interpretovan jako naprosto nediilezité a pét bodt jako nezbytné.

Jakje vidét v tabulce, pro naprostou vétSinu dotazanych, je témér nezbytné prijemné
prostiredi kavarny. Dalsi faktory, u kterych jejich dileZitost prevazuje, ale neni uz
tak vyrazna, jsou kvalifikovand a prijemna obsluha a blizkost centra mésta.
Vybérova kava se nachazi nékde uprostied, nejednad se ani o velmi dilezity, ani
o zanedbatelny faktor. Alternativnim zpasoblm ptipravy kavy a Wi-Fi pripojeni
nepriklada vétsina respondentii velkou dtilezitost. Nejméné diilezitym faktorem je
podle zakaznikl prodej zrnkové kavy - z toho Ize odvodit, Ze vétSina z nich si radéji
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na dobrou kavu zajde do podniku, nez aby si ji pripravovali doma, coZ je pro kavarny
jisté pozitivni zjiSténi.

Otazka €. 9: Jaké napoje si v kavarné kromé kavy objednavate?

Tab.10  Vysledky otazky ¢. 9
Absolutné | Relativné
Domaci limonady 215 78,2 %
Colu, Fantu, Sprite, ... 30 10,9 %
Caje 157 57,1 %
Cokoladu, kakao 88 32,0 %
Vino 113 41,1 %
Pivo 22 8,0 %
Jiné 28 10,2 %
Zadné 8 29%
Celkem respondentii 275 100,0 %
Celkem odpovédi 661

Tato otazka byla zvolena hned ze dvou divodl. Prvnim z nich je, Ze si lidé Casto
kromé kavy objednavaji také jiné napoje a bylo treba zjistit, jaké nejcastéji. Druhym
diivodem je fakt, Ze kavarny navstévuji také lidé, kteri kavu nepiji viibec, a proto si
objednavaji jiné napoje ze sortimentu. V otazce bylo na vybér ze sedmi odpovéd;i,
osma moznost byla doplnit napoj, ktery v seznamu chybi. Bylo mozné vybrat
libovolny pocet odpovédi.

Témeér 80 % dotazanych si v kavarné objednava také domaci limonady. DalSim
nejcastéjSim napojem jsou Caje. Vice jak 40 % respondentii uvedlo, Ze si objednava
také vino. Vlastni mozZnost doplnilo 10 % lidi a nej¢astéji se jednalo o dZusy a rtizné
alkoholické napoje. Pouze 3 % z dotazanych si v kavarné objednava pouze kavu, je
tedy jasné, Ze také ostatni ndpoje jsou velmi diilezitou soucasti sortimentu.

Otazka ¢. 10: Jak byste sam/a sebe identifikoval/a?

Tab.11  Vysledky otazky ¢. 10

Absolutné | Relativné
Kavovy nadSenec 63 22,9 %
Kavu si rad/a vychutnam 151 54,9 %
Kava je pro mne jen soucasti 33 12,0 %

ritualu
Kavu nepiji 28 10,2 %
Celkem 275 100,0 %
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Nejvétsi skupina respondenti, a to vice jak 50 %, jsou osoby, které si kavu rady
vychutnaji, ale priliS se o jeji svét nezajimaji. Asi 23 % z dotazanych se radi mezi
kavové nadSence, 12 % kavu bere pouze jako soucast kazdodenniho ritualu a 10 %
kavu nepije viibec.

Otazka ¢. 11: Zajimate se o to, z jaké prazirny kava pochazi?

Tab.12  Vysledky otazky ¢. 11
Absolutné | Relativné
Ano 40 16,2 %
Ne 207 83,8 %
Celkem 247 100,0 %

Tato otazka byla urc¢ena pouze tém dotazanym, kteri kavu piji (celkem se jedna o 247
respondentii) a pfinesla pomérné zajimavé vysledky. Prestoze v predchozi otazce se
63 osob zaradilo mezi kavové nadSence, tak zde pouze 40 osob (asi 16 %) uvedlo, Ze
je pro né dulezity piivod prazené kavy.

Otazka ¢. 12: Kolik korun jste ochotny/nd maximalné zaplatit za espresso
z vybérové kavy?

Tab.13  Vysledky otazky ¢. 12
Absolutné | Relativné
Méné jak 35 K¢ 5 2,0%
35-39 K¢ 94 38,1 %
40-49 K¢ 101 40,9 %
Vice jak 50 K¢ 47 19,0 %
Celkem 247 100,0 %

Otazka se opét tykala pouze 247 respondentd, ktefi piji kavu. Zamérné bylo v otazce
zminéno espresso, protoZe se jedna o zaklad, na kterém jsou stavéné ostatni kavy,
jako napriklad espresso lungo, cappuccino Ci caffé latté, a pravé od ceny espressa se
vétSinou odviji také ceny ostatnich kavovych napoji.

Témér shodné procento dotazanych (v obou pripadech asi 40 %) je ochotné zaplatit
za espresso mezi 35 aZ 39 korunami a 40 aZ 49 korunami. Vice jak 49 K¢ je ochotno
zaplatit 19 % z dotazanych osob.
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Otazka ¢. 13: Jaka je Vase oblibena kavarna a proc?

Tab. 14  Vysledky otazky ¢. 13

Kavarna Proc¢? Celkem
V Melounovém cukru d(,ezerty, interiér, obsluha, 3
kava
Café Momenta Snida{lé' , dezerty, 6
prostredi
Air Café dobova atmosféra 5
Caffé del Saggio atmosféra, kava, obsluha 5
Kafec kava, dezerty, obsluha 4
Kocici peliSek kocky, kdva 4
Fratelli snidang, kava 4
Ostatni kavarny 49
"Nemam nejoblibenéjsi" 38
Neodpovédélo 96
Celkem 219

Tato otazka byla oteviena a respondenti neméli povinnost na ni odpovidat. Byla
zvolena kvili poznani a identifikaci konkurence. Vysledky zamérné neobsahuji
odpovédi ziskané z tisténych dotaznikl vypliovanych v kavarné, protozZe by mohly
byt zavadéjici. Vzhledem k velkému poctu riznych odpovédi jsou v tabulce
konkrétné uvedeny pouze podniky, které byly zminény 4 a vice krat.

Nejvice popularni je mezi navstévniky brnénskych kavaren kavarna V Melounovém
cukru, ktera se nachazi na FrantiSkanskeé ulici v centru mésta. Zakaznici na ni ocenuji
predevSim prostredi, kavu, dezerty a obsluhu. Mezi sedmi nejoblibenéjSimi
kavarnami se umistila také kavarna Caffé del Saggio, coZ je matefska kavarna Moji
Kavové Hvézdy. Lidé si ji oblibili predevsim diky dobové atmosfére 20. a 30. let, ale
také diky kavé a obsluze. Svédci to také o dobrém povédomi o znacce
Caffé del Saggio. Moje Kavova Hvézda se na prvnich pozicich neumistila, zminéna ale
respondenty byla, a to dvakrat.

Celkem 49 dotazanych zminilo jinou kavarnu nez vySe uvedené, 38 odpovédélo, Ze
nejoblibenéjsi kavarnu nema a 96 osob na otazku neodpovédélo.

Co se tykd 56 pisemnych dotaznikli vyplnovanych piimo zdkazniky v kavarné,
jedenactkrat se v nich objevila odpovéd Moje Kavova Hvézda a ctyrikrat
Caffé del Saggio. Celkem na otazku odpovédélo 27 osob. Tato bilance svédci
o oblibenosti kavarny a znacky obecné mezi stavajicimi zakazniky.
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5.6.3 Moje Kavova Hvézda

Otazka ¢. 14: Znate brnénskou kavarnu Moje Kavova Hvézda?

Tab.15  Vysledky otazky ¢. 14
Absolutné | Relativné
Ano 22 10 %
Ne 197 90 %
Celkem 219 100 %

Vlastni prace

Tato otazka byla zahrnuta pouze v elektronickém dotazniku, protoZze v tom
tiSténém, ktery byl urCeny praveé pro zakazniky této kavarny, by nedavala smysl.
Pouze 10 % z respondentt uvedlo, Ze kavarnu Moje Kavova Hvézda zna. To svédci

o relativné malém povédomi o této znacce.

Otazka ¢. 15: Navstévujete kavarnu Moje Kavova Hvézda?

Tab.16  Vysledky otazky ¢. 15
Absolutné Relativné
Ano 17 77,3 %
Ne 5 22,7 %
Celkem 22 100,0 %

Otazka byla urcena pouze pro ty respondenty, ktefi v predchozi otazce uvedli, Ze
vySe zminénou kavarnu znaji. Celkem ji navStévuje 17 dotazanych z 22, tedy asi
77 %.

Nasledujici blok otazek je zaméreny pouze na soucasné zakazniky kavarny, a to
celkem tedy 17 respondentli z elektronického dotazniku, ktefi uvedli, Ze kavarnu

navstévuji a 56 respondentt, kteff odpovidali pfimo v kavarné.

Otazka €. 16: Jak jste se o této kavarné dozvédeéli?

Tab.17  Vysledky otazky €. 16
Absolutné | Relativné

Na doporuceni 26 36 %
Sel/sla jsem nahodou 30 41 %

kolem
Z kavarny Caffé del Saggio 12 16 %
Na internetu 3 4 %
Jinak 2 3%
Celkem 73 100 %
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Nejvice respondentii uvedlo, Ze kavarnu zaregistrovali, kdyz $li ndhodou kolem. To
svédci o jeji dobré poloze v centru mésta. Druha nejpocetnéjsi skupina ji navstivila
na zakladé doporuceni od svych blizkych. Pouze 16 % dotazovanych ji objevilo diky
mater'ské kavarné Caffé del Saggio a jen 4 % ji nasli diky vyhledavani na internetu.
Dvé osoby oznacily moZnost ,jinak“ a shodné uvedly, Ze na kavarnu narazily diky
ti¢asti na Tydnu kavy. Zadny z dotazanych neuved], Ze kavarnu objevil diky reklamé.

Otazka ¢. 17: Vybavite si néjaky druh reklamy na tuto kavarnu? Jaky?

Pouze 1 osoba ze 73 uvedla, Ze si vybavuje reklamu na Moji Kavovou Hvézdu, a to
ve Starobrnénskych novinach, nikdo z dotazanych si nevzpomnél na rozdavani
letackli béhem otevirani kavarny. Z toho lze usoudit, Ze reklama ve Starobrnénskych
novinach pravdépodobné neoslovuje tu spravnou skupinu zakaznikd, a Ze rozdavani
letakli na zacatku fungovani kavarny neprobéhlo v takovém rozsahu, aby ziskalo
stalé zakazniky nebo aby zvysilo povédomi o kavarné.

Otazka ¢. 18: Plisobi na Vas barista prijemnym dojmem? Pokud ne, proc?

VSech 73 respondentli shodné odpovédélo, Ze na né obsluha pilisobi piijemnym
dojmem, coz je urcité dilezity fakt vzhledem k tomu, Ze v otazce ¢. 8 byla
kvalifikovanost a ptijemnost obsluhy hodnocena jako pomérné dulezity faktor pii
vybéru kavarny.

Otazka ¢. 19: Hodnotite zde nabizenou kavu jako vybérovou?

Opét se vSichni zakaznici shodli, Ze vlastni prazena kava je vybérové kvality.
Na druhou stranu tento faktor v otazce ¢. 8 hodnotila vétSina lidi neutralné - neni
pro né ani prilis dilezity, ale ani zanedbatelny.

Otazka ¢. 20: Jaké z nasledujicich pridavnych jmen podle Vas kavarnu vystihuji?
Na vybér bylo celkem 10 pridavnych jmen vztahujicich se k prostredi kavarny,
zamérné byly zvoleny tak, aby polovina navozovala spiSe prijemné a polovina
neprijemné pocity. Respondenti mohli oznacit libovolny pocet odpovédi. Odpovédi
jsou rozdéleny do dvou tabulek, prvni z nich se tyka soucasnych zakazniki, druha
potom téch potencionalnich. Pro rozdéleni do téchto dvou skupin jsem se rozhodla
z toho dlivodu, Ze soucasni zakaznici se rozhoduji na zakladé zkusenosti a vyjadiuji
se ke znamému prostredi. Zaroven ale jejich nazory mohou byt ovlivnény dalSimi
faktory. Potenciondlnim zakaznikim bylo v elektronickém dotaznikd predloZeno
nékolik fotografii na zakladé kterych odpovidali. Zde naopak miiZe dojit ke zkresleni
z diivodu nedostatec¢né vypovidajici hodnoty fotek. Fotografie jsou soucasti prilohy
prace.
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Tab. 18

Vysledky otazky €. 20, soucasni zadkaznici
SOUCASNI ZAKAZNICI
Absolutné Relativné Celkem
Utulna 31 42,5 %
Stylova 18 24,7 %
Lakava 15 20,5 % 110
” (76,4 %)
Upravena 21 28,8 %
Zajimava 25 34,2 %
Neutulna 7 9,6 %
Kycovita 23 31,5%
Neatraktivr’li 0 0% (23,6 (?/(3
Zanedbana 0 0%
Obycejna 4 55 %
Celkem 73 100,0 % | 144 (100 %)

Celkem bylo oznaceno 144 odpovédi. Vyrazné prevaZzuji pozitivni pocity nad témi
negativnimi, vice jak 40 % respondentii se kavarna zda Gtulna a asi 34 % ji povazuje
za zajimavou. Nejvice respondenti jako negativni pocit (celkem 23) uvedlo, Ze na né
kavarna plisobi ptilis kycovite.

Tab. 19

Vysledky otazky €. 20, potencionalni zakaznici
POTENCIONALNi ZAKAZNICI
Absolutné Relativné Celkem
Utulna 85 42,1 %
Stylova 57 28,2 % 990
Lakava 36 17,8 % (62,4 %)
Upravena 53 26,2 % ’
Zajimava 59 29,2 %
Neutulna 30 14,9 %
Kycovita 63 31,2 % 175
Neatraktivni 34 16,8 % (37,6 %)
Zanedbana 4 2,0 % ’
Obycejna 44 21,8 %
Celkem 202 100,0 % | 465 (100,0 %)

Od potenciondlnich zdkaznikl bylo ziskdno celkem 465 odpovédi. Pozitivni pocity
opét prevazuji, ale ne tak vyrazné, jako v pripadé soucasnych zakaznik. MiiZe to byt
dano pravé faktem, Ze soucasni zdkaznici maji s prostredim spojeny prijemné
zazitky, které jejich odpovédi ovlivnily. Nejvice respondentl (asi 42 %) kavarnu
oznacilo jako utulnou. Stylova, upravena a zajimava se zda zhruba stejnému poctu
dotazanych (lehce pod 30 %), nejméné z nich ji potom oznacilo jako lakavou, a to
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pouze 18 %. Mezi negativnimi pocity opét prevlada nazor, Ze je kavarna prilis
kycovita, a to celkem v 31 % ptipadi. Asi 22 % dotazanych se kavarna zda prilis
obycCejna. Fakt, Ze v online dotazniku bylo vice lidi kritickych, mliZe byt dan také tim,
Ze internet obecné navozuje pocit vétSi anonymity.

Otazka ¢. 21: Napada Vas pro tuto kavarnu vhodny slogan?
Jednalo se o otevienou, nepovinnou otazku, na kterou bylo ziskano celkem pouze 14
odpovédi, ze kterych bylo vybrano nasledujicich sedm slogant.

Kdvova hvézda je prosté bezva.
Pojdte s nami ochutnat svét!

S nasi kdvou pozndte riizné kouty svéta.
Ztratte se na chvili v kavovém opojeni...
Poznejte svét chutovymi pohdrky.

S nasi kavou k vysinam.

Procestujte s nami kdvovy svét!

5.6.4

Posledni cast dotaznikového Setifeni se tykala hodnoceni riiznych reklamnich
plakatl a dilezitosti reklamy v odvétvi kavovych provozoven obecné. Byla urcena
pro vSechny respondenty navstévujici kavarny, kterych bylo celkem 275.

Hodnoceni reklamy

Otazka ¢. 22: Ktery z plakatii Vas zaujal nejvice?

Tab.20  Vysledky otazky ¢. 22
Absolutné Relativné
Plakatc¢. 1 11 4,0 %
Plakat ¢. 2 195 70,9 %
Plakat ¢. 3 14 51%
Plakat ¢. 4 55 20,0 %
Celkem 275 100,0 %

Respondentiim byly piedlozeny celkem 4 reklamni plakaty rtiznych zahrani¢nich
podniki a jejich tkolem bylo, se k nim v otadzkach 22, 23, 24 a 25 vyjadrit. Plakaty
byly zamérné zvoleny tak, aby si nebyly priliS podobné a bylo pro respondenty
jednodussi je od sebe odliSit a popsat, co se jim na nich libi a co je naopak odrazuje.
Zde je treba zminit, Ze reklama vyrazné plisobi na nase podvédomi a Ze Casto
i takova, ktera nam neprijde atraktivni, mize byt ti¢inna.

Jak je vidét v tabulce, nejvice respondenttli oznacilo jako zajimavy plakat ¢. 2, druhym
nejuspésnéjsim byl plakat ¢. 4. Naopak plakaty ¢. 1 a ¢. 3 v prlizkumu vyrazné
propadly, protoZe jako atraktivni je v sou¢tu neoznacilo ani 10 % dotazanych.
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Otazka ¢. 23: Proc Vas plakat nejvice zaujal?

Tab.21  Vysledky otazky ¢. 23

Absolutné Relativné
Obsahuje fotky prostredi 8 2,9 %
Je na ném kava 171 62,2 %
Je jednoduchy 239 86,9 %
Obsahuje slogan 55 20,0 %
Obsahuje hodné informaci 15 5,5 %
Libi se mi kombinace barev 124 45,1 %
Libi se mi kresleny design 61 22,2 %
Obsahuje logo 17 6,2 %
Obsahuje kontakt 11 4,0 %
Celkem respondentii 275 100,00 %
Celkem odpovédi 701

V otazce, proc¢ plakat respondenty zaujal, mohlo byt oznaceno libovolné mnozstvi
odpovédi. Celkem jich bylo ziskano 701.

Témér 87 % dotazanych se shodlo, Ze preferuji jednoduchost obrazu a sdéleni, 62 %
zase zaujal obrazek kavy. Dalsi nejcastéjSi odpovédi byla libiva kombinace barev.
Slogan a kresleny design plakatu zaujal shodné asi 20 % dotazanych. Nejméné lidi

zaujaly fotky prostredi a hodné informaci.

Otazka ¢. 24: Ktery z plakatii Vas nezaujal?

Tab.22  Vysledky otazky ¢. 24
Absolutné Relativné
Plakat ¢.1 138 50,2 %
Plakat ¢.2 11 4,0 %
Plakat ¢.3 107 38,9 %
Plakat ¢.4 19 6,9 %
Celkem 275 100,0 %

Nejméné atraktivni byl pro dotazované plakat C. 1, ktery oznacilo celkem 50 %
z nich. Po ném nasledoval plakat ¢. 3, ktery se nelibil téméf 40 % respondenti.
Plakaty ¢. 2 a 4 dopadly opét pomérné dobre, jako nejméné atraktivni je oznacilo
v souctu asi 10 % dotazanych. Z toho vyplyva, Ze nejlépe v celkovém souctu dopadl
plakat ¢. 2, protoZe jako nejatraktivnéjsi ho oznacilo vice jak 70 % dotazovanych
a jako nejméné atraktivni pouze 4 %.
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Otazka €. 25: Proc¢ Vas plakat nezaujal?

Tab. 23

Vysledky otazky &. 25

Absolutné Relativné
Je prilis jednoduchy 3 1,1%
Obsahuje mnoh(o) grafickych 195 70,9 %

prvku

Je neprehledny 195 70,9 %
Obsahuje mnoho informaci 160 58,2 %
Nelibi se mi kombinace barev 83 30,2 %
Nelibi se mi kresleny design 41 149 %
Neobsahuje logo 6 2,2%
Neobsahuje kontakt 8 2,9 %
Celkem respondentii 275 100,0 %
Celkem odpovédi 691

Na zakladé odpovédi na tuto otazku lze vyvodit zavér, Ze respondenti
nejvétsi problém v nepiehlednosti a kombinaci priliS mnoha grafickych prvki
(naptiklad mnoho fotek, rdmecku, barev a dalsich). Dalsi dllezity faktor, ktery se
nelibil témér 60 % dotazanych je priliS velké mnoZzstvi informaci. Kombinace barev
odradila asi 30 % respondentli. Naopak logu nebo kontaktu neptiklada vétSina
respondentd prili§ velky diraz, protoZe pokud porovname vysledky této otazky
s vysledky v otazce C. 23 zjistime, Ze jejich pritomnost nema priliS velky vliv na to,
zda plakat dotazané zaujme ¢i nikoliv.

Otazka ¢. 26: V jakych médiich se setkavate s reklamou na kavarny?

Tab. 24

Vysledky otazky €. 26

Absolutné | Relativné
Socialni sité 206 74,9 %
Internet 105 382 %
Plakaty, letacky 99 36,0 %
Tisk 17 6,2 %
Rozhlas 17 6,2 %
Billboardy 17 6,2 %
Televize 22 8,0 %
V zadnych 33 12,0 %
Celkem 275|  100,0 %
respondenti
Celkem odpovédi 516

spatiuji
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Tato otdzka byla poloZena z toho divodu, aby bylo moZné zjistit, jaké reklamni
kanaly kavarny vyuzivaji a kde =zakaznici tyto reklamy nejvice registruji.
Respondenti méli moZnost oznacit libovolny pocet odpovédi a celkem jich bylo
ziskano 516.

Podle vysledkili lze usoudit, Ze nejvétsi zastoupeni ma reklama na kavarny na
socialnich sitich, kde ji zaregistrovalo celkem 75 % dotazanych. Druhou a treti
nejvétsi skupinu tvori s témér shodnym poctem odpovédi (okolo 37 %) reklama na
internetu a reklama formou letacki a plakati. Asi 12 % respondenti uvedlo, Ze se
s reklamou na kavarnu nikde nesetkalo.

Nejméné dotazovanych zaznamenalo reklamu v televizi, rozhlase, tisku a na
billboardech. Je to pochopitelné, protoZe se jedna se o pomérné nakladné zptlisoby
inzerce, u kterych je obtizné je spravné zacilit na vhodné zakazniky.

Otazka €. 27: Které z nasledujicich forem propagace by Vas nejvice presvédcily
k navstéveé nové kavarny?

Tab.25  Vysledky otazky ¢. 27

Pramér | Modus
Ustni doporuceni 4,62 5

Lakavy obsah na socialnich sitich (fotky,
. 3,56 4

videa)
Dobré hodnoceni zakazniki na internetu 3,48 4
Webové stranky 2,97 3
Slevové kupony 3,00 3
Vérnostni akce 3,05 3
Akce s kavovou tématikou 2,75 2
Ucast kavarny na regionalnich akcich (napf.
YA e s 2,65 2
farmarské nebo vanocni trhy)

Jiné 0 0

V této otazce méli respondenti zvolit, ktera forma propagace by je presvédcila
k navstéveé nové kavarny. U kazdého faktoru vybirali z hodnot od jedné do péti, kdy
jedna znamenalo, Ze dany faktor by je rozhodné nepresvédcil a pét naopak, Ze by je
presvédcil urcité. Byli také vyzvani, aby v pripadé, Ze se mezi moznostmi nenachazi
takova, ktera by na jejich rozhodovani méla vliv, doplnili svoji vlastni - toho nevyuZil
zadny z dotazanych. V priméru nejvyssiho hodnoceni a soucasné tedy i nejvétsi
dulezitosti dosahlo ustni doporuceni. Dale se témér shodné umistil ldkavy obsah na
socidlnich sitich a hodnoceni zakaznikd na internetu. MozZnosti webové stranky,
slevové kupony a vérnostni akce dopadly vSechny témér shodné a umistili se presné
uprostred. Nejmensi zajem by byl o akce s kavovou tématikou a o ucast kavarny na
regionalnich akcich.
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5.7 Ovéreni hypotéz

V nasledujici ¢asti probéhne na zakladé vysledka vyzkumu vyhodnoceni hypotéz,
které byly stanoveny pred samotnym dotaznikovym Setfenim. Hypotéza bude
povaZovana za platnou v pripadé, Ze pocet osob, které se vyjadrily v jeji prospéch,
presahne 60 % vSech dotazanych.

Hypotéza ¢. 1:

Cilovou skupinou zakazniki jsou piredevsim studenti a pracujici do 40 let.

V dotazniku obsahovala vékova kategorie do 40 let celkem 3 podskupiny, a to
skupinu do 20 let, od 20 do 30 leta od 31 let do 40 let. Ukazalo se, Ze opravdu v kazdé
z vySe zminénych skupin vice jak 80 % dotazanych uvedlo, Ze kavarny navstévuji. U
starsich spottebitelli oblibenost kavaren s vékem postupné klesala. U studentt jsou
kavarny mirné popularnéjsi nez u pracujicich, presto ale vice jak 70 % dotazanych
z obou skupin kavarny navstévuje. Zaroven také 80 % maminek na materské
dovolené uvedlo, Ze jsou pravidelnymi navStévnicemi kavaren, bohuZel ale
vzhledem k malému vzorku téchto respondentli je nelze zaradit do obecné platné
hypotézy. Hypotézu tedy lze oznacit za platnou.

Hypotéza ¢. 2:

Navstévnici kavaren uprednostiiuji malé lokalni kavarny pired velkymi
retézci.

Ve prospéch malych kavaren se vyjadrilo celych 69 % respondent(i, naopak velké
retézce preferuje pouze 6 % dotazanych. Ostatni uvedli, Ze jim na této skuteCnosti
nezalezi. Vzhledem k tak vysokému procentu dotazanych, ktefi podporuji malé
kavarny, lze hypotézu opét oznacit jako platnou.

Hypotéza ¢. 3:

Cilového spotrebitele nejvice zaujme jednoduchy obrazek s motivem
kavy a s nenapadnym pozadim.

Jako reprezentant tohoto tvrzeni byl pouzit plakat ¢. 2. Obrazek kavy sice zaroven
znazornoval také plakat ¢. 3, ale ten oproti druhému plakatu obsahoval také velké
mnozstvi textu. Plakat ¢. 2 opravdu zaujal nejvice lidi - celkem 87 %, a nejvice z nich
jako dlivod, proc se jim libi, uvedlo, Ze je jednoduchy (86 %) a Ze obsahuje fotku kavy
(62 %). Treti hypotéza je timto tedy také potvrzena.

Hypotéza ¢. 4:

NejdulezitéjSim prvkem propagace kavarny je ustni doporuceni.

Dilezitost jednotlivych forem propagace byla feSena v otazce ¢. 27. Zde nejvyssi
bodové hodnoceni, a tim padem také nejvétsi diilezitost ziskala opravdu propagace
formou ustniho doporuceni (celkem 4,62 bodi z 5). Otadzka samozrejmé
neobsahovala vSechny moZné varianty, protoZe by jich bylo prilis mnoho a zamérila
se pouze na nékteré z nich. Respondenti ale méli moZnost v pripadé potreby uvést
vlastni formu propagace, ktera jim prijde i¢inna a zajimava. Ctvrtou hypotézu se
tedy také podarilo potvrdit.
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5.8 Shrnuti vysledkii

V této kapitole budou stru¢né shrnuty dilezité vysledky, které jsou vystupem
provedeného dotaznikového Setreni.

Vice jak 50 % zakaznikl navStévuje kavarny dvakrat az ¢tytrikrat mésicné.
Nejcastéji si pro navstévu vybiraji ¢as mezi 15. a 18. hodinou (70 %) a pozdéji
(41 %).

70 % z dotazanych preferuje malé lokalni kavarny nad velkymi retézci
Nejdilezitéjsim faktorem pti vybéru kavarny je prijemné prostiedi. Dale
nasleduje obsluha a blizkost centra mésta. Nejméné diilezitym je prode;j
zrnkové kavy.

Kromé kavy si lidé v kavarné nejcastéji objednavaji domaci limonady (78%),
¢aje (57%) a vino (41%).

84 % respondentl se nezajima o to, z jaké prazirny kdva pochazi.

38 % dotazanych povaZuje jako maximalni cenu za espresso 39 K¢, 40 % potom
cenu 49 K¢.

Kavarnu Moje Kavova Hvézda si vybavilo pouze 10 % respondentt. Z nich ji tii
Ctvrtiny pravidelné navstévuji.

Nejvice osob tuto kavarnu navstivilo poprvé na zakladé doporuceni nebo ji
objevili, protoZe prochazeli kolem.

Zadného ze zakaznik, ktefi na dotaznik odpovidali, neziskala diky reklamé. Tu
si navic vybavil spravné pouze jeden respondent.

VSichni soucasni zakaznici se jednomyslné shodli, Ze obsluha je prijemna a Ze
kavarna nabizi kvalitni vybérovou kavu.

Vice jak 75 % soucasnych zakaznikdi hodnoti prostiedi kavarny pozitivné,
predevSim ho oznacuji jako utulné. Zbyla ctvrtina jako nejvétSi negativum
uvadi, Ze je prilis kyCovité. Potencionalni zakaznici, ktefi hodnotili podle fotek
byli prisnéjsi, 62 % ho oznacuje jako ptijemné, zbylych 38 % ho hodnoti spise
negativné. Hlavni divody jsou stejné jako v pripadé stalych zakaznikd.

Nejvice respondentli (71 %) zaujal plakdt ¢ 2, a to predevSim diky
jednoduchosti, fotografii kavy a kombinaci barev.

Naopak jako nejméné zajimavy oznacilo nejvice respondentii (50 %) plakat ¢.1.
Nejvice vytykali ptiliS mnoho grafickych prvki, nepiehlednost a prilis velké
mnozstvi informaci.

Nejcastéji se respondenti s reklamou na kavarny setkavaji na socialnich sitich,
na internetu a prostrednictvim plakatl a letackd.

Jako nejpresvédcivéjsi formu propagace uvadi ustni doporuceni, lakavy obsah
na socialnich sitich a dobré hodnoceni zakaznikl na internetu.
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5.9 Diskuze

Diky dotaznikovému Setreni se podarilo zjistit, Ze kavarny obecné navstévuje pres
70 % vSech respondentl. Nejvétsi skupiny potom tvoii respondenti do 20 let, od
20 do 30 let a od 31 do 40 let, z nichZ vzdy vice jak 80 % dotazanych uvedlo, Ze
kavarny navstévuje. Tyto vékové skupiny jsou zaroven nejpocetnéjsi také mezi
soucasnymi zakazniky a byly tedy vSechny vyhodnoceny jako cilova skupina.

Osobné mne prekvapila doba, kdy zakaznici kavarny navstévuji. Predpokladala
jsem, Ze nejcasté€jsi odpovéd bude ,,mezi 15.-18. hodinou®, coZ se také potvrdilo, ale
zarazilo mne, Ze pouze 5 % dotazanych odpovédeélo, Ze kavarny navsStévuji pred
devatou hodinou ranni. Ocekavala jsem vyssi zastoupeni z diivodu ritualu ranni
kavy, kterou si zakaznici nemusi nutné doprat v prostorach kavarny, ale mohou si ji
ve vétsiné provozil nechat pripravit do kelimku s sebou, aby usettili ¢as.

Témér tri ctvrté dotdzanych odpovédélo, Ze preferuji malé kavarny pred
velkymi retézci, coz je urcité pro Kavovou Hvézdu velka vyhoda. Na druhou stranu
je tfeba brat tento vysledek s rezervou, protoZe kdyby tomu opravdu tak bylo v tak
velké mite, nevznikaly by pobocky téchto fetézcti na kazdém rohu ¢im dal rychlejSim
tempem. Diivodem, pro¢ maji kavové rtetézce stile tolik zdkaznikl je
pravdépodobné mimo jiné fakt, Ze jde o zname znacky, kterymi se lidé radi
obklopuji. Pokud totiZ srovname pomeér cena/kvalita kavy nabizené v provozovnach
téchto velkych spolecnosti, zdaleka nedosahneme tak dobrého vysledku jako
v pripadé malych kavaren.

NejcastéjSim napojem, ktery si lidé mimo kavy objednavaji, jsou domaci
limonady - to svédci o popularité vyrobki z domacich surovin obecné. Dale jsou
velmi popularni caje, které v kavarné konzumuje témeér 60 % respondentd.
Prekvapila mne také popularita vina, které si objednava pres 40 % dotazanych. Tato
vysoka cisla mohou souviset s dobou, kdy lidé kavarny navstévuji, protoze navecer
je pravdépodobnéjsi, Ze si zakaznici spiSe objednaji néco z vySe uvedeného nez kavu.

Respondenti také uvedli, Ze nejdllezitéjSim faktorem v kavarné je pro né
prostredi, obsluha a blizkost centra mésta. Necekala jsem tak maly zajem o kvalitni
kavu - vybérova kava jako jeden z faktort ziskala pouze priimérné hodnoceni, a to
3 body z 5 a umistila se az za vSemi vySe zminénymi faktory. Zaroven 84 %
dotadzanych uvedlo, Ze se nezajimaji o pivod prazené kavy a vice jak 50 %
respondentd se ptiznalo, Ze si kavu radi vychutnaji, ale ptiliS se o nic kolem ni
nezajimaji. Osobné bych rekla, Ze jsou tyto vysledky vSak rozhodné lepsi, nez pred
par lety a Ze je v soucasnosti kavova kultura na vzestupu.

Co se tyka ceny, potvrdila se spravé nastavena cenova hladina ve vétSiné
kavaren, ktera se pohybuje okolo Ctyriceti korun.

Znacka Caffé del Saggio, pod kterou spada kavarna Moje Kavova Hvézda, se
umistila nad ramec ocekavani. V oteviené otazce, ktera respondenty vyzyvala
k tomu, aby doplnili svoji nejoblibenéjSi kavarnu a uvedli, proc¢ ji maji radi, bylo
pravé Caffé del Saggio zminéno celkem pétkrat a umistilo se po kavarnach
V Melounovém cukru a Café Momenta na tretim misté. Znacka samotna byla tedy
vyhodnocena jako povédoma a oblibena. Naproti tomu kavarna Moje Kavova
Hvézda byla zminéna pouze dvakrat, stejné jako asi dvacet dalSich brnénskych
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kavaren a soucasné jen 10 % dotazanych uvedlo, Ze tuto kavarnu zna. Povédomi o ni
tedy neni prilis velké, coZ by se ale mohlo dat zménit praveé silné€jSim propojenim se
znaméjsi materskou kavarnou Caffé del Saggio.

Z vySe zminénych 10 % respondentd, ktei'i Kdvovou Hvézdu znaji, uvedly vice
jak tri ctvrtiny, Ze ji navStévuji. Zaroven ji také soucasni zakaznici hodnotili velmi
kladnég, jednomyslné se shodli na kvalitach baristy a nabizené kavy, dobre hodnotili
take prostredi, avSak se velka cast shodla, Ze je mozna az prilis kyCovité. Vzhledem
k poloze kavarny v centru meésta na ulici Jezuitské, hned za rohem Jakubského
namésti 1ze tedy konstatovat, Ze kavarna splnuje vSechna hlavni kritéria, ktera
respondenti uvedli jako dulezitd pri vybéru kavarny, a to prijemné prostredi,
obsluha a blizkost centra mésta a také méné dulezity faktor, kterym je vybérova
kvalitni kava. Z predchozich informaci 1ze vyvodit, Ze kavarna ma obecné mezi svymi
soucasnymi zakazniky velmi dobrou image, ale bohuZel o ni neni prili§ velké
povédomi mezi Sirokou verejnosti a nevyuziva plné svého potencialu.

Pouze 16 % respondenti uvedlo, Ze kavarnu Moje Kavova Hvézda objevili diky
Caffé del Saggio, coz se mi zda jako velka Skoda. Nejvice lidi se o ni dozvédélo na
zakladé osobniho doporuceni nebo si ji vSimli, kdyZ prochazeli kolem. Co se tyka
zaznamenani a ucinnosti dosavadni reklamy této kavarny, tak by se dala hodnotit
jako velmi $patna. Zadny z dotazovanych neuvedl], Ze by kavarnu navstivil na zakladé
reklamy a pri otdzce, zda si zakaznici néjakou reklamu viibec vybavi, odpovédél
pouze jeden ze 73 dotdzanych Ze ano, a spravé uvedl, Ze se objevila ve
Starobrnénskych novinach. Jako hlavni problém vidim jeji priliS maly dosavadni
rozsah a také nevhodné zvolené médium, které s nejvétsi pravdépodobnosti neni
urcené pro cilovou skupinu zakazniki této kavarny.

Vzhledem k malému dosavadnimu rozsahu reklamy Kavové Hvézdy byla
respondenty hodnocena reklama obecné. Uvedli, Ze se s reklamou na kavarny
setkavaji nejvice na socialnich sitich a internetu, ale také prostrednictvim venkovni
reklamy ve formé plakati a letacki. Tyto vysledky nejsou prilis prekvapivé, nebot
se jedna ve srovnani s ostatnimi typy médii o pomérné levnou variantu, kterou ale
lze ale dosdhnout dobrych vysledkl diky relativné presnému zacileni. Jsou také
vhodné k propagaci na lokalni Grovni, coZ je presné to, o co by mély malé kavarny
usilovat. Asi 12 % respondentti uvedlo, Ze se s reklamou na kavarnu nikde nesetkalo.
To podporuje fakt, Ze nékteré kavarny zadnou reklamu nevytvari a spoléhaji na
ustni doporuceni, nebo vyuzivaji vice jiné prvky marketingové komunikace, jako
napriklad PR nebo event marketing.

Dotazovanym byly predloZeny ctyri rizné reklamni plakaty zahrani¢nich
kavaren a jejich ukolem bylo urcit, ktery je zaujal nejvice, ktery nejméné a proc.
NejuspésnéjSim se stal, podle predpokladu, plakat ¢. 2, ktery je jednoduchy
a v modernim stylu. Hlavnim motivem, ktery zaujme na prvni pohled je Salek kavy.
Dopliiuje ho nenapadné, jednobarevné pozadi a vyrazny slogan. Neobsahuje
zbyteCné moc informaci, pouze kontakt, ktery je uveden malym pismem. Cely
koncept tak plisobi ucelené a prijemné. Naopak nejméné atraktivnim se stal plakat
C. 1 tésné nasledovany plakatem ¢. 3. Oba obsahuji prili§ mnoho informaci a jsou
tedy velmi neprehledné. Dalsimi podstatnymi diivody, kvtli kterym respondenti
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vybrali tyto plakaty jako nezajimavé, jsou nevhodné zvolené barvy a priliSs mnoho
grafickych prvkd.

Jako nejucinnéjsi formu propagace respondenti oznacili doporuceni od
ostatnich zakaznikd, a to jak osobni, prostiednictvim rodiny, piratel a znamych, tak
i internetové, ve formé riiznych hodnoticich webovych stranek. Dale se také shodli,
Ze hodné daji na lakavy obsah na socialnich sitich. Predpokladala jsem vétsi oblibu
slevovych kupént a vérnostnich akci, ale pravdépodobné se jednd o zptlisob
propagace vhodny spiSe u starSich vékovych skupin nebo v jiném odvétvi. Také mne
prekvapil maly zajem o akce s kavovou tématikou, ktery ale koresponduje s faktem
zjiSténym v predchozich otazkach, a to je stale pomérné maly, i kdyZ rostouci, zajem
o kvalitni vybérovou kavu.

5.10 Navrh marketingovych doporuceni

V nasledujici kapitole se pokusim stanovit na zakladé vysledkli vyzkumu
marketingova doporuceni pro kavarnu Moje Kavova Hvézda, jejichz hlavnim cilem
bude zvysSeni povédomi o této kavarné, uspokojeni potieb zdkaznikl a soucasné
ziskani novych zakaznikd.

Bude se jednat o zmény naptic¢ celym marketingovym mixem, nejvétsi diraz
vSak bude kladen na marketingovou komunikaci podniku. Cilem bude také
minimalizovat naklady na tyto upravy. Celkové finan¢ni vycisleni zmén je uvedeno
v rozpoctu, ktery je soucasti priloh prace.

5.10.1 Produkt

V soucasnosti je hlavnim produktem predevsim vybérova kava z vlastni praZirny.
Na vybér je vZdy minimalné ze 3 druhl kav z riznych zemi plivodu a riznych
chut'ovych profilii. Nabidku kavy bych tedy oznacila za nadpriimérnou.

Vzhledem ke zjiSténi, Ze poptavka po kvalitni kavé ale zatim v Brné nedosahuje
takovych rozmérli, aby se mohla stat jedinym zdkladnim produktem podniku,
doporucila bych zamérit se také na nabidku ostatnich napojt.

Napoje, které respondenti kromé kavy zminuji jako oblibené, jsou hlavné
domaci limonady a vino. Obé tyto polozky v sortimentu kavarny ale chybi.

Prodeje domacich limonad by byla Skoda nevyuZit, protoZe se v soucasnosti tési
velké oblibé, a pritom nejsou priliS nakladné na pripravu. PrestoZe je na trhu spousta
vyrobci nabizejicich domdci sirupy, které by pripravu téchto limonad usnadnily,
osobné bych spiSe navrhla pouZit Cerstvé ovoce. Na zacatek by stacilo do sortimentu
zaradit dvé prichuté, napriklad pomerancovou a grepovou. Jejich objem bych
stanovila na 4 dcl, a k pripravé bych doporucila pouzit vzdy cely pomeran¢ nebo
ptlilku grapefruitu a jemné perlivou sodu.

Co se tyka nabidky vin, také nemusi byt prili§ obsahla, nebot se predpoklada,
ze pokud by byl hlavnim divodem navstévy zakaznika pravé velky vybér vin, tak si,
spiSe nez kavarnu, vybere vinarnu. Je tedy dilezitéjsi jeho kvalita nez Siroka
nabidka. Aby z navstévy méli dobry pocit i naro¢ni zakaznici, zvolila bych urcité vina
jakostni nebo s privlastkem, naptiklad pozdni sbér nebo vybér z hroznti. Doporucila
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bych nabizena vina priibézné obméiovat, aby mohli zadkaznici vZdy ochutnat néco
nového, ale navrhla bych, aby nabidka vZdy obsahovala jedno Cervené suché vino
a dvé vina bila - suché a polosuché.

5.10.2 Cena

Kavarna v soucasnosti nabizi espresso od 42 K¢ a cena se vZdy odviji od zvoleného
druhu kavy. Na bazi espressa jsou stavény vSechny ostatni kavové napoje, lisi se
pouze mnozstvi pifidané vody ¢i mléka, a tak i cena téchto napoji se odviji od
vybrané kavy. Cenu bych tedy ohodnotila na zakladé vysledkii dotaznikového
Setreni jako primérenou. Je také srovnatelna s cenou, kterou za kavu zaplatime ve
vétSiné ostatnich brnénskych kavaren.

Co se tyka ceny domacich limonad, zvolila bych ji na zdkladé nakladi a porovnani
s konkuren¢nimi cenami. Do primych ndkladii na ptipravu téchto napojt je tieba
zapocitat Cerstvé ovoce a vodu. Budu vychazet z informace ziskané na webové
strance Skrblik, kterd udava, Ze primérna cena za 1 kg pomeranci a grepl se
pohybuje okolo 30 K¢, a primérna cena za 1 1 perlivé mineralni vody je asi 7 K¢. Jak
uz bylo drive receno, limonada bude pripravovana ze 4 dcl vody a z celého
pomerance nebo pilky grepu, jejichZ hmotnost odhaduji na 150 g. Pfimé vyrobni
naklady na jednu takovou limonadu tedy Cini asi 7,30 K¢. Pokud bude nasledna cena
s DPH stanovena na zakladé cen konkurence, tedy na 39 K¢, pokryje bezpochyby
primé i neprimé naklady, a navic prinese i dostatecny zisk — cena bez 15 % DPH bude
po zaokrouhleni 34 K¢, marze tedy bude stanovena ve vySi necelych 366 % a zisk
pro podnik z prodeje jedné limonady bude 26,70 K¢. Pokud by si podnik stanovil cil
prodat priimérné 15 limonad denné, tedy 300 mésicné, bude z tohoto produktu
plynout hruby zisk 8010 K¢ mési¢né a zaroven bude treba zajistit zasobu 45 kg
pomeranci a grepi a 120 1 balené mineralni vody.

Cena vina by se méla odvijet od jeho porizovacich naklad{, které se u kvalitnich
jakostnich a privlastkovych vin podle odbornika Petra Lipového (2014) bézné
pohybuji mezi 150-200 K¢ a vice za 0,75 dcl. Jako priklad uvedu nakup a prodej vina
z vinarstvi Vinné sklepy Valtice, které se pravidelné umistuje se svymi produkty na
prednich prickach hodnoceni. (Narodni vinarskeé centrum, 2016)

Napriklad vino Rulandské Sedé, pozdni sbér, rok 2015, polosuché, ma
stanoveno prodejni cenu v oficialnim e-shopu 185 K¢/0,75 dcl. Pokud by byla cena
opét stanovena podle konkurence, méla by zacinat na 45 K¢ za 1 dcl s DPH, tedy asi
37 K¢ bez DPH. V tomto pripadé by tedy naklady na 1 dcl Cinily asi 25 K¢, marze by
byla ve vysi 48 % a zisk ve vysi 12 K¢/1 dcl. KdyZ budeme uvaZovat, Ze se kazdy den
proda alespon jedna lahev vina, bude jich na mési¢ni spotiebu tieba zajistit 20 a
celkovy hruby zisk bude c¢init 1800 K¢. Jak je vidét, nejedna se o prilis vydélecny
produkt, nicméné vzhledem k vySi poptavky je vhodné ho do sortimentu zaradit.

5.10.3 Misto prodeje

Jako jeden z hlavnich problémt v kavarné Moje Kavova Hvézda vidim oteviraci
dobu. Ta je stanovena na pracovni dny, od 8 do 17 hodin. Zvolené dny jsou dle mého



Vlastni prace 63

nazoru v poradku, vzhledem k umisténi v centru mésta, kde se nejvice lidi pohybuje
béhem pracovniho tydne. Co bych vSak rozhodné doporucila zménit je Cas. Podle
prizkumu vyslo najevo, Ze nejvice osob kavarny navstévuje mezi 15. a 18. hodinou
a pozdéji. Naopak pred devatou hodinou ranni je navStévuje pouze nepatrné
procento zakaznikd. Bylo by tedy vhodné kavarnu otevrit az v 9 hodin a zaviraci ¢as
stanovit na 20. nebo 21. hodinu podle toho, jaky bude o navstévy ve vecernich
hodinach zajem. Tohle prodlouZeni oteviraci doby na jedenact az dvanact hodin
denné samozrejmé neni ve fondu pracovni doby jednoho zaméstnance, proto bych
doporucila najmout brigddnika na dohodu o pracovni ¢innosti, ktery by v kavarné
vypomahal tfi aZ ¢tyri hodiny denné a v souctu by tedy splnil nejvySe maximalni
moZzny pocet odpracovanych hodin danych touto smlouvou, coZ je 20 hodin tydné.
Pokud by brigadnik byl napriklad student, ktery podepsal prohlaSeni k dani,
zaméstnavatel by za ného statu odvedl pouze 34 % ze mzdy na zakonné socialni
a zdravotni pojiSténi. Jestli Ze by mu byla priznana hodinova mzda ve vysi minimalni
mzdy, tedy 58,70 K¢, a soucasné by odpracoval priimérné 84 hodin mési¢né, byly by
celkové mésicni naklady zaméstnavatele na takového pracovnika 6610 K.

Dals$i zménou, kterou bych navrhla v souvislosti s mistem prodeje je zména
interiéru. Zakaznici ho sice hodnotili predevsim kladné, ale také velka ¢ast z nich
uvedla, Ze na né pusobi prilis kyCovité a obycCejné. Rozsah zmén by zavisel na
rozpoctu majitele, samozirejmé se nabizi i varianta konzultace s interiérovym
designérem, ktera je vSak pomérné nakladna. Osobné si myslim, Ze by stacilo par
zmén, které jsou schopni majitel nebo barista provést svépomoci.

V prvé radé by bylo na misté zvazit, zda je viibec koncept inspirovany italskou
trikolorou vhodny, protoZe podle prizkumu pro zdkazniky neni aZ tak atraktivni.
V interiéru prevaZuje Cervena, zelena a bila barva, ty jsou ale jeSté doplnény radou
dalSich, od modré a Zluté pres hnédou a béZovou az po Cernou. Diky této smésici tak
miiZe interiér plsobit nejednotné. Volila bych radéji prirodni, klidné barvy. Hnéda
je urcité ve spojeni s kavou v jakémkoliv odstinu skvéla volba a prijemné a Cisté
plisobi naptiklad v kombinaci s Sedou a bilou. Pokud by majitel trval na néjaké
vyraznéjsi barvé, doporucila bych mu zelenou, protoZe ptisobi uklidnujicim dojmem
a zaroven je barvou prirody, v kavarné tedy muize vyjadrovat spojitost s rostlinou
kavovniku.

V ramci sjednoceni barev by tedy bylo tfreba obménit nékteré Zidle - barové
zidle a tii zidle ke stolklim, které jsou nyni v Cervené barvé. Aby mohly byt
zachovany tri plvodni Zidle v hnédé barvé, navrhla bych je doplnit stejnym
modelem z brnénského interiérového studia Marouk. Cena zidli je soucasti navrhu
rozpoctu.

Co se tyka vymalby, ziistala bych pouze u hnédé barvy a pracovala s jejimi
odstiny, protoZe pokud budou dobte zvolené, mohou maly prostor kavarny opticky
zvétsit. Zelenou barvu bych uplné vyradila. Malovani pokoji Brno uvadi orientac¢ni
cenu 35 K¢/m? za vymalbu barvou Primalex bonus, cena zahrnuje kompletni
sluzby - praci, material na dva natéry a dopravu. Vyméra stén v kavarné Moje
Kavova Hvézda je s rezervou asi 65 m?, cena za vymalovani by se tedy pohybovala
okolo 2300 K¢.
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DalSim dilezitym krokem je odstranéni spousty zbytec¢nych dekoraci, které
nejsou ve stejném stylu a celkovy dojem interiéru kazi. Dliraz by mél byt kladen také
na redukci dekoraci ve vyloze. Ta je prvnim mistem, které zakaznici pred vstupem
do kavarny vidi a Casto rozhoduje o tom, zda ji viibec navstivi nebo ne.

5.10.4 Marketingova komunikace

Na zakladé dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze lidé pri hledani nové kavarny daji
nejvice na doporuceni od znamych. Kavarné bych tedy doporucila plné vyuZit
moznosti word-of-mouth marketingu a soucasné zakazniky vhodné motivovat
k tomu, aby svoje kladné zkuSenosti sdileli se svymi blizkymi. Konkrétné bych
zvolila kombinaci WOM a podpory prodeje ve formé rozkladacich vizitek, které
budou vénovany pri placeni kazdému zakaznikovi a budou také k dispozici volné
k rozebrani. Kromé Kavové Hvézdy bych doporucila je rozdavat také zadkaznikiim
kavarny Caffé del Saggio a timto zplisobem je na novou pobocku upozornit. Je
dilezité, aby meély pro zakaznika pridanou hodnotu a dostatetné ho upoutaly
a prekvapily a kavarnu tak odliSily od konkurence a zaroven stimulovaly
zakaznikovu potrebu se o svoje zkuSenosti podélit. Navrhovala bych na tyto vizitky
kromé viditelného kontaktu umistit graficky zpracované druhy kavovych napojd,
protoZe v tomto sméru stale spousta zakaznikii pii objednavani tdpe a mohlo by se
tedy jednat o jednoduchého ,kavového priivodce”, ktery se bude spousté z nich
hodit. Pokud budou navic kvalitné zpracované, mohli by je lidé z vlastni iniciativy
$ifit mezi své znamé. V prvni fazi bych doporucila vytisknout 1000 kusti a nasledny
dotisk zvazit na zakladé ohlasti. Navrh téchto vizitek je soucasti piilohy.

DalSim dilezitym divodem k navstéveé nové kavarny je podle vyzkumu lakavy
obsah na socialnich sitich. Vzhledem k tomu, %e v Cesku socialnim sitim vyrazné
dominuje Facebook, zamérila bych se na aktivitu praveé v této komunité. Kavarna jiz
ma na Facebooku firemni profil s nazvem Kavova Hvézda, ktery ale v soucasnosti
sleduje pouze 248 lidi. Hlavni problém vidim predevSim v nepravidelnosti
piispévki a jejich ne prili§ vysoké obrazové kvalité. Je tfeba myslet na to, Ze pokud
nékdo oznaci prispévek stranky jako ,to se mi libi“, okomentuje ho, nebo ho bude
sdilet, prispévek najednou ziskda mnohem vétsi dosah, protoze se zobrazi také tém,
ktefi o strance nemusi mit viibec ponéti, ale jsou v seznamu piatel doty¢ného. Proto
je dllezité, aby byly prispévky pro uZzivatele atraktivni a podnécovaly ho k néjaké
aktivité. Mély by byt také dostatecné originalni, aby komunitu nenudily. Mize se
jednat jak o fotografie doplnéné dalsimi informacemi, tak o vlastni videa z kavarny,
ktera se budou tykat kavové tématiky, nebo napriklad o aktualni informace
z kdvového svéta. Dalsi dileZzitou vlastnosti je pravidelnost prispévka. Ty by mély
byt dostatecné casté, aby si stranku udrZeli lidé v paméti, ale zase ne prilis Casté, aby
je nezacala obtéZovat, jako idealni povazuji dva az tti prispévky tydné.

Tretim nejcastéjSim faktorem, podle kterého se zakaznici rozhoduji o navstévé
nového podniku je jeho hodnoceni na internetu. Bylo by tedy vhodné soucasné
zakazniky motivovat, aby v pripadé spokojenosti kavarné na internetu udélili
pozitivni hodnoceni. Jako motivaci bych doporucila akci 1+1 espresso zdarma. To
znamena, Ze v pripadé, Ze zakaznik udéli pozitivni hodnoceni na Facebooku, Googlu
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nebo Zomatu, budou mu pri pristi navstévé v kavarné pripravena dveé espressa dle
vybéru za cenu jednoho. Tuto akci bych doporucila propagovat jak formou
piispévkil na facebookovych strankach, tak formou plakatu v kavarné. Jeho presna
podoba je soucasti priloh prace.

Urcité bych jako soucast marketingové komunikace nepodcenovala reklamu,
protoZze vhodné zvolend mize byt U¢inna i s nizkymi finan¢nimi prostiedky.
V dotazniku respondenti uvedli, Ze se s reklamou na kavarny setkavaji nejcastéji na
socialnich sitich (75 %), internetu (38 %) a prostiednictvim plakati a letackt
(36 %). Ja osobné bych jako nejvhodnéjsi prostredek zvolila socialni sité a plakaty,
protoZe reklamu prostfednictvim téchto médii miiZe realizovat sdm majitel nebo
barista bez potteby zasadnéjsich znalosti nebo zkusenosti. Uplné bych vynechala
inzerci ve Starobrnénskych novinach, protoZe podle vyzkumu nema na cilovou
skupinu poZadovany ucinek.

Vzhledem k predchozimu doporuceni tykajictho se Facebooku bych nyni
navrhla, zamérit i reklamu pravé na tuhle socialni sit, protoZe se na ni pohybuje
vétSina osob z cilové skupiny kavarny Moje Kavova Hvézda. Je zde mnoho moZnosti,
jak reklamni kampan uchopit, Ize propagovat jednotlivé prispévky, nebo celou
stranku, a presné vybrat okruh cilovych uzivateli na zdkladé nepreberného
mnoZzstvi riznych faktord. Napriklad podle demografickych udajt, jako jsou vék
nebo bydlisté, podle zajmi, podle mista ozndmeni polohy a dalSich. Pro Kavovu
Hvézdu bych navrhla nejprve kampan zamérit na propagaci celé facebookové
stranky (tato faze by trvala celkem 4 tydny), aby se zvySil pocet fanouSkovské
zdkladny, a teprve poté bych se zamérila na propagaci jednotlivych prispévki.
V obou pripadech bych zvolila kampari zacilit na uzivatele podle nasledujiciho klice:

BydliSté nebo misto vyskytu: Brno

Vékové rozpéti: 16-40 let

Pohlavi: muzi, Zeny

Jazyk: CeStina, anglictina, slovenStina

Zajmy: kava, coffee, relax, gastronomie, vybérova kava, posezeni s prateli

Doporucila bych u propagace stranky nejprve provést testovani uspésnosti, kdy by
prvni tyden byla stranka propagovana pomoci videa a druhy tyden prostrednictvim
fotografie. V obou pripadech bych zvolila rozpocet 1000 K¢ za tyden a na zakladé
uspésnosti jednotlivych variant bych rozhodla, ktery zptlisob zvolit pro nasledujici
dva tydny. Rozpocet by ziistal zachovan, jednalo by se tedy celkem o 4000 KCc.
Nasledné by bylo teprve vhodné zacit propagovat pravidelné kazdy tyden jeden
prispévek a rozpocet zvolit minimalné 200 K¢, nebot je to nejnizsi ¢astka, pri které
ma reklama na Facebooku smysl.

Reklamu formou plakatG bych doporucila zamérit predevsim na studenty
vysokych skol, protoZe se mezi nimi nachazi velka ¢ast cilové skupiny a je pomérné
jednoduché na né reklamu zacilit, nebot vSichni navsStévuji stejna mista, a to
predevsim fakulty svych vysokych Skol, knihovny a koleje. VSechna tato mista maji
obvykle inzer¢ni plochu zdarma, na kterou jsou umistovany plakaty informujici
o podnicich, brigddach a kulturnich ¢i jinych akcich. Naklady na tuto reklamu tedy
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bude tvorit pouze samotny tisk plakatd. Celkem se v Brné nachazi 34 fakult statnich
i soukromych vysokych Skol a asi 12 univerzitnich koleji. Co se tyka knihoven,
doporucovala bych plakat umistit hlavné do dvou nejvétsich, a to do Moravské
zemské knihovny a do Ustfedni knihovny Jitfho Mahena v Brné. Celkem bych tedy
v prvni fazi navrhla vytisknout 100 plakatli ve formatu A3 a rozmistit je dvakrat
béhem dvou mésici na vySe uvedena mista. Navrh konecné podoby plakatu byl
zhotoven na zakladé vysledkili provadéného vyzkumu a je soucasti priloh prace.

Pro vypocet priblizné ceny tisku vSech propagacnich materiald jsem vyuzila
online kalkulacku internetové tiskarny ePrinting, kone¢né ceny jsou pro vétsi
prehlednost uvedeny v rozpoctu. VSechny grafické navrhy propagacnich tiskovin
jsem vytvorila v programu Adobe Photoshop, protoZze jsem chtéla docilit
profesionalniho vysledku a zaroven jsem chtéla poskytnout majiteli kavarny takové
materialy, které bude moci v pripadé zajmu nechat vytisknout bez dalSi prace
a Uprav. Snazila jsem se u vSech tiskovin zachovat jednotny styl a vyuZzit poznatki
ziskanych z dotaznikového Setreni. VSechny tedy obsahuji motiv Salku kavy,
jednoduché pozadi a pouze nejnutnéjsi text. Do jednoho z plakati jsem zahrnula
také jeden ze sloganii, které vymysleli respondenti dotazniku - ,Procestujte s nami
kavovy svét!“ a zjednoduSené logo kavarny.

5.10.5 Vyhodnoceni uspésnosti marketingovych zmén

Vyhodnoceni uspésnosti téchto marketingovych zmén bych kavarné navrhla
uskuteCnit cca tfi mésice po jejich implementaci, aby méli zakaznici dostateCné
dlouhou dobu na reakci. Kromé toho, Ze by se mély zmény projevit na zvySeni
navstévnosti a trzeb, mohla by kavarna zakazniklim rozdavat kratké dotazniky, ve
kterych by se jich ptala, kdy uskutecnili svoji prvni navstévu a co jim dalo k této
navstéve impuls. Tak by bylo snadné zjistit, ktera z forem marketingové komunikace
zapusobila u novych zakaznikl nejvice a do které se tim padem vyplati i nadale
investovat.
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6 Zaver

Prace si kladla za cil definovat cilovou skupinu zdkaznikli kavarny Moje Kavova
Hvézda a zjistit, jaké jsou jeji potreby, vnimani image podniku a vnimani reklamy.
Tyto informace poté poslouzily pro stanoveni doporuceni, ktera by mohla prispét ke
zlepSeni marketingu tohoto podniku.

V teoretické ¢asti prace byly vysvétleny diilezité pojmy, které dale slouzily jako
odborny zaklad pro vlastni vyzkum. Jednalo se o zaklady marketingu,
marketingového mixu a komunikace, predevsim pak o reklamu a reklamni kampan.
Byly zminény také vlastnosti efektivni reklamy a nové trendy v marketingové
komunikaci. ProtoZe je reklama Uizce spojena s psychologii, vénuje se tato cast také
psychologii reklamy a spotfebnimu chovani.

Vlastni prace se skladala z nékolika Casti, v prvni z nich byl nejprve definovan
cil vyzkumu, kterym byla identifikace zdkaznikli kavarny, zjisténi jejich potreb
a vnimani reklamy. Také zde byla Moje Kavova Hvézda strucné predstavena
a charakterizovana. Nasledné byly na zakladé vyrokli a nazori autorit z oboru
stanoveny hypotézy tykajici se tématu prace, které mél nasledny vyzkum potvrdit ¢i
vyvratit.

Pro potreby vyzkumu byl vytvoren elektronicky a tiStény dotaznik. V prvni fazi
byl distribuovan pouze tiStény dotaznik, a to primo v kavarné mezi soucasné
zdkazniky. Celkem se mi podarilo ziskat 56 kompletné vyplnénych dotazniki
a teprve na zakladé vékového sloZeni soucasnych zakaznikl jsem se rozhodla pro
distribuci elektronického dotazniku prostrednictvim socialni sité Facebook, aby se
dostal k co mozna nejvétsimu poctu osob ve stejné vékové skupiné, tedy v mladSim
a strednim véku. Elektronicky dotaznik spravné vyplnilo 303 osob a celkem jsem
tedy ziskala 362 respondentli. Bylo pomérné slozité cely dotaznik navrhnout tak,
aby respondenti zbytecné neodpovidali na otazky, které by vzhledem k jejich
piedchozim odpovédim nedavaly smysl. Obzvlasté u tisténych dotazniki byla kviili
rozvétvené struktuie obtizna také vyhodnocovaci ¢ast. Vysledky obou dotazniki
jsem zpracovavala v programu Microsoft Excel, grafy k jednotlivym otazkam jsou
soucasti priloh prace.

Cilova skupina byla identifikovana jako pomérné Siroka, jedna se jak o studenty,
tak o pracujici ve véku do 40 let. Dalo by se tedy rici, Ze kavarny navstévuje témér
kazdy a potenciondlnich zakaznikl se v Brné nachazi velmi mnoho, proto by byla
Skoda této skutecnosti nevyuzit. Dalsi fakt, ktery mluvi ve prospéch Moji Kavové
Hvézdy je, Ze vice jak tfi ¢tvrtiny respondentti preferuji malé domaci kavarny. Co se
tyka faktord, které jsou pro zdkazniky pri vybéru kavarny dilezité, jasné vede
prostredi, dale nasleduje obsluha a blizkost centra mésta, naopak vybérova kava
prili§ silnym faktorem neni. Diky otazkam zamérenym primo na Kavovu Hvézdu
bylo zjisténo, Ze jeji prostiedi vnima vétSina respondentii kladné, pouze vytykaji
kycovitost interiéru, soucasni zakaznici navic pozitivné hodnoti také baristu
a nabizenou kavu. Vzhledem v poloze kavarny v centru mésta lze tedy frici, Ze
v zasadé spliiuje vSechny nejdtlezitéjsi predpoklady, které zakaznici vyzaduji.
Obecné by se dalo fici, Ze ma Moje Kavova Hvézda mezi soucasnymi zakazniky dobre
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hodnocenou image, ale neni o ni mezi verejnosti priliS vysoké povédomi, pouze 10 %
respondentd uvedlo, Ze kavarnu znd. Naopak kavarna Caffé del Saggio, pod kterou
Kavova Hvézda spada, byla respondenty zminéna celkem pétkrat jako nejoblibenéjsi
kavarna v Brné a umistila se na tfetim misté. Zakaznici si vSak pravdépodobné tyto
dva podniky spolu nespojuji, protoZe pouze 16 % z téch soucasnych uvedlo, Ze
Kavovou Hvézdu objevili diky Caffé del Saggio, coz je velka Skoda. Zaroven zadny ze
soucasnych zakaznikli podnik neobjevil diky soucasné reklamé, vsiml si ji pouze
jeden respondent. Kviili malému rozsahu soucasné reklamy obsahoval dotaznik
otazky tykajici se reklamy na kavarny obecné. Bylo zjiSténo, Ze nejucinnéjsi formou
propagace kavaren je podle respondentti doporuceni od ostatnich, a to jak Gstni, tak
napriklad na internetu. Dale se dotazovani shodlj, Ze je k navstévé kavarny prilaka
i obsah stranek podniku na socialnich sitich. Sou¢asti dotazniku bylo také hodnoceni
¢tyt rliznych reklamnich plakati, respondenty nejvice zaujala fotka $alku kavy na
nenapadném pozadi, jednoduchost a stridmost textu.

VSechny c¢tyri stanovené hypotézy se podarilo vyzkumem potvrdit.

Na zakladé vysledkid provedeného vyzkumu jsem se pokusila stanovit takova
doporucenti, ktera by mohla zlepSit marketing kavarny Moje Kavova Hvézda a zajistit
ji tak lepsi povédomi mezi verejnosti a ziskat nové zakazniky. Zmény jsem navrhla
napric¢ celym marketingovym mixem, ale s diirazem piedevSim na marketingovou
komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o maly rodinny podnik, snazila jsem se
brat ohled také na finan¢ni nenaroc¢nost navrZzenych zmén.

Co se tyka produktu, navrhla jsem nevénovat se pouze vybérové kavé, ale
zatadit do nabidky také domaci limonady a vina, protoze je o né podle prizkumu
velky zajem a zaroven se pokusila stanovit na zakladé konkurence i jejich ceny
a vypocitat marzi na zisk z prodeje jednoho takového napoje.

Doporucila jsem také zménit oteviraci dobu a provést upravy v interiéru
kavarny, predevsim odstranit spoustu zbytecnych dekoraci, které pisobi kycovité,
a také ho sjednotit barevné, tedy obménit ¢ast nabytku a nové vymalovat.

Jak jiz bylo recCeno, hlavnim problémem této kavarny neni Spatna kvalita
nabizenych produktli nebo nespokojenost zakaznikd, ale nizké povédomi
o samotném podniku. ProtoZe zakaznici uvedli, Ze k navstévé nového podniku
nejcastéji vyuzivaji doporuceni od znamych a na internetu, navrhla jsem podporit
soucasné zakazniky v tomto doporucovani, a to dvéma zptisoby. Prvni zptisob je
formou rozkladacich vizitek, tzv. Kavového privodce, ktery uvniti obsahuje
informace o nejcastéji prodavanych kavovych napojich, v nichz se spousta zakazniki
stale neorientuje a na zadni strané pak kontakt na provozovnu. Tyto vizitky budou
volné k rozebrani jak v Kavové Hvézdé, tak v Caffé del Saggiu a zakaznici je zaroven
obdrzi i pri placeni. ProtoZe budou mit pro zakazniky pridanou hodnotu ve formé
dilezitych informaci a nebude se jednat o obycCejnou vizitku, mohli by mit vétsi
zdjem je rozdavat mezi své znadmé. Druhy zplsob je zaméreny predevSim na
hodnotici stranky na internetu, jako je Facebook, Google a Zomato. K tomuto ucelu
byl vytvoren plakat, ktery bude vyvéSeny primo v kavarné a bude zakazniky lakat
na akci 1+1 espresso zdarma, pokud vyplni na kterékoliv z vySe zminénych stranek
svoje hodnoceni.
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Dale jsem kavarné doporucila vénovat se strance na Facebooku, ktera miiZe byt
pro potenciondalni zakazniky také velkym lakadlem, pokud na ni bude pravidelné
pribyvat zajimavy a kvalitni obsah. Zaroven jsem navrhla investovat i do
facebookové reklamy, a to predevSim diky snadnému zacileni a pomérné nizkym
finan¢nim naklad@im.

V posledni radé jsem navrhla zamérit se reklamou ve formé plakatii na
studenty, protoze se snadno vyhledavaji diky tomu, jakd mista
navstévuji - napfr. koleje, fakulty vysokych Skol, knihovny, a pravé na téchto mistech
plakaty vyvésit. Design tohoto plakatu by soucasné mohl slouZit jako hlavni
propagacni prispévek na Facebooku.

VSechny vySe zminéné tiskoviny jsem navrhla v podobném stylu, aby spolu
korespondovaly a pri navrhu jsem se ridila vysledky vyzkumu. Proto vSechny
obsahuji jako hlavni motiv Salek kavy, jsou jednoduché a neobsahuji zbytecné moc
textu. Do navrhu jednoho z plakatl jsem zaroven zahrnula také jeden ze sloganij,
které navrhli respondenti.

Nejvétsi prinos této prace vidim v tom, Ze mi pomohla ziskat nové znalosti
v dané problematice a hlavné, Ze by mohla mit praktické vyuZiti nejen pro kavarnu
Moje Kavova Hvézda, ale pro vétSinu nové vznikajicich podniki, které se neorientuji
v marketingu a zatim nemaji hlubsi pifedstavu o potiebach zadkazniki. Mohlo by se
jednat o zaklad pro kompletni marketingovou strategii kavarny, ktera by byla jisté
prinosem pro rozvoj podniku a pro ziskani stabilniho postaveni na trhu.
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A Pouzity dotaznik

Prizkum verejného minéni o kavarnach, nabizenych sluzbach a reklamé

Dobry den,

jmenuji se Veronika Matéjkova a jsem studentkou tretiho ro¢niku Provozné
ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné. Rada bych Vas poprosila
o vyplnéni nasledujictho dotazniku, ktery mi velmi mi pomiize pii zpracovani
praktické ¢asti mé bakalarské prace.

Ve vSech odpovédich, pokud neni uvedeno jinak, vyberte jen jednu moZnost.
Vénujte, prosim, pozornost poznamkam, které Vas na zakladé VaSich odpovédi
navedou, jaké otazky mate dale zodpovidat.

Velmi dékuji za ochotu a Vas Cas a v pripadé jakychkoliv dotazii mne nevahejte
kontaktovat!

Veronika Matéjkova
verca.matejkova@gmail.com

1) Navstévujete kavarny?
O Ano
O Ne

2) Kolik je Vam let?
O <20let
20-30 let
31-40 let
41-50 let
51-60 let
vice jak 60 let

OO0o0O0dao

3) Jaké je VaSe pohlavi?
O Zena
O Muz

4) Jaka je VaSe soucasna ekonomicka aktivita?
Student

Zaméstnany

osvC

Na materské dovolené

Diichodce

Nezaméstnany

OO0O00dao

O

Pokud jste odpovédéli v otazce €. 1 ,NE“, dotaznik pro Vas timto konci, dékuji.
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5) Jak casto navstévujete kavarny?

oooogdg

Kazdy den

3x tydné

1x tydné

2x mésicné

Méné jak 2x mési¢né, spiSe prileZitostné

6) V jaké denni dobé kavarny obvykle navstévujete?
(Lze oznacit vice odpovédi)

Oooono

Rano (do 9. hodiny)
Dopoledne (9-12)

Po obédé (12-15)
Odpoledne (15-18)
Navecer (po 18. hodinég)

7) Preferujete znamé kavove retézce nebo mensi lokalni kavarny?

O
O
O

Retézce
Malé kavarny
Je mi to jedno

8) Jak dtilezité jsou pro Vas pri vybéru kavarny nasledujici faktory?
(zaskrtnéte u kazdé moznosti body 1-5, 5 = velmi diileZité, 1 = nepodstatné)

1 2 3 4 5

Vybérova kava

Prodej zrnkové kavy

Prostredi

Alternativni zplsoby ptipravy kavy

Kvalifikovana obsluha

Blizkost centra mésta

Wi-fi pripojeni

Jiné:

9) Jaké napoje si v kavarné kromé kavy objednavate?
(Lze oznacit vice odpovédi)

OOoooooOoon

Domaci limonady

Colu, Fantu, Sprite a ostatni limonady
Caje

Cokoladu, kakao

Vino
Pivo
Jiné:
Zadné
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10) Jak byste sam/a sebe identifikoval /a?
O Kavovy nadSenec
O Kavu sirad/a vychutnam
O Kava je pro mne jen soucast ritualu
O Kavu nepiji (otdzky 11 a 12 prosim nevypliiujte)

11) Zajimate se o to, z jaké prazirny kava pochazi?
O Ano
O Ne

12) Kolik korun jste ochotny/nd maximalné zaplatit za espresso z vybérové
kavy?
O Ménéjak 35 K¢
O 35-39K¢
O 40-49 K¢
O Vicejak 50 K¢

13) Jaka je VasSe oblibena kavarna a proc?

14) Znate brnénskou kavarnu Moje Kavova Hvézda? *
O Ano
O Ne (na otdzky 15-19, prosim, neodpovidejte)

15) Navstévujete kavarnu Moje Kavova Hvézda? *
O Ano
0 Ne (na otdzky 16-19, prosim, neodpovidejte)

16) Jak jste se o této kavarné dozvédéli?
Na doporuceni

Sel/$la jsem ndhodou kolem

Z kavarny Caffé del Saggio

Na internetu

Jinak:

OoOoon

17) Vybavite si néjaky druh reklamy na tuto kavarnu?
O Ano.Jaky?
O Ne

18) Plisobi na Vas barista piijemnym dojmem?
O Ano
O Ne. Proc¢?
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19)Hodnotite zde nabizenou kavu jako vybérovou?

O Ano
O Ne

Interiér kavarny, ke kterému se budete vyjadrovat v otazce ¢. 20:

20)Jaka z nasledujicich ptidavnych jmen podle Vas kavarnu vystihuji?
(Lze oznacit vice odpovédi)

O

oooog

Utulna
Stylova
Lakava
Upravena
Zajimava

21)Napada Vas pro kavarnu vhodny slogan?

Ooooo o

Neuatulna
Kycovita
Neatraktivni
Zanedbana
Obycejna
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Plakaty, ke kterym se budete vyjadifovat v otazkach 22-25:

Plakat 1

HOTDOGS

MADISON vRKCAFE

6 >
3 9
Tokyo Midtown

Plaza B1F, E-B101-1,9-7-3, Akasaka, Minato-ku, Tokyo 107-0052
Tel:03-5413-3065 E-mail:info@mpc-hotdog.com
www.mpc-hotdog.com

T hiomor of Columbus’

200¢th Binthday
enjoy a small latte for

only $2.00!

I We offer a complete espresso coffee bar, delicious ‘
| smoothies, frappuccinos, chai drinks, & so much more!
‘ |

We use Ghlvordelll chooolalei
* Signat

* Healty

Doty s
* We Cusiom Make Enkesst

» Daily Fresh vmnaet |
i
,

Java Jan Goulme' Coffee i
Hours: Monocy—‘ 7 m. odDm |

| ™75 On The Park, Downtow ‘
175 $.3rd $1. Columbus, Ofodll‘s
(614) 824-1177
[ www, ]avo)angourmclcoﬂoe com ‘

éa{{ce @ a«(z; frant of the exﬁe'mmec az Java Jans!

Plakat 3

22)Ktery z plakati Vas zaujal nejvice?
O Plakate. 1

Plakat ¢. 2

Plakat ¢. 3

Plakat ¢. 4

Oooo

23)Proc Vas tento plakat zaujal?
(Lze oznacit vice odpovédi)
O Obsahuje fotka prostredi
Je na ném kava
Je jednoduchy
Obsahuje slogan
Obsahuje hodné informaci

Oooono

Plakat 2

our latest feature;
real life.

facebook café

(Cafle ano

COFFER
ROASTERS

Plakat 4
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O
O
O
O

Libi se mi kombinace barev
Libi se mi kresleny design
Obsahuje logo

Obsahuje kontakt

24)Ktery z plakatl Vas nezaujal?

O

O
O
O

Plakat¢. 1
Plakat ¢. 2
Plakat ¢. 3
Plakat ¢. 4

25)Proc Vas tento plakat nezaujal?

O

Ooooooao

26)V jakych médiich se setkavate s reklamou na kavarny?

O

OooOooooaod

Je priliS jednoduchy

Obsahuje mnoho grafickych prvki
Je neprehledny

Obsahuje mnoho informaci

Nelibi se mi kombinace barev
Nelibi se mi kresleny design
Neobsahuje logo

Neobsahuje kontakt

Socialni sité
Internet
Plakaty, letacky
Tisk

Rozhlas
Billboardy
Televize

V Zadnych
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27)Které z nasledujicich forem propagace by Vas nejvice presvédcily k na-

vStéveé nové kavarny?

(zaskrtnéte body 1-5, 5 = velmi diileZité, 1 = nepodstatné)

1

2

Ustni doporuceni

Lakavy obsah na socialnich sitich (fotky,
videa)

Dobré hodnoceni zakaznikid na internetu

Webové stranky

Slevové kupony

Vérnostni akce

Akce s kavovou tématikou

Uéast kavarny na riiznych regionalnich ak-
cich pro Sirokou verejnost
(napt. farmarské trhy)

Jiné:

Pokud jste dotaznik vyplnili aZ sem, jeSté jednou Vam dékuji za trpélivost a Vas

Cas!

Pozn. Otazky oznacené * byly obsazeny pouze v elektronickém dotazniku.
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B Grafické znazornéni vysledki

Navstévujete kavarny?

B Ano

H Ne

Obr.4 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 1

Vék respondentu
3%

W <20 let

M 20-30 let
31-40 let
[141-50 let
B 51-60 let

M 60 a vice let

Obr.5 Grafické znazornéni vysledki otazky ¢. 2, ¢ast 1



86 Grafické znazornéni vysledkt

Vék v souvislosti s navstévovanim kavaren

140
120
100

80

60
20
0 ] - — T ™S =

<20 let 20-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let 60 avice let
EANO B NE

Obr. 6 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 2, ¢ast 2

Pohlavi respondentu

B /ena

B Muz

Obr.7 Grafické znazornéni vysledkt otazky ¢. 3, ¢ast 1
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Pohlavi v souvislosti s navstévovanim kavaren

200
150
100
so -
: |
Zena Muz
HANO ENE

Obr.8 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 3, ¢ast 2

Ekonomicka aktivita
1% 1%

B Student

B Zaméstnany

mOosVC

' Na matefské dovolené

B Dlchodce

Obr.9 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 4, ¢ast 1
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Ek. aktivita v souvislosti s navstéevovanim kavaren

150

100
i — H =

Student Zaméstnany 0osvC Na mateiské Dlchodce
dovolené

B ANO ENE

Obr. 10 Grafické znazornéni vysledki otazky . 4, ¢ast 2

Jak casto navstévujete kavarny?

B Kazdy den
M 3x tydné

B 1x tydné

[ 2x mésicné

B Méné jak 2x mésicné,
spise prilezitostné

Obr. 11 Grafické znazornéni vysledki otazky ¢. 5
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V jaké denni dobé kavarny obvykle navstévujete?

Rano (do 9. hodiny) .
Dopoledne (9-12) -
poobeds (12-15) |G
odpotedne (15-13) |
Navecer (po 18. hodiné) _

0 50 100 150 200

Obr. 12 Grafické znazornéni vysledki otazky ¢. 6

Preferujete znamé kavové retézce nebo mensi
lokalni kavarny?

B Retézce
B Malé kavarny

M Je mito jedno

Obr. 13 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 7
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Jak dllezité jsou pro Vas pfi vybéru kavarny nasledujici

faktory?
250
200
150
100
* allls Nl . a0 Ll
0 I | I [ R—— | = mll (1 ]
Vybérova Prodej Prostfedi Alternativni Kvalifikovand Blizkost Wi-Fi
kava zrnkové kavy zpUsoby obsluha centramésta pfipojeni
pfipravy

H]l] N2 @®3 4 W5

Obr. 14 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 8

Jaké ndpoje si v kavarné mimo kavy
objednavate?

Domaci limonady
Colu, Fantu, Sprite,...
Caje

Cokoladu, kakao
Vino

Pivo

Jiné

Z4dné

o

50 100 150 200 250

Obr. 15 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 8
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Jak byste sam/a sebe identifikoval/a?

B Kavovy nadsSenec

M Kavu si rad/a vychutnam

M Kava je pro mne jen
soucasti ritualu

1 Kavu nepiji

Obr. 16 Grafické znazornéni vysledki otazky ¢. 10

Zajimate se, z jaké prazirny kdva pochazi?

H Ano

B Ne

Obr. 17 Grafické znazornéni vysledki otazky ¢. 11
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Kolik korun jste ochotny/na maximalné zaplatit
za espresso z vybérové kavy?

2%

B Méné jak 35 K¢
W 35-39 K¢

40 - 49 K¢

2 Vice jak 50 K¢

Obr. 18 Grafické znazornéni vysledki otazky ¢. 12

Znate brnénskou kavarnu Moje Kavova
Hvézda?

H Ano

H Ne

Obr. 19 Grafické znazornéni vysledki otazky ¢. 14
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Navstévujete kavarnu Moje Kavova
Hvézda?

H Ano

B Ne

Obr. 20 Grafické znazornéni vysledki otazky ¢. 15

Jak jste se o této kavarné dozvédéli?
4% 3%

B Na doporuceni

m Sel/$la jsem nahodou kolem
W Z kavarny Caffé del Saggio
[ Na internetu

M Jinak

Obr. 21 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 16
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Jaké z nasledujicich pridavnych jmen podle Vas
kavarnu vystihuji?

Utulng
stylova I
Lakava N
Upravend [
zajimava I
Neutulna NN
Kycovita [
Neatraktivni
Zanedbana
I

Obycejna

o
(%]

10 15 20 25 30 35

Obr. 22 Grafické znazornéni vysledki otazky €. 20, soucasni zakaznici

Jaka z nasleduijicich slov byste ke kavarné podle
predchozich fotek priradili?

Neatraktivni

Zanedbana

Utulng I
Stylova I
Lakava [N
Upravend [
zajimava I
Nedutulng N
Ky¢ovita NN
|
[ |
|

Obycejna

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90

Obr. 23 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 20, potencionalni zakaznici
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Ktery z plakata Vas zaujal nejvice?
4%

W Plakat ¢.1
5% B Plakat ¢.2
H Plakat ¢.3

i Plakat ¢.4

Obr. 24 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 22

Proc Vas tento plakat zaujal?

Obsahuje fotky prostiedi
Je na ném kava

Je jednoduchy

Obsahuje slogan

Obsahuje hodné informaci
Libi se mi kombinace barev
Libi se mi kresleny design
Obsahuje logo

Obsahuje kontakt

o

50 100 150 200 250

Obr. 25 Grafické znazornéni vysledki otazky ¢. 23

300
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Ktery z plakata Vas nezaujal?

M Plakat ¢.1
M Plakat ¢.2
M Plakat ¢.3

1 Plakat ¢.4

4%

Obr. 26 Grafické znazornéni vysledkl otazky ¢. 24

Proc Vas tento plakat nezaujal?

Je pfilis jednoduchy

Obsahuje mnoho grafickych prvk
Je nepfehledny

Obsahuje mnoho informaci
Nelibi se mi kombinace barev
Nelibi se mi kresleny design

Neobsahuje logo

Neobsahuje kontakt

o

50 100 150 200 250

Obr. 27 Grafické znazornéni vysledki otazky ¢. 25
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V jakych médiich se setkavate s reklamou na
kavarny?

Socidlni site I ——
Internet I
Plakaty, letacky NI
Tisk

Roshlas [N

Billboardy
Televize

V Zadnych I

o
wv
o

100 150 200 250

Obr. 28 Grafické znazornéni vysledku otazky ¢. 26

Které z nasledujicich forem propagace by Vas presvédcily k
navstévé nové kavarny?

250
200
150
100
S | LT
1\ ) \Q.-' ,b.-’ * * e S ) \(\.'.
& \<‘\0 ¢ =~ & N ° &
& 3 A N S N & ?
o o A L9 S < Q& &
R < > W\ & K 2 &
N < Rl ° © & N &
&8 o Q $® 2 R O Q@
S P & WO Q
® o NG o
Q * 5 G
2 o N X
% o ke , _‘(:b"’
oY N

H]l W2 W3 W4 m5

Obr. 29 Grafické znazornéni vysledk otazky ¢. 27
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Navrh rozpoctu

C Navrhrozpoctu

Pravidelné mésicni naklady

Ovoce (pomerance, grepy) 30 K¢/kg
Vino 185 K¢/0,751
Zaméstnanec na DPC

Reklama na Facebooku 200 K¢/tyden
Celkem

Jednorazové naklady

Zmény interiéru

Barova Zidle Spider Bar, barva Grigio 2 080 K¢/ks
Zidle Gruvyer standard, barva Grigio 990 K¢/ks
Vymalba (material + prace) 35 K¢/m?

Jednorazova propagace stranky na Facebooku
Navrh propagac¢nich material

Tisk propagacnich materiali

Skladaci vizitky 1,97 K¢/ks
e 180x50mm, leskla krida 300 g
e oboustranny plnobarevny tisk
e skladani do psanicka

Plakat ,1+1 espresso zdarma“ 23,50 K¢/ks
e A3 (297x420mm), matna krida 115 g
¢ Jednostranny plnobarevny tisk

Inzertni plocha
Vylep plakatt

Plakat na univerzitni koleje 15,50 K¢/ks
e A3 (297x420mm), matna krida 115 g
¢ Jednostranny plnobarevny tisk

Inzertni plocha
Vylep plakatt

Celkem

45 kg
151

4 tydny

2 ks
3 ks
65 m?

1000 ks

4 ks

50 ks

1350 K¢
2270 K¢
6 610 K¢
800 K¢

11 030 K¢

4160 K¢
2970 K¢
2275 K¢
4 000 K¢

0 K¢

1970 K¢

94 K¢

0 K¢
0 K¢

1550 K¢

0 K¢
0 K¢

16 999 K¢
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D Grafické navrhy

Obr. 30 Navrh vizitky - celkovy pohled

Moje Kavova Hvezda

Jezuitska 7/3, 602 00 Brno
732 234 853

K Kavova Hvézda

9 ° s i ¥
& 4 3 3 £ s i
3 . i I T
5 R 3 0o i 38 i 3 i i £ g5 i
s Bz % % i 3 s i |& gze (42§ 5 = (B LI L
s 2 g2 2 Z¢ iz 1 s |H ] b
R e ===l == Il ==

] 2 9

£
o g e e ]

a n " 7
9 wE 0 o w o b 8
g 28 Lo g3 32 @

a Qg ac o a
0 0 n 3 n 0 5 -]
w w E w3 wa S (5]

Obr. 32 Navrh vizitky - vnitfni strana
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i

. Procestiite

Kavowy svét

. K Kavova Hvezda
7/3, 602 00'Brio, 732,234 853

i otlet 0T R R N |
t) | |'Moje Kavova Hvezda, Jezuits
i 1t ' ¢ f (1 1Y : i ¥ | .!‘ it

fy it
14

Obr. 33 Navrh plakatu ¢. 1

Obr. 34 Navrh plakatu €. 2 - akce 1+1 zdarma



