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Anotace

Obsahem diplomové prace je zkoumani spokojenosti a loajality zdkaznikid k vybrané znacce po
teoretické a nasledné¢ i1 praktické strance vcetné piedlozeni navrhii autora ke zlepSeni. Pro ucely
zpracovani tématu byla oslovena znadka NESCAFE z potravinaiské spole¢nosti Nestlé.
V teoretické Casti jsou popsany jednotlivé pojmy souvisejici s touto problematikou, kuptikladu
hodnota obchodni znacky, vztah mezi spokojenosti a loajalitou, ¢i dalezitost a zpisoby
budovani loajality. Mimo to jsou v této Casti prace vysvétleny metody méfeni miry loajality
a spokojenosti zakazniki, zejména vSak Matice loajality. V praktické ¢asti je predstavena
znatka NESCAFE spolu se svymi podnikatelskymi aktivitami, dile je popsano, jakymi
zpusoby se snazi stimulovat zakazniky k ndkupu a jak si je udrzet. Hlavni téma této Casti
predstavuje dotaznikovy vyzkum, ktery ma za cil zjistit hodnotu znatky NESCAFE v o¢ich
konzumentd kévy, urcit stézejni atributy, které hraji pti vybéru kavy roli a v neposledni fadé
zjistit miru loajality zdkaznikti znacky. Z vysledkd, které byly zjistény v ramci dotaznikového
Setfeni, vyplynulo, Ze zakaznici na znatku NESCAFE nahlizi jako na znaku s renomé
poskytujici kvalitu, a Ze velké ¢ast jejich zdkazniki jsou ,,siln€ loajalni®. Nicméné i tak byla
zjisténa slabad mista marketingovych aktivit znacky, proto byla v zdvéru prace navrZena
doporuceni, ktera by mohla vést ke zlepSeni mechanizmi vedoucich k budovani loajalnich

zakaznik1, ¢i K podpofe atraktivity a prestize zkoumané znacky.
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Annotation

The content of the diploma thesis is to examine customer satisfaction and loyalty to the selected
brand from a theoretical and subsequently practical point of view, including the submission of
the author's suggestions for improvement. The NESCAFE brand from the Nestlé food company
was approached for the purpose of elaborating the topic. The theoretical part describes the
individual concepts related to this issue, such as the value of the brand, the relationship between
satisfaction and loyalty, or the importance and ways of building loyalty. In addition, this part
of the work explains the methods of measuring the level of loyalty and customer satisfaction,
but especially the Loyalty Matrix. The practical part introduces the NESCAFE brand together
with its business activities, it also describes the ways in which it tries to stimulate customers to
buy and how to keep them. The main topic of this section is a questionnaire survey, which aims
to determine the value of the NESCAFE brand in the eyes of coffee consumers, identify key
attributes that play a role in coffee selection and, last but not least, determine the level of loyalty
of brand customers. The results of the questionnaire survey showed that customers view the
NESCAFE brand as a brand with a reputation for quality and that a large proportion of its
customers are "strongly loyal”. Nevertheless, weaknesses of the brand's marketing activities
were identified, so at the end of the work, recommendations were proposed that could lead to
improved mechanisms leading to building loyal customers, or to support the attractiveness and

prestige of the researched brand.
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Uvod

Kazdy spottebitel ve vyspelych zemich svéta ma v dnesni dobé takika neomezené mnozstvi
riznych variant u téméf kazdého produktu. Diky vyspélym technologiim ve vyrobé, logistice
¢1 komunikaci si mze zdkaznik neomezen¢ vybirat mezi velkym mnozstvim vyrobct produkt
ptesné podle svych preferenci. To podnikatelské subjekty neustale nuti k inovacim a novym
zpusobum, jak zakaznika nejen pfilakat, ale zejména udrzet. Firmy se snazi nabizet svym
kupujicim stale nové zpusoby, které je maji pobizet jak k setrvani u znacky, tak ik dalsim

nakuptim.

Ustiednim tématem této diplomové prace je priizkum spokojenosti a loajality zakaznika ke
znaéce NESCAFE. Vyznam spokojenych a loajalnich zakaznikti si uvédomuje vétsina firem
napfic trhy, bez ohledu na jejich velikost a GspéSnost. Ziskat a udrzet si zakaznika je pro kazdou
firmu velmi narocné. Spokojeny a loajalni zdkaznik pro firmu predstavuje nejlepsi
marketingovy nastroj, jelikoz tento kupujici casto a rad §ifi své pozitivni zkuSenosti do svého
okoli. Zaroven takovy zdkaznik pfinaSi spolecnosti nejvyssi zisky. Diplomovéa prace se
zamétuje zejména na loajalitu z pohledu postojové a behavioralni, kde sehrava roli i samotné

renomé znacky a pozitivni vztah s emo¢ni vazbou zédkaznika ke znacce.

V ramci celé prace byla hojné vyuzivana metoda desktripce v ramci popisovani sou¢asného
stavu firmy ¢i dotaznikového Setfeni, kdy desktripci predchézelo analyzovani teoretickych
aspektl problematiky loajality zdkaznika. Vysledkem kombinovéni téchto dvou metod bylo
mozné pouzit metodu komparace teoretickych aspektl se ziskanymi vysledky v ramci

realizovaného vyzkumu.

Za Ucelem provedeni analyzy tématu spokojenosti a loajality zdkaznika byla pouzita odborna
literatura Ceskych i zahrani¢nich tituld. Literarni reSerse stavéla zejména na poznatcich Kotlera
a kolektivu s nazvem Marketing management, dale na titulu autorky Laiskové s tématem
Vyzkum znacky — pripadova studie metod méreni loajality, ¢i autorky Zamazalové s knihou
Marketing obchodni firmy, a v posledni fad¢ zastoupeni zahrani¢ni literatury v podobé titulu od

autora Hooley a kolektivu nesouciho jméno Marketing strategy and competitive positioning.
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1 Koncepce a cile prace

Dtivodem pro zvoleni tématu loajality je snaha zjistit, jakym zplisobem pfiistupuje znacka
nadnérodni spolec¢nosti ke svym zakazniktim a jak zakaznici na takovou spolecnost nahlizeji.
Rada spole¢nosti za¢ind objevovat dilezitost loajality svych zakaznikd a pouZivd razné
prostiedky k ziskdni opakované nakupujicich. Pro podniky piedstavuje loajalni zékaznik
zna¢nou usporu nakladl a zaroven tito vracejici se zakaznici ptinaseji nejveétsi procento zisku.
Dalsim divodem pro vybér tohoto tématu je fakt, ze pro spoustu lidi piedstavuje kava jednu

vvvvvv

atributy a vlivy ptisobi na zékaznika pfi rozhodovani o nakupu kévy.

1.1 Cile

Hlavnim cilem této diplomové price je pomoci dotaznikového Setfeni zjistit nahled
konzumentii kiavy na znalku NESCAFE, urtit miru loajality zikazniki zna¢ky
a Vv pripadé zjisténych nedokonalosti navrhnout doporuceni, ktera by vedla ke zlepSeni.
Analyzovanému podniku by tato doporuc¢eni mohla dopomoci vybudovat v o¢ich zakaznika

renomovanou a oblibenou znacku ¢itajici zejména loajalni zdkazniky.

Ke zjisténi postoje konzumenti kavy ke znacce Nescafé je zapotiebi zanalyzovat nékolik
oblasti, a to image znacky, vnimanou kvalitu produkti a hodnotu samotné znacky. Tyto
poznatky slouzi jako vychozi zakladna pro budovéani postojové a behavioralni loajality
u zakaznikd spole¢nosti. Mimo vnimani znacky je potieba k dosazeni hlavniho cile zanalyzovat

1 dalsi oblasti obsazené v diléich cilech.

Jako diléi cile byly uréeny ndsledujici body:

e Zjisténi stézejnich atributl, které hraji pii vybéru znacky kavy roli spolu s uréenim
spokojenosti konzumentli kavy s t€émito atributy.
e Prozkoumani zajmu zékaznikli znac¢ky o vérnostni program, slouZzici jako nastroj pro

budovani jejich loajality.
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e Zjistit povédomi konzumenti kdvy o spoleCensky prospésnych aktivitach znacky

NESCAFE, a zda by CSR piedstavovalo pro zakaznika konkureéni vyhodu firmy.

V ramci prace byly stanoveny hypotézy, jejichz analyza dopodpofi splnéni cila prace. Je zde

fec o nasledujicich:

vvvvvv

2) Pro vice jak 50 % zakaznikd znatky NESCAFE by vérnostni program piedstavoval

stimul k opakovanému nakupu u firmy.

3) Vice nez polovina viech respondentii véii, ze znatka NESCAFE produkuje kavu

vypéstovanou s respektem.

4) Vice nez 40 % konzumentii kavy by zakoupilo produkty od znacky NESCAFE spise
nez od konkurence, pokud by védélo, Ze z prodejl firmy spolecnost podporuje projekty

udrzitelného rozvoje.

Vystupem této prace bude ndvrh postupi, které by v oCich zdkaznikii pomohli vybudovat
siln€j8i a hodnotnéjSi znacku pifinaSejici zdkaznikovi urcitou ptfidanou hodnotu, ziskat
U konzumenti kavy lepsi povédomi o jejich prospesnych aktivitach a zajisténi vracejicich se
zakaznikl, ktefi nakupuji z hlubSiho presvédceni o znacce, nikoliv pouze na zakladé

kratkodobych stimulll sniZeni ceny ¢i spusSténi atraktivni soutéZe.

1.2  Koncepce prace

Diplomovéa prace je koncipovdna do dvou hlavnich casti, kde v prvni z nich se zvolenému
tématu vénuje po teoretické roviné¢ a v druhé ¢asti prace je proveden prakticky vyzkum
zabyvajici se metodami méieni loajality zdkaznikd. Na zacatku prace jsou objasnény dulezité
pojmy hrajici stézejni roli v této problematice, naptiklad kdo je to zdkaznik, jakou hodnotu nese
obchodni znacka, provazanost spokojenosti a loajality, dileZitost kvality a mnoho dalSiho. Déle
jsou zde rozebrany postupy pro budovani loajalni zdkaznické zakladny, potazmo vliv

vérnostnich programt na loajalitu zékaznika.
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Jako posledni jsou v ramci této problematiky po teoretické strance popsany metody, jakymi
jsou Diferen¢ni analyza, Index spokojenosti, ¢i Matice loajality, pomoci kterych je mozné miru

spokojenosti a loajality u zdkaznikii efektivné zjistovat a méfit.

V druhé, praktické Casti prace, zabyvajici se loajalitou zakaznikd v kontextu analyzované
spolecnosti, je blize piiblizena spolecnost Nestlé SA, v rdmci které je vyznamnym hra¢em svéta
kévy znacka NESCAFE. Konkrétné této znaéce je vénovana znatna pozornost v oblasti jejich
marketingovych aktivit, konkurenci na trhu kavy, produktovému portfoliu ¢i zplsoblim
udrzovani stavajicich zakazniki. Dale je diilezitou soucésti praktické ¢asti dotaznikovy vyzkum
slozeny ze tiech hlavnich a jedné dopliujici oblasti. Mimo otazek zaméfenych na povédomi
a néhled na znadku NESCAFE, jsou v dotazniku obsaZeny otazky na praktické vyuziti metody
Diferen¢ni analyzy a Matice loajality, pomoci kterych jsou nasledn¢ vyhodnocovana ziskana
data. Veskeré poznatky z vyzkumu jsou poskladany do vzajemné se propojujicich souvislosti
a navrzena rafinovana fesSeni vSech slabin znacky, které by mohly firmé zajistit stabilni pozici

na trhu kavy i v budoucnu spolu s vytvofenim loajalni zakaznické zakladny.

Znatka NESCAFE se primarné zaméruje na instantni kavu, nicméné jednu z jejich vyznamnych
produktovych fad piedstavuje znacka Nescafé Dolce Gusto, ktera se orientuje na produkci kavy
v kapslich. V praci je této podznacce vénovana znacna pozornost, jelikoz kapslova kava
V dnesni dob¢ nabira na stale vétsi oblibenosti u konzumentd mleté kavy a predstavuje pro
znatku NESCAFE ¢ast nezanedbatelnych pfijmil. Pravé diky oblibenosti kapslové kavy je
v ramcei praktického vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni zkouména a urovana mira
logjality zakaznikd obou znacek. Je tedy analyzovan trh nejen instantni kavy, ale i trh kavy

kapslové, avsak mimo to i preference konzumentt jinych druhii kavy (zrnkové a mleté).
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2 Vymezeni dilezitych pojmu

Za Gcelem spravného pochopeni analyzovaného tématu je zprvu dulezité vysvétlit jednotlivé
marketingové pojmy, které v ramci této diplomové prace hraji klicovou roli. Tyto pojmy jsou

v praci dale rozebrany a provazany v riznych souvislostech probirané problematiky.

2.1 Zakaznik

Dalsi z dilezitych pojmu, ktery je nutné si na zacatku vymezit, predstavuje ,.kdo je to
zakaznik?“. Definic zdkaznika se v odborné literature vyskytuje nes¢etné mnozstvi. Nejcasteji
je vsak pod timto pojmem oznacovana osoba, ktera si pofizuje nebo nakupuje urcity produkt at’

uz komoditu ¢&i sluzbu.

Zakaznikem avSak nemusi byt pouze kone¢ny uzivatel, ktery produkt spotfebovava, ale
I jedinec, ktery produkt nakupuje a pfitom zakoupenou komoditu neuziva. Z toho tedy plyne,
ze spotiebitelem nutné nemusi byt osoba totozna s kupujicim (Kotler et al., 2013). Pro lepsi
porozuméni lze uvést piiklad c¢loveéka, kupujictho déarek a osoby, kterd bude déarkem
obdarovana. Zakaznikem jsou tedy oba aktéfi a podnik se tak muze pii zvySovani loajality

zékaznika zamé&fit na ob¢ tyto osoby.

Zakaznikem mulze byt nejen osoba, ktera produkt nakupuje za ucelem uspokojeni svych
vlastnich potieb, ale i osoba nakupujici se zamérem dal$iho zpracovani a zhotoveni svého
produktu, ktery posléze nabizi. Mohou jim byt i obchodnici, kteti nakupuji pouze za ucelem
dal$iho prodeje. Jak uvadi Kotler a Armstrong (2004), existuje celkem Sest skupin zdkazniki

Vv zavislosti na typu trhu, na kterém figuruji. Mezi tyto kategorie 1ze zatadit:

e Spotiebitelské trhy — jednotlivci a domdacnosti, které kupuji produkt (zbozi nebo
sluzbu) pouze za ucelem své vlastni spotieby.

e Primyslové trhy — zahrnuje firmy nakupujici material potiebny pro jejich produkci
ur¢enou k prodeji.

e Institucionalni trh — tvofen institucemi, které nabizi zbozi a sluzby lidem v jejich péci,

jako priklad Ize uvést nemocnice, druzstva, vézeni a jiné.
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e Trh obchodnich prekupniki — koupé produktu pouze za ucelem nasledného
pteprodeje dal.

e Vladni trh — ndkupy jsou provadény vladnimi institucemi na celostatni nebo mistni
urovni. Nakup probiha za ucelem nasledného vyuziti ve vetfejné sfére.

e Mezinarodni trh — zahrnuje subjekty, napiiklad firmy, ptisobici na mezindrodnim poli

(Kotler a Armstrong 2004).

Prace se z téchto Sesti skupin zaméfuje zejména na spotiebitelsky trh, tj. na vztah firem se
spotiebiteli a domacnostmi, jinak fe¢eno na koncového zékaznika. Na zéklad¢ tohoto vztahu
bude zjiStovana vérnost spotiebitelti k vyrobcei spolu s faktory, které tuto loajalitu zakaznika

k firm¢, potazmo ke znaéce ovliviuji (Kotler a Armstrong, 2004).

2.2 Komunikace se zakaznikem

Ke komunikaci se zdkaznikem podniky vyuZzivaji celou fadu marketingovych nastroji a lidé se
s nimi setkavaji na kazdodenni bazi, v televizi, v novinach, na billboardech ¢i na internetu.
Casto tak zakaznik tyto zptisoby marketingové komunikace ani neregistruje, avsak na jeho
podvédomi stale plsobi. Zakladni myslenkou komunikace firmy se zadkaznikem je jeho
osloveni a snaha o navazani dlouhodobého vztahu (Kotler a Armstrong, 2014). Podle Foreta
(2011) si musi firma zodpovédét n€kolik zakladnich otdzek pfed tim, nez podnik vibec

samotného zakaznika oslovi:

Na koho bude komunikace zamérena?
Co bude predmétem sdéleni?
Kolik financnich prostredki planuje firma vynalozit?

Jaké komunikacni prostredky pouZije ke svému sdéleni?

Komunikaéni mix, ktery firmy vyuZivaji pravé k udrzovani kontaktu se svymi zédkazniky, tvofi
Sestice nastroji. Jako prvni lze uvést reklamu, pravdépodobné nejcastéji vyuzivany nastroj
marketingu. Ta predstavuje jednosmérnou neosobni formu komunikace, kterd propaguje bud’
urcity produkt ¢i pfimo vizi spolecnosti. Ke zvefejiovani reklamy je mozné vyuZit veskeré
druhy hromadnych sdé&lovacich prostiedkid, jakym je naptiklad internet nebo televize
(Foret, 2011).

21



Dalsi nastroj, ktery se zacal v marketingu hojné pouzivat, predstavuje podpora prodeje. Ta je
provadéna pfimou nebo nepiimou formou. Pfimou formu podpory prodeje je situace, kdy je
zékaznik odménén hned, jakmile splni piedem stanovené podminky (napf. ,,K ndkupu kavovaru

dostanete 5 kavovych kapsli zdarma!*).

V piipadé¢ nepiimé formy podpory prodeje se kuptikladu zékaznik po splnéni podminek teprve
zarazuje do slosovani o vyhru s ostatnimi zakazniky. K ziskani odmény v takovém piipad¢ tedy

viibec nemusi dojit (Foret, 2011).

Vztahy s vefejnosti, bézné anglicky nazyvany jako Public relations (PR), zahrnuji vSechny
systematické Cinnosti podniku, které maji za cil vytvaret a upeviiovat dobré vztahy podniku
s klicovymi skupinami vefejnosti. Tyto pro firmu vyznamné skupiny verejnosti zahrnuji
i jednotlivce, ktefi jsou uzce spjati s ¢innostmi podniku a maji pfimy vliv na chod firmy
(majitelé, investofi, zaméstnanci) anebo jsou aktivitami podniku ovlivnéni (mistni

obyvatelstvo, vlada) (Foret, 2011).

Dal$imi néstroji, které podniky pro propagaci a komunikaci se svymi zdkazniky pouzivaji, jsou
osobni prodej, direct marketing a elektronicky marketing. Osobni prodej je velice G¢inny
a efektivni nastroj pro derné sdéleni informaci. Pravé osobni kontakt firm¢ umoziuje pruzngji

reagovat a presvédcit zékaznika o vyhodach nové nabidky produkti a sluzeb.

Direct marketing predstavuje formu komunikace s kupujicim, ktera je specificky cilena na
urcity segment. Zjednodusené si ho Ize ilustrovat na situaci, kdy zédkaznik nemusi chodit za
prodavajicim, ale naopak prodéavajici pfijde za zdkaznikem dom ¢i na pracovisté. Tento druh
marketingové komunikace je provadén naptiklad ve formé katalogového prodeje,
telemarketingu a v posledni dobé€ i za pomoci vyuziti internetové sité skrze e-mailové zpravy.
Posledni prostfedek ke komunikaci se zdkazniky pfedstavuje elektromicky obchod, ktery
umoziuje nakup i1 prodej zboZi na internetu odkudkoliv a kdykoliv. Spole¢nostem to umoziiuje
operativné reagovat na situaci, informovat kupujiciho o aktivitach spolecnosti ¢i prezentovat
nové produkty (Foret, 2011; Kotler a Armstrong, 2014). Kupfikladu automobilova spole¢nost
Skoda auto prezentovala vefejnosti svilj novy model vozu v Narodni galerii v Praze a cely
pfenos z tohoto uvedeni automobilu na trh byl prostfednictvim internetu Zivé vysilan do celého

svéta (Dvorak, 2019).
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2.3 Obchodni znacka

Tato prace se zaobirad tématem loajality zadkaznika ke znacce, z toho diivodu je pro zacatek
nezbytné objasnit, co samotna obchodni zna¢ka ptedstavuje. V soucasné dobé v modernich
firemnich tiskovinach byva pouzivana namisto pojmu znacka jeho anglicka obdoba ,,brand®.
Z obecného pohledu znacka predstavuje ur€ity prvek identifikace produktu, odlisuje firmu od
konkurence specifickou formou nazvu, znaku, designu nebo napiiklad vytvarného projevu.
Piesnéjsi definice od Kotlera a Kellera (2013) znacku vnima jako produkt, ktery umoziuje
rozli§it a identifikovat produkt jedné znacky od produktl ostatnich znacek, které slouzi

k uspokojeni stejnych potieb.

Prostiednictvim znacky se firmy dostavaji do povédomi spotiebitelti a tim vytvaieji zaruku
nezaménitelnosti s konkurenci. Odliseni je vhodné zejména v odvétvich, kde je diferenciace
produkt velmi mala, ptikladem mize byt trh s obleCenim. Rizné druhy znacek poskytuji
odli$né vlastnosti a vyhody produktu, ale svou roli zde hraje 1 nabyt4 image spojena s nakupem

produktu této znacky.

Ackoliv pouziti této diferenciace pfinasi spolecnosti fadu vyhod, vybudovani uspésné znacky
je velmi slozité. Nabizené produkty a sluzby konkrétniho brandu' musi spliiovat vSechny
pozadavky jeho zdkaznikd na kvalitu a vlastnosti produktu. Vizuélni podobu znacky ptebira
logo, jez slouZi k odliSeni od konkurence a zaroven ve spotiebiteli evokuje ur¢itou emoci, ktera
by méla zapisobit na zapamatovani loga znacky zakaznikem. Dal$imi komunikaénimi prvky
brandu piedstavuje samotny nazev znacky, jeji reklama, s niz se uvadi do povédomi zédkaznikti
a prezentuje své produkty, ¢i celkovy zplisob vystupovani a prezentace image znacky (Kotler
etal., 2013).

Nazev znacky by stejné¢ jako v pfipadé¢ loga znaCky mél byt snadno zapamatovatelny
a vybavitelny, tak aby si zakaznici vybavili jako prvni vzdy danou znacku jako prvni. Pfikladem

vyborné zvladnutého marketingu mize byt vyrobce energetickych nadpoji Red Bull.

! Brand*“ jakoZto synonymum pro pojem ,,znacka‘.
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2.4  Hodnota obchodni znacky

3

,,Hodnota znacky (brand equity) je hodnotou, kterou znacka pridava vyrobkim a sluzbdam. "

(Kotler et al., 2013, str. 281)

Obchodni znacka predstavuje pro firmu jedno z nejdilezitéjSich a nejhodnotnéjsich hmotnych
aktiv, kterym spole¢nost disponuje. Podnik musi o svou znacku prostfednictvim marketingu
pecovat, jelikoz sila znacky pfitahuje zajem zakazniki do takové miry, Ze jSou znac¢ce oddani.
Marketingové strategie proto vyzaduji patficné planovani, které zahrnuje kreativni navrhy
a provedeni, jez by znac¢ku odlisily od konkurence a nabidly tak zakaznikiim novy atraktivni
smér. Hodnota znacky vyjadiuje hodnotu, kterou vyrobek nebo sluzba zisk4d v momenté, kdy je
k nim znacka ptidana. Sila znacky vychazi ze schopnosti vzbuzovat u zakaznikli pozitivni
emoce. Podle Kotlera et. al (2013) pii vybéru produktu ¢asto nerozhoduje pouze kvalita, ale

vvvvvv

divodu silné znacky stavi na pozitivnich asociacich své marketingové strategie.

Mimo to uspé$né znacky propdjcuji svym produktim celou fadu konkurenénich
a marketingovych vyhod. V pfipad¢€ silnych znacek zdkaznici Casto nékteré véci piehlizeji
a vykon vyrobku vnimaji 1épe nez u konkurence, a to zejména diky image, kterou proslula
znacka kupujicimu ptindsi. To ma za nasledek, ze konkuren¢ni marketingové akce maji mensi
vliv na zdkaznika pti vybéru a porovnavani produkti na trhu. Silné znacky z tohoto divodu
mivaji vérn&jsi klientelu a mohou si ke svym vyrobkiim pfirazit vy$s$i marzi, a to zejména diky

malé elasticité poptavky na zvysSeni ceny produktu, a generuji tak vétsi zisky (BureSova, 2018).

Dalsi vyhoda uspéSné znaCky tkvi v dodavatelskych i1 odbératelskych vztazich, jelikoz
dodavatelské €1 odbératelské firmy projevuji vétsi zdjem o navazani spoluprace a spojeni svych
jmen se silnymi a zndmymi znackami. Stejné¢ tak jako ostatni firmy projevuji zijem
0 kooperace, lidé maji velky zajem pracovat pro podniky vyznamnych znacek. Pro spoustu
zaméstnancl je takovyto brand velkou motivaci a dodava jim urcitou prestiZ moznosti pracovat
pro velké a svétoznamé firmy, ve kterych mohou nabirat zkuSenosti ¢i naplno vyuZzivat jejich

potencial (Kotler et al., 2013).
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2.4.1 Kvalita

Jak jiz bylo naznaeno, jednim z dllezitych aspekti ovliviiujicich zakaznika pii jeho
rozhodovani o koupi produktu je kvalita. Pojem pochazi z latinského ,,qualis? “ - v piekladu
,jaky?. V mnoha publikacich je rovnéz mozné se setkat s pojmem ,,jakost™ produktu. Jak
pteklad z latiny naznacuje, oba tyto terminy pifedstavuji urcitou schopnost produktu nebo

sluzby uspokojit a naplnit pozadavky, které zakaznik od zakoupené komodity ocekava.

Nejnovéjsi ISO norma CSN EN ISO 9000: 2016 definuje kvalitu jako stupefi, jakym jsou
splnény pozadavky zakaznika souborem inherentnich znakd, které predstavuji vnitini vlastnosti
produktu ¢i sluzby. Lze je rozd¢lit na kvantitativni a kvalitativni atributy. Kvalitativni atributy
neni mozné Ciselné vyjadrit na rozdil od kvantitativnich, ptesto jejich vyznam pii uspokojeni

zakaznika s kone¢nym produktem muize hrat vyznamnou roli.

Jako ptiklad kvalitativnich atributi 1ze uvést piijemné jednani, ptijemné prostiedi nebo tieba
vung, kterou zdkaznici citi v prodejné. Kvantitativnim atributitm je mozné piifadit urcitou
¢iselnou hodnotu. Typickym piikladem téchto atributi mtze byt velikost, kterou lze vyjadfit
pomoci jednotek délky zjisténé métrenim. Jako dalsi priklady lze uvést vahu, hlasitost, rychlost,

teplotu a mnoho dal$ich (Blecharz, 2015).

Autori Kotler a Keller (2013) kvalitu popisuji jako souhrn prvku a vlastnosti produktu ¢i sluzby,
jez pomahaji uspokojit zakaznikovy potieby. Podle Pavel Blecharze (2015) je kvalita
definovéna jako uroven naplnéni pozadavkl kupujiciho pomoci souboru inherentnich znakd.
Obe¢ tyto charakteristiky jsou zalozeny na myslence, Ze je kvalita uzce spjata s uspokojenim
spotiebitele na zakladé funkénich vlastnosti produktu nebo sluzby. Vzhledem k blizkym
souvislostem se samotnou loajalitou zdkaznika, je v rdmci této problematiky v€novana kvalité

produktu ¢i sluzby zna¢na pozornost (Blecharz, 2015).

Podle Kotlera (2007) je mozné kvalitu rozdélit na kvalitu shody a vykonu. Kvalitou vykonu se
rozumi, na kolik produkt nebo sluzba spliuji sviij Gcel. Na druhou stranu se kvalita shody poji
s tim, jak dobfe produkt spliiuje sviij vykon. Ptikladem muze byt analogie s automobily.
Supervykonny automobil sice poskytuje vétsi vykon a je rychlejsi, ale pokud stravi vice svého
Casu pii opravach v servisu nez na silnici, tak méné vykonné vozidlo, které funguje zcela

bezchybné, vykazuje vyssi troven kvality.
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Racionalné uvazujici zakaznici se tak snazi najit dostupnou kombinaci, kterd nabidne nejvyssi
uroven kvality vykonu a shody (Kotler a Keller, 2007). Nicméné pozadavky kupujicich jsou
velmi individudlni a rizni se. Néktefi zdkaznici se rozhoduji, zda koupi drazsi a kvalitné;si
zbozi &i levnéjsi a méné kvalitni. Casto se zakaznici rozhodnou pro drazsi produkt, jelikoZ se
ocekava, ze mezi cenou a kvalitou funguje pfima umeéra. Obvykle tomu tak je, vzhledem
k tomu, ze firma na vyrobu kvalitnéj§iho produktu musela vynalozit vétsi mnozstvi prostiedkt
a to se nasledné promitlo v cené¢ komodity. V nékterych ptipadech se produkt dané znacky
nabizi za vyznamné vy$$i cenu navzdory tomu, Ze je Castokrat vykon i kvalita produktu na
podobné urovni jako u levnéjSich substitutl. V tomto ptipadé hraje roli pii vybéru
nakupovaného zbozi image produktu ¢i znacky, jehoz vyznam bude v této praci dale vysvétlen

(Blecharz, 2015).

2.4.2 Vnimana kvalita zakaznikem

Fakt, Ze znacka nabizi a vydava své produkty za kvalitni produkt, je samoziejmé. Zadny
vyrobce by nevystoupil na trh s produktem, ktery by prezentoval jako nekvalitni, jelikoz by tim
zadného rozumného zékaznika nenaldkal. Proto je dilezité, aby pozornost byla zamétena
rovnéZ 1 na kvalitu vnimanou zakazniky. Jak uz bylo naznafeno, kazdy zakaznik méa vnimani
kvality nastavené jinak, jelikoZ o€ekavani, ktera jednotlivi zakaznici k produktu maji, se také
rizni. Z toho divodu zde nelze jednoznacné definovat, jaké jsou urovné vnimané kvality
(Blecharz 2015). Jak jiz bylo feceno, kvalita produktu nebo poskytované sluzby pusobi jako
jeden z hlavnich prvki k uspokojeni potieb zakaznika. Podniky by proto mély zajistit, aby
kvality jejich produktd byly dostate¢né komunikovany zakaznikovi, aby si znac¢ku vzdy spojil
s uspokojivou kvalitou. Vztahu spokojenosti a kvality se vénoval japonsky profesor Noriaki
Kano, ktery vztah vysvétloval na Kano modelu spokojenosti, ktery bude blize vysvétlen

v kapitole 2.6 (Nenadal, 2008).

2.4.3 Image

Image volnym piekladem z anglictiny vyjadfuje obraz podniku nebo produktu s jakym se

prezentuje vefejnosti a diky cemuz si vytvareji spotiebitelé asociace v paméti.
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Tyto spojitosti si spotiebitel mize vytvaret s vlastnostmi produktu, zndmou osobnosti, ktera se
se znalkou prezentuje. Casto jsou zakaznici vérni této image, jelikoz cht&ji byt
spojovani napiiklad s lepsi vrstvou spole¢nosti. Takového chovani je mozné Casto vypozorovat
u drahych moédnich znacek. Lidé chtéji byt s touto image spojovani, aby dali na odiv své
bohatstvi. Zakaznik je tak spokojeny i piesto, ze se dany produkt nemusi objektivné pySnit

vysokou trovni kvality (Kotler et al., 2013).

Jak jiz bylo naznaceno, image je tvofena riznymi asociacemi specifickymi pro danou znacku.
Zakaznici mohou mit vytvofené asociace napiiklad s urcitymi vlastnosmi, které znacku odliSuji
od konkurence. Asociace si mohou zakaznici tvofit také diky domluvenym kolaboracim
spole€nosti s vefejné znamymi osobnostmi (celebrity, sportovcei a dalsi). Dal$i moznou asociaci
Casto byva reklamni spojeni s vefejné znamou osobnosti, kterd znacce proptjéi svou tvar

(Aaker a Jungmann, 2003).

Zde je dilezité podotkout, ze nezanedbatelny vliv na tvorbu image maji zaméstnanci, kteti se
dostavaji do pirimého kontaktu se zakazniky. Tito zaméstnanci mohou byt jednim z hlavnich
divodi, pro¢ se zékaznik vrati ¢i nikoliv. Proto zaméstnanci v naprosté vétSin€ podniki
neustale podstupuji celou fadu Skoleni, které je maji naucit a zdokonalit v jednéni se zdkazniky
do takové miry, aby byli zaméstnanci schopni pro zakazniky vytvotit akup u dané znacky nebo

firmy, co nejpiijemnéj$im zazitkem (Aaker a Jungmann, 2003).

2.5 Loajalita zakaznika

Loajalitu zakaznika Ize definovat jako pozitivni vztah zdkaznika k urcité komodité spolecnosti,
potazmo firemni znacce, jehoz vysledkem je urcitd vérnost nebo oddanost kupujiciho
K prodejci. Kazda spolec¢nost ¢i dodavatel ma snahu ziskat a udrzet si opakované nakupujiciho
zékaznika, ktery bude v budoucnu uptednostiiovat statky konkrétni znacky vyrobce oproti
konkurenci. Lze tedy fict, Ze loajalita zdkaznika je pro prodavajiciho tou nejvétsi odménou za

jeho veskerou snahu vyvijenou pro ziskani diveéry kupujiciho.

Takovi zékaznici totiz spolecnosti pfinaseji nejvetsi podil zisku. Z tohoto diivodu se firmy snazi
svym zakazniklim navodit pocit, Ze setrvani u firmy je v jejich nejlepSim z&jmu, ¢imZ se snazi

zabranit ptechodu kupujiciho ke konkurec (Zamazalova, 2009).
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Za vérného zakaznika je tedy mozné jednoduse oznacit ¢loveka, ktery upiednostiuje znacku
firmy ¢i samotny produkt této znacky oproti konkurenci navzdory tomu, ze ma dal$i moznosti
vybéru. Zakaznik muze byt vérny bud’ specifickému produktu konkrétni znacky, nebo
konkrétni znacce jako takové. Kupujici, jez se daji povazovat jako loajalni, navstévuji
a nakupuji u spolecnosti vice, a proto primarn¢ ostatni prodejce nevyhledavaji i presto, ze ceny

u jejich oblibené znacky jsou vyssi nez ty u konkurence (Zamazalova, 2009).

Jejich elasticita poptavky v zavislosti na cené je nizka, z ¢ehoz vyplyva, ze reaguji na zménu
ceny méné nez ostatni zdkaznici. Dale se také vérni kupujici vyznacuji vétsi naklonnosti
poskytnout podniku zpétnou vazbu a tim tak vyjadfit sviij nazor. To firmé napomaha ke
zlepSovani strategického rozhodovani a komunikace se zakazniky ¢&i zefektivnéni
vnitropodnikovych procest. Pozitivni zpétné vazby ze strany zékaznikli mohou mit také
pozitivni dopady na zaméstnance Vv podniku, ktefi se diky témto ohlasim mohou citit
motivované a lépe, coz vede K lepsi pracovni vykonnosti (Foret, 2011). Dalsi aspekt, jenz
utvrzuje dulezitost vytvaret loajalni klienty, pfedstavuje skuteCnost, ze tito zakaznici Sifi
pozitivni povédomi o znacce, sd€luji své zkusenosti S produkty svému okoli a lakaji tak dalsi

zakazniky, coz ve finale firm¢ ptinasi dalsi zisk (Kotler et al., 2013).

2.5.1 Druhy loajality

Loajalitu je mozné rozdélit na dva obecné druhy — postojovou a behaviordlni. Postojova
logjalita se projevuje pozitivnim psychologickym vztahem ke znacce, tedy zda ma zakaznik ve
znacce oblibu, zda se o ni pozitivné vyjadiuje a zda ji doporucuje dalSim potencidlnim
zékaznikiim. DalSim projevem postojové loajality je piijemny pocit, ktery prameni z ndkupu
produktu ¢i sluzby, a byva stimulem k opakovanému nakupu. Tento druh loajality je urovan

tim, co zdkaznik sdm tika o svém setrvani u znacky (Laiskovéa, 2014).

Behavioralni loajalita se na druhou stranu zaméfuje na samotné chovani zékaznikli ve vztahu
k dané znacce, nikoliv na ,mentalni vérnost“. Zkouma se zde, zda zakaznik nakupuje
opakovan¢, zda planuje u firmy setrvavat 1 nadale, jaké je jeho spotfebni chovani u znacky
vV porovnani s konkurenci. Zakaznici, ktefi jsou behavioralné loajalni, byvaji vice tolerantni

k vyssim cenam produkti ¢i sluzeb oblibené znacky v porovnani s konkurenci.
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Zde je nutné podotknout, Ze diivodem k opakovanému nakupu nemusi byt pouze pozitivni
zkuSenost, obliba ke znacce a jiné (Laiskova, 2014). DalSimi pfi¢inami, které mohou vést
zékaznika k opétovnému nakupu, mize byt neexistence konkurence trhu ¢i horsi dostupnost
konkuren¢nich produkti. Zakaznici jsou tak nuceni pofizovat produkty, které jim neposkytuji

dostatecné uspokojeni.

Z téchto definic obou typu loajality vyplyva jejich urcita mira korelace, Casto totiz postojova
loajalita ptedchézi pravé té behaviordlni. Tedy pozitivni zkuSenost s produktem znacky
a pozitivni emoce z nakupu, Castokrat vedou u zakaznika k opakovanému nakupu. Reverzné
tento vztah avSak nefunguje, opakovany nakup podnécuje pouze k budovani behavioralni

loajality, nikoliv pozitivni ptistup ke znacce z hlediska loajality postojové (Laiskova, 2014).

Dlouhodobé¢ otazku loajality sleduje americkd spole¢nost Walker information, kterd zdkazniky
rozd€luje na zakladé jejich Matice loajality do ¢ty typu v zavislosti na tom, jak odpovidali na
otazky dotazniku. Na horizontalni 0se X je v matici vyobrazena behavioralni loajalita a na
vertikalni 0se Y postojova loajalita. Matice je rozdé€lena do Ctyf kvadrantt viz obrazek ¢. 1 dle

specifickych charakteristik zakazniki (Laiskova, 2014).
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Obr. 1: Matice loajality podle Walker information
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Walkera, 2012
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1) Truly loyal (Silné loajalni): Piedstavuje nejvyssi tiroven loajality zakaznika, tito kupujici
nevyhledavaji konkuren¢ni produkty ¢i sluzby a neplanuji pfechod ke konkurenci diky pozitivni
emocni vazbé k dané znacce. Produkty od oblibené znacky pro né maji vyssi hodnotu nez
U konkurencniho zbozi, a proto jsou ¢astokrat ochotni si za né pfiplatit. Zaroven u nich funguje
sila Word of mouth marketingu, kdy tito zdkaznici pfedavaji své pozitivni reference dalSim

lidem a tim roz$ifuji povédomi o znacce.

2) Accessible (PFristupni): Témto zékaznikiim ndkup produkti dané znacky ptinasi uspokojeni
a maji Castokrat pozitivni vztah a emoc¢ni vazbu ke znacce. Z tohoto divodu nemaji problém
své pozitivni zkusSenosti déle sdilet a znacku doporucovat svému okoli. Navzdory pozitivhimu
postoji ke znacce se tento typ zdkazniki nechové loajalné, neplanuje u dané znacky nadale
setrvavat a opakovan¢ nakupovat. Jeden z diivodd tohoto chovani mtze byt fakt, ze se jedna
0 zdkazniky citlivéj§i na zménu ceny (nejcastéji kvali niz§im pfijmim). Nebo u téchto
zékazniku mlze hrat roli to, Ze se zménila jejich Zivotni situace a produkty dané znacky si jiz
nemohou dovolit, ¢i je nadale nepotiebuji (napf. rodice jiz nenakupuji kocarky pro své déti,

kdyz za¢nou chodit) (Walker, 2012).

3) Trapped (Uvéznéni): Tito zdkaznici stale nakupuji u jedné znacky i pfesto, Ze k ni nemaji
vybudovany pozitivni vztah, dand znacka pro né nepiedstavuje takovou hodnotu a nakup je
neuspokojuje. Z tohoto divodu jim mize délat problém znacku doporuéit svému okoli. Toto
chovani je moZné pozorovat u zékazniki, jeZ jsou u dané firmy vazani smlouvou, ¢i na trhu
neexistuje konkurence, kterd by nabidla vhodné substituty, nebo je pro né pftili$ slozité znacku

zménit. Takovy zdkaznik spole¢nost nahradi pii prvni vhodné pftilezitosti.

4) High risk (Vysoce rizikovi): Z nazvu je patrné, ze takovyto zakaznik k podniku nema
vybudovanou pozitivni emoc¢ni vazbu, nakupy u znacky mu neptinasi dostatecné uspokojeni,
a tim padem neplanuje u firmy dlouhodobé¢ zlistavat. Pro spole¢nost predstavuje hrozbu, jelikoz
nespokojeny zakaznik Castokrat $ifi svlij nazor na firmu a negativni zkuSenosti spiSe nez sdili
své pozitivni reference loajalni zadkaznik, coz mize velkou ¢ast potencidlnich zakaznikli odradit

(Walker, 2012).

30



Dalsi mozné rozdéleni zdkaznikd nabizi Kotler a Keller (2013), kteti stanovili né¢kolik stupna

loajality dle tzv. “marketingového trychtyie®.

- Aware: zékaznik ziskal povédomi o znacce nebo produktu.

- Open to trial: zakaznika znacka zaujala a je naklonén k vyzkouseni, ale jest¢ produkt
nezakoupil a nevyzkousel.

- Trier: zakaznik uz m¢l moznost vyzkouSet a vyzkousSel by znovu, ale v poslednich
3 mésicich tak neucinil.

- Recent user: v poslednich 3 mésicich zakoupil produkt, ale neni pravidelny zakaznik.

- Regular user: pravidelny zakaznik, nicméné Castéji nakupuje u jinych znacek.

- Most often used: zakaznik uziva i jiné znacky, ale upfednostiiuje jednu konkrétni.

- Loyal: pouziva pouze produkty jedné znacky, konkurenci nevyhledava.

2.6  Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika je mozné oznacit jako urcitou formu kognitivni a emocionalni reakce,
ktera plyne z uzivani produktu a rovnéz z nakupu jako takového. Emocionalni stranku, jinak
feceno to, v jakém psychickém rozpolozeni se zakaznik nachazi v dobé nakupu, neni firma
schopna zcela ovlivnit. Proto je primarnim zamérem firmy zaméfit se zejména na zakaznikovy
kognitivni reakce, jez plynou z poznani funkci produktu, jeho nasledného pouzivani, ale
I samotného prub&hu nakupu. Spokojenost je u zakaznika vyvolana splnénim pozadavk, které
st od produktu nebo sluZzby sliboval. Je stéZejni podotknout, Ze se pozadavky kupujiciho

skladaji ze zakaznikovych potieb a o¢ekavani od produktu (Zamazalova, 2009).

Uz pied samotnym potizenim komodity si zékaznik vytvoii pozadavky na kvalitu na zakladé
svych potieb, ma vlastni pfedstavy a ocekdvani o atributech produktu, které si nasledné dava

do porovnani s realnymi charakteristikami, s nimiz se seznami az po zakoupeni (Kotler et al.,

2013).

V zavislosti na tom, jak moc jsou ofekavani naplnéna, se dostavuje bud’ spokojenost, nebo
Vv pfipadé nenaplnéni pozadavkii nespokojenost s produktem ¢i sluzbou. Na ocekavani
zakaznika ma vliv spousta faktor. O¢ekavani miize byt ovlivnéno napiiklad doporuc¢enim ¢i

dojmem ostatnich zakazniku.
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Vliv mize mit i zpasob reklamy, jakym se zakaznik o produktu dozveédél, recenze od odbornika
a jiné. Pozadavky zakaznika jsou v tomto sméru kladeny zejména na cenu, kvalitu statku,
vnimanou hodnotu, komunikaci firmy se zdkaznikem a samotny prodej (Marini¢ 2008),

(Proquest, 2020).

Spokojenosti zékaznika se zabyval japonsky profesor Noriaki Kano v 80. letech 20. stoleti
a podle n¢hoz byl také pojmenovan Kaniim model spokojenosti. Model rozdéluje zakaznické
preference do péti kategorii a napomaha tak ve vybéru priorit zdkaznika. Vertikalni osa
vyjadiuje miru spokojenosti kupujiciho, zda jsou zakaznici spokojeni (satisfaction) nebo
frustrovani (dissatisfaction). Horizontalni osa pak zobrazuje, jak firmy investuji své zdroje, aby
byly pozadavky kupujicich na atributy naplnény. Vyobrazené kiivky znazornuji specifické
atributy libovolného produktu. Z obrdzku €. 2 je jasné patrné, ze i nejlep$i mozné naplnéni

nékterych pozadavki zakonité nemusi délat zakaznika spokojenym (Nenadal, 2008).
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Obr. 2: Kano model spokojenosti
Zdroj: Hsin-Jou, 2019
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1) Ki¥ivka Attractive - Atraktivni poZadavky:

Tato ktivka vyjadiuje atributy, které jsou pro zdkaznika v dobé& nakupu utajeny
a seznami se s nimi az pii vyuzivani produktu. Tato neznalost mize napomahat
k tomu, Ze nasledné odhaleni téchto atributi povede k exponencialné véEtsi
spokojenosti ve form¢ nadSeni a proto ma kiivka exponencidlni prabeh.
Vhodnym ptikladem muize byt ukryta Skrabka na okno ve vicku palivové nadrze
nebo schovany destnik do vyplné dveii u vozi znacky Skoda auto.

Nevyhodou podobnych atributti mize byt fakt, ze zdkaznici mivaji tendence tyto
prvky zacit povazovat za samoziejmost, viz pravé “Simple clever” pomicky
u vozii Skody auto, kdy i pies unikatnost pomiicek je zakaznici zagali standardné
vyzadovat.

Firmy se zaroven musi rozhodnout, zdali zakaznika o téchto atributech budou
pfi prezentaci komodity informovat ¢i nikoliv, jelikoz pfi prozrazeni atributt
dojde ke ztrat€ nevédomosti a utajeni. To povede k tomu, Ze uzitek z produktu

bude mensi, jelikoz zde nefiguroval moment piekvapeni (Nenadal, 2008).

2) Kiivka Must-be - Povinné poZadavky:

Opakem kiivky “attractive” je kiivka “must be”, jez zahrnuje vSechny atributy,
které jsou o¢ekavané a vyrazné€ nepfispivaji ke zvySovani spokojenosti. Proto se
tato kiivka celym svym pribéhem rozkladd pod osou X. DilezZitost téchto
atributti tkvi v tom, ze pokud tyto pozadavky nejsou naplnény, maji vyznamny
dopad na nespokojenost s produktem. Pokud firma chce uspét, musi atributy
splnit co nejlépe, jak je to jen mozné.

Pro firmu je zaroven zcela zbyteCné tuto vlastnost produktu jakkoliv
komunikovat. Jednalo by se o zbyte¢n€ vynalozené naklady pravé proto, Ze se

tento atribut o¢ekava (Nenadal, 2008).

3) Kiivka One dimensional - Jednorozmérné poZadavky:

Z linearniho pribéhu této kiivky Ize vyvodit dopad téchto atributl na
spokojenost. Tato kiivka nékdy byva vV literatufe oznaCovana jako kiivka

vykonu, diky spojitosti vykonu produktu a spokojenosti s produktem.
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Pokud jsou tyto atributy splnény, spokojenost poroste a naopak pokud nejsou,
roste nespokojenost. AvSak jsou zde atributy, které maji pro zakazniky véetsi
priority.

e Vhodnym piikladem muze byt ¢ekaci doba na zdkaznickych infolinkach, kdy
¢im krat$i doba, tim je zakaznik spokojenéjSi a naopak. Ale pfesto pokud
zékaznik nemusel Cekat takika viibec, neni to zaruka spokojenosti, zejména
Vv pripad¢, ze se nedockal pomoci a vyfeseni svého problému. Dalsim prikladem
atributu, ktery spada do této kategorie, je vydrz baterie u laptopu. Cim déle
vydrzi, tim bude vétsi spokojenost (Nenadal, 2008).

e Tyto atributy je vhodné prezentovat jako pfednosti produktu, jelikoz se jedna
0 jistou konkurenéni vyhodu. Avsak nemél by byt na atributy tohoto typu kladen
hlavni dtraz. Napiiklad pravé v piipadé vydrze baterie laptopd. Zéakaznici
rozhodné oceni del$i vydrz, ale néktefi budou preferovat vétsi vykon laptopu
zejména v pripadech, kdy laptop pouze ptfenaseji a rovnou zapojuji do sité.
Zaroven je dulezité tyto atributy nadale vylepSovat, rozvijet, posouvat dale, aby
nedoslo k zevSednéni. Zakaznici stale ocekéavaji pfi uvedeni nového produktu

urcity posun oproti ptedchozi verzi (Nenadal, 2008).
4) K¥ivka Indiferent- Lhostejné pozadavky:

e Uz tvar 1 nazev kiivky napovida diilezitost atributi tohoto typu pro rozvoj
spokojenosti u zakaznika. Indiferentni atributy zdkaznik u svého produktu
nevyhledava a nijak na nich nelpi. AvSak je nutné poznamenat, Ze tyto atributy
nemusi byt lhostejné pro kazdého zédkaznika.

e Jako priklad lze uvést rtizné atributy u osobnich automobilli. Pro nékteré
zakazniky je predevsim dilezita designova stranka véci a prakti¢nost je jim
naprosto lhostejna, jde upln¢ stranou. Ale to samé nebude platit pro zakaznika,
ktery pottebuje prakticky automobil zejména pro pfevazeni materidlu, véci nebo

osob a vzhled vozidla je pro néj zcela nedulezity (Nenadal, 2008).
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5) Kiivka Reverse

e V nékterych publikacich je mozné narazit i na kiivku Reverse, z angliCtiny
“protichudny”. Na rozdil od kiivky One-dimensional, ktera mé pozitivni sklon,
ma tato kiivka negativni. Existence téchto atributii u produktu naopak zplisobuji
rust nespokojenosti. Pfikladem tohoto typu miize byt nabizené¢ mnozstvi pokrmt
Vv restauraci. Cim mensi je vybér, tim vice jsou zdkaznici v restauraci

nespokojeni (Nenadal, 2008).

2.7  Vztah mezi spokojenosti a loajalitou zakaznika

Takovy zadkaznik, ktery je spokojeny se svym nakupem a se znackou jako takovou, méa mensi
tendence od znaCky odejit ke konkurenci. Spokojenost zakaznika tak nékdy byva bud
povazovana za zaruku loajality zakaznika, nebo rovnou zaménovana s loajalitou. Podle

Storbacka a Lehtinena (2002) tomu tak nutné nemusi byt.

Toto tvrzeni podloZili vysledky Setfeni, ve kterych se az 75 % respondenttl, kteti ptesli od své
dosavadni spolecnosti ke konkurenci, vyjadfilo jako spokojeno ¢i velmi spokojeno se
spole¢nosti, od které odesli. Divody k jejich odchodu totiz nemusi byt vzdy nespokojenost se
pouhou reakci na zménu ceny anebo momentalni nedostupnosti produktu, sluzby, v dané
lokalité. Spojitost téchto dvou pojmi je vystizné znazornéna pomoci tzv. Matice spokojenosti

a loajality (Storbacka a Lehtinen, 2002) vyobrazena na obrazku ¢. 3.
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Obr. 3: Matice spokojenosti a loajality

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Zamazalova, 2009

Zakaznici jsou v této matici rozdé€leni do péti riiznych typt na zdkladé toho, jak a pro¢ provadeji

své nakupy a jaky je vztah jejich spokojenosti a loajality. Do téchto skupin patfi:

1)

2)

3)

4)

Kralové: spokojenost na nejvyssi trovni, pocituji velkou pfidanou hodnotu a fadi se
mezi ¢asté zakazniky. Pro firmy tato skupina zdkaznikl pfedstavuje nejvétsi ptijmy.
Skokani: vyuzivaji velké konkurencni nabidky a tak radi a casto ptreskakuji mezi
riznymi znackami nakupovanych vyrobkl nebo sluzeb, navzdory tomu, ze byli
s produktem dané firmy nadmiru spokojeni. Nicmén¢ to jen mohou byt zakaznici, ktefi
jsou citlivy na cenu a ke konkurenci pfechazeji pouze z dlivodu momentalni lepsi
cenové nabidky.
Vézinové: jak nazev napovida, tito zakaznici jsou vérni stale stejné znacce, nicméné ne
proto, ze by byli spokojeni. Divodem byva omezena nabidka daného produktu nebo
sluzby na trhu, vysoké naklady spojené s odchodem od dosavadniho dodavatele nebo
existence dlouhodobych smluv. ,,Loajalni* zakaznici budou pravdépodobné do doby,
nez se objevi vhodna nahrada.
BéZenci: tato skupina je klasickym ptikladem nespokojenych zakaznikd a tudiz
neloajalnich, kteti chtéji odejit ke konkurenci a pti prvni ptilezitosti tak ucini.
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Pro podniky pfedstavuji pouze ndklady vynaloZzené na komunikaci za Gcelem jejich
ziskani, ale zarovenn mohu piedstavovat uslé zisky, jelikoz své negativni zkuSenosti
rozSifuji mezi potencialni zakazniky.

5) Nerozhodni zakaznici: do této skupiny se fadi nové ptichozi zakaznici na trh, ktefi se
s podminkami na daném trhu/segmentu teprve seznamuji a zacinaji si vztahy s firmami

budovat (Zamazalova, 2009).

2.8 Hodnota pro zakaznika

Pro spravné pochopeni, co loajalita ve skute¢nosti piedstavuje a jak je mozné ji u zakaznika
vybudovat a dlouhodobé¢ ji u n&j udrzet, je dalezité si zaroven vysvétlit i koncept hodnoty
zakaznika. Tento pojem se zacal poprvé objevovat ke konci druhé poloviny 20. stoleti v ramci
nového pohledu na fizeni vztaht se zdkazniky v tzv. Customer Relationship Management (déle
jen CRM). Tehdy se jednalo o novy piistup k marketingové strategii, jezZ mél za cil sledovat
spokojenost zakaznikii se zamérem navySovani miry uspokojeni, a tim tak napomahat

K vytvafeni loajalnich zakaznikd.

Prostfedkem k dosazeni ur¢ité miry loajality pomoci navySovani zakaznické spokojenosti,
atim napliovani podnikovych cili, se stala hodnota zakaznika (Salem Khalifa, 2004),
(Proquest, 2020).

Podniky timto reagovaly na vysledky prizkumi z fad odborniki, které poukazovaly na rostouci
dilezitost pfedané hodnoty zakaznikim. Jedn4 se o hodnotu, kterou kupujici ziskd praveé
nakupem zbozi. Z prizkumil vyplynulo n€kolik moZnych interpretaci hodnoty produktu pro
zékaznika, nicmén¢ zejména to, Ze kupujici uptednostni nakup u spolecnosti, ktera mu nabidne
vyssi hodnotu oproti hodnotg, jez by ziskal z pofizeni produktu u konkurence. Nicméné pro
firmu je stéZejni si uvédomovat, Ze vnimani této hodnoty je u zakaznikd velmi individualni.
Kazdy kupujici ma své vlastni preference, dle kterych si vybira komoditu mezi konkuren¢nimi

podniky, viz obrazek ¢. 4 (Salem Khalifa, 2004).
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Obr. 4: Hodnota pro zdakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler a Keller, 2013

Dal8im diivodem sledovéani hodnoty pro zakaznika je také cena, kterou zakaznik musi zaplatit
pii nakupu zbozi. Vyssi cena Castokrat byva spojena s vyssi tirovni nabizené kvality produktu,
kupftikladu z ditvodu vyuziti lepSich technologii ¢i drazSich materiali pro vyrobu. Lidé pfi
koupi posuzuji, jak velkd hodnota je jim nabidnuta za Uplatu urcité vysi ceny neboli penézni
hodnoty produktu (Kotler et al., 2013). AZ na velmi tzkou skupinu lidi, pro kterou ma vyse
ceny absolutné¢ zanedbatelny vyznam (moviti zékaznici), je prdvé cena pro racionalné
s Kellerem (2013) definovali hodnotu pro zakaznika jako rozdil vSech nakladd plynoucich

Z potizeni zboZi a vSech ptinost, které zakaznik nakupem obdrzi.
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V nakladech na pofizeni se neprojevuji pouze naklady a ptinosy finan¢niho charakteru, ale
I naklady casové nebo emo¢ni ijma ¢i piinos ve formée radosti z nakupu (kuptikladu vysnénych
hodinek). Zamérem kazdého racionalné uvazujiciho zakaznika je snaha maximalizovat svij
uzitek, tedy ziskat co nejvyssi hodnotu. Prostiedkem k tomu muze byt nakup nejkvalitnéjSiho
produktu na trhu, coz by mélo vést k nejveétsi mozné spokojenosti s produktem a tim pro

zakaznika bude mit zakoupeny produkt tu nejvyssi hodnotu (Kotler et al., 2013).

2.9 Customer Lifetime Value

Ve spojistoti s hodnotou zakaznika a loajalitou se jevi jako vhodné piedstavit i ukazatel
Customer lifetime value (CLV), z anglictiny ,,Celozivotni hodnota zdkaznika*. Tento ukazatel
vyjadiuje pfijem firmy plynouci z ndkupli pravé jednoho zakaznika vyjaddieny Vv pénézni
hodnoté. Do této hodnoty nejsou zapoc€itdny pouze historické ptijmy za jiz provedené nakupy
od daného zakaznika, ale jsou rozsifeny i o veskeré potencialni nakupy, které by zdkaznik
realizoval za predpokladu, ze by setrval u jedné znacky. Pro kazdou firmu, kde u jednoho
zakaznika dochazi k opakovanym nakuptim, je dlezité mit povédomi o tom, jakou hodnotu pro
ni pravé tento jeden zakaznik piedstavuje. A to zejména pro ucely rozhodovani o strategiich

cilenych na loajalitu zakaznika (Salem Khalifa, 2004).

Pokud by spole¢nost nezjistovala vysi CLV, jeji rozhodani by pravdépodobné nebylo zcela
efektivni. Divodem by zde byla neschopnost spravné odhadnout, jakou vysi prostiedkt by si
mél podnik vy¢lenit kuptikladu na marketingovou komunikaci sméfovanou pravé loajalnim
zakaznikim. Nasledkem toho mize nastat situace, kdy firma vy¢leni zbytecné velké mnozstvi
prostiedkd, které by vSak mohla vramci podniku vyuzit jinde. Naopak pii nedostatku
finan¢nich zdroji potiebnych na propagaci uréenou loajalnim zakazniklim, nemusi dana
reklama dosahovat pozadovanych vysledku a strategie nebude tak efektivni, jak byla planovana
(Salem Khalifa, 2004).

Veskeré marketingové aktivity, které podnik provadi za tcelem ptildkani zdkazniki nebo
zvySovani jejich loajality povedou ke zvySovani CLV. S rostoucim CLV roste i zisk, jelikoz
zakaznik realizuje vice nakupt, pfivedl na zakladé svého doporuceni dalsi nové zakazniky

apod.
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Aby se zvySovala tzv. ,retention rate* - v ptekladu ,,mira opakovani nakupu, musi k tomu
podnik n¢jakym zplisobem své zdkazniky vybizet, motivovat. Pro tyto tcely vytvari specialni
veérnostni programy, které budou v praci vice piiblizeny. Smyslem téchto programu je odmeénit
zakaznika za jeho nakup a pobidnout ho tak k dal§im nakuptm. Pfikladem mize byt poskytnuti
slevy na dalsi nakup ¢i kupon s Casoveé omezenym kreditem nebo zaslani vécného daru. Jako
ptiklad Ize uvést upominaci predméty, darky zdarma s logem spolecnosti ¢i znacky. Zakaznik
ma produkt s oznacenim firmy stale na ocich, naptiklad pfi dennim pouzivani hrnecku nebo

skleni¢ky a tim na né&j spole¢nost piisobi bez piimého védomi zakaznika (Salem Khalifa, 2004).

Spottebitel ziskava prakticky darek zdarma a firma nenékladnou individualizovanou reklamu,
kterou ma zékaznik stale na o¢ich. Odménovani obdobnymi zptsoby byvaji i ti zakaznici, kteti
ptivedou dalsiho nového zékaznika a doporucuji ndkup u firmy svym zndmym. V tu chvili se
jedna o tzv. ,,Word of mouth marketing“, jednoduse pielozeno ,,marketing piedavany usty
zakaznika®“. Jedna se o velmi efektivni, cenny a zaroven velmi levny nastroj propagace, jelikoz

to zakaznici Casto délaji nezistné a v nékterych piipadech i nevédomky (Salem Khalifa, 2004).
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3 Budovani loajality zakazniku

V této kapitole jsou objasnény faktory, jez vedou k vybudovani loajality zékaznika ke znacce
logjality u svych zakazniki zajimaji. Dale jsou zde piedstaveny metody a pfistupy k této
problematice ze strany managementu kazdé firmy. Dnesni spole¢nost nehledi pouze na kvalitu
provedeni samotného produktu, ale pohledy vefejnosti se zacinaji upinat i na samotné
fungovani a vystupovani podniku. Toto je mozné shrnout terminem ,,Consumer social
responsibility “, zkracené CSR neboli spoleéenskda odpovédnost firmy. CSR predstavuje
aktivity, které podnik provozuje ve snaze integrace socialnich a environmentalnich aspektti do
vnitropodnikového fizeni takovym zptisobem, aby jimi byla firma prospésna spole¢nosti. Tato
oblast marketingu sehrava pro stile vét§i mnoZzstvi zakaznikdi vyznamnou roli pri
porovnavani produkti s konkurenci. Povést firmy a jeji spoleCensky ptinosné aktivity ve
zna¢né mife vstupuji do hodnoty nabizené¢ho vyrobku ¢i sluzby, kterou zakaznik stale vice

sleduje (Kuklisova, 2011).

3.1  Vyznam loajalniho zakaznika pro firmu

UdrZet si spokojeného zdkaznika je klicové nejen z diivodu jeho budoucich ndkupti, které
piinaseji firm¢ zisk dlouhodobé. Jak jiz bylo naznaéeno, spokojeny a loajalni zakaznik je pro
podnik vybornym nastrojem a komunikacnim mediatorem pro dal$i potencialni zakazniky. Své
zkuSenosti Castokrat sdili mezi své piibuzné, blizké ¢i znamé a tito lidé nasledn€ mohou nabyté
zkuSenosti s produktem Sifit také. V dnesni globalizované dob¢ je tento druh ptedavani
zkuSenosti vyrazné zjednoduSen a dosah miuize byt diky internetu takika celosvétovy (Kotler et
al., 2013). Pro podniky bohuzel nastava problém zejména v momenté, kdy se za¢nou naopak
Sifit negativni zkuSenosti. Negativni publicita se §ifi podle statistik rychleji nez ta pozitivni.
Podle Kotlera a Kellera (2013) nespokojeny zakaznik sdili svou Spatnou zkuSenost v rozsahu S

az 9-15 dalsimi osobami. Kdezto pozitivni zkusenost zakaznik pteda v praiméru pouze 5 lidem.

V dobe internetu je velice snadné vyhledat produkty a sluzby konkuren¢nich znacek a porovnat
zkuSenosti ostatnich zdkaznikl. DneSni zdkaznik velmi dba na vetejna internetova hodnoceni,

ktera jsou dnes na internetu velmi snadno dohledatelné a dostupna.
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Zakaznik ma moznost fadit jednotlivé znacky ¢i produkty podle hodnoceni zadané ostatnimi
uzivateli a produktd s nizkym hodnocenim si ani nemusi v§imnout. Na tomto pfistupu jsou
postavené napiiklad internetové portaly typu Booking.com, jakozto vyhledava¢ ubytovani,
nebo TripAdvisor.com, jenz vyhledava zajimava mista (restaurace, muzea, a jiné) pro turisty.
Velmi dobré hodnoceni zakaznik tak dava podniktim jistou konkuren¢ni vyhodu (Kotler et al.,

2013).

Proto by se mély podniky snazit zapracovat na zpusobu fungovani zakaznickych center
zamétenych praveé na péci o zékaznika, byt aktivni ve zjisStovani vnimani znacky zakazniky,
reagovat na prani kupujicich, posléze také jejich stiznosti. Posledni pruzkumy vytvoiené 1psos
Loyalty (2016) prokazaly, Ze své pozitivni zkuSenosti sdilelo 56 % z dotazanych
a52 % z celkovych respondentt sdilelo své negativni zkusenosti (Damais, 2016). To poukazuje
na jisty zpasob zmény pfistupu zdkazniki, ale i zpiisob jakym se vefejnost vyviji. Stale avSak

plati, Ze negativni ohodnoceni byvaji diraznéji a zietelnéji vyjadieny (Kotler a Keller, 2007).

Podle autorti Kotlera a Kellera (2013) se podniky zacali rovnéz ubirat novym smérem ve snaze
ziskat a udrzet si vérné zakazniky. Tim dochazi k odklonu od tradi¢niho pojeti organizacni
struktury, kdy zdkaznik pifedstavoval jediny zdroj pfijmu. Na obrazku €. 5 je vidét, ze
Vv soucasné dob¢ doslo k ptehodnoceni tohoto piistupu a pyramidové schéma organizace bylo
pievraceno, ¢imZ se zdkaznici dostali na samotny vrchol. Dalsi pozice patfi zaméstnanciim
v prvni linii, tedy zaméstnancim, ktefi jsou se zakazniky v pfimém kontaktu a snazi se
uspokojit jejich potfeby. Stfedni management funguje jako podpora pro zaméstnace v prvni
linii. Vrcholny management se stara 0 kvalitni zastoupeni mezi manazery stfedniho
managementu (Kotler et al., 2013). Na rozdil od tradi¢niho pojeti je zde rozsifeni o zakazniky
nybrz i vrcholovy a stfedni management. Napiiklad Kumar (2008) oznacil generalniho feditele
jako nejvyssiho zastupce zakaznika, ktery zajiStuje dozor nad funkénosti systému. Vrcholny
management by m¢l vést svilj podnik s kontaktem z ,,piedni linie*, coZ mu zajisti dostatecny
kontakt s cilovym zdkaznikem. Diky tomu je management schopngj$i ve vytvatfeni

efektivnéjsich marketingovych strategii (Kotler et al., 2013).
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Obr. 5: Tradicni versus moderni organizace zdkaznicky orientované spolecnosti

Zdroj: Marketing management, Kotler a Keller, 2013, s. 160

V dob¢ globalizace je pro zdkazniky velmi jednoduché vyhleddvat informace o produktech,
firmach a jejich nabizenych sluzbach. Dnes$ni spotiebitelé jsou tak diky internetu
nejinformovangjsi za celou dobu trzni spole¢nosti a vytvaieji si ¢im dal tim vétsi ocekavani.
Proto je dulezité, aby manazeti naslouchali a byli schopni reagovat a pfizpisobovat se
zakaznikim, jelikoz zakaznici predstavuji pro podnik poptavku, bez které by zde nebyl diivod

vzniku nabidky (Kumar, 2008).

3.2 Segmentace zakazniku

Aby byla marketingova komunikace podniku Gspés$na, musi byt nejprve stanoveno, komu ma
byt urcena, kdo je jejim cilovym zdkaznikem. Neni mozné ocekavat, ze produkt bude vyhovovat
vSem, nebo Ze jeden druh reklamy zaujme a presvéd¢i ke koupi kazdého zékaznika stejnym
zpusobem. Rovnéz je ale zcela neredlné ocekavat, Ze firma bude schopna splnit pozadavky
kazdému zakaznikovi individualng. Individualni pfistup k jednomu zakaznikovi se da o¢ekavat
pouze v piipadé exkluzivniho zbozi. Faktem je, ze takova strategie vychazi financné velmi
nakladné a z toho divodu bude okruh potencialnich zakaznikti vyrazné mensi nez by tomu tak
bylo v ptipadé sériové vyroby. Zaroven podnik nemutize ocekavat, ze je mozné si ziskat loajalitu
u kazdého zakaznika (McDonald a Wilson, 2012).
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Vyjimku tvoii zékaznici, kteti sva ndkupni rozhodnuti upravuji na zékladé¢ cenové tirovné
produktu v porovnani s konkurenci a budou se vzdy rozhodovat pro nejnizsi uroven ceny. Na

takové zakazniky je zcela zbyte¢né mifit své snahy ziskat jejich vérnost (Kotler et al., 2013).

Firma by se tak ve snaze uspét méla zaméfit pouze na urcity okruh zakaznikd. V marketingu se
takovy proces analyzy trhu nazyva segmentace a zakaznici jsou rozdéleni do segmentt podle
spole¢nych specifickych rysu. Podle Armstronga a Kotlera (2014) neni nutné cilit svou
komunikaci a strategii pouze na jediny segment, nicmén¢ podotykaji dilezitost prioritizace.
Pokud se podnik rozhodne zacilit na vice typl zakazniki, mél by jim stavovit priority a podle
toho upravovat své strategie. Marketingové komunikace a strategie budou takto dosahovat vyssi

efektivnosti.

Pro podnik ptfedstavuje segmentace dulezity proces zejména pii vstupu na trh, pfi uvadéni
nového produktu do ob&hu nebo také pii tvorbé vérnostniho programu. Divodem je potieba
zjisténi cilové skupiny a na zaklad¢ toho pftizpisobit marketingovy mix. Podniky mohou
zakazniky dé€lit do skupin podle spolecnych charakteristik. Tyto charakteristiky lze roz¢lenit do
nékolika typt, jako jsou geografické, demografické, behavioralni, psychografické, dle velikosti
firmy ¢i objednavek apod (Kotler a Armstrong, 2014).

Déleni podle geografickych faktorti rozdé€luje zakazniky dle spolecného tizemniho celku.
ve smyslu severni ¢i jizni Evropy, ale také regiony jednotlivych statti. Takto Sirokd segmentace
se tyka primarné nadnarodnich spolecnosti a spolecnosti s celostatni pusobnosti. Pro firmu

S pusobnosti pouze v okoli svého sidla ma tato segmentace nulovy vyznam (Kotler et al., 2013).

Demografické clenéni zahrnuje kritéria na zakladé veéku, pohlavi, rodinného stavu,
nabozenského vyznani a jiné. Tyto kritéria je dlleZité zohlednovat, protoze lidé upravuji své
potieby na zékladé svého aktualniho stavu, podle néhoZ méni i své nazory. Pfikladem miiZe byt
¢loveék hinduistického vyznani, kterému je nesmyslné nabizet produkty z hoveéziho masa, kdyz
jeho nabozenstvi zakazuje konzumaci tohoto masa kviili posvatnosti krav (Kotler a Armstrong,
2014).
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Psychograficka segmentace tfidi zakazniky podle spolec¢nych psychologickych charakteristik,
tedy na zakladé podobného mysleni, uvazovani. Mezi tyto charakteristiky je mozné zahrnout
naptiklad vyznavéani urcitého Zivotniho stylu a hodnot, typu provozované¢ho hobby nebo
spoleCenské tiidy. To se mize projevovat napiiklad dle typu poskytované image, jez bude

objasnéno Vv nasledujici kapitole (Kotler et al., 2013).

Dalsi moznosti je utvafeni segmentace podle zpusobu chovani zakazniki, jak a pii jaké
ptilezitosti nakupuji. Typickym rysem této segmentace je fakt, kdy zakaznik nakupuje
pravidelné nebo se jednd pouze o jednorazovy ndkup. Dalsi ptiklad 1ze uvést rozdéleni podle
toho, jaké mnozstvi zakaznici najednou nakoupi. Zdali preferuji ¢astéjs$i nakup po méné kusech
nebo naopak ojedinély nakup o velkém objemu zakoupeného zbozi (McDonald a Wilson,
2012).

3.3 Prilakani a udrzeni zakaznika

Snahou kazdé firmy je ziskat co nejvice zakaznikl, ale zaroven si jich co nejvice udrzet. Jak uz
bylo feCeno, bez zdkaznikd by podniky nemohli fungovat a pravé proto spolecnosti svadi
0 zakazniky konkuren¢ni boj. Lidé maji dnes spoustu moznosti jak nabidky jednotlivych
podnikii porovnavat, v Cechach toto umoziuji napfiklad portdly Heuréka.cz a ZboZi.cz.
Nicméné ziskat zakaznika predstavuje pouze ¢ast ikolu firmy. Pro existenci podniku je neméné
dilezité byti schopny si svého kupujiciho udrzet. Pravé k tomuto je vyuzivana jiz zminéna

segmentace (Kotler et al., 2013).

Podnik si musi stanovit, jaka bude jeho cilova skupina zdkaznika a podfidit tak tomu veskeré
svoje aktivity, ve snaze oslovit a zaroven presvédcCit vybrany segment. Moznosti, které mutize
podnik vyuZit k ptildkani novych zdkaznikt, se nabizi mnoho. Spole¢nosti vynakladaji nemalé
prostiedky na tvorbu reklam a medialnich kampani za Gc¢elem ptedstavit podnik jako takovy,
jeho vizi, ale samoziejmé i produktové portfolio a nabizené sluzby. Podle studii, které Kotler
a Keller (2013) provedli, se naklady v mnohych piipadech na ziskéni novych zakazniki mohou

vysplhat az na pétinasobek oproti ndkladim vynaloZzenym pti udrzeni soucasnych zakazniki.
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Dalsi moznosti muze byt zkvalitnéni vyroby a poskytovanych sluzeb. Tato volba vSak miize
vést k vy$§im nédkladiim na implementaci novych vyrobnich procest a zaucovani zaméstnanct,
kdy se tento nartst nasledné odrazi ve vyssi cené produktu. Takova strategie tedy muize mit
obousmérny dopad, kdy podnik ziska nové zakazniky, ktefi upfednostiiuji vyssi kvalitu i na
ukor vyssi ceny. Zaroven ale zapftic¢ini odliv té ¢asti zakaznik, jejichz cenova elasticita je vyssi
a od firmy odejdou i pfesto, Ze jsou s jejimi vyrobky a nabizenymi sluzbami spokojeni.
V takovém piipadé zakaznik odchazi z divodu vyssi fina¢ni naro¢nosti, kterou si jiz nemuize

dovolit a nezbyde mu jinak, nez piejit ke konkurenci s nizsi cenou (Kotler et al., 2013).

Zakaznici, které podnik ziskal pravé vyssi urovni nabizené kvality, maji pro firmu vyssi
dilezitost nez naopak zdkaznici, které by ziskal slevovou akci. Pravé na tuto ¢ast zdkaznikd,
ktefi jsou citlivy na zménu ceny, nema smysl vynakladat ptili§ vysoké prostiedky a usili za
ucelem jejich ziskani a setrvani. Takovi lidé si vybiraji pouze na zdkladé¢ vyse ceny
porovnavanim konkuren¢nich nabidek a veSkera snaha na udrzeni téchto zakaznikl u znacky

je zbyte¢na (Kotler et al., 2013).

3.3.1 Vérnostni programy

Jednou z ¢asto vyuzivanych metod, kterou se snazi firmy motivovat své zakazniky k setrvani,
ale i k ziskani novych zakaznikd, je zakladani vérnostnich programii. Pokud se zédkaznici
rozhodnou stit se clenem vérnostnich programi, podniku to poskytne moZnost svou
komunikaci smérem k nim individualizovat. Zaroven spole¢nosti umozni Vysledovat
charakteristické znaky chovani pfi nakupovani, zjistit jaké marketingové strategie jsou efektivni
a které nikoliv. Pro firmu vérnostni program piedstavuje vhodny néstroj ke snizovani nakladt
a zvySovani svého trzniho podilu (Kotler et al., 2013). Zakaznik vstupem do téchto vérnostnich
programil na oplatku ziska urcité vyhody. Podle charakteru programi jsou rozliSovany ctyii

kategorie:

e Slevové — zdkaznik svym ndkupem obdrZi slevu na dals$i ndkup, naptiklad formou

penézni poukazky, procentni slevy, cenového zvyhodnéni apod.
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Darkové — podnik odméni zédkaznika za nakup darkem nebo vzorky ostatnich
nabizenych produktd. S touto formou se lze ¢asto setkat v parfumeriich, kdy k nakupu
zakaznik obdrzi vzorky vini, krému ¢i kosmetické tasticky.

Rabatové — pokud zakaznik splni piedem stanovené podminky nakupu, ziska slevu
napiiklad ve formé 1+1, kdy za cenu jednoho produktu obdrzi produkty dva.
Kombinované — nejvyuzivanéjsi forma, zakaznik se zaregistruje do programu a obdrzi
vérnostni kartu. Za kazdy nakup ziskava body, které mlize vyuzit pti dalSich ndkupech
a Cerpat je napiiklad ve formé slevy nebo obdrzi urcity darek. Jako piiklad lze uvést
tankovaci stanice Benzina nebo obchodni fetézce Globus, Billa a jiné (Hooley et al.,
2004).
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4 Metody méreni spokojenosti a loajality

Pro ucely této prace je vhodné si piedstavit rizné metodologické pfistupy v méfeni spokojenosti
a loajality zakazniku. Jednu z metod méieni spokojenosti predstavuje diferen¢ni analyza,
v nékterych publikacich ozna¢ovana také jako tzv. gap analyza., z anglictiny ,, gap = mezera“.
Tato analyza se zabyva zjistovanim né¢jakého nedostatku (mezery), jez se ve firm¢ vyskytuje
(Blazkova, 2007).

Na druhou stranu nestaci zji§tovat pouze spokojenost, pro spole¢nost je vypovidajici zejména
mira loajality zdkaznik( ke znacce. Jednim ze zpisobi, jak tento parametr zjistit, predstavuje
jiz zminovana Matice loajality dle Walker information. Pomoci dotaznikového Setieni
a spravné kladenych otdzek je mozné zakazniky rozdélit na ty, ktefi pravdépodobné budou
nakupovat u firmy i v budoucnu ¢i na skupinu téch, ktefi opakované nakupy a Siteni kladné

reference nemaji v planu (Laiskova, 2014).

Dalsi z metod pro komplexnéjsi méfeni loajality piedstavuje metoda CSI neboli Index
spokojenosti zakaznika. Podniky vyuzivaji rizné druhy méteni za ticelem zjisténi, jak je jejich
znacka zdkazniky vnimdna a tato metoda zprostiedkovavéd detailn¢j$i pohled ze strany
zakaznika na nékolik stéZejnich oblasti, které na jeho spokojenost a opakovany ndkup maji

znacny vliv (Blecharz, 2015).

4.1 Metody méteni spokojenosti — diferen¢ni analyza

Tato metoda dava do porovnani faktory spokojenosti a dulezitosti. Figuruje zde ptedpoklad

S 24

zéakaznika firma splni, tim spokojené;jsi bude. U mén¢ dilezitych atributi se tak podniky nemusi

tolik snazit o jejich naplnéni, jelikoZ na zdkaznikovu spokojenost to nebude mit tak vyznamny

dopad (Blazkova, 2007).
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Diferencni analyza se provadi ve formé dotaznikového Setieni. Jednotlivé otazky jsou rozdéleny
do dvou ¢asti tak, aby zdkaznik zodpovedél, jak je pro ného dany atribut dilezity a nakolik je
s jeho provedenim spokojeny. Aby bylo mozné tyto udaje kvantifikovat, byvaji zde odpovédi
zachyceny na urcité skale. Rozsah této skaly je libovolny, nicméné nejcastéji se pouziva skala
od jedné do péti (kdy 1 by znamenala ,,zcela nespokojen/nedulezité a 5 by stalo pro ,,zcela
spokojen/dilezité™). Odpovédi jednotlivych respondentii se daji do porovnani a jsou
zpramérovany. Od vysledné primérné hodnoty spokojenosti je odeCten vysledny pramér

dilezitosti a tim vznikne diference (Blazkova, 2007).

Hodnota diference je smérodatna pro urceni vysledku. Pokud je zaporna, vysledek znaci vyssi
dulezitost tohoto atributu nez je zminény pramér, kterého dosahla veli¢ina spokojenosti. Podle
toho jak velké jsou tyto rozdily 1ze vyvozovat urcité zavery. Pokud dulezitost dan¢ho atributu
dosahuje napiiklad 90 %, ale spokojenost se pohybuje okolo 60 %, pak vznika diference -30 %.
Takovy rozdil uz podniku naznacuje oblast, ve které by se mél zlepsit, pokud si chce svého

zakaznika udrzet (Blecharz, 2015).

Na druhou stranu, pokud ma né&jaky atribut pro zakazniky dulezitost pouze 50 %, a jejich
spokojenost s provedenim produktu dosahuje 100 %, pro podnik je to sice piijemné zjisténi,
kazdopadné nikterak pozitivni. Vzhledem k tomu, ze naklady vynalozené na vysoké uspokojeni
atributu, ktery na loajalitu zdkaznika nema velky vliv, jsou Castokrat znacné, podnik by mél
zacCit uvazovat o omezovani takového prvku. Takto uSetiené naklady by mela spole¢nost spise

investovat pro rozvoj atributti dle zakaznikt dulezitych (Blazkova, 2007).

V ptipad¢ této analyzy je dilezité¢ podotknout, Ze diferencni metoda neni zcela vhodnym
prostfedkem pro hlubsi zkoumani spokojenosti zakaznikti. Odpovédi mohou byt do urcité miry
ovlivnény a zkresleny typem segmentu, kterého se tykaji. Smysl této metody netkvi
v poskytnuti pfesnych statistickych hodnot, které automaticky povedou k jasnému feSeni
situace. Jejim cilem je spiSe nastinit situaci a poskytnout lepsi pfedstavu o aktudlnim stavu

(Blecharz, 2015).
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4.2 Metody méreni loajality

Zpusobu jak méfit loajalitu zdkaznikli se spolecnostem nabizi vice. Lze k tomu pfistoupit Cisté
ze statistického pohledu, kdy podniky vy¢isluji loajalitu pomoci nepfimych ekonomickych
ukazateld. Mezi tyto ukazatele patii napiiklad pocet nov¢ ziskanych a ztracenych zakaznika za

urcité obdobi.

Mohou tak zjiStovat ukazatel setrvani zdkaznika, ktery je dan pomérem poctu zakazniku na
zacatku a na konci sledovaného obdobi nebo ukazatel objemu nakoupeného zbozi pravé jednim

zékaznikem (Laiskova, 2014).

Dalsi metoda slouzi k méfeni loajality za pomoci zkoumani budoucich zaméra zakaznikt a je
provadéna pomoci sociologického zkouméni. Zakaznici jsou postaveni do role respondentil
dotaznikového Setteni a zodpovidaji na soubor specifickych otazek, diky kterym je poté mozné
je roz€lenit do skupin loajalnich ¢i neloajalnich zakaznikd. Pro tuto praci byl vybran prave tento
zptisob méfeni loajality za pomoci piimého dotazovani zékaznikt. Ugelem této metody je
napiiklad zjistit, zda zékaznik u firmy pladnuje nakoupit znovu ¢i dava prednost pravé dané
znacce pred konkurenci, nebo zda by doporucil produkty znacky svému okoli. Je mozné do
dotaznikového Setfeni zahrnout i otdzku tykajici se zédkaznikovy citlivosti na zménu ceny.
Takovéto méteni zakaznické loajality je vhodné doplnit o demografické udaje o respondentech,
aby bylo moZné je bliZe charakterizovat pfi nasledném vyhodnocovani ziskanych vysledki

(Laiskova, 2014).

Spolecnosti si pro zjistovani téchto dat béZzn€ najimaji agentury, které provadi komplexni
vyzkumy daného trzniho segmentu. Diky tomu zadavajici firma zjisti, jak si jeji znacka na trhu
vede, zda jsou jeji zakaznici s produkty spokojeni a v jaké mife jsou ke znacce loajalni. Tudiz
samotné¢ mefeni loajality vétSinou probihd v ramci komplexnéjSiho dotaznikového Setieni

0 postaveni firmy na trhu (Laiskova, 2014).
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4.2.1 Loajalitni matice

Jednim z pfistupti, kde se mira loajality zjistuje dotazovanim, piedstavuje teorie spole¢nosti
Walker information, jejiz zaklady polozili autofi R. L. Oliver a dvojice A. S. Dick a K. Basu.
Spolecnost nejdiive meétila pouze spokojenost zdkaznika a ptredpokladala, ze spokojeny
zakaznik je 1 loajalnim zakaznikem, nicméné casem jeji piedstavitelé zjistili, Ze tomu tak neni.
Spokojenost nepredstavuje 100% zaruku, ze zakaznik nakoupi opétovné, ackoliv je ochotny
ptedat pozitivni reference svému okoli. Autoti vyzkoumali, Ze i nespokojeni zékaznici u znacky
nadale setrvavaji a toto zjiSténi je vedlo K pfesunu zaméfeni nikoliv na spokojenost, ale na

samotnou loajalitu zakazniku (Laiskova, 2014).

Zastupci firmy Walker information tak ptisli s modelem zvanym Matice loajality, ktery
zakazniky roztazuje dle jejich miry loajalnosti do ¢tyt kvadrantt, které jsou do detailu popsané
v kapitole Druhy loajality 2.5.1. Matice zohlediuje jak behavioralni tak postojovou loajalitu,
tudiz zohlednuje zakaznikovo rozhodovani o nakupu zalozené jak na pozitivnim pfistupu ke
znacce, tak jeho chovani. Vysledkem je pro spolecnost zjisténi, zda se jednd o zdkazniky
spokojené, ktefi budou nakupovat i v budoucnu (Truly loyal), ¢i zakaniky nespokojené, ktefi
I pfes tento fakt uskutecnuji nakupy opakované (Trapped), dale zakazniky, ktefi jsou sice
spokojeni, nicméné neplanuji u znacky setrvat v budoucnu (Accessible), a v posledni tad¢ ti
kupujici, ktefi jsou se znackou nespokojeni a z tohoto diivodu od nakupu u firmy upousti
(High risk).

Téchto vysledki je ziskano na zakladé odpovédi respondentt na né€kolik otazek, tykajicich se
obou druhti loajality, jak pocitii zdkaznika z ndkupu u zkoumané znacky, tak jeho budouciho
spotiebitelského chovani. Konkrétnéji zda se kupujici citi jako vérny zakaznik — dotaz na jeho
postoj a pocit, a zda planuje nakoupit u firmy i v budoucnu — otazka na jeho loajalni chovani
(Laiskové, 2014).

4.2.2 Index spokojenosti zakaznika - CSI

Jiny zpusob zjistovani miry loajality pfedstavuje statistickd metoda zvana Index spokojenosti
zékaznika. Vyuziva se pro ziskavani vypovidajicich vysledkii a vytvareni propracovanych

prazkumd, které jsou provadény na zaklad¢ dotaznikového Setteni.
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Jejim vysledkem je celkovéa spokojenost kupujiciho. V literatufe se tato metoda oznacuje
zkratkou CSI, tedy Customer Satisfaction Index. Nékde je mozné narazit i na oznac¢eni ECSI,
kdy se jedna o totozny index, pouze je poupraven pro specifika evropského trhu, jelikoz tato

metoda byla piivodné zaméfena pouze na americky trh (Blecharz, 2015).

V minulych kapitolach zaznéla myslenka, ze spokojenost je velmi tizce spjata s o¢ekavanim
zékaznika, které si od produktu slibuje. Naplnéni zakaznikovych ocekavani je tedy zakladnim
determinantem, ktery pravdépodobné povede k jeho uspokojeni. Index avSak nezahrnuje pouze
tuto proménnou, ale do kontextu zapojuje i dalSich pét proménnych, které jsou patrné

Z nasledujiciho obrazku €. 6.

Customer
expectations
(EXP)

Customer
satisfaction
(SAT)

Complaints
(COM)

Perceived
quality

(QUAL)

Obr. 6: Model indexu spokojenosti zakaznika
Zdroj: Biesok a Wyrdd, 2018

1) Image: vyjadiuje obraz podniku nebo produktu s jakym se prezentuje vefejnosti. Casto
jsou zdkaznici vérni této image, jelikoz chtéji byt spojovani napiiklad s lepsi vrstvou
spolecnosti. Takového chovani je mozné ¢asto vypozorovat u drahych modnich znacek.
Lidé cht&ji byt s touto image spojovani, aby dali na odiv své bohatstvi. Zakaznik je tak
spokojeny i presto, ze se dany produkt nemusi pysnit vysokou trovni kvality (Blecharz,
2015).
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

Customer expectations = Ocekavani zakaznika: Na ocekavani zakaznika ma vliv
nékolik faktord. Jednak jsou to ofekavani, které doposud se znackou mél on samotny
nebo o¢ekavani na zakladé referenci, jez obdrzel od ostatnich zakaznikd. Dalsi vlivny
faktor piedstavuje reklama, sjakou podnik prezentuje sebe a své produkty. Ma
vyznamny vliv na vyslednou spokojenost.

Perceived quality = Vnimana kvalita: Z obrazku ¢. 6 je patrné, Ze na spokojenost ma
vliv ocekavani. Takovym piikladem miize byt restaurace. Kdyz od lidi clovek slysi
samou chvalu na nabizené pokrmy, vytvoii si vysoka ocekavani a to do jist¢ miry
ovlivituje jeho vnimani a hodnoceni kvality (Blecharz, 2015).

Pted okusenim jidla je vnimana kvalita na vysoké urovni, proto pfi samotné Spotiebe
tak mize byt n€kdy slozité naplnit tato pfedem vysokd ocekavani. Vnimana kvalita
muze vzhledem k vysokému ocekévani po pozieni klesat. Pfi spotiebé vstupuji do
posuzovani i jiné faktory. V piipad¢ restaurace to mize byt prostiedi, Cistota nebo
ptistup personalu, a kdyz tyto atributy nenaplni o¢ekavanou kvalitu, tak ani vyborné
jidlo nepfivede zakaznika ke spokojenosti. Ale v ptipadé, kdy kvalita pied¢i vysoka
ocekavani, o to vetsi bude diivod ke spokojenosti.

Perceived value = Vnimana hodnota: V kapitole zabyvajici se hodnotou zdkaznika
bylo feceno, Ze jednim z hlavnich determinantti nakupu pro zédkazniky predstavuje cena.
Zakaznik si tak mlUze snadno davat do porovnani nabidky konkurence. Pokud je
poskytnutd hodnota vyS$i nebo alesponi rovna ndkladiim, které musel zdkaznik
vynalozit, pak to povede k jeho spokojenosti (Blecharz, 2015).

Customer satisfaction = Spokojenost: Piedstavuje vyslednou spokojenost v zavislosti
na ptedchozich prvcich. Urovei spokojenosti vyast'uje do dvou podob. Bud’ v loajalitu,
nebo ve stiznosti v piipadé nizké urovné uspokojeni.

Complaints = Stiznosti: Pokud se chce firma zaméfit na zvySovani spokojenosti svych
zakaznik, musi znat i dtvody, které vedou k nespokojenosti. Diky stiznostmem,
a z nich plynoucich reklamaci, mize podnik ucinit patficné kroky, které povedou
k zefektivnéni procest uvniti firmy (Blecharz, 2015).

Loyalty = Loajalita: Cilem dotazniku je zjistit, jestli zakaznik hodla pokracovat
v nakupovani dané znac¢ky, a tedy zda je takovy zakaznik loajalni. (Kotler et al., 2013)

53



M¢éteni zdkaznikovi spokojenosti a zjiStovani jeho determinanti je dilezité pro vSechny
podniky na trhu. Vysledna data 1ze pouzit pro udrzeni zakaznika, mize vést ke zlepSeni prodeju,
zkvalitnéni nabizenych sluzeb ¢i produktii nebo napiiklad ke zlepseni efektivnosti podnikovych
procesi. VSechny tyto proménné vyjadiuji kategorie, na které je v Setieni dotazovano.
V dotazniku respondent za pomoci $kaly, nejcastéji vV rozmezi 1-5, odpovida, do jaké miry
S tvrzenim souhlasi ¢i nikoliv, vtomto pfipad¢ ,, 1 predstavuje naprosty nesouhlas

a ,,5“ naprosty souhlas (Blecharz, 2015).

Vysledky ziskané dotaznikovym Setienim jsou poté vyhodnocovany za pomoci nésledujiciho
VZorce:

n
_ Ni=1Vij * Xy

g = =
M * )iz vij

gj Index spokojenosti zékaznika ,,j*

vij Véha i-t¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu (= napf. vaha prvni otazky pro patého
respondenta)

xij Hodnota méfitelné proménné (odpovéd’ na skale 1-5)

M piedstavuje pocet stupiitl na pouzité Skale

n pocet métitelnych proménnych (tj. pocet otazek).

Pomoci tohoto vzorce a statistickych metod jsou nasledné vyhodnocena data a zhodnoceny
ziskané vysledky, které¢ by mély napomoct k odhaleni faktorti, jeZ maji vliv na loajalitu
zakaznika. Z téchto vysledkd jsou navrzena doporuceni, ktera by mohla vést ke zvySeni
vnimani prestiZze znacky, opakovanym nakupim nejen jednorazovymi stimuly, ale 1 z hlubSiho
pfesvédceni zdkaznika. Coz by vedlo k tvorbé loajalnich zakaznikii za vynaloZeni menSiho

mnozstvi nakladl a zvyseni Sifeni pozitivnich ohlasti ke znac¢ce Nescafé.
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5 Predstaveni spole¢nosti Nestlé a znatky NESCAFE

Nestlé SA je Svycarska nadnarodni spolecnost, kterd pisobi v oblasti potravinarského primyslu
ana trhu pfedstavuje jedni¢ku na trhu. Zaklady podniku sahaji az do roku 1866, kdy byl zalozen
1ékarnikem Henrim Nestlé a od té doby jakoZzto podnik nesouci jeho jméno Farine Lactée Henri
Nestl¢, se postupné rozsitil do takika 190 zemi svéta. Dnes celosvétoveé zaméstnava na zaklade
udaju z vyro¢ni zpravy k roku 2019 zhruba 300 000 lidi. Spolecnost Nestlé SA dnes zastfeSuje
Vv ramci celého svéta vice jak 2 000 rtiznych znacek, jez vyrabi své produkty v celkem az 403
tovarnach strategicky rozmisténych po celém svété. V Ceské republice produkce probiha

vyroba ve tfech zavodech, které se nachazi v Krupce, Holesové a Olomouci (Cibulkova, 2019).

Na trhu s potravinami se spole¢nost zacala angazovat v roce 1867 s produktem mlé¢né moucky
pod nazvem pravé Farine Lactée Henri Nestlé, viibec prvni spolehlivou ndhradou matetského
mléka. Jednalo se o reakci na zvétSujici se problém vysoké tmrtnosti novorozencu, kteti
nemohli byt krmeni matefskym mlékem. Produkt mél od zacatku velky Gspéch a postupné se

rozsifoval do dalsich zemi Evropy (Cibulkova, 2019).

Dnes znama spole¢nost vznikla v roce 1905 slou¢enim dvou konkurujicich firem, spole¢nosti
Anglo-Swiss na vyrobu kondenzovaného mléka a pravé Farine Lactée Henri Nestlé. Tim
vznikla dnes znama firma Nestlé SA a podniku to tak umoznilo vstoupit nejprve na americky
trh a pak 1 na dalsi kontinenty. Nejvétsiho uspéchu méla diky vladnim kontraktiim na trvanlivé
kondenzované mléko v obdobi prvni svétové valky. Po valce poptavka rapidné klesla, na coz

podnik zareagoval pieorientovanim své vyroby na mléénou ¢okoladu (Cibulkova, 2019).
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Obr. 7: Prvni rozpustnd kdava Nescafé
Zdroj: Nestlé, 2019

Dalsim zasadnim bodem byla druha svétova valka, respektive rok 1938, kdy na trh uvedla svij
novy produkt pod znackou Nescafé. Jednalo se 0 praSkovy extrakt Cisté kavy prodavany
v plechovce. Plechovky s kavou v prasku se ihned po uvedeni staly hitem a nedilnou soucasti
vybavy americké armady. Diky tomu se firmé povedlo udrzet si ekonomicky rist navzdory

vale¢nému obdobi (Cibulkova, 2019).

Ihned po valce spolecnost Nestlé zah4jila expanzi na dalsi trhy a sloucila se s dal§imi podniky.
Nejprve doslo ke spojeni S vyrobcem bujont, polévek a kofeni Maggi a postupné své portfolio
rozsitovalo dale o dalsi vyznamné znacky v odvétvi. Dal§imi vyznamnymi akvizicemi byla
spojeni s francouzskou kosmetickou znackou L’Oréal a zejména pak vroce 1984
S potravindiskym gigantem Carnation, které z Nestlé udélalo nejvétsi firmu v potravinarském
pramyslu. Na ceském trhu firma pusobila uz od konce 19. stoleti, avSak s nastupem
komunistického rezimu se ztrhu stahla. Jeji navrat ptiSel vroce 1991 prostiednictvim
distribuéni spolegnosti Nestlé Food. Thned z pocatku ptisobeni v CR vyuzila privatizace
Cokoladovny, a.s., diky éemuz se dostala k pfednim &eskym znatkam se sladkostmi, jako jsou
Orion, Deli, Granko, JOJO nebo Haslerky. Jak jiz bylo fe¢eno, do portfolia Nestlé se fadi okolo

2 000 znacek, ty nejvyznamnéjsi zobrazuje obrazek ¢islo 8 (Brunclik, 2016).
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Obr. 8: Znacky patrici do koncernu Nestlé
Zdroj: Nestl¢, 2019

Cil a poslani podniku jsou jiz zakomponovany V samotném logu spolecnosti, které je
vyobrazeno na obrazku ¢islo 9. ,,Good food, Good life 1ze jednoduse pielozit jako ,,Dobré
jidlo, dobry zivot®“. Spole¢nost si tedy dala za cil poskytnout lidem kvalitni, chutné a zdravé
potraviny, které povedou K zajisténi zdravého zivotniho stylu a Zivotospravy. Jejich snahou je
rovnéz piispivat k zefektivnéni a zajisténi ekologicky udrzitelnych vyrobnich procest. S tim
souvisi i cil pomahat nejen farmaiim se zemédélskou vyrobou v zemich, ze kterych odebira
své suroviny, ale také k pozvednuti socialnich a ekonomickych podminek v lokalitach, ve
kterych se nachézi vyroba nebo samotni farmafi. Spolec¢nost se zavazala k zapojeni se do feSeni
problémt, které se tykaji nedostatkli a plytvani vody, ktera je nejen pro vyrobu podniku, ale

spolecnosti jako takové, tak kli¢ova (Nestlé, 2019).
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Nestle Good Food, Good Life

Obr. 9: Logo Nestlé
Zdroj: Nestlé, 2019

51 Znacka NESCAFE

Tuto znacku Nestlé zalozilo na pocatku 30. let 20. stoleti, kdy byla spole¢nost oslovena
brazilskou vladou s proshou 0 pomoc v nestandartni situaci. Brazilie mé¢la v té dobé obrovské
prebytky urody kavy, které jiz nedokazala zpracovat a vytvoftit z ni kvalitni a chutny kavovy
produkt. Vyvoj nového produktu rozpustné kavy zabral povolanym odbornikiim vice jak pét
let. Pvodnim planem bylo vytvofit rozpustnou kavu ve formé kostek, ale nakonec bylo
z davodu poskytnuti pozadované kombinace chuti a kvality upusténo od této formy a nahrazeno
praskovou konzistenci. Hlavni vyhodou oproti kostkdm je davnovatelnost, kterou si kazdy

spotfebitel miize uréit sam dle svych preferenci (Brunclik, 2016).

Veiejnosti byla tato instatni kiva predstavena v roce 1938 ve Svycarsku a ihned byla rozsifena
i do Spojenych statti americkych, Francie nebo Velké Britanie. Smutnym faktem, ktery stoji za
zvySovanim popularity, byla nasledna 2. svétova valka. V pfipadé USA byla veskera produkce
dovéazend do zemé urcena americké armade. Velky zajem ve valecné dobé byl vSak na vSech
frontovych linii. Po vélce zdjem o rozpustnou kavu rostl a lidé vyrazeli na formalni 1 neformalni
setkani nejen do restauraci, ale také do kavaren. Tim zapocal trend, ktery trva dodnes. Lidé se
seznamuji, sblizuji nebo odreagovévaji pitim kavy. Pro spoustu lidi predstavuje Salek kavy

nezbytnou soucast kazdého rana, ktera jim doda silu na cely den (Brunclik, 2016).
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5.1.1 Produktové portfolio rozpustné kavy Nescafé

Uspéch znacky Nescafé si spole¢nost Nestlé SA chtéla udrZet i nadale, a tak vyvijela dalsi
zpusoby upravy kavovych zrn, jak vlastnosti rozpustné kavy vylepsit a udrzet tak typické
vlastnosti ¢erstvé namleté kavy. Diky tomu vznikla zcela nova fada Nescafé GOLD, ktera se
zavedenim nové vyrobni metody tzv. vymrazovani kavovych zrn, byla schopna udrzet si vyssi
uroven zadouciho kavového aroma. V dnesni dobé ma zakaznik Siroké spektrum, ze kterého si
muze vybrat podle svych preferenci. Zakladem tady je Nescafé Classic, rozsifené o variantu
s krémovou pénou Nescafé Classic Crema a také bezkofeinovou verzi. Dal§imi variacemi jsou

prémiovéjsi Nescafé Gold, Gold Crema a bezkofeinové Gold produkty.

—d g ¥ Nescare
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Obr. 10: Produktova rada rozpustné kavy Nescafé
Zdroj: Nestlé, 2019

Poslednimi variacemi jsou Nescafé Gold Barista Style a Nescafé Azera. Oba tyto produkty
maji za cil oslovit zdkazniky, ktefi vyhledavaji chut’, vlini a také tolik specifickou sametovou
vrstvu kdvové pény, kterou se pysSni pravé kava z Cerstvé prazenych zrn v kavarnach. Avsak
nechtéji kvuli takovému pozitku chodit do kavaren, kdyz by si podobny zazitek mohli doptat

levnéji v pohodli domova i v piipadé, Ze nemaji k dispozici kavovar (Cibulkova, 2019).
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Dtlezitym odliSujicim prvkem téchto dvou produktti je i baleni. Oba produkty jdou proti
nastavenym trendiim, které si Nescafé zavedlo samo, kdyz v 60. letech zac¢ali rozpustnou kévu
prodévat ve sklenicich. Tuto formu baleni postupné ptevzala i konkurence pro svou rozpustnou
kavu. Gold Barista a Azera se ale vraci zpét ke kofeniim samotného Nescafé a prodavaji se opét
V plechovkach. Baleni v plechovce mélo pozitivni dopad na vnimani kvality, jelikoz
vzduchotésnost plechovky nabizi lepsi podminky pro skladovani kavy a déle si tak udrzi

zadouci kvalitu (Cibulkova, 2019).

Mimo vlajkové lodé Nescafé Classic a Gold ¢i Azera, vyvinula znacka pro milovniky kavy
s mlékem i pfedpfipravené mixy obsahujici suSené mléko. Takovy mix dostal nazev 2v1 a pro
zakazniky, kteti si kavu sami jesté doslazuji, vytvofila znatka Nescafé mix 3vl, tedy mix
zahrnujici jak kavu, mléko, tak i cukr. Tyto vyrobky Nescaf¢ bali do samostatnych malych
sackl, obsahujicich jednu porci dané smési. Firma jde s dobou a je si védoma trendu zavrhovani
bilého rafinovaného cukru v potravinéch, tudiz zavedla i mix 3v1 s cukrem hnédym, ur¢enému
zakazniktim orientujicim se na zdravé&jsi ingredience. Produktové fad€ mixu 3v1 doptala mimo

tento tred i rGzné prichuté jako je karamel, ofiSek, cokolada v minulosti i vanilka apod
(Cibulkova, 2019).

5.1.2 Segmentace trhu rozpustné kavy Nescafé

Typickymi zakazniky rozpustné kavy jsou star$i ro¢niky, zejména ve v€ku 55 a vice let, pro
které konzumace tohoto druhu kavy predstavuje jiZ tradici a ritudl, ktery je postavi na nohy.
Zakaznici také pozitivné vnimaji moznost vlastniho davkovani kdvového prasku na zdkladé
svych preferenci a chuti. Dal§imi dilezitymi atributy, které u rozpustné¢ kavy zdkaznici
vyhledavaji, jsou rychlost a nenaro¢nost piipravy Salku kafe. Konzumenti rozpustné kavy takeé
upfednostiiuji tento typ i pro svou mensi intenzitu, nez kterou by kuptikladu nabidla silna
tureckd kava. Tento druh kavy je chutové piijatelny i1 pro konzumenty, kteii kdvu piji pouze
kvili jejimu povzbuzujicimu Gc¢inku, nikoliv pro kdvové aroma, které pro né piedstavuje spise

negativum.
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Tento typ zakaznikl si Castokrat kavu dale dochucuje, tudiz ocenuji mixy 3v1. Vyhovujicim
faktorem je také snadna dostupnost rozpustné kavy. Dnes jiz v kazdém kramé zakaznici snadno
narazi na instatni kdvu Nescafé¢ ve vSech produktovych variantach. Oproti ostatni druhiim kavy
predstavuje rozpustna kava Nescafé nejlevnéjsi variantu. Z toho plyne, Ze zakaznické portfolio

se fadi ptevazné do nizsi piijmové skupiny (Cibulkova, 2019).

5.1.3 Konkurence na trhu rozpustné kavy

Na trhu s instantni kavou se pohybuje velké mnozstvi konkurentl a od doby jejiho vzniku se
vyroba vyznamné posunula. Dnes je tak mozné si doma jednoduse ptipravit ndpoj z rozpustné
kavy, ktery se svou chuti velmi pfiblizuje klasické zrnkové kave. Obliba této kavy roste a
v nékterych zemich je rozpustnd kéva i preferovanou variantou pro ptipravu salku kavy. Podle
idajti poskytnuté znackou Nescafé, se denné vypije na Gizemi CR zhruba tfi miliony $alkt
rozpustné kavy Nescafé. Neni tak divu, Ze se na tento trh snazi dostat celd fada producentt
kavy, ¢cimz dochazi ke stietu velkych nadndrodnich firem, jako jsou znacky Jacobs nebo Tchibo,

I mensich lokalnich spole¢nosti (Cibulkova, 2019).

Hlavni konkurenty pro Nescafé na trhu rozpustné kavy ptedstavuji znacky Jacobs a Tchibo,
které¢ zaroven na Ceském trhu zaujimaji pozici ,,dvojky* a ,trojky*. Znacku Necafé Ize tedy
povazovat za nejvyznamnéjSiho hrae na caském trhu. Mezi nejvyhleddvanéj$i produkty
znacky Jacobs se tadi variace Jacobs Velvet, Jacobs Gold Crema nebo Jacobs Kroénung.
Posledni ze jmenovanych na rozdil od kdvovych produktl znacky Nescafé, nabizi navic své

vyrobky i ve form¢ zrnkové ¢i mleté kavy (Cibulkova, 2019).

V ptipadé Tchibo jsou hlavnimi konkure¢nimi produkty mezi rozpustnymi kdvami Tchibo Gold
Selection nebo Tchibo Black’N White. Svym vyrobnim mixem se dnes Tchibo od své
konkurence velmi li8i. Se zavedenim nové sité svych prodejen se jeji prodejni zaméteni rozsitilo
na dalsi trhy, kdyZz zafalo kromé svych kévovaru nabizet jiné dopliikky do domécnosti ¢i

obleceni (Cibulkova, 2019).
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V piilozené tabulce €. 1 je patrné porovnani produkti Nescafé s hlavnimi konkurenty od Jacobs
a Tchibo. Produkty byly podle produktového portfolia rozdéleny do tfech kategorii Classic,
Premium a Exclusive. Kategorii Exclusive zastupuje v piipadé Nescafé kava Azera, ktera je
dana do porovnani se svymi konkure¢nimi variace, Davidoff (Tchibo) a L’OR espresso. V roce
2020 se Nescafé rozhodlo pro tpravu své cenové politiky, kterd ma za cil pozvednout prodeje
svych produktl pied slevou. Diive tak bylo mozné koupit instatni kavu Nescafé Gold 200g za
neslevnénych 279,90 K¢ a pfi slevovych akcich za 129,90 K¢. Nyni se nezlevnénd cena

pohybuje na trovni 169,90 K¢.

Tab. 1: Cenova strategie rozpustné kavy

Nescafé Nescafé
Classic 119,90 K¢  Nescafé Gold 169,90 K¢ Azera 139,90 K¢
Tchibo
Tchibo Gold 178,90 K¢ black/white 189,00 K¢ Davidoff 199,90 K¢
Jacobs
Jacobs 188,90 K¢ Kronung 279,90 K¢  L'or Espresso 199,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad€ dat hypermarketu Globus

5.2 Znacka Nescafé Dolce Gusto

Nestlé se pied patnacti lety rozhodlo navazat na uspéch dalsi své kavové znacky jménem
Nespresso, ktera se specializovala na vyrobu a prodej kavovych kapsli a kavovarl jiz
v 70. letech. Avsak znacka Nespresso se pievazné zamétfuje na skupinu lidi spolec¢nosti
S vy88imi piijmy, ktefi vyhledavaji nejvyssi kavarenskou kvalitu. Rozpustna kava Nescafé se
na druhou stranu zaméfovala na masovou a dostupnou produkci. Tim vznikl prostor pro
zalozeni znacky, kterd kloubi vyhody obou a tak vzniklo Nescafé Dolce Gusto. Tato znacka je
specifickou fadou samotné znaCky Nescafé, ktera se od ostatnich znacek znateln¢ odliSuje
findlnim zpracovanim kavovych zrn, a predstavuje na rozdil od vSech ostatnich produktovych
znacek kavu dodavanou v kapslich. Cilovou skupinou je nové stiedni vyssi vrstva a stejné jako
Vv ptipadé instatni kavy jsou kdvové kapsle dostupné ke koupi v béZnych supermarketech a neni

tak nutné vyhledavat specialni boutique, jako je tomu v piipadé Nespressa (Cibulkova, 2019).
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5.2.1 Produktové portfolio kapslové kavy Nescafé Dolce Gusto

Tato znacka nabizi v ramci svého portfolia v souctu vice jak 30 kavovych produktl, pocinaje
nejmensim ristrettem, espressem, cappuccinem nebo mléénym latté macchiatem. Kava se
prodava v hermeticky uzavienych kapslich, které umoziuji dlouhodobé skladovani a udrzeni
nejvyssi kvality kavy. Jedna kapsle obsahuje spravné odméfené davkovani presné jedné porce
pro zvoleny druh kavy (espresso, latté, atd.). Diky tomu bude mit kazdy salek presné takovou
chut’, jakou by mél mit. Pfiprava kdvy byla s kdvovymi kapslemi velmi zjednodusena
a porizovaci cena kavovart je relativné nizkd s minimalni naro¢nosti na drzbu. To umoznilo
spoust¢ zakazniki si vychutnat kavu v pohodli domova s kvalitou zcela konkurujici kavarnam.

Obrazek ¢islo 11 ukazuje vzhled kdvovych kapsli spolecnosti spolu s jednotlivymi druhy kévy.

Znacka Nescafé Dolce Gusto rozsitila svou nabidku i o nekavové napoje jako jsou horké
cokolady nebo détska kakaa. Tento krok firmé umoznil rozsifit klientelu nejen o déti, ale i dalsi
zakazniky, kteti kavu nepiji. Kavovary Dolce Gusto také nabizi $ir§i vyuziti pro ptipravu nejen
teplych napoju, ale i moznost piipravy studenych napojt, kdy toto rozsiteni bylo velmi vitano
zejména v letnich mésicich. Spole¢nost vyrabi mimo kapsle i své vlastni kavovary, které jsou
mezi zékazniky oblibené zejména svym modernim designem, jez se ¢astokrat stavaji diky svym

proporcim vzhlednym doplitkem kuchyné.

Obr. 11: Produkty kapslové kavy Nescafé Dolce Gusto
Zdroj: Nestlé, 2020
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5.2.2 Segmentace trhu kapslové kavy Nescafé Dolce Gusto

Z prazkumt, které byly poskytnuty znackou Nescafé, jasn¢ vyplyva, kdo je typickym
zékaznikem produktl Dolce Gusto. Typicky zdkaznik této znacky je oznacovan anglickym
spojenim ,,Status seeker*, coz 1ze voln¢ pielozit jako ¢lovéka, kupujiciho drahé a luxusni zbozi,

které dava na odiv verejnosti.

Hlavnimi atributy, které u kapslové kavy Dolce Gusto zdkaznici vyhledavaji, jsou zejména
jednoduchost ptipravy chutné a kvalitni kavy 1 v mnoha rliznych variantach a dilezitou roli zde
predstavuje 1 design vyuzivanych kdvovard. Jednim z dalSich ¢asto zminiovanych dulezitych
atributt, které zakaznici vyhledavaji, je garance stale stejné chuti, diky presnému davkovani
kavovaru a kapslové naplné. Konzumace kapslové kavy se avSak fadi mezi financné nakladné;si
¢innost, at’ uz z hlediska nakupovani kavovych kapsli nebo pofizeni a udrzby kavovart. Je tedy

logické, ze hlavni klientelou jsou zdkaznici ze stfedni a vyssi piijmové skupiny.

5.2.3 Konkurence na trhu kapslové kavy

Podobné jako je tomu v piipad¢ trhu instanich kév, i na trhu kapslové kdvy se pohybuje velké
mnozstvi vyrobcil kavovych napojli. Velky nariist obliby a poptavky po kapslové kaveé byl
V poslednich letech enormni a vyrobci tak na tuto skute¢nost reagovali a po vzoru absolutni
Spicky na trhu, kterou je Nespresso, zacali nabizet své kapslové variace. Vyhodu kapslové kavy
predstavuje zejména jednoduchost baleni, lepSi uchovatelnost, rychlost a pohodlnost pfipravy
oproti zrnkové ¢i volné namleté kavé. Diky svému kapslovému baleni dokaZe 1épe uchovat svou
Cerstvost a nabidne tak leps$i chutovy pozitek, nez ktery nabizi instantni kava. Hlavnimi

odbérateli byvaji zeyjména lid¢, ktefi pracuji v kancelétich.

Pro znacku Nescafé se konkurence deli do dvou skupin v zavislosti na tom, zdali jsou
konkurenéni kapsle kompatibilni ¢i nekompatibilni s kavovary Nescafé Dolce Gusto (NDG).
Mezi obchodni fetézce, které nabizi kompatibilni kapsle, se fadi naptiklad obchody Lidl, Tesco
nebo Albert. Z divodu pozice jednicky na trhu, kterou Nescafé zaujima, nema moznost se
branit kvili Antimonopolnimu Gfadu proti levnym nahrazkam kapsli konkurence, které pasuji

do originalnich kavovarti, a musi tyto praktiky ptijmout (Cibulkova, 2019).
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V piipadé¢ nekompatibilni konkurence neni moznost zaménovat jednotlivé konkurenéni
vyrobky, tedy kapsle téchto konkurentti zZimérné€ nepasuji do kavovarti NDG, jelikoz spolecnost
nabizi vlastni pfistroje. Tchibo na trhu nabizi jak své kapsle, tak 1 kdvovar s nazvem znacky
Cafissimo. Jacobs nabizi kapslovou kavu a kavovary, které nesou znacku Tassimo. Oba
konkurenti nabizi velmi Sirokou nabidku chutovych variaci, tak aby splnila veskerd piani
zakaznika, od klasické nabidky Cappuccina, Latté Machiatto nebo Espressa. Ale podobné, jako
je tomu v ptipad¢ Nescafé, se nabidka z kapslovych naplni sklada i ztéch nekavovych

produkti.

V tabulce ¢. 2 je mozné vidét srovnani cen jednotlivych konkurentli vic¢i NDG. Jednotlivi
konkurenti prodévaji své baleni po riznych poctech kapsli. Pro lepsi porovnani byly ceny
prepocteny na 100g a dodrzen byl stejny druh kapsli s ptichuti Espresso. Jak jiz bylo zminéno,
hlavnimi konkurenty jsou Tchibo a Jacobs, které nabizeji pro NDG nekompatibilni kapsle,
jelikoz nabizeji i své kavovary. Tchibo Cafissimo Ize v maloobchodnich siti, ptes
specializované e-shopy nebo piimo pies jejich e-shop zakoupit jako jedno baleni po 10 kapslich
s ptichuti Espresso za cenu 99,90 K¢. Jacobs Tassimo, lze zakoupit stejné jako NDG nebo
Tchibo v maloobchodnich siti ¢i na specializovanych e-shopech. Baleni Tassimo se prodavaji
spoctem 8 nebo 16 kapsli a za srovnatelné 16ks baleni zdkaznik zaplati pii bézné cené

149,90 K¢&. V tabulce je patrné, Ze hlavni konkurenti jsou si cenové velmi blizci.

Tab. 2: Cenova strategie kapslové kavy

Nescafé Dolce Gusto 135,00 K¢
Tchibo Cafissimo 143,00 K¢
Jacobs Tassimo 135,00 K¢
Tesco kapsle 76,00 K¢
Corsini kapsle 80,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle dat z Heureka.cz

Hlavni rozdil je vSak patrny u producentii s kompatibilnimi kapslemi pro NDG kéavovary.
Z tabulky je patrny znac¢ny cenovy rozdil ve prostéch neorigindlnich kapsli. Naptiklad kapsle

Tesco jsou takika dvakrat levnéjsi neZ originalni NDG kapsle.
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5.3 Marketingové aktivity a budovani loajality zakazniku

zna¢ky NESCAFE a Nescafé Dolce Gusto

Pti konzultaci se zastupcem spolecnosti Nescafé bylo zanalyzovano, jaké marketingové aktivity
firma vyuziva ke stimulaci zdkaznika k nakupu ¢i jak se u néj snazi budovat loajalni chovani
ke znacce. Bylo zjisténo, ze u rozpustné kavy piedstavuji hlavni z aktivit motivovani zakaznika
k nakupu zejména slevové akce ¢i atraktivni soutéze. Jednou z nich byla soutéz Rentiér, kdy se
zékaznik zakoupenim a registraci jedine¢ného kodu z etikety prtihlasil do soutéze o meésicni
rentu 30 000 K¢ po dobu 6 let. Tyto aktivity piedstavuji pouze podporu prodeje, neda se zde
hovotit o budovani loajality, ackoliv by mélo byt hlavnim cilem kazdé spole¢nosti vybudovat
si u zékaznika vérnost. Spolecnost si je védoma, Ze v tomto segmentu trhu ma slabiny a byl by

zde prostor pro zlepSeni.

Pti analyze marketingovych aktivit v ramci prodeji kapslové kavy bylo zjisténo, ze pro tohoto
zékaznika, ktery oproti rozpustné kavé neni tolik citlivy na cenu, spole¢nost Nescafé nove
vytvofila vé€rnostni program. Spolecnost ocekava, Ze tim bude zdkaznik motivovan
k opakovanému nakupu a ke znaCce se bude vracet. Jedna se o program nesouci oznaceni
,Premio*“ Nescafé Dolce Gusto a byl uveden do provozu v zaii roku 2020, tudiz se jedna
o velmi Cerstvou marketingovou aktivitu. Aby se zakaznik stal clenem vérnostniho programu,

je potiebna jeho registrace na webu spole¢nosti www.dolce-gusto.cz nebo piihlasenim do

mobilni aplikace NDG, ktera je volné stahnutelna ptes App Store ¢i Google play.

Program dale funguje na principu sbirani vérnostnich bodu, které zakaznik ziska zakoupenim
kazdého baleni kapslové kavy. Nacitani vérnostnich bodl se provadi pravé na webovych
strankéach ¢i pomoci mobilni aplikace. Kod z baleni miize zakaznik zadat ru¢né nebo pomoci
naskenovani QR kodu do aplikace. V ramci aplikace se zdkaznikovi ukazuji moZnosti
vérnostniho zvyhodnéni, jednim z nich jsou specidlni slevové akce. Nebo je mozné po nasbirani
dostatecného mnozstvi bodii poté body sménit v ramci katalogu odmén. Odmeény jsou rizni,
¢len mize své body sménit za zajimavé spotiebni zbozi, jako jsou sluchatka, hodinky, ¢i

kuchyniské potieby a originalni kdvové dopliky (v podob¢ nadobi).
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Pro motivaci k vyuziti vérnostniho programu kazdy zakaznik svou registraci obdrzi prvnich
bonusovych 200 bodi, coz se rovna mnozstvi, které by zakaznik obrdzel nakupem 30 kapslové

varianty. DalSich 100 bodt pak zakaznik obdrzi s nakupem 12 a 16 kapslové varianty.

Mimo tyto marketingové aktivity si spole¢nost Nescafé uvédomuje, ze v poslednich letech
nabyva na dulezitosti pii rozhodovani o dalSim nakupu pro zadkazniky také spoleCenska
odpovédnost firem. Nescafé se tak proto také snazi o propagaci svych mimo prodejnich aktivit,
kde se snazi ukazat své fungovani. Na sva baleni kavy pfidava slogan ,, Péstovaino s respektem *,
¢imz se snazi upozornit na svou podporu lokalnich farmaid, od kterych odebira kavova zrna
pro své produkty. Ve svych reklamnich klipech také znacka Nescafé hovoii o svém pfistupu
K obnovitelnym zdrojim a podporu rozvoje ekonomiky, ze kterych ¢erpa zdroje. V reklamnich
sd¢lenich Nescafé verejnosti také sdéluje svilj zavazek mit od roku 2020 vice jak 70 % svych

produktti z obnovitelnych zemédélskych zdrojt.
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6 Metodika vyzkumu znacek Nescafé a Nescafé DG

Tato kapitola se zaméruje na objasnéni metodologie dotaznikového vyzkumu, kdy popisuje

praktické provedeni a pribéh dotaznikového Setfeni u znacky Nescafg.

6.1 Zakladni soubor a vzorek respondenti

Zakladni soubor a jeho zmensSenou c¢ast, tedy vyzkumny vzorek pro tento vyzkum tvofi lidé
konzumujici kavu, zejména rozpustnou a kapslovou, ktefi maji zkusenost se znackou Nescafg,
tzn. lidé, kteti nékdy ochutnali kavu této znacky. Bud'to se jedna o zdkazniky znacky Nescafé,
kteti jeji kdvu nakupuji, ¢i v minulosti kdvu této znacky ochutnali a nyni nakupuji kdvu od
konkurence v ramci stejného segmentu (kapsle, instant ¢i zrno/mletou kévu). Prizkum se
zamétuje pouze na ty konzumenty kavy, ktefi si kdvu sami pfipravuji, a tudiz i pro vlastni
potfebu nakupuji do svych domécnosti. Proto byli z tohoto vzorku vynechdni lidé, ktefti
konzumuji kavu pouze v kavarnach ¢i jinde, kde samotnou surovinu na pfipravu kavového

napoje sami nenakupuji.

Dotaznik byl elektronicky rozeslan celkové 100 konkrétnim respondentiim z péti vékovych
skupin v rozmezi 21 let po vék 60+. VSichni vybrani respondenti dotaznik vyplnili
Vv elektronické podobé& popiipadé s pomoci mladSich respondentli. Nejprve bylo zamysleno, Ze
bude priizkum proveden i u nejmladsi mozné kategorie, a to u lidi ve v€kovém rozmezi 15-20
let, nicméné¢ po redlné diskuzi s danymi konzumenty bylo zjisténo, Ze v drtivé vétsing sice kavu
piji, nicméné sami ji zatim nenakupuji. V praxi konzumuji ten druh a znacku kavy, ktera je
v jejich domécnostech k dispozici. Tudiz by ziskané odpovédi z vétsi casti nebyly vypovidajici
a tim padem pouZitelné. Proto byla tato skupina vyloucena a planovany pocet respondentii
z této vekové kategorie rozmélnén mezi ostatnich pét v€kovych skupin. Respondenti byli

vybirani proporcionalné dle vékovych skupin, pohlavi a pfijmu.
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6.2 Dotaznikovy prizkum znatky NESCAFE

Dotaznikovy prizkum byl proveden v elektronické podobé za pomoci platformy Survio.cz,
ktera je uzivatelsky pfijemna a nabizi spoustu funkci, které zadavateli usnadiuji vyhodnocovani
dat. Dotaznik je diky této platformé mozné vyplnit na jakémkoliv elektronickém zatizeni a na
respondenta pisobi profesiondlnim dojmem. Marketingovy vyzkum konzumace kavy této
diplomové prace se sklada celkem z 34 riznorodych otazek a respondentovi zabralo jeho

vyplnéni v priméru cca 12 minut.

Pivodné bylo zamysleno zahrnout v ramci dotazniku pro kazdy sektor (rozpustné a kapslové
kavy) samostatné otdzky, tykajici se vzdy jen jednoho z nich, jelikoz je kazdy segment zacileny
na odliSného zdkaznika. Nicméné by byl takto dotaznik velmi dlouhy, a proto zde vyvstala
myslenka, ze by po vybrani ,,preferované¢ho druhu kavy* dotaznikové platforma respondentovi
ukazovala jen jemu urené otazky, tykajici se pouze jeho segmentu. Bohuzel portal Survio.cz
tuto verzi neumoziiuje, minimalné ne bezplatné. Z tohoto divodu byly otazky v dotazniku
ptizpisobeny a zkonstruovany jednotné, zahrnujic obé znac¢ky. Nicméné vyhodnoceni bylo
Vv ptipad¢ potieby provedeno zvlast’ pro kazdy druh kavy samostatné, aby nebyla zkreslena

doporuceni tykajici se daného segmentu a specifik zakaznika.

Dotaznik je slozen z n€kolika hlavnich ¢asti, kdy kazda z nich ma jiny cil, a je zkonstruovana
tak, aby bylo mozné kazdou problematiku vyhodnotit specificky. Zacatek a konec dotazniku
utvari tzv. ,.tridici otdzky*, které pomahaji respondenty charakterizovat a Iépe diferenciovat.
V prvni fad¢ se jednd o otazky tykajici se preferenci konzumace kavy. Nejdiive je respondent
roztazen dle preferovaného druhu kavy, dale dle frekvence konzumace tohoto napoje, nasledné
na zaklad€ povédomi o jednotlivych vyrobcich a v posledni fadé jsou respondenti ¢lenéni dle

toho, s jakou znac¢kou maji zkusenosti ¢i kterou nakupuji.

Obdobnym zplisobem je na konci dotazniku respondent identifikovan pomoci nékolika
klasifikacnich otazek, jakymi jsou pohlavi, v&k, pfijmova skupina, nejvyssi dosazené vzdélani
¢i velikost obce, ve které respondent Zije. Diky této charakterizaci konzumenta kavy je mozné

urcit vhodné marketingové strategie a stanovit efektivni doporuceni.
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Prvni dilezitou ¢ast dotaznikového prizkumu predstavuje diferencni analyza. Je sloZena ze
dvou stézejnich otazek, tykajicich se dilezitosti jednotlivych atributli, spolu se spokojenosti
s nimi praveé u znacky Nescafé. Cil této ¢asti dotazniku spociva v prozkoumani, které z atributt
u zakaznikll pfi vybéru znacky hraji nejvetsi roli a jak se analyzované firmé pravé u téch
dotaznik bylo vybrano 12 atributd, které u konzumentti kavy hraji roli. Ty nebyly zvoleny
nahodné, ale na zaklad¢ konzultaci se zastupcem firmy Nescafé, jez vyznam téchto atributi
u svych zakaznikli dlouhodobé pozoruje. V ramci této Casti hraji roli odpovédi respondenta
konzumujicich vSechny druhy kavy, diky ¢emuz je mozné ziskat celistvy pohled na miru
dilezitosti jednotlivych atribut. Nicméné pro stanoveni vypovidajiciho doporuceni, které se
tykd pouze daného segmentu zakazniki, je poté zddouci rozdélit ziskana data dle druhil

preferované kavy, a provést diferencni analyzu pro kazdy druh zv1ast.

Druhou c¢ast dotazniku tvofi otazky zkoumajici ndhled konzumentti kdvy na znacku Nescafé
jako celku, stejné€ jako u diferen¢ni analyzy, zde byli zahrnuti respondenti konzumuyjici vS§echny
druhy kévy. Cilem této ¢asti pruizkumu je objasnit, jak respondenti vnimaji znacku Nescafé ve
trech oblastech — jeji image, kvalité¢ a samotné hodnoté¢ znacky. Zda v konzumentech kavy
znacka Nescafé evokuje urcitou prestiz, zda ji vnimaji jako hodnotné&jsi oproti ,,no name*
znackam, zda si jsou védomi vyssi kvality kavy této firmy ¢i nikoliv. Inspiraci pro zkoumani
téchto oblasti predstavovala metoda CSI, diky kter¢ je firma schopna vyvodit, jak si jako znacka
u zakaznikli vede. Celkem je této problematice v dotazniku vénovano 9 otazek, které jsou
konstruované tak, aby respondent vyjadfil miru souhlasu ¢i nesouhlasu s uréitym tvrzenim.
Z tohoto diivodu byla v této a dalSich ¢astech dotazniku pro ziskani vypovidajicich dat pouZita
Likertova skéla s odpovéd'mi ,,naprosto souhlasim®, ,,spiSe souhlasim®, ,nepfiklanim se ani
k souhlasu ani k nesouhlasu®, ,,spiSe nesouhlasim® a ,,zcela nesouhlasim®. Diky pouziti této

metody je dosazeno ptesnéjSich a porovnatelnéjsich vysledk.

Tteti stéZejni ¢ast dotaznikového Setfeni zavrSuje prizkum tykajici se loajalnosti konzumentt
kavy ke znacce Nescafé. Cilem této problematiky je urcit miru loajality zakaznikli znacky,
k cemuz byla vybrana metoda Loajalitni matice. Tento zptsob slouzi k rozd€leni zakaznikid na
ty, ktefi nasli ve znacce zalibeni pro jeji produkty, image, filosofii apod. a nakupuji u firmy
opakovang, a na ty z nich, u kterych vnimana hodnota znacky neni na takové Grovni, aby se
k firm¢ opakované vraceli.
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Vysledkem aplikovani této metody je zjiSténi, zda zakaznici nakupuji u dané firmy opakované
pouze diky vnéjSimu stimulu (pokles ceny, atraktivni soutéz ¢i za ucelem ziskani odmény) nebo
kvali své silngjsi vazbé ke znacce (na zéklad¢ jejich hodnot, vyssi kvalit€¢, doprovodnym
sluzbam apod.). Na zéklad¢ tohoto prizkumu miize firma vylepSit ¢i Iépe ptizplsobit
zakaznikiim své marketingové strategie a vybudovat si tak zakladnu loajalnich kupujicich, kteti
jsou odolngjsi vici marketingovym aktivitam konkuren¢nich firem a nakupuji u spole¢nosti

z vlastniho piesvéd¢eni o ptidané hodnot¢ jejich oblibené znacky.

Posledni otdzky prizkumu lze charakterizovat jako dopliikové a byly do dotazniku pfidany za
ucelem navrzeni vhodnych doporuceni, které by mohly pomoci k vybudovani siln€jsi znacky
Vv ocich zdkazniki, ¢i jim oproti konkurenci pfinést ur¢itou pfidanou hodnotu. Tykaji se dvou
atributli hodnoty znacky, kde prvni z nich pfedstavuje vérnostni program a druhy CSR aktivity
firmy. Cilem téchto otdzek je zjistit, zda by oba z atributli pomohly znacce v o€ich zdkaznika
zvysit jeji piidanou hodnotu, zda ma smysl do nich investovat. V ptipadé vérnostniho programu
byl respondent navic dotazovan i na typ vérnostniho programu, ktery by nejvice ocenil, at’ uz
by nakupem ziskal darkovy predmét, néjakou slevu ¢i sbérem bodi moznost ziskat volny kredit

pouzitelny k ptistimu nakupu.
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7/ Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

V ramci této kapitoly jsou popsany dosazené vysledky z dotaznikového prizkumu podle
jednotlivych c¢asti samotného dotazniku. Pii tvorbé dotazniku bylo cileno na vyrovnané

zastoupeni muzi a Zen, coz se povedlo v poméru 40 % ku 60 %.

Mimo genderové rozloZeni se povedlo respondenty relativné rovnomérné rozdélit 1 dle
jednotlivych pfijmovych skupin. Graf niZe zobrazuje podily zastoupeni jednotlivych skupin,
kde maji nejvétsi zastoupeni domdacnosti s piijmem do 60 tisic korun, hned za tim s druhym
nejvetsim podilem jsou respondenti s ptijmy nad 80 tisic K¢&. Zastoupeni tiech zbylych skupin,

tedy do 25 tis K¢&, do 40 tis K¢ a do 80 tis K¢ je poméroveé témér totozné.

ROZLOZENI PRIJMOVYCH SKUPIN

Do 80.000 K¢ 80.000 K¢ a vice
14% 24%

Do 25.000 K¢
18%

Do 40.000 K¢
18%

Obr. 12: Prijmové skupiny respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U vyzkumu konzumace kavy je diilezitd nejen ptijmova skupina pro urceni, jaky druh kavy si
zékaznik pravdépodobné mize dovolit, nicméné zde hraje roli i v€k respondenta. A to zejména
v jeho preferencich a spotfebnim chovani. Vysledné rozlozeni péti vékovych skupin
respondentll zobrazuje obrazek €. 13, z n¢hoz lze vycist, Ze nejpocetné;si skupinu dotazovanych

tvoftili lidé ve v€éku od 50-59 let. Pomér zbytku vékovych skupin byl vesmes srovnatelny.

16% - 16%

2%

Obr. 13: Vekové rozlozeni respondentii

“ 14,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Survio.cz

Mimo demografické rozdéleni bylo stéZejni rozdélit respondenty dle preferovaného druhu
kavy. Zde bylo cileno na respondenty, ktefi piji kavu zejména ze segmentu instantni a kapslové
kavy, jelikoz se jedna o ty segmenty, ve kterych firma Nescafé plisobi a konkuruje ostatnim
znackam. Tyto dva druhy pievladaly v pomérech 42 % pro respondenty preferujici kapslovou
kavu, a 36% podil respondenti konzumujicich instantni kdvu — viz graf niZze. V menSinovém
podilu byli v prizkumu zahrnuti i respondenti preferujici jiné druhy kévy (zrno/mletou)
s 18 %, ¢i lidé bez preferenci ke konkrétnimu druhu se zastoupenim 4 %. Lidé konzumujici
zrnkovou ¢i mletou kédvu byly do dotaznikového Setieni zahrnuti proto, aby spolecnost mohla
ziskat nahled, proc tito lidé nepiji kdvu z dvou hlavnich segmentt, z jakého divodu pro né
znacka Nescafé neni zajimava a co u jeji kadvy postradaji. Pokud by spolecnost chtéla rozsitit

své pole pasobnosti vV segmentu zrnkové kavy, védéla by, na co se u téchto konzumentti zaméfit.
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PREFEROVANE DRUHY KAVY

Rozpustna
kava; 36%

Nemam Kapslova kava;
preference; 4% 42%

Obr. 14: Rozvrzeni respondentii podle preferenci riiznych druhii kavy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii vybéru druhu kavy hraje roli zejména vySe piijmové skupiny, jelikoz z vétsi casti
predurcuje, jaky druh kévy bude zakaznik konzumovat, jinak fec¢eno, jakou kavu si bude moci
dovolit nakupovat. V tabulce ¢. 3 je tento pfedpoklad patrny u instatni kavy, kdy nejvice tento
druh preferuji lidi z nizsich ptijmovych skupin. U zakaznika nakupujiciho jiné druhy kavy, tedy

o 24

citlivy na cenu, a naopak si za pozadovanou kvalitu spiSe zaplati, je tomu obdobné.

Tab. 3: Pitijmové skupiny a jejich preference kavy

Prijmova Jiné druhy  Kapslova Bez Bozpustn,a
: . . . (instantni)
skupina kavy kava preferenci .
kava
Do 25.000 K¢ 11% 14% 0% 28%
Do 40.000 K¢ 11% 10% 0% 33%
Do 60.000 K¢ 22% 19% 100% 28%
Do 80.000 K¢ 22% 14% 0% 11%
80.000 K¢ a
vice 33% 43% 0% 0%
Celkovy
soucet 100% 100% 100% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U preference jinych druhi kavy je z vysledkt dotaznikového Setfeni ziejmé, ze ve vétsi miie
tento druh piji lidé z vysSich pfijmovych skupin. Tedy ti, kteti si timto chtéji doprat vyssi kvalitu
a mohou pocitovat prestiz diky tomu, ze si drazsi druh kavy mohou oproti niz§im piijjmovym

skupinam dovolit.

Respondenti byli rozdéleni nejen dle preferenci druhti kavy, ale i dle zkusenosti s riznymi
znackami, kde frekvenci nakupu jednotlivych znacek zobrazuje obrazek ¢. 13. V ramci
dotaznikového Setieni byli zahrnuti nejvétsi konkurenti ze segmentu rozpustné i kapslové kavy,
kdy v samotném dotazniku byla u spole¢nosti Tchibo a Jacobs pfidana i jejich znacka kapslové
kavy, tedy Cafissimo a Tassimo. TudiZ tato otdzka sdruzovala oba segmenty, tykajici se jedné
znadky - stejné tak Nescafé a Nescafé Dolce Gusto, do jednoho sloupce. Ugelem této otazky
bylo zjistit, zda se jedna o zdkazniky Nescafé, ¢i jak na zbytek otdzek z dotazniku budou

nahlizet respondenti, ktefi bézn¢ nakupuji kavu od konkurence.

FREKVENCE KONZUMACE KAVY U JEDNOTLIVYCH ZNACEK

NESCAFE Tchibo Jacobs Lior Jihlavanka Nespresso
100%

B0%

l
60%
40%
20%
0%

® 1 Nakupuji pravidelné ® 2 Nakupuji piilezitostné © 3 Nenakupuji, ale mam zkusenost

Podil

® 4 Nenakupuji, nemam zkugenost

Obr. 15: Preference jednotlivych znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Survio.cz



Kazda znacka ma svij sloupec, kde jsou respondenti barevné rozdéleni do skupin podle toho,
zda maji se znackou zkusenost, ptipadné jak cCasto ji nakupuji. Z grafu je patrné, Ze prevaznou
cast respondentii predstavovali pravidelni zdkaznici znaCky Nescafé. Pro tento dotaznikovy
vyzkum bylo dilezité, aby respondent m¢l alesponi néjakou zkusenost se znackou Nescafé,
ackoliv ji bézné nekupuje. Tudiz ¢tvrta skupina zékazniki, tedy téch, kteti odpovedéli, ze

nemaji s Nescafé zadnou zkusenost, nebyla do zbytku vyhodnoceni dat zahrnuta.

7.1 Diferen¢ni analyza

V prvni fadé byla v ramci vyzkumu spokojenosti a loajality zakaznikd provedena diferen¢ni
analyza, jez byla pouzita za ucelem identifikace silnych a slabych stranek znacky. Tato analyza
pomohla nastinit, v jakych oblastech se znacka muize stale zlepSovat. U difereéni analyzy se na
znacku nahlizelo celkové ze Ctyf pohledu. V ramci prvniho pohledu byli do vyhodnoceni
diferen¢ni analyzy zahrnuti vSichni respondenti abyla vyjadiena celkova dutlezitost
a spokojenost s jednotlivymi atributy u znacky Nescafé. Dale byla vytvotena diferenéni analyza

na kazdou jednu skupinu konzumentl kavy, tedy kapslové, rozpustné a jinych druht.

vvvvvv

nejméné dulezité. Z vyslednych dat, ktera jsou obsazena v tabulce ¢. 4, je jasné patrné, ze
nejvyznamngjsimi atributy jsou chut’ a na 2. misté kvalita. Respondenti témto atributim
prifadili vice jak 90% dtilezitost. V kontextu konzumace kavy se tato skutecnost dala o¢ekavat,
jelikoz takika 90 % respondenti odpovédélo, ze pije minimalné jednu kavu denné. Pti této
frekvenci konzumace kéavy lze predpokladat, Ze si tito lidé kavovy produkt vybiraji dle pfijemné
chuti a zaleZi jim na kvalité¢ sloZeni. Ackoliv spokojenost respondentil s témito atributy
u znacky Nescafé nenabyla hodnot jako u dulezitosti, stoji si pomérné obstojne¢, a pobyhuje se
kolem 85 %. Tim vznikd diference o zaporné hodnoté, tedy prostor pro firmu se u téchto

hlavnich atributi jeste zlepsit.

V dalSich ¢astech dotazniku byla poloZena otdzka, zda respondenti souhlasi s tvrzenim, Ze jim
kava Nescafé chutnd. V 62 % lidé odpovédeli, ze naprosto souhlasi a 28% podil respondentt
odpoveédél, ze spiSe souhlasi. Negativné (spiSe nesouhlasim) se vyjadiilo pouze 6 % vSech

dotazovanych, a to zejména konzumenti znacky Nespresso.
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zakaznika pozadujiciho vysoké standardy, ktery je ochoten si za kvalitu a vyjimecnou chut
priplatit. Z toho lze usuzovat, ze zakaznici znacky Nescaf€ jsou pii dané cenové relaci produktii

s chuti kavy vesmés spokojeni.

Tab. 4: Diferenéni analyza VSECH konzumentii kdvy

Atributy Diilezitost Spokojenost Diference
Cena 80,83% 70,00% -10,83%
Chut 95,00% 84,50% -10,50%
Kvalita 90,83% 86,50% -4,33%
Slevova akce na danou znacku kévy 65,83% 75,00% 9,17%
Probihajici atraktivni soutéz 41,67% 57,50% 15,83%
Spolecenské odpoveédnost firem 35,00% 55,00% 20,00%
Mnozstvi nabizenych variant 63,33% 83,50% 20,17%
Kamenné obchody 26,67% 48,00% 21,33%
Vérnostni klub 28,33% 55,00% 26,67%
Sirok4 dostupnost kavy 51,67% 87,00% 35,33%
Design vyrobku 30,83% 77,00% 46,17%
Znémost a prestiz znacky 38,33% 85,50% 47.17%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ptipad¢ atributu ceny dosahuje dilezitost stale vysokych hodnot s vysledkem cca 80 %
a spokojenost vysla na trovni 70 %. Diference v tomto ptipad¢ tedy opét nabyva zapornych
hodnot a firmé to poskytuje urcity prostor, ve kterém mtiZze zamyslet nad svou cenovou strategii.
Ackoliv jiz k tomu v tomto roce doslo a pfi stfetu zajmu, kdy zdkaznik chce ziskat co nejnizsi
cenu za nejvysSSi hodnotu a vyrobce se snazi prodat sco nejvétSim ziskem, jiz zde

v v

pravdépodobné neni pro snizovani ceny témet zadny prostor.

Zejména pokud pfi stanovovani cenové strategie sehrava u kavovych produkti dilezitou roli
srovnatelnd konkurence, jejiz produkty jsou ocenény na podobné rovni, ¢astokrat 1 vyssi, coz
znacku Nescafé nenuti snizovat cenu jesté vice. Nicmén¢ v souvislosti s cenou je nutné také
podotknout, ze dale v dotazniku 84 % respondentii odpovédélo souhlasné na otdzku ,,Cena
produkt znacky NESCAFE odpovida jejich hodnoté.. Z tohoto vysledku lze snadno vyvodit,

ze zakaznici nejsou zcela spokojeni s vysi ceny, nicméné jsou si ochotni za kvalitu pfiplatit.
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Mezi dalsi pomérné dilezité atributy patfi mnozstvi nabizenych variant a slevové akce.
V piipad¢ téchto dvou atributi se diference dostdva jiz do pozitivnich hodnot. Mira
spokojenosti zakaznikt je tedy vyssi nez mira dilezitosti. Pro podnik to vysila jasny signal, ze
Vv téchto atributech nemusi vynakladat piili§ vysoké naklady a tsili na zlepSovani, jelikoz
Vv téchto atributech jiz dosahuji uspokojivych vysledk. Podobnych i lepSich hodnot bylo

dosahnuto i ve zbylych atributech.

Podobnych i lepsich hodnot bylo dosdhnuto i ve zbylych atributech. Samoziejmé je dilezité
fici, Zze jiné uhly pohledu maji rzné skupiny konzumenti rozdélenych podle druhu kavy.
V tabulce ¢. 5 lze vidét, ze Vv pfipadé¢ konzumenti rozpustné kavy se hodnoty dulezitosti
a spokojenosti u atributu kvality oproti celkovému vysledku vSech konzumentd otocily
a vysledna diference vychazi pozitivni. | v pfipadé atributu chuté se pomér dulezitosti

a spokojenosti vyrovnal na vysoké urovni a rozdil je pouhé 1 % v neprospéch spokojenosti.

Tab. 5: Diferenéni analyza konzumentii ROZPUSTNE KAVY

Atributy Dilezitost Spokojenost Diference
Cena 84,17% 75,00% -9,17%
Chut’ 94,17% 93,06% -1,11%
Slevové akce na danou znacku kavy 74,17% 80,56% 6,39%0
Kvalita 84,17% 94,44% 10,28%
Probihajici atraktivni soutéz 46,67% 62,50% 15,83%
Spolecenskd odpovédnost firem 35,00% 56,94% 21,94%
Vérnostni klub 36,67% 61,11% 24 449%
Kamenné obchody 22,50% 50,00% 27,50%
Mnozstvi nabizenych variant 54,17% 83,33% 29,17%
Siroka dostupnost kavy 51,67% 90,28% 38,61%
Design vyrobku 30,83% 73,61% 42,78%
Znamost a prestiz znacky 35,83% 84,72% 48,89%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V piipadé€ rozpustné kavy je také videt i nariist dileZitosti u atributu ceny a slevovych akci.
Skoro 80% respondentii konzumujicich rozpustnou kavu totiz na tvrzeni v dotazniku ,,kavu

Nescafé nakupuji pouze pii slevové akei ¢i soutézi odpovédélo souhlasné. Pravé citlivost na

zménu ceny je jeden z hlavnich rozdild oproti konzumentim kapslové kavy.
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Pro konzumenty kapslové kavy je vycislena v pfiloZzené tabulce ¢. 6 nizsi dilezitost ceny
a rozdil oproti rozpustné kave je skoro 10 %. Zaroven pies 70 % respondentti u kapslové kavy
bud’ s tvrzenim, ze nakupuji pfi slevovych akcich, nesouhlasilo, nebo se nepiiklanélo ani

k souhlasu ani nesouhlasu.

vvvvvv

dilezitosti, a zaroven mira spokojenosti se pohybuje na podobné vysokych hodnotach. Vyssich
hodnot nez u ostatnich druht kavy pak dosahla dilezitost atributu zndmost a prestiz znacky,
ktera se u ostatnich druhti pohybuje okolo 30 % a zde se blizi k 50 %. Toto by podpofilo tvrzeni
spolecnosti, ze kapslova kava Dolce Gusto cili pfevazné na zdkazniky, ktefi nehledi na cenu
a fadi se spiSe do stiedni nebo vyssi ptijmové skupiny. Pravé takovy vysledek byl potvrzen
z demografickych ukazatelti respondentt, kdy 60 % konzumentt kapslové kavy pattilo do
ptijmové skupiny 60 000 K¢ a vice.

Tab. 6: Diferenéni analyza konzumentii KAPSLOVE KAVY

Atributy Dilezitost Spokojenost Diference
Chut’ 96,67% 88,10% -8,57%
Cena 75,83% 71,43% -4,40%
Kvalita 94,17% 90,48% -3,69%
Probihajici atraktivni soutéz 39,17% 54,76% 15,60%
Kamenné obchody 27,50% 45,24% 17,74%
Slevova akce na danou znacku kévy 60,00% 78,57% 18,57%
Mnozstvi nabizenych variant 70,00% 89,29% 19.29%
Vérnostni klub 29,17% 51,19% 22,02%
Spolecenska odpoveédnost firem 32,50% 54,76% 22.26%
Siroké dostupnost kavy 46,67% 88,10% 41,43%
Znamost a prestiZ znacky 45,83% 90,48% 44,64%
Design vyrobku 32,50% 86,90% 54,40%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimavych vysledki bylo dosaZeno u diferen¢ni analyzy konzument preferujicich jiné druhy
atributy oznaceny chut’, kvalita a cena. AvSak spokojenost s t€émito atributy je vyrazné niz§i nez
u rozpustné nebo kapslové kavy. Z vysledki vyobrazenych v tabulce ¢. 7 je patrny prostor, ve

kterém mé znacka Nescafé, co zlepSovat, pfi snaze o ziskani zdkaznikl z prave této skupiny.
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Tab. 7: Diferenéni analyza konzumentis JINYCH DRUHU KAVY

Atributy Dilezitost Spokojenost Diference
Chut’ 96,67% 63,89% -32,78%
Kvalita 93,33% 66,67% -26,67%
Cena 84,17% 58,33% -25,83%
Slevova akce na danou znacku kavy 64,17% 58,33% -5,83%
Mnozstvi nabizenych variant 67,50% 77,78% 10,28%
Spolecenska odpovédnost firem 40,00% 52,78% 12,78%
Probihajici atraktivni soutéz 39,17% 55,56% 16,39%
Kamenné obchody 31,67% 50,00% 18,33%
Siroka dostupnost kavy 60,83% 83,33% 22 50%
Design vyrobku 30,00% 66,67% 36,67%
Vérnostni klub 14,17% 52,78% 38,61%
Znamost a prestiz znacky 30,00% 83,33% 53,33%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro konzumenty mleté ¢i prazené kdvy predstavuje varianta rozpustné, ale i kapslové méné
kvalitni produkt, u kterého zaroven postradaji jakysi ritudl, ktery je doprovazen napiiklad
mletim kavy. Nemaji z t€chto druhi kavy takovy pozitek a celkové tyto typy nevnimaji
a neoznacuji jako ,,pravou’ kdvu. U téchto zédkaznikii bude tézké nabidnout lakavou variantu
ve formé rozpustné nebo kapslové kavy, ktera by jim nabizela stejné pozitky. Zakaznici
s takovym pfistupem k dominantnim segmentiim znacky Nescafé, pravdépodobné jen tak
nezacnou pit dle nich ,,nizs$i segment* kavy, 1 kdyzZ by se jim vyrobce snazil vyhovét sebevic.
Zde se pro znacku Nescafé nabizi moznost rozsifit své produkty i 0 dalsi druhy, jako je tomu
tak naptiklad u konkurenciho Jacobs Kronung, ktery se nabizi i ve varianté zrnkové kavy. Firma
Nescafé pti delSim hledani také nabizi zrnkovou kdvu o par variantach, nicméné ve velmi

malém rozsahu oproti konkurenci.

7.2  Vnimani zna¢ky Nescafé
V dotaznikovém Setfeni bylo zkoumano povédomi o znacce, jeji image, vnimana kvalita

a vnimana hodnota znacky v o€ich vSech analyzovanych konzumentl kavy. Z vyslednych

odpovédi je ziejmé, ze znacku respondenti vnimaji pozitivné a povédomi o ni maji vysokeé.
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Vice jak 90 % respondentil vnima znacku jako jednu z nejvétsich a nejznaméjsich firem na trhu
kavy. Tento fakt je pro znacku velkym ptinosem, jelikoz tim lidé z riznych segmentli druhti
kavy davaji najevo, ze vnimaji firmu Nescafé jako duleZitého hrace na trhu, a ze se i z jejich

pohledu jedna o znacku s ur¢itym renomé.

Toto potvrzuje i vysledek zamé&fujici se pouze na respondenty preferujicich kdvu mimo hlavni
pole plsobnosti znacky Nescafé, tedy kavu mletou ¢i zrnkovou, kde vyjadiilo souhlas s timto
tvrzenim 88 % z nich. Dale fakt, ze je Nescafé jedna z n¢jvétsich a nejznaméjSich znacek
daného trhu potvzuje vétSinovy souhlas nejen konzumentti samotné firmy, ale takto odpovidali
i lidé, nakupujici od nejvétSich konkurenti Nescafé, tedy znacek Tchiba/Cafissima

a Jacobs/Tassima.

Od velikosti a znamosti znacky se odvijeji i vyssi oéekavani kvality nabizenych produkta. Jinak
feceno, s tim, Ze lidé od takto zndmé a rozsifené znacky ocekavaji vyssi kvalitu kavy oproti
levngjsim produktim konkurence, souhlasilo 84 % vsSech dotazovanych. Zbylych 10 %
respondentti se vyjadfilo neutralné a pouhych 6 % stimto tvrzenim spiSe nesouhlasilo.
Piekvapivenim byl 66% souhlas s tvrzenim lidi, preferujicich jiné druhy kavy, ktefi jsou velmi
narocni na kvalitu a timto ddvaji najevo, Ze 1 od znacky Nescafé ji ocekavaji. Ackoliv zejména

instatni kdvu tito 1lidé vnimaji jako podstatné mén¢ kvalitni oproti zrnu.

Nejen ze lidé ze vSech zkoumanych segmentl kavy vétSinové souhlasili s o¢ekdvanou vyssi
kvalitou u velké znacky, ale 1 z pohledu vnimané kvality kavy znacky Nescafé bylo mezi
respondenty dosazeno velmi pozitivnich vysledkli. Kdy cca 75 % vSech dotdzanych souhlasilo
S tvrzenim, Ze vnima produkty znaCky Nescafé jako kvalitn€jsi oproti levn&jsim vyrobkim
konkurence, zejména zasluhou pouzivani nejkvalitngjSich kavovvych zrn. Jesté o poznani
lepsiho vysledku vnimani kvality bylo dosaZeno samostatné u konzumentt rozpustné kavy, kdy
85 % respondentl bylo stejného ndzoru a produkty zna¢ky Nescafé¢ vnima jako kvalitni. Timto
je vyvracen predpoklad vetejnosti, ze kvalita rozpustné kévy je u vSech vyrobcti na velmi nizké

urovni a firmé Nescafé timto pfisuzuje urcitou konkurenéni vyhodu.

Jak jiz bylo n€kolikrat v praci zminéno, a i pfi konzultacich se zastupci firmy bylo potvrzeno,

pro dnesni zakazniky a spotiebitele jsou dilezité i mimoprodejni aktivity.
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Ty firma provozuje za ucelem zvelebeni prostfedi, napomahani rozvoji mistni komunity, ve
kterém ptisobi, ¢i ochrané ptirody, ze které t€zi své prirodni zdroje. Nescafé, jako spoleCensky
uvédomélou znacku, vnimalo vice nez 50 % z respondentd, dalSich 42 % respondentii se
nepiiklanélo ani k souhlasu nebo nesouhlasu. Takovy vysledek neni zcela podle piedstav
spole¢nosti, proto se podnik snazi stale ve vSech svych reklamnich spotech ¢i na svych obalech
vyrobkil pfipomenout a poukazat na jejich mimoprodejni aktivity, péci o farmaie, zvelebeni

zivotniho prostfedi v miste sbéru a jiné.

Zajimavych odpovédi bylo dosazeno u otazky, kde byli respondenti dotdzani, jaké spolecenské
vrstvé je podle nich kava znacky Nescafé uréena. Kde 64 % respondentt znacku vnima jako
cilenou pro stiedni vrstvu. Jedna se tak o zékazniky, ktefi si zakladaji na kvalitn&j$im zbozi
a jsou si za to také ochotni piiplatit vyssi cenu. Stejnych vysledki bylo dosazeno i pii rozdéleni
vnimani mezi konzumenty jednotlivych druhii. Zejména pak vice nez % respondentti, ktefi
Vv dotazniku odpovidali a patfili do skupiny preferujici jiné druhy kavy, tak znacku vnimaji, ze
je ur¢ena minimalné pro stiedni tfidu. Tento fakt byl potvrzen i pfi detailn€j$im rozboru, jaké

ptijmové skupiny preferuji jaky druh kavy.

Po otazkach na vnimanou kvalitu a image bylo v prizkumu dotazovano také na vnimanou
hodnotu znacky. Z poskytnutych odpovédi je znovu patrnd spokojenost ze strany respondentil
a vysledné vnimani hodnoty pro podnik opét vychazi velmi pozitivné. Vice jak 80 %
respondentl souhlasi s nastavenim tirovné cen za produkty, kdy cena dle nich odpovida hodnoté
produktu, kterou nakupem =ziskaji. Jsou tedy ochotni si ptiplatit vyssi ¢astky, jelikoZz
koresponduji s vnimanou hodnotou zakoupené kavy. V ptipad€ vnimané hodnoty je zajimavym
a pozitivnim zji$ténim, ze skoro 90 % z respondentt, kteti pattili do nizsi ptijmové skupiny (do

40.000 K¢) souhlasilo, Ze cena odpovida hodnoté.

Nutné je ovSem podotknout, ze se respondenti nevyslovili souhlasné k dotazu, zda by darek
V podobé baleni kapsli nebo baleni instantni kavy pro n¢ predstavoval hodnotny dar. S tvrzenim
souhlasilo pouhych 36 % respondentt, 32 % odpoveédét nedokazalo a pro zbytek vzorku to
vhodny dar nepiedstavuje. Takovy vysledek nemusi nutn€ znamenat velky problém. Jednoduse
pro spoustu lidi kava v dne$ni dob& nemusi piedstavovat dar o vyznamné hodnoté. Diivod miize
byt fakt, ze se jednd o spotfebni zbozi, které¢ho je v dnesni dobé€ na trhu dostatek za relativné

dostupné penize.
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S tvrzenim souhlasili pfevazné star$i rocniky, zejména 60+, u kterych se jedné o historickou
spojitost. Diivodem je zejména to, ze v dob& CSR byla kdva na tuzemském trhu nedostatkovym

zbozim, a tak pro tyto zakazniky ptedstavuje trochu jinou hodnotu, nez mladsich ro¢nikd.

Pozitivnich vysledki u respondentt bylo dosazeno pii dotazu na vnimanou prestiz znacky. Az
jakymi jsou naptiklad znacka Clever, Tesco a jiné. To nasvédCuje tomu, ze zakaznici vnimaji
rozdily mezi znaCkami. Takové chovani bylo vypozorovano i v pfipadé rozpustné kavy,
navzdory puvodnimu piedpokladu po konzultaci s konzultantem spolecnosti Nescafé, ze
hlavnimi konzumenty jsou lidé z niz§i piijmové vrstvy, nendro¢ni na kvalitu a nakupujici dle

ceny, nikoliv dle znacky.

7.3  Matice loagjality

Tteti ¢ast dotaznikového Setfeni, Ustfedni téma celé prace, predstavuje vyzkum toho, v jaké
mife jsou zdkaznici znacce Nescafé loajalni. PouZzitd metoda zvand Matice loajality zkouma
loajalitu se zaméfenim na postoj a emocni vazbu ke znacce spolu se samotnym spotiebnim
chovanim zdkaznika. Proto byly v samotném dotazniku polozeny 4 otazky zacilené na
postojovou loajalitu a 4 otazky tykajici se behaviordlni loajality. Dle ziskanych dat byli
zakaznici rozfazeni do Ctyt hlavnich skupin, zahrnujici ,,siln€ loajalni zakazniky*, ,,pfistupné®,

413

,uveéznéné® a ,,vysoce rizikové kupujici®. Na zaklad¢ vyslednych dat vznikla 1 jedna vedlejsi
skupina, a to zakaznici ,,nerozhodni®. Matice je timto graficky rozdélena do 4 hlavnich
kvadrantli a jednoho vedlejsiho, figurujiciho v samotném stfedu. Loajalitni matici utvareji dvé

osy, na vertikalni je zanesena postojova loajalita a na horizontalni ose loajalita behavioralni.

Co se tyké vzorku respondentl, ze vSech dotazovanych byli vybrani k této analyze pouze ti
z nich, kteti jsou zakazniky znacky Nescafé, tedy 78 % vSech dotazovanych. Do této kategorie
spadaji ti, kteti odpovédeli, Ze znacku Nescafé ¢i Nescafé Dolce Gusto kupuji bud’to pravidelné
¢i ptilezitostn€. Pouze u téchto respondentli mé vyznam sledovat, v jaké mife jsou ke znacce
loajalni. Zbylych 22 % dotazovanych kavu od zkoumané znacky né€kdy ochutnalo, nicméné ji
nekupuji. Z tohoto divodu nebyla tato skupina zatazena do vyhodnoceni dat této cCasti

dotazniku.
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Pro potteby pocetniho vyhodnoceni Matice loajality byla stanovena kritéria, na jejichz
zakladech byli dle svych odpovédi respondenti rozdélovani do jednotlivych skupin. Kazda
odpovéd’ je piifazena k jedné z charaktistik zakaznika podle Walkerovy matice loajality, tak
jak je to vyobrazeno na obrazku ¢. 16. Nejdiive bude vysvétleno stanoveni kritérii pro
postojovou loajalitu, nicmén¢ podobny princip funguje u obou loajalit obdobné. Ze schématu
je zfejmé, ze zakaznik ke znacce miize mit bud’ pozitivni emocni vazbu, nicméné i neutralni az
negativni postoj. Dle svého postoje je zdkaznik zafazen do charakteristické skupiny. Barvy
jednotlivych typa zakaznikt byly zvoleny podle toho, zdali tento zakaznik pro znacku

ptredstavuje pfinos (odstiny zelené), ¢i hrozbu (odstiny cervené).

100 % 75 % 50 % 25 % 0%

Siln¢€ loajalni Uvéznéni Vysoce rizikovi

Neutralni
postoj

Pozitivni postoj Negativni postoj

Postojova loajalita

Obr. 16: Druhy zdakazniki dle jejich postoje ke znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby bylo mozné ziskané slovni odpovédi €iselné vyhodnotit, byly jednotlivym odpovédim
pfiraZzeny procentualni podily, které posouvaji hodnotu odpovédi smérem nahoru a dold na
vertikalni ose postojové loajality v samotné Walkerové loajalitni matici. V tabulce ¢. 8 jsou
prehledné znazornéna procenta, ktera nalezi jednotlivym odpovédim a k jakému typu zakaznika

se timto pfiblizuji.

Tab. 8: Kritéria vyhodnoceni postojové loajality

Naprosto Spise Ani souhlas, Spise Zcela
souhlasim souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim | nesouhlasim

Siln€ loajalni 100 %

Ptistupny 75 %

50 %
Uvéznény 25 %

Vysoce
rizikovy
Zdroj: Vlastni zpracovani

0%
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Jak lze vy¢ist z obrazku €. 16, pozitivni vztah ke znacce, a tedy vysokou postojovou loajalitu
(nad 50 %) vykazuji zdkaznici ze skupin ,,silné loajalni a ,,pfistupni. Proto se tyto dva typy
zékaznikl nachazeji v hornich dvou kvadrantech matice. Zakaznici s nizkou emoc¢ni vazbou ke
znacce (pod uroven 50 %) jsou bud’ ,,uvéznéni“ nebo ,,vysoce rizikovi“. Presné umisténi
zakaznika v horni ¢i dolni ¢asti matice jiz zalezi na samotném spotiebnim chovéni, zda se bude
na horizontdlni ose matice s behavioralni loajalitou posouvat doprava (opakované nakupy) ¢i

doleva (neolajalni chovani).
V dotazniku byly polozeny nasledujici otdzky tykajici se postojové loajality:

1) ,,S ohledem na produkty, které mi znacka NESCAFE nabizi, bych iekl/a, Ze se Fadim mezi
verné zakazniky firmy.

2) ., Uprednostitoval/a bych kavové produkty od spolecnosti NESCAFE oproti konkurencnimu
zbozi, i kdyz by bylo ndrocnéjsi je sehnat.

3) .V piipadeé, ze by produkty znacky NESCAFE nebyly dostupné a jd bych musel/a kdvu
nakupovat od jiného vyrobce, predstavovalo by to pro mne velkou zmeénu. *

4) "Vzhledem k mému pozitivnimu vztahu k produktiim znacky NESCAFE bych tuto znacku

doporucil svéemu okoli. *

Pokud respondent odpovédél na otazky ,,Naprosto souhlasim®, byla jeho odpovéd’ v ramci
postojové loajality pfifazena do skupiny ,, siln€ loajalnich zékazniki* a byla ohodnocena 100%
loajalitou. Jedna se tedy o zakaznika, ktery se povazuje za vérného, upfednostiiuje znacku oproti
konkurenci a pokud by byla kava od NESCAFE nedostupna, znamenalo by to pro ngho citelnou
zménu. Vyhodou a odménou pro znacku mit takového zdkaznika je, Ze svlij pozitivni pfistup

ke znacce piedava blizkému okoli a vefejnosti.

U odpovédi ,,SpiSe souhlasim® se z pohledu postojové loajality stale jednd o loajalniho
zékaznika, ktery ma pozitivni pfistup ke znacce a svij ptistup sdili s okolim. Jeho loajalita ale
jiz nedosahuje takové urovné jako v ptipadé naprostého souhlasu a k této odpovedi byla
piifazena 75% loajalita. Odpovédi ,,SpiSe nesouhlasim® a ,,Zcela nesouhlasim® jiz vypovidaji
o ur¢itém negativnim vztahu ke znacce a indikuji neloajalitu ke znacce. Takovi zakaznici nejsou

spokojeni a je u nich velka pravdépodobnost odchodu ke konkurenci.
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Rovnéz je mozné u takovych zakaznikl ocekavat, Ze budou své negativni zkuSenosti sdilet se
svym okolim. Odpovédi na tyto otazky byly ohodnoceny 25 %, resp. 0 %, loajalitou.
U nerozhodnych odpovédi byla nastavena neutralni hodnota 50 %. Podle této odpovedi neni
mozn¢é urcit, zdali respondent spadéa do loajalni ¢i neloajalni skupiny, proto je ho mozné zaradit

do vedlejsi skupiny ,,nerozhodnych®, lezicich uprostted matice.

V piipadé vyhodnoceni odpovédi na otazky tykajici se behavioralni loajality bylo nutné
upravit ohodnoceni jednotlivych odpovédi pro kazdou otazku zvlast tak, aby bylo spravné
reflektovano, jakym smérem se bude chovani daného zakaznika ubirat. Zda se zakaznik bude
chovat loajaln¢ ¢i naopak neplanuje ndkupy u znacky opakovat, zobrazuje obrazek ¢islo 17.
Vzhledem Kk tomu, Ze jsou otazky pokladany i inverzné (nikoliv zaméfené na loajalitu, ale na

neloajalni chovani), procenta u jednotlivych skupin zakazniku neplati u vSech otazek.

100 % 75 % 50 % 25% 0%

Siln€ loajalni Pristupni Vysoce rizikovi
2P r PP, Neut élni = 14 dnd
Loajalni chovani ch s Neloajalni chovani
ovani

Behavioralni loajalita

Obr. 17: Druhy zdkaznikii dle spotiebniho chovaini

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na tomto obrazku je patrny rozdil v porovnani s postojovou loajalitou u typu ,,uvéznénych®,
kteti jsou nyni v levé Casti schématu, neboli vV ramci loajalnich znakl spotfebniho chovani.
Naopak do ,,cervenych hodnot* se dostali zakaznici ze skupiny ,,pfistupnych®, ktefi sice maji

pozitivni postoj ke znacce, nicméné Castokrat davaji San¢i odchodu od firmy.
Spotitebni chovani v rdmci behavioralni loajality bylo zkouméano pomoci nasledujicich otazek:

1) "Kdavu NESCAFE nakupuji pouze pii slevové akci ¢i soutézi."
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Tab. 9: Kritéria vyhodnoceni behavioralni loajality U otdazky ¢. 1

Naprosto Spise Ani souhlas, Spise Zcela
souhlasim souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim | nesouhlasim
Siln¢ loajalni 100 %
Pristupny 25 %
50 %
Uvéznény 5%
Vysoce 0%
rizikovy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 9 je patrné, Ze pokud by respondent odpovédé€l, Ze s tvrzenim zcela nesouhlasi, tak
to vyjadiuje jeho maximalni loajalitu. Takova odpoveéd’ naznacuje, Ze cena u tohoto zakaznika
nehraje hlavni roli a produkt si zakoupi, ikdyz zrovna neni v akci. Na opacném bodovém
spektru je naprosty souhlas s timto tvrzenim. Takova odpovéd by znamenala, Ze produkty
respondent nakupuji pouze a jen ve slevé a v ptipadé€, kdy produkt neni zlevnény, tak o ndkupu
ani neuvazuje a pokud by potieboval uspokojit své potieby, pravdépodobné by si koupil produkt

levngjsi.

U odpovédi ¢astecného souhlasu nebo nesouhlasu dochazi k prohozeni hodnot oproti tomu, jak
byly pfifazeny v ptipadé postojové loajality. Jak bylo v kapitole 2.5.1 feceno, v piipadé
behavioralni loajality ma vys$si hodnotu loajality zakaznik oznaceny jako uvéznény nez
ptistupny. Divodem jejich opakovanych nakupu neni pozitivni vztah ke znacce, ale divodem
muze byt napiiklad nedostupnost vhodnych substitutii. TakZe z hlediska behavioralni loajality

se jedna o loajalniho zakaznika, ale z postojové nikoliv.

2) ..V piipadé, Ze by cena produktii znacky NESCAFE byla stejnd jako u konkurencnich
vrobkii, upFednostnil/a bych kivu NESCAFE pred konkurenci."
3) ,,Kdvu znacky NESCAFE bych upiednostnil/a i pii vy$$i cené, nez za jakou by své

produkty nabizela konkurence. "
4) , Kdvu znacky NESCAFE pldanuji nakupovat i v budoucnu.
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Tab. 10: Kritéria hodnoceni behaviordlni loajality U otdzek ¢ 2-4

Naprosto Spise Ani souhlas, Spise Zcela
souhlasim souhlasim | ani nesouhlas | nesouhlasim | nesouhlasim
Siln¢ loajalni 100 %
Ptistupny 25%
v 50 %
Uvéznény 75 %
Vysoce 0%
rizikovy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro otazky €. 3 a 4 byla kritéria rozdélena stejnym zptisobem. V piipadé naprostého souhlasu
odpovéd’ dosahuje maximalni Grovné loajality v ramci behavioralni stranky a tato hodnota

postupné klesa az k naprostému nesouhlasu, kde nabyvé nulovych hodnot.

Na obrazku €. 18 lze pozorovat vysledné rozlozeni respondentli zndzornéné pomoci bodi v
Matici loajality. Zde je ziejmé, Ze respondenti se z 85 % zatadili do pravého horniho kvadrantu,
tedy z definic z kapitoly 2.5.1, kvadrantu ,,Silné€ loajalniho zakaznika“. Takovy vysledek je
pro znacku velmi pozitivni, jelikoz to poukazuje na kladny vztah zakazniki ke znacce, jez jsou

s nabizenymi produkty a sluzbami spokojeni a planuji u znacky NESCAFE setrvat i nadale.

POSTOJOVA LOAJALITA

MATICE LOAJALITY

100% o—=~0
75% —
50%
25%
0%
0% 25% 50% 75%
BEHAVIORALNI LOAJALITA

Obr. 18: Vysledna Matice loajality

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé vysledki z dotaznikového Setieni
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U totoho druhu zdkaznik by mélo stacit, ze spolecnost bude drzet Groven svého plisobeni na trhu
a krok s konkurenci. Tito zakaznici nakupuji 1 kvili jinym faktorim nez jen pfi priznivé vysi ceny.
Firm¢ se povedlo na sebe tyto kupujici navazat pravdépodobné svou dobrou reputaci, spokojenosti
s dulezitymi atributy (chuti a kvality), udrzovanim jejich loajality pomoci zajimavych soutézi
u rozpustné kavy ¢i tim, Ze si zdkaznik zakoupil kdvovar znacky Nescafé Dolce Gusto a srazilo by

mu prestiz, kdyz by nakupoval

Ve vysledku s podilem 10 % se objevili zdkaznici, ktefi se svym spotiebnim chovanim zatadili do
»vysoce rizikové skupiny zakaznikd“. Jednalo se o respondenty, ktefi piji pfevazné kéavu
konkurencnich znacek nebo preferuji jiné druhy kavy nez instatni a kapslovou. Nicméné¢ prilezitostné
anéktefi i pravidelné nakupuji kivu NESCAFE. Z jejich odpovédi neni mozné vyvodit nespokojenost
se zkoumanou znackou nebo nabizenymi druhy kavy. Dalo by se fici, Ze spiSe naopak, jejich vnimani
znacky bylo i tak velmi kladné. Kvalitu, chut’, dostupnost, nabizené variace a dalsi atributy hodnotili
spiSe kladné a kava jim chutna. Jednou z vétSich piekazek se zde jevila cena, ktera Casti téchto
respondentti byla hodnocena jako vysoka (pro segment instatni a kapslové kavy v porovnani poméru

kvality a ceny i se zrnkovou a mletou kavou).

U téchto zékaznik, kteti vykazuji nizkou miru loajality u znacky Nescafé, spiSe vitézi jejich osobni
preference Kk jinému druhu kavy ¢i produktd konkure¢nich znacek z hlediska chuti, coz je
u napojového produktu pochopitelné. Mimo to, jak bylo feceno, hraje zde roli i cena za nabizenou
kvalitu. Tudiz pokud se objevi produkt od konkurence, ktery bude tomuto zékaznikovi poskytovat
stejné uspokojeni ve viech dileZitych atributech, jako mu pfindsi produkty znacky Nescafé, a navic
bude nabizen na niz$i cenu, s nejveétsi pravdépodobnosti zvitézi konkurence. UZ jen z toho diivodu,
Ze tento druh zakaznika nema ke znacce vybudovanou tak silnou emocni vazbu a ve spojeni

s citlivosti na cenu ve zkoumaném sektoru mize byt pro firmu t€zké si takové zakazniky udrzet.

V rdmci zbyvajicich cca 5 % se mezi respondenty objevili také zékaznici, ktefi se podle svych
odpovédi zatadili do levého horniho kvadrantu, tedy mezi ,,pFistupné“ zakazniky (pfistupni
konkurenci). Jejich pohled na firmu byl pozitivni a zna¢ku NESCAFE vnimaji jako kvalitni, znAmou
a znacku nesouci renomé, kterou nemaji problém doporucit svému okoli. Kavy od této znacky jim
chutnaji a celkové s atributy znacky byli spokojeni, av§ak hlavnim rozhodovacim faktorem byla pro
tyto respondenty cena. Nakupuji kavu od spolecnosti prfedevSim Ve slevé a jsou ochotni upravit své

v

preference podle aktualn€ nejptiznivéjsi ceny na trhu napfic riznymi znackami.
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Ve zkoumaném vzorku se vV malé mife objevili i respondenti, ktefi se v matici umistili v naprostém
stiedu, tedy na pfesném rozmezi mezi vSemi skupinami. Jedna se tedy o ,,nerozhodné* zékazniky,
a jelikoz se jednalo o respondenty z nejmladsi vékové skupiny, pravdépobné se stali konzumenty

kavy nedavno a nejsou zatim o daném trhu dostatecn¢ informovani.

7.4  Zpusoby budovani loajality

Do posledni ¢asti dotazniku byly zahrnuty otdzky tykajici se dvou oblasti, které by mohly
pomoci v budovani loajality stavajicich zakaznik znacky. Jedna se o o vérnostni program

a CSR aktivity, kde v ramci dotazniku kazdému z témat byly vénovany dvé otazky.

7.4.1 Vérnostni program

Nejdiive byl respondent doptavan na dotazy tykajici se vérnostniho programu. Byly polozeny

otazky v tomto znéni:

1) "Nakupoval/a bych produkty znacky NESCAFE opakované za predpokladu, Ze bych
ziskal/a urcité zvyhodneéni, na které by dosdhli pouze loajalni zakaznici prostrednictvim
vernostniho programu.”

2) Jaky typ vérnostniho zvyhodnéni byste ocenil/a nejvice?

a) sbirani bodii pro moznost smenit je za ,,volny kredit pouzZitelny k pristimu nakupu “
b) pri urcité hodnoté nakupu ziskat vysi slevy odpovidajici objemu zakoupeného zbozi
C) ziskat za nasbirané body darkovy predmét (libovolné spotiebni zbozi ¢i kavové
doplnky)
d) Jind, prosim definujte...
V ramci prvni otazky respondenti vyjadfovali miru souhlasu s timto tvrzenim. Souhlas
z celkového poctu dotazovanych vyjadtilo 56 %, z toho 54 % lidi nakupujicich produkty
Nescafé (at” uz pravidelné, ¢i pouze piileZitostn€). Toto zjist€ni pro firmu neni Spatnym
vysledkem, zejména v souvislosti s tim, ze pomérné velka ¢ast respondentt, celkem 26 %
nevyjadrila ani souhlas ani nesouhlas. Figurovaly zde vyrovnané podily 8 % respondentd za

kapslovou kavu a 8 % za rozpustnou.
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Tito lidé svou odpovédi pravdépodobné fikaji, ze nemaji zkuSenosti s zZadnym vérnostnim
programem Vv ramci daného trhu a nevédi, zda by to ocenili, zda by jim to dopomohlo k setrvani
u znacky. Vzhledem k tomu, Ze tito respondenti nevyjadiili nesouhlas, je zde Sance, Ze by se
jim ptipadny vérnostni program navrzeny spole¢nosti Nescafé mohl zalibit, pokud by jim byly
ohledné n¢ho poskytnuté néjaké detailngjsi informace. Firmé hraji do karet i vysledky ze
zapornych odpovédi, kde z 18 % lidi, kteti vyjadrili nesouhlas s vérnostnim programem, vice
jak polovina preferuje jiné druhy kavy nez instantni a kapsle. Je tedy pochopitelné, Ze by je
nestimuloval Kk setrvani u znac¢ky vérnostni program u kavy segmentu, jehoz nejsou béznymi
konzumenty. Co se tyk4 nesouhlasu u konzumentt rozpustné kavy, u kterych zadny vérnostni

program zatim ze strany znacky Nescafé nefiguruje, vyjadiili se negativné¢ pouze 2 %

dotazovanych.

Celkoveé se tedy néapad zalibil hlavné lidem ze segmentu kapslové a rozpustné kavy, kde
procentudlni podil byl témét vyrovnany. V ramci kapslové kévy vyjadfilo souhlas 28 %
respondentl a 26 % respondentil ze segmentu rozpustné kavy. Coz mize byt pro firmu dobré
znameni, Ze by se vérnostni program mohl uchytit. V rdmci diferencni analyzy pfi prizkumu
dilezitosti respondenti rozpustné kavy uvedli, Ze je pro né vérnostni program dulezity pfi
porovnani s ostatnimi atributy v ¢iselném vyjadieni ve vysi témét 37 %. Coz pii 12 atributech,
kde hlavni pricky obsadily hlavni rozhodovaci atributy jako chut, kvalita, cena, slevové akce
a soutéZe, mnozstvi nabizenych variant ¢i Siroka dostupnost produktu, ptedstavuje slusny
vysledek. U konzumentt preferujicich kapslovou kavu tomu bylo o néco méné, dilezitost
veérnostniho klubu pro tyto zdkazniky Cinila pouze 29 %. Z téchto vysledkl je ziejmé, Ze
zejména lidé pijici rozpustnou kavu by vérnostni program brali jako urcitou pfidanou hodnotu

kavy mimo hlavni rozhodujici atributy.

Tudiz pokud se mé znacka odlisit od konkurence, né¢im, co zatim u konkurecnich znacek neni
zavedeno, mohl by to byt pravé vérnostni program poskytujici vyhody vracejicim se
zakaznikim. Pfi konzultacich se zastupcem spolecnosti bylo zjiSténo, Ze b&zny zakaznik
nakupujici instantni kdvu neni natolik hravy a zaujaty znackou ¢i produktem, aby vyuZzival
moderni technologie v podobé mobilni aplikace, pfes kterou funguje vérnostni program

u kapslové kavy.
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Druhy argument, ktery spolecnost zminila, se tykal jednoduchosti zdkaznika, ktery nakupuje
kavu v tomto segmentu zejména kvili nizsi cené. Tudiz jeho stézejnim atributem pii vybéru
kavy je vyse prodejni ceny. VéEtSinou jsou takto uzavieni zédkaznici starsi 40 let. Nicméné ani
vek, ani stard Skola zakaznikli nevyuzivajici potencidl modernich technologii, ani citlivost na
cenu, nemusi pro firmu piedstavovat prekéazku, ale velkou vyzvu s vidinou ziskdni obrovské
konkurenéni vyhody. Detailngji bude tento ndvrh na posileni loajality popsan v posledni

kapitole této prace spolu s propojenim se CSR aktivitami.

Pfi zaméfeni na vyhodnoceni druhé otazky, jaky typ vérnostniho programu by respondent
ocenil, nejvétsi zalibeni zdkaznici nasli u varianty sbéru bodl S moznosti sménit je za volny
kredit pouzitelny k dal$imu nakupu. Jak je zobrazeno v obrazku ¢. 19 nize, tuto variantu by
uptednostnilo 40 % respondentt. Na druhém misté s podilem 30 % sehrala roli moznost ziskat
za nasbirané body darkovy predmét. O posledni moznost ziskani slevy odpovidajici
predesnému ndkupu, projevilo zdjem 26 % ze vSech respondentli. Nejvétsi zastoupeni
konzumentl preferujicich rozpustnou kavu vyslo u varianty se ziskanim darkového pfedmétu.
TudiZ by bylo pfinosné, kdyz by se spolecnost v pfipadé€ tvorby vérnostniho programu pro tento

segment zaméfila ve vétsi miré praveé na tuto moznost zvyhodnéni.

Oblibenost jednotlivych typii vérnostnich
programu

® volny kredit pouZitelny
pro piisti ndkup

sleva odpovidajici objemu
zakoupeného zbozi

® darkovy predmét

Obr. 19: Preferované typy vérnostnich programii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.4.2 Spolecenska odpovédnost firem

Druhym faktorem, ktery by mohl posilit image a prestiz znacky jsou spolecensky prospésné
aktivity, pomahajici bud’ spolecnosti jako celku, ¢i planeté (pfirod€¢) nebo lidem. V rdmci
konzultaci se zastupcem firmy se ukazalo, ze se v poslednich letech spolecnost Nescafé zacala
vice orientovat timto smérem, zejména 1 kviili tomu, ze do podobnych oblasti jako je ekologie,
udrzitelny rozvoj €i zdravy Zzivotni styl, zacali investovat jednotlivé obchodni fetezce, ve
kterych se kava Nescafé prodava. Pokud i vyrobce ptizplisobi své marketingové aktivity t€émto
V soucasné dob¢ atraktivnim tématiim, ma moznost se zapojit do propagace samotného
potravinového fetezce a vystupuje pod jeho kiidli se svymi vyrobky. Coz je pro znacku Nescafé

samoziejme skvéla prilezitost se vice zviditelnit.

Ackoliv kavova spolecnost do svého CSR investuje obrovské mnozstvi penéz, zdkaznik zatim
o téchto aktivitach nema takové povédomi, aby bylo dosazeno pozadovaného efektu. Tento fakt
potvrzuje i otazka dotazniku tykajici se vnimané image firmy, kde na dotaz, zda respondent
,, VeI, ze spole¢nost zakaznikovi mimo kvalitu pfinasi i kavu vypéstovanou s respektem, tedy
v souladu s udrzitelnym rozvojem* odpovédélo 54 % lidi souhlasné. Nicméné zde figuroval
i podobné velky podil respondentti, konkrétné 42 %, ktefi nevyjadrili ani souhlas ani nesouhlas
s timto tvrzenim. TudiZ si nebyli jisti, zda je to mozné povazovat za pravdu ¢i nikoliv. Zde
vyvstava prostor o CSR aktivitach firmy davat zakaznikiim podstatné vice védét, vryvat jim to
do podvédomi, aby si pfi asociaci se znackou Nescafé vybavili pravé kavu péstovanou

s respektem. A mohl tento faktor posilit jejich emo¢ni vazbu ke znacce.

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost se snazi o svych prospéSnych aktivitach zakazniky informovat
prostiednictim informaci na etiketach, jak je mozné vidét na obrazku ¢. 20, coz je velky posun
oproti konkurenci. Dle pracovnika spolec¢nosti Nescafé lidé nejen nevédi v dostatecné miie
o aktivitdich firmy, navic bylo zji§téno, Ze zdkaznici ani nevéti, Ze se u fotek farmari na
etiketach opravdu jedna o opravdové farmare, které spolecnost podporuje. Byli toho ndzoru, ze
to jsou placeni herci, ktefi praci farmait pouze ptedstiraji, aby si znaCka Nescafé zlepsila za

malé penize image.
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Toto zjiSténi by mélo znacku stimulovat k vybudovani vétsi davéry zakaznikd v rdmci
véskerého plisobeni spole¢nosti. Konkrétn€ v tomto piipadé by bylo mozné z dané lokality
péstovani plodiny natocit kratky zaznam, jak pomoc firmy v dané destinaci probiha, rozhovory

s danymi farmati, videozdznam dokumentujici jejich préaci piimo na plantazi apod.
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Obr. 20: Etikety s informaci "kava péstovana s respektem"

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nicméné u dvou hlavnich konkurentd Tchiba a Jacobsu si zdkaznik informace 0 CSR
spole¢nosti nema Sanci piecist z etikety, musi Si je sam slozit&ji zjistovat, coZz maloktery
zakaznik opravdu udéla pii vybéru znacky v misté nakupu. V této situaci dané marketingové
aktivity ztraci vysledny efekt a chtény dopad na zakaznika, coz pfi tak obrovském objemu
investovanych prostredkii predstavuje velké minus pro danou spole¢nost. Nicméné aktualné ma
diky intenzivné&j$i propagaci znacka Nescafé naskok oproti svym konkurenttim, ackoliv by bylo
potieba zapracovat na tom, aby realizovanym aktivitim CSR firmy zdkaznik véfil a ztotoZnoval

se s tim.
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V ramci dotazniku nebylo zjiStovano pouze to, zda zakaznik véfi, Ze spolecnost se na tomto
poli udrzitelnosti a podpory mistnich komunit pohybuje. V poslednich dvou otazkach hlavni
¢asti dotazniku bylo také zkoumano, zdali pti vybéru znacky kavy hraji u zdkaznika urcitou roli
spolecensky prospésné aktivity, ¢i zda by zdkaznik povazoval angazovanost firmy v této

problematice za pfidanou hodnotu produktu a potazmo i znacky.
Otazky obsazené v dotazniku znély nasledovné:

1) "Pri vybéru znacky kavy u mne hraje roli hlubsi podnikatelsky zameér firmy, nez jen
generovani zisku (napv. podpora reseni probléemu ve spolecnosti — zachrana tradic

peéstitelstvi urcité rostliny)."

2) "Nakoupil/a bych kavu u spolecnosti NESCAFE spise nez u konkurence, kdyz bych
vedél/a, ze ze ziskil z prodeje firma podporuje smysluplné projekty, jakymi jsou fair-

trade, udrzitelny rozvoj, pomoc prirodé ¢i spolecnosti."

U prvni otazky zaméfené na to, zda se pfi vybéru znacky zakaznik ohliZi i na ,,vy$S§i hodnotu*
produktu, jehoz firma ze ziskii podporuje néco prospésného, souhlas vyjadrilo 38 % lidi. Tato
hodnota odpovida procentudlni dilezitosti CSR aktivit v ramci vyhodnoceni diferencni
analyzy, kde pro vSechny druhy kavy dosahovala dulezitosti 35 %. Z téchto dvou poznatku je
mozné odvodit, Ze prospésné aktvity nepatii mezi nejstézejnéjsi atributy majici vliv na finalni
vybér znacky, ale mohou tim firmé pomoci doutvaret zajimavou konkuren¢ni vyhodu. Nicméné
opé€t u tohoto tématu sehrava roli nevédomost ¢i nedostatek informaci o tom, pro¢ by zédkaznik
mél CSR spolecnosti zohlednit pii svém rozhodovani u vybéru produktu. Nezanedbatelny podil
respondentll, konkrétné 32 %, se vyjadiilo neutralné, tedy ani v prospéch, ani v neprospéch
dulezitosti aktivit CSR. Ackoliv stale pievlada procento souhlasu, celkem 30 % lidi vyjadiilo

nesouhlas s tim, Ze by zohledniovali prospésné aktivity pti volbé znacky.

Nicméné zajimavych vysledkii bylo dosazeno u druhé otazky, zda by angaZovanost v této
problematice zakaznika stimulovala k nakupu u firmy spiSe nez u konkurence, kdy souhlas
respondentti vyjadfil podstatné vétsi podil lidi, a to 62 % z nich. Z tohoto divodu byly
V dotazniku zahrnuty ob¢ otazky, ackoliv podobné, nicméné respondent je mohl vnimat

rozdiln€, co se timto vysledkem potvrdilo.
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Uz pouze 14 % dotazovanych nevédélo, zda se priklonit k souhlasu ¢i nesouhlasu a nesouhlas
vyjadrilo také méné respondentti, cekem 0 6 %. U druhé otazky tedy celkové prehodnotilo sviij
nazor celkem 24 % lidi, coz lze povazovat za velky skok. Kdy 62% pozitivni souhlas, je jasnym
potvrzenim toho, Ze by spole¢nost diky témto aktivitam mohla zvySovat v o¢ich zakaznika
hodnotu svych produktl a renomé celé firmy, coz by mohlo mit dopad na vétsi loajalnost
zédkaznikl ke znacce Nescafé, zejména diky siln€js$i emocéni vazbe a hlubsimu smyslu nakupu,

nez jen koupé spotiebniho zbozi.

o prospéSnych aktivitdich firmy spolu s prohloubenim informovanosti o této problematice
néjakou pro zékaznika zajimavou nenucenou formou. Plus to, aby zdkaznik pocitoval
zakoupenim produktii znacky hrdost a blazeny pocit, ze pfispél na dobrou véc. Spole¢nost
Nescafé ma oproti konkurenci naskok v informovanosti zakaznikl o své angazovanosti v CSR,
ta firma, u které zdkaznik toto bude mit vryté v podvédomi co nejdiive, té bude pfisuzovat

prvenstvi a spojovat tuto problematiku pravé s touto firmou, nikoliv s konkurenty.

7.5 Vyhodnoceni hypotéz

Na zacatku celé prace bylo stanoveno n¢kolik otdzek tykajicich se zkoumdni, zda jsou po
vyhodnoceni vysledkl z dotaznikového Setteni pravdivé €i nikoliv. U prvni otdzky, zkoumajici
je nutné zkonstatovat, ze se toto nepodafilo prokazat, tudiz tvrzeni neni pravdivé. JelikoZz na
prvnim misté v dileZitosti atributl napti¢ souhrnou diferec¢ni analyzou ¢i vyhodnocenim dle
jednotlivych druhi vyhrala chut. Kvalita byla sice na misté¢ druhém, nicméné cena se umistila
az na misté tfetim, tudiz neni moZné tento puvodni piedpoklad potvrdit. Chut’ kavy byla

autorem opomenuta, mozna i proto, ze kavu bézné nepije a tento atribut pro n¢j nehraje roli.

Druh4 vyzkumné otdzka znéla nasledovné: ,,pro vice jak 50 % zdkaznikii znacky NESCAFE

Z dotaznikového Setieni by vérnostni program predstavoval stimul k opakovanému nakupu

u firmy*.
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Ve vysledku 54 % zakaznikti znacky (nakupujicich pravidelné ¢i prilezitostn¢) uvedlo, ze by
u znacky Nescafé nakoupili znovu, pokud by ziskali n¢jaké zvyhodnéni urc¢ené pouze loajalnim
zakaznikim. Toto tvrzeni je tedy mozné potvrdit a povazovat za pravdivé, jelikoZ pocet

souhlast zékaznikl znacky ptesahl podil 50 %.

Tieti tvrzeni, zkoumajici toto ,,vice nez polovina vsech respondentit (50 lidi a vice) véri, Ze
znacka NESCAFE produkuje kdvu vypéstovanou s respektem* je mozné taky povaZovat za
pravdivé, jelikoz snim souhlasilo az 54 % vSech dotazovanych. Pravdépodobné i pro
spole¢nost bude toto piekvapivé zjisténi, jelikoz si je védoma, ze moc lidi jejim CSR aktivitdm
neveé, ¢i jim vibec nevénuje pozornost. Znepokojuci u této otazky je pouze fakt, ze 42 %
respondentl se neptiklafiovalo ani k souhlasu ani nesouhlasu, coz je na neutralni odpovéd’ ve

stylu ,,nevim, co si 0 tom mam myslet* pomérné¢ velky podil.

Posledni vyzkumna otdzka zkoumala nasledujici vyrok: ,vice neZ 40 % konzumentit kdavy
z dotaznikového prizkumu by zakoupilo produkty od znacky NESCAFE spiSe nef od
konkurence, pokud by védélo, e z prodejii firmy spolecnost podporuje projekty udrZitelného
rozvoje“. Zde byl ziskany vysledek mozna jesté vice ptekvapivy nez u ptedchozi otazky, jelikoz
zde nebyl ocekdvan souhlas respondentl s tvrzenim. Proto byly snizeny i naroky na
procentudlni podil. Tento vyrok neni mozné jinak nezZ potvrdit, jelikoz souhlasné se vyjadiilo
62 % vsech respondentti. Coz je skvély vysledek a spole¢nosti mtize dodat sebevédomi dale své
spolecensky prospésné aktivity propagovat a vytvaret si diky nim konkuren¢ni vyhodu své

znacky a potazmo produktii.
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8 Dosazené vysledky a navrhy vlastnich doporuceni

V ramci dotaznikového prizkumu byly zjistény velmi piekvapivé, nicméné pro spole¢nost
privétive vysledky, které budou vyhodnoceny a shrnuty dle jednotlivych zkoumanych oblasti,
popoiadé, jak jsou uvedeny v samotném dotazniku. V zavéru této kapitoly je nastinéno

komplexni feseni vSech dosavadné zjisténych slabin znacky v oblasti loajalnosti zakaznikd.

8.1  Vysledky Diferen¢ni analyzy

V prvni fadé¢ byly zkoumany jednotlivé atributy majici na zakaznika vliv pii vybéru kavy,
a zejména to, jak jsou s nimi respondenti u znacky Nescafé spokojeni. Slabsi mista neboli
zaporné diference mezi dulezitosti a spokojenosti, vysly v relativné nizkych hodnotach pouze
u par atributl, ackoliv hrajicich nejdalezitéjsi roli. Takovy vysledek byl ziskdn jak u souhrnné
diferen¢ni analyzy, tak u dvou hlavnich segmentii kdvy, kde se diference pohybovala
v hodnotach od -1 % do -11% u atributd chuti, kvality a ceny. Pouze u vyhodnoceni ,,jinych
druhit kavy* se diference pohybovala od -5 % az po 33 %. Z tohoto divodu byla data
vyhodnocovana pro kazdy druh zv1ast, jelikoz zde byl predpoklad, Ze lidé bézn¢ preferujici jiné
druhy kavy budou k témto atributim nejvice skepti¢ni. Pravdépodobné proto uptednostiiuji
druhy kavy, ve kterych shledavaji vyssi uzitek v chuti, tedy 1 v nabizené kvalité¢ v porovnani

S prodejni cenou.

Ziskané vysledky této Casti dotazniku pisobi vV dominantnich segmentech vesmés pozitivné
a neni zde velky prostor pro doporuceni. Cenova strategie je dle autora nastavena pro zakazniky
vyhodné i v porovnani s konkurenci. Za ptepokladu, Ze by si spole¢nost vybudovala takové
renomé, kdy by jeji zdkaznici nakupovali produkty z hlubsiho pfesvéd€eni o vysoké hodnoté
znacky, Ze by nebyli citlivi na vyS$i ceny, mohla by spole¢nost svlij v€éhlas promitnout do vyssi
ceny nabizenych produkti. Co se tyka nabizené kvality a chuti kavy (jak kapslové, tak
rozpustné), spole¢nost tvrdi, ze pouziva jen ty nejkvalitnéjs$i kavova zrna a pro zpracovani
samotné suroviny ty nejmodernéjsi technologie, tudiz zde také neni pravdépodobné ze strany

autora mozné navrhnout vyznamna doporucent.
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8.2 Vyhodnoceni vnimani hodnoty znac¢ky

V ramci dalsi ¢asti dotaznikového Setfeni byla zkoumana hodnota znacky, jak ji vnima clovék
konzumujici kdvu, ktery méa zkusenost se znackou Nescaf¢, tedy bud’to stavajici zakaznik, ¢i
¢lovék nakupujici jiné znacky nebo jiny druh kévy. Na vnimanou hodnotu znacky bylo
nahlizeno z né¢kolika pohledii. Prvnim z nich byl image, kde u otdzky dotazujici se na znamost
a véhlas znacky odpovédélo souhlasné obrovsky podil respondenti, o celkovém podilu 92 %,
coz je famodzni vysledek. Zejména za situace, kdy souhlas v drtivé vétSin€ uvedli i lidé pijici
kavu jinych druht ¢i jinych znacek. Tedy lidé nakupujici kdvu riznych druht vidi znacku
Nescaf¢ jako velikého vyznamného hrace na poli kapslové a rozpustné kavy, coz je pro znacku

vice nez pozitivni a miiZze své jméno vyuzivat ve sviij prospech.

Zajimavé bylo zjisténi, které na zaklad¢ vysledkii vyvraci predsudek, Ze zejména instantni kava
je jakousi nejnizsi jakostni tiidou, jelikoz respondenti v 84 % piipadt odpoveédéli kladné na
tvzeni, ze od znacky, jakou je Nescafé, ocekavaji vyssi kvalitu produktid, nez jakou nabizi
konkurence. Zde jiz bylo v souhlasnych odpovédich zastoupeno mensi procento lidi z jiného
segmentu ¢i nakupujici jiné znacky, ale stale se cca 66 % téchto ,,nezdkaznikl vyjadrilo kladné
k o¢ekavané kvalité, coz autor povazuje za velmi hodnotné zjiiténi pro spoleénost. Ze renomé
a sila znacky je zde na takové urovni, Ze lidé 1 v téchto ,,nizich segmentech* o¢ekavaji urcitou
uroven kvality. V ramci druhé oblasti, kterou v dotazniku predstavovala vnimana kvalita,
nikoliv o¢ekdvana, odpovidali lidé vesmés podobné ve prospéch znacky s tim rozdilem, Ze nyni
bylo mezi respondenty vétsi procento téch, kteti se vyjadrili neutrdlné. Tedy pravdépodobné
nebyli schopni redlnou kvalitu posoudit. Nicméné na zékladé obou postojii ke kvalité znacky

muze firma Nescafé velmi dobie stavét pti jakychkoliv dalSich podnikatelskych aktivitach.

Na prestizi mimo jiné znacce pfidava i odpoveéd’ na otazku ,,jakému zékaznikovi myslite, ze je
kava Nescafé urcena®, kde se 64 % respondentii vyjadtilo, ze je urCena stfedni tfidé. Tedy
Druhy nejpocetnéjsi podil s 20 % obsadil zakaznik vyssi tfidy, neboli zakaznik vyzadujici
vysoké standardy produktu, nakupujici pouze za vysokou cenu pro pocit prestize, ocenujici

individualni pfistup.

99



AZ na tfetim, poslednim misté s podilem 16 % se umistil zakaznik z nizsi tfidy, coz je velmi
necekané zjisténi, jelikoz sama spole¢nost zafazuje zejména konzumenta rozpustné kavy do
niz$i piijmové tiidy, kterd nakupuje pouze ve slevé. Velmi potésujici zprava pro firmu Nescafé
ptredstavuje vysledek, ktery ukazuje, Ze vice nez % respondentd preferujicich jiné druhy kavy,
by tuto znacku také prifadilo ke stiedni tfidé. Témito vysledky 0 nahledu lidi z kavového svéta
na kvalitu a image znacky, jsou smeteny ze stolu veskeré piedsudky linouci se kolem segmentt

kapslové a instantni kavy.

Posledni otazky v rdmci této ¢asti dotazniku se tykaly jiz samotné hodnoty produkti ¢i znacky.
U prvni z nich respondent vyjadfoval nazor, zda cena produktu odpovida jeho kvalité, Siroké
dostupnosti, designu baleni apod. Ackoliv je to az neuvéfitelné, opét se drtiva vétSina
respondentt, tedy 84 %, vyjafila kladn¢, dokonce lidé z nizsi ptijmové skupiny 40 tis a méné
souhlasn¢ pftitakali s podilem 90 % v ramci jejich ptijmové tiidy. Cenova strategie spolecnosti
je tedy pravdépodobné nastavena velmi povedené. Na druhou stranu hodnotu vyrobku o néco

srazi vysledek druhé otazky tykajici se této oblasti.

Hodnotu produktu mohli lidé vyjadfit i v souvislosti se CSR aktivitami ¢i vérnostnim
programem. Byli dotazovéni, zdali by pro né¢ zakoupené kdva predstavovala vétsi hodnotu,
pokud je firma svymi aktivitami $etrna k ptirodé, ¢i pokud by spolu s vyrobkem ziskali i néco
navic, v podobé slevy ¢i darkového predmétu. V piipadé CSR shledavédji respondenti ptidanou
hodnotu produktu z témét 65 %, coz je velmi slusny vysledek. U dodate¢né slevy ¢i darkového
pfedmétu se kladné¢ vyjadrila opét velka €ast dotazovanych, jesté o 5 % vice nez u CSR aktivit.
V téchto vysledcich mlze opét spoleCnost vidét velkou prilezitost V moznosti zapracovat na

téchto aktivitach a vybudovat si tak u svych stavajicich zakazniki loajalnost.

Mezi poslednimi otazkami, tykajicich se hodnoty znacky ¢i vyrobku, byli respondenti
dotazovani, zda by pro né¢ vétsi baleni kavy Nescafé ¢i Nescafé Dolce Gusto predstavovalo
hodnotny dar. V souhrnu odpovédi byl ve vétSsim zastoupeni obsazen nesouhlas ¢i neutralni
odpoveéd’. Z tohoto Ize vyvozovat, ze respondenti tento typ zbozi neshledavaji jako hodnotou
verzi daru, pravdépodobné by radéji uvitali jiny dar. Posledni otdzkou v ramci zkoumani
hodnoty znacky bylo, zda by se zdkaznik citil zakoupenim produktu od znacky Nescafé

prestizeji, nez kdyby koupil levnéjsi verzi ,,no name* znacky obchodniho fetezce.
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Pozitivné se vyjadfilo téméf 70 % dotazovanych, diky ¢emuz lze fici, Ze znacka zékaznikovi
prindsi urcity pocit prestize. Nicméné zalezi, jak tuto odpovéd’ respondenti posuzovali, jelikoz
stale cca 24 % lidi nevéd¢lo, zda se ptiklonit k souhlasu ¢i nesouhlasu. Mohli byt nerozhodni
uz jen z toho divodu, ze radoby znacka obchodniho fetezce pro né nepiedstavuje zadnou

hodnotu, tudiz neni vypovidajici ji s velkym hrac¢em trhu srovnavat.

8.3  Vystupy Loajalitni matice

V ramci posledni ¢asti dotazniku a jednou z hlavnich néplni této prace bylo urcit miru loajality
respondentti, ktefi nakupuji produkty od analyzované spoleCnosti. Za pomoci otazek
zkoumayjich jejich emoc¢ni postoj ke znacce spolecné se spotiebnim chovanim byly zdkaznici
(tedy 78 % ze 100 lidi) rozélenéni do skupin charakteristicky podobnych kupujicich. Byla
nastavena kritéria pro vyhodnoceni, ke kterému typu zikaznika se respondent svymi
odpovédmi priblizuje, jak pro otazky postojové, tak behavioralni loajality. Prisec¢ikem téchto

dvou hodnot byli zdkaznici posunuti do patfi¢né skupiny.

Na zaklad¢ tohoto postupu bylo vyhodnoceno, zZe lidé, ktefi nakupuji vyrobky znacky Nescafé,
se fadi cca z 85 % mezi ,,silné loajalni zakazniky*“ s vlivnym pozitivnim vztahem ke znacce,
kteti nenakupuji pouze pfi slevach, ale pravdépodobné kviili tomu, Ze jsou se znackou (po vSech
strankach) spokojeni. Toto zjisténi ve velkém potvrzuje vysledky zptedchozi ¢asti

dotaznikového Setfeni — vnimané vysoké hodnoté produktti Nescafé a znacky samotné.

Nicméné zde by byl prostor zapracovat na zbylych cca 15 % zdkazniki, u kterych byly
vypozorovany znamky neloajalniho chovani. Cca 10 % z nich piedstavovali lidé zatazeni do
skupiny ,,vysoce rizikovych kupujicich®, ktefi uvedli, Ze mimo kavu Nescafé¢ piji bud
konkurenéni znacky v ramci dominantnich segmentt, ¢i jiné druhy kavy. V tomto ptipadé
nebyli lidé se znackou vyslovené nespokojeni, ba naopak, nicméné emocni vazbu tito zakaznici
maji ke znacce Nescafé velmi slabou, a pokud jim jiné spolecnosti nabizeji z produktti podobné
uspokojeni, maji potfebu mezi znaCkami ptelétat. Zbylou ¢ast, necelych 5 % dotazovanych bylo
zatazeno do kategorie ,,pfistupnych zakaznik(“. Zastoupeni, a¢ mensinové, tohoto typu

zakaznikl pro firmu stejné jako u ,,vysoce rizikovych* predstavuje ztracené zisky.
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Tato skupina kupujicich mé oproti tém rizikovym vybudovanou pozitivni vazbu ke znacce,
nicméngé je tento typ zdkaznikd velmi citlivy na zménu ceny. Proto ackoliv jim znacka piinési
dostatecné uspokojeni z nakupu, jakmile se objevi stejna nabidka za nizs$i cenu, chovaji se

neloajalné a je pro n¢ rozhodujici cena.

Na oba tyto typy zdkazniku by se méla spoleCnost zaméfit, jelikoz vzorek respondenta
Z prizkumu neni az tak velky, aby bylo mozné obecné zhodnotit, jak si znacka s mirou loajality
u vsech svych kupujicich vede. Je diilezité brat tento velmi pozitivni vysledek s rezervou,
jelikoz pokud by se takto zanalyzovali vSichni zakaznici znacky (coz pro autora neni realné
ziskat tolik dat, ani vyhodnotit), je velice pravdépodobné, Ze zastoupeni téchto ,,pielétavych*
zékaznikl by bylo 1 pomérové podstatné vétsi. Autora napadlo velmi komplexni feSeni, jak
posilit loajalni chovani u lidi, kteti nemaji vybudovanou silnou emo¢ni vazbu ke znaéce

a mohlo by presvédcit i cenove labilniho zakaznika k opakovanym nakupim.

8.4  Navrhy vlastnich doporuceni

V ramci celé praktické Casti se spoleCnost potykala se slabym mistem u loajality svych

kupujicich ze tfech hlavnich davodi.

1) Bud se zakaznik choval neloajalné kvili svym silngj$im preferencim k zrnkové/mleté
kave.

2) Nebo se jednalo o zakaznika sptiznéného se znackou, nicméné jeho spotiebni chovani
se odvijelo od toho, kdo nabidne slevu.

3) Poslednim zjisténim bylo, Ze kupujici nemél tak dobie vybudovany vztah ke znacce,

aby nechal pro konkurenci dvefe zaviené.

Mimo tento postieh bylo autorem zjisténo, ze znacka Nescafé pro konzumenty kévy ptredstavuje
na trhu rozpustné a kapslové kavy vyznamného hrace s dobrym renomé, u kterého se mohou
spolehnout na kvalitu za ptiznivou cenu, ktery nad ramec vSech téchto atributi hodnoty znacky
pfinasi 1 néco navic. AngaZzuje se na projektech, které prispivaji k dlouhodobé udrzitelnému
rozvoji zemédelstvi, S co nejmej$i jmou planeté, za pomoci méné vyspelym komunitdm
obyvatel péstujicich kavu. V tomto vSem autor shledavd obrovskou hodnotu znacky

a neskutecnou pftilezitost, kterou ma firma pted sebou.
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8.4.1 Navrhy pro navySeni miry loajality zakazniki znacky

Zvyzkumu o0 sto respondentech zriznych vékovych i pfijmovych kategorii a téméf
rovhomérného zastoupené muzi i Zen, spolu s riznymi velikostmi bydlist' dotazovanych se
ukazalo, ze tito riznorodi respondenti vyjadiili zdjem o dva atributy, které by mohly znacce
vytvofit velkou konkuren¢ni vyhodu oproti jejim velkym konkurentim znacky. Jsou jimi
spoleCensky prospésné aktivity a vérnostni program. Ob¢ tyto oblasti by bylo mozné spojit
dohromady, ale co vice, pomoci nich propojit i jednotlivé segmenty kavy, zakazniky napii¢
riznymi vékovymi skupinami, posilit informovanost zakaznikii o CSR aktivitach firmy ¢i o
procesech vyroby, zaujmout 1 zdkaznika ze segmentu zrnkové kavy, vzbudit i ve starSim

zakaznikovi hravost a zajem o nové technologie ¢i prohlubovat rodinné a pratelské vztahy.

Spole¢nost by mohla vytvofit jakysi portal, ktery by byl velmi specifickou formou vérnostniho
programu, spiSe platformou spojujici webové stranky znacky S e-shopem, uzivatelskym
prostiedim, hernim svétem, socialni siti ¢i portalem pro vzdélavani. Zakaznik by zakoupenim
produktu znacky do této platformy ziskal ptistup, byl mu vytvofen ucet a mohl by plné Cerpat
veskerych jeho vyhod.

Moznosti, které portdl miize zprosttedkovavat, je nes€etné mnozstvi, nicméné V rdmci této
prace bude popsan alesponi nastin celého napadu z hlediska oblasti, které v této praci hraji roli.
Jednalo by se o portal, na ktery by bylo mozné se ptipojit jak na pocitaci, tak tabletu ¢i telefonu.
V ptipadé této prace by bylo jeho cilem zvysit povédomi o prospéSnych aktivitaich firmy
pomoci védomostni hry ¢i kvizu s odménou na konci. Vzbudit tak v ¢lovéku touhu piispivat na
smysluplné projekty, vybudovat v ném hrdost na CSR aktivity firmy. Druhym cilem by bylo
zaujmuti prelétavého zakaznika natolik, aby piehodnotil své priority v ramci spotiebniho kose
a prestal byt u produkti Nescafé citlivy na cenu. Nebo ho alespont v prvni fazi pouze
zainteresovat do programu za ucelem ziskani personalizovanych slev nebo ho odménit za nakup
darkovym ptredmétem ¢i volnym kreditem pouzitelnym k pfiStimu nakupu. Ttetim stéZejnim
cilem daného vérnostniho portalu by bylo propojit vSechny tii segmenty kavy, ve kterych
znaCka plisobi a vytvofit tak personalizované portfolio nabizenych produktd napfi¢ vSemi
segmenty dle riznych preferenci zakaznika. Zaujmout tak i zakazniky ze sektoru zrnkové kavy
multifunkénim kavovarem za ptiznivou cenu, ktery funguje jak na kapsle, tak i na mletou kavu

a je schopen zrna kavy i namlét apod.
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Hlavnim cilem, jenz propojuje v§echny tii zminované dil¢i cile, by bylo posilit hodnotu znacky
Vv ocich jakéhokoliv zdkaznika, umoznit, aby si kazdy zdkaznik vybudoval ke znaéce pevnou
emoc¢ni vazbu. Toho by bylo mozné dosédhnout aplikovanim dil¢ich cili, které by

personalizovanymi podnéty kupujiciho stale vic a vic zainteresovavali do celého projektu.

8.4.2 ZvySeni povédomi o CSR aktivitach firmy

Prvni dil¢i cil, tykajici se zvySeni povédomi o spoleCensky prospésnych aktivitich firmy by
bylo mozné realizovat tak, Ze by zékaznik obdrzel informaci, ze by mu spolecnost chtéla
podekovat za zakoupené zboZi. V rdmci toho ho informovat, zda védél, ze ze ziski, ke kterym
u spolecnosti prispél, pomohl zajistit clovéku na druhé strané zemckoule praci, ¢i omezit

plytvanim vodnich zéasob, ¢i udrzet tradici péstitelstvi kavy na dalsich X let v dané lokalité.

v

Pokud toto nevédél a zajimaji ho detailnéjsi informace, ma moznost ziskat ur¢itou odménu,
pokud si v ramci zakaznického portalu zahraje zajimavy kratky kviz, ve kterém si rozsiii
vSeobecny piehled a po jeho uspésném vyplnéni, které zabere se v§im vSudy 5 minut, obdrzi
odménu dle svych preferenci. Odménou by mohla byt sleva (napt. 5 %), nebo pfistup k dalsim
podobnym htickam, ¢i darkovy pfedmét, nebo moznost napsat dopis farméii na druhém konci
planety. Prakticky cokoliv, co by pro zakaznika mohlo byt atraktivni a pro firmu splnitelné.
Timto netradi¢nim zptsobem by se mohla v zakaznikovi probudit zvédavost a touha zjistit vice
informaci o problematice s vidinou odmény, dopomoci mu k pocitu zasluhy angaZovanosti na
daném projektu, zvysit tak zdjem o informace tykajici se znacky. Spole¢nost by tim ziskala
zékaznika, ktery by se nendsiln¢ stal ¢lenem vérnostniho projektu, prohloubil své povédomi
0 aktivitach spolecnosti, poskytnutim odmény by ho motivovala k dalsimu nakupu, a mozna

v ném i probudila intenzivngjsi zalibeni ke znacce.

8.4.3 Zaujmuti zakaznika citlivého na cenu

Druhy dil¢i cil tykajici se prozkoumani zdjmu o vérnostni program by bylo mozné realizovat
nasledovné. Na viditelném mist¢ obalu samotného vyrobku, ¢i pfimo v obchodé, by se
zékaznikovi objevila informace o tom, zda chce ziskat dodatecnou slevu, at’ otevie nasledujici
web nebo telefonem naskenuje QR kod.
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V ramci toho by se mu rozbalily moznosti, jak velkou slevu ziské pii zakoupeni pldnovaného
objemu zbozi na pfisti nakup, ¢i jak velky volny kredit k dalsimu nakupu mu bude poskytnut
nebo na vybér zjakych darkovych predméti ma. Diky urcité diskrétnosti poskytnuti
individualizované odmény by tato zkuSenost mohla u zdkaznika vyvolat chtivé pocity dalSich
odmén, které mu jiné spoleCnosti nenabizeji, a nakupoval by pravdépodobné u spolecnosti

opakovang.

Autor je nazoru, ze u zakaznika citlivého na cenu by mohla fungovat i strategie ,,nakup,
dostane$ darek ¢i odménu zdarma“ nebo ,sbirej body a paty produkt ti piibalime zcela

zadarmo®. Tento druh zakaznika neni tedy nutné stimulovat k dal§im nakuptum pouze slevou.

8.4.4 Zaujmuti zakaznika ze segmentu zrnkové a mleté kavy

Tteti cil, tykajici se zacileni zdkaznika z minoritniho segmentu zrnkové kavy, kterého by mohla
zajimat moznost ziskat kavovar za velmi pfiznivou cenu s multifunkéni moznosti piipravy
ruznych druhti kédvy (v dotaznikovém Setfeni se vyskytovali zakaznici pijici vicero segmenti).
Jednoduchy kavovar za nizs§i cenu (oproti ostatnim kavovarum pouze na zrnkovou ¢i mletou
kavu), ktery nabizi moznosti riznych komponent — §lehace ¢i mlynku na kavu. Mimo to
kombinuje moznost kapslové kavy (¢i ,,nekavovych® napoji jako horkou ¢okoladu v ramci
kapsle), spolu s moznosti naSlehani pény u kavy rozpustné, ¢i naplnéni ekologické nerezové
znovupouZitelné kapsle mletou kavou (zdkaznikem cCerstvé namletou vlastnima rukama diky

pfipojnému mlynku). Tento kdvovar by mohl ziskat pouze ¢len vérnostniho programu.

Aby se zajistilo, Ze zdkaznik nakoupi originalni kapsle znaCky NDG ¢i zrnkovou kavu Nescafé,
ziskaval by k nakupu vzdy né&jakou odménu v podobé ochutnavky nového druhu kapsle, ¢i by
obdrzel s nakupem pies e-shop par zrn kavy na ochutnani specifického druhu apod. Na zacatek
by mohlo zakaznikovi stacit, aby zakoupenim jakéhokoliv produktu od znacky Nescafé ziskal
zajimavou slevu na kavu z jiného segmentu (at’ uz pro sebe ¢i nékoho blizkého). Uplatnit slevu
by mohl pouze skrze vérnostni portal, kde by se mu ukézaly veskeré druhy kavy (formou hry
s vidinou odmény) ¢i ,,nekavovych produktd* nebo moznosti zakoupit rizné komponenty ke
kavovaru. Timto nahlédnutim na kompletni portfolio nabizenych vyrobki, by se zapojil do
projektu ,.kava pro celou rodinu®, kde je mozné nakoupit kévu i nekdvu pro vSechny ¢leny své

rodiny (ve smyslu, Ze si v produktech Nescafé vybere Gplné¢ kazdy) dle riznych preferenci.
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Hodnota téchto vyrobkl by pro zédkaznika mohla byt o to vyssi, kdyz by ndkupem piispél

naptiklad na pomoc détem bez rodici, ¢i rodinam v nouzi apod.

8.4.5 Princip fungovani vérnostniho portalu

V ramci konzultaci se zastupcem spolecnosti bylo nastinéno nékolik ptrekdzek soucasné
fungujiciho systému vérnostniho programu. Prvni z nich, ne vSichni zékaznici jsou navyknuti
pouzivat moderni technologie. Druhy problém, Ze zédkaznici nejsou natolik hravi, aby pouzivali
vymozenosti dneSnich technologii (napf. mobilni aplikaci fungujici v ramci vérnostniho

programu NDG).

Pravé tyto dvé piekazky by bylo mozné spojit v jednu velkou piednost, pokud spolec¢nost
vyuzije sily networkingu svych zakazniki a propoji ji s touhou lidi dozvidat se nové véci, uéit
se nové poznatky, Cerpat nové informace. V ramci Covidu se rodiny 1 piatelé po celém svéte
Z hodiny na hodinu od sebe museli odloucit a pro spole¢né propojeni jim pomohli praveé
moderni technologie. I kdyz k nim jeden zakaznik nema vztah, neznamena to, ze jiny zakaznik
(kamarad ¢i rodinny pfislusnik) k nému s nadSenim nemuze pfijit a moznosti vérnostniho
programu prostednictvim aplikace mu ukazat, naucit ho s programem pracovat, vzajemn¢ si
s n¢jakou aktivitou vypomoct (napiiklad vyplnénim kvizu) a uZit si tak efektivné straveny Cas

spolecné.

Tudiz by projekt nasledné¢ fungoval zejména na principu doporuceni stdvajicimi uzivateli
nékomu v jejich okoli, idedln¢ rodinnym pfislusnikim zjinych vékovych kategorii
(preferujicich jiné druhy kavy). Mlady dvacetilety mlady muz by mél za kol v ramci kvizu
pozadat o pomoc své rodiCe ¢i prarodice, spolecné kviz vyplnit, idealn¢ vloZit do portalu
spolecnou fotku z dané aktivity, a na zékladé¢ toho by mu byla pfidélena odména o urcité

hodnoté.

Pokud by chtél mlady muz ziskat odménu vyssi hodnoty v podobé balicku bodii, mél by tuto
moznost pomoci registrace cloveéka, ktery mu s kvizem pomohl, a ukdzat mu, jak portal funguje,
naucit ho se systémem pracovat. V ramci jednoho uzivatelského rozhranni by bylo mozné mit
vicero uZivatelskych uctl, pravé pro ty €leny z rodiny, ktefi nemaji moZnost pocitace ¢i
smartphonu.
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Lidé by mezi sebou mohli soutézit v poctu nasbiranych boda, které by jim byly poskytovany
za spravné vyplnéné prazkumy (tykajici se informaci souvisejicich s tématem kavy nicméné
z ruznych obori), ¢i za nové doporucené zakazniky. Body by poté slouzily bud’ jejich osobnimu
uzitku, ¢i by je mohli nékomu v ramci svého networkingu vénovat. Napiiklad nékomu, komu
by body mohly pomoci zakoupit si lepsi kavovy produkt, ktery by si doty¢ny jinak nemohl
dovolit (viz diichodci, ktefi radsi penize daji svym détem a vnoucatiim, nez aby dopidali sob&
a diky tomuto mechanismu by se jim laskavost vratila). Nebo by mohlo byt zajimavé moci
,vydéelané body* piedat na dobrou véc v ramci CSR aktivit firmy, kde by se timto zptisobem
sami zakaznici mohli angazovat ve vyhledavani smysluplnych projektti, do kterych by takto

skrze znac¢ku Nescafé bylo mozné posilat penize.

Timto mechanismem by spole¢nost ve svych zédkaznicich mohla probudit opravdové zapaleni,
oddanost znacce diky prilezitostem navazani siln€jsiho vztahu s jejich blizkymi, Spole¢nym
zazitkiim uchovanym pomoci fotografickych vzpominek, propojeni vyhody znalosti riznych
generaci. Firmé by to vybudovalo nadSené zakazniky a uzivatele systému, kteii ukazuji jeho
moznosti s nadSenim riznym veékovym kategoriim, propojuji tak nevédomky zdkazniky
preferujici rizné druhy kavy, rozsifuji i dal§im lidem vSeobecny piehled diky moznostem

vzdélavani skrze kvizy apod.

Autor si je védom nutnosti obrovskeé investice do takového projektu, kde by v pribéhu realizace
s nejvetsi pravdépodobnosti vyvstavali rizné komplikace. Nicméné je autor toho nazoru, ze by
timto znacka naprosto piekonala veskeré minusy bézné propagace v reklamach a vzbudila by
u ¢loveka zapaleni se néceho podobného ucastnit. Vyhodou firmy Nescafé¢ je fakt, ze prodava
produkt, pro ktery ma velké mnozstvi lidi urcitou vasen, z ¢ehoz je mozné Cerpat K uzitku vSech
zuCastnénych. Pokud by se znacce podafilo na zaCatku zainteresovat velké mnoZstvi lidi,
a postupné stale ptidavat nové moznosti na portal, zakaznici by si sami tikali o ¢lenstvi, mimo

jiné 1 diky doporuceni nadSeného uZzivatele.

Takovymto projektem by spolecnost mohla vyresit sva slaba mista v ramci loajalnosti
svych ziakazniku, vybudovat diky nému v oich zdkaznika vysokou pridanou hodnotu
znacCky a vytvorit si k ni silnou emo¢ni vazbu, at’ uz skrze spolecensky prospésné aktivity,
¢i vzdélavanim ucastniki, nebo prileZitosti vytvaiet spole¢né okamziky s blizkymi za

ucéelem dobré véci.
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Zakaznikovi citlivému na cenu timto poskytovat pfidanou hodnotu v ramci
individualizovanych slev. Clovéku preferujicimu jiné druhy kavy ukézat kombinovanou
moznost levnéjSiho kavovaru s ekologickou plnitelnou kapsli, kde by si mohl zrnkovou kavu
znacky Nescafé sam vlastnoru¢né namlit ¢i si naslehat bohatou mlécnou pénu. Pficemz by se
naro¢néj$i zadkaznik mohl citit jako barista, zejména pokud by byl takto schopny pfipravovat
rizné druhy kavy, a pfinaSet mu tak pocit prestize skrze znacku. Zakaznici konzumujici
zrnkovu ¢i mletou kdvu pozaduji nejintezivnéjsi aroma, vyhovuje jim piizptsobitelné mnoZzstvi
a intenzita kavy, ocenuji niz8i cenu, nez je tomu u kapsli. TakZe by toto mohlo byt po¢ate¢nim
stimulem pro zasvédceni totoho specifického typu zakaznikd, jenz kombinuje vyhody ze vSech

druhti kévy.

Diky tomu by spole¢nost mohla prorazit na i na dal§im trhu kavy a zapojit tim dalsi
zakazniky do projektu za ucelem prohluboviani zazitkii mezi lidmi spojenych s kavou,
prispét obnové vztahi mezi lidmi, podporit smysluplné aktivity, spolu se zasvédcenim

zakaznika do propojeného svéta vSech druhi kav.

A v ptipadé, Ze by projekt byl natolik rozbehnuty, fungoval by sdm bez nutnosti nakladné
propagace, jako je tomu u reklam a dal$ich zptisobii marketingovych aktivit. Pokud je zakaznik
z néceho nadseny, $ifi nenucené a bezplatn¢ svou radost dal a dal. Vzhledem k tomu, ze znacka
Nescafé plsobi na mezinarodni urovni, na vSech vyznamnych kontinentech, zakaznici
z riznych zemi by se takto mohli propojit, trénovat cizi jazyky, sdilet své zazitky spojené
Skavou a vytvafet tak mezindrodni pfatelstvi. Autor je toho nédzoru, ze pfilezitost
mezinarodniho vyuziti (naptiklad 1 moZnost ziskat pracovni nabidku v jiné zemi, na vysnéném
kontinentu v ramci firmy Nescafé) by bylo velmi atraktivni ptidanou hodnotou dané znacky pro
zakazniky z riznych vékovych kategorii napfi¢ riznymi svétovymi lokalitami. Potencial

mezinarodnich korporaci spole¢né s velkym kapitalem stoji za to vyuZivat naplno.
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Z.avér

Ustiednim tématem této diplomové prace je priizkum spokojenosti a loajality zakaznika ke
znaéce NESCAFE, se kterou byla navazana spoluprace. Hlavnim cilem bylo pomoci
dotaznikového Setfeni zjistit nahled konzumentdl kidvy na znatku NESCAFE, ur¢it miru
loajality zakaznikl znacky a v pfipadé zjisténych nedokonalosti navrhnout feSeni, kterd by
mohla vést k odstranéni slabych mist. Pro ucely naplnéni hlavniho cile byl vytvofen
a realizovan dotaznikovy priizkum, podan k vyplnéni riznym konzumentim kavy, z n¢kolika
segmentt, preferujicim rizné znacky véetné firmy NESCAFE. Vysledky ziskané z tohoto
prizkumu poskytly potiebna data k vyhodnoceni dil¢ich cilt, které se podafilo za pouziti

riznych metod postupné napliiovat a v zavéru naplnit i hlavni cil prace.

Pro ziskani informaci o dulezitosti jednotlivych atributi pii vybéru kavy a spokojenosti s nimi
u znaéky NESCAFE, byla vyuzita metoda Diferenéni analyzy. Ta byla vyhodnocena nejdiive
souhrnné a poté dle jednotlivych preferenci druhii kavy, jelikoz se zde vysledky zna¢né lisily.
V ramci druhé ¢asti dotazniku, zjiStujici hodnotu znacky v o¢ich konzumenta kavy, se autor
inspiroval metodou Indexu spokojenosti CSI, zejména v ramci tfech oblasti — imagi, vnimané
kvalité¢ a vnimané hodnoté produktu ¢i znacky. Posledni ¢ast dotaznikového Setieni obsahovala
metodu umoznujici ur€it miru loajality zakaznikt znacky, konkrétné se jednalo o Matici

loajality, pomoci niZ byla zkoumana jak postojova, tak behavioralni loajalita zakazniku znacky.

Diky aplikovani téchto metod byly odhaleny slabé stranky marketingovych aktivit spole¢nosti,
zapricinujici neloajalni chovani urcitych typi zdkaznikili, pramenici z riznych souvislosti. Na
zaklad¢ zjisténych poznatkli ze vSech ¢asti dotaznikového prizkumu, bylo mozné navrhout
komplexni feSeni, které se dotykd vSech problémovych oblasti. CoZz by mohlo vést k jesté
vétsimu posileni renomé znacky a vybudovat diky nému takovou znacku, ktera zakaznikovi
pfinasi vysokou pfidanou hodnotu. Pomohlo by to i prelétavému zakaznikovi vytvofit si ke
znacce silnou emocni vazbu a budovat u n¢j loajalni chovani. Celym timto procesem bylo

v souhrnu dosaZeno jak dil¢ich cild, tak doslo 1 k naplnéni hlavniho cile.
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