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Uvod

Kavarny mohou pro mnohé znamenat nezaménitelnou soucast zivota. Nékteti 1idé je
pravdépodobné vyhledavaji za ucelem setkavani se s ptateli v piijemném prostiedi, pro
jiné¢ mohou predstavovat utoCiste, kde se zastavi, nacerpaji energii a uziji si chvili, kterou

maji jen sami pro sebe.

V soucasné dob¢ se v Olomouci nachazi velké mnozstvi kavaren a nové stale vznikaji. Je
proto nutné nastavit marketingovou strategii kavarny tak, aby byla konkurenceschopna.
Pravé tato myslenka piispéla ke zvoleni tématu bakalafské prace, tykajiciho se
problematiky spotiebniho chovani zakaznikl kavaren. Pokud existuje zajem o prosazeni
nové ¢i zvySeni navstévnosti stavajici kavarny, je tieba zaméfit se na klicovy prvek
marketingu, tedy na zdkaznika. Zjistit, jakym spotfebnim chovanim se vyznacuje, a na

zaklad¢ téchto poznatkll vytvoftit efektivni marketingovou strategii.

Cil prace je definovan jako vypracovani reSerSe zamé&fujici se na spotfebni chovani
zakazniki kavaren a provedeni marketingového prizkumu tohoto chovéni pro nékolik

skupin zakaznikt v Olomouci.

Bakalafska prace se déli na pét kapitol, které jsou pro vyssi piehlednost rozdéleny na

jednotlivé podkapitoly.

V prvni kapitole jsou definovany pojmy ,,spotiebitel” a ,,spotiebni chovani®. Dale jsou
predstaveny faktory, ovliviiujici chovani spotiebitele, a v neposledni fad¢ je zde také

zminén kupni rozhodovaci proces, jeho faze a typy.

Druha kapitola tuto problematiku ptevadi do praxe a poznatky, ziskané v ptedchozi
kapitole, vztahuje ptimo na kavarensky trh. Je zde vytvofen uceleny piehled o faktorech,
Kter¢é maji vliv na spotiebitele pfi vybéru a navstévé kavarny, a také o kupnim

rozhodovacim procesu, ktery je s touto problematikou spojen.

Vzhledem k tomu, Ze kavarensky trh je velmi tizce spojen s kavou, povazuji za nezbytné
se zde o teorii kavy také zminit. Této problematice je vénovana treti kapitola. Je zde
popséna cesta kavy z plantaZze az do VasSeho salku, pficemz zvlastni diiraz je kladen na

faktory, které mohou chut’ kavy ovlivnit.

Ctvrta kapitola poskytuje informace o trhu s kdvou. Je zde predstavena organizace, ktera

hraje velkou roli na celosvétovém trhu s kavou a popsana aktualni situace na tomto trhu.



Je zde také obecné zminén Cesky kavarensky trh a vzhledem k zaméfeni marketingového

vyzkumu popsany tii nejznaméjsi kavarenské retézce, figurujici v Olomouci.

Patou, posledni kapitolu tvoii marketingovy vyzkum spotiebniho chovani olomouckych
spotiebiteld pii vybéru, navstévé a ponakupnim hodnoceni kavaren. Tento vyzkum byl
proveden pomoci kvantitativniho dotaznikového Setteni. Kapitola je rozdélena do dvou
hlavnich ¢asti, pfiCemz prvni z nich se zabyva metodikou vyzkumu. Je zde popsan a
zduvodnén zpisob, jakym vyzkum prob¢hl, jeho struktura a znéni vyzkumnych otazek.
Druhé cast se zabyva samotnym vyhodnocenim vyse zminéné¢ho dotaznikového Setieni a
zodpovézenim vyzkumnych otazek. Pro vyssi piehlednost je tato kapitola zakoncena

shrnutim vysledkt vyzkumu.



1 Spotrebitel a spotiebni chovani

Chovani spottebitele 1ze popisovat riznymi zpisoby. Mizeme definovat cilové skupiny
jednotlivych produkti a analyzovat zpisob, jak se zdjem o jednotlivé produkty prolina.
Je také mozno hledat rozhodovaci vzorce, které lidé pii zvazovani koupé rtznych
produktii pouzivaji, popisovat specifika, kterd z tohoto pohledu jednotlivé trhy maji ¢i
objevovat univerzalie, které jsou pfitomny ve vSech pfipadech. Pfi tom vSem vSak bude
stale platit, ze kazdy ¢lovek a kazdé jeho rozhodnuti je jedinecné, a 1 kdyZ je mozné hledat
jakési typické modely rozhodovani, nemizeme pocitat S tim, ze pfi zpétném pokusu

0 aplikaci téchto zakonitosti dosahneme vzdy stoprocentniho tispéchu.t

1.1 Spotrebni/nakupni chovani

Podle Koudelky je kazdy spotiebitel ¢lenem urcité spolecnosti, v niz se urcitym
zpusobem projevuje, chova. Spotiebni chovani je praveé jednou ze slozek jeho chovéani,
ktera n¢kdy vystupuje do popiedi, ale stile je velmi tésné propojena se slozkami
ostatnimi. Jedna se o chovani lidi spojené se spotiebou hmotnych i nehmotnych statki.
Zahrnuje jak divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpusoby,

kterymi to provadéji, a to véetné vlivii, které tento proces provazeji.?

Spotiebni chovani je chovanim komplexnim. Nejedna se pouze o jednani spojené
s nakupem statkll a sluZzeb, ani s pouhym uZivanim spotifebnich produkti. Jednd se

0 chovani, spojené jak se ziskavanim, tak s uzivanim i odkladanim spotfebnich produkti.®

Schiffman a Kanuk ve své knize definuji nakupni chovani jako chovani, kterym se
spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od kterych ocekévaji uspokojeni svych potfeb. Nakupni chovani se tak
zamé&fuje na rozhodovani jednotliveh pfi vynakladani vlastnich zdroji na poloZzky

souvisejici se spotiebou.*

1BACUVCIK, Radim. Spotiebitelské chovdni: ndkupni chovéni na trzich zbozi a sluzeb 2015. 1. vyd. Zlin:
Radim Bacuv¢ik - VeRBuM, 2016., 5.9

2 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010., s.7
8 Tamtéz, s.7

4 SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004.,
s.14



Tahle definice je vSak piili§ Siroké a je tézké zde urcit pfesné hranice mezi ndkupnim a
spotfebnim chovanim. Proto v této bakalarské praci chapejme nakupni chovani jako

soucast chovani spottebniho, ktera se vaze na samotny akt nakupu.

1.2 Spotiebitel/zakaznik

Zakaznik je klicovym prvkem soucasného marketingu. Jedna se o oznaceni subjektu
na poptavajici stran¢ ¢ili nékoho, kdo nakupuje produkty. Z hlediska prodavajiciho
(nabizejiciho) miize existovat zdjem zakaznikovi ne pouze prodéavat zbozi ¢i sluzby, ale
udrzovat s nim dlouhodobé vztahy. To znamena ,,pecovat o n¢j*, aby jeho ndkupy nebyly
pouze jednorazové. Termin spotiebitel oznacuje dany subjekt jesté z jiného thlu pohledu.
Spotiebitel je ten, kdo dany statek spotfebovava. Tyto terminy mohou oznacovat jednu ¢i
vice osob. Neni vylouéeno, Ze produkt nakupuje n¢kdo jiny, nez ho spotiebovava, coz
nevyluéuje, Ze by mohlo jit o stalého zédkaznika.> V této praci se zamé¥im na zakaznika,
Ktery je zaroven i spotiebitelem a pro tento subjekt bude pouZzivan jednotny termin

»Spotiebitel®.

1.3 Faktory, ovliviiujici chovani spotiebitele

Spotrebitelé kazdodenné realizuji spousty nakupnich rozhodnuti, které vétSina velkych
firem podrobné zkouma. Muzeme jednoduse zjistit, co, kde a v jakém mnozstvi
spotiebitelé nakupuji, ale pfijit na to, pro¢ tak &ini, uz je t&z3i.

Setkavame se zde s pojmem ,,Cernd skiinka spotfebitele”. Model podnétu a reakce neboli
model ¢erné skiinky, ukazuje na obtiznost komplexni predikce chovani ¢loveka i1 pies
vysledky, které ptindSi poznani mnoha védnich obort. Jelikoz déni v lidské mysli jsme
zatim schopni chéapat jen omezené, mysl ¢lovéka pro nas pifedstavuje tzv. ,.Cernou
skiinku®“. Tento model predstavuje smér pohledu na nakupni chovani spotiebitell
zaloZzeny na vztahu: podnét — Cernd skiinka — reakce, kdy Cerna skiinka ptedstavuje
interakci predispozic spotiebitele vedouci K uréitému rozhodnuti o koupi S tim, Ze

soucasné na rozhodovaci proces piisobi i okolni podnéty.’

S BACUVCIK, Radim. Spotiebitelské chovdni: ndkupni chovani na trzich zbozi a sluzeb 2015. 1. vyd. Zlin:
Radim Bacuv¢ik - VeRBuM, 2016., 5.11-12

® KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s.270

" VYSEKALOVA, Jitka a Gary ARMSTRONG. Chovdni zéikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skrirky".
1. vyd. Praha: Grada, 2011., 5.36-38



Predispozice spotiebitele se utvareji na zaklad¢ faktort kulturnich, socialnich, osobnich

a psychologickych. Kazdy z téchto faktort bude v nasledujicich fadcich definovan.

1.3.1 Kulturni faktory

Piisobeni kulturniho prostiedi miize mit na chovani spottebitele podstatny vliv. Tato ¢ast

se zam¢ii na ulohu, kterou sehrava kultura, subkultura a spolecenska tfida spotiebitele.

1.3.1.1 Kultura

,,Soubor zakladnich hodnot, vnimani spolecnosti, prani a chovani, které jedinec prejima

od rodiny a dalsich spolecenskych instituci*®

Lidské chovani je z velké ¢asti vysledkem vychovy a uceni spole¢nosti, ve které vyrusta.
Kazda skupina nebo spolecenstvi ma svou kulturu a kulturni vlivy pasobici na spotfebni
chovani se mohou vyrazné liSit. Neschopnost se t€émto rozdilim piizpiisobit mivéa za

nésledek nefunkénost marketingu.®

Kultura je velmi diskutovanych tématem, co se tyce spotiebniho chovani. Setkavame se
zde se spoustou studii a teorii, které popisuji spojitost mezi spotfebnim chovénim
jednotlivet a kulturou, ke které je mozno je piifadit. Napiiklad nésledujici studie se

zabyva pric¢inou rozdilnosti mezi kulturami, kterou shleddva v mysleni jejich ptislusnik.

Bylo prokazano, Ze kultura, sama o sob&, nema tak silny efekt na spotiebitele, jak se
predpokladalo. Jde spiSe o kulturni rozdily, které se projevuji v diisledku odlisnych smért
mysleni. Napftiklad jednotlivci ve vychodnich kulturach se spise soustiedi na vztahy mezi
objekty, zatimco lidé ze zapadnich kultur pfedvidaji chovani dan¢ho objektu pomoci
pravidel a vlastnosti. Jsou zde definovany dva styly mysleni, a to holistické, typické pro
vychodni spole¢nost a analytické, typické pro zapadni spolecnost. Tato teorie byla
podpofena experimentem, kdy byly déti z Ameriky a z Ciny pozadany o to, aby vybrali
dva ptedméty ze tii, které si podle nich byly nejpodobné&jsi. Zatimco déti z Ameriky

shromaZd’ovali pfedméty podle kategorii a vlastnosti (jako napiiklad automobil a lod’,

8 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 271

® Tamtéz, s. 271
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protoze maji motor), déti z Ciny hodnotili podobnost pfedmétii podle tematickych vztahti

mezi nimi. (napiiklad stdil a Zidle, protoze sedime na zidli abychom jedli u stolu).%

1.3.1.2 Subkultura

., Skupina lidi, kteri sdileji urcity hodnotovy systém zalozeny na spolecnych Zivotnich

zkuSenostech a situacich**

Kazda kultura zahrnuje mensi subkultury. Jednd se o skupiny, které mulzeme
charakterizovat narodnosti, ndbozenstvim, rasovym piivodem a geografickou oblasti, kde
7iji.t?

Je mozné také charakterizovat rizné vékové skupiny obyvatel jako subkultury. Kazdy
¢lovék béhem vyvoje od zavislého ditéte po dichodce prochdzi urfitym posunem

v pozadavcich na specifické druhy produkti a sluzeb.®

1.3.1.3 Spolecenska tiida

,,Spolecnost je rozdeélena do relativné stalych spolecenskych trid, jejichz clenové sdileji

obdobné hodnoty, maji spolecné zajmy a obdobné chovani “'*

PtisluSnost k tfid¢ je urcena vice faktory, ne pouze jednim, jako je naptiklad pfijem. Patii
zde 1 souhrn dalsich veli¢in, jako je zaméstnani, vzdélani ¢i majetek. Prislusnici dané

spolec¢enské skupiny se zpravidla vyznacuji podobnym nakupnim chovanim.®

1.3.2 Socialni faktory

Na chovani spotiebitele pisobi také socialni (spolecenské) faktory, jako je piislusnost
k mensim skupinam, k roding, role jednotlivce ve spole¢nosti a jeho spole¢ensky status.®
Blizké vztahy s prateli, rodinou ¢i partnery byvaji pro spotiebitele velmi dulezité a tyto

vztahy jak pfimo, tak nepfimo nesc¢etnymi zplsoby ovliviluji jejich spotfebni chovani.

10 MONGA, Alokparna (Sonia) Basu a Jerome D WILLIAMS. Cross-cultural styles of thinking and their
influence on consumer behavior. Current Opinion in Psychology [online]. 2016, 10, s. 65

1 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., 5.272
2 Tamtéz, s.272

13 SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004.,
S. 449

14 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 275
5 Tamtéz, s. 275

16 Tamtéz, s. 276
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Tyto blizké vztahy neovliviiuji pouze myslenky a pocity, ale také volby, které spotiebitel
déla sam pro sebe, pro ostatni, ¢i spolu se svymi blizkymi. Jako piiklad téchto voleb je
mozné si predstavit rozhodovani o investicich, bydleni, ¢i rozhodovani partnerii o tom,

zda se vzit a mit dé&ti.t’

1.3.2.1 Skupiny

., Skupina je tvorena dvema nebo vice lidmi, kteri spolupracuji, aby dosahli viastnich ci

spolecnych cilii 8

Na chovani jednotlivce se projevuje vliv mnoha mensich skupin, kterych je soucasti.
Existuji tfi druhy skupin. Clenské skupiny jsou ty, kterych je élovék ¢lenem a ty ho proto
piimo ovliviiuji. Referencni skupiny oproti tomu slozi jako ptimé ¢i nepiimé opérné body
pii utvareni individuélnich postoju a jednani. Na clovéka mohou mit vliv i ty referencni
skupiny, do kterych sam nepatii. Aspiracni skupina je ta, do které co jedinec pieje patfit.
Ukolem marketingu je zjistit referenéni skupiny cilovych trhii. Referenéni skupiny totiz
stavi jedince pfed nové modely chovani a Zivotni styly, ptsobi na jeho postoje a vnimani
sebe sama a nuti ho pfizplisobovat se, a to se mize promitnout do jeho volby produktu

a znacky. 1°

Dilezitym pojmem jsou takzvani opinion leaders neboli vedouci nazorové skupiny.
Jedna se o ¢leny referen¢nich skupin, ktefi maji vliv na ostatni dily svym dovednostem,

znalostem, sile své osobnosti ¢i jinym vlastnostem.?

Do skupiny nazorovych vidci miizeme samoziejmé zafadit slavné celebrity, ale zaroven
Vv dnesni dobé velmi popularni youtubery, ovliviiyjici pfedev§im mladsi generaci, nebo

vlastniky popularnich instagramovych profili.

1.3.2.2 Rodina

Clenové rodiny maji na spotiebitele nezpochybnitelny vliv. Rodina je povaZzovéna za

vvvvv

" CAVANAUGH, Lisa A a Jerome D WILLIAMS. Consumer behavior in close relationships. Current
Opinion in Psychology [online]. 2016, 10, s. 101

18 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., 5.276
19 Tamtéz, s. 276
20 Tamtéz, s. 276
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Sirokého vyzkumu. Zajem sméfuje predev§im na vliv a roli muZze, zeny a déti pfi ndkupu

zbozi a sluzeb.?!

1.3.2.3 Role jednotlivce ve spolecnosti a jeho spolecCensky status

Kazdy patii do mnoha skupin (rodina, kluby, organizace). Pozici jedince v kazdé skupiné
definuji jeho role a status. Jedna Zena muze byt naptiklad s rodici v roli dcery, ve své
rodiné muze zastavat roli manzelky a v praci mize hrat roli manazerky. Kazda z téchto

roli se projevi na jejim ndkupnim chovéni.??

1.3.3 Osobni faktory

Podle Koudelky vytvareji kulturni a socidlni predispozice jakysi rdmcovy prostor, ve
kterém se rozviji individualni (osobni) sklony jedince k ur¢itému spotfebnimu chovani.
Témito individudlnimi vlivy mizeme rozumét dopad jedinecnosti kazdého spotiebitele

na jeho spotiebni projevy.?

Mezi tyto osobni charakteristiky, pisobici na rozhodovani kupujiciho fadime vek, faze
Zivota, zamé&stnani, ekonomickou situaci, zivotni styl, osobnost a zpisob vnimani sebe

sama.?

1.3.3.1 Vék a faze Zivota

Béhem zZivota ménime své spotiebni zvyklosti, nebot’ nase preference Casto zavisi na
véku. Vyznamnym cinitelem je také faze Zivota rodiny, tedy obdobi, kterym rodiny
postupné prochéazeji. V marketingu se ¢asto cilové trhy definuji pomoci téchto fazi a pro
né se pak vyvijeji vhodné produkty a marketingové plany. Mezi tradi¢ni faze Zivota

rodiny patii naptiklad mladi svobodni lidé a manzelé s détmi.?

Podle nékterych studii, které zkoumaly vliv v€ku spotiebitele na spokojenost a loajalitu,

jsou mladsi spotiebitelé ochotnéjs$i hledat nové informace, zatimco star$i lidé se pfi

2L KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 277
2 Tamtéz, s. 277

23 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010., s. 89

24 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 277

% Tamtéz, s. 278
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nakupnim rozhodovani spoléhaji na méné kritérii. Jejich ndkupni chovani tak casto

odpovida predchozim zkusenostem s danym produktem &i sluzbou.?®

Z toho vyplyva, Ze cileni riiznych vérnostnich programt bude mit pravdépodobné vyssi
uspesnost u starSich lidi nez u mladsich. Zaroven budou starsi lidé vérnéjsimi zakazniky,

pokud budou s danym produktem ¢i sluzbou spokojeni.

1.3.3.2 Zaméstnani a ekonomickd situace

Nékup zbozi a sluzeb ovliviiuje zaméstnani jedince. Tohle se velmi zjevné projevuje
naptiklad pti ndkupu obleceni. Fyzicky pracujici 1idé si potfizuji spiSe hrubsi pracovni

obleceni, zatimco manazefi si pofizuji obleky.?’

Ekonomickou situaci rozuméjme kontrolu jedince nad svymi ptijmy a vydaji a schopnost

vytvaret uspory.

Podle vySe zminénych studii mize mit na spokojenost a loajalitu spottebitele vliv také
ptijem. Vyzkum, ktery porovnéaval zdkazniky s vysokym a nizkym piijmem se zaméfil na
rozdily v jejich schopnostech zpracovéavat nové informace. Tito lidé méli za tikol hodnotit
data o jednotlivych produktech a na zakladé toho néktery z nich zvolit. Pfedpokladalo se,
ze lidé s vysokymi ptijmy doséahli také vyssi urovné ve vzdélani a s tim souvisejici lepsi
ptedpoklady pro zpracovavani informaci, vedoucich k ndkupnimu rozhodnuti. Jinymi
slovy, zdkaznici s niz8imi pfijmy vice spoléhaji na jejich osobni zkuSenost s danym
produktem ¢&i sluzbou, jako primarni zdroj pro jejich nasledné kupni rozhodnuti.?®

Z vysledku této studie vyplyva, ze lidé s niz§imi ptijmy budou pravdépodobné vérnéjsimi
zakazniky, pokud budou se zbozim ¢i sluzbou spokojeni a jsou tedy vhodnéjsi pro cileni

ruznych vérnostnich programi.

1.3.3.3  Zivotni styl

Pod pojmem zZivotni styl se skryvd zplsob Zivota jednotlivce, vyjadieny
psychografickymi faktory. Jednd se o méfeni hlavnich charakteristik spottebitele,

oznacovanych zkratkou AIO: jde o Cinnosti (activities), zajmy (interests) a nazory

% LEE, Aejoo, Ki-Joon BACK a JungKun PARK. Effects of customer personal characteristics on the
satisfaction-loyalty link: a multi-method approach. Service Business [online]. 2017, 11(2), s. 284

2T KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., 5.278

28 LEE, Aejoo, Ki-Joon BACK a JungKun PARK. Effects of customer personal characteristics on the
satisfaction-loyalty link: a multi-method approach. Service Business [online]. 2017, 11(2), s. 285
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(opinions). Zivotni styl odrdzi vice nez pouze pfislusnost k spoleCenské tfidé nebo

osobnosti ¢lovéka. Uréuje zplisob chovani a interakci ¢lovéka se svétem. 2°

1.3.3.4 Osobnost

Na spottebni chovani ma vliv jedine¢na osobnost kazdého ¢lovéka. Pojmem ,,0sobnost*
jsou mysleny individualni psychologické charakteristiky, které ovliviiuji reakce jedince

na jeho prosttedi. Jde tedy jednoduse o jeho vlastnosti.*

1.3.4 Psychologické faktory

Psychika, mysl spotiebitele je svym zptisobem filtr, ktery zpracovava vnéjsi podnéty.

Ramcovym pohledem na psychologické dispozice spotiebitele je jeho osobnost.!

Pti zkoumani spotiebniho chovani v marketingu sledujeme zejména motivaci, vnimani,

uceni, presvéd€eni a postoje.

1.3.4.1 Motivace

Kazdy mame spoustu potiteb. Nekteré z nich jsou biologického razu, kdy se jedna
napiiklad o hlad, zizen ¢i neklid. Jiné, pro nas stézZejni, jsou potteby psychologické,
pramenici z potfeby uznani, ucty nebo sounaleZitosti. Potieba se pretvaii v pohnutku,
jakmile dosdhne dostate¢né Urovné intenzity, a tuto pohnutku se spotiebitelé snazi

uspokojit.32

Koudelka rozliSuje potteby na primarni a sekundarni, pficemz primarni potfeby jsou
nezbytné pro zachovani Zivota a splyvaji s potfebami fyziologickymi. Sekundérni potieby

jsou naopak potieby ziskavané, uené.>

Existuji ruzné teorie lidské motivace. Témi bezpochyby nejznaméjSimi jsou teorie
Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa, kazda z nich vSak vede k odliSnym aplikacim

v analyze chovéni spotfebitele a marketingu.3

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 279
30 Tamtéz, s. 281

31 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010., s. 90

32 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 282
33 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010., s. 111

3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 282
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Sigmund Freud vychazel zptedpokladu, ze lidé si nejsou védomi skute¢nych
psychologickych vliva, které formuji jejich chovani. Na ¢lovéka nahlizel jako na bytost,
ktera potlacuje mnoho svych tuzeb, nikdy je vSak nepotlaci uplné ani je nedostane zcela
pod kontrolu. Freud vychazel z toho, ze ¢loveék nikdy pln€ neporozumi své motivaci. Za
ucelem odhaleni pohnutek, které vedou c¢loveéka k urcitému spotfebnimu chovéni, se
provadéji hloubkové motivacni vyzkumy ¢i Setfeni na malém vybérovém souboru

spotiebitelt.>®

Abraham Maslow hledal odpovéd’ na otdzku, pro¢ ¢lovek reaguje na urcité potieby
v uréitém okamziku. Nakonec doSel k zavéru, ze lidské potieby jsou uspotradany
hierarchicky od nejnaléhavéj$ich v dolni casti pyramidy az po ty nejméné nalé¢havé
na vrcholu. Zahrnuty jsou zde potfeby fyziologické, potfeba bezpeci, spoleCenské,
potfeba uznani a potieba seberealizace. Nejprve se snazime uspokojit potiebu

nejdilezitéjsi, a kdyz se tak stane, prechdzime na druhou nejdilezitéjsi. %

Mén¢ znama skuteCnost je, Ze A. Maslow postihl kromé téchto hlavnich péti skupin jeste
dalsi dve skupiny potieb. Jakou Sestou popsal potfebu poznavani a rozumeéni a jako
sedmou potiebu estetickych prozitk. Dulezité je pfitom stupniovitost hierarchie chapat
jako moznost, nikoliv jako nutnost. Clovék tedy muiZe, ale nemusi po dosazeni dané
urovné pokracovat k uspokojeni potieby vyssi irovné a zarovein snaha uspokojit potieby

vyssiho stupné nemusi byt podminéna uspokojenim potieb nizsich.>’

1.3.4.2 Vnimani

Motivace jedince je pfedpokladem jeho ochoty jednat. To, jak skute¢né jednd, zavisi na
jeho vlastnim zpiisobu vnimani situace. Vnimani je proces, kterym lidé vybiraji, tfidi
a interpretuji informace za ti¢elem vytvoieni si smysluplného obrazu svéta.®

Nejde pouze o to, co spotiebitel svymi smysly zachyti, ale také o to, cemu vénuje vetsi
pozornost, jak tyto vjemy ,,zorganizuje®, pochopi a jak s nimi nalozi. Vnimani za¢ina

registraci podnétu, pricemz ne vSechny podnéty, jimz je spotiebitel vystaven, je schopen

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 282
36 Tamtéz, s. 282-283

3T KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010., s. 113

38 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 284
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smyslové vnimat. Dale zalezi na tom, zda stimuly ziskaji pozornost spotiebitele a zda si

je spotfebitel nasledné zapamatuje.®®

1.3.4.3 Uceni

Ucenim rozumime zmény v chovani ¢lovéka na zakladné€ nabytych zkuSenosti. Podle

odbornik?l je nase chovani z velké ¢asti vysledkem uceni.*°

1.3.4.4 Piesvédceni a postoje

PresvédcCeni a postoje ziskavame na zaklad¢ jednéani a uceni. Ty pak zase zpétné€ ovliviuji
nase spotfebni chovani. Pfesvédceni je nase ziskané minéni o urcité skutenosti nebo véci.
Presvédceni, tykajici se uritych vyrobkil nebo sluzeb, jsou predmétem zajmu marketingu
proto, Ze utvéieji image produktu a znacky, a ten zase pisobi na spotifebni chovani.
Existuji-li pfesvédceni, ktera maji negativni dopad na prodej, vyrobce se je mize pokusit
marketingovou kampani zménit. Postoj vyjadiuje nase hodnoceni, pocity a ndzory na
danou véc nebo piedstavu. Na zakladé postoji nas nékteré véci pritahuji a jiné odrazuji
neboli vznikaji sympatie Ci averze. Postoje je té¢zké ovliviiovat, proto vétSina vyrobcl

upfednostiiuje piizptisobeni vyrobkil existujicim postojiim, neZ aby se je snazila ménit.**

1.3.5 Dalsi vlivy na spotiebni chovani

Dosud jsme se soustfedili na vlivy, ovlivilujici spotfebni chovani, které jsou spojeny
ptimo se spotiebitelem, tedy jeho predispozice. Jak jiz bylo zminéno vyse, existuji i dalsi
faktory, které maji na kupni rozhodovaci proces nezpochybnitelny vliv. Jedna se o okolni
podnéty, jakou jsou vlastnosti produktu ¢i nabizené sluzby, které ovliviji, zda se

budeme do dané kavarny vracet ¢i nikoliv.

1.3.5.1 Spotiebitel a produkt

Marketingovi specialisté ¢asto hledaji odpoveéd’ na otazky: Jaky vyznam ma produkt

pro zakaznika? Jaké jsou pocity spotiebitele, spojené s danym produktem?

Z psychologického hlediska nejde pouze o uzitnou funkci produktu, ale o uspokojovani

celého komplexu potieb v navaznosti na feseni problematiky lidského zivota jako celku,

% KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010., s. 90
40 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 286
4 Tamtéz, s. 286-287
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nejen hmotné spotieby. Jedna se o zatazeni daného produktu ¢i sluzby do Zivotnich

a socialnich vazeb.*

1.3.5.2 Spotiebitel a znacka

Znacka hraje vyznamnou roli v problematice spotfebniho chovani. Znacky jsou
zkoumany, analyzovany a hodnoceny z riznych whli pohledu. Marketingovy pohled
na pojeti znacky zdiraziuje vétSinou jeji vnejsi znaky, jako je jméno, nazev, vytvarny

projev a podobné, odlisujici zbozi nebo sluzby v ramci konkurenéni nabidky.*?

Ze studie Research International Observer agentury Research International vyplynulo, Ze
Cesky spotiebitel chdpe znacku jako garanci kvality a hodnoty produktu, a pokud znacka

toto oekavani napliiuje a je dostupnd, je k ni loajalni.**

1.3.5.3 Spotiebitel a cena

Marketingovy pracovnik uruje cenu jako pevny bod i kdyz mnohdy informace, ze
kterych se cena odvozuje, nedavaji dostate¢n¢ exaktni podklady pro jeji pfesné stanoveni.
Pro spotiebitele je cena velmi sledovanym atributem, nebot’ pti hodnoceni produktu je
cena vlastné jedinym znakem, ktery je jednozna¢né a transparentné¢ vniman. Ostatni
znaky, jako napiiklad kvalita, znacka, vykon nebo esteticka stranka, to vSe podléha

subjektivnim kritériim a vyvolava nejistotu.*

Z trzniho hlediska je cena definovéana jako kvalita lomend hodnotou a je chapéna jako
penézni vyjadieni hodnot jako miry kvality ¢i vlastnosti a uzitkli daného vyrobku nebo
sluzby ve srovnani s jingmi vyrobky &i sluzbami.*® Z této definice vyplyva, ze s vyssi

kvalitou nabizenych sluzeb a produktii ptichdzi 1 vyssi cena.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada, 2004., s.
106

43 Tamtéz, s. 132
4 Tamtéz, s. 164

4 BARTA, Vladimir a Hilda BARTOVA. Homo spotiebitel. 1. vyd. V Praze: Oeconomica, 2012. Odborna
kniha s védeckou redakci., s. 194

%6 \VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada, 2004., s.
194

18



1.4 Kupni rozhodovaci proces

Vyse popsané faktory, ptisobici na spotfebni chovani clovéka vytvareji ramec pro jeho
rozhodovani v konkrétni situaci. To probiha v urcité posloupnosti aktivit, ktera se
oznacuje jako kupni rozhodovaci proces. Muzeme ho charakterizovat tim, jak
ve spotiebiteli postupné nariistd rozhodnuti koupit urcity vyrobek ¢i sluzbu, jak toto
rozhodnuti provede, naplni, jak uzivani zakoupené¢ho produktu odpovidd ocekdvanim

a jak bude diky tomu vypadat jeho budouci spotfebni chovani.*’

1.4.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Existuje pét fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Radime sem rozpoznani problému,
hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a hodnoceni po nakupu.
Pti kazdé koupi spotiebitel prochazi vSemi péti fazemi. Vyjimkou jsou rutinni nakupy,

kdy jsou nékteré faze preskoceny.*®

1.4.1.1 Rozpoznani problému

Na pocatku rozhodovaciho procesu si kupujici uvédomi existenci néjakého problému
nebo potieby. Potieby mohou byt vyvolany vnitinimi pohnutkami, jestlize dosahnou
dostate¢né intenzity, aby spottebitele donutily k jedndni. Potfebu vSak mohou také
vyvolat vnéjsi stimuly. V této fazi se doporucuje zaméfit spotiebitelsky vyzkum
na zjistovani, jaké potieby nebo problémy vznikaji, co je vyvolava a jak pfivedou

spotiebitele k uréitému produktu.*®

1.4.1.2 Hledani informaci

Poté, co byl u spotiebitele probuzen zajem, nésleduje faze hledani informaci. Pokud se
potieba ozyva naléhave a produkt, ktery by ji uspokojil, mé spotiebitel po ruce, s nejvyssi
pravdépodobnosti po ném rovnou sdhne. Jestlize ne, muze si jej zapamatovat

nebo v navaznosti na potiebu zagit hledat informace.>

Koudelka rozpoznava dva typy hledani informaci, a to hledani vnitini a vnéj$i. Vnitfnim

hledanim se rozumi oziveni odpovidajicich informaci v paméti spotiebitele. Ty jsou Casto

47 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010., s. 125
4 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 289
4 Tamtéz, s. 289

0 Tamtéz, s. 289
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vysledkem urcité zkuSenosti nebo muze jit o utrzkovité, diive v paméti ulozené vjemy.
Vnéjsi hledani naopak znamenad, Ze spotiebitel ziskava informace, potfebné pro nakupni
rozhodnuti, ze svého okoli. Tlak na ziskavani vnéjSich informaci se zvySuje zejména,
jsou-li vnitini informace nedostacujici nebo nemaji poZzadované parametry (napi. mohou

byt zastaralé).>!

Informace muize spotiebitel Cerpat z riznych zdroji. Mize jit naptiklad o zdroje osobni,
mezi které fadime rodinu, pratele, sousedy a dal$i znamé spotiebitele, dale zdroje
komer¢ni, naptiklad reklamy, vetfejné, naptiklad sdé€lovaci prostfedky, a empirické, coz
muze byt prohliZzeni produktu ¢i manipulace s nim. Relativni véha jednotlivych zdroji se
li$i v zavislosti na produktu a osobnosti spotiebitele. I kdyz se spotiebitel nejcastéji
dozvidd informace z komer¢nich zdrojl, nejvyssi vaha je vétSinou kladena na zdroje
osobni. Komeréni zdroje spotiebitele o daném produktu ¢i sluzbé informuji, ale on sdm
da spiSe na to, zda ve prospéch tohoto produktu ¢i sluzby hovoti osobni zdroje ¢ili rodina,
piatelé a dalsi blizci.>

Jak informaci ptibyva, roste povédomi a znalosti spotiebitele o dostupnych znackach

a jejich vlastnostech.>

1.4.1.3 Hodnoceni alternativ

Pii vlastnim rozhodovani o vybéru konecné alternativy pro ndkup jde o hodnoceni
a rozhodovani mezi vyrobky uvnitt vybérového souboru. Tento vybérovy soubor vznika

vybérem typu vyrobku a uréenim nékolika uvazovanych znadek.>*

Jak spotiebitel voli mezi alternativami? Bohuzel nejde o jeden jednoduchy hodnotici
proces. Ve skute¢nosti jich probihd nékolik. Pomoci ur€ité hodnotici procedury si
spotiebitel vytvari postoj k jednotlivym znackdm. Zplsob tohoto hodnoceni zavisi
naném samotném a na okolnostech dané nakupni situace. Spotiebitel mize spoléhat

na logické uvahy a podrobné propocty, jindy mize dat na intuici a jednat impulzivné.

51 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010, s 127
52 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 290
5 Tamtéz, s. 290

% KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010., s. 130
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Nékdy se mlze rozhodovat sam, jindy si ptijde pro radu k ptratelim ¢i prodejcim nebo

nahlédne do spotiebitelské piirucky.>

1.4.1.4 Rozhodnuti o koupi

Béhem hodnotici faze si spotiebitel tfidi znacky a vytvari si nakupni zdméry. Obvykle se
rozhodne pro produkt, ktery nejlépe odpovida jeho piedstavam, ale mezi nakupni zamér
a nakupni rozhodnuti mohou vstoupit jest¢ dva faktory. Prvni piedstavuje postoje
ostatnich a druhym faktorem jsou neocekavané udalosti. Ur¢ity nakupni zamér mize
vzniknout na zakladé faktort, jako je piedpokladany piijem, piedpokladand cena
a predpokladany uzitek. Tyto faktory vSak mohou zménit neocekévané udalosti. Proto

preference ani nakupni zaméry nevedou vzdy k jednozna¢nému rozhodnuti.>®

1.4.1.5 Hodnoceni po nakupu

Prace marketéri ndkupem zdaleka nekonci. Nakup produktu ¢i sluzby spotiebitele
uspokoji ¢i naopak a vyrobce bude zajimat i zpétné hodnoceni ndkupniho rozhodnuti.
Jaké jsou faktory, urCujici spokojenost zdkaznika? Odpovéd’ spocivd ve vztahu mezi
oc¢ekavanim spotiebitele a vykonem produktu. Jestlize produkt nesplni ocekavani,
spotiebitel je zklamén. V opacném piipade je spokojen. Jestlize produkt ocekéavani
spotiebitele pred¢i, je nadSen. Z tohoto diivodu néktefi prodejci dokonce zamérné
podhodnocuji vykonnost vyrobku v nadéji, Ze to povede k vétsi spokojenosti zdkaznika

s vyrobkem.®’

Proc€ je tak dulezité uspokojit zdkaznika? Je to z toho diivodu, Ze na trzbach spole¢nosti
se vzdy podileji dveé skupiny zakaznikl: novi a stali. Vzhledem k tomu, ze vétSinou byva
o mnoho nakladnéjsi ziskavat nové zdkazniky nez si udrzovat ty stalé, je dilezité zajistit
st jejich spokojenost. Spokojenost zdkaznika je totiz nejlepsi zplsob, jak si ho udrzet.
Mnoho vyrobctl se snazi nejen splnit ocekdvani svych zadkaznikd, ale pfimo jim ud¢lat

radost.%®

Zklamany zdkaznik reaguje rizné. Zatimco spokojeny zakaznik se se svou zkuSenosti

sveéii v priméru dal$im tfem lidem, nespokojeny si postéZzuje v primeéru jedenécti lidem.

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 290
% Tamtéz, s. 291
5 Tamtéz, s. 291

8 Tamtéz, s. 291
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Spatna povést se §ifi dal a rychlej$im tempem, a tim miZze poskodit jméno firmy a jejich
produkti. Firmy by proto mély postupovat proziravé a pravideln¢ sledovat spokojenost
svych zakaznikli. Nemély by Cekat na to, az se zdkaznici ozvou sami se svymi stiznostmi.

Asi 96 % zklamanych zékaznik{ totiz sviij problém firmé nikdy nesdéli.*

1.4.2 Typy kupnich rozhodovacich procesii

Uvedenych pét fazi kupniho rozhodovaciho procesu je tieba brat pouze jako urcity
modelovy piiklad, tudiz jen zjednoduseny pohled. Ve skute¢nosti se mohou prolinat
a prekryvat. Zaroven ne kazdy nakup znamena absolvovani vSech péti fazi v plné mirte.
V plné mife jsou vSechny faze kupniho rozhodovaciho procesu zastoupeny u produkti
s nizkou frekvenci nakupu, vysokou cenou a velkym vnimanym rizikem. Jedna se

0 takzvané komplexni kupni rozhodovéni.

Pro zbozi, nakupované obcas, kdy spotiebitel zna danou vyrobkovou kategorii, ale
rozhoduje se mezi vyrobky, které jesté nezkusil, je typicky bohatsi rozhodovaci proces.

Jde o0 omezené feseni problému.5!

O rutinni (zvykové) nakupni chovani jde pii nakupu zbozi bézné spotieby, které zakaznik
zna a které pro né&j neni spojeno s velkym rizikem. V tomto piipadé dochazi ke snizeni

rozsahu zejména druhé a tieti faze.®?

Impulsivni nakupni chovani se od zvykového na druhé strané lisi v tom, Ze pfi jinak
stejnych zakladnich faktorech rozhodovani, spotiebitel jedna na zakladé¢ okamzitého
impulsu zvédavosti. Toto chovani je charakteristické Castou zménou znacek (brand

switching).®®

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 291-292
80 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2010., s. 144

61 Tamtéz, s. 144

62 Tamtéz, s. 144

63 Tamtéz, s. 148
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2 Projevy spotiebniho chovani zakaznika kavaren

V této kapitole jsou shrnuty obecné poznatky, ziskané z pfedchozi teoretické kapitoly o
chovani spotiebitele, a aplikovany piimo na problematiku spotfebniho chovani
na kavarenském trhu. Je zde tedy vytvoten uceleny piehled o tom, které faktory maji vliv
na spotiebitele pfi vybéru a navstéveé kavarny a jak mize byt spotiebitel témito faktory

ovlivnén. Zaroven jsou zde nastinéna témata nasledujiciho marketingového prazkumu.

2.1 Kulturni faktory

Kulturni rozdilnosti je nutné brat v potaz i na kavarenském trhu. Jako ptiklad 1ze uvést
Americkou znacku kavaren McCafé. Kdyz se zaméfime na Americkou nabidku kav
a dezerti, zjistime, Ze se v mnoha piipadech 1ii od Ceské. Jde pravé o kulturni rozdily
nas a Americani, kvili kterym je potfeba nastavit nabidku 1 marketing této spolecnosti

V jistych smérech odlisné.

Nasledujici vyzkum spotiebniho chovani zdkaznikli kavaren bude vychazet z toho, ze
kultura respondentti bude stejna. Bude se jednat o obyvatele Ceské Republiky, konkrétné
z okoli Olomouce. Zaroven zde nebudou hrat roli jednotlivé subkultury, pozornost bude

spiSe zaméfena na rozdéleni spotiebitelti podle spole¢enskych tiid.

2.2 Socialni faktory

Rozhodovani spottebitele o vybéru kavarny velmi Casto ovliviiuji, jak pfimo, tak neptimo
jeho blizci. Jednd se o kamarady, znamé, ¢i rodinu. Naptiklad matka s ditétem mize
preferovat kavarnu, kde bude k dispozici hezky vybaveny détsky koutek, aby se jeji

potomek zabavil a ona si mohla nerusen¢ vychutnat sviij Salek kavy.

Dutlezitou roli mezi zde hraji také socialni sité, kde se setkavame s vySe zminénymi
nazorovymi viidci.®* Tito lidé mohou rozhodovani spotiebitele ovlivnit vlastnim
doporucenim, c¢asto formou sdileni jejich kladné zkuSenosti s danou kavarnou

na socialnich sitich.

® Viz. kapitola 1.3.2.1
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2.3 Osobni faktory

Pti vybéru kavarny hraje zaméstnani a ekonomicka situace jedince podstatny vliv, nebot’
lidé, vydélavajici nadpramérné, budou pravdépodobné volit luxusni, drahé kavarny,
zatimco 1idé s niz§im piijmem budou pravdépodobné vyhledavat spise cenové dostupnéjsi
kavarny nebo budou kavarny navstévovat podstatné mén¢. Touto problematikou se blize

zabyva marketingovy pruzkum v paté kapitole.

V tomto vyzkumu budou hrat roli i studenti, u kterych se pocita s niz§imi piijmy oproti

ostatnim respondentim.

Zaméstnani a ekonomicka situace se do spottebniho chovani pravdépodobné promitne
také loajalitou zdkaznikd. VySe zminéné studie totiz dokézaly, Ze lidé s niz8imi piijmy

budou loajalngjsimi, pokud budou s danou kavarnou spokojeni.®®

Samotna osobnost spotiebitele ma také vliv na jeho spotiebniho chovani na kavarenském
trhu. Prodejci kavy zjistili, ze naruzivi konzumenti kavy jsou velice spolecensti. Proto
napiiklad firma Starbucks a jiné kavarenské fetézce usiluji o vytvofeni prostiedi
takového, kde se lidé budou citit uvolnéné a radi se zde budou schazet s prateli nad Salkem

kavy.%

2.4 Psychologické faktory

Motivace hlavni hnaci silou, ktera nas zene k tomu, abychom né&jakym zptisobem jednali.

Pfi¢inou vzniku motivace jsou potieby, které se snazime uspokojit.5’

Spotrebitel pfi navstévé kavarny mize uspokojovat své primarni potieby, spojené
s hladem, Zizni nebo chuti na kavu. Také je mozné, Ze bude uspokojovat své sekundarni
potieby, kdy pravdépodobné pljde primarné o potifebu socidlniho kontaktu. Tato

problematika bude zkoumana v marketingovém prizkumu.
Kazdy zakaznik si vytvaii o kavarné obraz pomoci vnimani. ZaleZi pouze na ném, ¢emu
vénuje vetsi pozornost a co si nasledné zapamatuje.

Rozhodovani spotiebitele, jakou navstivi kavarnu, na zaklad¢ jeho ptedchozi zkuSenosti

je vysledkem uceni. Je pravdépodobné, ze spotiebitel radéji navstivi kavarnu, se kterou

® Viz. kapitola 1.3.3.2
8 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Dotisk 1. vyd. Praha: Grada, 2009., s. 281
67 Viz. kapitola 1.3.4.1
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byl v minulosti spokojen nez tu, se kterou ma neblahou ptedchozi zkusSenost. Touto

problematikou se také bude nasledujici marketingovy prizkum zabyvat.

Presvédceni potencidlniho zakaznika mize byt to, ze dand kavarna ma kvalitniho
dodavatele kavy a dezertli a nabizi je za pfiznivou cenu. Jeho postoje pak mohou byt
ree

v duchu: ,,Kupuj to nejkvalitnéjsi®, ,,levna kava nemize byt dobra“ a ,.kavarna je idealni

misto pro setkdvani se s prateli®.
2.5 DalSi vlivy na spotiebni chovani

2.5.1 Spotiebitel a produkt

Dulezitou otazkou pro marketingového vyzkumnika je, proc¢ spotiebitelé kavu piji a
kavarny navstévuji. S jakymi pocity maji toto jednani spojeno? Odpovédi na tyto otazky

budou rozebrany v marketingovém pruzkumu.

Dalsi dulezita otazka, sméfujici ke zkoumané problematice je, jaka kritéria jsou pro
spotiebitele pfi vybéru kavarny dilezitd. Velmi dulezitym kritériem pro hodnoceni
kavarny bude pravdépodobné jeji prostfedi. Tim je mySlena jeji estetickd stranka,
pohodIny nabytek ¢i hudebni podkresleni atmosféry. Dal$im, neméné dtlezitym kritériem
bude nejspiSe vstficnost obsluhy, nabidka produkti a jejich cena. Vaha, kterou

spotiebitelé kladou na jednotlivé kritéria, bude oveéfena marketingovym prizkumem.

2.5.2 Spotiebitel a znacka

V Ceské Republice existuji kavarenské fetézce, mnohdy celosvétové znamé. Mezi né
patii naptiklad: Costa Coffee, McCafé ¢i Starbucks. Znacky téchto kavaren se dostavaji
do podvédomi potencidlnich zdkaznikd, ktefi je mohou brat jako zaruku kvality. Ptistup
olomouckych spottebitelil ke zndmym znackam kavaren bude ovéfen marketingovym

prizkumem.

Mensi, soukromé kavarny si naopak své jméno musi ziskat. Pro majitele mtze byt daleko
t&z8i ziskat nové zakazniky, vzhledem k tomu, Ze o neznamé, zacinajici kavarné mnohdy
neexistuje mezi spotiebiteli velké povédomi. Proto je dilezité se nejdiive dostat do
povédomi potencidlnich zdkaznikt, poté zakazniky oslovit svou nabidkou a sluzbami a
postarat se o jejich spokojenost. Takovy zdkaznik se s nejvétsi pravdépodobnosti bude
nejenom rad vracet, ale také se o této kavarn€ miZze zminit pfed svymi zndmymi a timto

v

povédomi o dané znacce jeste rozsifit.
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2.5.3 Spotiebitel a cena

S vyssi kvalitou kavy je zpravidla spojena i vyssi cena. Jak se K této problematice stavi
zékaznik kavarny? Upfednostni kavarnu, ktera nabizi vysoce kvalitni produkty a sluzby,
nebo da prednost cenoveé dostupnéjsi kavarng, ne vSak tak kvalitni? Na toto rozhodovani
bude mit pravdépodobné vliv piijem a ekonomicka situace spotiebitele. Tato teorie bude

ovétena marketingovym priuzkumem.
2.6 Kupni rozhodovaci proces

2.6.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

V prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu neboli ve fazi rozpoznani problému, muize
jit naptiklad o potiebu vyhledani mista pro setkani s ptateli nebo spotiebitelova chut’

na kavu a zaroven potieba vyhledat misto pro odpocinek a relaxaci.

Ve fazi hledani informaci o kavarné, ktera by uspokojila potieby spotiebitele, mize byt
vyuzito hledani vnitini a spotfebitel mlize zvazovat kavarny, se kterymi jiz ma zkuSenosti,
nebo mlze byt vyuzito vnéjsi hledani v ptipadé, Ze spotiebitel velky prehled o kavarnach

Vv daném okoli nema.

Ptichazi faze hodnoceni alternativ. Pfi vybéru kavarny mize mit spotiebitel napiiklad
svilj vyber zliZzeny na dvé alternativy. Jsou také dana urcita kritéria, na jejichZ zaklade se
rozhoduje. Jeho pozadavky napiiklad miZou byt, aby kavarna méla k dispozici détsky
koutek a zaroven servirovala dobrou kavu a snidané. Na zdkladé¢ vahy, kterou
na jednotliva kritéria spotiebitel klade a zaroven na zakladé kvality, s jakou jsou tato

kritéria uspokojena, si ve vysledku jednu z téchto kavaren pravdépodobné vybere.

Je velmi tézké odhadnout, jakou vahu budou potencialni zakaznici jednotlivym kritériim

vvvvv

Ve fazi rozhodnuti o koupi miize spotiebitele ovlivnit naptiklad postoj jeho znamého,
ktery hodnoti kavéarnu jako pfili§ drahou. Tim se snizuje se nad¢je, ze spotiebitel tuto
kavéarnu navstivi. Existuje spousta dalSich faktort, které mohou rozhodnuti o koupi
zménit. Vybrand kavarna mize mit naptiklad zavieno, spotiebitel mize pfijit o praci, a
proto se rozhodne radéji Setfit a navstévu kavarny vynecha, ¢i ceny mohou byt vyssi, nez

jaké bylo ocekavani spottebitele.

Féze hodnoceni po nakupu je velice dulezitd. Je totiz vysokd pravdépodobnost, Ze

spokojeny zakaznik navstivi danou kavarnu znova, v dobrém se o ni zmini pted znamymi
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a mén¢ si bude vsimat konkurencnich kavaren. Zaroven vsak zklamany zakaznik Si
pravdépodobné postézuje daleko vice lidem.®® Proto je potieba spokojenost svych

zakazniku sledovat.

2.6.2 Typy kupnich rozhodovacich procesi

Pti vybéru kavarny mizou byt uplatnény rtizné typy rozhodovacich procesti. Pokud jde
0 kavéarnu, kterou spotiebitel zna a navstévuje ji Casto, jedna se o zvykové nédkupni
chovani. Kdyz je naptiklad ve mésté, které neznd, mize se rozhodovat impulsivng, bez
toho, aby si zjiStoval dalsi informace. V piipadé, ze spotiebitel planuje diillezitou schiizku
a vybira prostory, kde by se méla uskutecnit, bude se s nejvyssi pravdépodobnosti jednat
o komplexni rozhodovéni, kdy bude potiebné informace o dané¢ kavarn¢ aktivné

vyhledavat.

8 Viz. kapitola 1.4.1.5
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3 Teorie kavy

Vzhledem k tomu, Ze cela tato prace je velmi Gizce spojena s kavou, povazuji za nezbytné
se o teorii kdvy zminit. Pro vétSinu zékaznikl totiz bude s vysokou pravdépodobnosti
dalezitym kritériem pro hodnoceni kavarny pravé kava samotna ¢ili jeji druh, pivod a
chut’. Je vSak dulezité podotknout, Ze ndzory na chut’ kavy jsou velmi odlisné a neni
jednoduché se zavdécit vsem. Kava je ovoce a kazdy druh chutna jinak. Zalezi také
na mnoha dalSich faktorech, které velmi vyrazné chut’ kavy ovliviiuji. Tim je napiiklad
metoda zpracovani zrn, zpusob a délka prazeni a samoziejmée také jeji samotnd ptiprava

Vv kavarné.

Kava je neodmyslitelnou soucasti dneSni kultury a zéroven jednim
z nejkonzumovangjsich napoju svéta. Denné se odhadem vypije ptiblizné 3,5 miliard
salka kavy. Kava je zaroven cennym a hojné¢ obchodovanym produktem svétového
komoditniho trhu. Jeji péstovani, zpracovavani, preprava a obchodovani s ni dava praci

milionim lidi po celém svéte.%®
3.1 Cesta kavy z plantaze do Vaseho Salku

Existuji rizné legendy ohledné pocatku konzumace kavy. Podle jedné z nich si Arabsky
pastyt jménem Kaldi v§imnul jedné z jeho koz, ktera se chovala ponékud zvlastné. Vesele
tancovala kolem kefe s tmave zelenymi listy a zatfivé rudymi bobulemi. Pastyf si v§imnul,
Ze konzumace tohoto ovoce u ni vyvolava podeziele dobru naladu a poté co je zkusil sam,
také zaznamenal jejich povzbudivé uinky. Tohoto U€inku také pozdé€ji vyuzili mnisi
z mistniho klastera, kterym kava umoznila zdstat vzhiru béhem dlouhych hodin
modliteb. Ti tuto vzacnou plodinu dale rozsitili mezi ostatni klastery po celém svéte.

Takto se pry zrodila kava.™

3.1.1 Kavovnik

Kavovniky fadime mezi ovocné dieviny, které rostou v celém tropickém a subtropickém
pasmu. Jejich plody jsou tzv. kdvové tfesné, pro néz je typickd ruda barva. Na svété

existuje Siroka fada riznych druhti kdvovniku. Mezi ty pro nas nejznamé;jsi patii arabika

8 About coffee [online]. European Coffee Federation [cit. 2018-01-23]. Dostupné z: https://www.ecf-
coffee.org/about-coffee#coffee-cultivation-and-coffee-producing-countries

™ Coffee History [online]. Coffee Research Institute, 2001 [cit. 2018-01-23]. Dostupné z:
http://www.coffeeresearch.org/coffee/history.htm
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a robusta. Kazdy z nich ma své specifické vlastnosti a chut’. V kavarnach se setkavame
vétsinou s arabikou, avsak i smési arabiky s robustou nebyvaji vyjimkou.’*

Arabiku, ktera tvoii vétsinu svétové produkce, obecné fadime mezi ty lepsi a kvalitnéjsi
kavy, zaroven je vSak i mnohem naro¢néjs$i na péstovani. Obsahuje mensi procentu

kofeinu nez robusta. Chut'ové je pro arabiku typicka kyselost, zalezi vSak i na ostatnich

faktorech, jako je zplisob zpracovani zrn, prazeni a kone¢na piiprava.’

Robusta je mnohem levnéjsi, méné kvalitni a vysoce nenarocna co se tyce péstovani.
Pouziva se predevSim do rozpustnych kav a typicka je pro ni vyrazné¢ hotka chut.

Obsahuje nékdy i dvakrat vice kofeinu nez arabika.”

3.1.2 Sklizen

Sklizen probiha rliznymi zpisoby. Arabika se sklizi piedev$im ru¢nim ¢esanim. To mize
probihat dvojim zptisobem. Bud’ se kdva trha na plantdzi v§echna najednou, nebo se sklizi
selektivné, to znamenad, Ze se sbiraji pouze zralé, tmavé Cervené plody. V tomto piipadé
je nutné trhani opakovat nékolikrat, s odstupem az deseti dnil. Robusta se zpravidla sklizi
takzvanym pasovym sbérem, coz znamend, Ze vSechny plody jsou ocesany z vétvi
bez ohledu na stupen zralosti. Nasbirané plody se poté velmi peclivé Cisti, tfidi a

pfipravuji na dal§i zpracovani.”

3.1.3 Zpracovani zrn

Cilem dal$iho zpracovani je zbavit kdvova zrna skotapky, duziny a pergamenové slupky.
Tento postup probihd suchym nebo mokrym zptisobem, kdy suchy je pouzivam zpravidla

pro zrna nizsi jakosti, zatimco mokry predevsim pro kvalitngjsi arabiku.”
Sucha metoda patii mezi nejjednodussi a nejméné financné narocné. Zaroven je to i
nejstar§i metoda zpracovani kavy. Kavové tfeSné se rovnomeérné rozprostfou na zemi a

za pravidelného obraceni a prohrabovani se nechédvaji vysusit. Tento proces trva az jeden

"L VESELA, Petra. Kniha o kavé: privodce svétem kavy s recepty na jeji pripravu. 1. vyd. Praha: Smart
Press, 2010., s. 12-15

2 Tamtéz, s. 16
8 Tamtéz, s. 17

"4 Sklizeii cCerného zlata [online]. Institut kavy [cit. 2018-01-24]. Dostupné z: http://institut-
kavy.cz/cs/horni-menu/vse-o-kave/sklizen-cerneho-zlata/

™ Dalsi zpracovini kavy [online]. Institut kavy [cit. 2018-01-24]. Dostupné z: http://institut-
kavy.cz/cs/horni-menu/vse-o-kave/dalsi-zpracovani-kavy/
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mésic. Déle se kdva pomoci loupacich strojii zbavuje slupek a tiidi se podle velikosti a
kvality. Zrnka kavy, ktera se takto zpracuje, maji silné, vyrazné télo, nebot’ rizné latky
ze slupky a duziny béhem suseni postupné pronikaji do zrnek.’®

vewvr

kvalitngj$i kava. Plody jsou nejdiive promyvany vodou a ihned poté dochazi k loupani.
Dulezité je, aby cely tento proces byl ukoncen do 24 hodin od sklizné. Zrna dale putuji
do kvasnych nadrzi, kde probiha fermentace. Pfi tomto procesu se rozpousti pergamenova
slupka. Tento proces mtiZe trvat az 36 hodin. Zrna se dale po dobu ctrnacti dnt dikladné
susi. Kévy z mokrého zptsobu zpracovani chutnaji velmi svéze, ovocné, kvétinove a vice

kysele nez kavy ziskané suchou metodou.”’

3.1.4 Prazeni

PraZeni je velmi dilezitym procesem, kdy kava ziskdva své typické zbarveni a aroma.
Béhem tohoto procesu dochazi uvnitf zrna k chemickym reakcim, kdy se Skrob
pfeménuje na cukr, tvofi se a odbouravaji rizné druhy kyselin a bilkoviny se méni na

peptidy, které se vylucuji jako oleje.’®

Prazeni kavy vyzaduje zkuSenosti a védomosti. Kazda kava totiz potiebuje jinou teplotu
a délku prazeni. Prazi¢ v pritbéhu celého procesu kavu hlid4, ptizpisobuje teplotu,
mnozstvi vzduchu, rychlost toeni bubnu a délku prazeni. Je tieba také ptihliZet k tomu,

jaké je venku pocasi a tlak.”

V prvni fazi praZzeni jsou zelend zrna pomalu vysouSena a ziskavaji nazloutlou barvu.
Druhy krok, ¢asto nazyvany prvni prasknuti (first crack), se objevuje pfi teploté piiblizné
205 °C. Kavova zrna néhle zvétsi svou velikost a sniZi svou hmotnost ptiblizné o 5 %.
Teprve poté je kdva pouzitelnd a v zrnu se zacinaji dit dilezité chemické zmény. Objevuji
se cukry, které s dal$im prazenim karamelizuji, a zarovei se ztraci typicka kyselost kavy.
Karamelizace je zodpovédna za tmavou barvu kdvovych zrn po uprazeni. Cim je barva

tmavsi, tim déle byla prazend. Svétleji naprazena kéva je sladsi, ma plné rozvinutou, svézi

8 VESELA, Petra. Kniha o kavé: priivodce svétem kavy s recepty na jeji pripravu. 1. vyd. Praha: Smart
Press, 2010., s. 34

7 TamtéZ, s. 36

8 Umeéni prazeni kavy [online]. Institut kavy [cit. 2018-01-24]. Dostupné z: http://institut-kavy.cz/cs/horni-
menu/vse-0-kave/umeni-prazeni-kavy/

™ VESELA, Petra. Kniha o kavé: privvodce svétem kdvy s recepty na jeji pripravu. 1. vyd. Praha: Smart
Press, 2010., s. 52-53
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chut’ a aroma. PraZzenim se tyto vlastnosti ztraceji a kava ziskava spise hotkou, tézkou,
zemitou chut’. Obecné se na espresso doporucuje kvalitni kéva, spise svétleji naprazena,

tak, aby jeji charakteristické vlastnosti ziistaly zachovéany.

3.2 Podavani kavy

V kavarnach se bézné setkdvame s espressem, které slouzi jako zaklad vSech ostatnich
alternativ. Klasické espresso je ndpoj, ktery ma objem piiblizné 30 ml, je vyrobeny
pod tlakem 9 bart, pii¢emz doporuéeny Cas extrakce je 20 az 30 sekund. Ristretto je
koncentrovanéjsi espresso, kdy na stejné mnozstvi kavy je pouzito pouze 20 ml vody.
Lunga a Americana se na druhou stranu docili pfidanim horké vody do espressa. Lungo
ma tedy objem 60 ml a Americano 150 az 180 ml. Cappuccino se pfipravuje z espressa a
horkého mléka tak, aby vysledny objem byl 150 az 180 ml a Caffe Latte se pfipravuje

obdobné, jen mléka bude tolik, Ze vysledny objem bude &init 280 az 330 ml.8

Espresso a ostatni jeho alternativy jsou nejzadanéjSim a nejznaméjSim druhem kév,
podavanych v kavarnach. Nékteré kavarny vSak nabizeji i alternativni metody pfipravy
kavy, diky kterym lze jednoznacné ocenit kvalitu a pravou chut kavy. Jednd se

o filtrovanou kavu. Jako piiklad uvedu piekapavac, aeropress ¢i frenchpress.

Filtrovana kava je ndpoj, pfi jehoz ptipravé neni vyuzit k extrakci tlak, nybrz pouze
ptirozeny proces louhovani rozpustnych latek ve vodé. Horka voda je v kontaktu s kavou
po dobu 3 az 5 minut, poté je extrakce zastavena prefiltrovanim ¢i scezenim. Na rozdil
od espressa, které je uréeno k rychlé spotiebé, je filtrovanou kavu mozné si vychutnavat

déle, po dobu chladnuti se v ni totiz rozviji stale nové tony.5?

8 Coffee Roasting [online]. Coffee Research Institute [cit. 2018-01-24]. Dostupné z:
http://www.coffeeresearch.org/coffee/roasting.htm

8 Espresso  ndpoje [online].  PiccoloNeexistuje.cz  [cit.  2018-01-24].  Dostupné  z:
https://www.piccoloneexistuje.cz/filtrovana-kava

8  Filtrovand  kdva [online].  PiccoloNeexistuje.cz ~ [cit.  2018-01-24].  Dostupné  z:
https://www.piccoloneexistuje.cz/filtrovana-kava
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4 Trh s kavou

4.1 Celosvétovy trh s kavou

Ptes 90 % globalni produkce kdvy se odehrava na jihu, zatimco jeji konzumace probiha
pfedev§im v severnich zemich. Jiz od pocatku dvacatého stoleti existovaly pokusy
0 regulaci mezinarodniho trhu s kdvou, ¢imz se kéva stala jednou z prvnich regulovanych
komodit viibec. V obdobi po druhé svétové valce se kava stala druhou nejobchodovanéjsi

komoditou.®

Velkou roli na svétovém trhu kavy hraje organizace s nazvem International Coffee

Organization, pro kterou zde budu pouzivat zkratku ICO.

Jejimi Cleny je 98 % zemi produkujicich kdvu a 83 % zemi kavu importujicich. Podle
udajii z fijna 2017 se jedna celkem o 44 exportujicich zemi a 7 importujicich ¢lend,

piicemz Evropska Unie, ¢itajici 28 jednotlivych stati, je brana jako jeden ¢len.®*

Cilem této organizace je posilit mezinarodni sektor kavy a podpofit jeho udrzitelny rozvoj
Vv trznim prostiedi tak, aby jeho vyhod mohly ¢erpat vSechny ¢lenské staty. Snahou je tak

mimo jiné snizit chudobu v rozvojovych zemich, exportujicich kavu.®®

ICO je uspotadana do skupin producentskych zemi, které jsou si podobné v ohledu na typ
a kvalitu kavy. Usiluje o zvySeni globalni spotieby kavy a regulaci cen, ktera povede
k omezeni nadmérnych fluktuaci béhem obdobi nadprodukce nebo naopak chudych

sklizni.8®

4.1.1 Organizace trhu

Je tifeba rozliSit dva paralelni trhy kavy, a to trh hotovostni a terminovany.

Na hotovostnim trhu kavy tcastnici kupuji a prodavaji fyzickou zelenou kavu rtzné

8 DAVIRON, Benoit. a Stefano. PONTE. The coffee paradox: global markets, commodity trade, and the
elusive promise of development [online]. Second impresion. New York: Distributed in the USA by Palgrave
Macmillan, 2007 [cit. 2018-01-25]. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=mwpAO00J90jgC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false.,
s. 50

8 Members of the International Coffee Organization [online]. International Coffee Organization [cit. 2018-
01-25]. Dostupné z: http://www.ico.org/members_e.asp

8  Mission [online].  International ~Coffee Organization [cit. 2018-01-25]. Dostupné z:
http://www.ico.org/mission07_e.asp?section=About_Us

8 PAVELKOVA, Petra. Svétovd produkce a trh kavy. [online]. Praha, 2006 [cit. 2018-01-25]. Dostupné z:
https://vskp.vse.cz/eid/953. Diplomova prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze., s. 52
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kvality k okamzité dodavce. Na trhu terminovaném je obchodovana standartni jakost
kavy za ur€itou cenu, pficemz smlouva je zaloZzend na fyzické kavé nebo na jejim
hotovostnim ekvivalentu. Jen malo takovych kontraktl ve skute¢nosti vyusti ve fyzickou
dodavku kavy, namisto toho jsou nakupy obvykle vyrovnany kompenzaci prodeje a
naopak. Vzhledem ktomu, Ze hotovostni trhy se vyznacuji cenovou nestalosti a
nepfetrzitym cenovym rizikem, byl vytvofeny terminovany trh, ktery ma za kol tvorbu
a stabilizaci téchto cen. Zaroven je jeho dilezitym tkolem ustanoveni standardt kvality,

coz ti¢astnikiim umozZiuje soustiedit se na cenu a volbu kontraktniho mésice.®’

4.1.2 Soucasna situace na trhu s kavou

Podle posledni dostupné vyroéni zpravy ICO za rok 2015 byl zaznamenan pokles v poctu
exportovanych pytli kdvy oproti pfedchozimu roku o 0,7 %. Zatimco export robusty
zaznamenal pokles 0 6,9 %, export arabiky stejné jako v piedchozich letech vzrostl.
| ptesto, ze vzhledem K deficitu, kdy konzumace kavy piekrocila jeji dodavku o 3,3
miliontl pytld (pficemz 1 pytel znamena 60 kg kéavy), zastaval trh stale dobie zasoben,

diky kavé, nashromazdéné b&hem nadbytku v letech 2012 az 2013.88

Podle posledniho dostupného mési¢niho reportu spole¢nosti ISO, ktery byl vydan
v prosinci 2017, se tato situace stabilizovala, produkce kavy se zvySila a nyni nabidka

kavy pfevysuje poptavku o pfibliznych 1,2 milionu pytlf.®

Cena kavy je podle t€hoz reportu na nejnizsi urovni za poslednich 21 mésici. Podle ICO

slozeného indikatoru cen je pfiblizna cena stanovena na 114 americkych centti za jednu

v

Milds, coZ je odrtida arabiky.%

87 PAVELKOVA, Petra. Svétovd produkce a trh kavy. [online]. Praha, 2006 [cit. 2018-01-25]. Dostupné z:
https://vskp.vse.cz/eid/953. Diplomova prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze., s. 52

8 The World Coffee Market. ICO Annual Review 2015/16 [online]. International Coffee Organization, s. 8
[cit. 2018-01-29]. ISSN 1473-3331. Dostupné z: http://www.ico.org/documents/cy2016-17/annual-review-
2015-16-e.pdf

8 Coffee Market Report — December 2017: Coffee market price ends 2017 at 21-month low [online].
International Coffee Organization, 2017 [cit. 2018-01-29]. Dostupné Z:
http://www.ico.org/documents/cy2017-18/cmr-1217-e.pdf

% Coffee Market Report — December 2017: Coffee market price ends 2017 at 21-month low [online].
International Coffee Organization, 2017 [cit. 2018-01-29]. Dostupné Z:
http://www.ico.org/documents/cy2017-18/cmr-1217-e.pdf
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Tyto primérné ceny jsou vSak pouze indikatorem vSeobecného svétového vyvoje cen.
Ceny pranych, prémiovych arabik mohou dosahovat dvojnasobku az trojnasobku
pramérné ceny a u vzacnych specialit byva cenova tvorba smérem nahoru oteviena.
Na spotiebitelskych cenach kavy maji vyznamny podil ndklady na surovou kavu a také
statni poplatky, zvlast¢ dané. Vzhledem k tomu, ze zpracovatelé musi jest¢ zapocitat
naklady na prazeni, mzdy, uvedeni na trh a DPH, je jejich zisk na libru prazené kavy

relativné maly.%

Je jasné, Ze konec¢na cena kavy, kterou si jako spottebitelé¢ v kavarné objedname, odrazi
jeji kvalitu a pavod. Cim drazsi kavu pijeme, tim je pravdépodobnéjsi, Ze dana kava bude
opravdu kvalitni. Zalezi na preferencich jednotlivet, zda kavu berou jako chvili potéSeni
a jejich cilem je si ji co nejlépe vychutnat, nebo jestli ji berou pouze jako zdroj kofeinu a
povzbuzeni a na chuti jim tolik nezélezi. Dulezitosti ceny a chuti kdvy pro spotiebitele se

bude zabyvat marketingovy prizkum.

4.1.3 Fair trade

Pro nékteré spotiebitele muze byt také dilezitym kritériem, zda kavarna poskytuje kavu
s oznacenim ,,Fairtrade”. Pravé kava je totiz nejzadanéj$im fairtradovym produktem

v Ceské Republice.

V roce 2015 se u nas prodalo 173 tun fairtradové kavy, coz tvoii 61 % z prodejti vSech

fair trade vyrobki v Ceské Republice.®?

Co 0znaceni fair trade znamend? Jedna se o zptisob obchodu, ktery poskytuje péstitelim,
zamé&stnanciim a femeslnikiim ze zemi globélniho jihu moZnost uzivit se vlastni praci
za distojnych podminek. Vyrobci v ramci systému fair trade dostavaji za svou praci
vykupni cenu, odpovidajici ndkladim na péstovani ¢i vyrobu a zaroven umoznuje
dastojné zivobyti. Fairtradovy vyrobek spotiebitel pozna podle certifikacni znamky na
obale. Standardy certifikace Fairtrade stanovuje mezindrodni organizace Fairtrade

International.®

91 PAVELKOVA, Petra. Svétovd produkce a trh kavy. [online]. Praha, 2006 [cit. 2018-01-25]. Dostupné z:
https://vskp.vse.cz/eid/953. Diplomova prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze., s. 63

%2 Fakta a Cisla [onling]. Fairtrade.cz [cit. 2018-01-30]. Dostupné z: https://www.fairtrade.cz/

% KOMINEK, Stanislav. Infolist o fair trade. In: Fair trade: Jak fair trade funguje? [online]. [cit. 2018-
01-30]. Dostupné z: https://www.nazemi.cz/sites/default/files/infolist o fair trade 1.pdf
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V Olomouci je vsak velmi tézké najit kavarnu, kde se podava fairtradova kava. Podle
seznamu prodejnich mist na internetovych stankach fairtrade.cz je v Olomouci pouze
jedna kavarna, podévajici fair trade kavu, a to Bezbariérova tréninkova kavarna na adrese

Wurmova 5.%

Zajimavou otazkou je, zda existuje poptavka po téchto kavarnach. Odpovédi na tuto

otazku se bude zabyvat nasledujici marketingovy prizkum.

4.2 Cesky kavarensky trh

Na ¢eském trhu figuruje pomérné velké mnozstvi kavaren. Mezi nimi jsou jak soukromé
kavarny, tak pobocky vétsich kavarenskych fetézct. VéEtsina kavarenskych tetézct, které
jsou rozsiteny po Ceské Republice, pochdzeji ze zahraniéi. Jednoznaéné nejznamgjsimi
zahrani¢nimi fetézci u nas jsou McCafé, Costa Coffee a StarBucks. Dale povazuji za
nezbytné zminit velmi zndmy kavérensky fetézec, ktery vzniknul na nasem uzemi. Tim

je CrossCafe.

Vzhledem ktomu, Ze nasledujici marketingovy prizkum se tyka Olomouckych

spotiebiteld, nize uvedu nejznaméjsi kavarenské fetézce, figurujici v Olomouci.

4.2.1 McCafé

McCafé jako soucast amerického fetézce rychlého obcerstveni McDonald’s ma
v Olomouci dvé pobocky. Se svymi 55 pobo¢kami po celé Ceské Republice se McCafé

stalo nejrozsifendj§im konceptem na éeském trhu.%

McCafé, jako jedno z mala, nevlastni recept na svou vlastni kavovu smés, nybrz odebira
kvalitni 100% smés odridy Arabica znacky Jacobs od spole¢nosti Kraft Foods. Tato kéva
pochazi z latinsko-americkych farem a nese certifikat nezavislé organizace Rainforest

Alliance.®®

% Prodejni mista [online]. Fairtrade.cz [cit. 2018-01-30]. Dostupné z: http:/stary.fairtrade.cz/49-prodejni-
mista?districtFilter=4&typeFilter=t&selected Text=2

% Najdi nejblizsi restauraci [online]. [cit. 2018-01-30]. Dostupné z: https://www.mcdonalds.cz/store-
locator/

% SAPAKOVA, Hana. Spotrebitelsky trh kavy v Ceské republice. [online]. Praha, 2014 [cit. 2018-01-30].
Dostupné z: https://vskp.vse.cz/43247 spotrebitelsky trh kavy vcr. Bakalarska prace. Vysoka skola
ekonomicka v Praze., s. 24
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Rainforest Alliance je stejné jako Fairtrade certifikace, kterou mtize byt kdva oznacena.
Na rozdil od Fairtrade vSak nesmétuje svou pozornost k podminkam lidi, ktefi kavu

péstuji, ale dileZity je zde ptistup k Zivotnimu prostiedi.%’
4.2.2 CrossCafe

CrossCafe je ryze ¢eska spole¢nost, ktera vznikla v Plzni av roce 2017 oslavila své desaté
narozeniny. Dnes ma tato sit’ 22 kavaren v 8 ¢eskych méstech, mezi kterymi je i Olomouc.
CrossCafe se velmi rychle rozrista a na nejbliz§i dobu se planuje otevieni nékolika

dalgich pobodek.*®

Tato Ceska sit’ modernich kavaren zameéfila svou ¢innost zejména na mladé studujici
zakazniky. Studenty pftilakd niz$i cenova kategorie vSech produkti ve srovnani
s konkurenci stejného typu a zaroven dostupnost kavaren, které se vétSinou nachazi

v blizkosti univerzit.%

Jaky je piivod kavy, podavané v CrossCafe, vSak tato spolecnost na svych internetovych

strankach nezveftejiuje.

4.2.3 Cafe Infinity

Cafe Infinity je sit’ kavaren stavajici se z péeti prazskych a ¢ty mimoprazskych kavaren,

které¢ od roku 2002 provozuje PRALINKA, s.r.o. Ve svych kavarnach nabizi italskou

kavu illy, ktera je smési deviti druht arabiky.1%

% Certifikace kavy: Co je Rainforest Alliance? [online]. Kavovelisty.cz [cit. 2018-04-18]. Dostupné z:
http://www.kavovelisty.cz/certifikace-kavy-co-je-rainforest-alliance/

% O nas [online]. CrossCafe [cit. 2018-01-30]. Dostupné z: https://www.crosscafe.cz/o-nas/

9 SAPAKOVA, Hana. Spotiebitelsky trh kavy v Ceské republice. [online]. Praha, 2014 [cit. 2018-01-30].
Dostupné z: https://vskp.vse.cz/43247 spotrebitelsky trh kavy ver. Bakalarska prace. Vysoka skola
ekonomicka v Praze., s. 26

190 0 nds [online]. Cafe Infinity [cit. 2018-01-30]. Dostupné z: http://www.cafeinfinity.cz/o-nas
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5 Marketingovy vyzkum

5.1 Predmét vyzkumu

Tato ¢ast bakalaiské prace se bude vénovat marketingovému prizkumu, jehoz cilem je
urcit specifika spotfebniho chovani riznych skupin spotiebiteld pti vybéru, navstéve a
ponakupnim hodnoceni kavaren. Cilovou skupinou tohoto vyzkumu jsou obyvatelé
Olomouce a lidé, co se v Olomouci pohybuji. Vysledky tak mohou poslouzit majitelim

Olomouckych kavaren pro zvyseni efektivity jejich marketingové strategie.

5.2 Metodika vyzkumu

Marketingovy vyzkum spotfebniho chovani bude proveden na zékladé online
dotaznikového Setfeni. Dotaznik, jako technika sbéru dat, byl zvolen z diivodu relativné
nizké narocnosti na ¢as a finance, kdy Ize zarovein postihnout velké soubory respondentii.

Jedna se tedy o kvantitativni vyzkum.

Respondenti mohou odpovidat anonymné, z pohodli domova, a jejich odpovédi nebudou
ovlivnény ptipadnymi chybami tazatele. Existuji vSak i nevyhody dotaznikového Settent,
se kterymi je nutno pocitat. Je zde napiiklad nizkd navratnost a moznost zachyceni

nereprezentativniho vzorku respondentt. 10

Pro potteby tohoto marketingového vyzkumu jsem zvolila zvetejnéni dotazniku pies
internetové stranky Vyplnto.cz. Divodem byla pfedevsim vysoka ptehlednost, jak pro
zadavatele, tak pro respondenty. Mnozstvi respondentti zde neni nijak omezeno a po
skon€eni vyzkumu jsou zadavateli poskytnuta surova data v mnoha riznych formatech.
Zadavatel se mize rozhodnout mezi riznymi typy licenci, které se liS§i cenou a mnozstvim
funkci. Pro Ucely této bakalarské prace byla zvolena licence ,,Vyplitto FREE®. Jedna se
0 zékladni licenci, doporuc¢enou pro studenty, kterd je zdarma. Je zde mnoho uZite¢nych
funkci. Otazky mohou byt zobrazeny postupné nebo vSechny najednou. Pro tcely tohoto
vyzkumu byla zvolena druhd varianta, nebot” zobrazovani otazek zvlast mulze byt
pro respondenty pfiliS zdlouhavé a nepfehledné. Dale je zde moZné nastavit vétveni
otazek a mozZnost pieskoceni n€kterych otdzek v zavislosti na predchozi odpovédi. Tato

funkce byla v dotazniku vyuzita ve dvou piipadech.

100 ROUBAL, Ondfej, Iva PETROVA a Frantisek ZICH. Metodologie marketingovych vyzkumii. 1. vyd.
Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni, 2014. Eupress., s. 73-74
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Dotaznikové Setieni bylo spusténo 27.3.2018 a ukonceno 3.4.2018. Celkem tedy trvalo 7
dni.

Distribuce dotazniku byla provedena pomoci sdileni hypertextového odkazu
na socialnich sitich. Konkrétné se jednalo Facebook a Instagram. Nasledn¢ byli vybrani
respondenti byli vyzvani k dal§imu Sifeni dotazniku. Zaroven byl dotaznik volné
dostupny na internetovych strankach Vyplnto.cz, kde ho mohl vyplnit opravdu kdokoliv.
Zpusob vybéru respondentti 1ze tedy popsat jako kombinaci prostého nahodného vybéru

a techniky snéhové koule.!%?

Celkem dotaznik zodpovédélo 121 respondentli. Po zodpovézeni prvni filtracni otazky,
ktera znéla: ,,Navstévujete kavarny v Olomouci?“, 23 z nich odpovédélo zaporné. Pocet
relevantnich respondenti tedy zistal 98. Navratnost dotaznikd je podle Vyplnto.cz
83,9 %. Jedna se vSak pouze o orientacni Udaj, nebot’ toto €islo je dano pomérem
vyplnénych a zobrazenych dotaznikii. Nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani

nezobrazili ivodni text.

Dotaznik byl publikovan jako vefejny. Jeho vysledky jsou ulozeny v archivu
internetovych stranek Vyplnto.cz a je mozné si je kdykoliv zobrazit a pouzit pro jakékoliv
dalsi ucely.

Je v8ak nutno podotknout, Ze vhledem ke zvolené metodé vybéru a velikosti vzorku nejde

o pIné reprezentativni vyzkum, ale o vyzkumnou sondu®

, jejimz cilem je poskytnout
orientani informace o tom, jak se spotiebitel na olomouckém trhu kavaren mulzZe
projevovat. Vysledky vyzkumu proto budou interpretovany s ohledem na dosazeny

vzorek zakladniho souboru.

Po ukonceni bylo nutné ovéfit kvalitu ziskanych dat a poptipadé data, kterd toto kritérium
nespliiovala, vytadit. Pouzitelnd data musi byt validni a reliabilni. Validni znamen4, Ze
jde o data nezatiZena nepiesnosti, mnohoznacnosti vypovédi, poptipadé nelplné ci

nepravdivé vypoveédi. Soucasti této kontroly je také vytfazeni vSech nevaznych odpoveédi,

102 yyOJTISEK, Petr. Vyzkumné metody: Metody a techniky vyzkumu a jejich aplikace v absolventskych
pracich vyssich odbornych Skol [online]. [cit. 2018-04-05]. Dostupné Z:
http://skoly.praha.eu/files/=84121/Skripta+++V%C3%BDzkumn%C3%A9_metody.pdf

103 ROUBAL, Ondfej, Iva PETROVA a Frantisek ZICH. Metodologie marketingovych vyzkumii. 1. vyd.
Praha: Vysoka skola finanéni a spravni, 2014. Eupress., s. 88
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zertl apod. Reliabilita znamena spolehlivost. Musime mit jistotu, ze pfi opakovaném

dotazovani bychom ziskali stejné odpovédi nebo stejnd data.'%

Pti pouziti otevienych otazek je potieba je pro kvantitativni zpracovani zakddovat neboli
p y Jep Jjep P

pievést volné odpoveédi do respondentii do systému cCiselnych kodt, které oznacuji
jednotlivé kategorie odpovédi.l%® Oteviené otazky v tomto piipadé pouzity nebyly, ale
byly pouzity otazky polooteviené. Proto odpovédi, které se v polootevienych otazkach

v

vyskytovaly Castéji byly zakédovany pro jednodussi a prehlednéjsi interpretaci.

Veskeré zpracovani dat, ziskanych z dotaznikového Setfeni, probihalo prostfednictvim

aplikace Microsoft Office Excel.

5.2.1 Struktura dotazniku a vyzkumné otazky

Dotaznik je strukturovany a obsahuje 35 otazek, kter¢ jsou uspotadany v pevném poradi.
Prevazna vétSina otazek je uzaviend, nékteré z nich jsou vSak polooteviené, které lze
doplnit o vlastni ndzor, pokud respondentim Zadna odpovéd’ nevyhovuje. Dotaznik je
rozdélen do Sesti tematickych cCasti. Prvnich pét Casti je meritornich, sledujicich
problematiku spotfebniho chovéani zdkazniki olomouckych kavaren a Sesta cast je tvofena
otazkami identifikacnimi (sociodemografickymi). K jednotlivym c¢éastem se vztahuji
vyzkumné otdzky, pomoci kterych bude analyzovano spotfebni chovani zikaznikl

olomouckych kavaren. Téchto otazek je formulovano celkem sedm.

Cely dotaznik ptedchézi filtratni otdzka, kterd ma za ukol zajistit odpovédi pouze
od respondentu, ktefi jsou pro tento priizkum relevantni ¢ili od téch, kteti maji zkuSenost

s Olomouckymi kavarnami.

Prvni Cast se vénuje charakteristice spotiebitele. Zde budou zodpovézeny tyto dvé

vyzkumné otazky:

1. Jaka je charakteristika spotiebitele ve vztahu k frekvenci navstév kavaren?

2. Jaké jsou preference Olomouckého spotiebitele ve vztahu ke znacce kavarny?

104 ROUBAL, Ondfej, Iva PETROVA a Frantisek ZICH. Metodologie marketingovych vyzkumii. 1. vyd.
Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni, 2014. Eupress., s. 101

105 Tamtéz, s. 101
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Druhé ¢ast se zabyva prvnimi tfemi fazemi kupniho rozhodovaciho procesu. Jedna se
tedy o projevy spottebniho chovani pti vybéru kavarny. Zde budou zodpovézeny tyto dve

vyzkumné otazky:

3. Jak se projevuje faze rozpoznani problému u spotiebitele na kavarenském trhu?
4. Jaka specifika spotfebniho chovani vykazuje spottebitel pii hleddni informaci a

hodnocenti alternativ?

Tieti Casti jsou projevy spotfebniho chovani pii samotné navstéveé kavarny. Vyzkumna

otazka k tomuto tématu zni:

5. Jaké jsou projevy spotiebniho chovani spotiebitele pii navstéveé kavarny, co se
tyCe zakoupenych produktd, vynalozenych prosttedki a casu straveného

Vv kavarng?

Ctvrta cast zkouma patou fazi kupniho rozhodovaciho procesu ¢ili hodnoceni kavaren

po nakupu. K tomuto se vztahuje nasledujici vyzkumna otazka:

6. Jaka jsou specifika pondkupniho chovani zékaznikti kavaren, co se tyce

spokojenosti a nespokojenosti?

Pata cast se zabyva vybranymi faktory z komoditniho trhu a zkouma, zda a do jaké miry
tyto faktory ovlivituji spotiebitele, ktery se pohybuje na trhu kavaren. Vyzkumna otazka
zni:

7. Jaky vliv ma cena kavy, jeji druh a ptivod na spotiebni chovani?
Posledni Sestd Cast jiZz neni meritorni, nybrZz sociodemografickd. Zde jsou poloZeny

otazky, tykajici se pohlavi respondentl, jejich zaméstnani, pfijmu a veéku. Slouzi

k charakteristice vzorku respondentt a k jejich segmentaci.

5.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Struktura interpretace vysledkd odpovida pfedchozimu rozdéleni dotazniku
do jednotlivych casti. Ke kazdé Casti je vytvorena podkapitola, ve které jsou feSeny
jednotlivé vyzkumné otazky. V posledni podkapitole jsou vysledky vyzkumu shrnuty.
Sociodemografie je vSak na rozdil od dotazniku, kde byla umisténa na konci,

prezentovana na zacatku, aby byla ujasnéna struktura vzorku respondentt.

40



5.3.1 Sociodemografie

Z relevantnich respondentii na dotaznik odpovédélo celkem 36 muzi a 62 Zen. Nejvetsi
zastoupeni bylo u respondentii ve véku do 25 let. Ti tvotili piiblizn¢ 69 % z celkového
poctu relevantnich respondentt. Druhou nejpocetnéji zastoupenou skupinou byli
respondenti ve véku 26-35 let. Ti tvofili pfiblizné 24 %. Dalsi vékové skupiny jsou
vzhledem k nizkému poctu respondentti zanedbatelné. Toto slozeni respondenti je
pravdépodobné vysledkem formy sdileni dotazniku. Vzhledem k tomu, Ze dotaznik byl
sdilen prostfednictvim online portalu Vyplnto.cz a déle distribuovan prostfednictvim

socialnich siti, je vétSina respondentil spiSe nizsi v€kové kategorie.

Graf ¢. 1: Jaké je VaSe pohlavi? Graf ¢. 2: Do jaké vékové kategorie

patiite?

2%

“ " 26-33let
0,
= Muz e 5%

= 36-50 let

. 69%
= Zena Do 25ti let
= Vice nez 50 let

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Dalsi sociodemografické otazky se soustiedily na osobni faktory spotiebitele. Konkrétné
se jednalo o zaméstnani a piijem. VétSinu respondentd, konkrétné 57, tvofili studenti.
Druhou Nejpo&etngjsi skupinou byli lidé zaméstnani nebo OSVC. Konkrétné se jednalo
0 37 respondentt. Dal$i moznosti odpovédi byly: ,,Na matefské dovolené/v domécnosti‘
nebo ,,jiné*“. PoCty respondenttl, kteti vybrali jednu z téchto odpovédi jsou velmi nizké

¢ili zanedbatelné.

vvvvvv

bakalarské praci je pfijem. Cilem bylo ziskat alesponi 10 respondentil z kazdé kategorie,
aby bylo mozné zkoumat souvislosti mezi piijmem spotiebitele a jednotlivymi prvky
spotifebniho chovani. Tento cil byl naplnén. Nejvyssi pocet respondentli mé Cisty mésicni
pfijem nizsi nez 10 000. Tato skutecnost je vyobrazena na grafu ¢islo 3. Tento vysledek

je spojen s vysokou ucasti studentt, jak je zfejmé z grafu Cislo 4. Vyse Cistého mesi¢niho
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pfijmu respondentli, kteti jsou zaméstnani ¢i OSVC je rovnomérné rozlozena mezi

nasledujici moznosti. Nikdo z nich nema ¢isty mési¢ni piijem nizsi nez 10 000 K¢.
Graf ¢. 3: Jaka je vySe VaSeho Cistétho mési¢niho prijmu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky
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Graf ¢. 4: Souvislost piijmu a zaméstnani.
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Zdroj: Viastni zpracovani autorky

Nasledujici graf ¢islo 5 porovnava piijmy respondentl v zavislosti na pohlavi. Zatimco u
muzil je rozptyl v jednotlivych piijmovych kategoriich podobny, u zen ma vyrazné
klesavou tendenci. Aby nedoslo ke zkresleni vysledkd, pti rozdéleni respondentti na muze

Cv v v

a zeny musime brat v potaz, Ze naprosta vétSina Zen jsou studentky s piijmem nizs§im nez

10 000 Ke¢.
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Graf ¢. 5: Souvislost pfijmu a pohlavi.
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5.3.2 Charakteristika spoti‘ebitele

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jaka je charakteristika spoti‘ebitele ve vztahu k frekvenci

nav§tév kavaren?

Respondentiim byla poloZena ot4zka, jak ¢asto navstévuji kavarny. MéEli na vybér ze Ctyt
moznosti. Odpoved ,, Téméi denné* zvolilo celkem 8 respondenti. Odpovéd ,,3 az 4x
tydne*“ zvolilo 14 respondentt, 32 respondentii zvolilo odpoveéd’,,1 az 2x tydné* a nejveétsi
zastoupeni méla odpoveéd’ ,,méné Casto®“. Tuto odpoveéd’ zvolilo celkem 44 respondentd.
Na zéklad¢ tohoto se mlze zdat, ze lidé kavarny nijak Casto nenavstévuji. Musime vSak
brat v potaz strukturu vzorku respondentii. VétSina z nich jsou totiz studenti s nizkymi
ptijmy. Vzhledem k tomu, ze pravé pfijem je velmi dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje
spotfebni chovani, byla zkoumana souvislost mezi frekvenci navstév kavaren a jejich
Cistym ptijmem. Pro zjednoduSeni si spotiebitele miizeme rozdélit na ty, kteti navstévuji
kavarny minimalné€ jednou tydné€ a ty, ktefi navStévuji kavarny méné Casto. Poclty
respondenttl, kteti zvolili moznost ,,mén¢ ¢asto®, jsou v grafech s ¢iselnym oznacenim 6
az 9 zobrazeny ve fialovych vysec¢ich. V segmentu respondenttl, kteti maji ¢isty mésicni
ptijem niz8i nez 10 000 K¢, odpovédélo 62 % z nich, Ze kavarny navstévuji méné Casto
nez jednou tydné. Jednd se o vysoké Cislo, které vyrazné ovlivnilo celkovy vysledek.
Druhym segmentem jsou respondenti, ktefi maji ¢isty mésicni ptijem mezi 10 000 K¢ a
20 000 K¢&. Zde je oproti pfedchozim odpovédim zaznamenan pokles odpovedi ,,méné
Casto® 0 24 %. Celkem 38 % respondenti uvedlo tuto odpovéd’. Dal§im segmentem jsou
respondenti s Cistym mésicnim piijmem 20 000 K¢ az 30 000 K¢. Zde je také znacny
pokles respondentti, navstévujicich kavarny méné Casto nez jednou tydné. Celkem tuto

odpovéd’ zvolilo 29 % respondenti. Poslednim segmentem jsou nadprimeérné

43



vydélavajici lidé, jejichz Cisty piijem piekracuje 30 000 K&. Zde odpoved’ ,,méné Casto*
zvolilo pouze 17 % z nich. Na zaklad¢ téchto informaci lze predpokladat, ze spotiebitelé

4 vV . vwvr

S vy$Simi pfijmy navstévuji kavarny s vyssi frekvenci, nézZ spotiebitelé s pfijmy niz$imi.

Grafy €. 6 az 9: Zavislost frekvence na prijmu.
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7% 4% 8%
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' = 3-4x tydné

= Méné Casto

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Prodejci kavy zjistili, ze naruzivi konzumenti jsou zpravidla velice spolecensti. Prave
proto se naptiklad firma Starbucks, ale i jiné kavarenské fetézce, snazi o vytvoteni

prostiedi co nejpiivétivéjsiho pro setkavani se s prateli.’% Snahou tedy bylo zjistit, zda

respondenti, ktefi se hodnoti jako spolecensti, budou navstévovat kavarny castéji.

106 Viz. kapitola 2.3
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Na otazku: ,,Hodnotite se jako spolecensky clovék?* odpovédelo 79 % respondentd
»ano®“. Pouhych 11 % odpovédélo ,,ne” a zbytek respondentd odpovédel neutrdlné:
,hejsem si jist/a®“. V nasledujicim grafu ¢islo 10 je zobrazena souvislost mezi odpovéd’mi
na tuto otazku a frekvenci navstév kavaren. Zatimco respondenti, ktefi se hodnoti jako
spoleCensti navstévuji kavarny vétSinou Castéji, respondenti, kteti odpoveédéli na otdzku:
»Hodnotite se jako spolecensky Cloveék?* neutrdlné ¢i zaporné, ve vétsSing€ piipadi

navstévuji kavarny méné¢ Casto.

Graf ¢. 10: ,,Hodnotite se jako spolecensky ¢lovék?“ v zavislosti na frekvenci.
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Vyzkumna otazka ¢. 2: Jaké jsou preference olomouckého spotiebitele ve vztahu ke

znacce kavarny?

Byla poloZena otazka: ,,Jaky druh kavaren v Olomouci navstévujete Castéji?*“. Na vybér
zde byly dv€é moznosti. Zndmé kavarenské fetézce nebo mensi soukromé kavarny.
Ukézalo se, Ze naprosta vétSina respondentll upfednostiiuje mensi soukromé kavarny.

Konkrétné tak odpovedélo 78 % respondenttl.

Nasledovala otazka: ,,Vnimate znamé kavarenské fetézce jako zaruku kvality?*. Zde
vétSina respondentil (66 %) odpovédéla ,,ne*. Druha nejcetnéjsi odpovéd’ byla ,,nejsem si
jist/a® (23 %) a pouze 11 % respondentti odpovédélo kladné.

Z tohoto vyplyva, ze vétSina respondent upfednostni mensi olomoucké kavarny pred

kavarenskymi fetézci a znacku jako zaruku kvality nevnima. Tato skutecnost je zobrazena

v grafu ¢islo 11.
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Graf ¢. 11: Preference ve vztahu ke znacce.
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Zaroven na otazku: ,,Vracite se do kavaren, se kterymi jste v minulosti byli spokojeni?*
odpovédélo kladn€ 98 % respondenti. Pouha dvé procenta pak odpovédéla neutralné
»hejsem si jist/a“. Zapornou odpoveéd’ neuvedl nikdo. Je tedy ziejmé, ze dilezitéjsi nez
znama znacka, jsou pro olomoucké spotiebitele vlastni zkuSenosti s kavarnou. Kdyz je
spotiebitel s danou kavarnou spokojen, je ji loajalni. A nezalezi na tom, zda je to znama

znac¢ka nebo mala soukroma kavarna.

5.3.3 Projevy spotiebniho chovani pri vybéru kavarny

Vyzkumna otazka €. 3: Jak se projevuje faze rozpoznani problému u spoti‘ebitele na

kavarenském trhu?

Féze rozpoznani problému je prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu. V této fazi si
spotiebitel uvédomi piitomnost n&jakého problému ¢i potfeby. Jakmile tato potieba
dosahne uréité intenzity, donuti spotiebitele jednat.’%” Cilem je zjistit, jaka potieba nas

vede k navstéve kavarny.

Respondenti byli tazani, za jakym tc¢elem nejcastéji navstévuji kavarny. Mohli vybrat
jednu z ptedepsanych odpovédi nebo mohli napsat svou vlastni. Vysledky jsou zobrazeny
v grafu ¢islo 13. Celkem 84 % z nich odpovédélo ,,setkani s prateli“. Pouhych 7 % pak
ospovédelo ,,pouhé obcerstveni se*. Kvili ¢teni nebo uceni chodi do kavaren 2 %, stejné

jako za ucelem pracovnich schiizek. Zbylé odpovédi jsou zanedbatelné.
Dalsi otazka znéla: ,,S ¢im mate navstévu kavarny spojenou?*. Zde bylo snahou ziskat
informace o tom, jaké pocity si spotiebitelé s navstévou kavarny spojuji. Respondenti

mohli vybrat jednu nebo vice moznosti. Vysledky jsou vyobrazeny v grafu ¢islo 12.

197 Viz. kapitola 1.4.1.1
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Vétsina ma navstévu kavarny spojenou s Casem, stravenym s prateli. Celkem takto
odpovédélo 73 respondentil. S odpocinkem a relaxaci ma navstévu kavarny spojenou 62
respondentl. Celkem 44 respondentli ma navstévu kavarny spojenou s jidlem a pitim a 5
respondentl s povinnostmi. Zbylé odpovédi jsou zanedbatelné. Pocity, spojené
s navstévou kavarny jsou ve vétsing pripadu pozitivni. Pouze 5 respondentl ma navstévu
kavarny spojenou s negativnimi pocity a to s povinnostmi a jeden respondent odpovédél

neutralnim ,,nejsem si jist/a“.

Z tohoto vysledku lze odvodit, ze spotiebitelé svymi navstévami kavaren uspokojuji
potieby spiSe psychologické. Vzhledem k ziskanym odpovédim piijde s nejvyssi
pravdépodobnosti primarné o potiebu socidlniho kontaktu. Zaroven jiz v odpovédi
na prvni vyzkumnou otazku byla zminéna spojitost mezi frekvenci navstév kavéaren a
sebehodnocenim spotiebiteld. Bylo zjisténo, ze respondenti, ktefi se hodnoti jako

spolecensti, navstévuji kavarny Castéji.

Graf ¢. 12: S ¢im mate navstévu Graf ¢. 13: Za jakym ucelem nejcastéji
kavarny spojenou? navstévujete kavarny?
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= Pracuji zde
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za koci¢kama
= Nejsem si jist

Cas straveny s prateli

Zdroj: Viastni zpracovani autorky Zdroj: Viastni zpracovani autorky

Vyzkumna otazka ¢. 4: Jaka specifika spotiebniho chovani vykazuje spotiebitel pri

hledani informaci a hodnoceni alternativ?

Jako prvni bude zhodnoceno, s jakymi zdroji informaci o kavarnach se spotiebitel

vvvvvv
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To vSe za predpokladu, ze se jedna o hledani vnéjsi, coz znamena zZe spotiebitel s danou

kavarnou nema piedchozi zkusenost.

Na otdzku: ,,Jak se nejcastéji dozvidate o kavarnach?* odpovédélo 60 % respondenti
,»0sobné od rodiny, pratel, zndmych®. 26 % respondentl se pak nejcastéji o kavarnach
dozvida ze socidlnich siti, prostfednictvim pfispévkl svych znamych a pouhych 8 %
respondentll se o kavarndch dozvida prostfednictvim vlastni marketingové strategie

kavaren (z toho 5 % ze socialnich siti a 3 % z jinych reklam).

Nasledovala otazka: ,.Cemu piikladate nejvy$si vdhu pifi vybéru kavarny, kterou
neznate?“. Ukazalo se, ze 81 % respondentli upfednostiiuje osobni zdroje. 14 %

respondentt ptiklada nejvyssi vahu recenzim kavaren a komercni zdroje uptfednostni

pouze 5 % respondentl.

Podle Kotlera a Armstronga se spotiebitel nejcastéji dozvida informace z komerénich
zdrojt, nejvyssi vaha je viak kladena na zdroje osobni.'® Tahle teorie se vSak zd4 byt
Vv problematice spotiebniho chovani na kavarenském trhu nepfesna. VétSina (86 %)
respondentll se o kavarnidch dozvidd pravé z osobnich zdroji a témto zdrojim také

vV

ptiklada nejvyssi vahu. Tento jev je zobrazen v nasledujicim grafu ¢islo 14.

Graf ¢. 14: Vnéjsi hledani, komer¢ni a osobni zdroje.
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Polozenim dalsi otazky, ktera znéla: ,,Sledujete alespon jednu svou oblibenou kavarnu na
socialnich sitich?, byl hodnocen zdjem respondentii o propagaci kavaren na socialnich
sitich. Kladné na tuto otazku odpovédélo 62 % respondentd a zdporné€ 38 % respondentt.
Kdyz vsak porovname odpovédi muzl a Zen, zjistime, Ze zeny vyhledavaji tuto formu

reklam kavaren Castéji neZ muzi. Zatimco pocty muzi, kteti kavarny na socidlnich sitich

108 Viz. kapitola 1.4.1.2
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sleduji a ktefi nikoliv jsou stejné, vice nez dvojnasobek Zen alesponi jednu kavarnu na
socialnich sitich sleduje. Tento jev je vyobrazen v grafu ¢islo 15. Mezi respondenty je

tedy reklama kavaren na socialnich sitich pozitivnéji ptijimana Zenami.

Graf ¢. 15: Sledovani kavaren na socialnich sitich Zenami a muzi.
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Déle bylo hodnoceno, do jaké miry spotiebitele ovliviiuji vnitini zdroje €ili jeho vlastni
zkuSenosti s kavarnou. K této problematice byly respondentim poloZeny dvé otazky:
,»Vracite se do kavaren, se kterymi jste v minulosti byli spokojeni? a ,,Navstivili byste
znovu kavarnu, se kterou jste v minulosti nebyli spokojeni?. Struktura odpovédi na tyto

otazky je zobrazena grafy s ¢iselnym oznacenim 16 a 17.

Zatimco 98 % respondentll se vraci do kavaren, se kterymi maji pfedchozi dobrou
zkuSenost, pouze 14 % respondentli je ochotno navstivit znovu kavarnu, se kterou

v minulosti nebyli spokojeni.

Graf & 16: ,,Vracite se do kavaren, se  Craf ¢ 17: ,Navstivili byste znovu

kterymi jste v minulosti byli kavarnu, se kterou jste v minulosti

spokojeni?“ nebyli spokojeni?“

2%
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= Ano
= Ano
= Nejsem si jist/a
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky Zdroj: Vlastni zpracovani autorky
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Ve fazi hodnoceni alternativ se spotiebitel rozhoduje pro kavarnu uvnitt jiz vytvoreného
vybérového souboru. Rozhoduje se zpravidla na zakladé kritérii, kterd jsou pro n¢ho

dualezita a podle toho, do jaké miry je kavarna schopna tato kritéria splnit.

Byla polozena otazka: ,,Jakou piikladate vahu jednotlivym kritériim pti vybéru kavarny?
(1 = Je to pro m¢ velmi dulezité, 5 = viilbec mi na tom nezalezi)“. Poté zde byla
formulovéna jednotliva kritéria a respondent se musel u kazdého rozhodnout mezi
odpovédmi na dané Skale. V nasledujici tabulce cislo 1 jsou primér i rozptyl
zaokrouhleny na jedno desetinné misto.

vvvvvv

vvvvvv

ostatniho obcerstveni, kde je primér 1,7 a treti nejdileZitéjsi je pro respondenty chut
kavy. Zde je ov§em pomérné vysoky rozptyl odpovédi, ktery je pravdépodobné ovlivnén

tim, Ze ne vSichni respondenti piji kavu.

Naopak nejméné diilezité je pro respondenty znacka kavarny s primérnym hodnocenim
3.,9. U této odpovédi je i pomérné nizky rozptyl, coZ znamena Ze odpovédi se zde Casto
shoduji. Na druhém mist¢, s primérnym hodnocenim 3,3, stoji znacka kavy a piivod kavy.
Dalsim kritériem, které pro spotiebitele neni piili§ dulezité, je druh kavy, s primérnym
hodnocenim 2,9. U t&chto tii kritérii je vSak pomérné velky rozptyl odpovédi, ktery je dan
tim, ze hodnotili 1 lidé, kteti kavu nepiji.

Tabulka €. 1: Kritéria pri vybéru kavarny

Kritérium Primér Rozptyl
Poloha kavarny 2,4 0,9
Znacka kavarny 3,9 1,1
Design a vybaveni kavarny 2 0,8
Hudebni podkresleni atmosféry 3 1,4
Chut kavy 1,8 15
Znacka kavy 3,3 1,9
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Druh ké&vy (Arabica/Robusta/smés) 2,9 19
Pivod kavy 3,3 1,6
Chut’ dezertt a ostatniho obcerstveni 1,7 0,9
Site nabidky dezertl a ostatniho obcerstveni 2,2 1,2
Vstiicnost obsluhy 1,3 0,5
Ceny produkti 2,5 1,1

Zdroj: Viastni zpracovani autorky

5.3.4 Projevy spotiebniho chovani pfi navs§tévé kavarny

Vyzkumna otdzka ¢. 5: Jaké jsou projevy spotiebniho chovani spotiebitele pii
navstévé kavarny, co se tyce zakoupenych produktii, vynaloZenych prostredki a

Casu straveného v kavarné?

Na otazku: ,,Kolik ¢asu prumérné v kavarné stravite?* méli respondenti na vybér ze tii
moznosti. Mén¢ nez 30 minut stravi v kavarn€ pouze 7 % respondentd, vice nez 60 minut
24 % respondentl a nejvétsi zastoupeni zde maji respondenti, kteti v kavarné primérné

travi mezi 30ti a 60ti minutami. Konkrétné€ se jedna o 69 % respondentii.

Vétsina respondenttit (61 %) si v kavarné objednava dva produkty. Tti produkty si
nejcastéji objednava 28 % respondentli, pouze jeden produkt si objednava 10 %

respondentl a pouze 1 % respondenti si objednava vice nez 3 produkty.

Co se tyce vynalozenych prostiedkl, 50 % respondentli vétSinou v kavarné utrati
v rozmezi 100 K¢ az 200 K¢&. 36 % respondentii utrati mezi 50 K¢ a 100 K¢, 12 %
respondentli vétSinou utrati vice nez 200 K¢ a pouha 2 % respondentl odpovédéla, ze

Vv kavarné vét§inou utrati méné nez 50 K¢.

V nésledujicim grafu ¢islo 18 je vyobrazen ptehled vynaloZenych penéznich prostiedkt
V zavislosti na Cistém mésicnim piijmu respondentd. Vzhledem k nizkému poctu
respondentt, ktefi v kavarn¢ vétsinou utrati méné nez 50 K¢, a pro vyssi piehlednost, byla
tato skupina sloucena se skupinou respondentti, ktefi vétSinou utraci 50 K¢ az 100 K¢.

Zatimco 58 % respondentil s ¢istym mésicnim pifijmem niz§im nez 10 000 K¢ utrati
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v kavarnach vétSinou méné nez 100 K¢, srostoucim piijmem tento trend klesa a

respondenti jsou ochotni v kavarnach utratit stale vice pené¢znich prostredk.

Graf ¢. 18: Zavislost vynaloZenych prostiredki na prijmu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Pro majitele kavaren je nejvyhodné&jsi, kdyz zde spotiebitel stravi co nejkratsi dobu, ale
utrati co nejvice penéz. Nasledujici graf s ¢iselnym oznacenim 19 zobrazuje jednotlivé
skupiny respondentil podle jejich ¢istého pfijmu v zévislosti na dobg, strdvené v kavarné.
I ptesto, Ze respondenti s pfijem do 10 000 K¢ v priméru utrati v kavarnach nejméng,
jejich primérna doba ndvstév neni nizsi nez u dalSich skupin. Doba strdvend v kavarnach
respondenty nésledujicich dvou pfijmovych skupin se témér nelisi, 1 pfesto, ze u
respondentli s piijmem mezi 20 000 K¢ a 30 000 K¢ byla prokdzana vyssi prumérna
utrata. U skupiny respondentl s piijmem nad 30 000 K& prudce vzrostla primérna doba
navstév kavaren. Celkem 42 % z nich zde stravi dobu del$i nez 60 minut. Podle odpovédi

respondentii vV tomto dotaznikovém Setfeni by tedy nejvyhodnéj$im segmentem pro

majitele kavaren byla skupina s ptijmem mezi 20 000 K¢ a 30 000 K¢.

Graf €. 19: Zavislost doby stravené v kavarné na prijmu.
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Zdroj: Viastni zpracovani autorky
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Nasledovala filtracni otazka: ,Pijete kavu?“, kterou kladn¢ zodpovédeélo 81 %

respondentt. Ti byli dale pozadani o vyplnéni nésledujicich Sesti otazek.

Na otdzku, jakou kavu si nejCastéji objednavaji, odpovédélo 47 % respondenti
,cappuccino®. Latte si nej¢astéji objednava 38 % respondentu, espresso 30 %, americano
18 % a filtrovanou kévu 10 %. Tato otdzka byla polooteviend a respondenti tedy mohli
napsat i svou vlastni odpovéd’. Pét z nich dopsalo moznost ,,flat white*. Bylo zde mozné

vybrat i vice nez jednu odpoveéd'.
Celkem 85 % respondentt pije kavu s mlékem a 34 % respondenti kavu sladi.

Nasleduji 3 otazky, zamétujici se preference spotiebitelt, které se vztahuji k odradé kavy,
jeji chuti a cené. Tyto otazky budou podrobnéji rozebrany v paté Casti, kterd se zabyva

faktory z komoditniho trhu.

5.3.5 Ponakupni chovani

Vyzkumna otdzka €. 6: Jaka jsou specifika ponakupniho chovani zakazniki kavaren,

co se tyce spokojenosti a nespokojenosti?

Nejdriive se stalo ptedmétem zajmu, kolik lidi mtize primérny spotiebitel svou pozitivni
nebo negativni zkusenosti ovlivnit. Podle Kotlera a Armstronga se spokojeny zakaznik
se svou zkuSenosti svefi v priméru dalSim tfem lidem, zatimco nespokojeny zakaznik si
postézuje v priméru jedenacti lidem. Spatna povést se tedy §ifi dél a rychlejsim tempem

nez povést dobra. 1%

Respondenti byli tazani, jak se zachovaji v ptfipad¢ spokojenosti ¢i nespokojenosti

s kavarnou, poptipadé¢ kolika lidem se se svou zkuSenosti svéfi.

Na otdzku, zda kavarnu, se kterou respondent byl spokojeny, doporuci svym znamym,
odpovédé€lo pozitivné 88 % respondentll, pticemz za pozitivni odpoveéd’ jsou povazovany
odpovédi ,,ano* a ,,spiSe ano*. Na otdzku, zda si respondent postézuje znamym v ptipadé,
ze s kavarnou nebyl spokojen, odpovédélo pozitivné 0 12 % respondenti méné.
V ptipadé, Ze respondent na piedchozi otazky odpovédél kladné, byl pozadan o ptiblizné

¢iselné vyjadieni poctu lidi, kterym se o své zkuSenosti s kavarnou zmini.

199 Viz. kapitola 1.4.1.5
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U kladného hodnoceni kavarny vyplnilo tuto otdzku celkem 62 respondentd. Primérné

¢islo, oznacujici pocet takto ovlivnénych lidi, je po zaokrouhleni na cela ¢isla 4.

U zaporné¢ho hodnoceni tuto otdzku vyplnilo pouze 53 respondentti a primérné cislo,

které oznacuje pocet takto negativné ovlivnénych lidi je 5.

Tyto vysledky jsou shrnuty v nasledujici tabulce s ¢iselnym oznacenim 2. Nebyl potvrzen
zadny vyznamny schodek mezi mnozstvim pozitivné¢ a negativné ovlivnénych lidi.
Vzhledem k nizkému poctu responsi vSak tohle stanovisko neni mozné brat s velkou
vaznosti. Je také mozné, ze odpovédi respondentli byly zkreslené z toho divodu, Ze si
sami neuvédomuji, kolika lidem se zmini o kavarné, se kterou spokojeni nebyli, nebo si

tento fakt neptipousti.

Tabulka €. 2: Ponakupni chovani

Kladné hodnoceni kavarny Negativni hodnoceni kavarny
Pocet odpoveédi 62 53
Primér 4 5
Minimum 1 1
Maximum 20 15

Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Druhym tématem se stala otazka, zda nespokojeny zékaznik sdéli obsluze divod své
nespokojenosti. Kotler a Armstrong totiz tvrdi, ze ptiblizné 96 % zklamanych zakaznika
sviij problém firmé nikdy nesdéli.}*® Pokud je to opravdu tak, je dilezité v tomto vyjit
zakaznikim vstfic a usnadnit jim sdéleni jejich problému obsluze nebo piimo majitelim
kavarny. Zpétna vazba je totiz mnohdy velmi dulezitd pro pfipadna zlepSeni a s tim
spojenou vyssi uspésnost kavarny.

V nasledujicim grafu Cislo 20 jsou zobrazeny jednotlivé odpovédi respondentti na otdzku:

»KdyZ nejste jako zdkaznici kavarny spokojeni, sdélite obsluze divod své

nespokojenosti?*. Az znepokojivé velké mnozstvi respondenti na tuto otazku

110 Viz. kapitola 1.4.1.5
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odpovédélo negativné. Po secteni odpovédi ,,spise ne* a ,,nikdy* se dostdvame na 76 %
respondentli, ktefi oteviené¢ pfiznavaji, ze sviij problém obsluze s nejvyssi

pravdépodobnosti nesd¢li.

Graf ¢. 20: ,,KdyZ nejste jako zakaznici kavarny spokojeni, sdélite obsluze duvod

své nespokojenosti?“
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Spise ne
59%
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

V navaznosti na tuhle problematiku byla poloZzena dalsi otazka: ,,Jakou formou byste
nejradeji sdélili obsluze divod své nespokojenosti?. Cilem bylo zjistit, jakda forma
sd¢lenti jejich problému je pro zdkazniky kavaren nejpohodIngjsi. Na zaklad¢ toho je pak

mozné zajistit si od nich zpétnou vazbu a ptipadné nedostatky fesit.

Respondenti mohli zvolit jednu z nabizenych moZnosti nebo mohli napsat svou vlastni
alternativu. Tato otazka byla nepovinna a odpovédelo na ni celkem 91 respondentt.
Téméft polovina z nich (48 %) by nejrad&ji své piipominky sdélila formou anonymniho
online dotazniku na strankach kavarny. 30 % respondentli upfednostni piimé, osobni
sdéleni svého problému obsluze a 15 % zakaznikd by nejradéji své pripominky sdélilo

formou anonymniho vzkazu naptiklad v knize vzkaziim ptéani a stiznosti.

5.3.6 Faktory z komoditniho trhu kavy

Vyzkumna otazka ¢. 7: Jaky vliv ma cena kavy, jeji druh a pivod na spotiebni

chovani?

Faktory z komoditniho trhu kavy, které mohou ovlivnit chovani spotiebitele na
kavarenském trhu, byly jiz zminény v ptedchozi, teoretické ¢asti prace. Jedna se o druh a

ptivod kévy a s tim spojenou jeji cenu a chut’.
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Na otazku, jakému druhu kavy davaji respondenti piednost, odpovédelo 48 % z nich
,Arabica“, 43 % zvolilo moznost ,,nezalezi mi na tom* a 9 % zvolilo moznost ,,Smés*.
Nikdo nezvolil moznost ,,Robusta‘.

Vétsing respondenttt (59 %) vyhovuje spiSe hoika chut’ kavy. Vyjimku tvoii respondenti,
kteti davaji prednost smési arabiky a robusty. Ti ve vétsin€ ptipadt zvolili radéji lehkou,
kyselou chut’. Vzhledem k nizkému poctu respondentt vSak tato informace neni pfili$

relevantni. Vztah druhu kavy a upiednostiiované chuti je vyobrazen grafem ¢islo 21.

Graf ¢. 21: Vztah druhu kavy a upiednostiiované chuti
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Cena kavy &asto odrazi jeji kvalitu a pavod. Cim kvalitngjsi kavu kavarna poskytuje, tim
vyssi cenu za ni bude zpravidla pozadovat. Vzhledem k tomu, ze zékladem pro ptipravu
vétsiny kav, podavanych v kavarnach je espresso, dalsi otazka zni: ,,Kolik jste ochotni

nejvice zaplatit za Salek espressa?*.

Nejvice respondentti (43 %) je ochotno za $alek espressa zaplatit cenu v rozmezi 41 K¢ a
50 K¢&. 32 % respondentii je ochotno zaplatit 31 K¢ az 40 K¢, 20 % respondentti zaplati
za espresso 1 vice nez 50 K& a 5 % respondentl za espresso neni ochotno zaplatit vice nez
30 K¢&. V zavislosti na Cistém mésicnim piijmu se opét potvrzuje, Ze skupiny s vySSim
mésicnim pfijmem jsou ochotny za kévu utratit vice nez skupiny s ptijmem nizs§im. Tento

jev je vyobrazen grafem ¢islo 22.
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Graf ¢. 22: Vztah ceny kavy a pFijmu
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Vratme se ke tieti fazi kupniho rozhodovaciho procesu, k hodnoceni alternativ. Nyni se
zamétime na to, do jaké miry komoditni faktory ovliviluji spotiebitele pii vybéru kavarny.
Tato kritéria zde nebudou hodnocena globalné, ale pouze z pohledu respondentii, ktefi

piji kédvu. Relevantnich respondenti tedy zlstava 79.

Graf ¢. 23: Dilezitost chuti, znacky, druhu a pivodu kavy
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Graf s ciselnym oznaCenim 23 zobrazuje strukturu hodnoceni jednotlivych kritérii
respondenty. Primér hodnoceni je zachycen v tabulce ¢islo 3.
Nejdilezitéjsi je pro respondenty chut’ kdvy. Primérné hodnoceni je zde 1,5. Celkem 51

respondentt ze 79 dokonce zvolilo hodnoceni 1. U vyssich hodnot zde pocet respondenti

vyrazné klesa.

Druhym nejdilezitéjsim kritériem je pro respondenty druh kavy, kde je primérné
hodnoceni 2,6. Prvni tfi Cisla jsou zde zastoupena viceméné vyrovnanym poctem

responsi. U ¢isla 4 byl zaznamenan mirny pokles a ¢islo 5 zvolilo pouze 6 respondentt.
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Nejméné respondentlim zalezi na znacce a pivodu kavy. Zde je prumér odpovédi u obou
kritérii stejny, a to 3,1. U prvnich tii ¢isel jsou hodnoceni respondentl velmi vyrovnana.
Vyraznéji se lisi pouze u 4, kde ma ,,Pivod kavy* o 7 responsi vice nez ,,Znacka kavy*,
au 5, kde ma naopak ,,Znacka kavy* o 6 responsi vice nez ,,Ptivod kavy*. D4 se tedy fict,

ze na znacce kavy respondentim zaleZzi jesté o néco méne nez na jejim ptivodu.

Tabulka €. 3: DuleZitost chuti, zna¢ky, druhu a piivodu kavy: primér

Priimér (zaokrouhlen na desetinna mista)
Chut kavy 15
Znacka kavy 3,1
Druh kévy 2,6
Piivod kavy 3,1

Zdroj: Viastni zpracovani autorky

Pro nékteré spotiebitele mize byt také dillezitym kritériem, zda kavarna poskytuje kavu
s oznaCenim Fairtrade. Pravé kéava je totiz nejzadanéjSim fairtradovym produktem
v Ceské Republice. V roce 2015 se u nas prodalo 173 tun fairtradové kavy, coz tvori
priblizné 61 % ze vSech prodeju fairtradovych vyrobki u nés. Jedna se o zptisob obchodu,
ktery umoziuje pestiteliim, zaméstnancim a femeslnikiim ze zemi globalniho jihu uzivit

se vlastni praci za diistojnych podminek.**!

Na tuto problematiku navazovaly dvé otazky. Prvni znich zkoumala povédomi
respondenti o pojmu ,,Fairtrade®. Ukazalo se, ze 72 % respondentl tento pojem zna.
Nasledovalo vysvétleni tohoto pojmu a otazka, zda by respondent navstivil kavarnu, ktera
by nabizela fairtradové produkty, kdyby byla v jeho okoli. Na tuto otdzku odpovédélo
73 % respondentd kladné, 22 % odpovédelo ,,nejsem si jist/a“ a pouze 4 % respondenti
by tuto kavarnu nenavstivila. Z toho vyplyva, ze povédomi o této problematice mezi

respondenty existuje a o fairtradové produkty ma vétsina z nich zajem.

11 Viz. kapitola 4.1.3
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5.4 Shrnuti vysledki marketingového vyzkumu

Nejdfive je nutno podotknout, ze vzhledem ke zvolené metod¢ vybéru a velikosti vzorku
nejde o plné reprezentativni vyzkum, nybrz o vyzkumnou sondu. Cilem je poskytnuti
orienta¢nich informaci o tom, jak se spotiebitel na olomouckém trhu kavaren muze

projevovat.

Tento vyzkum se tykéa pouze respondentl, kteii pochazeji z Olomouce nebo se alespon
v Olomouci pohybuji a maji osobni zkusenost s Olomouckymi kavarnami. Jistota, ze jde
o relevantniho respondenta, byla zajisténa filtraéni otazkou, polozenou v Gvodu

dotazniku.

Nejdiive byla zhodnocena struktura vzorku respondentt. Nasledkem online formy sdileni
dotazniku je nejpocetnéji zastoupend skupina mladych lidi. Pouze 7 % celkového poctu
relevantnich respondenti méa vice nez 35 let. 63 % respondentl tvoii zeny.
NejdulezitejSim kritériem déleni respondentti do skupin je v této praci piijem. Cilem bylo
zajistit relevantni pocet responsi z kazdé ptijmové skupiny, coz bylo splnéno a je tedy
mozné porovnavat spotfebni chovani respondentli na zaklad¢ jejich piijmu. Nejpocetnéji

zastoupena skupina respondentli jsou Zeny, studentky s piijmem nizS§im nez 10 000 K¢.

Vyzkumna otazka ¢. 1: Jaka je charakteristika spoti‘ebitele ve vztahu k frekvenci

navstév kavaren?

Na otazku, jak ¢asto respondent navstévuje kavarny v Olomouci, bylo ve 45 % ptipadt
zodpovézeno ,,méné Casto®, coz znamend mén¢ nez jednou tydné. A¢ by se mohlo zdat,
ze lidé ptili§ Casto kavarny nenavstévuji, musime brat ohled na strukturu respondentt.
Proto doslo k rozdéleni respondentii na segmenty podle vyse jejich Cistych mésicnich
pfijml. Byl zde pozorovén jev, kdy pfimo imeérné s vysi piijmu rostla také frekvence
navstév kavaren. Je mozZné se tedy domnivat, Ze spotiebitelé s vyS$Simi piijmy
pravdépodobné navstévuji kavarny castéji. Zaroven z odpoveédi respondentit vyslo
najevo, ze ti, ktefi se hodnoti jako spolefensti navstévuji kavarny Castéji nez ti, ktefi si

tim nejsou jisti nebo se hodnoti jako nespolecensti.

Vyzkumna otazka €. 2: Jaké jsou preference olomouckého spotiebitele ve vztahu ke

znacce kavarny?

Bylo zjisténo, ze naprosta vétSina respondentli upfednostiiuje mensi, soukromé,
olomoucké kavarny pred zndmymi kavarenskymi fetézci a znacku kavarny jako zaruku
kvality nevnimaji.
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Vyzkumna otazka €. 3: Jak se projevuje faze rozpoznani problému u spotrebitele na

kavarenském trhu?

Tato faze je prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Spottebitel si uvédomi ptitomnost
néjakého problému i potieby, coz ho donuti jednat. Bylo zjisténo, Ze respondenti svymi
navs§tévami kavaren uspokojuji spiSe nez potieby fyziologické, své potieby
psychologické. Vzhledem k ziskanym odpovédim jde s nejvyssi pravdépodobnosti o
potfebu socidlniho kontaktu. Tato odpovéd je také uzce spojena s prvni vyzkumnou
otazkou, kde bylo zjisténo, ze respondenti, ktefi se hodnoti jako spolecCensti, navstévuji
kavarny cCastéji.

Vyzkumna otazka ¢. 4: Jaka specifika spotiebniho chovani vykazuje spotiebitel pri

hledani informaci a hodnoceni alternativ?

Nejdiive bylo hodnoceno hledani vnéjsi, coZ znamena Ze spotiebitel s danou kavarnou
nema predchozi zkusenost. Bylo zkoumano, z jakych zdroju se respondenti o kavarnach
nejcasteji dozvidaji a jaké zdroje informaci jsou pro né nejdulezitéjsi. Ukazalo se, ze
naprosta vétSina respondentl se o kavarnach dozvidé z osobnich zdrojl a témto zdrojim
také priklada nejvyssi vahu. Déle byl zkouman zéjem respondentil o reklamy kavéren na

socialnich sitich. Bylo zjisténo, Ze tento druh propagace je vyhledavan spiSe Zenami.

Nasledn¢ byly hodnoceny wvnitini zdroje spottebitele ¢ili jeho osobni zkuSenosti
s kavarnami. Zatimco 98 % respondenti se vraci do kavaren, se kterymi v minulosti byli
spokojeni, pouze 14 % respondentl je ochotno znovu navstivit kavarnu, se kterou maji

negativni zkuSenost.

vvvvv

nasledovana chuti dezertil a ostatniho obCerstveni a chuti kavy. Naopak nejméné dillezita

je pro respondenty znacka kavarny, nasledovana znackou, piivodem a druhem kavy.

Vyzkumna otazka ¢. 5: Jaké jsou projevy spotiebniho chovani spotiebitele pri
navstévé kavarny, co se tyce zakoupenych produkti, vynaloZenych prostiedki a

C¢asu straveného v kavarné?

Vétsina respondenttl stravi v kavarné mezi 30 a 60 minutami a objedna si dva produkty.
Byla také zkoumdana souvislost mezi pfijmem respondentl a jejich primérnou utratou
v kavarnach. Zatimco 58 % respondentti s ¢istym mési¢nim piijmem niz§im nez 10 000
K¢ utrati v kavarnach vétSinou méné nez 100 K¢, s rostoucim piijmem tento trend klesa

a respondenti jsou ochotni v kavarnach utratit stale vice penéznich prostredkd.
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Pro majitele kavaren je nejvyhodnéjsi, kdyz zde spotiebitel stravi co nejkratsi dobu, ale
utrati co nejvice penéz. Podle odpovédi respondentii v tomto dotaznikovém Setfeni by
tedy pro majitele kavaren byla nejvyhodnéjsi skupina s ptijmem mezi 20 000 K¢ a 30 000
K¢.

Kévu pije 81 % respondentli. Téméf polovina z nich si nejcastéji objednava cappuccino,
na druhém misté je latté a na tfetim espresso. 85 % respondentli pije kavu s mlékem a

34 % kavu sladi.

Vyzkumna otazka ¢. 6: Jaka jsou specifika ponakupniho chovani zakazniku kavaren,

co se tyce spokojenosti a nespokojenosti?

Nejdiive bylo zkoumano, kolik lidi muze spotfebitel svou negativni ¢i pozitivni
zkuSenosti ovlivnit. Respondenti byli tdzéani, jak se zachovaji v ptipad€ spokojenosti ¢i
nespokojenost s kavarnou, popiipadé kolika lidem se se svou zkuSenosti svéfi. Zatimco
v dobrém se o kavarné zmini 88 % respondentii, nespokojenych respondentt si postézuje
0 12 % méné. Kladnym hodnocenim spokojen¢ho zdkaznika jsou ovlivnéni primérné
¢tyti lidi, zatimco u zaporného hodnoceni je primérny pocet takto ovlivnénych lidi pét.
Z4dny vyznamny schodek mezi mnoZstvim pozitivné a negativné ovlivnénych lidi nebyl

potvrzen.

Druhou zkoumanou problematikou se stala otazka, zda nespokojeny zakaznik sdéli
obsluze diivod své nespokojenosti. AZ znepokojiveé vysoky pocet respondentt (76 %) na
tuto otazku odpovédél negativné. Proto je pro majitele kavaren dilezité vyjit zakaznikiim
vsttic, zpétnou vazbu od nich ziskat a ptipadné nedostatky fesit. Respondenti byli tdzani,
jakym zpusobem by nejradéji sdélili diivod své nespokojenosti majitelim ¢i obsluze
kavarny, pficemz téméf polovina z nich by nejradéji své pfipominky sdé€lila formou

anonymniho online dotazniku na strankach kavarny.

Vyzkumna otdzka ¢. 7: Jaky vliv ma cena kavy, jeji druh a plivod na spotifebni

chovani?

Faktory z komoditniho trhu kavy, které mohou ovlivnit chovani spotiebitele

na kavarenském trhu, jsou druh a piivod kdvy a s nimi spojend jeji cena a chut’.

48 % respondenti upfednostni arabiku pted robustou a 43 % Zz nich na druhu kavy
nezalezi. VEtsin€ respondentil vyhovuje spiSe hotka chut’ kavy. Co se tyka ceny espressa,

nejvice respondentll je za tuto kavu zaplatit v kavarné ¢astku v rozmezi 41 K¢ a 50 K¢.
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V zavislosti na Cistém mési¢nim pifijmu se potvrzuje, Ze respondenti s vySSim piijmem

jsou ochotni za kavu zaplatit vice.

Tyto komoditni faktory byly hodnoceny také z pohledu spotiebitele, ktery se nachazi
ve tieti fazi kupniho rozhodovaciho procesu, ve fazi hodnoceni alternativ. Oproti
predchozi ¢asti byla tato problematika zkoumana pouze z pohledu respondentt, kteti piji
kavu. Bylo zjisténo, ze nejdulezitéj§im kritériem je pro respondenty chut’ kavy, a naopak

nejméne respondentim zalezi na znacce kavy.

Jako posledni bylo hodnoceno, zda je pro spotiebitele dilezitym kritériem, zda kavarna
poskytuje kdvu s ozna¢enim Fairtrade. Ukazalo se, Ze 72 % respondentl tento pojem zna
a 73 % respondentli by kavarnu, poskytujici fairtradové produkty navstivilo, pokud by
byla v jejich blizkosti. Z toho vyplyva ze povédomi o této problematice mezi respondenty

existuje a o fairtradové produkty ma vétsina z nich zajem.
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Zavér
Hlavni cil této bakalaiské prace byl definovan jako vypracovani reserSe zameétujici se na

spotfebni chovani zakaznikl kavdren a provedeni marketingového prizkumu tohoto

chovani pro nekolik skupin zakaznik v Olomouci.

Nejdiive bylo nutné definovat zakladni pojmy, které souvisi s problematikou spotiebniho
chovani. Nasledné byly predstaveny faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele, a
popsan kupni rozhodovaci proces, jeho faze a typy. Tyto teoretické poznatky jsou
Vv nasledujici kapitole pfevedeny do praxe a aplikovany na kavarensky trh. Timto byla
vypracovana reserse, zamétujici se na spotfebni chovani zdkaznikl kavaren a prvni cil

této bakalarské prace byl splnén.

Tteti a Ctvrtad kapitola se vénuji kavée. Je zde popsana cesta kavy z plantdze az do Vaseho
Salku se zvlastnim ddrazem na faktory, které mohou vyslednou chut’ kavy ovlivnit. Jsou
zde také poskytnuty aktudlni informace o situaci na svétovém trhu s kdvou a stru¢né
nastinén cesky kavarensky trh. Cilem zpracovani téchto dvou kapitol byla definice
faktori z komoditniho trhu, které se nejvyraznéji promitaji do trhu kavaren. Jedna se o

druh a ptivod kavy a s tim spojenou jeji chut’ a cenu.

Druhy cil prace, provedeni marketingového vyzkumu spottebniho chovani zakaznikt
kavaren, byl splnén prizkumem, kterého se zucastnilo 121 respondentl. I pies to se
jednalo spiSe o vyzkumnou sondu, nebot’ kompletni marketingovy prizkum by poZadoval
radové vétsi skupinu a presahoval by ramec bakalatské prace. Prostfednictvim tohoto
marketingového vyzkumu byly poskytnuty orienta¢ni informace o tom, jak se spottebitelé
mohou na olomouckém trhu kavaren projevovat. Tyto informace mohou byt vyuzitelné
napiiklad pro majitele olomouckych kavaren, jako inspirace pii vytvareni efektivni

marketingové strategie.

Pro tcely porovnani respondentt doslo k jejich rozdéleni do skupin primarné na zakladé
vyse jejich pfijmu. Bylo definovano a zodpovézeno sedm vyzkumnych otazek, které
podrobné zkoumaji projevy spotiebniho chovani pred, béhem a po navstéve kavarny.
Zamétuji se také na charakteristiku spottebitele ve vztahu k frekvenci navstév kavaren a

zkoumaji vliv vyse zminénych faktorti z komoditniho trhu na spotfebni chovani.

Bylo zjisténo, ze s vysi piijmi respondentl roste také jejich frekvence navstév kavaren.
Vétsina respondentll upfednostiiuje mensi, soukromé olomoucké kavarny a znacku

kavarny jako zaruku kvality nevnima. Respondenti ve vétSin€ piipadii navstévami
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kavaren uspokojuji své potieby psychologické, kdy jde s nejvyssi pravdépodobnosti o
potiebu socidlniho kontaktu. Dal§im zajimavym faktem je, ze ve f4zi hodnoceni alternativ
svlj problém vétSina respondentti obsluze nesdéli. V zavislosti na tom bylo zjisténo, ze
nejpohodIngjsim zplisobem sdéleni této zkuSenosti je pro vétSinu respondentti forma
anonymniho online dotazniku na strankach kavéarny. Z komoditnich faktorti je pro
respondenty nejdilezitéjsi chut’ kavy, a naopak nejméné diilezita je pro n¢ znacka kavy.
Povédomi o fairtradovych produktech mezi respondenty existuje a vé€tSina z nich

projevila o fairtradové kavarny zajem.
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Summary

The main objective of this thesis was defined as the elaboration of a recherche focusing
on consumer behaviour of café customers and the conduct of a marketing survey of this

behaviour for several groups of customers in Olomouc.

First, it was necessary to define the basic concepts that are related to consumer behaviour
problematics. Subsequently, factors influencing consumer behaviour were described, and
the purchasing decision process with its phases and types was described. This theoretical
knowledge is put into practice in the next chapter and applied to the café market. A
recherche focusing on consumer behaviour of café customers was made and the first

objective of this bachelor thesis was fulfilled.

The third and fourth chapters are devoted to coffee. It describes the way coffee travels
from plantation to your cup with a special emphasis on factors that can influence the
resulting coffee taste. They also provide current information on the world coffee market
and briefly outline the Czech coffee market. The aim of the two chapters was to define
the factors of the commodity market, which are most influential in the café market. These

are type and origin of coffee and the associated taste and price.

The second objective of the thesis, the conduct of marketing research on consumer
behaviour of café customers, was accomplished by survey of 121 respondents. Despite
this, it was rather a research probe, as a complete marketing survey would require a larger
group of respondents and would exceed the frame of the bachelor thesis. Through this
marketing research, approximate information has been provided on how consumers can
behave in the café market in Olomouc. This information can be useful for owners of
Olomouc cafés. It can provide them with inspiration how to create an effective marketing

strategy.

In order to compare the respondents, they were divided into groups primarily on the basis
of their income. Seven research questions have been defined and answered. These
guestions examine in detail the manifestations of consumer behaviour before, during and
after visiting a café. They also focus on the characteristics of the consumer in relation to
the frequency of his/her visits to cafés and examine the impact of factors from the

commodity market on consumer behaviour.

It was found that with higher respondents' income their attendance rates increase. Most

of them prefer smaller, private Olomouc cafés and do not perceive the café brands as a
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guarantee of quality. Respondents, in most cases, visit cafés because of their
psychological needs, most likely the need for social contact. Another interesting fact is
that at the stage of evaluating alternatives the most important for respondents is the
regardful staff. In case of dissatisfaction with the café, most of respondents do not inform
the staff about their issues. Depending on this, it was found that the most convenient way
of sharing this experience is for majority of respondents via anonymous online
questionnaire on the website of the café. Of the commodity factors, the taste of coffee is
the most important for the respondents and the coffee brand is the least important for
them. Most respondents are aware of the existence of the Fairtrade products and they

would like to visit café, offering these products in Olomouc.
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Priloha ¢ 1: Dotaznik sestaveny autorkou

Dotaznik byl vytvoren jako soucast mé bakalarské prace. Na jeho zakladé urc¢im specifika
spottebniho chovani zédkaznikl pfi vybéru, navstéveé a pondkupnim hodnoceni kavaren.
Cilovou skupinou pro tento vyzkum budou obyvatelé Olomouce a lidé, co se v Olomouci
pohybuji. Prosim tedy o vyplnéni v souladu s VaSimi zkuSenostmi s Olomouckymi

kavarnami.

1. Navstévujete kavarny v Olomouci?
o Ano
o Ne (konec dotazniku)

2. Jak casto?
o Téméf denné
o 3 az4xtydné
o 1az2xtydné
o Meéng¢ casto

3. Hodnotite se jako spolecensky ¢lovek?
o Ano
o Ne
o Nejsem si jist/a

4. Jaky druh kavéaren v Olomouci nejcastéji navstévujete?
o Znamé kavarenské fetézce ( McCafé, CrossCafe, atd.)
o Mensi soukromé kavarny

5. Vnimate znamou znacku kavarny jako zaruku kvality?
o Ano
o Ne
o Nejsem si jist/a

6. Zajakym ucelem nejcastéji navstévujete kavarny?
o Setkani s ptateli

Pracovni schlizky

Cteni/uceni se

Pouhé obcerstveni se

Jiné:

o O O O

7. S ¢im mate navstévu kavarny spojenou?
o Odpocinek a relaxace
o Cas straveny s prateli
o Povinnosti
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o Jidlo a piti
o Jiné:

8. Jak se nejcastéji dozvidate o kavarnach?
o Osobné od rodiny, ptatel, znamych
Ze socialnich siti (ptispévky zndmych)
Ze socialnich siti (vlastni ptispévky kavaren)
Z jinych reklam kavaren (plakaty, internet, televize,..)
Jiné:

o O O O

v

9. Cemu ptikladate nejvyssi vahu pii vybéru kavarny, kterou neznate:
o Doporu¢enim od rodiny, ptatel, znamych
o Reklamam kavéren
o Recenzim kavéren

10. Sledujete alespon jednu svou oblibenou kavarnu na socialnich sitich?
o Ano
o Ne

11. Vracite se do kavaren, se kterymi jste v minulosti byli spokojeni?
o Ano
o Ne
o Nejsem si jist/a

12. Navstivili byste znovu kavarnu, se kterou jste v minulosti nebyli spokojeni?
o Ano
o Ne
o Nejsem si jist/a

13. Jakou ptikladate vahu jednotlivym kritériim p#i vybéru kavarny? (1 az5): 1 =je
to pro m¢ velmi dulezité / 5 = viilbec mi na tom nezalezi

Poloha kavarny

Znacka kavarny

Design a vybaveni kavarny

Hudebni podkresleni atmosféry

Chut kavy

Znacka kavy

Druh kévy (arabica/robusta)

Piivod kavy

Chut’ dezerth a ostatniho obcerstveni

Sife nabidky dezertii a ostatniho ob&erstveni

Vstticnost obsluhy

Ceny produkta

O 0O O O O O O o o o o0 O

14. Kolik ¢asu pramérné v kavarné stravite?
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o Méné nez 30 minut
o 30-60 minut
o Vice nez 60 minut

15. Kolik produktii si v kavarné nejcastéji objednate?
o Pouze jeden produkt (napt. kavu nebo zakusek)
o Dva produkty (napft. kavu a dezert)
o Tti produkty (napt. kavu, dezert a nealkoholicky napoj)
o Vice nez tfi produkty

16. Kolik penéz vétsinou v kavarné utratite?
o Do 50 K¢
o 50az 100 K¢
o 100 az200 K¢
o Vice nez 200 K¢

17. Pijete kavu?
o Ano
o Ne (pteskoceni nésledujicich péti otazek)

18. Jakou kavu si nejéastéji objednavate? (muzete zvolit i vice moznosti)
Espresso

Americano

Cappuccino

latte

Filtrovanou kavu

Jiné:

o O O O O O

19. Pijete kavu s mlé¢kem?
o Ano
o Ne

20. Sladite kavu?
o Ano
o Ne

21. Jaké odrud¢ kavy davate prednost?
o Arabica
o Robusta
o Smés
o Nezalezi mi na tom

22. Jaka chut kavy Vam vice vyhovuje?
o Kiyseld s lehkymi, ovocnymi a kvétinovymi tony
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23.

24.

25.
26.

27.
28.

29.

30.

31.

o Horika s t¢z§imi, cokoladovymi tony

Kolik jste ochotni nejvice zaplatit za Salek espressa?
o Meéné nez 30 K¢

o 3laz40Kc¢

o 4laz50Ke¢

o Vice nez 50 K¢

Kdyz jste spokojeni s kavarnou, doporucite ji zndAmym?
o Ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Ne

Pokud ano, kolika? Napiste piiblizné ¢islo.

Kdyz s kavarnou nejste spokojeni, postéZujete si znamym?
o Ano

o SpiSe ano

o SpiSe ne

o Ne

Pokud ano, kolika? Napiste ptiblizné ¢islo.
Kdyz nejste jako zékaznici kavarny spokojeni, sdélite obsluze ditvod své
nespokojenosti?

o Vzdy

o SpiSe ano

o spiSe ne

o nikdy

Jakou formou byste nejradéji sdé€lili obsluze diivod své nespokojenosti?

o Osobné

o Formou anonymniho vzkazu naptiklad v knize vzkaz{, ptani a stiZnosti
o Formou anonymniho online dotazniku na strankach kavarny

o Jinak:

Znate pojem ,,fair trade*?
o Ano
o Ne

Kéva o oznacenim fair trade zarucuje, Ze jeji vyrobci za ni dostavaji fadne
zaplaceno tak, aby jim bylo umoznéno diistojné Zivobyti. Kdyby byla ve vasem
okoli kavarna, ktera by nabizela fair trade produkty, navstivili byste ji?

o Ano

o Ne
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32.

33.

34.

35.

o

Nejsem si jist/a

Jaké je vase pohlavi?

@)
©)

Zena
Muz

Jste:

©)

©)
@)
@)

Student

Zaméstnany/OSVC

Na matetské dovolené/v domacnosti
Jiné

Jaka je vySe Vaseho Cistého mési¢niho piijmu?

o

®)
®)
®)

Méné nez 10 000 K¢
10 000 az 20 000 K¢
20 000 az 30 000 K¢
Vice nez 30 000 K¢

Do jaké vekové kategorie pattite?

o

@)
@)
®)

Do 25ti let

26 az 35 let

36 az 50 let
Vice nez 50 let
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