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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva spotiebitelskym chovanim piti ndkupu kavy ve Zlinském kraji.
Cilem prace je zhodnotit chovani a preference spotiebiteld na zaklad¢é provedené analyzy.
Analyza byla provedena v ramci kvantitativniho vyzkumu u spotiebiteld a kvalitativniho
vyzKkumu U mistni prazirny Trobica. Respondenti dotaznikového Setfeni byli obyvatelé
Zlinského kraje ve véku od 18 let. Teoreticka ¢ast obsahuje obecné poznatky z oblasti
spotrebitelského chovéani z marketingového a ekonomického hlediska. V praktické casti
jsou poté zhodnocena dotaznikova Setieni u spotiebitelt i firmy a vyhodnoceny stanovené
hypotézy. Obliba produktu prazend kava ve spolecnosti stoupa napfi¢ vsemi vékovymi
kategoriemi, coZ potvrzuje tento vyzkum i narodni statistiky. Soucasti je také SWOT
analyza firmy. V zavéru prace jsou zpracovany navrhy a doporueni vybrané firmé

pro lepsi zacileni spotiebiteld.

Klicova slova: spotiebitelské chovani, kava, marketingovy vyzkum, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with consumer behaviour when purchasing coffee in the Zlin
region. The aim of the thesis is to evaluate behaviour and preferences of consumers
on basis of analysis that had been made. The analysis was made by quantitative research
between consumers and qualitative research at local coffee roaster Trobica.
Respondents of the questionnaire survey were residents of the Zlin region from the age
of 18. The theoretical part contains general knowledge about consumer behaviour from
the side of economy and marketing. The practical part evaluates questionnaire survey
between the consumers and at the company, and also hypothesis which were determined.
Popularity of the product roasted coffee is raising across all age categories what was
confirmed by this survey as well as the national statistics. There is also a SWOT analysis
included. Atthe end, there are some recommendation how company can target their

customers better.

Keywords: consumer behaviour, coffee, marketing research, SWOT analysis
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UvVOoD

Znalost chovani spotiebitell se da v dneSni dobé povazovat za nedilnou soucést
marketingu. Zameéteni se na poznavani spotiebitele zaruuje firmam velkou konkurencni

vyhodu.

Spotiebitelské chovani podava predstavu o tom, jak se lidé rozhoduji, co je pfitom
ovliviiuje, jak nakupuji, co potiebuji, a jaky maji postoj k produktim, sluzbam
nebo samotnym firmam. Pomaha ptedpovédét, jak budou potencialni zakaznici reagovat

na novy produkt nebo sluzbu, a také slouzi k identifikaci novych ptilezitosti na trhu.

V teoretické Casti prace je rozebrano spotiebitelské chovani nejen z pohledu marketingu,
ale také ekonomie. Ekonomické pojeti chovani spotiebitele totiz bere v potaz i finanéni
moznosti domacnosti (ekonomické pojeti spotiebitele) a strukturu jejich vydaji segmentuje

V ramci tzv. spotiebitelského kose z Ceského statistického tfadu (CSU).

Tato bakalarska prace je zaméfena na spotiebitelské chovani pfi ndkupu kavy. Cilem
je zhodnotit spotiebitelské chovani osob ve Zlinském kraji pii spotiebé kavy a nasledné
navrhnout doporuceni vedouci k lep§imu zacileni spotiebitelt pro firmu Trobica nabizejici

prazenou kavu.

Konzumace kavy vykazuje v poslednich letech rostouci tendenci a kava jako komodita

predstavuje lukrativni piileZitost pro investory (viz piiloha P I).

Kava se stala jednim z nejoblibenéjSich napoji na svété a je hlavnim zdrojem kofeinu,
bez kterého si mnozi z nas nedokazi predstavit fungovat. Roéné se na celém svété vypije
pies 400 miliard salkd. V praci je popsan proces produkce kavy, dale predstaveny
jednotlivé druhy kévy a také uveden ekonomicky rozmér v kontextu agregatnich velicin

tykajici se spotieby kavy v CR a ve svété.

Vzhledem k tomu, Ze preference spotiebitelii se neustdle méni podle aktualnich trendd,
je zapotiebi, aby firmy provadé€ly pravidelné marketingové vyzkumy a své poznatky
implementovali do svych firemnich rozhodnuti. Popsan je tedy i marketingovy vyzkum
a jeho druhy, zdroje ziskavanych dat a SWOT analyza, ktera je nasledné v praktické ¢asti
vypracovana pro vybranou firmu. V neposledni fadé je popsan princip statistického

testovani hypotéz, které byly v ramci kvantitativniho vyzkumu stanoveny.

vV

na jeji ptivod. Prakticka Cast bakalarské prace tedy mapuje chovani spotiebitelt pii ndkupu
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kavy konkrétné v oblasti Zlinského kraje. V ramci dotazniku jsou spotiebitelé tdzani mimo
jiné zejména na diivod konzumace kavy, hlavni kritéria pti ndkupu kavy, preference druhu
kavy, primérnou mésicni spotfebu a vydaje za kavu pro doméci spotiebu.
Lze tak v ur¢itych tazanych aspektech provést komparativni analyzu s agregatnimi
statistikami. Stanoveny jsou také dvé hypotézy tykajici se spotieby kavy, které se nasledné

v ramci vysledki kvantitativniho dotazniku testuji a vyhodnocuji.

Na zpracovany dotaznik pro spotiebitele dale navazuje strukturovany dotaznik
pro vybranou firmu. Odpovédi vtomto dotazniku reflektuji soucasnou situaci firmy

Vv oblasti zvolené strategie a zpusoby osloveni stalych a novych zakaznikl (spotiebiteli).

Na zdklad€ zjisténych informaci od spotiebiteli a firmy jsou zpracovany navrhy

a doporuceni pro firmu, které by mohly vést K lepSimu zacileni spotiebitelq.

Tato doporuceni se tykaji zejména zpusobu, jak se zviditelnit na trhu a rozsitit povédomi
0 své znaCce mezi dalsi spotiebitele. Vzhledem ktomu, ze se firma zaméfuje spise
na spolupréci s firmami, jsou zde také zpracovany navrhy, jak proniknout na trh domacich

spotiebitell a ziskat tak jejich piizen.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit spotiebitelské chovani obyvatel Zlinského kraje
pii nakupu kavy pro domaci spotiebu na zakladé analyzy provedené u mistnich
spotiebiteli. Vystupem prace budou navrhy a doporuceni pro firmu Trobica pro lepsi
zacileni spotiebitelti, resp. zakazniki. Pro ucely této prace je identicka charakteristika
spotiebitele (z pohledu ekonomického) a zakaznika jako uzivatele produktu/sluzby
(z pohledu marketingového). Tato doporuceni budou vyplyvat z provedenych primarnich
vyzkumu u spotiebitelti a samotné firmy. Dopliiujicim nastrojem pro vyslednd doporuceni

bude zpracovani SWOT analyzy dané firmy.

Pro zpracovani teoretické ¢asti bude provedena literarni reSerSe zabyvajici se hlavnimi
body bakalaiské prace. Duraz bude kladen tedy na samotné spotiebitelské chovani,
zejména definice spotiebitele, typy spotiebiteld a co je ovliviiuje. Dale bude popsano
chovani spotiebitele z hlediska marketingu, jak se rozhoduje, jak probihd nakupni proces
a marketingovy mix vyrobku a sluzeb. V rdmci ekonomického pojeti spotiebitelského
chovani bude literarni reserSe zahrnovat kone¢nou spotiebu a popisovat spotiebitelsky kos.
V neposledni fadé bude popsan marketingovy vyzkum, jeho postup, druhy a zdroje dat.
Kapitola o spotiebé a produkci kavy bude zpracovana z dostupnych ¢eskych a zahrani¢nich

online zdroj.

Analyticka ¢ast prace bude poté provedena pomoci kvantitativniho vyzkumu u spotiebitelti
ve Zlinském kraji, kdy bude vytvofen dotaznik se zakladnimi otazkami vztahujicimi
se ke konzumaci kavy. Metodické rozdéleni identifika¢nich charakteristik bude provedeno
dle CSU za ucelem komparativni analyzy narodnich dat a vysledkd tohoto vyzkumu.
Tento dotaznik bude distribuovan zejména v elektronické podobé, n¢kolik dotazniki bude
také vytiSténo pro pohodlngjsi vyplnéni od stars$i generace. Dale budou stanoveny dvé

hypotézy, které budou nasledné ovéfeny pomoci chi-kvadrat testu nezavislosti.

Na dotaznik pro spotiebitele poté navdze druhy primarni vyzkum zaméfeny na firmu
Trobica. Bude vytvoren strukturovany dotaznik zaméteny na strategii firmy, jak oslovuje

potencidlni zékazniky, a jak si udrzuje ty stalé.

Odpovédi manazera firmy Trobica budou nasledné srovnavany, zda jsou v souladu
s vysledky dotazniku zaméfeného na spotiebitele. Zpracovana bude také SWOT analyza,

a na jejim zakladé navrzena doporuceni pro lepsi zacileni spottebiteli.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Blackwell definuje spotiebitelské chovani jako vSechny aktivity, které lidé podnikaji

pii ziskavani a uzivani produktt a sluzeb. (Bacuvcik, 2017, s. 9)

Sethna a Blythe (2016, s. 6) ale rozvadi tuto definici o pohled, ze ,,ziskavani“ zahrnuje
vSechny aktivity, které vedou pravé k témto ndkupim zbozi nebo sluzeb, a to vcetné
vyhledavani si informaci azvazovani ruznych alternativ, zpisobu nakupu a platby.

(Sethna, 2016, s. 6)

Bacuv¢ik (2017, s. 9) uvadi, Ze pii zkoumani spotiebitelského chovani se zaméfujeme
na chovani spotiebitele v obecném smyslu, a to, jak se chova obecné, nejen v souvislosti

se spotfebou daného zbozi nebo sluzby.

Spotiebitelské chovani tedy zahrnuje, jak jednotlivci nebo skupiny vybiraji, nakupuji,
spottebovavaji, pouzivaji a vyfazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zkuSenosti,

aby uspokojili své potieby a tuzby. (Kotler, 2016, s. 179)

1.1 Charakteristika spotiebitele

V ramci charakteristiky spotfebitele je nutné pochopit rozdil mezi zdkaznikem a samotnym

spottebitelem.

Zakaznik je bran v $irSim pojeti, z marketingového pohledu jako né€kdo, kdo nakupuje
V obchodé, ptes e-shop nebo od jiného zakaznika (napi. eBay). (Baines, 2013, s. 7)
Prodavajici miize se zdkaznikem udrzovat dlouhodobéjsi, blizs§i vztah a ,,pecovat o né&j“,

aby nakup nebyl pouze jednorazovy a on se rad k prodejci vracel. (Bacuvcik, 2017, s. 9)
Spoti‘ebitel je potom subjekt, ktery dany produkt nebo sluzbu spotiebovava, at’ uz ho sam
zakoupil, ¢i nikoliv. (Bacuvcik, 2017, s. 9)

1.2 Typy spotiebiteli

Existuje n€kolik spottebitelskych typologii, které rozd€luji spotiebitele do nékolika skupin
dle nejruznéjsich hledisek. Téchto typologii je nepfeberné mnozstvi, V této praci budou

zahrnuty pouze n€které, které ve své knize zminuje Bacuvcik. (2017)
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Typologie dle télesné konstrukce

V ramci této typologie jsou typické projevy spotiebitelského chovani zformulovany

na zaklad¢ tii zakladnich typt télesné konstrukce.

e Pyknicky typ je jako spotiebitel piijemny. Typické je pro néj stfidani nalad,

takze se zménou nalady se méni i preference produktu.

e Leptosomni typ je vérny produktim, na které je zvykly. Pfipadné problémy,

které by vedly ke zméné¢ jeho oblibeného produktu, jsou mu neptijemné.

e Atleticky typ je sice pomaly v rozhodovani, ale poté je stabilni. Jeho rozhodnuti
je definitivni, takZze poté malokdy meéni nakupované produkty. (Bacuvcik, 2017,
s. 15)

Typologie dle uzitku a zpiisobu prozivani spotrebitele

Tato typologie se zabyva tim, co zakaznik od ndkupu ocekava. Definuje zakladni typy

spotiebiteld podle typu osobnosti a pohledu na svét obecné.
e Bio zdkaznici vyhledavaji vse, co je ptirodni, ekologické a v souladu s ptirodou.
o Vizionaisti zakaznici radi zkouseji nové véci a vyhledavaji revolucni produkty.
e Hédonisticti zakaznici se snazi z produktu zachytit ten nejpfijemné;jsi prozitek.

e Zakaznici s predstavivosti vyzaduji od produktu hlubsi mySlenku, piibéh.
(Bacuvcik, 2017, s. 18)

Typologie ¢eskych nakupujicich
Nasledujici typologie se snazi o detailni popis situace na ¢eskych trzich. Byla vypracovana

spolec¢nosti Incoma Research a GfK Praha v ramci studie Shopper typology.

e Ekonom preferuje kvalitni prodejny se Sirokou nabidkou. Je to naro¢ny, cenové

citlivy zékaznik. Nakupuje méné Casto ve vétSim objemu.

e  Mobilni pragmatik je naro¢ny, preferuje spiSe velké prodejny s velkym vybérem.
Je impulzivni, nakupuje neplanované vyrobky, které mnohdy ani nepotiebuje a rad
zkous$i nové produkty i znacky. Rozhodujici je pro néj moznost platby platebni

kartou.
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o Velkorysy spotiebitel neni ptiliS narocny, ale je vysoce impulzivni. Nedivétuje

zlevnénému zbozi.

o Komunikativni hospodyné predstavuje cenové velmi citlivého spotiebitele.
Rozhodujici je pro néj vérnostni program a snadnd dostupnost prodejen vetejnou

dopravou.

o Setiivy zakaznik neni naroCny, Casto vyuziva slevové akce, pfiCemz obvykle

nakupuje vétsi objem zlevnéného zbozi.

e Pohodiny oportunista je naroény zakaznik. Nediivétuje reklamam. Je impulzivni,

takze nakupuje nadhodné vyrobky, i ty, které zrovna nepotiebuje.

e Nendrocny konzervativec je velmi konzervativni, upfednostiiuje malé prodejny

a nakupovani rozhodné neni jeho konickem. (Bacuvéik, 2017, s. 21-22)

1.3 Faktory ovliviiujici spoti‘ebitelské chovani

vvvvvv

kulturni, socialni a osobni.
Kulturni faktory
Podle mnoha autorii kulturni faktory ovlivituji chovani spotfebitele nejvice.

Kultura se sklada ze subkultur, které jsou napf. narodnost, naboZenstvi, rasové skupiny
nebo geografické regiony. Je to tedy prostiedi, ve kterém ¢lovek vyrasta, urcuje jeho piani,
chovani a zakladni hodnoty. (Kotler, 2013, s. 189) Marketéti by tedy méli brat v potaz
kulturni hodnoty konkrétni zem¢, kde chtéji nabizet sviij produkt, a bud’ ho podle nich
ptizplsobit nebo najit vhodné piilezitosti pro novy produkt. (Kotler, 2016, s. 181)

Dalsim kulturni faktorem, ktery spotiebitele rozdéluje do urcitych skupin, jsou spolecenské
ttidy. Prislusnici urCitych spolecenskych tiid sdileji podobné hodnoty, z4jmy a chovani,

a preferuji podobné druhy vyrobka a sluzeb. (Kotler, 2013, s. 191)
Spoleéenské faktory
Mezi spoleCenské faktory patii referencni skupiny, rodina, spoleCenské role a statusy.

Referencnimi skupinami se rozumi vSechny skupiny, které maji urcity vliv na postoje
a chovani ¢loveka. At uz se jedna o primarni skupiny, se kterymi Clovek casto ptichazi

do ptimého styku (rodina, ptatelé, kolegové), o sekundarni skupiny, které jsou formalngjsi
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a ovliviuji Clovéka jen nahodile, tak 0 skupiny, do nichZz C¢lovék nepatii.
Marketéti se obvykle snazi proniknout k ndzorovym vidcim, kteti dale podminuji Cleny

riznych skupin k nakupu danych produktt. (Kotler, 2013, s. 191)

Rodina ma na spoticbitele nejsilnéjsi vliv ze vSech vySe zminénych skupin.
Clovék je ovliviiovan dvéma rodinami. Orientaéni rodinou, ktera se skladd z rodiét
a sourozencu — piedavaji jedinci postoje vici nabozenstvi, politice, ekonomice a vztah
k sobé samému. (Kotler, 2013, s. 192) Pfestoze spotiebitel uz v pozd¢jsim veéku neni
srodinnou V Castém kontaktu nebo nema dobry vztah, vliv rodiny na jeho spotiebni
chovani je stale znatelny. A dale prokreacni rodinou, kterd se sklada z partnera a déti.
Rozhodujici slovo se U manzelii obvykle lisi podle kategorie produktii. Marketéti by méli
byt schopni odhalit, na koho z nich se u svého nabizeného produktu zaméftit. (Kotler, 2016,
s. 182)

Dalsim spole¢enskym faktorem je role a status. Role je ddna aktivitami, které se od jedince
ocekavaji. Status Cclovéka je dan postavenim ve spolecnosti, které souvisi
napf. se vzdélanim, ptijmem, profesi. (Kotler, 2013, s. 193) Lidé¢ si tedy vybiraji produkty,
které odrazeji jejich roli a aktudlni nebo vysnény status ve spolecnosti. (Kotler, 2016,

s. 183)
Osobni faktory

Osobnimi faktory, které ovlivituji chovani spotiebitele chapeme napt. vek, fazi zivotniho
cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, vztah k sobé samému, Zivotni styl a osobni
hodnoty. Vék a stadium zivotniho cyklu se odrazi na nasem vkusu, chutich i skladbé

nakupovanych vyrobki.

Zamgéstnani a ekonomické podminky jsou taktéz Uizce spojeny s tim, co nakupujeme.

Disponibilni piijem domdacnosti siln¢ ovliviuje, jaké druhy a znacky vyrobku 1idé kupuji.

Osobnost a vnimani sebe sama jsou stéZejni pfi analyze vybéru znacek. Lidé obvykle voli

ty znacky, které jsou blizké jejich osobnosti.

Zivotni styl je zaloZen na aktivitach, zajmech a nazorech jedince. (Kotler, 2013, 5.193-196)
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1.4 Pristupy ke spotrebitelskému chovani

Teorie spotiebitelského chovani popisuje, jak a pro¢ spotiebitelé uzivaji své vyrobky.
Stejné jako marketing ale vyuziva poznatky jinych védnich disciplin jako je psychologie,
sociologie, ekonomie nebo antropologie. Kazdy obor ma tedy na spotiebitelské chovani
trochu jiny pohled. (Sethna, 2016, s. 16)

Psychologicky pristup

Psychologie se zabyva tim, jak lidé piemysli, coZz pfestavuje zaklad toho, aby marketing
spolecnosti porozumél tomu, jak lidé premysli o produktech, které nakupuji. (Sethna, 2016,
s. 17)

Tento pristup tedy zkouma vztah mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim. Patii sem
behaviordlni pfistup, ktery rozhodovani spotiebitele povazuje za vnitini duSevni svét,
jez nelze ptfimo poznat. Abychom mohli spotfebni chovéani rozpoznat, je nutné pozorovat

a popisovat, jak spotiebitel reaguje na vnéjsi stimuly.

Dalsi je pfistup, ktery zkoumd Cernou skiinku spotiebitele. Zde se zkoumaji divody,
které vyvolaly danou reakci. Pfi¢inou pozitivni nebo negativni reakce mize byt napiiklad
hluboko uloZeny nevédomy pud, ktery je potlacen kviili socidlnimu prostredi. (Bacuv¢ik,

2017, s. 10)
Sociologicky pFistup

Z pohledu sociologie je stézejnim poznatkem to, co spotiebitele piimélo si koupit
konkrétni znacku produktu. Ovliviiuje ho zejména kultura, jehoz je soucasti, rodina,

pristup k sobé samému a socialni postaveni. (Sethna, 2016, s.19)

Dale sleduje, jak rtizné socialni situace ovliviuji spotiebitelské chovani, a jaké chovani

tyto situace vyvolavaji. (Bacuv¢ik, 2017, s. 11)
Ekonomicky pristup

Ekonomie je véda zabyvajici se nabidkou a poptavkou. Spotiebitelské chovani tedy bere
jako vysledek racionalnich uvah spotiebitele. Pfedpoklada, Ze spotiebitel nebere v tivahu
zadné emoce, psychiku, ani socialni prvky a rozhoduje se pouze dle prosté kalkulace,

ktery vyrobek je pro n¢j nejvyhodnéjsi. (Bacuvcik, 2017, s. 11)
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2 MARKETINGOVE POJETI SPOTREBITELSKEHO CHOVANI

Spottebitelské chovani ma zisadni vyznam pro marketing na spotiebitelskych trzich.
Aktivita firmy navazuje na zjisténé informace o spotiebitelich, jejich potfebach
a ocekavanich. V ramci spotiebitelského chovani zkoumad, jak lidé spotiebni produkty
ziskavaji a uzivaji. Zamétuje se zejména na to, jak a pro¢ ve spotiebiteli vznika potieba
pravé po daném produktu nebo sluzbé, a jak se rozhoduje pii jeho nakupu. (Koudelka,
2018,s.1)

2.1 Nakupni rozhodovaci proces

Jak uvadi Kotler, spottebitel prochazi nékolika fazemi, nez dojde k samotnému nakupnimu

rozhodnuti a uspokojeni jeho potieb. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 46)

Nékupni proces zacind jesté davno pted samotnou koupi a projevuje se jesté dlouho poté.
Jednotlivé faze se skladaji z rozpoznani problému, vyhledavani informaci, vyhodnoceni
alternativ, kupniho rozhodnuti a nasledného ponakupniho chovani. Neni ale pravidlem,
ze spotiebitel prochazi u vSech nakupl vSemi témito fazemi. U nékterych ndkupl mize byt

zaménéno potadi fazi nebo nékteré faze Gplné chybét. (Kotler, 2013, s. 204-205)
Rozpoznani poti‘eby

Uplné prvni a zakladni fazi nakupniho chovani je okamzik, kdy si ¢lovék uvédomi urity
nedostatek, ktery se nasledné¢ snazi odstranit jeho nakupem nebo uzitim. (Zavodny
Pospisil, 2013, s. 46) Tento nedostatek vznikd ve formé potieby a je vyvolan vnitinim
nebo vnéjsim podnétem. (Kotler, 2013, s. 205) Spotiebni marketing se zaméfuje na to,
jaké spotiebni produkty se berou v ivahu pro vyteSeni problému. To znamend, Ze musi
znat situace, kdy se tyto potieby objevuji a jaké spotiebni produkty jsou s nimi spojeny.
(Koudelka, 2018, s. 205)

Hledani informaci

V momenté, kdy se spotiebitel zacne zajimat o to, jak uspokojit svlij nedostatek, zacina
faze vyhledavani informaci. Spotfebitel ma k dispozici vnitini informace, coZ jsou
informace, které ziskal uz dfive a pouze si je vybavuje, a ddle informace z vnéjSiho
prostiedi, které ziskavd zvySenou pozornosti nebo systematickym vyhledavanim,

podle toho, jak je koupé€ aktualni. (Koudelka, 2018, s. 208)
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Vyhodnoceni alternativ

Pokud ma spotiebitel pocit, ze nastfadal dostatek informaci, vyuzije je khodnoceni
alternativ. Dochazi zde k vybéru znacky. (Zavodny Pospisil, 2013, s. 47) Tento proces
ale probiha u kazdého spotiebitele a kazdého produktu jinak, takze jej nelze obecné popsat.
Hodnoceni ale vétSinou plyne z védomych a raciondlnich uvazeni spotiebitele. Zalezi
zejména na tom, o jaky vyrobek se jedna a jaké vlastnosti jsou od né¢j ocekavany. (Kotler,

2013, s. 206)
Nakupni rozhodnuti

Jiz v dobé, kdy spotiebitel zvazuje své alternativy, formuje své ndkupni rozhodnuti,

tedy piesvédéeni o zakoupeni uréitého produktu.

Tato faze je ovlivnéna nékolika faktory. V idedlnim piipad¢ dojde k nakupu preferované
znacky, ale pokud je spotiebitel ovlivnén dalSimi faktory, miize se konecné rozhodnuti
jesté zménit. Jednd se o postoj ostatnich (rodina, pfatelé¢) a neocekavané situacni faktory

(omezeny piijem, jiny nezbytny nakup). (Zavodny Pospisil, 2013, s. 48)

Postoje ostatnich
Hodnoceni Nakupni

Nakupni zimér

alternativ \ rozhodnuti

Neocekavané

\ 4

situa¢ni faktory

Obr. 1 Kroky v nakupnim rozhodovani (Zdroj: Kotler, 2013, s. 209; vlastni zpracovani)

Nakup predstavuje vyménu jednoho statku za druhy, coz doprovazi urcité riziko.
Toto riziko také mize ovlivnit rozhodnuti. VySe vnimaného rizika zavisi na vysi financni
castky, ktera je nutna k nakupu daného produktu. Zakaznik se snazi riziko minimalizovat
vyhledavanim dalSich informaci a preferenci znamych znacek. (Zavodny Pospisil, 2013,

s. 49)
Ponakupni chovani

V této fazi dochazi k hodnoceni produktu a Kk identifikaci pocitt, které spotiebiteli jeho

vlastnictvi pfinasi. Hodnocen je také cely proces ndkupu. Pondkupni chovani pfedstavuje
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jakousi zpétnou vazbu, kdy spotiebitel na zakladé své (ne)spokojenosti nasledné podnika

dalsi kroky.

Pro marketing je v této fazi stézejni, aby vyrobek splnil o¢ekavani spotiebitele a byl s nim
spokojen. Pro podnik je mnohem levné&jsi si udrzet stavajici zakazniky, ktefi se budou radi
vracet a sdilet svoji spokojenost s dalsimi lidmi nez nalakat nové zdkazniky. Co se tyka
nespokojenosti, je lidmi sdilena mnohem vice nez spokojenost. (Zavodny Pospisil, 2013,

s. 49-50)
2.2 Typy kupniho rozhodovaciho procesu

Vyse je popsan standardni prabéh nakupniho rozhodovaciho procesu. Tento proces
ale mize byt pozménén na zakladé toho, o jaky druh vyrobku se jedna. (Mulacova, 2013,
s. 238)

RozliSujeme tfi typy kupniho rozhodovani, které jsou rozdéleny podle toho,
které z uvedenych fazi zahrnuji, a jak dikladné v nich rozhodovani probihd. Mimo to maji
vliv idalsi faktory, napf. Castost a obeznamenost s nakupem, cena vyrobku, zaujeti

a vnimané riziko. (Koudelka, 2018, s. 232)
Komplexni kupni rozhodovaci proces

Tento proces je nejslozitéjsi, jsou zde zastoupeny vSechny vyse popsané faze, které mohou
obsahovat jest¢ nckolik dalSich podfazi. (Mulacova, 2013, s. 238) Tato strategie byva
vyuzZivana v okamziku, kdy je ndkup pro spotiebitele velmi dilezity a vnima velké rozdily
mezi znaCkami. (Zavodny PospisSil, 2013, s. 45) Také se vyuzivd pro ndkup cenové

vvvvvv

vysoké. MlzZe se jednat naptf. o automobil, vybaveni domécnosti apod. (Mulacova, 2013,
s. 238)

Rutinni, zvykové kupni rozhodovani

Zde spotiebitel neprochdzi vSemi fazemi rozhodovani. Obvykle se jedna o bézné
nakupované zbozi, které spotiebitel dobfe zna — zbozi kazdodenni spotteby (potraviny,
drogerie). (Mulacova, 2013, s. 238) Podnétem pro tento druh nakupu byva nejCastéji
vycerpani zasob. V tomto momenté spotiebitel voli nejsnaze dostupnou znacku, se kterou
mel v minulosti dobré zkuSenosti a nehodnoti dalsi alternativy. (Koudelka, 2018, s. 235)
Rozdily mezi jednotlivymi znackami jsou u téchto produktli zanedbatelné. (Zavodny

Pospisil, 2013, s. 46)
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Omezené kupni rozhodovani

Pfi tomto typu rozhodovéni spotiebitel vyuzivd svych jiz nabytych zkuSenosti a hleda
pouze dopliujici informace. Ma ujasnéné¢ své pozadavky na vyrobek, podle kterych
se nasledn¢ rozhoduje. (Koudelka, 2018, s. 234) Jedna se o zbozi, které je nakupovano
obCas a vnimani rizika je pomérné¢ nizké (obleceni, obuv, bézné spotiebni predméty).

(Mulacova, 2013, s. 238)
2.3 Racionalni chovani spotiebitele

»Racionalni spotrebitel je takovy spotrebitel, jenz si vybira nejlepsi mozny spotrebni kos,
ktery si muze dovolit pri svém rozpoctovém omezeni, aby maximalizoval sviij uzZitek"

(Lipovska, 2017, s. 40)

Racionalni model spotfebniho chovani je jeden z nékolika modelii chovani spotiebitele.
Vychézi zekonomické védy, tedy z predpokladu, Ze spotiebitel uvazuje rozumné
aracionaln¢é. (Koudelka, 2018, s. 4) Pfremysli o vyhodnosti ndkupu, bere v potaz své
pfijmy, cenu, tedy vyuzivd pii ndkupu ekonomické zdsady. (Mulacova, 2013, s. 226)
Je schopny také srovnavat celkovy uzitek z pofizeného statku s vynalozenymi néklady,
mezni uzitek, a sledovat cenovou elasticitu. (Koudelka, 2018, s. 4) Racionalni spotiebitel
je tedy takovy spotiebitel, ktery se nenechava ovliviiovat emocemi nebo riznymi

preferencemi a jedna jako pouhy kalkulator. (Mulacova, 2013, s. 226)
2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix byl navrzen Neilem Bordenem Vv ramci jeho uceni na Harvardské
univerzité v 50. letech 19. stoleti. Zakladni myslenka vysla z toho, Ze marketéfi ,,mixuji
ingredience* do jednoho ,receptu tak, aby Usp&$né oslovili, zaujali a uspokojili svého
zékaznika. (Baines, 2013, s. 11). Poklada se tedy za zakladni esenci celého marketingu.
Kvalitné sestaveny marketingovy mix je pfedpokladem pro uspé$ny a konkurenceschopny
podnik. Nastroje marketingového mixu jsou operativni proménné, které je nutné vhodné
zkombinovat, aby podniku zajistily co nejvyssi trzni podil. (Koudelkova, 2019, s. 45)
Klasicka podoba marketingového mixu zastit'uje marketingové aktivity podniku ve ctyfech
hlavnich elementech, které jsou oznacovany jako 4P — Product, Price, Place, Promotion,
tedy produkt, cena, distribuce a propagace. (Kotler, 2013, s. 55) Tyto ¢tyfi nastroje jsou
pojaty z hlediska vyrobce a napomahaji mu zaujmout a ovlivnit zadkaznika. (Mulacova,

2013, s. 247)
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Marketingovy mix vyrobku (4P)
Product - Vyrobek

Pod timto elementem je zahrnuto vSechno, co podnik muze prodat svym zikaznikiim
a za co jsou zakaznici ochotni zaplatit. At uz se jedna o konkrétni vyrobek nebo sluzbu,
know-how, ruzné druhy informaci nebo napt. zazitek. Produkt pro zakazniky piedstavuje
uréitou hodnotu a jeho uZzivani jim pfina§i uspokojeni. Usp&sny podnik by mél byt
obeznamen s tim, Ze pravé hodnota hraje u produktu velmi dtlezitou roli, a proto i samotné

nabizeni vyrobku personalem firmy, je stézejni. (Koudelkova, 2019, s. 48-49)

Podle Kotlera (2013) je produkt tvofen péti vrstvami:

Obr. 2 Vrstvy vyrobku (Zdroj: Koudelkova 2019, s. 49
podle Kotlera (2013, s. 364); vlastni zpracovani)

Prvni Uroven predstavuje jadro, coz je konkrétni sluzba nebo hodnota, kvili niz
se zakaznik rozhodl pro koupi vyrobku. Druha troven je samotny vyrobek, tedy to,
co zékaznik realné obdrzi. Tteti Groven vyrobku zahrnuje vlastnosti vyrobku, které¢ od n¢j
zakaznik oéekava. Ctvrta uroven obsahuje vlastnosti, které jsou nad oéekavani zakaznika.

A patou urovni se vyrobek odliSuje od konkurence. (Koudelkova, 2019, s. 49)
Price - Cena

Cena pro firmu predstavuje jako jedind vynosy, na rozdil od ostatnich elementd
marketingového mixu, které jsou na strané¢ nakladd. Je uchovatelem hodnoty a je pojimana

z ekonomického 1 psychologického hlediska. Vnimand hodnota produkti se mize
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na zéklad¢ ceny meénit. Nizka cena déla zbozi snadno dostupnym a je Casto spojovana
s nizkou kvalitou. Kdezto zbozi s vyssi cenou si nemtize dovolit kazdy a v zdkaznicich
budi zajem. Abnormalné nizké ceny v zékaznicich vzbuzuji nedivéru a podezieni, Ze je

s produktem néco v nepotradku. (Koudelkova, 2019, s. 56)

Place — Distribuce

vvvvvv

velké mnozstvi ¢innosti, které jsou pro obchod dulezité. Dostupnost pfedstavuje dopraveni
zbozi od vyrobce k zékaznikovi, a to v€as a co nejjednodussi cestou. Zpusob, jakym se
dostane zbozi k samotnému zdkaznikovi se nazyva distribu¢ni cesta. Pokud zbozi
koncovému zdkaznikovi dodava ptimo vyrobce, jednd se o piimou distribucni cestu.
V ptipadé, ze si zékaznik koupi produkt napf. v obchodé nebo pomoci néjakého

zprostiedkovatele, hovotime o distribu¢ni cesté nepiimé. (Koudelkova, 2019, s. 53-54)
Promotion - Komunikace

Komunikaci v marketingu chdapeme jako rizeny proces informovani konecnych zakaznikii,

jez vede k dosazeni marketingovych cilii. (Koudelkova, 2019, s. 62 podle Karlicek, 2011)

Zakladem dobré komunikace je zvoleni vhodného obsahu, tedy to, co podnik chce sdélit
ptislusnému publiku. Forma a zplsob, jakym je sdéleni podavano, musi byt ptizptisobeno
konkrétnimu publiku, které méa byt osloveno. V dneSni dobé je velmi tézké zakazniky
zaujmout, a proto by se podniky mély snazit o co nejoriginalnéjsi formu komunikace.

(Koudelkova, 2019, s. 62)

Vyse popsané nastroje marketingového mixu, jak uz bylo zminéno, vyuziva podnik.
Proto v roce 1990 Robert Lauterborn rozsitil tyto nastroje i z pohledu zakaznika a byla
vytvoiena 4C — Customer value, Cost to the customer, Convenience, Communication,
tedy hodnota pro zakaznika, vydaje zakaznika, dostupnost a komunikace. (Mulacova,
2013, s. 247) Produkt je zde nahrazen potiebami a pfanim zakaznika, cena naklady,
které zakaznikovi vznikaji, distribuci nahrazuje dostupnost, a marketingova komunikace
se méni v dialog mezi zdkaznikem a podnikem. (Kita, 2017, s. 40) Podnik, ktery chce byt
na trhu uspésny tedy musi zakaznikovi vyhovovat nejen z ekonomického hlediska, ale také

mu zboZi nabizet vhodnym zplsobem a komunikovat s nim. (Mulacova, 2013, s. 247)
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Marketingovy mix sluzeb (7P)

Klasicky 4P marketingovy mix byl dale rozSifen o dalSi 3 néstroje, aby marketingové
plany, vytvaiené v organizacich poskytujicich sluzby, byly vice ucinné. Pfiinou jsou
predevSim vlastnosti sluzeb jako je nehmotnost, proménlivost, absence vlastnictvi nebo

neoddélitelnost.
Dalsi 4P tedy ptedstavuji People, Physical evidence a Process (Vastikova, 2014, s. 22)
People — Lidé

V odvétvi sluzeb dochazi ke kontaktu lidi (zaméstnanci) se zakazniky. Zpusob,
jakym s nimi jednaji, ma vliv na to, jak bude marketingovy mix celkové fungovat.
Zakaznik je taktéz soucasti sluzby a kvalitu marketingového mixu do jisté miry ovliviiuje

také.

Je tedy dilezité, aby si organizace peclivé vybiraly své zaméstnance, vzdélavaly

je a motivovaly k co nejlepsimu chovani ke svym zakaznikiim. (Vastikova, 2014, s. 23)
Physical evidence — Materialni prostiedi

Riziko nakupu sluzby spociva v jeji nehmotnosti. To znamend, ze zdkaznik neni schopen
dostatecné posoudit kvalitu sluzby ptfedtim, nez si ji zakoupi. Materidlni prostiedi
zakaznikim podavd pojem o tom, jakd dana sluzba je. Patfi sem napf. dresscode

organizace, program filmua hranych v kinech, kancelat apod. (Vastikova, 2014, s. 23)
Process — Procesy

Béhem procesu poskytovani sluzby vznikd mezi poskytovatelem a zdkaznikem interakce.
Zpusob, jakym je sluzba poskytovana, ovlivituje, jestli zakaznik odchazi spokojen
¢i nikoliv. Jednotlivé procesy béhem samotné sluzby by tedy mély byt nastaveny tak,
aby byly co nejjednodussi, zvladnuty v co nejkratS§im case a plynule. Je tedy zapotiebi
provadét analyzy procest sluzeb, klasifikovat je, vytvaret schémata a poskytovatele sluzeb

s nimi dobie seznamit. (Valastikova, 2014, s. 23)
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2.5 STP analyza

STP analyza (Segmentation, Targeting, Positioning) predstavuje marketingovy proces,
kdy dochazi k identifikovani jednotlivych trznich segmentt, k volbé segmentd,
na které se marketingova strategie zacili a zplsob, jakym to bude provedeno.

(Cleverandsmart, 2019)
Segmentation — Segmentace

Segmentace predstavuje rozdé€leni trhu na trzni segmenty. Jedna se o skupiny, jejichz
Clenové maji stejné nebo velmi podobné vlastnosti (nakupni preference, vék, zajmy),
ale zaroven se od sebe urcitymi charakteristikami 1isi. Kazda firma se tedy zaméfuje pouze

na urcity segment, ktery se nasledné snazi oslovit.

Cilem segmentace je tedy poznat strukturu daného trhu, na ktery chce firma vyrobek nebo
sluzbu umistit. (Managementmania, 2018) Segmentaci je moZné provést na zakladé
geografickych, demografickych, psychografickych charakteristik (Cleverandsmart, 2019)

a charakteristik nakupniho chovani. (Managementmania, 2018)
Targeting — Zacileni

V ramci zacileni si firma vybird zrozdélenych segmentii pravé ty, které by mohla
co nejlépe oslovit a obslouzit. V uvahu by méla brat velikost segmentu, jeho ristovy
potencial a atraktivitu. (Cleverandsmart, 2019) Atraktivitou se rozumi finanéni moZnosti
zakaznikli, hrozba vstupu novych konkurentii, existence blizkych substituti atd.

(Managementmania, 2017)
Positioning — Umisténi

V posledni fazi se produkt dané firmy ,,umistuje* do podvédomi spotiebitelll ze zvoleného
segmentu. Je vhodné se pfi tom zaméfit na to, v ¢em se dany produkt liSi od konkurence,

co nabizi navic a vyvolat ve spotiebitelich potiebu si ho zakoupit. (Cleverandsmart, 2019)

Jedna se tedy o vytvafeni vjemt, ndzorl a postoji spojenych se znackou a jeho produktu.
Prave positioningem firma formuje u spottebitelii své image. Voli k tomu vhodné reklamni

a PR strategie. (Managementmania, 2016)

V okamziku, kdy si firma rozdé€li trh na segmenty, zvoli si vhodny segment pro zacileni
svého produktu a umisti ho do mysli spotiebitelli, za¢ne pfipravovat svoji marketingovou

strategii. (Cleverandsmart, 2019)
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3 EKONOMICKE POJETI CHOVANI SPOTREBITELE

Témét vSechna ekonomicka rozhodnuti, kterd jako spotiebitelé délame, jsou zalozena
na heuristice. To znamena, Ze spotiebitel se chova tak, aby co nejsnadnéji vytesil problém,

ktery nastal. Nejcastéji vykazujeme zvykové nakupni chovani, tedy kupujeme to, co vzdy.

To, jak se rozhodujeme pro urcity produkt, souvisi s funkci celkového uzitku. Ta popisuje,
kolik uzitku ziskame urcitou kombinaci prostiedki, které mame k dispozici a samotnym

zbozim. (Cartwright, 2014, s. 33-34)

Kazda domacnost musi pii nakupovani na trzich brat v potaz tii roviny rozhodovéani:
1. jaké mnozstvi vyrobku poptavat
2. Kkolik nabizet své prace

3. Kolik penéz utratit dnes a kolik uspofit do budoucna (Case, 2017, s. 147)

3.1 Konecna spotieba

wevr

ale realny (disponibilni) diachod (Y), tedy dichod, ktery domacnost realné obdrzi
po zaplaceni dani. Na redlném dichodu zavisi, jaké spotiebni vydaje bude domacnost mit.
Srustem redlného dichodu roste i spotfeba, ale pomaleji nez samotny duchod.
Tuto zavislost popisuje Keynes v zdkladnim psychologickém zakonu, ktery je spojen
se snahou domacnosti udrzet si standardni Zivotni troveil. Obrazek ukazuje, jak se vyvijeji

jednotlivé slozky spotieby (C). (Jurecka, 2017, s. 46)

oy \
C P ,
i uspory
_~aspory |

=

volny ¢as

— spotfeba

potraviny

Y

Obr. 3 Spotiebni vydaje domacnosti (Zdroj: Jurecka, 2017, s. 46; vlastni zpracovani)
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Domacnosti, které maji nizké piijmy, jsou nuceny vyuzivat své piijmy pouze na statky,
které jsou nezbytné pro uspokojeni zékladnich potieb zivota, jako je potrava, obleceni,
bydleni apod. Naopak domacnosti, které dosahuji vysSich piijmt, mohou sviij dichod
pouzit i na volnocasové vydaje (cestovani, kultura, sport) a dokonce i néjakou cast
z dichodu uspoftit. (Jurecka, 2017, s. 46) Kromé¢ vysSe dichodu poptavku po usporach
ovlivituje také vyse tirokové miry. Cim je trokova mira vyssi, tim vice maji lidé tendenci

spofit a mén¢ nakupovat. (Miller, 2017, s. 236)
Agregatni spotiebni funkce

Podle Keynese spotiebni vydaje domacnosti (C) vychazi pravé z disponibilniho dichodu

(Y), ktery ma dana domacnost k dispozici. (Bréak, 2018, s. 47)

Spotiebni funkce se sklada z autonomnich spotiebnich vydaju (Co), které nejsou ovlivnény
vysi realného dichodu (YY), a z indukovanych spotiebnich vydaji (C1, kde mpc oznacuje
mezni sklon ke spotieb&). (Jurecka, 2017, s. 46-47) Autonomni vydaje jsou tedy
vynaloZeny 1 v piipad¢, Ze je disponibilni dichod nulovy (potraviny, ndjem), indukované
vydaje poté rostou s vysi dichodu a to tempem, ktery je dan zménou spotieby v dasledku
zmény dichodu (o 1 K¢), kterou vyjadiuje mezni sklon ke spotfeb€, nabyva hodnot 0-1
a je konstantni. (Brcak, 2018, s. 48) V bod¢ B a Yg je cely dichod spotiebitele utracen

za spotiebu, ale spotiebitel se zatim nezadluZuje. Vlevo od bodu B spotiebitel tvoii tspory.

C=Co+Cy

Ci=mpcxY

Co

& Y

Obr. 4 Funkce spotiebnich vydaji (Zdroj: Jurecka, 2017, s. 47; vlastni zpracovani)

3.2 Spotiebni ko$

vvvvvv

vydaje obyvatelstva. A to v oblasti potravinaiského zboZi (potraviny, napoje, tabak),
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nepotravinaiského zbozi (obleCeni, nabytek, domaci potfeby, drogerie atd.) a sluzby
(zdravotnictvi, provoz domacnosti, doprava, vzdelavani, stravovani, ubytovani, apod).

(Bréak, 2018, s. 148)

Spotiebni ko CR momentalnd obsahuje cca 700 polozek, které jsou vybirany na zakladg
struktury vydajii domacnosti. Ceny jsou zjistovany kazdy meésic ve vice nez 10 tisicich
prodejnach, a to Ceskym statistickym Gfadem. Polozky spotiebniho kose se méni podle
aktudlnich preferenci obyvatelstva zhruba po 5 letech. Pokud dojde ke zvyseni zajmu
o ur¢ity produkt, do koSe se prida, a naopak polozky, které se uz tolik nekupuyji,

jsou ze spotiebniho koSe vytazeny. (Jurecka, 2017, s. 130)

Polozky spotiebniho koSe jsou rozdéleny do 12 hlavnich skupin. Véha kazdé polozky
je dana podilem této polozky na celkovych vydajich domacnosti. V Ceské republice ma
nejveétsi vahu polozka bydleni, voda, energie a paliva. Ko$ je sestaven tak, aby odpovidal

nakupnim zvyklostem obyvatel dané zemé¢. (Bréak, 2018, s. 148-150)
Index spotrebitelskych cen

Index spotiebitelskych cen vyjadiuje zménu cen zbozi a sluzeb, které domacnosti v dané
zemi kupuji. (Bréak, 2018, s. 149) Néklady na nakup spotiebniho kose v daném (bézném)
roce se srovnavaji snaklady na nakup stejného spotiebniho koSe, ale v roce, ktery
je stanoven jako vychozi (zakladni) rok. Timto srovnanim nakladii na nakup typického
spotiebitelského koSe ve dvou riznych obdobi je moZné méfit vyvoj cenové hladiny

pomoci indexu spotiebitelskych cen (CPI).

hodnota spotiebniho koSe v cenach bézného roku

CPI =

x 100 1)

hodnota spotirebniho kose v cenach zakladniho roku

Hodnotu spotiebitelského kose ziskdme vynasobenim mnozstvi kazdého vyrobku nebo
sluzby s jeho cenou v pfislusném obdobi. Pokud doslo k vzestupu cenové hladiny,

tedy k inflaci, hodnota indexu vyjde vyssi nez 100. (Jurecka, 2017, s. 129)
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Tab. 1 Struktura spotiebniho kose v CR leden 2019 (Zdroj: CSU, 2020)

Nazev skupiny Pocet Vahav

poloZek promile
1. Potraviny a nealko népoje 161 177,6
2. Alko napoje a tabak 23 92,2
3. Odivani a obuv 65 415
4. Bydleni, voda, energie, paliva 41 257,2
5. Bytové vybaveni, zafizeni domacnosti, opravy 80 58,1
6. Zdravi 19 245
7. Doprava 81 101,7
8. Posty a telekomunikace 3 28,9
9. Rekreace a kultura 109 86,3

10. Vzd¢lavani 12 57

11. Stravovani a ubytovani 43 59,1
12. Ostatni zbozi a sluzby 54 67,2

Celkem 691 1000,00

Inflace

Inflace je projev nerovnovahy ekonomiky. (Mace, 2013, s. 153). Jedna se o rast hladiny

penéz, ktera se projevuje zdrazovanim statkl a sluzeb. (Bréak, 2018, s. 147)

Pti inflaci stoupd primérnd cenova uroven v narodnim hospodafistvi, ale ceny nékterych
vyrobkd muzou i klesat. (Jurecka, 2017, s. 128) Soucasné dochazi i k znehodnoceni penéz,
které maji spotiebitelé uloZzené v bankéach, jelikoZz inflace ovliviluje twrokovou

miru, a to tak, ze ji snizuji. (Br¢éak, 2018, s. 147)

V ptipad€, Ze cenovd hladina neroste, ani neklesd, hovofime o cenové stabilité.
Pokud dochazi k poklesu cenové hladiny, a tim padem ke zvySovani kupni sily, jedna se

o deflaci.

Informace o pohybu cenové hladiny jsou jedny z nejsledovanéjSich a nejdilezitéjSich
informaci z oblasti ekonomie. Odvozuje se od nich napt. vypocet realnych mezd,

zivotnich nakladd, dichoda apod.
K méteni inflace se vyuzivaji cenové indexy. NejbéznéjSim je vySe popsany index
spotiebitelskych cen nebo implicitni cenovy deflator. Doporuc¢end hodnota inflace se uvadi

okolo 2 %. (Jurecka, 2017, s. 129)
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4 SPOTREBNI PRODUKT - PRAZENA KAVA

Kava se stala fenoménem moderni doby. Svétovy trh s kdvou patii k tm nejveétSim
a je srovnatelny S vyznamnymi trhy jako je napf. trh sropou, zemnim plynem, obilim

apod. (Augustin, 2016, s. 21-22)

Slovo kava pochdzi z arabského ,,gahwah®, coz predstavuje vzruseni a silu. Je tfetim
nejoblibenéj$im napojem na svété (po vodée a ¢aji) a kazdorocné se v priméru vypije kolem

400 miliard salkt kavy. (Augustin, 2016, s. 20)

Zrnka kavy, ktera se prazi, melou a vznikd z nich lahodny napoj, jsou vlastné¢ semena
Z ovoce. Na kavovniku rostou kavové tiesné a pecky téchto tiesni jsou pravé zrnka kavy.

(Perfect Daily Grind, 2019)

Ptiloha P II obsahuje obrazek popisujici strukturu kdvového zrna. Slupka kdvové tiesné
se nazyva exocarp a v nezralém stddiu ma zelenou barvu. Postupné zraje do ¢ervené, zluté,
oranzové nebo rtuzové barvy podle odridy. Pod slupkou je dale vrstva duziny zvana
mezocarp, kterd obsahuje velké mnozstvi cukru. Nasledné kavova tfeSen obsahuje 2 zrna
(endospermy), ktera jsou pokryta stiibrnou slupkou (Silver skin), jenz je obalena jesté

V jedné vrstvé (endocarpu). (Perfect Daily Grind, 2019)

4.1 Charakteristika produkce kavy

Kavovnik pochazi z Etiopie. Nasledné se dostal do Jemenu, kde vznikly prvni kavové
plantaZze. A v priibéhu 15. stoleti pfinesli poutnici kdvové plody do Mekky a Mediny,
kde se oteviely prvni kavarny. Do Evropy se kava dostala az na konci 16. stoleti.
Holand’ané poté ptivezli kavu na Sri Lanku, odkud pronikla i na Sumatru a Javu. (Davies

Vesela, 2018, s. 44)

Cim vice se tento nipoj stiva popularngjsi, tim vice se rozmaha i obchod s touto
komoditou. Kava je oblibena témét v kazdé zemi svéta, coz je kliCové pro vyrobce
I exportéry. Kavové zrno je pro svétovou ekonomiku ¢im dal vyznamnéjsi. Pro kontrolu
obchodu s kavou vznikla v roce 1963 mezinarodni organizace kavy - ICO (International
Coffee Organisation), kterd mé sidlo v Londyné a skladd se z ¢lenti zemi, které tuto
komoditu péstuji a vyvazi. Zabyva se kvalitou, pouzitymi technologiemi, kontroluje ¢istotu

a podporuje konzumaci kvalitni kavy. (Augustin, 2016, s. 256)
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Hlavni produk¢ni oblasti svéta jsou staity Ameriky (Brazilie, Mexiko, Panama), karibské
ostrovy (Haiti, Jamajka), oblasti v Africe (Guinea, Etiopie, Tanzanie), Asie (Vietnam,
Indonésie), Australiec a Oceanie (Nova Guinea). (Augustin, 2016, s. 260) — viz ptiloha
P11

Nejvétsim svétovym producentem kavy je jiz nékolik let Brazilie (poté Vietnam
a Columbie). (Darka-shop, 2020) Kava je zde hlavnim exportnim produktem a jsou zde
mimoiadné¢ dobré podminky k péstovani. Péstuje se zde predevsSim kavovnik arabsky.

Nejvétsi produkeni oblasti je stat Sao Paulo s 50% podilem. (Augustin, 2016, s. 274)

Kazdy rok se do celého svéta vyveze kolem 10 miliontd tun zelené kavy a kazdy rok export
stoupd. Nejcastéji se dovazi prostfednictvim lodni dopravy, nédkladnimi auty nebo letecky.
Pied exportem je kava balena do jutovych pytla (Zokt) po 60 kg. Zoky se poté skladaji
do kontejnerti, které maji obsah cca 250 Zokiu. Kava je transportovana bud piimo
do praziren nebo na kavovou burzu, kde se nakupuje ptes makléte. (Davies Vesela, 2010,

s. 45)

4.2 Spotrebitelské druhy kavy

Na svété existuje pres 120 druhi kavovnikd. Pro komercni ucely se ale péstuji pouze
2 druhy. Plody téchto kadvovnikl pfipominaji tfe$né a obsahuji semena, tedy kavova zrna.
(Cofeespot 2019) Péstuji se v oblasti rovniku, protoze vyzaduji teplé a stalé klima.
Mezi tyto komeréni druhy kévy patii Arabika a Robusta. (Davies Vesela, 2018, s. 14)

Arabika

Arabika (Coffee Arabica) tvoti cca 70 % svétové produkce kavy (Coffeespot, 2019) a patii
mezi ty kvalitngj$i. (Augustin, 2016, s. 95)

Zrnko Arabiky ma nazelenalou barvu, je ploché a protahlé, se zakiivenou ryhou uprostied
(viz ptiloha P Il). Roste ve vyssich nadmoiskych vyskach, a to mezi 600-2500 m.n.m
pfi teploté 15-24 °C. Tento druh kavy je pomérné naro¢ny na péstovani, prvni troda byva
obvykle az po 5 letech. (Davies Vesela, 2018, s. 20)

Arabika obsahuje 1,2-1,5 % kofeinu, coz je 2-3x méné nez Robusta. Obsahuje ale vice
cukru a 0 60 % vice lipidu (tuku, oleju, vitamind). Kava z Arabiky nabizi SirSi spektrum

moznych chuti, a to ovocné, cokoladové, kvétinové nebo kotenéné. (Coffeespot, 2019)
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Kvalitni odridy Arabiky by mély mit nasladlou chut s podtony cokolady, ofecht

a karamelu. Pti prazeni jejich kavovych zrn vini pfipomina bortvky. (Enjoyjava, 2019)

Mezi nejzndméjsi druhy Arabiky patii Typica a Bourbon. Péstuje se predevSim v Jizni

Americe. (Davies Vesela, 2018, s. 20)
Robusta

Robusta (Coffee canephora) je méné kvalitni, a tim padem i levné&jsi kava. Zrnko Robusty
je bled¢ zelené snahnédlymi odstiny, je vypouklej§i a zaoblené&jsi, s rovnou ryhou
uprostied (viz priloha P Il.). Roste v nizsich nadmoiskych vyskach 200-600 m.n.m
pti teploté¢ 24-29 °C. Jeji péstovani neni tak ndrocné jako u Arabiky a prvni sklizeni
je typicka po 2-3 letech. (Davies Vesela, 2018, s. 26) Produkce Robusty ma tendenci
se zvySovat, jelikoz generuje vétsi zisky a neni tak nachylnd na Sktidce. (Augustin, 2016,
s. 96)

Robusta si své piiznivce ziskavd velkym mnozstvim kofeinu, ktery je 2,2-2,7%
a 2x men$im mnozstvim cukru. (Enjoyjava, 2019) Vice je zde kyseliny chlorogenové,
diky které je Robusta odolngjsi vuéi skudcim. Tyto latky ale zpusobuji velmi hotkou,
dievitou chut. (Coffeespot, 2019) Pti prazeni zrn viné pfipomina araSidy. (Enjoyjava,

2019)

Robusta tvoii pouhych 40 % svétové produkce kavy a nejvétsim producentem je Vietnam.

(Enjoyjava, 2019)

4.3 Kava jako spotiebni produkt

Kéva patfi mezi nejoblibenéj$i napoje na svété. Denné se ji podle expertnich odhadi
na celém svété vypije pres 3 miliardy $alkt. Spotieba a produkce kavy se uvadi v zocich
po 60 kg. V kavovém roce 2018/2019 dosahovala celkova spotieba 168,1 mil. zoku,
coz je piiblizné o 6 tisic zokl vice nez v roce predchozim. (ICO, 2019) Za posledni dva
roky cena kavy klesla o 30 % z divodu nadmérné sklizné kavovych bobu. Pfedpokladalo
se ale, ze v nasledujicim roce produkce 0 3,5 % klesne a cena se opét zvysi. (Retailnews,
2019)

A také tomu tak bylo. Vyvoz kavy se na zacatku kavového roku 2019/2020 snizil
0 10,8 %. Celkova produkce kavy se odhaduje na 168,71 mil. zoku, coz je o 0,9 % mén¢

nez V lonském roce. Produkce Arabicy klesla o 4,1 % na 96,22 mil. Zzokda,
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zatimco produkce Robusty se o 3,7 % zvysila na 72,5 mil. zokl. Predpoklada se,
ze Se V letoSnim roce zvysi spotieba kavy o 1,24 mil. zokd, a to na 169,34 mil., coz zptisobi

tlak na zvySovani cen. (1CO, 2019)

Za poslednich 10 let vzrostla praimérna produkce kavy zhruba o 2,6 %. V roce 2010/11
byla produkce 140,16 mil. zoku, kdeZto v tomto roce se o¢ekava 168,71 mil. zoku. Mezi tii
nejvetsi producenty kavy ve svété patii Brazilie, Vietnam a Kolumbie, ktefi momentalné

pokryvaji 70 % svétové produkce (pied 10 lety byl jejich podil pouze 60 %). (1CO, 2019)

Ocekavana produkce kavy z Brazilie se letos odhaduje na 57 mil. Zoku, coz je o 12,2 %
méné¢ nez minuly rok. MnozZstvi kdvy z Vietnamu by se mélo o 4,4 % zvysit,
atona31,2mil. zoki. Columbie taktéz ocekava rust produkce oproti lofiskému roku

01,7 % na 14,1 mil. zoku. (ICO, 2019)

Nejvétsim konzumentem kavy je Amerika a v tomto roce se odhaduje spotieba 64,5 mil.
zoki, po ni Evropa s necelymi 55,4 miliony. Dle odhadt poptavka po kavé v tomto roce
klesne 0 0,6 % z divodu zvyseni cen. Nasleduje Asie a Oceanie s 37,51 mil. a nejméné se
kava bude pit v Africe — 11,94 mil. zoku. Brazilie, jakoZto svétova velmoc v produkci kavy

ma také nejvetsi spotiebu ze vSech exportérskych zemi. (ICO, 2019)

Kava C - Arabica se Vv rozmezi jednoho roku obchoduje mezi 40 — 70 K¢ za 1 kg.
(Kurzy.cz, 2020) Svétové se cena zelené, nezpracované kavy uvadi pomoci ICO

kompozitniho indikatoru v USD/Ib. (ICO, 2019)

Do Evropy se kava dovazi predevsim z Brazilie a Vietnamu. Nejvétsimi vyrobei kavy
v Evropé je Némecko a Italie. (Eurostat, 2019) Na evropské spotiebé se nejvice podili
severské zems, v Gele s Finskem a Svédskem. Priméma spotfeba na obyvatele ¢ini vice

nez 10 kg za rok. (E15, 2012)

Jedna davka espressa obsahuje 7-9 g (cca Cajovou 1zicku) kavy a 30-35 ml vody.
Doba extrakce je asi 25-30 sekund. (HowStuffWorks, 2020) Espresso je zakladni napoj,
od kterého se odviji dalsi typy kav jako je Espresso Lungo, Cappuccino apod.

4.3.1 Spotieba kavy v CR

Ve spotfebnim kosi CR patii kava do skupiny 1 - Potraviny a nealkoholické napoje®.

Od ledna 2018 ma vahu necelych 4,2 %o. (CSU, 2020)
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Dle priizkumu spoleénosti KPMG Cesi nakupuji nejvice instantni nebo mletou kavu.
Domacnosti s vy$simi piijmy preferuji kavové kapsle. Fair trade kava zatim u nas neni
ptili§ obvykla, a to hlavné z divodu neznalosti. (KPMG, 2017) Konzumace kavy mimo

domov ale u Cechil vede nejvice z celé Evropy. (Retailnews, 2019)

Do Ceské republiky se zelena i prazend kava dovazi predeviim z Némecka. Spotiebni daii

na kavu je 15 %. (Europian Coffee Federation, 2019)

Piedpokladané zisky zprazené kavy za rok 2020 v Ceské republice budou podle
Statista.com ptes 314 mil. USD za o¢ekavany objem 12,2 mil. kilogramu. Zisk na jednoho
obyvatele by mél ¢init 29,35 USD a spotieba na obyvatele vychazi na cca 4 Kg.
(Statista, 2020)

Pramérna cena kavy ma, nejen v CR, klesajici charakter. Nejvice za kavu ob&ané zaplatili
v roce 2016, kdy byla primérna cena za 1kg prazené kavy 17,91 USD. V nasledujicich

letech se ocekava, Ze cena bude opét mirn¢ stoupat. (Statista, 2020)

Primérna cena za 1kg prazené kavy

o 17,66 16,23

14,87 14,27

10

Cena v USD

2017 2018 2019 2020

Obr. 5 Vyvoj ceny prazené kavy v CR
(Zdroj: Statista.com,vlastni zpracovani)

Kava je velice dilezita i pro ekonomiku statli, které kavu nepéstuji. Vice nez 25 milionli
lidi totiz pracuje v zaméstnani, které¢ je s kavou spojeno. At uz se jednd o samotné

péstovani, zpracovani, transport, obchodovani nebo ptipravovani. (Augustin, 2016, s. 20)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

5 MARKETINGOVY VYZKUM

V soucasné dob¢ se podniky nezaméiuji pouze na prodej za ucelem zisku, ale hlavnim
cilem je uspokojovat potieby a prani zakaznik efektivnéji a 1épe nez konkurence.
Pro podniky je dulezité, aby byl zakaznik spokojeny, do podniku se vracel a §ifil pozitivni
ohlasy. (Mulacova, 2013, s. 265)

Zakladem uspésného marketingu je porozuméni zdkaznikiim, reakce na zmény
ve spolecnosti a zavadéni novych trendi. Proto je velmi dilezity neustaly piisun
relevantnich a aktualnich informaci. (Mulacova, 2013, s. 265) Marketingovy vyzkum
je chapan jako nastroj, jak naslouchat spotiebiteli. Jednd se o cilevédomy proces,
ktery vede k systematickému hledani informaci, jenz jsou nutné ke zvoleni vhodné

marketingové strategie. (Kozel, 2011, s. 13)

Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedine¢nosti (informace jsou k dispozici
pouze tomu, kdo vyzkum provadi), ma vysokou vypovidajici schopnost (zaméfuje
se na konkrétni skupinu respondentil) a V neposledni fad¢, je aktualni. Toto vSechno
ale zpusobuje velkou finanéni naro¢nost a nutnost kvalifikovanych pracovniku. (Kozel,

2011, s. 13)

Jak provést efektivni marketingovy vyzkum se da popsat v péti krocich, které zobrazuje

nasledujici obrazek.

Definice Tvorba planu a Realizace Analyza a Interpretace
problémi a navrh metodiky * marketingové * vyhodnoceni * vysledka
cilt market. marketingového ho vyzkumu a ziskanych dat a zprac. zav.

vyzkumu vyzkumu sbér dat Zpravy

Obr. 6 Faze marketingového vyzkumu (Zdroj: Mulacova, 2013, s. 279; vlastni zpracovani)

Definice problému a cili marketingového vyzkumu je prvnim stéZejnim bodem, od kterého
se vyzkum bude nasledné odvijet. Zadavatel vyzkumu by se mél snaZit o co nejpiesnéjsi

formulaci.

Dale je nutné vytvofit plan marketingového vyzkumu, tedy popsat vSechny vyznamné
kroky a cCinnosti, kter¢ budou provedeny. Ur¢i se, jakym zplsobem se budou data
shromazd’'ovat a peclivé se zvoli cilova skupina a vybérovy vzorek respondentt.
(Mulacova, 2013, s. 280). Dale se vytvoii odhad celkovych néakladi na vyzkum. (Kotler,
2013, s. 134)
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Nasledn¢ dochazi k samotnému sbéru primarnich dat, coz mohou provadét
bud’ zaméstnanci nebo najatd externi firma. (Mulacova, 2013, s. 281) Pouzit pii tom
mohou 5 zdkladnich metod, a to pozorovani, focus groups, dotazovani, behavioralni

metody nebo experiment. Tato faze byva zpravidla nejvice finan¢né naro¢na. (Kotler,
2013, s. 135)

Pomoci tabulek a pfisluSnych ukazateli se dale nashromazdéna data zpracovavaji
a analyzuji. (Kotler, 2013, s. 146) Pfi zpracovavani kvantitativnich hodnot se vyuziva fada
matematicko-statickych metod. Kvalitativni data se prevadi do symbold (nejlépe
¢iselnych), aby mohly byt nasledn¢ také zpracovany pomoci matematicko-statickych

metod. (Mulacova, 2013, s. 281)

Posledni fazi je prezentace vysledkli, ktera slouzi pro rozhodovani manaZzert.
Zjisténé vysledky by mély byt pfedany managementu co nejsrozumitelnéjSim
a nejpresnéjSim zpiisobem. Nakonec je vypracovana zavére¢nd zprava, kterd interpretuje
ziskana data adoporueni. Soucasti zavéreCné zpravy jsou také tabulky a graficka

znazornéni ziskanych dat. (Mulacova, 2013, s. 282)
5.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Jedno ze zakladnich dé€leni marketingového vyzkumu je z hlediska zptisobu ziskavani dat,

a to na primarni a sekundarni vyzkum.

Primérni vyzkum byva n€kdy oznacovan jako ,,vyzkum v terénu®. (Mulacova, 2013,
S. 266) Je to proto, ze se snazi ziskat data, kterd v dané podobé diive neexistovala a jsou
sbirdna za ucelem konkrétniho vyzkumu (Tahal, 2015, s. 13) Data mtzou byt ziskdna
pozorovanim, dotazovanim nebo pomoci focus groups (rozhovory v malé skupiné
vybranych cClent). Tento vyzkum byva obvykle €asové 1 finanéné¢ néarocny a vyuziva
se pouze V piipadé€, kdy jsou jiz dostupna data zastarala nebo nedostacujici. (Kotler, 2013,
s. 134)

Sekundarni vyzkum byva oznacovan jako ,,desk research®, tedy ,,vyzkum od stolu* a jedna
se o ziskdvani dat, ktera byla sesbirana jiz diive za jinym ucelem. (Mulacova, 2013, s. 266)
Pii provadéni marketingového vyzkumu se doporucuje projit nejdiive tato data,
protoze je to nejrychlejsi, nejlevnéjsi a nejjednodussi zpusob, jak ziskat ptrehled o dané
problematice. (Tahal, 2017, s. 11) K dispozici jsou data, ktera se tykaji pouze jednotek

vybérového souboru, a také data, kterd se tykaji celého vybérového souboru. (Mulacova,
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2013, s. 266) Nejcastéji to jsou data z databazi, vyroénich zprav, statistik apod. V praxi
je nejvice vyuzivan napi. Cesky statisticky ufad. Sekundarni vyzkum si obvykle firmy

provad¢ji samy a nepotiebuji k tomu externi agentury. (Tahal, 2017, s. 13)

5.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Dale rozliSujeme marketingovy vyzkum na kvantitativni a kvalitativni. Tyto vyzkumy
se lisi v pouzitych metodach a technikach ziskavani dat, vyhodnoceni vyzkumu a v poctu

respondentt potiebny k provedeni vyzkumu. (Mulacova, 2013, s. 266)
Kvantitativni vyzkum

Pomoci kvantitativniho vyzkumu sbirdme matematické a statistické tdaje o konkrétnim
vzorku respondentti. (Mulacova, 2013, s. 267) Tento typ vyzkumu piinasi odpoved
na otazku ,.kolik?*“. (Tahal, 2017, s. 46) Cilem je tedy ziskat méfitelna Ciselna data.
Pro ziskani statisticky spolehlivych vysledkii je nutné pracovat s velkymi soubory
respondentu. (Kozel, 2011, s.158)

Kvantitativni vyzkum se vyuziva napiiklad pro ziskani dat o povédomi o produktu
¢1 znacce, spokojenosti zdkaznikil se sluzbami, pozici znacky na trhu nebo o spotiebé.
Snazime se zjistit, kolik jednotek se chova ur€itym zplsobem, kupuje danou znacku,
je (ne)spokojeno apod. Pro méfeni kvantitativnich jeva se pouzivaji napiiklad skaly, diky
kterym dochdzi ke kvantifikaci. (Kozel, 2011, s. 160)

V praxi se nejcastéji vyuzivd metoda sbéru dat dotazovanim c¢ili vyplnénim dotazniku.
Kvantitativni vyzkum se pouzivd i pro testovani hypotéz, kdy zjiStujeme, jestli dva

nebo vice znaku spolu statisticky souvisi. (Tahal, 2017, s. 46)

Analyza Vv rdmci kvantitativniho vyzkumu ndm poté podava pomérné maly pocet informaci

o velkém poctu jedinci (spotiebitelit). (Kozel, 2011, s. 164)
Kvalitativni vyzkum

Cilem tohoto vyzkumu je porozumét tomu, jak se zékaznici rozhoduji a pochopit jejich
mySlenkové pochody. (Tahal, 2017, s. 42) Kvalitativni vyzkum pracuje s mensimi
vybérovymi vzorky, jelikoz se zamétuje na hlub$i poznéni pozorovanych jevi
a respondenttl. (Mulacova, 2013, s. 266) Piindsi odpovédi na otazku ,,pro¢?*. (Tahal, 2017,
S, 42) Cilem je odhalit motivy, minéni a postoje, které¢ vedou k urcitému chovani. (Kozel,

2011, s. 158)
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Diky kvalitativnimu vyzkumu lze pievést individualni subjektivni hodnoceni zkoumaného
jevu do podoby, kdy je mozné vysledna data setadit nebo srovnavat mezi sebou. (Kozel,
2011, s. 165)

Kvalitativni vyzkum pracuje s jednotlivci nebo malymi skupinami. Provadi se obvykle
prostiednictvim skupinovych diskusi a hloubkovych rozhovort. (Kozel, 2011, s. 165)
Ty jsou vedeny odbornikem s pfislusSnymi znalostmi. (Tahal, 2017, s. 42) Opira
se predevsim o psychologické metody. Analyza nasledné podava pomérné velky pocet

informaci o malém poctu jedinct (spotiebitelt). (Kozel, 2011, s. 166)

Vzorky respondentli byvaji Casto reprezentativnéj$i nez u kvantitativniho vyzkumu,

a pokud je dostate¢né rozsahly, je mozné ho zobecnit na celou populaci. (Mulacova, 2013,

5. 266)

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je povazovana za nejjednodussi analyzu, ktera identifikuje silné a slabé
stranky firmy a vymezuje pfilezitosti a ohrozeni, které ptichazeji z vné€jsiho prostredi.

Predstavuje vystup primarniho vyzkumu a vstup pro sekundarni analyzu.

Slabé a silné stranky popisuji situaci uvnitt firmy. Vyhodnoceno byva hlavné vyuziti
zdroju ve firm¢ a plnéni cild, které si firma stanovila. Z vnéj$iho prostiedi, které obklopuje

danou firmu (makroprostfedi, konkrétni trh) poté vychazi ptilezitosti a hrozby.

SWOT analyza nema pfesné dana pravidla provedeni. Urcuje je zadavatel neboli vedouci
hodnoticiho tymu. Nejcastéji je zadavan skupin€ odbornikli. Ve smés se ale postup drzi

nekolika bodi, které budou nasledné popsany.

Skupinovou diskusi se identifikuji faktory, které spadaji pod slabé a silné stranky,
prilezitosti nebo hrozby. Nejvhodnéjsi faktory jsou poté hodnoceny samostatné kazdym
Clenem tymu podle rdznych kritérii. Nasledné se hodnoceni charakteristiky kazdého
faktoru seCte a zprimeéruje, a dostaneme soufadnice pro grafické zobrazeni do pozicni
mapy. Ty faktory, které u kazdého faktoru vykazuji nejvysSi hodnoty, jsou poté dale

diskutovany.

Tato analyza se vyuziva pro formulovani cilli primarniho vyzkumu nebo pro stanoveni

vyzkumnych hypotéz. (Kozel, 2011, s. 45-46)
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5.4 Analyza dat

Pti zkoumani vztahu mezi dvéma proménnymi je mozné aplikovat nékolik metod, které
jsou zvoleny na zdklad¢ typu proménnych (kvantitativni, ordinélni). Jedna se o korelacni

analyzu, regresni analyzu, analyzu rozptylu a kontingenéni tabulku. (Rezankova, 2019,

S. 67)
Kontingen¢ni tabulka

Kontingencni tabulka piedstavuje dvourozmérnou tabulku cetnosti, kde se zavislost

nominalnich proménnych oznacuje jako kontingence.

Radky jsou oznatovany indexem i (r- podet fadkt), do sloupcii jsou zapisovany

proménné y, 0znatovany indexem j (S — podet sloupctt). (Rezankovd, 2019, s. 76-79)
Pearsoniiv chi-kvadrat test

Tento test je nejvice pouzivanym testem nezavislosti v kontingenéni tabulce.
Nulovéa hypotéza zde tvrdi, Ze ndhodné velic¢iny X a Y jsou nezavislé, tedy Ze se vzajemné
neovliviiuji. Test srovnavd pozorované cetnosti a ocekavané cCetnosti (vypocitané
za ptedpokladu platnosti Ho) jednotlivych kombinaci nahodnych veli¢in. Marginalnimi

¢etnostmi poté oznacujeme jednotlivé soucty rfadki a sloupci.

Ocekavané Cetnosti vypocitame dle vzorce:

_ n;n; 5
n; = —- (2)
Vzorec pro testovaci kritérium chi-kvadrat testu nezavislosti:
5 (ngj-n'y)*
r s j—m ij
X Xiz1 Zj:1 — 3)
‘n’l]

Piedpokladem pro vyuZiti tohoto testu je, ze alespont 80 % buné¢k kontingen¢ni tabulky ma

o¢ekavanou Cetnost vétsi nez 5 a zaroven 100 % bunék ma ocekavanou ¢etnost veétsi nez 2.

Stupné volnosti jsou uréovany na zaklad¢ vztahu:

f=0-1)-(s-1) (4)

Déle musi byt zvolena hladina vyznamnosti, ktera pfipousti mylné tvrzeni, a to Ze nulova
hypotéza bude zamitnuta, prestoze plati. NejCastéji byva zvolena hladina vyznamnosti,

kde je predpokladana 95% uspésnost testu, a to a = 5 %.
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V neposledni fadé je nutné porovnat hodnotu testovaciho kritéria s kritickou hodnotou

Vv tabulce, ktera je zjiSténa na zaklad¢ hladiny vyznamnosti a poctu stupnil volnosti.
Interpretace vysledkii:
- testovaci kritérium > kriticka hodnota => prijmuti Ho, zavislost mezi znaky neexistuje

- testovaci kritérium < kriticka hodnota => zamitnuti Ho ve prospéch alternativni

hypotézy, zavislost mezi znaky muze existovat (portal. matematickabiologie, 2019)
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6 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE CASTI

V teoretické casti této bakalarské prace je shrnuto pét zakladnich bodd, z jejichz poznatkt

je nasledné vychazeno v ¢asti praktické.

Prvni zpracovana oblast se tyka spotiebitelského chovani. Zde jsou vysvétleny zakladni
pojmy jako zakaznik a spotiebitel. Dale jsou uvedeny nékteré z mnoha typologii
spotiebitelli, konkrétné ty, které ve své knize uvadi Bacuv¢ik (2017). Nasledné jsou
popsany kulturni, spoleCenské a osobni faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitell.
Jelikoz je spotiebitelské chovani zkoumano z mnoha rtznych pohledi, jsou popsany tii

zakladni pristupy, a to psychologicky, sociologicky a ekonomicky.

V nasledujici kapitole je probrano spotiebitelské chovani z hlediska marketingu.
Popsan je zakladni nakupni rozhodovaci proces, jeho typy a racionalni chovani
spotiebitele. Dale marketingovy mix, a to jak zakladni marketingovy mix vyrobku (4P),
tak doplnény marketingovy mix sluzeb (7P). Dale také STP analyza, ktera slouzi

k vytvofeni vhodné marketingové strategie,

V této praci je zpracovan nahled na spottebitelské chovani i z ekonomického hlediska.
Resena je koneéna spotieba domacnosti, jeji vydaje a uspory v ramci funkce spotfebnich
vydaji. Nasledné spotiebni ko§ CR predstavujici strukturu vydajo domacnosti. A index

spotiebitelskych cen, ktery odrazi zmény cen v zemi a s nimi spojenou inflaci.

Ctvrta kapitola je vénovana hlavnimu tématu prace, a to prazené kavé. Uveden je zde
ptuvod a kli¢ové zemé produkce kavy. Popsany jsou dva hlavni spotiebitelské druhy kavy,
a to Arabika a Robusta, zakladni rozdily mezi nimi a oblasti péstovani. Nasledné se prace
zabyva konkrétnimi &isly produkce, spotieby a cen kavy, jak ve svété, tak v Ceské

republice.

Jelikoz bylo v ramci bakalaiské prace provedeno dotaznikové Setieni, posledni kapitola je
zamé&fena na marketingovy vyzkum. Jsou zde popsany zakladni druhy marketingového
vyzkumu, tedy primarni a sekundarni vyzkum a o néco detailnéji rozebran vyzkum
kvantitativni a kvalitativni. V neposledni fadé je popsdna SWOT analyza,
jelikoz je pro fungujici a konkurence schopny podnik velmi dulezitd. A také postup

vypoctu testovani hypotéz.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA PRIM. VYZKUMU I. — SPOTREBITELE

Praktickd ¢éast bakalafské prace je zamétfena na vyzkum trhu s kdvou ve Zlinském kraji.
Byl proveden kvantitativni vyzkum mezi spotiebiteli. Na tento vyzkum navazoval druhy

primarni vyzkum provedeny u vybrané firmy Trobica.
7.1 Cil vyzkumu a hypotézy

Cilem tohoto vyzkumu bylo zhodnotit na vzorku obyvatel spotiebitelské chovani
pii nakupu kavy ve Zlinském kraji. Vyzkum byl zaméfen na ekonomické a marketingové
aspekty spotiebitelského chovani pii spotiebé kavy, ndkupni zvyklosti spotiebitelil a jejich

preference. Vzorek respondentd nebyl nijak vékove, genderoveé ani vzdélanostné limitovan.

Dil¢i cil vyzkumu smétoval na spotiebitelské chovani a preference v ramci prazené kavy,
kterd je také jednou ze soucdsti cca 700 polozek spotiebitelského koSe (blize uvedeno

na str. 27 -29).

Zjisténi, kdo jsou spotiebitelé¢ prazené kavy ve Zlinském kraji v provéazanosti na velikost
mozné poptavky po prazené kavée, bude slouzit jako podklad pro vysledna doporuceni

smétujici pro lepsi zacileni spotiebitelil firmy Trobica.

Po sestaveni dotazniku byly stanoveny nasledujici statistické hypotézy:
H1: Preferovany druh kavy nezavisi na vékové kategorii spottebitele.
H2: Pocet vypitych Salkl kavy denné nezavisi na pohlavi spotiebitele.

7.2 Metodika vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat informace od co nejvétsiho poctu
respondentti, nebylo mozné provést detailnéj$i Setfeni napf. prostiednictvim osobnich
hloubkovych rozhovort. Pro ucely této bakalaiské prace byl tedy zvolen kvantitativni

vyzkum a zpracovan byl pomoci dotaznikového Setieni.

Dotaznik byl vytvofen pomoci Google formulafe. K nahlédnuti je v piiloze P IV.
Distribuce dotazniku probéhla elektronickou a papirovou formou. Respondenti méli
moznost vyplnit dotaznik online prostfednictvim odkazu na socidlnich sitich
(zprostfedkované sdileni na osobnim profilu, studentské skupiny UTB ve Zling€) a sdileni

pifes emailovou korespondenci.
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Dotaznik obsahoval celkem 24 otazek. Strukturu otazek tvofily uzaviené otazky,
u nékterych otdzek byly odpovédi svazany s nasledujici otdzkou. Napf. spotiebitelé,
kteti nakupuji kédvu v lokdlnich prazirndch byly dale pozadiani o jmenovani
prazirny. U otazky na preferenci typu kavy se dale specifikovaly konkrétni znacky dané¢ho

typu kavy.

Uvod dotazniku byl tvofen péti identifikaénimi otdzkami na pohlavi, vék, ekonomicky
status, nejvyssi dosazené vzdélani a kraj, ve kterém respondent bydli. Zjisténi kraje bylo
pro tento dotaznik kli¢ové, jelikoz je bakalaiskd prace zamétfena pouze na spotiebitele
ve Zlinském kraji. Respondenti z ostatnich kraji museli byt tedy vyfazeni a jejich
odpovédi nebyly ve vysledcich tohoto dotaznikového Setfeni zohlednovany.
Poté néasledovala zakladni otazka souvisejici s podstatou tohoto vyzkumu, zda respondenti
piji kdvu. Timto byla naplnéna dv€ zdkladni kritéria cileného vzorku respondenti —
spotiebitelé, ktefi piji kdvu a zaroven jsou ze Zlinského kraje. V piipadé nevyhovujici

odpovédi byl dotaznik také vytazen.

Dotaznik dale obsahoval 6 uzavienych otazek. Otazky byly zaméfeny na cCetnost
a frekvenci konzumace kavy, kdy a kde kavu nejCastéji piji, jestli vlastni né&jaké
ptislusenstvi, kolik kavy pramérné spotiebuji za mésic a jaké jsou jejich mesi¢ni naklady.
Otazka zaméfujici se na divod konzumace kavy byla polouzaviena. Byla zde piidana
moznost odpovédi ,,jind*“, coz umoznovalo respondentim odpovédét co nejpiesnéji.
Dotaznik obsahoval i doplnujici otazky, a to otazky o dopliicich ke kav¢ a otazky zamétené
na konkrétni znaCky ké&v, respondenti méli moZnost oznacit vice odpovédi.
Dotaz, jaky druh kavy respondent preferuje, byl filtracni. Podle odpovédi nasledovala

otazka s konkrétnimi znackami daného druhu kavy.

Takto sestaveny dotaznik byl nasledné rozeslan péti nejbliz§im ptibuznym ke kontrole
jako forma pretestu. Po zhodnoceni byly nasledné nékteré dotazy upraveny. Dotaznik
byl oficialné zvetejnén na konci tnora, zamérné proto, aby nebyl ovlivnén obdobim

Véanoc, kdy mtze byt spotiebitelské chovani obyvatel zkresleno.
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7.3 Vzorek respondentii

Cilovou skupinou tohoto vyzkumu byli obyvatelé Zlinského kraje ve véku od 18 let,

ktefi konzumuji kavu.

Dotaznik byl anonymné vyplnén celkem 300 respondenty. Z tohoto poc¢tu muselo
byt vyfazeno 16 % respondentti, ktefi nebydli ve Zlinském kraji a jeden respondent,
ktery kavu nepije. Tzn. 49 respondentii nebylo vramci tohoto vyzkumu zapocitano
do vyzkumného vzorku respondentl. Vyzkum byl tedy proveden u cilového vzorku

251 respondentt, ktefi splituji dané podminky, a to, ze piji kavu a bydli ve Zlinském kraji.
7.4 Kvantitativni vyzkum

Dotaznik byl zvefejnén 25. 2. 2020 a k dispozici byl do 19. 3. 2020, tj. celkem 23 dni
na osobnich profilovych strankach na socialnich sitich a na facebookové skupiné student
UTB ve Zling. Dale byl dotaznik emailem rozeslan prostiednictvim zprosttedkovanych
osobnich kontaktd nékterym zaméstnancim pracujicim napt. pro Zlinsky kraj, Barum

Continental atd.

Vysledky dotazniku, které nejsou zakomponovany do samotného textu jsou uvedeny

Vv priloze P V.
7.5 Vysledky vyzkumu

Zakladni identifikaéni charakteristiky respondenti:

Prvni otazka se tykala pohlavi respondenta. Ochotné&j$i vyplnit dotaznik bylo 69,7 % Zen,

coz je témét 2,5x vice nez muzi. Vyzkumu se tedy zlcastnilo celkem 175 Zen a 76 muzi.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zmapovat situaci u vSech vékovych kategorii spotiebitelt
nad 18 let. Nejvétsimi konzumenty kavy vramci tohoto vyzkumu jsou spotiebitelé
v produktivnim véku 35-44 let. Jako druha byla nejvice zastoupena vékova kategorie

ve véku 18-24 let.

Nejvetsi pocet respondentli bylo zaméstnanych (54 %), coz se ocekéavalo. UZ o poznani
méné se zadastnilo studentti, OSVC a lidi zavislych na uréitém typu transferovych plateb
od statu (matefskd, rodicovskd, rtzné typy duchodu, podpory v nezaméstnanosti).
Z této struktury respondentt je patrné, ze v dobé&, kdy byl dotaznik zvefejnén, byla opravdu

nizka nezaméstnanost. V tomto ptipade pouze 1,2 %, tj. 3 0s0by ze vSech odpovidajicich.
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Tab. 2 Zakladni charakteristiky respondentti (Vlastni zpracovani)

ZAKLADNI IDENT. CHARAKTERISTIKY RESPONDENTU (z 251)
Zena 175
POHLAVI

Muz 76

18-24 let 55

25-34 let 45

v ‘ 35-44 let 71
VEKOVA KATEGORIE 4554 let 49

55-64 let 24

65+ let 7

Student/ka 47
Zaméstnany/a 136

¢ 0SsvVC 36

EKONOMICKY STATUS MD/RD 17
Senior 12

Nezaméstnany/a 3

Zakladni 10

S&F > ' 51 A NT Vvyuden/a 29
NEJVYSSI DOSAZENE VZDELANI SS/SOS 145
Vysokoskolské 67

Nasledujici otazka poskytovala informaci o vzdélani respondentu. Témét 58 %
respondentll mé ukoncené sttedoskolské vzdélani. Druhou nejvice zastoupenou skupinou

byli spotiebitelé s vysokoskolskym vzdélanim (téméf 27 %).

Kraj:
Nésledovala prvni dualezita otazka tohoto dotaznikového Setfeni, kterd rozhodla,

zda respondent bude pro tento vyzkum relevantni, ¢i nikoliv.

Celkem 48 respondentti z celkového poctu 300 byli pfislusniky jiného kraje nez
Zlinského. Objevovali se zde spotiebitelé piedevSim z Jihoceského, Stfedoceského

a Moravskoslezkého kraje. Avsak jejich odpovédi nebyly brany v potaz.

Pro tucely tohoto vyzkumu se tedy pracovalo s odpovéd’'mi od zbylych 251 spotiebitelt

ze Zlinského kraje.

Pijete kavu?

Druhou dulezitou otdzkou byl dotaz, jestli dany respondent pije kavu. JelikoZ samotny
nazev dotazniku naznacoval, Ze se jednd o dotazy spojené s konzumaci kavy, vétsina lidi,
ktefi kavu nepiji, dotaznik ani neotevieli. NaSel se zde ale jeden respondent,

ktery odpovédél zaporné. Jeho odpovedi byly taktéz vytazeny.
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Hlavni divod konzumace kavy:

V této ¢asti dotazniku se uz otdzky zacaly tykat samotné spotieby kavy.

Dotaz padl na hlavni divod, pro¢ respondenti piji kavu. Vice nez polovina (53,8 %),
tj. 135 respondenti odpovédélo, ze jim kava prosté chutna. DalSich 77 respondentt
(30,7 %) vnima konzumaci kavy jako druh ritudlu nebo relaxace. Piekvapivé, za ucelem

doplnéni energie kavu pije pouze 21 respondentt (8,4 %) a ze zvyku 15 (6 %).

V ramci této otdzky méli respondenti moznost vyuzit i odpovédi ,,jind*, coz jim umoznilo
uvést svoji  odpovéd’ co nejptesnéji. Mezi odpovédmi se objevil respondent,
ktery se ztotozniuje se vSemi uvedenymi moznostmi. Dalsi uvadi, Ze diivodem je piileZitost
pro posezeni s prateli. Objevila se také odpovéd’, Ze spotiebitel pije kdvu pouze v piipade,

7e ma chut’ na kavu videnskou.

Cetnost konzumace kavy:

Nasledujici otazka zjistovala, jak casto respondenti kavu piji. Konzumace kavy

se samoziejmé u kazdého 1i8i na zéklad¢ vlastnich preferenci.

Nejvice, tj. 124 respondenti (49,4 %) pije kavu 2x denné. O cca polovinu méngé,
57 respondentti (22,7 %) se da povazovat za milovniky kavy, jelikoz si ji doptavaji
3 avicekrat denné. Nasledujich 46 respondent (18,3 %) konzumuje kavu pouze jednou
denné. Mezi ne piili§ velké fanousky kavy dale patii zbylé 2 skupiny respondentd,
kdy 11 (4,4 %) pije kavu pouze nékolikrat do tydne a 13 respondenti (5,2 %) pouze
vyjimecné.

Odpovédi na tuto otdzku byly dale zpracovavany za ucelem testovani statistické hypotézy,

a to zda pocet vypitych Salkii denné zavisi na pohlavi spotiebitele.

Casové vymezeni konzumace kavy:

V ramci této otazky se vyzkum zameétoval na to, kdy je pro respondenty optimalni Cas
na Salek kavy.

Z grafu (v ptiloze P V) je patrné, Ze vétsina, tj. 127 respondentt (50,6 %) preferuje pit
kavu rano. Tato odpovéd neni nijak ptekvapiva vzhledem k tomu, jaké ucinky kdva mutize
mit.

U dalsich 66 odpovidajicich (26,3 %) obdobi dne nehraje zadnou roli a kavu si dopiavaji
kdykoliv béhem dne. Odpoledni kavu si vychutnava 30 respondenti (12 %).
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Piekvapivé pouhych 25 dotazanych (9,9 %) ma ve zvyku pit kavu po ob&dé. Nasli se zde

I 3 respondenti (1,2 %), ktefi kavu piji nejcastéji vecer.

Misto konzumace kavy:

Kava se did konzumovat na mnoha mistech, takze byli respondenti dale pozadani,

aby uvedli nejcastéjsi misto, kde si kavu vychutnavaji.

Mezi nejcCastéjsi odpovedi se 43% relativni Cetnosti patfila konzumace kavy doma

(108 resp.). O 2 respondenty vice nejcastéji pije kavu ve svém zaméstnani (43,8 %).

Piestoze se Ceska republika fadi mezi staty, které kivu ¢ast&ji konzumuji mimo domov,

kavu v kavarné nebo restauraci si nejcastéji dava pouhych 27 respondenti (10,8 %).

Kavu s sebou (4 resp.) a na navstéve (2 resp.) poté preferuje zanedbatelna ¢ast dotazanych.

Pojizdné prodejny kavy nevyuziva ani jeden z ucastnikt vyzkumu.

Preference typu pripravy kavy:

Naésledujici otdzka podéava piehled o tom, jaky typ kdvy si dotdzani nejcastéji pripravuji.

Vice nez polovina, tedy 57 % respondentu, tedy 143 uvedlo, ze preferuji zrnkovou kavu,
kterd je pfipravena pomoci kavovaru. Jelikoz byl tento vyzkum proveden za ucelem
lepsiho zacileni spotiebitelt ve vybrané firmé¢, ktera je zaméfena na praZzeni a prodej

zrnkové kavy, je tento vysledek pfiznivy.

Druhou nejéastéjsi volbou byla se 48 odpovéd'mi (19,1 %) instantni neboli rozpustna kava.
Tento druh kavy miize byt upiednostiiovan zejména proto, ze jeji piiprava je snadna

arychla.

Kavové kapsle preferuje 22 dotazanych z 251 (8,8 %). Diuvodem muze byt vyssi cena

téchto kapsli a nezbytnost vlastnit kdvovar na n¢ uzpiisobeny.

Déle je v potadi s relativni Cetnosti 7,6 % turecka kava, kterou preferuje 19 respondentt
a je obvykle oblibena spise u starSich ro¢nikti. Pro mnohé spotiebitele miize byt odrazujici

l6gr, ktery se u této kavy usazuje na dné¢ hrnku.

Zanedbatelna cast respondentl preferuje kavu pripravenou ve french pressu (11, tj. 4,4 %)

a kavu filtrovanou (8, tj. 3,2 %) mozna z divodu zdlouhavé a pomérn¢ slozité piipravy.
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Kvalita konzumované kavy:

V ramci této otazky mél spotiebitel rozhodnout, zda si mysli, ze konzumuje kvalitni kavu.

Celkem 130 dotazanych (51,8 %) odpovédélo, ze kvalitni kavu piji vétSinou.
Znamena to nejspis, Ze se priklani ke konzumaci spise kvalitni kdvy, ale pokud neni zrovna

dostupna, nevadi jim to a kavu si daji 1 tak.

DalSich 44 respondentt (17,5 %) uvedlo, Ze kvalitni kavu pije ob¢as. Ziejm¢ kvalitni kavu
domii nekupuji, ale kdyz je moznost si ji dat, zvoli ji. Pouze o jednoho méné, tedy

43 respondentti (17,1 %), je pfesvédceno o tom, Ze kvalitni kavu pije vzdy.

Piilis velkymi fanouSky kavy zfejm€ neni nasledujicich 23 respondenti (9,2 %),
ktefi kvalitu konzumované kavy neumi porovnat a 11 z 251 dotazanych (4,4 %)

se priznava, ze kvalitni kavu nekonzumuyji.

PrisluSenstvi K pripravé kavy:

Nasledujici otazka fesi prislusenstvi, které je mozné mit doma pro profesionalné&jsi
pfipravu kavy. Vlastnit kdvovar jisté spotfebitelim usnadni préci a kava z néj chutnd
0 poznani lépe. Diky mlynku na kavu si zase spotiebitelé mohou dopiat zrnkovou kavu,

ktera je kvalitn€jsi nez instantni a nepotiebuji k tomu kévovar.

Vyzkum byl provadén za Gcelem lepsiho zacileni spotiebiteld pro firmu, ktera neprodava
pouze zrnkovou kavu, ale poskytuje také servis a prodej kavovard. Informace,

zda spotiebitelé vlastni né¢jaké piislusenstvi ke kave, je pro ucely tohoto vyzkumu dulezita.

Ugastnici vyzkumu byli tedy dotazani, zda ve své domacnosti vlastni kdvovar nebo mlynek

na kavu.

Kavovar ma doma 119 spotiebitelli, coz je 47,4 % dotazanych. U spotiebitell, jejichz
kavovary jsou schopny kavu rovnou namlit, se piedpoklada, Ze mlynek na kavu by byl
Vv jejich domacnostech zbytecny.

Mlynek i kavovar vlastni 37 spotiebiteli (14,7 %) nejspiS z divodu, Ze nevlastni vyse
zminény druh kavovaru. A samotny mlynek uvedlo 26 respondentti (10,4 %).

Z tohoto zjisténi tedy vyplyva, ze dalSimi potencidlnimi zékazniky vybrané firmy
by mohlo byt novych 182 spotiebitelt. Zbylych 69 respondenti (27,5 %) nevlastni zadné

Z tohoto pfislusenstvi.
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Dilezita kritéria pri vvbéru kavy:

Kli¢ovymi informacemi jsou také kritéria, kterd jsou pro spotiebitele diilezitd pfi ndkupu

kavy pro svou domadci spotiebu.

Respondenti méli na vybér z moznosti uvedenych v nasledujici tabulce, kde bylo mozné
zaskrtnout vice odpovédi, a dale také moznost odpovédi ,,jind*, kde byl prostor dopsat
vlastni kritérium, které pii nakupu kavy zohlednuji.

Pro nejvice spottebiteltl v ramci tohoto vyzkumu, je pfi ndkupu kévy rozhodujici jeji chut’.
Toto kritérium zvolilo 194 respondentt z 251 (77,3 %). Dale zohlednuji, jak je kava

kvalitni. Kvalitu kavy oznacilo 112 respondenti (44,6 %), a az na tietim misté je jeji cena.

Konkrétni znacka je dilezita pouze pro 56 spotiebitelt.

Tab. 3 Kritéria pro vybér kavy (Vlastni zpracovani)

Pocet respondentii
cox e Absolutni Relativni

Kritérium « =
cetnost cetnost
Cena 85 33,9 %
Chut’ 194 77,3 %
Znacka 56 22,3 %
Kvalita 112 44,6 %
Misto prodeje 12 4,8 %
Persondl 4 16 %
Baleni kavy 8 3,2%
Propagacni akce 7 2,8 %

Z tabulky vyplyva, Zze misto prodeje kavy, jeji baleni a personal na prodejnach nehraje

pfi nakupu kavy vyznamnou roli.

Utastnici vyzkumu déle uvedli, e piihlizi také kvini a zemi pavodu kavy.
Jeden z respondentu se svétil, Zze kupuje vzdy tu nejdrazsi kavu, jelikoz spoléha, ze vyssi

cena zarucuje vyssi kvalitu.
Dva respondenti (0,8 %) kavu domi nekupuji, o nakup kavy se stara jejich partner/ka.

Dopliiky ke kavé:

Jelikoz se kdva da pit na mnoho zpusobl a kazdy dopln€ék mize kompletné zmenit jeji
chut, bylo vramci dotazniku zkoumdéno, co respondenti ke kaveé vyzaduji. Opét bylo

mozné oznacit vice moznosti + moznost odpovédi ,,jiné".
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Nejvétsi pocet respondentu (56,6 %) si do kavy piidava mléko, uvedlo to 142 z nich,
coz je vice nez polovina z celkového poctu. Piepoklada se, ze tuto odpovéd oznacili
predevsim ptiznivei Cappuccina a Caffe Latté. Dalsich 31 respondenti (12,4 %) preferuje

spiSe smetanu, kterd se obvykle ptidava do kavy typu Espresso nebo Lungo.

Kavu sladi piekvapivé dohromady pouhych 27 % respondentt, z toho 64 preferuje cukr

a 5 respondentt piirodné;jsi sladidlo, a to med.

Nékteti respondenti si do kavy dale pfidavaji rostlinné mléko, zfejmé¢ kvuli alergii
na laktézu. Dalsi uvadi, Ze ke kavé uvitaji néjaky zakusek/dort, malou susenku nebo také

cigaretu.
Z4dné doplitky nevyzaduje 63 dotazanych (25,1 %).

Misto nakupu kavy pro domaci spotiebu:

Kava se da koupit na mnoha mistech a neni viibec obtizné ji sehnat. Pfedmétem vyzkumu

bylo dale misto, kde spotiebitelé nej¢astéji nakupuji kavu do domacnosti.

Vice nez polovina (55 %), tedy 138 dotazovanych vnima nakup kavy jako soucast bézného

nakupu, takze potizuji kavu, ktera je dostupna v obvyklych super nebo hypermarketech.

Ostatnich 45 % respondentl si nejspiS potrpi na kvalitni kavu vice a kupuji ji hlavné
ve specializovanych prodejnach (61 resp., tj. 24,3 %), prostiednictvim e-shopt (30 resp.,
tj. 12 %) anebo v lokalnich prazirnach (22 resp., tj. 8,8 %).

Téchto 22 respondentli bylo dale v navaznosti na nakup kavy zlokdlnich praZiren
pozadano, aby uvedli, zda kavu nakupuji pfimo Vv prazirné¢ osobné nebo prostfednictvim
jejiho e-shopu/jinych dodavateld své oblibené kavy. A také, ve které prazirné ze Zlinského
kraje konkrétné.

Vétsina, tedy 15 respondenti (68,2 %) nakupuji kavu v lokalnich prazirnach osobné,

7 z nich (31,8 %) poté prostiednictvim e-shopu nebo jiného dodavatele.

Nejcasteji byla respondenty zminéna prazirna Mr. Coffee ve Zlin¢, dale Coffeespot Babice

a prazirna Fiery Bean v Otrokovicich.
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Preference druhu nakupované kavy:

Déle byli respondenti dotdzéani, Vv jaké formé nejCastéji kavu nakupuji domd. Na trhu
je obrovsky vybér riznych znacek, které ¢asto nabizi i vice druhti kav. Respondenti byli
po vybéru urcit¢tho druhu kavy pozadani, aby oznacili konkrétni znacky (piip. vice
znacek), které jsou jim blizké. Na vybér méli n€kolik konkrétnich znacek a také moznost

dopsat vlastni oblibenou znacku.

Tab. 4 Preferovany druh nakupované kavy (Vlastni zpracovani)

Pocet respondentii
. Absolutni Relativni
Druh kavy cetnost cetnost
Instantni 52 20,7 %
Zrnkova - obchodni znacky 98 39 %
Zrnkovd - praZirna 69 27,5%
Bio 4 1,6 %
Bezkofeinova kdva 1 0,4 %
Fair trade 1 0,4 %
Kapsle 26 10,4 %
Celkem 251 100 %

Nejvice, presnéji 98 respondenti (39 %), nakupuje obchodni znacky zrnkové kavy,
kterou si poté melou nebo pfipravuji v kavovarech. Nejoblibengjsi znackou této kavy je
Lavazza se 42 piiznivci (42,9 %), dale Tchibo s 31 renspondenty (31,6 %) a Segafredo
uvedlo 21 respondentt (21,4 %). Oblibena je také znacka Davidoff a Dallmayr, ale uz
vyrazné méné. Ostatni zndmé obchodni znacky zrnkové kavy preferuje zanedbatelné

mnozstvi spotiebiteld.

O néco méné rozSifend je poté zrnkova kava kupovand v prazirnach. Tu nakupuje
69 respondentti (27,5 %). Vice nez polovina (55 %) téchto spotiebiteltt preferuje kavu
z Brazilie (38 resp.). Dalsich 29 % (20 resp.) uvadi kavu z Kolumbie, 14 pfiznivct
(20,3 %) ma také kava z Etiopie a 10 (14,5 %) z Guatemaly. Kostarika, Peru, Indie a Kena

uz nejsou tolik oblibené.

Témetr 21 % (52 resp.) preferuje kavu instantni. Tato kava je bézn¢ dostupna ve vsech
super/hypermarketech a oblibena je spise u spotiebiteld, kteti kvalitu kavy az tolik nefesi.

Nejoblibené&jsi znackou instantni kavy je Nescafe s 30 respondenty (57,7 %), Jacobs
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preferuje 18 dotazovanych (34,6 %) a Tchibo pouhych 9 respondentu (17,3 %).

Ostatni znacky oznacilo zanedbatelné mnozstvi pfiznivca.

Kavové kapsle kupuje pouhych 26 respondenti z 251 (10,4 %). Bezkofeinova kava,

fair trade a bio kdva nejsou oblibené viibec a voli ji opravdu malé mnozstvi spotiebiteld.

Z vyzkumu déle vychazi, ze z celkového poctu 167 respondentti, kteii preferuji zrnkovou
kavu (obchodni znaCky/prazirna), je vétSina ve véku 35-44 let, a to 52 (31,1 %), a lidé
sttedoskolsky vzdé€lani s maturitou, kterych je témét 60 %.

Instantni kavu maji lidé voblibé méné. Z celkového poctu 52 respondentil
uptednostiiyjicich tuto kavu je pies 50 % ve veéku od 45 do 54 let. Vékovou kategorii
35-44 let oznacilo o jednoho respondenta méné. Stejné jako u kavy zrnkové zde prevazuje

skupina s maturitou (necelych 50 %).

Priamérna mésicni spotieba kavy:

Jedna z poslednich otazek se zabyva mnozstvim kavy, které spotiebitel zkonzumuje

za 1 mé&sic. Spotieba se samoziejmé odviji od poctu kav denné.

2 ® do100g
® 101-250
8,4% ¢
251-500 g
® 501-750 g
@ 751-1000 g
@ vice nez 1000 g
@ Nevim
28,3%

Obr. 7 Primérna mésicni spotieba kavy (Vlastni zpracovani)

Nejvice respondenti (28,3 %), tj. 71, spotiebuje 101-250 g kavy. Dalsich 51 respondent
(20,3 %) oznacilo mnozstvi 251-500 g.

Obcasnymi konzumenty kavy je 34 respondentd (13,5 %), ktefi maji mési¢ni spotiebu
kavy do 100 g. Naopak 21 tazanych (8,4 %) uvadi spotiebu az 501-750 g. Mnozstvi mezi
750-1000 g kavy zkonzumuje 10 spotiebitelt (4 %). A ke konzumaci vice nez 1 kg kavy

za mésic se ptiznava 7 respondentt (2,8 %).

Bohuzel, t¢éméi 23 % (57 resp.) nemaji o své spotiebé piehled.
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Co se tykd nejvétsi skupiny respondentd, tedy spotiebitelt ve véku 35-44 let, jejich
spotieba kavy se pohybuje mezi 101-500 g. Spotieba 101-250 g je zastoupena 28%
podilem oproti spottebé 251-500 g s 27 %.

Priumérna mésiéni utrata za kavu:

Na piedchozi otazku navazuje posledni otdzka tohoto vyzkumu, ktera je zaméiena
na naklady, které¢ konzumace kavy piinasi. Je obecné znamé, ze ,kavarensti povaleci®
obvykle utraci v kavarnach nemalé sumy. Respondenti byli ale pozadani o odhadnuti

pramérné Castky, kterou utrati za kdvu pro doméci spotiebu na 1 mésic.

@ Do 100 K&

@ 101-250 K&
251-500 K&

@ 501-750 K&

@ 751-1000 K&

® Vice nez 1000 K&

Obr. 8 Primérna mési¢ni Gtrata za kavu (Vlastni zpracovani)

Mg¢si¢ni tutrata pomérové odpovida mési¢ni spotiebé, kterou respondenti uvedli

Vv pfedchozi odpovédi.

Nejvice, tedy 89 respondentt (35,3 %) utrati za kavu 101-250 K¢ mési¢né. O néco méngé,
51 respondentt (20,3 %) da za kavu v rozmezi 251-500 K¢. Do tutraty 100 K¢ za mésic
se vejde 15,9 % (40 resp.).

Vice nez 750 K¢ poté neutrati 19 respondenti (7,6 %), 14 uvadi vydaje do 1000 K¢

(5,6 %) a 2 %, tj. 5 respondentii utrati mési¢né vice nez 1 000 K¢&.

7.6 Vyhodnoceni vysledki vyzkumu

Zjisténé vysledky vyzkumu byly vyhodnoceny, a dale poskytnuty vybrané firmé Trobica.
Dotaznikového Setfeni se zuacastnilo 175 Zen (69,7 %) a pouze 76 muzu (30,3 %)
ze Zlinského kraje. Nemusi to nutné znamenat, zZe zeny jsou vét§imi konzumenty kavy nez
muzi. SpiSe jsou vice ochotné ucastnit se rtiznych vyzkumi a vyplhovat dotazniky.

Nejvetsi ¢ast respondentti byla v produktivnim véku ¢ili 18-54 let, vice nez polovina z nich
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je zaméstnana na zakladn€¢ pracovnépravniho vztahu a ma uUspéSné dokoncené

sttedoSkolské vzdélani.

Hlavnim diivodem konzumace kavy vyplyvajicim z tohoto vyzkumu je u nejvétsiho podilu
spotfebiteli to, Ze jim prosté chutnd avnimaji Salek kavy jako urcity druh ritudlu
nebo relaxace. Pravé chut’ a kvalita kavy jsou nejdulezitéjsimi kritérii zohlediiovanymi
pii nakupu kavy. Dulezité je tedy zaméfit se nato, aby nabizena kava méla piijemnou
chut’. Pokud mozno, nabizet vice druhti kombinaci kavy, aby mél spotiebitel na vybér.
Kéva by také mela pochazet z co nejkvalitngj$ich kavovych bobtli. Cena u t¢astnikli tohoto
vyzkumu nehraje pii nakupu kavy az takovou roli. Z toho vyplyva, ze pokud je kava
kvalitni a ma skv€lou chut, své pfiznivce si pravdépodobné najde. V dnes$ni dobé

uZ jsou navic lidé ¢im dal vice ochotni si za kvalitu pfiplatit.

I kdyz jsou specializované prodejny druhym nejcastéj$im mistem, kde dotazovani kavu
pro domaci spotiebu nakupuji, prvni misto stale zaujimaji supermarkety/hypermarkety.
Spotiebiteld, ktefi kavu nakupuji v lokalnich prazirnach, ale také neni malo. Vhodné by

tedy bylo zvysit povédomi o své znacce piedev§im mezi témito respondenty.

Vyznamnym zjisténim je, ze vice nez polovina respondentl preferuje zrnkovou kévu.
Dale 182 spotiebiteli z 251 vlastni doma kavovar nebo mlynek na kavu. Jedna se tedy
0 pomérné velké mnozstvi potenciadlnich zakaznikl, kteti by mohli vyzkouSet kavu

a sluzby vybrané firmy.

Co se tyka mnozstvi kdvy, nejvice dotdzanych pije kavu 2x denné¢, a to predevsim doma
nebo v praci, pfi¢emz v priméru zkonzumuji 101-500 g za mésic. Castka, kterou obvykle
za kédvu mésicné utraci se pohybuje mezi 101-500 K¢. Kava by méla byt tedy nabizena
ve vhodnych velikostech baleni a za cenu, kterou jsou ochotni zaplatit primérni
spotiebitelé.

Komparativni analyza Zlinsky kraj vs. Ceska republika

Provedeny primarni vyzkum u spotiebitelti byl srovnan s narodnim vyzkumem od Nielsen
Admosphere, ktery zkoumal kavovou kulturu u 500 respondenti z Ceského néarodniho
panelu.

Stejné jako u tohoto vyzkumu Cesi nejéastéji uvadi, ze kavu piji nékolikrat denng.
Také diivod konzumace kavy je totozny a nejcastéj$im diivodem je jeji chut’ a spojeni kavy

s ur¢itym druhem relaxace a ritualu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Misto konzumace kavy se u vyzkumu lehce odliSuje. Na rozdil od vyzkumu provedeného
ve Zlinském kraji, kde se pomér konzumace kavy doma a v praci nijak vyrazné nelisil,

Cesi obecné uvadi konzumaci kavy predeviim doma, a to 60 % oproti 26 % V praci.

Druh nejvice nakupované kavy se poté shoduje a Cesi nejéastdji nakupuji zrnkovou kéavu,

ktera je bézn¢ dostupna v supermarketech. (Focus Agency s.r.o., 2019)

Z vyzkumu na webu Finanéni a ekonomické informace vychazi, ze Cesi piji kavu 3x-4x
denng, coz se ale u tohoto vyzkumu nepotvrdilo. Téméf 50 % respondentl ze Zlinského

kraje totiz uvedlo, ze kavu nejcastéji piji pouze 2x za den.

Co se tykad kvality kavy, vyzkum zkoumajici celou ¢eskou populaci uvadi zvySenou
poptavku po kvalitn€js$i kaveé. VétSina respondentit ze Zlinského kraje se také ptiklani
ke kvalitn&jsi kaveé. Celkem 86 % si doptfava kvalitni kavu vzdy, vétSinou nebo obcas.
Kvalita byla také druhym nejcastéj$im kritériem pii rozhodovani o nakupu kavy.

wewvr

Iustrativni vypocet vydaji za praZzenou kavu ve Zlinském kraji

Daéle bylo provedeno srovnani, zda vaha kavy ve spotiebitelském kosi odpovida skute¢né

vynalozenym nakladim, které uvedli spotiebitelé ve vyzkumu v rdmci Zlinského kraje.

Primérna hruba mésiéni mzda dosahovala ve Zlinském kraji 30 425 K¢ za rok 2019.
(CSU, 2019)

Pti vyuziti konceptu superhrubé mzdy (v r. 2019) a po odecteni socialniho a zdravotniho
pojisténi hrazené zaméstnancem (11 %) a 15% dané z pfijmu vychdzi ¢ista mésicni mzda

po odecteni slevy na poplatnika pfiblizn€ na 23 028 K¢.

Kava by se svoji vahou 4,2 %o ve spotiebitelském kosi méla spottebitele vyjit na necelych
97 K& za spotiebu za 1 meésic. Tvofit by tedy méla pouhé 4,2 %o z celkového

disponibilniho diichodu spotiebitele.

Odpovédi respondentii, se ale od této hodnoty vyrazné liSily. Z celkového poctu 251
respondentll jich do 100 K¢, tedy hodnotu odpovidajici vaze prazené kavy

ve spotiebitelském kosi, utraci pouze 40 (15,9 %).
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Tab. 5 Vyiatek ze spotiebniho kose (Zdroj: CSU, 2019)

E01.211 KAVA 4,201214
E01.211.01 KAVA PRAZENA MLETA 100g 0,863766
E01.211.03 KAVA ROZPUSTNA 100g 2,345524
E01.211.04 KAVOVINOVY EXTRAKT 100g 0,385124
E01.211.05 KAVA ZRNKOVA PRAZENA 100g 0,606800

Poznamka: Vahy jsou uvedeny v %o

Nejvyssi vahu ve spotiebitelském kosi ma kéva rozpustna. V rdmcei vyzkumu u spotiebiteld
Zlinského kraje byla ale shledana nejvyssi preference kavy zrnkové, at’ uz obchodni
znacky nebo piimo z prazirny. Preferenci zrnkové kavy uvedlo dohromady 66,5 %, oproti

kave instantni (rozpustné) s 20,7 % na druhém misté.

Co se tyka konkrétné prazené zrnkové kavy, ta ma ve spotiebitelském kosi nové vyssi
vahu, ato 0,606800 %o oproti 0,574584 %o ve spotiebitelském kosi za rok 2018.
Konzumaci tohoto druhu kavy uvedlo 167 spotiebitelt a dle spottebitelského kose by za ni
mela tvofit necelych 14 K¢ z ¢isté primérné mzdy Zlinského kraje. Tato Castka ale realité
absolutn¢ neodpovida. Nejvice, 60 respondentti (35,9 %) zrnkova kava mési¢né vyjde
na 251-500 K¢&. Nasledujicich 56 respondenti (33,5 %) poté uvadi mensi ¢astku, a to 101-
250 K¢.

Tab. 6 Vydaje za zrnkovou kavu pro domaci spotiebu (Vlastni zpracovani)

Pocet respondentii
Vydaje za zrnkovou kavu Absolutni Relativni

pro domaci spotiebu cetnost cetnost
do 100 K¢ 22 13,2 %
101-250 K¢ 56 33,5 %
251-500 K¢ 60 35,9 %

501-750 K¢ 15 9 %
751-1 000 K¢ 11 6,6 %
vice nez 1 000 K¢ 3 1,8%
Celkem 167 100 %

Predmétem vyzkumu ale nebylo zjisténi poctu osob v domacnosti, které se mohou podilet

na spotiebé prazené kavy, a tim i na celkovych vydajich.

Véha ve spottebitelském kosi uvadi pomér na celkové spotiebé vSech domécnosti. Velkou

vvvvv

na populaci, ktera kavu kupuje a konzumuje. Narodni statistiky ale berou v potaz celou
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populaci, tedy i tu, kterd kavu nekupuje. Proto se véha kavy ve spottebitelském kosi zda
pomérné nizka.

Viéha rozpustné kavy je nejspiSe zpisobena svoji jednoduchou pfipravou a snadnou
dostupnosti. K ptipravé rozpustné kavy neni potieba dalSiho vybaveni a dovolit si ji mtze
témet kazdy, jelikoz se fadi mezi méné kvalitngjsi kavy, a tim padem i levnéjsi kavy.
StarSi generace muze byt navic na rozpustnou kavu zvykla a zkouSeni nové kavy

nevyhledava.

Zrnkova kéva vyzaduje pted konzumaci urcité kroky, bez kterych je jeji priprava zkratka
nemozna. Je tedy zapotiebi mit k dispozici minimalné mlynek na kavu, ktery zrnkovou
kavu rozmélni, anebo vlastnit kdvovar, ktery dokaze kdvu namlit sdm. Tyto mozZnosti ale

samoziejm¢ nema kazdy, a tak je nejvice oblibend prave rozpustna kava.

Vysledky vyzkumu u spotiebiteli Zlinského kraje mohly byt dale ovlivnény faktem,
Ze nejvice zastoupena skupina zde byla ve véku 35-44 let. Lidé v tomto produktivnim véku
maji vys$i predpoklady setkat se a pfijit na chut’ pravé zrnkové kave, prestoze ji domu
obvykle nekupuji. At uz vpraci, kde mohou mit kdispozici kavovar
nebo v kavarnach/restauracich. Jelikoz se vétSina fadi mezi pracujici populaci, mohou

si dovolit kupovat i o néco drazsi, kvalitng€jsi kavu, ktera vyzaduje né&jaké finan¢né

vewr

V celkovém shrnuti spotfebitelského vyzkumu pro danou firmu lze konstatovat,
ze spotfebni produkt prazena kava je dulezitou soucésti Zivota pirevdzné produktivni
vekové kategorie, genderové rozdily nejsou prokazatelné. Z dotazniku vyplyva,
ze 2/3 respondentti nakupuje prazenou kavu, z toho Ize usoudit, ze spotiebitelsky segment

zakaznikid v produktivnim véku piedstavuje ristovy potencial do budoucna.

7.7 Vyhodnoceni hypotéz

V ramci dotazniku byly stanoveny dvé statistické hypotézy, které mély byt provedenym

vyzkumem potvrzeny nebo vyvraceny.
H1 - Zavislost mezi druhem preferované kavy a vékovou kategorii
Ho: Preference druhu kavy nezavisi na vékové kategorii spotiebitele.

Ha: Preference druhu kévy zavisi na vé€kové kategorii spotiebitele.
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Odpovédi z dotazniku byly zaznamenany do kontingenc¢ni tabulky. Vzhledem k tomu,
ze relativni Cetnosti by byly pomérné nizké a nékteré druhy kavy jsou z pohledu
spotiebitell nevyznamné, byly druhy kavy Bio, Bezkofeinova a Fair trade z tabulky
vylouceny. Taktéz posledni tii veékové kategorie byly slouceny dohromady, vzhledem
k tomu, Ze by nespliiovali podminky pro vypocet daného testu. Takto upravena data byla
poté pro vypocet a testovani hypotézy vhodna. VSechny tabulky tykajici se hypotézy HI

jsou K nalezeni v ptiloze P VI.
Zavislost mezi jednotlivymi znaky byla méfena pomoci Chi-kvadrat testu nezavislosti.

Pomoci rovnice n,_ny byly vypocitany ocekavané cCetnosti. Zaznamenany jsou
=t

v tabulce o¢ekavanych ¢etnosti pro hypotézu H1.

’ 2
4 ~r T ’ g e , v ni:i—Nn' ;;
Poté bylo vypo&itano testovaci kritérium na zakladé vztahu y? ZLIZ:;:l—( ”n, ) ,
ij

kdy x? = 10,248.
Byl uréen stupen volnosti f = 9 a hladina vyznamnosti a. = 5 %.

Kriticka hodnota byla uré¢ena z tabulek pro 9 stupna volnosti na pétiprocentni hladingé

vyznamnosti, a to y 2095 (9) = 16,919.

Vzhledem Kk tomu, ze je testovaci kritérium mensi nez kriticka hodnota (10,248 < 16,919),
nemuZeme nulovou hypotézu na pétiprocentni hladin€ vyznamnosti zamitnout.
Znamena to tedy, Ze preferovany druh kavy neni zavisly na ptislusnosti vékové kategorie

spotiebitele.

H2 - Zavislost mezi po¢tem vypitych Salki kavy denné a pohlavim spotiebitele
Ho: Pocet vypitych $alkh kavy denné€ nezévisi na pohlavi spotiebitele.

Ha: Pocet vypitych Salkl kavy denné zavisi na pohlavi spottebitele.

Odpovedi byly opét zaznamenany do kontingenc¢ni tabulky a zévislosti méteny Chi-kvadrat
testem nezavislosti. VSechny tabulky tykajici se hypotézy H2 jsou soucésti ptilohy P VIL
Op¢ét byly vypocitany ocekavané ¢etnosti pomoci vztahu n._ninj.

TTn
Zaznamenany jsou v tabulce oc¢ekavanych Cetnosti pro hypotézu H2.
(n,-l-—n'i]-)z

: vychézi testovaci kritérium y? = 20,005.

n/i]

Dle vzorce ¥ 2=Y1_; %=1
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Hladina vyznamnosti zistala zachovana, a to a = 5 %, stupné volnosti jsou f = 4,

Kritickd hodnota urCena ztabulek pro 4 stupné volnosti na pétiprocentni hlading

vyznamnosti je y 20,95 (4) = 9,488.

V tomto ptipad¢ hodnota testovaciho kritéria pievysila kritickou hodnotu (20,005 > 9,488),
a proto je nulovad hypotéza zamitnuta ve prospéch hypotézy alternativni. Urcitd zavislost
mezi pohlavim a poétem kav denn¢ tedy muze existovat. Ze zjisténych dat lze tedy
vyvozovat, ze zeny piji kavu vicekrat denné nez muzi. Limitem tvrzeni zde ale je,

ze se vyzkumu zacastnilo témét 70 % Zen.
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8 CHARAKTERISTIKA PRIM. VYZKUMU II - VYBRANA FIRMA

Praktickd ¢ast bakalaiské prace se zabyva vyzkumem u vybrané firmy Trobica, pro kterou
byl sestaven strukturovany dotaznik na zakladé hlavnich poznatkii z primarniho vyzkumu
provedeného u spotiebitelil. Informace byly Cerpany z e-shopu (www.trobica.cz) vybrané

firmy a vnitinich zdroji poskytnuté manazerem.

Vyzkum probihal pouze prostiednictvim elektronické posty, a to v obdobi, kdy byl v CR
vyhlasen nouzovy stav kvili viru Covid-19. Odpovédi ale nebyly situaci nijak ovlivnény
a uvazovala se obvykla situace. Lze ale pfedpokladat, Ze pokud dojde ke sniZeni kupni sily
obyvatel z divodu dopadi pandemie Covid-19, muze dojit ke sniZzeni nakupovaného

mnozstvi prazené kavy spotiebiteli.

Dotaznik byl zaméfen zejména na charakteristiku zdkaznikd, samotnou kdvu, ostatni
sortiment, ktery firma nabizi. Déle na marketingovou komunikaci a péci o zdkaznika,

a oblast plsobnosti spole¢nosti na ¢eském trhu.

Vybrana firma se soustiedi pfedevsim na firemni klienty na trhu B2B. Primarnim
zamétfenim této bakalatské prace je vyzkum spotiebitelského trhu B2C vzhledem k jeho
ristovému potencidlu a vyznamnosti produktu prazené kavy ve spotiebitelskych

preferencich.

8.1 Charakteristika firmy

Pro ucely této bakalarské prace byla oslovena firma Trobica, kterd se zabyva mimo jiné

zejména prazenim a prodejem zrnkové kavy. Sidli ve Frystaku a ptsobi ve Zlinském kraji.
Produktové portfolio firmy se sklada predevsim z:

e prazena kava — Trobica Black, Trobica Silver, Trobica Gold

e kéavovary a mlynky na kavu

e nahradni dily, Cistici prostfedky a filtry ke kavovartim

e piisluSenstvi (baristické pomicky, nadobi)

e doplitkové zbozi ke kavée (sirupy, cukr, mléko)

Znacka kavy Trobica byla zalozena vroce 2010. Vznikla v rodinné firm& Trob,

ktera se zabyva velkoobchodnim prodejem celnich ploch pro vyrobu nabytku,
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které truhlafi, nabytkova centra ¢i kuchyiiskd studia dodavaji koncovym zdkaznikiim.
Nazev TROB vyplyva z TR jako trh a OB jako obchod. Tuto firmu zalozil otec nyné&jsiho
majitele prazirny Trobica. Kéva piivodné vznikla jako pozornost pro stalé zakazniky nebo

darek za velky odbér zbozi.

Vznikla tedy prvni kédva Trobica Black 100% Arabica, ktera vzbudila v nyné&j$§im majiteli
prazirny vasen a velky zdjem o kavu, ze se rozhodl zacit v tomto oboru podnikat.
Absolvoval né€kolik baristickych kurzt, kurzii prazeni, Cerpal zkuSenosti v zahranici

a vzdélaval se v oblasti kavy.

Prvotnim cilem bylo zjistit preference spotiebitelll U prodavanych typl prazené kavy
a oslovit dostatecné mnozstvi Spotiebiteld v CO nejkratsim ¢ase. Pro tyto ucely vznikl
stanek s kdvovarem, ktery byl dostupny na riznych venkovnich akcich a nabizel kavu
s sebou. Diky osobnimu prodeji ziskal majitel moznost piimé komunikace se zakaznikem
a okamzitou zpétnou vazbu. Na zdklad¢ téchto informaci byla vytvofena druhd kava
Trobica Silver Premium Espresso (80% Robusta, 20% Arabica) a o néco pozdéji Trobica
Gold Proffesional Bar (65% Robusta, 35% Arabica). Momentalné jsou v nabidce tyto tii

druhy kav a ¢tvrty se ptipravuje a brzy bude v prodeji.

Kava je k dispozici ve tiech velikostech, a to 125 g (vzorkové baleni), 250 g a 1 000 g.
Zakaznici si také mohou zakoupit degustacni balicek, ktery obsahuje vSechny dostupné

druhy kavy po 125 g.

TROBICA

TROBICA Gold
e ! 4

TROBICA

Silver
| i)

Black ;@

Obr. 9 Baleni kavy Trobica (Zdroj: Trobica, 2020)

Aktualné firma zaméstnava dal$i dva zameéstnance a disponuje prazicim strojem
s kapacitou 15 kg kavy na prazici cyklus. Za 8 h pracovni doby je tedy schopna zpracovat

az 300 kg zelené kavy. Celkova kapacita ale zatim neni vyuzita. Kéva se prazi 3-4X
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do mésice. Nezpracovanou kavu firma nakupuje prostfednictvim evropského piekladisté

zelené kavy.

Trobica se ale nezabyva pouze prazenim, balenim a prodejem kavy a doplika ke kave.
Nabizi i prodej, prondjem a servis kavovari znacky Jura, Delonghi a Expobar.
Dale poskytuje baristické Skoleni a catering na festivalech, oslavach nebo firemnich

akcich, coz tvofi cca 35 % celkovych trzeb.

Hlavnim cilem firmy je povznaSet kdvovou kulturu a délat dobrou kavou lidem lepsi den.
Strategie firmy spociva také v distribuci kavy, kterou si z90 % zajiStuji osobnim

rozvozem. Diky tomu maji moznost neustalého kontaktu a komunikace se zdkaznikem.

Ptestoze ndklady na provoz firmy jsou pomérné dost vysoké, trzby maji za poslednich 5 let

rostouci charakter. Nejvétsi narast byl zaznamenan od roku 2017 do roku 2019.
8.2 Cil a metodika vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, kdo je souCasny zakaznik a spotfebitel firmy a provést
komparaci vysledkti z dotazniku u spotiebitelli s pfistupem a strategii firmy Trobica.
Z poznatki ziskanych na zdklad€ wvnitinich zdroji firmy byla nésledné zpracovéana

doporuceni a navrhy pro lepsi zacileni spotiebiteld.

Pro ziskani informaci byl sestaven strukturovany dotaznik, ktery byl vyplnén zakladatelem

a manazerem firmy Trobica.

Obsahem dotazniku bylo 25 otazek zaméfenych na charakteristiku zakaznikd, produkty,
komunikaci, a pfedev§im samotnou strategii firmy, jak oslovuje spotiebitele.

Dotaznik pro firmu je k nalezeni v ptiloze P VIII.

Komunikace s manazerem probéhla pomoci elektronické posty, jelikoz dotaznik

byl sestaven v dobé¢, kdy byl omezen volny pohyb osob.
8.3 Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu

Spole¢nost Trobica se snazi oslovovat zakazniky ve vékové kategorii 25-55 let, coz je
Z hlediska vyzkumu provedeného u spotiebitelli nejvétsi cilovd skupina spotiebitell
prazené kavy. Zucastnénych respondenti bylo v tomto veku 65 %. Dle informaci manazera
firmy se spole¢nost zaméfuje piedev§im na malé, stfedni a velké firmy s kancelafskymi

provozy vybavenymi plnoautomatickymi kavovary. Zde je evidentni orientace firmy
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predevS§im na B2B trh, pfesto zde existuje prostor i pro implementaci strategie na trhu

B2C, ktery je otevieny pro nové piilezitosti.

Typicky zékaznik firmy Trobica je definovan jako ¢lovek, ktery si chce vatit dobrou kavu.
Atuzve firmé ¢i domacnosti. Stali zdkaznici tvoifi 70 % stalého odbéru kav.
Kavu nakupuji obvykle kazdy mésic, tedy 12x ro¢né. Trend v objednavkach kavy obvykle
roste od podzimu do jara a v letnich mésicich je pozorovan ubytek. Pfi¢inou je, Ze vétsi

Cast zakazniki je tvofena firmami, kde se v 1ét¢ obecné konzumace kavy snizuje.

Pti vyrobé a prodeji kavy se spolecnost zaméfuje zejména na kvalitu vstupnich surovin,
aby dosahli pozadované chuti. Chut kavy se snazi vytvofit dle pozadavkil svych
zakaznikl, od nichz sbira podnéty, poznatky, ale i kritiku. Dale je za dulezité kritérium
povazovan obal, ktery by mél byt kvalitni a upoutat pozornost. Cena jejich kavy se odviji
od kvality a chuti. Arabika je obecné drazsi kava nez Robusta. Cili vy$s§i pomér Arabiky
ve smési kavy predstavuje 1 vyssi cenu.

vvvvvv

je pro n¢ nejdualezitéjsi chut’ a kvalita kavy a az nasledné jeji cena. Na baleni se zaméiuje

pouhych 3,2 % respondentt.

Na e-shopu jsou momentalné nabizeny 3 druhy kav ve 3 moznych velikostech — 125 g,
2509 a 1000 g. Zakaznici obvykle vyhledavaji kavy ze smési Arabiky a Robusty.
Preferuji spise hotkou lahodnou chut’ bez kyselého nadechu. Nejvice jde na odbyt kava
Trobica Gold, ktera obsahuje 65 % Robusty a 35 % Arabiky. Tato kava ptfedstavuje zlaty
stted jak vchuti, tak vcené. Ma hofkokyselou vini snadechem ofiskid a nabizena
je v priméru za 0,85 K¢&/g. Nejvice odebirana gramaz je u vech kav nejvétsi mozné baleni
1000 g, jelikoz cena na 1g kavy vychazi nejlevnéji. U nejprodavangjsi kavy

je to konkrétné 0,59 K¢é/g.

Plvod kéavy Trobica je rliznorody. Je poskladany z vice koutd svéta, a to Brazilie, Indie,
Etiopie, Kuby, Mexika a Keni. Slozeni pivodu kavy pomérné¢ odpovida preferencim

spotiebitelt z provedené¢ho vyzkumu, kdy prave Brazilie a Etiopie mély nejvice oznaceni.
Nabizené produkty a sluzby

Jedna z otizek se také tykala moznosti namleti kavy pred jeji expedici. Ugastniki

vyzkumu, kteti preferuji zrnkovou kavu mletou, bylo celkem 167. Ztoho 36 %
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respondentt nevlastnilo mlynek na kavu. Pro tyto spotiebitele je zde moznost namleti kavy

dle vlastnich preferenci ve 250 g baleni.

Spolecnost dale nabizi celou fadu kavovarti, mlynki a pfisluSenstvi k ptipravé kavy.
Tyto produkty ale nakupuji zejména firmy, spotiebitelé jen ojedinéle. Zptuisobeno to miize
byt pomérn¢ malou nabidkou kavovarti a mlynki v cenové relaci piijatelné pro bézného
spotfebitele. V cen¢ do 20000 K¢ je zde pouze jeden kavovar. Ostatni kavovary
se pohybuji v rozmezi od 24 990 K¢ az do 128 490 K¢. Co se tykd mlynkli na kavu,
nejlevnéjsi by spotiebitele vysel na 22 990 K&, coz je pro domaci piipravu nejspise

zbytecné.

Dale na e-shopu Trobica najdeme dopliikky ke kdvé. Nejvice jdou na odbyt mléka, cukry
a kapuciny do kav. Tato moznost by mohla potésit téméef 95 % respondentt, ktefi ke své

kave vyzaduji mléko, smetanu nebo cukr.

E-shop také nabizi funkci konfiguratoru, ktery zakaznikovi vypocita, jaké mnozstvi kavy
jepro n& optimalni pii jeho spotiebé na zvolené obdobi. Ukazka konfiguratoru
je k nalezeni v ptiloze P XI. Tato funkce by mohla pfijit vhod téméf 23 % respondentd,
ktefi nemaji ptrehled o tom, kolik kavy za mésic spotiebuji. Spolecnost vyuziva
konfigurator i pro vlastni potiebu pii jednani se zakaznikem, aby doporu¢ené mnozstvi
bylo co nejpiesné;jsi.

Co se tykd nabizenych sluzeb, vénuje se Trobica servisu a prondgjmu kévovari,
a predevsim kavovému cateringu. Ten vyhledavaji spiSe firmy na své propagacni akce
pro obchodni partnery. Pfitomnost zkuSeného baristy, ktery se postara o ptipravu kavy,
urcité déla firm€ dobrou vizitku. BéZny spotiebitel na své soukromé oslavy/akce obvykle

vyuziva spiSe prondjem automatického kavovaru bez obsluhy.

Stanek s kdvou Trobica je také k nalezeni na festivalech, jarmarcich a dalSich podobnych

akci v okoli. Catering tvoii 30 % celkovych trzeb.
Osloveni a komunikace na B2B trhu

Trobica se zaméfuje predevsim na B2B marketing. Snazi se tedy sami vyhledat a oslovit
firmy, které poté na dohodnuté schlizce ptedstavi prezentaci o poskytovanych sluzbach
a produktech a predaji cenik se vzorky kav. Zakaznik ma tedy moznost kavy v Kklidu
ochutnat a rozhodnout se, kterda mu vyhovuje nejvice. Touto formou Trobica ziskdva

nejvice firemnich zdkaznikda.
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Vzhledem Kk dilezitosti komunikace s firemnimi zakazniky se Trobica snazi vétSinu
dodavek kévy rozvéazet osobné. Je zde tedy prostor pro zjisténi nazoru zdkaznika

a potencialnich novych pftilezitosti.

Pii piipravé nového druhu kavy poskytuji vzorky klicovym zakaznikim a zaméfuji se

na jejich zpétnou vazbu.
Osloveni a komunikace na B2C trhu:

Vzhledem k tomu, Ze socialni sité¢ v dne$ni dob¢ ,,vladnou svétu®, ma i Trobica svij ucet
na Facebooku a Instagramu. Komunikuje zde se zdkazniky a nabizi moznost zapojeni se do

soutézi o kavu Trobica.

Velké mnozstvi spotiebitelit v dneSni dob¢ také ovliviiuje influencer marketing. Trobica

ale zatim s zaddnym influencerem nespolupracuje, do budoucna nad tim vSak uvazuje.

Dulezita je také pée o zakazniky. Trobica pro své stalé zakazniky nabizi vérnostni
program. Slevovych akci se zde ale nedockame. Pomérné poptdvand byva i moznost
zakoupeni darkového poukazu k uplatnéni na e-shopu, toto ale Trobica zatim také

nenabizi.

Jak jiz bylo zminéno, vefejnost mize na kavu znac¢ky Trobica narazit bud’ na e-shopu nebo
ve stanku na riznych kulturnich akcich. Spole¢nost také dodava kavu do nékolika kavaren
a bard v okoli, kdavu k prodeji zde ale nenabizi. Kamennou kavéarnu Trobica neprovozuje

a do budoucna to ani neplanuje.

Prazirna se nachézi ve FryStaku u Zlina. Zékaznici si mizou objednanou kédvu vyzvednout
ptimo v provozovng, popfipadé tam kavu i ochutnat. Dalsi vydejni mista jsou poté
Vv Otrokovicich a ve Starém Mésté u Uherského Hradisté. UmoZnéni osobniho vyzvednuti
kavy objednané na e-shopu je rozhodné piinosné pro zakazniky z blizkého okoli,

cena za dopravu prostiednictvim piepravcei je totiz pomérné vysoka.

Spolecnost plsobi zejména ve Zlinském kraji. Do budoucna ale pfemysli o rozsifeni své

pusobnosti do Jihomoravského a Olomouckého kraje.
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8.4 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy budou identifikovany silné a slabé stranky prazirny Trobica jako
interni faktory, které je spoleCnost schopna sama ovlivnit. Déle také externi faktory,
tedy prilezitosti a hrozby, které by prazirna méla brat v potaz pii tvoieni své marketingové

strategie, ale na které sama nema vliv.

Tab. 5 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- osobni kontakt pii pfimé distribuci - 7z4dna vlastni kavarna, kamenna prodejna
- mobilni stanek s kdvovarem - zaméieni predevsim na B2B trh
- hloubka sortimentu (kavy) - nevyuzitd max. kapacita prazicich stroji
- e-shop - slaba propagace
- B2B vérnostni program

- catering, servis, poradenstvi
- moderni prazici stroj
PRILEZITOSTI

- nové kavarny

HROZBY

- neptiznivé podm. pro péstovani kavovniku

- zvySeni narokd obyvatel na kvalitu kavy
- prodluzujici se délka zivota obyvatel
- zjednoduseni systému vefejné spravy

- geopolitické problémy a obchodni bariéry
- vznik novych praziren
- oslabeni kupni sily obyvatelstva

- nepfiznivy vyvoj kurzu CZK

Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky rozhodné patii snaha Trobicy vétSinu svych objedndvek
distribuovat osobné, a tim Si zajistit moznost osobniho kontaktu se zakaznikem. Dale
mobilni stanek s kdvovarem, ktery ma praZirna k dispozici na rizné akce, festivaly a
oslavy. Konkuren¢ni vyhodou muize byt také hloubka sortimentu v ptipadé kavy. Trobica
nabizi 3 druhy kav, které se 1isi svym slozenim, a tim padem i chuti. Spotiebitel ma tedy
moznost najit v nabidce kavu dle svych preferenci. Moznost online prodeje je v dnesni
dobé velkym plusem. Dale také vérnostni program, ktery nabizi pro své firemni zakazniky.
Ve srovnani s obvyklymi e-shopy s kavou Trobica poskytuje také catering, servis kavovart
a poradenstvi. Vyhodou je rovnéz vlastnictvi moderniho praziciho stroje s pomérné velkou

kapacitou.
Slabé stranky

Oproti nékterym jinym lokalnim prazirnam Trobica neprovozuje Zadnou vlastni kamennou

kavarnu ani prodejnu, kde by si zdkaznici méli moznost kavu rovnou zakoupit (kromé
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odbérnych mist). Slabou strankou je také fakt, Ze domacim spotiebitelim se Trobica pfilis
nevénuje a hlavni zaméfeni ptipadd na firmy. Spolecnost také nedavno uskutecnila
vysokou investici v podob¢ praziciho stroje o vyssi kapacité, ktera ale zatim neni vyuzita
na maximum. Zasadni slaba stranka této spole¢nosti byla shledana v nedostate¢né
propagaci svych vyrobk.

Prilezitosti

Jednou z nékolika prilezitosti pro firmu muze byt otevieni novych kavaren, kterym by
mohla dodavat svoji kavu. Vzhledem k tomu, ze se zvySuji naroky obyvatel na kvalitu
kavy, je zde Sance, Ze spotiebitelé prejdou na konzumaci prazené kavy a firma bude mit
moznost ziskat nové zékazniky. Ptilezitosti mlize byt také prodluzujici se délka Zivota
obyvatel. Prodluzuje se tim tedy doba, kdy spotiebitelé mohou kavu konzumovat.
Pro firmu mize byt také piiznivé zjednoduSeni systému vefejné spravy (digitalizace
vefejného sektoru), tim padem snaz§i arychlej$i komunikace sFU, zdravotnimi

pojistovnami apod.
Hrozby

Hrozbou pro trh s kavou obecné jsou rozhodné $patné klimatické podminky pro péstovani
kavovniku a riziko nedostatku kavy k pokryti celkové poptavky. Poptipadé kvili $patnym
podminkdam, méné kvalitni kdva. Vzniknout mohou také geopolitické problémy, které by
zkomplikovaly dovoz kavy ze zahrani¢i. Dale je zde moznost vstupu novych konkurentd
do odvétvi. Nasledujici hrozbu zpusobuje momentalni situace ovlivnéna pandemii,
kdy mize dojit ke snizeni kupni sily obyvatelstva a K poklesu trzeb spole¢nosti.
Komplikaci pro firmu mize byt také nepiiznivy vyvoj kurzu CZK, jelikoz zelenou kavu

odebira ze zahranidi.
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9 SHRNUTI PRIMARNIHO VYZKUMU SPOTREBITEL + FIRMA

Zvysledki obou vyzkumt vyplyva, ze mezi hlavni konzumenty kévy patii lidé
v produktivnim véku od 18 do 55 let, ktefi jsou zaméstnani a maji ukoncené stifedoSkolské
vzdélani. Dle vyzkumu jsou to konkrétné¢ Zeny ve véku 35-44 let. Z toho lze usoudit,
ze produktivni segment cilovych zékaznikli je spravné vniman i firmou. Co se tyka
pohlavi, to firma nijak neodliSuje. V piipadé ekonomického statusu lze analogicky
Vyvozovat zaver, ze pracujici lidé jsou praveé ti zékaznici, na které cili 1 firma Trobica,

piestoze jsou konzumenty kavy zprostfedkované ptes trh B2B, kdy kavu piji v zaméstnani.

Spotiebitelé pii nakupu kavy povazuji za nejdilezitéjsi chut’ a kvalitu, na kterou se Trobica
pfi vyrobé¢ své kavy také zamétuje. Ddéle si davaji zdleZzet na kvalitnim obalu,
ktery ale pro spotiebitele neni stézejnim. Z hlediska chuti Trobica nabizi 3 druhy kav,

které se 1isi svym sloZzenim a pomé&ry Arabiky a Robusty.

Meési¢ni mnozstvi spotiebované kavy bylo spottebiteli nejcasteji uvadéno mezi 101-500 g.
Zatimco stali zakaznici firmy Trobica obvykle objednavaji 1x mési¢né baleni po 1 000 g.
Respondenti jsou poté ochotni zaplatit 1 K¢/g pii 250g baleni a 0,5 Ké&/g pti 1 000g baleni.
Spotiebitel je tedy schopen si z nabizenych kav vybrat tu, ktera odpovida jeho cenové
relaci.

Co se tykd vahy prazené kavy ve spotiebitelském kosi, realnd ¢astka, kterou spottebitelé
za kavu utraci, ji neodpovida. Nejcastjsi ttrata se pohybovala mezi 251-500 K¢, coz je

0 poznani vice. Kava by tedy mohla do budoucna zvySovat svlij podil na vydajich

obyvatel.

Zvyzkumu déale vychazi, Ze zrnkovou kavu preferuje témét 67 % zucastnénych.
Tito spotiebitelé se tedy mohou stat potencidlnimi zakazniky prazirny Trobica.
Celkem 73 % respondenti vlastni doma kavovar nebo mlynek na kavu a mohli by vyuzit

nabizenych servisnich sluzeb.

Nejvice respondent stile nakupuje kavu pii béZném nakupu v super/hypermarketech.
Povédomi o své znacce Trobica by ale mélo byt rozsifeno hlavné mezi témét 9 %

spotiebitelt, ktefi preferuji nakup kavy v lokalnich prazirnéch.

Z testovanych hypotéz vyplynulo, Ze v€kova kategorie neovlivituje druh preferované kavy,

zatimco pohlavi by mohlo mit vliv na ¢etnost konzumace kavy za den.
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Co se tykd samotné firmy, je zde prostor pro vétsi zaméfeni se na domaci spotiebitele,
ktefi by si kupovali prazenou kavu domu pies e-shop. Tito spotiebitelé nevyzaduji,
aby se jim firma néjak vice vénovala a pro firmu by to piedstavovalo zisk navic.

Pro ziskani novych zakaznikli by se nabizelo také rozsifit marketingovou a propagacni

¢innost a vice se zviditelnit na socialnich sitich. Jednou z moznosti je také influencer

marketing, ktery je v dnesni dob¢ velmi ucinny.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

V této Casti bakalarské prace jsou navrzena doporuceni, ktera by vedla k lepsimu zacileni
spottebitelt pro firmu Trobica. Navrhy byly vytvofeny na zakladé skuteCnosti zjisténych

Vv provedenych vyzkumech.

Jak bylo jiz zminéno, Trobica se nejvice zamétuje a vénuje firmam, kterym dodava kavu
do kancelafskych nebo barovych/restauracnich provozli. Bézny domadci spotiebitel
se s touto znackou kavy mtize tedy setkat bud’ v zaméstnani, v nékteré¢ z kavaren a bart,

ve stankovém prodeji na mistnich akcich nebo pfimo na e-shopu.

Trh domacich spottebitelt je tedy pro firmu velkou piilezitosti. Vzhledem k tomu, ze firma
se prili§ nevénuje marketingové propagaci, je ticba se zaméfit predev§im na zvySeni

povédomi o této znacce mezi domacimi spotiebiteli.

Pro zviditelnéni se na trhu a osloveni doméciho spotiebitele byla navrzena tato doporuceni:

Vyuziti influencer marketingu

Produkce kratkych vzdélavacich videi o kaveé

Darkové poukazy na e-shopu

Kurzy o kavé pro domaci spotiebitele

Jedna se o né€kolik ne pfilis nakladnych opatfeni, ktera by firmé mohla zajistit nové
zékazniky. Duraz je tedy kladen pfedevsim na zvySeni povédomi o své znacce, aktivitu

na socialnich sitich a zakomponovani doméciho spotiebitele do své marketingové strategie.
Influencer marketing

Jako prvni doporuceni je vyuziti influencer marketingu. Tento typ marketingu je v dnesni
dobé jednou z nejicinnéjsich forem, jak rozsifit povédomi o znacce mezi spotiebitele

Vv produktivnim veku.

Konkrétné se ze zacatku nabizi navazat spolupraci s mikroinfluencerem (do 10 tisic
sledujicich) na instagramové platformé na zaklad¢é barterové spoluprace. Doporucuji
influencerovi poskytnout jeden kus od kazdého baleni kavy a on by sdilel sviij nazor
na tuto znacku kavy na socidlnich sitich. Zaroven by to spottebiteli poskytlo dalsi recenzi

na danou kavu a informace o chuti kazdé¢ z nich z ,,laického* pohledu.
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Naklady firmy piedstavuji pouze vyrobni ndklady na kavu, ¢as obétovany komunikaci
s danym influencerem a ptipadné naklady na dopravu kavy k influencerovi. V ptipadé¢
poskytnuti 3 x 250 g baleni, je ¢astka 545 K¢ (bez DPH) + doprava. Naklady na tuto formu
reklamy by tedy vysly na cca 600 K¢.

Pokud by se do budoucna tato forma reklamy osvédéila, firma by mohla danému
influencerovi poskytnout slevovy kod na e-shop pro jeho sledujici, a tim zvysit své trzby.
Vzhledem Kk tomu, Ze spotiebitelé na slevové kody obvykle slysi, je zde Sance, Ze by kavu

ochutnali i lidé, ktefi by si ji za normalnich okolnosti neobjednali.

Timto zplsobem by Trobica mohla rozsifit ptisobnost své znacky i do jinych krajt

nez Zlinského.
Kratka videa o kavé

Dalsi pomérné levnou alternativou, jak oslovit nové zakazniky, je pravidelné nataceni videi
o kavé na platformé YouTube. Jedna se o kratka videa, ktera by se tykala zékladnich
informaci o kavé, ptipravy a prazeni kavy, navodu na latte art, ukazka prazeni kavy apod.
Prestoze na této platformé uz podobnd videa najdeme, nenachazi se zde zadny tuzemsky
kanal, ktery by se této problematice vénoval vice komplexné a pravidelné. Ve videich
je prilezitost piedstavit a propagovat kavu Trobica. Je mozné si zde vytvofit komunitu,
ktera se zajima o kavu, a prostifednictvim komunikace v komentafich u videa navazat blizsi

vztah se zakaznikem.

-

Obr. 10 Latte art
(Zdroj: Slevomat, 2020)

Vzhledem k tomu, ze trh s kdvou ma velky potencial a kvalitni kavu vyhledava stale vice
populace, je zde velka pravdépodobnost, Ze spotfebitelé budou mit touhu rozsitit své
znalosti a povznést domaci spotfebu kavy na vyssi uroven. Timto zptisobem miize Trobica
opét zaujmout mnozstvi spotiebitelt a poptipadé v nich vyvolat touhu pofidit si kavovar,

pokud ho doma jesté nevlastni.
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Co se tyka nakladid, ze zacatku je vhodné spiSe oslovit zkuSeného kameramana, ktery
nasledn¢é provede i postprodukci videa. Postupem ¢asu, pokud by majitel shledal v tomto
zpusobu komunikace se spotiebiteli potencial, by se nabizelo vzdélavani a zdokonalovani
se Vv této oblasti samotnym majitelem, aby videa mohl tvofit sdm a odpadly tak zbyte¢né

naklady za natoceni a stfih videa. Nezbytné by bylo také potizeni vhodné techniky.

Na zaklad¢ ceniku videostudia Polas byl vytvofen odhad naklad na najmuti kameramana
a postprodukci videa. Za pronajem techniky se stativem a obsluhou je G¢tovano 3 100 K¢
do 4 hodin prace a za postprodukci se stiihacem 1 000 K¢ za kazdou zapocatou hodinu.
Idealni délka videa je cca 10 minut, takze stiih by nemél trvat déle nez 2 hodiny. (Polas,
2020) Vzhledem k uvedenym cenam jsou naklady na tvorbu a editaci videa odhadovany
na5100 K¢. Nacenéni videi je ale velice individudlni dle konkrétnich pozadavki

a naroc¢nosti, takze realna cena se muze lisit.

Predpoklada se, ze ve videich bude figurovat sam majitel firmy, jelikoz disponuje

potiebnymi znalostmi. Nepo¢ita se tedy s realnymi naklady za jeho mzdu.

V potaz by se m¢l brat také spoticbovany material, ktery by ale pfedstavoval pomérné

zanedbatelnou ¢astku.

Videa by probihala v prostorach prazirny, aby pozadi bylo autentické a nebylo potieba

prondjmu cizich prostor.
Umisténi videa na platformu YouTube je bezplatné.
Predpokladané naklady se pohybuji kolem 6 000 K¢ za jedno video.

Miuze se zdat, Ze jsou naklady pomérné vysoké, ale kvalitni video je v dneSni dobé

zakladem dobré internetové reklamy a firmy by zde tedy nemély Setfit.
Elektronické darkové poukazy

Moznosti darkovych poukazli v dne$ni dobé vyuziva stale vice spottebitelil jako feSeni

darku pro své blizké. Trobica na svém e-shopu tuto moznost zatim nenabizi.

Zvolila bych tedy darkovy poukaz v hodnoté 500 K¢ na kavovy sortiment e-shopu.
Dan z piidané hodnoty by byla odvedena stejné jako pii prodeji konkrétni kavy
a nepiedstavovalo by to zbyte¢né komplikace. Proto je navrhovdna moZznost uplatnéni
poukazu pouze na sortiment kavy, kde je snizena sazba DPH. Zbytek sortimentu totiz patii
do zakladni 21% sazby DPH.
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Kazdy poukaz by meél své identifikacni cislo, které by zékaznik pii dokoncCovani
objednavky zadal do uréené kolonky a hodnota poukazu by se strhla z celkové Castky

nakupu.

Naklady tohoto doporuceni jsou minimalni. Naprogramovani moznosti uplatnéni
darkového poukazu na e-shopu je viadech stokorun. Vytvofeni poukazu je mozné

bezplatné napt. v online programu www.canva.com (Canva, 2020)

Pii zakoupeni poukazu v e-shopu by zakaznik obdrzel prostfednictvim e-mailu soubor
s konkrétnim poukazem, ktery by si uz vytiskl na své vlastni naklady. Pro firmu to tedy

neptedstavuje zadné dalsi naklady.
Néklady spojené s tvorbou elektronickych darkovych poukazil jsou uvazovany do 500 K¢&.
Kurzy o kavé pro domaci spotiebitele

V névaznosti na zkvalitnéni domaci ptipravy kavy by kromé profesionalniho Skoleni

pro personal mohly probihat i zdkladni kurzy o kavé pro doméci spotiebitele.

Ve Zlinském kraji uz sice podobné kurzy probihaji, ale obvykle se zamétuji na doméci

ptipravu filtrované kavy.

Kurz by byl takovym detailngj$im rozvedenim vyse zminénych YouTube videi. Obsah by
tedy mohl byt vytvoren ze zakladnich informaci o kave, jak poznat kvalitni kavu, jak se
kava zpracovava. Dale spravné nastaveni kavovaru, parametry espressa, Slehani mléka,
zaklady latté art apod. Zkratka zakladi, které by mél znat kazdy spotiebitel, ktery si chce

doma pfipravovat dobrou kévu.

Skolitelem by byl majitel firmy, ktery ma s podobnymi kurzy uz bohaté zkuienosti.

Néklady na jeho mzdu tedy nejsou brany v potaz, jelikoZ by mu ptipadl celkovy zisk.

Kurz by probihal v konferenénim sale Obchodniho domu Zlin, ktery pronajima své

prostory pravé pro Skoleni, workshopy a mnoho dalsich. (OD Zlin, 2020)

Kapacita kurzu je vhodna do 8 osob + 2 organizatoti a délka ptiblizn€¢ 2 hodiny.

Trobica by tedy za minimalni 3hodinovy prondjem zaplatila 1 815 K¢, v¢. DPH.

Déle musi byt bran v potaz spotfebovany material, tedy v prvni fadé kava. Je-1i uvazovano,
ze se na kurzu spottebuje 500g kavy Trobica Gold, je mozné pfipravit 62 kav,
coz je pro 8 osob dostacujici. Vzhledem k tomu, Ze Trobica toto baleni kavy nenabizi,
jednalo by se 0 2x 250g baleni kavy v hodnoté 190 K¢ v¢. DPH, tedy 314 K¢ bez DPH


http://www.canva.com/
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za spotiebovanou kavu (uvedeno v prodejnich cenach, naklady na vyrobu jsou samoziejmeé
niz8i, presna Castka ale neni znama). (Trobica, 2020) Poté spotieba mléka,
ktera je uvazovana do 10 litrG. E-shopova cena 1 litru plnotuéného mléka je 21 K¢ s DPH.
Mléko by tedy vySlo na 174 K¢ bez DPH. (Trobica, 2020) Cena vody je obsaZzena v cené

pronajmu prostor.

Obr. 11 Konferenéni mistnost OD Zlin
(Zdroj: OD Zlin, 2020)

Vhodné je také zatidit drobné obcerstveni pro ucastniky kurzu. Nejjednodus$im feSenim
jsou oblozené misy. Je mozné je objednat v bistru Rybena Zlin, a to napf. Sunkovou
oblozenou misu pro 10 osob za 736 K¢&. (Rybena-zlin, 2020) Obchodni dim Zlin také
nabizi moznost cateringu, ale ten je pro Ucéely kurzu pomérné nakladny a zbyteéné
honosny. Hodi se ale vyuzit minimalni formu cateringu, a to napoje + brownies

za 121 Ké&/osoba (vé. DPH, 1 210 K& celkem). (OD Zlin, 2020)

Pro pfipravu kurzu je dale nutné pocitat s administrativnimi nalady spojenymi
s komunikaci s ucastniky, zajisténim prostor a obcerstveni atd. Osobé, ktera by se postarala
0 chod kurzu a piipadnou vypomoc v pribéhu by se pocitala odména 1 000 K¢ (nejspis

n¢kdo z aktudlnich zaméstnanct).
Pfedpokladané naklady na uspotadani kurzu vychazi:
e prongjem 1 815 K¢
e obcerstveni 1 950 K¢
e spotiebovany material 500 K¢
e administrativni ndklady 1 000 K¢

Celkové naklady na provoz kurzu by Trobicu vysly na cca 5 300 K¢. Jednotliva cena kurzu

by byla 1 890 K¢ v¢etné DPH, aby byl kurz dostupnéjsi nez u konkurence.

Diky tomuto kurzu by se Trobica dostala do povédomi zdkaznik i z trochu jiného hlediska

a m¢la by moZznost si vybudovat vztah s novymi zakazniky.
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Shrnuti celkovych nakladia

Jelikoz si majitel firmy vétSinu aktivit zajiStuje sdim, uvazovalo se, Ze i tyto by si z velké
¢asti provozoval a zajistoval osobné. Diky tomu jsou ndklady mnohem nizsi, nez kdyby se
do nich zapocitavaly dalsi nakladové polozky ve form¢ mezd. Detailni prehled o financni

naroc¢nosti jednotlivych navrhi je shrnut v néasledujici tabulce.

Tab. 6 Celkové naklady na doporuéeni (Vlastni zpracovani)

Doporuceni Naklady
Influencer marketing 600 K¢
Videa o kavé 6 000 K¢
Darkové poukazy 500 K¢
Kurzy 5300 K¢
CELKEM 12 400 K¢

Celkové néklady neni mozné piesn¢ odhadnout vzhledem k tomu, Ze neni zndma vyrobni
cena kavy, nakupni cena mléka, aktualni cenik provozovateli e-shopu a pfesné nacenéni
videa. Naklady na kavu a ingredience byly pocitany z prodejnich cen, které jsou uvedeny

na e-shopu bez DPH, jelikoZ ho firma v tomto pfipad€ neni povinna odvadét.

Doporuceni byla navrhovana tak, aby nebyla pfili§ nakladna, ale aby se diky nim firma
zviditelnila na trhu a oslovila predevsim domaci spotiebitele, kteti v poslednich letech

vykazuji velky potencidl ve spotiebé prazené kavy.

Spottebitelé z blizkého okoli by dale mohli vyuzit také ostatnich sluzeb jako je nastaveni

a servis kavovaru, popt. kdvovy catering na nékteré ze svych akci.

Zvolenim vhodnych marketingovych nastroji a oslovenim dalSich domacich zakaznikt by
firma mohla pokryt pfedevs§im ztraty vyvolané momentalni situaci spojenou s pandemii,
kdy pfisla o ¢ast svych standardnich trzeb ve formé cateringu na akcich, které byly

z diivodu nafizeni vlady zruSeny.
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ZAVER
Cilem prace bylo zhodnotit chovani spotifebitelli ve Zlinském kraji pii nadkupu kavy.

Diky informacim zjisténym u spotiebiteli poté provést vyzkum u lokalni prazirny Trobica,

a na zaklad¢ analyz navrhnout firmé¢ doporuceni pro lepsi zacileni spotiebitelt.

Teoreticka ¢ast prace se veénovala spotiebitelskému chovani z ekonomického
a marketingového hlediska, kavé jako spotfebnimu produktu, marketingovému vyzkumu,

a Vv neposledni fad¢ STP analyze, SWOT analyze a analyze dat.

V ramci praktické ¢asti byl poté vyhodnocen dotaznik u spotiebitelit ze Zlinského kraje
a formulovany statistické hypotézy, které byly také na zakladé¢ dat z provedeného
kvantitativniho vyzkumu testovany. Provedeno bylo také srovnani vysledkt dotaznikového

Setfeni s narodnimi statistikami a ovéfena vaha prazené kavy ve spottebitelském kosi.

Z vysledkl kvantitativniho vyzkumu vychdzi, Ze nejvétSimi konzumenty kavy jsou v tomto
pfipadé zeny ve veéku 35-44 let, zaméstnané a s ukoncenym stfedoskolskym vzdélanim.
Tato skupina by tedy méla pfedstavovat hlavni trzni segment pro aplikovani marketingové
strategie firmy. Nejcast&jsi spotieba zrnkové kavy byla uvadéna 251-500 g a mésic¢ni
naklady do 500 K&.

Strukturovany dotaznik vytvotfen pro ucely kvalitativniho vyzkumu u vybrané firmy poté
slouzil pro vyhodnoceni, zda je aktualni marketingova strategie firmy v souladu
se zjiSténymi preferencemi mistnich spotiebitelli. Vybrand firma ale aplikuje jinou
marketingovou strategii, a to predev§im na B2B trh. Domécimu spotiebiteli se vénuje
pouze okrajové. Ten ale pro firmu pfedstavuje velky potencidl, vzhledem ke zvySujicim se
naroklim na kvalitu kavy a preferencim zrnkové kavy. Zpracovana byla SWOT analyza

vybrané firmy, ktera byla poté vyuzita jako podklad pro nasledujici doporuceni.

Vzhledem k tomu, Ze cilenym trznim segmentem firmy je B2B trh, byl zde pomémé velky
prostor pro aplikaci B2C marketingové strategie. Na zakladé provedenych vyzkumi byly
zpracovany navrhy a doporuceni, které by vedly k lepSimu zacileni domacich spottebitela.
Trh domacich spotiebiteli piedstavuje velky potencial jak pro prodej kvalitni kavy,
tak pro poskytovani nabizenych sluzeb. Zrnkovou kavu preferuje 67 % respondentt,
coz je vice nez polovina. Firma by se mé¢la predevsim zaméfit na rozsifeni povédomi o své

znacce, a to hlavné na socialnich sitich. Ty v dneSni dob¢ piedstavuji velké pole plisobnosti
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a jejich uzivatelé maji velky vliv na spotiebitele v produktivnim véku, coz jsou prave ti

spotiebitelé, kteti jsou pro spotiebu prazené kavy, kliCovi.

Doporuceno bylo vyuzit influencer marketing, ¢imz by mohla byt znacka rozsifena
i do dal$ich kraju. Dale ptidani moznosti zakoupeni darkového poukazu na svém e-shopu.
Po zvazeni nékterych silnych stranek firmy byla dale doporucena produkce kratkych
vzdélavacich videi o kdvé na platformu YouTube a v neposledni fadé zptistupnéni
a prizpasobeni svych baristickych kurzt i pro domaciho spotiebitele. VSechny tyto navrhy
byly navrzeny tak, aby pro firmu nepiedstavovaly pfili§ vysoké naklady, ale mohly byt

ucinné prave v rozsireni povédomi o zna¢ce mezi domaci spotiebitele.

Vzhledem k pandemii Covid-19 neni jasné, jak se bude situace vyvijet dal a jaky potencial
bude mit kupni sila obyvatel do budoucna. V zgjmu firmy by momentalné¢ mélo byt
zaujmout co nejvice spotfebitelll, u kterych se kava Trobica stane soucasti bézné spotieby

a v ptipadé snizeni diichodu také soucasti jejich preferenci.

Doufam, ze bakalarska prace bude firmé Trobica piinosna pifi formulovani budouci
marketingové strategie a ze se ji v této nelehké dobé bude dafit minimalné stejn¢ dobie

jako doposud.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B Business to business

B2C Business to customer

CPl  Index spotiebitelskych cen

CR  Ceska republika

CSU  Cesky statisticky tfad

DPH Dan z pfidané hodnoty

FU  Finanéni ufad

ICO International Coffee Organization

K¢ Koruna ¢eska

OD  Obchodni dim

OSVC Osoba samostatné vydélecné &inna

STP  Segmentation, Targeting, Positioning

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
TROB TRh + OBchod

USD Americky dolar

UTB Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢

4P Price, Product, Place, Promotion

4C  Customer value, Communication, Convenience, Cost to the customer

°C Stupné Celsia

x?  Chikvadrat
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file://///Users/karolinahrdlickova/Desktop/BP_Hrdličková_final.docx%23_Toc42899367
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PRILOHA P I: VYVOJ CENY KAVY ZA POSLEDNI 3 ROKY

Kava - podrobny graf 3 roky vyvoje ceny komodity Kéva 1kg v méné CZK.

10.4.2020 20:00

119.125 ZMENA 0.00 0.00% DENNi ROZSAH ROCNi ROZSAH
Usd/1 libra UvoD  119.125 119.12-119.12  88.000 - 138.95
29.4506 CZK /1 libra 1 ZAVER 119.125

Interaktivni graf ceny Kava

Kava 1kg 09.04.2020
0.6493 CZK -99.16% 10.04.2017
80
70
60
50
40
30
20
KUrzy 10
0
0\,. 0{ 0{ 0‘,. 0(7 0‘,. 0(7 0{ 0{ OJ. 0{ OJ.

Zdroj: Kurzy.cz, 2020



PRILOHA P Il: STRUKTURA KAVOVEHO ZRNA A ROZDILY V
KAVOVYCH ZRNECH

center cut
bean (endosperm)

silver skin (testa, epidermis)

parchment (hull,
endocarp)

pectin layer

pulp (mesocarp)

outer skin (pericarp,
exocarp)

Zdroj: Perfect Daily Grind, 2019

ARABICA VS. ROBUSTA

Origin: Ethiopia Origin: Kongo

.
z

Time to blossom: Time to blossom:

7-9 months 9-11 months
Taste: Taste:
sweeter&softer stronger&harsh

Caffeine: 0,8% - 1,5% Caffeine: 1,7% - 3,5%

Altitude

Dhiden Alele

Zdroj: Barista Parlor, 2019
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PRILOHA P 1V: DOTAZNIK PRO SPOTREBITELE

Analyza spotrebitelskeho chovani pri
nakupu kavy

Dobry den,

jmenuji se Karolina Hrdlickova a studuji 3. rokem na Fakulté managementu a ekonomiky
Univerzity Tomd&se Bati ve Zliné.

Rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku k mé bakalarské praci, ktera je
zamérena na Analyzu spotiebitelského chovani pfi nakupu kavy ve Zlinském kraji.

Dotaznik Vam nezabere vice nez 10 minut a je zcela anonymni. Ziskana data budou pouzita
vyhradné jako podklad pro zpracovani mé bakalarské prace.

Predem Vam moc dékuji za spolupraci.

*Povinné pole
Otazky tykajici se spotreby kavy

1. Jakeé je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

2. Do jaké vékoveé kategorie patrite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

18-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

65 let a vice




3.

Jaky je Vas ekonomicky status? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Student

Zameéstnanec
0SVC/podnikatel
Matefska/rodicovska dovolena
Senior

Nezaméstnany/a

Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni
Vyucen/a
SS/ S0S s maturitou

Vysokoskolské

Ve kterém kraji bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zlinsky kraj
Jiny

Pijete kavu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne * pokud ne, ukoncete, prosim, vyplfiovani dotazniku




7. Jaky je hlavni dlvod Vasi konzumace kavy? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Chutna mi

Proti unavé

Druh ritualu/relaxace
Zvyk

Jiné:

8. Jak Casto pijete kavu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Tx denné

2x denné

3x a vicekrat denné
Nékolikrat tydné

Vyjimecné

9. Kdy nejCastéji pijete kavu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Réno

Po obédé
Odpoledne
Vecer

Kdykoliv




10. Kde nejcastéji kavu pijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Doma

V kavarnach/restauracich
Na navstévé

V praci

Pojizdné prodejny kavy

Takeaway (kdva s sebou)

11.  Jakou kavu preferujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zrnkovou - turecka kava
Zrnkovou - z kavovaru
Filtrovanou

Instantni

French press

Kavové kapsle

12. Pijete dle Vas kvalitni kavu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Vzdy
Vétsinou
Obcas

Ne

Neumim porovnat




13. Vlastnite doma kavovar nebo mlynek na kavu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, mlynek
Ano, kavovar
) Ano, oboji

Ne

14.  Jakeé kritérium je pro Vas dllezité pri nakupu kavy? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Cena

Chut

Znacka

Kvalita

Misto prodeje
Personal

Baleni kavy
Propagacni akce

Jiné:

15. Jaky doplInék ke kavé vyzadujete? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Mléko
Smetana
| Cukr
Med
Cokolada
|| Zadny
Jiné:




16. Kde nejCastéji nakupujete kavu pro domaci spotrebu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Super/Hypermarket Preskocte na otdzku 19
) Specializovana prodejna Preskocte na otazku 19
E-shop Preskocte na otazku 19

Lokalni prazirna Preskocte na otazku 17

Na nasledujici otazku odpovézte, pokud byla Vase odpovéd na otazku ¢. 16 "Lokalni prazirna"

17. Kde nejcastéji nakupujete kavu z lokalnich praziren?

Oznacte jen jednu elipsu.

) E-shop prazirny/jiny dodavatel Preskocte na otazku 19

') Osobné v lokalnich prazirnach Preskocte na otdzku 18

Na nasledujici otazku odpovézte, pokud byla Vase odpovéd na otazku ¢. 17 "Osobné v lokalnich prazirnach"

18. Uvedte prosim konkrétni lokalni prazirnu, kde nakupujete nejcastéji.




19. Jaky druh kavy preferujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Instantni Preskocte na otdzku 20
ff? Zrnkova kava obchodni znacky Preskocte na otazku 21
) Zrnkova kava - prazirna Preskocte na otazku 22
)Bio  Preskoéte na otdzku 23
Bezkofeinova kdva Preskocte na otdzku 23
) Fair trade Preskocte na otdzku 23

) Kapsle PreskocCte na otazku 23

Preskocte na otazku 23

Na nasledujici otazku odpovézte, pokud byla Vase odpovéd na otazku ¢. 19 "Instantni kava"

20. Jakou znacku instantni kavy preferujete?

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

| | Jacobs

|| Jihlavanka
|| Nescafe
|| Tchibo
Jiné: |

Preskocte na otazku 23

Na nasledujici otazku odpovézte, pokud byla Vase odpovéd na otazku ¢. 19 "Zrnkova kéva - obchodni
znacky"




21. Jakou obchodni znacku zrnkove kavy preferujte?

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Lavazza
Julius Meinl
Iy
| Segafredo
| Davidoff
Dallmayr
Lucaffé
Kimbo
Pellini
| Mévenpick
| Melitta
Tchibo
.| Douwe Egberts
Jiné: ]

Preskocte na otazku 23

Na nasledujici otazku odpovézte, pokud byla Vase odpovéd na otazku ¢. 19 "Zrnkova kava - prazirna"

22. Jakou znacCku zrnkové kavy z praziren preferujete?

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Brazilska
Dominikanska
Etiopie
| Guatemala
Indie
Kena
Kolumbie
| Kostarika
| Papua Nova Guinea
Peru
' | Rwanda
Jiné:

Preskocte na otazku 23




23.

24.

Kolik primérné mésicné utratite za kavu pro osobni domaci spotrebu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Do 100 K&
101-250 K&
251-500 K¢
501-750 K¢
751-1000 K&
Vice nez 1000 K¢

Odhadnete, jaké mnozstvi kavy spotrebujete za mésic? *
Oznacte jen jednu elipsu.

do100g
101-250 g
251-500 g
501-750 g
751-1000 g
vice nez 1000 g

Nevim




PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIKU PRO SPOTREBITELE

Jaky je hlavni dlivod Vasi konzumace kavy?
251 odpovédi

@ Chutna mi

@ Proti Gnavé

@ Druh ritualu/relaxace

® Zvyk

@ viechny odpovédi viz. vyse

@ Posezeni s prateli

@ jen kdyz mam chut na videriskou kavu

Jak Casto pijete kavu?
251 odpovédi

® 1xdenné

@ 2x denné

@ 3x a vicekrat denné
@ Nékolikrat tydné

@ Vyjimecneé
18,3%
Kdy nejcastéji pijete kavu?
251 odpovédi
1,2%

® Rano
@ Po obéde
@ Odpoledne
@ Vecer

@ Kdykoliv




Kde nejCastéji kavu pijete?
251 odpovedi

0,8%

Jakou kavu preferujete?
251 odpovédi

Pijete dle Vas kvalitni kavu?

251 odpoveédi
0

51,8%

® Doma

@ V kavarnach/restauracich
@ Na navstéve

@ V praci

@ Pojizdné prodejny kavy
@ Takeaway (kava s sebou)

@ Zmkovou - turecka kava
@ Zrkovou - z kdvovaru
@ Filtrovanou

@ Instantni

@ French press

@ Kavové kapsle

@ Vidy

@ Vétsinou
@ Obcas
® Ne

@ Neumim porovnat



Jaky doplnék ke kavé vyzadujete?
251 odpovedi

Pocet respondentii
Miéko 142 56,6 %
Smetana 31 12,4 %
Cukr 64 25,5 %
Med 5 2,0%
Cokolida 4 1,6 %
Zidny 63 25,1 %

Kde nejcastéji nakupujete kavu pro domaci spotrebu?

251 odpovédi
@ Super/Hypermarket
@ Specializovana prodejna
@ E-shop
Lokalni prazirna
‘ ¢ '

Kde nejcastéji nakupujete kavu z lokalnich praziren?
22 odpovédi

@ E-shop praziryljiny dodavatel
@ Osobné v lokélnich prazirnach

31,8%




Jakou znacku instantni kavy preferujete?
52 odpovédi

Jacobs
Jihlavanka
Nescafe
Tchibo
Davidoff

illy

o
e
o
n
o
w
o

Jakou obchodni znacku zrnkové kavy preferujte?
97 odpovédi

Lavazza
Julius Meinl
Iy
Segafredo
Davidoff
Dallmayr
Lucaffé
Kimbo
Pellini
Mévenpick
Melitta
Tchibo
Douwe Egberts
Jacobs
Jihlavanka

Rioba
Bellarom

Jihlavanka ...
Starbucks

Bellarom Gold(z lidlu)
Bristtot

Mezzo
Nespresso

Alza

Marila

Neznam znacku

0 10 20 30 40 50



Jakou znacku zrnkove kavy z praziren preferujete?
65 odpovédi

Brazilska
Dominikanska
Etiopie
Guatemala
Indie

Kena
Kolumbie
Kostarika
Papua Nova Guinea
Peru

Rwanda

Italska
Panama, Jemen

0 10

20

30

40



PRILOHA P VI: TABULKY K HYPOTEZE H1

Piivodni kontingenéni tabulka absolutnich ¢etnosti pro hypotézu H1

Zrnkova Zrnkova
Vékova , kava kava . .| Fair _
Kategorie Instantni | . znatky | praZirna Bio | Bezkofeinova trade Kapsle [ N;
18-24 let 11 15 17 3 1 0 8 95
25-34 let 6 18 15 0 0 1 6 46
35-44 let 14 27 21 1 0 0 6 69
45-54 let 14 22 9 0 0 0 S) 50
55-64 let 6 10 7 0 0 0 1 24
65 + let 1 6 0 0 0 0 0 7
Ni 52 98 69 4 1 1 26 |251
Upravena kontingen¢ni tabulka absolutnich ¢etnosti pro hypotézu H1
Zrnkova ka Zrnkova ka
Vékova kategorie | Instantni —— vava = OY,a = Kapsle N;j
obch. znacky prazirna
18-24 let 11 15 17 8 o1
25-34 let 6 18 15 6 45
35-44 let 14 27 21 6 68
45+ let 21 38 16 6 81
Ni 52 98 69 26 245
Tabulka ocekavanych ¢etnosti pro hypotézu H1
Vékova Instantni Zrnkova kava Zrnkova kava Kapsle | N
kategorie obch. znacky praZirna P !
18-24 let 10,82 20,4 14,36 5,41 o1
25-34 let 9,55 18 12,67 4,78 45
35-44 let 14,43 27,2 19,15 7,22 68
45+ |et 17,19 32,4 22,81 8,6 8
Ni 52 98 69 26 245




PRILOHA P VII: TABULKY K HYPOTEZE H2

Kontingen¢ni tabulka absolutnich ¢etnosti pro hypotézu H2

1x 2X 3 a vicekrat Nékolikrat do
denné | denné denné Vyjimecné tydne N;j
Zeny 38 96 29 9 5 177
Muzi 8 28 28 4 6 74
Ni 46 124 S7 13 11 251
Tabulka o¢ekavanych cetnosti pro hypotézu H2
1x 2X 3 a vicekrat Nékolikrat do
denné | denné denné Vyjimec¢né tydne N;j
Zeny 32,44 | 87,44 40,2 9,17 7,76 177
Muzi 13,56 | 36,56 16,8 3,83 3,24 74
Ni 46 124 S7 13 11 251




PRILOHA P VIII: DOTAZNIK PRO FIRMU

o ad ol el o
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24,

25;

Zaméfuje se Vase spolecnost na urcitou cilovou skupinu obyvatel? Jestlize ano, jakou?

Kdo je typicky zakaznik Vasi firmy?

Mate stalé zakazniky? Kolik % tvoFi z celkového poctu zakaznik(?

Jak ¢asto u Vés nakupuji stéli zakaznici?

Na svém e-shopu nabizite 3 druhy kdvy ve 3 velikostech Jaké mnoZstvi kdvy u Vas zékaznici
nejcastéji nakupuji? Jak velka baleni?

Jaky druh kavy se prodava nejvice? Jakou chut zakaznici nejéastéji vyhledavaji?

Z jaké zemé Vase kava pochazi?

Kava Trobica je zrnkova. Nabizite svym zakaznikim moznost mleti kavy dle jejich pozadavk(?
Jak ndrocni jsou cesti zdkaznici s vybérem kavy v ¢ase?

. Pozorujete, ve kterych mésicich se kava prodava nejvice a nejméné?
. Kterd kritéria jsou pro Vas jako vyrobce a prodejce kévy pfi prodeji nejdilezitéjsi?

Cenova dostupnost Kvalita Chut Vhodné baleni Propagaéni akce Jiné......

. Nabizite celou fadu kavovart v riiznych cenovych kategoriich, mlynky a pfislusenstvi. Nakupuji

toto zbozi konecni zakaznici jako spotiebitelé nebo spise firmy?

Jaky dalsi sortiment se u Vas déle nejvice prodava?

Kdyz jsem se v mém dotazniku respondentl ptala, kolik kdvy primérné spotiebuji za mésic,
pres 20 % odpovédi bylo ,nevim”. Na Vasem e-shopu je moznost vyuzit konfigurator spotieby
kdvy, diky kterému si zékaznici mohou spoditat, jaké baleni je pro né nejvhodnéjsi. Kolik
zdkaznikl (v %) toho vyuziva?

Nabizite néjaké slevové akce?

Mate vérnostni program pro stélé zakazniky?

Mohou si zakaznici zakoupit darkovy poukaz na Vas e-shop?

Plsobite na socialnich sitich Facebook a Instagram. Komunikujete prostfednictvim nich se
svymi zakazniky? Poradate napfiklad soutéze o baleni Vasi kdvy?

V dnesni dobé je velmi popularni influencer marketing, propaguje Vasi kdvu néjaka vefejné
znama osoba?

Jaké dalsi marketingové aktivity vyuziva Vase firma? Které jsou pro Vas nejvice (spésné?
Vade firma zprostiedkovava i catering. Poptavaji Vds spie firmy nebo i sami spotiebitelé
napfiklad na soukromé oslavy/akce? Jakou ¢ast Vasich pfijm0 (v %) tvori pravé tato sluzba?
Vase prazirna se nachdzi ve FryStaku. Maji zakaznici moznost si kdvu vyzvednout u Vés na
provozovné, popfipadé ochutnat kavu pfimo tam?

Ucastnite se riznych festival(i kavy a stanek s Vasi kavou mGzou zakaznici najit na nékterych
mistnich akcich (Barum Czech Rally, Slavnosti vina apod). Stabilni kavarnu, kde by si zakaznici
mohli dat a koupit Vasi kdvu ale vy osobné nejspis neprovozujete. Uvazujete do budoucna nad
otevienim néjaké kamenné kavéarny?

Jste dodavatelem kévy v nékolika kavarnach a barech. Maji zakaznici moznost si baleni kavy
zakoupit tam?

Plsobite predevsim ve Zlinském kraji. PFemyslite o rozifeni plisobnosti i do dalsich kraj?




PRILOHA P IX: KONFIGURATOR SPOTREBY KAVY

GVOD ONAS ESHOP KONFIGURATOR PROFIRMY SERVIS CATERING KONTAKT MU

Potet osob

Na kolik mésicii

Pocet kav na osobu

) Idealni mnozstvi kévy pro vds
Porce kavy na porci je 8 grami.

0.iIS kg

Pracovnich dnii v mésici

20 4+ = Zobrazit vhodné kavy

Zdroj: trobica.cz, 2020




