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VNIMANIE HODNOTY ZNACKY A JEJ PRVKOV POTENCIALNYMI
ZAKAZNIKMI NA TRHU PRAZIARNI VYBEROVEJ KAVY

PERCEPTION OF BRAND EQUITY AND ITS ELEMENTS BY
POTENTIAL CUSTOMERS IN THE SPECIALTY COFFEE ROASTER
MARKET

Natalie Compelova

Abstrakt: Konzumdcia kdvy predstavuje jeden zo spbsobov, ako spotrebitel
moze relaxovat. ZdzZitok z konzumdcie je ovplyvriovany miestom konzumdcie,
ale vyznamnu ulohu zohrdva druh a znacka kdvy. Prdve znacka je pre
spotrebitela urcitou zndmkou kvality spracovania produktu a urcity prislub
kvalitnej chute a celkového zdzitku. Hlavnym cielom prispevku je zmapovat
vnimanie potencidinych zdkaznikov na trhu praZiarni vyberovej kdvy v Ceskej
republike — v Brne, konkrétne v oblasti vnimanej hodnoty a vybranych prvkov
znacky zo strany spotrebitela. Prispevok je zamerany na vnimanie znacky kdvy
v prostredi kaviarni. Pre primdrny vyskum bol vyuZity kvalitativny vyskum vo
forme rozhovoru. Rozhovory prebiehaliv priebehu novembra 2021 a to osobnou
formou, avSak u 1 ucastnika bola vyuzZitd platforma Skype. Na zdklade
dosiahnutych vysledkov je mozné konstatovat dbleZitost vnimania hodnoty
znacky oCiami dotdzanych potencidlnych zdkaznikov vyberovej kdvy a dblezZitost
vztahu medzi znackou a emociami.

Klicovd slova: vnimanie, znacka, spotrebitel, kava

Abstract: Drinking coffee is one of the ways a consumer can relax. The
consumption experience is influenced by the place of consumption, but the type
and brand of coffee play an important role. For the consumer, the brand is a
certain sign of the quality of product processing and a certain promise of quality
taste and overall experience. The main goal of the contribution is to map the
perception of potential customers on the market of specialty coffee roasters in
the Czech Republic - in Brno, specifically in the area of perceived value and
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selected elements of the brand on the part of the consumer. The contribution is
focused on the perception of the coffee brand in the coffee shop environment.
Qualitative research in the form of an interview was used for the primary
research. Interviews took place in November 2021 in person, but the Skype
platform was used for 1 participant. On the basis of the achieved results, it is
possible to state the importance of the perception of brand value through the
eyes of asked potential customers of selected coffee and the importance of the
relationship between the brand and emotions.

Keywords: perception, brand, consumer, coffee

JEL klasifikace: L66, M31.

1 UvoD

V spolo¢nosti je kladeny Coraz vacsi déraz na uvedomelost a dopad cinov
jednotlivca ¢i skupiny. To sa odraza aj v ndakupnom chovani. Uvedomely
spotrebitel prostrednictvom svojich financii robi rozhodnutia, ktoré mézu a
mali by mat kladny ekonomicky, socidlny a environmentalny dopad. Tieto
aspekty su dblezité aj na trhu kavy. Aj prave toto odlisuje vyberovu kavu od
komoditnej. Dnesny spotrebitel je omnoho vzdelanejsi ako kedykolvek
predtym. Vdaka tomu sa stava trh s vyberovou kavou (prostrednictvom
maloobchodu ¢i praziarni) velmi populdrny a silne rozvijajuci sa. Zakaznikom
zalezi na tom, odkial a akou cestou sa k nim produkt dostal, aki ma kvalitu a
vyslednu chut. Ceskd republika sa za posledné roky v konzumécii a v praci s
kavou znacne posunula, avsak povedomie o vyberovej kdve ma stale pomerne
Uzka skupina [udi.

Je tak dolezité sa snaZit dostat tento produkt medzi fudi prostrednictvom
zakladania lokdlnych praziarni kavy, ktoré sa sustredia na transparentnost a
vystopovatelnost celého procesu a na individualny pristup k zakaznikovi, na
ktorého mozu mat pozitivny dopad, vzdelavat ho a zaroven naplnovat jeho
potreby.

Pfispevok je zamerany na praziarne vyberovej kdvy prostrednictvom znacky.
Jeho predmetom bude zmapovat vnimanie hodnoty a prvkov znacky
potencidlnymi zdakaznikmi na trhu praZiarni vyberovej kavy a samotnom trhu
vyberovej kavy. Ziskané poznatky budu sluzit ako jeden z podkladov pri tvorbe
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vznikajucej znacky praziarne vyberovej kavy v Brne s ponukou pre koncového
zakaznika. Informacie budu ziskavané pomocou kvalitativheho pristupu,
konkrétne formou individudlnych ciastocne Strukturovanych rozhovorov s
potencidlnymi zdkaznikmi z Brna.

2 LITERARNA RESERS

Kapitola sa opiera kniznu literatlru, a to v oblastiach definovania znacky, jej
prvkov a hodnoty. Pristupov k definovaniu hodnoty znacky existuje niekolko,
priblizeny vsak bude vyklad Aakera (2003), ktory sa venuje zdkaznickemu
pohladu. Vnimanie znacky sa opiera o existujuce vyskumy a poznatky z nich. Pre
pochopenie vyznamu vyberovej kavy su priblizené aj jej Specifika, a to pomocou
relevantnych internetovych zdrojov a existujlcich vyskumov.

2.1 Znacka

Vykladov a pristupov ku znacke je mnoho. Podla Chernatonyho je ,Uspe$na
znacka identifikovatelny vyrobok, sluzba, osoba alebo miesto posilnené takym
spdsobom, Ze kupujuci alebo uzivatel vnimajuci relevantné, jedinecné a trvalé
pridané hodnoty, ktoré vo vysokej miere odpovedaju ich potrebdam.”
(Chernatony, 2009)

Americkd marketingovd asociacia uvadza, Ze znacka je ,meno, termin,
oznacenie, symbol Ci design alebo kombindcia tychto pojmov sluZiace k
identifikacii vyrobkov a sluZieb jedného Ci viac predajcov a k ich odliSeniu v
konkurencii trhu.” (AMA, 1960).

Vacsina autorov a manazérov sa viak zhodne na tom, Ze uvedené je len Castou,
tzv. racionalnymi prvkami znacky. Tou druhou su emociondlne prvky, ktoré nie
sU aZ tak zrejmé a hmatatelné a su zakorenené v mysli spotrebitela a su velmi
dolezité (Pribova, 2000).

V Sirsom kontexte je v znacke obsiahnutych niekolko oblasti, ktoré ju tvoria a
su pre jej existenciu dblezité — identita, image, positioning, osobnost, hodnota,
skusenost, diferenciacia, komunikacia, rozsirenie (Sruthi, 2019).

2.2 Prvky znacky

Prvky, ktoré su zamerané hlavne na image a identitu, si okom viditelné, a
vacsSina ludi si ich predstavi pod pojmom znacka. Subor prvkov nie je pevne
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dany, najcastejsie medzi nich patri nadzov, logo, slogan, obal, osobnost, URL,
webova stranka a iné. Jednym z najdélezitejsich prvkov znacky je jej nazov. Ten
ju sprevadza pocas celej Zivotnosti, malokedy dochadza k jeho zmene. Pri
vytvarani nazvu je potrebné brat do Uvahy aby ho zakaznik vnimal ako unikatny,
zrozumitelny, zapamadtatelny, a aby v fom vzbudzoval kladné emdcie.
V pripade, Ze chce znacka pdsobit aj na zahrani¢nych trhoch je vhodné vybrat
taky nazov, ktory bude univerzalny. Nemenej délezitym prvkom je logo znacky.
Je to graficky symbol, ktory vyjadruje podstatu znacky. PIni 3 zékladné funkcie
— symbolickd, emociondlnu a informacnd. Uz davno neplati, Ze obal pini len
ochrannu funkciu. Origindlne prevedenie dokdze vyrazne odliit produkt od
konkurenc¢ného. Okrem uvedenych plni obal manipulacnd, komunikacnu
a esteticku funkciu. Slogan je kratke heslo, ktorého funkciou je vytvorit v mysli
zakaznika a verejnosti asocidcie vytvarajuce kladny vztah k produktu Cci
konkrétnej znacke (Banyar, 2017).

Osobnost personifikuje vlastnosti znacky. Vdaka nej si zdkaznici mdzu
vybudovat emocionalny vztah so znackou a zaroven to zlepSuje image znacky
(Keller, 2007).

Tvorba domény URL vyZaduje vyber takého oznaclenia, ktoré je unikatne,
zapamadtatelné a vystihuje znacku. Vlastnd doména musi byt zaregistrovana
a zaplatend. Webova stranka sluzi ako komunikacny kanal, ktory musi byt pre
zdkaznika atraktivny a jednoduchy, ¢o tvori podmienku toho aby na stranke
zotrval a opakovane sa na nu vratil (Banyar, 2017).

Prvky
znacky
|
| | I |

Nazov Logo Obal Slogan

Osobnost’ URL Web

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Banyar, 2017, s. 80

Obrazok 1: Prvky zna¢ky

Pritvorbe spominanych prvkov znacky existuje 6 zasad, ktoré je vhodné dodrzat
(Kotler, 2013, s. 288):
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= zapamatatelnost,
=  zmysluplnost,

=  obluba,

= prenositelnost,

= adaptabilita,

= moznost ochrany.

2.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky je definovana réznymi spdsobmi. Mbze predstavovat pozitivny
rozdiel, ktorym sa prejavi znalost znacky na odozve zdkaznika na vyrobok alebo
sluzbu (Keller, 2007, s. 90).

Podla Kotlera a kolektivu (2013, s. 314) sa da na hodnotu pozerat z dvoch stran.
Zo strany zakaznika — spotrebitela (,, Tdto hodnota sa méze odrdzat v tom, ako
spotrebitelia myslia, citia a ako sa chovaju v ohlade k urcitej znacke, ..“), a zo
strany vlastnika znacky — firmy (,rovnako ako sa mézZe odrdZat v cendch,
trhovom podiele a ziskovosti, ktoré znacka firme prindsa.”).

Vyluéne zo zakaznickej perspektivy Aaker (2003) tvrdi, Ze spolocnost
prostrednictvom znacky dodava hodnotu zakaznikovi v ramci 4 oblasti:

=  Funkcné pozitky —tvoria zaklad hodnoty. Tento poZitok vychadza priamo
z vlastnosti a funkcii, ktoré pIni produkt ¢i sluzba. Prave na zaklade tychto
vlastnosti sa zdkaznik najcastejSie rozhodne pre kidpu produktu danej
znacky. Pre znacku je dblezité aby sa zamerala na komunikovanie
kld¢ového pdzitku, na ktory bude zakaznik pozitivne reagovat.

= Emocné pbzitky — v momente, kedy nakup znacky vyvold u zdkaznika
pozitivne emodcie je pravdepodobnejsie, Ze sa ku znacke bude vracat
opakovane. Silné znacky su si toho vedomé a stavaju svoje identity na
kombinacii funkénosti a silného emocéného puta.

= PoZitok sebavyjadrenia — na rozdiel od emoéného pbézitku, ktory sa
zameriava na pocity vyvolané znackou, sa pozitok sebavyjadrenia snazi
poskytnut zakaznikovi sposob, akym mdze navonok vyjadrit predstavu o
sebe samom.
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» Uloha ceny —je v kontexte hodnoty znacky oddelenou kategdriou. Mdze
sa stat, Ze nastavena cena upevni hodnotu vnimanu zakaznikom, alebo
naopak — zni%i ju. Ulohou hodnoty je sustredit sa na predchadzajuce 3
pozitky — aby zdkaznici neidentifikovali znacku na zaklade ceny.

Obrazok 2: Hodnota zna¢ky

Hodnota

znacky

Pézitok

Funkéné Emocné
sebavyjadrenia

pozitky pozitky

Uloha ceny

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Aaker, 2003, s. 81

2.4 Vnimanie hodnoty znacky

Vyskumnici tvrdia, Ze vnimand hodnota je kritickym faktorom, ktory tvori
postoje a chovanie spotrebitelov. Emocne orientovany vyklad hodnoty znacky
podla Kellera (2007) podporuje aj vyskum Kima a kol. (2020), ktorého ciefom
bolo preskimat vztah medzi vnimanou hodnotou znacky zakaznikom a
doveryhodnostou, prestizou znacky a dalsSimi premennymi. Vysledkom bolo
tvrdenie, Ze Uzitkova hodnota (meratelné atribdty ako chut, rozmanitost
ponuky, pohodlnost nakupu Ci rychle poskytnutie sluzby) méze maximalizovat
déveryhodnost u zakaznika. Daldim tvrdenim je, Ze subjektivne pocity &i zaZitky
spotrebitela hraju dolezitd rolu pri utvdrani prestize znacky. Na to, aby bola
vytvorena skupina lojalnych zakaznikov je klic¢ovym determinantom vytvorenie
socialnej hodnoty.

Vnimanie znacky moze samotna znacka ovplyvnit len do istej miery. To, €o si
konelni spotrebitelia myslia a ¢o o znacke hovoria, tvori znacku samotnu. Firmy
sa samozrejme snazia vytvorit ¢o najpozitivnejsi pohlad medzi cielovymi
zdkaznikmi, ¢o je v sucasnosti narocné, kedZe dnesni spotrebitelia su velmi
vzdelani a nelojalni, vyhladavaju stale lepsie a lepsie skidsenosti a su ochotni
menit znac¢ky dovtedy, kym nendjdu taku, ktord napliia vietky ich potreby
(Barret, 2020).

Podla narodného prieskumu z USA z roku 2018, 55,3 % spotrebitelov ostava
vernych znacke pretoZe zboZzniuju produkt samotny. Verny zakaznik je potom
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ochotny odporucat produkt svojim znamym a minat viac penazi u oblUbenej
znacky, aj ked na trhu existuju lacnejsie moznosti (Bitran, 2018).

StarsSie generacie napriklad Baby Boomeri (1946-1964) a Generacia X (1965-
1980), sa vyznacuju vyssou lojalitou k jednej znacke. MladSie generacie sa
vyznacuju slabsim zmyslom pre lojalitu voéi znacke, konkrétne ide o tzv.
Generaciu Y/ Deti milénia (1981-1996) a Generaciu Z (1997 — stcasnost), avsak
to ¢o hladaju je déveryhodné emociondlne spojenie. PodlozZil to vyskumom
Ordun (2015), ktorého vysledkom boli jednotlivé percepéné mapy odrdazajlce
ndkupné chovanie a zobrazovali dolezitost faktorov akymi su napriklad trendy,
reklamy, znacka, vernost, kvalita, sluzby a podobne.

Existuju vsak aj iné faktory, ktoré ovplyvnia vnimanie znacky zakaznikom, a na
ktoré sa moéze znacka sustredit. Ide o spOsob a obsah reklamy, osobnu
skdsenost (online alebo in-store), zakaznicky servis, reputaciu, znacku a to, Cije
chovanie spolocnosti v sulade s jej hodnotami, cenou a positioningom (Bitran,
2018).

2.5 Vernost znacke

Vernost znacke vznika, ked sa zakaznik stotozni s danou znackou na osobnej
urovni. Opakovane nakupuje danu znacku, a to vedome ¢i nevedome, pretoze
vie, Ze tato znacka naplni vsetky jeho potreby. Ked'je tejto vernosti dosiahnuté,
tak zakaznik uz nevnima cenu ako najdolezitejsi faktor, pretoze v nej vidi kvalitu
a doveryhodnost. V dnesnej dobe je narocné ziskat verného zakaznika, avsak
ked sa to znacke podari, tak je pomerne jednoduché si ho udrzat. Vyhodou je,
ze ked' zdkaznik ziska déveru v danu znacku je Castokrat ochotny priplatit si viac
a tak je takyto zakaznik znacne ziskovy (Tran, 2021).

2.6 Specifikd trhu s vyberovou kdvou

Behom poslednych desatroci presla kava transformaciou — z beznej komodity
az na Specializovany, vyberovy produkt. Tento prechod sa rozdeluje do tzv.
troch kdvovych vin. Prva vina (tzv. tradi¢na kavova kultura) zacala v 60. rokoch
20. storocia a vyznacCovala sa masovou spotrebou hlavne filtrovanej kavy
pripravovanej vo velkych objemoch. Dominantnymi znackami boli tie dostupné
v supermarketoch a beZnych obchodoch. Definujuca charakteristika bola
funkénost a dobitie energie. Druha kavova vina zacdala s prichodom znackovych
retazcov v 90. rokoch (napr. Starbucks) a boli pre rfu charakteristické napoje na
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baze espressa (Manzo, 2014; World Coffee Portal, 2019). Vyberova kava bola
postupne predstavovana trhu a kava zacinala byt vnimana skor ako luxus
a zivotny Styl neZ komodita, so sprevadzajucim pocitom pdzitku (Carvalho
a kol., 2015). Tretia kdvova vina zacala vo svete po roku 2003 a ma svoj pévod
v malych praZiarfiach, ktorych hnacim motorom je kvalita. Konzumacia kavy
znamend uz Cosi viac — je to radost, zadzitok, vedomost, remeslo
a sprevadzajlcim pocitom je laska. Chovanie zakaznika sa zmenilo a je pre neho
dolezita transparentnost, udrzatelnost, zdravie, kvalita a p6zitok (World Coffee
Portal, 2019). Ceskd republika zaznamenala prichod tretej viny po roku 2010,
kedy hlavne vo velkych mestach zacali vznikat kaviarne, ktoré sa Specializuju na
pripravu vyberovej kdvy a o niekolko rokov na to v reakcii na ich oblUbenost
zacali vznikat aj praziarne ako doplnok kaviarni — tento trend je v sic¢asnosti na
vysokom vzostupe.

Je niekolko charakteristik a definicii, ktoré popisuju vyberovu kdvu a to, v ¢om
sa odlisuje od komoditnej. V roku 1974 ju prvykrat definovala Erna Knutsen ako
zrnd s unikdtnymi chutovymi profilmi vypestovanymi v Specifickych
mikroklimach. Podla Americkej asociacie pre vyberovu kavu musi mat vyberova
kdva cuppingové skére vyssie ako 80 bodov z maximalnych 100. Udaje, ktoré je
mozné u vyberovej kavy zistit sU krajina, region povodu &i konkrétna farma,
spdsob spracovania, datum prazenia, chutovy profil ¢i metdda pripravy, na
ktord je kava urlend. Dolezitym aspektom je vystopovatelnost
a transparentnost celej cesty od zrnka az do $alky (Rhinehart, 2009).

Pre nejednotnost a nekonkrétnost vyznamu vyberovej kdvy vypracovala
Asociacia pre vyberovu kavu (SCA) v roku 2021 report, ktory sa snazi odpovedat
na otazku: Co je vyberova kdva? pomocou konceptu atribitového rémca. Ten
chape vyberovlu kavu ako kombinaciu vnutornych a vonkajsich atribdtov.
Vnutorné sa vztahuju k produktu samotnému a ide o cuppingové skére, vzhlad
a velkost zfn, stupen praZzenia a chutovy profil. Vyhodou tejto kategorizacie je
ich meratelnost. Vonkajsie atribUty poskytuju informacie o kdve, konkrétne
o jej pbvode, certifikacidch, farme a znacke. Na zdklade tohto pristupu moézeme
odlisit vyberovu kavu od tej komoditnej tym, Ze vyberova disponuje vsetkymi
atributmi (SCA, 2021).

Dansky vyskum zamerany na to, aky ma znacka vyberovej kavy efekt a vplyv na
zmyslové vnimanie a nakupné preferencie prindsa zaujimaveé vysledky. Autorke
vyskumu v spolupraci s SCA sa podarilo identifikovat jasnu koreldciu medzi
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Urovnou vnimanej hodnoty znacky a preferenciami zakaznika. Poukazala na to,
ze celkovd skdsenost a motivacia boli ovplyvnené ocakavaniamia predpokladmi
o znacke, Co vyustilo v zvySenu konzumdaciu preferovanej znacky s vyssou
hodnotou bez ohladu na jej skuto¢nu kvalitu. Autori Bouzidi a Watson, (2017)
tvrdi, Ze Ulohou znacky je motivovat spotrebitelov k nakupu prostrednictvom
vyvolania emocii a vytvorenia takej znacky, ktorda odrdza vlastnd identitu
a individualitu spotrebitela. Aj v oblasti vyberovej kavy je teda dblezité pracovat
na nehmotnych nastrojoch znacky, ktoré ovplyvnia spotrebitela nielen na
vedomej, ale aj na nevedomej Urovni.

3 METODOLOGIA

PredloZeny prispevok sa zaobera vnimanim prvkov a hodnoty znacky z pohladu
koncového zékaznika, a to konkrétne na trhu praZiarni vyberovej kdvy v Ceskej
republike. Z literarnej reSerSe preberd pohlad delenia hodnoty znacky na
4 oblasti — funkénu, emocnu, oblast sebavyjadrenia a ceny a vnimanie
najhlavnejsich vizualnych prvkov znacky — ndazov, logo, obal a jednotnost
vizudlu. Vykonany vyskum bol realizovany ako pilotny, vdaka ¢omu doslo
k urcCitej nereprezentativnosti zvolenej vzorky. Samotny vyskum bol zamerany
na vnimanie parametrov kavy zo strany zvolenych respondentov.

3.1 Ciel vyskumu a centralna vyskumna otazka

Hlavnym ciefom prispevku je zmapovat vnimanie potencidlnych zakaznikov na
trhu praZiarni vyberovej kavy v Ceskej republike — v Brne, konkrétne v oblasti
vnimanej hodnoty a vybranych prvkov znacky. Prispevok vyuZiva deduktivno-
induktivny pristup a dosiahnuté vysledky je moiné vyuZit pre rozvoj
novovznikajucej znacky praziarne vyberovej kdvy. Centralna vyskumna otazka
(CVO) znie: ,,Ako vnimaju potencidlni zakaznici hodnotu a prvky znaciek na trhu
praziarni vyberovej kavy?“

Ciastkové otdzky, ktoré sliZia na zodpovedanie CVO zneju:
[1]  Prelo zdkaznici uprednostiiuju vyberovu kdvu pred komoditnou?
[2]  Ako zakaznici vnimaju doplnkové sluzby?

[3] Aké pocity u nich vyvolava pitie a proces pripravy ich oblUbenej znacky
kavy?
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[4] Pomaha im oblUbena znacka kavy vyjadrit svoju identitu?
[5] Povazuju sa za vernych zakaznikov?
[6] Je pre zakaznikov vysSia cena vyberovej kdvy problémovym faktorom?

[7]  Ako zdkaznici vnimaju jednotlivé prvky znacky?

3.2 Pristup a zvolena metdda

Prieskum vyuZiva kvalitativny pristup, a to z dévodu ziskania subjektivneho
pohladu a pocitov jednotlivca, ktoré je mozné omnoho lepsie zachytit pri
osobnom stretnuti, tzv. jeden na jedného. Data su ziskavané formou
individualnych Ciastocne StruktUrovanych rozhovorov, kde vacsina otazok je
pevne dand, aby bolo zaistené pokrytie vybranych oblasti. V priebehu
rozhovoru boli Ucéastnikom kladené doplnkové alebo usmerfujlice otazky
v pripade potreby, pripadne niektoré otazky boli vypustené, kedZe Ucastnik uz
poskytol odpoved'v sUvislosti s otazkou inou.

Zber dat prebiehal od 21.11. do 29.11.2021. Rozhovory prebiehali vo vacsine
pripadov osobnou formou, avsak u 1 ucastnika bola vyuzita platforma Skype zo
zdravotnych dévodov. Spociatku bol vyuzZity vyber na zdklade pohodlia a to u 2
Ucastnikov, u dalsich 3 islo o tzv. snowball efect a u zvysnych 2 bolo pouzité
ucelové vzorkovanie.

3.3 Profil ucastnikov

Prieskumu sa zucastnilo celkom 7 Ucastnikov — vSetci aktudlne Ziju v Brne, a tak
bolo vhodné ziskat data od potencidlnych zakaznikov, ktori vnimaju aktualnu
situaciu na lokalnom trhu. Druhou podmienkou bolo, aby Uc¢astnik konzumoval
vyberovu kdvu a mal o nej aspon minimalne povedomie. Tato podmienka bola
splnena. Vsetci zuCastneni zacinali s konzumaciou komoditnej kavy a vedomym
rozhodnutim postupne presli ku kave vyberovej z dévodov, ktoré si uvedené
aj v rozhovoroch. Niektori z U¢astnikov maju skidsenosti s pracou v kaviarni (vid'
Tabulka 1).

Di?ka rozhovorov bola v rozmedzi 20 — 40 minut. Vyber miesta a ¢asu konania
rozhovoru bola ponechand na ucastnikovi vzhladom na jeho moZnosti
a zaistenie komfortu pri rozhovore. ESte pred zacatim samotného rozhovoru
bol ziskany slovny suhlas, ktory sa tykal nahravania rozhovoru pre potrebu
nasledného prepisu rozhovorov. Vsetky rozhovory boli nahravané — pomocou
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mobilného diktafénu alebo pomocou Skype zaznamu. Na Uvod rozhovoru bol
ucastnik zoznameny s témou a osnovou rozhovoru. Bol zdorazneny fakt, ze nie
je dblezitd znalost z danej oblasti ale jeho subjektivne vnimanie, aby sa tak
neobdval nespravnej odpovedi a citil sa dostato¢ne komfortne.

Tabul’ka 1: Profil aéastnikov rozhovoru

Pracovné sklsenosti

Ukastnik Vek Pohlavie Status S vyberovou kavou
Utastnik 1 29 muz zamestnany X

Ugastnik 2 22 Zena Student ano

Ucastnik 3 27 muz zamestnany X

Ucastnik 4 26 muz zamestnany X

Ucastnik 5 24 muz Student X

Ucastnik 6 53 Zena osvC ano

Ugastnik 7 28 muz zamestnany X

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.4 Analyza spracovania kvalitativnych dat

Po uskutocneni rozhovorov a ziskani dat od Ucastnikov s nimi bolo pracované
nasledovne:

[1]  Transkripcia rozhovorov.
[2] Citanie a rozbor kvalitativnych dat.
[3] Oznaclenie kategorii, otvorené kddovanie.

[4] Zhriujuce protokoly a schematické zobrazenie s ohladom na rozdelenie
v literdrnej resersi.

4 DOSIAHNUTE VYSLEDKY

Nasledujlca kapitola pomocou zhrriujucich protokolov analyzuje a interpretuje
ziskané data od ucastnikov. Protokoly sleduju Strukturu, ktora bola prevzata
z literarnej reSersi — ide o hodnotu a vybrané prvky znacky. Konkrétne otazky
v jednotlivych oblastiach boli vytvorené autorkou.
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4.1 Vnimanie hodnoty

Cielom prvej Casti rozhovorov bolo zachytit vnimanie hodnoty znacky od
potencidlnych zdkaznikov. KedZe sa rozhovory nevztahovali ku konkrétnej
znacke, ale k celkovému vnimaniu praziarni vyberovej kavy, boli otazky
abstraktnejSie a sledovali ndzory a potreby jednotlivcov.

4.1.1 Funkény pOZitok

Oblast funkéného po6zitku tvori nevyhnutny zaklad. V mysli zékaznika nemusi ist
spoCiatku o priamu spojitost so znackou ako takou, avSak bez splnenia
funkcnosti sa zakaznik pre dand znacku nerozhodne. Prva skupina otazok sa
vztahovala k produktu samotnému a venuje sa jej zhrriujuci protokol v Tabulke
2. Priblizuje vyznam vyberovej kavy pre Ucastnika a dévody, kvoli ktorym
preferuje vyberovd kavu oproti komoditnej. Odpovede jednotlivych ucastnikov
boli do istej miery identické. NajcastejSie sa vyskytoval pojem kvalita, pod
ktorym si ucastnik predstavuje lepSiu chut, spdsobenu svetlejSim stupfiom
praZzenia ajasnym a dohladatelnym povodom. Traja Ucastnici uviedli znacku ako
atribut, ktory vnimaju pri produkte ako délezity a rozhodujuci.

Tabul’ka 2: Funkéna oblast’ — produkt

Utastnik Vyznam a dblezité vlastnosti pre preferenciu vyberovej kavy

zaruka kvality, konkrétne chute a vone, zdravotné benefity, starostlivy
pristup od zberu az po prazenie, informovanost’

Ugastnik 1
Utastnik 2 zéaruka kvality, odroda, pribeh farmara, chut’, znacka

Ugastnik 3 svetly stupen prazenia, chut’, zdravotné benefity, znacka, obal
Ucastnik 4 jasny pdvod, pribeh, chut, kvalita

radost’, chutovy profil, aroma, zaruka kvality, svetly stupen prazenia,
jasny pévod

Ucastnik 6  kvalita, pridana hodnota, chutovy profil, svetly stupeii praZzenia,

Utastnik 5

Utastnik 7 kvalita, pdvod, certifikacia, pridana hodnota, chutovy profil, znacka

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuce otdzky sa vztahuji k vnimaniu doplnkovych sluzieb, ktoré
praziarne vyberovej kavy ponukaju. Mo6ze ist napr. o cupping (riadena
degustdcia portfdlia produkcie), zazitkové prazenie, predplatné a iné. Vacsina
Ucastnikov nema skdsenost s tymito sluzbami, avsak vnimaju ich pozitivne
a v budulcnosti by ich radi vyuZili. Vidia v nich istd pridand hodnotu, ktora
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prospieva spolocnosti a znacke. Jedna otdzka sa suUstredila na existenciu
potreby, ktoru aktudlne doplnkové sluzby nenaplfiaju (vid Tabulka 3).

Tabulka 3: Funkéna oblast’ — doplnkove sluzby

Utdastnik  VyuZivanie  Vnimanie Sluzby chybajuce na

trhu
neutrélne
Ucastnik 1 Ano "vd’aka zazitkovému prazeniu som siadne
jednordzovo sa zamiloval do kavy, ale inak tie
sluzby nejak nerieSim"
4 pozitivne R
e, Ano n . . exkurzie priamo na
Ucastnik 2 ‘ednordzovo  nevyuZivam ich tak, ako by som farm
) chcela" y
Nie mé pozitivne
Ucastnik 3 Zéuiem "je to super i pre praZiarne pre Ziadne
) ziskanie spatnej vazby"
Nie mé pozitivne
Ucastnik 4 Zauiem "chcel by som vyskusat’ Ziadne
) predplatné”
. priestor, kde si méze
N neutrélne RN 1
S Nie ma ik . priniest’ vlastni kavu a
Ucastnik 5 Zauiem iSiel by som na cupping, ale v Finravit siu za
. Brne ma Ziadny nezaujal" prip Ju za
idealnych podmienok
Nie ma neutralne malé ochutnavkové
Ucastnik 6 Zauiem "zatial’ som nestihla kvoli balick
! lockdownu™ y
ozitivne NI .
. E’ S, , ., Specializovany obchod
N Nie ma 'je to pridana hodnota a ked’ uz ma - ,
Ucastnik 7 L o o . s vel'kym vyberom
zaujem praziarei priestor, tak je potreba

vyuzit' ten potencial" novych praziarni kavy

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.1.2 Emocny poZitok a sebavyjadrenie

DalSie 2 oblasti zobrazuje zhriujuci protokol v Tabulke 4. Ide o emoény poZitok
a sebavyjadrenie. Otdzky sa venuju tomu, aky vyznam prikladaju celému
procesu, ktory je spojeny s pitim a pripravovanim ich oblubenej znacky kavy.
Rovnako sa venuju konkrétnym pocitom a emdciam, ktoré v nich tieto znacky
vyvolavaju. Dalej mali U&astnici za Ulohu popisat oblubenu, pripadne idedlnu
znacku kavy, keby je ¢lovekom. Daldou délezitou otdzkou je, & im spominané
znacky pomahaju vyjadrit svoju identitu, ak ano tak akym sposobom.

V tychto odpovediach sa najviac prejavila individualita Ucastnika. Niektoré
odpovede sa obsahovo zhodovali — napr. vyznam procesu pre spotrebitela i
emaocie spojené s oblubenou znackou (vid. Tabulka 4) ale celkova atmosféra
a pocity ziskané pri jednotlivych rozhovoroch boli unikdtne pri kazdom
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Ucastnikovi. Toto bol jeden z hlavnych dbévodov, preco bola zvolena forma
individudlnych rozhovorov. Ide sice o informacie, ktoré nie sU verbdlne
zachytené, avsak po uskutocneni rozhovoru zanechali najsilnejsi dojem. Pri
volbe znacky sa zakaznik ¢asto riadi svojimi pocitmi alebo emdciami, ktoré
v nich znacky vyvolaju. Najc¢astejSimi emdciami, ktoré Gcastnici spomenuli bol
pocit dévery, nad$enia a naklonnosti. U¢astnik 4 tvrdi, Zze si znacky nespdja
s konkrétnymi pocitmi. Pri popisovani ako vyzerd proces pitia a pripravy kavy a
¢o pre nich znamena sa najCastejSie opakovali slova ako ritudl, ¢as pre seba
alebo spolocenska udalost. Co sa tyka popisu osobnosti znacky, tie sa liili
u kazdého ucastnika — do istej miery odrazali jeho osobnost a oblibenu znacku.
Uc¢astnik 2 a 4 nevnima, Ze by obltUbené znacky nejakym spdsobom pomahali
vyjadrit ich identitu. U ostatnych, kde odpoved bola ano zaznelo hlavne
suznenie so znackou a ich filozofiou, ktoru zdielaju a pripadne im znacky
pomahaju vyjadrit identitu aj pomocou vizudlnych prvkov.

Tabul’ka 4: Emo¢ny p0zitok a sebavyjadrenie

emocie a pocit el o
pocity personifikacia

S vyznam pre spojené s , . vyjadrenie identit
Ucastnik Y .p " P ,J oblibenej Y] < y
spotrebitel’a oblibenou « pomocou znacky
< znacky
znackou
ritual, konicek,
spoloce’nska pocit dovery, N , zdielanie filozofie
udalost, vernosti a ddveryhodna, znacky - poctivy a
Ucastnik 1  nabudenie, ¢as e . hrava, y-p p y
vzajomnej S transparentny
pre seba, odpor priatel'ska ristu
uvolnenie sa, podpory, P P
pokoj
konicek, oA
L pocit dovery, s
N vzdelavanie sa, - Uprimna, .
Ucastnik 2 P nad3enia, Sy nevnima to
poznavanie . . citliva
. néklonnosti
pribehu
N ritual, as pre poc[t dpvery, divoka, hrava, — SuZnemieso znackou
Ucastnik 3 nadsSenia, . primarne pomocou
seba drava S .
slobody vizualu znacky
ritudl. €as na nespaja si rozumna,
Ucastnik 4 ’ . znacky s priatel'ska, nevnima to
seba, nabudenie P L
emaociami povzbudiva
y . A . zdiel'anie filozofie a
spolocenska . . dbveryhodnd, . ~
e , pocit radosti, S moralnych hodn6t
Ucastnik 5 udalost, spolahliva, N
. komfortu - ) znacky, pomocou
nabudenie zaujimava o
vizualu
¢as pre seba ocit dévery a zdielanie filozofie
Ucastnik 6 P ’ P Y poctiva znacky - cely pribeh

nabudenie
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transparentny
pristup

ritudl, ¢as pre

pocit §t’astia, zdielanie filozofie

seba, uvolnenie ) . déveryhodna, - , .
s - néklonnosti ku . . znac¢ky, sGiznenie s
Ucastnik 7 sa, pokoj, y zasadova, A .
« . znacke ako k L jej idealmi ale aj
spolo¢enska autenticka o
, osobe vizualom
udalost

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.1.3 Oblast ceny

Oblast ceny sa zameriava na vnimanie vyssej ceny u vyberovej kavy v porovnani

s komoditnou. Druhou otdzkou je, ¢i ucastnik vnima cenu ako rozhodujuci

faktor pri kipe. Odpovede su zachytené v Tabulke 5. VSetci Ucastnici sa zhodli,

Ze nastavena cena pri vyberovej kdve je opodstatnend, a to vzhfadom na jej

kvalitu, na celkovy proces, ktory za uprazenou kavou stoji a zazitok, ktory z tejto

kavy maju. U¢astnici nevnimaju cenu ako hlavny rozhodujuci faktor pri kipe. Je

to jeden z faktorov, ktory rozhodnutie ovplyviuje, napr. pri rozhodovani medzi

2 znackami (Ucastnik 2) alebo ak by bola cena neprimerane vysoka (U¢astnik 5,

7).
Tabul’ka 5: Oblast’ ceny
, . . . Cena ako rozhodujuci
Ucastnik Vnimanie vyssej ceny faktor
o , . S N nie, absoldtne nie, ide 0
N férové vzhl'adom na pride mi to viac nez . - :
Ucastnik 1 ) jeden z mojich mala
proces opodstatnené i
konickov
, radsej si priplatim za Ciastolne, az ked' sa
Ucastnik 2 odpoveda kvalite S€J St pripfatim neviem rozhodnat
lepSie a kvalitnejsie - L
medzi viacerymi
odpoveda kvalite, e el
SN s ) prirdZka je férovd, lebo .
Ucastnik 3 férova vzhl'adom na . , nie
ten kolobeh je dlhy
proces
Ucastnik 4 odpoveda kvalite je to na tom poznat’ nie
¢lovek si moze kupit’
férova vzhl'adom na Ovocle zo supermar_ketu nie, ale nikdy by som
e . a vyhodi to, alebo si h .
Ucastnik 5 proces, odpoveda Kiibi poriad ) nezaplatil za kafe viac
kvalite uprporiadn€amaz . 500ke/250g
toho radost’ a bude to
inak chutit’
idem pre ten zazitok a
Ucastnik 6  odpoveda kvalite peniaze v tom nehraju Nie
rolu
Utastnik 7 férova vzhl'adom na nie je to velkovyrobaa  Ciastocne, hra rolu ale

proces

ma to vSetky tie atriblty

nie je rozhodujlca

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.1.4 Vernost znacke

Tabulka 6 zobrazuje odpovede ucastnikov na to, Ci sa pokladaju za vernych
zakaznikov. Vacsina opytanych odpovedala nie, a to hlavne z dovodu velkych
moznosti na trhu a vzhfadom na povahu produktu — radi vyskdsaju a ochutnaju
nie¢o nové. Pri U€astnikoch, ktori nali svoju oblibend znacku kavy (U&astnik 1
a 6) bol v priebehu celého rozhovoru pritomny dojem ich oddanosti a plného
suladu s filozofiou znacky.

Tabul’ka 6: Vernost’ znacke

Utastnik Vernost’ znacke

Ucastnik 1~ Ano 7 90% som verny

Ucastnik 2 Nie som verna jednej odrode, ktoru skisam u ré6znych znaciek
Utastnik 3 Nie ja som neverny zékaznik

Utastnik 4 Nie rad vyskasam Gokolvek

Utastnik 5 Ciastoéne  oblubujem veci, ktoré mam blizko a opakovane sa vraciam
Utastnik 6 Ano o¢ividne (smiech)

Ucastnik 7 Nie snazim sa nebyt’ zaseknuty a kupujem nové veci

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2 Prvky znacky

Druha cast rozhovoru bola venovana vybranym prvkom znacky a ich délezitosti
pre Ucastnika — logu, nazvu, obalu a celkovému vizualu. Odpovede na otdzky
strucne zobrazuje zhriujuci protokol v Tabulke 7. Tieto odpovede su opét
Specifické vzhladom na preferencie Ucastnika a moézu pomobct pri tvorbe
jednotlivych prvkov znacky. VacSina ucastnikov sa zhodla na doleZitosti
jednotnosti vizualu, ktory ma kladny dopad na vnimanie celej znacky. U&astnik
5 a 6 poukazuje na to, Ze vizudlne prvky znacky by mali byt v sdlade
s ocakdvanou kvalitou produktu samotného. Podla slov U¢astnika 6: ,Keby bol
obal agresivne punkovy, tak by ma to desilo a bala by som sa aka ta kava bude.
Ten punk by mohol znamenat, Ze sa tam mieSaju aj rézne chute, ktoré tam
nepatria. Ten obal a logo by mal byt v sudlade s tym, aké to je — tazko to suvisi
s chutou a s tym, ¢o oc¢akavam.”
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Tabulka 7: Prvky znacky
Utastnik  Logo Nazov Obal Informacie  Celkovy
na obale vizudl
vnimanie
zavisi od chufovy
- vzt'ahu k , ., ovy jednotnost’
e nie je - uzatvaratelny, profil, -
Ucastnik 1 NS danej . ¥ prvkov aj
dolezité y ventil stupent .
znacke, u i priestoru
L prazenia
neznamej
neutrélne
sacok,
. uzatvaratel'ny, .
je dolezite, ~ Zapamatate o) chufovy jednotnost
g .. Inosta . . profil, -
Ucastnik 2 rozhodujuci e jednoduchy, R prvkov aj
hibsi d . povod, )
faktor . informacie o priestoru
vyznam . odroda
praziarni a
slogan
L zapamétate Pzatvarat,elny’ pdvod, inovatorsk
SN nie je U informativny, . .
Ucastnik 3 N I'nost’ a . stupent Y,
dolezité premysleny, L .
humor . prazenia umelecky
umelecky
sacok,
Utastnik 4 nlAe j(vé- , z’apar’natate uzat\_zaratelny, chut_ovyA ngvnllma
dolezité I'nost ventil, profil, pébvod  vizudl
jednoduchy
chutovy kvalitny
A, zapamatate  inovatorsky, profil, produkt
- , je dolezité S M ! .
Ucastnik 5 P I'nost’ a originalny, stupeinl premietnut
prvy dojem ., . X
humor recyklovatelny  prazenia, y do
povod vizualu
uzat\_/aratel ny, chufovy kvalitny
zapamatate ventil, rofil produkt
Ucastnik 6  je dblezité ; P , konzervativny, profil, premietnut
I'nost . spbsob "
zobrazenie . y do
A spracovania o
tradicii vizuélu
sécok. povgd, Jednptnost ,
, v dojem  dolezity,  uzatvératerny, ~ Mewda - wor
Ucastnik 7 P . L) : ’ spracovania, celkovu
nerozhoduje  népadity ventil, . ,
recyklovatelny chut_ovy 0sobnost
profil znacky

Zdroj: Vlastné spracovanie

5 DISKUSIA VYSLEDKOV A ODPORUCENIA

Priestor pre diskusiu a pripadné odporucenia bude vyuzity na zodpovedanie
Ciastkovych otazok a na naslednt odpoved centralnej vyskumnej otazky.
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1. Preco zakaznici uprednostiiuji vyberova kavu pred komoditnou?

Pri odpovedani na otazky tykajuce sa produktu samotného bolo zaujimavé
sledovat uvedomelost Uc¢astnikov. Vsetci zUc¢astneni zacinali s pitim komoditne;j
kavy, s ktorou bolo spojené vnimanie kdvy ako napoja, bez ktorého by si
nevedeli predstavit kazdodenné fungovanie. S prirodzenym vyvinom
a osobnym posunom sa dostali ku konzumiacii vyberovej kavy. Dévody, pre
ktoré uprednostiuju pitie vyberovej kdvy zobrazuje schéma na Obrazku 3.
Hlavnym dbévodom je kvalita, od ktorej sa odvijaju dalSie dévody ako napr.
konkrétne chute (sladkd, ovocnd, acidna), ktoré okrem samotného zrna
ovplyviuje aj svetly stupen prazenia charakteristicky pre vyberovu kavu.
Ucastnici ¢asto spominali aj jasny pdvod a to a# na Uroveri dohladatelnosti
konkrétneho farmara ¢i klimatickych podmienok. Je zretelné, Ze produkt
nevnimaju len ako nieco, ¢o kupia v obchode bez toho, aby uvaZovali o celgj
jeho ceste. Takito uvedomeli spotrebitelia vSak stale tvoria mensSinu
konzumentov kavy. Uvedené dovody vnimaju uz ako nutnost a pri rozhodovani
o kupe konkrétnej znacky pocitaju s nimi ako so samozrejmostou. Pri tvorbe
znacky je nutné zohladnit aj to, ako oslovit potencidlnych zakaznikov, ktori
nemaju skusenosti s vyberovou kavou. Dévody, ktoré poskytli Ucastnici mézu
sluzit ako vhodna sucast komunikacie znacky, ktora bude klast déraz na nizsie
uvedené.

Obrazok 3: Funkéna oblast’ — produkt

Funk¢na oblast’

(Produkt)
I
| | | I
Zaruka Chutovy Zdravotné .
‘ kvality ‘ profil ‘ benefity £nacka
Svetly stupei AT Pridana Jasny a
prazenia hodnota dohl'adatelny povod

Zdroj: Vlastné spracovanie

2. Ako zakaznici vnimaju doplnkové sluzby?
Doplnkové sluzby Gcastnici vnimaju zvacsa pozitivne, aj ked' nie su Ucastnikmi
¢asto vyuzivané. Co je dblezitym poznatkom je to, Ze ich Ucastnici vnimaju ako
pridand hodnotu, vdaka ktorej sa mdze praziaren kavy liSit od tej konkurencénej.
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Pri aktualnom nasyteni trhu je zloZité vytvorit nieCo origindlne, ale nie
nemozné. Pri tvorbe novej znacky praziarne kavy je tak velmi dolezité zamerat
sa na tuto oblast ako na mozny zdroj konkurencnej vyhody, vdaka ktorej sa
zdkaznik rozhodne pre danu znacku, a ktord zarudi jej umiestenie v mysli
zdkaznika.

3. Aké pocity u nich vyvolava pitie a proces pripravy ich obl’ibenej
znacky kavy?
Ucastnici vnimaju cely proces pitia a pripravy kavy ako istd formu odmeny, ako
Cas, ktory venuju sebe, Ci ritual, pri ktorom mozu vypnut. V tomto poznatku je
mozné vidiet posun od konzumacie komoditnej kavy, ktord brali hlavne ako
nieco, ¢o im doda potrebnu energiu. Ide o kladné pocity, ktoré v nich tento
proces vyvola.

Obrazok 4: Vyznam vyberovej kavy pre spotrebitel’a

Vyznam pre
spotrebitel’a

| | | |

Spolocenska
udalost’

Ritual Cas pre seba Pokoj
Nabudenie

Emodcie hraju vyznamnu rolu pri volbe konkrétnej znacky. Pri idedlnej (i

Zdroj: Vlastné spracovanie

oblUubenej znacke Ucastnici oakavaju pocity dovery, naklonnosti a radosti. Aby
tieto pocity znacka v zakaznikovi vyvolala, mala by pracovat na dlhodobych
a pevnych vztahoch so zdkaznikom. Znacka by sa tak mala zamerat na
doddavanie stalej kvality, a zaroven by sa mala sustredit na konzistentnu
komunikaciu a silnd fudskd vazbu zakaznik - znacka. Dosiahnut ju je moiné
prostrednictvom odborného personalu, ktory naslicha potrebdam zakaznika
a snazi sa byt ¢o najviac pritomny a ndpomocny. Po vybudovani Ziadaného
vztahu znacka spoznd svojho zdkaznika na hlbsej Urovni a bude tak schopna
odhalit potreby, ktoré zatial iné znacky nenaplfiaju. Opat ide o uvedomenie, 7e
ide o omnoho viac ako o produkt samotny. Je vhodné aby potencidlna znacka
vnimala svoju ¢innost ako dodanie sluzby (servitizacia), ktord bude mat pre
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zakaznika ovela vysSiu pridanu hodnotu a napomdze k budovaniu Ziadanych
emaocii a vztahov ku znacke.

4. Poméaha im oblubena znacka kavy vyjadrit’ svoju identitu?
Vyznamnym prvkom, pre ktory maju Uc¢astnici jednotlivé znacky vyberovej kavy
v oblube je to, Ze prostrednictvom nich moéZzu prejavit svoju identitu.
Z rozhovorov vyplynulo, Ze za dolezité pri volbe znacky pokladaju sulad filozofie
znacky s ich filozofiou vlastnou, ktord sa premieta aj v nakupnom chovani.
Niektori z Ucastnikov sa rozhodnu pre znacku kvoli vizualu, ktory preferuju
a pomocou neho mdzu vyjadrit Cast svojej identity. Pri tvorbe vizudlu bude
vhodné, aby vznikajlca znacka starostlivo urcila cielovu skupinu zakaznikov, pre
ktorych bude produkt primarne urceny, a pre ktorych vytvori taky vizual, ktory
ich oslovi. Pri popise oblUbenej ¢i idedlnej znacky pomocou ludskych vlastnosti
sa prejavila individualita Uc¢astnika. Tieto informacie v8ak mdzu byt ndpomocné
pri tvorbe osobnosti znacky.

5. Povazuju sa za vernych zakaznikov?

Vacsina zo zucastnenych podotkla to, Ze pri aktudlnej ponuke na trhu praziarni
s vyberovou kdvou radi skdsaju nové veci a nepovazuju sa za vernych
zdkaznikov. Toto je mozné vnimat ako prileZitost, ale aj hrozbu. Ludia radi
vyskusaju nieco nové v pripade, Ze ich to zaujme. Vdaka tomuto pohladu ma aj
vznikajuca znacka pomerne velké mnoZstvo potencidlnych zakaznikov. Pre
subjekt je ale omnoho vynosnejsi verny zakaznik. Dnes je ale pomerne zlozZité
takyto vztah so zakaznikom vybudovat. Aj napriek tomu by sa o to znacka mala
usilovat, napriklad aj pomocou vyssSie spomenutych krokov.

Z literdrnej resersi bol spomenuty zaujimavy poznatok z vyskumu Orduna
(2015), ktory sa venoval vernosti znacke, ktora sa odvija od prislusnosti
zakaznika ku konkrétnej generacii — v podstate ¢im mladsi zédkaznik, tym je
narocnejsi na kvalitu, je vzdelanejsi a menej lojalny. Ide vSak o velmi malu
vzorku aby bolo mozZné takyto zaver vyvodit.

6. Je pre zakaznikov vysSia cena vyberovej kavy problémovym
faktorom?

VSetci zo zUCastnenych sa zhodli, Ze vysSia cena u vyberovej kdvy je relevantna,
férova a odpoveda kvalite a celému procesu. Na zaklade uvedenych odpovedi
nie je ale mozné generalizovat tvrdenie, Ze zakaznici pri kipe vbbec neriesia
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cenu. Opak je pravdou. Pre [udi, ktori vyberovu kavu nekonzumuju moze byt
prave vysSia cena rozhodujucim a odpudzujicim faktorom. Tuto cenu vSak
praziaren kavy nie je schopna do velkej miery ovplyvnit. Kvalitné a unikdtne
kdvové zrna, pre ktoré sa praziaren rozhodne spolu s finanéne ndarocnou
technoldgiou sa automaticky premietne do ceny. Niektori U¢astnici podotkli, ze
pri uvedomelom presune ku konzumacii vyberovej kavy preferuju kvalitu nad
kvantitou a v konec¢nom dbsledku sa im za danu Ciastku dostane omnoho vyssej
hodnoty a Uzitku. Tuto hodnotu a uUzitok treba dostatoCne prezentovat
a komunikovat napr. prostrednictvom pribehov konkrétnych farmarov, co
mobze presvedCit niektorych zdkaznikov, ktori nemaju v tento produkt
dostato¢nu doveru.

7. Ako zakaznici vnimaju jednotlivé prvky znacky?
Prvky znacky slizia hlavne na vizudlne odlisenie od konkurenénych znaciek a na
informovanost  potencidlneho zadkaznika. Uc&astnici ich vnimaju  ako
neoddelitelnu sucast znacky. Tvrdili, Ze im neprikladaju velmi velku dolezitost,
avsak len v pripade, Ze sU s danymi prvkami spokojni. Pokym je celkové
pbdsobenie znacky v sulade s tym, ako sa znacka prezentuje navonok — pomocou
jednotlivych prvkov, maju v danu znacku déveru a rozhodnu sa pre fu.

Pri volbe konkrétnych prvkov je nemozné uspokojit vsetkych potenciadlnych
zakaznikov. Do velkej miery ide o vkus daného ¢loveka. Co je pri tvorbe prvkov
znacky dolezité, je aby skor nez zacne s ich tvorbou mala jasne stanovenu viziu,
vytvorend celkovu identitu a positioning znacky, a aby vo vsetkych tychto
oblastiach bola konzistentnd. Potom sa mdzZe sustredit na design vizualnej
stranky, ktora by mala len podtrhnut osobnost znacky a jej autentickost.

CVO: ,Ako vnimaju potencidlni zakaznici hodnotu a prvky znaciek na trhu
praziarni vyberovej kavy?“

Ciastkové otdzky sluzili na zodpovedanie centrdlnej vyskumnej otézky.
Potencialni zakaznici na zaklade uskutocnenych rozhovorov vnimaju hodnotu
znacky hlavne prostrednictvom vlastnosti, ktoré produkt —vyberova kdva, musi
spiriat. U¢astnici vnimaju proces pitia a pripravy kdvy ako ¢as, ktory venuju sebe
a tak im dané znacky pomahaju tento pocit a radost uskutocnit. Toto, aj ostatné
uvedené odpovede odkazovali na dolezitost emdcii a pocitov, ktoré boli
pritomné aj pocas rozhovorov. Prave pomocou pocitov a emdcii vnimaju
potencialni zakaznici hodnotu znacky na hlbsej Urovni. Vdaka nim je moziné
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pracovat na dlhodobych vztahoch so zakaznikmi. Co sa tyka prvkov znaciek, tak
tie sU Uzko naviazané na hodnotu znac¢ky. U¢astnici ich vnimaju ako dolezité pri
utvarani celkového obrazu znacky a jej vyznamu pre nich. Samotné prvky
znacky ale nie su natolko dolezité a rozhodujuce.

6 ZAVER

Za najdolezitejSie informacie, ktoré boli ziskané, bolo vnimanie hodnoty znacky
oCami potencialnych zdkaznikov (spotrebitelov) vyberovej kavy. Vdaka
rozhovorom vyplynula doélezitost vztahu medzi znackou a emadciami, ktoré
vyvola. Cast centralne]j vyskumnej otazky tykajucej sa hodnoty znacky pokladdm
za zodpovedanu. V rdmci vnimania prvkov znacky boli ziskané cenné poznatky,
ktoré vSak slizia ako podklad na ich samotnu tvorbu len minimalne. Vyskum bol
zamerany hlavne na zachytenie vSeobecného vnimania potencidlnych
zakaznikov.

Ako moznost dalSieho rozvoja tejto témy vnimam po samotne] tvorbe znacky
uskutocnit dalsi kvalitativny prieskum, napriklad formou focus group, kde by
boli potencidlnym zakaznikom prezentované vysledky, ktoré by boli pre nich
konkrétne a hmatatelné. Tu by tak vznikajuca znacka ziskala cennu spatnu
vazbu, ktord by mohla opatovne zapracovat. Ako hlavné limity vyskumu
vnimam:

= subjektivitu Ucastnika — pocas vyzkumu sa na tento fakt pozeralo ako
silnd stranku, avSak pre tvorbu konkrétnych navrhov moéze ist
o zavadzajuce informacie, ktoré neplatia pre velkd skupinu,

= neskdsenost vyskumnika — iSlo o prvu skusenost s takymto typom
vyzkumu a s vedenim rozhovorov, ¢o sa mohlo odrazit aj na jeho
obsahovej stranke a tym padom aj na kvalite a relevantnosti ziskanych
informacii,

= abstraktné pojatie problematiky — ziskané informdcie nezarucuju, ze
vytvorenda znacka bude vyhovovat poZiadavkam a preferenciam
Ucastnikov ako potencialnych zakaznikov. Preto je po jej vytvoreni
vhodné ziskanie dalSej spatnej vazby od potencialnych zakaznikov.
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