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Uvod

Marketing bol, a aj stale je neodmyslitelnou stu¢astou procesu distribucie produktu
kone¢nému zakaznikovi. So zva¢sujicim sa poctom spolo¢nosti v jednotlivych odvetviach
aso zvacSujucou sa diverzifikdciou produktov sa stal nenahraditelnym, a preto do
marketingu investujii spolo¢nosti mnoho finanénych prostriedkov. Spolo¢nosti sa
prostrednictvom marketingu snazia ziskat Co najviac zakaznikov. NajvyznamnejSim
zékaznikom pre spolo¢nost’ je taky zékaznik, ktory sa k nej opédtovne vracia za ucelom
dalSieho nakupu. Tito zdkaznici sa nazyvaju lojalny. Ziskanie nového zékaznika je pre
spoloc¢nost’ viacnasobne drahSie ako udrzanie si sucasného. Prave lojalni zdkaznici maju
najvacsi podiel na trzbach. Preto je budovanie lojality zdkaznikov jednym z vychodisk pre

uspesnost’ a prosperitu spolo¢nosti.

V mojej bakalarskej praci sa zaoberam lojalitou zakaznikov k spolo¢nosti Nestlé
Nespresso SA. Pre tito Svajciarsku spolocnost’ je charakteristickd vyroba kvalitnych
a luxusnych kéavovarov na kavové kapsule avyroba tychto kévovych kapsul. Tuato
spolo¢nost’ som si vybrala preto, ze sa vel'mi rychlo rozvija, ma jedine¢ny koncept a sama
som jej zékaznikom. Hlavnym cielom mojej bakalarskej prace je analyzovat vztah
zakaznika a jeho lojalitu k spolo¢nosti Nestlé Nespresso SA. Mojim vyskumom chcem

potvrdit’ alebo vyvratit’ hypotézu : ,, Lojalita zakaznikov spolo¢nosti Nespresso je vysoka.*

Bakalarska praca je rozdelena do Styroch kapitol. Prva kapitola je zamerand na
teoretické poznatky z marketingu. Popisujem v nej marketingovy mix, segmentaciu trhu,
SWOT analyzu a lojalitu zdkaznikov. Segmentacii trhu sa venujem z pohladu dvoch
skupin kritérii a to kritérii trznych prejavov a popisnych kritérii. Rozoberdm segmentécie
podla jednotlivych kritérii patriacich do tychto dvoch skupin a podrobnejSie sa venujem
segmentacii podl'a socilnej vrstvy a Zivotného $tylu. Co sa tyka lojality zamerala som sa
na jej prejavy, dolezitost’ a budovanie. Venujem sa aj pojmom suvisiacim s lojalitou, ako

st oddanost’ a spokojnost’ a aj typoldgii zékaznikov podl'a miery spokojnosti.

Druha kapitola je venovand tedrii marketingového vyskumu. Podrobne som sa
zamerala som sa na kvalitativny a kvantitativny vyskum. Popisujem co je pre jednotlivé
typy charakteristické, kde sa vyuzivaju a aké techniky vyskumu st pre nich typické.
Vzhladom na to, Ze vyskum trhu budem realizovat’ dotaznikovou formou, je tejto téme

venovana posledna podkapitola tejto Casti.



V tretej kapitole Vas obozndmim so spolo¢nostou Nestlé Nespresso SA. Strucne
charakterizujem spolonost Nestlé SA a vysvetlim pojem Nespresso koncept. Dalej
popiSem produkty spoloc¢nosti a Nespresso klub. Ku koncu tejto kapitoly za zaoberam

segmentaciou pre tuto spolo¢nost’ a jej SWOT analyzou.

Posledna Stvrta kapitola je venovana samotnému vyskumu trhu. Obsahuje znenia
jednotlivych dotaznikovych otdzok aich spracované odpovede. Tieto odpovede su
spracované slovne a graficky. V zavere tejto kapitoly zhrniem vysledky z dotaznikového

vyskumu.

Informacie pre tuto bakalarsku pracu som cCerpala z odbornej literatiry, webovych
stranok, webovych stranok spoloc¢nosti Nestlé Nespresso SA a zjej vyro¢nych sprav

a prospektov.



1 Marketing

Podstata marketingu spo¢iva v orientacii na zakaznika a na uspokojovani jeho potrieb.
Spravanie zakaznika na trhu sa chape ako vzt'ah medzi uzitkom, ktory mu poskytne dany
produkt a protihodnotou, ktori musi za neho zaplatit’ alebo poskytnut’. Marketing sa snazi
vysvetlit' a predvidat’ za akych podmienok a ako predévajici ponukaju a predavaji svoje
produkty a ako ich zaujemcovia nadobudaju, ziskavaja a kupuju. Da sa vnimat’ ako subor
aktivit, ktorych cielom je predvidat, urcit rozsah a intenzitu potriecb zakaznika
aV kone¢nom dosledku ich uspokojit' tak, aby sa naplnili ocakdvania vSetkych
zainteresovanych stran. Jeho cielom je natol'’ko dobre poznat’ a rozumiet’ zdkaznikovi, aby
ponuknuté produkty akceptoval a povazoval za uspokojenie svojich potrieb. Marketing
mozeme definovat ako ,spolocensky manazérsky proces, prostrednictvom ktorého
uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a vymeny

produktov a hodnét <

1.1 Marketingovy mix

Zakladnym nastrojom marketingu je marketingovy mix. Je to sibor nastrojov, ktoré
podnikatel'sky subjekt pouziva k tomu bol schopny dosiahnut’ svoje ciele na cielovom
trhu. Marketingovy mix moézeme definovat ako ,, subor taktickych marketingovych
nastrojov, ktoré firma pouziva k uprave ponuky na cielovych trhoch “?2 Zahriuje vSetko, ¢o
modze firma urobit’ preto, aby zvySila dopyt po svojom produkte. Tieto spdsoby sa daju
rozdelit do Styroch skupin premennych — 4P : produktova politika, cenova politika,

komunikac¢na politika a distribu¢na politika. Pod jednotlivymi nastrojmi rozumieme :

e Produkt (product)
Cokol'vek, ¢o je mozné ponuknut’ trhu ku kupe, pouzitiu alebo spotrebe a mozZe to
uspokojit’ nejakt potrebu alebo prianie. Zahtiia to fyzické predmety, osoby, sluzby,

organizacie a myslienky.

! Kotler P., Moderni marketing,2007, str. 40
2 Kotler P., Moderni marketing,2007, str. 70



e Cena (price)
Suma penazi pozadovana za produkt alebo sluzbu, alebo suma hodndt, ktoré
zakaznici vymenia za vyhody vlastnictva alebo uzivania produktu alebo sluzby.

¢ Komunikacia (promotion)
Cinnosti, ktoré oboznamujii kIi¢ovych zakaznikov s vlastnostami produktu &i
sluzby a s ich prednost’ami a presviedcaju ich k nédkupu.

e Distribucia (place)
Vsetky cCinnosti spolo¢nosti, vd’aka ktorym st produkt alebo sluzba dostupné

svojim zakaznikom.

V sucasnosti sa povodny marketingovy mix 4P zvykne rozSirovat’ o d’alsi prvok —

I'udia (people) — 5P. Tento prvok zahriiuje zdkaznikov a aj pracovnikov podniku.

Uéinny marketingovy mix kombinuje vsetky premenné tak, aby vytvorili
koordinovany program, ktory splni marketingové ciele podnikatel'ského subjektu a zaroven
poskytne zakaznikovi najvy$§iu moznu hodnotu. Marketingovy mix 4P predstavuje
dostupné marketingové nastroje len z pohl'adu predévajiceho k ovplyvneniu zdkaznika. Na
to, aby bol sprdvne pouzivany sa na neho nesmieme pozerat len ztohto pohladu.
Z opa¢ného pohladu, zpohladu zidkaznika musi kazdy nastroj prinasat vyhodu.
V stcasnosti sa zastava ndzor, Ze k tomu aby bol marketingovy mix spravne pouzivany, je
potrebné brat ho z hladiska zakaznika. V tomto pripade vyzera marketingovy mix

nasledovne - 4C°:

e Produkt nahradi Zakaznicka hodnota (Customer Value)

e Cenu nahradia Naklady na strane zakaznika (Cost to the customer)

e Distribucia sa zmeni na Dostupnost® (Convenience)

e Komunikdciu resp. propagaciu nahradi Komunikacia so zakaznikom

(Communication) [4;9]

Uplatnenie marketingového mixu v praxi znamend, Ze na to, aby bol podnikatel'sky
subjekt uspeSny, musi ponuknut kvalitny produkt, pontkat zo za relevantni cenu
acielovej skupine, musia o lom l'udia vediet a musi dokézat’ efektivne premiestiiovat

vyrobky ku kone¢nému spotrebitel’ovi.

% Kotler P., Moderni marketing,2007, str. 71



1.2 Segmentacia trhu

LCudské spravanie a spotrebné spravanie je ovplyvnené mnozstvom vonkajsich
a vnutornych vplyvov. Vysledok tychto vplyvov je jedineCny a je premietnuty do
rozhodovacieho procesu. Avsak niektoré skupiny jednotlivcov maju v urcitych oblastiach
podobnejsie spravanie ako iné. Tato podobnost’ je velmi vyhladavana hodnota. Jednou
Z najdolezitejSich otdzok marketingu je rozhodnutie, ¢i sa méa podnikatel'sky subjekt
sustredit’ na tento urCity okruh zakaznikov, alebo svoju ponuku nediferencovat. Tento
nediferencovany pristup mdze mat’ podobu masového marketingu, ¢o znamend, ze sa
pontka celému trhu jeden produkt pomocou jedného marketingového mixu. V opa¢nom
pripade hovorime o cielenom marketingu, ktory je zalozeny na reSpektovani diferencii
medzi zakaznikmi a predstavuje orientaciu podnikatel'ského subjektu na vsetky vyznamné
segmenty, stale so samostatnym marketingovym mixom vo&i kazdému z nich. Ulohou
segmentacie trhu je ndjdenie tychto podobnych zdkaznikov, patriacich do jedného

segmentu a rozpoznanie jeho $pecifik. [2;3]

Segmentéacia spotrebného trhu ako proces znamend hladanie takych skupin

spotrebitel'ov na danom trhu, ktoré spiiiaju dve zdkladné podmienky :

e Podmienka homogenity segmentov — zakaznici st si vo vnutri segmentu ¢o najviac
podobny svojimi trznymi prejavmi na danom trhu. To znamena, Ze tato podmienka
zabezpecuje vo vnutri segmentu vysokd pravdepodobnost’” podobnej reakcie na
urcity marketingovy podnet.

e Podmienka heterogenity segmentov - segmenty su si navzajom medzi sebou naopak
svojimi trznymi prejavmi na danom trhu ¢o najviac odliSné. Znamend to, Ze je
mozné diferencovat’ svoju ponuku na zéklade odliSnosti v spotrebnom spravani

jednotlivych segmentov.
Okrem tychto dvoch zdkladnych podmienok existuju aj d’alsie predpoklady. St nimi:

e Dostatocna velkost’ segmentu
e Dostupnost’ segmentu marketingovymi nastrojmi a pomocou médii
e Dostatoc¢na stalost’ a stabilita v ¢ase

e Meratelnost’ v d’alSich potrebnych polohach



Existuje mnoho sposobov, podl'a ktorych mézeme vytvorit’ skupiny spotrebitelov
podla ich jednotlivych vlastnosti, rysov alebo prejavov. NajvhodnejSie st tie, ktoré su
zalozené na takej podobnosti, ktord sa viaze na rovnaké prejavy na danom trhu, a ktoré

veda K najucinnejSiemu splneniu podmienok heterogenity a homogenity.

% Kritéria trZznych prejavov

Pri¢inné Kritéria pouzZivania
ocakavana hodnota pouzivatel'sky status
vnimana hodnota miera pouZzitia
prilezitosti vernost’
postoje, preferencie difazny proces

spdsob pouzitia

% Popisné kritéria — zaloZené na charakteristikach

Tradi¢né Psychografické kritéria — netradi¢né
demografické socialna vrstva
etnografické zivotny $tyl
fyziografické osobnost’
geografické
Tabulka ¢.1 Kritéria segmentacie trhu Zdroj:[2]

Samozrejme, Ze existuju aj iné kritéria segmentacie trhu. Zaujimavé je napriklad

rozdelenie podl'a reakcii na marketingové nastroje. [2]

1.2.1 Popisné Kritéria

St zalozené na charakteristikdch vychadzaji zo vSeobecnych znakov

a charakteristik spotrebitela.

Tradi¢né popisné Kritéria maji vyhodu vich meratel'nosti, dostupnosti

a kvantifikacii.

Demografickda segmenticia ja zaloZend na tom, Ze sa pri zmene demografickej

charakteristiky predpoklada aj zmena spotrebného spravania. Podla tejto segmentacie
modzeme rozdelit’ segmenty podl'a pohlavia, veku, velkosti rodiny, zivotného cyklu rodiny

a podl'a socialne ekonomickych kritérii ako su vzdelanie, povolanie a vyska prijmu.
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Etnografickd segmentécia skima vézby v etnicko — kultirnom prostredi. V tomto pripade

sa jednd o narodnost’, rasu, nabozenstvo a etnicku skupinu.

Fyziograficka segmenticia Sa opiera oto, Zze na$ fyziograficky stav preduruje nase

potreby. Hovorime o fyziologickych dispoziciach ako o vyske, vahe, kvalite vlasov, pleti,
atd. a o zdravotnom stave. Tato segmentacia sa vyuziva pri produktoch ako napriklad

Sampony, zubné pasty, telové mlieka, produkty zdravej vyzivy a iné.

Geografickd segmentacia vychadza ztoho, ze geografické charakteristiky ako svetova

oblast’, Staty, regiony, velkost’ mesta, jeho ¢lenenie, hustota osidlenia a podnebie vytvaraju

odli$nosti v spotrebnom spravani.[2;3]

Psychograficka segmentiacia — netradi¢na vysvetl'uje rozdiely v trznych
a kupnych prejavoch na zéklade psychickych a socidlnych predispozicii spotrebitel'ov.
Psychograficka segmentacia analyzuje preCo sa spotrebitelia s rovnakymi tradi¢nymi

charakteristikami sa na trhu predsa len spravaju odlisne.

Podla kritéria socidlnej vrstvy rozdeluje na rozne segmenty napriklad Warnerova

stratifikatna schéma. Podl'a nej sa socidlne vrstvy delia na Vyssiu horna vrstvu, NizSiu
horna vrstvu, Vyssiu stredna vrstvu, Nizsiu stredna vrstvu, Vyssiu dolna vrstvu a Nizsiu

dolnt vrstvu.

o VysSia hornéd vrstva je charakterizovana ako l'udia, ktory po niekolko generacii
vedll neokdzaly spdsob Zzivota, su si vedomy svojej rodinnej histdrie a su na fu
patricne hrdy. Bohatstvo sa dedi, tito 'udia mavaji najvysSie a najprestiznejSie
vzdelanie a ziadne povolanie.

o Nizsia horna vrstva zahrituje I'udi, ktori sa k bohatstvu dopracovali pocas svojho
zivota, mali rychly socialny vzostup. Ziju okézalo, maju vysoka spotrebu a pre
svojich potomkov chcli najlepSie a najprestiznejSie vzdelanie. Tito l'udia su
vacsinou financ¢nici, priemyselnici alebo maji slobodné povolania.

o VysSiu stredntt vrstvu zastupuji ludia Zijlci prijemnym sposobom Zivota,
Vv solidnosti, s kvalitnym vzdelanim a materidlnym dostatkom. Intenzivne sa pocas
celého svojho Zivota venuju kariére a st zvdc¢Sa obchodnici, akademici alebo maja

taktieZ slobodné povolania.
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o NiZsia strednd vrstva je charakterizovand ohladuplnymi, pracovitymi, solidnymi
I'ud’'mi, zijucimi v §irSom centre mesta so stredoskolskym vzdelanim. St to drobny

o Do vyssSej dolnej vrstvy zahriiujeme poctivych robotnikov, ktory ziji od vyplaty
k vyplate.

o Do nizSej dolnej vrstvy moézeme zaradit’ neprispdsobivych I'udi s nepravidelnymi
prijmami, ktory su zavisli na socidlnej pomoci. Su bez vzdelania, kvalifikacia
apovolania. Ztejto vrstvy sa potom eSte vyclenuje skupina ludi, ktorych
socializacia je takd nizka, Zze sa nedokdzu o seba postarat asi zanedbani

a zavisli.[6]

Segmentacia na zéklade kritéria zivotného Stylu je napriklad segmentéicia agentury

STEM/MARK. Zivotny §tyl je vnej charakterizovany ako syntéza rady roznych
charakteristik, ktoré¢ ovplyviiuju to, ako Clovek uvazuje, akym spdsobom a ¢o ho vedie
k jeho jednotlivym rozhodnutiam. Vychodiskom tejto segmentacie ja fakt, Ze spotrebné
spravanie I'udi je ovplyvnené hlavne dvoma faktormi. Prvym z nich je skuto¢nost’, ze l'udia
su ovplyvneni objektivnymi moznostami a to materidlnej i psychickej povahy. Mézeme to
nazvat zdrojmi, ktoré ma clovek k dispozicii ako napriklad finanéné prostriedky,
vzdelanie, zdravie, sebavedomie ainé. Druhym faktorom st zvyklosti a 0sobnostnou
orientaciou Cloveka. Tato segmentacia pracuje S nasledovnymi typmi orientacie : orientacia
na principy (zasady), orientacia na status (postavenie) a orientacia na akcie (jednanie a

¢iny). Kombinéciou tychto orientécii deli I'udi do nasledovnych segmentov :

o Ludia orientovani na principy s dostatkom zdrojov — zreli. Tito l'udia s vyrovnani,
spolahlivi, zodpovedni a maji zmysel pre poriadok. Maévaji vySSie prijmy
a vzdelanie. Nie st konzervativny. Uprednostiiuji hodnotné, funkcéné a kvalitné
vyrobky.

o Ludia orientovani na principy s nedostatkom zdrojov — veriaci. Vyznacuju sa
konvencénostou, zmyslom pre spravodlivost, uznavaju tradicné hodnoty a veria
Vv nieco. Nie st vodcovské typy, peniaze pre nich neznamenaju zasadnu hodnotu a
uprednostnuju rodinny Zivot. Preferuji doméce vyroky a odskusané znacky.

o Ludia orientovani na stav s dostatkom zdrojov — uspesni. Tato skupina l'udi je
cielavedomd a buduje si kariéru, ktora je pre nich dolezitejsia ako rodinny zivot.
Velka vahu vich Zivote maji materidlne hodnoty, prestiz a ocenenie. Preferuju

drahé luxusné vyrobky, ktorymi davaju najavo svoj uspech a postavenie.

12



o Ludia orientovani na stav S nedostatkom zdrojov — tahtni. Nevyznacuji sa
samostatnostou, ale ak maji dostatocni motivaciu, dokdzu si zarobit dost na
zabezpeCenie rodiny. V pripade potreby venuju praci vela cCasu, ale celkovo
nedisponuji velkym mnozstvom zdrojov. Neradi riskuju a orientuju sa na lacné
imitéacie luxusného tovaru .

o Ludia orientovani na ¢iny s dostatkom zdrojov — hladajuci. V tejto skupine su
hlavne mlady T'udia, ktorych zivotnym S$tylom je zmena a premenlivost. Radi
riskuji, povedia si svoj nazor a su plny elanu a nadSenia. JasnejSie vymedzenie
zivotného postoja este stale len hl'adaju. Preferuju kratkodobé a zdbavné produkty.

o [Ludia orientovani na ¢iny s nedostatkom zdrojov — praktici. Tito I'udia nemaju
vel'mi vysoké prijmy, ale dokdZzu s tym zit. Nie su vel'mi zat'aZzeni na materidlne

hodnoty a v strede ich zaujmov je rodina. Obdivuji funkéné vyrobky.
Mimo tohto rozdelenia existuju eSte dve mimoriadne skupiny, ktoré su Specifické.

o Jedinci s nadbytkom vsetkych zdrojov — realizatori

o Jedinci s nedostatkom vsetkych zdrojov — bojujuci [8]

Segmentécia zaloZzend na osobnosti ¢loveka skiima psychiku T'udi. Tato segmentacia ma
skor len doplitujuci charakter, pretoze skiisenosti ukazuji, Zze segmenty nemaju dostatocnu
homogenitu. Jedna z najzname;jsich je typoldgia temperamentu od Eysencka. Deli I'udi na

Styri typy sangvinikov, flegmatikov, melancholikov a cholerikov.

o Sangvinik je clovek, ktory sa vyznacuje rychlym tempom a striedanim preZivania,
je zivy a pohyblivy. Rychlo sa nahneva, ale hned’ ho to prejde. Je vodcovsky typ,
optimista, 'ahko prekonava prekazky a dokaze robit’ viac veci naraz.

o Cholerik ma neobycajne zivy prejav, je tazko ovladatelny a vyznacuje sa nahlymi
a silnymi emocionalnymi vzplanutiami. Je vybus$ny, energicky a impulzivny, ale
zato aktivny a rad presadzuje svoje nézory.

o Pre flegmatika je charakteristické pokojné a vyrovnané spravanie. Je vahavy,
trpezlivy, vyrovnany miestami az l'ahostajny. Nema vo zvyku trvat’ na presadeni
svojho nazoru a vyhyba sa konfliktom a sklamaniam.

o Melancholik sa vyznaCuje pomalostou anevyjasnenostou. Nie je prili$
spolocensky je nedoverCivy a ma nizke sebavedomie. Je naladovy, pesimisticky,

uzkostlivy a v§ade je pre neho mnoho prekazok.[7]
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1.2.2 Kritéria trznvch prejavov

Pri tejto segmentacii sa rozdel'uje podl'a toho, ako sa spotrebitel’ sprava, ako pozna
vyrobok ¢i sluzbu, ako nakupuje, ako pouziva vyrobok aaké ma knemu postoje.
Zakladom je vdzba na konkrétnu kategoriu vyrobku ¢i sluzby a znacku. Segmentaciu na
zéklade trznych prejavov mozeme rozdelit' do dvoch skupin a to na kritéria zalozené na
dovodoch (otazka preco) — pri¢inné a na kritéria zalozené na popise spravania sa (otdzka

ako) — kritéria pouzivania.[2]
Pric¢inné kritéria

Segmentacia podl'a ofakavanej hodnoty spociva v tom, Ze sa berie do ivahy o¢akavany

uzitok, to ¢o spotrebitel’ od danej vyrobkovej kategdrie oCakava. Zakladnymi stupiiami

Skaly su cena, kvalita a socidlny efekt.

Segmentécia podl'a vnimanej hodnoty je zaloZena na tom, ako sa jednotlivy zdkaznici liSia

navzajom vo vnimani ur¢itych vyrobkov, sluzieb ¢i znaciek.

Segmentacia podl'a postojov — pod postojmi mozeme chapat’ relativne stalu pripravenost’

¢loveka reagovat’ na uréité podnety uréitym sposobom. Tato segmentacia je podobna ako

segmentacia podla preferencii znaciek a podl'a ideadlneho produktu.
Kritéria pouzivania

Segmentiacia na zaklade uzivatel'ského statusu rozdeluje Tudi na pouZivatelov,

nepouzivatel'ov, minulych pouzivatel'ov a potencidlnych pouzivatelov.

Segmentéacia podla miery pouzitia deli pouZzivatelov na silnych, priemernych

a podpriemernych. V tomto pripade je ddlezité presne vymedzit’ hranice medzi segmentmi.

Segmentacia podl'a vernosti rozdel'uje do segmentov podla sklonu k nakupu a pouZivaniu

tej istej znacky. Mdzeme sa na to pozerat’ v frekvenéného hl'adiska, Ze ako Casto zédkaznik
nakupuje dany znacku alebo z podielového hl'adiska, Zze aky podiel ma dand znacka na

nakupoch a pouzivani v danej kategorii.

Segmentécia podla difizneho procesu znamena segmentéciu zaloZent na tom, ako l'udia

prijimaju nové vyrobky alebo sluzby. Podl'a tohto mdézeme rozliSit' segmenty inovatorov,

v¢asne prijimajtcich, rychlej va¢siny, pomalej vac¢Siny a opozdencov.
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Segmentéacia na zaklade znalosti znaciek, produktov deli do segmentov podla toho, aké

maju spotrebitelia znalosti 0 danej znacke alebo kategorii produktov.[2]

1.3 SWOT analyza

Skratka SWOT je skratkou zo Styroch anglickych slov.

o S -—strengths — silné stranky
o W- weakness — slabé stranky
o O — opportunieties — prilezitosti

o T —threats — hrozby

SWOT analyza kompletizuje azoraduje vnlUtorné silné aslabé stranky
podnikatel'ského subjektu a jeho vonkajsie prilezitosti a hrozby podl'a dolezitosti. Su v nej
vyjadrené pozitiva a negativa spolo¢nosti vztahujice sa k urCitému stavu alebo
predpokladu, ku ktorému chce spoloc¢nost’ dospiet. Dava nam predstavu o Strategickej

situdcii danej spolo¢nosti.

Za silné stranky spolo¢nosti méZeme povazovat’ napriklad kvalitné vyrobky, pozitivny
image, tradiciu, dostatok finan¢nych zdrojov a kvalifikovany personal. Za slabé stranky
zase mdzeme povazovat negativny image, nepruzni organizacnu Strukturu, zastarané
vyrobné zariadenia alebo draht pracovnu silu. K prileZitostiam moéZeme priradit’ napriklad
moderné trendy v technologiach, nenaro¢nost’ vstupu na nové trhy alebo pokles intenzity
konkurencie. Rizikd pre spolo¢nost moézu predstavovat zmeny v legislative, silné

postavenie konkurentov na danom trhu, nepriaznivy vyvoj menovych kurzov a iné.

Na zaklade SWOT analyzy je potom mozné sformulovat’ stratégiu spolo¢nosti.[10;11]

1.4 Lojalita zakaznikov

Kazdy podnikatel'sky subjekt resp. znacka ma za ciel’ ziskat’ ¢o najvyssi trzny podiel,

¢o v kone¢nom dosledku vedie k zvySeniu ziskov. Na to, aby podnikatel'sky subjekt
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dosiahol tento ciel, musi skimat svojho zakaznika c¢o najhlbSie, najintenzivnejSie
a najpodrobnejsie. Lojalita zdkaznikov sa stava ¢asom ekonomickou nutnostou. ZvySenie

trzného podielu sa da dosiahnut’ troma sposobmi :

e zvySenim spotreby terajSich zékaznikov (zintenzivnenie vztahov a spotreby)
e zabranenim odchodu terajSich zakaznikov (retencia)

e ziskanim novych zakaznikov (akvizicia)

Co sa tyka prvych dvoch moznosti je velmi ddlezité budovanie lojality zakaznikov.
Lojalitu zakaznikov moézeme definovat’ ako ,, ciel’ a prostriedok riadenia vztahov so
zdakaznikmi. Zmyslom ziskania, udrzania a posilnovania lojality zdkaznika k znacke ¢i firme
je dosiahnutie stavu, kedy si zakaznik pri nakupe zvoli z dvoch porovnatelnych vyrobkov ¢i
sluzieb, ten, ku ktorého znacke ho viaze pozitivny vztah, ¢i situdcia, kedy pozitivny vztah ku
znacke umozni firme zvysit cenu vyrobku ¢i sluzby oproti cene funkcne porovnatelnych
produktov bez toho, aby by tym zdakaznika odradila od nakupu a moznosti ziskat tak cenovu
prémiu.  * Lojalita je proces, vzt'ah, ktory sa vyvija. Na to aby si podnikatel'sky subjekt
vytvoril lojalnych zakaznikov musi systematicky pracovat. To znamend, Ze treba davat

doraz na kazdé stretnutie so zakaznikom.

Hlavnym znakom lojalneho zdkaznika je to, Ze nakupuje nendhodne. To znamena, Ze je
imunny vo¢i ponukdm konkurencie, je voc¢i znacke citovo naviazany, je to jeho obl'ibena,
nakupuje ju Casto, vo vel'kom mnozstve a rad. Tito zakaznici s pre podnikatel'sky subjekt
najdolezitej$i. Lojalni zakaznici vytvaraji v priemere 80% zisku spolocnosti a svoju
spokojnost’ §iria medzi ostatnych v podobe pozitivnych informacii. DalSou ich prednostou
je fakt, ze lojalita zdkaznika mé hodnotu desatndsobku jedného ndkupu a ziskanie nového

zakaznika je v priemere Sest’ krat drahsie ako udrzanie terajSieho.[1]

1.4.1 Lojalita, oddanost’ a spokojnost’ zakaznika

Lojalita zakaznika existuje ako aj k znacke tak ik produktu, ale oddanost’ moze
existovat’ vyhradne len k znacke. Oddanych zakaznikov moézeme charakterizovat ako
takych, ktory nepotrebuju resp. potrebuju menej presviedc¢ania a podnetov na to, aby si

dant znacku kupili opédtovne. Tito oddani zdkaznici vyrazne znizuji podnikatel'skému

‘v, Barta, L. Patik, M.Postler, Retail marketing,2009, str. 61
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subjektu néklady. Z jednej strany tym, ze st imunny voc¢i marketingovym aktivitam
konkurencie atym Setria naklady na marketingovi komunikaciu. Z druhej strany Setria
naklady na logisticku siet, pretoze existuje len mala pravdepodobnost, ze si kupia
konkuren¢ny produkt ak nimi preferovany nebude v tej chvili k dispozicii atak moze
podnikatel'sky subjekt usetrit’ na nakladoch na skladovanie a zalohovanie zasob. Dalsou
vyhodou oddanych zdkaznikov je fakt, ze maju nizku cenovu senzitivnost. Pod tymto
chapeme to, Ze st ochotni zaplatit’ za dany produkt od znacky, ktorej su oddani podstatne
viac. Ked’ze im zvySovanie cien neprekaza, tak to nepredstavuje pre podnikatel'sky subjekt
problém znizenia objemu predaja. Spolo¢nost, ktora disponuje va¢sim poctom lojalnych
resp. oddanych zékaznikov si mdze dovolit’ investovat’ viac do emocionalne zalozenych

marketingovych aktivit, ktoré¢ st u€inne;jsie.

Spokojnost’ zakaznika je doleZzitym faktorom lojality. Spokojnost moZeme
definovat’ ako ,, zakaznikom vnimanu uroven, do akej miery sa splnili jeho pozZiadavky,
resp. jeho pocity vyvolané rozdielom medzi pozZiadavkami a vmimanou skutocnostou.
Spokojnost’ zdkaznika nezarucuje podnikatel'skému subjektu, ze odteraz bude realizovat’
svoje nakupy vyhradne u neho. Z toho vyplyva, ze nie kazdy spokojny zakaznik je zaroven
aj lojalny. Spokojnost’ je povaZovana za zaleZitost postojov, na druhej strane lojalitu
povazujeme za konkrétne spravanie. Je ovplyviiovana kvalitou a technickou vyspelostou

vyrobku, cenovou uroviiou, Uroviiou a kvalitou sluzieb, ale taktiez tym, nakolko si

zékaznik uspokoji svoje priania, potreby a o¢akéavania.

Spojenim stupnia spokojnosti zdkaznika s jeho spotrebitel'skym spravanim modzeme
rozlisit’ niekol’ko typov zakaznikov. Prvymi dvoma typmi su Uplne spokojni zdkaznici a to
tzv. lojalisti, ktori budt pokracovat’ v nakupoch a apostolovia, ktori budua $irit’ pozitivne
informacie o spolo¢nosti, pretoze ich skusenosti prekonali ich ocakavania. DalSou
skupinou zakaznikov su odpadlici, ktori dosiahli neutralne uspokojenie a S najvacsou
pravdepodobnost'ou prestanti byt zakaznikmi dané¢ho podnikatel'ského subjektu. Teroristi
su taky typ ludi, ktori maji negativhu sklsenost’ a Siria o spolocnosti negativne
informacie. NeStastny zakaznici, ktori sa casto stazuji a ostdvaji u spoloCnosti len
z dovodu jej monopolného postavenia sa nazyvaji rukojemnici. Poslednym typom
zakaznikov st Zoldéci, ktori st sice vel'mi spokojni zékaznici, ale bez lojality voci

spoloc¢nosti a hoci kedy mézu prejst’ ku konkurencii.[1]

> www.euroekonom.sk [online] cit. 31.03.2012
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1.4.2 Budovanie lojality

Pri budovani lojality zékaznikov je potrebné zohl'adnit’ a reSpektovat’ spotrebitel'ské
trendy ako narast vyznamu ochrany zivotného prostredia, zdravy zivotny §tyl zahriujici
zdrava vyzivu, moznost’ uplatnenia individualnych poziadaviek na vyrobok ¢i sluzbu
a samozrejme vyuzitie internetu. NajdolezitejSie pri budovani zédkaznickej lojality je vSak
vytvorenie hodnotného vztahu so zdkaznikom na emocionalnom zédklade. Podstatou je, aby
zakaznici vnimali znacku ako zazitok, ktory im poméha naplnit’ ich predstavy a zelania. Je
nevyhnutné rozumiet’ potrebdm zakaznika a taktiez vediet, akt dolezitost’ prikladaji
zékaznici jednotlivym potrebam. Z tohto vyplyva, ze k udrzaniu a osloveniu rdéznych
zakaznikov nie je mozné vyuzivat rovnaku stratégiu. Tymto sa zaobera stratégia lojality,
ktora ma dve formy. V prvom pripade sa jedna o stratégiu odmeny a v druhom o stratégiu

vzt'ahu.

o Stratégia odmeny spociva v rozvijani a upeviiovani lojality zdkaznika pomocou
réznych vyhod, ktoré mu spolo¢nost’ poskytne. Jedna sa napriklad o darceky pri
nakupe, daréekové poukazky, bonusové programy, sut'aze a iné. Tato stratégia je
ucinnd na raciondlne uvazujicich zakaznikov, ale je Tlahko kopirovatelna
konkurenciou a sama o0 sebe, bez spojenia so stratégiou vztahu, nie je dostatocne
efektivna k udrzaniu lojality.

o Stratégia vztahu je postavend na vytvarani uZzSich ablizSich vztahov so
zékaznikmi. Je zamerana na emocionalne orientovanych zakaznikov. Vytvaranie
tychto vztahov je =zalozené na detailnych informéciach, ktoré spolo¢nost
0 zdkaznikovi ma asu rozumne pouZivané k vytvaraniu osobnych, zvlastnych

a jedine¢nych vyhod a pontk pre daného zékaznika.

Nie vSetci zdkaznici sa stanll lojalnymi, bez ohl'adu a to ¢i ich marketingova stratégia
oslovi, alebo nie. Preto by Spolo¢nost’ mala zamerat’ svoju stratégiu na tych zédkaznikov,

ktori maju potencial byt lojalnymi.[1]
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2 Marketingovy vyskum

Ciel'om marketingového vyskumu je ziskanie informaécii, ktoré sluzia napriklad na
identifikovanie potrieb a nakupnych zamerov spotrebitel'ov, ich postojov voc¢i produktom,
reklamnej kampani a cenam. Informacie ziskané z marketingového vyskum st zakladom
pre rozhodovanie 0 marketingovych aktivitaich a pomahaju definovat’ klucové body

marketingovej stratégie .

Marketingovy vyskum moézeme definovat’ ako ,, zber, analyzu a zovseobecrnovanie
informacii sluziacich marketingovym aktivitam.“*Medzi jeho hlavné charakteristiky
radime jeho jedinecnost’ v zmysle, ze informdcie ma k dispozicii len zadavatel’ vyskumu,
vysoku vypovednu schopnost’ v zmysle zamerania sa na konkrétnu skupinu respondentov
a aktualnost’ ziskanych informécii. Pri marketingovom vyskume by sme sa mali drzat’
dvoch zasad. Jednéd sa o objektivnost’ a systematickost’, pretoze len vecny, systematicky
a pravidelny marketingovy vyskum zarucuje dostatok kvalitnych informécii pre

rozhodovanie. [5]
Clenenie vyskumu trhu

Jednotlivé vyskumy sa liSia v sposobe zberu dat aVvroznych podobach ich
naslednej analyzy. Existuje mnozstvo spdsobov ¢lenenia. MoZzeme ich rozdelit’ napriklad

na zaklade viacerych kritérii :

e di7ka sledovania subjektu
e horizont ciela vyskumu

e komodita

e cielova skupina

e charakter skiimaného problému [3]

® H. Bartova, V. Barta, J. Koudelka Spotiebitel (chovéni spotiebitele a jeho vyzkum), 2010, str.121
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2.1 Kvalitativny vyskum

Kyvalitativny vyskum je jednym z dvoch druhov vyskumov podl'a kritéria charakteru
skimaného problému. Zaoberd sa informdaciami, ktoré st dolezité pre marketingové
nastroje ako napriklad znalost’ znacky, znalost” konkurencie alebo vybavenost domacnosti
urcitymi predmetmi. Data, ktoré spracovava by mali byt’ jednoznacné, presne zadefinované
a otazky by mali byt polozené tak, aby na nich bolo mozné jasne odpovedat. Takéto
otazky sa volaji uzatvorené otazky a mali by prevladat, otvorené sa tiez moézu vyskytovat,
ale len v malom pocéte. Tento vyskum sa realizuje na velkej vzorke respondentov — okolo

tisic. Kladie sa doraz na reprezentativnost’ skimaného stuboru.

Respondentov je mozné vyberat dvoma spdsobmi tak, aby bola zachovana
reprezentativnost. Prvou moznost'ou je ndhodny vyber, ktory je zaloZzeny na principe, ze
kazdy prvok zakladného suboru na rovnaku pravdepodobnost’ byt vybratym. Pri tomto
spdsobe je uplne znizeny vplyv anketdra. Ten ma presne stanoveny postup ako sa ma riadit’
pri vybere respondentov. Moze mat’ zadany napriklad pozadovany vek, zamestnanie alebo
vzdelanie respondentov. Vyhodou tohto sposobu je vyssSia pravdepodobnost’ spravnosti
vysledkov, ale na druhej strane negativom je vysokd moznost odmietnutia vybranym
prvkom, pretoze nie kazdy musi sthlasit’ s uc¢astou vo vyberovom subore. Druhou
moznostou je kvotny vyber, ktory spo¢iva vo vopred danom predpise, ktory urcuje aké
prvky maji byt zahrnuté. Pri tomto vybere existuju presné kvoty na to, kolko
respondentov s urcitymi socialnymi charakteristikami ma byt vybratych. Podstatou je aby
vznikol subor, ktory je ¢o najpodobnejsi socidlnemu spektru. Tento sposob sa vyuziva
Vv tych pripadoch, kedy by ndhodny vyber nezabezpecil reprezentativny subor z dévodu
vel'mi vysokej miery odmietnutia. Prikladom moézu byt tabuizované témy. Spravanie
anketara a aj nasledné spracovanie dat s Standardizované. Spracovavanie tohto vyskumu
spociva v triedeni podl'a kritérii, ktoré maji vyznam pre sledovanie daného javu. Nasledna
interpretacia vysledkov je postavena na zdorazneni kvantitativnych zisteni a odvodenych

vypoctov, ktoré prinestit nové poznatky. [2;3]
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2.1.1 Techniky kvantitativheho vyskumu

Na zaklade kritéria dizky sledovania subjektu existuji dva typy kvantitativneho

vyskumu. Hovorime o jednorazovom vyskume (ad hoc) a longitudinalnom vyskume

(panel).

Ad hoc vyskum je taky, pri ktorom sa udaje zakazdym ziskavaju z nového suboru.
Vyzaduje sa, aby vybraty respondent nebol sucastou iného marketingového vyskumu
v urcitej dobe, najcastejSie do pol roka pred konkrétnym vyskumom. Je to z dovodu, aby sa
ziskali informdacie od subjektu, ktory nie je ovplyvneny a nie je zdrojom udajov inému

vyskumu.

Longitudinalny vyskum sleduje jednotlivé subjekty viac krat a v dlh§om obdobi.
Opakovane pracuje stym istym suborom. Je to vhodné napriklad na zistenie zmien
v spotrebnom spravani. Pokial’ tento subor spiiia urité naleZitosti, tak ho moézeme nazvat
panelom. Panel je ,.subor vybranych jednotiek, od ktorého sa ziskavaju informdcie dlhsiu
dobu, pravidelne azhruba krovnakému okruhu problémov.’ Néklady na tento typ
vyskumu st nizSie ako pri vyskume ad hoc. AvSak informacie ziskané z panelu su
skreslené. Pri¢inou je tzv. panelovy efekt. To znamena, Ze subjekty panelu, kvoli tomu ze
st pravidelne pytané na urciti tému, sa po Case stanti vzdelanejsimi v oblasti dotazovania
ako by boli bezny spotrebitelia. Tento problém sa da riesit’ obmenou subjektov v paneli.
Medzi zékladné druhy panelov patria domécnosti, domacnosti vybrané podla urcitych

kritérii jednotlivci a jednotlivci z vybranych segmentov.
Dalej mozeme kvantitativne vyskumy rozdelit' na viac a mono tematické.

Omnibus je viac tematicky druh vyskumu. Vaésinou sa uskutociiuje formou ad
hoc alen vynimoéne formou panelu. Jeho podstatou je dotazovanie na rézne témy od
roznych zakaznikov, ale rovnakej cielovej skupiny. Tento typ vyskumu realizuju
v pravidelnych intervaloch vyskumné agentary. Vyhodou pre agenturu je pravidelnost’
vyskumov a vyhodou pre zakaznikov je to, Ze sa mdézu zucastiiovat vyskumu mensim
poctom otazok ak sa im nevyplati samostatny vyskum. Existuje aj taky druh omnibusu, kde

agentura skiima urcity jav a svoje vysledky potom preddva zaujemcom.

" H. Bartova, V. Barta, J. Koudelka Spotiebitel (chovani spotfebitele a jeho vyzkum), Oeconomica, Praha
2010, str.137
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Monotematické vyskumy su pre jedného zadavatela a na jednu tému. Zakaznik pri
tom vyzaduje exkluzivitu, to znamena, ze vysledky vyskumu nesmu byt poskytnuté

nikomu inému ako zakaznikovi. [2;3]

2.2 Kyvalitativny vyskum

Druhym typom vyskumu podla kritéria charakteru skimaného problému je
kvalitativny vyskum.  Jeho tlohou je skimanie procesov, ktoré prebiechajui v
spotrebitelovom vedomi. Zaobera sa motiva¢nymi Struktirami spotrebitela, tym, ¢o je pre
spotrebitela rozhodujucim pri vybere, tym, ktoré vlastnosti produktu st pre neho
najatraktivnej$ie a tym, ako na neho pdsobia rézne podnety. Kvalitativny vyskum sa snazi
analyzovat' spOsob prijmu a spracovania informacii spotrebitelom a jeho procesy
rozhodovania a vnimania. Tento typ vyskumu sa zaobera javmi, ktoré nie su jednoznac¢ne
definované a neexistuju ich presné charakteristiky, preto si vyzaduje iné metody ako

kvantitativny vyskum.

Kvalitativny vyskum skiima mensie stibory — od 30 do 200 subjektov. Jeho
vysledkom nie st presné informdacie ani striktny model, ale len prevazujice tendencie.
Preto ak by bol skimany vi&si stbor, tak by to malo za désledok znizenie hibky analyzy
anie pozadované spresnenie informacii. Co sa tyka metédy dotazovania, je naroéné
odhalit’ motivac¢né Struktury spotrebitelov a je potrebné skimat’ dané javy z viacerych
uhlov. Preto sa v pripade kvalitativneho vyskumu pouzivaji uzatvorené aj otvorené otazky
a aj kombinacia priamych a nepriamych. Aby bol tento typ vyskumu kvalitne prevedeny je
dolezité, aby boli anketari kvalifikovani amali psychologickli pripravu. Vyber
respondentov je najCastejSie na bazy Specifického kvotneho vyberu, ktorl je zamerany na
urCity segment. Znamend to, ze respondenti pochadzaju zurcitej cielovej skupiny.
Kvalitativny vyskum je nérocnejsi ako kvantitativny vyskum, vyzaduje si odbornejsie
a preciznejSie prevedenie, dlhsi ¢as aje aj drah$i. Pri spracovani ziskanych udajov je
dolezité, zaradenie odpovedi z otvorenych otdzok do jednotlivych skupin, ktoré
predstavuju rovnaké stanovisko ku skimanému javu. Interpretacia zisteni si vyzaduje

odbornika, ktory vyslovi hypotézu, odvodite'nt z idajom ziskanych vo vyskume. [2;3]
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2.2.1 Techniky kvalitativheho vvskumu

Individualne interview mozeme rozdelit’ na typy podl'a rozsahu. Mini interview
trva priblizne 30 minit a zvy&ajne nedostane d’aleko do hibky. Semi §truktirované
interview ma rozsah 45 az 90 minut, postupuje sa v nom podla vopred danej osnovy
a odpoveda sa na predom stanovené otazky. Tretim typom je hibkova explorécia, ktora je
psychologicky najnaro¢nejsia. Jej ciel’ je dopredu zadefinovany, ale spdsob ako sa k nemu
dopracovat’ a aké otazky sa pytat’ je len doporuceny. Pri vSetkych typoch plati, ze sa ma
postupovat’ od jednoduchsich otazok a postupne sa dopracovavat k hlbsim problémom.
Taktiez je dolezit¢ vytvorenie kontaktu s explorovanou osobou, pretoze potom je mozné
prekonat’ vyhybavé miestami az odmietavé odpovede a ziskat' spontdnne a pravdivé.
Neslobodno to vsak s vytvaranim vzt'ahu viest’ do extrémov, lebo ked’ sa dotazovany prilis

snazi moze to viest’ ku skresleniu vysledkov.

Skupinova diskusia (focus group) je zalozenia na skupinovej dynamike, ktora
podnecuje procesy spojené s individudlnymi procesmi a prebiehajuce v socidlnej interakeii.
Taktiez ma viac typov, ktoré sa navzajom ligia v dizke trvania a poétom zu¢astnenych
0s0b. Standardna focus group je najéastejie pouzivany typ skupinovej diskusie. Zvy&ajne
sa jej Gicastni 6 az 8 l'udi a trva okolo dvoch hodin. Cim je mensi podet uéastnikov, tym je
zniZena reprezentativnost’, ale na druhej strane to vedie k vysSej interakcii. Takymto typom
je tzv. triada, ktorej sa zGcastiiuje skupina troch osob. Parova interview je na deliacej Ciare
medzi individudlnymi a skupinovymi technikami vyskumu. Je uzito¢na pri sledovani
a analyzovani rozhodovacieho procesu, ktory prebieha formou spoluprace medzi dvoma
osobami, napriklad manzelskym parom. OdliSnym a Specifickym typom je extenzivna
focus group. Jej podstatou je striedanie Casti, ktoré¢ sa tykaju diskusie s Castami, pri
ktorych je pomocou kreativnych ¢innosti navodzovana uvolnenejSia atmosféra v ramci
skupiny. Casovo je naroénejsia, trva tyri hodiny alebo i viac. Pri technike focus group je
vel'mi dolezitd osoba moderatora. Jeho ulohou je viest' diskusiu tak, aby sa zaoberala
vopred danym problémom, ale nie za cenu potlaania spontannosti odpovedi. TieZ sleduje
reakcie respondentov ato nie len ich verbalne odpovede, ale aj mimiku, rychlost

vyjadrovania a celkové reakcie.

Dotazovanie expertov je technika, ktora ma v projektoch vyskumu trhu svoje stale
miesto. Zdrojom informacii st v tomto pripade experti na danu problematiku, ktory vedia

poskytnit’ informacie o stave trhu alebo o0 jeho pravdepodobnom vyvoji. Vyskumy
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s expertmi sa daju viest' ako singuldrne expertizy a to pisomnou ¢i Ustnou formou, ale
taktiez ako skupinové diskusie. Skupinové diskusie expertov mozu byt formou Standardne;j
focus group alebo maju Specidlny scenar. Takymto prikladom je metdda advocat diaboli,
ktorej podstata spoc¢iva v tom zZe jeden ¢len diskusie je v roli odporcu a schvalne provokuje
a namieta, ¢im dohana d’alSich ucastnikov k vy$Sim vykonom. Metdéda Delfi je zase
vhodné pri rieSeni problémov SirSiecho okruhu. Zidu sa pri nej experti z roznych oblasti,
ktoré suvisia S danym problémom. Na zaklade typu témy, ktord sa preberd sami ohodnotia
svoje expertné znalosti k nej a podl'a toho je jednotlivym odpovediam prisudzovana vaha.

Dotazovanie prebieha pisomne a viac krat za sebou stale s UzSim okruhom otazok.[2;3]

2.3 Dotazovanie

Dotazovanie je jednou z najpouzivanejSich metod marketingového vyskumu trhu.
Realizuje sa réoznymi technikami, ktoré boli spomenuté v predchadzajucich castiach a
skima rozne segmenty. Subory os6b musia byt vybrané realizdtormi vyskumu, takze
napriklad dotazniky zasielané anonymnym adresitom bez akéhokol'vek zaradenia do
segmentu nemodzeme nazvat dotazovanim. Vysledky zaznamenava taktieZ roznymi

metodami. Dotazovat’ moéZeme viacerymi sposobmi.

Ustna forma dotazovania si osobu, ktora bude klast otizky. Ked tato formu
realizuje vyskumna agentra potrebuje mat’ k dispozicii siet’ anketarov. Vyhody ustnej
formy st vo vysokej navratnosti vyplnenych dotaznikov, v moznosti ukézania vzorkou
a v osobnom kontakte s respondentom. Na druhej strane nevyhodou je ¢asova naro¢nost’

a vysokeé naklady.

Pisomna forma dotazovania je takd, pri ktorej je dotaznik zaslany poStou alebo
doruceny osobne. V porovnani s ustnou formou je lacnejSie, ale na druhej strane ma
podstatne nizSiu ndvratnost’ vyplnenych dotaznikov. NizSia navratnost’ je negativna
z dovodu klesajucej reprezentativnosti skimaného suboru. Nevyhodou tejto formu je eSte

aj potreba databazy adries respondentov a chybajuci osobny kontakt.

Telefonicka forma dotazovania je Vv sucasnosti pouzivana forma centralne

prepojeného systémy telefonu a pocitatu so Specidlnym programom. Anketar odpovede
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zaznamenava priamo do tohto pocitatového programu. Vyhodu predstavujii moznosti
nahodného vyberu respondentov a kontroly anketarov. Touto formou je mozné zastihnut’ aj
respondentov z tazko dostupnych segmentov. Na realizovanie telefonickej formy st
relativne nizke ndklady. Nevyhodou je potreba telefonnej siete a infrastruktary, co
predstavuje vysoké vstupné naklady, chybajici osobny kontakt a neochota niektorych

segmentov k tomuto spdsobu dotazovania.

On-line forma dotazovania je len v zaciatkoch, ale ma velky potencial rastu.
Vyskum prebieha pomocou internetu a vyhodami tejto formy su rychlost’, variabilnost’
a jednoduchost’ spracovania vysledkov. Na druhej strane len niekolko skupin l'udi je
ochotnych a schopnych zucastnit’ sa takéhoto vyskumu. Takze nevyhodou je vysoké

zastpenie l'udi , ktori nemaju pristup k internetu a taktiez chybajici osobny kontakt.

Kombinovana forma dotazovania je kombinaciou niektorych z vyssie
spomenutych foriem. Sluzi k znizeniu nevyhod jednotlivych foriem a k posilneniu ich

vyhod. [2;3]

2.3.1 Dotaznik

NajpouZivanej$im nastrojom dotazovania je dotaznik. Ma vSeobecné uplatnenie, je
flexibilny a informacie z neho su rychlo spracovatelné. Pri zostavovani dotaznika musime
starostlivo vyberat’ otazky. Tyka sa to ich formulacie druhu a aj poradia. Otazky podla

typu odpovedi mdzeme rozdelit’ na otvorené a uzavrete.

o Otvorené otazky neponukaju respondentovi Ziadne moznosti odpovede a nechavaju
ho volne odpovedat. Takyto typ otazok je typicky pre kvalitativny vyskum,
spracovavaju sa zlozitejsie, hlavne pri vicsich suboroch a kladu vySsie naroky na
respondenta.

o Uzavreté otazky pontkaju respondentovi moznosti na vyber odpovede. Pre
respondenta su tieto otazky menej ndrocné, ale na druhej strane je naro¢na priprava
tychto otazok tak, aby pokryli celé spektrum moznych odpovedi. Nemala by nikdy

13

chybat’ moznost’ ,,neviem* alebo ,,iné*“. Tieto otazky mozu byt kladené tak aby si
respondent vybral jednu odpoved’, ktord je najblizSia jeho nazoru alebo viac

odpovedi, zaleZi to na charaktere skimaného problému.
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Podrla tematického €lenenia existuju priame a nepriame otazky.

o Priame otazky sa pytaju na podstatu daného problému a nemaju ziaden skryty
vyznam. Tieto otazky st vhodné a pouzitelné vo vSetkych pripadoch okrem tych,
kde sa otazky tykaju tabuizovanych tém, spoloCenskej prestize alebo st priliSnou
zatazou na respondentovu pamat’.

o Nepriame otazky sa pouzivaji vo vyssie uvedenych pripadoch, kedy nie st vhodné
priame otazky. Ich podstatou je to, Ze zakryvaja to, na ¢o sa v podstate pytajua tym,
ze sa akoze pytaji na nieCo iné. NajCastejSie sa pouzivaju pri kvantitativnom

vyskume.

Ak chceme otazky rozdelit podla pozicie v dotazniku, tak ich rozdelujeme na

filtracné, kontaktné, analytické a demografické otazky.

o Filtratné alebo tzv. screeningové otazky s nato, aby sa do vyskumu nedostali
informacie od respondentov, ktory nie su sucastou pozadovaného suboru.
Vyuzivajii sa najmé tam, kde su potrebni respondenti len z urcitého segmentu.
Vécsinou odpovedat’ na tieto otdzky im nerobi problém. Vynimkou je ak
potrebujeme segment s urcitou Zivotnou troviiou a kK tomu filtraéné otazky typu
dosiahnutého vzdelania, mesaéného prijmu, vlastnictva ur¢itého prestizneho
produktu mézu pre respondentov predstavovat’ problém. Preto je velmi dolezita
vhodné formulécia a pozicia takejto otazky v dotazniku.

o Kontaktné otazky slizia na zaciatku dotaznika na to, aby sme si zaistili
u respondenta ochotu k spolupraci a nadviazanie kontaktu snim. V zavere
dotaznika takyto typ otazok sluSne a vd’atne ukoncuje kontakt.

o Analytické otazky su podstatou kazdého vyskumu. VysSie uvedené typy otazok
sluzia k tomu, aby sme sa dopracovali amali moznost polozit' prave tieto
analytické otazky. Tvoria jadro dotazniku, st nasmerované na vybraty segment
a tykaju sa skimanej problematiky.

o Demografické otazky alebo ich volame aj Statistické su potrebné, aby bolo mozné
spracovanie ziskanych informécii a nasledné priradenie odpovedi k urcitému typu
spotrebitel'a a najst’ rozdiely, vézby a stvislosti. Kladu sa zvdcsa ako uzavreté

a byvaju umiestnené na konci dotazniku. [2;3]
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3 Nestlé Nespresso SA

3.1 O spolocnosti

3.1.1 Nestlé SA

Spolo¢nost” Nespresso je sucastou Svajéiarskeho potravinového koncernu Nestlé SA.
Spolo¢nost’ Nestlé bola zalozena v roku 1866 av stGéasnosti je najvacS$im vyrobcom
potravin na svete. Tato popredna potravinarska spolo¢nost’ podnika v oblasti vyzivy,
zdravia a zdravého zivotného Stylu. Ma Siroké portfolio kvalitnych potravin z réznych
kategorii. Medzi ne patria napriklad cerealie, ¢okolady, cukrovinky, mliecne vyrobky,
kava, zmrzliny, napoje, kulindrske vyrobky, mrazené hotové jedld a iné. TaktieZ sa zaobera
detskou, klinickou a $portovou vyzivou, produkuje vyrobky na znizovanie hmotnosti a
vlastni Siroké portfolio znaciek vyrabajucich potravu pre domace zvieratd. Ro¢né trzby
vyKazuje spolo¢nost’ Nestlé SA vo vyske 83,6 miliard $vajéiarskych frankov. Co sa tyka
sortimentu kav, Nestlé vlastni vemi uspe$ni znaCku Nescafé, ktord ponuka hlavne
instantnt kavu réznych druhov. Po tspechu tejto znacky a vd’aka dobrej znalosti trhu s
kavou zacalo Nestl¢ predvidat’ to, Ze sa bude zvySovat’ dopyt po kvalitnych, gurmanskych
a Specidlnych kavach. Pre vyuZitie tejto prileZitosti investovalo Nestlé vel'ké mnoZstvo
finan¢nych prostriedkov do dlhodobého vyskumu. Po fiom sa rozhodli uviest' na trh

unikatnu a $pecifickt koncepciu porciovanej kavy — Nespresso.[14]

3.1.2 Nespresso koncept

ZnaCka Nespresso bola zalozena vroku 1970. Filozofia Nespresso konceptu
predstavuje revollciu v priprave kvalitnej kavy tak, aby zakazdym, Salku po Séalke, stale
pripravoval rovnako kvalitné espresso. Tento koncept bol inSpirovany Luiggim Bezzerom,
ktorého myslienkou bolo ponuknut’ to najkvalitnejSie espresso z najlepSich talianskych
kaviarni priamo do domacnosti a na pracoviska. Jadro konceptu je zalozené na jedinecne;j

Nespresso trilogii. Tato trilogia je zloZena z :

e patentovanych, hermeticky uzavretych kavovych kapsul, plnenych Sirokou
Skalou mletych kav
e clegantnych, stylovych, inteligentnych, I'ahko pouzivateInych a pre kvalitu

vysoko oceniovanych kavovarov
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e Nespresso klubu, ktory ponuka bezkonkurenéné a vynimoc¢né individudlne

sluzby.

Tato kombinacia technicky vyspelych pristrojov a presne nadavkovanych kavovych
kapsul, ktoré chrania viac ako devétsto kdvovych arom pred skodlivymi u¢inkami svetla,
vzduchu avlhkosti vytvaraji systém, ktory je schopny trvalo pripravovat kvalitné
espresso.  Nespresso stelesiiuje najdokonalejSi espressovy a kavovy koncept, aky bol

doteraz vyvinuty.

3.1.3 Produkty

Kavové zmesi

Nespresso ponuka Siroky sortiment kavovych zmesi, aby si zdkaznici mohli vybrat’ tie,
ktoré najviac naplhajii ich individudlne predstavy. Uzko spolupracuje s dodavatelmi
Z najlepsich plantazi sveta. Aby bola zabezpecena ¢o najvyssia kvalita hotovych vyrobkov,
podlicha kéva viacnasobnych prisnym kontroldm, pretoze len 1% alebo 2% svetovej
produkcie kavy spiita Nespresso §tandardy. Nespresso kavové kapsule st vyrabané z kavy
tzv. AAA kvality. AAA program je vel'mi podobny programu Fair Trade a zaruCuje
dlhodobé dodavatel'ské vztahy na kavu najvyssej kvality pre svojich zékaznikov a popri
tom zlepSuje zivotna Groven miestnych farmarov. Nespresso kavové kapsule su vyrabané
vo §vajéiarskom meste Avenches a tym padom nesti znamku ,,made in Switzerland*, ¢im
Nespresso potvrdzuje kvalitu svojich vyrobkov, pretoze ak je nieCo vyrobené vo

Svajéiarsku, tak to u spotrebitel'ov evokuje td najvyssiu moznii kvalitu.

Celorocne je k dispozicii Sestndst’ druhov kavovych zmesi. Tieto sa navzdjom liSia
V intenzite a aromatickych tonoch. Sedem z nich je vhodnych na pripravu espressa —
Ristretto, Arpeggio, Roma, Livanto, Capriccio, Volluto a Cosi. Tri st druhu Lungo —
Fortissio Lungo, Vivalto Lungo a Finezzo Lungo. Dalim druhom su klasické kavové
zmesy, pochadzajice z Indie - Indriya, Kolumbie - Rosabya a Brazile — Dulsdo.
Poslednymi troma su bezkofeinové varianty — Decaffeinato Intenso, Decaffeinato

a Decaffeinto Lungo.

Nespresso chce zakazdym zaujat’ a prekvapit’ svojich zakaznikov a tak dvakrat rocne

pontika Specialne limitované edicie kavovych zmesi, ktoré st dostupné len urcité ¢asové
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obdobie, ¢o vytvara ich vysokt exkluzivitu. Kapsule z limitovanych edicii maju jedine¢né
prichute a Nespresso sa nimi snazi svojim zédkaznikom sprostredkovat’ jedinecné poteSenie
Z pitia tychto kav. Limitované edicie si predstavované zacCiatkom decembra a zacCiatkom

aprila.
Kavovary

Nespresso kavovary sa moézu pochvalit unikdtnou kombinédciou Spickového
a Stylového dizajnu s maximalnou funk¢nostou. Integraciou modernej technologie su
schopné vytvarat’ presni rovnovahu medzi teplotou vody, tlakom a jej mnozstvom. Tieto
kavovary si vybavené 19 barovym vysokotlakovym cerpadlom, ktoré vytvara priamo na
kavu tlak medzi 11 a 15 barmi v zavislosti od druhu kavy, pretoze kazda odroda ma int
Struktaru a potrebuje iny tlak, aby bola zaistena jej optimalna extrakcia. Pomocou vysoko
presného termostatu je dosahovand optimalna teplota vody, pretoze pri prili§ vysokej
teplote, by mohla kava zhoriet' a pri prili§ nizkej, by sa kavova aréma neuvolnila
dostatoc¢ne. Jednou z najvacsich vyhod Nespresso kavovarov je bezpochybne to, Ze ich
pouzivanie je jednoduché a mimoriadne Cisté na rozdiel od kévovarov, pri ktorych je

potrebnd manipulécia s mletou kavou.

Tieto viacndsobne ocenené kavovary s nad¢asovym dizajnom boli navrhnuté tak, aby
vyhovovali v§etkym Zivotnym Stylom. Citiz kavovary su elegantné a kompaktné, idedlne
pre mestsky zivot. Najmensi a najrychlej$i kavovar Pixie skvele zapada do dnesnej doby
tym, Ze minimalizuje Cas, priestor a spotrebu energie. Pre tych, ktory preferuji kavu
s mliekom Nespresso ponuka kavovary Lattisima, ktoré dokazu napenit mlieko, ¢o
umoznuje pripravu capucina alebo latte. Kompletny sortiment Nespresso kdvovarov zahfiia
28 modelov, navrhnutych a vyrobenych v spolupraci so Siestimi poprednymi vyrobcami

kavovarov ako st zna¢ky DeLonghi, Krups alebo Siemens.

Po uspechu kavovarov v domécnostiach zacal rast dopyt zakaznikov po Nespresso
kave aj mimo domu, na co spolo¢nost’ reagovala vyvinutim rady profesiondlnych
kavovarov pre podniky, reStaurdcie a hotely. Tieto kdvovary sa ujali medzi leteckymi
spolo¢nostami a Nespresso kdvu podavaju aj tie najznamejSie ako su napriklad British

Airways, Lufthansa, Qatar Airways alebo Qantas.

Nespresso pontka svojim zakaznikom dopliiujice produkty, ktoré sluzia k zvySeniu

potesenia a pdzitku z kavy. Jedna sa hlavne o pohare a salky z bieleho porcelanu, ktorych
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hrubka udrzuje ideédlnu teplotu kavy aich tvar umoziuje vychutnat’ si jedine¢nu arému

kavy. Dal$imi st napriklad malé §tvoréeky ¢okolady, susienky a rézne druhy cukru.

3.1.4 Nespresso klub

Nespresso si zaklada na budovani dlhodobych vztahov so zdkaznikmi. Priame
vztahy so spotrebiteI'mi poskytuju spoloc¢nosti neocenitel'ny vychodiskovy bod pre nové
produkty alebo sluzby, aby mohli potesit’ zakaznikov a naplnit’ ich individualne potreby.
Nespresso klub podporuje tento jedine¢ny vzt'ah. Je to mozné vd’aka tomu, Ze si Nespresso
zvolilo ako distribu¢nu stratégiu tzv. stratégiu exkluzivnej distribtcie, ktora je typicka pre
segment luxusného tovaru. Spoc¢iva v obmedzenom pocte predajnych miest, ktorych
umiestnenie je starostlivo vyberané a produkty st z najvacsej Casti distribuované priamo.
Myslienka klubu navodzuje pocit nadradenosti a nalezitosti k urcitej VIP skupine osob.
Clenovia maju moznost’ vyuZivat' exkluzivne vyhody, ktoré nie st typické u dodavatelov

inych systémov.

Kluby zabezpecuji rychle a bezpecné dorucenie kdvovych kapstl alebo iného
prisluSenstva do 48 hodin. Objednavku je mozné zadat’ bezplatne telefonicky, cez internet
alebo cez mobilné aplikacie a to 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni. Dodavka je bezplatna pri
rozsahu objednavky nad 200 kapstl. Nespresso Klub eviduje mnozstvo zakaznickych
objednévok, preto je schopny upozornit’ svojich zédkaznikov na potrebu precistenia alebo
servisu kavovaru. Na webovych strankach si moéZu zakaznici okrem zadania svojej
objednavky zistit aj informacie o pripravovanych novinkach alebo o limitovanych
ediciach. Nespresso ponuka svojim zakaznikom aj bezplatnu asisten¢nu telefonicktl linku,
ktora umoziuje spojenie s vysoko kvalifikovanymi odbornikmi, ktori poskytujti informacie
0 kave, poradenstvo alebo okamzitu technicki diagnozu s rieSenim daného problému.
Nespresso klub zahrnuje aj nadStandardny servis V pripade poruchy kavovaru, kde si
vyzdvihna zékaznikov kavovar v dohodnuty cas, zaistia zapoZi¢anie ndhradného kavovaru

a opraveny kavovar potom dorucia spét’.

Nespresso Boutique (butiky) st navrhnuté francuzskym architektom Francisom
Kremppom a spajaja styl art deco so sucasnymi tvarmi a materialmi. Su vytvorené tak, aby
ponukali zakaznikovi novy, jedineCny a exkluzivny zazitok. Butiky st spojené s barom
ausiluji sa 0Co najvacsie pohodlie pre zakaznika a 0 moznost' vyskuSat’ si znacku

vSetkymi zmyslami. Tiez sltzi na to, aby si mohli zakaznici vyskasat’ nové druhy kavy
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a inSpirovat’ sa pripravou réznych kavovych napojov. Butiky v spojeni s barmi su
vybornou prilezitostou taktiez na prildkanie novych zékaznikov, ktori maji moZzZnost

degustovat’ kavu a vyskusat’ si kavovary.

Nespresso Butiky sa nachadzaju v 168 mestach, vo viac ako 40 krajinach sveta
a dokopy je ich viac ako 270. Tohto roku planuju otvorit’ d’alSich 40, ¢im chcu prekrocit
pocet 300 butikov na svete. S vynimkou Svajéiarka, kde sa nachadzaji v kazdom vi¢som
meste, sa Nespresso butiky nachadzaji v najvacsich mestach a na najprestiznejsich uliciach

Vv ich centrach. Susedia s butikmi najluxusnejsich znaciek. [13;18]

3.2 Segmentacia trhu

Existuje mnoho kritérii, podl'a ktorych je mozné rozdelit' spotrebitelov kavy do
segmentov. Moze to byt podla toho ako ¢asto ju konzumuju, aké maji naroky na jej
kvalitu, aky spdsob pripravy kavy preferuju, ale i podl'a veku alebo pohlavia. Nespresso sa

rozhodlo zamerat’ na dva uzke segmenty, ktoré s vymedzené viacerymi kritériami.

Segment domacnosti — jedna sa o domacnosti zijuce hlavne vo viacsich mestach,
S vy$§imi prijmami a narokmi na kvalitné espresso, ktoré¢ si méZzu doma jednoducho
pripravit’. Clenovia tychto domécnosti preferuju hodnotné, kvalitné a funkéné vyrobky, ale
taktiez st zamerani na exkluzivitu a prestiz a maju radi luxusné vyrobky. Tento segment
vlastne predtym ani neexistoval, lebo spotrebitelia si neboli vedomi moZnosti jednoduche;j
pripravy kvalitného espressa doma, Vv podstate ho vytvorilo azZ Nespresso. Tento segment

sa stal vel'mi atraktivnym, zaznamenal narast az 30 % v obdobi 2006 — 2011.

Segment B2B — je segmentom malych a strednych podnikov, pre ktoré Nespresso
ponuka Specidlnu radu kdvovarov a kapsul. Nespresso sa zameralo na spolo¢nosti, ktoré
cheu pontikat’ kvalitnl kdvu svojim zamestnancom alebo klientom. Jedna sa o spolo¢nosti
posobiace v administrativhych budovach (kancelaridch), letecké spolocnosti, luxusné
hotely alebo butiky. Nespresso sa snazi oslovit’ tie spolo¢nosti, ktoré zdielaju jeho
vynimocny image a vysoku kvalitu. Rada kédvovarov pre B2B segment ako st napriklad
najnovsie tzv. Gemini s moznostou pripravy dvoch kav naraz, sa nesnaZia konkurovat

kavovarom pouzivanym v kaviariach a restauraciach.
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3.3 SWOT analyza

3.3.1

Externa analvza

O — Opportunities — Prilezitosti

Trh s kavou je vel’ky a ¢im d’alej, tym viac popularnejsi.

Pitie kdvy sa stalo neodmyslite'nou stcast'ou spolo¢enskych udalosti a formalnych,
¢1 neformalnych stretnuti.

Zakaznici sa zaujimaju o to, za akych podmienok sa vyrdbaju produkty, ktoré
kupuju, ¢o vedie k zvySenej priazni voéi fair trade produktom. Tento trend je
zretel'ny aj na trhu s mletou kavou.

Zakaznikom Coraz viac zalezi na kvalite kavy, ktora konzumujl. Zvysuje to dopyt
po kvalitnej kéve.

Zakaznici su i ochotni priplatit’ za kvalitna, exkluzivnu a luxusnu kavu.

Zakaznici oCakavaju neustale zjednoduSovanie sposobu pripravy kéavy.

Vzréastla dynamika trhu, predavané je Coraz vacSie mnozstvo kédvovarov a kavovych
kapsul, ktoré sa teSia z obl'uby medzi vSetkymi vekovymi kategoriami.

Predpoklada sa, Ze trzby na tomto trhu vzrasti 0 47% Vv rozmedzi od 2010-2015

T — Threats — Hrozby

Kéva musi bojovat’ vsilnej a tvrdej konkurencii ostatnych nealkoholickych
napojov.

Vyrobcovia ostatnych nealkoholickych nédpojov si moézu dovolit’ investovat’
podstatne viac do reklamy a propagacie.

Silnejuci trend zdravého zivotného $tylu, ktory preferuje pitie ¢ajov, mineralnych
vdd a ovocnych Stiav.

Tohto roku konc¢i platnost’ ochrannych lehdt na niektoré patenty spolocnosti
Nespresso a konkurencia bude tiez chciet’ ziskat' podiel na tomto perspektivnom

trhu.
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3.3.2

Niektori z konkurencie vyrobili dokonca kavové kapsule kompatibilné s Nespresso
kavovarmi, ¢o by ma vel'mi negativny vplyv na cely Nespresso koncept. (napriklad

vo Svajéiarsku sud zakazal ich predaj)

Interna analvza

S — Strenghts — Silné stranky

Nespresso je vlastnikom inovativnej technologie na pripravu domaceho espressa.
Nespresso ma postavenie prickopnika v danom segmente, mézeme povedat, ze je
tvorcom tohto segmentu, pretoze dovtedy v podstate neexistovali pristroje na
pripravu doméceho espressa.

Tym, ze produkty Nespressa st exkluzivne, kvalitné a luxusné je za nich mozné
pozadovat’ vyssie ceny.

Nespresso vyvinulo Specidlny radu kdvovarov pre B2B segment.

Nespresso produkty nesu oznaenie ,,made in Switzerland”, ¢o v zékaznikoch
evokuje ti najvyssiu kvalitu.

Nespresso ponuka svojim zakaznikom nadStandardné sluzby prostrednictvom
Nespresso klubu.

Nespresso kavovary dokazu pripravovat’ kavu len z Nespresso kavovych kapsul,
takze ak si spotrebitel’ raz kiipi kdvovar od Nespressa bude aj nad’alej nakupovat’
produkty od tejto spolo¢nosti.

Stratégia exkluzivnej distribicie umoziuje budovat dlhotrvajuci vzt'ah so
zakaznikom a vytvarat’ pre neho individualne ponuky.

Nespresso je prosperujica spolo¢nost’ S roénym rastom 7,2 % v 2011 a s trzbami
3,3 miliard SvajCiarskych frankov. Ma vyborny marketing zahrilujiici znamy

slogan, napaditi reklamnu kampan a premysleny sponzoring.

W — Weaknesses — Slabé stranky

Stratégia exkluzivnej distribcie, Nespresso preddva svoje produkty iba vo
vlastnych obchodoch, nepredava ich v supermarketoch alebo Specializovanych

obchodoch, ¢im sa stavaji Nespresso produkty tazko dostupné.
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Nespresso butiky sa nachadzajt len v najvacsich mestach, dokonca absentuju tplne
v niektorych Statoch kde ziji ich zdkaznici. Vela zakaznikov nemé& moznost
navstivit’ Nespresso butik.

Ceny kavovych kapsal su v porovnani so zaCinajucou konkurenciou podstatne
vyssie.

Limitované edicie kavovych kapsul st ponikané len urCité obdobie aj napriek
enormnému zaujmu.

Jednostrannost’ Nespresso systému, jeho kdvovary su schopné vyrobit’ len kavu, na
rozdiel od inych , ktoré pontkaji aj iné napoje ako napriklad horacu cokoladu.
[16;17]
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4 Vlastny vyskum

4.1 Priebeh vyskumu a dotaznik

Vyskum bol realizovany dotaznikovou formou aza tcelom analyzy vztahov a
lojality zédkaznikov spoloc¢nosti Nestlé Nespresso SA. Pomocou dotazniku som zist'ovala
frekvenciu nakupu zakaznikov, ich vzt'ah k doplnkovym produktom, miery ich spokojnosti
s kvalitou ¢i sluzbami a mieru ich lojality. Vzhl'adom na to, ze dotaznik musel byt
vyplneny zakaznikmi tejto spolo¢nosti, bolo naro¢né nazbierat’ respondentov. Ich kone¢ny
pocet je 50. Vyskum prebichal v diioch 20. — 27. aprila 2012 on-line formou. On-line
dotaznik som si vybrala z dovodu, ze kontaktovat’ takéto mnozstvo zakaznikov Nespressa
za tyzden bolo mozné len cez internet. Svoj on-line dotaznik som zdiel'ala na Nespresso
fan page na socialnej sieti www.facebook.com a poslala som ho mailom par znamym,
0 ktorych som vedela, ze zakaznikmi si. Aby bola mozna takato realizacia, vytvorila som

pre tento ucel dotaznik aj v angliétine.

Dotaznik sa skladé z kratkeho prihovoru s vysvetlenim, Ze za akym ucelom budem
spracovavat’ informécie v nom ziskané, z troch typov otdzok a z pod’akovania na zaver.

Struktiira otazok je nasledovna :

e 2 screeningové otazky
e 15 analytickych otazok
e 4 demografické otazky

TaktieZ vinom informujem respondentov aanonymite a o dolezitosti vyplnenia
demografickych otdazok. Analytické otdzky st kvantitativneho charakteru s vynimkou
poslednej, kvalitativnej. Odpovede na kvantitativne otazky su rieSené formou ano/nie,
vyberom z viacerych moznosti ale aj ohodnotenim na patstupnovej Skale. Slovensky

dotaznik je priloZeny v prilohe.
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4.2 Vysledky vyskumu

4.2.1 Demografické otazky

Demografické idaje 0 respondentoch dotaznikového vyskumu

Tabul’ka ¢.2 Pohlavie respondentov

Muz 26 52%

Zena 24 48%

Tabul’ka ¢. 3 Vek respondentov

Vekovy interval Pocet Percentualne vyjadrenie

18 - 25 rokov 16 32%
26 - 35 rokov 14 28%
36 - 45 rokov 16 32%
46 - 55 rokov 2 4%
55 rokov a viac 2 4%

Tabul’ka ¢. 4 Mesaény prijem respondentov

Prijmovy interval Pocet Percentualne vyjadrenie

do 700 EUR 10 20%
700 - 1500 EUR 11 22%
1500 - 2500 EUR 18 36%
2500 EUR a viac 11 22%
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Tabul’a ¢. 5 Krajina povodu respondentov

| Suit | Pofet | Percentuilne vyjadrenic

Australia 2 4%
Belgicko 1 2%
Brazilia 2 4%
Ceska republika 7 14%
Dansko 1 2%
Francuzsko 2 4%
Grécko 1 2%
Chorvatsko 1 2%
Japonsko 1 2%
Libanon 1 2%
Mad’arsko 2 4%
Nemecko 3 6%
Pol'sko 2 4%
Portugalsko 3 6%
Rakusko 4 8%
Singapur 1 2%
Slovenska republika 7 14%
Spanielsko 1 2%
Svajéiarsko 2 4%
Taliansko 2 4%
Ukrajina 1 2%
Velka Britania 3 6%

ZuCastneni respondenti boli zastipeni skoro rovnako muZzskym a Zenskym
pohlavim. Povedala by som, ze to zodpoveda faktu, ze neexistuju, alebo ak, tak len

minimalne rozdiely, ¢o sa tyka konzumacie kdvy medzi pohlaviami.

Vekové zastupenie respondentov z intervalov 18 — 25 rokov, 26 — 35 rokov a 36 —
45 rokov je vel'mi podobné a kazdy z intervalov tvori priblizne tretinu respondentov, len
mierne zaostdva druhy menovany. Co sa tyka respondentov star§ich ako 46 rokov je
zastupenie vel'mi nizke. Nemyslim si vSak, Ze l'udia star$i ako 46 rokov nie su zékaznikmi
spoloCnosti Nespresso, prave naopak, tvoria urCite podstatnii Cast. Toto skreslenie
vysledkov mé na svedomi spdsob ziskavania respondentov cez socialnu siet, ktort
vyuzivaji hlavne mladsi l'udia. Z tohto dévodu ma prekvapil vysoky pocet respondentov

vo vekovom rozmedzi 36 — 45 rokov.
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Vzhl'adom na to, Zze som vyskum realizovala on-line a dotaznik bol aj v anglitine,
tak zoznam krajin respondentov je skutone rozmanity. NajvacSie zastipenie maju
respondenti z Ceskej a Slovenskej republiky, ¢o je spdsobené tym, Ze som dotaznik
posielala aj svojim znamym, o ktorych som si vedomd, Ze st zakaznikmi Nespressa.
Zvysni respondenti su zakaznici Nespressa z celého sveta, ktori si nasli ¢as a vyplnili moj
dotaznik zdiel'any na internete. Zaujimavé je, Ze na zozname sa nachadza aj viacero krajin,

Vv ktorych nema Nespresso ani jeden butik, vratane Slovenskej republiky.

Fakt, ze cielovym segmentov Nespressa s domdacnosti s vyS§imi prijmami sa mi
v podstate potvrdil pri zistovani mesaénych prijmov jednotlivych respondentov. Najvacsie
zastipenie mali respondenti S mesa¢nymi prijmami v intervale 1500 — 2500 EUR az 36 %,
interval 700 — 1500 EUR a interval 2500 EUR a viac mali rovnaké zastpenie a to 22%.
Z tohto mdézem konStatovat, ze az 58% respondentov ma vyssi mesacny prijem ako 1500
EUR, ¢o by som v naSich pomeroch nazvala nadpriemernym prijmom. Na druhej strane,
vSak tento prijem v niektorych zapadoeurdpskych krajindch za nadpriemerny povazovat
nemodzeme a preto si myslim, Ze zdkaznikov Nespressa z tychto krajin nie je mozné

segmentovat’ podl'a vysky prijmu.

4.2.2 Analytické otazky

1. Otazka : Ako ¢asto nakupujete Nespresso kavové kapsule ?

Nespresso kavoveé kapsule sa predavaju v baleni, ktoré ich obsahuje desat’
a zakaznici si skoro nikdy nekupuju len jedno balenie. Takze dat’ do moznosti frekvenciu
nakupu vysSiu ako jeden krat za mesiac, nemalo vtomto pripade zmysel. Frekvencia
nakupu je nepriamym ukazovatel'om lojality zakaznika. Predpoklada sa, Ze zakaznik, ktory
nakupuje CastejSie je lojalny. No podl'a mna, to v tomto pripade nema vysoku vypovednu
hodnotu, pretoze zakaznici, ktori nakupuju menej Casto ako raz za 3 mesiace, su taktiez
lojalny. Nenakupuju tak Casto, pretoze vyuzivaji internetovy obchod na predaj kapsul,

ktory im ponuka moZnost’ dopravy zadarmo pri ndkupe vacsieho mnozstva.
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Graf ¢. 1 Ako casto nakupujete kavové kapsule ?

M 1 krat za mesiac
M 1 krat za 3 mesiace
@ 1 krat za 6 mesiacov

O menej ¢asto

Z dovodu vyssie uvedenych skuto€nosti, v tomto pripade povazujem za zakaznikov,
ktori nakupujii pomerne ¢asto vSetkych, ktori nakupuji Nespresso kdvové kapsule asponl
raz za pol roka ati tvoria 96% vsetkych opytanych.. Najviac z nich, az 44% nakupuje

v Nespresse aspon raz za $tvrt’ roka.

2. Otazka : Kolko kav vypijete denne ?

Graf ¢.2 Kolko kav vypijete denne ?

5 aviac

Tuto druhu frekvenénu otdzku som polozila za ucelom zistenia, Ze kol'’ko kav denne
vypiji zékaznici Nespressa. Viacsina opytanych, 58%, pije kdvu dvakrat alebo trikrat
denne. To znamend, Ze pravidelne, viackrat denne pouzivaju svoj Nespresso kavovar
a kavové kapsule. Tito zédkaznici spotrebuju za tri mesiace viac ako 230 kavovych kapsul,

¢o vytvara zékladiu stabilnych zdkaznikov spolo¢nosti.
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3. Otazka : Nachadza sa Nespresso Boutique vo VaSom meste ?

Graf ¢. 3 Nachadza sa Nespresso Boutique vo
Vasom meste ?

Hiano

M nie

Touto otazkou som chcela zistit, kolko je takych zdkaznikov Nespressa, ktori
nemaji moznost’ navstivit' butik vo svojom meste. Z mdjho vyskumu vyplyva, ze je ich
0 trochu viac ako polovica. Tento vysledok je prekvapujuci, vzh'adom na to, ze Nespresso
prikladd butikom vysokdl vahu, c¢o sa tyka komunikicie so zdkaznikmi, pretoZe
Vv Nespresso butikoch si zakaznici mézu ,,vyskusat’ znacku vsetkymi zmyslami®“. Dokonca

existuju zakaznici, ktori nemaju ti moznost’, navstivit Nespresso vo svojom state.

4. Otazka : Kde mate Nespresso kavovar ?

Graf €. 4 Nespresso kavovar mate :

4% 4%0%

B doma
W v praci
W oboje
Oinde

Vicsina respondentov az 92% odpovedalo, ze Nespresso kavovar maju doma.
Vzhl'adom na to moZem tvrdit’, Ze tento vyskum je zamerany na Nespresso B2C segment -

segment domacnosti.
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5. Otazka : Ste €lenom Nespresso klubu ?

Graf ¢.5 Ste ¢clenom Nespresso klubu ?

W ano

M nie

Clenom Nespresso klubu je kazdy zakaznik, stdva sa nim so zaktpenim kavovaru.
Tato otdzku som polozila preto, aby som zistila, ¢i su si toho zédkaznici vedomi. Nespresso
klub prinasa radu vyhodnych sluzieb zékaznikom. Z dotazniku vyplyva, ze 90% opytanych
si je vedoma svojou moznost'ou vyuzivania tychto sluzieb. ZvySnych 10% nevie, Ze ma
takéto sluzby k dispozicii, alebo pravdepodobnejsie je to, Ze len nevedia, Ze sa to nazyva

Nespresso klubom.

6. Otazka : Vyuzivate mozZnost’ nakupu Nespresso produktov cez internet ?

Graf €.6 Nakupujete Nespresso produkty cez internet ?

W ano

M nie

Pri tejto otazke som predpokladala, Ze moZnost’ ndkupu cez internet budu vyuzivat’
vSetci zékaznici, ktory nemaji moZnost’ navstivit Nespresso butik vo svojom meste.
Tychto zdkaznikov je podla moéjho vyskumu 52%. AvsSak na otazku ¢i vyuZivaji

internetovy obchod odpovedalo kladne az 68% respondentov. Z toho vyplyva, ze spdsob
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nakupu cez internet je obl'ibeny aj medzi zdkaznikmi, ktori maju moZznost’ nakupovat’

v Nespresso butiku.

7. Otazka : Sledujete a nakupujete limitované edicie kavovych kapsil ?

Graf ¢.7 Sledujete a nakupujete limitované edicie ?

W ano

@ nie

Az 84% respondentov odpovedalo na otdzku, ¢i sleduji a nakupuju limitované edicie
Nespresso kavovych kapsul, kladne. Limitované edicie sii pontikané len obmedzené casové
obdobie a st vyrobené z najkvalitnejSich kav s netradi¢énymi prichutami, ¢o z nich robi
maximalne exkluzivne produkty. Je zaujimavé, ze az takyto vysoky pocet respondentov ma
zaujem 0 limitované edicie, ¢o znamena, ze sa pravidelne informuja v butikoch alebo na
webovych strankach o novych limitovanych ediciach a o datumoch, kedy buda dostupné.
Na jednej strane zakaznikov laka ich exkluzivita, ale na druhej strane by si viacero z nich

zelalo, aby ich bolo mozné kupit’ v dlh§om ¢asovom obdobi. (vyplyva z otazky ¢. 15)

8. Otazka : Nakupujete v Nespresse okrem kavovych kapsul aj iné

produkty ? napr. §alky, ¢okolady, suSienky alebo rozne druhy cukru ?

Graf €.8 Nakupujete v Nespresse aj iné produkty ?

W ano

@ nie
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Z tejto otazky vyplyva, Ze respondenti nemaji zd’aleka taky zaujem o doplnkové
produkty ako o limitované edicie kavovych kapsul. 68% opytanych uviedlo, ze nenakupuje
vV Nespresse iné¢ produkty ako kapsule. Bez tychto produktov sa zdkaznik bezproblémovo
zaobide na rozdiel od kavovych kapsul. Z mdjho dotazniku vyplyva, Ze tato skupina
produktov ako su $alky, ¢okolddy, suSienky a cukry nie st dostato¢ne atraktivne pre

vagésinu zakaznikov.

9. Otazka : Nakupujete aj inti kavu ako Nespresso kavové kapsule ?

Graf ¢.9 Nakupujete aj ini kavu ako Nespresso ?

Hino

M nie

Tato otazka mé podla mojho nézoru najvicsiu vypovedni hodnotu, ¢o sa tyka
lojality zakaznikov spolo¢nosti Nespresso. Predpokladala som vysoku lojalitu zdkaznikov,
ktora sa mi aj potvrdila. 72% respondentov uviedlo, ze nenakupuje ini kavu ako Nespresso
kavové kapsule, ¢o znamena, Ze piju vyhradne Nespresso kavu. Tieto skoro tri Stvrtiny
zakaznikov povazujem za lojalnych. ZvySnym 28% respondentov sa budem venovat

V nasledujicej otazke.

10. Otazka : Akt ini kdvu nakupujete ?

Tato otazku vypliovali len ti respondenti, ktori na predchadzajucu odpovedali kladne.

Jedna sa o 28%, ¢ize 14 opytanych.
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Graf ¢.10 Aku inu kavu nakupujete ?

mletd kdva

zrnkova kava 2
instantna kava
kapsule od inej spol.

iné

12
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Skoro vSetci opytani, ktori nakupuju aj int kdvu ako Nespresso kavové kapsule,

kupujt instantnt kavu. Tychto zékaznikov by som neoznadila za lojalnych v pravom slova

zmysle. Sice su zdkaznikmi Nespressa a nakupuju kapsule, ale kupuji ich preto, ze su

jediné kompatibilné s Nespresso kdvovarmi a su sucastou konceptu. Tito zdkaznici vSak

nie st na tol'ko lojalni, aby konzumovali len tuto kavu. Je to spdsobené alebo vysokymi

cenami kavovych kapsul, kde denné pitie inej kavy vychadza lacnejSie a Nespresso kavu

piju len prilezitostne alebo zlou dostupnost'ou a moznost'ou kupi kdvovych kapsul.

11., 12., 13. Otazka : Ohodnot’te prosim na kolko Ste spokojny s kvalitou

Nespresso vyrobkov/ s poskytovanymi sluzbami/ s po¢tom druhov kavovych kapsil.

Graf €.11 Spokojnost zdkaznikov s kvalitou vyrobkov

velmi spokojny 5 36
4 12
3 1
2
velmi nespokojny 1
0 10 20 30 40
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Graf €.12 Spokojnost zakaznikov s poskytovanymi
sluzbami
velmi spokojny 5 19
4 16
3 12
2 2
velmi nespokojny 1
0 5 10 15 20
Graf €.13 Spokojnost zdkaznikov s poétom druhov
kavovych kapsul
velmi spokojny 5 25
4 13
3 12
2
velmi nespokojny 1
0 5 10 15 20 25

Spokojnost’ zakaznikov s kvalitou vyrobkov je vel'mi vysoka. 72% respondentov
ohodnotilo svoju spokojnost’ s kvalitou najvyssim poctom bodov a skoro vsetci ostatni
druhym najvyssim. Ani jeden respondent neuviedol vyrazna nespokojnost’. Tento vysledok
som ocakdvala vzhl'adom na uz vysSie uvedenu skuto¢nost’, ze Nespresso produkty su

vyrabané vo Svajéiarsku, o je v podstate ekvivalentom najvyssej kvality.

Spokojnost’ zakaznikov s poskytovanymi sluzbami uz nie je tak jednoznaéne
vysoka. Len 38% opytanych vtomto pripade ohodnotilo svoju spokojnost
s poskytovanymi sluzbami najva¢sim poétom bodov. Dalsich 32% respondentov uviedlo,
ze su spokojni. Skoro S$tvrtina ohodnotila svoju spokojnost’ na hranici spokojnosti
a nespokojnosti advaja respondenti vyjadrili svoju nespokojnost. Nespokojnost’

zakaznikov je spdsobena vécsinou zlou dostupnost'ou butikov pre niektorych zakaznikov
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alebo spoplatnenou dopravou objednavok, ktoré nespliiaju kritéria bezplatného doruéenia.
(Dalsie mozné dovody nespokojnosti st uvedené v 15. Otazke ,,Co by ste si Zelali zmenit

na Nespresso vyrobkoch, sluzbach alebo butikoch ?*)

Co sa tyka spokojnosti zékaznikov s po¢tom druhov kavovych kapsul, tak polovica
respondentov uviedla maximalnu spokojnost. Druha polovica opytanych narovnako
ohodnotila pocet kavovych kapsul ako spokojnost a ako hranicu spokojnosti
a nespokojnosti. Mozna nespokojnost’ zakaznikov v tomto pripade prameni z toho, ze by si

zelali CastejSie a dlhSie trvajuce limitované edicie.

Spolu by som tieto tri otdzky zhodnotila tak, ze vac¢Sina zdkaznikov je nadmieru
spokojna so vSetkymi troma atributmi, na ktoré som sa v dotazniku pytala a ostatni maju
len mierne vyhrady. Tieto vyhrady st hlavne spdsobené stratégiou Nespressa byt
exkluzivnym, pretoze respondentom prave prekazaju skutocnosti, ktoré by nebol velky

problém odstranit’, ale mali by vplyv na znizenie exkluzivity.

14. Otazka : Vyberte jednu alebo viac moZnosti ¢o Vas viedlo k rozhodnutiu,

Ze ste si vybrali prave spolo¢nost’ Nespresso ?

Na vyber mali respondenti nasledujice moznosti : kvalita vyrobkov, image
spolo¢nosti, exkluzivita, priazniva cena, inovativna technologia (moznost' jednoduchej

pripravy espressa doma vd’aka kavovym kapsliam) a vel’ky vyber kav roznej intenzity.

Graf €.14 Co Vas viedlo k rozhodnutiu vybrat si
spoloénost Nespresso ?
ol I I | |
kvalita vyrobkov |k P s6%
image spolo¢nosti 30%
exkluzivita 34%
priazniva cena 18%
inovativna technolédgia || P 5a%
velky vyber kav roznej intenzity 3246
0% 20% 40% 60% 80% 100%

(Sucet je vyssi ako 100%, pretoze respondenti mohli zaskrtnut’ viac moznosti.)
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Dévodom zaradenia tejto otazky do dotazniku bolo zistenie, ktoru z vlastnosti resp.
prednosti spolocnosti Nespresso povazovali respondenti za hlavny dévod rozhodnutia sa
pre spoloc¢nost’ Nespresso. Najviac respondentov, az 86% zaskrtlo kvalitu vyrobkov. To, Ze
zékaznici Nespressa vnimaju kvalitu vyrobkov ako vel'mi vysokl sa potvrdilo aj v 11.
Otazke, kde mali respondenti ohodnotit’ svoju spokojnost’ s kvalitou vyrobkov. Kvalita

vyrobkov je bezpochybne jednou z hlavnych deviz spolo¢nosti Nespresso.

Druhou najcastejSie uvadzanou prednostou je inovativna technolodgia spoloc¢nosti,
vd’aka ktorej je mozna jednoducha priprava kvalitného espressa doma za pomoci kavovych
kapsul. Tato moznost’ oznacila viac ako polovica opytanych. Osobne som predpokladala,
ze toto je hlavnym dovodom preco si zdkaznici vybrali Nespresso, ked’ze donedavna bolo

Nespresso jedinou spolo¢nost’'ou, ktora ponukala takito moznost.

Priblizne tretina respondentov zaradila image spolo¢nosti, vel'ky vyber kav roznej
intenzity a exkluzivitu medzi dovody, ktoré pozitivne ovplyvnili ich rozhodnutie.
Zaujimavé je, Ze na jednej strane niektori zakaznici vnimaji exkluzivitu ako rozhodujuci
faktor a na druhej strane, ako bolo spomenuté pri predchadzajtcich otazkach, niektorym
zakaznikom tato exkluzivita prekéza, pretoze je obmedzend dostupnost’ sluzieb
a niektorych produktov spolo¢nosti Nespresso. Najmenej respondentov uviedlo priazniva
cenu ako rozhodujuci faktor, ¢o zodpovedd tomu, Ze Nespresso je vyrobcom luxusnych

produktov a tie si zékaznici nekupuja pre ich priazniva cenu.

15. Otazka : Co by ste si Zelali zmenit’ na Nespresso vyrobkoch, sluzbach alebo
butikoch ?

Tato posledna analytickd otazka je kvalitativneho charakteru a neboli v nej
respondentovi ponuknuté Ziadne moznosti odpovede. NajcastejSie sklonovanym Zelanim
respondentov je jednoznacéne viac Nespresso butikov. Niektori zdkaznici by ich uvitali viac
VO svojom meste, ini by uvitali keby bol aspon jeden v ich meste a niektori by si zelali mat’
aspoil jeden vo svojej krajine. S tymto suvisi aj Zelanie vySSej dostupnosti kévovych
kapsul, aby ich bolo mozné zakupit’ aj inde ako len v Nespresso butikoch a na internete.
Respondenti by si priali, aby sa kapsule predavali napriklad aj v supermarketoch.
NajzelanejSou zmenou, ¢o sa tyka vyrobkov je dlhSie cCasové obdobie, v ktorom st

dostupné limitované edicie kavovych kapsul. Parkrat respondenti spomenuli aj viac
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prichuti adruhov kapsul alebo moznost pripravy horucej cokolady. Jednym
z najfrekventovanejsich Zelani je u vacsiny vyrobkov znizenie ceny. V pripade Nespressa
to tak nie je, spomenuli to len dvaja respondenti, z ¢oho usudzujem, ze zékaznici
spolo¢nosti Nespresso su si vedomi, ze Nespresso produkty su luxusné a kvalitné a za tieto

vlastnosti st si ochotni priplatit’, takze vyssiu cenu produktov nevnimaji ako negativum.

Je otdzne ¢i by, splnenie tychto vysSie uvedenych zelani prospelo spolo¢nosti
Nespresso. Sice by uspokojili potreby niektorych zdkaznikov, ale malo by to negativny
vplyv na exkluzivitu, ¢o by mohlo odradit’ zakaznikov, ktori si vybrali Nespresso z tohto

dévodu a je ich viac ako tretina.
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Z.aver

Lojalita zédkaznika je vysoko cenena vlastnost’ resp. spravanie. Spolo¢nosti sa snazia
0to, aby mali ¢o najviac takychto zakaznikov, pretoze lojalni zakaznici spolo¢nosti
vytvaraju v priemere az 80% zisku, Siria o nej pozitivne informacie a maji nizku cenovu

senzitivnost’. Stabilna zékladna lojalnych zakaznikov je vel'kou konkurené¢nou vyhodou.

Hlavnym cielom mojej bakalarskej prace bolo analyzovat’ vztah zakaznika a jeho
lojalitu k spolo¢nosti Nestlé Nespresso SA. Hlavnou myslienkou spolo¢nosti Nespresso je
ponuknut’ svojim zdkaznikom moznost’ jednoduchej pripravy kvalitného espressa doma.
Najdolezitejsim segmentom, na ktory sa spolo¢nost Nespresso zamerala, je segment
domacnosti s vy$§im prijmom, ktorych ¢lenovia maju vysoké naroky na kvalitu kavy
a preferujti luxusné a exkluzivne produkty. Spolo¢nost’” Nespresso si plne uvedomuje
a stale aj uvedomovala dolezitost’ budovania lojality zdkaznikov a z nej plyntice pozitiva.
Uz samotny Nespresso koncept zarucuje vel'mi vysoku lojalitu zdkaznikov a to tym, Ze
Nespresso kavovary si kompatibilné len s Nespresso kavovymi kapsulami, takze ak chcu
zakaznici pouzivat’ svoj kdvovar, musia nakupovat’ v Nespresse. Z dovodu, aby zakaznici
neboli zdkaznikmi nad’alej len z ,,donttenia®, spolocnost’ Nespresso si zaklad4 na budovani
dlhodobych vztahov so zdkaznikmi. UmozZiuje jej to exkluzivny spdsob distribucie
produktov, vd’aka ktorému ma priamy kontakt so zakaznikmi. Nespresso ponuka svojim

zékaznikom nadStandardné sluzby prostrednictvom Nespresso klubu, kazdoro¢ne nové

limitované edicie kav a snaZi sa dosiahnut’ maximalnu spokojnost’ svojich zédkaznikov.

Vyskum trhu dotaznikovou formou som realizovala za ucelom potvrdenia alebo
vyvratenia mojej hypotézy : ,,Lojalita zdkaznikov spolo¢nosti Nespresso je vysoka.” Tato
hypotéza sa mi vo vyskume potvrdila. Lojalita zdkaznikov spolo¢nosti prameni uz z vyssie
spomenutého Nespresso konceptu, ktory ju ale nezaruCuje Uplne azo spokojnosti
zékaznikov. Otazkou s najvysSou vypovednou hodnotou o lojalite zdkaznikov, bola otdzka,
¢i respondenti nakupuju aj int kavu ako Nespresso kavové kapsule. 72% z nich uviedlo, ze
nie. Tieto skoro tri Stvrtiny zdkaznikov povazujem za lojalnych zdkaznikov spolo¢nosti
Nespresso. ZvySni zdkaznici sice nakupuju kavové kapsule, ale ovela zriedkavejSie
a v mensom mnozstve a hlavne nie vyhradne. Tito zakaznici odpovedali, Ze nakupuju aj
ina kavu, najcastejSie instantnil, takze ich za lojalnych v tomto pripade nepovazujem. Na
lojalitu zakaznikov posobi vo vysokej miere ich spokojnost. M6j vyskum preukazal vel'mi
vysoku mieru spokojnosti zakaznikov s kvalitou produktov, vysokti mieru spokojnosti
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S poskytovanymi sluzbami a velkostou vyberu kav roznych intenzit. Vysledky mdjho
vyskumu su mozno mierne nadhodnotené, Co sa tyka miery spokojnosti zakaznikov,
pretoze som vyskum realizovala na socialnej sieti medzi Nespresso fanusikmi, ktori mézu

vnimat’ Nespresso o nieco pozitivnejSie ako bezni zakaznici.

Z vyskumu d’alej vyplyva, ze vacSina skuto¢nosti, ktoré zakaznikom prekazaju a radi
by ich zmenili, ako je napriklad nizky pocet Nespresso butikov, nizka dostupnost’
produktov a kratke Casové obdobie, Vv ktorom st pontkané limitované edicie kavovych
kapsul, vyplyvaju zo stratégie Nespressa byt exkluzivnym a ponukat’ luxusné a prestizne
vyrobky. Otazne vSak je, ¢i by vSak zmeny v prospech tychto zakaznikov priniesli
V priemere vysSiu spokojnost’ zdkaznikov, pretoze az tretina respondentov uviedla, Ze
exkluzivita bola jednou z rozhodujucich vlastnosti, preco si vybrali spolo¢nost’” Nespresso
a tieto zmeny by na fiu mali negativny vplyv. Podl'a méjho nézoru by bolo zvySenie poctu
butikov v krajinach, kde sa nachadza len jeden alebo ziaden butik pozitivne, pretoze by
mal vaési pocet zakaznikov moznost’ osobnej interakcie s Nespressom. Na druhej strane si
zase myslim, ze by sa nemalo predlzovat casové obdobie, v ktorom su ponukané
limitované edicie kavovych kapsul ani napriek velkému dopytu, pretoze ich unikatnost’

a exkluzivita prave vytvara zvyseny zaujem o nich.
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Priloha

Dotaznik k bakalarskej praci

Dotaznik k bakalarskej praci - Lojalita zakaznikov

spolocnosti Nespresso

Dobry den, som Studentkou Vysokej Skoly ekonomickej v Prahe a tento anonymny
dotaznik budem spracovavat’ za ucelom zistenia miery lojality zdkaznikov spolo¢nosti
Nespresso, ¢o je témou mojej bakalarskej prace. Vopred Vam velmi pekne d’akujem za

Vasu ochotu a spolupracu. Erika Englerova
* Povinné

Screening

A. Pracujete Vy, niekto z Vasej rodiny alebo znamy v odbore marketingu alebo reklamy ?
e Ano (Koniec)
e Nie

B. Ste zdkaznikom spolo¢nosti Nespresso ?

o Al’lO
¢ Nie (Koniec)

1. Ako c¢asto nakupujete Nespresso kavové kapsule ?

1 krat za mesiac
1 krat za 3 mesiace
1 krat za 6 mesiacov

mene;j ¢asto

2. Korlko kav vypijete denne ?

aa B~ W N
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viac ako 5
3. Nachédza sa Nespresso Boutique vo Vasom meste ?

ano

nie
4. Nespresso kavovar mate :

doma
Vv praci

oboje

Iné:

T D

5. Ste ¢lenom Nespresso klubu ?

ano

nie

6. Vyuzivate moznost’ nakupu Nespresso produktov cez internet ?

ano
nie
7. Sledujete a nakupujete limitované edicie kavovych kapsul ?
ano
nie
8.Nakupujete v Nespresse okrem kavovych kapsul aj iné produkty ? napr. Salky, ¢okolady,
suSienky alebo roézne druhy cukru ?
oo,
ano

nie
9. Nakupujete aj ini kdvu ako Nespresso kapsule ?
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ano

nie

10. Akt kavu nakupujete ?Odpovedajte prosim len ak Ste na predchddzajicu otazku

odpovedali ano

mletd kava
zrnkova kava
instantna kava

kapsule od inej spolo¢nosti

T YD

Iné:

11. Ohodnotte prosim nakol’ko Ste spokojny s kvalitou Nespresso vyrobkov.

1 2 3 4 5

velmi nespokojny & € €  velmi spokojny

12. Ohodnotte prosim nakol'’ko Ste spokojny s poskytovanymi sluzbami.

1 2 3 4 5

velmi nespokojny ¢ ¢ € & O vyelmi spokojny

13. Ohodnotte prosim nakol'ko Ste spokojny s po¢tom druhov kdvovych kapsul.

1 2 3 4 5

velmi nespokojny ¢ ¢ velmi spokojny
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14. Vyberte jednu alebo viac moznosti ¢o Vas viedlo k rozhodnutiu, Ze ste si vybrali prave

spolo¢nost’ Nespresso ?

kvalita vyrobkov
image spoloc¢nosti
exklusivita

priazniva cena

I R R I B

inovativna technologia (moznost’ jednoduchej pripravy espressa doma vd’aka
kavovym kapsuliam)

velky vyber kav roznej intenzity

15. Co by ste si zelali zmenit' na Nespresso vyrobkoch, sluzbach alebo boutiqueoch ?

—

Na zaver Vas poprosim o vyplnenie demografickych udajov, ktoré st anonymné. Bez
vyplnenia tychto udajov nebudem mdct pouzit' tento Vami vyplneny dotaznik. Vopred

Vam vel'mi pekne d’akujem aj za vyplnenie tychto par nasledujucich otazok.

I. Pohlavie *

muz

zena
Il. Vek *

18 - 25 rokov
26 - 35 rokov
36 - 45 rokov
46 - 55 rokov
56 a viac a rokov

T YD

1. Stat
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IV. Mesacny prijem *

do 700 EUR

700 - 1500 EUR
1500 - 2500 EUR
2500 EUR a viac

Dakujem Vam vel'mi pekne za Vas Cas.
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