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Abstract

The Bachelor thesis deals with an expansion of food chains focused on a coffee drinks
sale. It deals particularly with an expansive policy and a comparison of marketing tools
of companies such as: Starbucks, Costa Coffee and CrossCafe. They are situated in the
capital city of the Czech Republic, Prague. These companies use multinational chains of
economic and social benefits of globalization in their marketing strategies. The
multinational chains adapted their expansive policy by creating chain stores and global
supply. The most coffeehouse chains in the Czech Republic are in Prague, which is in
terms of socio-economic indicators one of the most advanced regions in the Czech
Republic. The thesis also includes a suggestion part with possible recommendations for
further development of companies, this part is based on a survey.
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Abstrakt

Bakalaiska prace se zabyva expanzi potravinovych fetézcii se zamétenim na prode;j
kavovych napojii. Konkrétné se jedna o expanzivni politiku a komparaci
marketingovych nastrojii spolecnosti Starbucks, Costa Coffee a CrossCafe na tizemi
hlavniho mésta Prahy. Ve své marketingové strategii vyuzivaji nadnarodni fetézce
ekonomickych a socialnich vyhod globalizace, které¢ ptizptsobily svoji expanzivni
politiku vytvatenim fetézovych prodejen a globalni nabidkou. V Ceské republice se
kavarenské fetézce nejcastéji lokalizuji v Praze, ktera patii z hlediska
socioekonomickych ukazatelii k nejvyspélej$im regiontim v Ceské republice. Soudasti
préce je také navrhova €ast, ve které jsou na zaklad¢ dotaznikového Setfeni uvedena
mozna doporuceni pro dalsi rozvoj spole€nosti.
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Uvod 3

Uvod

Globalizaéni proces zcela zdsadné proménil a ovlivnil vnimani dne$ni svéta. Spouste-
¢em globalizace byla liberalizace mezinarodniho obchodu, ktera dala impuls ke vzniku
nové formy podnikdni. Uzavirdni mezindrodnich alianci a unii, podepisovani mezina-
rodnich obchodnich smluv, vytvafeni bezcelnich zon a odstraiiovani bariér pro pohyb
lidi, zbozi, sluzeb a kapitalu dalo vzniknout nadnarodnim spolecnostem.

Nadnérodni spole€nosti nevyuzivaji pouze ekonomickych vyhod globalizace, tézi

také ze socialni a kulturni transformace svéta do jednoho uniformniho celku, ktery je
vystaven globalni kultufe. Ta je nejCastéji reprezentovana zdpadnim, nejcastéji americ-
kym zivotnim stylem. Mezi nejtypi¢téjsi projevy tzn. ,,amerikanismu‘ patii komer¢ni
konzumerismus, ktery je podporovan nadnarodnimi spole¢nostmi prostiednictvim sil-
nych marketingovych kampani, majicich za cil pfesvédcit populaci o exkluzivité a
atraktivité znacky. K uspokojeni poptavky komer¢niho konzumerismu vyvinuly nadna-
rodni spole¢nosti novy typ marketingové a expanzivni Strategie. Svoji znacku zacaly
Sifit prostfednictvim identickych fetézovych provozoven, které jsou stejné na celém
svété. Identické jsou také vyrobky v nich proddvané, a tak celosvétové nosi zékaznici
stejné obleceni, ¢i konzumuji stejné jidlo a piti. Avsak nelze opomenout také nejpod-
statnéj$i hnaci silu, kvili které nadndrodni spoleCnosti vyvijeji tyto aktivity, a tim je
rostouci zisk. K ristu ziskovosti potiebuji nadnarodni spolecnosti rozsifovat svoji dis-
tribucni sit” a byt lepsi nez konkurence. K rozsifovani distribu¢ni sité vyuzivaji nadna-
rodni spolecnosti riiznych forem kapitalovych, ¢i nekapitalovych aktivit, které jsou za-
vislé na strategickych rozvojovych planech firmy a ekonomicko-socidlni Grovni zamys-
leného regionu. Druhy faktor ovlivitujici ziskovost je lehka identifikovatelnost firmy
pro zékaznika, tedy propracovany a pro zakaznika jasné Citelny marketing. V silném
konkuren¢nim prostredi je tedy dualezité ,, umet se odlisit. “ Kazda firma ma proto pro-
pracovany marketingovy plan, ktery je tvofen ¢tyfmi pro zakaznika nejpodstatnéjsi prv-
ky. Jedna se o produkt, cenu, misto prodeje a propagaci. Tyto nastroje jsou V silné kon-
kurenénim prostiedi pro kazdou firmu stézejni a globalni tispéch nadnarodnich spolec-
nosti Ize spatfovat v dobfe propracovaném marketingovém mixu.
k celosvétové nejcastéji poptavané a konzumované komodité, néktefi ji dokonce nazy-
vaji drogou pro jeji povzbuzujici u¢inky. Obecné je kava nejvice popularni v zépadni
kultufe (Zapadni Evropa, USA, Australie atp.), ale vlivem globaliza¢niho procesu patii
kéava k nejéastdji konzumovanym napojim po celém svéts. Také v Ceské republice ma
konzumace kavy dlouholetou tradici a jeji spotieba kazdorocné nartsta.

Kavarny patii k nejoblibenéj$im a nejcastéjSim mistlim, kde je kdva konzumovana.
Historicky byly kavarny mistem, kde se odehraval politicko-kulturni Zivot celého mésta.
V Ceské republice mé kavarenska kultura nejvétsi tradici v Praze a Brng. Pravé v Praze,
ktera byla po staleti centrem kulturniho a politického Zivota Cechii, se v kavarnach ode-
(napt. narodni obrozeni). Tato bakaléaiska prace se pokusi propojit problematiku nadné-
rodnich fetézcl s kavarenskou tradici v Praze a ¢tenafi tak poskytnout relevantni infor-
mace o0 pusobeni vybranych kavarenskych fetézct v Praze.
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Cil prace

Cilem bakalatské prace je navrhnout zmény marketingového planu a expanzivni strate-
gie kavarenskych fetézctu Starbucks, Costa Coffee a CrossCafe v dynamickém prostiedi
prazského trhu. K naplnéni stanoveného cile bude provedeno komparativni srovnani
marketingovych néstroji vyuzivanych kavarenskymi fetézci a dotaznikové Setieni za-
meéfené na uroven a preference zakaznikl navstévujicich kavarenské fetézce v Praze.

Metodika prace

Bakalatska prace je rozdélena na teoretickou, praktickou a navrhovou ¢ast. Teoreticka
¢ast definuje nadnarodni korporace, strategie vstupu nadnarodnich spole¢nosti na za-
hrani¢ni trhy, vybrané teorie regionédlniho rozvoje souvisejici s plisobenim nadnarod-
nich spolecnosti a jejich vlivem na socialné-ekonomicky rozvoj regionu, zakladni mezi-
narodni marketingové strategie, SWOT analyzu externich a internich Cinitelti, vcetné
popisu jednotlivych néstroji marketingového mixu. Literarni reSerSe byla vypracovana
metodou analyzy a syntézy, s vyuzitim odbornych kniznich zdroji, ¢lankli z odbornych
casopist, elektronickych médii, webovych stranek a servera feSicich rozebiranou pro-
blematiku.

Analytickd ¢ast vymezuje Prahu z administrativné-statistického hlediska, vcetné
popisu zakladnich socialné-ekonomickych ukazateltl prazského regionu. Uzemi Prahy
bylo rozdéleno na 10 méstskych obvodu, ve kterych byl zjistovan pocet, zde lokalizo-
vanych kavéren a kavarenskych fetézct. Dale byla zpracovana analyza vybranych fe-
tézcl, tj. Starbucks, Costa Coffee a CrossCafe, ve které je popsan vznik fetézcl, expan-
ze fetézcl na prazsky trh a marketingova strategie, kterou fetézce pouzivaji v ramci své
expanzivni politiky v Praze. Na zakladé autorovy analyzy jednotlivych fetézcu byla
vypracovana SWOT analyza kazdého fetézce, doplnénd grafem hospodaieni jednotli-
vych firem provozujicich prazské kavéarenské fetézce. Kvili Spatné dostupnosti dat u
spole¢nosti AmRest Coffee s.r.o. v letech 2013-2014 byly hodnoty vynost a naklada
spole¢nosti vypoéteny v Excelu pomoci funkce LINTREND, ktera ze znamych dat vy-
pocetla chybéjici hodnoty, na v§e bude v praci upozornéno. (Excel tutorial, 2010)

Pro zpracovavani analytické prace byly pouzity sekundarni zdroje dat. Data byla
cerpana z Ceského statistického ufadu, oficialnich stranek kavarenskych fetézcii, ofici-
alnich tiskovych zprav, databdze Ministerstva primyslu a obchodu, databidze Minister-
stva spravedInosti a online periodik.

Analyticka ¢ast vlastni prace byla doplnéna vystupy z dotaznikového Setfeni. Ci-
lem Setfeni bylo zjistit zpétnou vazbu od zakaznikti navstévujicich kavarenské fetézce v
Praze, konkrétné jejich motivy a preference pii vybéru kavarenského fetézce. Dotaznik
obsahoval 16 otazek. Ziskana data byla zpracovana podle statistickych charakteristik,
které jsou uvedeny nize.
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Absolutni ¢etnost (ni)

Absolutni Cetnost (nj) znamena, poc¢et hodnot dané¢ho znaku nachazejicich se ve statis-
tickém souboru (n). Viz vzorec ¢. 1. (Minafik, 2008)

Vzorec 1 Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost (i)

Relativni Cetnost slouzi k vyjadieni podilu absolutnich ¢etnosti (n;) k celkovému poctu
hodnot souboru (n), nejcastéji byva vyjadiena v procentech (%). (Minatik, 2008)

Vzorec €. 2

Charakteristiky urovné

Pro ucely bakalatské prace byla data statisticky srovnavana pomoci modu (¥). Modus je
typicka hodnota souboru (n), ¢i hodnota s nejvyssi Cetnosti. (Minaiik, 2008)

Upravend data byla vyobrazena pomoci grafii, které byly doplnény o slovni ko-
mentar.

Navrhova ¢ast obsahuje doporuceni pro dalsi expanzi a rozvoj vybranych kavaren-
skych fetézci. Na zakladé vystupt ziskanych z dotaznikového Setfeni a analyzy, byla
formulovdna konkrétni doporuceni, ktera by firm¢ mohla pomoci oslovit Sirs$i okruh
zakaznikd.
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1 Literarni reSerse

1.1 Teoretické vymezeni nadnarodnich spole¢nosti

Podle Pichanice (2004, s 15) je globalizace kli¢ovy proces, ktery odbourava mezinarod-
ni bariéry v pohybu lidi, zbozi, sluzeb a kapitalu, a ktery umoznil vznik nadnarodnich
spolecnosti. S globaliza¢nim procesem zaroven dochazi k transformaci svétového spo-
lecenstvi do jednoho uniformniho, integrovaného a na sob¢ zavislého celku. Autorky
Nyvltova a Reznakova (2007, s. 33) zaroven dodévaji, ze s globalizaci dochazi rovnéz k
transferu know—how a technologii vlivem vzajemné provazanosti trhi a podniku fize-
nych nadnarodnimi spole¢nostmi.

Na negativni dopad globalizace svétového spolecenstvi v socidlni a kulturni oblasti
upozorituje Vojtéch (2013, s. 140), podle kterého zanika kulturni specifi¢nost jednotli-
vych €asti svéta a obané celého svéta jsou vystaveni globalni kultuie, kterd se projevu-
je rozsahlou ,,amerikanizact. “ Autor dale dodava, ze jednim z nejviditelnéjsich projevi
globalizace je svétovy konzumerismus, ktery je vyvolan medidlni kampani nadnéarod-
nich spolecnosti. Vysledkem kampané je unifikace spotiebitelskych preferenci v oblasti
mMody a spotfebniho zbozi. Pichani¢ (2004, s. 12) zaroven uvadi, Ze se jedna o ucelovy
jev vytvoieny nadnarodnimi spole¢nostmi, ktery ma za kol maximalizovat svétovou
spotiebu produktl nadnarodnich firem. V dasledku unifikace se v riznych statech svéta
muZeme setkat se stejnymi spotiebitelskymi vzorci chovani pfevazné u mladé generace,
jako naptiklad noSeni bot Nike, piti kavy Starbucks, ndkup jidla v McDonald’s aj.

1.2 Charakteristika a vznik nadnarodnich spole¢nosti

Expanze podnikti z mateiské zemé do ostatnich zemi byla umoznéna postupujicim glo-
baliza¢nim procesem, ktery odbouraval hranice a bariéry pro pohyb lidi, zbozi, sluzeb a
kapitalu. Postupné odbourdvani bariér umoznilo expanzi podnikli z matetské zemé do
ostatnich zemi a firmy vyuzivajici této nové formy podnikani se zacaly nazyvat nadna-
rodni spolec¢nosti.

Piesngji ¢innost nadndrodnich spole¢nosti vymezuje definice Konference OSN?
pro obchod a rozvoj (n. d.): ,,Za nadnarodni spolecnost je povazZovan podnik, ktery za-
hrnuje subjekty ve vice nez jedné zemi. Tyto subjekty funguji na zdaklade jednotného 7i-
zeni, které koordinuje jednotnou politiku soudrznosti a jednotnou strategii, pri které
Jjsou subjekty spojeny na zakladé vlastnictvi, nebo jinym zpusobem, ktery umozinuje vy-
konavat znacny vliv nad ostatnimi a sdili znalosti, zdroje a odpovédnost s ostatnimi. “

Tématikou nadndrodnich spolecnosti se zabyva také Organizace pro hospodatskou
spolupraci a rozvoj (2000, s. 6), kterd ve smérnici pro mezinarodni spole¢nosti dodava:
,,Za nadnarodni spolecnosti Ize povazovat takové spolecnosti, které jsou registrovany ve
vice nez jedné zemi a jsou vzdajemné propojené za ucelem koordinace svych cinnosti.
Smérnice také upresnuje, Ze viastnictvi téchto spolecnosti miize byt soukrome, smisené a
statni.

! Organizace spojenych naroda
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Dvorakova (2015, s. 14) popisuje typické znaky nadnarodnich spolecnosti. Typickou
nadnarodni spole¢nosti je subjekt, ktery v matefské zemi vlastni podil zahrani¢nich sub-
jektl a cast vynost ze zahrani¢nich pobocCek posild zpét do matetské spolecnosti.
S timto popisem souhlasi 1 Dur¢akova a Mandel (2000, s. 206-207), kteti povazuji za
nadnarodni spolecnost ty firmy, jejichz konsolidovany obrat v cizi zemi dosahuje ale-
spoii 30 %. Dvotakova (2015, s. 14) dale uvadi, Zze matetsky podnik nadnarodni spolec-
nosti koordinuje vlastnéné zahrani¢ni subjekty v ramci spolecné strategické vize, na
kterou jsou erpany spoleéné zdroje. Ridici funkce vrcholového managementu a pred-
stavenstva spolec¢nosti jsou nejcastéji obsazovany zahrani¢nimi pracovniky.

Kazda firma, které splituje typické znaky a obecnou definici nadnarodni korporace,
prochazi uréitymi vyvojovymi fazemi, ve kterych se z ptivodné lokalni firmy stava fir-
ma nadnéarodni. Hlavnim hnacim motorem vyvojovych zmén je globalizatni proces,
ktery skrze deregulacni opatfeni umoziiuje expanzi nadnarodnich firem do celého svéta.
Vyvojovymi fazemi nadnarodnich podnikl se zabyval Pichani¢ (2004, s. 70-71), ktery
je rozdelil do péti fazi. A dodava, Ze kazda nadnarodni spole¢nost nemusi projit v§emi
niZze zminénymi vyvojovymi fazemi.

Export pfebytku produkce do zahranici.
Vystavba pobocek v zahranic¢i k zasobovani novych trhii.
Zahrani¢ni pobocky uspokojuji jiny trh, neZ ktery obsluhovaly primarné.

Zahrani¢ni pobocky exportuji zbozi do piivodni domovské zemé.

a M w b e

Z firmy se stava globalni aktér v daném oboru plisobnosti.

Autofi Doubrava a Valach (2009, s. 7) ve svém piispévku o finan¢nim fizeni nadnarod-
nich spole¢nosti cituji Tomsika (2009), ktery podotyka, ze vznik nadnarodnich spolec-
nosti je spojen se snahou maximalizace vynosu prostiednictvim piesunu kapitalu, ale
také s moznosti vyuzivat vyhody plynouci z vlastnictvi, lokalizace a internacionalizace.
Cihelkova (2007, s. 60) vnima internacionalizaci jako pfedstupeni globalizacniho proce-
su, projevujiciho se preristanim ekonomické aktivity pres hranice narodnich stata.

Vznik a rist nadnarodnich spole¢nosti je tedy determinovan mnozstvim investova-
ného kapitalu, nebot” firmy investuji kapital tam, kde je jeho nejvyssi mira zhodnoceni.
(Riman, 2008, s. 1-5) Autorky Kuneova a Cihelkové (2006, s. 36) dodavaji, Ze kapital
je nejcastéji investovan ve formé piimych zahranicnich investic (dale jen PZI), které
predstavuji nakup majetku v jedné zemi, investory druhé zemé. Investofi vyuzivaji vy-
hody internacionalizace, kdy nejcastéji investuji do zemi, ve kterych mohou vydélavat
na specifickych podminkach dané ekonomiky.

1.3 Strategie vstupu nadnarodnich spole¢nosti na zahranic¢ni trh

Dosahne-li poptavka po produkci zbozi a sluzeb na lokalnim, ¢i narodnim trhu svého
maxima, muze vrcholny management firmy rozhodnout o expanzi této firmy do zahra-
ni¢i. V odborné literatufe je popsdno né€kolik rlznych strategii vstupu na zahranicni
trhy. Pro potieby bakalaiské prace byly vstupni strategie zjednoduseny na dvé zakladni
strategie, které jsou v ramci zkoumané problematiky nejcetnéjsi a nejvice pouzivané.
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Zakladni vychodisko pro volbu vstupni strategie vychazi ze strategickych a rozvojovych
priorit jednotlivych firem. Firmy mohou expandovat na zahrani¢ni trhy za pomoci kapi-
talu (vstup s kapitalovou ucasti), nebo mohou pii své expanzi vyuzit osvédceny podni-
katelsky koncept (know-how, patenty, licence), ktery nabizeji na zahrani¢nim trhu.
(Berndt, Altobelli & Sander, 2007, s. 136) Clenéni dvou zékladnich forem vstupnich
strategii (kapitalovych a nekapitalovych) je zndzornéno na obrazku ¢. 1.

Formy vstupu na zahrani¢ni trh

| Bez kapitilové icasti | : S kapitdlovou idasti |
PTH\'I’[IC—UC}[THI'II'[H knlm\'-huw F]’ul‘lC]'Ill)'.I'l'JL’, E P(jh()eka
licence licence = H

Managementové Smluvni Skolici
smlouvy vyroba kurzy

o Vyrobni
Jomnt Ventures Y

spoleénost

smluvni kooperace

. Narodni/regionalni
Direct L . Master Area
- . franchisingova . .
franchising - franchising Developer

centrila

Obr. 1 Zakladni vstupni strategie firem na zahrani¢ni trh
Zdroj: Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 136 a Tulpa, 2015, s. 44

Spravny vybér vstupni strategie nezavisi pouze na rozvojovych prioritach, strategickych
cilech a kapacitnich moznostech jednotlivych podnikd, ale je ovlivnén také ekonomic-
kym, socidlnim a politickym stupném rozvoje zamyslené¢ho trhu, na ktery chce firma
vstoupit. (Tulpa, 2015, s. 44)

131 Forma vstupu bez kapitalové ucasti

Zvoli-li zahrani¢ni podniky pro svij vstup na zahrani¢ni trh formu bez kapitalové ucas-
ti, znamena to, 7e na zahrani¢ni trh nevstupuji pfimo za pomoci kapitilu? ale maji
S vybranym podnikem, ktery pasobi na daném trhu uzavienou smlouvu. (Berndt, Alto-
belli, Sander, 2007, s. 139)

2 Expanze na zahrani¢ni trhy probiha bez kapitalové ti¢asti matei'ské firmy. Rozsifovani znacky na nové
trhy neni podminénou tokem kapitalu.
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Machkova, Cernohlavkova a Sato (2014, s. 21) definuji vstup nadnarodniho podniku
bez kapitdlové ucasti jako: ,,Rozvoj mezindrodnich aktivit, pri kterych hodld podnik
uplatnit své vyrobky a sluzby na zahranicnich trzich, a to bez pouziti kapitdlu. “ Autofi
dopliuji, Ze nejcastéji se jedna o licence, franchising a smlouvu o fizeni.

V praxi jde podle Malého (2002, s. 190) o propojeni ndrodni ekonomiky
s ekonomikou jiného statu v oblasti vyroby, vyzkumu, vyvoje a smény vyrobku a slu-
zeb. Obecné se jedna o uzavireni smlouvy o udéleni licence, ktera opraviluje ptijemce
licence uziti patentl, pouzivanych a chutovych vzori, pouziti zna¢ky a nechranéného
know-how.

Zaroven je poskytovateli licence vyplacen pausalni poplatek za poskytnuti licence.

Vyse a typ poplatku vychazi z uzaviené smlouvy mezi obéma subjekty. (Berndt,
Altobelli, Sander 2007: s. 139)

1.3.1.1 Franchising

Koncept fransizové licence je podle Evropské franchisové federace (n. d., s. 4) defino-
van jako: ,, Odbytovy systém, jehoZz prostrednictvim se uvadi na trh zbozi, sluzby, nebo
technologie. Opirajici se o uzkou a nepretrzitou spoluprdci pravné a financné samo-
statnych a nezavislych podnikii, franchisora® a jeho franchisantii®. “

Rezni¢kova (2009, s. 5-7) ve svém dile uvadi definici Némeckého franchisového
svazu, ktera zni: ,,Franchising je organizovany, vertikdilné-kooperativni odbytovy sys-
téem pravne samostatnych podnikatelii, zalozeny na bazi dlouhodobych smluvnich zavaz-
kii.” A dale uvadi, ze v ptipad¢ uzavieni franSizové smlouvy se jednd o dlouhodoby
vztah, ktery by mél pfinaset vSem stranam zisk a vyhody vyplyvajici z uzaviené
smlouvy. Pavlikova (2015, s. 55-57) uvadi, Ze koncept fransizové licence spociva na
povinnosti franchisora poskytnout franchisantovi jim vytvofeny a v praxi vyzkouSeny
obchodni koncept, obsahujici know-how, obchodni tajemstvi a pravo uzivani ochranné
znamky pro obchodni tcely. Franchisant jako piijemce licence se zavazuje provozovat
svoji podnikatelskou ¢innost v souladu se smlouvou a manualem vydanym franchisan-
tem a hradit mu licen¢ni poplatek. Poplatek je sloZzen z jednordzového vstupniho po-
platku a pravideln¢ se opakujiciho poplatku za know-how a marketingovou podporu.
Povinnosti  franchisantd doplituje server Franchising (2008), ktery vychazi
z Evropského kodexu etiky franchisingu. Kodex uvadi, Ze mezi povinnosti franchisantii
patii také poskytovat hospodarska data, finan¢ni zpravy a umoznit franchisorovi pfistup
do prostor, které jsou pfedmétem smlouvy.

Obsahem smlouvy je také manual, ktery piesné definuje jednotny vzhled ob-
chodnich mist (Corporate Desing), jednotny vzor chovani personalu (Corporate Behavi-
our) a nabizeny sortiment. (Kraj¢a & Lost'ak, 2015, s. 19) Také Reznickova (2009, s.
24) vidi v manualu hlavni ramcovy dokument, ve kterém je know—how franchisy. Fran-
chisant si naopak mize vyjednat teritorialni exkluzivitu, kdy se franchisor zavazuje ne-
poskytovat licenci tfetim strandm na daném teritoriu.

3Poskytovatel fransizové licence
“Ptijemce fransizové licence.
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Pavlikova (2015, s. 56) dopliuje: ,, Smlouva naopak nemiize franchisorovi prikazovat
ceny nabizenych produktu, Ize poUze doporucit jejich maximalni vysi.

13.2 Formy vstupu s kapitalovou tcasti

Nadnérodni podniky, vyuzivajici ke svému vstupu na zahranicni trhy kapital, jsou cha-
rakterizovany tim, Ze ke své expanzi na zahrani¢ni trhy vétSinou pouzivaji pfimé zahra-
ni¢ni investice. Ceska narodni banka definuje (2014, s. 1) piimé zahraniéni investice
jako: ,, Preshranicni investici, ktera odrazi zamér rezidenta jedné ekonomiky (primy
investor), ziskat trvalou ucast v subjektu (podnik primé investice), ktery je rezidentem
V ekonomice jiné nez v ekonomice primého investora. Trvala ucast implikuje existenci
dlouhodobého vztahu mezi primym investorem a primou investici a ma vyznamny vliv
na rizeni podniku.

Piimé zahrani¢ni investice podle Kalinské (2010, s. 29) vyuzivaji prevazné nadna-
rodni spole¢nosti, aby ziskaly kontrolu nad spole¢nostmi, do kterych vkladaji své inves-
tice. Investovany kapital ze zahrani¢i by podle autorky mél tvofit alespon 10 % na za-
kladnim jméni spolecnosti, to znamena, Ze zahrani¢ni investofi nemusi vlastnit majorit-
ni podil v zahrani¢ni spole¢nosti. Berndt, Altobelli a Sander (2007, s. 142) konstatuji, Ze
pozitivni pfinos pro zahrani¢ni trhy a spole¢nosti spociva v piesunu kapitdlovych a ma-
nagementovych praci. Zaroven uvadéji, ze velikost PZI smétujicich do zahrani¢niho
podniku pfimo determinuji moznost fizeni a ovladani podniku.

1.3.2.1 Joint ventures

Joint ventures je forma docasné kapitalové spoluprace mezi dvéma a vice subjekty, uza-
virdna za uc¢elem dosaZeni spole¢né vyty¢enych cilii. (Dinu, 2016, s. 139) Autofi Hobza,
Hobza Jr. a Schwartzhoffova (2015, s. 77) vidi cile spoluprace ptedev§im v rozsifeni
odbytisté, lepsi znalosti mistniho trhu a vyuzivani vyhod mistni vlady (podpora kapita-
lu). Odchazel a Dédina (2007, s. 201) dodavaji, Ze joint ventures je forma vztahti mezi
dvéma, Ci vice subjekty, které jsou spojeny za tcelem vytvoieni tietiho subjektu s jasné
vymezenou organizacni a finan¢ni strukturou. V tfetim subjektu jsou rovnéz vymezené
vlastnické podily vSech zG¢astnénych stran.

Hlavnim tikolem nové vytvoreného subjektu je vyvoj a prodej vyrobkt a sluzeb na
daném trhu. Spoluprace mezi subjekty je vymezena smlouvou, kterd pfesné definuje
vysi a ucel vkladanych zdroji kazdého ucastnika aliance. Nové vzniklé partnerstvi
umoznuje firmam pfi své expanzi na zahrani¢ni trhy vyuZivat znalosti smluvniho part-
nera, ktery Vv regionu dlouhodob¢ pisobi, nebo je dokonce domacim aktérem. Pro za-
hrani¢ni firmu je forma spoluprace na bazi joint ventures velice pfinosna, protoze ne-
vstupuje do nezndmého prostiedi, ale skrze svého spole¢nika ma ptistup k informacim o
politickém a legislativnim prosttedi, struktufe a trovni lidskych zdrojii 1 konkurenénim
prostiedi daného trhu. (Dinu, 2016)

Zuzdk a Konigova (2009, s. 175) vidi vyhodnost zaloZeni joint ventureS také v
moznosti rozloZeni a minimalizaci rizik spojenych s netispéchem podniku. Aliance joint
ventures tak zlepSuje pozici spoleéného podniku a zvySuje jeho konkurenceschopnost
na trhu.
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Vyhody a nevyhody alianéni kooperace shrnuji Tomek s Vavrovou (2008, s. 105). Vy-
hodou kooperace jsou nizsi naklady, nevyhodou je naopak silna zavislost zainteresova-
nych stran. Pfiklady firem fungujicich na bazi joint ventures zobrazuje tabulka €. 1.

Tab. 1 Priklady uspésné realizovanych strategickych alianci na bazi joint ventures

Podnik A Podnik B Nizev strategické aliance
Sony (Japonsko) Ericsson (Svédsko) Sony-Ericsson (Japonska)
Pfizer (USA) Zhejiang Hisun (Cina) Hisun-Pfizer (Cina)
Microsoft corp. (USA) General eletric (USA) Caradigm (USA)

Jaguar Land Rover Automotive Company (VB) Chery Automobiles (Cina) ~ Chery Jaguar Land Rover Automotive company (Cina)

Zdroj: Infomory (2013)

1.4 Vybrané teorie regionalniho rozvoje

Aplikace teoretickych pftistupi, které determinuji rozvoj regionit zaloZzenych na odlis-
nych podminkach, ovliviiuji pievazné ekonomickou situaci regionu. Definici regionu se
zabyva mnoho autort a publikaci. Podle Rady Evropy se za region povazuji: ,, Vsechny
uzemni celky, které se nachazeji v hierarchii mezi méstem a narodnim hospodarstvim. “
(Redlichova 2013, s. 14)

Naopak Cesky statisticky Gfad (2014) definuje region jako: ,, Uzemi s vice, ¢i méné
presné vyznacenymi hranicemi, které casto slouzi jako spravni jednotka nizZsi, nez je
uroven narodniho stdatu. Maji svoji identitu, kterd je tvorena specifickymi rysy.* ldentita
tak mtze byt tvofena podnebim, krajinou, jazykem, etnickym ptvodem, ¢i spole¢nou
historii.

Cadil (2010, s. 1) piipomind, Zze Z4dna z definic neni univerzalni a obecné platna.
Jak uvadi Redlichova (2013, s. 14) vybér danych podminek a charakteristik zavisi na
autorovi, ktery dany region vymezuje. Ve své publikaci klasifikuje Redlichova (2013, s.
14-19) regiony na:

e Ugelové regiony (napi. CHKO).
e Administrativni regiony (kraje, okresy aj.).
Subjektivni regiony (dle subjektivniho rozhodnuti vymezovatele — napt. regiony s
vys$i nezaméstnanosti).
Objektivni regiony (podle geografickych podminek — napt. horsky region).
Podle ekonomické vykonosti (napt. HDP).
NUTS regiony (statistické jednotky Eurostatu).
Ostatni clenéni regiontl.

Metodicka podpora regionalniho rozvoje (n. d.) nazyva proces vymezovani regionu re-
gionalizaci. A dale uvadi, Ze z geografického hlediska miZzeme regiony vymezit na sub-
jektivni a objektivni regiony, heterogenni a homogenni regiony, ¢i administrativni a
ucelové regiony.
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Cadil (2010, s. 48) dava rozvoj regionu do souvislosti s ekonomickym rozvojem regio-
nu. Ekonomicky rozvoj souvisi s kvalitativni zménou v regiondlni ekonomice (napf.
populacni exploze, urbanizace). Kvalitativni zmény nasledné vyvolavaji ekonomicke
kvantitativni zmény (lokalizace firem — rist HDP).
Jak potvrzuje Redlichova (2013, s 24) rtst je determinovan rozvojem a hlavnim cilem
by mélo byt zvySovat kvalitu Zivota obyvatel regionu.

Pro potiebu této prace byly vybrany teorie regiondlniho rozvoje, které souviseji
s lokalizaci nadnarodnich firem v regionech. Jedna se o niZze popsané teorie.

Teorie mezoekonomiky
Teorii se zabyval Stuard Holland, ktery prosazoval nazor, Ze zasadni roli v rozvoji regi-
onu hraji nadnarodni firmy, které maji velkou lobbovaci a ekonomickou silu pro boj s
konkurenci (ekonomicky tlak na konkurenci, vyuzivani levné pracovni sily v zahranici).
Nadnarodni firmy tak podle Hollanda vytvafeji v ekonomice regionu zvlastni sektor
,,mezoekonomiky. “ Dal§im G¢innym nastrojem nadnarodnim firem v boji s konkurenci
je vytvareni transferovych cen, diky kterym vykazuji zisk ve staté s nejniz8i mirou zda-
néni. (Redlichova, 2013, s. 86)

Teorie prostorového usporadani ekonomiky
Teorie souvisi s umistovanim firem v regionu na zakladé poptavky spottebitell, kterou
je firma schopna obslouzit pii dané cené produkce. Piedpoklady této teorie jsou zaloze-
né na homogenni plose, rovnomérném rozlozeni spotiebitelll, stejné preferenci spotiebi-
teli, racionalnim chovani, stejné kvalit¢ produkce a volnym vstupem do odvétvi. Jed-
nim z modelil této teorie je Loschitv model trznich zon, ktery stanovuje okruh zakazni-
ki, ktery je firma schopna obslouzit pfi cené dopravnim nékladii. Dal§im modelem této
teorie je Hottelingiiv model, ktery popisuje snahu o lokalizaéni monopolizaci firmy v

-----

85)

Teorie ziskovych cykli

Autorkou této teorie je Ann Markusen, podle které se prosperita regionu odviji od cho-
vani velkych firem, snazicich se dosahovat ,,superziskii. “ Obsahem této teorie je rozdé-
leni zisku do péti fazi. Prvni fazi je faze nulovych (zapornych) ziskl, kterda odpovida
vzniku odvétvi, lokalizovaném v nejvyspélej$im regionu svého vzniku. Druha faze su-
perziskil je charakteristicka ristem zisku, danym urcitym naskokem firmy oproti konku-
renci (technologicky néaskok, marketing aj.), ktery se neustale zvétSuje. Zaroven firma
zdokonaluje svoji marketingovou strategii a rozsifuje své podnikatelské aktivity do vel-
kych aglomeraci. Tteti faze normalnich ziskl je charakteristicka velkym poc¢tem konku-
renénich firem na trhu, coz vede k cenové konkurenci, hledani novych trhii a vyuzivani
levné pracovni sily. U faze normalnich ,,plus“ nebo ,, minus “ ziskti dochazi bud’ k oli-
gopolizaci, nebo k eskalaci snizujiciho se zisku, coz vede k odlivu kapitalu do jiného
odvétvi. Posledni fazi je faze ztraty, ktera vede k delokalizaci a odchodu firem z regio-
nu. (Redlichova 2013, s. 87)
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1.5 Mezinarodni marketingové strategie

Hlavnim impulzem pro rozvoj mezinarodniho marketingu byla liberalizace mezinarod-
niho obchodu, kterd umoznila firmdm pomoci zahrani¢niho obchodu pronikat na nové
trhy. Firmy tak zaCaly vytvafet a implementovat mezinarodni marketingové strategie,
které vedly k nardstu trzeb a ziskl prostiednictvim prodeje vyrobkl a sluzeb na zahra-
ni¢nich trzich. Mezinarodni marketing mizeme definovat jako: ,, Podnikatelskou filozo-
fii zamérenou na uspokojovani potreb a prani zakaznika na mezinarodnich trzich.
(Machkova 2015, s. 13)

V literatufe miizeme najit mnoho definic mezinarodniho marketingu, naptiklad au-
tor Srinivasan (2008, s. 3) vychazi pii popisu mezinarodniho marketingu z definice
Americké marketingové asociace: ,, Mezinarodni marketing je nadnarodni systém pla-
novani, zahrnujici koncepce, tvorbu cen, propagaci a distribuci myslenek, zbozi a sluzeb
slouzici k vymené a uspokojeni individudlnich a organizacnich cilii. “ Paul s Kapoorem
(2012, s. 7) dodavaji, ze o mezinarodni marketing se jedna pokud: ,,Firmy prekracuji
hranice ndrodnich statii z ditvodu prodeje zbozi a sluzeb.

V ramci piipravy konkrétni mezindrodni marketingové strategie se realizuje vy-
zkum mezindrodnich trhi. V rdmci mezinarodniho vyzkumu firmy zjist'uji, které trhy
jsou nejlepsi piilezitosti pro jejich vyrobky a sluzby. (Marketing teacher, n. d.)

V praxi je mezinarodni marketing implementovan do tii zakladnich marketingo-
vych koncepci, jedna se o vyvozni marketing (export marketing), globdalni marketing
(global marketing) a interkulturni marketing (intercultural marketing). (Machkova
2015, s. 12-13)

Vyvozni marketing vétSinou realizuji podniky, které zacinaji rozvijet mezinarodni
aktivity a vstupuji na mezinarodni trhy postupné. VétSinou se jednd o malé a stiedni
podniky, které nemaji dostatek financi na investovani do komunikac¢ni politiky a budo-
vani distribu¢nich cest na novych trzich. Obvykle vyvazeji bézné vyrobky bez velké
pfidané hodnoty, které maji na novém trhu velkou konkurenci. (Machkova 2015, s. 15-
17)

Koncepce globalniho marketingu pouziva jednotny marketingovy postup na vsech
trzich. Globalni koncepce tak umoznuje firmam uplatnit na vSech trzich stejny typ vy-
robku internaciondlnich znacek. Byvaly marketingovy feditel firmy Protect & Gamble
Robert L. Wehling popsal globalni znacku jako: ,, Znacku, ktera ma jasnou a konzis-
tentni hodnotu, ¢i identitu bez geografickych hranic. Obecné ma stejnou pozici ve vsech
zemich a vyrobky této znacky maji stejné slozeni a poskytuji stejné benefity. Vyuziva
také konzistentni reklamni koncept. Zaroven zde musi existovat prostor pro adaptaci na
mistni potreby. “ (Keller 2007, s. 713)

Vyuziti této koncepce se podle Machkové (2015, s. 15-17) opird o piedpoklad
homogenizace potieb a chovani u spottebiteld, ktefi upfednostiiuji pomér mezi kvalitou
a cenou.

Keller (2007, s. 706) definuje vyhody koncepce globalniho marketingu. Jedna se o
uspory z rozsahu, konzistenci v image znacky, niz§i marketingové naklady, silu a rozsah
marketingové strategie. Sila globalni marketingové koncepce je podle Machkové (2015,
S. 15-17) ve vyuzivani globalniho trendu spole¢nych hodnot, které jsou sdileny skupi-
nami spottebitelll napfic svétem.
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Slabé stranky globalni marketingové strategie jsou podle Kellera (2007, s. 708) v roz-
dilnych spotiebitelskych potiebach, rozdilnych spotiebitelskych reakcich na prvky mar-
ketingového mixu a specifickych podminkach kazdého trhu.

Tteti koncepci mezinarodniho marketingu je interkulturni marketing. Priicha
(2010, s. 148) definuje interkulturni marketing jako: ,, Teorii a vyzkum spotiebitelského
chovani lidi v zemnich s riiznou narodni kulturou. Vysvétluje, jak je kupni chovani lidi
ovliviiovdno zvyklostmi, stereotypy i predsudky fungujicimi v urcité narodni, ¢i etnické
komunite a jak je potreba na tyto specificnosti reagovat v nabidce a propagaci urcitého
zbozi. *

Interkulturni marketing pracuje s globalnimi vyrobky, ale svoji nabidku pfizpiso-
buje socialn¢ — kulturnim faktorim daného trhu. Interkulturni marketing je charakteri-
zovan sloganem ,, Think global, act local.© (Machkova, 2015, s. 15-17) Zamazalova
(2010, s. 290) dodava, ze slogan ,, Think global, act local“ v praxi znamena koncepci
svétového vyrobku, ktery je piizpisobovan potiebam cilového trhu. Snahou tak je ma-
ximaln¢ vyuzivat standardizované postupy, které lze adaptovat na mistni podminky.
Firmy vyuzivajici koncepci interkulturniho marketingu, diferencuji svétovy trh na soci-
alné-kulturni zony, které maji podobné ekonomické a socialné—kulturni zazemi.

Koncepce interkulturniho marketingu se lisi od koncepce globalniho marketingu
také tim, Ze zohlediiuje socidlné—kulturni odlisnosti spotiebitel. Jednd se prevazné o
upravu chuti a barvy, velikosti baleni vyrobki, vybér vhodnych znaéek s dirazem na
vyuzivani tuzemskych znacek, nastaveni cenové politiky podle kupni sily obyvatel, pii-
zpusobeni oteviraci doby, adaptaci prodejnich metod, sponzoring oblibenych sportti, ¢i
Charitativnich akci a obsazovani tuzemskych osobnosti v reklam¢. (Machkova, 2015, s.
15-17)

Marketingovy vyzkum je firmou realizovan pted pldnovanym vstupem na konkrét-
ni trh. Po ukonceni marketingového vyzkumu nésleduje soubor analyz, které definuji
zkoumany trh a jeho strukturu. Marketingové analyzy se rozdéluji na externi analyzy,
interni analyzy a komplexni analyzy. Externi analyza obecné analyzuje makroprostiedi
podniku. Interni analyza zkouma vSechny podnikové ¢innosti ve vztahu k nejsilnéj$imu
konkurentovi. Komplexni analyzu ptfedstavuje situacni SWOT analyza. (Tomek, Va-
vrova, 2008, s. 58)



Literarni reSerse 15

1.6 SWOT analyza

SWOT analyze se vénuje Vavrova a Tomek (2008, s. 58-79), podle kterych umoznuje
analyza komplexn¢ analyzovat interni i externi prostiedi podniku.

Cilem SWOT analyzy je podle Dédkové (2016) identifikovat silné a slabé stranky,
prileZitosti a hrozby, které jsou spojeny s podnikem. Ukolem SWOT analyzy je podle
Jakubikové, Mynafové a Svobodové (2008, s. 103) hodnoceni relevantnosti souc¢asné
strategie firmy a jeji schopnost ptizpiisobit se podminkdm okolniho prostiedi. Nazev
analyzy je podle Tomka a Vavrové (2008, s. 58—79) odvozen od pocatecnich pismen:

e Analyza internich ¢initelil

o Strengthts (silné stranky) a Weaknesses (slabé stranky)
e Analyza externich Cinitela

o Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby)

1.6.1 Analyza externich Cinitela

Analyza externich Cinitelli zkouma prostiedi, které obklopuje firmu, a ve kterém bude
firma rozvijet své podnikatelské aktivity. Analyza externich ¢initelt se sklada z dil¢ich
analyz trhu, konkurence, zakaznikt a distribuce. (Vavrova, Tomek, 2008, s. 58—79)

Analyza trhu

Prvotni analyzou v rdmci analyzy externich Ciniteldi je analyza trhu. Trhem rozumime
vymezeny podnikatelsky prostor. Jednd se o nejblizsi okoli firmy, na kterém se firma
pohybuje spolu s dalSimi subjekty. Informace o velikosti trhu, struktufe trhu a vyvoji
trhu jsou pro kazdou firmu stézejni. Zakladnim kritériem analyzy trhu je vybér rele-
vantniho trhu®, na kterém jsou nabizeny produkty patiici do nabizeného portfolia firmy.
Po vybéru relevantniho trhu je zapotiebi definovat primarni poptavku vyrobki (¢aj, ka-
va, dzus atd.) a sekundarni (selektivni) poptavku, ktera je dana preferencemi spotiebite-
It po konkrétni znacce. Diilezité je ptitom rozlisit skupiny zakaznikli se stejnymi potie-
bami pro nastaveni takovych marketingovych prosttedki, které by vedly k ziskani co
nejvetsiho podilu na trhu. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 33-35)

Analyza konkurence
Konkurenci spojuje Svobodova (2007, s. 6) se soutézenim mezi prodavajicimi a kupuji-
cimi, pfi smén¢ vyrobku a sluzeb v ramci trzniho prostfedi. Podobny vyklad nabizi také
Zeplinerova (2009, s. 9), podle které je konkurence: ,, Rivalstvi mezi jednotlivci, ¢i sku-
pinami, které vznika vzdy, kdyz se dve a vice stran pokousi o néco, co nemohou vsichni
ziskat. *

5 Segmentace trhii. Napiiklad trh se spotiebnim zbozim — trh s nealkoholickymi napoji
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Ke konkurenci tak dochazi pokud: ,, Subjekt jiz pusobici na trhu nebo teprve vstUpujici
na trh chce realizovat své ekonomické zajmy i na ukor jinych ekonomickych hracii.
(ManagementMania, 2015a)

Kazda analyza konkurence by tak méla zacinat identifikaci konkurentt. (Karlicek,
Kral, 2013, s. 47) Vychodiskem k vypracovani analyzy konkurence miize byt teorie
ekonoma Michaela Portera, ktery objasiiuje konkuren¢ni chovani prostfednictvim trz-
nich okolnosti. Podle Portera je konkurencni prostifedi definovano péti konkurenénimi
silami. Jedna se o konkurenci uvniti odvétvi, hrozbu vstupu novych konkurentu, hrozbu
substituc¢nich vyrobki, vyjednavaci silu kupujicich a vyjednavaci silu dodavateli. (To-
mek, Vavrova 2008, s. 68)

Teorii konkurenénich sil se vénuje i Karlicek a Kral (2013, s. 47), ktery podotyka,
ze hrozba vstupu novych konkurentli je determinovana bariérami vstupu na trh. Jako
ptiklad uvedl kavarensky byznys, ve kterém jsou nizké vstupni bariéry a firmy typu
Starbucks, ¢i Costa Coffee jsou vystaveny velkému konkurenénimu tlaku. Silné bariéry
jsou naopak na trhu vyrobct letadel. Profitabilita odvétvi se tak odviji od poctu a sily
vySe zmiflovanych konkurencnich sil.

Analyza zakazniku
Analyza zdkaznikli odpovida na otazky tykajici se produktii a trhli. (Jakubikova, Myna-
fova, Svobodova, 2008, s. 105) Zakaznik je podle Spacila (2003, s. 17): ,, Diktatorem,
na kterém zalezi nase byti, nebo nebyti...

Dilezitou roli, pfi definovani zakaznikti hraje charakter poptavaného zbozi a cha-
rakter poptavajicich. Zakazniky tak mohou byt kone¢ni spotiebitelé, vyrobni podniky,
obchodni podniky, ¢i vefejné instituce. (Tomek, Vavrova, 2008, s. 74)

Podle kolektivu autorek (Jakubikova, Mynafova & Svobodova, 2008, s 105) pisobi na
zakaznika mnoho faktord, které mohou ovlivnit jeho nadkupni chovani, proto je analyza
zakaznika nikdy nekoncicim procesem.

Hlavnim tkolem analyzy by tak méla byt identifikace cilové skupiny zdkaznikl a
hlavni stimuly vedouci ke koupi produktu, ¢i citlivost zdkaznika na ceny. (Tomek, Va-
vrova, 2008, s. 75)

Pro firmu je také dulezité sledovat a analyzovat chovéani a postoje davu, protoze
naSe postoje a chovani jsou z velké c¢asti ovlivnény plisobenim ostatnich lidi. Sledovat
chovani davu firmdm doporucuje i Mark Earls (2008, s. 249), ktery tika: ,, Nejcennéjsi
zakaznik neni ten, ktery utrati nejvice, nebo ten kdo je k nam nejloajalnéjsi. Pokud byste
meéli dat néjakému zakaznikovi prednost, hledejte toho, kdo ma nejvétsi vliv na své dru-
hy.

Analyza distribuce
Distribuci rozumime ,, PFesun produktu z mista jeho vzniku na misto jeho prodeje za-
kaznikim. ©“ Smyslem kazdé distribuce je dostat vyrobek na misto prodeje tak, aby si ho
zakaznik mohl koupit na pozadovaném misté, v pozadovaném cCase a v pozadovaném
mnozstvi a kvalité. (Srpova & Rehof et al., 2010, s. 2013)
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Browne (2013, s. 7) dodava, ze distribuce je vzdy spojena s naklady firmy, které zahr-
nuji naklady spojené s piepravou zbozi a v piipadé, ze podnik vyuziva nepiimou distri-
bucni cestu, je distribuce podle BartoSové a Krajnikoveé (2011, s. 179) spojena také
s naklady prostfednikiim, kteti dostavaji produkt k zakaznikovi.

Cilem analyzy distribu¢nich cest by tak mélo byt podle Tomka a Vavrové (2008, s.
75) identifikovat silné a slabé stranky jednotlivych kanald, které dostavaji produkt
k zakaznikovi. Browne (2013: s. 10) vyjmenoval jednotlivé typy mezi¢lanku. Jedna se 0
velkoobchodniky, distributory, maloobchodniky, zprostiedkovatelé (obchodni jednate-
le) a franchisy. Podniky by mély v ramci distribuce analyzovat umisténi a image prode-
jen, siti nabizeného sortimentu v jednotlivych prodejnach, ¢i segment navstévniku, kteti
dané prodejny navstévuji. (Tomek, & Vavrova, 2008, s. 75)

Dulezitost distribuce vyzdvihnul Browne (2013, s. 7) slovy: ,, Pokud zdakaznik ne-
miuize ziskat prislusny produkt, jsou vsechny strategické cile, opatieni a plany vedouci
K ziskani co nejvétsiho trzniho podilu a zisku zbytecné.

Analyza makroprostiedi
Vyznamny vliv na vykonnost a i¢elnost podnikd ma vyvoj makroprostiedi, ve kterém
podniky funguji. (Kislingerova, 2001, s. 29)

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 130) popisuji makroprosttedi jako:
. Sirst spolecenské sily, které ovliviuuji celé mikroprostiedi. Jednd se o demografické,
ekonomické, prirodni, technologické, politické a kulturni faktory.” Tomek s Vavrovou
(2008, s. 75) dodavaji, ze kazdy podnik je v ramci pravidel trzni ekonomiky neodd¢li-
telnou soucasti spolecnosti (celku), ktera na podnik ptisobi vytvafenim hodnot a pravi-
del.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 130) popisuji makroprosttedi jako:

, Sirsi spolecenské sily, které ovlivituji celé mikroprostiedi. Jednd se o demografické,
ekonomické, prirodni, technologicke, politicke a kulturni faktory.
Diivodem pro¢ by se podniky mély zajimat o vyvoj makroprostiedi, ilustruje Kotler,
Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 61) na nasledujicim ptikladu: ,, Vysoké ceny byd-
leni, dostupné prostredky pro planovani rodicovstvi a socidlni zmény poctu zZen, které se
chtéji vénovat viastni kariére, znamenaji, ze mnoho lidi hleda viastni bydleni pozdeji a
md méné déti. To vyvold proces starnuti populace a ndrist tzn. singles® a bezdétnych
pari. Tyto skupiny obyvatel budou substituovat nadklady vlastni spotieby za naklady
urcené na vychovu deti. To zvySuje poptavku po luxusnich vyrobcich (stravovani
V restauracich, nocni zivot, dovolené aj.). “

Jednim ze zpusobi, jak popsat vlivy externiho okoli podniku je pouzit PEST ana-
Iyzu. PEST analyza popisuje dilezité skute¢nosti vyvoje externiho prostiedi podniku,
které prob&hly v minulosti a sleduje zmény téchto faktord v ¢ase. (Vochozka, Mulag,
2012, s. 344)

To umoznuje jistou predikci vlivii vnéjsiho prostiedi na dany podnik i v budoucnu.
(Hadraba 2004, s. 67) Nazev PEST analyzy vznikl z pocate¢nich pismen sledovanych
faktori v ramci analyzy. (Bartosova, Krajnikova 2011, s. 68)

vey

6 Osoby zijici samostatné, bez partnera
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Vyétem jednotlivych faktorl se zabyvaji Dvoracek se Slunéikem (2012, s. 10). Jedna se
0 politické a pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni faktory a technologické
vlivy.

16.2 Analyza internich ¢initeli

Analyza internich Cinitell se zpracovava za ucelem odhaleni silnych a slabych stranek
ve funkénich oblastech daného subjektu. (Fotr, Vacik, Soucek, Spacek & Hajek, 2012,
s. 43) Tomek a Vavrova (2008, s. 58—79) vidi v analyze internich Ciniteld Sanci odhalit
nedostatky a prednosti firmy v jednotlivych oblastech fizeni. A Dedouchova (2001, s.
29) dodava, ze cilem analyzy internich Cinitelti je snaha identifikovat specifické pied-
nosti, ve kterych je podnik silny a odlisny od své konkurence.

Zdrojem specifickych pfednosti je podle Wawrosze (2003) jednak majetek podniku
(hmotny i nehmotny), ale také podnikové schopnosti. Pravé nehmotny majetek, mezi
ktery patii: jméno podniku, povést, patenty, technologie a know—how, tizce souvisi se
schopnostmi a znalostmi pouzitych pfti fizeni firmy. Dedouchova (2001, s. 29) doplituje,
ze specifické prednosti mohou generovat zisk podniku, protoze: ,, Pro konkurenci muze
byt tezké napodobit specifické prednosti podniku.” A dodava: , Specifické prednosti
Jsou silnejsi, kdyz podnik vlastni oboji — unikdtni a kvantifikovany majetek a unikatni
schopnosti tento majetek vyuzit.

Interni analyza by se tak méla opirat o funk¢ni oblasti v podniku, mezi které
V obecné rovingé zahrnujeme management firmy, marketing, vyzkum a vyvoj, finance,
personalistiku, vyrobu a informaéni systémy. (Fotr, Vacik, Soucek, Spadek & Hajek
2012, s. 44)

Nasledujici obrazek €. 2 zobrazuje vyslednou SWOT matici.

28 FAKTORY

ANALYZA

Obr. 2 Schéma SWOT analyzy
Zdroj: Krejsa (2014)
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1.7 Marketingovy mix

Definice vymezuje marketingovy mix jako: ,,Soubor taktickych marketingovych ndstro-
Jju, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych triu. © (Kotler, Wong, Saunders
& Armstrong 2007, s. 70) Slavik (2014, s. 17) definuje marketingovy mix jako: ,, Sou-
bor marketingovych nastroji, ktery firma pouziva k tomu, aby dosdahla svych marketin-
govych cilii. “ Naopak Zamazalova (2009, s. 39) si pii definovani marketingového mixu
v§ima role spotiebitele a definuje ho jako: ,, Souhrn vnitrnich cinitelit podniku, které
umoznuji ovliviiovat chovani spotrebitele. *

Johnova (2008, s. 16) uvadi, ze marketingovy mix (4P) dostal oznaceni podle po-
¢ateCnich pismen marketingovych nastroju, které ho tvofi. Jedna se o produkt (product),
ktery vyjadiuje celkovou nabidku pro zédkaznika, distribuci (place) vyrobkli na spravné
misto a ve spravny Cas prostiednictvim distribuénich cest, tvorbu konec¢né ceny (price),
ktera musi byt akceptovatelna zékazniky a komunikacni mix (promotion), diky kterému
se zékaznik dozvi o produktu. Cilem marketingového mixu je podle serveru Ma-
nagementMania (2016b) adaptace produktového portfolia cilovému trhu.

Produkt
Produkt je v publikaci Moderni marketing autory popisovan jako: ,, Cokoliv, co je mozné
nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spOtrebé a co miuze uspokojit néjakou potrebu, ci
prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. (Kot-
ler, Wong, Saunders & Armstrong 2007, s. 760)

Ponékud obsahleji definuje produkt Halada (2015, s. 63): ,, Produkt oznacuje nejen
samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také sortiment, kvalitu, design, obal, ¢i image vyrob-
ce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spotrebitele rozhoduji o tom,
Jjak produkt uspokoji jeho ocekavani.

Samotny produkt je tvofen tfemi vrstvami. Tvofi ho jadro produktu, které predsta-
vuje jeho zdkladni uZitek. Dale je produkt tvofen hmotnymi prvky, které zahrnuji obal,
design vyrobku a jeho varianty. Posledni vrstvu tvoii rozsiteny produkt, ktery ptidava
jadru na hodnoté a zajimavosti pro zakaznika. (Pelsmacker, Geuens & Bergh 2003, s.
24) Moudry (2008, s. 13) ¢leni produkt z hlediska marketingu na jadro vyrobku, vlastni
vyrobek a rozsifeny vyrobek, pficemz jednotlivé vrstvy popisuje stejné jako Pelsmac-
ker, Geuens a Bergh (2003).

Kazdy vyrobek tak podle Zamazalové (2010, s. 167) obsahuje tii zakladni charak-
teristiky. Jedna se o technickou charakteristiku, ktera je dana chemickym slozenim,
konstrukci a recepturou, funkcni charakteristiku predstavujici chut’, viini, trvanlivost,
vzhled a komunikac¢ni charakteristiku, ktera je tvofena obalem, znackou a designem.

Cena
Obecné lze cenu charakterizovat jako ,, Cdstku, za kterou jsou produkty nabizeny na
trhu.” Cenu je mozné charakterizovat také z pohledu zakaznika: ,,Cena je penézni ob-
nos, ktery spotrebitel vynaklada vymeénou za uzitek, ktery mu prindsi zakoupeny vyro-
bek, nebo sluzba.“ (Zamazalova, 2010, s. 150) Publikace Moderni marketing nahlizi na
cenu jako na: ,, Sumu penéz, prostiednictvim které dochazi ke smené na trhu vyrobkii a
sluzeb. “ (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong 2007, s. 71)
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Spravné uréeni ceny patii k zdkladnim manazerskym rozhodnutim v kazdém podniku.
Nespravné nastaveni ceny muze vést k zdvaznym ekonomickym a existenénim problé-
mum kazdé firmy. (Veber & Srpova, 2012, s. 210) Cenova politika by tak méla urcit, za
jakych podminek chce firma nabizet produkty svym zakaznikim. Roli pti ur¢ovani ce-
nové politiky ma charakter trhu, poptavka, konkurence, ale také vnimani ceny spotiebi-
telem a elasticita poptavky. (Mallya, 2007, s. 58—59) Srpova s Veberem (2012, s. 210)
dodavaji, Ze cenova politika také urcuje konkurenéni pozici podniku na trhu.

Proces tvorby cen je podle Vosoby (2004, s. 94) alchymii. Tomek s Vavrovou
(2008, s. 209) uvadéji, ze v piipadé procesu tvorby cen se podnik pohybuje v prostoru
tzn. ,,magického trojuhelniku, ktery je vymezen konkurenci, nédklady a poptavkou.
Tento piistup rozsifuje také Veber a Srpova (2012, s. 210), ktefi vymezuji zdkladni me-
tody tvorby cen vychazejicich z nakladi, konkurence a poptavky. Optimalni cena by tak
méla byt nastavena tak, aby respektovala: poptavku po produktu a jeji elasticitu, cenu
konkurenc¢nich vyrobku a substitutli, vlastni ndklady, dané, legislativu, ekonomické fak-
tory regionu a ceny distribuce. (Tomek & Vavrova 2008, s. 221)

Nekteré firmy mohou vyuZit pifi tvorbé a urceni vySe ceny image firmy a vyrobki.
Mnoho spotiebitell vnima cenu jako ukazatele kvality, kdy drahé vyrobky povazuji za
luxusni a tim i vice kvalitni, neZ je tomu u levné&jsi konkurence. (Kotler & Keller 2007,
S 473)

Misto a distribuce
Distribuce, ¢i misto prodeje je: ,, Cilend cinnost, kterda priblizuje nabidku koncovému
zakaznikovi. Jedna se o proces, ktery posunuje vyrobek od zhotovitele az k mistu, kde si
vwrobek muze koupit zakaznik. *“ (BartoSova, Krajnikova, 2011, s. 128) Autorky Ptikry-
lova a Jahodova (2010, s. 17) s vySe uvedenou charakteristikou souhlasi, ale dodavaji,
ze distribuce v marketingovém mixu znamena také vytvoieni pohodlného mista pro
nakup. Také Vysekalova (2011, s. 59) chéape distribuci jako prodejni misto, kde zakaz-
nici uskutecuji sviij ndkup a snahou kazdé firmy (prodejce) by tedy mélo byt: ,, Zajistit,
Ze se spravné zbozi nachazi na spravném miste, ve spravny cas a za spravnou cenu.
Srpova s Rehofem (2010, s. 213) vy&et rozsifuji o pozadované mnozstvi a kvalitu zboZi.

Autor Stiisek (2007, s. 85) se vénuje popisu a charakteristice distribuénich kanalt,
které realizuji presun vyrobkid smérem k zdkaznikovi. Distribuéni kanal charakterizuje
jako: ,,Retéz nezavislych organizaci, které se ucastni procesu pohybu produktu, nebo
sluzby pro vyuZiti a spotiebu. “ BartoSova s Krajnikovou (2011, s. 129) rozlisuji jednot-
livé trovné distribucnich cest v ramci distribu¢niho fetézce. Ve své publikaci rozlisuji
ptimé distribuéni cesty a nepfimé distribucni cesty. V piipadé piimé distribucni cesty
firma nevyuziva sluzeb prostfednikii a zbozi prodava piimo zdkaznikiim. Naopak ne-
piima distribu¢ni cesta zahrnuje jednoho, ¢i vice prostiednikd (maloobchody, velkoob-
chody, podpiirné organizace aj.). Jak dale autorky uvadéji, jednotlivé urovné distribuc-
nich cest ovliviiuji vyslednou kalkulaci cen vyrobk.
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Propagace
Odborna literatura vénujici se problematice marketingu oznacuje posledni nastroj mar-
ketingového mixu riznymi alternativami. Nékteré zdroje nazyvaji posledni P marketin-
gového mixu jako propagaci, jinde se mizeme setkat s nazvy marketingova komunika-
ce, komunika¢ni mix, ¢i komeréni komunikace. (Juraskova & Hornak, 2012, s. 178)
Foret (2011, s. 11) dodava, ze vSechny vySe zmifiované nazvy lze povazovat za syno-
nyma.

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 71) nazyvaji propagaci komunikaci.
V jejich pojeti je komunikace spojena s: ,, Cinnostmi, které sdéluji viastnost produktu ¢i
sluzby a jejich prednosti klicovym zdkaznikum a presvédcuji je k ndkupu.

Cilem propagace by podle serveru Marketing mix (n. d.) mélo byt sdéleni adreso-
vané cilovym zakaznikiim. Server dale uvadi, ze sdéleni probihd formou komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim.

Soucasti propagace, ¢i komunika¢niho mixu jsou riizné formy komunikace, které
slouzi k napliovani marketingovych a firemnich cila.

Prikrylova s Jahodovou (2010, s. 42) rozdéluji jednotlivé formy komunikace na
osobni a neosobni. Osobni formu komunikace tvoii osobni prodej, pfi kterém dochézi
k prezentaci vyrobku obchodnikem piimo pied klientem/klienty a je zde moznost zpétné
vazby. Naopak pii neosobnich formach komunikace nedochazi k piimé interakci mezi
prodéavajicim a zdkaznikem a je bez okamzité zpétné vazby. Mezi neosobni formy ko-
munikace patii: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzo-
ring. V ptipad¢ reklamy se jedna o jednosmérnou, placenou neosobni komunikaci pro-
sttednictvim riznych médii. Cilem podpory prodeje je vytvaret kratkodobé stimuly za-
méfené na zvyseni prodeje prostiednictvim poskytovanych vyhod’. Pfimy marketing
predstavuje trzni aktivity, které slouzi k pfimému, adresnému kontaktu s cilovou skupi-
nou. Public relations (PR) se stara o ,, publicitu“, jinak feceno buduje dobré jméno spo-
le¢nosti a rozviji vztahy s vefejnosti i zaméstnanci podniku. Dale se snazi stimulovat
poptavku po vyrobcich firmy. Posledni formou neosobni komunikace je sponzoring,
ktery je podle Vysekalové (2012, s. 24) zalozen na principu sluzby a protisluzby.
V praxi poskytuje sponzor finanéni ¢i materialni zdroje a protisluzbou mu je poskytnuta
publicita, nebo jind protisluzba, kterd mu pomuze k dosazeni marketingovych cilt.

Jiny pohled na déleni jednotlivych forem komunikace ma Monzel (2009, s. 72),
ktera komunikaci rozdéluje na nadlinkovou (podporovanou médii)® a podlinkovou (ne-
podporovanou médii)°.

" Soutéze, slevové kupony, ochutnivky, vzorky aj.
8 Jedna se o reklamu
% Jedna se o: sponzoring, podporu prodeje, public relations a piimy marketing
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2 Analyticka cast

2.1  Vyvoj trhu s kavou v Ceské republice

Piti kdvy mé v Ceské republice dlouhodobou tradici. Prvni zminky o prodeji kdvového
napoje jsou datovany do roku 1702 a pochazi z Brna. Kavu zde zacal prodavat Ahmed,
obchodnik tureckého ptivodu. (Gilbertova, 2016) Do Prahy pfisla tradice prodeje kavo-
vych napoji pozd€ji. Prvnim prodejcem kavy v Praze byl Arab Georgius Hatalah il
Damasky (u nas znamy jako Jifi Deodat), ktery z pocatku vafil kavu ve svém byté a
jako pouli¢ni prodavac ji prodaval kolemjdoucim. Prodavana kava zaznamenala velky
ohlas mezi Prazany, proto se Deodat rozhodl v roce 1714 otevfit prvni kavarnu v Praze.
V poloviné 19. stoleti se z piti kadvy stava modni zalezitost a kavarny se stavaji centrem
politického, intelektudlniho a kulturniho déni. Ve 20. stoleti zacaly vznikat podniky
zaméfené na prazeni kavy. Nejznamé;jsi firmou zabyvajici se prazenim kévy byla firma
Meinl. (Simkova — Broulova, 2009)

V socialistickém Ceskoslovensku byl trh kavy fizen statnimi firmami. Baleni a
prazeni kavy bylo doménou statniho podniku Balirny obchodu. Import kavy na Cesko-
slovensky trh zajiStoval statni podnik Koospol a dosahoval pfiblizné 35 tisic tun kavy
rocné. V roce 1960 dosahovala spotfeba kavy pouze 0,7 kilogramii na osobu. O deset let
pozdéji se spotieba kavy zdvojnasobila na 1,4 kilogramti na osobu. Do roku 1990 se
spotfeba kavy oproti roku 1960 témét ztrojndsobila na 2,1 kg kavy na osobu. (Jenicek,
2001)

Po roce 1989 doslo k transformaci centralné fizené ekonomiky na otevienou trzni
ekonomiku. Proces transformace a liberalizace ekonomiky ovlivnil také kavovy trh
v Ceské republice. Statni podniky v rAmci pfechodu na trzni ekonomiku prosly proce-
sem privatizace a na tuzemsky kavovy trh vstupuji zahrani¢ni investoti. Nejvyznamné;jsi
firmy, které plsobi na tuzemském kavovém trhu jsou Tchibo, Douwe Egberts a Kraft
Jacobs Suchard. (Jenicek 2001)

Statistiky o vyvoji trhu s kavou v Ceské republice jsou monitorovany mezinarod-
nimi i tuzemskymi organizacemi. Mezi nejvyznamnéj$i mezinarodni organizace zaby-
vajici se monitoringem trhu s kdvou v rameci jednotlivych stati patii Mezinarodni kévo-
vé organizace (ICO) a Organizace OSN' pro vyzivu a zemé&délstvi (FAO).

V ramci Evropské unie se souhrnnymi statistikami zabyva statisticky urad Ev-
ropske unie Eurostat. Statistiky o spotfeb¢ kavy na obyvatele, vyvoji praimérne ceny
kavy a importu kavy do Ceské republiky v jednotlivych letech zaznamenavéa Cesky sta-
tisticky ufrad.

10 Organizace spojenych narodi
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Nasledujici graf ¢. 1 zobrazuje vyvoj spotieby kavy na jednoho obyvatele a priimérnou
cenu za 100 g kavy v obdobi od roku 1989 do roku 2014
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Graf 1 Primérna spotieba kavy na jednoho obyvatele a primérna cena kavy v Ceské republice v obdobi
1989-2014
Zdroj: Cesky statisticky ufad Ceské republiky (2016).

Podle metodiky Ceského statistického ufadu se jedna o pramérnou spotiebu kavy na
jednoho obyvatele Ceské republiky. Podet obyvatel je dan stfednim stavem ke dni 1. 7.
ptislusného roku. V primérné spotiebé kavy je zahrnuta prazena mletd i nemleta kava,
instantni kava a kavové vytazky a koncentraty.

Primérné bylo ve sledovaném obdobi spotifebovano 2,2 kg kadvy na obyvatele.
Nejvyssi narust je z roku 2014, kdy doslo k nardstu spotieby 0 20 % oproti roku 2013
na 2,24 kg na osobu. Naopak nejvétsi propad spotiebovavaného mnozstvi o 15 % je
Z roku 2012, ktery ¢inil 360 g na osobu z ptivodnich 2,33 kg na osobu na 1,97 kg na
osobu. Na fluktuaci primérného spotiebovavaného mnozstvi kavy ma vliv zejména
primérna cena této komodity, ktera je ovlivnéna zejména klimatickymi podminkami
oblasti, ve kterych je kava péstovana.

Hlavnim motivem konzumace kavy v Ceské republice je podle serveru KAVA
online (2007) jeji povzbuzujici u¢inek. Zptisob piipravy kavy je v Ceské republice také
specificky. Prevlada piiprava kavy na ,, turka,“ coz je spafeni mleté zrnkové kavy vrou-
ci vodou.

2.2 Charakteristika Prahy

Praha ma v ramci Ceské republiky specifické postaveni. Z hlediska izemniho uspoia-
dani je Praha krajem, statutarnim a hlavnim méstem Ceské republiky, které je pfiroze-
nym centrem politiky, kultury, vzdélavani a ekonomiky. OdliSné postaveni Prahy mezi
ostatnimi regiony v Ceské republice vyplyva z platné legislativy. Zakladnim pravnim
ptedpisem, ktery definuje Prahu jako hlavni mésto, kraj a obec je zdkon ¢islo 131/2000
Sb. Zakon o hlavnim mésté Praze.
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Zminény zakon rovnéz upravuje postaveni jednotlivych méstskych casti Prahy. Hlavni
meésto Praha je samostatné spravovano zastupitelstvem hlavniho mésta Prahy, radou
hlavniho mésta Prahy v jejimz Cele stoji primator. Vykon pfenesené a samostatné pui-
sobnosti zajistuje Magistrat hlavniho mésta Prahy, ktery v samostatné piuisobnosti plni
ukoly zadané zastupitelstvem nebo radou hlavniho mésta Prahy. (Zakony pro lidi, 2016)

Od roku 2001 je Praha ¢lenéna na 22 spravnich obvodu, které tvoii 57 auto-
nomnich méstskych ¢asti spravovanych vlastnimi volenymi organy. (CzechTrade, 2011)
Odlisné postaveni mezi regiony ma Praha také co se tyce statistického vymezeni regio-
ni!!, jak jiz bylo zminéno, Praha je krajem i obci a nepodléhd tak stejnym pravidlam
pro izemn¢ statistické ¢lenéni jako ostatni kraje.

Postaveni Prahy v jednotlivych trovnich CZ-NUTS zachycuje tabulka ¢. 2.

Tab. 2 Klasifikace Prahy podle jednotlivych Grovni CZ-NUTS

Oznaceni Uroveil Uzemni jednotka
NUTS 0 Stat Ceskd republika
NUTS 1 Uzemi Ceska republika
NUTS 2 Region soudrinosti Praha
NUTS 3 Kraj Hlavni mésto Praha

Zdroj: Cesky statisticky ufad Ceské republiky (2011)

Praha je jedinym regionem v Ceské republice (tvoii samostatny region soudrznosti Pra-
ha), ktery splituje obé podminky pro vytvoreni NUTS 2, které jsou stanoveny minimal-
nim poc¢tem obyvatel (800 000) a velikosti hrubého domaciho produktu na obyvatele
(HDP), ktery musi piekracovat 75 % praméru Evropské unie. Ostatni kraje, které samo-
statn¢ nesplnuji alespon jednu z vyse uvedenych podminek jsou v ramci NUTS 2 sesku-
peny do regioni soudrznosti (viz piiloha ¢. 1). (Ministerstvo pro mistni rozvoj 2016)

Vybrané ekonomické ukazatele potvrzuji dominantni postaveni Prahy jako ekono-
micky nejvyspélejsiho regionu v ramci Ceské republiky. Ekonomickou vyspélost a vy-
konost regionu lze vyjadtit pomoci HDP (v béZznych cenéch) a hrubé pfidané hodnoty
(HPH)*2, Regionalni HDP Prahy se na tvorbé celorepublikového HDP v roce 2014 podi-
lelo 24,05 % a Praha tak byla nejvykonngjsim krajem Ceské republiky. (Cesky statistic-
ky ufad, 2015a)

Eurostat kazdoro¢n¢ srovnava velikost HDP na jednoho obyvatele izemnich jed-
notek NUTS 2 s primérnym hrubym domacim produktem Evropské unie. V roce 2014
dosahovalo HDP na obyvatele Prahy 173 % primé&ru Evropské unie. (Eurostat, 2016)

Za dalsi ukazatel rozvinutosti ekonomiky je povazuvan podil tercialniho sektoru,
ktery v roce 2014 €inil 83,9 % struktury regionalni hrubé ptidané hodnoty. Podil jednot-
livych odvétvi na HPH dle metodiky CZ-NACE zobrazuje graf ¢. 2.

11 Clenéni podle klasifikace NUTS (La Nomenclature des Unités Territoriales Statistiques).
2 Hruba ptidand hodnota piedstavuje rozdil mezi celkovou produkei a mezispotiebou jednotlivych od-
vétvi podle CZ NACE daného regionu, je vyjadfovana ve stalych cenach.
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Ostatni cinnosti

Vefejna sprava a obrana, vzdélavani, zdravotni a socialni
péce

Profesni, védecké, technické a administrativni €&innosti

Cinnosti v oblasti nemovitosti

Pen&Znictvi a poji&tovnictvi

Informacni a komunikaénfi &innosti

Obchod, doprava, ubytovani a pohostinstvi 20,9%

Stavebnictvi

Primysl, t&7ba a dobyvani

Zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi

Graf 2 Podil jednotlivych odvétvi CZ NACE na hrubém ptidaném produktu v Praze pro rok 2014
Zdroj: Cesky statisticky titad Ceské republiky (2015b)

Praha je pro investory atraktivni také z hlediska pozitivniho demografického vyvoje,
kdy celkovy pfirtistek na 1000 obyvatel v roce 2014 €inil 12,7 % a z dlouhodobého hle-
diska (2000-2014) je celkovy ptirastek kladny, pouze v letech 2000, 2001 a 2013 byl
zaznamenan pokles. (Cesky statisticky tifad, 2012a) Materialni bohatstvi prazskych do-
macnosti vyjadiuje primérny Cisty disponibilni dichod na jednoho obyvatele, ktery se
od zacatku sledovaného obdobi (2001=100 %) zvysil o0 64 % na 264 100 K¢ (rok 2014).
(Cesky statisticky ufad, 2015¢) Rast disponibilniho diichodu zavisi také na mife neza-
méstnanosti, ktera se v obdobi (2000-2014) pohybovala okolo 3 %. (Cesky statisticky
ufad, 2012b) Regionalni HDP zvysuje také turismus, ktery do Prahy od roku 2012 pfi-
lakal v praiméru 5 mil. turistt roéng. (Cesky statisticky Gfad, 2012¢)

2.3 Kavarny a kavarenské retézce v Praze

Hlavni mésto Praha je atraktivnim regionem pro podnikatelské subjekty, jejichz podni-
katelska Cinnost spada do tercialniho sektoru ekonomiky. Prazsky trh patii podle eko-
nomickych ukazateli k nejvykonngj§im a nejrozvinutéjsim trhiim v Ceské republice.
K rtstu prazského trhu pfispiva i masovy mezinarodni turismus, ktery prostfednictvim
velkého mnozstvi zahrani¢nich navstévnikii zvySuje regiondlni HDP a pfispiva
k lokalizaci nadnarodnich spole¢nosti, které do Prahy, ¢asto jako jediného regionu
v Ceské republice, umistuji své pobocky, provozovny, &i regiondlni zastoupeni, a to
Zasto pro region Stiedni Evropy (Polsko, Ceska republika, Slovensko, Mad’arsko).

Analyza jednotlivych kavaren a kavarenskych fetézci na Uizemi hlavniho mésta
Prahy byla zjistovana prostiednictvim vlastniho internetového Setieni. V prubéhu Setie-
ni bylo tzemi Prahy rozdéleno na 10 méstskych obvodu, podle spravniho ¢lenéni hlav-
niho mésta Prahy z roku 1960, Uzemni ¢lenéni hlavniho mésta Prahy z roku 1960 vy-
obrazuje obrazek ¢. 3.

13 Spravni ¢lenéni hlavniho mésta Prahy podle zékona ¢. 36/1960 Sb., O izemnim uspoiadani statu.
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Legenda
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Obr. 3 Uzemni &lenéni deseti prazskych méstskych obvodi z roku 1960
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Ceského statistického titadu (2014).

Na zaklad¢ vlastniho Setfeni bylo na izemi deseti prazskych obvodi lokalizovano 553
kavaren (jednotlivych provozoven). Vyjma lokalnich kavéaren ptisobi na prazském trhu
také 15 kavarenskych fetézci. Za kavarensky fetézec byla povaZzovana firma, kterd ma
dvé a vice aktivnich pobocek lokalizovanych na vymezeném Uzemi deseti prazskych
obvodd, ale tato charakteristika nemusi nutn¢ znamenat, ze firma provozujici dvé a vice
pobocek na tizemi Prahy je nadndrodni spolecnosti specializujici se pouze na prodej
kavovych napojt.

Vyéet obsahuje také lokalni podnikatelské subjekty, neziskové organizace* i nad-
narodni spolecnosti, jejichz primarni podnikatelskd ¢innost nesouvisi s provozovanim
kavaren, ale prodej hotovych kavovych ndpojii ve vlastnich kavarnach je doplitkovou
¢innosti®,

Presnéjsi informace o kavarenskych fetézcich jsou uvedeny v tabulce €. 3.

14 Obecné prospésna spole¢nost Centrum Martin, provozujici tréninkové kavarny Café Martin pro znevy-
hodnéné a ohroZené skupiny obyvatel, ve spolupraci s chranénou dilnou A MANO.

15 Kavarny jsou souéasti prodejniho mista, vétSinou se jednd o fetézce hypermarketti s potravinami (Café
Globus), prodejny s oblecenim a potravinami (Café revive — Marks & Spencer), ¢i prodejny s prazenou
kavou, kavovym pfislusenstvim a textilem (Tchibo).
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Tab. 3 Kavarenské fetézce na uzemi hlavniho mésta Prahy
Nazev i'etézce Rok otevi‘eni prvni pobofky v Praze Podet provozoven Ostatni informace
Dobra Trafika 2002 2 Ceska sit’ kavaren
Mamacoffee 2008 7 Ceska sit kavaren
Tchibo 2005 15 Rakouska sit” kavaren
Costa Coffee 2008 27 Britsky kavarensky fetézec
MecCafé 2010 19 Americka sit’ rychlého obéerstveni a kavaren
Starbucks 2008 21 Americka sit’ kavaren
Cafe Infinity 2002 5 Ceska sit kavaren
Café revive 2004 3 Britska sit” obchodi s oblegenim a potravinami
Café Broadway 2013 3 Ceska it kavaren
Café Coffee Day 2004 4 Indicka sit kavaren
Café Martin 2013 2 Ceska chranéna dilna s kavarnou
Café Globus 1998 2 Némecka sit’ hypermarketa
CrossCafe 2011 6 Ceska kavarenska sit’
Coffee&Co 2001 10 Ceska kavarenska sit’
Coffeeshop Company 2007 2 Rakouska sit” kavaren

Zdroj: Vlastni Setfeni a zpracovani

Z celkového mnozstvi 553 kavdaren, tvoii provozovny kavarenskych fetézct 23 % vSech
kavarenskych provozii (v absolutnim vyjadfeni se jedna o 127 provozoven). Nejcetnéji
zastoupenym kavarenskym fetézcem na tzemi Prahy je Costa Coffee (27 provozoven),
nasleduje Starbucks (21 provozoven), McCafé (19 provozoven) a Tchibo (15 provozo-
ven). Nejrozsifenéjsi jsou zahranicni kavarenské fetézce, které jsou ve vétSing piipadi
provozovany na zakladé franchisové smlouvy, ktera je uzavirana mezi soukromymi
subjekty a zahrani¢nimi majiteli know-how a licenci.

V otazce teritoridlniho zastoupeni je prostorové rozlozeni jednotlivych kavéaren na
uzemi Prahy zna¢n€ nerovnomérné. Nejvyznamnéjsim faktorem ovliviiujicim prostoro-
vou nerovnomérnost v rozlozeni kavéren je vzdalenost méstské ¢asti od centra mésta'®,
ve kterém je lokalizovano nejvice kavaren. Centrum Prahy je pro kavarenské fetézce
atraktivni zejména pro velky pohyb zahrani¢nich i tuzemskych turistli a obyvatel Prahy,
ktefi do centra mésta mifi za zdbavou, do prace, do skoly, ¢i na ndkupy.

Dilezitou roli hraje také typ zastavby a uroven obcanské vybavenosti. Zatimco
v centru Prahy pievazuje stara zastavba, ¢inzovni a historické domy, které nabizeji do-
statecné velké a atraktivni prostory pro komerc¢ni Ucely, v ostatnich ¢astech Prahy pie-
vazuje panelakova, moderni Zelezobetonova, ¢i rodinna zastavba. Stara zastavba nacha-
zejici se v ostatnich Castech Prahy slouzi prevazné k reziden¢nim uc¢elim, nebo je ve
Spatné technické stavu (brownfields), i byla zcela zbourana a nahrazena novou zastav-
bou (reziden¢ni komplexy, kancelarské budovy, obchodni centra). Centrum Prahy dis-
ponuje také vynikajici dopravni a obc¢anskou infrastrukturou. Nachazeji se zde hlavni
vlakova nadrazi (Hlavni nadrazi Praha, Masarykovo nadrazi), vS§echny pfestupni stanice
prazského metra (Mustek, Muzeum, Florenc), hlavni autobusové nadrazi (Florenc) a
znacna cast verejnych 1 statnich instituci, Skol, divadel, muzei a galerii. VSechny tyto
aspekty zvysuji mnozstvi lidi pohybujicich se v centru mésta a tim zvysuji atraktivnost
lokality pro kavarny a kavarenské fetézce.

Rozlozeni jednotlivych kavéaren (v€etné kavarenskych fetézcli) je vyobrazen na
grafu ¢. 3.

16 Nejuzsi centrum mésta je tvofeno méstskymi obvody Praha 1 a Praha 2.
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Graf 3 RozlozZeni jednotlivych kavaren v jednotlivych méstskych obvodech Prahy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze z pohledu subjekt podnikajicich v kavarenstvi, je nejatraktivné;si
lokalitou Praha 1 (je zde lokalizovano témét 27 % z 553 kavaren v Praze). Nasleduje
Praha 2, ve které je lokalizovano témét 16 % vsSech kavaren. Oba méstské obvody tvofi
nejuzsi centrum meésta. Z ostatnich méstskych obvodu, které nespadaji do nejuzsiho
centra mésta je nejvice kavaren v Praze 6, kde je lokalizovano necelych 11 % kavaren.
Vysoky pocet lokalizovanych kavéren je dan nejvétsim ceskym mezinarodnim letistém
Véaclava Havla, které se nachazi v méstském obvodu Praha 6, respektive v méstské Casti
Praha-Ruzyné.

U ostatnich méstskych ¢asti je rozhodujicim kritériem vzdalenost jednotlivych
méstskych ¢asti od centra mésta. V Castech, které sousedi bezprostiedné s centrem més-
ta a tvoii tak Sir$i centrum mésta je Cetnost vyskytu kavéaren vyS$si nez v okrajovych ¢as-
tech Prahy. Jde pfedev§im o Prahu 7 (9,8 %), konkrétnéji jde o HoleSovice, a Prahu 4
(9,6 %), kde se nachazeji méstské Casti Praha-Nusle a ¢ast Vinohrad.

V okrajovych méstskych obvodech a méstskych casti jsou kavarny nejcastéji sou-
sttedény do nakupnich center a galerii (napt. ndkupni centrum Chodov).

Pro detailn¢j$i analyzu jsem si vybral americky kavarenské fetézec Starbucks, an-
glicky fetézec Costa Coffee a jako protiklad ryze ¢esky kavarensky fetézec CrossCafe.
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2.4 Starbucks

Piibeh svétoveé nejznaméjsiho kavarenského fetézce Starbucks zacina 30. biezna roku
1971 v americkém Seattlu, kde si Gerald Baldwin, Zev Seigl a Gordon Bowker otevieli
obchod s prazenou kavou a kdvovym pftisluSenstvim. Sviij obchod pojmenovali Star-
bucks Coffee, Tea and Spices. Nazev spolec¢nosti neni nahodily, ale odrazi v sob& na-
motnickou tradici amerického severozapadu. Nazev obchodu byl inspirovan namoini-
kem Starbucksem z romanu Moby Dick. Nové vznikly podnik tak v sobé& nesl symboli-
ku namotnika ptivazejiciho nejlepsi svétovou kavu obyvatelim Seattlu.

V roce 1982 zacina pro firmu Starbucks pracovat Howard Schultz na pozici fedite-
le marketingu. V ramci plnéni pracovnich povinnosti odjizdi Schultz na sluzebni cestu
do Italie, kde poznava zdejsi kavarenskou kulturu a po navratu do Spojenych statl ame-
rickych predstavuje majitelim firmy Starbucks novou koncepci rozvoje firmy Star-
bucks, zalozenou na prodeji hotovych espresso napoji.

Schultz, vSak narazil s novou koncepci u majitelt Starbucksu, ktefi chtéli nadale
podnikat s prodejem prazené kavy, a proto Schultz opousti Starbucks a zaklada vlastni
kavarnu Il Giornale, ve které serviruje svym zakaznikiim cerstvé uprazené espresso.
Z divodu akvizice prazirny Peet’s Coffee and Tea se spole¢nost Starbucks nadmérné
zadluzi a spoleCnost zacina byt ztratova. Po dlouhém jednani se majitelé¢ Starbucksu
rozhodli svoji obchodni sit’ prodat. Této situace vyuziva Schultz, kdyz v roce 1987 ku-
puje Starbucks a méni nazev své spolecnosti z Il Giornale na Starbucks Company.
(Marshall, 2015)

24.1 Expanze Starbucks

Pod vedenim Howarda Schultze dochazi k expanzi Starbucks Company do ostatnich
mest ve Spojenych statech americkych a pozdéji do celého svéta. Prvni pobocka Star-
bucks Company mimo Seattle byla oteviena v Chicagu v roce 1987. Mezi 1éty 1987—
1995 se sit’ kavaren na tizemi Spojenych stati americkych a Kanady rozrostla na 667
pobocek. V roce 1996 rozhodlo ustiedi spole€nosti o expanzi Starbucks na zahrani¢ni
trhy. Ve stejném roce byly otevieny prvni zahrani¢ni pobo¢ky v Japonsku a Singapuru.

Prvnim evropskym trhem, kam spole¢nost Starbucks vstoupila, byla Anglie v roce
1998. V témze roce ma firma 1886 pobocek po celém svéte a planuje dalsi expanze.
PIn¢ globalni firmou, ktera ma zastoupeni na vSech svétovych kontinentech se Star-
bucks stava v roce 2002, kdy vstupuje na Mexicky trh.

Od roku 1971 do roku 2015 oteviel Starbucks 22 519 pobocek po celém svéte.
(Starbucks, 2016a)

Vstup Starbucks na prazsky trh
Spole¢nost Starbucks Company vstoupila na prazsky trh vroce 2008, kdy
vV Gromlingovském palaci na Malostranském namésti oteviela svoji prvni kavarnu. EX-
panze Starbucks v Praze je zaloZena na bazi joint ventures se spole¢nosti AmRest Sp.
7.0.0., ktera je nejvétSim provozovatelem fast-foodovych fetézcu v regionu Stfedni Ev-
ropy. Za ucelem provozovani Ceskych pobocek Starbucks byla zaloZena spolec¢nost
AmRest Coffee s.r.o.
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V uzaviené smlouvé mezi AmRest Sp. z.0.0. a Starbucks Company poskytuje Starbucks
Company vyhradni pravo uzivat licenci pro provoz kavaren Starbucks firmé¢ AmRest
Coffee s.r.o. Smlouva stanovi, ze spole¢nost AmRest Coffee s.r.o. ma pravo vyuzivat
licenci na provoz kavaren do 31. 5. 2022 s moznosti prodlouzeni smlouvy o 5 let. Za-
kladni kapital firmy byl stanoven na 134 004 000 K¢&, spolecnost Starbucks Company
vlastni 18 % a firma AmRest Sp. z.0.0. vlastni 82 % zékladniho kapitalu firmy. Licen-
¢ni poplatek je stanoven na 25 000 USD za kazdou nové otevienou pobocku. Déle byl
stanoven licen¢ni a marketingovy poplatek ve vysi 6 % z obratu kazdé kavarny. Spolec-
nost AmRest Sp. z.0.0. se zavazuje dodrzovat harmonogram rozvoje firmy Starbucks
Company. Harmonogram obsahuje minimalni poéet novych pobocek, které musi firma
AmRest otevtit v ¢asovém horizontu vymezeném smlouvou. AmRest se dale zavazuje
odebirat kavu od certifikovanych dodavatelli spolecnosti Starbucks Company, aby ne-
doslo k poskozeni image firmy Starbucks. Za nedodrzeni vyse stanovenych podminek si
firma Starbucks Company vymezuje pravo pozadovat po firm¢ AmRest pokutu.
(AmRest Sp. z.0.0., 2007)

24.2 Marketingova strategie Starbucks na ¢eském trhu

Marketingova strategie firmy Starbucks na ¢eském trhu vychdzi z globalné feSené mar-
ketingov¢ strategie firmy, kterd se opira o globalné stanovené poslani a vize. Zaroven se
firma snazi maximalné zohlednovat kulturni a jina specifika daného trhu.

Poslanim spoleénosti Starbucks je: ,, Podporovat a rozvijet lidského ducha, tzn. je-
den clovek, jeden salek kavy a jedno sousedstvi. “ Poslani spole¢nosti stoji na principech
poskytovani kvalitni kavy, respektu, soundlezZitosti, oteviené komunity, ziskovosti a
dodrzovani ekologickych principti. (Starbucks, 2016Db)

Z globalniho poslani vychazi i vize spolecnosti Starbucks: ,, Vypracovat firmu
Starbucks na pozici predniho dodavatele té nejlepsi kavy na svété a nekompromisné
dodrzovat v§echny nasSe principy béhem naseho riistu. “ Spole¢nost Starbucks by se tak
podle vyse uvedené vize chtéla stat nejvétsim odbératelem prémiové kavy na svéte, kte-
ry cti ekologické a zivotni podminky v oblastech, kde je kava péstovana. (Gregory,
2015)

Globalni poslani a vize plati také pro kavarny v Ceské republice. Piivodné chtéla
spole¢nost AmRest Spol. z.0.0. provozovat kavarny pouze Vv Praze, kde cili pfedev§im
na zahrani¢ni klientelu, ktera zna Starbucks z domovské zemé. Pozdéji se firma rozhod-
la expandovat i do okrajovych ¢asti Prahy (ndkupnich center) a ostatnich mést v Ceské
republice (Brno, Ostrava), proto svoji nabidku a sluzby ptizplsobila ¢eskym zakazni-
kiim. Oproti americkému a zapadoevropskému trhu, kde zakaznici kavarnu navstévuji
prevazné pii cesté do prace (Coffee to take away), v Ceské republice slouzi kavarny
jako misto setkdvani a relaxovani nad Salkem kavy. Tento fakt potvrzuji i data
Z dotaznikového Setfeni, kdy 32 % z 47 pravidelnych prazskych navstévnik kavaren
Starbucks uvedlo, Ze si v kavarné kdvu pouze objednava a konzumuje ji mimo provo-
zovnu. Zbylych 68 % pravidelnych navstévnikl Starbucks pije kdvu ptimo v kavarné.

Na tuto specificnost zareagoval Starbucks v podobé plastovych 1zicek nabizenych
v Ceskych kavarndch a uzsi nabidkou specializujici se na espressa, latté a cappuccina.
(Pekarikova, 2008, s. 58)
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2.4.3 Marketingovy mix

Produkt
Produktové portfolio firmy Starbucks je zaméfeno pfevazné na prodej horkych kavo-
vych népojii typu espresso, latté a cappuccino, které jsou vyrabény z peclivé vybiranych
zrn kavy Arabica. Kava pro Starbucks je péstovana ve Stiedni a Jizni Americe, v Keni,
Etiopii, Tanzanii, Indonésii a Nové Guinei. (Starbucks, n. d.) Pravé vyssi nadmotska
vyska zarucuje kvalitngjsi a hustsi kavova zrna. Kvalita kavovych zrn je kontrolovana
tzn. ,, nakupcimi®, kteti dohlizeji na findlni selekci kavovych zrn ur¢enych pro Star-
bucks.

Ve stalém portfoliu kdvovych népoji si mize zékaznik vybrat ze tii zakladnich ty-
pt piipravované kavy, které se od sebe odlisuji délkou prazeni. Jemné prazena kavova
zrna Blonde Roast, stfedné prazend zrna Medium Roast a silné praZzena zrna Dark roast,
které maji vyrazné aroma a chut’. Portfolio kavovych napoju na prazském trhu zobrazu-
je tabulka €. 4.

Tab. 4 Portfolio kavovych napoji firmy Starbucks

Coffee Refresh Tea
Coffee Cool Lime English Breakfast
Espresso Berry Hibiscus Earl Grey
Java Chip Fresh Juice China Green Tips
Caramel Fresh Orange Juice Chai Tea
Mocha Blended Juice Drink Mint Blend
Vanila Cream Raspberry Chamomile Blend
Strawberries&Cream Mango Passion Fruit Jasmine Orange
Chocolate Chip Hot Chocolate Chai Tea Latte
Chocolate Cream Premium Hot Chocolate Iced Tea
Filter Coffee Classic Hot Chocolate Green Iced Tea
Caffé Latte Caramel Hot Chocolate Passion Iced Tea
Cappuccino White Hot Chocolate
Caffé Americano Almond Hot Chocolate
Vanilla Latte
Caramel Macchiato
Caffe Mocha
White Chocolate Mocha
Flat White
Espresso Macchiato

Espresso Con Panna
Zdroj: Vlastni zpracovani

Krom stalé nabidky nabizi Starbucks také sezonni nabidku, podle daného obdobi. Jako
ptiklad uvadim Gingerbread Latte, jedna se o kavu ze specialni vano¢ni nabidky. Gin-
gerbread Latte je espresso s ptichuti perni¢kd a Slehackou posypanou oplatkovou drti.
Kromé kavy nabizi Starbucks svym prazskym navstévnikim také Sirokou nabidku ob-
Cerstveni (sandwiche, croissanty, muffiny, cookies, kolace, waffle a cheesecake dorty).
Doplnkovy sortiment zahrnuje termo hrnky, klasické hrnky s potiskem a cold cups (spe-
cialni nddoby na chlazené napoje). Zakazniktim, ktefi z jakéhokoliv diivodu nenavste-
vuji kavarny, nabizi Starbucks kavové smési a kavarenské vybaveni pro domaci piipra-
vu kavy. Stalou nabidku se snazi Starbucks kazdoro¢né rozsifovat.
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V roce 2016 uvedla spolecnost na prazsky trh napoje Cold brews, tedy kavové napoje
ptipravované 20 hodinovou extrakci kavy ve studené vod¢. Jak uvedla Hanna Nowak
(regionalni feditelka znacky Starbucks pro Stfedni Evropu): ,, Ndpoje vyvijime na glo-
balni urovni, ale jidlo je lokalni. Veétsinou preferujeme lokalni jidlo, které reflektuje
mistni chute” Co se tykd napoji, Nowak uvadi: ,,Vyuzivame podpory ze Starbucks a
jeho investic do vyvoje a testovani. Stejné jako u jidla i zde se rozhodujeme podle lokdal-
nich chuti, neprijde-li nam ndpoj pro dany trh vhodny, nezaradime ho.* (Strakova,

2016)

Cena
Globaln¢ patti Starbucks k nejdrazs$im kavarenskym fetézciim. Cenova hladina vyrobkl
ve Starbucks je v porovnani s ostatnimi kavarenskymi fetézci vyssi. Vysoka cena je dle
Starbucks vykompenzovana prémiovou kavou (finalni selekci projde asi 3 % kavovych
zrn) a prvotiidnim servisem, ktery spole¢nost nazyva Starbucks Experience. (Starbucks.
2016d)

Cenova strategie firmy Starbucks na ¢eském trhu 1 v ramci prazskych pobocek neni
odli$na od cenové strategie v zahrani¢i a Zazitek Starbucks tak mize byt pro ¢eského
zakaznika finan¢n¢ naro¢ny. Specifikem prazského trhu je nejednotna cenova strategie.
Vyse ceny je v prazskych kavarnach zavisla na lokalité, kde se dand pobocka nachazi.
V turisticky oblibenych lokalitach je cena nabizenych vyrobkt vyssi nez v jinych ¢as-
tech Prahy. Cenovou diferenciaci kdvovych napoji na bazi espresso v riznych ¢astech
Prahy zobrazuje tabulka €. 5. V uvedené tabulce jsou srovnavany ceny pobocky na
Hrad¢anském namésti (vedle Prazského hradu) a poboc¢ky v nakupnim centru Cerny
Most (okrajova ¢ast Prahy).

Tab. 5 Srovnani cen espresso napoji ve vybranych kavarnach Starbucks v Praze

Hradéanské namesti Centrum Cerny Most
Espresso
Tall (354 ml) Grande (473 ml) Vent (592 ml) | Tall (354 ml) Grande (473 ml) Venti (392 ml)

Caffé Latte 79- 89.- 99.- 69 - 83.- 95~
Cappuccino 79.- 89.- 99 - 69, - 85.- 95.-
Caffé Americano 69.- 79.- 89.- 63.- 75.- 85.-
Vanilla latte 99- 109.- 119.- 89.- 105.- 115.-
Caramel Macchiato 109.- 119.- 129.- 99 - 109.- 119.-
Caffé Mocha 109.- 11%.- 129.- 99.- 109.- 119.-
White Chocolate Mocha 109 - 119- 129 - 99.- 109 - 119-

Flat White (237 ml) 89.- X X 75.- X X
Brewed Coffee 59 69.- 79.- 49 - 59- 69 -

Solo Dopio Solo Dopio

Espresso 59~ 69.- X 49~ 59~ X

Espresso Macchiato 65.- 75~ X 55 65.- X

Espresso Con Panna 69.- 79.- X 59.- 69.- X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cenovy rozdil v jednotlivych kavarnach neni nijak zasadni a jednd fadové o desitky
korun.
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Ceny nabizenych jidel se pohybuji v rozmezi od 40 K¢-115 K¢. Starbucks nabizi rizné
vyhody zakaznikim vyuzivajicich jejich vérnostni program My Starbucks Rewards.
Ptedpokladem pro vyuZzivani v€rnostniho programu je registrace Starbucks card, na kte-
rou si mohou zékaznici dobit pozadovanou castku a s jeji pomoci mohou platit ve vSech
kavarnach Starbucks. Z kazdych 25 K¢ utracené ¢astky je na konto majitele piipsana
jedna hvézda. Po 10 nasbiranych hvézdach (tj. 250 K¢) ma zékaznik zdarma narok na
jeden napoj ve velikosti Tall (354 ml), ¢i Grande (473 ml). (Starbucks, 2016e)

Misto a distribuce
Globalni distribu¢ni a expanzivni strategie firmy Starbucks vzbuzuje kontroverze
zejména mezi odpirci globalizacniho procesu, ktefi povazuji distribucni politiku firmy
za agresivni. Podle Naomi Klein si Starbucks pfedem vytipuje konkrétni oblasti, vétsi-
nou se jednd o atraktivni ¢asti mést (centra mést) S velkym pohybem lidi, které nasledné
obsadi svymi provozovnami. John Barber dokonce nazval Siteni Starbucks ve Spoje-
nych statech americkych jako: ,,ves siFici se materskou Skolkou.* Jako ptiklad uvadi
autorka vstup Starbucksu do Velké Britanie v roce 1998, kdy Starbucks odkoupil 82
provozoven Seattle Coffee Company a prebudoval je na své provozovny. Zahlcenost
americkych mést kavarnami Starbucks zpusobila rivalitu, tzn. ,,kanibalismus, “ mezi
samotnymi kavarnami v ramci fetézce, které si vzajemné pietahovaly své klienty.

Samotny Starbucks chce svoji distribu¢ni strategii ucinit ze svych kavaren ,, Azy/
na cesté mezi zaméstnanim a domovem, “ tedy ,, Typické misto, kde se lidé schazeji.
Proto je podle Starbucksu dulezité, aby jejich kavarny byly vSude na frekventovanych
mistech. (Klein, 2005) V Ceské republice je situace odlisna. Distribuéni strategie je
ovlivnéna smluvnimi podminkami mezi Starbucks Company a AmRest Spol., z.0.0.
Primarnim zamérem joint venture aliance bylo puisobeni v Praze, kde byla v roce 2008
oteviena prvni pobocka v regionu Stiedni a Vychodni Evropy, ale postupem ¢asu se
fetézec rozsifil také do Brna a Ostravy. V Praze firma aktualné provozuje 21 kavaren
(viz tabulka ¢. 6).
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Tab. 6 Prazské kavarny Starbucks

Pobotka Rok otevieni Lokace
Malostranské nameésti 28 22.01.2008 Praha 1
namésti Republiky 1078 18.02.2008 Praha 1
namést Republiky 1078 18.02.2008 Praha 1l
Aviatickd 1 18.03.2008 Praha 6
Skandinavskd 145 20.05.2008 Praha 5
Staroméstské nameésti 26 19.08.2008 Praha 1
Na pofici 1046 04.10.2008 Praha 1
Vaclavské nameésti 795 28.11.2008 Praha 1
Roztylska 2321 06.02.2009 Praha 4
Revnickd 121 15.09.2009 Praha 5
Vaclavské namésti §13 01.07.2010 Praha 1
Vitézné namest 577 27.10.2010 Praha 6
Jugoslavska 2 27.07.2012 Praha 2
Chlumecks 765 22.03.2013 Praha 9
Hradéanskeé namést 186 29.07.2013 Praha 1
Na Florenci 2116 30.08.2014 Praha 1
WV parku 2309 31.03.2015 Praha 4
Sokolovska 100 27.04.2015 Praha 8
Veselskd 663 20.05.2016 Praha 9
Plzefiska 233 09.07.2015 Praha 5
Zamenhofova 440 16.10.2015 Praha 10

Zdroj: Ministerstvo pramyslu a obchodu, (2016)

Z tabulky vyplyva, Ze k nejvétsi expanzi Starbucks na prazsky trh doslo v roce 2008,
kdy spolecnost v Praze oteviela 8 pobocek. Nejvyssi Cetnost pobocek je na Praze 1, kte-
ra je turisticky nejatraktivnéjsi a tvoii historické centrum mésta. Design prodejen je na-
vrhovén tak, aby co nejvice respektoval lokalitu a zaroven vytvarel piijemné prostiedi
pro zakaznika. V kazdém designovém konceptu je hlavnim motivem kava a zavazek
spole¢nosti k ochrané zivotniho prostiedi. Kazda kavarna v Praze disponuje wifi piipo-
jenim, zasuvkami a vétSina kavaren je tzn. dog friendly (moznost ptivést si domaci maz-
licky). Kavarny Starbucks jsou nekutacké. Starbucks své kavarny koncipoval tak, aby si
kazdy jednotlivy zdkaznik mohl vybrat, jestli si kdvu vychutnd v otevieném prostoru
S ostatnimi, nebo osamocené. Novinkou v roce 2014 bylo rozsifeni distribuce kavy typu

Via Ready Brew Columbia do vlakovych souprav SC Pendolino. (JVL, 2014)

Propagace

Zakladem marketingové komunikace spole¢nosti Starbucks je Starbucks Experience
(Zazitek Starbucks), ktery je zalozen na piimém kontaktu zamé&stnance se zdkaznikem.
Zakaznik by si z kazdé navstévy kavarny Starbucks mél odnaset pocit piijemné strave-
ného ¢asu nad Salkem prémiové kavy, ktery byl naplnén pocitem radosti a sounaleZitosti
zikaznika s mistni komunitou!’. Komunikaé¢ni strategie firmy je zaloZena na spokoje-
ném zékaznikovi, ktery bude svoji osobni zkuSenost sdilet s ostatnimi a nepfimo je tak
ovlivni k navstéve Starbucks.

17 Osobni piistup baristli ke kazdému zékaznikovi. Pii kazdé objednavce je zékaznik pozddan o sdéleni
kiestniho jména, coZ ma pomoci navazat pratelsky vztah mezi zakaznikem a zaméstnancem.
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Starbucks nevyuziva na prazském trhu klasickych komunika¢nich nastroji v podobé
jakékoliv reklamy (tisténé, televizni, rozhlasové). Dlouhodobou strategii komunikaéni
politiky na prazském trhu shrnuje regionalni feditelka Starbucks pro Stfedni Evropu
Hanna Nowak: ,, Zddnd masmédia nevyuzivame, neni to nasi strategii. Misto investovani
do médii se radéji spoléhame na podlinku a organickou Septandu. Nutno Fict, Ze mame v
tomto ohledu s nasi znackou Stésti, je to love brand. Podlinkovou septandu podporuje
také spoluprace Starbucksu s bloggerkami, které pomoci svych ptispévki na socialnich
sitich pomahaji dotvaret image znacky. (Strakova, 2016)

Pro komunikaci s novymi a stavajicimi zakazniky vyuziva firma webové stranky i
socialni sit¢, na kterych spole¢nost sdili vSechny dilezité udalosti. Zakaznici tak pro-
stfednictvim socidlnich siti mohou vyjadiovat své nazory a pfimo se tak podilet na roz-
voji znacky. PéCe o stavajici zakazniky je realizovana v podobé vérnostniho programu
My Starbucks Rewards. Starbucks pravidelné ve svych prazskych kavarnach porada
nejriznéjsi ochutnavky, prezentace a seminafe, které jsou zamétené na prezentaci, pred-
staveni a podporu prodeje stalych i sezonnich vyrobkii.

Spolec¢nost posiluje pozitivni vefejné minéni o znacce Starbucks v Praze také po-
moci komunitniho programu. V jeho ramci se spole¢nost snazi podporovat a rozvijet
ob¢anskou iniciativu v lokalitach, kde ptsobi. Piikladem je podpora ZS na Uhelném
trhu, projekt Studentska krev 2012, jehoz cilem bylo motivovat studenty v Praze
k darcovstvi krve, nebo spoluprace Starbucks s tymem amerického fotbalu Prague Li-
ons, ktery podporuje détské pacienty v Motole. V roce 2016 obsadila pobocka na Must-
ku tfeti misto v soutézi o nejlepSiho zaméstnavatele v Praze.

Nejucinnéj$im globalnim nastrojem propagace Starbucks je product placement
umistovany v americkych filmech. Jako ptiklad uvadim filmy, ve kterych se Starbucks
objevil: Laska pies internet, Débel nosi Pradu, Sle¢na drsiiak, ¢i Terminal. Ve scénach
téchto filmi se objevuji papirové kelimky s logem Starbucks a hrdina filmu je ¢asto
navs§tévnikem samotnych kavaren, ve kterych proziva svij Zazitek Starbucks. Globali-
zacnimu proces tak zpusobil, ze product placement v americkych filmech pisobi za
zakazniky po celém svéte. (Fabrizius, 2009)
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24.4 SWOT analyza
Nasledujici tabulka €. 7 zachycuje SWOT analyzu firmy Starbucks

Tab. 7 SWOT analyza Starbucks

Silné stranky Slabé stranky
Svétovy brand Starbucks Vysokd cena
Siroké portfolio znacek Starbucks Orientace na turisty
Siroka nabidka dopliikovych virobki Investiéni zavislost na AmRest Spol. z.0.0.
Pristup k zam&stnancim Distribuéni sit’

Sezonni nabidka
Peclivé vybirana Fairtrade kavova smés

PileZitosti Hrozby
Zacileni na ¢eského zdkarnika Ceny u konkurence
Sniveni ceny Piichod nového fetézce
Zvyieni povédomi marketintgovou kampani Pokles turismu v Praze

Roziifeni portfolia o bezlepkové vyrobky
Vlastni zpracovani

Komplexni analyza je doplnéna o hospodaiské vysledky firmy AmRest Coffee s.r.o,
ktera provozuje kavarny Starbucks. Vysledky hospodateni jsou zachyceny v grafu ¢. 4.
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Graf4 Hospodatské vysledky firmy AmRest Coffee s.r.o.
Zdroj: Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky (2016)

Vyse uvedend data obsahuji hospodateni firmy AmRest Coffee s.r.o., kterd mimo praz-
skych pobocek Starbucks provozuje také tii pobocky v Brné a dvé pobocky Starbucks
v Ostravé. Finan¢ni data jsou pouzitelna pro prazsky trh, protoze pies 80 % kavaren
Starbucks je lokalizovanych v Praze. Z grafu je patrné, ze firma v obdobi nejvétsi ex-
panze vykazovala ztratu vlivem vysokych investic do otevirani novych kavaren (ztrata).
Od roku 2013 je hospodateni spole¢nosti ziskové. Rostouci ziskovost miize byt zpiso-
bena pozastavenim expanzivni politiky firmy a tim i snizenim nakladd, ¢i vyss$i na-
vitévnosti kavaren. Udaje z obdobi 2013 a 2014 nebyly spole¢nosti AmRest Coffee
zvetfejnény a na zaklad¢ dat z minulych let byly hodnoty pro obdobi 2013 a 2014 dopo-
¢itany pomoci funkce LINTREND v programu Excel
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2.5 Costa Coffee

Spole¢nost Costa Coffee byla zalozena roku 1971 italskymi imigranty Brunem a Sergi-
em Costa v Londyné, jako obchod prodavajici vlastni praZzenou kavovou smés Mocha
Italia. Spole¢nost vlastni kavovou smés distribuovala do vybranych kavaren v Londyné
a o sedm let pozd¢ji vroce 1978 oteviraji svoji prvni kavarnu v londynské ulici
Vauxhall Bridge. Nov¢ oteviena kavarna zaznamenala velky uspéch u obyvatel Londy-
na a bratii Costové oteviraji druhou kavarnu.

V roce 1990 nastava prvni vyznamna zména, kterd ovlivni budouci sméfovani celé
spole¢nosti. Bruno Costa prodava sviij podil ve spole¢nosti svému bratru za pét milioni
liber. Sergio pokracuje ve firemnim rozvoji spole¢nosti a do roku 1995 oteviel 41 kava-
ren Costa Coffee po celé Velké Britanii.

Druha a pro spole¢nost nejvyznamnéj$i zména nastava v roce 1995, kdy Sergio
Costa prodava kavarenskou sit’ za 25 milionu liber britské spole¢nosti Whitbread, ktera
podnika Vv restaura¢nim a hotelovém prumyslu. (Prochazka, 2015)

2.5.1 Expanze Costa Coffee

Akvizici Costa Coffee se spolecnosti Whitbread nastava svétova expanze kavarenského
fetézce do celého svéta. Expanze je realizovdna prostfednictvim prodeje franchisingo-
vych licenci, ve kterych spolecnost Whitbread vystupuje jako franchisor. V roce 1999
otevirda Costa Coffee svoji prvni zahrani¢ni kavarnu v Dubaji a zacina tak mezinarodni
expanze kavarenského fetézce. Ve stejném roce provozuje Whitbread 134 kavaren Cos-
ta Coffee ve Velké Britanii.

O deset let pozdéji je otevieno 881 kavaren ve Velké Britanii a 407 kavaren
Vv zahrani¢i. Spolecnost se stava druhym nejvétSim kavarenskym fetézcem na svete.

Celkoveé v obdobi od roku 1978 do roku 2015 oteviel Whitbread 2034 kavaren
Costa Coffee ve Velké Britanii a 1243 kavaren ve 31 zemich po celém svéte.
V nasledujicich nekolika letech se chce spole¢nost zaméfit na rozvoj svych aktivit na
¢inském trhu, ktery je po Velké Britanii se svymi 380 provozovnami druhy nejvetsi na
svete. (Whitbread, 2016)

Vstup Costa Coffee na prazsky trh

Svoji prvni prazskou pobocku oteviel kavarensky fetézec Costa Coffee v roce 2008 v
obchodnim domé Flora. Vstup feté€zce na prazsky trh byl uskute¢nén na zéklad¢ uzavie-
né franchisové smlouvy mezi spolec¢nosti Whitbread a HDS Retail Czech republic, a.s.,
ktera je dcefinou spole€nosti francouzské nadndrodni korporace Lagardére Services,
zabyvajici se provozem maloobchodnich prodejnich ploch na letistich a nadrazich po
celém svété. V roce 2012 byla pro ucely provozovani kavarenské sité Costa Coffee na
¢eském trhu zalozena spolecnost Best Coffee, s. r. 0., jejiz majoritnim vlastnikem je
spole¢nost Lagardére Travel Retail s vkladem 146 697 000 K¢&. V obdobi 2008-2012
byly kavarny provozovany spolecnosti HDS Retail Czech republic, a.s., ktera byla
v roce 2015 pfejmenovana na Lagardére Travel Retail, a.s. Vazby mezi jednotlivymi
podnikatelskymi subjekty zndzorfiuje obrazek ¢&. 4.
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SERVICES
Vlatnik Lagardére Travel Retail, a.s.

WHITBREAD Lagar dere
[ COSTA COFFEE|

Vlastnik fetézce Costa Cofee

Franchisova smlouva » Kapitilové vazby
> P

Lagardére Travel Retail, a.s.

Kapitilové vazby

Best Coffee, s.r.o.
Provozovatel M

Praiské kavarny Costa Coffee

Obr. 4 Grafické znazornéni vazeb mezi podnikatelskymi subjekty provozujicich Costa Coffee
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Prochazka (2015)

Franchisova smlouva uzaviena mezi Lagardére Travel Retail, a.s. a Whitbread ustanovi-
la od roku 2012 spolecnost Best Coffee, s. r. 0. jako vyhradniho provozovatele kavaren
Costa Coffee na Ceském trhu. Smlouva dale uklada povinnost dodrzovat stanovené
standardy v kvalité odebirané kavy, designu prodejen a proskolovani zaméstnanct. Spo-
lecnost Best Coffee je povinna hradit franchisové poplatky z hrubych trzeb spole¢nosti
Whitbread. Franchisor si dale vyhrazuje pravo na poskytovani finanénich udaju franchi-
santa za kazdy kalendaini rok. VSechny marketingové kampang, véetné sezonnich kam-
pani zaméfenych na podporu prodeje sezéonnich vyrobkd, jsou Vv rezii franchisora a fran-
chisant je smluvné zavazan kampan vefejné publikovat a zajistit ji potfebnou podporu.
V roce 2011 firma Whitbread odkoupila kavarenskou sit’ Coffee heaven a v roce
2012 byly jejich pobocky piebudovany na kavarny Costa Coffee. (Prochazka, 2015)

2.5.2 Marketingova strategie Costa Coffee

Marketingova strategie Costa Coffee je nastavovana globalné a je fizena usttedim firmy
sidlici ve Velké Britanii. Centralni marketingova strategie je platnd pro vSechny poboc-
ky po celém svéte.

Globalni marketingova strategie vychazi z vize spole¢nosti Whitbread: ,, Vizi spo-
lecnosti je rust legendarnich znacek, ktery je postaven na spokojenych zdakaznicich a
firemnich inovacich. ““ Vize Whitbread je spole¢na pro vSechny znacky v portfoliu firem
Whitbread (Costa Coffee, Holiday Inn aj.)

Rozvoj spole¢nosti Costa Coffee se fidi podle stanoveného cile: ,, Servirovat nej-
lepsi kdavu v pravém italském stylu.* Z cile spolecnosti je patrné, Ze se chce maximalné
odlisit od svého nejvétsiho konkurenta, firmy Starbucks, a to kvalitou kavy i obsluhy,
ktera prochazi naroénym $kolicim procesem. Costa Coffee aktivné buduje image svych
kavaren, jako mista, kde je servirovana nejlepsi a nejoriginalnéjsi kava, kterd je vybira-
na a zpracovavana kavovymi mistry. Svoji expanzivni politikou chce U zakaznikli vyvo-
lat dojem, ze nejsou nikdy vzdaleni od svého Salku Costa Coffee.

V ramci expanzivni politiky buduje kdvové automaty Costa Express, které umist'u-
je do kancelaiskych komplext a na ¢erpaci stanice.
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Na Ceském trhu se nesoustfedi primarné na Prahu, ale svoji kavarenskou sit’ buduje po
celém uzemi Ceské republiky. (Whitbread, 2016)

2.5.3 Marketingovy mix

Produkt

Hlavni sloZkou produktového portfolia firmy je kava, kterd je pfipravovana z vlastni
kavové smési Mocha Italia. Mocha Italia je smés kavovych zrn typu Arabica a Robusta,
které jsou péstovany V tropickém pasu od Jizni Ameriky, po jizni Asii. Tento pas zahr-
nuje 70 zemi. Kava spolecnosti Costa Coffee pochazi z certifikované produkce farem
Rainforest Alliance, péstujici kavu na organicky hnojené pid¢ a farmati neziskavaji ke
zvySeni produkce novou pidu kdcenim pralesnich porosti. VSechna odebirana kava je
podrobena dikladnému rozboru v laboratofi, kde je zkoumana kyselost, plnost, slad-
kost, hotkost a aroma. Pomalé prazeni v bubnovych prazirnach Petroncini a Probat za-
rucuje prvottidni kvalitu a aroma. Produktové portfolio kavaren Costa Coffee zachycuje
tabulka ¢. 8.

Tab. 8 Produktové portfolio kavaren Costa Coffee

Kiva Horka éokolida Limonady Caje
Flat Whte Horka tokolada Citron Earl Grey
Cappucecino Ochucene latte Grep Ovocny g
Caffé Latte Salted Caramel Jahoda Zazvorovy
Americano Créme Bruleé Ledova kiva a ¢okolada Zeleny
Mocha Vanilka Ized Latte/Cappuccino Matovy
Mocha Flake Cokolada Iced Americano Fruit cooler
Caffe Caramella Skofice Iced Mocha Mango
Espresso Orientilni kava Ledova fokolada Maracuja
Espresso/ Ristretto Tiger Coffee Frostino Ostrufina
Espresso con Panna Turtle Coffee Frostino Malina
Macchiato Toucan Liskovy ofifek
Babyecine Ledové faje Vanilka
Corio Broskev Mocha
Classic Citron Karamel
Mocha Malina Creamy Frostino
Black Kava
Vanilka

Belgicka cokolada

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sezénni nabidka je tematicky zaméfend na jednotlivé obdobi roku. V piedvanocnim
obdobi prevladaji pernikové, skoficové a vanilkové ptichuté kavy a caje. Jako priklad
uvadim pernikové Caffé Latte. Jedna se o klasické latte ochucené pernikovym sirupem a
smetanou. VétSina napoju je dostupna ve velikostech 340 ml, 450 ml a 560 ml.

Ke kaveé si muze zakaznik objednat z Siroké nabidky malého obcerstveni (sandwi-
che, salaty, panini, dorty, muffiny, cheesecake, croissanty). Kromé napoju a jidel nabizi
Costa Coffee prodej kavové smési Mocha Italia, stylové termosky a hrnky na horké na-
poje, konvi¢ku pro domaci ptipravu kavy a rizné drobné darkové predméty (placky,
magnetky aj.).
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Cena

Cenova strategie kavaren Costa Coffee je nastavena centralné spole¢nosti Best Coffee,
s. 1. 0. a vSechny kavarny v ramci Prahy nabizeji napoje, jidlo a doplitkovy sortiment za
stejnou cenu, bez ohledu na lokalitu kavarny, ¢i jeji klientelu. Zatimco vSechny kavarny
v Praze maji cenovou hladinu nastavenou stejné, kavarny mimo Prahu maji v porovnani
s Prahou ceny nizsi. Pfi¢emz portfolio vyrobki je ve viech kavarnach v Ceské republice
shodné. Cenovou diferenciaci lze pfi€ist vy$sim nakladiim na provoz prazskych kavaren
a vyssi zivotni tirovni v Praze. Rozdilné ceny kdvovych napoji ve stalé nabidce zobra-
zuje tabulka ¢. 9. Pro srovnani byla vybrana kavarna Costa Coffee v Praze 6 a kavarna
Costa Coffee v Pardubicich.

Tab. 9 Srovnani cen espresso napoju v prazské a mimo prazské pobocce Costa Coffee
Milady Hordkové, Praha 6 Masarykovo namésti, Pardubice
Kivové napoje Kivové napoje
340ml 450 ml 560 ml 340 ml 450 ml 560 ml
Flat White 83,- X X 74- X X
Cappuccine 69,- 85,- 94 - 64 - 74 - 80.-
Caffé Latte 69,- 85, 94 - 64,- 74- 80,
Americano 62-  T72- 82 - 56,- 66, 70.-
Mocha 76-  92- 99,- 70.- 80, 86,
Mocha Flzke 89-  99- 100~ 83- 93- 99 -
Caffé Caramella 81.- 91.- 99 - 75,- 85 - 92.-
Espresso Espresso
Espresso/ Ristretto 49 - 59,- X 45 - 55 - X
Espresse con Panna 59,- 69,.- X 55,- 65,- X
Macchiato 56,- B86,- X 49.- 59,- X
Babyccine X 20- X X 16,- X
Corto Corto
Classic X B65- X X 62 - X
Mocha X 65,- X X 62 - X
Black X 65,- X X 62 - X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cenova diferenciace mezi pobockou v Praze a v Pardubicich neni nijak vyraznd. Jedna
se fadove o desitky korun. V porovnani s fetézcem Starbucks jsou ceny v Costa Coffee
nizsi a spole¢nost ma stejnou cenovou hladinu ve vsech prazskych pobockach, vyjma
letisté¢ Vaclava Havla na prazské Ruzyni. Zdkaznici si také mohou pfiplatit 15 K¢ za
extra davku sirupu, smetany, i kavy (extra shot).

Ceny u nabizenych jidel se pohybuji v rozmezi 20 K¢-100 K& v zavislosti na typu
zbozi. Podobné jako Starbucks ma i Costa Coffee vérnostni zakaznicky program. V jeho
ramci ziskavaji ¢lenové Costa Coffee Clubu 10 % z celkového nakupu ve formé Coffee
korun na sviij zdkaznicky Gcet. Za nasbirané Coffee koruny si zékaznici mohou koupit
jakykoliv produkt Costa Coffee.

Misto a distribuce
Spolecnost primarné necili podobné¢ jako Starbucks na zahrani¢ni navstévniky Prahy, a
proto své pobocky lokalizuje na celém uzemi Prahy, nejcastéji se jedna o tzn. Sirsi cen-
trum mésta a lokality s vy$§im pohybem lidi (zastavky MHD, nékupni centra, kancelai-
ské budovy, vysoké skoly atp.).

V roce 2014 spustila spole¢nost Best Coffee pilotni projekt Costa Express.
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V ramci Costa Express ma dojit k rozsiieni distribucni sit¢ kavaren o kavové automaty
na Cerpacich stanicich Shell a v ramci Prahy také do maloobchodnich siti vlastnénych
matef'skou spolecnosti Lagardére Travel Retail (prodejny tisku a tabaku, pekarny).
Uspésnost projektu doklada rozsitovani distribu¢nich sité Costa Express na dal3i Eerpaci
stanice v Ceské republice a v Praze do dal§ich maloobchodnich provozoven. V sougasné
dob¢ jsou v Praze 4 automaty Costa Express na Cerpacich stanicich a 7 automati umis-
ténych v maloobchodnich prodejnéch. Tabulka ¢. 10 obsahuje podrobné;jsi informace o
jednotlivych kavarnach Costa Coftee.

Tab. 10  Prazské kavarny Costa Coffee

Pobotka Rok otevreni Lokace
Obchodnd contrem Flora 30.10.2008 Drezha 3
Namdésti republiky 1078 21.02.2000 Przha 1

Narodnt 63 21.00.2000 DPrzha 1

Seiftova 570 24.11.2015 Przha 3

Buddjovicks 1667 01.12.2010 Draha 4
Plzefizka 133 01.12.2010 Dyzha 5
Wyskofilova 1481 01.12.2010 Praha 4
WVagalski 663 01.12.2010 DPraha §
Latiftd Vaclava Havlz Tarmind 2 01.12.2010 Dezha §
Winohradiskd 2828 01.12.2010 Przha 3
Foztylsks 2321 01.12.2010 Draha 4
Sololovska 304 01.12.2010 Drzha
Otbchodnd 113 01.12.2010 Prahe-Castlice
Tomickova 2144 01.12.2010 DPraha 4
Wiclavskd ndmést 704 01.12.2010 Przha 1
Matro Mbstak 11.11.2011 DPazha 1
hizten Hradianzka 25.04.2012 Dezha §

Tralskd 384 18082012 Przha 2
Namdéste republiky 1078 08.10.2012 Praha 1

Roztylsks 2321 16.11.2012 Drezha 4
Rumunska 8§54 30.11.2013 Praha 2
Karlovo namést 313 12.05.2014 Prraha 2
Vodifkova T0O 23002014 Drezha 1
Milady Hordkowé 201 01.07.2015 Praha §
Aviaticka 1017 01.07.2015 DPrzha §
Spdlend 2121 06.04 2016 Przha 4
Ceskomoravska 2420 112.08.2016 DPraha §

Zdroj: Ministerstvo pramyslu a obchodu (2016)

Kavarenska sit’” Costa Coffee chce i v roce 2016 rozsifovat svoji distribuéni sit’ v Praze,
V planu ma oteviit 5 kavaren Costa Coffee Vv novém designu Costa Atlas, ve kterém zre-
konstruuje také dvé prazské kavarny. Vsechny kavarny, mimo kioskd, maji wi-fi pfipo-
jeni na internet a zasuvky. Nékteré vétsi kavarny prevazné v nakupnich centrech jsou
vybaveny 1 détskym koutkem. Desing kavaren je stanovovan centraln¢ firmou Whitbre-
ad a jednotlivé designové koncepty jsou obsazeny ve franchisovém manudlu. VSechny
designové koncepty vsak zduraznuji ekologické zavazky spole¢nosti Costa Coffee (Ra-
inforest Alliance) a italsky ptvod zakladatelt spoOle¢nosti (napoje typu espresso
z vlastni kavové smési Mocha Italia). Kavarny jsou nekutracké.
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Propagace
Hlavnim komunika¢nim nastrojem kavaren Costa Coffee je jejich produkt. Celd komu-
nikacni strategie kavaren je zalozena na pozitku z prémiové kavy vlastni znacky, kterd
je pripravovana specialné vySkolenymi baristy. Marketingovou strategii Costa Coffee
na prazském trhu shrnuje marketing manazer kavaren Eva Kulhankova: ,, Nasim krédem
je poskytovat kdekoliv na svéte stejné kvalitni kdavu, stejnou uroven baristického servisu
a prostredi, v nemz se zakaznici citi dobre. Dbame na dodrzeni presného postupu pri
priprave kavy, ktery je nezbytny pro vytvoreni dokonalého napoje. “ (Strakova, 2014)

V ramci Public relations vydava Costa Coffee noviny Costa Coffee Times, kter¢ je
mozné najit ve vSech kavarnach. Noviny Costa Coffee Times jsou vyddvany jednou za
dva mésice a obsahuji vSechny informace o sezénnich produktovych novinkéch, zaji-
mavé ¢lanky o kavé, riizné soutéze s tématikou Costa Coffee a ¢lanky o nadaci Costa
Fundation. Costa Coffee vyuziva ke své propagaci socialni média a webova stranky.
Noveé vyuziva k propagaci prazskych kavéren i fenomén soucasnosti, tzn. ,, youtubery. *
v prazskych kavarnach soutéz Costa barista roku. V soucasné dob€ spolupracuje kava-
rensky fetézec s palacem knih Neoluxor, Vv jehoZ ramci se v prazskych kavarnach pota-
daji kity knih a besedy s autory (napi. kniha Frajer). V roce 2013 slavila spole¢nost 5 let
plsobeni na prazském trhu, pfi té ptileZitosti rozdavala Costa Coffee darkové predméty
v prazskych ulicich. V letosnim roce oteviel fetézec externi kavarnu na prazském hu-
debnim festivalu United Islands.

O své nové a stavajici zdkazniky pe€uje kavarna prostfednictvim vérnostniho pro-
gramu Costa Coffee Club, v jehoZ ramci maji registrovani uzivatelé narok na ochutnav-
ky, akéni slevy, specialni nabidky a pozvanky na akce potadané kavarnami. Pro své
klienty ptfipravuje Costa Coffee edukacni semindie zaméfené na piipravu a kvalitu ka-
vy.

Na podporu svych kampani vyuziva rozhlasovou a tisténou reklamu v prazskych
médiich (napt. radio Expres-Vyhrajte voucher do Costa Coffee!). (Expres, 2014).

Vetejné minéni o kavarnach Costa Coffee posiluje také mnozstvi charitativnich
akci. Posledni akci byla sbirka Pomozte détem v prazské provozovné ve Vodickove
ulici, zastitu nad touto akci pfevzala patronka sbirky Marie Dolezalova, kterd 7. zafi po
cely den pfipravovala kavu navstévnikim kavarny. Navic zdkaznik, ktery umistil na
Instagram fotku s kavou Costa Coffee mél moznost vyhrat maly darek od nadace. (Po-
mozte détem, 2016)
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2.5.4 SWOT analyza
V tabulka ¢. 11 je SWOT analyza spolecnosti Costa Coffee.

Tab. 11  SWOT analyza Costa Coffee

Silné stranky Slabé stranky
Vlastni noviny Costa Coffee Times Vysoké ceny
Sirokeé portfolio viroblki Centrilni marketingové kampané
Sezonni nabidka Malé povédomi o znafce
Costa Express Investiéni zavislost na matefské firmé

Rainforest Alliance
WVlastni kdvovd smés
Costa barista roku

Prilefitosti Hrozby
Rozifovani distnbuénich mist Posilujici pozice Starbucks
Ruist turismu Snizeni Fvotni Urovné v Praze
Lokdlni produkty Vstup novych konkurenti

Osloveni mladé generace

Vlastni zpracovani

Na nize uvedeném grafu ¢. 5. jsou graficky znazornény hospodarské vysledky firmy
Best Coffee s.r.o.
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Graf 5 Hospodaiské vysledky firmy Best Coffee s. r. o.
Zdroj: Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky (2016)

Z grafu je patrné, Ze spoleénost Best Coffee s. r. 0. provozujici kavarny Costa Coffee
byla v obdobi 2010-2012 ve ztraté. Ztratu lze vysvétlit akvizici kavaren Coffee heaven,
coz bylo spojené s vysokymi naklady. Informace Ize povazovat za relevantni pro praz-
sky trh, protoze pies 75 % provozovanych kavaren je lokalizovano v Praze. Od roku
2013 je hospodateni spole¢nosti ziskové.



44 Analyticka ¢ast

2.6 CrossCafe

Zacatky Ceského kavarenského fetézce zainaji roku 1991 v americkém staté¢ Nevada,
konkrétné v Las Vegas, kde se bratii Janakové z Plzné inspirovali restauraci CrossCafe.
Prvni restauraci zalozili po navratu ze Spojenych statl americkych naproti plzefiskému
pivovaru a nesla ndzev Hamburk. Restaurace ze zacatku neprosperovala, ale po odvysi-
laném spotu v Ceském rozhlase se zvysila navitévnost a trzby.

Zvrat v budoucim smétovani celé spolecnosti nastava v roce 2003, kdy se majitelé
seznamili s podnikatelskym konceptem franchisingu a oteviraji v Plzni restauraci Potre-
fend Husa. Vyhody franchisingu shrnuje Jan Jandk: ,, Pro nds to bylo néco uplné nove-
ho. Jednak to nebyla nase restaurace, navic to byl cely propracovany koncept. Presné
takovy, jaky jsme méli i my uz dlouho v hlave. Kdyz totiz mate koncept, ktery je kvalitni
a kvalitu drzi porad na stejné urovni, nemiizete prohrat.

Inspirovani konceptem franchisingu se rozhodli zalozit v roce 2007 vlastni franchi-
singovou sit" kavaren, kterou pojmenovali CrossCafe. Zacatky kavarenského fetézce
popisuje Jan Jandk: ,, CrossCafe zelo ze zacatku prazdnotou. Denni trzba neprevySovala
tisic korun a nikdo tam nechodil. Vsichni se nam navic smali, ze chceme délat kafe v
kelimku. Podle Plzenanii to byla uplnd blbost. Znejistéli jsme, ale spoléhali jsme na to,
Ze jakmile zacne Skolni rok, prijedou vysokoskolaci a nas koncept je nadchne. A presné
to se stalo. " (Juzlova, 2014)

2.6.1 Expanze CrossCafe

Kavarensky tetézec CrossCafe vyuziva ke své expanzi koncept franchisingu, v jehoz
ramci prodava franchisové licence podnikatelskym subjektim v Ceské republice.
K tomuto ucelu byla zalozena spolecnost CrossCafe Plzen s.r.o., kterd ve smluvnim
vztahu figuruje jako franchisor. Prvni kavarna byla oteviena spole¢nosti CrossCafe Pl-
zen s.r.0., V roce 2007 na Jungmannove ulici v Plzni a v témze roce byla oteviena druha
plzenska kavarna na ulici Solni. V letech 2008-2009 oteviela spole¢nost dalsi tii pobo¢-
ky v Plzni. V roce 2010 expanduje CrossCafe do Prahy, kde spoluzaklada spole¢nost
CrossCafe Praha s.r.o. V Praze prodava v roce 2014 franchisingovou licenci na provoz
kavarny spole¢nosti L.M. Cafe s.r.0. Do roku 2014 je v Praze otevieno 6 pobocek kava-
ren CrossCafe. Nasleduje expanze spolecnosti také do Hradce Kralové, kde zaklada
spole¢nost CrossCafe Hradec Kralové s.r.o., ktera zde v letech 2013-2014 oteviela 4
kavarny. Rostouci popularita kavaren nasla spole¢nosti CrossCafe vhodné franchisanty
také v Chomutové a Olomouci. V Chomutové byla prvni kavarna oteviena v roce 2014
a o rok pozd¢ji v roce 2015 také v Olomouci. Nejnovéjsi kavarna byla oteviena v roce
2016 spolecnosti CrossCafe Palas¢ak s.r.o. v Severo¢eském Liberci. K roku 2016 bylo
na uzemi Ceské republiky otevieno 20 provozoven CrossCafe, z toho 6 plzefiskych ka-
varen provozovala sama spolecnost CrossCafe Plzeni s.r.o. a 14 kavaren bylo provozo-
vano na zéklad¢ franchisové smlouvy.
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Vstup CrossCafe na prazsky trh
Na prazsky trh vstoupil kavarensky ftetézec vroce 2010 zalozenim spolecnosti
CrossCafe Praha s.r.o. Zakladni kapital firmy byl stanoven na 200 000 K¢, spole¢nost
ma dva vlastniky, obchodni spole¢nost CrossCafe Plzen s.r.0., svkladem ve vysi
100 000 K¢ a Ing. Ivana Balase, MBA, s vkladem 100 000 K¢&. Prvni franchisingova
smlouva na provoz kavarny v Praze byla uzaviena v roce 2014 s firmou L.M. Café s.r.o.
Franchisova smlouva byla uzaviena na 10 let S moZznosti prodlouzeni. Licenéni poplatek
za kazdou provozovnu ¢ini 100 000 K¢. Franchisor je povinen hradit kazdoro¢ni fran-
chisingovy poplatek ve vysi 3,5 % z obratu kavarny a marketingovy poplatek ve vysi
1,2 % obratu. Franchisant by m¢&l pocitat s vynalozenim vlastniho kapitalu na vybaveni
kavarny zafizenim a technologiemi. Vlastni naklady se pohybuji v rozmezi 1-2,4 milio-
nu K¢, v zavislosti na pocatecnim stavu zamyslené kavarny (nova kavarna, roz$ifeni
soucasné¢ho provozu o CrossCafe, ptestavba existujici kavarny). Pokud franchisant ne-
ma dostatek pocatecniho kapitdlu, nabizi franchisor pijcku do vyse 50 % ndakladt
s dobou splatnosti 5 let. (CrossCafe, n. d.)

Franchisor podpisem smlouvy pieda franchisantovi provozni manual, ve kterém je
podrobny popis ¢innosti zajistujicich spravny chod kavarny. Dale je franchisantovi po-
skytnuta podpora pii navrhu designu kavarny a pii pfipravé oteviraci a lokalnich kam-
pani, ¢i Skoleni persondlu. Franchisant se zavazuje implementovat systém kvality potra-
vin HACCP?® a odebirat produkty od stanovenych dodavateld, aby nedoslo k poskozeni
image znacky CrossCafe. Franchisor je smluvné zavazan dodrzovat piesné technologie
a procesy pfi pripraveé vSech vyrobki obsazenych v produktovém portfoliu CrossCafe.
(Franchising, n. d.)

Vroce 2015 provozovala firma CrossCafe Praha s.r.0. vPraze 5 kavaren
CrossCafe a firma L.M. Cafe s.r.o. jednu kavarnu.

2.6.2 Marketingova strategie CrossCafe

V samotném ndzvu kavarenského fetézce se odrazi cela marketingova strategie firmy,
ktera je zaloZena na vizi zakladatela firmy: ,, Udélat z kavaren CrossCafe misto, kde se
lidé budou setkavat, mijet, krizit.* Z jasn¢ definované vize vzesel i cil celé spole¢nosti,
a to: ,, Stdt se nejvyznamnéjsim puvodnim ceskym retézcem takového typu.* (CrossCafe,
2016)

V marketingové strategii firmy je sklouben koncept tradi¢ni ¢eské kavarny, jako
mista intelektualniho a kulturniho setkavani obyvatel mésta, s konceptem americké ka-
varny (coffee to take away). Pravé znalost tuzemského prostiedi a zkuSenosti ze zamoii
vytvaii ojedinély koncept ,, ryze “ Ceského kavarenského fetézce. Marketingova strategie
firmy tak sazi na pozitek z kavy, kterou si zdkaznik vychutna ve stylovém prostiedi
,,americké kavarny,* zasazené do prostiedi ¢eskych mést. Produktové portfolio neka-
vovych napojl a obcerstveni je tvofeno prevazné lokalnimi a pro Ceské zakazniky zna-
mymi vyrobky, ¢i surovinami od lokalnich dodavatel. Zrychlené prostfedi americkych
kavaren bylo v CrossCafe promitnuto do konceptu coffee to take away, coz umoziuje
spéchajicim zédkazniktim vychutnat si kdvu po cesté.

18 Systém Fizeni kvality a nezavadnosti potravin podle Ministerstva zemédé&lstvi Ceské republiky.
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Na zakazniky ptisobi také, v porovnani s ostatnimi fetézci ,, Ceskd “ cena, ktera je nasta-

k.
2.6.3 Marketingovy mix
Produkt
Majoritni slozkou produktového portfolia firmy CrossCafe je Cerstvé ptfipravena kava.
Kava je ptipravovana z kavové smésy Robusty a Arabiky v poméru 80:20. Uvedeny

pomér se vSak méni v zavislosti na velikosti napoje, coz souvisi s odliSnou gramazi ka-
vové smési. Stalou nabidku produktt je zachycena v tabulce ¢. 12.

Tab. 12 Produktové portfolio kavovych napoji v kavarnach CrossCafe

Kivové nipoje  Ledovy shake  Ovocnd ¥iva

Pikolo Vanilka Pomerant
Espresso Macchiato Cokolada Grep
Espresso Americano Jahoda Grep + pomerang

Cappuccina {.,:a] Jableény most
Caffé Latte Matovy Limonady
Caffé Mocha Zarvorovy Mojito
Flat White Cemy Jahoda s bazalkou
Videfiska kava Zeleny Yuzu citronada
Cokolada Fooibos Voda
Horka cokolada Chai latte Perliva
Bila cokolada Chai latte Jemné petliva
Tmava fokolada Ledovy Eaj Neperliva
Ledova kava Citron Vino
Ledova kava Bile
Frappe Cervené
Iced Mocha Vinny stk

Zdroj. Vlastni zpracovani

Do kazdého napoje si mohou zdkaznici zvolit extra davku (7 g) espressa navic.

Velikost nabizenych napoji je zavisla na typu napoje. Zatimco velikosti kavovych
napoju jsou ur¢ovany podle mnozstvi spotiebovavané kavové smési (mald velikost na-
poje - 8 g, stfedni velikost napoje - 9 g a velka velikost napoje - 11 g), nekavové napoje
jsou odméfovany v objemovych jednotkach. Horka ¢okolada je dostupna ve velikosti
200 ml, ledové Sejky, kava a ¢aj ve velikosti 300 ml, ovocné $tavy, véetné mostu ve
velikosti 200 ml, voda je nabizena v 500 ml dzbanu, sklenka vina v klasické velikosti
250 ml a vinné sttiky ve velikostech 300 ml a 500 ml.

Jidelni menu obsahuje croissanty, muffiny, cookies, parmazanové susenky, brow-
nies, miisli ty¢inky, rizné druhy dorta (Cokoladové, ovocné, malinové, mrkvové, citrd-
nové a tiramisu), salaty, sandwiche, paniny, ale také horké polévky (tomatova, dynova,
c¢ockova s kokosovym mlékem, karotkova se zazvorem).
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V kavarnach se prodava také doplitkovy sortiment (termohrnky, tasky, keramické hrn-
ky, darkové balicky a darkové poukazy).

Cena
Cenova hladina prazskych kavaren CrossCafe patii k nejniz§im mezi sledovanymi fe-
tézci. Niz$i cenova hladina je také soucésti marketingové strategie fetézce CrossCafe.
Retézec se orientuje pievazné na Seského zékaznika, a proto ve svych kavarnach nasta-
vil ,, Ceské ceny.

Piestoze se jedna o franchisovy koncept, jsou ve vSech prazskych kavarnach stejné
ceny produktd z vyrobkového portfolia. V porovnani s kavarnami CrossCafe lokalizo-
vanych v jinych méstech je cenova hladina v prazskych kavarnach o néco vyssi. Vyssi
cena v Praze odrazi vyssi naklady na provoz kavaren a marketing (konkuren¢ni prostie-
di), pfesto patii cenova hladina v CrossCafe k tém nizs§im. Nasledujici tabulka ¢. 13.
zachycuje ceny kavovych ndpoji v prazskych kavarnach CrossCafe, konkrétné kavarny
na Strossmayeroveé namesti.

Tab. 13 Ceny vybranych kavovych napoji v prazskych kavarnach CrossCafe

Milady Horakové 1, Praha 7
Kavové napoje

Kdvovy shot (7 g) Mald velikost ndpoje (8 g)  Stfedni velikost napoje (9 g)  Velka velikost napoje (11 g)
Pikolo 42- X x X
Espresso Americano X 45~ 52.- 55.-
Cappuccino X 52 57.- 62.-
Caffé Latte X 52 57.- 62.-
Caffé Mocha X 55.- 60.- 65.-
Videfiska kava X X 56.- X

Extra divka espressa navic (7 g) = 17 K&
Vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky je patrné, ze v prazskych kavarnach CrossCafe se cena kavovych
napoji pohybuje v rozmezi 40 az 70 K¢. Konecna cena napoje vSak muize byt daleko
vy$si, protoze zédkaznik si miize objednat z Sirokého spektra sirupil. Za jednu extra dav-
ku sirupu je ke kone¢né cené napoje uctovano 10 K¢. Krom extra davky ptichuté (siru-
pu) si mize zédkaznik do kavy pfidat také extra davku Slehacky (12 K¢), €1 sojového
mléka (10 K¢).

Ceny nabizeného obcerstveni se pohybuji od 10 K¢ do 80 K& v zavislosti na druhu
objednavaného jidla. Zakaznici, ktefi jsou registrovani v Cross kontu sbiraji na svoji
Cross kartu za kazdy ndkup body, které pozdé€ji mohou uplatnit jako slevu pfi dal$im
nakupu. Cross karta zaroven slouzi jako elektronickéd penéZzenka pro platby v kavarnach
(10 bodt = 1 K¢).
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Misto a distribuce
Vhodné misto pro kavarnu je jednim ze zakladnich pozadavki franchisora pro poskyt-
nuti franchisingové licence kavaren CrossCafe. Podle Jana Jandka (zakladatele a vlast-
nika CrossCafe) jsou franchisové licence poskytovany kavarnam, které: ,,Jsou lokalizo-
vany v mistech, kde se pohybuje hodne lidi (krizovatky ulic, obchodni centra, v blizkosti
kancelarskych a univerzitnich komplexii, zastavek a prestupnich uzlu MHD). Pro zdkaz-
nika byste méli byt na cesté hned po ruce, aby si pri prestupovani v MHD jen odskocil k
vam. “ (Rostecky, 2014)

Nasledujici tabulka ¢. 14 vyobrazuje detailnéjsi informace o prazskych kavarnach
CrossCafe.

Tab. 14 Prazské provozovny CrossCafe

Pobotka Rok otevieni Lokace Vlastnik licence
Stefanikova 218 2010 Praha 5 CrossCafe Praha s r.o.
Kiirikova 344 2010 Praha 8§ CrossCafe Praha s.r.o.
Katetinska 522 2011 Praha 2 CrossCafe Praha s.r.o.
Milady Horakove 476 2014 Praha 7 LM Cafe sr.o.
Archeologicka 2256 2014 Praha 5 CrossCafe Praha s.r.o.
Karlovo nameést 2097 2012 Praha 2 CrossCafe Praha s.r.o.

Seznam zitastnénych osob
CrossCafe Praha sro.  Martin Lomnicky, Jan Janak, Ing. Ivan Balas, MBA
LM Cafe sr.o. Lucie a Martin Blazkovi

Zdroj: Ministerstvo primyslu a obchodu Ceské republiky (2016)

Prazské provozovny splituji podminku pro udéleni franchisingové licence, protoze jsou
lokalizovany v blizkosti zastdvek MHD a piestupnich uzli, ¢i v blizkosti vefejnych a
statnich instituci, nebo obchodnich center.

Prazské kavarny disponuji internetovym wi-fi pfipojenim a maji dostatek zasuvek
pro elektroniku. Vybaveni kavaren bylo ptizptisobeno cilové skupiné CrossCafe, kterou
tvofi prevazné studenti a pracujici. Vsechny kavarny jsou ,,dog friendly “, takze do nich
mohou zdkaznici se psy. Bonusové vybaveni maji kavarna na ulici Milady Hordkové,
ktera je vybavena détskym koutkem a kavarna na Karlové namésti, ktera je vybavena
knihovnou a lampic¢kami (v blizkosti kavarny se nachézi 1. 1ékaiskd fakulta Univerzity
Karlovy).

Vzhled jednotlivych kavaren CrossCafe ma odlisit kavarny od konkurence. Kon-
cept kavaren ma svym vzhledem pulsobit uklidiiujicim dojmem americké kavarny zasa-
zené do prostiedi Ceskych mést (napt. polstrované lavice se stoly pfipominajici americ-
ka bistra).

Spolecnost CrossCafe chce rozsifit sit’ prodejen na uzemi Prahy, proto hleda vhod-
né franchisanty a prostory pro prodej franchisingovych licenci.
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Propagace
Marketingova propagace CrossCafe je fizena centrdlné a je ukotvena ve smlouvé o po-
skytnuti franchisingové licence. Hlavni sloZzkou marketingové strategie CrossCafe je
samotny koncept ,,ryze ceské kavarny zatizené v americkém stylu a zasazené do ces-
kého prostiedi. Spolecnost CrossCafe nejvice vyuziva ve své marketingové komunikaci
reklamni nastroje a public relations. Pfi expanzi kavarenského fetézce CrossCafe do
Prahy byly spustény kampané Pozvi kamose do CrossCafe a Néco na tom Petiiné bude.
Kampan Pozvi kamose do CrossCafe byla publikovana pomoci reklamniho spotu,
V jehoz ramci byl umistén kelimek CrossCafe do pohyblivé ¢asti prazského orloje (po-
hybliva ¢ast se svétci). V zavéru spotu bylo umisténo prohlaseni: ,, Prijdu hned, jsem
v CrossCafe. Svaty Jan.“ Reklamni kampan Néco na tom Petriné bude byla zvetejnéna
reklamnim spotem, ve kterém se levitujici kelimek CrossCafe ptfesouva na vrchol pet-
finské rozhledny. Spot je ukon€en prohlaSenim ,,CrossCafe, vsude kam se podivas.“ Na
uzemi Prahy jsou kavarny propagovany reklamnimi plakaty a letdky, které jsou umist’o-
vany na reklamni plochy v MHD. Reklamni kampané byvaji podpofeny slavnostnim
otevienim pobocek, na kterych se pfestiihava paska za ucasti vyznamnych hostl a za-
kaznikim jsou predstaveny produkty CrossCafe. Pro kazdého navstévnika je pfipraveno
malé obcerstveni v podob¢ dortu, ktery neni soucasti produktového portfolia a je speci-
alné pfipraveny pro Ucely slavnostniho otevieni.

V ramci Public relations vydava CrossCafe tiskové zpravy, ve kterych informuje
vefejnost o otevirani novych pobocek, rozsifeni produktové nabidky, nebo vyrocnich
oslavach kavaren (pfii ptilezitosti prvnich narozenin pobocky CrossCafe na ulici Milady
Horakové byly vydany slevové kupony na produkty). Retézec pravidelng vyhlasuje sou-
téze o rizné ceny, které jsou tematicky zaméfené na produkty CrossCafe (napt. soutéz o
nejoriginalngjsi letni fotku s CrossCafe, moznost vyhrat Cross kartu v hodnoté 500 K¢ a
obleceni v hodnoté 5000 K¢). Prazské kavarny také pravidelné potadaji rizné akce ( viz
konkurs Chces se stat modelkou, nebo akce Hip hop je hra mnoha tvafi, ¢i Ceska ma-
ma), které maji za cel zvysit povédomi o prazskych kavarnach v nelehkém konkurenc-
nim prostfedi. V roce 2015 fetézec odstartoval celoplosnou kampan Pikolo. Hlavnim
cilem kampané bylo zdlraznit, Ze kavarny CrossCafe jsou ,,ryze* ¢eské: ,, Ema ma misu.
My mame pikolo. Ema mele maso. My meleme svou. “ Nejnovéjsi akce prazskych kava-
ren CrossCafe s nazvem Odména pro studenty, je zaméfena na studenty 1. 1é¢kaiské fa-
kulty Univerzity Karlovy v Praze, ktefi maji do ¢ervna 2017 narok na 20 % slevu na
kavu a dort.

O stavajici zdkazniky pecCuje CrossCafe prostfednictvim vérnostniho programu
Cross konto a Cross card, v jehoz ramci dostavaji registrovani zakaznici e-maily o pro-
duktovych novinkéch a slevovych akcich. Spole¢nost CrossCafe si pro lepsi komunikaci
se svymi zakazniky vytvotila webové, facebookové a instagramové stranky, na kterych
publikuje vSechny vyznamné udalosti a zdkaznici zde mohou psat své piipominky, zku-
Senosti a nahravat fotky z kavaren CrossCafe.

Retézec CrossCafe také vyuziva propagaci skrze sponzoring, kdyz podpofil cesto-
vatelsky tym Dana Pfibana v cyklu Trabantem z Australie do Asie. Vyménou za podpo-
ru se objevila kava CrossCafe na televiznich obrazovkach. (CrossCafe, n. d.)

V roce 2016 vyhral koncept franchisingovych kavaren CrossCafe prvni misto
v prvnim roéniku soutéze Franchisor roku 2016. (Ceska asociace franchisingu, 2016)
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2.6.4 SWOT analyza

Tabulka ¢. 15 zachycuje SWOT analyzu spole¢nosti CrossCafe, ktera byla vypracovana

na zaklad¢ vlastni analyzy uvedené vyse.

Tab. 15  SWOT analyza CrossCafe

Silné stranky Slabé stranky
Cesky kavarensky fetézec Finanéni narofnost pfi zavadéni nové pobocky
Piijatelné ceny Zavislost na franchisorovi

Rustové hospodafeni spoleénost
Vyrobky viastni vvroby (kolide, dorty)

Odvadéni franchisingovych poplatka
Pronajaté prostory

Zaméfeni na éeského zdkaznika
Prilefitosti Hrozby
Expanze na blizké trhy Posilovani trini pozice konkurence
Drikladnéji propagace Nezajem o provozovani franchis

Zacileni na zahraméni klientelu

Rostouci ndklady a ceny

Rozsifovani stdvajici sité v Praze
Sezonni produkty

Napodobeni a vstup novativnéjitho kavirenského fetézce

Vlastni zpracovani

Vysledky hospodateni firmy CrossCafe Praha s.r.o. v obdobi 2011 az 2014 je znazorng-
no v grafu ¢. 6. Data o hospodateni firmy LM Cafe s.r.o. provozujici kavarnu na ulici
Milady Hordkové nebyla vetejné dostupna.
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Graf 6 Hospodaiské vysledky spole¢nost CrossCafe Prahas. r. 0.
Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky (2016)

Hospodaieni firmy CrossCafe Praha s. r. 0. bylo v obdobi 2011 az 2013 ztratové. Ztrata
mohla byt taktéZz zpisobena vysokymi naklady souvisejicimi s budovanim kavarenské
sit€. V roce 2014 je hospodaieni firmy ziskové a CrossCafe si postupné buduje Svoji
pozici na prazském kavarenském trhu.
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3 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setieni je zmapovat preference a motivy zédkaznikti navstévujicich
kavarenské fetézce na uzemi Prahy. Dotaznik byl vypliiovan respondenty, ktefi navsté-
vuji kavarny na izemi Prahy. Navstévuje-li respondent kavarenské fetézce, byl dotazan,
které fetézce nejcast&ji navitévujel® a jak casto.

Déle byl dotaznik autorem strukturovan tak, aby bylo mozné zjistit hlavni motivy a
zpétnou vazbu zakaznikti navstévujicich zvoleny kavarensky fetézec. Preference a mo-
tivy zakaznika navstévujici zvoleny kavarensky fetézec byly v dotazniku reprezentova-
ny fadou otazek, ve kterych mél respondent moznost vybrat z moznosti, které ho nejvice
ovlivilyji pti vybéru kavarenského fetézce. Respondent mél moznost vybrat z 10 kritérit,
ve kterych dany kavarensky fetézec vynika, a které nejvice ovliviluji respondentovi pre-
ference pii vybéru. V této otazce byly zatazeny kritéria jako: rychlost servisu, kvalita
kavy, dopliikkovy sortiment kavaren (darkové predméty, aj.), prostiedi a atmosféra
Vv kavarnach, lokalita a dostupnost kavaren, technické vybaveni kavaren (zasuvky, wi-fi
aj.), €1 environmentalni zavazky fetézce k zivotnimu prostiedi a péstitelim kavy.

Dale byl v dotazniku sledovéan u&el respondentovi navitévy kavarny. Uéelem otaz-
ky bylo zjistit, zda respondenti v kavarné travi sviij Cas, nebo je motivem jejich na-
vstévy pouze kava, kterou si odnasi s sebou.

Prazsky kavarensky trh se vyznaduje oproti zbytku Ceské republiky velkou konku-
renci, proto byla respondentiim polozena otdzka zaméfena na marketingovou propagaci
fetézcli. V ramci této otazky mél dotazovany oznacit zpusob, jak se o kavarenském fte-
tézci dozveédel.

Jednim z rozhodujicich faktord ovliviiujici nakupni rozhodovéani zékaznika jsou
vynalozené naklady, proto byla respondentim polozena otdzka na pfiméeienost ceny a
na vyuzivani vé€rnostniho programu kavaren.

Zavér dotazniku obsahuje otazky zaméfené na demografické tidaje, jako pohlavi,
vék, nejvyssi dosazené vzdélani, souCasny ekonomicky status a vztah respondenta
k mistu realizovaného prizkumu, tedy k Praze.

3.1 Vystupy dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setieni probihalo od 2. 11. 2016 do 18. 11. 2016 a dotaznik vyplnilo 198
respondentll. Dotaznik byl sestaven a distribuovan online prostiednictvim internetového
serveru http://vyplnto.cz, autor dotaznik dale distribuoval na socialnich sitich a pro-
sttednictvim svych zndmych v Praze. Dotazniku byla spravci serveru vypliito.cz schva-
lena vefejna propagace, proto byl dotaznik vyplnovan také navstévniky serveru. Ze 198
odeslanych dotaznikl bylo vybrano 147 vyplnénych dotazniki, jejichz respondenti na-
vstévuji kavarenské fetézce v Praze. 51 dotazovanych uvedlo, Ze nenavstévuji kavaren-
ské fetézce.

Vysledky Setfeni budou v této Casti statisticky zpracovany a interpretovany pro-
sttednictvim grafii a tabulek. Vysledky budou doplnény slovnim komentarem.

19 Vybrany byly nejznaméjsi a nejéetnéji lokalizované fetézce v Praze
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3.1.1 Demografické udaje
Ze 147 vyplnénych dotaznikti bylo 51 % muzt a 49 % zen (viz graf ¢.7).

nmui = iena

Graf 7 Podil muzi a zen navs$tévujicich kavarenské fetézce v Praze

Vék dotazovanych se pohyboval z 30 % do 24 let, z 36 % V rozmezi 25 az 35 let, z 22
% Vv rozmezi 36 az 45 let, z 10 % Vv rozmezi 46 az 60 let a 1 % tvotila skupina respon-
dentt starSich 60 let.

V otazce nejvysSiho dosazeného vzdélani uvedla nadpoloviéni vétSina dotazova-
nych (51 %) stfedoSkolské vzdélani ukon¢ené maturitou, nasledujici druhou nejéetnéji
zastoupenou skupinu (33 %) tvofili respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim. Minoritni
skupinu tvofili dotazovani s vyucnim listem (14 %) a pouhd 3 % dotazovanych meély
ukonc¢ené zakladni vzdélani.

Skupina demografickych otdzek obsahovala také podotizku soucasné¢ho ekono-
mického statusu dotazovanych. Cetnostni rozd&leni sou¢asného ekonomického statusu
navstévnikl kavarenskych fetézcti zachycuje graf €. 8.
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Graf 8 Soucasny ekonomicky status respondentii navstévujicich kavarenské fetézce v Praze

Z celkového poctu 147 dotazovanych mélo 67 % v Praze trvaly pobyt, 16 % v Praze
studovalo a 12 % v Praze pracovalo. Pouze 2 % respondentii navstévuje Prahu jako na-
vstévnik (turista), nebo za ucelem zabavy, ¢i nakupt.
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Zanedbatelna ¢ast 1 % dotazovanych jezdi do Prahy za rodinou, ptibuznymi, anebo je
V Praze na sluzebni cesté.

Z vySe uvedenych dat je patrné, Ze kavarenské fetézce nejCastéji navstévuje pro-
duktivni ¢ast obyvatel se stfedoSkolskym vzdélanim zakoncenym maturitni zkouskou a
trvalym pobytem v Praze. Oblibu kavarenskych fetézcl u mladsi generace lze vysvétlit
rychlejS$im zplisobem zivota mladsi generace a globaliza¢nimu procesu, ktery zptisobu-
je, Ze mladsi generace ptejima zapadni zpiisob zivota.

3.1.2 Obecné preference kavarenskych retézci

Jedna z nejzasadngjsich otazek z celého dotazniku se vénovala vybéru konkrétniho
kavarenského fetézce. Podrobnéjsi preference zakaznikli vyobrazuje graf ¢. 9.

» Starbucks Costa Coffee McCafé Tchibo = CrossCafe

Graf9 Cetnostni rozdéleni preferenci respondentti navstévujicich kavarenské fetézce v Praze

Z grafu cislo 9 je patrné, ze 32 % (tj. 47) dotazovanych preferuje Starbucks mezi uve-
denymi kavarenskymi fetézci. Druhym nejpreferovanéj§im tetézcem byl kavarensky
retézec Costa Coffee, ktery je zaroven nejcetnéji lokalizovanym fetézcem ze vSech sle-
dovanych fetézcu (provozuje 27 kavaren v Praze). Kavarny Costa Coffee preferuje 22
% (tj. 32) respondent. Témét shodnou preferenci mezi dotazovanymi navstévniky ka-
varen maji kavarny fetézcti McCafé (17 %, tj. 25 dotazovanych) a obchody Tchibo, kte-
ré jsou zaroven kavarnami (16 %, tj. 23 dotazovanych). Nejméné preferovanym kava-
renskym fetézcem je pro dotazované spotiebitele Cesky fetézec CrossCafe (14 %, tj. 20
respondenttl).

Nejvice se respondenti shodovali v nazoru na cenovou hladinu nabizenych vyrob-
ka. Za velmi vysoké povazuje ceny v kavarnach 11 respondentt (tj. 7 %) a podle 115
dotazovanych jsou ceny vysoké (tj. 78 %), naopak pouze 21 (tj. 14 %) navstévnikt ka-
varenskych fetézcl povazuje zdejsi ceny za nizké. Zadny respondent neoznadil ceny
Vv kavarnach za velmi nizké (viz graf ¢. 10). Obecné lze tedy konstatovat, ze cenova hla-
dina v kavarenskych fetézcich je vysoka a tento fakt je umocnén také socialné ekono-
mickym prostfedim Prahy, kterd je v ramci krajského uspotfadani nejbohatSim krajem
Ceské republiky s rozvinutym tercialnim sektorem, nizkou nezaméstnanosti a nejvyssi
pramérnou mzdou. Vyznamnym faktorem je také rozvinuty turismus. V roce 2015 na-
vstivilo Prahu pfes Sest miliont turisti a Praha je jednim z nejnav§tévovanéjSich mést
v Evrop¢. (Prague City Tourism, 2016)
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Graf 10 Nazory dotazovanych na ceny v kavarenskych fetézcich

S cenovou hladinou také souvisi vyuzivani vérnostnich programt, které nabizeji stalym
zakaznikiim rizné benefity a cenova zvyhodnéni. V otazce vérnostnich programi byla
nejcastéjsi odpoved’ ano, tedy 49 % vSech navstévniki kavarenskych fetézcti vyuziva
vérnostni program navstévované kavarny (viz tabulka ¢. 16)

Tab. 16  Vyuzivani vérnostniho programu navstévniky kavarenskych fetézct

Znate a vyuzivate vérnostni program Vasi kavarny? Absolutni ¢etnost (nf) Relativni ¢etnost (ni'n)
ano 72 49%
ne 41 28%
nevim 34 23%
z 147 100%

Ze skupiny 72 respondentll nejcastéji vyuzivali vérnostni program muzi ve véku 25-35
let, tedy i nejcastéjs$i navstévnici kavarenskych fetézct.

V otazce ucelu navstévy kavaren nadpoloviéni vétSina respondentt (tj. 74 %)
uvedla, Ze motivem jejich navitévy kavarny je traveni volného ¢asu v kavarng. Ucel

navstévy kavaren je zachycen v grafu ¢. 11.

u V kavamé travim swviij &as m V' kavamé si vyzvedavam kivu
Graf 11 Ucel navstévy kavarenskych fetézcu

Podrobng;jsi informace o zpisobu traveni volné¢ho ¢asu v kavarnach jsou zobrazeny v
grafu ¢. 12.
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» Zplisob tréveni volného Sasu v kavarnach

Graf 12 Zpisoby traveni volného ¢asu v kavarnach

Zpisob traveni volného ¢asu potvrzuji také data o dobé, ve které kavarny navstévuji. U
této otazky méli dotazovani moznost vybrat jednu az dvé moznosti (viz graf ¢. 13).
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Graf 13 Nejéetngjsi doby, ve kterych zakaznici navstévuji kavarny

Nejvice zdkaznici navstévuji kavarny v dobé€ od 15:00 do 18:00 a od 18:00 a déle. Toto
zjisténi potvrzuje, Ze respondenti navstévuji kavarny pfevazné v odpolednich hodinach,
po praci, ¢i Skole zde travi svij volny ¢as. Naopak ranni navstévnici vyuzivaji kavarny
jako ,, mezizastavku, *“ kde si kupuji kavu pfi cesté do prace (Coffee to take away).
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3.1.3 Srovnani vybranych kavaren

Kavarny Starbucks jsou mezi spotiebiteli nejvice preferované, konkrétné 32 % dotazo-
vanych pravideln¢ navstévuje tento kavarensky fetézec, nasleduji kavarny Costa Coffee,
které navstévuje 22 % pravidelnych respondentti, a naopak mezi nejméné preferovany
patii ¢esky kavarensky fetézec CrossCafe, ktery pravidelné navstévuje 14 % dotazova-
nych.

Cetnost navitév jednotlivych kavaren zachycuje graf &. 14.

Jednou aF dvakrat za mésic

|
lednou tydné
v | CrossCafe
Costa Coffee
MEkolikrat za tyden
R m Starbucks
Denné
|

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf 14 Cetnosti navitév jednotlivych kavaren

Kavarny Starbucks jsou zakazniky nejcastéji vyhledavané jedenkrat tydné (tj. 36 % za-
kaznikd), denné navstévuje Starbucks 28 % zakazniki, naopak nejméné zakaznikt do-
chazi do Starbucks jednou az dvakrat za mésic (19 %) a n€kolikrat za tyden vyhledava
kavarny Starbucks pouze 17 % pravidelnych zakaznikii. Z celkového mnozstvi zakazni-
ka Starbucks je 55 % muzi a 45 % Zen.

Na rozdil od Starbucks, 41 % pravidelnych zakaznikti Costa Coffee dochazi do ka-
varen jednou az dvakrat za mésic, ¢i n€kolikrat za tyden (31 %). Denn¢ navstévuje ka-
varny Costa Coffee pouze 19 % dotazovanych, zbylych 9 % pravidelnych navstévnika
navstévuje kavarny jednou do tydne. Relativni podil muzskych a zenskych névstévnika
je totozny, muzi tvoii 50 % navstévnika a Zeny tvoii rovnéz 50 % navstévnik.

Cesky kavarensky fetézec CrossCafe patii k nejmladsim kavarenskym fetézciim na
uzemi Prahy, jeho zakaznici v Setfeni uvedli, Ze nej¢astéji navstévuji kavarny CrossCafe
n¢kolikrat za tyden (30 %), denné navstévuje kavarny CrossCafe 25 % dotazovanych,
25 % zakazniki vyhledava CrossCafe nckolikrat za tyden a 20 % respondentli navstévu-
je kavarny jednou tydné. Mezi navstévniky kavaren je 55 % muzi a 45 % zen.
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Rozdéleni zakaznikt podle jejich véku znazornuje graf ¢.15.
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Graf 15 Rozdéleni zakazniku podle véku

Mezi navstévniky Costa Coffee jsou nejpocetnéjsi skupinou respondenti do 35 let, kon-
krétné navstévnici do 24 let tvoii 44 % vSech dotazovanych navstévnika kavaren, na-
vstévnici od 25 let do 35 let tvoii 28 % dotazovanych a 19 % zakaznikl tvofi respon-
denti od 36 do 45 let. Minoritni skupinu zakaznikl tvoii zdkaznici od 46 do 60 let (9
%).

Také u Starbucks tvofi nejpocetnéjsi skupinu navstévnikli kavaren respondenti do
35 let, ve které jsou zahrnuti respondenti do 24 let (34 %) a respondenti ve véku od 25
do 35 let (tj. 40 %). Nejméné pravidelnych zakazniku (tj. 21 %) Starbucks bylo ve véku
36 az 45 let a pouhé 4 % zakaznikd bylo starsich 46 let.

V kavarnach CrossCafe, podobné jako u ptedchozich fetézci, tvotri nejpocetné)si
skupinu zédkaznik mladsi generace do 35 let. Skupina respondentti do 24 let tvori 30 %
vSech navstévnikd, stejné jako respondenti od 25 do 35 let (30%). Rozdil oproti pred-
chozim kavarenskym fetézclim je relativné silnd skupina zakaznik ve véku 36 az 45
let, tato skupina tvoti 25 % vSech dotazovanych. Malou skupinu 10 % dotazovanych
tvori zakaznici ve véku 46 az 60 let. Jeden zdkaznik CrossCafe uvedl, Ze je starsi 60 let.

Dale byly respondenti dotazovany na jejich soucasny ekonomicky status, podrob-

v

n¢jsi informace jsou uvedeny v grafu ¢. 16.
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Graf 16 Ekonomicky status respondentt
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v

Nejpopularnéjsi jsou kavarny Starbucks mezi studenty (tj. 36 %) a zaméstnanci (tj. 34
%), dale nésleduji podnikatelé (tj. 19 %), osoby samostatné¢ vydélecne ¢inné (9 %) a
osoby pracujici v délnickych profesich (2 %). Celkem 70 % navstévnik Starbucks ma
v Praze trvaly pobyt, 15 % v Praze studuje, 9 % v Praze pracuje a 6 % do Prahy dojizdi
za jinymi Ucely.

Kavarny Costa Coffee jsou nejvice oblibené mezi pracujicimi (tj. 44 %) a studenty
(4. 22 %), naopak oproti kavarndm Starbucks tvoti osoby samostatné vydélecné ¢inné
13 % navstévnikli. Do kavaren Costa Coffee chodi také podnikatelé (19 %) a zakaznici
pracujici v délnickych pozicich (3 %). Pies 59 % pravidelnych navstévnikd ma trvaly
pobyt v Praze, 19 % zakaznikt v Praze studuje, nebo pracuje. Pouze jeden navstévnik
(. 3 %) navstévuje Costa Coffee pti svych sluzebnich cestach v Praze.

CrossCafe je nejpopularnéjsi mezi pracujicimi (35 %) a studenty (30 %). Nasleduji
podnikatelé (15 %) a osoby zaméstnané v d€lnickych profesich (10 %). Dichodci a
osoby samostatné vydélecné ¢inné tvoii pouze 5 % respondentii. 70 % vSech dotazova-
nych mélo ukoncené sttedoskolské vzdélani s maturitou, 20 % dotazovanych mélo vy-
sokoskolské vzdélani a 10 % respondentti mélo stfedoskolské vzdélani s vyuénim lis-
tem. Témer 85 % pravidelnych navstévnikti uvedlo trvaly pobyt v Praze a 10 % respon-
dentt v Praze studuje.

Respondenti byli dale dotazovani na preference a motivy pii vyb&ru kavarny.
Otazka umoziovala respondentim oznacit vice moznosti, pro¢ preferuji vybrany kava-
rensky fetézec. Preference spotiebitelt zachycuje graf ¢. 17.
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Graf 17 Preference a motivy, které jsou rozhodujici pti vybéru kavarenského fetézce

Nejvice preferovanym motivem dotazovanych pii vybéru kavarny je kvalita kavy. Kri-
térium kvalitni kavy je dulezité pro nadpolovicni ¢ast respondentu, tj. pro 78 % vsech
dotazovanych. Nejcastéji tuto volbu oznacCovali navstévnici kavaren Starbucks (tj. 81
%). Kvalitni kdva je dale dllezita pro 75 % néavstévnikl Costa Coffee a CrossCafe.
varnach. S rychlosti servisu jsou nejvice spokojeni zédkaznici Starbucks, kritérium bylo
oznaceno 55 % pravidelnych navstévnika.
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Naopak pouze 47 % pravidelnych navstévniki Costa Coffee uvedla rychlost servisu
jako diivod, proc¢ tento fetézec preferuje. Zato 60 % zdkaznikli kavaren CrossCafe vy-
zdvihuje vstficnost a ochotu persondlu kavaren, tuto mozZnost dale uvedlo také 50 %
zakaznikd Costa Coffee. Zato nejméné vstiicna obsluha je v kavarnach Starbucks, tuto
moznost zvolila, trochu paradoxné (viz Starbucks Experince), neceld polovina dotazo-
vanych, konkrétné 47 %. Lokalita a dostupnost kavaren si nejvice pochvaluji zdkaznici
Costa Coftfee (66 %), sit’ kavaren Costa Coffee v Praze tvoii 27 kavéren. S distribu¢ni
siti kavaren Starbucks je spokojeno 47 % respondentd navstévujicich kavarensky feté-
zec. Nejméné jsou s hustotou kavaren spokojeni zakaznici CrossCafe, kdyz kritérium
lokality a dostupnosti kavaren zvolilo pouze 35 % pravidelnych zakazniki. Ptijemné
prostiedi a lokalita je diilezita pro 49 % vSech respondentll, nejvice spokojenych zakaz-
nikidl s atmosférou kavaren ma CrossCafe (60 %), nasleduje Costa Coffee (50 %) a nej-
méné piiznivou atmosféru maji kavarny Starbucks (pouze 45 % dotazovanych zvolilo
kritérium atmosféry). To je mozné vysvétlit velkou ndvstévnosti kavaren Starbucks
zejména zahrani¢nimi navstévniky. Starbucks, na druhou stranu, vynika Sirokou nabid-
kou doplitkového sortimentu (to zahrnuje vie kromé kavy). Sirokou nabidku dopliiko-
vého sortimentu ocenuje 47 % zakaznikli Starbucks, nasleduje CrossCafe (45 %) a Sifi
doplitkového sortimentu ocefiuje pouhych 28 % zakaznikii Costa Coffee. Retézec
CrossCafe se v ramci své distribucni strategie snazi lokalizovat své kavarny do blizkosti
skol a vefejnych instituci, aby byly mistem, kde se 1idé setkdvaji, ¢tou, pracuji a uci se.
Tento motiv byl potvrzen respondenty, ktefi preferuji tuzemsky kavarensky fetézec,
kdyZ vyhodnotili technické vybaveni kavaren mezi sledovanymi fetézci jako nejlepsi
(tuto moznost zvolilo 35 % dotazovanych), nasleduji kavarny Starbucks (34 %) a nejhi-
fe jsou na tom kavarny Costa Coffee (pouze 25 % zdkazniki ocefiuje Uroven vybaveni
Costa kavaren). Environmentalni a etickou zodpovédnost nejvice ocenuji zakaznici
Starbucks (26 % respondentii ocefiuje dodrzovani norem ochrany ZP a 30 % responden-
tu si ceni podpory péstitelim kavy ze strany fetézce). To potvrzuje dlouhodobou marke-
tingovou strategii fetézce byt nejvétsim odbératelem prémiové kavy na svéteé, ktery cti
ekologické a zivotni podminky v oblastech, kde je kdva péstovana. Naopak pouhé 3 %
zakaznikli Costa Coffee ocenuje environmentalni a etické zavazky fetézce a zadny ze
zakaznikl CrossCafe si neni védom environmentélnich a etickych aktivit ¢eského fetéz-
ce. Z pohledu zékazniki je nejvetsim problémem vyse cenové hladiny fetézct. Nejdraz-
Sim fetézce z pohledu zékaznika je Starbucks, pouhych 13 % zdkaznikd povazuje ceny
ve Starbucks za pfiméfené, nasleduje fetézec CrossCafe (20 %) a nejptizniveéjsi ceny
jsou v Costa Coffee (tuto moznost oznacilo 22 % Costa zakazniku).

S cenovou hladinou souvisi vyuzivani vérnostnich programii kavaren, které se sna-
zi motivovat zakazniky k nakupu vyrobk, ¢i udrZet a rozsitit okruh stavajicich zakaz-
nik, ktefi jsou vérni své znacce. Kazdy z vySe uvedenych kavarenskych fetézcti ma
svilj vérnostni program, jehoz prostfednictvim se snazi pe€ovat o své stavajici zdkazni-
ky. Jednotlivé kavarenské fetézce se mimo jiné snazi svym specifickym vérnostnim
program odlisit od své konkurence. Také v dotaznikovém Setfeni méli respondenti moz-
nost se k vérnostnim programiim jimi preferovanych kavarenskych fetézci vyjadfit.
Informace o vyuzivani vérnostnich programu zakazniky vybranych kavaren vyobrazuje
graf ¢.18.
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Graf 18 VyuZivani vérnostniho programu

Praveé vysoké ceny mohou byt jednim z diivodii pro¢ prevazna ¢ast respondentt (pies 63
%) uvedla, Ze v€rnostni programy vyuziva. Nejvice vyuZzivaji vé€rnostni programy za-
kaznici kavaren Starbucks (74 %) a Costa Coffee (66 %). Naopak pouhych 35 % né-
vs§tévnikl kavaren CrossCafe znd a vyuziva vérnostni program. Zaroven jsou zékaznici
kavaren CrossCafe nejméné informovani o moznostech vérnostniho programu, protoze
35 % respondentt uvedlo, Ze o vérnostnim programu CrossCafe nic nevi.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze pokud se dotazovani rozhodnou
k navstéve kavarny, obvykle zde stravi sviij ¢as a kavu piji pfimo v kavarné (viz graf ¢.
19).

CrossCafe Starbucks Costa Coffee

09 9

nV kavamé = 55ebou | Coffeeto take away)

Graf 19 Podil navstévnika travici ¢as v kavarné, ku navstévnikim odnasejicich si kavu pry¢

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 69 % vSech respondentli navstévujicich vySe
uvedené kavarenské fetézce konzumuji kavu pfimo v kavarné. Nejcastéji konzumuji
kavu piimo v kavarné zakaznici CrossCafe, naopak moznost vzit si kavu s sebou nejvi-
ce vyuzivaji respondenti navstévujici kavarny Costa Coffee (tj. 37 %).

Prostiedi kavaren je pro mnoho lidi synonymem pohodové straveného casu nad
hrnkem kavy. To potvrzuji také data z dotaznikového Setfeni, konkrétné byla respon-
dentim poloZena otazka, za jakym ucelem nejcastéji navstévuji kavarny. Nazory re-
spondentti shrnuje graf ¢islo 20.
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Z grafu vyplynulo, Ze nejméné travi ¢as v kavarnach respondenti Costa Coffee. Zakaz-
nici, ktefi v kavarné zlstavaji, zde nejcastéji travi svlj volny cas s prateli (31 %), ¢i zde
relaxuji nad knihou a dennim tiskem (13 %). Nejméné respondentti se chodi do kavaren
Costa ucit (9 %), ¢i pracovat. Naopak 30 % zakaznikd CrossCafe vyuziva prostredi ka-
varny k pripravé do skoly, posedét s prateli chodi do CrossCafe 25 % respondentti, 25
% respondentli chodi do CrossCafe relaxovat, nebo si ¢tou a pouhych 20 % si zde pouze
vyzvedava kavu. Vyssi pocet studujicich miize souviset se specidlni nabidkou prazskych
kavaren CrossCafe zaméfenou na studenty. Zakaznici prazskych kavaren Starbucks nej-
Castéji navstévuji kavarny se svymi prateli (32 %) a stejné mnozstvi zdkaznikl (32 %)
vyuziva Starbucks pouze jako misto, kde si vyzvedava kavu, dalSich 19 % dotazova-
nych se chodi do kavéren ucit, 11 % zakaznikt si chodi do kavaren odpocinout (relaxo-
vat) a pouhych 6 % respondentt zde pracuje.

V produktovém portfoliu kavaren je krom kavy také Siroké spektrum doplitkového
zbozi a obcerstveni, odpovédi na otazku, zda si zdkaznici objednavaji ke kaveé dopliko-
vé zbozi je v grafu ¢.21.
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Nejcastéjsi odpoveéd’ respondentl byla, ze si doplitkové zbozi objednava podle divodu
navstévy kavarny, konkrétné tuto moznost uvedlo 49 % navstévnikl Starbucks, 47 %
navstévnikti Costa Coffee a 55 % CrossCafe zdkazniku.

Avsak pokud se respondenti rozhodnout si doplikové zbozi objednat, nejCastéji si
dopliikové zbozi objednavaji zdkaznici CrossCafe (30 %). Stejné rozdé€leni Cetnosti vy-
kazuji navStévnici Starbucks, 26 % zakaznikl si vzdy objednava doplitkové zbozi a 26
% respondentd uvedlo, Ze si v kavarnach Starbucks doplitkové zbozi nikdy neobjedna-
va. Naopak nejméné si doplnkové zbozi objednéavaji zédkaznici Costa Coffee (31 %),
ktefi travi v kavarnach nejmén¢ Casu.

S tcelem navstévy kavaren souvisi 1 nasledujici otazka zjiStujici Casové useky, ve
kterych respondenti navstévuji kavarny. Respondenti méli moZznost vybrat jeden az dva
Casové intervaly. (viz graf ¢. 22.)
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Graf 22 Nejcetnéjsi casové useky, ve kterych navstévnici navstévuji kavarny
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18:00, protoze zminény Casovy interval oznacila nadpoloviéni ¢ast vSech respondentt,
konkrétné 53 % navstévnikt Starbucks, 56 % zakaznikd Costa Coffee a 50 % zakaznikt
CrossCafe. Druhym nejnavstévovanéj$im casovym intervalem je doba od 18 hod.
V téchto podvecernich hodinach jsou nejcastéji navstévovany kavarny Costa Coffee (34
%) a Starbucks (32 %), kdy si zdkaznici mohou vyzvedavat kavu pfi cesté z prace.
Opacna data o navstévnosti vykazuji kavarny CrossCafe, kde je druhym a tfetim nejcet-
néji navstévovanym ¢asem doba od 12:00 do 15:00 (40 %) a doba od 7:00 do 10:00 (25
%). To muze poukazovat na velkou oblibu kavaren mezi studenty, ktefi mohou
v kavarnach CrossCafe vypliovat volny ¢as mezi vyu€ovanim. Oblibené asovy inter-
val u zédkaznikli CrossCafe jsou zaroven nejméné navstévovanym mezi zakazniky ostat-
nich kavarenskych fetézcl. V Casovém intervalu od 12:00 do 15:00 navstévuje kavarny
Starbucks 21 % dotazovanych a kavarny Costa Coffee pouhych 13 % respondentti.

Posledni otazka se zabyvala zptisoby propagace jednotlivych fetézcti. Respondenti
mohli vybrat jednu az dvé moznosti, jak se o jimi preferovaném fetézci dozvédéli (viz
graf ¢. 23).
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Graf 23 Zakazniky nejcastéji zaregistrované zpuisoby marketingové komunikace fetézcti

Z grafu vyplyva, Ze nejaktivnéjSim kavarenskym fetézcem na socialnich sitich je Star-
bucks, tj. 62 % navstévnik zna kavarny Starbucks ze socialnich siti, naopak nejméné
aktivnim feté¢zcem na socidlnich sitich je fetézec CrossCafe (pouze 5 % respondentil
uvedlo, Ze zna CrossCafe ze socidlnich siti). Kavarensky fetézec Costa Coffee zna 66 %
zakaznikl prostfednictvim rozsahlé sit€ pobocek. Také 65 % zakaznikli CrossCafe zna
tento fetézec diky tomu, ze je lokalizovan pro n¢ na zndmém misté. Od znamého, ¢i
kamardada zna 55 % respondentii CrossCafe a 50 % respondentti Costa Coffee, pouhych
11 % zadkaznikd Starbucks se o kavarné dozvédélo od zndmych. Nejméné zdkazniki se
obecné dozveédélo o kavarenskych fetézcich prostfednictvim klasické reklamy, ¢i pro-
pagacénich materialti, a to konkrétné pouze necelych 10 % vSech zakaznikd navstévuji-
cich vybrané kavarenské fetézce. Nejvice zaregistrovalo reklamu 6 % zékaznikti Costa
Coffee. U kavarenského fetézce Starbucks zaznamenali reklamni aktivitu jakéhokoli
typu pouha 4 % zékaznikil (Starbucks nevyuziva klasickou reklamu). Zadny zakaznik
CrossCafe nezaznamenal reklamni aktivitu svého fetézce. Naopak v ¢em je Starbucks
silny, je umist'ovani product placementu do filmua a serialt, 36 % zakaznikt Starbucks
uvedlo, Ze se o kavarenském fetézci dozveédéla prave prostiednictvim médii.
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4 Navrhova ¢ast

Z poznatkl ziskanych z analyzy prazského kavarenského trhu a dotaznikového Setieni
zaméfeného na motivy a preference zakaznika kavarenskych fetézct 1ze konstatovat, ze
{izemi Prahy patii k nejrozvinutéj$im a nejatraktivn&jsim krajim v Ceské republice, a to
jak z pohledu zivotni urovné obyvatel, tak také z hlediska firem podnikajicich
v tercidlnim sektoru ekonomiky. Piikladem je prazsky kavéarensky trh, ktery patii
K nejatraktivngj$im a nejvyhledavanéj$im trhim mezi kavarenskymi fetézci v Ceské
republice.

V soucasné dobé je na uzemi Prahy provozovano piiblizné¢ 553 kavaren, z toho
tvofi kavarenskeé fetézce 23 % vSech provozoven, V absolutnim vyjadieni se jedna o 127
kavaren. V roce 2008 vstoupily na prazsky trh globalni kavarenské fetézce Starbucks a
Costa Coffee. Nové globalni a ve svété popularni znacky ptinesly na prazsky kavaren-
sky trh nové marketingové koncepty, které jsou zaloZeny na prémiové znacce s vlastnim
pribéhem. V roce 2010 vstupuje na prazsky trh fetézec CrossCafe, ktery je navzdory
svému nazvu ryze Ceskym konceptem s neméné zajimavym piibéhem. Zaroven je
CrossCafe jedinym fetézcem, ktery v Praze expanduje prodejem franchisingovych li-
cenci.

Kavarenské fetézce se od svého vstupu na prazsky trh pIné etablovaly a svoji mar-
ketingovou strategii se snazi expandovat a ziskat co nejvétsi trzni podil. Pfestoze kava-
rensky fetézec Starbucks primarné cili na turisty a zahranicni klientelu je mezi praz-
skymi navstévniky kavarenskych fetézcl nejpreferované;si, a to zejména u mladé gene-
race do 35 let, kterou tvofi jak studenti, tak zaméstnanci. Popularitu mladé generace si
Starbucks ziskal zejména, diky samotné znac¢ce Starbucks, ktera je ztotoznénim modni-
ho Zivotniho stylu. Navstéva kavaren Starbucks, vSak patii k velice nakladnym zaleZi-
tostem. Ceny ve Starbucks jsou nejvy$S§i mezi srovnavanymi fetézci. Proto nejvétsi
mnozstvi respondentll dochazi do Starbucks maximalné jednou tydn€ a vyuzivaji vér-
nostni program. Doporu¢enim pro Starbucks by mohlo byt snizeni cenové hladiny, nebo
alespont vytvofeni specidlnich akénich nabidek a zvyhodnénych menu. Lokaliza¢ni a
distribuéni strategie, ktera je zaméfena na lokalizaci kavaren do turisticky atraktivnich
casti mésta je dlouhodobé neudrzitelna (problém kanibalismu). Svoji distribucni strate-
gii, by se spole¢nost Starbucks méla zaméfit na ceského zdkaznika, lokalizaci kavaren
do Sirsiho centra mésta. Také bych doporucil zahrnout do marketingové komunikace
klasické zpiisoby oslovovani zdkazniki (reklama, ucasti na veletrzich, ochutnavky).
Timto opatienim by spole¢nost Starbucks oslovit §irsi okruh zékazniki vy$siho véku.

Britsky kavarensky fetézec Costa Coffee nabizi zakazniklim kvalitni kdvu z vlastni
kavoveé smési Mocha Italia. Ackoli je Costa Coffee zahranicnim kavarenskym fetézcem,
nespecializuje se pouze na turisticky atraktivni lokality, ale pobocky své rozsahlé sité
ma po celé Praze. Rozsahlou sit’ pobocek oceiiuji zejména pracujici navstévnici Costa
Coffee. Ze vSech srovnavanych fetézcl maji kavarny Costa Coffee nejvyssi podil osob
pracujicich jako osoby samostatné vydéleéné ¢inné. To lze pti¢ist nové distribucni poli-
tice spolecnosti, ktera zacala budovat kavové automaty Costa Express na Cerpacich sta-
nicich a zivnostnici si tak mohou vychutnavat Costa kavu pii svych cestach.
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K nejvétsim slabinam fetézce, podobné jako u Starbucks je vysoka cena. Vysoka cena je
moznou pri¢inou nizké Cetnosti pravidelnych navstév. Cena je sice fadove o desetikoru-
ny niz$i nez v kavarnach Starbucks, ptesto je vSak zdkazniky povazovédna za vysokou.
Dalsim problémem kavaren Costa Coffee je nejvyssi podil zakaznikt, kteti nekonzumu-
ji kavu pfimo v kavarné, ale sviij napoj si berou s sebou. Resenim by mohlo byt rozsife-
ni denni nabidky o vyhodné menu, které by zahrnovalo kavu s drobnym ob&erstvenim.
Vice by se méla spolecnost zaméfit také na studenty, kteti by z ¢asti mohli vyftesit pro-
blém s nizkou cetnosti navstév v odpolednich hodinach. Kavarny by mohly studentim
poskytovat studentské slevy a vice ptizpisobit interiér svych kavaren studentskym uce-
lim (oddé€leny prostor pro studenty s lampi¢kami a zasuvkami). Problém by bylo mozné
vyfesit také rozsifenim kdvovych automati Costa Express na vysoké skoly. Zvyseni
povédomi o znacce by mohlo byt realizovano pomoci product placementu v prazskych a
celondrodnich médiich (seridly), které by mohlo pomoci rozsitit skupinu zdkaznika ve
véku 36 az 45 let.

Cesky kavérensky fetézec CrossCafe vstoupil na prazsky trh pied 6 lety, zakazni-
kim nabizi kavu pfipravenou z kavové smési Robusty a Arabiky v pfesném poméru.
Svoji marketingovou strategii zaméfuje na ¢eské zakazniky v originalné pojatém kon-
ceptu americkych kavaren s ¢eskou dusi, proto zédkaznici CrossCafe ocenuji vstticnou
obsluhu kavaren a atmosféru v kavarnach. Vstficnou obsluhu a atmosféru ocenuji
zejména studenti a respondenti pracujici v zaméstnaneckych profesich. Studenti ocenuji
dobré technické vybaveni kavaren (lampiCky, dostatek zdsuvek aj.). Data
z dotaznikového Setfeni potvrdily, ze kavu v kavarnach CrossCafe konzumuje 80 %
zakaznikl. Silnou strankou fetézce je také doplitkovy sortiment, ktery je vyrabén lokal-
né a nabizi alternativy pro zakazniky preferujici bezlepkové vyrobky. Naopak mezi nej-
veétsi slabiny patii maly pocet kavaren v Praze, tato skutecnost je nejvice ovlivnéna za-
jmem pravnickych a fyzickych subjektti ke koupi franchisingové licence. Proto se feté-
zec rozhodl podpofit zajem poskytovanim ptjcek na pokryti pocatecnich investic souvi-
sejicich s budovanim pobogek. Resenim by mohla byt kampai, ve které by se firma
CrossCafe prezentovala jako nejlepsi franchisor roku 2016. I kdyz respondenti zvolili
ceny CrossCafe jako vysoké, mezi srovnavanymi fetézci jsou nejniz$i. Problémem je
nezlost vérnostniho programu. Zaméstnanci v kavarnach, ale i samotné kavarny by mély
1épe informovat své klienty o vyhodnosti vérnostniho programu. Spole¢nost by se také
méla vice investovat do své marketingové komunikace a sebeprezentace, protoze zadny
respondent nezaznamenal CrossCafe z médii a pouhych 5 % zakaznikl zna kavarny ze
socidlnich siti. Vyhodou je, Ze se navstévnici o CrossCafe vyjadiuji pozitivné svému
okoli a §ifi tak jeho povést mezi ostatni, coz je nejlepsi mozna reklama.

Prazsky kavarensky trh se vyznacuje velkym mnozstvim pravnickych subjektt
provozujicich kavarny, proto se museji firmy daleko vice zaméfovat na marketing, aby
obstaly v nelehkém konkuren¢nim prostfedi. Problémem je, Ze nadnéarodni fetézce nera-
dy poskytuji poznatky, které by mohly prozradit interni informace a ,,znevyhodnit* se
tak pred konkurenci. Z podstaty véci jsou navrhova opatfeni velmi citliva rozhodnuti a
jejich implementace nemusi znamenat stoprocentni Uspéch.
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Z.aver

Bakalafska prace se vénuje problematice nadnarodnich spole¢nosti, konkrétné kavaren-
skych fetézcl a jejich expanzivni strategii v dynamickém prostiedi prazského trhu.

Pro detailngj$i analyzu byly autorem vybrany tfi kavarenské fetézce. Americky fe-
tézec Starbucks, anglicky fetézec Costa Coffee a Cesky fetézec CrossCafe. Kazdy
z fetdzch vyuziva specifickych nastrojii marketingu. Retézec Starbucks vstoupil na
prazsky trh v roce 2008 a jiz pifi svém vstupu avizoval, Ze se bude primarné zamé&fovat
na Prahu, kde cili na turisty a zahrani¢ni klientelu. To, ze je Starbucks primarné zamé-
fen na turisty dokladaji vysoké ceny nabizenych vyrobk, které patii k nejvysSim mezi
sledovanymi fetézci. Firma ma dokonce vramci Prahy dvoji cenovou hladinu.
V turisticky atraktivnich ¢astech mésta jsou nabizené produkty drazsi nez v kavarnach
lokalizovanych v okrajovych ¢astech Prahy. Spole¢nost Starbucks si peclivé vybira
vhodné lokality pro své provozovny, nejvice kavaren provozuje v centru mésta, kde je
nejvyssi vyskyt zahrani¢nich turistti. Nékteré lokality doslova zahltil svymi kavarnami
(napf. Starbucks Muzeum a Starbucks Mustek jsou od sebe vzdaleny nékolik stovek
metrt). V poslednich letech s v§ak Starbucks zacina orientovat na ¢eského zakaznika a
své kavarny otevird i mimo centrum mésta. Otazkou zlstava, jestli neni expanze mimo
centrum mésta podminéna pouze obavou managementu z mozného vzajemného kaniba-
lismu. Svym vstupem obohatil Starbucks prazsky trh i novym zpusobem marketingu
Vjednani se zdkaznikem, a to tzn. Starbucks Experience, ktery povazuje zakaznikiv
zazitek a pozitek za hlavni marketingovou propagaci. V dotaznikovém Setfeni byl Star-
student, ¢i zaméstnanec ve veéku 25-35 let, ktery ma dokoncené stiedoSkolské vzdélani
S maturitou a trvalym pobytem v Praze. V kavarnach Starbucks zékaznici nejcastéji tra-
vi svij Cas S prateli, ¢i si zde vyzvedava kavu v dobé mezi 15:00-18:00. Na Starbucks si
nejvice cenni kvalitni kavy a rychlého servisu. Naopak nejvice nespokojeny je s vysi
ceny, diky které vyuziva vérnostni program. O znacce Starbucks se dozvéd¢l prostied-
nictvim product placementu a socidlnich siti.

I britsky kavarensky fetézec Costa Coffee vstoupil na prazsky trh v roce 2008, ale
pro fetézec byl zasadnéjsi rok 2010, kdy majitel znacky Costa Coffee (franchisor), firma
Whitbread, kupuje kavarensky fetézec Coffee heaven. Akvizice posiluje pozici Costa
Coffee na prazském trhu a z fetézce se stava nejveétsi a nejrozsifenéjsi kavarensky feté-
zec Vv Praze. Na rozdil od Starbucksu neni Costa Coffee zaméiena primarné na zahra-
ni¢ni klientelu, ale na Ceského zakaznika. Dokladem je distribucni strategie firmy, ktera
lokalizuje poboc¢ky po celém uzemi Prahy (27 kavaren). V soucasné dobé¢ se firma sou-
stfedi na rozvoj nového konceptu Costa Express, kdy ve spolupraci s firmou Shell budu-
je kavové automaty na Cerpacich stanicich. Firma se chce také v ramci Costa Express
zaméiit na kancelarské budovy a vyvolat tak ve svych zékaznicich dojem, ze nejsou
nikdy vzdaleni od svého Salku (kelimku) Costa Coffee.

Ceny vyrobku jsou i Vv piipadé¢ Costa Coffee vysoké. Na rozdil od fetézce Star-
bucks jsou ceny o jednotky korun levnéjsi a v Praze ma firma jednotnou cenovou politi-
ku.
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Ve své marketingové komunikaci na prazském trhu firma zdlraziuje italsky ptivod
znacky, coz zaru€uje kvalitni a vlastni kdvova smés Mocha Italia a odborné proskoleny
personal. Typicky zakaznik Costa Coffee je zaméstnanec ve v€ku od 25 do 35,
s ukon¢enym vysokoSkolskym nebo stiedoSkolskym vzdélanim s maturitou a trvalym
pobytem v Praze. Na fetézci Costa Coffee si nejvice ceni kvalitni kavy a husté sité ka-
varen (snadna dostupnost). Déle zdkaznici ocenuji vstticny a ochotny personal. Kavarny
Costa Coffee nejcastéji vyuzivaji zakaznici v dobé od 15:00 do 18:00 a déle, kdyz si zde
vyzvedavaji svoji kavu. Ti zdkaznici, co se v kavarné zdrzi déle zde travi svlij Cas
s prateli. Jako slabina byla uvedena vysokd cena, proto pies 66 % zakaznikli vyuziva
vérnostni program. Kavarny Costa Coffee jsou mezi zdkazniky zndmé pro svoji rozsah-
lou distribu¢ni sit, nebo se zdkaznici o fetézci dozvédeli z doslechu. Naopak nejméné
zakaznikl pfimo zaregistrovalo reklamu fetézce.

Cesky kavarensky fetézec CrossCafe je nejmladsim kavarenskym fetézcem mezi
vySe popisovanymi. Na prazsky trh vstoupil fetézec v roce 2010 prostfednictvim fran-
chisingové smlouvy. V Praze provozuje fetézec 6 kavaren, a to je nejméné mezi sledo-
vanymi fetézCi. V ramci své distribuéni strategie se firma zaméfuje na ¢eského zakazni-
ka a v ramci své expanzivni politiky se snazi vybirat mista, ktera jsou dobie dopravné
dostupna a v blizkosti vefejnopravnich instituci. Marketingovy koncept kavaren
CrossCafe se snazi zakaznikiim dopfat kvalitni kavu, kterou si mohou v Kklidu vypit ve
stylovém prostiedi americkych kavaren, které jsou zasazeny do prostiedi ¢eskych mést.
Retézec se na rozdil od ostatnich snaZi cilit na studenty prostiednictvim cenovych zvy-
hodnéni a technickym pfizpisobenim svych kavaren. Jako jediny mezi fetézci nabizi
zakaznikim dopliikové zbozi (obcerstveni) z lokalnich surovin a bezlepkovou stravu.
Typickym zakaznikem kavaren CrossCafe je student, ¢i zaméstnanec ve véku od 24 do
35 let sdokonCenym stfredoskolskym vzd€lanim a trvalym pobytem v Praze.
V CrossCafe si nejvice ceni kvalitni kavy, rychlé, vstticné a ochotné obsluhy a dopln-
kového sortimentu. Mezi sledovanymi fetézci jsou zakaznici CrossCafe nejvice spoko-
jeni s technickym vybavenim kavaren. Kavarny nejcastéji navstévuji od 12:00 do 15:00
a od 15:00 do 18:00, kdy se chodi do kavaren nejcastéji ucit, posedét s prateli, ¢i rela-
xovat. Zékaznici CrossCafe nej€astéji piji kavu ptimo v kavarné (80 %) a mezi sledova-
nymi fetézci si nejcastéji objednavaji obcerstveni. Naopak velkou slabinou kavéaren je
vérnostni program, 35 % zékaznikii o vérnostnim programu vibec nic nevi. Nejvice
zakaznikil zna kavarny CrossCafe diky tomu, Ze jsou lokalizovany v misté bydlisté za-
kaznika nebo se o kavarnach CrossCafe dozvédéli od znamych.

Prazsky kavarensky trh je silné konkuren¢nim prostiedim, které vyzaduje promys-
lenou marketingovou strategii. Budouci rozvoj kavarenskych fetézci bude ovlivnén
vybérem vhodné lokality. To potvrzuje i generalni feditel Lagardére Travel Retail a.s.,
podle které¢ho: ,, V konkurenci mezinarodnich retézcu piijde hlavné o boj o lepsi misto.
(CrossCafe, 2011)

Co se tyka ceny, tak i zde se strhne konkuren¢ni boj. Podle majitele CrossCafe
Janéka: ,, Se rozdil cen mezi jednotlivymi retézci zmensuje. Jak zahranicni retézce musi
zleviovat, tak my musime zdrazovat, takze cenovy rozdil se bude snizZovat. “ (Pfednasko-
vy klub, 2016) Kavarnici zaroven dodéavaji, Zze je nemozné v Praze prodavat kavu za 25
K¢. (CrossCafe, 2011)
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Produktové portfolio vSech kavarenskych fetézct obsahuje témért totozné typy ka-
vovych néapoji, které se odliSuji pouze kavovou smési, ze které je napoj pfipravovan.
VéEtsi odliSnosti jsou v nabidce obcerstveni, ve které vynika CrossCafe se svymi lokal-
nimi a bezlepkovymi jidly. Nabidka lokalnich a zdravych jidel vyrabénych z Cerstvych
surovin je hlavni smér, kterym by se ostatni fetézce mély vydat, pokud chtéji oslovit co
nejSirsi okruh zakaznikd.

V oblasti marketingové komunikace budou ¢im dal vétsi roli hrat socialni média.
Pomérné dobfe vyuziva socidlni média Starbucks. Pokud budou i ostatni fetézce chtit
V budoucnu uspét a oslovovat velké mnozstvi zdkaznik budou se muset vice zaméfit na
propagaci skrze socidlni média.
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CHKO Chréanéna krajinné oblast
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PR  Public Relations

PZlI  Ptfimé zahrani¢ni investice

Tj. To je

Tzn. To znamena

USA Spojené staty americké

ZS  Zakladni $kola



Seznam obrazka 77
7 Seznam obrazki
Obr. 1 Zikladni vstupni strategie firem na zahrani¢ni trh Zdroj:

Berndt, Altobelli, Sander, 2007, s. 136 a Tulpa, 2015, s. 44 8
Obr. 2 Schéma SWOT analyzy Zdroj: Krejsa (2014) 18
Obr. 3 Uzemni ¢lenéni deseti prazskych méstskych obvodii z roku 1960

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Ceského statistického urradu (2014). 26

Obr. 4 Grafické znazornéni vazeb mezi podnikatelskymi subjekty
provozujicich Costa Coffee Zdroj: Vlastni zpracovani podle Prochazka,
2015 38



78 Seznam grafi

8 Seznam grafi

Graf 1 Prumérna spotieba kavy na jednoho obyvatele a prumérna
cena kavy v Ceské republice v obdobi 1989-2014

Graf 2 Podil jednotlivych odvétvi CZ NACE na hrubém pridaném
produktu v Praze pro rok 2014

Graf 3 RozloZeni jednotlivych kavaren v jednotlivych méstskych
obvodech Prahy

Graf 4 Hospodarské vysledky firmy AmRest Coffee s.r.o.

Graf 5 Hospodarské vysledky firmy Best Coffee s. r. o.

Graf 6 Hospodariské vysledky spole¢nost CrossCafe Prahas. r. o.
Graf 7 Podil muZii a Zen navstévujicich kavarenské retézce v Praze
Graf 8 Soucasny ekonomicky status respondenti navstévujicich

kavarenské retézce v Praze

Graf 9 Cetnostni rozdéleni preferenci respondentii navitévujicich
kavarenské retézce v Praze

Graf 10 Nazory dotazovanych na ceny v kavarenskych retézcich
Graf 11 Ucel navitévy kavarenskych Fetézci

Graf 12 Zpusoby traveni volného ¢asu v kavarnach

Graf 13 Nejcetnéjsi doby, ve kterych zakaznici nav§tévuji kavarny
Graf 14 Cetnosti navitév jednotlivych kavaren

Graf 15 Rozdéleni zakazniku podle véku
Graf 16 Ekonomicky status respondentu

Graf 17 Preference a motivy, které jsou rozhodujici pii vybéru
kavarenského retézce

Graf 18 Vyuzivani vérnostniho programu

Graf 19 Podil nav§tévniku travici ¢as v kavarné, ku navstévnikim
odnasejicich si kavu pry¢

21

23

28
36
43
50

52

52

53
54
54
55
55
56
57

57

58

60

60



Seznam grafi

79

Graf 20 Ulel navitévy kavaren

Graf 21 Dopliikovy sortiment

Graf 22 Nejcetnéjsi asové useky, ve kterych navstévnici navstévuji
kavarny
Graf 23 Zikazniky nejcastéji zaregistrované zpiisoby marketingové

komunikace Fetézcu

61

61

62

63



80

Seznam tabulek

9 Seznam tabulek

Tab. 1

Piiklady uspéSné realizovanych strategickych alianci na bazi

joint ventures

Tab. 2
Tab. 3
Tab. 4

Tab. 5

Klasifikace Prahy podle jednotlivych arovni CZ-NUTS
Kavarenské retézce na uzemi hlavniho mésta Prahy
Portfolio kavovych napoju firmy Starbucks

Srovnani cen espresso napoju ve vybranych kavarnach

Starbucks v Praze

Tab. 6
Tab. 7
Tab. 8

Tab. 9

Prazské kavarny Starbucks
SWOT analyza Starbucks
Produktové portfolio kavaren Costa Coffee

Srovnani cen espresso napoju v prazské a mimo prazské

pobocce Costa Coffee

Tab. 10 Prazské kavarny Costa Coffee

Tab. 11 SWOT analyza Costa Coffee

Tab. 12 Produktové portfolio kavovych napoju v kavarnach CrossCafe

Tab. 13 Ceny vybranych kiavovych napoji v prazskych kavarnach
CrossCafe

Tab. 14 Prazské provozovny CrossCafe

Tab. 15 SWOT analyza CrossCafe

Tab. 16 Vyuzivani vérnostniho programu navstévniky kavarenskych

fetézci 54

11

24

27

31

32

34

36

39

40

41

43

46

47
48

50



Ptilohy

81

P¥ilohy



82

Dotaznik

Dobry den,
Jmenuji se Roman Sojma a jsem studentem 4. ro¢niku Mendelovy univerzity v Brn¢.
V ramci svého studia zpracovavam bakalaiskou praci, ktera se zabyva problematikou
pusobeni kavarenskych fetézcl v Praze. Cilem dotaznikového Setteni je zjistit preferen-
ce a motivy zakaznikli navsStévujicich kavarenské fetézce na izemi Prahy. Dotaznik je
tvofen souborem otdzek a Vasim tkolem je vybrat variantu, ktera nejlépe vystihuje Vas
nazor nebo situaci.

Predem dékuji za spolupréaci.

Roman Sojma

1) Jak Casto navstévujete kavarnu?
a) Jedenkrat az dvakrat do mésice
b) Jednou za tyden
c) Nékolikrat do tydne
d) Denn¢

2) Kavarnu nejcastéji navstévujete v Case (moznost vybrat max. 2 moznosti):
a) 7:00-10:00
b) 10:00-12:00
c) 12:00-15:00
d) 15:00-18:00
e) 18:00 a déle

3) Kterou z nasledujicich kavaren nejc¢astéji navstévujete?
a) Starbucks
b) Costa Coffee
c) CrossCafe
d) McCafé¢
e) Tchibo
f) Nenavstévuji vySe uvedené kavarny

4) Z jakého divodu preferujete Vami vybranou kavarnu? (moznost vybrat max. 10
moznosti):

a) Kvalitni kdva

b) Vstiicna a ochotna obsluha

c¢) Rychly servis

d) Pfizniva cena

e) Dopliikovy sortiment

f) Pfijemné prostiedi a atmosféra

g) Lokalita a dostupnost kavarny

h) Odpovédnost a podpora fetézce za dobré zivotni podminky péstitela kavy

ch) Dodrzovani norem ochrany zivotniho prostfedi

i) Technické vybaveni kavarny
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5) Do kavaren chodite protoze:
a) Je to pfijemné prostiedi pro posezeni s ptateli
b) zde si vyzvedavam kavu (Coffee to také away)
c) Zde relaxuji (Cetba, denni tisk aj.)
d) Se zde u¢im, pracuji
e) Prostiedi kavaren vyuZzivdm k pracovnim povinnostem (pohovory, jednani)

6) Jak jste se o Vami vybrané kavarné dozvédél(a)? (maximalné 3 moznosti)
a) Z doslechu
b) Od znamého/kamarada
¢) Z reklamy, ¢i jinych propagac¢nich material
d) Z filmd, seriala
e) Kavarna je lokalizovana v mist¢ mého bydlisté
f) Ze socialnich médii

7) Ceny ve Vami vybrané kavarné povazujete za:
a) Velmi vysoké
b) Vysoké
c) Nizké
d) Velmi nizké

8) Dopliikovy sortiment Si ke kave:
a) Vzdy si objednavam
b) Nikdy si neobjednavam
¢) Objednavam si podle Gcelu navstévy kavarny

9) Znéte a vyuzivate vérnostni program Vasi kavarny?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevim

10) Celkové hodnoceni Vami vybrané kavarny
a) Vyborny
b) Chvalitebny
c¢) Dobry
d) Dostate¢ny
e) Nedostatecny

11) Za nejvétsi konkurenci Vami vybrané kavarny povazujete
a) Starbucks
b) Costa Coffee
c) CrossCafe
d) Tchibo
e) McCafé
f) Jinou kavarnu
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12) Vase pohlavi:
a) Muz
b) Zena

13) Vas vek:
a) Do 24 let
b) 25-35 let
c) 36-45 let
d) 46-60 let
e) 61 a vice

14) Vase nejvyssi ukoncené vzdelani:
a) Zakladni
b) Stiedoskolské s vyuénim listem
¢) Stredoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské

15) Vas soucasny ekonomicky status:
a) Student
b) Zaméstnanecka profese
c¢) Délnicka profese
d) Dichodce
e) Podnikatel
f) Nezaméstnany
g) OSVC

16) V Praze:
a) Mam trvaly pobyt
b) Studuji
¢) Pracuji
d) Méam rodinu, pfibuzné
e) Jsem pracovné (na sluzebni cest¢)
f) Jsem jako navstévnik (turista)
g) Jiny divod (nédkupy, zabava aj.)
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Regiony soudrZnosti v Ceské republice

. - Liberecky
Ustecky Severovychod

Severozapad

Kralove-
Karlovarsky Stiedotesky hradecky

Praha

Stiedni Cechy Pl Moravskoslezsky

Plzensky Moravskoslezsko

Olomoucky

Vysotina Stfedni Morava

Jihovychod o
Jihotesky v Zlinsky

Jihozapad .
Jihomoravsky

Regiony Soudrznosti v Ceské republice
Zdroj: Ministerstvo pro mistni rozvoj (2016)



