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Anotace

Pfedmétem této bakaléaiské prace je zpracovani soucasného marketingového
mixu spolecnosti Starbucks Coffee pomoci analyzy danych charakteristik S vyuzitim
komparaéni metody zaloZené na porovnani teorie s praxi. Teoretickd Cast se zabyva
pojmy jako je marketing, marketingovy mix a marketingové strategické planovani.
Prakticka &ast zachycuje historii spole¢nosti a jeji ptisobeni v Ceské republice. V zavéru
je provedena samotna analyza jednotlivych nastroji marketingového mixu spole¢nosti,

jeho nasledné zhodnoceni a doporuceni opatieni a navrhii.
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the analysis and evaluation of individual instruments of the marketing mix is made and

the final recommendations are proposed.
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UvVOD

Marketing je v dnesni dobé dualezitym nastrojem vedoucim k dosahovani
firemnich Uspéchii. Jeho hlavni cil spociva zejména v uspokojovani potieb a ptani
zékazniki. Jelikoz se v soucasnosti zédkladni potieby zdkaznikii rychle méni, a to hlavné
diky silicimu faktoru konkurence, je nezbytné, aby firma pruzné reagovala na tyto
zmény Vhodné zvolenou marketingovou strategii. Soucasti této strategie je
1 marketingovy mix obsahujici vzdjemné propojené ndstroje - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacéni politiky, které se firma snazi vhodné kombinovat takovym
zpusobem, aby vyhovovaly danému produktu ¢i sluzbg.

Béhem poslednich let vstoupilo na c¢esky trh nékolik mezindrodnich
kavarenskych fetézct, které vykazuji mnoho spoleénych prvki. Téméf totozna je nejen
nabidka produktt, ale také vybaveni interiéru. Pokud chce spolecnost Starbucks Coffee
mezi tolika konkurenty uspét, musi se neustale snazit o to, aby zdkaznikiim mohla
krom¢ kvalitnich produktti a legendarniho servisu nabidnout jesté néco navic.

Cilem této bakalaiské prace je zpracovani soucasného marketingového mixu
spolecnosti Starbucks Coffee pomoci analyzy danych charakteristik S vyuZitim
komparaéni metody zaloZené na porovnéani teorie s praxi. Tohoto cile je dosazeno
pomoci studia dostupnych zdroji a dalSich pramend, osobnich zkuSenosti
o charakterizované spolecnosti a pomoci metod kritické a komparacni analyzy dané
problematiky.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti - teoretické a praktické. Teoreticka
¢ast se nejprve zabyva vymezenim definice pojmu marketingu od riznych autort, jeho
pfedmétem a stru¢nou historii. Dalsi kapitoly se poté vénuji definici marketingového
mixu, jeho jednotlivym nastrojim a struéné charakteristice marketingového
strategického planovani.

V praktické Casti je predstavena vybrana spole¢nost Starbucks Coffee - jeji
historie, ptisobeni v Ceské republice véetné SWOT analyzy, kde jsou identifikovany
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spolecnosti a je zde také uveden piehled
pfimé konkurence na Ceském trhu. Dale prace analyzuje a zhodnocuje jednotlivé
nastroje marketingového mixu spolecnosti. Na zaklad¢ ziskanych informaci jsou

doporuceny navrhy vedouci k upevnéni pozice spolenosti na kavarenském trhu.



1. MARKETING

Pojem marketing mtze byt vylozen mnoha riiznymi zptisoby. V soucasné dobé
existuje cela fada odbornych definic od mnoha zahrani¢nich i doméacich autort, ktefi se
marketingem zabyvaji.

Podle ceského vysokoskolského profesora Jaroslava Svétlika, autora mnoha
odbornych marketingovych publikaci a ucebnich textt, je marketing ,,proces rizeni,
Jjehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a Vv konecné fazi uspokojeni potieb
a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii
organizace !

Podle dalsiho vysokoskolského profesora Ernesta Kulhavého, plisobiciho na
Univerzit¢ v némeckém Linci, ,, marketing znamenda uvédomelé, na trh orientované
vedeni podniku, nebot' vedle poptavky je i druhy element triniho pojmu, totiz
konkurence, kterd je na trhu hned za poptdvajicim odbératelem “2

Philip Kotler, uznavany svétovy marketingovy odbornik, popisuje marketing
jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu Vyroby a smeény produktii a hodnot “3

Podle autorizovaného marketingového institutu ve Spojeném kralovstvi je
marketing definovan jako ,proces Fizeni odpovédny za identifikaci, predvidani
a uspokojovani pozadavkii zakaznika pri tvorbé zisku“*

Na zédkladé¢ vySe uvedenych definic l1ze odvodit spole¢né charakteristické
prvky marketingu:

» marketing lze chapat jako zptsob mysleni a urcitou filosofii,

» marketing piedstavuje komplexni uvédomély proces ¢innosti s orientaci na trh,

* marketing se zaméfuje na zjistovani potfeb a ptrani zakaznikd a na jejich
nasledné uspokojovani,

= efektivni vyuzivani marketingovych prostfedki a dlouhodobé uspokojovani

potieb zakaznikl vede k uspésnému podnikani, tzn. k dosahovani zisku.

! SVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. 1. vyd. Zlin : Ekka, 1993. s. 8.

2 KULHAVY, E. Skici k marketingu. 1. vyd. Praha : Victoria Publishing, 1995. s. 6.

¥ KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2007. s. 39.

* KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu jejich hlavni myslenky, ndzory a dila. 1. vyd. Brno :
Computer Press, 2006. s. 8.
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1.1 Predmét marketingu

K uplnému pochopeni definice marketingu je potieba vymezit jeho predmét. Philip

Kotler marketing rozdéluje podle pfedméti do 10 typd - marketing vyrobku, sluzeb,

, ’ w10 ’ . - ;s 7 . -r 5
udalosti, zazitkd, osob, mista, majetku, organizaci, informaci a ideji.

VyrobKky - fyzické zbozi - potraviny, elektronika, automobily atd.

Sluzby - aktivity, vyhody nebo uspokojeni, které nepiinasi zadné vlastnictvi
(napf. bankovni a hotelové sluzby, kadefnictvi atd.).

Udalosti - Casové omezené akce (vystavy, umélecka predstaveni, sportovni
akce).

Zazitky - kombinace zbozi a sluZeb v jednom misté, kterd vytvari zazitek.
Osoby - marketing, ktery se zaméfuje na zviditelnéni urcité osoby (zpévaci,
herci, sportovci, l€kati, finan¢nici atd.).

Mista - snaha o pfildkani zédkaznikl a investic do urcitych mist, tj. mést, statd
a regionl.

Majetek - vlastnickd prava na realny majetek (nemovitosti) nebo na finanéni
majetek (akcie a obligace).

Organizace - posileni identity firem a organizaci, budovani znacky.

Informace - distribuce informaci za ur¢itou cenu ($koly, univerzity, ¢asopisy).
Ideje - jsou soucasti kazdé marketingové nabidky a piedstavuji prospésné

stranky vyrobku ¢i sluzby.

1.2 Historie marketingu

I kdyz je marketing pomérné¢ mlada a rychle se rozvijejici disciplina, objevil se

v omezen¢ form¢ v USA jiz kolem roku 1910 jako reakce na situaci, kdy doslo

Kk pfesyceni trhu uréitym druhem spotiebniho zbozi, coz mélo za nasledek snizovani

odbytu i prodeje. Vyrobci i obchodnici se jiz vté dobé snazili vzniklou situaci

analyzovat a hledat vhodna fesSeni. Jednim z prvnich prikopniki nového pfistupu

a Uspé€Sného prosazeni se na trhu byl Henry Ford, ktery pusobil v oblasti

automobilového primyslu. Efektivné uplatiioval nové mysleni v podobé netradi¢nich

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 46.
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pohledl na vzniklé problémy a diky své strategické koncepci, jez zahrnovala napf.
zptistupnéni cen automobilii pro Sirokou vefejnost nebo vyuziti propagacnich
prostiedkt, ptisobil na spotiebitele a docilil zna¢nych tspéchii.

Obecné¢ lze historicky vyvoj marketingu rozdélit do péti  zékladnich
podnikatelskych marketingovych koncepci neboli filozofii, které se zaCaly v pravém
slova smyslu objevovat v rozvinutych trznich ekonomikéach v padesatych a Sedesatych
letech 20. stoleti a souvisely se zménou socialnich a ekonomickych podminek po druhé
svétové valce:®

Vyrobni podnikatelska koncepce - je jednou z nejstarSich podnikatelskych
pfistupt. Vychéazi zptedpokladu, ze zakaznik bude preferovat levné a snadno
dosazitelné vyrobky. Hlavnim cilem firmy je dosahnout co nejvyssi zisk pies oblast
vyroby, zejména lepSim vyuzivanim techniky, technologie a efektivnéj$i organizaci
prace. Typickymi predstaviteli této koncepce byla v piedvaleéném Ceskoslovensku
firma Bat'a a v USA jiz zminovana firma Henryho Forda.

Vyrobkova podnikatelska koncepce - zdkaznik na rozdil od pfedchozi vyrobni
koncepce dava pii ndkupu prednost vyrobkiim nejvyssi kvality a nejlepSich funkénich
vlastnosti. Firma by se na zakladé tohoto predpokladu méla zaméfit na neustalé
vylepsovani svych produkti. Vyrobkova koncepce vSak muze ptedstavovat i urcité
riziko v podobé ,tzv. marketingové kratkozrakosti“, coz znamena, ze firmy jsou
zahledény do svych produktl a nevnimaji, co se aktudlné¢ déje na trhu a jaka jsou
skute¢na pfani a potieby zékaznika.

Prodejni podnikatelska koncepce - vyplynula z hromadné vyroby, ktera
potiebovala masovou distribuci a prodej. Zakaznici si totiz sami od sebe obvykle
nekoupi dostatecné mnozstvi vyrobkt od urc€ité firmy, a proto je potieba aktivné vyvijet
prodejni a propagacni snahy. Jednoduse feceno cilem této koncepce je prodat to, co
firmy vlastni nebo vyrabéji, nikoli vyrabét to, co si Zada trh nebo zékaznik.

Marketingova podnikatelska koncepce - poprvé se objevila v USA
Vv padesatych letech 20. stoleti a je vysledkem dlouhodobé&jsiho vyvoje. Hlavni filozofie
této koncepce jiz nespociva v orientaci na vyrobek, ale v orientaci na zakaznika.
Dosazeni tuspéchti spociva v pochopeni potieb a ptani zakaznikli a poskytnuti

poZadovaného uspokojeni 1épe neZ konkurence.

® SVETLIK, J. Marketing cesta k trhu. 1. vyd. Zlin : Ekka, 1993. s. 9.
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Socialni marketingova koncepce - je jedna z nejnovéjsich marketingovych
koncepci a klade diraz na potfeby a zdjmy zékazniki s dlouhodobymi socialnimi
a etickymi zajmy spolecnosti. Hlavnim pfedpokladem socialniho marketingu jsou tii
dualezité faktory: zisk firmy, uspokojeni potieb zdkaznika a vetejny zajem.

Philip Kotler, jeden z nejvétsich svétovych marketingovych odbornikd, popisuje
rozdéleni marketingovych koncepci obdobnym zptisobem. Jedinou vyjimku tvofi
socialni marketingova koncepce, ktera je podle Kotlerova nejnovéjsiho rozdéleni
soucasti tzv. holistické marketingové koncepce.

Holisticka marketingova koncepce’ - nova koncepce marketingu 21. stoleti,
ktera je postavena na vyvoji designu a plnéni marketingovych programi, procest
a aktivit, jez jsou vzajemné propojeny. Holisticky marketing zastiva nazor, Ze
v marketingu zalezi na vSem. Nasledujici obrdzek zachycuje Ctyfi zékladni slozky
holistického marketingu - interni, integrovany, spolecensky zodpovédny a vztahovy

marketing.

Obrazek 1: SloZky holistického marketingu

vyrobky

oddéleni vedeni jind oddgleni asluzby kanaly

marketingu \ ’Y / komunikace\ T /
Interlfi Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
Spolecensky Vztahovy
zodp(l)‘v:itlllny marketing
marketing
etika { \/ . spoledenstvi zakaznici l/ partnefi
prostiedi pravni kanaly

zaleZitosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, upraveno podle KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12.
vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 154

"KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 154.
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2. MARKETINGOVY MIX

Vibec poprvé se o marketingovém mixu jako o ,,mixu jednotlivych ingredienci*
zminil Ameri¢an James Culliton ve ¢&tyficatych letech 20. stoleti. Pozdé&ji v roce 1960
predstavil americky profesor Jarry McCarthy oficidln€ ve své knize ,,Marketing* Ctyfi
taktické marketingové nastroje, tzv. ,marketingovy mix (4P)“. Marketingovy mix
rozdélil na produkt (product), cenu (price), distribuci (placement) a propagaci
(promotion). McCarthy zdlrazioval, Ze vSechny nastroje marketingového mixu by mély
byt vzajemné propojené. Nekteré prameny uvadéji, ze koncept marketingového mixu
vytvoril v roce 1964 Neil. H. Borde. Ten ale uved! &trnact marketingovych nastroji.®

Marketingovy mix pozd¢ji detailnéji popsal a ptiblizil Siroké vefejnosti Philip
Kotler. Definuje ho jako ,,soubor taktickych marketingovych ndstrojii — produktoveé,
cenové, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva k upravé nabidky podle
cilovyeh trhi

Marketingovy mix lze také popsat jako ,,soubor ukoli a dil¢ich opatreni, které
pomahaji uspokojit pozZadavky zdkaznikii a firmé dosahnout svych cilii. VSechny
ovlivnitelné faktory, které néjakym zpiisobem mohou ovlivnit poptavku po vyrobku
a které rozhoduji o jeho uspéchu « 10

Z mnoha prostudovanych definic marketingového mixu lze obecné vyvodit
nasledujici: marketingovy mix je védoma kombinace marketingovych nastroji, které
jsou vzajemné propojené¢ a které firma vyuziva predev$im pro uspokojeni potieb
zakaznikt a K uvédomeéni si trzni reality S cilem dosahnout zisku.

Na obrazku ¢. 2 jsou znazornény Etyfi slozky marketingového mixu, jez maji
rizné alternativy pouziti. Firmy na zdkladé marketingové strategie vhodné vybiraji
a kombinuji jednotlivé nastroje takovym zplisobem, aby dosahovaly stanovenych cilti
a pfinadSely hodnoty pro zakazniky. Firmy se snazi predevsim:

= Nabizet vyrobek (¢i sluzbu) uritych vlastnosti, ktery uspokoji ptani urcitého

cilového trhu — produkt (product).

8 Marketing.robertnemec.com. Marketingovy magazin na internetu [onling] [cit 2011-11-1]. Dostupné
z WWW:<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.

9 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 125.
Marketing.topsid.com. Marketingové informace na internetu [online] [cit 2011-11-1]. Dostupné
z WWW:<http://marketing.topsid.com/index.php?war=marketingovy_mix/>.
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* Nabizet vyrobek ¢i sluzbu za takovou cenu, za kterou si je zakaznici koupi —
cena (price).

= Zvolit takovy zpusob komunikace, pii kterém se k zakaznikovi dostanou
potiebné a Zadouci informace o vyrobku — propagace (promotion).

* Co nejlep$im zptisobem informovat zdkaznika o tom, jak produkt pouzit a kde

ho zakoupit — distribuce (placement).

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu

MARKETINGOVY MIX

Produktova

politika Cenovi politika Erepeeatat s
: barice) politika (placement)

(Pl;{g““)t = (promotion) distribu¢ni kanaly
SOLIIEN SEITS reklama dostupnost )
kva.llta slf’.\v')' podpora prodeje sortiment
design nahrady i osobni prodej umisténi
vlastnosti platebni Ihuty pracovnici asobv
znacka uvérové podminky prodeje 3asob}

oprava
obal public relations R
Sl’lle.\.' direct marketing
zaruka

! | l

Cilovy trh a zakaznici

Zdroj: Vlastni zpracovani, upraveno podle KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,, ARMSTRONG,
G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 70

V soucasné dobé¢ se aktualné vyuziva také marketingovy mix 5P, kde se objevuje
dalsi slozka - 1idé (people) nebo mix sluzeb 7P, ktery je sestaven jinym zpisobem
a obsahuje navic jesté slozku zaméstnance (personal), proces (process) a fyzicky dikaz
(physical evidence).'*

Marketingovy mix a jeho koncept 4P je bran z firemniho hlediska tak, aby

ovlivnil zdkazniky a pfinesl urcity prospéch jak zdkaznikiim, tak i firmam samotnym.

1 Marketing.robertnemec.com. Marketingovy magazin na internetu [onling] [cit 2011-11-1]. Dostupné
z WWW:<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozhor/>.
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V souvislosti se 4P firem (prodejcii) je také zminovan marketingovy mix 4C, ktery je

bran z hlediska zikaznika (spotiebitele) a je ur&itou alternativou k mixu 4P.*

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Regeni potieb zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Vydaje zakaznika (cost to the customer)

Distribuce (placement) Dostupnost feseni (convenience)

Komunikace (promotion) | Komunikace (communications)

Zdroj: Vlastni zpracovani, upraveno podle ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1.vyd.
Praha : Grada Publishing, 2009. s. 41

Firmy by pii aplikaci néstroji marketingového mixu, at’ uz 4P, 5P nebo 7P,
nemély opomijet i dal$i nastroje, jez nejsou v zdkladnim schématu pevné vymezeny
a mély by nechéavat dostate¢ny prostor své kreativité. Jediné¢ takovym zplisobem lze

efektivné dosahovat stanovenych podnikovych cilii a aktivné formovat nabidku.

2.1 Produkt

,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotrebé a co miize
uspokojit néjakou potiebu ¢i prani.“*® Tento pojem zahrnuje nejen veskeré vyrobky

a sluzby, ale také osoby, mista, organizace a myslenky.
2.1.1 Sluzba

wluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout

. 14 v ’ Ve rvr . 7«14
druhé, je v zasadeé nehmotna a neprindsi viastnictvi.*

Sluzba je charakterizovana:

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009. s. 41.

3 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2007. s. 615.

14 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2007. s. 712.
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2.1.2

nehmotnosti - neni zde moznost sluzbu si pied zakoupenim vyzkousSet nebo
prohlédnout,

neoddélitelnosti - sluzba je nejprve prodana, poté Vyprodukovana
a spotiebovana soucasné¢, tzn., ze sluzbu neni mozné oddélit od jejich
poskytovatelt,

proménlivosti - proménlivost je uzce spojena s kvalitou sluzeb, kterou ovliviiuje
ten, kdo, kdy a kde je poskytuje,

pomijivosti - sluzby neni mozné pozdéji prodat nebo uskladnit pro dalsi pouziti,
absenci vlastnictvi - oproti produktu nelze sluzbu vlastnit, zdkaznik ma k sluzbé

ptistup jen po urcitou dobu.

Struktura produktu

U produktu rozliSujeme n¢kolik dimenzi tj. urovni, které zvySuji hodnotu

produktu pro zakaznika. Teprve po propojeni téchto vSech urovni dochazi ke vzniku

uplného produktu, ktery bude schopen prosadit se v konkuren¢nim boji.

Obrazek 3: Marketingova struktura produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani, upraveno podle VYSEKALOVA, J. A KOL. Marketing. 1. vyd. Praha :
Fotuna, 2006. str. 109

vvvvv v, 15

K nejdiilezitéjSim Grovnim patfi:

> VYSEKALOVA, J. A KOL. Marketing. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. s. 109.
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1. Zakladni droven produktu (jadro)

= Je identickd s jeho hlavni funkci a uspokojuje zakladni potieby zékaznika.

2. Druha uroven produktu (formalni produkt)
* Ma az pét charakteristik: uroven kvality, funkce vyrobku nebo sluzby, design,

nazev znacky a baleni. Téchto pét vlastnosti uruje uspokojeni potieby.

3. Tieti aroven produktu (rozsifeny vyrobek)
» Zahrnuje dals$i vyhody v podobé doplikovych sluzeb jako napt. poprodejni
servis, instalaci, zaruku atd., které uspokoji potieby zakaznika a zaroven ho

pot&si.

4. Ctvrta uroveii produktu (vnimana hodnota produktu)
= Tvofi ji psychologické vnimani uplného produktu a zahrnuje symboly
z ostatnich ¢asti produktu a jejich prozivani zakazniky. Zakaznik vnima hodnotu

produktu na zaklad¢ ur¢itého jména ¢i znacky produktu a jeho image.

2.1.3 Vlastnosti produktu®®

Jiz pii vyvoji samotného produktu je nesmirné dilezité zaméfovat se na jeho
vlastnosti, jako jsou kvalita, funkce, styl, design a baleni, jez ve veliké mife poté

nasledné ovliviuji zakaznikovy reakce.

Kvalita

Znamena schopnost produktu plnit své funkce a zachovavat si svou
konzistentnost v kvalité, coZz znamena, ze zakaznici oCekavaji produkty té nejvyssi
kvality, které odpovidaji urCitému standardu. Soucasti kvality je celkova trvanlivost,

spolehlivost, ptesnost a snadné ovladani produktu.

Funkce

® KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2007. s. 623.
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Kazdy produkt ma urcitou zakladni funkci. OdliSeni od konkurence pak piinasi
roz§ifené funkce produktu, které funguji velice efektivné v boji o zakaznika. V této fazi
je dilezit¢ uvédomit si, jaké funkce zakaznici preferuji a kolik jsou ochotni za né

zaplatit.

Styl a design
Ptedstavuje pro zédkaznika dalsi pfidanou hodnotu. Styl je viceméné zaméien jen

na vzhled produktu a design propojuje funk¢ni a estetickou stranku produktu.

Znacka
Jasn¢ identifikuje a odliuje vyrobek nebo sluzbu od konkurence a piinasi
zakaznikim ur€itou ptidanou hodnotu. Jeji soucasti je nazev, termin, znak, symbol,

design nebo kombinace vSech téchto prvki.

Baleni
Zahrnuje pfepravni nadoby ¢i obaly, které produkt nejen chrani, ale také jsou
dilezitym marketingovym nastrojem identifikujicim konkrétni obchodni spole¢nost

nebo znacku.

2.1.4 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt, ktery je uvadén na trh, prochazi ur€itymi stadii trzni zivotnosti
tzv. zivotnim cyklem, ktery se sklada ze Ctyt fazi: zavddeni, rust, zralost (dospélost,
nasycenost), titlum.'” Podle Kotlera piedchazi Zivotni cyklus jesté dalsi faze, ktera je
nazyvana ,fdze vyvoje produktu“. Jednotlivé faze se od sebe odliSuji predevSim
rozsahem a tempem rastu nabidky a poptavky. Na zdklad¢ jednotlivych etap I1ze celkem
snadno stanovit a pifedpokladat vyvojové taze zZivotniho cyklu, hiife se vSak da urcit Cas
trvani jednotlivych fazi, ktery je ovlivilovan mnoha riznymi nepfedvidatelnymi

faktory.'®

Y VYSEKALOVA, J. A KOL. Marketing. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. s. 110.
8 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2007. s. 687.
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V soucasné dob¢ lze zaznamenat trend neustalého zkracovani Zivotnich cykla

produktli diky rychlym inovacim a to pfedevSim u elektroniky (mobily, pocitace,

fotoaparaty atd.).

Faze vyvoje produktu

Zacina v dobé, kdy firma ptichazi s myslenkou nového produktu, kterou dale

rozviji. V tomto ptipad¢ jsou trzby nulové a investi¢ni naklady rostou. Zde je nezbytné

zminit, ze nové produkty muize firma ziskavat dvéma zptisoby - akvizici (koupi celé

spolecnosti, patentu nebo licence na vyrobu produktu n€koho jiného) nebo vyvojem

novych produktli ve vlastnim vyzkumném a vyvojovém oddéleni firmy. Mezi zakladni

etapy vyvoje produktu patif:*

Zavadéci etapa - Je stadium, kdy produkt vstupuje na trh. Jelikoz se trh
s produktem teprve seznamuje, trzby rostou velmi pomalu. V této fazi je nutno
pocitat s pomérné vysokymi vydaji na distribuci, kterd ma za kol informovat
spotiebitele 0o novém produktu a presvédCit je, aby jej vyzkouseli. Zisky jsou

Vv této fazi nulové. Zpocatku je nutno pocitat také se ztratami.

Etapa ristu - Béhem této faze stoupa poptavka zakaznikii po zbozi a tim padem
se zvySuji také trzby. Zakaznici, kteti nakupovali dfive, kupuji i nyni a dale
doporucuji produkt svym znamym. Cenu je mozné udrzet do té doby, nez na trh
vstupuji novi konkurenti. Firma musi byt ve stichu. V této chvili uplatiuje
nekolik strategii - zvySuje kvalitu produktu, pfidavd nové doprovodné sluzby
a funkce a musi zesilit komunikaci se zakaznikem. V etap¢€ rustu se firma musi

rozhodnout mezi vysokym podilem na trhu a vysokym okamzitym ziskem.

Etapa zralosti - V této etapé zacinaji trzby zpomalovat, na druhou stranu vSak
dosahuji nejvétsiho rozsahu. Vétsina produktl se nachazi ve fazi zralosti, a proto
se firmy vétSinou zabyvaji pravé zralymi produkty. Zpomaleni rlstu trzeb vede
k situaci, ze se na trhu vyskytuje spousta firem s produkty. Sili tedy konkuren¢ni

boj, ve kterém se firmy snazi snizovanim cen, zavadénim reklamy

¥ VYSEKALOVA, J. A KOL. Marketing. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. s. 112.
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a vynakladanim prostfedki na vyzkum a inovaci udrzet své produkty na trhu.
Etapa zralosti se dale rozdéluje na etapu dospélosti, kdy obrat stale roste, zisk
vSak stagnuje nebo zac¢inad klesat a na etapu nasycenosti, kdy dosahuje kiivka

svého vrcholu a poté zacina opét klesat zisk v diisledku poklesu ceny.

* Etapa utlumu - V tomto zivotnim cyklu produktu dochédzi k snizeni trzeb.
V této chvili se firma musi rozhodnout, zda:
o skonci s vyrobou produktu,
o pocka na trhu do chvile, az se v ném nebude pohybovat tolik konkurentt
a pak vytézi zbytkovy potencial trhu,

o omladi stavajici produkt a dosahne tak nové oZiveni.

2.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu pro zakaznika. Pfedstavuje sumu penéz pozadovanou za
produkt nebo sluzbu. Podle P. Kotlera je cena ,,penézni cdstka uctovand za vyrobek
nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek

Z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby «20

Cena je jedinou sloZzkou marketingového mixu, kterd pro firmu piedstavuje
ptijem, zaroven je také povazovana za dulezity prvek v konkuren¢nim boji. Cenova
politika firmy zahrnuje:*

» stanoveni urovné cen a jejich diferenciaci,
= urceni metod tvorby cen,

= stanoveni cen novych produktd,

» stanoveni pravidel pro cenové zmény,

* stanoveni pravidel pro slevy a srazky z cen.

V této souvislosti je dlleZité uvédomit si vnimani a proZivani cen jednotlivymi

skupinami spottebitelt a to v téchto rovinach:

2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha :
Grada Publishing, 2007. s. 749.
2l VYSEKALOVA, J. A KOL. Marketing. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. s. 161.
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* Prozivani ceny v roviné levny - drahy - Zakaznik srovndva ceny s néjakou
standardni cenou, kterou si vytvaii na zaklad€ svych znalosti a zkuSenosti.

» Prozivani vyhody - vyhodné ceny - Cena je zakaznikem vnimana jako niz$i nez
bézna cena.

* Prozivani kvality - Cena funguje jako ukazatel kvality pro zakaznika.

* Prozivani cenovych rozdili - Psychologické vzdalenosti mezi cenami nejsou
stejné jako objektivni ¢iselné udaje.

» Prozivani prestize - Cena znamena pro nékteré zdkazniky soucast socidlniho

image produktu, ktery odpovida pozadovanému socialnimu statusu ¢i prestizi.

2.2.1 Zpusoby stanoveni ceny22

Piistup zaloZeny na nakladech - je nejbéznéjsi. Podnik stanovi primérnou
miru zisku, kterou pak pfi¢te k ndkladim na vyrobu. Néklady se skladaji z nakladi
fixnich, které se v pribéhu vyroby neméni, déle ndkladl variabilnich, jez se ménit
mohou, ndkladl progresivnich rostoucich rychleji nez objem vyroby a ndkladl
degresivnich, které rostou pomaleji. Mohou vSak existovat i naklady indiferentni, bez
zavislosti na vyrobé. Nevyhodou nakladovych cen je, Ze neodrazeji realnou situaci na

trhu, a tedy ochotu zakaznika si produkt za danou cenu koupit.

Pristup zaloZeny na konkurenci - je zaméfeny piedevsim na ceny konkurence.
Ceny jsou stanoveny podle cen konkurence a nikoliv podle nékladid firmy nebo
poptavky. Tato metoda vychazi z pfedpokladu, ze podnik muze stanovit ceny vyssi
nebo nizsi, avSak vzdy stejné nebo podobné jako mé konkurence. Nevyhodou ceny

stanovené podle konkurence je, ze nepiihlizi k nakladiim na vyrobek.

Pristup orientovany na zakaznika - pouZiva jako zdklad hodnotu vnimanou
zakaznikem a nikoliv ndklady prodéavajiciho. Vyhodou takto stanovené ceny je jeji

realnost, protoze odpovida urcitému modelu rozhodovani kupujiciho o nakupu.

2 FORET, M. Marketingovai komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. s. 144,
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2.3 Misto, distribuce

,, Distribuce obsahuje sérii kroku, zahrnujicich dodavku produktii (vyrobkii,

sluzeb, myslenek aj.) od vyrobce ke koncovému spotiebiteli.

2.3.1 Distribucni cesta

Ret&z, kterym putuje vyrobek od vyrobce ke spotiebiteli, je 0znatovan jako
distribuéni cesta (kanal). Zakladni funkce distribuéni cesty jsou:**

» vyzkum trhu,

= propagace odbytu,

» ziskavani kontaktii, navazovani vztaht s potencidlnimi odbérateli,

» transformace a pfizplsobeni produktu potiebam zakaznika spocivajici predevsim
v tfidéni, komplementaci, baleni, ale také upravach zbozi,

* vyjednavani a zprostiedkovani, dosdhnuti dohody o cenidch a ostatnich
podminkach,

= fyzicka distribuce - doprava a skladovani,

= financovani,

» prebiradni rizika.

Distribu¢ni cesta se dale d€li na pfimy a nepfimy distribucni kandl. Pfimym
distribu¢nim kanalem putuje vyrobek ke spotiebiteli napiimo bez prostiednikti. Vyrobce
tedy prodava vyrobek piimo zdkaznikiim, zatimco u nepfimého distribu¢niho kanalu
vyuziva firma jednoho nebo vice prostiedniki a mize tak vyuzit své prodejce

Kk pfimému prodeji anebo mize piipadné prodat vyrobky nejriznéjsim prostiednikiim.
2.3.2 Distribu¢ni strategie25

V praxi se setkavame s distribu¢nimi strategiemi, které se déli na:

2 ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010. s. 227.
* FORET, M. Marketingovai komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. s. 154,
» FORET, M. Marketingovai komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2003. s. 155.
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* Intenzivni distribuci - pouzivd se zejména u zbozi denni spotieby, kdy se
produkty dostdvaji do co nejvétsiho poctu prodejen, aby byly zakaznikovi

k dispozici na kazdém misté v jakoukoliv dobu.

» Exkluzivni (vyhradni) distribuci - diky této distribuce ziskdva prodejce
vyhradni pravo, za coz producent ocekava vétsi péci a podporu prodeje svého

produktu. Zaroven chce mit kontrolu nad dodrzovanim jeho kvality.

= Selektivni distribuce - je kompromisem mezi intenzivni a exkluzivni distribuci.
Umoznuje lepsi pokryti trhu nez exkluzivni distribuce, ale zaroven zarucuje

lepsi kontrolu nad produktem nez v pfipad¢ intenzivni distribuce.

2.4 Propagace

,,Propagace zahrnuje prvky marketingové komunikace, kterd je nezbytna pro
navdzani a udrzovani vztahu se zdkazniky. Je to tedy veskera relevantni komunikace
strhem.” Mezi formy komunikace podle EACA (European Association

of Communications Agencies) patif:?°

= reklama (advertising),

= podpora prodeje (sales promotion),
» pfimy marketing (direct marketing),
= préce s vefejnosti (public relations),
= sponzoring (sponsoring),

» komunikace prostiednictvim tzv. novych médii (on-line komunikace).

% BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail Marketing. 1.vyd. Brno : Management Press, 2009.
s. 34.
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2.4.1 Marketingova a komer¢ni komunikace v retailingu

Marketingova komunikace kromé& vySe uvedenych forem komer¢nich
komunikaci zahrnuje jesté veletrhy a vystavy (exhibitions), obaly (packaging), osobni
komunikace spotiebitelii mezi sebou navzajem (word of mouth) apod.”’

P. R. Smith uvadi, Ze se komunika¢ni mix vaze v rdmci marketingového mixu
Kk prvku ,,promotion‘. Komunikace prostiednictvim komunika¢niho mixu je komunikaci

sekundarni, protoze jde o dalsi dodate¢né informace o vyrobku, sluzb¢ ¢i firmé.

2.4.2 Marketingové komunikaéni aktivity”®

Marketingové  komunikacni  aktivity se déli na tzv. nadlinkové
(ATL - Above The Line) a podlinkové (BTL - Below The Line).

Nadlinkové marketingové komunikacni aktivity jsou charakterizovany jako
neosobni ¢ast marketingovych komunikaci. Jsou realizovany pfedev§im prostfednictvim
masmédii, tj. televize, rozhlasu, tisku a billboardi. Podlinkové marketingové
komunikaéni aktivity zahrnuji:

= in store (spotiebitelské soutéze, ochutnavky, piredvadéci akce, systémy loajality
zakaznik),

= sales support (distribuce a jeji ¢lanky, jejich loajalita, motivace - soutéze),

= sampling (efektivni zplsob predstaveni nového vyrobku pomoci vzorkl
vlozenych napt. do casopisii, poStovnich schranek ¢i ochutnavky provadéné
piimo na mist€ prodeje),

= Kuponing (slevy, akce typu 2+1, specialni baleni vyrobkt za zvyhodnénou cenu
a dalsi pfimé cenové akce),

= event marketing (pfedstavovani vyrobki na rdznych mistech ¢i v riznych
zafizenich - namésti, obchodni centra, vystavy, veletrhy, seminafe, konference

atd.).

2 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail Marketing. 1.vyd. Brno : Management Press, 2009.
s. 131.
%% BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail Marketing. 1.vyd. Brno : Management Press, 2009.
s. 138.
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Oproti podlinkovym aktivitam maji nadlinkové aktivity agresivnéjsi formu, jsou

lépe cilené na vybranou skupinu zakazniki a také wGCinngjSi. Nejdilezitéjsi Cast

podlinkovych aktivit tvofi ,,sales promotion®.
2.4.3 Reklama®

Hlavnim cilem reklamy je pfesvédcit stavajiciho i1 potencidlniho zakaznika,
vétSinou s vyuzitim sd€lovacich prostiedkid, aby zakoupil vyrobek ¢&i sluzbu. Jde
0 placenou neosobni formu komunikace s komerénim zamérem, ktera se vzdy zamétuje
na urcitou cilovou skupinu. Reklama slouzi jako ucinny prostiedek k zasazeni velkého
poctu piijemcii. Mezi hlavni prostiedky patii inzerce v tisku, televizni a rozhlasové

spoty, vnéjsi reklama, reklama v kinech a audiovizudlni snimky.
2.4.4 Podpora prodeje®

Podpora prodeje zahrnuje celou Skélu nastrojii s cilem nabizet rtizné vyhody
a pridané hodnoty k produktu ¢i sluzbég, které ptilakaji vice zakaznikt.. Spadaji sem
rizné hry, soutéze, loterie, akce na misté prodeje, kupony nebo napt. slevy pii vraceni

star§iho typu produktu.
245 Primy marketing31

Je zaloZzen na budovani stalého vztahu se zakaznikem, ktery je cilené osloven.
Do této oblasti spadaji nasledujici formy marketingu: direct mail, telemarketing,
elektronicky marketing, on-line marketing a dalsi. Hlavnimi prostfedky piimého
marketingu jsou prospekty, letaky, brozury, katalogy, cCasopisy pro zakazniky,

interaktivni video atd.

® VYSEKALOVA, J. A KOL. Marketing. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. s. 192.
* VYSEKALOVA, J. A KOL. Marketing. 1.vyd. Praha : Fortuna, 2006. s. 193.
31 VYSEKALOVA, J. A KOL. Marketing. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. s. 194.
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2.4.6

Prace s vefejnosti (public relations)®

Nazyvané také vztahy s vefejnosti a PR zahrnuje vSechny cinnosti, jez slouzi ke

komunikaci firmy s okolim. Hlavnim cilem je vytvofit pfiznivé podminky pro ziskani

sympatii vefejnosti, instituci a médii a udrzovat s nimi dobré vztahy.

R. Vitek rozd&luje PR néstroje podle jednotlivych cilovych skupin nasledovng:®
Media relations - monitoring tisku, media training, media audit, tiskové zpravy,
tiskové konference, cesta za informacemi (press trip), rozhovory, reportaze,
fotografické prilezitosti, prezentace, exkurze a velmi dilezita neformalni setkani.
Interni komunikace - interni komunika¢ni audit, interni Casopisy a noviny,
intranet, manualy a interni tiskoviny, interni setkani, dny otevienych dvefi,
interni soutéze a Skoleni.

Vztahy sinvestory a finan¢nimi institucemi - zde jsou rozhodujici vyro¢ni
Zpravy, seminafe a prezentace pro investory, konani valnych hromad a setkani
S investory a akcionafi.

Vztahy se zdkazniky - k ovlivilovani vztahl se zdkazniky napomahé predevsim
publicita, sponzoring, charita, spottebitelské soutéze, produktové prezentace,
dalsi specialni akce a webové stranky.

Vztahy s komunitami - v tomto piipadé je dulezita publicita ve specialnich
médiich, komunikace s pfisluSnymi nazorovymi videi, pofadani specidlnich
akci, aktivita a v oblasti charity, sponzorstvi a webové stranky.

Public affairs a lobbing - ,,Public affairs znamend budovani, udrzovini
a rozvijeni vztahu s verejnymi institucemi, tj. urady statni spravy, regionalni
a mistni samospravy a s nadnarodnimi institucemi typu Evropské komise. «34
Vyuziti médii - zpravodajské a tiskové agentury, internetové servery, celostatni
deniky, regionalni deniky, celoplosnd elektronickd a regiondlni média,
zpravodajské a ekonomické Casopisy, odborné a zajmové Casopisy, obecné

Casopisy zivotniho stylu a ¢asopisy zivotniho stylu pro cilové skupiny.

2 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail Marketing. 1.vyd. Brno : Management Press, 2009.
S. 260-263.
% BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail Marketing. 1.vyd. Brno : Management Press, 2009.
S. 260-263.
% BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail Marketing. 1.vyd. Brno : Management Press, 2009.

S. 262.
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2.4.7 Sponzoring (sponsoring)®

Diky sponzoringu je mozné koupit ¢i finanéné podpofit urcitou udalost, porad
nebo rizna dila atd. Firma ziskava jako protisluzbu moznost prezentovat svoji znacku,

nazev ¢i jiné reklamni sdéleni.
2.4.8 Komunikace prostfednictvim tzv. novych médii*®

Tato komunikace nabizi oproti klasickym komunikacnim néstrojim nové
moznosti, a to V podobé audiovizudlnich médii a médii s kabelovym ¢i zvukovym
pfenosem. S jejich vyuzitim se da efektivné komunikovat s rliznymi typy skupin

zakaznik.

® VYSEKALOVA, J. A KOL. Marketing. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. s. 195.
% VYSEKALOVA, J. A KOL. Marketing. 1. vyd. Praha : Fortuna, 2006. s. 195.
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3. MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Marketingové strategické planovani je zalozeno na dobrych a spolehlivych
informacich, vypovidajicich nejen o dosavadnim vyvoji a souCasném stavu firmy, ale
dovolujici i odhad budoucich moznych pfilezitosti. Jeho hlavnim cilem je rozhodovani
o0 efektivnim vynalozeni prostiedki se zamérem dosahnout stanovenych firemnich cilt
a vytvofeni a wudrzeni prokazatelnych konkurenénich ptednosti. Marketingové
strategické planovani se plné soustfedi na zdkaznika, pfedev§im na pochopeni jeho
potieb a prani.

Planovéni zahrnuje nasledujici kroky:*’

* marketingova situacni analyza,
= stanoveni marketingovych cild,
» formulovani marketingovych strategit,

» Sestaveni marketingového planu.

Z hlediska ucelu bakalarské prace se autorka zaméfi na teoretickou charakteristiku
marketingové situacni analyzy, kterd podpofi vytyCené hlavni cile bakalaiské prace.
V praktické casti bude detailngji rozebrana SWOT analyza spolecnosti Starbucks

Coffee a v ramci charakteristiky spolecnosti konkrétni marketingovy plan.
3.1 Marketingova situa¢ni analyza

Situaéni analyza zahajuje planovaci proces a je dllezitym prostredkem, ktery
analyticky zhodnocuje minuly vyvoj a soucasny stav a pii pravdépodobném zhodnoceni
kvalifikovaného budouciho odhadu vyvoje muze firmé pomoci formulovat budouci
trzni pozici. Zabyva se detailn€ vnitini situaci v organizaci predev§im vzhledem k trhiim
a konkurenci a zkouma také komplexné vliv faktorti vnéjSiho prostfedi piisobicich na
organizaci. Vysledky marketingové situacni analyzy vyzdvihuji jedinecnosti firmy
a slouzi jako podklad pro stanoveni marketingovych cili, formovani marketingovych

strategii a sestaveni marketingového planu.*®

37 HORAKOVA, M. Strategicky marketing. 2 vyd. Praha : Grada Publishing, 2003. s. 38.
¥ HORAKOVA, M. Strategicky marketing. 2 vyd. Praha : Grada Publishing, 2003. s. 38.
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3.1.1 Vnitini prostredi firmy

Vnitini prostiedi firmy zahrnuje vSechny prvky uvnitt firmy, které ovliviuji
kvalitu ¢innosti a daji se kontrolovat. Analyza vnitiniho prostiedi firmy se sklada
z analyzy zdroji finan¢nich, lidskych, materialnich i nemateridlnich, analyzy systémt,
firemni kultury nebo schopnosti. Vysledkem této analyzy je urCeni slabych a silnych
stranek firmy.

Silné stranky ptedstavuji pfedevsim zvyhodnéni firmy vzhledem ke konkurenci
a K trhu. Jsou to napt. kvalitni vyrobky, tradice znacky, fadné vyskoleny prodejni
personal, dobra financni situace atd.

Slabé stranky mohou naopak uvést firmu do situace, kterd bude snizovat
efektivni vykon. Mohou to byt napfiklad nekvalitni vyrobky, chybna propagaéni
kampan, konzervativni pfistup k inova¢nimu procesu atd.

Jednotlivé slabé a silné stranky jsou u firem brany odliSnym zpisobem, tzn., Ze
maji riznou dileZitost a vdhu. U né&kterych firem miiZze byt posuzovéana slaba stranka
jako silnd a naopak. Také neni zcela jisté, Ze silné stranky ptestavuji vzdy vyhodu oproti

konkurenci.*
3.1.2 Vnéjsi prostredi firmy

Vnéjsi prostiedi se déli na mikroprostfedi a makroprostiedi. Makroprostiedi
zahrnuje faktory, které nemuze firma kontrolovat a ovliviiovat. Jsou to faktory
ekonomické, politicko-pravni, socialni, kulturni, technické, technologické a ekologické.
Pro analyzu makroprostiedi se pouziva analyza PEST.

Faktory mikroprosttedi vyrazné ovliviiuji ¢innost firmy. Zahrnuji zékazniky,
dodavatele, odbératele, konkurenci, dalsi firmy a organizace, tj. Siroce pojatou vefejnost
a jsou z vétsi miry kontrolovatelné. Z vysledkii analyz vnéjsiho prostiedi uruje firma

piileZitosti a hrozby.*

* ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010. s. 16.
0 ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010. s. 16.
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3.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje souborny vystup analyzy vnitinitho a vné&jSiho
prostiedi, kde se zjistuji silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats).**

Podle Kotlera analyza SWOT ziskava nepfeberné mnozstvi dat rizného vyznamu
a spolehlivosti, kterd jsou dale zpracovavana a zdiraznuji se zde klicové polozky

vyplyvajici z interniho i externiho auditu. Tyto polozky upozornuji firmu na to, kam by

y o 42
meéla upfit svou pozornost.

Tabulka 2: SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Schopnosti: Schopnosti:
sckonomické a finanéni =ckonomické a finanéni
=inovacéni =inovacéni
=nakupni =nakupni
=yyrobni =yyrobni
=prodejni =prodejni
smarketingové =marketingové
=manazerské =manazerské
=personalni =personalni
PRILEZITOSTI HROZBY
Vyplyvajici: Vyplyvajici:

=z makroprostiedi
=ze zmén na trhu

=z chyb konkurence
=z podnétu zajmovych skupin

=z makroprostiedi
=ze zmén na trhu
=z chyb konkurence

=z podnétu zajmovych skupin

C. H. Beck, 2010. s. 17

Zdroj: Vlastni zpracovéani, upraveno podle ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2.vyd. Praha :

' ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketing. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010. s. 17.

* KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 4. vyd. Praha :

Grada Publishing, 2007. s. 97.
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4. PROFIL SPOLECNOSTI STARBUCKS COFFEE

Spole¢nost Starbucks Coffee je predni svétovy zpracovatel a prodejce kavy.
V soucasné dob¢ provozuje v 57 zemich pres 17 tisic kavaren. 11 tisic se nachazi
v USA, 1 tisic v Kanad¢ a vice nez 700 ve Velké Britanii. Diky této skutecnosti je
Starbucks povazovan za nejvétsi svétovy kavarensky fetézec. Hlavni sidlo spole¢nosti
se nachazi v Seattlu v americkém staté¢ Washington.

Jiz od svého zalozeni vroce 1971 Starbucks Coffee peclivé vybird a prazi
nejkvalitngj$i kavova zrna arabica z celého svéta. Prazeni probiha ve tiech vlastnich
prazirnach, z nichz dv¢ se nachazeji v USA a jedna v Evropé.

Starbucks Coffee nabizi nepfeberné mnozstvi espresso napojd, Siroky vybeér
zrnkové kévy, ledové napoje Frappuccino®, celolistové caje Tazo®, sladké petivo,
sendvice a zbozi v podobé hrnkid, termohrnkii, French pressi a dalSich doplinka
slouzicich k ptipravé kavy. V USA je k dostani také zmrzlina a balena kava znacky
Starbucks, ktera je prodavana predevsim v supermarketech. V roce 2009 byl na
americkém trhu predstaven zcela novy vyrobek - instantni kava Via ,,Ready brew".

Filozofie spolecnosti je zaloZena na profesiondlnim pfistupu a dokonalosti
poskytovanych sluZzeb garantujicich vSem zdkazniklim jedinecny pozitek s kazdym
Salkem kavy Starbucks. DalSim poslanim je provadét obchody spolecensky
zodpovédnym zplisobem, a to pfes etické nakupovani kavy, snizovani negativniho
dopadu na Zivotni prostfedi, aZ k zapojovani se do mistnich komunit, kterych jsou
kavarny Starbucks Coffee soucasti.

V soucasné dob¢ je Starbucks oznacovan za nejvétsiho nakupéiho Fairtrade kavy
na svété. Od biezna 2010 nesou vSechny espresso napoje 0znaceni Fairtrade.
V souvislosti s etickym obchodovanim spustil Starbucks svij vlastni program Starbucks
™Shared Planet™ , ve kterém se zavazal péstovat kavu s ohledem na Zivotni prostiedi
a obchodovat s ni podle etickych pravidel. Kava oznagena ,,"V'Shared Planet™ - je
podavana ve vSech espresso napojich. Starbucks Coffee ji nakupuje od farmait

a dodavatell, ktefi s nimi sdili stejny zdvazek - produkovat kédvu zplisoby, jeZ maji
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pozitivni dopad na zivotni prostifedi a jsou v souladu se socialnimi i ekonomickymi

pravidly.*”®
4.1 Historie spole¢nosti Starbucks Coffee

Historie spolecnosti Starbucks Coffee saha do roku 1971, kdy byla oteviena
prvni kavarna na Pice Place Market v americkém Seattlu. V roce 1982 vstoupil do
spole¢nosti Howard Schultz, ktery ptsobil na pozici obchodniho a marketingového
feditele. Pti své sluzebni cest¢ po Italii navstivil vyhlaSené espresso bary v Milang,
Vv nichZ vidél obrovsky potencial a které ho inspirovaly k zavedeni obdobné kavarenské
kultury v Seattlu. V roce 1984 byl v Seattlu spustén novy koncept kavarny a podavalo
se prvni Caffe Latte.

V devadesatych letech Starbucks oteviel své kavarny i mimo Seattle, nejprve
ve zbytku Spojenych stathh americkych, a pak dale expandoval do celého svéta. V roce
1995 za&al Starbucks prodavat ledové michané napoje s kdvou nazgvané Frappuccino®,
které maji u zakazniki dodnes veliky uspéch. Byl prvni soukromou americkou
spolecnosti, ktera nabizela i zaméstnancim na ¢aste¢ny tivazek program koupé akciové
opce podniku.

Ve 21. stoleti fenomén Starbucks pokracuje. Spole¢nost i pies krizi v roce 2008,
kdy uzaviela predevS§im v Australii a v USA neprosperujici kavarny, nyni provozuje
pres 17 000 kavéaren v 57 zemich celého svéta. K nabidce zbozi piibyl &aj Tazo®.
Howard Schultz se vraci znovu jako generalni feditel. Oznamuje obnoveny diiraz na

. ; - . 44
zakazniky a inovaci.

4.2 Starbucks Coffee v Ceské republice

Americka spolecnost Starbucks Coffee vstoupila na ¢esky trh zacatkem roku
2008, kdy se svym joint-venture partnerem AmRest Coffee oteviela prvni kavarnu

Starbucks v Praze v lukrativni historické lokalit¢ v Gromlingovském palaci na

*® Interni dokument spole¢nosti Starbucks Coffee.
* Interni dokument spole¢nosti Starbucks Coffee.
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Malostranském namésti. Nyni AmRest Coffee provozuje celkem 12 kavaren a to pouze
Vv Praze.

Spole¢nost AmRest Coffee patii pod AmRest Holdings N.V. AmRest Holdings
je nejvétsi nezavisly provozovatel restauraci ve stfedni a vychodni Evropé. Od roku
1993 ziskal na zakladé licen¢nich dohod a partnerské spoluprace mezi své klienty
spolec¢nosti jako KFC, Pizza Hut, Burger King, Starbucks a Applebee’s. V soucasnosti
AmRest spravuje vice nez 430 provozoven piednich fetézci rychlého obcerstveni
a neformalnich restauraci. Spoleénost ptisobi v Polsku, Ceské republice, Mad’arsku,
Bulharsku, Rusku, Spojenych statech a provozuje kavarny Starbucks Coffee v Polsku,
Ceské republice a v Madarsku. Podle hesla ,vie je mozné“ poskytuje 18000
zaméstnancl spolecnosti kazdy den své sluzby a nabizi vyrobky té nejvyssi kvality.
AmRest provozuje restaurace prostiednictvim licenéni dohody, kterou neposkytuje
dalsim spole¢nostem.

Kavarny Starbucks Coffee jsou rozmistény po Praze na dobie dosazitelnych
mistech - v historickém centru, ve velkych obchodnich centrech nebo na letisti Ruzyné.
Rizné typy interiéri kavéaren jsou navrhovény podle typu lokality s preciznosti
a zamétfenim na detail. PficemZ dominantu ve vétSiné piipadil tvoii pohodlna kiesla,
sedacky a dale obrazy ¢i fotografie ze svéta kavové kultury i historie. Spole¢nost
Starbucks Coffee se snazi pro zakazniky vytvafet ptijemné prostiedi, které nazyva tzv.
»tretim mistem®, tzn. misto mezi domovem a praci, kde se budou zékaznici citit dobfe.

Hlavni vize spole¢nosti Starbucks Coffee CR je v souladu s celosvétovou vizi:*
Nase poslani

Inspirovat a povznaset lidského ducha - zvlast' s kazdym Salkem, zakaznikem

1 prostfedim, ve kterém Zijeme. Kazdy den Zijeme podle téchto zasad.

NasSe kava
Kvalita byla, je a vzdy bude pro nés zasadni. Vzdy a ze vSech sil ziskavame ty
nejlepsi kavové boby etickym zplsobem, peclivé je prazime, tim pomahdme lidem,

kteti kavu péstuji. Ve je pro nés velice diilezité, nase prace a Usili je dlouhodobé.

* Starbucks Coffee Ceska republika. Oficidlni webové stranky [onling] [cit 2011-12-1]. Dostupné
z WWW:<http://starbuckscoffee.cz/cs/_About+Starbucks/_Press+tRoom/press+release.htm/>.

% Starbucks Coffee Ceska republika. Oficidlni webové stranky [online] [cit 2011-12-1]. Dostupné
z WWW:<http://starbuckscoffee.cz/cs/_About+Starbucks/Mission+Statement.htm/>.
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Nasi partneri

Nejsme jen zaméstnanci, ale partnefti, protoze nés prace bavi a neni pro nas jen
zaméstnanim. Kazdy jsme jiny. Spole¢né vSak budujeme misto, kde mtize kazdy z nas
byt sam sebou. Vzdy se k sobé chovame s respektem a Gictou. Snazime se, aby se tak

chovali vS$ichni.

Nasi zakaznici

Pracujeme s nasazenim, pomoci jedinecné atmosféry zpiijemiiujeme Zivoty
nasich zakaznikd, bavime a sm&jeme se s nimi - alespon na chvilku. Jisté, zakladem je
dokonale piipraveny napoj, ale tim nase prace zdaleka nekon¢i. Lidské pouto - to je to

podstatné.

NaSe kavarny

Prostfedi kavéaren zdkaznika upoutd, citi se vitan. NaSe kavarny se stavaji
utoCistém pred utrapami okolniho svéta, mistem, kde se mohou v klidu setkat s piateli.
Nabizime misto, kde se lze t&Sit ze Zivota - nékdy v klidu a pohodé¢, nékdy ve spéchu

a jen na chvilku. Vzdy ale s jedineénym pocitem.

Nase okoli

Kazda kavarna je soucasti komunity a to bereme vdzné - chceme byt dobrymi
sousedy. Chceme, aby nas mistni ,,uznavali®, kdekoli ptisobime. Mizeme byt silou,
ktera rozhybad pozitivni zmény - u nas se denné setkavaji naSi partnefi, zdkaznici
i zastupci komunity a spolecné pfispivaji k lepS§imu zivotu. Zjistujeme tak, Ze naSe
odpovédnost - i1 schopnost konat dobro - je vétsi, nez jsme si mysleli. Svét od Starbucks

oc¢ekava nastaveni nové latky jako obvykle. A my ji nastavime.

Nasi akcionari
Kdyz uspéjeme v kazdé z téchto oblasti, mame radost z uspéchu, ktery odméni
1 nase akcionafe. Musime proto postupovat spravng, aby spolec¢nost Starbucks mohla

prosperovat a vzkvétat - a s ni i vSichni lidé kolem.
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4.2.1 Marketingovy plan Starbucks Coffee

Vhodné sestaveny marketingovy plan pfedstavuje pro spole¢nost navod
k Gspésnému pisobeni na trhu. Ani spole¢nost Starbucks Coffee marketingovy plan
nepodceniuje a snazi se ho vytvaret s dostatecnym ptedstihem, pfi ¢emz jsou brany
Vv potaz tyto dulezité faktory:
* mezinarodni marketingovy plan Starbucks Coffee International, ktery je hlavnim
voditkem pro vytvafeni marketingového planu nejen pro Starbucks Coffee
v Ceské republice, ale také pro dal§ich 55 zemi, ve kterych se kavarny Starbucks
Coffee nachazi,
» vysledky a hodnoceni marketingovych kampani a aktivit z pfedchozich let, které
probéhly lokalng v Ceské republice,
» analyza kavarenského trhu,
» analyza konkurence,
* marketingovy mix,
» marketingové cile stanovené marketingovym oddélenim spolecnosti,

= rocni rozpocet ureny pro marketingove ucely.

4.2.2 SWOT analyza

Spolecnost Starbucks Coffee si za své Ctyfleté plsobeni na ceském trhu
vybudovala jedno z vedoucich postaveni, a to pfedevsim diky své obchodni znacce,
ktera je znama po celém svété. Znacka Starbucks Coffee symbolizuje prostiednictvim
programu ™Shared Planet™ nejen kvalitni kavu, ale také i hodnoty, které jsou
reprezentovany ve firemni vizi nazvané ,NaSe poslani“ (viz podkapitola 4.2.).
Zamé&stnaneckd Skoleni, zaméfujici se detailné na oblast kavy, zakaznicky servis
a obsluhu, zajist'uji spole¢nosti dobte vySkoleny personal.

Mezi slabsi stranky spoleCnosti patii jednoznacné vysoka cena produkti,
limitovana nabidka jidla a chybé&jici propracovany vérnostni systém pro zakazniky.

K pfiileZitostem spolecnosti patii zlepSeni kvality a rozSifeni sortimentu jidla,
které mize umoznit zvyseni poptavky a odliseni se od konkurence. Dalsi piilezitosti je

rozsiteni znacky do dalSich mést, jako je napt. Brno ¢i Plzen.
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K hrozbam spole¢nosti nalezi konkurence. V ptipadé, ze Starbucks Coffee
nebude nabizet zakaznikiim stale néco nového, co nemuize nabidnout konkurence, muze
dojit k oslabeni Ci Gplné ztrat€¢ soucasné vedouci pozice na trhu. Dalsi hrozbou jsou
zmeény v Ceské legislativeé tykajici se pfedevsim zvySovani sazby DPH a vykupni ceny

na svétovém trhu s kdvou. Nasledujici tabulka ukazuje SWOT analyzu spolecnosti

Starbucks Coffee:

Tabulka 3: SWOT analyza spole¢nosti Starbucks Coffee

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Obchodni znacka

Faitrade espresso

Program Starbucks "Shared Planet™
Vzdélavani zakaznik

Komunitni programy

Vyssi cena produktli

Kvalita a nabidka jidla

Webové stranky

Vérnostni program pro zakazniky

Marketingovéa komunikace

Kvalifikovany personal

Legendarni servis

PRILEZITOSTI HROZBY

Rust poptavky Konkurence

Expanze Zmeéna v legislativé

Internetovy obchod Vyvoj ceny kdvy

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Konkurence

Na trhu se vyskytuje spousta konkurencnich spolecnosti, které nabizi podobné
produkty jako Starbucks Coffee. Konkrétné v Praze vzkvétala kavarenska kultura jiz od
nepaméti. Kavarny slouzily jako oblibena mista pfednich €eskych umélct a politiki.
V soucasnosti si zdkaznici mohou doptat Salek kavy nejen v klasické kavarné nebo
restauraci,

Starbucks Coffee.

kde jsou obslouzeni, ale také v samoobsluznych kavarnach typu
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Mezi piimé konkurenty Starbucks Coffee pati'i predevSim:

Costa Coffee
Britsky kavarensky fetézec zadal v Cesku puisobit od roku 2008. V dubnu 2011
prevzal 13 kavaren Coffee Heaven a v soucCasnosti s poctem 20 kavaren (Praha, Liberec,

Pardubice, Teplice) zaujal pozici nejvétsiho mezinarodniho fetézce v CR.*

Gloria Jean’s Coffees

Australsky fetézec provozuje kavarny po celém svétd. Do CR vstoupil v roce
2009. V soucasné dobé provozuje 4 kavarny (Praha, Brno). Vize spole¢nosti: ,,Podavani
kavy té¢ nejvyssi kvality nasim hostim je cil a zavazek, ktery nds spojuje na cesté
k naplnéni nasi vize - byt neoblibenéjsi a nejrespektovanéjsi kavarenskou spole¢nosti na

Cox o
svets. <48

Coffee & Co
Prvni kavérna byla oteviena v roce 1991 na Slovensku. Nyni fetézec provozuje 17
kavéren, které jsou rozprostfeny po celé CR (Praha, Liberec, Mlad4 Boleslav, Karlovy

Vary, Plzen, Ceské Bud¢jovice, Hradec Kralové, Opava, Olomouc, Zlin).49

Mc Café

Koncept kavarny je soucasti klasické restaurace Mc Donald's. V CR piisobi od

roku 2009. Do konce roku 2011 bylo otevieno 11 kavéren.*

* Costa Coffee. Oficidlni webové stranky [onling] [cit 2011-12-12]. Dostupné z WWW:<http:/
www.costa-coffee.cz/kavarny/>.

*® Gloria Jean's Coffees. Oficidlni webové stranky [online] [cit 2011-12-12]. Dostupné z WWW:
<http://gloriajeanscoffees.cz/cz/nas-pribeh/>.

° Coffee & Co. Oficidlni webové stranky [onling] [cit 2011-12-12]. Dostupné z WWW:<http:/
www.coffee-co.cz/main.php?itemid=18/>.

0 Mc Café. Oficidini webové stranky [online] [cit 2011-12-12]. Dostupné z WWW:<http://www.mcdo-
nalds.cz/cs/mccafe/co_je_mccafe.shtml/>.
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5. MARKETINGOVY MIX STARBUCKS COFFEE

Jednim z dtlezitych bodl firemni marketingové strategie je spravna kombinace
nastroji marketingového mixu, kdy se spolecnost zaméfuje jak na vybér vhodného
napoje, tak na stanoveni jeho ceny, distribuci, propagaci, ale v neposledni fadé i na své

Zameéstnance.
5.1 Produkt

Zakladnim produktem je kava v riznych podobach. Jednd se o napoje tii
velikosti — Tall (355 ml), Grande (473 ml), Venti (605 ml), jejichz zakladni ingredienci
je davka Starbucks Espresso Roast, dale pak o ptekapavanou kavu ptipravenou ze
zrnkové kavy z riznych svétovych oblasti, ledové kavové napoje tzv. Frappuccina®.
Vsechny tyto napoje je mozno také pripravit i v bezkofeinové verzi ¢i verzi ,,light™.
Zakaznik ma moznost vybrat si k ptipravé ndpoje nizkotucné, plnotucné ¢i sojové
mléko. K primérni nabidce Starbucks Coffee patii i Siroky vybér zrnkové kavy.

Zakaznik si miiZze zakoupeny napoj nechat ptipravit bud’ do papirového kelimku
s sebou anebo do keramického hrnku. Dilezité je zminit, Ze systém obsluhy v kavarné
je samoobsluzny, coZ znamend, Ze si zakaznici svilj ndpoj objednaji u baru, zaplati,
vyckaji na jeho piipravu a poté si ho sami odnasi k vybranému stolu ¢i s sebou mimo
kavarnu.

ZAkladni nabidka kavovych napoji:™
Kava a espresso

= (Caffe Latte

= Cappuccino

= Chocolate Cappuccino
= Caramel Macchiato

= (Caffe Mocha

= Espresso solo/dopio

= Caffe Americano

*! Interni dokument spole¢nosti Starbucks Coffee.
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Cerstva piekapavana kava (kazdy tyden je piedstavena rozdilna kava - tzv. kéva

tydne)

FRAPPUCCINO® blended beverages

Frappuccino Coffee

Frapuccino Mocha

Frappuccino Caramel

Frappuccino Chocolate Cream coffee-free (bezkofeinova varianta)
Frappuccino Vanilla Cream coffee-free (bezkofeinova varianta)

Caramel Cream coffee-free (bezkofeinova varianta)

Vybér zrnkové kavy:

Asie/Tichomofi
Afrika
Latinskda Amerika

Smési kav z riznych oblasti

Primérni nabidku dopliiuji nekdvové nédpoje, které zahrnuji rzné druhy horké

cokolady, celolistové ¢aje Starbucks, Chai Tea Latte a ledové ovocné napoje - Blended

Juice Drinks.

Nekavové napoje

Signature Hot Chocolate

Caramel Hot Chocolate

Hazelnut Hot Chocolate

Celolistove ¢aje Starbucks (10 druhi)
Chai Tea Latte

Rasberry Blended Juice Drink
Mango Blended Juice Drink

Starbucks Coffee k vy§e zminénym napojim nabizi:

sladké pecivo (croissanty, muffiny, skoficova rolka),
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* rizné druhy dorti (¢okolddovy dort, tvarohovy dort s jahodami, §vestkovy dort),

» sendvice, wrapy, bagely,

» drobné zbozi - Zvykacky, vétrové bonbony, ¢okoladové mince, Cokoladové
tycinky,

= darkova karta Starbucks Gift Cards, v hodnoté 200 K¢, 400 K¢ a 800 K¢.

Dulezité je také zminit, ze kromé nabidky produktt je v kavarnach poskytovana
dopliikkova sluzba wifi pfipojeni zdarma, které vyuziva velké mnozstvi zakaznika,

predevsim studentd.
5.1.1 Kvalita produktu

Spolecnost Starbucks Coffee klade diraz na nejvyssi kvalitu kavy. Aby spinila
tento svilj zavazek, pouziva nekolik postupt pti nakupu kavy, jejichz cilem je pomoci
zajistit pro farmare odpovidajici cenu za jejich plodiny a pfispét k vétsi udrzitelnosti
péstovani kavy. Strategie zahrnuj e:*

* nakup za pfimé ceny,

* budovani ptimych vztaht s farmati,

= podpis dlouhodobych smluv,

= budovani vztahti s organizacemi, jako napf. Conservation International

a Fairtrade Labelling Organizations International.
5.1.2 Logo

Logo spolecnosti Starbucks Coffee je zndmo po celém svét€. Od vzniku
spole¢nosti proslo svym vyvojem. Celkem byla od roku 1971 pifedstavena Ctyfi loga,
nejnovejsi zacatkem biezna 2011 v ramcei oslav 40. vyroc¢i zalozeni spolenosti. Nové
logo zobrazujici sirénu v zeleném kruhu bez nadpisu Starbucks Coffee déava spole¢nosti

vice moznosti k vyuziti znacky.

52 Starbucks Coffee Ceska republika. Oficidlni webové stranky [online] [cit 20011-12-1]. Dostupné
z WWW:http:<//starbuckscoffee.cz/cs/_Social+Responsibility/ Social+Responsibilities/Coffee+Purcha-
sing.htm/>.
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Obriazek 4: Logo Starbucks od roku 1971 po soucasnost

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Starbucks Coffee

5.2 Cena

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢ésti, cena je jedinou slozkou marketingového
mixu, kterd pro firmu predstavuje pfijem, zaroven je také povazovana za dulezity prvek
v konkurenénim boji. Cena je urCovéana na zékladé nabidky a poptavky. Tak jako pro
kazdou spolecnost, tak i pro Starbucks Coffee je cena citlivou zalezitosti. Cena napoju
muze do jisté miry ovlivnit rozhodovani zékaznik.

Od vstupu spole¢nosti na ¢esky trh v roce 2008 byly ceny produktti ve Starbucks
Coffee nejvyssi v porovnani s cenami pifimé konkurence. Rozdil ¢inil v priméru zhruba
8 %. Vedeni spole¢nosti toto rozhodnuti oduvodnilo tim, ze Starbucks Coffee je
prémiova znacka, kterd se snazi byt o krok napted a nabizet svym zdkaznikim vysoce
kvalitni kavu, vyrobky a nadstandardni servis.

V priabéhu roku 2009 doslo ke zvySeni cen zakladnich kavovych napoju jako je
napf. Espresso, Caffe Latte, Cappuccino, U ostatnich hlavnich konkurent
(viz tabulka 4). Starbucks Coffee vSak zistal i nadale nejdrazs$i znackou na
kavarenském trhu. Na zacatku roku 2010 se Starbucks Coffee rozhodl snizit ceny
nekterych zakladnich oblibenych napoji a diky témto kroklim se tak stava ptistupnéjsi
SirSimu okruhu zakaznik. V bfeznu 2011 reflektuje situaci navySovani cen na
svétovém trhu s kavou a dochazi opét k navyseni cen skoro vsech napoja zhruba o 4 %,
pficemz cena oblibenych napoju jako je Caffe Latte, Cappuccino ¢i piekapavana kava

velikosti Tall zistava beze zmény.
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Tabulka 4: Ceny Single Espressa a Caffe Latte v roce 2009, 2010, 2011

2009 2010 2011

Nazev Caffe
kavarny Espresso | Caffe Latte Espresso | Caffe Latte [Espresso | Latte
Starbucks 45 K¢ 75 K¢ (355 ml) | 45 K& 69 K¢ 45 K¢ 69 K&
Coffee Heaven |45 K¢ 65 K¢ (340 ml) | 45 K¢ 68 K¢ 45 K¢ 69 K¢
Costa Coffee 42 K¢ 64 K¢ (250 ml) [ 42 K¢ 64 K¢ 42 K¢ 69 K&
Coffee & Co 36 K¢ 55 K¢ 36 K¢ 64 K¢ 39 K¢ 59 K¢
Emporio Cafe |49 K¢& 57 K¢e 49 K¢ 57 K¢ 57 K& 57 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

V bieznu roku 2008 byla oteviena kavarna Starbucks Coffee na Letisti Ruzyné
v terminalu 1, kde jsou ceny napoji oproti kavarndm umisténym v centru vyssi zhruba
0 8 %. I ptes tuto skuteCnost se tato kavarna fadi k provozovndm, které v ramci Letisté
nabizi jednu z nejlevnéjSich kav.

V disledku zvySeni spodni sazby DPH z 10 % na 14 % a v dusledku postupného

oslabovani ¢eské koruny lze o¢ekavat navyseni cen produkti i v pribéhu roku 2012.

5.2.1 Cenové nastroje

Spolecnost poskytuje slevu 10 K¢ na napoj v piipadé, ze si zakaznik donese svij
vlastni termohrnek nebo hrnek znacky Starbucks. V roce 2010 byl zaveden specidlni
vérnostni program ,,4+1%, kdy zékaznik sbiral za kazdy zakoupeny napoj jakékoliv
velikosti razitko na vérnostni karticku a paty napoj jakékoliv velikosti dostal zdarma.
V bieznu 2011 byl program zménén na ,,6+1%, tzn., Ze za Sest zakoupenych napoju je
sedmy zdarma.

V pribéhu marketingovych kampani, které se konaji jednou za dva mésice, jsou
zakaznikiim predstavovany rizné vyhodné akce a programy, jejichZ cilem je podnitit
zékaznika koupit si urcity produkt (napt. zrnkovou kévu) a k tomu jako bonus zdkaznik
dostane ndpoj dle vlastniho vybéru zdarma. Béhem roku 2011 byly také spustény
specialni aplikace ,,Pozvi svého kamarada na kavu“ na Facebooku. Pii této akci

zakaznik ziskéava pfi koupi jednoho jakéhokoliv napoje druhy zdarma. Podminkou je, Ze
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se zakaznik i jeho piitel musi stat fanouskem profilu Starbucks Ceska republika, vyplnit
aplikaci a vytisknout pozvanku, se kterou dorazi do kavarny.
Mimotadné slevy, tzv. smluvni ceny napi. na nakup vétSiho mnozstvi zrnkové

kavy ¢i doplikového zbozi, je nutno domluvit s oblastnim manazerem spole¢nosti.

5.3 Misto

Mistem prodeje je hlavni mésto Praha, které je nejen nejbohatsim regionem, ale
vyrazn€ vy$$i hrubé mzdy a nejniz§i miru nezaméstnanosti v porovnani s ostatnimi
mésty CR. Hlavni metropole je uz po mmnoha let také vyhleddvanou turistickou
destinaci. VSechny kavarny Starbucks Coffee jsou umistény na dobie dosazitelnych
mistech, kterd se nachazi v turisticky vyhledavanych lokalitaich nebo u ptestupnich
stanic prazského metra, kde se koncentruje vysoké mnozstvi cestujicich.

Lokality, kde se kavarny Starbucks Coffee nachazi:

= Malostranské ndmésti (1 kavarna)

» Viclavské namésti (2 kavarny)

= Staroméstské namesti (1 kavarna)

= Na Pofi¢i (1 kavarna)

* Dejvicka (1 kavarna)

» Nakupni centrum Palladium, Namésti republiky (2 kavarny)
* OC Chodov (1 kavarna)

= NC Metropole Zli¢in (1 kavarna)

=  Shopping Park Avion Zli¢in (1 kavarna)

= LetiSt¢ Ruzyné (1 kavarna)
V roce 2012 se Starbucks Coffee chysta expandovat i do jinych mést Ceské

republiky. V bifeznu otevie svou 13. kavarnu v novém obchodnim centru Nova Karolina

v Ostraveé.
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5.4 Distribuce

Vsechny jiz vySe popsané napoje jsou distribuovany piimym distribu¢nim
kanalem ke kone¢nému spotiebiteli, coz znamend, Ze zaméstnanci kavarny (baristé)
pfipravuji pro zédkazniky napoj piimo ru¢né Vv kavarnach. Nepiimé distribucni kandly
nejsou vyuzity.

Distribuci surovin slouzicich K piipravé napoji, jidla a doplitkového zbozi
zaStituje jeden znejvétSich evropskych poskytovatelti logistickych sluzeb Dachser

Intelligent Logistics.

5.5 Lidé

Lidé - zaméstnanci jsou dulezitou a nepostradatelnou soucdsti marketingového
mixu. Zameéstnanci ve Starbucks Coffee, ktefi jsou interné nazyvani ,,partnefi®, hraji
klicovou roli a maji své vyhradni misto a postaveni v kultufe spolecnosti. Prave
Hpartnefi” tvofi jeden z bodli firemnich hodnot. Spole¢nost Si zaklada na spravném
vybéru lidi a hledd uchazele, kteti jsou ochotni sdilet nadSeni pro kavu, jsou
prizpUsobivi, motivovani, kreativni a radi pracuji v tymu lidi. Diky rychlému rozvoji si
mohou vybudovat kariéru a dostat se na vySsi posty.

Nejveétsi skupinu zaméstnanct tvoii obsluha kavaren - tzv. baristé. Na téchto
pozicich pracuji ptfedev§im mladi lidé. VétSinou se jedna o vysokoskolské studenty na
polovi¢ni uvazek, kteti si tak zlepSuji své komunikativni a jazykové znalosti, protoze
cast zakaznikt tvofi | zahrani¢ni turisté. Seznamuji se také s komplexnim chodem
kavarny jako napf. implementaci marketingovych kampani, zasobovanim, feSenim
stiznosti atd.

Starbucks Coffee klade velky diiraz na vzdélavani svych zameéstnanci. Vsichni
novi zaméstnanci, at’ uZ nastupuji na pozici baristy (obsluha kavaren), store manazera
(vedeni kavarny) ¢i podpurné administrativni sily (marketingové, tréninkové, personalni
oddeleni ¢i oddéleni zasobovani), musi projit zakladnim Skolenim, které zahrnuje
nékolik modultl, predstavujicich nejen zdkladni fungovani kavarenského fetézce, ale
také podrobné informace, tykajici se péstovani, zpracovani a spravného zpiisobu

piipravy kavy. V pribéhu roku probihaji ve spoleCnosti 1 dal§i seminafe, Skoleni
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a teambuildingy, které maji za cil motivovat zaméstnance, prohlubovat jejich znalosti

a stmelovat pracovni tym.

5.6 Propagace

Propagace je soucasti marketingové komunikace a napomaha spoleCnosti
Starbucks Coffee udrzovat vztah se zakazniky a s trhem. Starbucks Coffee na rozdil od
jinych nadnérodnich firem jde v této oblasti trochu odlisnou cestou a neinvestuje mnoho

finan¢nich prosttedkt do reklamy.

5.6.1 Reklama

Spolec¢nost realizuje nadlinkové marketingové aktivity jen castecné, vyuziva
pfedevs§im ucinnosti osobni formy komunikace plisobici na konecného spotiebitele, tj.
podlinkovych marketingovych komunikac¢nich aktivit.

Od roku 2008 do roku 2011 zrealizovala spolec¢nost Starbucks Coffee nasledujici
ATL aktivity:

Outdoorova reklamni kampan

a) Navigacni cedule obsahujici nazev, logo spole¢nosti, smér a vzdalenost ke
kavarné¢ Starbucks Coffee. Tato reklama byla zaméfena piedev§im na
kavarny v centru Prahy a jejim cilem bylo jejich zviditelnéni.

b) Reklamni polepy v metru s logem nazvem spole¢nosti a obrazkem napoje -
plocha v metru na Namésti Republiky a na Mustku byla vyuzita kvuli
vysoké koncentraci cestujicich, ktefi v t€chto mistech prochéazi. Cilem bylo
upoutat pozornost a diky lahodnému ndpoji vzbudit zdjem a touhu
cestujicich zajit si do kavaren Starbucks Coffee.

c) Bigboard s logem, nazvem spole¢nosti a obrazkem napoje — velkoplo$na
reklamni plocha vyuzita vroce 2010 pii otevieni nové kavarny v NC
Metropole Zli¢in. Cilem bylo pfedstavit novou kavarnu Siroké vetejnosti

a upoutat pozornost.
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Snidané s Radiem City

Akce je poradana pravidelné¢ kazdy rok v Gnoru ve spolupraci s Radiem City.

Poslucha¢i mohou vyhrat pro svou firmu, ve které pracuji, snidani od Starbucks Coffee

vV podobé vatené kavy a sladkého zakusku. Snidané je servirovana kazdy den po dobu

Ctyt tydnli ptfimo v piislusné vylosované firm¢. Pfed samotnou akci bézi v radiu City

specialni radiové spoty, které informuji posluchate o moznosti vyhry snidané

Starbucks. Cilem této ATL aktivity je pfedstaveni znacky a produktt Starbucks Coffee

na Ceském trhu, tj. ve vybranych firmach, jejichz pracovnici jsou cilovou skupinou.

Piehled BTL aktivit v roce 2008 — 2011:

5.6.2

In store - V rdmci promo kampani jsou na kavarnach pravidelné ptredstavovany
nové marketingové materialy, které maji zdkazniky informovat o specidlnich
produktech. Jedna se o plakaty, bannery, cenovky.

P.O.S. - misto prodeje - SpoleCnost vyuziva stojany a specialni skiiné
S policemi. Zbozi je v nich vystaveno dle urcitych pravidel. Napt. zrnkova kéva
je vysklddana tak, aby mél zakaznik piehled a mohl se snadno orientovat
Vv jednotlivych regionech, podle kterych se zrnkova kava déli.

Sampling - Ochutnavky produktt jsou potfadany pravidelné béhem dne uvniti
kavaren i mimo n¢.

Kupoéning - V kavarnach probihaji akce typu 1+1 a 6+1. Vice se tomuto tématu
vénuje podkapitola 5.2.1.

Event marketing - Spolecnost se pravidelné ucastni rtiznych spolecenskych
udalosti, jako jsou napt. premiéry filmd, konference (Framchise Day), vystavy

(Expat Expo, Job Days), kde prezentuje své produkty.

Veskeré zminéné BTL aktivity pokracuji i v roce 2012.

Prace s verejnosti

Pro ziskani sympatii vefejnosti a udrZovani dobrych vztahi nejen s nimi, ale také

s dalsimi institucemi a médii vyuziva Starbucks Coffee PR agenturu Best

Communications, jednu z nejvétsich PR agentur v regionu, jejiz cilem je dodavat zlaty
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standard sluzeb public relations a marketingové komunikace ve stfedni a vychodni
Evropé.53

» Media Relations - vztahy s médii - U pfileZitosti piedstaveni nové kampané ve
Starbucks Coffee (kazdé dva mésice) porada Best Communications pro vybrana
média tiskovou konferenci, na které je prezentovan koncept a to predev§im nové
napoje, dezerty, sendvice, zrnkova kava a doplikové zbozi. V souvislosti
s novymi kampanémi jsou také pravideln¢ vydavany nové tiskové zpravy, které
jsou volné ke stazeni na oficialnich strankach www.starbuckscoffee.cz.

» Vztahy se zakazniky - V kavarnach jsou pravidelné poradany kulturni akce pro
zakazniky. Jedna se o kiest knih ptfednich Ceskych spisovatell, kiest détskych
knih, vystavy fotografii ¢i jinych uméleckych praci.

» Vztahy s komunitami - Spole¢nost si zaklada na spolupraci a vztahu s mistnimi
komunitami a okolim. Béhem celého roku se zaméstnanci Starbucks Coffee snazi

byt prospésni a pomahat svému okoli riiznymi aktivitami.

Prehled aktivit:

= Avon pochod proti rakoviné prsu - Zaméstnanci Starbucks Coffee se ucastni
pochodu a prodavaji v cilové stanici napoje za dobrovolnou cenu. Vytézek je poté
vénovan na konto, ze kterého jdou penize na vyzkum rakoviny prsu.

* Armada spasy - Kavarny dodavaji sendvice a kavu pfedevS§im v dobé Vanoc.

*= Rodinné centrum Palefek - Pravidelné kazdy rok se kona bé&hem listopadu
a prosince ve vSech kavarnach sbirka hracek pro déti z tohoto centra.

* Modry kli¢ - stacionaf pro mentalné postizené - Zaméstnanci Starbucks Coffee
osobn¢ pomdhaji Srenovaci zahrady a b&hem prosince 2011 se ve vSech
kavarnach prodavala vanoc¢ni pfani vytvofena détmi z Modrého klice.

= Noc s Andersenem - Spole¢nost se zapojuje do akce zakladnich $kol, ktera
oslavuje narozeni znamého spisovatele H. Ch. Andersena. Dé&ti zlstavaji ve
skolach pres noc a zaméstnanci Starbucks Coffee ptipravuji détem z vybranych
Skol v centru Prahy specialni zédbavny program a obcerstveni V podobé horké

¢okolady.

> Best Communications. Oficidlni webové stranky [online] [cit 2011-12-1]. Dostupné z WWW:
http:<//www.bestcg.com/cz/profil//>.
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» Vyuziti médii - Starbucks Coffee jde predevSim cestou PR clanka
zvefejnovanych jak v tisténych, tak i v elektronickych médiich. PR ¢lanky se
vztahuji k promo kampanim a pfedstavuji nové produkty (népoje, zrnkova kava,
zakusky, sendvice, dopliikové zbozi), specidlni programy ¢i slevové akce pro
zékazniky. PR texty se zamé&fuji také na CSR aktivity pofadané jak v ramci CR,
tak 1 vramci globalniho svéta. V prubéhu roku jsou v médiich zvefejnovany
informace, tykajici se personalnich zmén na vy$Sich postech spolecnosti ¢i
rozhovory o expanzi znacky s kliCovymi osobami jako je Brand president CEE

nebo oblastni manazer CR.

5.6.3 Primy marketing

Aktuélni informace tykajici se novych kampani nebo dalSich specidlnich akci ¢i
vyhodnych nabidek jsou shrnuty v tzv. newsletteru, ktery je nazyvan ,Novinky ze
Starbucks/Starbucks News“ a je zasilan pravidelné na zakazniky ze zakaznické
databaze, ktefi dali souhlas se zpracovanim svych osobnich udaji a poskytli k dispozici

svoji emailovou adresu.

5.6.4 Komunikace prostiednictvim tzv. novych médii

V posledni dobé je jednim znejvice uUCinnych nastroji komunikace
prostiedniCtvim tzv. novych médii - socidlni sit’ Facebook. Starbucks Coffee zalozil na
Facebooku svij profil v dubnu roku 2010. Béhem necelych dvou let pocet fanouski
dosahl skoro 30 000, coz je v porovnani s pfimymi konkurenty jako je Costa Coffee,
ktera ma kolem 2000 fanouskd a Gloria Jean’s Coffees kolem 125 fanouskd, velka
fanouskovska zakladna.

Komunikace na Facebooku je vedena systematicky. Zhruba tfikrat tydné vklada
Starbucks Coffee prispevky, kterymi se snazi aktivné zapojit fanousky do diskuze. Styl
konverzace je ptatelsky. Fanousci iniciuji rizna diskusni témata také sami.

Hlavni diskutovana témata:

= promo kampané (nabidka zbozi, ceny),

= otevieni novych kavaren mimo Prahu,
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= seminafe o kave,
» informace tykajici se pfipravy napoji a zrnkové kavy,
= soutéze s moznosti vyhry produktii spolecnosti Starbucks Coffee,
= specialni akce potadané jak v kavarnach, tak i mimo n¢.
V ramci profilu Facebooku jsou poradany soutéze pro fanousky, diky nimz
mohou vyhrat vécné ceny. Dale jsou piedstavovany slevové akce typu 1+1, jejichz

hlavnim cilem je nejen navysit poCet fanousk, ale také pocet zakaznikl v kavarnach.

5.6.5 Priizkum spokojenosti zakazniku

Od roku 2009 do roku 2010 byl ve vSech kavarnach Starbucks Coffee provadén
prizkum spokojenosti zakaznikl, ktery spocival ve sbéru dat formou dotaznikového
Setfeni. Grafické vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zobrazuje ptiloha G a piiloha F
bakalarské prace. V dotazniku bylo uvedeno 10 otazek, které¢ byly zaméteny predevSim
na kvalitu a rychlost obsluhy, ¢istotu uvnitf i venku kavarny, kvalitu objednaného jidla
a napoje a celkovou spokojenost s navstévou v kavarné.

Dotazniky byly nejen volné k dispozici k vyplnéni ptimo v kavarnég, ale byly také
rozdavany povéfenym pracovnikem nahodile vybranym zakaznikim. V priméru se
nashromazdilo kolem 50 ks dotaznika z kazd¢ kavarny za mésic. Na zdkladé¢ mési¢niho
vyhodnoceni byla hlavnim ukazatelem celkovd procentudlni spokojenost zakaznikl
s navstévou ve Starbucks Coffee. V priméru za cely rok 2009 uvedlo 66,5 % zakaznikd,
ze byli velice spokojeni s navstévou, zatimco vroce 2010 se toto ¢islo zvysilo na
77,6 %.

Diky dotaznikovému Setfeni meéla spolecnost Starbucks Coffee moZnost
nashromazdit kontakty zakaznikli a vytvofit databazi, z niz jsou vyuzivany kontakty
k zasilani novinek, informujicich o riznych vyhodnych nabidkach nebo kampanich.
V pribéhu dvou let se také podatilo, diky komentaiim, obzvlast¢ od ceskych
zakaznikl, vybudovat postupné ve vSech kavarnach détské koutky a pruzné¢ reagovat na

stiznosti tykajici se Cistoty toalet ¢i kvality produkti.
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6. NAVRHY, DOPORUCENI

Na zakladé rozboru marketingového mixu a SWOT analyzy byly identifikovany
silné a slabé stranky spolecnosti. Navrhy a doporuceni na odstranéni nedostatkii,
vyplyvajicich ze zminovaného rozboru a analyzy, vychazi také z osobniho kontaktu se

spole¢nosti Starbucks Coffee.
6.1 Produkt

Hlavni produkt - kdvu - vidi autorka prace jako zcela dostacujici. Zakaznici si
mohou nechat pfipravit vybrany napoj podle svych ptedstav v riznych kombinacich.
V porovnani s konkurenci nabizi Starbucks Coffee sojové mléko, bezkofeinové ¢i
nizkotucné verze népoju, kterymi je oslovena specificka skupina zakaznik. Také
sortiment zrnkové kavy ze vSech svétovych regionil nabizi zékazniklim moznost zvolit
intenzitu a pfichut’ kavy, ktera jim vyhovuje.

I kdyz jidlo nepfedstavuje hlavni produkt, autorka v ném shledava nékolik
nedostatkti. Nejvétsim z nich je zejména kvalita, chut' a vzhled nékterych dezertd
a sendvic¢u. Autorka prace navrhuje, aby se spole¢nost detailné zamétila na vysledky
prodejii v minulych obdobich a snaZila se pifehodnotit svoji nabidku. Idedlnim
zpiisobem by bylo zorganizovat specialni ochutnavku novych produktii pro specifickou
skupinu zakaznikl a ziskat tak jejich nadzory a zpétnou vazbu.

Doplikovy prodej, zahrnujici hrnky, termohrnky, French pressy a dalsi potiebné
véci k ptipravé kavy, je vyhovujici. Autorka ma vyhradu pouze k merchandisingu tzn.
uspofadani mista prodeje, a to pfedevsim k vystavenému zbozi na policich. Jednotlivé
kavarny Starbucks Coffee maji odlisné velikosti skiin¢k a v nékterych piipadech se na
policich nachédzi nepfeberné mnozstvi zbozi z minulych i soucasnych kolekci, coz na
zakaznika muze pusobit velice zmatenym dojmem. Autorka doporucuje, aby spole¢nost
I Vtomto pfipad¢ analyzovala vysledky prodeje zbozi a zvolila vhodnou strategii
merchandisingu, ktera by spocivala v limitovani prodeje poctu kust zbozi v kolekci a ve
vhodném rozmisténi zbozi na policich. Na police, které jsou v trovni o¢i zakaznika, by
autorka navrhla vystavit stfedné drahé zbozi z kolekce, na nizsi ¢i vyssi pozice poté

levnéjsi a nejdrazsi zbozi a na police, které nejsou dobte dostupné, zakladni zbozi, jez je
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nabizeno nepfetrzit¢ po cely rok. Pokud bude zbozi tadné¢ a ptehledné vystaveno,
zakaznika toto usporadani vice zaujme a bude se vV ném 1épe orientovat. Také zamérné
vystavené zbozi stiedni cenové tiidy v Grovni zakaznikovych o¢i by ho nemélo od

nakupu odradit.

6.2 Cena

Ceny vétsiny produktl jsou ve srovnani s piimou konkurenci Vv priméru vyssi
zhruba o 3-5 %. Autorka se domniva, Ze tyto ceny jsou nastaveny pro ryze Ceské
zakazniky pftili§ vysoko. Naptiklad za klasické Cappuccino velikosti Tall zakaznik
zaplati 75 K¢, Cappuccino s piichuti v téze velikosti jiz stoji 95 K&. Za tuto cenu si
zakaznik muze pofidit celé obédové menu v klasické prazské restauraci. Pokud chce
Starbucks Coffee prilakat do svych kavaren vice Ceskych zakaznikd, mél by rozhodné
udrZet ceny oblibenych napoji jako je napt. Caffe Latte nebo Cappuccino na stejné
urovni jako konkurence. Spolecnost by také neméla zapominat na specidlni programy
pro zakazniky. Velky potencial vidi autorka v zavedeni nového vérnostniho programu -
elektronické karté ,,Starbucks Card®, jez by nahradila soucasnou karticku 6+1 (za Sest
zakoupenych napoju ziska zékaznik sedmy zdarma) a podporovala by tak loajalitu

zakaznikl v podobé vyhod ziskanych pfi opakovanych ndkupech produkti.

6.3 Misto

Spolecnost se doposud pii otevirani svych provozoven zaméfila na tii typy lokalit:
» historické centrum Prahy (Malostranské namésti, Vaclavské namésti,
Staroméstské namésti, Nam. Republiky, Na Pofici),
» obchodni a ndkupni centra (Palladium, OC Chodov, NC Metropole Zli¢in, Avion
Shopping Park Zli¢in),
= okrajova ¢ast Prahy (Dejvice).
Tempo expanze a specificnost vybranych lokalit poukazuje (12 kavaren béhem
¢ty let) na fakt, Ze spole¢nost je v otvirani svych provozoven velice opatrna. Vybira
pouze takové lokality, kde se koncentruje vétsi mnozstvi lidi a také zahrani¢nich turista

¢i cizincu zijicich dlouhodobéji v Praze. Autorka doporucuje Vv této strategii pokracovat.
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Dalsim typem lokality, jez by mohla byt uspéSna a pfinést spolecnosti vice zisku
a zékaznik, jsou tzv. office a business centra napt. The Park Chodov.

Starbucks Coffee se chystd expandovat v tomto roce také do Ostravy. Autorka se
domniva, Ze by se spolecnost méla zaméfit také na dalsi vétsi mésta jako je Brno, Plzen
a poptipadé Karlovy Vary, kde je urcity potencial pro rozvoj spolec¢nosti.

Co se tyce piimo interiéru a vybaveni kavaren, autorka shledava, ze vétsina z nich
je feSena vyhovujicim zptisobem. V potaz jsou ve vétSiné z nich brany i bezbariérové
pristupy. Nékteré kavarny, jez byly otevieny v roce 2008 (napi. Starbucks Coffee
na Malostranském ¢i Staroméstském namésti), vykazuji znamky opotiebeni vnitiniho

zafizeni, a proto by bylo vhodné je ¢astecn¢ zrekonstruovat.

6.4 Lidé

Zaméstnanci spole¢nosti Starbucks Coffee jsou vstiicni a mili. Je evidentni, Ze
prochazi kvalifika¢nim $kolenim, protoze se snazi se zakazniky navazovat konverzaci
tim, Ze si napf. pamatuji, jaky je jeho oblibeny napoj, nebo se ho ptaji, jak se mu dneska
dafi a dale jsou schopni poskytnout Siroké poradenstvi v oblasti kavy. VétSinu
zaméstnancl tvoii pracujici studenti na Casteény uvazek. Autorka vtomto piipadé
navrhuje snazit se i nadale tyto zaméstnance motivovat, vzdélavat a snazit se jim

nabidnout v ramci spole¢nosti po dokonceni studia dalsi uplatnéni.

6.5 Propagace

Propagace Starbucks Coffee je zaméfena ptredevSsim na PR oblast, ktera
napomaha spolecnosti udrzovat dobré vztahy s médii, vetejnosti a komunitami.

Dale se spole¢nost propaguje svymi webovymi strankami, které sice minuly rok
proSly urCitymi zménami designu, ale stile vypadaji zastarale a nepiehledné a dle
autoréina minéni neni zcela vyuzit jejich potencial. Autorka by navrhovala zménit
design a strukturu stranek dle mezinarodniho vzoru www.starbucks.com, kde jsou
zakomponovana rizna zajimava videa ¢i fotografie, prezentujici uréité produkty.
V Ceské verzi webovych stranek chybi pro ptehlednost 1 aktudlni mapa s oznaenymi

lokalitami.
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Rozsah ATL a BTL aktivit se odviji od finan¢niho rozpoctu spole¢nosti. Jak uz
bylo feceno, Starbucks Coffee se, na rozdil od jinych mezinirodnich spolecnosti,
zamé&fuje spiSe na aktivity v misté prodeje, neZ na reklamu v masmédiich. Autorka se
domniva, ze tyto aktivity plné¢ vyhovuji a odpovidaji filosofii a strategii spolecnosti.
Jedinou vyhradu vyjadiuje k marketingové komunikaci pifimo na kavarnach, a to
konkrétn¢ k plakatim s cenami a popisky napoju tzv. menu boardim. Pokud chce
Starbucks Coffee na ¢eském trhu uspét, m¢l by tyto plakaty vice ptizpusobit ¢eskému
zakaznikovi, tzn., Ze nékteré nazvy napoju by mohly byt prelozeny do CeStiny. Autorka
si je védoma toho, ze v n¢kterych piipadech nelze origindlni nazvy pielozit doslova.

Do budoucna vidi autorka velkou pfilezitost ve vytvofeni internetového
obchodu, kde by si zikaznici mohli zakoupit dopliikkové zbozi, zrnkovou kdvu ¢i
darkové karty ,,Starbucks Gift Card“. Timto zpisobem by spolecnost realizovala své
obchody rychleji, ptesnéji, efektivnéji a budovala by si napfimo vztahy se svymi
zakazniky. Diky internetovému obchodu by nabizené zbozi bylo k dispozici

zékaznikam z celé Ceské republiky.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zpracovani soucasného
marketingového mixu spole¢nosti Starbucks Coffee prostiednictvim analyzy danych
charakteristik a komparaci teorie s praxi. Cil byl naplnén jak v teoretické Casti
vymezenim pojmu definice marketingu, jeho pfedmétu a historie, dale popisem
marketingového mixu a strategického marketingového planovani, tak i v praktické casti
pfedstavenim historie spole¢nosti, jejiho fungovani v Ceské republice a detailnim
rozborem vsech nastroji marketingového mixu. V zavéru této prace byly nastinény
navrhy a doporuceni vedouci k dalSimu GspéSnému puisobeni spole¢nosti.

Na zéklad¢ provedenych analyz spole¢nosti bylo doporuceno vice navrhi
z nich autorka povazuje tii oblasti, na kterych by spole¢nost méla pracovat v blizké
budoucnosti, a to: 1. Produkt - zhodnoceni soucasné nabidky jidla, ktera vykazuje
nedostatky piedevsim v rozsahu nabidky a kvalité. V tomto pifipad¢ bylo navrzeno, aby
byla provedena specialni ochutnavka novych produktd, kde by byli pozvani vybrani
zakaznici, ktefi by poskytli své nazory a zpétnou vazbu. Nashromazdéné informace by
byly vyuzity pii tvorb& nové nabidky. 2. Cena - tvorba a zavedeni nového vérnostniho
programu Vv podob¢ Starbucks Card, jenz by nahradil soucasnou kartu 6+1 a napomohl
by k budovani loajality zakaznikl a k ziskavani vétsiho mnozstvi tdaji o zakaznicich.
3. Propagace - webové stranky jsou Vv soucasné dobé dulezitou soucasti prezentace
vSech spole€nosti. Stranky Starbucks Coffee vykazuji nedostatky piedev§im Vv zastaralé
form¢ prezentace, neaktualnosti a neptehlednosti. Nova interaktivni forma stranek by
zajisté mohla pfildkat pozornost vice navstévniki, a to 1 téch, ktefi Starbucks Coffee
zatim jeSté nenavstivili.

Zavérem lze fici, Ze neni az tak podstatné, Ze se spolecnost Starbucks Coffee fadi
se svymi vice nez 17 000 provozovnami K nejvétsimu kavarenskému fetézci na svéte,
dilezita je predev§im skuteénost, ze pokud chce uspét v Ceské republice, musi byt
schopna identifikovat ménici se potieby a ptani Ceskych zakaznikli, pruzné na né
reagovat, umét je reflektovat v nastaveni svého marketingového mixu a byt vzdy o krok
napted pfed konkurenci. Jedin€ kombinaci vSech téchto skutecnosti je mozné dosdhnout

uspechu.
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PRILOHA A — Webova stranka Starbucks Coffee Ceska republika (titulni strana)

Obriazek 5: Webova stranka Starbucks Coffee CR (titulni strana)
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PRILOHA B — Webova stranka Starbucks Coffee USA (titulni strana)

Obrazek 6: Webova stranka Starbucks Coffee USA (titulni strana)
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| 88 starbucks Coffee Company [ -
\(_-/ S | B ww.starbucks.com J[2 ][ ][I~ centrum.ce- Hedsnivi Plin
Signin  CustomerService  FindaStore Search Keyword E =
COFFEE MENU COFFEEHOUSE RESPONSIBILITY ~ CARD SHOP
BeansBlands Braving Drinks Food Hutrition Iusic Wi-Fi Community Ethical Local Global Register Reload Rewards Search ComparaBuy

The story

\|DE- behind
Blonde Roast.

Discover your
-g i perfect roast.
-

@ .. Spreadthe
love.

STARBUCKS®

BLONDE

~ A O

> -

Canwe treat
youtoa
drink?

% email «¢ share @ getcode By gettranscript

Zdroj: Vlastni zpracovani



PRILOHA C — Hlavni nabidka napoji (kdva a espressso)

Obrazek 7: Hlavni nabidka napoji (kava a espresso)

Coffee & Espresso

Caffe Latte

espresso, ohfdté mléko

Cappuccino
espresso, ohfdté a napénéné mléko

Chocolate Cappuccino

cokoldda, espresso, ohfdté a napénéné miéko

Caramel Macchiato
vanilka, napénéné mléko, espresso a karamel

Caffé Mocha

dokoldda, espresso, ohfdté mléko a Slehacka

Espresso
silnd dévka z kdvy Espresso Roast®

Caffé Americano
espresso, horkd voda

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Starbucks Coffee



PRILOHA D — Hlavni nabidka napoji (Frappuccin0®)

Obrazek 8: Hlavni nabidka napoji (Frappuccino®)

Frappuccino® seneds

Coffee

sladkd ledovd kdva

Mocha

sladkd ledovd kdva s cokolddou, Slehacka

Caramel
sladkd ledovd kdva, karamel, $lehacka

Chocolate Cream cotfee-iree
ledovy smetanovy ndpoj s éokolddou,
Slehacka

Vanilla Cream cottee-free
ledovy smetanovy ndpoj s vanilkou, Slehacka

Caramel Cream coffee-free

ledovy smetanovy nipoj s karamelem,
Slehacka

Mango juice drink
ledovy ovocny napoj z manga
a exotického ovoce

Raspberry juice drink
ledovy ovocny napaj z malin
a Cerného rybizu

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Starbucks Coffee



PRILOHA E — Hlavni nabidka napoji (¢aj a horka ¢okolada)

Obriazek 9: Hlavni nabidka napoji (¢aj a horka ¢okolada)

Hot Tea

horky celolistowy Caj: English Breakfast, Earl Grey,
China Green Tips, Chai, Spearmint Green,

Vanilla Rocibos, Chamomile Blend, Mint Blend,
Hibiscus Blend, Orange Blossom

Iced Tea
ledovy €aj
Chai Tea Latte

kofenémy napoj s horkym miékem

Hot Chocolate

Signature Hot Chocolate

horké Cokoléda, Slehatka

Caramel Hot Chocolate
horka cokolada, karamel, Slehacka

Hazelnut Hot Chocolate
horka cokolada, liskovy ofisek, Slehacka

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Starbucks Coffee



PRILOHA F — Vysledky dotaznikového prizkumu spokojenosti zakazniki ve

vSech kavarnach Starbucks v roce 2009

Tabulka 5: Vysledky dotaznikového Setieni spokojenosti zakaznikd, 2009

- Celkova spokojenost / vSechny kavarny

Aktualni vysledky % | Cil % YTD %
Leden 63,00 70,00 63,0
Unor 55,00 70,00 59,0
Bfezen 56,00 70,00 58,0
Duben 60,00 70,00 58,5
Kvéten 57,00 70,00 58,20
Cerven 65,00 70,00 59,33
Cervenec 66,00 70,00 60,29
Srpen 66,00 70,00 61,00
Zati 79,00 70,00 63,00
Rijen 79,00 70,00 64,60
Listopad 78,00 70,00 65,82
Prosinec 74,00 70,00 66,50

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Starbucks Coffee

Graf 1: Vysledky dotaznikového Seti‘eni spokojenosti zakazniki, 2009
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PRILOHA G - Vysledky dotaznikového priizkumu spokojenosti zakaznikia ve
vSech kavarnach Starbucks Coffee v roce 2010

Tabulka 6: Vysledky dotaznikového Setieni spokojenosti zakaznikd, 2010

- Celkova spokojenost / vSechny kavarny
Aktualni vysledky % Cil % YTD %

Leden 78,00 70,00 78,0
Unor 71,00 70,00 74,5
Bfezen 80,00 70,00 76,3
Duben 75,00 70,00 76,0
Kvéten 78,00 70,00 76,4
Cerven 87,00 70,00 78,17
Cervenec 76,00 70,00 77,86
Srpen 77,00 70,00 77,75
Zati 73,00 70,00 77,22
Rijen 76,00 70,00 77,10
Listopad 78,00 70,00 77,18
Prosinec 82,00 70,00 77,58

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Starbucks Coffee

Graf 2: Vysledky dotaznikového $etieni spokojenosti zakazniki, 2010
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