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Role znacky pri vytvareni trznich motiva spotiebiteli

Abstrakt

Hlavnim cilem prace bylo zjistit roli znacky Starbucks pii vytvareni trznich motivi
spottebiteld.

Teoreticka ¢ast definuje marketing a nasledné se zamétuje na chovani zakaznik,
kde jsou vysvétleny charakteristiky kupujiciho a popsan kupni rozhodovaci proces.
V teoretické Casti se také objevuje rozsiteny model marketingového mixu. Cela tato ¢ast je
ukoncéena definici znacky a jeho dil¢ich casti mezi které patii prvky znacky a hodnota
znacky.

Prakticka &ast prace se vénuje charakteristice spolenosti Starbucks v Ceské
republice, obsahuje analyzu PEST, charakteristiku odvétvi, analyzu trhu a rozsifeny model
marketingového mixu, ktery je aplikovan na tuto spolecnost. Projektova cast prace se
zabyva dotaznikovym Setfenim, analyzou konkurenceschopnosti a vyhodnocenim hypotéz.
Znacku Starbucks znaji témé&f vsichni obyvatelé CR. Mezi viemi kavarenskymi fetézci,
které se na uzemi CR vyskytuji, si jako prvni na Starbucks vzpomnéla vice jak tfetina
respondentt a také znacka je podle vysledku ze sémantického diferencialu hodnocena jako
velice zdatila. Spotiebitelé se také domnivaji, ze piili§ vysoka cena neni imérna kvalité
nabizené kavy. Podle vyhodnoceni nulové hypotézy, vySlo najevo, ze piestoze Starbucks
cili pfredevsim na osoby se stfednimi ¢i vy$$imi piijmy, nema vyse piijmu absolutné zadny
vliv na vyssi navstévnost kavarny. Spole¢nost Starbucks by do budoucna méla zvazit

expandovani kavaren i do jinych oblasti CR a sniZit obsah cukru v napojich.

Kli¢ova slova: kupni chovani spotiebitele, marketingovy mix, znacka, Starbucks,

kavarenské fetézce, dotaznikové Setteni, kava, produkt, sluzba



The role of brand for making consumer motives

Abstract

The main objective of this diploma thesis was to find out the role of brand for
making consumer motives.

The theoretical part defines the term marketing. It focuses on the behavior of
customers, and describes the characteristic of buyers and decision-making process. The
theoretical part includes an extended model of marketing mix. The theoretical part is
concluded with the definitions of brand including mark’s elements and value of brand.

The practical part covers short characteristic of the company Starbucks in the
Czech Republic, including PEST analysis, the characteristic of the sector, analysis of the
market and extended marketing implemented on this company. The project part focuses on
the questionnaire survey, the analysis of competitiveness and evaluation of hypotheses.

Almost all residents of the Czech Republic know Starbucks as it is apparent from
the results of this research. Among all coffee chains in the Czech Republic, Starbucks was
the first to be remembered by more than a third of respondents, and the brand is rated as
very successful by the semantic differential.

Consumers also believe that too high a price is not proportional to the quality of the coffee
which is offered. According to the null hypothesis, it has become clear that although
Starbucks is primarily targeting middle-income or high-income earners, the amount of
income has absolutely no effect on their higher attendance in Starbucks. In the future,
Starbucks should consider expanding coffee shops to other regions of the Czech Republic

and reducing sugar consumption in beverages.

Keywords: purchasing behavior of consumers, marketing mix, brand, Starbucks, Coffee

chains, questionnaire survey, coffee, product, service
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1 Uvod

Diplomovéa prace se zabyva znackou a jeji roli pfi vytvafeni trznich motivil
spotiebitell. Znacka pouziva soubor uréitych prvka, které jsou predpokladem K identifikaci
a rozliseni urcitych vyrobku nebo sluzeb od konkurence, ktera se na trhu vyskytuje. Firma
by si méla na téchto vécech nechat zalezet, protoze v dne$ni dob¢ existuje obrovské
mnozstvi konkurentd a rychle pfibyvaji dalsi. Zakaznik méa tedy moznost vybirat si
z velkého mnozstvi produkti a sluzeb a zalezi jen na spole¢nosti, na kterou je vyvijen
urcity tlak, aby se odlisila takovym zplisobem, aby si zakaznik vybral prave jejich produkt
¢i sluzbu.

Znacka muze mit velkou hodnotu a Casto se stava, ze je ve firmé dokonce mnohem
hodnotngjsi, nez veskery majetek, ktery se ve spole¢nosti nachazi. Néktefi zakaznici se
dokonce rozhoduji ke koupi vyrobku podle zna¢ky, protoze ji divéfuji a nutné to nemusi
znamenat, ze jsou produkty kvalitngjsi.

Tato diplomova prace se zaobira spolecnosti Starbucks. Jedna se o americkou sit
franSizovych kavaren. Starbucks Coffee Company spolupracuje s joint-venture partnerem
Amrest. Ten ma licenci, kterA mu umoziuje provozovat tyto kavarny v Ceské republice.

Vyhodou fransizingu je piedev§im skutecnost, Ze Se jedna jiz o zavedenou znacku,
kterou zna mnoho lidi. Je tedy velmi pravdépodobné, Ze napf. turisté, kteid navitivi Ceskou
republiku, se rozhodnou pro navstévu Starbucksu, pfedev§im ztoho divodu, ze jiz tuto
znacku znaji a maji sni zkuSenost. Jdou tedy na jistotu a védi, co mohou ocekavat.

Fran$izant investuje do né€eho, co je jiz ovefené.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit postoj ¢eského zakaznika ke znacce
kavarenského fetézce Starbucks. Dil¢imi cili pak byla identifikace vérného zakaznika,
zjisténi, zdali ma zakaznik 0 znacéce Starbucks né&jaké povédomi, jak tuto znacku hodnoti a
urcit hlavni faktory pii rozhodovacim procesu spotiebitele. Pro naplnéni hlavniho cile byly

stanoveny nasledujici hypotézy:

Ho: Neexistuje zavislost v piti kavy mezi zenami a muzi.
Ho: Neexistuje zavislost mezi vékem a cetnosti piti kavy.
Ho: Neexistuje zdvislost mezi vysi cistého prijmu a CetnoSti navstév kavdrny

Starbucks.

V teoretické casti je definovan marketing a ndsledné¢ je vysvétleno chovéni
zakaznikt, které obsahuje dil¢i casti, kterymi jsou charakteristiky kupujiciho a kupni
rozhodovaci proces. Dale je popsan rozsifeny model marketingového mixu. Tento model
obsahuje kromé klasického 4P (produkt, misto, cena, propagace), také dalsi slozky, mezi
které patii materialni prostfedi, lidé a procesy. Cela tato ¢ast je ukonCena definici znacky a
jeho dil¢ich ¢asti mezi které patii prvky znacky a hodnota znacky.

Prakticka cast prace se vénuje nejdiive charakteristice spole¢nosti Starbucks
v Ceské republice, ktery spada po Amrest. Ke struéné charakteristice spolenosti patfi i
klasifikace ekonomickych c¢innosti CZ-NACE, historie spole¢nosti Starbucks, vize a
poslani spole¢nosti, dodavatelsko-odbératelské vztahy a spolecenska odpovédnost.

Po charakteristice spole¢nosti nasleduje analyza vnéj$iho prostiedi, nejdiive je
vypracovana PEST analyza, ta se vénuje analyze politiko-pravnich, ekonomickych,
socialné-kulturnich a technicko-technologickych faktori. Po PEST analyze dochazi
k charakteristice odvétvi. Tato charakteristika popisuje tfidu 5610 — Stravovani
Vv restauracich, u stanki a v mobilnich zafizeni, pod které spadaji i kavarny. Pod
charakteristiku odvétvi také patii popis aktualniho stavu kavarenského trhu na tzemi
Ceské republiky, ten je popisovan jako trh velice konkurenéni a rychle rostouci a zabyva se
také tim, co kavarny vyuzivaji pro pfilakani zadkaznika. Dale jsou vysvétleny také trendy,
jez predstavuji inovace kavaren a kroky, které kavarny podnikaji, aby se piizptsobily

dnesni dobé.
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Praktickd ¢ast prace konci analyzou trhu, kde jsou urceni v ramci této diplomové
prace hlavni konkurenti kavarenského fetézce Starbucksu na ¢eském trhu. Zde se sleduje
pocet kavaren, fanouskovska zékladna na socialnich sitich, cena a sezonni nabidky.
Analyza trhu v této praci fesi kromé konkurentti také zakazniky. V této ¢asti jsou popsani
cilovi zakaznici spolecnosti Starbucks a také sesbirana sekundarni data o nékupnich
zvyklostech pfii spotfebé kavy a zakaznicich kavaren Starbucks. Prakticka cast je
zakoncena rozsitfenym modelem marketingového mixu ve kterém se sledovala napf. Sife
sortimentu, prvky znacky, cena produktu, distribu¢ni mista, propagace, interiér prodejen,
procesy a také zaméstnanci spolecnosti Starbucks.

Projektova ¢ast popisuje sbér primarnich dat pomoci dotaznikového Setieni.
Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek. Bylo vyuzito uzavienych, polouzavienych i
otevienych pfedem definovanych otazek. V dotazniku se také objevovaly otazky filtracni.
Na zacatku dotazniku se zjistovalo, zdali viibec respondent kavu pije, vytrazeni z dalsiho
dotazovani byli ti, kteti kavu nepili. Poté nasledovaly otazky, které mély zjistit, napt. jakou
kavu respondent pije nebo kolik primérné vypije $alka za urcité obdobi. Respondenti také
méli napsat kavarnu, ktera je napadne jako prvni. Dalsi ¢ast dotazniku teSila, zdali maji
spotiebitelé povédomi o znacce Starbucks a zda kavarnu navstévuji. Pro ty pak byly
ptipraveny dal$i otazky. Bylo vyuzito také sémantického diferencialu k tomu, aby se
dokazalo zméfit vnimani postoji respondenti vuci znacce Starbucks. Posledni ¢ast
dotazniku byla vénovana identifikaci respondenta a zahrnovala otazky na pohlavi, vek,
vzdélani, kraj ve kterém bydli, zaméstnanecky status a cisty piijem. Pred distribuci
dotazniki byla také provedena pilotaz, které se zucastnilo 5 osob, a diky jejich
ptipominkam byly upraveny nékteré formulace. Dotazovani probehlo elektronickou
formou. Pomoci stranek vyplnto.cz a survio.cz byl dotaznik vytvoien a v pribéhu tinora
dale rozdistribuovan mezi respondenty. Sbér odpovédi trval dva tydny.

Vysledky z dotaznikového Setfeni jsou piehledné vypracovany do grafu a tabulek se
slovnim komentarem, vCetné sémantického diferencialu.

Pti vyhodnocovani dotazniku bylo také pouzito statistickych metod. Jelikoz se jedna
o vybérovy soubor, ktery je vétsi nez 40, jsou pouzity na vypracovani kontingencni
tabulky. Po sestaveni tabulek jsou spocitany teoretické Cetnosti a dale je pouzit takzvany 2
test pro zjisténi zavislosti kvalitativnich znakd. Podle toho se nasledné zjisti, zda je v tomto
vypoctu vyznamny statisticky rozdil a zda se nulova hypotéza bude zamitat ¢i nikoli. Pfi

vypoctech je zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05.
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Dalsi pouzitou metodikou v této praci bylo zalozeni diskuze na webovych strankach
vinted.cz, kde se lidé vyjadiovali k tomu, jakou kavarnu preferuji a z jakych divoda. Dalsi
udaje o0 zakaznicich byly také sesbirany na socialni siti Facebook. Vsechny tyto udaje byly
pouzity pro posouzeni analyzy konkurenceschopnosti.

Kapitola ,,Vysledky a diskuze“ je zaloZena na analyze konkurenceschopnosti. Mezi
hlavni konkurenty na ¢eském trhu jsou v této praci urceny kavarenské retézce Costa Coffee
a CrossCafe. Bylo vybrano 6 kritérii mezi kterymi se kavarny srovnavaly, mezi né patiil
pocet kavaren, fanouSkovska zakladna na socialnich sitich, cena, preference, sezonni
nabidky a povédomi o znafce. Kazdé kritérium meélo urcenou specifickou vahu. Touto
vahou se nasobily body, které byly urcitému kritériu pfifazeny a které byly na skale od
jedné do tfi. Vysledky, kterych kazda kavarna u kazdého kritéria dosahla, byly nasledné
seCteny.

Veskeré dilezité poznatky tykajici se vlivu znacky Starbucks na chovani
spotiebitele, které pii zpracovani diplomové prace vySly najevo, jsou uvedeny v zavéru

této prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Mezi nejjednodussi a nejkratsi definice marketingu patii: ,, Naplnovat potieby se
ziskem* (Kotler, 2007, a). Kotler (2007, b) také definuje pojem marketing jako
., spolecensky a manazersky proces, jehoz prostirednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji
své potieby a prani v procesu vyroby a smény ci jinych hodnot“ a Americka marketingova
asociace (2013) uvadi definici: ,, Marketing je c¢innost, soubor instituci a procesii pro
vytvareni, komunikovani, dodavani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,
klienty, partnery a spolecnost jako celek”. Svétlik (2005) popisuje marketing jako:
,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovini a v
konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim spinéni cilu organizace “.

Potrebou se rozumi zakladni lidska nezbytnost, mezi které patii vzduch, voda,
jidlo, bydleni a obleceni. Na rozdil od potieb Ize mezi prani zatadit odpocinek, vzdélani
nebo zabavu. Ptani se tedy zaméfuje na uréité predméty, diky kterym je mozné potiebu
uspokojit. Pfani se miize u kazdého lisit a je utvaiena spole¢nosti. Osoba v Afghanistanu si
k jidlu mtze prat néco diametralné odlisného nez osoba Zijici v Americe. Poptdvkou se pak
stava prani po uréitém vyrobku, za kterou je spotiebitel ochoten zaplatit danou sumu
penéz. Existuje mnoho lidi, ktefi by si prali viiz Mercedes, avsak jen mala ¢ast z nich si to
mize doopravdy dovolit. Z toho duvodu se tedy firmy nemohou zaméfit pouze na ty, ktefi
si dany produkt pieji, ale pfedevsim na ty, ktery si dany produkt mohou zaplatit. Z toho je
tedy patrné, ze marketéfi nevytvareji potieby, ale mohou pouze ovliviiovat prani (Kotler,
Keller, 2013).

Marketéti predevs§im tedy ftidi poptivku (jedna se o ovlivnéni jeji wrovné,
nacasovani a slozeni), aby doslo ke splnéni cilt organizace. V ur¢itou chvili mize mit
poptavka az osm stavii. Marketéii musi vzdy najit pii¢inu, pro¢ se poptavka v daném stavu
nachazi a vytvofit plan, ktery dokaze dany stav poptavky pfiblizit ke stavu pozadovanému.

Marketéti pracuji se zakladnimi subjekty, mezi které se fadi: vyrobky, sluzby,
udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnicka prava, organizace, informace a myslenky.

U marketingu je také dulezité zminit vyznam trhu. Trh je mozné si predstavit jako

., soubor vsech stavajicich a potencialnich kupujicich vyrobkii, sluzeb, myslenek, mist —
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produktii* (Jakubikova, 2013). V tomto moment¢ je velice dulezité, aby si firma vymezila
a urcila trh, a usnadnila si tak piipravu zakladnich marketingovych strategii. V piipadé
hromadného marketingu nabizi firma stavajicim a potencidlnim zakazniktim stejné zbozi
(Jakubikova, 2013). Hromadny marketing byva ale dost neefektivni. Firma se také muze
rozhodnout pro individualizovany marketing. V tom piipad¢ tedy vyslysi potiebu kazdého
zakaznika a pfizpusobi dany produkt jeho ptanim, coz je pro firmu velice nakladna
zélezitost.

Kompromisem mezi nimi byva cileny marketing (Karlicek, 2013). U cilového
marketingu dochazi k rozdéleni trhu na rizné segmenty. Poté se vyberou nejvyhodnéjsi
segmenty a je zvolen cilovy trh (Jakubikova, 2013). Prubéh cilového marketingu lze
znazornit jako souslednost tii fazi (viz obr. ¢. 1) (Karli¢ek, 2013). Cilovy trh je takovy trh,

ktery se firma rozhodla obsluhovat (Blazkova, 2007).

Obr. 1: Faze cileného marketingu

Segmentace Targeting Positioning

Zdroj: upraveno autorem dle: Karli¢ek, 2013

Segmentace, targeting a positioning

Trh se sklada zraznych spotiebitelt, ktefi maji rozdilné pozadavky, pfani,
preference a nakupni zvyklosti. Podnik se tedy svou nabidkou nedokaze zaméfit na cely
trh. Aby byl podnik uspésny, je nezbytné, aby byl celosvétovy trh rozdélen na urcité
segmenty, kterym podnik bude vénovat svou pozornost a bude na né pusobit uréitymi
marketingovymi nastroji. Je také dulezité, aby byl segment dostate¢né velky, aby bylo
vyhodné na né&j pasobit danym marketingovym mixem a také homogenni, aby urcita
nabidka vyhovovala ve vybraném segmentu vsem zakaznikiim. Segment by mé¢l byt také
méfitelny, aby mél podnik k dispozici veskeré informace, jako napt. velikost segmentu,
kupni silu a chovani. Diky témto informacim mtze mit firma piehled o efektivnosti
podnikani ve vybraném segmentu (Machkova, 2015). Segmentace se dale miaze délit na

makrosegmentaci a mikrosegmentaci Zatimco makrosegmentace je spise demograficka
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(zemépisna poloha, staii firmy), mikrosegmentace se vénuje spise psychografické nebo
behavioralni strance véci (cile firmy, konkurence, typu zakazniki) (Kotler, 2007, b).

Targeting predstavuje zvoleni nejvyhodnéjSiho segmentu. Dany segment by mél
byt, jak uz bylo zminéno, dostate¢né velky, aby byl pro podnik rentabilni pak by mél mit
rastovy potencial a v neposledni fadé by mél byt segment atraktivni. Atraktivnost
segmentu ovliviiuje mira konkurence, prichod konkurence, substitu¢ni vyrobky atd.
(Machkova, 2015).

Positioning je posledni faze cileného marketingu. Firma v tuto chvili ovliviuje
vnimani produktu cilovym segmentem kupujicich (Karlicek, 2013). Jedna se 0 zpusob
vymezeni od konkurence a dalsich skupin a také zpusob, jak ma byt dana firma vnimana
spotiebitelem (Jakubikova, 2008).

Marketing nastupuje uz davno pifedtim, nez je produkt realné ptipraven k prodeji.
Nejdtive tedy maji manazeti za kol zjistit, jaké potieby se na trhu vyskytuji a nalézt také
misto, kde je mozné dosahnout co nejvyssiho zisku. V tomto bodé ale marketing nekon¢i,
naopak musi pokrac¢ovat po celou dobu Zivotnosti produktu (Kotler, 2007, b). I spole¢nosti,
jako je napiiklad Sears, Kodak, Levi’s musely postupem ¢asu meénit své podnikatelské
¢innosti a ani dominantni firmy nesméji v tomto polevit (Kotler, 2007, a). Je zapotiebi
nalakat nové zakazniky a piitom nepfichdzet 0 ty stavajici. To se da vyfeSit naptiklad
riznymi inovacemi produktu. Je dulezité najit na trhu také vyrobky, které zakaznikovi
dokazou nabidnout takové vyhody, které ostatni produkty nemizou nabidnout a produkt je
tim padem od ostatnich vyjime¢ny. Napi. Body Shop, ktery piisel na trh s netestovanymi
vyrobky na zvifatech nebo IKEA, ktera si v§imla, ze lidé touzi po levnéjsim nabytku.
Vyuzila tedy nastalé piilezitosti a pfisla na trh snabytkem, ktery si lidé sami musi
smontovat (Kotler, 2007, a, b).

Aby podnik dokazal naplnit své zakladni funkce, musi znat odpovéd’ na dilezité
otazky co, komu, kdy, kde, jak a za kolik bude prodavat. Zalezi na podminkach trhu, které
preduréi, jakym smérem se bude podnik ubirat. Podle urcité situace Si pak podnik voli
jednu z podnikatelskych filosofii, mezi které se fadi Vvyrobni, vyrobkovy, prodejni,
marketingovy nebo socialné-eticky marketing. Kazda z nich vyjadiuje urcity styl fizeni

podniku, ktery je za danych podminek efektivni (Zamazalova, 2009).
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Nejdiive tedy byly definovany koncepce vyrobni, vyrobkova a prodejni, nez se
preslo k marketingové podnikatelské koncepci, ktera je zaloZzena na systematickém
piistupu k zakaznikovi.

Vyrobni koncepce patii mezi nejstarSi. Predpoklada, ze spotiebitelé predevsim
uptfednostni vyrobky, které¢ jsou levné a dostupné. Maze to byt uspésné pouze v tom
ptipad¢, kdyz poptavka po daném produktu pievySuje nabidku. Manazeii se pak Snazi
zaridit, aby byla zvysena vyroba a snizeny naklady. V historii se tato koncepce objevila u
Henryho Forda a u Bati.

Vyrobkova koncepce vé&ri, ze zakaznici preferuji vyrobky, které maji vysokou
kvalitu, jsou moderni a také spolehlivé a zajimavé. Je dulezité vénovat pozornost
vyrobkum a inovovat je.

Hlavnim cilem prodejni koncepce je piedevsim prodat produkty, které jiz firma
vyrobila a nepodléhat pozadavkim zakaznika. Tohoto ma docilit tim, ze produkt bude
fadné rozsifen a podporovan ruznymi nastroji tak, aby byly produkty prodavany
v dostate¢ném mnozstvi (Jakubikova, 2013). Tato koncepce je také vyuzivana v neziskové
oblasti. Casto je tato koncepce mylné zaméihovana za koncepci marketingovou
(Jakubikova, 2009). Marketingova koncepce véti tomu, Ze firma dosahne danych vysledka
pouze za piedpokladu, Ze spravné odhadne potieby zakaznika, a to 1épe nez konkurence
(Jakubikova, 2013). Tato koncepce je postavena na nasledujicich pilifich, a tim je
soustfedéni se na trh, orientace na zakaznika, koordinovany marketing a vynosnost
(Jakubikova, 2009). Marketingova koncepce byla kritizovana za ptilisnou dravost firem
V uspokojovani i vyvolavani potieb a ptani Spotiebitelt, a to bez ohledu na spole¢nost.
Diky tomu vznikla koncepce spolecenského marketingu, ktera fesi aktualni problémy dané
spole¢nosti, které se tykaji socialnich, etickych nebo environmentalnich zaleZzitosti
(Jakubikova, 2013). Cilem této koncepce je uspokojovat potieby Spotiebitelti a zaroven
zohlednovat zajmy dané spole¢nosti. Nedochazi tedy napiiklad k vyrobé produktd, které se
dostavaji do rozporu se zajmy zakaznika (Jakubikova, 2009). Koncepce spolecenského
marketingu se snazi o zlepseni kvality Zivota a spolecenskou zodpovednost.

Obmeénou koncepce spolecenského marketingu je v posledni dobé se rozvijejici socidalne
ekologicka koncepce. Ta chce Zivotni prostfedi, jak chranit, tak obnovovat a to pomoci
zavedeni novych technologii, materiali a vyrobkt. Dal§i obménou koncepce

spolecenského marketingu je také socialne etickd koncepce (Jakubikova, 2013). U té se
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ptihlizi jak na zajmy cilového trhu a firmy, tak také na zajmy spolecnosti (Jakubikova,
2012).

3.2 Chovani zakaznikii — erna skrinka spotrebitele

Pojem zakaznik a spotiebitel nelze zaménit, jelikoz jejich vyznam je odlisny.
Spotiebitel je obecnéjsi pojem, jak nazev napovida, jedna se o nékoho, kdo spotiebovava
zbozi, 1 to zbozi, které sam nenakoupil. Spotiebitelem muze byt napiiklad i dité, kterému
jeho maminka koupila pleny. Naopak zakaznikem je ten, kdo ur€ité zbozi objedna, nakoupi
a také zaplati. Pod spotiebnim Chovanim se skryva souhrn vnéjSich projevi, €innosti,
jednani a reakci organismu, délenych podle psychologické povahy na instinktivni,
navykové a rozumové. Spotiebni chovani neni mozné pochopit bez vztahu k chovani
obecné a také bez vazeb na mikrostrukturu a makrostrukturu spole¢nosti. Udaje o
spotfebnim chovani se daji ziskat z obort, jako je psychologie, sociologie, kulturni
antropologie, ekonomie atp. Vétsina modelt vénujici se spotfebnimu chovani vychazi
z komplexniho pfistupu ke spotfebnimu chovani a snahy zachytit jeho podstatu.

K témto modelim naptiklad patii | Model podnétu a reakce. Tento model
znazoriuje predevsim to, jak je komplikovana celkova predikce chovani ¢loveka, a to i
ptes vysledky, které jsou zndmé z ostatnich védnich oborii. Je mozné pouze omezené
pochopit procesy a déni v lidské mysli. Mysl ¢lovéka v tomto ohledu se v marketingu
nazyva jako cernd skrinka. Nakupni chovani spotiebiteld je zalozené na vztazich: podnét —

cerna skiinka — reakce (Vysekalova, 2011).

Obr. 2: Model nakupniho chovani

Marketingové Ostatni Cerna skiinka spotiebitele Reakce
podnéty podnéty kupujiciho

Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu

Cena Technologicke kupujiciho proces Volba znasky

Distribuce Politické — kupuJLciho _’Volba prodej ce

Komunikace Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni
castka

Zdroj: upraveno autorem dle: Kotler, 2007, b

Model nakupniho chovani lze jednoduse znazornit pomoci obr. ¢. 2. Mezi

marketingové podnéty lze zaradit mimo jiné ¢tyti P marketingového mixu, mezi které patii
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produktova politika, cenova politika, distribu¢ni politika a komunikaéni politika (viz
kapitola ¢. 3.3). Ostatni podnéty se tykaji ekonomickych, politicko-pravnich, technicko-
technologickych a kulturnich faktord, které se vyskytuji v okoli kupujiciho (Kotler, 2007,
b). PEST analyza napomaha k poznani vnéjsiho okoli, které mize na podnik ptsobit a také
k identifikaci zmén a trendd, které se mohou vyskytovat v okoli podniku a mohou podnik
ovliviiovat. Urcuje se podle toho také to, jak bude podnik na dané vlivy zmén a trendt
reagovat (Blazkova, 2007).

Mezi ekonomické faktory lze =zafadit napiiklad miru nezaméstnanosti,
koupéschopnost, inflaci ¢i vyvoj HDP. U politicko-pravnich faktorti 1ze zminit politickou
stabilitu, socialni politiku nebo danovou politiku. Technicko-technologické faktory
predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji a rychlost technologickych zmén. Mezi socialné-
kulturni faktory lze zatadit napf. spotiebni zvyky, kulturni hodnoty (Jakubikova, 2008).
Marketingové a ostatni podnéty poté vstupuji do dané Cerné skiinky spotiebitele, kde se
z nich stanou zaznamenatelné reakce kupujiciho, mezi reakce lze zatradit volbu produktu,
volbu znac¢ky, volbu prodejce, nacasovani koupé a disponibilni ¢astku. Pro marketéry je
v tuto chvili podstatné zjistit, jak se z ur¢itych podnéti stanou uvniti skiinky dané reakce

(Kotler, 2007, b).

3.2.1 Charakteristiky kupujiciho

Faktory (charakteristiky kupujiciho), které ovliviiuji ndkupni chovani, jsou
znazornény na obr. ¢. 3 a jedna se 0 kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory.
Z pohledu marketéra tyto faktory nelze nijak ovliviovat, ale je dilezité, aby je bral
V tvahu.

Obr. 3: Faktory ovliviiujici chovani

Kulturni
Spole¢enské
Kultura Referenéni Osobni Psychologické
skupiny Veék a faze Zivota
Zameéstnani Motivace
Subkultura Rodina Ekonomicka Vniméni
situace Uceni Kupujici
Role a Zivotni styl Presvédéeni a
Spolecenska spole¢ensky ~ Osobnost a postoje
tfida status vniméni sama

sebe

Zdroj: upraveno autorem dle: Kotler, 2007, b
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Kulturni faktory maji nejvétsi vliv na daného spotiebitele a pro marketéry je velmi
dilezité, aby pochopili roli kultury, subkultury a spole¢enské téidy kupujiciho. Kultura je
dle Kotlera: ,, Soubor zdkladnich hodnot, postoju, prani a chovani, které ¢len spolecnosti
prejima od rodiny a dalsich dilezitych instituci. “ Diky tomu, ze marketér sleduje zmény
v kultute, dokaze rychle reagovat na poptavku po ur€itych sluzbach ¢i spotifebnim zbozi.
V kazdé kultufe 1ze nalézt mensi subkultury (Kotler, 2007, b). Subkulturou se rozumi
mensi spoleéenstvi, které je homogenni a s ur¢itou kulturou. V té jsou lidé, kteti maji
urcity vztah k hodnotam a symboliim a také vykazuji urity vzor chovani. Existuji kultury
geografické, nabozenské, etnické, narodnosti a jiné (Jakubikova, 2009). Diky subkulturam
se vytvafeji na trhu segmenty, kterym mohou marketingovi specialisté piizptisobovat
produkty a rizné marketingové programy, aby dokazaly uspokojit jejich potieby.
Spolecenska trida rozd€luje spole¢nost na trvalé a sporadané celky. Ty maji podobné
hodnoty, zajmy a také vzorce chovani. Je zvykem rozdé¢lovat spolecenské tfidy na Sest tfid.
Nekteré staty maji dokonce své vlastni rozdéleni (Kotler, 2007, b).

Mezi spolecenské faktory ovliviujici nakupni rozhodnuti se fadi mensi skupiny
spotiebiteld, rodina, socialni postaveni a role. Skupiny dokazi zcela jisté ovlivnit ¢lovéka.
Jako clenska skupina se povazuje ta, ktera ma piimy vliv na ¢lovéka a do které sam ¢lovek
patfi. Clenska skupina se mize dile rozdélit na skupinu primarni a sekundarni. Do
primarni skupiny lze zatadit rodinu, ptatele, sousedy a spolupracovniky. Dochazi zde
k pravidelnému setkani a mezi ¢leny probiha neformalni interakce. Naopak je to u skupiny
sekundarni, kde dochazi spise k formalni interakci a setkani neprobiha na pravidelné bazi.
Patii sem rizné nabozenské skupiny a odborové svazy. Referencni skupina ma piimy i
neptimy vliv na nazory nebo chovani ¢loveéka. Hlavnim cilem marketingovych specialist
je identifikovat tyto skupiny u svych cilovych trhi. Referenéni skupiny totiz ovliviiuji
jedince diky tomu, ze mu ukazuji nové typy chovani a novy zivotni styl, ovliviiuji jeho
nazory a vnimani sebe sama a dale také vytvaii tlak, ktery maze ovlivnit volbu jedince ve
véci vyrobku a znacky (Kotler, 2007, b). Aspiracni skupinou se rozumi takova skupina, do
které by clovek rad patfil, a proto se snazi chovat tak, aby se dokazal ptipodobnit jejim
¢lenim. Pokud se vyberou spravni piedstavitelé z aspirac¢nich skupin, dovedou byt velmi
dobrymi vudci minéni i pro G¢ely marketingové komunikace, a to jak publicity, tak také
reklamy (Johnova, 2008).
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Predevs$im rodina ma vyznamny vliv na nakupni chovani. Rodinu orientace tvofi

rodice kupujiciho. Je to ztoho divodu, ze rodie vedou své potomky Kk uréitym
nabozenskym, politicky a ekonomickym postojim a jeho nakupni chovani je rodinou
zna¢né ovliviiovano. Rodinu prokreace tvoii partner a déti kupujiciho a maji ptimy vliv na
nakupni chovani. Partner muze kupujicimu radit a fict o produktu sviij nazor, ale kupujici
sam rozhodne, zda dojde k nakupu urcitého produktu nebo si vybere jiny.
Kazdy je soucasti nékolika skupin, napi. rodiny nebo organizaci, a ma v kazdé skupiné
definovanou urcitou roli a status. Roli se rozumi takova ¢innost, kterou od 0soby oc¢ekava
jeji okoli. MiiZe se jednat napf. o roli manazera ve firm¢, roli syna nebo roli manzela. Role
je uzce spojena se statutem, ktery vyjadiuje vaznost, kterou role vzbuzuje ve spolecnosti.
Role manazera je tedy u spole¢nosti vazenéjsi nez role syna.

K osobnim faktorum se tadi v€k, faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace,
zivotni styl, osobnost a vnimani sama sebe. S rozdilnym vékem a fazi Zivota se méni zbozi
a sluzby, které lidé nakupuji. Marketéti musi nejdiive definovat cilové trhy pomoci faze
zivotniho cyklu a pro kazdou fazi vyvinou vhodny produkt a ptizpusobi tomu také
marketingové plany. I zaméstnani ma vliv na nakupni chovani. Délnik si na rozdil od lidi
pracujicich v kancelati kupuje predev§im pracovni odévy neZz obleky. Marketéfi
identifikuji ty profesni skupiny, které budou projevovat o jejich sluzby a produkty vétsi
zajem. U ekonomické situace je nutné, aby se marketéti zabyvali zbozim, které je citlivé
na ptijem a pozorné sledovali trendy v osobnich piijmech, usporach a Grokovych mirach.
Diky tomu potom budou schopni podniknout rizna opatfeni, mezi které patii zména
designu, cenové politiky nebo positioningu u svych produkti (Kotler, 2007, b). Zivotni styl
je uréity zptisob Zivota jednotlivce, do kterého patii jeho aktivity, nazory a zajmy. Zivotni
styl odrazi jak spoleCenskou tiidu a osobnost ¢lovéka, tak také dokaze zobrazit i cely
vzorek chovani a vzajemného vlivu na okoli. (Jakubikova, 2009). Kazda osobnost na tomto
svété je jedineCna a je tim také ovlivnéno jeho nakupni chovani. Pojem osobnost si lze
predstavit jako uré¢ité psychologické charakteristiky, diky kterym dochazi k uréitym a
hlavné trvalym reakcim na okoli. Vnimani sebe sama je vyjadieni ur€itého vnitiniho
obrazu, ktery ¢lovék ma sam 0 sob¢. Vyjadiuje vlastné to, jak by se sam chtél vidét.

Mezi psychologické faktory lze zatadit motivaci, vnimani, uceni, presvédéeni a
postoj. Motiv je takova potieba, ktera dokaze byt natolik silna, ze pfiméje osobu, aby ji
uspokojil. Mezi nejpopularngjsi teorie, které se zabyvaji motivaci patii teorie od Sigmunda
Freuda a Abrahama Maslowa (Kotler, 2007, b).
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Teorie motivace od A. Maslow rozdéluje potieby do péti vzestupné usporadanych
skupin. Je to také znamé jako Maslowova pyramida. Na nejnizSim stupni se nachazi
fyziologické potieby, dale poticba jistoty a bezpeci, socialni potieby, naplnéni poticb a
uznani a na vrcholu je potieba seberealizace (Tureckiova, 2004). Freud piedpokladal, Ze
sily, které utvareji lidské chovani jsou z vétsi Casti nevédomé a nikdo nechape své
motivace (Keller, Kotler, 2013).

Vnimani ur¢ité situace muze byt dvéma lidmi naprosto jinak interpretovano a
kazdy ji muze vnimat jinak. Ufeni miaze byt zase pochopeno jako zména V chovani
jednotlivce, které je vyvolavano zkuSenostmi. Pro marketingové specialisty je dulezité
sledovat presvédceni u lidi, které zaujimaji vuci ur€itym vyrobkim a sluzbam, jelikoz to
mize vytvaret image produktu a znacky. Lidé si na zakladé postoji vytvateji pozitivni

nebo negativni nazor na véci (Kotler, 2007, b).

3.2.2 Kupni rozhodovaci proces

Nez dojde k nakupnimu rozhodnuti, projde zakaznik nékolika fazemi. Jedna se
celkem o pét fazi, mezi které patii: rozpoznani potieby, vyhledani informaci, hodnoceni
alternativ, nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani (viz obr. ¢. 4). Nakupni proces zac¢ina
pfed nakupem a pokracuje i po ném. Marketéii tak sleduji cely nakupni proces a
nezaméiuji se€ pouze na rozhodnuti o koupi. Spotiebitel pfi nakupu prochazi vSemi fazemi
az na ngjaké vyjimky. Mezi tyto vyjimky se fadi rutinni nakup, pti kterém mohou byt

nékteré faze preskoceny nebo mize byt zménéno jejich poradi.

Obr. 4: Nakupni rozhodovaci proces

Fozpoznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potieb informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: upraveno autorem dle: Kotler, 2007, b

Rozpoznani potreby je prvni faze rozhodovaciho procesu, pii které si zakaznik
uvédomi, Ze néco potiebuje nebo ze nastal néjaky problém. Kupujici za¢ne pocitovat

urcity rozdil mezi svym skuteénym a vytouzenym stavem. Tuto poticbu muze vyvolat
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vnitini i vnéjsi podnét (Kotler, 2007, b). Spotiebitel poté hledd informace o produktech,
které by jeho potfebu mohly uspokojit. Pta se ve svém okoli na reference a vyhledava si
ruzné informace i na internetu. V dalsi fazi spotiebitel hodnos dané alternativy naptiklad
tim, ze si zvoli urcita kritéria, podle kterych nabizené alternativy sefadi (Karlicek, 2013).
V ptedposledni fazi dochazi k nakupnimu rozhodnuti a nastava situace, kdy si spotiebitel
produkt zakoupi. Tim ale nakupni rozhodovaci proces nekonci, nasleduje posledni faze a
tim je pondkupni chovdani, pii kterém se zjistuje, zda je zakaznik s produktem spokojeny,
¢i nikoliv (Kotler, 2007,b).

Rozhodnuti je také ovlivnéno tim, co se nakupuje. Muze se jednat o druhy nakupi, které

jsou uvedeny na obr. ¢&. 5.

Obr. 5: Druhy nakupniho rozhodovani

extenzivini limitované

Nakupni rozhodnuti

impulzivni zvyklostni

Zdroj: upraveno autorem dle: Voeth, 2013

Extenzivni nakup

Kupujici pfedem neni rozhodnut 0 nakupu. Vyhledava si veskeré informace, které
by mu mohly pomoci s rozhodnutim. (Vysekalova, 2011). Zakaznik si klade za cil najit a
koupit tu nejlepsi nabidku, ktera se na trhu vyskytuje. Potieba informaci, pocet
zvazovanych alternativ a doba trvani rozhodnuti je pomémé velka. Zejména pokud se
jedna o dlouhotrvajici, vysoce kvalitni vyrobky a sluzby se kterymi zakaznik nema zadné
nebo jen malé zkusenosti, piesto jsou pro n¢j dulezité, a proto se u nich vyuziva
extenzivniho rozhodovani. Jako piiklad lze uvést nakup svatebniho dortu. Nejedna se sice
o dlouhotrvajici produkt, ptesto Ize vychazet z toho, Ze se u nakupu svatebniho dortu jedna

0 nakupni rozhodnuti, které je pro par dulezity (Voeth, 2013).
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Limitovany nakup

P#i nakupu daného produktu je obvyklé, ze zakaznik dany produkt nezna. Vychazi
pouze z toho predpokladu, ze v piipadé, kdy je produkt drazsi, bude také kvalitnéjsi. Nebo
mu piednost (Vysekalova, 2011). Zakaznik porovnava mezi sebou méné alternativ a
zaroven dochazi k omezeni potieby informaci a doby, ktera je urcena pro rozhodnuti
(Voeth, 2013).
Impulzivni nakup

Jedna se o drobné nakupy. Zakaznik se nenamaha zjistovat si vice informaci o
danych produktech (Vysekalova, 2011). Dochazi ke spontannimu nakupnimu Chovani,
vyvolané intenzivnimi podnéty v misté prodeje, napi. se mize jednat 0 zvlastni nabidku
(Voeth, 2013).
Zvyklostni nakup

Zakaznik si kupuje to, na co je zvykly. Muze se tedy jednat napf. o potraviny. Prilis

se nerozhoduje, jelikoz se jedna ptedev§im o navykové chovani (Vysekalova, 2011).
3.3 Marketingovy mix

Palatkova (2011) uvadi ve své knize definici: , Marketingovy mix je soubor
marketingovych ndstrojii, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych
marketingovych cilii na cilovém trhu. *

Marketingovy mix navrhl v 60. letech profesor Jerom McCarthy (Palatkova, 2011).
Po tom, co si firma zvoli urcitou marketingovou strategii, je zapotiebi naplanovat
jednotlivé slozky, které jsou soucasti marketingového mixu (Kotler, 2004). Tyto slozky
jsou poté upravovany podle potieby, pfedevsim podle toho, jakého sektoru se tykaji
(Palatkova, 2011).

Do marketingového mixu se zafazuji takzvané ¢tyii ,,P (viz obr. €. 6), mezi které
patii (Foret, 2008):
produkt (Product),

misto (Place),

cena (Price),

propagace (Promotion).
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Obr. 6: Cty¥i slozky marketingového mixu

Marketingovy mix
Produktova politika Komunikaéni politika Cenova politika Distribucni politika
sortiment reklama ceniky distribuéni kanaly
kvalita podpora prodeje slevy dDSL:I.lpﬂDSt
design osobni prodej nahrady sortiument
vlastnosti public relations platebni lhitty umisténi
znacka piimy marketing uvérové podminky zasoby
ohal média doprava
sluzby internet
ziruka
Cilovy trh

Zdroj: upraveno autorem dle: Kotler, 2007, b

Vsechny tyto ¢asti jsou v marketingovém mixu velice dilezité. Pokud se stane, zZe
je jedna cast nedostatecné zastoupena, nebo dokonce chybi, je zatazeni nového produktu
na trh vyrazné zkomplikovano (Trucka, 2013). Clenéni na 4 P je v nekterych oblastech
zcela nedostate¢né, proto se musi rozsifit. Stava se to ¢asto v oblasti sluzeb (Machkova,
2002). V tom piipadé se poté hovoii o 7P, protoze se ptidavaji (Kozel, 2011):

e lidské zdroje (Personnel),
e materialni prostedi (Physical evidence),
e procesy (Process).

V nékterych firmach, které se zabyvaji marketingem, zaujal také své misto koncept
4C. Zaujimaji takovy nazor, Ze nejdiiv je zapotiebi hledét na potieby zakaznika a teprve
poté je mozné se zabyvat thlem pohledu firmy (4P) (Kozel, 2011):

e customer solution (feSeni potieb zakaznika) — v navaznosti na Product,
e customer cost (naklady vzniklé zakaznikovi) — v navaznosti na Price,
e convenience (dostupnost feSeni) — v navaznosti na Place,

e communication (komunikace) v navaznosti na Promotion.

3.3.1 Produkt

Tato Cast marketingového mixu je nejdulezitéjsi (Foret, 2008). Za produkt se

v tomto pripad¢ da povazovat cokoliv, co Ize na trhu uplatnit v procesu smény (Trucka,
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2013) a zaroven také to, co je ur¢eno k uspokojeni lidskych potieb. Lze do toho zafadit jak
hmotné, tak 1 nehmotné véci, napft. fyzické predméty nebo sluzby (Foret, 2008). K procesu
smény dochazi ze strany vyrobce také ztoho divodu, aby bylo mozné investovat do
dalsiho rozvoje spole¢nosti. Dulezité je také pokryt veskeré naklady spojené s prodejem.
Mezi néz patii naklady spojené s vyrobou produktu a také naklady na realizaci prodeje.
Samoziejmé je, aby tyto naklady byly mensi nez realizované prodeje. Je také nutné
odhadnout reakci trhu na dany produkt (Trucka, 2013).

Produkt je utvafen okolim (trhem), zakonitostmi a také pozadavky danych
spotiebitelt. Na trh mulze byt zatazen jak zcela novy produkt, tak i podobny tém
produktim, které¢ uz na trhu jsou. Pokud se na trhu objevi unikatni produkt, ktery nema
zadné ptimé konkurenty, nazyvame tuto situaci jako ,,Blue ocean. Tato situace se jevi
jako pomérné vyhodna, ale neni to tak docela pravda. Nevyskytuje se tu sice zadna
konkurence, a tedy ani zadna cenova valka, ale o to vic namahy stoji takovy produkt na trh
dostat. Dulezité je informovat zakazniky a vyvolat v nich touhu vlastnit tento produkt.
Bohuzel tato situace, kdy je dany produkt ojedinély na trhu, netrva vé&né. Pokud se
produkt stane u spotiebitelti oblibeny, diive nebo pozdéji se objevi konkurence. Je dilezité
také prilis dlouho neotalet s uvedenim produktu na trh. Co se produktu tyce, je tieba brat
v uvahu cilovou skupinu zakaznikii a ptizpuasobit jim produkt tzv. na miru, jako napf.
snadna manipulace, davkovacée, napadity design a dal$i. Zaroven je zapotiebi odlisit
produkt od konkurence. Muze se jednat o n&jaky benefit, bezplatné poradenstvi nebo delsi
zaruéni lhita (Trucka, 2013).

Jsou taci zakaznici, ktefi se spokoji se starym telefonem z bazaru, jini zase
potiebuji, aby dany telefon mél krasny obal a bylo k nému veskeré piislusenstvi. Nestaci
pouze koukat na produkt samotny, ale je nutné vzit v uvahu cely komplexni produkt (viz
obr. ¢. 7). Ten zahrnuje mimo jiné naptiklad i baleni, design, znacku, zaruku, poradenstvi a
darky (Lipovska, 2017). Baleni se mtize pouzivat napiiklad na ochranu, tsporu, pohodli a
propagaci. Pomaha také kidentifikaci produktu a nemuze tak dojit kzaméné
s konkuren¢nim produktem (Kotler, 2007, b). Design dokaze rozlisit vyrobky a sluzby
spolecnosti. Design by se dal chapat jako souhrn vlastnosti, které dokazi ovlivnit to, jak
produkt vypada, jaké dokaze vzbudit pocity a jak funguje v zavislosti na pozadavky
zakazniku (Kotler, Keller, 2013).
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Obr. 7: Komplexni produkt

platebni
podminky

poradenstvi

Zdroj: upraveno autorem dle: Lipovska, 2017

Zivotni cyklus produktu

Susan Horner (2003) ve své knize vysvétluje pojem zivotni cyklus produktu podle
nasledujici definice: ., Zivotni cyklus produktu je zavisla promennd, kterd je urcovina
marketingovou cinnosti. Neni t0 nezavisla proménnd, které by organizace mély
prizpusobovat své marketingové programy.

Zivotni cyklus produktu zaznamenava rizna stadia vyvoje, ve kterych se produkt
muze nachazet (Machkova, 2002). Kazdé stadium nabizi jisté moznosti (tempo ristu
prodeje, dosahovany zisk) a rizné naroky (naklady). Zivotni cyklus produktu napomuize
odhadnout momentalni situaci a moznou délku existence produktu na trhu. Neni ale uplné
jednoduché urcit, ve které fazi zivotniho cyklu se produkt v danou chvili objevuje (Foret,
2008). Krivka také nemusi byt vzdy pouze sinusova, mize mit nepravidelny pribéh, dva
vrcholy nebo riizna ¢asova rozpéti. Diky vyzkumu se také zjistilo, ze je nejméné sedmnact
moznych variant kiivek. Produkt také nemusi projit vS§emi fazemi a mize se dlouhodobé
zdrzovat naptiklad ve fazi zralosti. Zivotni cyklus také nelze vzdy aplikovat na kazdy
produkt (Horner, 2003). U spotiebniho zbozi 1ze prodlouzit zivotni cyklus produktu a to
takovym zpisobem, ze dojde k inovaci, napt. designu. Existuji celkem ¢tyfi stadia, mezi
ktera se tadi (Foret, 2008):

Faze zavadeni
Ve fazi zavadéni se nachazi produkt, ktery se teprve uvadi na trh. Zakaznici nemaji o

tomto produktu zadné informace a také zadné zkusenosti. Zisk je nulovy a pfijmy z prodeje
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velmi nizké. Je zapotiebi investice do propagace daného produktu a také je nutné v této
fazi vyrobek rtzné upravovat (napf. oOdstranovat rizné chyby) (Foret, 2008). Dale je
dilezité vybudovat v této fazi distribu¢ni cesty. Na produkt v této fazi reaguji pouze ti, co

maji odhodlani si dany produkt vyzkouset (Srpova, 2010).

Faze rustu

Dochazi k rastu prodeje. Zakaznici zacinaji mit vice zajem 0 dany produkt (Foret,
2008). Jsou siteny informace o produktu a vysledkem toho je zvySujici se poptavka po
daném produktu (Srpova, 2010). Nevyhodou v této fazi je vyskyt konkurencnich produktu,
které nabizeji dany produkt za niz$i cenu. Vyhodu konkurence ziskava v tom, ze trh uz
dany produkt zna a nemusi tedy znova zacinat s propagaci od nuly (Foret, 2008). Diky

konkurenci konéi prudky rust (Srpova, 2010).

Faze zralosti

Tato faze trva nejdéle ze vSech Ctyi fazi produktu. Trh zacina byt nasycen a skoro
téme&f vsichni zakaznici uz produkt znaji a piijali ho. Kvili aktivni konkurenci zacinaji
Klesat zisky a trzby rostou pomaleji. V ramci toho Se firma snazi o inovaci svych produkta.
Zacinaji se postupné snizovat ceny produkta, aby se produkty mohly dale prodavat a cena
dokazala prilakat zakazniky od konkurence (Karlicek, 2013).

Faze upadku

Prodeje daného produktu nevyhnutelné klesaji. Na trhu se zacéinaji vyskytovat nové
a leckdy i lepsi produkty. Investovat v tuto chvili do reklamy je zcela zbytecné, jediné, co
by se v danou chvili mohlo vyplatit je investice do podpory prodeje. Je zapotiebi pomalu

novinku stahovat z prodeje a zavadét dalsi novinku (Foret, 2008).

Piedchozi rozdéleni Ize aplikovat také na produkt sluzba, ale nékteré etapy muzou

trvat kratsi dobu, nebo mohou byt zredukovany (Vastikova, 2014).
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Kvalita sluzeb
Sluzba je podle Vastikové (2014) definovana jako: , Soubor hmotnych a
nehmotnych prvki obsahujicich funkcni, socialni a psychologické uzitky nebo vyhody.

Produktem miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vsech ti vystupu *

Sluzba ma tfi nasledujici prvky:

Materidlni prvky — Jedna se o hmotné slozky sluzby, diky kterym je umoznéno danou
sluzbu poskytnout nebo ji jinym zptasobem dopliuji. Muze jit napiiklad o susak, bez
kterého se kadetnice neobejde.

Smyslové pozitky — Zatazuje se sem vse, co se tyka naSich smysli, daji se sem zaradit
zvuky, ticho, viiné a barvy.

Psychologické vyhody — Patii sem nabidky, které jsou ale pro kazdého zakaznika odlisné.

Nabidku sluzeb organizaci, které poskytuji sluzby se daji rozd¢lit na klicové a
periferni produkty. Kli¢ovy produkt je hlavnim dtvodem, pro¢ si zakaznik danou sluzbu
zakoupi. Periferni produkt na druhé strané pouze ptidava kli¢ovému prvku uréitou hodnotu
a je nabizen Vv ramci zakladni sluzby. V kadefnictvi je tedy Klicovym produktem tces a
jako periferni mtze byt nabidka obcéerstveni nebo nabidka ¢asopisu, kdy Klient ¢eka, az
pujde na fadu (Vastikova, 2014).

3.3.2 Misto

V marketingovém mixu se slovem ,,misto” mutze chépat jako distribuce daného
produktu z jednoho mista, tam kde se produkt vyrobi, na misto druhé, kde dojde k prodeji
piimo zakaznikovi (Foret, 2008). Vybér distribu¢ni strategie se netyka pouze zbozi, ale
také sluzeb (Jakubikova, 2012).

Situace na trhu se kazdou chvili méni a s nim i Sance prosadit sviij produkt (Trucka,
2013). Je dulezité dostat dané produkty ve spravny ¢as, na spravné misto a ve spravném
mnozstvi. K tomu se pouzivaji distribu¢ni kanaly. Distribu¢ni sit’ mize byt tvofena vyrobcli
(prvovyrobci, zpracovatelé), distributory (velkoobchod, maloobchod), podptrnymi
organizacemi (agentury pro marketingovy vyzkum, pojistovny, reklamni agentury) (Foret,
2008).
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Distribu¢ni cesta se dale muze délit na distribuci pifimou a neptimou. U piimé
distribuce se nenachazeji zadné zprostiedkujici meziclanky (viz obr. ¢. 8). Jedna se o
nejjednodussi zpisob distribuce. Komunikace probiha pifimo mezi vyrobcem a kone¢nym
zakaznikem a vyrobce ziskava hned zpétnou vazbu od zakaznika, okamzité se tedy pozna,
zda je zakaznik spokojeny nebo vyjdou na povrch jeho dalsi ptéani. | naklady u tohoto
druhu distribuce jsou nizsi. Bohuzel nelze timto zptisobem pokryt velkou ¢ast trhu (Foret,
2008).

Obr. 8: Prima distribuce

4
¥

vvrobce-producent zakaznik

Zdroj: upraveno autorem dle: Foret, 2008

Piima distribuce miize nabyvat téchto podob (Foret, 2008):
e prodej pfimo na misté produkce (napf. u zahradkari, zemédélct, vinait a pekait),
e prodej ve vlastnich prodejnach, véetné mobilnich (napi. Family Frost),
e prodej ve vlastnich prodejnich automatech (napi. Coca cola),
e prodej prostiednictvim internetu nebo katalogd,

e prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejc.

Nepiima distribuce mize mit vice jeden ¢i vice mezi¢lankd (viz obr. ¢. 9). D¢li se na
jednotroviiovou a dvouuroviiovou distribuci. Rozdil je pouze v poctu zprostfedkovateli.
Zatimco jednotiroviiova distribuce ma pouze jednoho zprostiedkovatele, u dvoutroviiové
distribuce se objevuji zprostfedkovatelé dva. U nepiimé distribuce se vyrobce doslova
stava zavislym na zprostiedkujicim distributorovi. Distributor dokaze ovlivnit dany
produkt, a to at’ uz pozitivné, ¢i negativné a také dokaze ovlivnit jeho prodejnost. Dokaze
také poskytnout ucelené informace o ndkupnich preferencich svych zakaznik (Foret,
2008).
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Obr. 9: Nepiima distribuce

jeden &1 vice > alonik
zprostiedkovatell

vyrobce-producent

Zdroj: upraveno autorem dle: Foret, 2008

Existuji tii strategie pro distribuci:
Intenzivni distribucni strategie

V této strategii se jedna piedev§im o to, aby byly produkty bézné spotieby
(potraviny, napoje, noviny, tabakové vyrobky), co nejblize zakaznikovi, tedy aby se
dostalo do co nejvice maloobchodnich prodejen.
Selektivni distribucni strategie

Jedna se o takovy produkt, pro ktery si zakaznici budou chtit dojet a vynalozi takové
usili, aby ho ziskali. Jedna se o prodejny automobilt, znackového sportovniho obleceni
atd.
Exkluzivn{ distribucni strategie

Tato strategie se zamétuje na luxusni vyrobky, napt. kozesiny, luxusni automobily,
Sperky atd. Produkty maji vyssi ceny a daraz je kladem na psychologické puisobeni
produktd (Foret, 2008).

Distribuce sluzeb

Soucast distribuce sluzby je osobni kontakt, kvili tomuto faktu dochazi k omezeni
geografického rozsahu prodeje sluzeb. Dodavatel nékdy mtze zkombinovat prodej sluzeb
s jinym prodejem sluzeb ¢i produktia. Diky omezenému geografickému dosahu se muize
stat, Ze i malé organizace poskytujici sluzby mohou ve své oblasti vykazovat vlastnosti

monopolu a diky tomu mohou pfizptisobit své ceny (Janeckova, Vastikova 2001).

3.3.3 Cena

Pod pojmem cena si Ize predstavit to, co je pozadovano za urcity produkt. Nejcasteji
je vyjadiena mnozstvim penéz. Cena je v marketingovém mixu také jedinym prvkem, ktery
predstavuje pro firmu zdroj piijmt. U ostatnich casti jako je produkt, distribuce i
propagace jsou zapotiebi vydaje. Spravné stanoveni ceny je velice dulezité. Cena neni

neménna, da se ménit a prizptusobovat. Zpusoby stanoveni ceny se déli na (Foret, 2008):
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e Cenu zalozenou na nakladech, ktera je nejvice pouzivanym zptsobem pro
stanoveni ceny. Zapocitavaji se zde naklady na vyrobu a distribuci produktu.

e Cenu na zaklad¢é poptavky, u které se predevsim fesi to, jaky bude objem prodeje
pfi urcité stanovené cen¢.

e Cenu na zéaklad¢ cen konkurence, ta lze pouzit pouze v tom ptipadé, pokud lze
povazovat produkty konkurence za srovnatelné scenami dané firmy, muze
uvazovat o podobné ceng.

e Cenu podle marketingovych cila firmy, kde zalezi ptedevs§im na konkrétnich
planech a cilech dané firmy. Pokud chce maximalizovat sviij objem prodeje, bude
muset nastavovat niz$i cenu. Pokud bude chtit maximalizovat zisk, da ceny co
nejvyssi. Také muze jit napiiklad o likvidaci konkurence (nizka cena) nebo
posileni image firmy (vysoka cena).

e Cenu podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem, kdy se dany produkt bude

prodavat za takovou cenu, za kterou ji zakaznik povazuje za ptiméfenou.

Ceny sluzeb

Pro definovani cenové strategie se musi brat v avahu faktory, jako jsou naklady,
konkurence a hodnota sluzeb pro zakaznika. Pod naklady se rozumi zakladni cena, kterou
je uréita sluzba ocenéna, kdezto hodnotou se rozumi maximum, které je zakaznik ochoten
za sluzbu zaplatit. Na trhu sluzeb se muze objevit velky pocet konkurentt, ktefi maji témef
stejné produkty schopnych okamzité substituce. Podnik by mél sledovat ceny konkurence a
kvalitu jejich produktu.

Potieba nizkého kapitalu ke vstupu do nékterych oblasti sluzeb vede ke konkurenci
v mnoha trznich odvétvi sluzeb. Zakaznik si muize vybirat z né€kolika podobnych
substitutt, které reaguji na vysi ceny. Muze se tedy stat, Ze ceny mohou dosahovat nizké
urovné a muzou hrozit cenové valky, Které mohou byt pro malé organizace rizikové

(Janeckova, Vastikova, 2001).
3.3.4 Propagace

Diky propagaci se dostava k zakaznikiim a ostatnim od podniki veskeré informace o
svych produktech, danych cenach a mistech, kde se dany produkt prodava. Mezi nastroje
propagace se fadi reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy
marketing (Foret, 2008).
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Reklama

Reklama je nejcastéjSim a nejstarSim nastrojem propagace (Foret, 2008). Diky svému
dosahu muze zasahnout velky pocet zdkaznikti na riznych mistech a k tomu mit nizké
naklady na dosah (Kotler, 2004). Jedna se o placenou neosobni a jednosmérnou formu
komunikace. Dany podnik si plati reklamu, aby mohl prodat svtyj produkt, mnohdy se tedy
stava, ze dana reklama neni uplné pravdiva. Reklama totiz nezminuje zapory daného
produktu. Muze se pouzivat v tisku, rozhlasu, televizni reklamé a v dalSich sdélovacich

prostiedcich (Foret, 2008).

V marketingovém fizeni je nutné stanovit reklamni cile, reklamni rozpocet, ptipravit

reklamni strategii a urcit zpisob vyhodnoceni kampané (Kotler, 2004).

Stanoveni reklamnich cilii
Jedna se o prvni krok, ktery musi firmy udélat. V tuto chvili uz musi byt rozhodnuto
o cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu. Reklamni cile sméfuji v urcitém case

k cilové skupiné. Mezi obvyklé reklamni cile patii (Kotler, 2004):

a) Informativni reklama, ktera ma za kol informovat dany trh o novych produktech,
které se zde nachazeji.

b) Presvédcovaci reklama piesvédeuje spotiebitele k okamzitému nakupu.

C) Pripominaci reklama dokaze udrzet dany produkt v povédomi spotiebitele i mimo

sezonu.

Stanoveni reklamniho rozpoctu

Je zapotiebi také stanovit reklamni rozpocet pro kazdy produkt (Kotler, 2007, b):

a) Faze Zivotniho cyklu produktu
Rozhodujicim faktorem v této ¢asti je faze zivotniho cyklu, ve kterym se produkt
nachazi. Produkty, které jsou nové, piedstavuji velké vydaje na reklamni rozpocet,
aby se vibec dostaly do podvédomi zakazniki. Produkty, které jsou uz déle na trhu,

patii k nim vyzralé znacky, potiebuji mensi obnos penéz.
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b) Podil na trhu
Firmy s vétsim podilem na trhu investuji do reklamnich naklada vice nez firmy,
které maji maly podil na trhu.
¢) Konkurence a zahlcenost
Pokud se jedna o trh, kde se objevuje velké mnozstvi konkurence, je zapotiebi
investovat do reklamy vétsi ¢astku tak, aby se produktu dostalo vice pozornosti.
d) Cetnost reklamy
Pokud je zapotiebi k prezentaci znacky velkého poctu opakovani, poté je nutné
pouzit vyssi naklady na reklamu.
e) Diferenciace produktu
Nediferencované produkty, mezi které patii naptiklad kava, pivo, zvykacky,
potiebuji v&tsi obnos penéz na reklamu, kvili intenzivnéjsi reklamé, aby doslo

k odliseni od jinych produkta.

Priprava reklamni strategie
U reklamni strategie je dulezité predevsim vybrat ten spravny reklamni prostiedek a

vytvoftit nalezité reklamni sdéleni.

Tvorba reklamniho sdéleni
Pro uspéch urcité reklamy je zapotiebi, aby zobrazované inzeraty dokazaly upoutat
pozornost. Dnesni svét je piehlcen reklamami a neziidka kdy se stava, ze ¢lovék okamzité

ptepina televizi na jiny program, kdyz za¢ne komercni blok.

Vyber reklamnich médii
Pro vybér média je dulezité projit témito fazemi (Kotler, 2004):
a) Rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu
Dosahem je mysleno urcité procento lidi v cilové skuping, které jsou v urcitém
obdobi vystaveni reklamni kampani. Frekvence udava, kolikrat byl ¢lovék
z cilové skupiny vystaven ptuisobenim reklamniho sdéleni. A medialni dopad
pak urcuje kvalitativni hodnotu sd¢leni prostfednictvim daného média.
Naptiklad je tieba pro predvedeni produktu zvolit televizi.
b) Vyber druhu média
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Po tom, co je znam dosah, frekvence, dopad medii se vybira urcity druh média,
mezi které se fadi: noviny, televize, pfimé zasilky, rozhlas, ¢asopisy, venkovni
reklama, on-line reklama.

C) Vyber medidalnich nosicu

d) Rozhodnuti o casovém harmonogramu

Internetova on-line reklama

Internetovou on-line reklamu lze zafadit k nejmladsimu reklamnimu oboru. Objevila
se jiz pocatkem 90. let a jelikoz uzivatelé internetu od té doby jenom rostou, doslo také
diky tomu Kk jejimu prudkému rozvoji. Od ostatnich reklam se lisi hlavné tim, ze je
mnohem interaktivnéjsi. Velkou vyhodou je jeji pfimé zacileni, snadné zjisténi reakce
uzivatelu, stalé zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita. Ma i své jisté nevyhody.
Uzivatel musi mit pfistup k internetu, aby si ji mohl zobrazit. Internetové reklamy jsou
predev§im zobrazovany pomoci webovych stranek. Na webovych strankach Ize reklamu
zobrazit v textové podob¢, pomoci obrazku, zvukové nahravky, ale i jako videa. Nejcastéji
Ize na internetu nalézt tzv. bannery, které maji vzhled reklamniho prouzku a vétsinou jsou
vidét v zapati webové stranky. Slouzi k tomu, aby se daly propagovat jiné spiatelené weby.
(Machkova, 2006). Dale existuji vyskakovaci okna tzv. pop-up, ktera uzivateli vyskoci v tu
chvili, kdy otevie webovou stranku. Patii mezi G¢innéjsi formu internetové reklamy, ale
pro uzivatele je to spiSe obtézujici, protoze je musi sam zaviit. Dal§im komunika¢nim
nastrojem je textovy odkaz nebo umisténi loga zadavatele reklamy, ktery se stane

sponzorem prislusné stranky (Machkova, 2009).

Podpora prodeje

Pod podporou prodeje se rozumi rizné komunikaéni aktivity, které maji za cil zvysit
prodejnost daného vyrobku. Momentalné je to jeden z neucinnéjsich nastrojii propagace,
vyuziva se pouze kratkodobg, jelikoz je velice financné naro¢né (Foret, 2008). Podoba se
svym zpusobem p#imému marketingu, a to hlavné z toho divodu, Ze stejné jako piimy
marketing muze také podpora prodeje zméfit ucinnost danych kampani, a to napiiklad
podle po¢tu pouzitych Kupond, ucastnikd soutézi nebo podle poc¢tu rozdanych vzorka
(Karlicek, 2016). Co se zivotniho cyklu produktu tyce, nasazuje se podpora prodeje hlavné
ve fazi zavadéni nebo tpadku. Podporu prodeje Ize rozlisit podle toho, na koho se podpora

prodeje zamé&fuje a to na (Foret, 2008):
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Podpora prodeje na konecné zakazniky

Jedna se o slevy z ceny, zvyhodnéna baleni, prémie, spotiebitelské soutéze, vzorky

zdarma atd.
Podpora prodeje na zprostiedkovatele

Vecirky, pohosténi, raut, vécné nebo penézité odmeny.
Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje na internetu ma podobné vyhody jako jiné nastroje. Mezi hlavni
vyhody patii nizké naklady, flexibilita — soutéze se mohou spustit okamzité v jakykoliv
Cas, rychlé zpracovani, métitelnost, sSnazsi vyhodnoceni Gi¢innosti a v neposledni fadé také
pfizpusobeni se riznym cilovym skupinam. Na internetu se objevuji riizné slevy a cenova
zvyhodnéni, ktera jsou jednoduse k dohledani, dale také kupony, soutéze a hry.

Mimo klasickych slev, cenovych zvyhodnéni, kupond, soutézi a her muze firma
nabizet na svych strankach zdarma rizné programy nebo muze podpofit sviij prodej diky
Necenovym nastrojum, mezi které patii prodlouzena zaruka, zaruka na véasné doruceni,
expresni doruceni a doruceni béhem vikendu (Zamazalova, 2010). Nekteré firmy pro
podporu prodeje pouzivaji vérnostni programy. Snazi se tim pfimét zakazniky, aby si u
nich znovu nakoupili. Zakaznik si diky nakupim sbira body, které mze pouzit pti dal§im

nakupu. Mize tak ziskat darek nebo slevu (Janouch, 2010).

Public relations

U Public relations jde ptedevsim o vztahy s vetrejnosti (Svoboda, 2009). Hlavnim
cilem je budovani dobrého jména firmy, komunikace s vetejnosti a vytvareni pozitivnich
vztahii (Foret, 2008). N¢které firmy maji dokonce samostatna oddéleni, ktera se timto
zabyvaji (Machkova, 2002). Komunikace s vefejnosti mize mit dvé roviny a tim je (Foret,
2008):

Komunikace s vnitinim (internim) prostredim podniku
Podnik se snazi o to, aby s nim m&l zaméstnanec pozitivni vztah a aby zaméstnanec

dale mluvil kladn¢ o daném podniku.

Komunikace s vnejsim (externim) prostredim
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Podnik usiluje o udrzeni dobrych vztahl s ostatnimi, napf. s mistnimi obyvateli,
tiskem a dalsimi. Je také dulezité, aby mél podnik vypracovany krizovy plan, kdyby

nastala néktera nepiedvidatelna krizova situace.

Nejvyznamnéjsi nastroje PR pro marketingovou komunikaci dokaze shrnout pravidlo
PENCILS (Svoboda, 2006):

P — publications (brozury, vyro¢ni zpravy)

E — events — (da se sem zaradit sponzorstvi sportovnich ¢i uméleckych akci)

N — news (noviny, které obsahuji pozitivni zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a
nabizenych produktech)

C — community involvement activities neboli angazovanost pro komunitu

| — identity media (vizitky, podnikova pravidla oblékani)

L — lobbying aktivity (snaha o vliv na prosazeni nebo zablokovani regulac¢nich opatieni)

S — social responsibility activities (aktivity socialni zodpovédnosti)

Public relation online

Stejné jako v off-line marketingu, tak i na internetu se pouziva Public relation hlavné
k budovéani znacky nebo povédomi o firmé. U&inné a nejlepsi je pro firmy informovat
zakazniky 0 novinkach a zajimavostech. Upozorni tim na sebe, aniz by to muselo mit
charakter reklamy. Kdyz o sobé firma pise, zanecha na internetu stopy, diky kterym bude
na lepSich pozicich ve vyhledavani. Diky ¢lankdm, které firma pise o své problematice
nebo o jiném piibuzném tématu, ziska firma zakazniky a zvySuje popularitu stranek.
Dulezité v tomto piipadé je, aby byl v ¢lanku odkaz na web. Lze vyuzit také podcastingu
nebo vodcastingu. V piipad¢ podcastingu se jedna o ptenos digitalniho audia obsahu ptes
internet do pocitace nebo do mobilu. U video obsahu se jedna o vodcasting. Viralnim
marketingem (n¢kdy také pouzivano jako synonymum pro word-of-mouth) se rozumi jev,
ktery usnadiuje predavat marketingové sdéleni a zaroven povzbuzuje lidi k dané ¢innosti.
Pokud je tedy nékdo s danym produktem spokojeny, fekne o tom svym pratelim, ktery to
sdéli dalsim lidem. Na internetu maji podobu videoklipt, podcastingu, textu atd (Janouch,
2010).
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Osobni prodej

Osobnim prodejem se nazyva tzv. prodej, kdy prodejce ptichazi do kontaktu
s kupujicimi tzv. tvati vtvar. Vyhodou byva piedev§im okamzita zpétna vazba od
kupujicich, ktera muze napomoct prodavajicimu pii prodeji. Knevyhodam se fadi
predevS§im omezena $ife nabidky, vysoké naklady na zaSkoleni a platy prodejct (Keller
2007; Foret, 2008).

Piimy marketing

Piimy marketing na rozdil od reklamy neoslovuje Sirokou S$kalu potencialnich
zakaznik(, ale konkrétné pouze ty, u kterych vidi, ze by je dana nabidka mohla zaujmout.
Vyhoda pfimého marketingu je piedevsim vtom, Ze urcita firma dokaze vyhodnotit
uspésnost akce, a to diky tomu, ze dokaze podle udaji porovnat pocet oslovenych s poctem
téch, ktefi realizovali nakup. Do pfimého marketingu se fadi napi. letaky, které jsou
vhazovany do postovnich schranek, telemarketing nebo zasilané katalogy. Piimy
marketing muze mit dvé formy: adresny primy marketing, kde jsou vybrani konkrétni lidé
z databaze, kterym budou adresovany dané nabidky a poté neadresny primy marketing,
kam se fadi napf. letacky, které jsou vhozené do schrany. Zde se vybira pouze urcity

segment trhu, ale nevi se konkrétni jméno osoby, které letak piijde (Foret, 2008).

On-line direct marketing

K nejvice uzivané a velmi G¢inné formé internetového marketingu patii e-mailing.
Diky e-mailingu lze jak prodavat, tak také budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
Pokud s tim zakaznici souhlasi, mize jim firma posilat pravidelné¢ e-maily a udrzet se tak v
povédomi zakaznika, coz mize vyustit k dalsimu nakupu. Pokud je e-mail pouze
informativni a nema prodejni ani reklamni charakter, jedna se o tzv. newsletter. Je vhodné
premyslet nad vybérem témat, ktera bude obsahovat. Vhodné je téma, které se budou
zaobirat tipy, navody, feSeni problému, prizkumy a statistikami. Dalsim typem e-mailingu
je permission e-mail, ktery je rozdilny v tom, Ze zakaznik o sdéleni vi, ale dokonce jej
ptimo ocekava. Aktivita tedy vychazi ptimo od zakaznika, ten vypliuje dotaznik, kde
vyplni tdaje 0 sob¢, napf. jaké ma preference, jaké informace ho zajimaji a jaké ma zaliby.
Je to vyhodné pro obé strany, protoze zakaznik nejenze dostane piesné informace, ale
firma zase pozna zakaznika a jeho preference. U¢innou komunikaci se zakaznikem je také

online chat, coz je komunikace mezi kupujicim a prodavajicim. Prodejce diky tomu mize
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pusobit na zakaznika a prodat mu urcity produkt, poskytnout mu rady pii nakupu nebo
sdelit servisni informace (Janouch, 2010).

Komunikaéni mix sluzeb

Marketingova komunikace patii k nejviditelnéjsimu a nejdiskutovanéjsimu nastroji
marketingového mixu. Je dulezita jak pro podnikatelské prostiedi, tak pro organizace, které
poskytuji sluzby. Pro producenty sluzby je dulezité, aby zakaznici 0 poskytovanych
sluzbach mluvili pozitivné. Rychle se tyto informace $ifi a pokud by si nékdo stézoval,
muize to poskodit pozitivni image v o€ich vetejnosti. V posledni dobé neni mozné, aby si
producenti vystacili pouze s stni reklamou. Je zapotiebi, aby se naucili komunikovat
s potencialnimi i souc¢asnymi zakazniky, ale také se Sirokou veiejnosti. K tomu je nutné,
aby védeli, jaké nastroje a prostiedky k tomuto ucelu pouzit. Stejné jako u produkti se i u
sluzeb pouziva reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. V dnesni dobé
pribyvaji i mezi sluzbami marketingové nastroje, jako je pfimy marketing, internetova

komunikace, komunikace na socialnich siti atd. (Vastikova, 2014).

3.3.5 Sluzby — rozsireni 4P

Materidalni prostiedi napomaha ke zhmotnéni dané sluzby. Patii sem vjemy a
pocity, které zakaznik ma, kdyz vstoupi do prostoru, kde je sluzba poskytovana.
V zakaznikovi to mize vyvolat ptiznivé i neptiznivé ofekavani. Podle toho, jak vypada
budova nebo jak je zafizen interiér, si dokaze predstavit povahu sluzby, jeji kvalitu, a
dokonce jeji profesionalni provedeni. Interiér pracovisté, kancelafe a atmosféra, to vse
dokaze ovlivnit chovani zékaznika. Materialni prostiedi muze byt také vyuzivano
k odliseni svych produktd na trhu a zajistit jim urcitou konkurenéni vyhodu. Mezi prvky
materialniho prostiedi patii: rozvrzeni prostoru, zafizeni interiéru, Osvétleni, barvy a
znaceni (Janeckova, Vastikova, 2001).

Procesy zjednodusuji a fidi poskytovani danych sluzeb zakaznikim. Muze jit
napiiklad o pomoc s vyplnénim formulaie nebo vysvétleni vyhod poskytovaného produktu
oproti konkurenci tak, aby zakaznik neodchazel nespokojen. Je tedy nutné provadét
analyzy procest a ptipadné zjednodusovat urcité kroky (Vastikova, 2014). Lze je délit

podle jejich opakovatelnosti, moznosti automatizace, nutnosti kontaktu se zakaznikem a
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individualizace. Pro zjisténi kritickych mist pii poskytovani procesu je zapotiebi zpracovat
diagram poskytovani sluzby (Janeckova, Vastikova, 2001).

Lidé se zase dokazi postarat o interakci mezi témi, co sluzbu poskytuji a
zakaznikem, ktery sluzbu vyuziva. Pokud je poskytovatel sluzby fadné¢ motivovan a
vyskolen, Ize fici, Ze to ma piimy vliv na kvalitu dané sluzby. V opacném piipad¢ se mize
stat, ze lidé mohou hodnotu firmy i snizovat. Muze se stat, ze nékolik Spatnych

zamé&stnancu zni¢i vysledky tvrdé prace ostatnich (Vastikova, 2014).

3.4 Znacka

Jedna z definic pro znacku zni podle Vysekalové (2011) takto: ,, Znacka je jméno, ndzev,
znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcui.

Znacku tvofi mnoho riznych faktord mezi které patii logo, vizualni styl, konkrétni
vyrobek, firma a jeji image, komunikace znacky a dale pak také sluzby a servis, které jsou
spojovany sdanym produktem (Vysekalova, 2011). Znacka (anglicky brands) slouzi
predevsim k rozpoznani zbozi od uréitych vyrobct. Pojem znacka se definuje jako néco, co
proniklo lidem do podvédomi (Keller, 2007). Sama 0 sob¢ dokaze danému produktu piidat
na hodnoté. Lze ji rozdé¢lit na hodnotu, ktera je vnimana zakazniky a dale pak také na
finan¢ni hodnotu (Pelsmacker, 2003). Lidské vnimani reaguje na nové poznané subjekty
tim zplUsobem, ze Si je nejdiive pfirovnaji ke vzpominkam, kdy se uz s podobnymi
subjekty setkali. Dochazi tedy ke zaSkatulkovani daného subjektu, a to automaticky a zcela
nevédomé. Zaskatulkovat Ize i v§echny znacky, a to tfeba naptiklad podle toho pro koho je
urCena. Déje se to kupiikladu u znacky Calvin Klein a Chanel. Zatimco obleceni od
Calvina Kleina mohou nosit muzi i Zeny. U znacky Chanel je to jinak. | kdyby doplnék této
zna¢ky nevykazoval zadné znaky toho, ze je urcen pouze pro zeny, muz by si jej na sebe
svelkou pravdépodobnosti nevzal. Znacka Chanel je tedy svym zpiasobem

charakterizovana jako znacka pro zeny (Karlicek, 2013).
3.4.1 Prvky znacky

Je také dulezité vybrat prvky znacky, Které zbozi dokaze identifikovat a zaroven také
odlisit od ostatnich (Keller, 2007). Silngjsi znac¢ky pouzivaji vétsi pocet prvkua (Kotler,

2007, a). Mezi prvky znacky se fadi: jméno, URL, logo, symboly, predstavitelé, mluvci,
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slogany, znélky, baleni a napisy (Keller, 2007). Je dulezité vybirat peclivé dané prvky tak,
aby vytvorily co nejvétsi hodnotu znacky (Kotler, 2007, a).

Jméno
pomérné slozité, protoze jiz existuje plno znacek, které jsou zaregistrované.
URL

URL je dle Kellera (2007) ,,pouzivani ke specifikaci umisténi na webovych strankdach
a obvykle se k nim odkazuje jako ke jménu. “ Je nutné, aby se kazdy zaregistroval a zaplatil
za jméno U organizace, pokud chce vlastnit danou doménu. Posledni dobou se pocet domén
rapidné zvysuje.
Logo a symboly

Mimo jména znacky je také velice dulezité vytvofit vizualizaci. Loga a symboly
pomahaji k lepsi identifikaci produktu.
Predstavitelé

Jedna se o specificky symbol ur¢ité znacky. Bézné se piedstavitelé znacky objevuji
v reklam¢ nebo vreklamnich kampanich. Muze se jednat jak o zivé postavy, tak
animované.
Slogany

Slogan predstavuje kratkou a vystiznou frazi, pomoci které znacka sdéli
piesvédcujici informace o0 znacce. Slogany se objevuji jak v reklamach, tak i na balenich.
Baleni

Baleni musi spliiovat nékolik predpokladii. Radi se mezi né naptiklad identifikace
znacky, sdélovani popisné a presvéd¢ivé informace, usnadnéni transportace a ochrana
produktu. Dale by mélo byt baleni estetické a funkéni, aby byl spotiebitel spokojen (Keller,
2007).

Je dulezité vybrat prvky znacky tak, aby vyvolavaly pozitivni nazory na znacku.
Existuje Sest kritérii pro vybér prvku znacky a tim je (Keller, 2007):
Zapamatovatelnost

Je nutné zvolit takové prvky znaCky, které budou pro =zakazniky dobie
zapamatovatelné a zakaznici si je dokazou snadnéji vybavit nebo rozpoznat napt. pfi

nakupu.
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Smysluplnost

Prvky znacky mohou byt vybrany tak, aby jejich vnitini vyznam byl asociovan
s urcitou znackou.
Obliba

Prvky znacky se nemusi vztahovat k danému produktu. Mohou byt bohaté na
obraznou a jazykovou predstavivost a byt také zajimavé a zabavné.
Prenosnost

Naptiklad volba jména mize byt jednoduseji pfeneseno do jinych kategorii. Amazon
napiiklad muze prodavat téméf cokoliv. Jeho jméno to nijak nespecifikuje. Na rozdil od
znac¢ky Toys ,,R“ Us, u které je zfejmé, Ze se vénuji hlavné hrackam.
Adaptabilita

U tohoto faktoru je zapotiebi veskeré prvky zna¢ky pribézné aktualizovat. Cim je
prvek znacky flexibilngjsi, tim se 1épe a snadn&ji aktualizuje. Napiiklad logo se muze
zmenit, aby vypadalo moderngji.
Moznost ochrany

Je dulezité vzit v ivahu, jak moc je mozné prvky znacky ochranit v pravnim slova

smyslu, tak i co se ve smyslu konkurence tyce (Keller, 2007).
3.4.2 Hodnota znacky

Hodnota znaCky vyjadfuje pridanou hodnotu, kterymi jsou sluzby a vyrobky
obdareny (Kotler, 2007, a). Je rozdil mezi hodnotou zna¢ky vnimanou spotiebitelem a
hodnotou finan¢ni. Finan¢ni hodnota znacky je soucast firemniho jméni a kolikrat je
portfolio znacek tim nejhodnotnéjsim aktivem (Pelsmacker, 2013).

Model hodnoty znacky z pohledu spotiebitele nebo organizace se nazyva CBBE
(customer-based brand equity). Tento model piedpoklada, ze sila znacky spociva v tom,
co si 0 ném spotiebitelé mysli. Co o znacce védi, co o ni slySeli nebo co k ni citi. Marketéfi
se pii budovani znacky zaméiuji predevsim na to, aby Spotiebitelé méli se sluzbami,
vyrobky a s nimi spojenymi marketingovymi programy ty spravné zkuSenosti a aby se
pozadované nazory, pocity, image, diveéra, vnimani aj. pojily se znackou. Pokud je znacka
identifikovana (produkt nema fiktivni jméno), ma pozitivni hodnotu CBBE a zakaznici tak
lépe reaguji na marketingovou aktivitu znacky (zvySeni ceny, rozsiteni nabidky) nez

znacka, ktera ma negativni CBBE. Sila znacky zavisi také na tom, jaké zkusenosti se
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znackou zakaznici maji nebo co se o ni v prubéhu casu dozveédeli. Sila znacky vytvari jeji
hodnotu (Keller, 2007).

Marketéti se zajimaji piedev$im o hodnotu znacky z hlediska zakaznikt nez o jeji finanéni
hodnotu. Hodnotu znacky pro zakazniky lze méfit nékolika zptsoby a vsechny usiluji o
vyjadieni, v jakém rozsahu znacka dodava produktu dodate¢nou silu. Na obr. ¢. 10 jsou
uvedeny faktory vnimané zakazniky a kazdy z téchto faktoru je dan a ovliviiovan strategii

marketingové komunikace a dokaze piinést mnoho vyhod (Pelsmacker, 2013).

Obr. 10: Soucasti hodnoty znacky z hlediska zakazniki

Hodnota znacky
* Povédomi

*  Vnimana kvalita
* Sila vyvolanych

asociaci

* Ostatni aktiva

*  Vysoka loajalita
ke znadce

Uréujici faktory | —® —* ( Piinosy, prospéch

Zdroj: upraveno autorem dle: Pelsmacker, 2013

Povédomi o znacce oznacuje stav, kdy si zakaznici dokazi ptedstavit za znac¢kou
urcity produkt, vybavi si jeho ptinos a veskeré vlastnosti, logo, firmu, ktera za produktem
stala, cenu, uzitek, kvalitu aj., Pod pojmem vnimana kvalita se rozumi usudek, Ktery
zakaznik prisoudi k produktu ve vztahu k alternativam. Sila asociaci se znackou se da
vysvétlit nékolika zpusoby. Asociace vyvolané zna¢kou mohou mit jak hmotné, tak i
funkcionalni, ¢i mékké znacky (diavérnost, zabava). Mezi aktiva, ktera zvysuji hodnotu
znacky patii patenty, obchodni znacky, kvalifikace pracovnikid, nalepky, podpora pfi
distribuci a umisténi na regalech. Tyto zminéné faktory hodnoty znacky neptisobi na
skute¢né chovani zakazniku. Skute¢nou hodnotou se rozumi pouze takovy piipad, kdy si
zakaznik produkt skute¢né koupi a je vuéi znacce loajalni (Pelsmacker, 2003). V piiloze ¢.
1 je mozné si prohlédnout schématicky ptehled klicovych konceptt pti budovani hodnoty
znacky (Keller, 2007).
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Firma AmRest Coffee ma uz jedenact let licenci, diky které mize provozovat na ¢eském
trhu kavarenskou sit’ Starbucks (Svatosova, 2018, online).
Nazev firmy: AmRest Coffee s.r.o.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Walterovo namésti 329/3, Jinonice, 158 00 Praha 5
Datum zaloZzeni: 5. fijna 2007
Predmét podnikani:
hostinska ¢innost
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Vlastnicka struktura:
Statutarni organ: jednatel Adam Mularuk, Petra Binko
Dozoréi rada: ¢lenové dozor¢i rady: Dawid Ksiazczak, Martin Brok, Olgierd
Danielewicz, Mark Chandler
Spole¢nici: AmRest Sp. z.0.0., Starbucks Coffee International, Inc (Justice, 2019)

Pocet zaméstnancii: 500 — 999 zaméstnanci (ARES, 2019, online)

Klasifikace ekonomickych ¢innosti —- CZ NACE
56100 — Stravovani v restauracich, u stankd a v mobilnich zafizenich
10890 — Vyroba ostatnich potravinarskych vyrobku j. n.
11010 — Destilace, rektifikace a michani lihovin
461 — Zprosttedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni
47790 — Maloobchod s pouzitym zbozim v prodejnach
52100 — Skladovani
581 — Vydavani knih, periodickych publikaci a ostatni vydavatelské ¢innosti
63 — Informacni ¢innosti
68310 — Zprostiedkovatelské ¢innosti realitnich agentur
702 — Poradenstvi v oblasti fizeni
7120 — Technické zkousky a analyzy
731 — Reklamni ¢innosti
74 — Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti

74300 — Piekladatelské a tlumodcnické ¢innosti
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772 — Pronajem a leasing vyrobkd pro osobni potiebu a pievazné pro domacnost
773 — Pronajem a leasing ostatnich stroju, zatizeni a vyrobku (ARES, 2019,

online)

Historie spole¢nosti Starbucks

Pocatek spolecnosti Starbucks se datuje k roku 1971, kdy se tii studenti jedné
univerzity v San Franciscu rozhodli oteviit vlastni prazirnu kavy s obchodem. K tomuto
kroku se rozhodli piedev§im z toho dtvodu, Ze vsichni téi milovali vani prazené kavy.
Zajimavé bylo to, ze se zde kava jako napoj neprodavala az do roku 1986, kdy Howard
Schultz nyngjsi majitele presvédéil k tomu, aby zacali prodavat espresso. Jelikoz mél sam
zkusenosti s prodejem pfistroji na pravou italskou kavu a setkal se v Evropé s riznymi
kavarnami, rozhodl se zalozit vlastni spole¢nost IL Giornale a zaroven odkoupil Sest
kavaren Starbucks, které v té dob&é neprosperovaly a byly spise ve ztraté. Spole¢nost
Starbucks se diky H. Schultzovi vzchopila a doslo k obrovskému rozvoji, doslo to tak
daleko, ze ve druhé poloving 90. let se zacala otevirat kazdy den nova kavarna a jeji logo
zacalo byt v Hollywoodu velmi popularni.

V roce 2000 uz spolecnost Starbucks c¢itala na 3000 kavaren. V této chvili se H.
Schultz rozhodl opustit svou pozici CEO a dale pozorovat rozvoj spole¢nosti pouze
z povzdali. Nejprve se tento krok jevil slibngé, spolecnost se ale zacala prilis
nekontrolovateln¢ rozristat a po nékolika letech se dostala do velkych finan¢nich potizich.
H. Schlutz se na svou pozici vratil a musel zavtit tisic nevydélecnych kavaren. V tu chvili
se také musel vénovat budoucimu rozvoji firmy. Vsiml si, ze se Starbucks odklonil od
svého puvodniho sméru. Kavarny uz nevonély po kavé tak jako diive, funkce baristy
v kavarné prestala existovat a servis nebyl individualni. V tu dobu se také objevila
konkurence McDonald’s, ktery v tu chvili zacal nabizet kavu. Bylo zapotiebi v§e zménit
tak, aby Starbucks ziskal svou slavu zpét. H. Schultz se rozhodl pro docela zasadni krok.
Na jeden den zaviel vSechny pobocky po celém svété a pustil vSem zaméstnancim poucné
video, ze kterého se zaméstnanci napiiklad dozveédéli, ze se zakaznici maji oslovovat
jménem. Také byla opét zavedena pozice baristy. K dnesnimu dni ma spolecnost Starbucks

po celém svété pres 23 tisic provozoven a pres 200 tisic zaméstnanct (Sole, 2016, online).
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Vize a poslani spole¢nosti

Spole¢nost Starbucks své poslani definuje nasledujici vétou: ,, Zavést Starbucks jako
predniho dodavatele té nejlepsi kavy na svété a behem ristu nekompromisné dodrzovat
VSechny nase principy* (Mihlfeit, 2018). Na internetovych strankach spole¢nosti je
k nalezeni dal$i poslani, které je formulovano nasledovné: , Inspirovat a povzndset
lidského ducha — zvldst s kazdym Sdlkem, zdkaznikem 1 prostiedim, ve kterém Zijeme*
(Starbucks, 2019, a).

Dodavatelé firmy

Spolec¢nost Starbucks si zaklada na tom, aby pii nakupu a prodeji kavy byly
predevsim dodrzovany vsechny etické normy. Spolupracuje s vice nez 300 tisici farmari
v témé&f 30 zemich svéta, Kteti pro né kavu péstuji. V nékolika zemich vzniklo centrum pro
podporu farmait. Farmari diky tomu ziskavaji odborné znalosti na snizovani nakladi na
vyrobu, jsou zasobovani prostiedky a také se dozvi, jak zredukovat plisnové infekce, aby
doslo ke zlepSeni kvality kavy. Spole¢nost Starbucks poskytuje organizacim dotace, které
pak nabizeji péstitelim kavy uvéry, diky nim pak mohou farmati prodat kavu ve vhodnou
dobu a za lepSi cenu. Tyto Gvéry jim také pomahaji investovat do svych farem a
zhodnocovat jejich kapital (Starbucks, 2019, b).

Spole¢enska odpovédnost

Spole¢nosti Starbucks zalezi na tom, aby vybudovala trvalou spolec¢nost, ktera
dokaze nalézt rovnovahu mezi ziskovosti a spole¢enskym svédomim.

Etické obchodovani: Spole¢nost si zaklada na etickém zajistovani dodavek kavy té
nejvyssi kvality. Zafazuje se sem odpovédné nakupovani, podpora farmaii prostiednictvim
uvéru a programy na ochranu pralesi. Diky k témto nakupum lze finan¢né napomoci
farmaiim k lep$i budoucnosti a také prispét ke stabilngjsimu klimatu na planete.

Dohled nad ochranou zZivotniho prostredi: Spolecnost Starbucks si je védoma, ze je
vtéto dobé velmi dulezit¢é se starat o naSi planetu, proto se snazi o sniZzovani
enviromentalni stopy, a to predevsim diky zachovani energii a vody, recyklaci a zelenym
stavbam.

Zapojeni v ramci komunit: Spole¢nost Starbucks se do roku 2015 bude snazit kazdy
rok veénovat jeden milion hodin dobrovolnické prace komunitam, Vv nichz pisobi
(Starbucks, 2019, c).
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5 Prakticka ¢ast

5.1 Globalni prostredi

Pest analyza
Socidlni a kulturni faktory

Jednim ze socialnich faktort, které mohou ovliviiovat podnik zvenci, je veékové
slozeni obyvatel, jejich celkovy pocet a Groven vzdélani.

Ke dni 30. 9. 2018 byl zaznamenan dle Ceského statistického tfadu v CR celkovy
pocet obyvatel 10 637 794. V roce 2017 byl zaznamenan pocet obyvatel 10 610 000. z toho
5390000 Zen a 5220000 muzi. Za rok 2016 byl celkovy pocet obyvatel 10 579 000
z toho 5 378 000 Zen a 5 201 000 muza.

Co se vékového slozeni obyvatel v CR tyka, nejpocetndjsi skupinou v roce 2017 byli
lidé ve véku 15 — 64 let (6 899 000), konkrétné osoby ve veku 43 let (192 568) (viz obr. ¢.
11) (CSU, 2019, a, b, ¢, online). V roce 2027 bude o cca 250 000 osob méné ve véku 20 —
30 let nez je tomu v roce 2017 (CSU, 2019, j).

Obr. 11: Vékové slozeni obyvatelstva k 31.12.2017
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Zdroj: CSU, 2019, b

Vzdélani obyvatel CR se v prabshu desitek let rapidné 1isi. Zatimco v roce 1950
dosahlo zakladniho vzdélani ptes 80 % osob, stiedniho vzdelani s vyucénim listem dosahlo
témeét 10 % a dalsich 5 % se stiednim vzdélanim s maturitou. Kazdym rokem lidé se

zakladnim vzdélanim ubyvalo, napt. v roce 2011 bylo pouze 17,6 % osob se zakladnim
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vzdélanim. Témér vyrovnané na tom byly osoby se stfednim vzdélanim s vyucnim listem a
sttednim vzdélanim s maturitou (okolo 30 %). 12,5 % osob mélo vroce 2011
vysokoskolské vzdélani (CSU, 2019, d, online).

Ekonomické faktory

K ekonomickym faktorum lze zaradit HDP, inflaci, nezaméstnanost a vyvoj mezd.
Hruby domaci produkt (HDP) je celkova hodnota statkd a Sluzeb, ktera je vytvoiena za
jeden kalendaini rok na uzemi uréitého statu. Diky tomuto ukazateli Ize urc¢it vykonnost
ekonomiky statu. V roce 2018 vzrostlo HDP o 3 %. Muze za to predevs§im domaci
poptavka (Kurzy, 2019).

Inflace je vSeobecny rust cenové hladiny v ¢ase. Mé&fi se pomoci Cistych cenovych
zmén pomoci indexti spotiebitelskych cen. Od roku 2018 zagala mira inflace klesat. (CSU,
2019, e, f, online).

Mira nezaméstnanosti Vyjadiuje pocet nezaméstnanych ku celkové pracovni sile. V
lednu 2019 byla mira nezaméstnanosti 2,2 %. Od roku 2012 mira nezaméstnanosti az na
par vyjimek v Ceské republice klesa (CSU, 2019, f, online).

Primérna hruba mési¢ni mzda v pribéhu poslednich let stale roste. V roce 2000
¢inila hruba mzda pouze 13 219 K¢. V roce 2017 se vySplhala na ¢astku 29 496 K¢ a ve 4.
&tvrtleti roku 2018 byla hruba mzda stanovena na 33 840 K& (CSU, 2019, g, h, onling).

Politicko-prdvni faktory

K politicko-pravnim faktorim patfi napi. danova politika. Mezi poplatniky dané
z pfijmu  pravnickych osob patii nejcastéji obchodni spole¢nosti, které maji piijmy
z podnikani na tizemi CR. V roce 2019 byla sazba dané stanovena na 19 % (Finance,
2019). Pied rokem 2011 byla sazba dané 20 % (Businessinfo, 2019, online). Dale jsou také
poplatniky dan¢ z pfidané hodnoty. V roce 2019 existuji tii sazby dan¢, mezi které patii
zakladni sazba 21 %. Prvni snizena sazba 15 % a druha snizena sazba 10 % (Kurzy, 2019).

Zakon 0 evidenci trzeb (zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb) vysel dne 13. dubna
ve Sbirce zakona. V prosinci 2016 vesel tento zakon v u¢innost. V tomto mésici také
vznikla prvni skupiné podnikatelti povinnost evidovat trzby, které se tykaly Stravovacich a
ubytovacich sluzeb. V bieznu 2017 vznikla povinnosti i pro druhou skupinu, kterou byli

obchodnici. Dalsi skupiny, kterych se méla tykat povinnost trzeb, byly zruseny Ustavnim
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soudem a dosud neni upln¢ jednoznacné, jestli se dalsi podnikatelé do EET zapoji
(Podnikatel, 2019, a, b).

Technickeé a technologicke faktory

Technické a technologické faktory jsou pro podnik velmi dilezité, a to predevsim
z toho divodu, ze mohou udrzovat podnik konkurenceschopny. Podnik by nemé¢l zaostavat
Vv technickém a technologickém vyvoji oproti konkurenci.

Jednim z faktoru je napiiklad internet. Ten napomaha podnikim komunikovat
s obchodnimi partnery i se zakazniky a snadno tak $ifit reklamu. Dfive bylo mozné se
ptipojit k internetu pouze ze stolniho pocitace. Dnes je to jiné. Existuji i jina zafizeni, diky
kterym je mozné se k internetu ptipojit, napt. mobilni telefon, notebooky a tablet.
Notebook vyuziva k pfipojeni k internetu nejvice uzivatelt, konkrétné 73 % osob. Nejvice
toho vyuzivaji mladi ve véku 16 az 34 let, a to 83 %. Nejvice v poslednich letech mezi
informacnimi a komunikac¢nimi technologiemi dominuje mobilni telefon. Ten vyuziva 96
% osob v Ceské republice nad 16 let. Mobilni telefon K pfipojeni k internetu vyuzivalo
v roce 2010 pouze 4 % obyvatel a do roku 2018 stoupl jejich podil na 58 %. U mladych
osob ve véku 16 — 24 let vyuziva internetu v telefonu dokonce 94 %. Nejméné vyuzivaji
internetu v telefonu osoby, kterym je vice jak 65 let. Nejvice lidé vyuzivaji pfipojeni pies
wifi (CSU, 2019, i, online).

5.2 Charakteristika odvétvi

Dle oddilu 56 — Stravovani a pohostinstvi sem lze zahrnout veskeré ¢innosti, Které
Jsou spojené se stravovanim zahrnujici napoje s obsluhou a k okamzité spotiebé. Miize se
jednat o tradi¢ni restaurace, samoobsluzné restaurace, S moznosti posezeni ¢i nikoli. Hlavni
je skutec¢nost, ze jsou jidla nabizena k okamzité spotiebé, a to bez ohledu na druhu
zafizeni, ve kterém se poskytuje. (CZ-NACE, 2018, a). Tiida 5610 — Stravovani
Vv restauracich, u stankt a v mobilnich zafizenich nabizi stravu vSem zakaznik(m, ktefi
Jsou usazeni a obsluhovani nebo se obslouzi sami. Jsou zde zafazena také jidla, ktera jsou
na objednavku pfipravena predem a které si mize zakaznik odnést nebo je mu Ize dodat.
Pod tuto tiidu také spada priprava a podavani jidel, ktera jsou uréena k okamzité spotiebé

z vozidel nebo nemotorizovanych vozd. Zafazuji se sem c¢innosti restauraci, bufett,
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restauraci s rychlym obcerstvenim, mist pfilezitostného obcerstveni, zmrzlinaid, voza
s obCerstvenim, stankt s obCerstvenim na trzich (CZ-NACE, 2018, b).

Podle statistické metodiky EU se rozdéluji hostinska zafizeni restaura¢niho typu do
kategorii jako jsou restaurace a bary. Do skupiny restauraci se fadi predevsim restaurace,
dale pak napt. pohostinstvi, jidelni restaura¢ni vozy a jind zafizeni pro piepravu osob,
motoresty, samoobsluzna restaurace (kafeterie), bufet, bistro nebo kiosek. Restaurace jsou
typické svoji Sirokou nabidkou pokrmu zakladniho stravovani a také svoji obsluhou
zakaznikd. Pohostinstvi je velmi podobné restauraci a mimo zakladniho stravovani nabizi
také doplikové stravovani. V jidelnich vozech a v jinych zarizeni pro prepravu osob je
poskytovana jak zakladni, tak i doplinkova strava v dopravnich prostiedcich. Kafeterie
nabizi zakladni i doplikové stravovani, ve které se zakaznik sam obslouzi. Bufet nabizi
obcerstveni, kde se zakaznik sam obslouzi a mize mit jedno hlavni zaméfeni, napt. mlécny
bufet. Bistro je na podobné bazi, jako je bufet. Kiosek obvykle pouze sezéonné poskytuje
obcerstveni bez vlastni odbytové plochy.

Druhou skupinou jsou bary, mezi které patii napt. denni bary, no¢ni bary, vinarny,
kavarny a pivnice. U denniho baru je typicky barovy pult. Nabizi také obcerstveni
s obsluhou, podle hlavniho pfedmétu ho lze rozdélit na: Gril bar, pizzerii, snack bar,
aperitiv bar, lobby bar. Nochi bary jsou piedevSsim zabavna hostinska zatizeni, ktera
nabizeji pokrmy a napoje s obsluhou. Do no¢niho baru patii barovy pult a tanecni parket.
Vinarny se specializuji na prodej vina, popf. studenych nebo teplych pokrmu. Pro kavarny
je typickd nabidka teplych napoji, cukraiskych vyrobki nebo studené kuchyné. Je
ptizpisobena pro zakazniky, ktefi travi v daném misté déle ¢asu. Mohou se také na néco
zamgfit, napf. tanecni kavarna, koncertni kavarna nebo byt kombinaci napt. kavarna
s cukrarnou. Pivnice je hostinské zatizeni specializujici se na pivo a jidlo, které se k nému
hodi. (HACCP, 2019).

Kavarensky trh

Ackoliv je kavéarensky trh vysoce konkurenéni, i nadale se rozsifuje a roste. Retézce
neustale planuji otevirat nové pobocky. V posledni dob¢ otevirala nové kavarny naptiklad
britska znacka Costa Coffee, némecké Tchibo nebo Cesky kavarensky fetézec z Plzné
CrossCafe. Praha uz neni pro kavarny tolik atraktivni jako diive a zdejsi trh je jiz
nasyceny, kvili tomu jiz expanduji do menSich mést. V Praze jsou momentalné v kurzu

ruzné ,hipster kavarny* nebo kocic¢i kavarny.
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K ptilakani zakaznikd vyuzivaji kavarny také wifi pfipojeni, rizné aplikace, sezonni
obménu Sirokého sortimentu, novy design kavaren nebo domaci pekarny. Zakaznici se
zaCinaji vice zajimat 0 kvalitni kavu a ¢im dal vice je mezi nimi popularni i znacka
Fairtrade (Fuksova, 2015, online).

V roce 2018 byl spustén novy projekt, ktery se nazyva Cirkularni kavarny. Nejdtive
by mélo dojit ke zmapovani situace, aby se zjistilo, jak se v dané kavarné naklada s odpady
a nasledné se zanalyzuje problém nespravného vyuziti odpada a zdroji a nasledné se uci
pravidla a metodika pro spravé cirkularni feSeni provozu kavaren. Vse to nejdiive zacalo
na Praze 7, kde se do tohoto projektu zapojily podniky Cobra, Lajka, Letka, Vnitroblock a
Alchymista. Tyto kavarny se tidi tzv. desaterem cirkularni kavarny. Kavarny napt. nesmi
plytvat jidlem, nakupovat bez obalu, vyhybat se jednorazovému nadobi, tiidit, recyklovat,
kompostovat a dalsi (Enviweb, 2019).

Kromé kocicich kavaren a hipster kavaren se v posledni dobé objevuji kavarny, které
vypravi ur¢ity piibéh a odkazuji na mistni historii, patii mezi n¢ napiiklad kavarna Mysak,
jejichZ historie saha az do roku 1904. Interiér je inspirovan 20. 1éty, kdy byla typicka
okazala zdobnost a inspirace byla piebirana také tehdy modnim Orientem. I novy a
moderni prostor, ve kterém se nachazi Bistro Kaprova, odkazuje na tradici mista, kde
vzniklo (Fraltova, 2018, online).

V Praze lze dokonce nalézt kavarnu Bitcoin Coffee, kde zakaznici neplati ¢eskymi

korunami, ale pouze pomoci kryptomeén (Bitcoin Coffee, 2019, online).

5.3 Analyza trhu

KONKURENCE

V Ceské republice se vyskytuje velké mnoZstvi kavaren. Pro srovnani s kavarenskym
fetézcem Starbucks byly vtéto praci vybrany kavarenské ftetézce Costa Coffee a
CrossCafe. Tyto fetézce byly vybrany predev§im z toho diivodu, ze maji po celé Ceské
republice velky pocet kavaren jako Starbucks a oproti jinym kavarnam s velkym poctem

pobocek se zamétuji Cisté na napoje, jidlo a par doplitkkovych produkti.
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Costa Coffee

Prvni pobodka tohoto fetézce byla v Ceské republice oteviena v roce 2008, a to
v prazském obchodnim centru Flora. Dalsi byly postupné otevieny nejenom v Praze, ale
také v Brng, Ostravé, Pardubicich, Plzni, Liberci, Teplicich a v Hradci Kralové (Ceské
napoje, 2016).

Costu Coffee, koupila minuly rok Coca-Cola. Podle planu byla koncem roku 2018
oteviena 52. kavarna v Ceské republice. U Costa Coffee i Starbucksu piekroéi cena kavy i
100,-. Je to hlavn¢ z to duvodu, Ze tyto fetézce musi platit fransizové poplatky, které jako
mezinarodni fetézce maji vyssi (iDNES, 2018).

Costa Coffee nabizi pouze fair trade kavu. Nabizi klasické kavové napoje, caje,
horkou ¢okoladu, ale i sezonni napoje, jako je Fialkové caffe latte, Mandlové caffe latte,
kokosové cappuccino, pernikové latte nebo ostruzinovou ¢okoladu (Facebook, 2019, c).
Mimo napoja se prodava v tomto kavarenském fetézci také jidlo (sendvice, panini, salaty,
dorty, muffiny nebo sladké pecivo), a rizné hrnky a termohrnky (Costa Coffee, 2019, a).

Costa Coffee nabizi pro své zakazniky vérnostni Kartu. Pfi registraci do Costa Coffee
Clubu se na kartu nac¢te vzdy 10 % z hodnoty nakupu ve form¢ Coffee korun. Zakaznik
Clenstvi v Costa Coffee Clubu i jiné vyhody, mezi které patii akéni slevy a vyhody
v kavarnach Costa Coffe, rizné ochutnavky zdarma, specialni nabidky, pozvanky na akce
a informace o tom, co se d&je nového v kavarnach Costa Coffee (Costa Coffee, 2019, b).

Ke komunikaci se zakazniky vyuziva Costa Coffee socialnich siti, jako je Instagram
Facebook, Pinterest a Youtube. Na Instagramu ma k 8. bieznu ptes 10 000 fanouska a na
Facebooku 24 050. Na obr. ¢. 12. si Ize v§imnout, jak za poslednich Sest mésict (od 23.9.)
stoupl pocet fanouskt 0 1 260. Nejvétsi skok v poctu fanouskd byl zaznamenan v tydnu od
13. 1. — 20. 1., kdy b&hem tohoto tydne piibylo dokonce 607 fanouski. Na téchto sitich
porada Costa Coffee rizné soutéze, predstavuje novinky a informuje o déni v kavarnach.
Mezi soutéze, které jiz probéhly, patii takové, kde ma zakaznik moznost vyhrat nabitou
kartu do Costa Coffee, pokud zvetejni fotku z pobocky Costa Coffee, piipise k tomu
#NejlepsiCosta a zacne sledovat jejich Instagram. Nebo ziska kavu zdarma a dalsi darky,
pokud do soukromé zpravy posle fotku oblibeného napoje, ktera je z nabidky Costa
Coffee. Tento kavarensky fetézec se angazuje pii snizovani plastu, ktery ma dopad na nasi

planetu. V ptipad¢, ze zakaznik pfijde se svym vlastnim termohrnkem do kavarny a necha
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si do ni pfipravit kavu, natou se mu na jeho vérnostni kartu coffee koruny. Taky se

v kavarnach zacaly pouZzivat nova recyklovatelna brcka (Facebook, 2019, c).

Obr. 12: Pocet fanouski Costa Coffee na FB v pribéhu poslednich $esti mésici

Costa Coffee Czech Republic Fans

last 6 months last 3 months last month last 2 weeks last week

O

24.5k
24.0k

23.5k

23.0k

E socialbakers

ocT ocT NOV NOV Nov DEC DEC JAN JAN FEB FEB
5 19 2 16 30 14 28 1" 25 8 22

Zdroj: Socialbakers, 2019, b

Logo spole¢nosti je vinové s bilymi prvky (viz obr. ¢. 13).
Obr. 13: Logo spole¢nosti Costa Coffee

Zdroj: Facebook, 2019, ¢
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CrossCafe

Kavarenska sit’ CrossCafe pochazi z Plzn¢ a v roce 2007 se zde oteviela také prvni
pobocka. CorssCafe se také zamétuje na vlastni vyrobu dorta. (CrossCafe, 2019, a),

V Ceské republice se jiz objevilo téméf tiicet kavaren CrossCafe. Tyto kavarny
funguji v n¢kolika méstech jako fransiza a vyskytuji se napt. v Plzni, v Praze, v Havitové
&i v Zelezné Rudg, piicemz skoro viechny vlastni pan Janak. Ten také zminil, Ze se diive
oteviraly az ¢tyfi kavarny rocné, ale dnes jiz tolik neexpanduji. Musi nad tim Vice
pfemyslet, protoze neni jednoduché sehnat zaméstnance. HorSi Casy pii hledani
zamé&stnanc, tak jako je tomu nyni, nezazil. Pfesto véfi, Zze az piijdou lepsi Casy, za¢nou
zase expandovat. Také dodal, Ze rok 2008, kdy byla v Ceské republice ekonomicka krize,
nebyla krize pro tuto firmu, spise to byl vhodny ¢as pro rozvoj. V Crosscafe se nyni ceny
kavy pohybuji vétSinou maximalné¢ lehce nad 70 korunami (iDNES, 2018).

Tato kavarenska sit’ nenabizi pouze fair trade kavu, ktera je 100% arabika, ale také
horké napoje, ledové napoje, dorty, kolace, sladké produkty, slané produkty, polévky, vino
aj. Nejsou opomenuty ani sezénni napoje, mezi které lze zatadit naptiklad Javorové latte,
Boruvkovou vinolddu nebo pernikové latte. V posledni dobé se zacal na pobockach
prodavat YUZU tea, coz je asijsky napoj bez kofeinu. Kromé téchto produktd nabizi
k prodeji také darkové predméty mezi které patii hrnky, platéné tasky, termohrnky a dalsi
(CrossCafe, 2019, b, c).

Zékaznici si mohou pfi pravidelnych navstévach potidit CrossCard, ktera slouzi jako
elektronicka penézenka. Pii kazdém nakupu se na Kartu nacitaji body, které Ize promenit
na slevy a vyuzit je pti dalsim nakupu. Mimo slev v CrossCafe Ize diky této karté vyuzivat
slev u jeho partnerti, mezi které patii napiiklad Fitness Galerie nebo Lucy Diamonds
(CrossCafe, 2019, d).

Pokud si zakaznik pfinese vlastni termohrnek, tumbler nebo termosku s logem
CrossCafe, do které muze byt kava piipravena, dostane na kavu 5 k¢ slevu (CrossCafe,
2019, e).

Kavarny CrossCafe jsou uzptsobeny k tomu, aby v nich zakaznik mohl studovat,
pracovat nebo relaxovat. V kavarné je spousta zasuvek, lampicek a k dispozici je také wifi
bez hesla (CrossCafe, 2019, a).

Ke komunikaci se zakazniky vyuziva CrossCafe socialnich siti, jako je Instagram a

Facebook. Jak je podle obr. ¢. 14 patrné, ma tato kavarna na Facebooku ke dni 8 .3. 2019
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celkem 25561 fanouskd. Za poslednich 6 mésici narostl pocet fanouskt o 363. Na

Instagramu mél tento kavarensky fetézec v té dob¢ 2 111 fanousku.

Obr. 14: Pocet fanouski CrossCafe na FB v pribéhu poslednich $esti mésict

CrossCafe Fans

last 6 months last 3 months last month last 2 weeks last week
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5 19 2 16 30 14 28 1" 25 8 22

Zdroj: Socialbakers, 2019, ¢

Na téchto socialnich sitich také vyhlasuje rizné soutéze. Konkrétné jde naptiklad o
soutéze, kdy maji fanousci fici, co je pro né pravé CrossCafe, aby mohli vyhrat
termohrnek, dale mohli v jiné soutézi vyhrat kurz brusleni v Plzni pro déti, vikendovy
pobyt ve mésté Salzburg nebo soutéz 0 obédy na cely tyden pro dva. Sdileji také odkaz,
kde si zakaznici mohou Stahnout slevové kupony, aby s nimi mohli zakaznici oslavit 5.
narozeniny. CrossCafe také organizuje vanocni sbirku pro psy z utulku v Détmarovicich.

Logo spolecnosti CrossCafe je vinové s bilym napisem (viz obr. ¢. 15).

Obr. 15: Logo spoleénosti CrossCafe

Zdroj: Facebook, 2019, d
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ZAKAZNIK

Cilovi zakaznici spole¢nosti Starbucks

Spolecnost Starbucks piedev§im cCili na zakazniky se stiednimi nebo vysokymi
ptijmy, protoze jsou ochotni zaplatit si za prémiové kavové napoje. Necili na zakazniky,
kteti piji klasickou Cernou kavu, ale hlavné na ty, kteti jsou ochotni koupit si napoj a
néjaky snack a ptritom nepiemysleji tolik nad cenou.

Drive bylo obvyklé, ze zakaznici byli pfedevsim z mést. Dnes jiz tomu tak uplné
neni. Kvili rozsifovani kavaren do predméstskych oblasti jiz neni Starbucks pouze pro lidi
z mést, ale také pro zakazniky z odlehlejsich oblasti. Jejich hlavnim rysem je to, Ze se
jedna o zaneprazdnéné osoby. Spoustu ¢asu travi v autech, kdyz se pfesouvaji z mista na
misto napt. kvuli praci, do obchodu nebo do fitness centra. Maji urbanisticky postoj, ale ve
meésté neziji. Jako lidé z pfedmésti travi mnoho ¢asu v dopravnich zacpach, proto kavu radi
uvitaji.

Cilovou skupinou, na kterou se Starbucks zamétuje, jsou osoby ve véku 22 az 60 let,
s rychle rostoucim dospivajicim publikem. Dokonce i 50 ¢i 60 leti se za¢inaji spoléhat na
chytré telefony, které jim ulehcuji Zivot. Od té doby, co je poskytovana v kavarnach wifi,
netravi Cas zakaznici pouze tim, aby si dopfali kavu, ale také tim, aby mohli fesit pracovni
zalezitosti na svych noteboocich a pfitom popijeli svou oblibenou kavu.

Vétsinu zakaznikt tvofi administrativni pracovnici, ale patii sem také studenti a
zamé&stnané osoby. VSichni tito zakaznici jsou zna¢ce Starbucks velmi vérni a stavaji se

jejimi béznymi zakazniky (Dudovskiy, 2017, online; Bean-Mellinger, 2019, online).

Positioning

Spolec¢nost Starbucks se od konkurence odlisuje nékolika zpisoby. Pfedevsim dba na
prvottidni kvalitu zrnkové kavu Arabica, kterou ve svych kavarnach nabizeji. Kavarny
Starbucks jsou uzpusobeny tak, aby vytvaiely pratelskou atmosféru a vyhovovaly vsem, co
hledaji misto, kde mohou relaxovat nebo pracovat na pocitaci a zaroven si vychutnat kavu.
Ptijemnou atmosféru navozuje také hudba a jemné osvétleni (Starbucks, 2019, m).

Starbucks se odlisuje od své konkurence i tim, Ze jména zakazniki pise na kelimky.

Kromé toho, ze zakaznik si pak muze jednoduseji a bez problému vyzvednout kavu, kdyz
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je jeho jméno zvolano, tak dal§im divodem je to, Ze se zaéne citit v daném prostiedi

piijemnéji, dojde K jistému sblizeni a zakaznik bude mit tendenci se vracet zpét.

Nakupni zvyklosti p¥i spoti‘ebé kavy

Podle rozsahlého vyzkumu, ktery se uskutec¢nil v minulych letech a zaméfoval se na
chovani Ceskych zakaznikd tykajicich se konzumace kavy a Caje, vyslo najevo nékolik
zajimavych poznatkd. Vyzkumu se zacastnilo v dané dobé celkem 1 190 lidi, pti¢emz
z toho bylo 590 Zen a 600 muzu ve véku od 18 do 65 let. Podle toho, Ze si nejcastéji davaji
kavu lidé ve vékovém rozmezi 40 — 49 let a 50 — 56 let se Ize domnivat, Ze s vy$§im vékem
roste chut’ na kavu. Vyslo také najevo, ze Cesi kavu piji nejéast&ji rano nebo v poledne a
prumérné si béhem dne dopieji 3 az 4 Salky kavy. Co se typu kavy tyce, vitézi kava
instantni, pravdépodobné kvuli své rychlé ptiprave, ale nezaostava za ni ani kava mleta
nebo kapsle. Z vysledku je také zietelné, ze rozpustna kava chutna spise zenam a to 81 %,
zatimco kava mleta, ktera je pfipravovana v kavovaru, chutna spise muzim, a to celym 54
%. V Ceské republice dochazi nejcastdji ke konzumaci kavy s mlékem. Toto si dopieje az
71 % lidi, mezi které patii predev$im zeny. Pro milovnika kavy je také dulezité, v jakém
kavovaru je kava uvaiena. 30 % dotazanych ma svij vlastni kavovar (Perlikova, 2016,
online).

Podle vyzkumu KPMG o nakupnich zvyklostech z roku 2017 vySlo najevo, Ze nakup
ur¢itého druhu kavy se odviji ptedevsim podle ¢istého osobniho piijmu jedince. Jedinci,
ktefi nedosahuji ptili§ velkych piijmi a patii tedy k niz§i ptijmové kategorii, kupuji
predevsim kavu mletou a instantni. Vyssi pfijmova kategorie dava prednost spise zrnkové
kaveé a u nejvyssi ptijmové skupiné pak dominuji kapsle do kavovaru. Tyto kapsle si pak
v posledni dobé oblibil ve velkomésté kazdy paty obyvatel. K podobnym vysledkiim
dospéla také analyza podle velikosti mista bydlisté. Alespon kazda druha domacnost na
mensich méstech do 4 999 obyvatel a na vesnicich si kupuje mletou kava. Cim je mésto
VEtsi, tim klesa jeho spotieba kavy. Velkomésta se 100 000 a vice obyvateli piji mletou
kavu pouze ve 37 %. Prekvapivé vysledky nastaly u fair trade kavy. PfiSlo se na to, ze
sedm z deseti respondentl fair trade kavu nenakupuje a 45 % o fair trade kaveé nikdy
neslySeli. Znalost fair trade kavy klesala s vyssim vékem respondentt (KPMG, 2017).

Podle prizkumu, ktery byl provedeny agenturou Stem/Mark, vyslo najevo, Ze kavu
pije 87 % zen a 75 % muzi. Nejéastéji si zeny davaji kavu, kdyz si potfebuji odpocinout a

davaji prednost Caffe latte, zatimco muzi piji predevsim kavu, aby se nabudili do prace a
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misto Caffe latte preferuji espresso, kdy ho vypiji az dva Salky denné. Podle National
Coffee Association se zjistilo, ze pouze 50 % lidi ve veéku 18 — 24 let pije kavu. Mezi starsi
generaci pije kavu mezi 63 — 68 % lidi (Tchiboblog, 2017)

Dle prizkumu, ktery provedla IBRS, vyslo najevo, ze kavu pije 77 % cCeské
populace. Z toho polovina pije rozpustnou kavu, tfetina turka a jedna ¢tvrtina espresso.
Z téchto respondentt pije 85 % kavu s kofeinem. Pti koupi kavy se respondenti rozhoduji
predevsim podle konkrétni znacky a také podle ceny. Ttetina respondentd také navstévuje
néjakou sit’ kavaren. Dokonce 12 % z nich ma svoji oblibenou kavarnu, do které chodi
nejcastéji. Nejcastéji si respondenti vybavili znacku Starbucks, tu znaji predevsim
respondenti ve veéku 30 — 39 let s vys§im vzdélanim a s vys$$imi piijmy. Sit’ kavaren Costa
Coffee je patou nejznaméjsi znackou. 5 % respondentt dale povazuje kavarnu Starbucks za
nejlepsi znacku. Respondenti preferuji jednotlivé kavarny hlavné podle kvality kavy a
ptijemného prostiedi kavaren (IBRS, 2013).

Podle prizkumt vyslo najevo, ze ptredevSim fetézce Starbucks a Costa Coffee
pteslazuji své napoje. U Starbucksu jeden teply napoj obsahoval dokonce 25 ¢ajovych
IZicek cukru. Je to dokonce az trojnasobné mnozstvi doporucené denni davky. U Costa
Coffee obsahoval 20 1zicek cukru napoj chai. Starbucks se zavazal k tomu, ze do konce
roku 2020 snizi obsah cukru v n€kterych svych napojich 0 25 %. Podobné je na tom i
Costa Coffee, ta dokonce prohlasila, ze jiz podnikla urc¢ité kroky, které vedou ke snizeni
cukru v napojich (Horacek, 2016, online).

Podle komentaii, které se objevovaly na socidlnich sitich, by zakaznici ocenili,
kdyby byl Starbucks v misté jejich bydlisté. Chtéli by kolikrat i néjakou novinku ochutnat,
ale cesta za mistem, kde je Starbucks, se jim pry kvili kavé nevyplati. Byla zminéna mésta
jako jsou Ceské Budgjovice, Plzeti, Zlin, Teplice a Liberec. Negativné vnimaji predevsim
zvySovani cen produkti a nektefi kvuli tomu dokonce pfestavaji do Starbucks chodit.
Zakazniky také piedevSsim zajima podzimni limitovany napoj Pumpkin Spice Latte.
Nékteti také ocenuji atmosféru a servis v téchto kavarnach. Vybrané komentafe jsou

k nalezeni v pfiloze ¢. 2.
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5.4 Marketingovy mix spolec¢nosti Starbucks

5.4.1 Produkt

Kavarensky fetézec Starbucks nabizi nepieberné mnozstvi teplych i studenych
kavovych napoji z té nejkvalitngjsi zrnkové kavy Arabica. Mezi tyto napoje lze zaradit
napf. espresso, cappuccino, flat white, espresso macchiato nebo frappuccino. Na své si
v tomto fetézci piijde i ten, co upfednostiiuje ¢aj pied kavou. Starbucks totiz nabizi i
nekavové napoje. Mimo klasickych druht ¢aji, mezi které patii naptiklad cerny ¢aj, zeleny
¢aj, bylinné smési nebo Youthberry Tea, nabizi Starbucks také Chai Tea Latte, Green Tea
Latte. Zakaznik muze také ochutnat Starbucks Refresha™, mezi které patii napt. Cool
Lime Refresha® nebo Berry Hibiscus Refresha®. (Starbucks, 2019, d).

Starbucks také prichazi v ur¢itém roénim obdobi se sezonni nabidkou napoji. Na
podzim si zde zakaznik muze tak jako minulé roky vychutnat Pumpkin Spice Latte nebo
Vampire Frappucino a o Vanocich se obvykle objevuje nabidka Gingerbread Latte nebo
Toffee Nut Latte (Instagram, 2019).

V nabidce Starbucksu se nenachazeji pouze napoje, ale také sladké pecivo, sendvice,
pokrmy se salatem a obilninami, ovesné kase, jogurty a ovoce v kelimku. V kavarn¢ si lze
koupit také rtzné hrnky a termosky nebo také frenchpressy slouzici K piipravé kavy
(Starbucks, 2019, c). V posledni dobé¢ pfiSel také Starbucks s nabidkou kapsli, aby si

zakaznici mohli ptipravit kavu v pohodli domova (Instagram, 2019).

Znacka Starbucks

Nazev spolecnosti Starbucks byl inspirovan klasickou literaturou. Zakladatelé tohoto
fetézce jednoho dne nalezli na mapé mésto, které bylo pojmenovano jako Starbo. Jednoho
ze zakladateld to okamzité pfipomnélo postavu prvniho dustojnika Starbucka ze znamé
knihy Bila Velryba. Mezi dalsimi navrhy se objevila jména jako Pequod, jez se jmenovala
lod’ ze stejnojmenného romanu nebo také Cargo House.

Autorem puvodniho loga byl Terry Heckler, jednalo se o dvouocasou sirénu, ktera
byla vytvoiena na zaklad¢ severského dievorezu z 15. stoleti. Pouziti dvouocasé sirény
v logu vybizelo k pouziti metafory. Siréna ale misto namoinikt lakala zakazniky milujici
dobrou kavu. V pribéhu let proslo logo né¢kolika zasadnimi zménami, které si lze
prohlédnout na obr. ¢. 16. Z pivodni hnédé barvy loga vzniklo v roce 1987 logo zelené.

Siréna jiz také nebyla nahofe bez, ale tato mista byla zakryta vlasy, k této zméné doslo
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piedevs§im kvili mnoha stiznostem. V roce 1992 byla v logu zabirana spise horni ¢ast téla
dolni ¢ast téla byla odstranéna. Nejnovejsi uprava loga byla provedena v roce 2011, kdy
byl napis Starbucks Coffee odstranén a tmavé pozadi se zménilo na zelenou. Zajimavé je,
7e byl také piidan nesymetricky stin u levého oka sirény (Sochor, 2017, online).

Veskeré detaily, které logo poskytuje, dokaze vyvolat v ¢lovéku prvni dojem o
znaccee, jedna se o styl pisma, barvu i tvar znacky. Logo Starbucks pouziva zelenou barvu,
ktera vyjadiuje rust, pfirodu, zajem, Cerstvost a zem. Vybér kruhového loga se vyznacuje
komunitou, patelstvim, laskou, vztahem a jednotou (Duré¢ak, 2015, online).

Veskeré informace o spolecnosti Starbucks na ¢eském trhu Ize nalézt na webové

strance www.starbuckscoffee.cz. Zakaznik si muze piecist napf. 0 nabidce kavarny,

mistech, kde se vSechny kavarny nachazeji, 0 odpovédnosti, moznostech Starbucks card aj.

Obr. 16 Starbucks logo v priibéhu let

™

Zdroj: Starbucks, 2019, |

Napoje v kavarnach Starbucks jsou podavany v hrneccich nebo v typickych bilych
kelimcich s logem a svym jménem, pokud si bere kavu ssebou. V piipadé studenych
napoju se jedna o prihledné kelimky s vickem, brékem a samoziejmé logem Starbucks.
Pied Vanocemi méni kelimky svij vzhled a nejCastéji jsou v cervené Verzi.

V piistich dvou letech ma Starbucks v planu pfestat pouzivat plastova brcka. Misto
nich se bude vyuzivat recyklovatelnych vicek, které se obejdou bez brc¢ek. Jedinou
vyjimkou bude Frappuccino, které stale bude prodavano s brékem, ale to bude vyrobeno

z alternativnich materialt (Aktualne.cz, 2018).
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V budoucnu se také pracuje na tom, aby byl kelimek této spolecnosti plné
recyklovatelny a kompostovatelny. Tyto plany jsou odhadovany na piisti tfi roky
(Klouparova, 2018, online).

5.4.2 Cena

Produkty, které¢ jsou ve Starbucks nabizeny, jsou v praméru drazsi nez jiné znacky.
kavu. Ceny napoju se zde ale mohou vySplhat i k ¢astce 155,-, za kterou si lze naptiklad
koupit velkou ochucenou horkou ¢okoladu. Cenik napoja si 1ze prohlédnout v piiloze €. 3.
V kavarné si lIze koupit i kapsle na ptipravu kavy doma. Cena téchto kapsli je 99,-.
V posledni dob¢ je také mozné piinést na pobocku vlastni tumbler a nechat si do n¢j
pfipravit kdvu a uSetfit tim 10,-. Starbucks se tim snazi o sniZeni mnozstvi odpadu
(Instagram, 2019). Frenchpressy se pohybuji okolo 890,- a hrnecky okolo 350,- (Facebook,
2019, b).

5.4.3 Misto

Kavarny Starbucks jsou ptedev§im situovany Vv mistech, kde se vyskytuje vétsi
mnozstvi lidi, napf. letisté, centrum meésta nebo obchodni centra. Kavarny lze nalézt
v Praze, Brng, Ostravé, Chvalovicich, Hradei Kralové, Kladné a Olomouci (Starbucks,
2019, e). Rozmisténi kavéaren po CR je mozné si prohlédnout v piiloze ¢. 4.

Kavarensky fetézec Starbucks ma v Ceské republice k 2. lednu 2019 na 40 poboéek
(v bieznu jiz 41). Prvni byla oteviena 22. 1. 2008 na Malostranském nameésti. Ve stejném
roce byly otevieny dalsi pobocky a to v: OC Palladium, Avion Zli¢in, Letist¢ Vaclava
Havla, na Staroméstském nameésti, v Palaci Archa, na Vaclavském nameésti, v prostorach
OC Chodov a v OC Metropole Zli¢in, v horni ¢asti Vaclavského namésti u Narodniho
muzea a na Vitézném namésti v Dejvicich. V bieznu také byla oteviena prvni kavarna
Starbucks v Ostravé a poté nasledovaly dalsi v Praze a Brné. (Loxcel, 2019; Facebook,
2019, a; Starbucks, 2019, m). Seznam vsech pobocek Starbucks je uveden v piiloze €. 5.

Podle brand manazerky Starbucksu pro Ceskou republiku a Slovensko se planuje
otevieni kavarny Starbucks v centru Arkady Pankrac a v OC Flora. Z regiont se kavarny
Starbucks doc¢kaji Pardubice (Fialkova, 2019, online).
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5.4.4 Propagace

Spole¢nost Starbucks vyuziva pro komunikaci piedev§sim socialni sit¢ a PR.
Spravovat mu bude nyni socialni sité agentura Dark Side (Mediaguru, 2018).

Starbucks se také tolik nezaméfuje na nové zakazniky, ale jde mu piedevsim o
spokojenost téch stavajicich. Jednim z kli¢ovych znakd spolecnosti je tedy piijemné
prostiedi a pristup k zakaznikovi, a to at’ uz na prodejnach, nebo na socialnich sitich. Vé&fi
tomu, ze spokojeni zakaznici poreferuji o Starbucksu svym pratelim, kteti do kavarny
zajdou. Rychle se ifi také specialni nabidky na facebookovych strankach Starbucks Ceska
republika, fanousci je pak na strankach sdileji a lajkuji. (Focus agency, 2013).

Na svych socialnich sitich Starbucks informuje zakazniky o aktualnich novinkach
nebo probihajicich akci. Radi se mezi né i soutéze. Na Instagramu @StarbucksCzech je
mozno nalézt n¢kolik jiz prob&hlych soutézi.

Jak si vede Facebook spolecnosti Starbucks, je vidét na obr. ¢. 17. Za pul roku stoupl

pocet fanouskt 0 185.

Obr. 17: Pocet fanouski Starbucksu na FB v pribéhu poslednich Sesti mésici

Starbucks Ceska republika Fans

last 6 months last 3 months last month last 2 weeks last week

(o]

73.3k
73.3k
73.2k
73.2k

73.1k

73.0k
ocT ocT NOV NOV NOV DEC DEC JAN JAN FEB FEB
5 19 2 16 30 14 28 1" 25 8 22

Zdroj: Socialbakers, 2019, a

Starbucks také spolupracuje s nékolika blogerkami, jako je Eva z blogu Moje barevna
kuchyné nebo s Katefinou z blogu Smoothandcooking. (Instagram, 2019).
K probéhlym udalostem je mozné zaradit oslavu Dne Zem¢, zakaznici si mohli koupit

jakykoliv tumbler nebo hrnecek a v kavarné mu do néj pripravili napoj zdarma. Nebo pii
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nakupu bali¢ku zrnkové kavy na svoji Starbucks kartu, méli zakaznici moznost dostat tall
napoj a 5 hvézd navic. Na Valentyna mohl ziskat par, ktery se polibil pted pokladnami,
druhy napoj velikosti Tall jako darek. Jak vyuziva Starbucks podporu prodeje je mozné
vidét v piiloze €. 6.

Na svych pobockach porada Starbucks kity knih, autorska ¢teni a také riizné seminare o
kave a ¢aji. VSechny tyto aktivity jsou piistupné vefejnosti a jsou zdarma. Kavarny, které
jsou situovany v Praze a Ostravé, podporuji aktivity Ceského erveného kiize (Facebook,
2019, a).

Starbucks Card
Jedna se o ptedplacenou Kartu, kterou si zakaznik dobiji a nasledné s ni maze platit

v jakékoli kavarné Starbucks po celé Ceské republice. Lze si zfidit i digitalni Starbucks
Card, ktera ma uplné stejné funkce jako standardni karta a Ize ji dobijet skrz mobilni

aplikace nebo pomoci webovych stranek.

Vernostni program Starbucks Rewards

Timto programem chce spole¢nost Starbucks ptredevsim podékovat svym vérnym
zakaznikim. Pokud si zakaznik pofidi Starbucks card a zaregistruje ji na webovych
strankach nebo v mobilni aplikaci a bude s ni platit, ziska napoj pokazdé, kdyz nasbira 100
hvézd. Po registraci karty dostane zakaznik jako darek 50 hvézd. Zakaznik mutze ziskat 1
hvézdu za kazdych utracenych 12 K¢. Muze také ziskat zeleny nebo zlaty status. Zeleny
status obdrzi kazdy zakaznik, ktery se zaregistruje do vérnostniho programu. Lze diky
nému Vyuzit specialnich nabidek, promo nabidek a slev. Pro dosahnuti zlatého statusu je
nutné nasbirat 200 hvézd v pribéhu 12 mésict. S timto statusem pak zakaznik ziska
veskeré vyhody Zeleného statusu a k tomu navic topping, slehacku nebo espresso shot do
svého napoje, zlatou kartu v aplikaci, darek k narozeninam a mnohem vic (Starbucks,
2019, f).

Starbucks blog
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Od 30. 1. 2018 byl zalozen novy Starbucks blog za ucelem informovat zakazniky 0
vSech novinkach. Zakaznici tam mohou nalézt fotky, videa z akci, dozvi se vice o kavové

kultufe, o soucasnych zaméstnancich nebo si mize vyzkouset uvedené recepty (Starbucks,
2019, k).

5.4.5 Materialni prostiedi

Spole¢nost Starbucks véri, ze by kavarny mély dokonale zapadnout do okoli ve
kterém se nachazi, a proto design kavaren odrazi charakter jejiho sousedstvi. Pii vystavbé a
pii renovaci kavaren jsou vyuzivany materialy i pracovni sila z dané oblasti. Jsou
vyuzivany i recyklovatelné prvky. Existuji Ctyfi designové koncepce, kterych tato
spole¢nost vyuziva a které je mozné si prohlédnout v piiloze €. 7.

Heritage
Styl téchto kavaren ma pfipominat a zachovavat ducha prvni poboc¢ky v Seattlu. Lze

V ni najit opotiebované dievo, skvrnity beton, dlazdénou podlahu a osvétleni, které je
inspirované U dobovych tovaren. Dale do tohoto stylu patii také velké spole¢né stoly,
klubové sedacky a dievéné zaluzie, které pfipominaji po¢atek minulého stoleti.

Artisan
Tyto kavarny jsou inspirovany modernismem 30. let 20. stoleti. Jsou pouzivany

jednoduché materialy, mezi které patii pfiznané ocelové nosniky, zdéné stény, tovarni
ktidlova okna. Cely tento styl tedy odrazi pramyslovou minulost.

Regional Modern
Interiér kavarny je stylizovan do moderniho stylu, ktery je pohodlny a utulny.

Vyuziva se prosvétlenych podkrovnich prostord, Které jsou vybaveny nabytkem a
textiliemi ladicimi s okolni kulturou a prosttedim. Zamérem je vytvotit klidné prostiedi,
kde si mize zakaznik odpocinout.

Concept
Prostiedi téchto kavaren je vytvareno designéry, ktefi se snazi objevit mozné inovace

v oblasti kavaren (Starbucks, 2019, h).

5.4.6 Procesy
Zakaznici si pii vstupu do kavarny Starbucks stoupnou do fronty a cekaji, nez

pfijdou na fadu, aby mohli sdé€lit baristovi svou objednavku, kterou barista béhem nékolika

minut ptipravi. Pfi objednavce se naptiklad mize sdélit typ napoje, velikost, zda ma byt
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napoj s obsahem kofeinu nebo bez kofeinu, ale i dalsi pozadavky ohledné¢ topingu nebo
sirupu. Pokud zakaznik fekne, ze si vypije kavu uvniti kavarny, bude mu pfipravena kava
misto do papirového kelimku do hrnecku. Barista se také zepta zakaznika, jak se jmenuje,
aby jeho jméno mohl napsat na kelimek. AZ bude napoj piipraven, zvola barista jméno,
které je na napoji. Ten si zakaznik vyzvedne a muze se usadit na misto, které si sam

vybere.

5.4.7 Lidé

Barista ma predev$im za tkol poskytnout zakaznikovi jedine¢ny a rychly servis,
vynikajici kvalitu produktu a také dbat na to, aby kavarna byla udrzovana v ¢istoté. Baristé
jsou vyskoleni a od zacatku jim je vstépovano heslo ,to nejdalezitéjsi mate ve svych
rukou. Znamena to, ze at’ uz je kvalita kavovych zrn sebelepsi, zalezi vzdy na nich, jak
nakonec bude kava pripravena. V kavarné se objevuji misto baristii se zelenymi zastérami i
ti, co maji zastéru Cernou. Jedna se o Coffee Mastery, tedy odborniky, ktefi jsou specialné
vyskoleni, aby byl ten nejlepsi z nejlepsich. Program pro Coffee Mastery je nabizen vSem,
kteti jsou baristé ve spolec¢nosti Starbucks. Aby se barista mohl stat Coffee Masterem,
musi podstoupit pét trovni naroéného vycviku, umét piipravit dokonalé napoje a mluvit na
kazdoro¢nich konferencich Starbucks (Starbucks, 2019, g, i, j). Nedavno Starbucks uvedl,
Ze baristé jiz nebudou muset pod zelenymi a ¢ernymi zastérami striktné nosit pouze bilé a
cerné kosile s kalhotami, ale novy vzhled dovoluje baristim si na sebe vzit i obleceni

Vv barvach namoinicky modré, Sedé, bézové a hnédé. (Facebook, 2019, b)

5.5 Vyhodnoceni dotazniki

Podkladem pro vypracovani vlastni ¢asti prace byl dotaznik, ktery se vénoval vlivu
znacky na nakupni chovani spotiebitele (viz Ptiloha ¢. 8). Pomoci stranek vyplnto.cz a
survio.cz byl dotaznik vytvofen a v prub&hu tinora dale rozdistribuovan mezi respondenty.
Dotaznik obsahoval 19 uzavienych a 2 oteviené otazky. Na zacatku dotazniku se
zjistovaly udaje o spotiebitelich kavy, vyrazeni z dalsiho dotazovani na kavu byli ti, ktefi
kavu nepili. Dalsi cast dotazniku feSila, zdali maji spotiebitelé povédomi o znacce
Starbucks a zda kavarnu navstévuji, pro ty pak byly ptipraveny dalsi otazky. Posledni ¢ast
dotazniku byla vénovana lepsi identifikaci respondenta a zahrnovala otazky na pohlavi,

veék, vzdélani, kraj, ve kterém bydli, zaméstnanecky status a Cisty piijem. Tyto dotazniky
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vyplnilo nakonec 229 respondentl, ale pro dalsi Setfeni bylo vybrano 214 korektné
vyplnénych dotaznikd. Dotaznik je mozné si prohlédnout Vv pfilohach. Pied distribuci
dotaznikd byla také provedena pilotaz, které se zucastnilo 5 osob, a diky jejich

ptipominkam byly upraveny nékteré formulace v dotazniku.

Charakteristika respondenti

Z celkového poétu respondenti (214) byly ve vétsinovém zastoupeni zeny. Setfeni se
zucastnilo 84,6 % (181) zen a 15,4 % (33) muzi. Respondenti byly také rozdéleny do
nasledujicich vé€kovych skupin: <18, 18 — 29 let, 30 — 39 let, 40 — 49 let, 50 — 59 let, 60 —
69 let a 70 let a vice. Z téchto veékovych skupin bylo v dotazniku nejvice zastoupeno
vékové rozmezi: 18 — 29 let (71 %), dale vékova skupina 30 — 39 let (19,6 %) a 40 — 49 let
(5,1 %). Respondenti také odpovidali na otazky tykajici se zaméstnaneckého statusu. 50,9
% respondentt odpovédélo, Ze jsou jiz zaméstnani, 34,1 % stale studuje. Podnikajici,
duchodci, nezaméstnani a 0soby na mateiské/rodicovské dovolené zastupovali pouze
malou ¢ast vSech respondentd.

Co se vzdélani tyka, téméef polovina dotazanych dosahla stiedoskolského vzdélani
44,9 %, vysokoskolského bakalarského vzdélani dosahlo 23,8 %, vysokoskolského
magisterského vzdélani 21,5 %. Mensi cast také zastupuji osoby se zakladnim vzdélanim
3,3 %, vyssim odbornym vzdélanim 3,7 % a také osoby s vysokoskolskym doktorskym
vzdélanim.

Nejvice respondenti bylo z hlavniho mésta Prahy a také z Jihomoravského kraje.
Z Prahy bylo konkrétné 29,4 % respondenti a z Jihomoravského kraje 12,1 %. Ostatni
kraje mély mensinové zastoupeni, ale kazdy kraj ptitom mél minimalné pét respondentd.
V dotazniku také byli respondenti dotazani na jejich piijem. 42,5 % z nich uvedlo, ze
vydélavaji mezi 15 000 az 30 000 K¢, 39,7 % respondenta dale uvedlo, ze vydélavaji méné
jak 15000 K¢. Je to docela pochopitelné, protoze 34,1 % dotazanych osob jsou stale

studenti, jejichz pfijmy vétSsinou nejsou tak vysoké jako u zaméstnanych osob.

Chovani spotiebiteli kavy

Prvni otazka v dotazniku zjistovala, zda vibec respondent pije kavu, jinak by dalsi
otazky, na které by musel odpovidat, nebyly relevantni. Vyslo najevo, ze z celkového
poctu respondentt kavu pije 93,5 % (200) zen a muzt. Toto procento zahrnovalo 25 muzi

a 175 zen. Vyslo také najevo, ze z 200 osob pije 3,5 % zen pouze kavu bez kofeinu.
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Tab. 1: Priimérny podet vypitych $alkua kavy

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
3 a vice Salku denné 35 175%

1 -2 salky denné 95 475 %

Nekolik salka kavy tydné 46 23 %

Jeden salek tydné 5 2,5%

Neékolik $alktt mésiéné 12 6 %

1 salek mési¢éné 3 1,5%

Mén¢ 4 2%

Celkem 200 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 1 je jasné patrné, ze pres polovinu respondentd si da alespon jednou
denn¢ kavu. Dale se zjistovalo, jaky typ kavy respondenti preferuji a davaji si ji nejcastéji.
Vyslo najevo, Ze nejcastéji lidé piji espresso a to celkem 25 %, tedy 50 osob. Z toho bylo
36 zen a 14 muzi. Dale nejcastéji respondenti piji cappuccino, tuto kavu pije 42 osob, coz
je 21 % z celkového poctu osob, ktefi piji kavu. Zajimavé je, ze cappuccino piji spise Zeny,
a to konkrétné 40, muzi byli pouze dva. Skoro stejny pocet respondentt jako cappuccino
ma také espresso lungo, konkrétné se jedna o 40 osob, tedy 20 %, z toho 5 muzt a 35 Zen.
Dalsi nejvice konzumovanou kavou je Caffe latte, zajimavé je, ze tento napoj piji pouze
zeny, téch bylo 28 (14 %). Tureckou kavu pije 13 lidi. Ostatni druhy kav ma pouze
mensinové zastoupeni respondentd.

Dotaznik také zjistoval, kde nejcastéji si respondenti doptavaji kavu. Téméft polovina
pije kavu hlavné doma, tietina v praci a pouze jedna osmina v kavarné. Zbyla ¢ast pije

kavu na navstéve, ve Skole, ve vlaku nebo si bere kavu s sebou na cesty.

Znalost kavarny Starbucks

Respondenti také méli zodpoveédet na otevienou otazku, ktera méla zjistit, na jaky
kavarensky fetézec Si vzpomene jako prvni. Na tuto otazku odpovédelo z 200 lidi jenom
188. Regulérné nejvice maji lidé v podvédomi kavarensky fetézec Starbucks (viz obr. €.
18). Na ten si vzpomnélo 72 respondenti. Za nim se umistila Costa Coffee s53

respondenty. Za pojmem ostatni se skryvaji Kavarny, které byly zminény pouze jednou
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nebo dvakrat. Na CrossCafe a Tchibo si vzpomnélo 15 lidi. Mamacoffee napsalo Sest lidi a

Lavazzu tfi.

Obr. 18: Povédomi respondenti o kavarenskych ietézcich

Povédomi o kavarenskych retézcich

Starbucks
Costa Coffee
Ostatni
CrossCafe
Tchibo

Mamacoffee

Lavazza

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: vlastni zpracovani

Zda zna respondent kavarensky fetézec zjistovala dalsi otazka. Povédomi 0
Starbucks mezi lidmi je velky, jelikoz pouze 7 lidi ze 200 se ptiznali k tomu, ze o této

kavarné jesté neslyseli.

Dalsi oteviena otazka v dotazniku zjistovala, jaké slovo maji spojené se znackou
Starbucks. Odpovédi byly velice rozmanité. Nejvice lidé psali, Ze je tato kava pro né draha,
celkem tento dojem ma 51 lidi. Dalo se vcelku ptedpokladat, ze 41 lidi napadlo okamzité
slovo kava/kavarna. Na typické zelené logo se sirénou si vzpomnélo 14 lidi. Dalsich 14 lidi
zminilo, ze nemaji radi chut’ kavy podavané ve Starbucks. Osmi lidem pfijde, Ze je kava
moc sladka. Jméno na kelimku, kterym je Starbucks tak typicky, zvolilo 6 lidi. Na
produkty, které se ve Starbucksu prodavaji si vzpomnélo 6 lidi a patfilo mezi né
Frappuccino, Caffé latte a Pumpkin Spice Latte. Dalsi slova, co se v dotazniku objevovala
byla: trend, velky vybér, Instagram, komerce, bily kelimek, velké hrnky, Slehacka a

termohrnky.
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Ctvrtina dotazanych z 193 do kavarny Starbucks viibec nechodi, pétina tam byla
pouze jednou, mén¢ nez jednou ro¢né navstivi kavarnu témét ctvrtina, nékolikrat ro¢né si
zajde do této kavarny jedna pétina a 10 % osob si zajde do kavarny alespon jednou za
mésic.

Nejcastéji si dle grafu (viz obr. ¢. 19) objednavaji respondenti ve Starbucksu Caffe
latte. Pod pojmem ,ostatni“ se skryva nabidka, kterou si objednava jenom par jedinci
z tohoto dotaznikového Setieni. Patii sem Caffe Mocha, které si objednavaji pouze ¢&tyti
lidé z dotazanych, espresso macchiato dva lidé, dva lidé také odpovédéli, ze uz si
nepamatuji, co si objednavaji. Caramel Frappuccino, Pike place roast a Chai Tea Latte
mé&lo po jednom respondentovi.

Mezi sezonni specialy, které si lidé objednavaji, patii napiiklad Gingerbread Latte,

Toffee Nut Latte, Orange Mocha nebo Pumpkin Spice Latte.

Obr. 19: Nej¢astéji objednavané produkty v kavarnach Starbucks

Nejcastéjsi objedndvky ve Starbucksu
11%

m Caffe Americano s Caffe Latte

= Cappuccino Caramel Macchiato

= Espresso = Flat White

= Frappucino s Ledova kava

= sezdnni specidly = 7adnou, objedndvam si néco jiného
= Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu (viz obr. ¢. 20) je zfejmé, ze respondenti za navstévu ve Starbucksu
v pruméru utrati 81 — 120 K¢&. V této cené se pohybuje cena jedné kavy. Pravdépodobné si
tedy k tomu jiz nedavaji zadny zakusek a spokoji se s kavou. Témét pétina zase utrati za
navstévu maximalné 80,-. 75 % navstévnikl tedy utrati maximalné 120 K¢, Témer 20 %
respondenti jsou ochotni dat za navstévu 121 — 160 K&, pouze 3,5 % nedéla problém
utratit za navstévu pres 161 - 200 K¢ a dalsi 3,5% dokonce pies 200 K¢&. Ze 141

respondentti i skoro 81 % mysli, Ze cena je nepiimo umérna jeji kvalite.

Obr. 20: Pramérna ttrata za navs§tévu ve Starbucksu

Primérna utrata za navstévu ve Starbucksu
3,5%

e

s doB80KE = 81-120KE =121-160KE 161-200KE = vice neZ 200 K&

3,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak uz zgrafu (viz obr. ¢. 21) vyplyva, spokojeno s kvalitou kavy a ostatnich
produktti nabizenych v kavarenském fetézci Starbucks je pouze 16 % responentd. Nejvice
procent, tedy 30, zaujalo stanovisko, Ze nejsou ani spokojeni, ani nespokojeni. Pokud byl
respondent vylozené nespokojen s kvalitou produktu, byl vyzvan k tomu, aby konkrétné
napsal, co se mu nelibi. Toho vyuzilo 11 %, tedy konkrétné¢ 16 odpovédi. Mezi témito
odpovédmi se opakovala nespokojenost s chuti, pro nékteré jsou napoje piilis sladké. Dale
byla zminéna nespokojenost s cenou, ktera se jim zdala pfilis vysoka a se Slehackou, ktera
je podle nich néfim ochucena, coz jeji chut’ zhorSuje nebo také s tim, ze pokazdé, kdyz

respondent chce kokosové mléko, vzdy je vyprodané, i kdyz je v nabidce.



Respondenti také byli vyzvani k tomu, aby odpovédéli na to, za jakym ucelem chodi
do kavarny. Zda kvili kave, kterou si chtéji vychutnat, nebo kvili studiu, aby na n¢j méli
klid. Pfedevsim kvili kavé do kavarny Starbucks chodi 29 % dotazanych. Ctvrtina tam jde
predev§im kvuli posezeni s ptateli, rodinou, nebo partnerem. Pro vyfizeni pracovnich
schiizek vyuziva kavarnu 8% respondentd. Pouze 1 % dotazanych chodi do kavarny
studovat a stejny pocet si chodi do kavarny odpocinout a naptiklad si piecist knihu.

Z jinych, vice nespecifikovanych duvoda, chodi do kavarny 36 %.

Obr. 21: Spokojenost s kvalitou nabizenych produkti

Spokojenost s kvalitou nabizenych produktt

23% I

\

= ani spokojen/a, ani nespokojen/a = jsem spokojen/a
= spiSe nespokojen/a spise spokojen/a

= jsem nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledkt sémantického diferencialu (viz tab. ¢. 2) vyslo najevo, ze VétSina
respondentt si mysli, Ze produkty, které tato znacka prodava, jsou drahé. Ackoliv Se jim
zda tato znacka draha, povazuji tuto znacku za celkem uspé$nou, moderni a ptisobi na né
piijemnym dojmem. VétSina si také mysli, ze tato kavarna je spise zaméiena na mladé lidi

nez na starsi.

Tab. 2: Sémanticky diferencial

Hodnoceni
1 5 3 2 g Pramér

utulny interiér 31 |52 (39 |11 |8 nevzhledny interiér 2,38
draha 83 (38 |17 |2 1 levna 1,58
eticky zodpovédna 19 |23 |80 |13 |6 eticky zodpovédna 2,74
kava je chutové chuda |29 |21 |50 |33 |8 kava je chutové plna | 2,79
podiadna 21 |26 |53 |25 |15 | kvalitni 2,89
zastarala 6 6 27 |56 |46 | moderni 3,92
udrZzovana 46 |39 |33 |15 |8 neudrZzovana 2,29
originalni 20 (24 |50 |26 |21 | vSedni 3,03
nezdatila 8 4 42 |41 |46 | aspeéSna 3,8

neptijemna 10 |5 47 |47 |31 | piijemna 3,57
ochotny personal 35 |37 (40 (21 |7 neochotny personal 2,47
bohaty vybér 49 |42 |25 |18 |6 omezeny vybér 2,2

prostorna 23 |35 |46 |26 |11 | stisnéna 2,77
pro mladé 53 (46 |41 |1 0 pro starsi 1,93

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 22: Sémanticky diferencial - Zeny a muzi

fitulny interiér kavirmy

draha

eticky zodpovédna

kdva je chufové chuda

podiadni

zastarala

udrzovana

originalni

nezdafila

nepiijemna

ochotny personal

bohaty wwhér

prostorna

pro mladé

Zdroj: vlastni zpracovani

Semanticky diferencial - Zeny a muzi

2 3
—— iETY —— muZi

nevzhledny interier

levma

eticky nezodpovédna

kéva je chutové plna

kovalitnd

modermi

nendrovana

viedni

nspéing

piijemna

neochotny personal

omezeny vyber

stiznéna

pro stars

Vnimani znacky se z pohledu muzd nebo zen pfili$ nelisi. Viceméné na vSe maji

stejny nazor. Vyskytly se pouze malé odchylky. Na zeny znacka pusobi pfijemné&ji nez na

muze a zenam také piijde, ze je v kavarné bohatsi vybér. Muzim také ptipada, vice nez

zenam, ze je kavarna spise pro mladé.
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Obr. 23: Sémanticky diferencial - vék

titulny interiér kavarny nevzhledny interiér
draha levna
eticky zodpovédna eticky nezodpovédna
kava je chutové chuda kava je chutové plna
podfadni kvalitni
zastarali modemni
udrovani neudrzovani
1
originalni viedni
nezdafila uspesna
nepiijemna pryemna
. neochotny personal
ochotny personal
bohatf vibér omezeny vybér
. stisnéna
prostorna
pro miadé pro staréi
0 1 2 3 4 5

—4—d0 30 let —M=nad 30 let
Zdroj: vlastni zpracovani

Z tohoto sémantického diferencialu je patrné, Ze starS§i osoby 30 let hodnoti

znacku/kavarnu Starbucks vice kriticky nez ty, kterym 30 let jesté nebylo.
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Obr. 24: Sémanticky diferencial - pFijem
Sémanticky diferencial - prijem

itulny intericr kavrmy nevzhledny interiér

draha .
levna
eticky zodpovedna eticky nezodpovidni
kdva je chufové chuda leiva je chufové phnd
podfadna kvalitni
zastarald .
modemi
udrzovana . .
neudrzovana
origindhni viedni
nezdafila 1spéind
nepifjemnd piijemna
ochotny personal neochotny personal
bohaty vybér omezeny viber
prostorna stisnéng
pro mlade pro stari
1 2 3 - 5

—a—vicnei 30000 KE  —a— méné nez 30 000 KE

Zdroj: vlastni zpracovani

Osoby, které vydélavaji méné nez 30 000 K¢&, shledavaji kavarnu vice originalni,
moderni, s ochotnym personalem a bohatym vybérem. Také ji povazuji za vice kvalitni,

wev

uspesnou a prijemné;si nez ti, co vydélavaji vice nez 30 000 K¢.
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HYPOTEZY

Ho: Neexistuje zavislost v piti kavy mezi zenami a muZzi.
Nulova hypotéza o nezavislosti se zamita. S95 % pravdépodobnosti existuje

zévislost mezi pitim kavy a pohlavim. Zeny piji vice kdvu nez muzi.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pitim Caffe latte mezi Zenami a espressa mezi muzi?
Tato hypotéza nemohla byt vypoctem potvrzena nebo vyvracena, jelikoz zadny
respondent (muz) nepije Caffe latte. | z toho faktu by se ale dalo jednoduse usoudit, ze

zeny piji Caffe latte vice nez muzi.

Ho: Neexistuje zavislost mezi vekem a Cetnosti piti kavy.
Tato nulova hypotéza o nezavislosti se zamita. S 95 % pravdépodobnosti existuje
zavislost mezi vékem a Cetnosti piti kavy. Doslo se k zavéru, ze ¢im je ¢lovek starsi, tim

vice kavy pije.

Ho: Neexistuje zavislost mezi vysi cistého prijmu a CcetnoSti navstév kavarny
Starbucks.

Hypotéza 0 nezavislosti se radéji nezamita. S 95 % pravdépodobnosti neexistuje

rrrrr
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6 Vysledky a diskuse

V kapitole vysledky a diskuze jsou komparovany zjisténé udaje v ramci nasledujicich
oblasti:

Vliv marketingovych nastroju

Podkladem pro zpracovani analyzy konkurenceschopnosti byla pouzita diskuze, ktera
byla zalozena na webovych strankach (viz pfiloha ¢. 9), dotaznikové Setfeni a také
sesbirana sekundarni data na socialni siti.  Byla vybrana kritéria, na zaklad¢
marketingovych nastroju, ktera mohou v zasadé ovlivnit rozhodnuti zakaznika o koupi
vyrobku. Jako hlavni konkurenti kavarenského fetézce Starbucks byly vybrany kavarny
Costa Coffee a CrossCafe. VSechny tii kavarny byly nasledné mezi sebou porovnavany
podle vyse vlivu marketingovych nastroji (viz tab. ¢. 3). Nejvyssi vysledek urcil nejvice

konkurenéné schopnou spoleénost. Tabulka s bodovym ohodnocenim je v piiloze ¢. 10.

Tab. 3: Analyza konkurenceschopnosti

Kritéria Vahy Starbucks | Costa Coffee | CrossCafe
Pocet kavaren 0,1 0,2 0,3 0,1

Pocet fanouski na 0,1 0,3 0,2 0,2
socialnich sitich

Cena 0,25 0,25 0,5 0,75
Preference 0,25 0,5 0,25 0,75
Sezénni nabidky 0,1 0,3 0,3 0,3
Povédomi o znadce 0,2 0,6 0,4 0,2
Soucet 1 2,15 1,65 2,3

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle vysledkt se jako nejvice konkurenceschopnou projevila kavarna CrossCafe.
Ackoliv nemé nejvice pobocek a nemé na socidlnich siti nejvétsi podporu z té€chto tii
kavarenskych fetézcu, tak ji lidé z téchto tii kavaren preferuji nejvice. Divodem je pry
chut' kavy, kterd je ztéchto tfi kavaren nejlepsi, vzdalenost od respondenta a také
pfedevs§im cena, ktera se ale posledni dobou zvySuje a zacind byt skoro stejna jako u
ostatnich fetézcu. Dale také ocenuji to, ze se jedna o Ceskou kavarnu. a maji chutoveé dobré
zakusky a bagely.

Starbucks se umistil na druhé pozici. 1 pres neustalou kritiku, Ze ma tento fetézec
podle zakaznikt predrazené napoje, neskoncil tento fetézec posledni. Na socialnich sitich

sleduje tento fetézec vice osob, nez sleduje Costu Coffee a CrossCafe.
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Costa Coffee se mezi kavarnami umistila na poslednim misté. V Ceské republice ma
zrovna tato kavarna nejvice pobocek, avsak mezi respondenty nedosahovala takové
oblibenosti jako Starbucks nebo CrossCafe. Ocenovali také sezonni nabidky napf.
fialkového latte. Ceny V této kavarné jsou velmi podobné cenam Vv kavarnach Starbucks.
Co se povédomi o této znacce tyCe, byla tato znacka mezi respondenty zminiovana jako

wewvr

druha nejcastéjsi.

Nakupni zvyklosti pri spotiebé kavy

Na zakladé pruzkumd, které prob&hly jiz diive, se zjistilo, ze s vyssim vékem roste
chut’ na kavu a také, ze kavu piji spiSe zeny nez muzi. To ostatn¢ také potvrdily nulové
hypotézy na zakladé dat, ktera byla ziskana z dotaznikového Setifeni. Lidem s vyS$im
vékem ubyva energie a nemaji ji tolik, jako dfive, proto mohou castéji sahat po tomto
kofeinovém napoji. Zeny kavu piji v piipadé, kdyz si chté&ji na chvili odpoéinout. Také
podle zjisténi t dotaznikového Setfeni a jiz prob&hlych vyzkumu se zjistilo, ze zeny piji ve

vetSing piipadl hlavné Caffé Latte a muzi davaji pfednost espressu.

Zakaznici kavarny Starbucks

Podle prazkumi cili Starbucks pfedevsim na osoby ve véku 22 — 60 let se stiednimi
az vyssimi pfijmy. Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze kavarnu Starbucks navstévuji
predevSim mladsi osoby s niz§imi ¢i sttednimi piijmy. Z dotaznikového Setfeni vyslo také
najevo, ze tato znacka je vSemi povazovana spiSe za kavarnu pro mladé. Zaroven se
zjistilo, ze lidé nad 30 let nahlizi na tuto zna¢ku o néco vice kriticky, ma podle nich
nevzhledny interiér a znacku nepovazuji za tak zdafilou.

Nulova hypotéza také zjistovala, zda neexistuje zavislost mezi vy$$imi piijmy a
cetnosti navstév v tomto kavarenském fetézci. Tato hypotéza se nezamitla. Vyslo tedy
najevo, ze prestoze znacka Starbucks se zamétuje predevsim na stiedni ¢i vyssi prijmovou
skupinu, zjistilo se, ze mezi vérné zakazniky na ceském trhu patii predevsim ti, ktefi patii
do skupiny s niz§im a stfednim ¢istym piijmem.

Pouze maly zlomek respondentl lze povazovat za vérné zakazniky, ktefi navstévuji
tuto kavarnu minimalné jednou tydné. VéEtSina zékaznikd navstivi Starbucks jednou do
roka a jelikoz hodné respondenti, téméf polovina odpovédéla, ze tuto kavarnu navstivi
pouze nekolikrat roné nebo méné Castéji, lze se domnivat, Ze jej navstévuji predevsim za

ucelem ochutnani sezénnich nabidek, o které je podle prizkumu obrovsky zajem.
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Hodnota znacky z hlediska zakazniki
Povédomi o znacce

Ze sesbiranych sekundarnich dat vyslo najevo, ze znacku Starbucks si vybavilo
nejvice respondentd z celého prizkumi. Tuto znacku znaji pfedev§im osoby ve véku 30 —
39 let, s vysSim vzd€lanim a také s vys$Simi piijmy a 5 % zakaznikli povazuje kavarnu
Starbucks za nejlepsi znacku mezi kavarnami. Povédomi o zna¢ce vyznacuje takovy stav,
kdy je osoba schopna si za znackou vybavit dany produkt, logo, cenu a kvalitu. Podle
dotaznikového Setfeni si na znacku Starbucks mezi v§emi kavarenskymi fetézci vzpomene
okamzité az tfetina respondentd a nésledn¢ 97 % respondentl potvrzuje, Ze tuto znacku
zna. Mezi respondenty, ktefi tuto znacku neznaji patfi predevsim star§i osoby. Podle
vysledkd sémantického diferencialti hodnoti respondenti znac¢ku za velice zdatilou. Svéd¢i
to o tom, Ze jejich marketingova strategie je Uispés$na, a to i pies to, ze jejich propagace
zaCind a kon¢i na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na kavarny Costa Coffee si
v dotaznikovém Setieni vzpomnéla ¢tvrtina dotazovanych. Z piedchozich prizkumi byla
tato znacka zmifovana jako 5. neznaméjsi. CrossCafe se v dotaznikovém Setfeni umistilo

az na 4. mistée.

Vnimand kvalita

Ze sekundarnich zdroju se zjistilo, Zze napoje, které prodejny Starbucks svym
zakaznikim nabizeji, jsou podle nich pfili§ sladké a nekteti dokonce tvrdi, Ze jejich kava
sladké dokazuje i prizkum, ktery se timto tématem zabyval. Podle n¢j dokonce jeden napoj
obsahoval az trojnasobné mnozstvi doporuc¢ené denni davky cukru. Tato fakta potvrzuji
i vysledky z dotaznikového Setfeni. Zakaznici negativné hodnotili kvalitu a chut' kavy
Starbucks, ta se jim zdala pfili§ sladka a chutové nevyrazna. Uvadéji také, ze si mysli, ze
kvalita kavy neodpovida tak vysoké cené, za kterou se prodava. Vysoky obsah cukru

obsahovaly také napoje v kavarnach Costa Coffee.

Sila vyvolanych asociaci se znackou Starbucks
Pokud se fekne Starbucks lidé si samoziejmé nejcastéji vybavi kavu, ¢i kavarnu a
snim také pfili§ vysokou cenu. To, Ze je na socidlnich sitich tato znacka uspé&s$na,

nenaznacuje pouze vysoky pocet fanouskd, na rozdil od jeho konkurence, ale také to, Ze si
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lidé vybavili ve spojitosti s nim také slovo Instagram. Lidé si také ve spojeni s touto
znackou vybavi bilé kelimky, jména na kelimcich a také zelené logo s meduzou, které jsou

pro tuto znacku typické.

Ostatni aktiva

Kavarensky fetézec Starbucks, na rozdil od jinych kavaren se odliSuje tim, ze se pta
zakaznikl na jméno, které pak nasledné napiSe na kelimek objednaného napoje. Je to
urceno pro identifikaci, ale také kvuli tomu, ze zakaznik zacne vnimat prostiedi jako vice
pratelské, zacne se citit piijemnéji a dojde Kjistému sblizeni mezi zékaznikem a
Starbucksem. Zakaznici pak budou mit tendenci se vracet zpét. Z diskuzi na socialnich
sitich je mozné nalézt komentate, kde si zdkaznik chvali to, Ze si zamé&stnanci dokonce
dokazi zapamatovat jejich jméno, kdyz chodi do prodejny cCastéji. I respondenti, ktefi
vyplnovali dotaznik, povazuji personal ve Starbucksu za ochotny. Baristi jsou fadné
proskoleni a certifikovani v oblasti kavy, Latte Art, baristickych dovednosti a také se

mohou zucastnit programu Coffee Master a rozvijet tak dale své dovednosti.

Vysoka loajalita

Na zéklad¢ jiz probéhlych prizkuml vyslo najevo, ze 5 % zakaznikl povazuje
kavarnu Starbucks jako nejleps$i. Co se vérnych zakaznikd tyce, tak z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze 2 % z respondentt, chodi do této kavarny minimalné jednou tydné,

Ize je tedy povazovat za vérné a loajalni zakazniky.

Logo
UZ na prvni pohled je patrné, ze logo znacky Starbucks se od jeho konkurenti
odlisuje svou barvou. Logo Starbucks je zelenobilé, kdezto logo CrossCafe a Costa Coffee

je vinovobilé.
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7 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zjistit postoj ceského zakaznika ke znacce
kavarenského fetézce Starbucks.

Podle veskerych poznatku, které se dosud zjistily vyslo najevo, Ze znacku Starbucks
znaji témét vsichni obyvatelé CR. Mezi viemi kavarenskymi fetézci, které se v Ceské
republice nachazi, si jako prvni na Starbucks vzpomnéla vice jak tietina respondentt a také
znaCka je podle vysledki ze sémantického diferencidlu hodnocena jako velice zdafila.
Spottebitelé se také domnivaji, ze pfili§ vysokd cena neni umérna kvalité nabizené kavy, a
to 1 pfes skute¢nost, ze na svych strankach Starbucks tvrdi, Ze se jedna o nejkvalitngjsi
zrnka kavy Arabica. Podle vyhodnoceni nulové hypotézy, vySlo najevo, Ze prestoze
Starbucks se orientuje pfedev§im na osoby se stfednimi ¢i vy$§imi pfijmy, nema vyse
pfijmu absolutné¢ zadny vliv na vys$§i navstévnost kavarny. I pfesto, Ze se v analyze
konkurenceschopnosti neumistil Starbucks na prvnim misté, ma urcité vyhody oproti
CrossCafe a Costa Coffee. Odlisuje se napf. pristupem k zakaznikiim nebo i jenom tim, Ze
ma jinou barvu loga, nez tyto dva fetézce.

Kavarensky fetézec méa na Ceském trhu potencial, respondenti by uvitali otevieni
kavaren i v jingm méstech napf. v Liberci, Plzni, Ceskych Budg&jovicich nebo v Plzni.
Starbucks by mohl zacit uvazovat, zda nesnizi cenu, protoze témeét vétsSing respondentd se
zda kava predrazena na to, jakou ma kvalitu. Néktefi uz kvuli tak vysoké cené piestali

Starbucks navstévovat.
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Piiloha ¢. 1: Budovani hodnoty znacky vychazejici z pohledu spoti-ebitele
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Piiloha €. 2: Nazory zakazniku na spolecnost Starbucks

Uz k vam po neustalem stoupani cen do
neskutecnych vysin nechodim 2 i kdyz bych rada <

Tn =a mi lihi - Odnnwvadat - 19+ oo J

1 Dnes jsem to méla a je to strasné sladkyllVubec nejde
citit, Ze je to kava. Jinak Starbucks kavu miluji.

Skoda ze to vase kafe je uplne bez vyrazu (presso)..
Ale to je vlastne jedno kazdej si dava blbosti ala karamelovy late &

Jani, ja jsem spis na latte a to ma teda
Starbucks vyborny & A podzimni limitka pumpkin spice je
prosté top -/

P&kné hnusné kafe. .. (o

Vyborna kava. .

| 'a Bola som tam dva dni po sebe | a slecna si moje
meno a objednavku pamatala . Milujem starbucks- atmosféru |
servis . vse g @' @

Spolocnost | ktera neiprovizuje

Pumpkin Spice Latte od Starbucks aneb podzim
zacina &

To se mi libi - Odpovédét - 25 t o z

Chtélo by to Starbucks v Ceskych
Budéjovicich._je to jediny kafe na sv&té co vypiju &2 a musim vZdy
az do Prahy'&

To se mi libi - Odpovédé&t - 25t o ;
Tak jednou se tfeba dotkame PSL i v Usti nad Labem.

Do Prahy kvili nému fakt nepojedu &

| Dyniove latte je zase UZasné jako kaZzdy rok.
(b e B

Skoda, Ze v Usti Starbucks nemame &3 &2

Kdy zacne pumpkin latté, prosim?:)
I
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1 KdyZ si budu chtit dat dobré kafe, asi nepijdu do
Starbucks. _na druhou stranu musim uznat, Ze marketing mate
Spickovy.
[ L

Priste prosim Plzeeenl' (w B

Co takhle Plzef ? Os
i bych brala Zlin & O:
4 Prosim prosim CE S & & 0O:

Kéz by Liberec. Krajské mésto a nejbliZsi starbucks je
hodinu a pal autem daleko 2 (nebo dvé hodiny do DraZzdan) &

Prosim at' to jsou Teplicel O
To Je neuvéritelné Plzen zase nic =
A co Usti nad Labem?
Frydek Mistek
A co Starbucks v Plzni? Schazi..
A co Zlin? &=

Proc ne Plzen?

Zdroj: vlastni zpracovani, upraveno dle Facebook, 2019, b
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Priloha ¢. 3: Cenik napoju
TEA ¥ CHOCOLATE

TEAVANA TALL GRANDS

Chai Tea Latte 99 109
Caffe Latte 69 Green Tea Latte 109 129
Cappuccino 69

Caffé Americano 65 Ca 79

CAATS Mecciel 99 HOT CHOCOLATE
Flat White 75 Hazelnut Hot Chocolate
Classic Hot Chocolate

Premium Hot Chocolate

ESPRESSO
Guatemala Casi Cielo Latte

Espresso 49

Espresso Macchiato ?s'
» 4 MOCHA

SR oM [ee 5 Caffé Mocha
VYBERTE SI White Caffé Mocha

L aa-]
59
SO
65
69

ESPRESSO MLEXO || ToPPING PREKAPAVANA KAVA

Nukonaiad Sop +20 K4 Pike Place Roast
S Veudy (avoel

4 moohy Laich

D oMK P Bestablacon o b cuky

Decal Kodesove '?ll.t Sehatia +20R2

Zdroj: Zomato 2019
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Piiloha & 5: Seznam kavaren Starbucks v CR

1. | Florentinum Na Florenci 2116/15, Praha 11000

2, | Palladium Nameésti republiky 1, Praha 11000

3. | Staroméstské nameésti Staroméstské nameésti 26/478, Praha 11000
4, | Staroméstské namesti Staromeéstské nameésti 21, Praha 1, 11000
5. | Avion Park Zli¢in Skandinavksa 13/145, Praha 150 00

6. | Metropole Zli¢in Revnické 121/1, Praha 15521

7. | Letisté Vaclava Havla Aviaticka, Terminal 1, Praha 16008

8. | Prague The Style Outlets Ke Kopaning, Praha 25267

9. | Kladno Central Petra Bezruce 3388, Kladno 272 01
10. | Waltrovka Barvitiova 934/2, Praha 158 00

11. | AFI Vokovice Evropska, Praha 16000

12. | Spalena Spalena 74/18, 11000

13. | Dejvicka Vitézné ndmésti 2, Praha 160 00

14. | Prazsky Hrad Hradc¢anské namésti — Kajetanka, Praha 11800
15. | Malostranské namésti Malostranské namésti 28/5, Praha 11000
16. | Novy Smichov Plzenska 8, Praha 5, 15000

17. | Andél Plzenska 233/8, Praha 5, 15000

18. | I.P. Pavlova Jugoslavska 5, Praha 12000

19. | Muzeum Vaclavské namésti 57, Praha 11000
20. | Mustek Vaclavské namésti 40, Praha 11000
21. | Jungmannova Jungmannova, Praha 11000

22. | Karlova 20 Karlova 20, Praha 11000

23. | Palladium Kiosek Nameésti republiky 1, Praha 11000

24. | Palac Archa Na Pofic¢i 24, Praha 11000

25. | Prague Florenc bus terminal Kftizikova 344/6, Praha 8, 18600

26. | Meteor Kiizikova Thamova 681/32, Karlin, Praha 18600
27. | SC Letnhany Veselska 663, Praha 19900

28. | Centrum Cerny Most Chlumecké 765/6, Praha 19000

29. | Fashion Arena Zamenhofova 440, Praha 10800

30. | SC Chodov 1 Roztylska 2321/19, Praha 14800

31. | SC Chodov 2 Roztylska 2321/19, Praha 14800

32. | Prak Chodov V Parku 2309/6, Praha 14800

33. | SC Futurum Hradec Kralové Brnénska 1825/23a, Futurum, 50009
34. | Freeport Haté¢ Hat¢ 196, Chvalovice 66902

35. | Brno namésti Svobody Namésti Svobody 103/5, Brno 60200
36. | Brno Vankovka Ve Vankovce 1, Brno

37. | Brno Campus Netroufalky 770, Brno 62500

38. | Brno Olympia U Dalnice 777, Brno 664042

39. | Galerie Santovka Polska, Olomouc 77900

40. | Ostrava Avion Rudna 3114/114, Ostrava 70030

41. | Ostrava Nova Karolina Jantarova 3344/4, Ostrava 70200

Zdroj: vlastni zpracovani, upraveno dle Starbucks, 2019, e
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Piiloha €. 6: Propagace spole¢nosti Starbucks

x S TARBULK
UPORGsp Movr)

99

% starbucksczech @ - Sledovani

starbucksczech Eva z blogu Moje barevna
kuchyné pripravila v rédmci spolupréace dezert,
ktery si perfektné vychutnas spolu s kdvou
Starbucks Veranda Blend, jenZ vynika svym
jemnym aroma a tony ofiska a kakaa.

Pro cely recept na tvarohovy kola¢ s kfupavou
drobenkou swajpuj doleva!

oQd W
688 To se mi libi

Prihlaste se, p

libf n prid

% starbucksczech @ - Sledovani

starbucksczech Starbucks podporuje
Movember! Pojd" do toho s ndmi i Ty a vyhraj
darkovou kartu s kreditem 500 K¢ ©) Stadf,
kdyZ se mezi 24.-26. 11. vyfoti s knirkatym
kelimkem a na fotce oznadi$ profil
@starbucksczech a @movember_cz a pridas
hashtag #kafesknirem. Vyhréava
nejoriginalngjii fotka @ Pomoz nam &iit
osvétu o muzském zdravi @

Qb N
2 863 To se mi libi

1

Prihlaste se. lc e dét To se mi

libf nebo
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% starbucksczech @ - Sledovani

starbucksczech Pijd's kamaradem oslavit
#BestFriendsWeek a uZij si dvé #Frappuccina
velikosti tall jen za 139K¢! Hlavné nezapomeri
svou #StarbucksCard a pfiprav se na ledové
poté&seni - a to aZ do 12. ¢ervnal

tsmazka Plati prosim akce na vsechna
Frapuccina? Dekuji! @

oQd N
735 To se mi libi

7. CERVEN 2016

Prihlaste se, pokud chcete dét To se mi
Iibi nebo pridat komentar.

% starbucksczech @ - Sledovani

starbucksczech Uz zitra Té radi pozveme na
topping na nés! Jediné, co pro to musid
udélat, je zaplatit za svou kdvu pomoci
aplikace Starbucks. #HappyMondays
#september #coffee #StarbucksCard

oQud A
529 To se mi libi
25. ZAR( 2016

Prihlaste se, pokud chcete dét To se mi
libf nebo piidat komentéf.
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% starbucksczech @ - Sledovani

starbucksczech #RedCup, kéva Starbucks a
Tvoje predstavivost - to znamena jen jediné,
soutéZ! :-) Vyfot erveny kelimek, pridej
hashtag #MyRedCup, pfidej tag
@starbucksczech a vyhraj jeden z 10 vouchera
na nasi vybornou kévu. Fotky mizes pridavat
az do 31. listopadu. #contest

oQaQd AN

948 To se mi libi

Prihlaste se, pok

% starbucksczech @ - Sledovani

starbucksczech Zapoj se do nasi
#EverylLove soutéZe a ukaZ celému svétu, co
miluje$ ze vieho nejvic! Nahraj na
Instagram fotky svého kluka, pfitelkyné,
rodi¢d, pejska, oblibeného drinku, no
prosté vieho, co milujes. Na Tvé fotky
budeme ¢ekat aZ do 14. Gnora - hlavné
nezapomen na hashtag #EveryLove a na
tag @starbucksczech! Ty nejhez¢i fotky
odménime voucherem na népoj velikosti
Tall. Kompletni pravidla nalezne$ na nasi FB
strance. #contest #love #valentines

oQud A

666 To se mi libi

Prihlaste se, po
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% starbucksczech @ « Sledovani

starbucksczech Stastného Valentyna!
Zamilované péry, které se dnes polibi piimo
pred pokladnou, od nés dostanou druhy
napoj velikosti Tall jako darek. @ P P

o Qd N
1231 To se mi libi

te dat To se mi

Prihlaste se, pok

libf nebo pi

% starbucksczech @ - Sledovani

starbucksczech Happy Woman's Day! Zaplat
dnes pomoci své Starbucks Card - a jako
dérek od nas dostanes hvézdu navic!
#StarbucksCard #girlpower #womensday

O Qb N
1079 To se mi libi

ZEN 2
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% starbucksczech @ - Sledovani

starbucksczech Pétek - to jsou vzdy skvélé
vyhlidky! Kup si u nés bali¢ek zrnkové kévy - a
my Té pozveme na jakykoliv népoj velikosti
Tall.

<3 #coffee #Starbucks #coffee #walk #city
#regram: @olga.rek

o Qd N
1654 To se mi libi

4. DUBEN

17

Piihlaste se, pokud chcete dat To se mi
libi nebo piidat komentér.

% starbucksczech @ - Sledovani

starbucksczech Hledas dokonalé osvézeni?
#ColdBrew je trefou do ¢erného! Nahraj fotku
svého Cold Brew na misté, kde si jej
vychutnavas nejradéji, pidej hashtag
#StarbucksColdBrew a nakonec ozna¢
@starbucksczech €8 B Autory péti nejlepich
fotek pozveme do Starbucks na ndpoj na nas!
#SoutéZ konéf 4. Eervna, tak huré na to 3)
Pravidla soutéZe: http://bit.ly/InstaColdBrew

O Q& N
1509 To se mi libi

30. KVETEN 20

Piihlaste se, pokud chcete déat To se mi
libi nebo pfidat komentar.



Zdroj: Instagram, 2019
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% starbucksczech @ « Sledovani

starbucksczech Blizici se Den Zemé nejlip
oslavig eko darkem. ¥ Kup u nés do 22. 4.
jakykoliv tumbler nebo hrne¢ek a my Ti do
néj na oplétku pfipravime Tvdj oblibeny
népoj zdarma. Setfme spole¢né nasi
planetu. @ #starbucks #earthday

oQuy

1282 To se mi libi

Prihlaste se, pokud cf



Piiloha ¢&. 7: Design kavaren

Heritage

-

Concept

Artisan (Francie)
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Zdroj: Starbucks, 2019, n
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Priloha ¢. 8: Dotaznik

1. Pijete kavu?
O ano O ne (pokracujte prosim otazkou ¢. 16)

2. Jakou kavu pijete?
O Sobsahem kofeinu O bez kofeinu

3. Kolik salkt kavy bézné vypijete?
O 3 avice salki denné
O 1-2 salky denné
O nékolik salkia kavy tydné
O jeden salek tydné
O n¢kolik salki mésiéné
O Ix salek mési¢né
O  méneé Castdji
jiné

O

4. Jakou kavu pijete nejcastéji?
espresso

ristretto

espresso doppio
espresso lungo
espresso macchiato
cappuccino

Cafe latté

turecka kéava

jina

OJOXOLIOXOXONOXOXO)

5. Kde pijete kavu nejcastéji?
doma

v praci

na navsteve

ve skole

v kavarné

jinde

000000

6. Napiste prosim jméno kavarenského tetézce, které Vas napadne jako prvni:

7. Znate kavarnu Starbucks?
O ano O ne (pokracujte prosim otazkou ¢. 16)

8. Jaké slovo Vas napadne jako prvni, kdyz se fekne Starbucks?
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9. Jak casto tuto kavarnu navstévujete?

OJOXOCIOXOXONONOXO)

denné

Nekolikrat tydné

Jednou tydné

Ne¢kolikrat mési¢né

Jednou za mésic

Nekolikrat rocné

Méné¢ castéji

V kavarné Starbucks jsem byl/a pouze jednou
Vubec (pokracujte prosim otazkou ¢. 16)

10. Jakou kavu si nej¢astéji objednavate v kavarné Starbucks?

O0O00O0O0OOOO0OOOOOOO

zadnou, objednavam si néco jiného nez kavu
Caffe Americano

Caffe Latte

Caffée Mocha
Cappuccino

Flat White

Caramel Macchiato
Espresso

Espresso con Panna
Espresso Macchicato
White Chocolate Mocha
Frappuccino

Ledova kava

Caffe Misto

Pike Place Roast

jinou

11. Kolik primérn¢ utratite v kavarné Starbucks za navstévu?

O
O
O
O
O

do 80 K¢

81 -120 K¢
121 - 160 K¢
161 — 200 K¢
vice nez 200 K¢

12. Odpovida podle Vas kvalita kavy jeji ceng?

O

ano O ne

13. Jste spokojeni s kvalitou nabizenych produktt?

OO0O0O0O

Jsem spokojen/a

Spise spokojena

ani spokojen/a, ani nespokojen/a

spise nespokojen/a

jsem nespokojen/a (s ¢im konkrétn¢ jste nespokojent)
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14. Do kavarny chodite piedevsim kvili:

kavé

kvali studiu

OCO0O000O0

Z jinych davodu

posezeni s rodinou/partnerem/prateli

kvili pracovnim schliizkdm
relax, napt. ¢teni knihy

15. Jak na Vas puisobi kavarna/znacka Starbucks?

a. | utulny interiér kavarny 1|2]|3|4]5] nevzhledny interiér kavarny
b. | draha 112[3]4|5]levna
C. | eticky zodpoveédna 1]12|3]4]5] eticky nezodpovédna
d. | kava je chutové chuda 112|3|4]|5] kava je chutové plna (vyrazna,
(neutralni) kotenitd)
e. | podfadna 112|3|4]5] kvalitni
f. | zastarala 112|3|4]|5| moderni
g. | udrzovana 112|3|4]|5] neudrzovana
h. | originalni 1123|445 vSedni
i | nezdafila 112|3|4]|5] Gspéna
J. | neptijemna 112|3|4]5] ptijemna
K. | ochotny personal 1]12|3]|4]|5 | neochotny personal
I. | bohaty vybér 112|3|4]|5| omezeny vybér
m. | prostorna 1123 |4]5] stisnénd
m. | pro mladé 112]3|4]|5| pro starsi
16. Pohlavi:
O Zena O muz
17. Kolik je vam let?
O <18 let O18-291et O 30-39let O 40-49let O 50-59 let
O 60-69 let O vice nez 70

18. V jakém kraji bydlite?
O Hlavni mésto Praha
O Plzensky kraj
O Liberecky kraj
O Kraj Vysoc€ina
O Moravskoslezsky kraj

O Stiedocesky kraj
O Karlovarsky kraj

O Kralovéhradecky kraj

O Jihomoravsky kraj
O Zlinsky kraj
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O Jihocesky kraj
O Ustecky kraj
O Pardubicky kraj
O Olomoucky kraj




19. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
O bez vzdélani
O Zakladni
O Stiedni (s vyucenim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i
O neodborné)
O Vyssi odborné
O Vysokoskolské — bakalaisky titul
O Vysokoskolské — magistersky titul
O Vysokoskolské — doktorsky titul nebo vyssi

20. Zaméstnanecky status:
O student
O zaméstnany
O 0SVC
O Nezaméstnany
O dichodce
O nha matetské/rodi¢ovské dovolené

21. Do které piijmové skupiny pattite (Cisty piijem)?
O <15000

O 15000 - 30 000 K¢

O 30001 -45000Ke

O 45001 -60 000 K¢

O Vicenez 60 000 K¢
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Priloha €. 9: Preference kavaren na zakladé diskuze

Ani jedno, véude pijes biecky. Ale kdyz uz, tak crosscafe.

Parada! (27)
Kdyz chci opravdu kafe, tak ani jedno. Kdyz chei néco jako kate, tak costu. Kdyz chci
sladkou curinu ala kafe tak Starbucks

Parada! (23)
Crosscafe protoze jsem z Plzne a je tady vsude. A kafe mi tam docela chutna. Costa
ma dobry, ale jdu tam jen obcas, mame tu bohuzel jen v nakupaku, kde je kraval a nen
tarn klid. A Starbucks nemame a ani do nej nechodim, prestoze v Praze pobyvam dost
casto, nechutna mi tak strasne, abych za nej ty penize dala.

Parada! (4)
Crosscafe (&) v Hradci Kralové je viude (&5

Parada! (7)
Navstévuji Starbucks a Costu - chutna mi jejich kafe, Cross jsem navitévovala diiv, ale
uz ne, piijde mi Ze se to tam zhoréilo a kafe uz mi tam vibec nechutna

Parada! (3)
Z vyjmenovanych jediné Starbucks. Ale davam si ty rizny ochuceny sladury (2. Ma
normalni kafe chodim do jinych kavaren.

Parada! (12)
Ja byla v¢era po dlouhy dobé& ve Starbucks..malé preslazena ofigkova cokoléada, za
130¢® vickrat nechci, dékuiji

Parada! (5)
Kafe nepiju, ale chodim do CrossCafe, protoze je cesky a maj dobry dorty.

Parada! (4)

Starbucks a soja latte @, v Coste sojovou cokoladu @

Parada! (1)

Piekapko aka brewed coffee ve starbucksu.(& Levny dobry kafe

Paradal

Ani jeden podnik, bohuzel i u Crossu i u Costy uz se mi stalo, Zze mi naservirovali néco,
co kavu nepripominalo ani vzdalené .. nemluvé o tom, ze cely koncept téchhle
podniku mi neni sympaticky

Parada! (8)
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Ja kafe nesnasim a Starbucks miluji, dpIné nevim, co ti to da. Ale tak to citim @

Parada! (4)

Miluju Costu, protoze tam maji ledove cappucino a ledove latté a neni to humac se
zmrzlinou a sirupem, ale fakt kafe se studenym mlekem.

Starbucks ma jednoznacéné nejhnusnéjsi kafe, fakt mi tam nechutna. Dam si tam
jednou za rok Pumpkin Spice Latté, které jinde nedélaji a tim kon¢im. Jednou davala
kafe ze slehackou, méla to byt obycejna cerstva Slehacka a misto toho to byl
nepozivatelny humadé. Kamaradka se divila, co by mohlo byt hnusné na Slehacce, tak ji
ochutnala a dala mi za pravdu. Musela v tom byt néjaka prichut nebo nevim.

Cross Cafe jsem vidéla snad jen na Letné a ani nevim, jestli tam je&té je. Nikdy jsem
tam nebyla.

Paradal

Jako, diiv jsem chodila hodné do Crossu. Byl levnej a nachazel se asi minutu chiize o«
hradeckyho pedéku. (&3 (Teda, on se tam nachazi pofad, ale ja uz mam skolu za
sebou.) A taky tam maiji vyborny dorty. Jenze ted zacalo cenové celkem dotahovat
Costu. Minulej tejden jsem zlstala zirat na to, Ze mriavy cappuccino zase o dvé
koruny zdrazili (asi po&tvrty za posledni dva roky). A zdaleka mi nechutna tolik jako to
co dostanu v Costé. Tam mi kafe fakt chutna, ale holt nejsem zadnegj kavovej znalec.
=3 (A samoziejmé to vzdycky zaleZi na osobé, co ho déla, spalenej hnus mizes
dostat kdekoli.)
Takze to vidim tak, ze do Crossu pijdu, kdyz budu chtit néjakej dortik ke kafi, ale kdy:
budu chtit vétéi Sanci na dobry kafe, skocim si radsi do ty Costy... (&
A Starbucks zvysoka ignoruju. Je to osklivy predsudek, nikdy jsem odtamtud kafe
neméla, ale néjak mé ani nelaka to zkouset... "g"
Parada! (2)
Jednoznacné CrossCafe - dobra kéva, vyborne dorty, super snidané. Mam to tam rada.
Costa za me nic moc a ve Starbucks mi nechutnalo vibec.

Paradal

Jednoznacné CrossCafe - dobra kéva, vyborne dorty, super snidané. Mam to tam rada.
Costa za mé nic moc a ve Starbucks mi nechutnalo vibec.

Paradal

Cross, Costa-ted chodim na fialkove latte @

Paradal

Costa ﬁ?

Paradal!

Navstévuju Sturbucks nebo cross, protoze tam maji Chai Latte. Ve Sturbucks jesté
navic Matcha Green Tea Latte, takze za mé vede. Costa se s timhle vibec neobtézuje
a ja jinak kafe nepiju.

Parada! (2)
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Cross protoze ho mam nejbliz.. ale ve viech je to “kafe” v uvozovkach @

Parada! (2)

Miluju véechny tyhle sladké biecky (&) chufové bych je ohodnotila 1) Starbucks 2)
Tchibo 3) Costa & jo a jesté mam moc rada kafe z automatu v Lidlul =/ jejich vanilkove
cappucino je super-.‘-.;

Paradal!

Ja mam nejradeji Starbucks! &
Parada!l (1)

Costa, Lidl (&5
Paréda!(1i
Ani jedno, jsou to predrazené hnusoty. Kdyz dobré kaficko, tak bud u mych oblibenych
cafe bister nebo doma udélane od Svagrove z rodinné prazirny =
Parada! (5)
do Crossu nejvic chodim casto miluji jejich muffiny ktere mi chutna nejvic z jakychkoliv
kavaren

Parada!

Kdyz na to pfijde tak Costa,ve starbucks jsem byla dost zklamana a v CrossCafe jsem
jesté nebyla. Spige navétévuji dplné jing, jsem na kdvu dost ndrocéna (2

Parada!
Crosscafe, studovala jsem tri roky v Hradci a zvykla jsem si na nej, takze ted do nej

chodim rada i v jinych mestech (2

Parada!

Za mé CrossCafe (& miluju jejich bage! @

Parada!
@lenal00 v coste maji chai latte, za me dokonce mnohem lepsi nez ve starbucksu

nebo jinde, maji dokonce vic druhu caje, ktery se do toho dava. Muzes si dat Tiger chai
latte (tusim ze cerny caj), Turtle chai latte (zeleny) a pak snad i Elephant (nemam

tuseni jaky je tam caj (&)). Urcite zkus, jestli to mas radal
Jinak za me vetsinou Costa, ale nemam ji tu nikde blizko, takze spis chodim do

starbucksu. Cross mi nechutna:/

Parada!

Z téchto tif Starbucks, i kdyz tam chodim opravdu jen vyjimecéné. Vétsinou jen na
podzim na Pumpkin Spice Latte (& V Cross cafe jsem nikdy nebyla a v Costé jsem
jednou narazila na tak Silené protivnou baristku, ze uz jsem tam vickrat nepachla.

Parada! (2)

Cross ma vyborny mrkvowy dort, na néj nedam dopustit! Ale kdva nic moc, aspor teda
v Hradci Kralove je to velka bida. A co jsem slyela, tak to zalezi na sméné, kdo zrovna

- . - I3 -~ S . I3 -
cisti kavovar (5 (% to asi bude problém vsude...

Parada!

CrossCafe, Costa mi kafe nechutna vibec.

Parada!
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Cross.. Ale chodim tam spis na zeleny ¢aj a kvali wifi, v Costé a Starbucks je mi lito ty
penize za kafe dat

Parada! (2)

Ja si doma kavu z cerstvé namletych kavovych zrn v mokka konvici. Salek mé vyjde asi
na 5 korun a jiné kafe mi prosté nechutna. Usetfenou stokorunu (++) dam radéji détem

g

Parada! (2)

7 téchto tfi Costa.

Parada! (2)

Nenavstevuji ani jednu kavarnu z duvodu, ze doma mam kavu chutnejsi a levnejsi. Do
tech 3 kavaren bych sel snad jedine kvuli wifi.

Paradal (1)

Costa kafe jsem mela jednou a myslela jsem, ze to budu muset vylit, jak moc mi to
nechutnalo. U Starbucks si sem tam dam takovy ty ochuceny speciély, ted mi tam
treba hodné chutna to blonde roast coffee. Ale mimo tuhle nabidku jsem se zamilovala
do mamma coffee. Coz je jeité snad horsi, nez si 1 za mésic zajit na kafe za kilo. Jsem
tam skoro obden a to se to pak nacita.. (o] ]

Parada! (1)

Ani jedno. Kupuju si dom( kafe z prazirny a espresso si délam sama, mam slusny
poloautomat i mlejnek, bavi mi ta piiprava. Pro déti jsem koupila od Monini ty sladky
sirupy a kdyz chtéj, napénim jim mliko a nebo udélam horkou cokoladu.

Parada! (2)

V Costé jsem byla parkrat a nikdy mi tam kafe nechutnalo. Pokud na teply, tak do
CrossCafe. Miluju jejich capuccino s horkou ¢okoladou. Do Starbucks hlavné na ty
mrazeny véci, co jsou vlastné spis shaky s prichuti kafe. V tom jsou bezkonkurencni.
Paradal (1)
Ve Starbucks si dam klidné i espresso je nakysle ale neni §patné. Do Costy jsem se
moc nedostala kdyz uz tak jsern méla cafe latte a na tom moc nepoznam jestli
dobry/Spatny. Nejvic mi ze fetézcl chutna espresso v Coffee shopu. Doma jedu malé
prazirny ale kdyz nékde jsem nevadi mi fetézce. (& CrossCafe neznam (2

Paradal (1)

Kdyz uz, tak do CrossCafe - v Olomouci je vétéi kavarna, kde je klidek na uéeni, mizu
se tam zasit na dyl a nikomu neblokuju misto a je to v centru. Mame tu i Costu a
Starbucks, ale v Costé jsem jeité nebyla (je tu nové) a Starbucks mame jen v

nakupéku, takze je tam dost ruéno, coz miva (&
Parada! (1)
Zdroj: vlastni zpracovani, upraveno dle Vinted, 2019
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Priloha €. 10: Bodové ohodnoceni kavaren

Kritéria Starbucks | Costa Coffee | CrossCafe
Pocet kavaren 2 3 1

Pocet fanousku na 3 2 1
socialnich sitich

Cena 1 2 3
Preference 2 1 3

Sezonni nabidky 3 3 3
Povédomi o znacce 3 2 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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