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Hodnoceni marketingové komunikace spole¢nost
Starbucks

Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva hodnocenim marketingové komunikace spole¢nosti
Starbucks v Ceské republice. Cilem prace je zhodnoceni marketingové komunikace vybrané
sezonni nabidky a vytvoreni ndvrhu na jeji zlepSeni.

Teoreticka Cast se vénuje marketingu, marketingovému mixu a popisuje jednotlivé
nastroje marketingové komunikace. K teoretickym vychodiskim byla vyuzita dostupna
literatura a komparace autord a jednotlivych nazora.

Prakticka ¢ast charakterizuje spolecnost Starbucks a nasledné popisuje obecné jeji
marketingovou komunikaci v Ceské republice. Poté jsou obecna vychodiska aplikovana na
vybranou sezonni nabidku. Nasledné se prechazi ke komparaci dat prodeje se standardni
nabidkou. Prakticka c¢ast obsahuje rozhovor s marketingovym manazerem pro Cesky
Starbucks.

Prodejni cile sezénni nabidky uvedené v jeji charakteristice byly povazovany za
uspesné splnéné. Behem analyzy byly zjistény nedostatky ohledné marketingové
komunikace na platformé Instagram jednalo se zejména o nedostateCnou propagaci
Starbucks Rewards a Spatny ¢asovy harmonogram zvetejiovani piispévkil, proto byly

v zavéru zformulovany navrhy pro feSeni téchto nedostatk.

Klic¢ova slova: komunikacni mix, marketing, marketing na socialnich siti, marketingova
komunikace, média, podpora prodeje, propagace, reklama, Starbucks, testy i¢innosti

reklamy



Evaluation of Starbucks marketing communication

Abstract

The bachelor's thesis deals with the evaluation of marketing communication of the
company Starbucks in the Czech Republic. The aim of the work is to evaluate the marketing
communication of the selected seasonal offer and create a proposal for its improvement.

The theoretical part deals with marketing, marketing mix and describes the various
tools of marketing communication. Available theoretical literature and comparisons of
authors and individual opinions were used for theoretical starting points.

The practical part characterizes the Starbucks company and then describes its
marketing communication in general in the Czech Republic. Then the general principles are
applied to the selected seasonal offer. Subsequently, we move on to the comparison of sales
data with the standard offer. The practical part contains an interview with a marketing
manager for the Czech Starbucks.

The sales targets of the seasonal offer stated in its characteristics were considered
successfully met. During the analysis, shortcomings were identified regarding marketing
communication on the Instagram platform, mainly due to insufficient promotion of
Starbucks Rewards and a poor time schedule for publishing contributions, so in the end,
proposals were formulated to address these shortcomings.

Keywords: advertising, advertising effectiveness tests, communication mix, marketing
communication, media, marketing, promotion, sales support, social media marketing,
Starbucks
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1 Uvod

Marketingovou komunikaci mnozi chapou pouze jako reklamu v medidlnich
prostorech. Za marketingovou komunikaci se schovava, ale daleko vice. Jedna se o soubor
aktivit, které napomahaji rozsitit povédomi o znacéce ¢i produktu, ale také je to zpusob, jak
komunikovat s vefejnosti jejiz prioritou je napliiovani potieb zakaznika. Mezi nastroje
nepatii pouze reklama, ale patii sem i osobni prodej a podpora prodeje. V soucasném sveéte
je zvoleni spravné marketingové komunikace pro znacku ¢i spolecnost zcela zasadni pro jeji
uchyceni na trhu. Kazdéa spolecnost si vybird svou vlastni strategii, ale vSechny se snazi
docilit originality a jedine¢nosti, protoZe to nejvice funguje.

Pro svoji bakalaiskou praci jsem si vybrala Starbucks Coffee Company v Ceské
republice, jedna se 0 jeden z nejvétsich celosvétovych fetézct kavaren a vyrobet kavy. Tuto
znacku jsem si vybrala, jelikoz z hlediska marketingové komunikace je velice zajimava a je
jednou z mala znacek, které dosahli tak veliké organické reklamy skrz foceni bilych kelimka
se jmény a jejich sdileni na socidlnich siti. Zaroven je mi znacka blizkd, protoze jsem
soucasti jeji kultury, jako barista. Tudiz mam vétsi moznost proniknout hloubégji do

zkoumdéni marketingové komunikace.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnotit marketingovou komunikaci ¢eského Starbucks v ramci
sezonnich nabidek. Prace se zabyva aplikaci marketingové strategie komunikace spole¢nosti
na vybranou sezénni Podzimni nabidku 2021. Vyhodnoceni efektivnosti marketingové
komunikace sezonni nabidky probéhne na zéklad¢ splnéni cili prodeje dané marketingovym
tymem, dale ovlivnénim standardni nabidky a proménnych v ramci socialnich siti. Na
zaklade syntézy ziskanych poznatkt je vyhodnocena soucasna marketingova komunikace a

dale jsou zformulovany navrhy efektnéjs$i marketingové komunikace.

2.2 Metodika

Z hlediska stanovenych cili je bakalarskd prace metodicky clenéna do dvou c¢asti,
kterymi jsou:

1) vymezeni zakladnich teoretickych vychodisek v podobé literarni reserse

2) vlastni analyticka prace spocivajici ve vyhodnoceni marketingové komunikace

spole¢nosti Starbucks v Ceské republice

Literarni reSerSe piedstavuje vychozi poznatkovou zakladnu pro pochopeni dané
problematiky a tvofi ptehled zadkladnich teoretickych vychodisek k nasledné aplikaci
v analytické ¢asti prace. Ke zpracovani byla vyuzita dostupna literatura a komparace nazorti
jednotlivych autord. Prvni ¢ast zékladnich vychodisek se zabyva definicemi marketingu
a marketingového mixu. Vymezuje hlavni funkce marketingu a blize popisuje hlavni
nastroje marketingového mixu, kterymi jsou produkt, cena, propagace, misto a lidé. Druha
¢ast literarniho piehledu se zaméfuje na charakteristiku marketingové komunikace.
Specifikuje mozné formy komunikace jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje, nova
media a vztahy s vetejnosti. Vymezuje konkrétni prvky a hlavni cile téchto forem a sou¢asné

vysvétluje mozné metody jejich hodnoceni.
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Praktickd cast je tematicky zaméfena na marketingovou komunikaci spole¢nosti
Starbucks. V tvodu je charakterizovana spole¢nost Starbucks. Je popséana historie a soucasné
pusobeni spolecnosti, jeji firemni kultura i1 stala a sezonni nabidka poskytovanych napojt.
V ramci kapitoly je rovnéz identifikovan rozdil mezi stdlou a sezonni nabidkou napoji
a princip uvadéni sezonni nabidky napoji na trh.

Jadro vlastni prace predstavuje analyzu marketingové komunikace spolecnosti
Starbucks. Popisuje nejvice vyuzivané komunikacni nastroje této spolecnosti, jako jsou
menuboardy, vérnostni zakaznické karty, reklamni kampané ¢i aktivitni propagace
na socialnich siti, které slouzi k podpote prodeje, snadnéjsi orientaci zakaznikii v nabizeném
sortimentu a k rozsiteni povédomi o pisobeni spolecnosti Starbucks stalym i potencionalné
novym zdkaznikim. Dale popisuje postup tvorby komunikacni kampané, konkrétné tvorby
marketingového planu, menuboardli, vyukovych materidli a princip vybéru sezénnich
produktti. Tato obecna marketingovd komunikace je reflektovdna na vybrané sezonni
nabidce. V ramci charakteristiky vybrané sezonni nabidky jsou uvedeny jednotlivé cile a
zpisoby vedouci k jejich naplnéni. Hlavni ¢ast je vénovana analyze prodeje, kterd byla
provedena na kavarné mimo centrum Prahy, aby nedochézelo k ovlivnéni vysledkt ze strany
turistického ruchu. Prodej byl hodnocen ve dvou ¢asovych usecich — pied sezonni nabidkou
a bé¢hem sezonni nabidky. V obou zvolenych usecich byl zaznamenavan a vyhodnocovan
prodej napoju ze standardni nabidky latte a cappuccino spolu se sirupy, a také prodej navice
proddvanych ndpojii ze sezonni nabidky. U kazdého jednotlivého napoje byl stanoven
celkovy podil na dennim zisku v procentech. Data dennich prodeji a transakci byla ziskana
z reportll ze systému Mymicros. Soucasné doslo ke grafickému porovnani jednotlivych
transakci pfed a béhem sezonni nabidky. Dale bylo zkoumano, zdali prodeje latte byly
ovlivnény sezonni nabidkou.

Pro detailnéjsi rozbor komunika¢niho mixu sezoénni nabidky byl proveden prizkum
vztahu mezi tymem marketingu Ceského Starbucks a reklamni agenturou spravujici
Instagram prostfednictvim strukturovaného rozhovoru. Rozhovor poskytl marketingovy
manazer Starbucks, kterym je pro Ceskou republiku i Slovensko Michal Holotik. Otazky
V rozhovoru maji za cil definovat pribéh komunikace s reklamni agenturou od planovani
prispevkill az po jejich zvetejnéni. Na zdklad¢ zpracovanych dat byly vypracované navrhy
na zlepSeni a zefektivnéni marketingové komunikace spole¢nosti Starbucks v Ceské

republice.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

., Mnoho lidi si pod pojmem marketing predstavi pouze prodej a reklamu. A neni divu — kazdy
den jsme bombardovani televiznimi reklamami, primymi e-mailovymi nabidkami, prodejnimi
hovory. Nicméné, prodej a reklama jsou pouze Spickou marketingového ledovce (Kotler,
2010).

Podle Kotlera (2003) lze marketing brat jako manazersky proces s cilem ziskat
potfebnou komunikaci prostfednictvim tvorby, vymény produktii a porovnavani produkti
mezi ostatnimi.

Foret (2004) definoval marketing jako ,,systém propracovanych principit a postupii,
s jejichz pomocit organizace prakticky poznavaji prani a potreby svych zakaznikit a nasledné
na né reaguji‘

Podle Bouckové a kolektivu (2003) je to proces, ve kterém jednotlivei ziskavaji skrz
tvorby, smény a hodnot to, co vyzaduji. Cely proces doprovazi né€kolik fazi, jimiz jsou
poznani, pfedstavovani, stimulovani a zdvérecna faze uspokojeni potieb zdkaznika, pticemz
se naplni cile spole¢nosti.

Jak bylo zminéno v prvotnim tryvku od Kotlera, lidé maji spojen marketing pouze
s prodejem a reklamou daného vyrobku ¢i sluzby. Za celym marketingem stoji daleko vice,
jelikoz samotny marketing nema za cil findlni prodej, tato ¢innost jiZ spada pod spolecnost,
jako tvorba zisku. Hlavnim tikolem marketingu je ptidat vyrobku ¢i sluzbé hodnotu, kter ji

odlisi od konkurence (Kotler, 2010).
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3.2 Marketingovy mix

,, Ucinny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla zdkaznikovi
poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile (Barta, 2009).

Pojem marketingovy mix poprvé vyslovil Neil H. Borden, ktery samostatny mix
ptirovnava k receptu smési na kola¢ tzv. cake mixu (Bouckova, 2011). Marketingovy mix
pfedstavuje soubor nastrojii, kterymi lze upravovat nabidku podle cilového trhu (Barta,
2009). Heskova (2001) klade duraz na cilovy trh, ale soucasné i na celé zajmové okoli
podniku, tzv. ,stakeholdery”. Podle ni , marketingovy mix tvori souhrn ndstroju, které
vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zakaznikum, distribucnim a
dopravnim organizacim a dalsim prostrednikium. “ Postler uvadi, Ze néstroje jsou hlavnimi
prostiedky pro podnik, aby vyvolal poptavku po daném predmétu podnikani (Barta, 2009).

Mezi nejobvyklejsi néstroje patii: vyrobek (product), cena (price), misto (place) a
propagace (promotion). Tyto ¢tyfi nastroje se oznacuji jako 4P (Kotler, 2003). Model 4P je
povazovan jako kostra marketingového mixu, kterou lze feSit jakykoliv marketingovy
problém (Smith, 2000a) . Jednotlivé nastroje Ize rizné kombinovat, aby korespondovaly
v marketingovému planu a ptizpuisobily se charakteru a potfebam daného produktu (Kotler,
2003). Jak uz bylo zminéno Neil H Borden ptirovnal cely mix k receptu na kola¢, tudiz je
na kazdém jedinci €i ubrat nebo pfidat cukr tak, aby byl s chuti a kone¢nym vysledkem
spokojen. Neni, ale mozné vynechat jedinou ingredienci, jelikoZ jsou na sebe vazan¢ a stejné
to plati u nastroji v marketingovém mixu (Bouckova, 2011). Samotné nastroje jsou
proménlivé a kazdy prodejce si tedy sam piizplisobi jednotlivé nastroje v zavislosti na svoje
podnikani (Barta, 2009).

Postupem ¢asu a modernizace se tento model rozsifil, a tak v soucasnosti se miizeme
setkavat s modely 5P nebo 7P, které jsou rozSifeny o distribuci (placement), procesy
(process)a materialni prostiedi (Smith, 2000b).N¢kteti autofi kladou vétsi diraz na pohled
zakaznika, tudiZ vytvofili marketingovy mix z pohledu zdkaznika, ktery se oznacuje jako 4C

(Kotler, 2003).

15



3.2.1 Produkt

V marketingovém mixu neni produkt chépan jen jako vyrobek, ¢i sluzba, ale také je
v tomto pojmu zahrnuta kvalita, sortiment a dalsi tzv. efekty (Barta, 2009). Z toho podle
Kotlera (2013) Ize chapat, ze zakaznik bere produkt komplexné a tim se stava produkt jednim

na trhu.

., Produktem jsou veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace,
informace a myslenky, tj. vse, co se miize stat predmétem smeny, pouZiti ¢i spotieby, co miize

uspokojit potreby a prani (Kotler, 2013).

Podle Foreta (2011) je mozné produkt rozlisit do tfi Grovni, pfi¢emzZ prvni Groven
tvoti jadro. Samotné jadro predstavuje hodnotu produktu a schopnost uspokojit konkrétni
potieby zakaznika. Kotler a Keller (2007)produkt rozliSuji na 5 hierarchicky uspoiadanych
urovni Naproti tomu Barta (2009) je pfesvédéen, Ze produkt je tvofen jadrem, které urcuje,
k ¢emu je uréen a zaroven urcuje i jeho vlastnosti Poté je tvofen rozsifujicimi efekty, které

nasledné vice specifikuji urcity produkt.
3.2.2 Cena

,, Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadrenim hodnoty
pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada, vymenou za uzitek, ktery ziska diky
zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe (Kotler, 2003).

V marketingu je cena chapana jako celkova thrada penéz zdkaznikem za zakoupeny
produkt ur¢ité kvality a uréitého mnozstvi (Barta, 2009). Podle Kotlera a Armstronga (2006)
je cena jedinym nastrojem z marketingového mixu, spjaty s tvorbou penézniho zisku. Dalsi

nastroje predstavuji pouze naklady (Armstrong, 2006).

Ptedpoklada se, ze drazsi produkt bude nabyvat vétsi a lepsi kvality nez produkt
s niz8§i cenou. Cena je dilezitym marketingovym nastrojem, ktery ovlivituje poptavku a
efektivnost vyrobni a obchodni ¢innosti. Tvorbu cen rozliSujeme dvéma zplisoby. Bud’ jsou
to ceny vychézejici znabidky, do které se zahrnuji nékladové orientované ceny a
poZzadované ceny. Druhym zplsobem jsou ceny vychazejici z poptavky, do kterych
zahrnujeme ceny na zakladé vnimané hodnoty, ceny vychazejici z cen konkurence a

psychologické ceny (Barta, 2009).
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3.2.3 Propagace

Propagace je podstatnym nastrojem pro komunikaci s trhem (Barta, 2009). Jejim
hlavnim zamérem je vyvolat zajem o konkrétni vyrobek ¢i sluzbu a to zptisobem, ze o nich
bude $ifit informace. Jedna se o souhrn aktivit, které pravé napomahaji Sifit povédomi o
vyrobku ¢i sluzbé (Juraskova, 2012).Kotler (2001) definuje propagaci jako ,,jakoukoliv
placenou formu neosobni prezentaci a podporu myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim

sponzorem “.

Celkova propagace firmy je ¢asto rozhodujici u zdkaznika, jelikoz firma si skrz ni buduje
vztahy, komunikaci a image u zdkazniki (Barta, 2009).VétSina firem déla nejdiive
prizkumy, ¢emu jednotlivé cilové skupiny vénuji vétsi pozornost, kdyz jde o vliv reklamy.
To je prvni krok k vybéru spravného typu propagace, druhym krokem je udrzet si pozornost

a v neposledni fadé pifimét zakaznika koupit vyrobek (Kotler, 2003).
Rozdélujeme dvé zdkladni formy komunikace:

Osobni komunikace je pfimy ¢i osobni kontakt pravé se zdkaznikem nebo mensi
skupinou zakaznikii. Vyhodou tohoto typu komunikace je ziskavani informaci o osobnich
potfebach zdkaznika, které lze pak promitnout do individudlni komunikace vyrobku
(Bouckova, 2011). Nagyova (1999) uvadi mezi dalsi pozitivni aspekty osobni komunikace
jeji interaktivnost, kdy je mozno ptizplisobit formu sdé€leni individudlné a vysvétlit
problémy, pficemz rovnou zjistit, zdali zakaznik je spravné pochopil. Nevyhodou osobni
komunikace jsou nédklady, které jsou vykladdny na osloveni malého poctu zakaznikl

(Bouckova, 2011).

Neosobni komunikace znama jako masova komunikace, je osloveni velké Skaly
zakaznikd. Touto formou jsou oslovovani sou€asni i potenciadlni zdkaznici. Velkou
nevyhodou neosobni komunikace je, Ze chybi fyzicky kontakt, ktery zajiStuje individualni
komunikaci mezi prodavajicim a zakaznikem (Bouckova, 2003). Tuto formu komunikace

tvofi: reklama, podpora prodeje a public relations (Nagyova, 1999).
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3.2.4 Misto

Pojem misto zahrnuje slozky, které se podileji na distribuci vyrobkd nebo ovliviuji
dostupnost nabizenych sluzeb (Cooper, 1999). Misto patii mezi nastroj, ktery pomaha dostat
urCity vyrobek od prodejce ke spotiebiteli. V soucasné dobé nejde uplné o pfimy kontakt
mezi prodejcem a spotiebitelem, jelikoz prodejci vyuzivaji tzv. zprostfedkovatele, ktefi jim
umoznuji $irsi distribuéni sit” (Barta, 2009).

Distribuce jako soucast marketingového mixu predstavuje umisténi zbozi na trhu,
nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupi a operaci), prostfednictvim kterych se
vyrobek dostava postupné z mista vzniku do mista urceni, kde bude spottebovan (Bouckova,

protoZze to ptredstavuje dlouhodoby zavazek s nezavislou organizaci, ktera taky pfispivéa na

image firmy (Barta, 2009).
3.25 Lidé

Usp&sné podnikani potiebuje kvalifikované pracovniky, kte¥i jsou schopni pomahat
rozvijet firmu a pomdhat ji k dokonalému fizeni. Nejvétsim uskalim je problematika

lidskych vztahi, ktera se dd malokdy ovlivnit.

Motivovani a spokojeni zaméstnanci jsou dilezitym zékladem firmy, jelikoZ to
ovliviiyje jejich praci, a tudiz i1 pfinos pro samotnou firmu. Zaméstnanci ve vétsi ¢i mensi
mife prichazeji k pfimému kontaktu se stavajicim zdkaznikem nebo potencionalnim
zakaznikem a maji pfimy vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb potaZmo na image znacky

(Vastikova, 2008).

Kazda firma by méla své zaméstnance ucit hodnoty své kultury, kterou s sebou
znacka nese. DalSim dualeZitym krokem je motivace zaméstnancl k lepSim vysledkiim,
jelikoz je dilezité, aby zaméstnanci pochopili, Ze nepracuji pro znacku, ale pro zédkazniky,
diky kterym znacka mlze fungovat. Motivace nemusi byt jenom finan¢ni ohodnoceni, ale

mize to byt pozitivni zpétna vazba, podékovani v podnikovém casopise (Kotler, 2003).

Jack Welch z General Electric fikaval svym zaméstnancim: ,, Nikdo vam nezaruci,

Ze budete mit praci. Jediny, kdo to miize udelat jsou zdakaznici (Kotler, 2003).
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3.3 Marketingova komunikace

Mezi formy marketingové komunikace patii (Kotler, 2003):
e reklama
e osobni prodej
e podpora prodeje
e pifimy marketing
e prace s vetejnosti

e sponzoring a nova media
3.3.1 Reklama

Reklama je definovéna jako ,, kazda placend forma neosobni prezentace a nabidka
ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora (Vysekalova, 2012). “

Reklama patii mezi nejpouzivanéjsi a nejzndméjsi nastroje propagace (Zamazalova, 2009)

Mezi reklamu zahrnujeme vnéjsi reklamu, kterou ptedstavuji napiiklad billboardy
dale televizni a rozhlasovou reklamu, inzerci v novinach, reklamu v Kinech a na socialnich

sitich (Vysekalova, 2018).

Z psychologického hlediska je reklama pfesvédCovaci proces, ktery ma za cil prodat
urcity produkt (Barta, 2009). Z marketingového hlediska je to aktivita, ktera prezentuje
prodavajici produkt (Vysekalova, 2012). Hlavnim diivodem, proc je reklama velkou soucasti
marketingové komunikace jsou tfi ukoly, které musi reklama napliovat: informovat,
presvédcovat a prodavat (Vysekalova, 2018). Jde o komeréni komunikaci, kterd navazuje

vztah s urcitou cilovou skupinou a ma vyvolat zajem o koupi (Barta, 2009).

Foret (2000) vymezil cile reklamy jako informativni, pfesvéd¢ovaci a pfipominaci.
Vysekalova a Mikes$ (2018) tvrdi, ze spotiebitele ma reklama informovat o tom, Ze existuje
produkt ¢i sluzba, kterd muze uspokojit jeho potieby. Jedna se o neosobni formu placené
propagace a podpory prodeje vyrobku a sluzeb prostiednictvim medii (Svétlik, 2005).U
tvorby reklamy je dilezita forma a vybéer prvka, které co nejvice zaptisobi na smysly ¢lovéka

(Vysekalova, 2012).
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Pro kvalitni reklamu je zejména dtlezité jeji originalita, pravdivost a uziteCnost pro
veskeré zcastnujici se socialni struktury (zadavatel, agentura, médium, recipient-0soba

schopna piijimat informace, které byla oslovena zpravou pifimého marketing.) (Juraskova,

2012).

7 rwe

Méfreni ucinnosti reklamy

Mezi hlavnimi prvky, kterymi lze marketingovou komunikaci hodnotit patii
efektivita a UCinnost. Tyto dva pojmy nékteii rozlisSuji (Bacuvcik, 2016)
Stankova (2011) charakterizuje Gi¢innost reklamy jako jednu ze Sesti podob efektivnosti viz

tabulka ¢.1.

Tabulka 1 Podoby efektivnost

ekonomicka

ucinnost

] ] ekonomicnost
Efektivnost jako

prosperita

ucelnost

ve vyznamu ,,neutralnim"

zdroj: 1 viastni tvorba

Vysekalova (2012) v ramci G€innosti reklamy zformulovala jednotlivé teze, které jsou

zformulovany v tabulce ¢.2:

Tabulka 2 Teze ucinnosti

je prijemce vystaven jejimu plsobeni.

zpUsobi zménu postoje v poZzadovaném sméru.

vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emocidlni stopu.
Reklama je ucinna, kdyz

vyvolava zmény chovani cilové skupiny v poZzadovaném

smeéru.

zanecha stopu v paméti prijemce.

Reklama pfinasi informace, které | jsou dlleZité pro racionalni rozhodovani spotrebitele.

zdroj: 2 viastni tvorba
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Pii méteni Gcinnosti reklamy si mnozi mysli, Zze jde pouze o to, kolik se prodalo zbozi
pod vlivem reklamni kampang. Prodej sam o sob¢ pro zhodnoceni u¢innosti reklamy nestaci,
jelikoz samotny prodej je ovlivnén mnoha riznymi faktory, a tudiz neni mozné jednoznacné

vycislit, kolik prodejii bylo ovlivnéno kampani (Vysekalova, 2018).

Pro méfeni efektivnosti reklamy je zakladnim a hlavnim vychozim bodem si ujasnit cile
reklamy, ktera ma dosahnout (Vysekalova, 2018). Zamazalova (2010) tyto cile rozliSuje

podle toho, jestli jsou zalozené na:

e méfeni komunikac¢nich G¢inka
e m¢éfeni prodejnich ucinkt

Vymezit ptesna kritéria, ktera by urcovala efektivnost reklamy neni mozné, ale mnoho
informaci o plsobeni reklamy je ,méfitelné” a tedy je mozné docilit vysledi méteni
(Vysekalova, 2018). V ramci komunikacnich ucinki se zamétfujeme cile hodnoceni

efektivnosti na to, zdali byla reklama piijata a zapamatovana (Nagyova, 1999).
Pro tyto dva cile existuji testy komunikacnich u¢inkt, nejcastéji se miizeme setkat s:

e testem rozpoznanim, kdy respondent je dotazovan, jestli jiz nékdy spatfil reklamu
anebo miize byt podroben tzv. maskovanému testu®.

e testem zapamatovani (recall test), kdy je na respondenta kladena otazka, jakou
posledni reklamu z nedavné doby Si sam vybavi. Otazka muze byt vice specificka

napf. konkrétni kategorie produktl (Zamazalova, 2010).

V ramci prodejnich ucinkd Radim Bacuv¢ik a kol. (2016) definovali efektivitu jako
kvantitativni vztah mezi vystupy a vstupy, kdy vstupy jsou chapany jako naklady, které jsou
lehce urcitelné, zatimco vystupy jako vynosy jsou jiZz nejednoznacné, jelikoZ nejde urcit, ze
zisk je Cisté disledkem kampané. Podle Vysekalové a Mikese (2018) se efektivnost da méfit
jak kvantitativnimi, tak i kvalitativnimi ukazateli, kde u kvantitativniho méfeni rozdéluji do

dvou skupin podle toho, co méti bud’ dosah nebo plisobeni kampang.

! Test, kdy je zakryto logo a znacka a respondent ma za (ikol sam znacku identifikovat.
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Obvykle pro méfeni efektivnosti reklamy spolecnosti vyuzivaji dotazniky, diky kterym
ziskaji cenné informace o spotiebitelich. Ziskané informace jsou nadale pouzity pfi
planovéani budouci reklamni kampané, vymezeni cilové skupiny zakaznikli, postoje
zékaznikl viici novym uvedenym produkt a vyvijeni se znacky (Nagyova, 1999). Dotazniky
jsou hlavné vyuzivany k sledovani k efektivnosti internetové komunikace, jejichz

vysledkem jsou pouze mezni vysledky, tudiz pozitivni nebo negativni (Pelsmacker, 2003).

Krom¢ dotaznikii se spolecnosti k t¢émto informacim dostavaji pomoci ¢lenskych klubii,
vérnostnich kartic¢ek. JelikoZ v obou piipadech se musi spotiebitel zaregistrovat, tim ziskava
spole¢nost informace o cilové skupingé. Dale jsou zaznamendvany nakupy spottebiteld a na

zaklad¢ toho dostava spolecnost statistiky ndkupt (Nagyova, 1999)
Dalsi metodou k hodnoceni G¢innosti reklamy jsou vyuzivany dva testy:
1. Ptedbézny test (pre testing)
2. Po realiza¢ni test / nasledny test (posttesting).

Prvnim testem je pfedbézny test (pre test), ktery se déla pred zacatkem reklamni kampané.
Po tomto testu nam vyjdou vysledky, ve kterém zjistime, jaka reklamni kampan byla pro
zékazniky nejvice atraktivni a v ramci toho se rozhodnou pro cetnost jejich zvetejnéni.

Druhym testem je po realiza¢ni test (post test) (Nagyova, 1999).

Pelsmacker (2003)dopliuje tyto dva testy o tfeti hodnoceni, a to o Vyzkum hodnoceni
kampang, ve které se nezkouma reakce na jednotlivou reklamu, ale zkouma se v celku

efektivnost spojend se znackou.

., DFive, nez jsou cilové skupiny vystaveny viivu komunikacnich podnétit nebo reklamy, tzn.
drive, nez se reklama umisti do médii, podrobuji se predbeznému testovani. Diivodem pro
tento test je posouzeni moznosti dosdahnout predpokladanych vysledkii (Pelsmacker, 2003, s.
275).

Black (1994) uvadi, ze pomoci piedbézného testu firma zjist'uje reakce vefejnosti na
namét nové reklamy a celkové k postoji vici image firmy. Nagyova (1999) dopliuje, ze

piredbézné testy odkazuji na odhad ucinnosti reklamy pted jeji realizaci.
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Podle Pelsmackera (2003) se témito testy zjistuje nejlepsi forma nové koncepce,
ktera je nejvice atraktivni. Kontroluji se jednotlivé stimuly a podnét, které mohou generovat

rizné bezprostiedni procesy nebo komunikacni efekty.
Predbézné testy vyuzivaji techniky:

1. Interni hodnoceni — obsahuje kontrolni seznam (check list) a analyzu
citelnosti

2. Komunika¢ni testy — obsahuji fyziologické testy, testy zapamatovani a primé
méfeni nazord

3. Behavioralni efekty (Pelsmacker, 2003)

Kontrolni seznam je kontrola, jestli vreklamni kampani nic nechybi a jestli

kooperuje se strategii pivodnich zaméru (Pelsmacker, 2003, s. 276).

Analyzu citelnosti 1ze pouzit pouze v nékterych typech medii, jedna se o psané
inzerce. V ramci analyzy jde pouze o ¢itelnost reklamy potazmo jak je srozumitelna na prvni

pohled. Analyza vyuziva koeficientu snadného Cteni, které se znaci RE. Kazdému textu je

vvvvvv

(Pelsmacker, 2003, s. 277).

Pti fyziologickych testech se zkouma vzruSeni a potencial shlédnuté reklamy. U
vzruSeni se méii intenzita vyvolané reakce po shlédnuti reklamy. Fyziologické testy se

zkoumaji na malé skupiné lidi z cilové skupiny, na kterou je reklama zaméfena.

Testy zapamatovani jsou nejméné piinosné v ramci piedbéznych testu, jelikoz pamét’
je u kazdého individudlni. Tento test se provadi na malé skupiné lidi, ktery maji urcity pocet

shlédnuti a poté jsou jim kladeny otazky, co reklama obsahovala.

V piimém méfeni nazorl jde o to, Ze GCastnici jsou vystaveny nékolika reklamnim
spotiim a je pak po nich pozadovano, aby sefadili jednotlivé reklamy podle urcitych kritérii

jako jsou kvalita pfenesenych informaci, zietelnost nebo vyvolani emoci.

Behavioralni testy se zamétuj na vyvolani reakci a odpovédi na reklamni kampané,

také méfi vlastni nakupni chovani (Pelsmacker, 2003, s. 275-296).
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Jako ptiklad predbézného testu je test ndkupniho pifesvédceni, ktery je udélen
pravidelnym zakaznikim, kteti dostanou formy inzerce a zhodnoti, zdali by je piesvédcili o

nakupu (Nagyova, 1999)

Nasledny test se praktikuje na reklamu po umisténi do medii tento test meéfi
efektivitu, pficemz ma vyznam jen tehdy pokud byl proveden piedbézny test (Pelsmacker,
2003). Podle Nagyové (1999) ma vétsi vahu v ramei uziteénosti predbézny, jelikoz zbyteéné
naklady za Spatnou kampan nikdo nikomu nevrati. Toto testovani je vyznamné pro

planovani dalSich aktivit marketingové komunikace.

Dle Pelsmackera (2003) existuji tfi typy naslednych testi a to testy:
e testovani po vystaveni
e test komunikacnich uc¢inkt
e behavioralni testovani

Zamazalova (2010) jesté tyto tfi testy dopliiuje o pribézny test, ktery ovétuje piijmuti
reklamy riznymi cilovymi skupinami. Pfi zjisténi odchylky je mozno provést jednotlivé

upravy korekce.
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3.3.2 Osobni prodej

,»Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a

vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem (Kotler, 2003). “

Osobni prodej je aktivita, kde ptichazi prodejce do piimého kontaktu se zakaznikem
a jejiz Glohou je uzaviit mezi nimi obchod (Juraskova, 2012).Tento nastroj je jednou
z nejefektivnéjSich forem reklamy. Mimo jiné zahrnuje i pfimou propagaci zakaznikovi. Ma
mnoho podob od obchodniho jednani az k samotnému prodeji na prodejné. Jedna se verbalni
1 neverbalni komunikaci. Pfimo u kontaktu se zdkaznikem je mnoho faktori, jez pfispivaji
K pozitivni prezentaci produktu ¢i sluzeb. Mezi tyto faktory patii zejména zékaznicky servis,

ktery se nejvice podili na prodeji a ndvratnosti zdkaznika (Barta, 2009).

Karli¢ek a kol. (2016) charakterizovali jednotlivé faze osobniho prodeje viz obrazek ¢.1.

Obrazek 1 Faze osobniho prodeje

Podateéni faze

) navazani kontaktu

odhadnuti vhodného zékaznika Y ziskavani zékladnich informaci

nasledna komunikace ¢ osobni jednani ¢ pfiprava na jednani

5

uzavfeni obchodu

> po nakupni péce o zakaznika
Koneéna faze
zdroj: 3 viastni tvorba
Zanevyhodou osobniho prodeje vidi Karlicek spolu s kol. (2016), Ze nemala skupina
zakaznikil nema rada, kdyz je ze strany obchodnika oslovovana s jakoukoliv nabidkou.
Z tohoto ditvodu usuzuji, ze prodejce by mél byt schopen reagovat rychle a dokazat

individualné pfistupovat ke kazdému zakaznikovi.
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3.3.3 Podpora prodeje

Americkd marketingova asociace AMA (1985) uvadi, ze podpora prodeje je
wmedialni a nemedialni tlak pouZity na predem stanovenou, omezenou dobu na urovni
spotrebitele, maloobchodnika ¢i velkoobchodnika a za ucelem stimulace prvniho nakupu,

¢

zvySeni spotiebitelské poptavky ci zlepseni dostupnosti vyrobku. *

Podle Vysekalové (2012) je podpora prodeje definovana jako forma propagace, ktera

ma nalakat nové zdkazniky a rozsitit tim povédomi o daném produktu.

Podle Kotlera (2001) ji lze charakterizovat jako ,,soubor riznych motivacnich
nastroji, prevazné krdatkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo
vetsich ndakupu urcitych vyrobkii ¢i sluzeb .

Tento proces, ktery ma za kol stimulovat prodej vyrobkt a tim navysit jeho prode;j
je omezen ¢asovym usekem (Juraskova, 2012). Mezi nastroje patii kupony, akce, soutéze,
veérnostni programy, ale také lze v pfimém kontaktu se zédkazniky zorganizovat slavnostni
pfedvedeni produktu nebo ochutndvku promovaného vyrobku. Touto formou dochazi k
tomu, ze zdkaznik si pod znackou vybavi n¢jaky zazitek, ktery praveé s firmou prozil, a tudiz
jde o dlouhodobéjsi vliv (Vysekalova, 2012). Akce by firmy nemély vyuzivat s rozvahou,
jelikoz to pak muze mit negativni vliv na celkovy prodej. Tudiz by méli jen omezené
vyuzivat jako podporu prodeje akce, kuponky riizné darkové baleni, protoze zdkaznici si na
tuto skutec¢nost mohou zvyknout a budou ji o¢ekdvat do budoucna a tim odloZzi nakup, nez

aby nakoupili produkt hned (Kotler, 2003).
Podle Tellise (2000) Ize shrnout cile podpory prodeje timto zptisobem:
e poskytovat informace o vlastnostech produkti — letacky, piedstaveni produktu

e Vvytvaret povédomi o produktu nebo podporovat jeho pfipomenuti — vystavka uvnitt

obchodu

e omezovat riziko plynouci z koupé nového produktu — vzorek produktu, ktery

simuluje jeho vyzkouSeni spotiebitelem.
e nadchnout pro produkt — vystavka produktu na konferencich nebo loterijni hry

e vytvoriit goodwill produktu — spojeni s charitou
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Demonstrace nového vyrobku na prodejnach nejCastéji zprostiedkovavaji vysSkoleni
promotéfi, ktefi jsou vybaveni letaCky a dopliiujicimi informaci o tomto produktu. Jejich
hlavnim ukolem je oslovovat potencidlni zékazniky a demonstrovat jim produkt tak, aby
zvysili zajem u zakaznika (Barta, 2009). Specialni aktivitou pro podporu prodeje je tzv.
sampling, ktery je charakterizovan jako ochutnavka, ¢i rozdavani vzorku zdarma za vidinou
probuzeni z4jmu zdkaznika se vratit zpét (Bocek, 2009). Sampling ma za ukol ptildkat nové
zakazniky, anebo u stalych zakazniku zv¢tsit nakup produktu a tim zvysit trzby (Juraskova,
2012).

V poslednich letech se znacky stale vice uchyluji ke strategii vVérnostnich programd.
Jelikoz loajalita zakaznika je jednim z diileZitych prvka pro GspéSny chod firmy. Nej€asté)si
formou jsou vérnostni karticky, které pfindsi zdkaznikovi urcité vyhody na zaklad¢ loajality
u firmy. Zékaznici tudiz u znacky nakupuji, protoze jim to pfi dal§im nakupu pfinese benefity

(Barta, 2009).

Definice podpory prodeje je podle Pavlecka (2008) vymezovana nasledovné: ,, Obecné
miizeme podporu prodeje charakterizovat jako proces zaméreny v prvni radeé na komunikaci
a poskytovani podnétii. Komunikace v tomto pripadé predstavuje jakoukoliv formu
presvedcovani nebo transferu informaci a podnét je praktickym motivem ke koupi produktu

ci sluzby. *

Dale sem lze zahrnout marketingové materialy, které maji za kol pfispivat k podpoie
prodeje. Jsou jimiz rizné venkovni i vnitini materialy jako menuboardy, informacni stojany
a polepy ve vylohach. Informacni stojany se mohou fadit jak mezi venkovni, tak mezi vnitini
materidly. Mezi specifické vnitini materialy patii menuboardy. Jednd se o vizualizaci
nabidky, ktera ma za cil oslovit zakaznika pii kone¢né koupi. Tyto menuboardy obsahuji
nabidku napoji ¢i jidel, které podnik nabizi a jsou vétSinou umistény, tak aby pii
rozhodovani je mél zdkaznik na oc¢ich. Ve vétSin€ ptipadt se umist'uji v okoli nad kasou.
Jejich vizualizace by méla byt kompletovana, tak aby kladla diiraz na soucasny cil prodeje
(Fields, 2014).
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3.3.4 Nova media

Za kategorii novych médii se skryva veSkera online komunikace, kterd probiha
piredevsim pres internet. Hovoii se hlavné o tzv. interaktivnich médiich (Barta, 2009).
V dnesni dobé¢ se jedna o tak rychle rostouci fenomén, ze jej vybrani autofi povazuji za
samostatné odvétvi marketingové komunikace (Cézar, 2007). Dalsi velkou pirednosti
internetu je pamét), jelikoz zaznamenava veskeré Cinnosti svého uzivatele v ramci vyuzivani
technologie cookies, které tyto informace kumuluje, analyzuje a tim vyvodi jako reklamu

uzivateli ukazat na zakladé jeho predeslého vyhledavani (Pelsmacker, 2003).

., Terminem interaktivni média se oznacuji ta média, kterd nabizeji moznost zpétné vazby

uzivatele (neboli interakce). Hovorime o tzv. push and pull komunikaci (Barta, 2009).

Jak jsem jiz zminilo, mezi nejrozsifenéj$i misto, kde probihaji nova média, patii
internet. Internet se stal jedine¢nym, kvuli neustalé interakci (Kotler, 2003).Hlavni vyhodou
je moznost cilené mifeni na cilenou skupinu, pro kterou je reklama vytvotrena (Juraskova,
2012). Zakaznici maji moznost 24 hodin denné ziskavat o dané firmé informace. Internet
umoznuje adaptovat jednotlivé propagace na cilové zakazniky (Kotler, 2003) .Propagace
takovym to zpusobem je spojend s nizkymi naklady, s kterymi lze dosdhnout viditelné

vysledky (JuraSkova, 2012).
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Reklama na socialnich sitich

,, Zdkladem funkce socidalnich siti a soucasné tim, co z nich déld zcela nové médium, je, Ze
Jsou zalozeny na vztazich mezi uzZivateli (Bednatr, 2011). “

Touto formou marketingové komunikace jsou ovliviilovani nejvice mladi lidé, jelikoz
jsou nejrozsifengjsi skupinou ve svété socialnich siti (Vysekalova, 2018). Socialni sité podle

Bednare (2011) nabizeji nékolik moznych cilt v souvislosti s marketingem:

1. navazéani kontaktu s potenciondlnim zakaznikem
2. kinformovani a k propagaci znacky

3. prodejni podpora
4

budovani uzivatelské komunity

Mezi nejucinngjsi sité, které nejvice oplyvaji marketingovym potencidlem se fadi

Facebook a Instagram. Na obou sitich Ize riznymi zplisoby umistit reklamu.

Facebook nabizi n€kolik moznosti pro umisténi reklamy. V prvni fad¢ je to hlavni strana
Facebooku, kde se nachazeji vybrané piispévky podle uzivatele. Na pravé strané vedle
hlavni stranky se nachazi pravy sloupec, ten se zobrazuje pouze jen na pocitacich diky Sirsi
obrazovce, kam mozno zasadit reklamu. V posledni dobé Facebook zatadil i instreamova
videa, ktera se zobrazuji mezi riznymi videi, jedna se o kratkd reklamni videa splitujici
ptisna kritéria dané Facebookem. Nakonec je to reklama v Marketplace, ktery slouzi jako

takovy bazar mezi uzivateli.

Instagram nabizi pouze dvé moznosti je to stejn€ jako u Facebooku hlavni stranka, kde
se uzivateli objevuje, o co ma zdjem. Druhd moznost je reklamni stories?, které se objevuji

mezi stories ostatnich uzivateld, kterych dotyény sleduje.

Za poslednich par let zacaly firmy vyuzivat tzv. influencery, ktefi jim pomahaji
propagovat bud’ celou znacku nebo jednotlivy produkt ¢i sluzbu. Spoluprace mize mit
mnoho forem muze se jednat o dlouhodobou spolupraci nebo jen kratkodobou, poté takeé
jestli influencer dostava zaplaceno za reklamu anebo jestli se jedna pouze o barter®. V ramci
propagace je to velice uc¢inné, jelikoz kdyz si spoleCnost vybere influencera se stejnou

cilovou skupinou, na kterou je zaméfena ma lepsi a vétsi dosah (Semeradova, 2019).

2 Fotografie nebo kratka videa, ktera jsou zvefejnéna pouze 24 hodin
% Firma za reklamu neplati, poskytuje jako protihodnotu své produkty ¢i sluzby
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3.3.5 Primy marketing

V ramci ptfimého marketing (direct marketing) hovoifime o ptimou komunikaci s
jasné vyty¢enou cilovou skupinou (Foret, 2011). Pro prodejce je vyhodou rychlé osloveni
zékaznikil, snazsi navazani komunikace s nimi a ziskani prehlednéjsich zpétnych vazeb na
propagovanou nabidku (Karlicek, 2016).

Piimy marketing se rozdé¢luje do tii kategorii:
1. direct mail — jedna se doruc¢eni v hmotné podob¢ (letak, dopis, pohlednice) pfimo

k zakaznikovi pomoci posty

2. e-mailing — rychla a levné&jsi varianta Direct mailu dorucena pfes internet

3. ostatni nastroje — katalogy, telemarketing (Ptikrylova, 2010)
3.3.6 Prace s verejnosti

,, Termin vztahy s verejnosti (public relations — PR) oznacuje snahu o budovani
pozitivnich vztahii verejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image a
snahu o minimalizaci nasledkit nepriznivych udalosti, popripade pomluv, které se o firmeé

Siri” (Kotler, 2004, s. 630).

Jak ale uvadi Foret (2012), nejedna se pouze o komunikaci se subjekty vné podniku,
ale také o komunikaci vnitini. Podnik se v jejim rdmci snazi piisobit na své zaméstnance,
aby k nému méli kladny vztah, ztotoZiiovali se a usilovali o jeho cile a o podniku navenek
hovofili pozitivné a byli loajalni. K tomuto Gc€elu se nabizi napfiklad podnikovy tisk,
shromdzdéni a panelové diskuse s vedenim, zalozeni riznych firemnich klubi ¢i naptiklad

oslavy jubilei.
Ptikrylova (2010) rozdé€luje dvé cilové skupiny:

1. interni (zaméstnanci, akcionafti, dodavatelé, zakaznici)

2. externi (média, obyvatelstvo obecné, bankovni a financni sféra)
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Mezi néstroje media relations se fadi:

e tiskova konference — podpora chapani spole¢nosti, popiipadé vysvétleni nejasnosti
e tiskova zprava — prezentace novinek novych sdilené médii pro vefejnost

e medidlné zajimavé akce — organizovani akci za ucelem upoutat zajem médii

e poskytovani odbornych komentéii od zaméstnanct spolecnosti

e tiskova kancelaf — novinafi individualné kontaktuji spole¢nost S dotazem nebo

zadosti o vyjadieni (Karlicek, 2016)

vvvvv

probiha pod ¢asovym tlakem. Krize mize vyustit v situaci, kdy bude ohrozena povést a
image znacky. V takovém piipadé je dulezité rychlé jednani, které obnasi zasady
pravdivosti, srozumitelnosti a presnosti. Pro feSeni takové krizové situace by méla mit

kazda organizace ptipraveny manual pro krizovou komunikaci (Karlicek, 2016).
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4 Prakticka cast

Praktickd ¢ast je zaméfena na marketingovou komunikaci spole¢nosti Starbucks. Na
uvod je charakterizovana spole¢nost Starbucks dale je obecné popsana marketingova
komunikace spole¢nosti Starbucks, ktera je nasledné aplikovana na vybranou sezonni
nabidku.

4.1 Charakteristika spole¢nosti Starbucks

Jednou z celosvétové nejvyrazngjSich znacek kavovych fetézci je spolecnost
Starbucks, ktera vznikla v roce 1971 v Seattlu. Prvni pobocka byla oteviena jako obchod
s kavou. Jejimi zakladateli byli ucitel déjepisu Zev Seigl, ucitel anglictiny Jerry Bladwin a
spisovatel Gordon Bowkner. Inspiraci pievzali on Alfreda Peety, ktery podnikal také

v kdvovém primyslu.

V roce 1982 se k zakladatelim ptidal podnikatel Howard Schultz, ktery chtél po
navstéve prazirny v Italii prodavat i samotné zrna. To ale zakladatelé zavrhli, jelikoz byli
presvédceni, ze kdvu by si zdkaznici méli vychutnat okamzité. Proto se Howard rozhodl

oteviit svij vlastni fetézec, ktery pojmenoval II Giornale.

O par let pozdéji zakladatelé koupili spolecnost Peet’s coffee a Tea a zacali se
soustiedit zcela na ni, proto se Baldwin rozhodl Starbucks prodat Howardu, ktery okamzité
svoje pobocky piejmenoval na Starbucks. Povedlo se mu spole¢nost rozsitit az tak, ze v roce

1992 méla jiz 165 kavaren (Starbucks).

V soucasnosti se Starbucks nachédzi v 74 zemich svéta a mé témér 29 tisic kavaren.
V Ceské republice se prvni Starbucks oteviel v roce 2008 na Malostranském namésti,
postupné ptibyvalo vice pobocek nejen v Praze, ale i v Brn¢, v Karlovych Varech a v roce

2020 se oteviela padesata kavarna v Ceské republice (Starbucks in Czech Republic).
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4.1.1 Firemni kultura

., Pokud by nékdo rekl, ze spolecnost Starbucks prazi a prodava zrnkovou kavu
nejvyssi kvality, mél by pravdu. To je skutecné podstatou naseho podnikani — ale toto
vyjadreni ani zdaleka nevystihuje spolecnost Starbucks jako takovou.* -Starbucks Coffee
Company

Za znackou Starbucks, ktera se fadi mezi celosvétove leadery kavovych fetézci, se
skryvd mnohem vice nez prodej kavy nejvyssi kvality. Kulturu znacky tvoii zejména
partnefi, ktefi jsou jeji soucasti. Starbucks si velice zaklada na firemni kultufe, ktera je velmi
bohata a obsahld. Dbé na to, aby kazdy nositel ,,zelené zastéry* znal hodnoty (viz obrazek
¢.2) a stal se soucasti kultury znacky Starbucks. Proto kdokoliv, kdo nastoupi na jakoukoliv
pozici ve spolecnosti, je zasvécen do hodnot a poslani spolecnosti.

Obrdazek 2 Poslani a hodnoty spolecnosti Starbucks

NASE POSLANI

NASE HODNOTY
Nasi partne¥i, nase kéva a nasi zdkaznici jsou zakladem nasich
hodnot, kterymi Zijeme:

Vytvéfime kulturu sounaleZitosti a vielosti, kde kazdy je vitan.

S odvahou ménime zaZité a rozvijime spoleénost i sebe
navzéjem.

V kazdém okamziku jedname upfimné s distojnosti
arespektem.

Dosahujeme toho nejlepsiho ve viem, co dé&léme a neseme
odpovédnost za vysledky.

Nase lidskost nas pohani k lepZim vykontm.

Zdroj: (Work Life Balance, 2018)
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Starbucks svoje zaméstnance oznacuje jako partnery, ktefi jsou si rovni. Existuje
hierarchie, ktera uréuje vymezeni naplné prace, ale jinak si Starbucks zaklada na rovnosti

mezi partnery (Amrest, 2017).
4.1.2 Stala nabidka

Starbucks vznikl jako obchod s kavou, ktery se postupné rozsitoval o prodej zrnkové
kavy. Pozvolna se ke klasickym kavovym ndpojim (espresso napoje) pfidavali rizné

prichuté.

V dnesni stalé nabidce najdeme teplé kavové napoje, ledové kavové napoje,
frappuccino tak i napoje bez kavy jako jsou ledové Caje. VEtSinu napoju 1ze dostat ve tiech
standardnich velikostech na ¢eském trhu (v americkém Starbucks odlisné velikosti): mala

(tall), stfedni (grande), velka (venti).

V tabulce €. 3 jsou vypsany teplé kavové napoje, které spolecnost nabizi doplnéné spolu s

charakteristikami:

Tabulka 3 Charakteristika kav

., Nase tmavé, bohaté espresso vyvazené naparenym mlékem a lehkou

Caffe Latte 5
vrstvou peny.
] ., Imavé, bohaté espresso ciha pod vyhlazenou a napnutou vrstvou husté
Cappucino
mlécné peny.
Caramel ., Cerstvé naparené mléko se sirupem s vanilkovou prichuti oznacenym

«

machiatto | espressem a prelité karamelovou kapkou pro oh-tak-sladky zaver.

Caffté ., Espresso zalité horkou vodou vytvori lehkou vrstvu smetany, kterd

Americano | vyvrcholi v tomto uzasné bohatém Salku s hloubkou a jemnymi odstiny.

,Nase hladké typické Espresso Roast s bohatou chuti a karamelovou
Espresso

I3

sladkosti je srdcem vseho, co délame.

Flat white | ,, Hladké ristretto espresso dostanou dokonalé mnozZstvi napareného

plnotucného mléka k vytvoreni neprilis silné, ne prilis smetanové, a tak

113

akorat chuti.

zdroj: (Starbucks charakteristika kav)
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Spolecnost Starbucks ma ve své standardni nabidce jako jedind z kavarenskych
fetézcl napoj zvany frappuccino. Frappuccino je ochranna znamka spole¢nosti Starbucks
pro ledovy slazeny mixovany napoj, ktery je slozen z mléka, kavy, ledu, baze a sirupu
(pokud jde o ochucené). Tyto veSkeré ingredience jsou rozmixovany, aby vznikla hmota

podobna ledové tristi, které se ozdobi Slehackou.
Varianty frappuccin: s kavou, s kavou bez kofeinu, Gplné bez kavy.

Podle standardu se napoje s mlékem piipravuji z plnotuéného mléka. Vsechny

zminéné kavové népoje obsahujici mléko, 1ze ptipravit s alternativni ndhradou mléka.
Varianty mlé¢nych alternativ:

e bez piiplatku: sdjové, bezlaktozové mléko

e s priplatkem 20 K¢&: kokosové, mandlové, ovesné mléko

Do kteréhokoliv napoje mutize byt piidan sirup s prichuti (mandle, karamel, vanilka,
ofiSek, irsky krém). Na vrch napoje je moznost pfidat si veganskou nebo klasickou Slehacku.

Jestlize sirup ani Slehacka neni soucasti receptury drinku uhrazuje se ¢astkou 20 K¢&.

Nabidka napojl bez kavy se neustale rozsifuje, ponévadz Starbucks stale usiluje o
nové zakazniky. Nabidka ndpoji bez kavy obsahuje teplé ¢aje znacky Teavanne (bylinné,

zelené a Cerné), studené Caje s limonadou a horké ¢okolady (tmava, bila) (Amrest, 2017).
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4.1.3 Sezonni nabidka

Sezonni nabidka je vzdy ¢asové omezena na zaklade€ urcitého roéniho obdobi, na
které se vaze. Béhem roku se vedle standardni nabidky prolne pét riznych sezénnich
nabidek.

Sezoénni nabidky:

e zimni
e jarni
e letni

e podzimni

e Vanocni

EMEA* vzdy predklada seznam napoji tykajici se urdité sezonni nabidky ¢eskému
marketingovému tymu a ten si na zéklad¢ lokdlniho trhu vyselektuje ty nejvhodnéjsi
napoje pro ¢esky trh. Pro nekteré sezénni nabidky se béhem nekolika let ustélily specifické
sezonni napoje a kazdoro€né jsou soucasti vybrané sezonni nabidky. Specifickymi napoji
charakteristické pro ur¢ité roéni obdobi se stali Pumpkin Spice latte® pro Podzimni nabidku
a Toffee Nut latte ®a Gingerbread latte” pro Vanoéni nabidku. B&hem poslednich dvou let
vlivem trendu veganstvi tyto tfi napoje prosli modifikaci na veganskou verzi.

V ramci kazdé sezonni nabidky probéhne kratka limitované edice omezena v fadu

n¢kolika dnti. Omezenost této nabidky je zavisla na dostupnosti produkti na jednotlivych
kavarnach. Tyto limitované edice jsou ve vétSiné piipadii spojovany s komerénimi svatky

jako je valentyn anebo halloween (Amrest, 2017).

4 Angl. zkratka pro Evropu, Stiedni vychod a Asii
5 Latte s dytfiovou pfichuti

6 Latte s prichuti toffee (ofiskovo-karamelova)

7 Latte s pernikovou ptichuti
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4.2 Marketingova komunikace Spole¢nosti Starbucks

Marketingova komunikace spolecnosti Starbucks je sestavena tak, aby ji bylo mozné
vyuzivat v jakékoliv zemi, kde se jeji kavarny objevuji. Jeji aplikovani se vzdy prizpiisobuje

jednotlivé zemi, ale ma specifické charakteristiky a zasady, které se museji dodrzovat.
4.2.1 Komunikaéni mix
Podpora prodeje

A. Vnitini materidly

Hlavnim nastrojem komunika¢niho mix pro ¢esky Starbucks je vnitini podpora prodeje.
Vnitini prostory kavaren jsou vzdy vybaveny Vizualizaci nabidky ve form¢ menuboardd.
Menuboardy jsou umistény jako dlouhy pas nad barem, obsahuji jak stalou nabidku, tak i
sezonni nabidku. Potfadi a umisténi je dané¢ marketingem a nelze je, jakkoliv prohazovat.
Vzdy je jeden plakat uréen jen pro dopoledni prodej a poté se méni na odpoledni, z divodu
zmény cile prodeje pro odpoledni ¢ast dne. Dalsi forma podpory prodeje je vhodna pouze
pro vhodné umisténé kavarny, které maji k dispozici vylohu pro polepy. Ty ve vétSiné

pripadl obsahuji sezoénni nabidku, aby upoutala pozornost potencionalniho zdkaznika.
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B. Starbucks Rewards
Dalsi podobu podpory prodeje ztvarnuji ¢lenské karty, které Ize ziskat jak hmotné,

tak online pies aplikaci Starbucks. Karta funguje jako platebni karta, kam si zékaznik nabije

uréitou ¢astku minimalné 200 K¢ a maximalné 5000 K¢&.

Obrazek 3 Schéma vyhod Starbucks karet

> registrace 7> 7> prvnich 100 *

12 K¢ = %

Népoj o velikosti Tall nebo Grande

N
1topping* na nds ke

Mo
,;u;,
zLATY sTATUS (= 200 e &

kazdé transakci

zdroj: 4 viastni tvorba

Obrézek ¢.3 zobrazuje schéma jaké vyhody lze ziskat po zaregistrovani karty. Nové
registrovany zakaznik zaéina v zeleném statusu, kdy za kazdych 12 K¢ utracenych ve
Starbucks ziska jednu hvézdicku. Za prvnich 100 nasbiranych hvézdicek ziskava drzitel
karty kupon na malou nebo stiedni velikost jakéhokoliv napoje zadarmo. Po nasbirani 200
hvézdicek drzitel pfechazi do zlatého statusu.

Vyhody zlatého statusu:
e pfichut nebo jedna extra davka kadvy zdarma (na jednu transakci)
e narozeninoveé kupdny na sttedni ndpoj
e vyhody v ramci sezonnich nabidek (0d Vanoc¢ni nabidky 2021 karta nabyva vyhodu
doprat si sezonni napoje se slevou 5 k<)
Drzitel karty ziskava ptes email nebo ptes aplikaci informace o nadchazejicich sezonnich ¢i

vyhodnych nabidkach.
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Reklama na socialnich siti

DalSim dilezitym néstrojem jsou pro ¢esky Starbucks socidlni sité, které pomahaji
roz§ifit povédomi o stdvajicich sezonnich nabidkach. Socidlni sité ceského Starbucks
spravuje marketingova agentura.

Cesky Starbucks je aktivni na dvou platformach Instagram a Facebook.

e |nstagram
e Facebook
1. Instagram

Oficidlni profil Ceského Starbucks na Instagramu najdeme pod oznacenim
@starbucksczech. Profil sleduje okolo 53,5 tisicti uzivatelti a obsahuje 1150 pfispévkd.
Celkovy styl ptispévkll se od amerického profilu vibec nelisi, jelikoz vSechny oficidlni
profily jednotlivych zemi maji dané formy a stylizovani ptispévki.

Obrazek 6 Profil amerického SB Obrdzek 4 Profil ceského SB Obrdzek 5 Profil slovenského

starbucks starbucksczech starbucks_slovakia

zdroj: 6 Instagram: @Starbucks zdroj: 5 instagram: zdroj: 7 instagram:
@starbucksczech @starbucks_slovakia
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Obrazky ¢.4,5 a 6 predstavuji tfi oficialni instagramové profily riznych stath
reprezentujici spole¢nost Starbucks. Na vSech obrazkach je zaznamenano stejné Casové
obdobi Podzimni nabidky 2021. Z prvniho pohledu lze usoudit, ze jde o sjednocené formaty
piispévki. Animované ptispévky jsou prokladany klasickymi kvalitnimi fotografiemi, které
se ve veétsing pripada vztahuji k probihajici sezonni nabidce.

Spoluprace s influencery jsou vybirany lokalné. Pro Cesky Starbucks byli vybrani
Naomi Adach, Markéta Frank, Dva tatové a Johnny Machette.

Vysoky organicky dosah

Spolecnost je proslula svymi bilymi kelimky s logem sirény, které nesou jméno
vlastnika napoje, na zaklad¢ tohoto ikonického znaku dosahla spolecnost vysoky organicky
dosah v ramci socialnich siti. Organickym dosahem je mysleno Sifeni znacky bez zasahu
agentury nebo spolecnosti samotné. V praxi se jedna o fotografii nebo video zachycujici
kelimek slogem a jménem zakaznika, kterd je pak pifes sdilena na soukromém uctu

zakaznika.

Tradiéni reklama

Tradi¢ni reklamou je zde mysleno reklama V televizi & billboardy. V Ceské
republice nenalezneme u spole¢nosti Starbucks takovou formu reklamy, jelikoz je zde
vysoka znalost znacky (brand awareness®) diky silné propagaci v zahraniéi, zejména
v americkych filmech a seridlech.

Celkova strategie marketingové komunikace je zaloZena na samostatny zaZitek
z kazdé navstévy jakekoliv kavarny. Podle spole¢nosti k Gspésnému marketingu je klicovy
kontakt se zdkaznikem, proto se spiSe financuje propagace na platformach, kde je mozné

vést dialog.

8 popisuje miru, do jaké spotiebitel rozpozna produkt podle jeho nazvu
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4.2.2 Cilova skupina

Strategie spole¢nosti rozlisuje tfi skupiny zakazniku:
e Tradi¢ni zakaznik (Tradionalists) — je ten, ktery je vérny svému napoji a navstévuje
pravidelné kavarny
e Piilezitostny zakaznik (Occasionalist) — je ten, ktery nenavstévuje kavarny kazdy
mésic, ale pfichazi jen v na n¢jakou urcitou sezonni nabidku
e Experimentalni zakaznik (Explorer) — je ten, ktery rad zkousi nové napoje, inovace,

nov¢ prichuté a lakaji ho netradi¢ni napoje

Nicmén¢ za celou dobu pusobeni fetézcli kavaren spolecnosti Starbucks se natolik
rozsifila, Ze je schopna pojmout a uspokojit kazdého zakaznika. Siroké §kéala zahrnuje jak

kavového odbornika, tak 1 déti, zeny a muze ve vSech v€kovych i spolecenskych kategorii.

4.2.3 Postup tvorby komunika¢ni kampané a vybér sezonnich produktiu

Pro cesky Starbucks vytvaii globalni produktovou mapu (product roadmapu)
EMEA®, kterd vzdy poskytuje lokalnimu marketingovému tymu moznosti produktl
v sezénnich nabidkéch a ten na zékladé jistych analyz vybere nejlepsi mozné produkty pro

cesky trh.

Ukolem marketingového tymu je zanalyzovat a vyhodnotit jednotlivé oblasti &i
aktivity z pohledu relevance pro mistni trh. Analyza obsahuje historické vysledky prodejt,
odpadi’®, néklad vs profit, efektivitu pfipravy, vizualni podobu a feedback zakaznika a
partneri na kavarnach. Na zikladé toho piipravi predpovéd™! , kolik v daném obdobi

oc¢ekavaji prodanych kust.

® Angl. zkratka pro Evropu, Stfedni vychod a Asii
10 waste
1 forecast
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Naésledné ptipravi vlastni marketingovy plan pro mistni trh, ktery zahrnuje:

e Produkty (napoje, jidlo, merch'?, kava)
e Sezonnost (pocasi, politicko-spoleCenska situace)
e Vyznamné dny nebo udalosti
e Cile a KPIs™ spole¢nosti (Transakce, AGC, COS, Delivery®®, vérnostni program
Starbucks Rewards)
a. Plan predstavi vedeni, externim agenturam (PR, digital marketing)

b. A poté se pfipravuje kampan po jednotlivych promo oknech

Na kavarny v dobé¢ nadchazejici sezonni nabidky se vzdy zasilaji pracovni sesity
(workbooky), které charakterizuji celkové obdobi kampané. Jejich obsah je zobrazen
V obrazku ¢.7.

Obrazek 7 Obsah pracovniho sesitu

WORKBOOK

> charakteristika sezonni nabidky

— doba trvani
——> napoje
I_> pro koho jsou urceny
—— sendviée a dezerty
—> charakteristika obdobi
—> specialni aktivity - akce spojené se svatky nebo se

specialnimi udalostmi

—> marketingové aktivity - spoluprace

> cile a vizualizace
— cile uvedené v UPH a USD

——> marketingové materialy

_> postaveni menuboardu

zdroj: 8 viastni tvorba

12 Hrnky, termosky, znovupouZitelné kelimky
13 Kli¢ové ukazatele vykonnosti

14 Cost of sales=naklady na prodej

15 Rozvoz objednavek
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Vytvareni designu na menuboardy

Vzhled menuboardi musi odpovidat standardiim, které urcuje spolecnost Starbucks
globaln¢. Marketingovy tym se musi fidit dle stanovenych ptedloh a pravidel, které tyto
standardy obsahuji.

Kazdy menuboard ma dané misto a poradi v pase menuboardli nad barem. Urcené
misto je dilleZité v ramci fazich zakaznické cesty'® pro rozhodovéani zakaznika, proto je

dualezité¢ dodrzovat rozvrhnuti pozic jednotlivych menuboardi.

Obecné by menuboardy méli vzdy obsahovat:

e standardni neboli CORE nabidku napoju — ta cili zejména na tradi¢niho
zakaznika a nové zakaznika prvné navstévujici kavarnu Starbucks (First time
visitor)

e aktudlni sezonni nabidku — ta je urCena zejména pro experimentalni a
ptilezitostné zakazniky

e nabidku jidla — menuboardy s timto obsahem se vétSinou vyskytuji ve dvou
variantach pro dopoledni nabidku a pro odpoledni nabidku, respektive jsou vzdy
urceny pro vhodnou nabidku jidla pro ¢ast dne

-dopoledne zaméfeno na prodej sendviét, palacinek, fresh bakery '

-odpoledne — vyhodna nabidka v kombinaci kavy s dortem

Osobni prodej

Spolecnost Starbucks dba, aby kazdy zdkaznik, co opousti jeji kavarnu, odchazel
s dokonalym Starbucks zazitkem. Jakakoliv pozice partnera na kavarné se musi fidit
hodnotami a poslanim, které nese firemni kultura. Profesionalni zdkaznicky servis
reprezentuji partnefi spolecnosti na kavarnach.

Pro komunikaci se zdkaznikem neni uréend pouze oblast pokladny, ale jsou to
kontaktni mista (touch point), které jsou na kazdé kavarn¢ individualni. Na téchto

kontaktnich mistech 1ze komunikovat se zdkazniky a navodit pratelskou atmosféru.

16 costumer journey
17 Rano rozpetené croissanty
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Nicmén¢ hlavni osobni prodej probihd hlavné na pokladné, kdy je mozné zdkaznika
nejvice ovlivnit vV koupi, partner na pokladné ma Sanci zakaznikovi nabidnout, co je zrovna
dennim cilem prodeje nebo piejit k individualnimu jednani a poradit zakaznikovi v jeho
vybéru. Informace o dennich cilech prodeje ziskava partner z denniho planu (LST), ktery
vypliuje vedouci smény.

Denni cile jsou urceny v ramci:

1. podpory prodeje — kratka expira¢ni doba, velké mnozstvi ur¢ité polozky na
kavarng

2. produkty sezonni nabidky

Piimy marketing

V Ceské republice spoleénost Starbucks vyuziva pouze E-mailingu zakazniktim,
kteti maji registrovanou Starbucks kartu. Upozornéni o nadchazejicich sezonnich ¢i

vyhodnych nabidkach zakaznik ziskava emailem nebo zpravou v aplikaci Starbucks.

Prace s verejnosti

V ramci této formy marketingové komunikace s externi cilovou skupinou, ktera
zastava zejména vztah s médii a tiskem nema cesky Starbucks Zadnou aktivitu. Veskera
krizova komunikace probiha pouze v interni ¢asti spolecnosti.

Pro interni cilovou skupinu vychazi kazdy mésic mési¢nik (HotShot), ve kterém se
prezentuji novinky, zmény a plany na nadchazejici mésic. Najdeme zde prehled nové

vytrénovanych partnerii na vyssi pozice, seznam baristil mésice, ocenéni a podékovanim

urcitym partnertim.
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4.3 Charakteristika vybrané sezonni nabidky

Podzimni nabidka trvala v obdobi 14. zatfi az 15.listopadu. Tato sezonni nabidka
obsahovala dva napoje:
1. Pumpkin Spice Latte
2. Iced Pumpkin Cream Latte
Prvni z uvedenych tzv. Pumpkin Spice Latte je kazdoro¢né zaclenéno do podzimni nabidky.
Tento napoj lze ziskat ve ¢tyfech podobach a to jako:
e Pumpkin Spice Latte — teplé latté s Pumpkin ptichuti ozdobené slehackou s Pumpkin
posypem
e Iced Pumpkin Spice Latte — ledové latté s Pumpkin pfichuti ozdobené Slehackou
s Pumpkin posypem
e Pumpkin Spice Coffee Frappuccino — mléény kavovy mixovany napoj s Pumpkin
ptichuti ozdobené Slehackou s Pumpkin posypem
e Pumpkin Spice Cream Frappuccino — mléény mixovany napoj bez kavy s Pumpkin
ptichuti ozdobené Slehackou s Pumpkin posypem
Vedle Pumpkin Spice Latte se tradi¢né kazdym rokem objevuje zcela novy napoj, kterym
se rozSifuje Podzimni nabidka. Pro Podzimni nabidku 2021 byl vybran ledovy napoj Iced
Pumpkin Cream Latte, ktery mél pfedstavovat moderni verzi Pumpkin Spice Latte.
Teprve druhym rokem byly nadpoje z Podzimni nabidky mozné ziskat ve veganské formé

s kombinaci alternativniho napoje/mléka a veganskou slehackou.

45



4.3.1 Zaméreni Podzimni nabidky 2021

Cilovymi zakazniky pro podzimni nabidku byli tradi¢ni (Traditionalist) a
prilezitostni (Occasionalist) zakaznici. Iced Pumpkin cream latte bylo zaroven cileno na
zakazniky, ktefi radi zkousi nové véci (explorers).

Prodejni ¢ast dne bylo zvoleno odpoledne, jelikoz dopoledni menuboardy

obsahovaly nabidky snidafiovych menu.
4.3.2 Cile Podzimni nabidky 2021

V nize uvedenych tabulkach €. 4 a 5 jsou predpokladané cile, které méla sezoénni
nabidka plnit béhem jejiho trvani. Tabulka ¢.4 obsahuje hodnotu USD?*8, ktera znamen4
kolik napoji se proda za den. Tabulka ¢. 4 uvadi, Ze cil prodeje Pumpkin Spice Latte za
den je 46,80 (ks) a pro Iced Pumpkin Cream Latte 7,20 (ks). V tabulce ¢.5 je hodnota
UPH?®, ktera oznaduje prodej napojii na 100 transakci. To znamena, Ze plan prodeje na 100
transakei je 13 (ks) Pumpkin Spice Latte a 2 (ks) Iced Pumpkin Cream Latte (viz tabulka ¢.
5)

Tabulka 4 USD podzimni nabidky

usD Ccz
Pumpkin Spice Latte 46,80
Iced Pumpkin Cream Latte 7,20

zdroj: Workbook Podzimni promo 2021

Tabulka 5 UPH sezénni nabidky

UPH Ccz
Pumpkin Spice Latte 13,00
Iced Pumpkin Cream Latte 2,00

zdroj: Workbook Podzimni promo 2021

18 Units sales per day
19 Units per hundred
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4.3.3 Komunika¢ni mix podzimni nabidky 2021

Venkovni a vnitini materialy pro podporu prodeje

e menuboardy (viz obrazek ¢.8)
Obrazek 8 Menuboard Podzimni nabidky 2021

| SEINSPIROVAY OOMINTE St KAZDY DIN

zdroj: 9 Workbook podzimni nabidky
e polepy vyloh (viz obrazek ¢.9)

Obrazek 9 Outdoor-polepeni vylohy

zdroj: 10 Interni materidly
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Instagram

Upoutavka?® na Podzimni nabidku 2021 byla zvefejnéna 9. zafi 2021.B&hem
sezonni nabidky bylo zvetejnéno 11 ptispévk, které se skladaly z videi, fotografii nebo
animacné zpracovanych pirispévkl. Vétsina prispeévkil byla stylizovana do oranzové (viz
obrazek ¢.4), aby uzivatele jasn¢€ upozornily, ze se jednd o podzimni neboli dyiiovou
sezénu. Nize v tabulce €.6 lze vidét prehled primérnych pocet ,,to se mi libi* a zhlednuti
prispévki, ktery byly zejména ve form¢ animacnich videi.

Tabulka 6 Dosah prispévkii

Dosah ptispévki za 4 mésice zvefejnéné v obdobi podzimni nabidky 2021
Typ ptispevku Primérny pocet like | Primérny pocet zhlédnuti
Upoutavka PN 2021 2500 20 845
Prispévky s obsahem PN 2021 2000 5000
Prispévky se standardni nabidkou 800 4000

zdroj: 11 @starbucksczech

V ramci Instagramu byli do propagace sezonni nabidky zapojeni i influencefi, ktefi
na svém uctu piedvedli unboxing Podzimni nabidky 2021. Mezi tyto influncery pattily

Naomi anebo Johnny Machetta.

Starbucks Rewards

Registrovanym clentim Starbucks Rewards byl zaslan informaéni email a
upozornénim v aplikaci o nadchazejici sezonni nabidce. Drzitelé karty si mohli doptat

sezonni nabidku 0 tyden dfive nez zakaznici bez karty.

20 teaser
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4.4 Charakteristika limitované edice dopliiujici sezonni nabidku

Limitované edice v ramci spole¢nosti Starbucks znaci vzdy néjakou kratkodobou
nabidku, ktera je, jak Casové omezena, tak je i jeji dostupnost zavisla na urcity pocet kusi.
Tyto nabidky dopliiuji vzdy dlouhotrvajici sezonni nabidky, ve vétSin€ ptipadu jsou spojeny

s urCitymi svatky anebo akcemi.

U Podzimni nabidky v roce 2021 byla jako kazdoro¢né€ limitovana edice spojena se
svatkem Halloweenu. Jako limitovany napoj bylo uvedeno Cherry&scream frappuccino,

které mélo byt k dostani od 26.fijna do 2. listopadu nebo do vyprodani zasob.

4.4.1 Zamérenilimitované edice

Cilovym zakaznikem pro limitovanou edici Cherry&scream frappuccino se stal
zakaznik, ktery rad zkousi netradi¢né vzhledové napoje (explorer).

Za vhodnou prodejni ¢ast dne bylo zvoleno odpoledne.

4.4.2 Cile limitované edice

Planovany cil prodeje je znazornén v tabulce ¢€.7. Stejné jako u Podzimni nabidky
jsou cile dany v USD a UPH. Denni cil prodeje frappuccina je 5,69 (ks) a na 100 transakci
je planovany cil prodat 1,58 (ks).

Tabulka 7 USD a UPH limitované edice

N&poj uSsD UPH

Cherry&scream frappuccino | 5,69 1,58

zdroj: Workbook Podzimni promo 2021
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4.4.3 Komunikaéni mix limitované edice 2021

Instore a outdoor materialy

e Menuboardy (viz obrazek ¢, 10)

Obrazek 10 Menuboard Cherry&scream frappuccino

Ui £ 50 BALLONELY
YV BEIPECE RAVARNY!

NECHTE SE INSPIROVAY

zdroj: Workbook podzimni promo 2021

Instagram

Stejné jako u Podzimni nabidky bylo vyuZzito upoutavky zvetejnéné 22.fijna, ktera
meéla upoutat pozornost na nadchazejici nabidku zac¢inajici 26.fijna. Druhy pfispévek byl
zvefejnén az 28.fijna, tedy az dva dny po zacatku limitované edice. Prvni piispévek ziskal

mensi dosah nez ten druhy. Oba pfispévky byly animaéni videa do stylu Halloweenu.

Starbucks Rewards

Registrovanym c¢lenim Starbucks Rewards byl zaslan informacni email ohledné
nadchazejici limitované edice frappuccina. Emailii se poslalo okolo 25 tisic. V obdobi
limitované edice bylo zaznamenano, ze 31 % nakupdich této edice bylo registrovanymi ¢leny

Starbucks Rewards.

50



4.5 Analyza prodeje

K analyze prodeje byly zvoleny dva ¢asové tseky na jedné z kavaren, ktera neni
ovlivnéna turisty. Oba tseky se nachéazeji ve stejném mésici, aby prodeje nebyly zcela

ovlivnény pocasim. Tabulka ¢.8 znazoriiuje data pied sezonni nabidkou a v tabulce ¢.9

nalezneme data béhem sezonni nabidky.

Prvni tabulka ¢.8 zaznamenava denni transakce, prodeje latte, cappuccino spolu se
sirupy a druha tabulka ¢.9 zaznamenava navic prodeje sezénni nabidky. U kazdého

jednotlivého napoje je zaznamenan celkovy pocet jednotlivych népoji za den spolecné se

sirupy a celkovy podil na dennim zisku v procentech (polozka%).

Tabulka 8 Prodej pred sezonni nabidkou

Pfed sezénni nabidkou
Latte Latte Cappuccino | Cappuccino
Dny Sirupy ks | Sirupy % | Transakce
ks % ks %
pa 97 11,9% |74 9,3% 123 3,3% 416
SO 87 9,1% 72 7,1% 148 3,0% 423
ne 99 10,5% 64 6,7% 145 2,6% 419
po 77 11,3% 61 13,8% 113 3,2% 360
ut 117 153% |71 9,6% 126 3,3% 389
st 92 12,7% |59 8,3% 90 2,3% 375
ct 113 138% |71 8,7% 139 3,2% 419

zdroj: Mymicros
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Tabulka 9 Prodej behem sezonni nabidky

Béhem sezdénni nabidky
Cream | Cream

Latte | Latte | Cappucino PSL | PSL sirupy
Dny Cappuccino latte |latte sirupy | Transkace

ks % ks ks |% ks

% ks % %

pa |135 |14,4% |85 9,1% 97 [14,1% |12 1,8% |174 |3,2% |451
so |99 8,6% |79 6,6% 102 (11,7% | 34 3,9% |197 3,0% |526
ne |111 [10,6%|73 6,8% 91 |11,6% |35 46% (210 |3,4% |466
po |131 |(14,8%|75 8,9% 93 |14,5% |10 1,7% |150 |3,0% |413
ut |88 10,4% |53 6,7% 88 |14,5% |18 3,4% (138 |2,8% |350
st |113 |8,4% |97 10,7% 67 |[11,6% |14 2,4% |135 2,6% |433
¢t 104 |11,9% 88 10,4% 87 |14,3% |7 1,1% | 141 3,0% |440

zdroj: Mymicros
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Graf 1: Porovnani transakci pred a béhem sezonni nabidky

Porovnani transakci
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zdroj: 12 tabulka ¢. 8 a9
Graf 2: Prodej Latte pted a béhem sezonni nabidky

Prodej latte pred a béhem sezdnni nabidky
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I Transakce pred sezénni mm Transkace béhem sezénni

= | atte pfed sezonni nabidkou ks Latte béhem sezdnni nabidky ks

zdroj: 13 tabulka ¢.8 a9

53



Graf €. 1 zachycuje transakce pfed sezonni nabidkou a béhem sezénni nabidky. Je
Z n&j patrné vidét, ze v obdobi béhem Podzimni nabidky transakce vzrostly. Déle v grafu ¢.2
je vyobrazen prodej napoje Latte ze standardni nabidky. Nebyl zde zachycen upadek
v prodeji standardni nabidky, jelikoz v priméru s transakcemi se prodeje Latte nezménily.
Z téchto dat je mozné vycist, ze sezonni nabidka neovlivnila negativné prodej
standardni nabidky, Ize lehce vidét jemné vykyvy, ale ty jsou minimalni. Sezoénni nabidka
naopak navySila v dob¢ jejiho pusobeni transakce, tudiz je ziejma vyS$i navstévnost
zékaznik, ktefi Starbucks kavarny nenavstévuji pravidelne.
Tabulka ¢.9 obsahuje celkovy podil prodeje Pumpkin Spice Latte na dennim
zisku. Je vidét, Ze tvofi vétsi procentualni ¢ast nez napoje ze standardni nabidky, kterych
bylo prodanych vice. Zptsobuje to cena, ktera je u Pumpkin Spice Latte vyssi, jelikoz je v ni

zahrnut piiplatek za ptichut’ a Slehacku.
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4.6 Rozhovor

Rozhovor o pribéhu komunikace s reklamni agenturou spravujici Instagram poskytl
marketingovy manaZer Starbucks pro Ceskou republiku, kterym je Michal Holotik.
Rozhovor byl uskuteénén prostfednictvim platformy Teams. Rozhovor je veden v druhé
osob¢ jednotného ¢isla (tykani), nebot’ v rdmei spolecnosti jsou si vSechny pozice rovny.

Cely rozhovor je k nahlédnuti v ptilohach.

4.6.1 Vysledky rozhovoru

Marketingovy tym pfipravuje vzdy instruktaz k marketingové komunikaci
prostiednictvim Instagramu na zaklad¢€ ziskanych informaci od EMEA dva mésice pred
zacatkem nabidky. Po seskupeni veSkerych informacich jsou predany reklamni agentuie,
ktera podle téchto informaci vytvoii navrh piispévkl. Navrhy jsou mésic pred zacatkem
nabidky zredukovany marketingovym tymem.

Obsahy mimo sezonni nabidku jsou planovany dle hlavnich pilifd marketingové strategie:
1. Starbucks zrnkové kavy a jejich pifiprava
2. vérnostni karty Starbucks Rewards
3. standardni nabidka népojt, dezerti, sendvici
4. Starbucks zazitek — atmosféra kavaren, baristé
Obsahy ptispévkt mohou obsahovat polozky k podpoie prodeje. Naptiklad ve skladech je
prebytek urcité polozky, v tomto piipadé marketing zanese do harmonogramu ptispévek
S obsahem urcité polozky.

Harmonogram zvefejiiovani piispévkl prizptisobuje agentura na zakladé¢ reporti
aktivit na instagramovém profilu. Pro ¢asové omezené akce marketing zasila agentute
pfesné datumy k zvefejnéni ptispévki s obsahy tykajicich se akei.

Ohledné kontroly ptispevkil byla pouze zaznamendna odpoveéd’ pouze na ¢asoveé
useky pred zverejnénim piispevku. Zacatek planovani celé nabidky zacina 2 mésice pied a

mésic do zacatku se jiz dolad’uji pouze detaily.
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4.7 Vyhodnoceni marketingové komunikace Podzimni nabidky 2021

Marketingova komunikace Podzimni nabidky 2021 byla z hlediska prodejnich cila
uspésnd. Stanovené cile sezonnich napojti v ramci USD byly splnény nad ramec pland,
které byly prezentovany marketingovym tymem.

Napoje presahly cile planu USD:
e Pumpkin Spice latte 0 50%
e Pumpkin Spice Cream Latte 0 25 %
e Cherry&scream frappuccino o 36 %

Stanoveny cil UPH na zéklad¢ splnéni USD na ramec planu lze povazovat také za
splnény, jelikoz se da predpokladat vyssi pocet napoji na 100 transakci. V priab&hu obdobi
limitované edice se stalo Cherry&scream frappuccino 3 nejprodavanéj$im frappuccinem.
Ovlivnilo tim prodej jahodového frappucina, které béhem edice mélo pokles o 8 % v prodeji.

Z analyzy dat srovnavajici transakce pred a béhem sezoénni nabidky bylo prokazano,
ze standardni nabidka nebyla negativné ovlivnéna Podzimni nabidkou 2021. V obdobi
Podzimni nabidky doslo k navyseni celkovych prodeji o 20 %, z téchto divodu Ize
predpokladat vyssi navstévnost zakaznikd, ktefi obvykle nenavstévuji kavarny Starbucks.

Dal$im pozitivnim vysledkem marketingové komunikace se stala platforma
Instagram, kde cesky ti€et béhem sezonni nabidky zaznamenal nartist sledujicich o 2000
novych uzivateli, to znamenalo nartist novych sledujicich o 21 % a organicky dosah se
navysil o 30 %.

Na zaklad¢ syntézy ziskanych poznatkd autorka narazila na nedostatky tykajici se
komunikace prostiednictvim platformy Instagram. V obdobi sezénni nabidky nebyl zadny
piispévek vénovan Starbucks Rewards prostiednictvim platformy Instagram, ackoli se jedna
0 jeden z ptednich nastrojii podpory prodeje. Dalsim nedostatkem je v¢asné zvefejnovani
piispévkl v den zacatku casov€ omezené nabidky. Limitovand Halloween edice byla

promovana az dva dny po zacatku.
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4.8 Navrh vylepSeni

Propagace Starbucks Rewards prostiednictvim Instagramu nebyla v ramci sezonni
nabidky zadna, i pfestoze se jedna o jeden z hlavnich piliit spole¢nosti a jednim z hlavnich
nastrojii podpory prodeje. Prispévek Sobsahem Starbucks karet nebyl zvefejnén ani
Vv nejblizsi dobé pred zacatek Podzimni nabidky 2021.

Doporuceni na vylepseni by bylo zvefejnit ptispévek ohledné Starbucks karet
minimalné jiz 14 dni pted zacatkem sezdnni nabidky. Pfispévek by mél obsahovat hlavni
vyhody Starbucks karet plus tykajici se vyhody nadchéazejici nabidky.

Davodem propagovani Starbucks Rewards v obdobi sezonni nabidky by méla byt
informovanost pro prileZitostného zakaznika (Occasionalist), ktery na sviij oblibeny napoj
¢eka cely rok a karta mu pfinese vyhodu si dopfat napoj o tyden doptedu. Od Véanoc 2021
se vyhody na sezénni nabidky rozrostly o slevu 5 k¢ na jakykoliv sezonni napoj. Jelikoz
Starbucks karta funguje jako kreditni karta, musi byt nabita pro ziskavani hvézdicek
minimalné na 200 k¢ je predvidatelné, ze zdkaznik utrati po potizeni karty minimalné 200
k¢ na nékterych z kavaren.

Pro celkovou propagaci 14 dni pted zac¢atkem sezonni nabidky bylo vytvoieno ¢asové
schéma (viz obrazek ¢.11), kde je zndzornén vhodny postup zvetejiiovani ptispévkl na

Instagramu.
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Obrazek 11 Navrh zverejnovani prispévkit na Instagramu

CASOVA OSA
14 dni pfed sezénni nabidkou —> prispévek —> obsabh tykajici se sbx karet:
informovat o ziskanych
vyhodach na sezénni nabidku
® pfi zaloZeni karty a o jejich
i benefitech celkové
E _> pFispévky standardni
B nabidky
o)
Q
7 dni pfed sezénni nabidkou -—> ptispévek —> upoutavka na sezénni
nabidku
> v popisku zminit, Ze drzitelé
° karty si mohou dopftat jiz
)
E
B unboxing ————— ) pres sdileni
& > > influencert na Q cely tyden
stories prokladat
-—>v ptilce tydne udélat sestiih ve formé piispévku & standardni
nabidkou
3 dny do sezénni nabidky —> prispévky s —> kazdy zbyvajici den ptispévek
odpodétem
1.den zagatku sezénni nabidky —> prispévek —> napoje sezénni nabidky v

popisku zminit, Ze drzitelé
karty maji specialni vyhody

zdroj: 14 viastni tvorba

DalS§im navrhem pro zlepSeni marketingové komunikace je lepsi komunikace
s reklamni agenturou. V rozhovoru bylo uvedeno, Ze piispévky obsahujici limitovany
casovy obsah jsou posilany agentufe s daty zvefejnéni pfimo od marketingu. Limitovana
edice Cherry&scream frappuccino nebyla v den zahajeni viibec propagovana, objevila se na
Instagramu az dva dny poté. Jelikoz se jednalo o limitovanou kratkodobou nabidku bylo na
kazdé kavarné urcity pocet ingredienci na pfipravu limitovaného napoje, tudiz by bylo
patfi¢né zrovna tuto nabidku promovat v den uvedeni. Z téchto divodi je navrhnuto
doporuceni , aby marketing daval vice diiraz na v€asné promovani téchto limitovanych edici.

Pro zlepSeni marketingové komunikace prostfednictvim Instagram by m¢éla
probéhnout dikladnéjsi kontrola pied zvetejnénim piispévku. Na otdzku ohledné kontroly
prispévkl nebyla od manazera marketingu poskytnuta ptima odpovéd’, ale z odpovedi lze

vyvodit, ze za kontrolu zodpovida sam marketing, zdali je vSechno v ptispévku spravné.
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Chyba, ktera je nasledné popisovana se neuskute¢nila v Podzimni sezénni nabidce
2021, ptestoze se chyba stala az v sezonni nabidce roku 2022 bylo vhodné problém
s kontrolou pfispévk zahrnout v ramci feSeni nedostatki marketingové komunikace a
navrhnout jeho feseni.

Na obrazku ¢.12 je znazornéna chyba v nazvu népoje, ktery byl promovan jako
valentynské sezonni nabidka. Tento pfispévek s chybnym ndzvem se objevil v den zacatku
sezonni nabidky.

Obrazek 12 Chybny nazev prispévku na Instagramu

Prispévek na Instagramu v den zacatku limitované edice

Pavodni Opraveny

zdroj: 15 Instagram: @starbucksczech
Pro spravné informace, potazmo spravné nazvy V piispévcich by bylo zcela vhodné
vice se zam¢fit na predavani spravnych informaci agentute a poté si vyhradit ¢as alesponl

tyden do piedu pro kontrolu ptispévkil, nez je agentura zvetejni na Instagramu.
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5 Zavér

Prace si kladla za cil analyzovat marketingovou komunikaci Podzimni nabidky 2021
spole&nosti Starbucks v Ceské republice. Po prostudovani literatury, kterd tento problém fesi
byla na zaklad¢ teoretickych poznatkii analyzovana nejdiive obecna marketingova
komunikace Starbucks, ktera byla pozdéji reflektovana na Podzimni nabidku 2021.

Vystupem analyzy marketingové komunikace Podzimni nabidky 2021 je, ze jeji
pfedem stanovené cile nabidka splnila, dokonce nad jeji rdmec. Zaroven sezonni nabidka
neovlivnila prodej standardni nabidky béhem jejiho trvani, naopak v tomto ¢asovém useku
byly zaznamenany vys§i denni transakce. Mozna interpretace pak zni, ze z hlediska prodeje
a propagace je marketingova komunikace uspésna.

Nejsilnéjs$im néstrojem marketingové komunikace spole¢nosti je podpora prodeje,
ktera plni svoji funkci zejména na kavarnach spolu s osobnim prodejem. Pro strategii
zakaznikem, tuto funkci zastdva v komunika¢nim mixu osobni prodej a komunikace
prostfednictvim platformy Instagram. V dobé trvani sezonni nabidky je propagace
primarnim zajmem spolecnosti.

Autorka dosla k zavéru, ze mista pro zlepSeni na zakladé syntézy ziskanych
poznatkd, je propagace Starbucks karet v obdobi sezonni nabidky a komunikace s reklamni
agenturou spravujici Instagram. Ac¢koliv propagace Starbucks karet je jeden z hlavnich piliit
strategie spole¢nosti, tak v tomto analyzovaném obdobi neméla Zadny prostor. Zasadnim
problémem bylo, ze na platform¢ Instagram nebyla uvedena Zadna zminka o Starbucks
Rewards v obdobi 14 dni pfed a ani béhem trvani sezénni nabidky. Dal$im nedostatkem
v tomto obdobi byla nedostatecnad komunikace marketingového tymu Starbucks s reklamni
agenturou spravujici Instagram ohledné casového harmonogramu u casové omezenych
nabidek.

V zavéreéné Casti autorka navrhla feSeni téchto nedostatka.
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7 Prilohy

Rozhovor s ¢eskym marketingovym manazerem Starbucks

Jak probiha komunikace s reklamni agenturou? Mohl bys popsat prosim v né€kolika
bodech, jak vypada postup pro zvetejnéni ptispévku? Davate agentuie presné pokyny a

charakteristiky, jak maji piispévky vypadat? Co vSechno agentura spravuje?

Vse zacina interni pripravou — zpracovani strategie 0d Starbucks pro EMEA region,
adaptovani do lokalnich podminek a produktu. Z toho pripravime brief — na jakad téemata /
produkty se chceme v dané kampani zamérit a za jakym ucelem. Soucdsti briefu je 1) %
vaha zaméreni daného téma 3) jaké zameéreni prispévku (reach, engagement) 3) dostupnost
podkladii (globalni kreativni assety, lokalni produkce — foceni / animace) 4) rozpocet
medidlni podpory vé. alokace na jednotliva témata. Agentura zpracuje veskeré vstupy a
pripravi navrh prispévkii (vé. copy) do sdileného kalendare v aplikaci Zoomsphere.
Ndasledne probéhne debrief, kdy marketing zreviduje prispevky za pritomnosti agentury a
cca mésic pred spuSténim kampané mame 80% planu ,,ready . Chybéjici prispévky zdvisi

napr. na lokalni produkci obsahu nebo upresnéni podminek aktivace.

Jak maji prispevky vypadat vyplyva jiz z dlouhodobé spoluprdce a revize probéhlych
kampani (co fungovalo / nefungovalo v minulosti). Proto jiz 4tym rokem spolupracujeme
S jednou agenturou jak na ceském trhu, tak i na slovenském. Maji ve své spravé Instagram

a Facebook. V¢. influencerské spoluprace.

Jestlize agentura zasahuje do stylizace ptispévki dava Vam na vybér z nékolika moznosti a

vy pak z nich vybirate?

Ano, obcas se stane, ze agentura dostane napad nebo inspiraci na zaklade aktudlniho
trendu a prijde s alternativnim zpracovanim prispévku. Spolecnou diskuzi dojdeme
K zaveru, zda je relevantni pro danou kampan/dané obdobi a hodi se do feedu ¢i formou IG

stories s vizibilitou 24 hodin.
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Dostava od Véas agentura presné dny, kdy ptispeévky zvetejnit? Mate sestaveny
harmonogram pro zvetejiiovani piispévkll v ramci obsahu? Jestli ano ten to harmonogram

si sestavuje marketing sam?

Harmonogram prispévkii, ve ktery den a cas navrhuje agentura na zaklade reportit aktivity
na nasich profilech a také aktudlnich trendii chovani uzivatelu dané platformy. V pripade
aktivit, které maji casové omezenou akci (doprava zdarma na Delivery, specidlni akce pro
¢leny Starbucks Rewards, limitovana edice ndpojii apod. ) zanese marketing do briefu

konkrétni data platnosti a podminky akce.

Podle ¢eho jsou obsahy ptispévkll neobsahujici sezonni nabidku vybirany? Je mozné ménit

obsahy, jestlize je néceho naskladnéno vice jako podpora prodeje?

Vzdy se pri planovani drzime dlouhodobé strategie a jejich pilifu: 1) Coffee Expertise —
Starbucks zrnkové kavy a jejich priprava 2) Veérnostni program Starbucks Rewards 3)

CORE nabidka napojii, dezertii, sendvicit 4) Starbucks zazitek — atmosféra kavaren, baristé

V pripadeé neplanovanych potreb (predcasné ukonceni nabidky 7 ditvodu vyprodani nebo
naopak prebytkii) je mozné do pldanu prispevkii zasahnout. Po poradé s agenturou si
urcime den, cas, typ média, platformu a pripadné odlozeni/presunuti pitvodné planovaného

prispevku. Nasim pravidlem jsou max 4 prispevky tydné.

Jak doptedu se ptispévky vytvaieji? Jak probiha kontrola pted zvefejnénim piispévka?

Dokdy je moznost ptispévek poupravit?

Zpravidla 2 mésice pred kampani probiha brief agenture. Nasledné agentura zpracuje
zadani a pripravi navrh. Jeden mésic do startu kampané si projdeme s agenturou navrh
planu i s konkrétnimi grafikami / texty. Do zacatku startu kampané se doladi detaily
(grafika, texty, podminky akce). Idedlni stav je mit 99 % hotovo v den startu nového proma
a do planu nezasahovat. Nicméné praxe z minulych 2 let, kdy zmény prichdzely necekané a
pomerné rychle (vladni restrikce, vypadky dodavatelii), bylo nutné upravovat plan z tydne
na tyden. Dlouhodobé to vsak neni udrzitelné a efektivni. Proto se vidy snazime

naplanovat co nejvice dopredu a pak uz jen ladit malé detaily.
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