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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace konkrétni sité
kavaren. Je zaméfena predev§im na nastroje podpory prodeje a reklamy této spolecnosti.
V prvni, teoretické Cast prace jsou vysvétleny dulezité pojmy. V analytické Casti jsou
provedeny analyzy tykajici se soucasného stavu spolenosti. Navrhova ¢ast se zabyva

zhodnocenim soucasnych nastroji a posouzenim o jejich ponechani ¢i rozsifeni.

Klicova slova

Marketingova komunikace, reklama, podpora prodeje, zdkaznik, propagace, konkurence,

prodej, produkt, trh, kava, kavarna

Abstract

The bachelor thesis deals with the issue of marketing communication of a specific chain
of cafes. It focuses mainly on the company's sales promotion and advertising tools. In the
first, theoretical part of the thesis important concepts are explained. In the analytical part,
analyses are made concerning the current state of the company. The last part deals with

the evaluation of the current tools and the assessment about their retention or expansion.

Key Words

Marketing communication, advertising, sales promotion, customer, promotion,

competition, sales, product, market, coffee, café
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UVOD

Soucasna doba utvaii na trhu velmi konkurencni prostredi, diky ¢emuz maji zakaznici
mnohem S§irsi moznosti, nez jak tomu bylo v diivéjsich letech. Pro spolecnosti to vSak
znamena, ze se nemohou spoléhat jen na kvalitni produkt ¢i sluzby nebo dobré jméno
spoleCnosti, ale také na jiné dulezité aspekty. Prioritou firem je vytvofeni vztahu
se stavajicimi 1 novymi klienty, aby byli ke spoleCnosti loajalni a vraceli se k ni. Proto
je zéasadni soustredit se také na celkovy marketing firmy a obzvlast€ na néstroje podpory
prodeje a reklamy. Diky t€mto nastrojum je spolecnost schopna rozeznat svoji cilovou
skupinu zakazniku, jejich pfani a potieby a uzpusobit tak své aktivity, ¢imz je o krok blize
ke spokojenému zakaznikovi ¢i spottebiteli. Reklama navic umoziiuje firmé se zviditelnit

a poukéazat na své silné stranky, coz je v jiz zminiovaném konkurencnim prostfedi nutnosti.

Zasadni dovednosti v zivoté je uméni komunikace, stejné je tomu tak pfi vedeni podniku.
Marketingova komunikace je neodmyslitelnym nastrojem marketingu, jeji soucasti
je komunikaéni mix, do kterého spada mimo jiné reklama a podpora prodeje podniku.
Tyto nastroje se staly béznou soucasti kazdodenniho zivota lidi. Lidé jsou na né tak
zvykli, zesi mnohdy ani neuvédomuyji jejich pisobeni na né. Pomoci spravné nastavenych
marketingovych nastroju je firma schopna budovat vztah se zakaznikem a dosahovat
svych cila.

Bakalafska prace se bude zabyvat konkrétni spolecnosti, predevsim jeji podporou prodeje
a reklamou. Vybranou spolecnosti je firma Starbucks, se zaméfenim na jeji pobocky
v Ceské republice. Tato spole¢nost vznikla jiz v roce 1971 v Seattlu, v Ceské republice
vSak oteviela prvni pobocku az v roce 2008. V soucasné dob¢ u nas existuje 51 téchto
kavaren. Pivodneé spole¢nost prodavala jen svoji zrnkovou kavu, dnes je vSak sortiment
ponekud rozséahlejsi, obsahuje ledové i1 teplé kavové napoje, limonady, pecivo, dezerty,

hrnicky s vyobrazenymi mésty, termosky a mnoho dalsiho.
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CIiLE PRACE A METODY

Cilem bakalarské prace je na zakladé provedenych analyz zhodnotit stavajici situaci
marketingové komunikace spoleCnosti, se zaméfenim zejména na jeji nastroje podpory
prodeje a reklamy. Na zakladé hodnoceni pak budou provedeny doporuceni ¢i navrhy pro
ptipadné doplnéni ¢i ponechani vyuzivanych nastroji. Tyto navrhy ¢i doporuceni budou
vytvoreny za uCelem zvySeni povédomi o znalce, eventualnimu nardstu novych

zakaznikl a lepSimu cileni komunikace na zakazniky.

Bakalaiska prace se sklada ze tfi hlavnich casti, teoretické, analytické a navrhu

ke zlepSeni.

Prvni Cast je zaméfena na teoretické znalosti z oblasti marketingu a jeho odvétvi. Tato
cast vychazi predevSim z odborné literatury. Veénuje se definici marketingu,
marketingovému mixu a marketingové komunikaci, predevsim tedy komunika¢nimu
mixu. Nastroje reklamy a podpory prodeje jsou oddéleny do samostatnych kapitol, jelikoz
jsou hlavnim tématem moji bakalarské prace. Zaveér prvni Casti je zamétfeny na nakupni
chovani zakaznika.

Druha cast bakalarské prace je analyticka. Vénuje se predstaveni spoleCnosti
a vyhodnoceni jejiho aktualniho stavu v oblasti marketingového a komunika¢niho mixu.
Tato cast je také zaméfena na analyzy, a to cilové skupiny, c¢lenéni prodejny,
marketingového 1 komunikaéniho mixu a konkurence. V zavéru je provedeno
dotaznikové Setfeni z pohledu zakaznika. Zdrojem pro ziskavani informaci byly jak
vlastni zkuSenosti plynouci ze spoluprace se spoleCnosti, tak také rozhovory
a komunikace se zaméstnanci, mystery shopping, interni materialy a internet.

ZaveéreCna Cast je navrhova. Tato Cast vyplyva ze zjisténych poznatkl analytické Casti.
Jak jiz bylo zminéno, navrhy a doporuceni se tykaji doplnéni ¢i ponechéani vyuzivanych
nastroju spoleCnosti a jsou tvoreny za ucelem zlepSeni soucCasné marketingové situace

firmy.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici kapitola pfiblizi teorii z oblasti marketingu podpory prodeje a reklamy.
Dale zminéné pojmy je nutno znat pro spravné zpracovani a pochopeni analytické casti

bakalarské prace.
1.1 Marketing

1.1.1 Charakteristika marketingu

V Ceské republice je velké mnozstvi podnikatelt, kteii nejsou schopni konkurovat
se zahrani¢nimi obchodniky. Jednim z hlavnich divoda je neschopnost pfizpusobeni
se trhu a aktivniho chovani. Za svijj neuspéch pak ¢asto nepravem obvifuji jiné subjekty,
zameéstnance, zakazniky ¢i vladu, pfestoze vinnou je jejich staticky a vyckavajici pristup.
Existuji vSak firmy, které uzpusobuji své chovani k potfebam na trhu, analyzuji trh,
vyuzivaji své prostiedky k novym technologiim, a pfedevs§im produkuji takové vyrobky,
které budou na trhu zddané, zvazuji jejich kvalitu, ale 1 cenu, ¢imz poté ziskaji zékazniky,
kteti budou nejen loajalni, ale budou firmé poskytovat skvélou reklamu. Tyto firmy jsou
dynamické, jelikoz soucasti jejich strategie je marketingovy pristup (Svétlik, 2018).

Pro samotny marketing existuje mnoho definic, diky ¢emuz neni jednoduché tento pojem
vyjadfit a Casto byva zaméinovan ¢i Spatné spojovan pouze s pojmy jako je reklama
¢i prodej, prestoze jde o daleko rozsahlejsi proces.

Americky autor Phillip Kotler uvadi ve své knize: , Marketing je socidlni proces,
pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co si preji a co potrebuji, prostiednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktit a sluzeb s ostatmimi. “ (Kotler, 2001, s. 24).
Z Ceskych autorti bych vybrala napiiklad Jaroslava Svétlika, ktery tvrdi, ze: ,, Marketing
je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajiStujicim
splnéni cilit organizace. “ (Svétlik, 2018, s. 7).

Definice od Phillipa Kotlera je jednou z nejznaméj$ich. Ackoliv se jednotlivé vyjadieni
ohledné marketingu lisi, vSechny maji spole¢né subjekty a to zadkaznika, s nim spolecné
uspokojeni jeho potieb a také vyrobce ¢i prodejce, ktefi se snazi o dosazeni zisku.

Jak uz bylo dfive zminéno, marketing byva ¢asto spojovan s reklamou ¢i prodejem, avsak
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jeho soucasti je také analyza trhu, a ziskdni rovnovahy mezi potiebami a pranim

zakaznika a dosazenim zisku (Zamazalova, 2010).
1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji, pomoci které¢ho je podnik schopen ovliviiovat
chovani spotiebitele, ale také dosahovat svych cilt. Jde o vnitini ¢initele podniku, které
zkracujeme pomoci zkratky 4P. Jedna se o anglické nazvy pro produkt, cenu, distribuci
a komunikaci, nékteré modely jsou dale roz§ifené o pojmy lidé a procesy. Tyto nastroje
musi byt navzajem propojeny a ve spole¢ném souladu tak, aby co nejlépe odpovidaly
vnéj§im podminkdm neboli trhu. Pokud spliiuji tyto podminky, pak plni svoji funkci

a pfinaseji pozitivni vliv pro firmu (Zamazalova, 2010).

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment * ceniky
« kvalita * slevy
« design * nahrady
+ znacka + platebni podminky

\’/ TN \‘/

") N ’ 2 ¢ v\.
/ Cilovi zakaznici \

‘ Planovany /
\ positioning
PEING /4\
Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
» reklama « distribuéni cesty
+ osobni prodej « dostupnost
+ podpora prodeje distribucni sité
* public relation « prodejni sortiment

Obrdzek & 1: Schéma marketingového mixu
(Zdroj: Kotler a Armstrong, c2004)
Jak Ize vidét z obrazku, za kazdym z pojmu se skryva vice prodejnich aktivit, které jsou
iniciovany podnikem pro dosazeni jejich cilii (Zamazalova, 2010).
Koncept 4P zohlediiuje predev§im pohled kupujiciho nikoliv prodéavajiciho, proto
se v marketingu také vyuziva zkratka 4C, ktera vyjadiuje feSeni potfeb zékaznika
(customer solution), naklady, které na zakaznika vznikaji (customer cost), dostupnost
feSeni (convenience) a komunikaci (communication). Marketingovi odbornici jsou zde

brani za ty, kdo vyrobky prodavaji a zadkaznici jsou v pozici téch, kdo ziskéava pfi feseni
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svého problému hodnotu. Zakaznik se zajimd kromé ceny také o naklady spojené
s pofizenim vyrobku, uzivanim ¢i likvidaci a vyzaduje oboustrannou komunikaci.
Hleda to nejdostupnéjsi feseni pii koupi vyrobku nebo sluzby. Z tohoto divodu by méli
marketingovi odbornici nejprve vzit vuvahu 4C a az poté budovat koncept 4P

(Kotlera Armstrong, c2004).

Tabulka ¢. 1: Porovndni konceptii 4P a 4C

(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Kotler a Armstrong, c2004)

4P 4C
Produkt Regeni potieb zakaznika
Cena Naklady, které na zakaznika vznikaji
Distribuce Dostupnost feseni
Propagace Komunikace

Produkt

Za produkt mizeme povazovat nejen fyzické zbozi, ale také razné sluzby, informace,
mySslenky ¢i zéazitky, pokud mohou byt pfedmétem smény. Bézné produkty se lisi
materialy, tvary mnoho dalSimi charakteristikami, diky kterym se li§i od konkurence.
V dnes$ni dobé je vyznamnou konkurencéni vyhodou design a estetika produktu
(Karlicek, 2018).

Produkt mazeme rozdélit na 3 ¢asti. Prvni z nich je jadro, které vyjadiuje hlavni uzitek
pro zakaznika, je to jeho zakladni funkce. Druhou ¢asti je realny produkt, jenz zahrnuje
design, obal, kvalitu a dalsi charakteristické vlastnosti vyrobku. Posledni Ccasti
je roz§ifeny produkt, ktery se tyka dopliikovych sluzeb jako naptiklad servis, doprava
¢i instalace (Kotler, 2007).

Cena

Cena je castka, za kterou jsou produkty na trhu nabizeny. Je vyjadfenim hodnoty
penézniho obnosu, ktery musi spotiebitel vynalozit za uzitek ze zakoupeného vyrobku
¢i sluzby. Cena je povazovana za jednu z nejdulezité€jSich marketingovych proménnych,
vyrazné ovliviluje poptavku a lze ji relativné snadno ovliviiovat. Zakaznici jsou v dnesni
dobé velmi dobfe informovani o cenach na trhu i cenach srovnatelnych vyrobkd, jejich

postaveni je dominantni a klade diiraz na snizovani cen. Prodejce musi vSak pfi tvorbé
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cen brat v uvahu vice faktort nez jen pusobeni na zakaznika, ale také reakce konkurence

a v neposledni fadé své naklady na vyrobek (Zamazalova, 2009).

Distribuce

Dalsim dilezitym rozhodnutim firmy je feSeni komu a kde se budou produkty prodavat.
Distribuce obsahuje vSechny cinnosti, pomoci kterych obchodnik pfiblizuje nabidku
spotrebiteli. Mize své produkty nabizet ve firemnich prodejnach, pomoci piimého
marketingu ¢i pomoci raznych prodejnich cest pomoci prostiednikid. Jeho rozhodovani
by mélo byt dynamické a odrazet zmeény na trhu. Misto, kde se vyrobek prodava
vyznamné ovliviiuje jeho cenovou strategii, obal ¢i dopliikové sluzby. Aby firma pusobila
na jeji vybrany segment zakazniku, je nutné, aby spravné zvolila misto a ¢as kde bude

své vyrobky prodavat (Svétlik, 2018).

Propagace
Propagace je uvédomeéla Cinnost, jenz informuje, presvédcuje a ovliviiuje zdkaznikovo
chovani. Pomoci propagace se podnik snazi zviditelnit a dostat se tak do podvédomi
spotrebitelt. Existuje pét zakladnich forem komunikace, a to pomoci reklamy, podpory
prodeje, pfimého marketingu, public relations a osobniho prodeje. Tyto jednotlivé prvky

dohromady vytvareji komunikacni mix (Svétlik, 2018).
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1.2 Marketingova komunikace

Pojem komunikace v ramci marketingu je uvédomeéla Cinnost, jejiz cilem je informovat
zakaznika a zaroven prilakat jeho pozornost a ovlivnit jeho nékupni chovani.
Casto je spojovana s jednim ze 4P marketingového mixu — propagace. Marketingova
komunikace je vSak Sir§Sim pojmem, jelikoz zahrnuje také Ustni a nesystematickou

komunikaci (Svétlik, 2016).

Cile marketingové komunikace by mély byt tvoreny dle metody SMART, tudiz by mély

byt specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a Casové ohranicené (Svétlik, 2016).
1.2.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix zahrnuje pét zakladnich forem komunikace, a to primy marketing,
osobni prodej, public relations, reklamu a podporu prodeje (Svétlik, 2016).

Pti vyuziti vice t€chto nastroju najednou vznika synergicky efekt, ¢imz dochazi k vét§imu
ucinku na zakaznika nez v pfipadé, kdy jsou tyto nastroje pouzity jednotliveé
(Zamazalova, 2010).

Nastroje reklamy a podpory prodeje budou rozebrany v samostatnych kapitolach, jelikoz

je prace zaméfena predev§im na tyto nastroje.

Primy marketing
Jak uz jeho nazev napovida, direct marketing je pifimou, cilenou komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Je zaloZzen na budovani trvalého a pevného vztahu mezi
podnikem a potenciondlnim ¢i stavajicim zakaznikem. Podstatou je pfimé osloveni
zakaznika a vybizeni k okamzité koupi produktu. Provadi se napiiklad pomoci
teleshoppingu, katalogti, letakti, emaild nebo hovora se zakazniky. RozliSujeme dva typy
direct marketingu: adresny a neadresny. Adresny je vyvafen na miru konkrétnimu
zakaznikovi, neadresny oslovuje vymezenou skupinu zakaznikt (Pfikrylova a Jahodova,

2010).

Osobni prodej

Osobni prodej, podobné jako direct marketing, cili na izkou skupinu zakaznikt. Vyuziva

pfimého kontaktu se zakaznikem, ¢imz dochédzi k bliz§imu vztahu prodavajiciho
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a kupujiciho. Zakaznik si buduje daveéru a vérnost k prodejci. Vyhodou tohoto prodeje je,
ze prodavajici uzpusobuje svoji strategii dle chovani zakaznika. Nevyhodou je nizky
pocet kontakti se zakaznikem, tudiz je tato forma komunikacniho mixu efektivni

jen v ptipadé€, kdy je nutno oslovit jen mensi mnozstvi zakazniku (Karlicek a Kral, 2011).

Public relations

Na rozdil od ptedchozich forem komunika¢niho mixu, u public relations jde o neosobni
formu komunikace. Cilem je splnéni predem danych cilt podniku a vyvolani kladného
postoje vefejnosti, diky Cemuz je zvySen zajem 1 o vyrobky tohoto podniku. Firma
napfiklad vyuZziva rozhovort v médiich, pisobi na veletrzich, vydava firemni Casopisy,

zvefejiiuje své vyrocni zpravy (Svétlik, 2016).

Online komunikace

V dnes$ni dobé je vyznamnou slozkou komunika¢niho mixu také online komunikace.
Online komunikace je tizce propojena s dal§imi druhy komunikaéniho mixu a plni tak
mnoho funkci zaroven. Jeji funkci je jak zvySovani povédomi o znalce a jejich
produktech, tak také budovani image znacky, komunikace se zakazniky, prodej produkti
pfimo prostfednictvim online prostfedi, vytvafeni soutézi a mnoho dal§iho. V tomto
prostiedi 1ze snadno méfit uspésnost jednotlivych strategickych krokd, cilit na vybranou

skupinu, personalizovat reklamy a mnoho dalsiho (Karlicek a Kral, 2011).

Online komunikace je provadéna napfiklad pomoci webovych stranek, socialnich siti,
internetovych reklam a aplikaci. Tyto komunikace plisobi na zakaznika takika kdekoliv
a kdykoliv béhem dne, diky jejich mobilnim zafizenim ¢i pocitacim, proto je tento typ

komunika¢niho mixu v dnesni dob¢ velmi uspésny (Kotler a Armstrong, c2004).
1.2.2 Komunikacni strategie

Existuji dvé zakladni komunikacéni strategie, a to Push a Pull. Aby byl podnik schopny
zvolit prislusnou strategii, musi si nejprve vytycCit své cile, cilovou skupinu, zohlednit
konkurenci, vybrany vyrobek a v jaké fazi se tento vyrobek nachazi. Mnoho vyrobct

vyuziva kombinaci téchto dvou strategii (Pfikrylova, 2019).
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Strategie PUSH

Jinak také nazyvana strategie tlaku, je postavena na motivaci obchodnich meziclanku.
Je vytvorena tak aby nabizeli zbozi vyrobce a vytvorili pro vyrobek dostate¢ny prostor
ve svych prodejnach. Vyuziva nastroji podpory prodeje, kterymi jsou mnozstevni slevy,

soutéze ¢i darky (Karlicek, 2018).

, Obchodni , .
Viroboe |y | oot [ | Zakamik

Obrdzek ¢ 2: Strategie PUSH

(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Strategie PULL

Strategie tahu se zaméfuje na konecné zakazniky. Prodejce k ptilakéani vyuziva reklamu,

nastroje podpory prodeje, online komunikaci a dalsi typy marketingové komunikace.

) Obchodni , ,
Virobee  |{—| ot [ | zakasmik

Obrdzek ¢. 3: Strategie PULL

(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Diky této strategii zakaznik sam poptava konkrétni produkt u maloobchodnika, kteri

jej nabizeji (Karlic¢ek, 2018).
1.3 Reklama

Reklama je jednim z nejpouzivanéjSich nastrojt komunikac¢niho mixu. Dokaze oslovit
neomezené mnozstvi zakaznikl, jednoduSe zvySovat povédomi o znalce a jejich
produktech a predavat o nich omezené mnozstvi informaci. Jde zde o neosobni
komunikaci, ktera je jednostranna. Vyuziva média, kterymi jsou: Casopisy, televize,

noviny, radio, vylohy, venkovni média ¢i internet (Zamazalova, 2009).
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Reklama obsahuje dvé slozky a to rozumovou, kde se zdkaznik dozvi benefity svého
potencionalniho nadkupu a poté emotivni, kterd v ném vyvolava konkrétni pocity

(Svétlik, 2018).
1.3.1 Typy reklamy

Reklama Ize rozd¢lit dle svého tcelu na informativni, presvédcovaci ¢i pripominaci.
Prvni typ informuje své spotiebitele o novém vyrobku a jeho funkcich a snazi
se ho zviditelnit na trhu. PresvédCovaci reklama uz dle svého nazvu, ma za ukol
presvédcit zakaznika, Ze je dany vyrobek ten nejlepsi, a to pomoci naptiklad porovnavani
se s konkuren¢nim vyrobkem. Podnik se tak snazi vybudovat vysoké postaveni a povest
v mysli zakaznika. Poslednim typem je pfipominaci reklama, kterou podnik vytvori
v piipadé€, kdy navraci svij vyrobek na trh nebo chce zvysit povédomi o vyrobku, ktery
se jiz na trhu pohybuje (Urbanek, 2010).

1.3.2 Zaklad aspéSné reklamy

Uspéch reklamy je tvofen tiemi zakladnimi faktory, jimiz jsou: strategie, tvoiivost
a profesionalita zpracovani. Strategie reklamy je zaloZena na urceni jejiho cile, cilové
skupiny, vybéru média, obsahu, stylu, vyb&ru vyrobku atd. Rik4, kam se ma reklama
ubirat. Tvofivost udavé, jak se reklama dostane do daného cile. Po strategické fazi tedy
pfichéazi proces vyvareni formy reklamy, kterd se zakaznikovi vryje do paméti, zaujme
ho. Nejlépe si vedou reklamy, které jsou odlisné od ostatnich, nesou moment piekvapenti
¢i vtipu a zaroven musi nést myslenku, ktera je dulezita pro zakaznika. Chytlavy slogan
je také velmi dalezitou slozkou reklamy. Je tedy potieba se vzit do zakaznika, pochopit
co je pro né dulezité, jaké jsou jeho hodnoty a co ho zaujme. Poslednim faktorem
je profesionalni zpracovani. Je dulezité projevit tvarci stranku, na druhou stranu stale
musi reklama spliiovat svij zakladni cil a to informovat, pfesvédcit ¢i pripomenout

(Svétlik, 2018).
1.3.3 Komunikaéni média

Pro podnik je velmi dilezité vybrat spravné médium, kde bude publikovat svoji reklamu.
Vybér zavisi naptiklad na cilové skupiné, dostupnych finan¢nich prostredcich nebo typu

vyrobku.
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Televizni reklama

Televizni reklama je povazovana za nejsilngj§i reklamni médium. Jeji vyhodou
je kombinace vizualnich, pohybovych a zvukovych prvkia, pokryti velkého poctu
potencionalnich zakaznika a rychlé a opakované sdé€leni. Jeji cena vSak roste s rostoucim
poctem divakd a Case kdy je vysilana, je zde velké zahlceni cizimi reklamami a neni

mozné presné urcit, kdy ji bude sledovat vybrana cilova skupina (Karlic¢ek a Kral, 2011).

Tiskova reklama

Mezi tyto média fadime reklamu v novinach a ¢asopisech. Vyhodou je neomezeny Cas,
ktery ma pfijemce na vstfebani reklamy, tudiz je mozné uvést detailnéjsi informace
o firmé nebo vyrobku, na ktery je reklama cilena. Pokud vSak zikaznika reklama
nezaujme vizualné, je pro néj snadné ji ignorovat. Dalsi nevyhodou je, ze tyto ti§téna
média v dneSni dobé ztraci na svoji popularité, a tudiz reklama v nich nema tak velky

dosah jako diive Karlicek a Kral, 2011).

Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama neni tak ucinna jako televizni, jelikoz je cilend jen na sluch
posluchace a Casto ji vnima jen podvédome, takze ztraci svoji hodnotu. Jeji sdéleni musi
byt kratké, ale aderné. Vyhodou je Siroky zasah posluchact, nizké naklady a rychlost

ptipravy (Karlicek a Kral, 2011).

Outdoorova reklama

Mezi outdoorovou neboli venkovni reklamu zahrnujeme naptiklad billboardy, vitriny,
LED displeje, plochy vefejné dopravy, ¢i budov. Vyhodou je rychla komunikace
jednoduchych sdé€leni, dlouhodobé a nepfetrzité pusobeni, vysoka Cetnost zasahu
a moznost lokalni podpory. Nevyhodou jsou regulace ze strany statu, pfirodni zivly

a obtizné hodnoceni efektivity (Karlicek a Kral, 2011).

Internet
Internetova reklama je v dnesni dob€ u firem velmi oblibena. Jeji dosah je celosvétovy,
umoziuje piesné zacileni na vybranou skupinu, protoze 1ze umistit jen na vybrané stranky
nebo se zobrazovat jen vybranym jedincim se spoleCnymi zajmy. Vyhodou je také

interaktivita a zacileni na vice smysld. Internet vSak vyuzivaji mladsi generace
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a v neékterych zemich je omezovan statem. Dalsi nevyhodou miize byt snadné piehlizeni

reklam ¢i pocit prehlceni, ktery maze zpusobit negativni pocity zakaznika.
1.3.4 Cile reklamy

Reklama je vytvorena za ucelem, aby upoutala pozornost zakaznika a vzbudila v ném
zajem. Hlavnim cilem reklamy je vytvoreni pozitivniho vlivu na zakaznika, aby znacku
povazoval za silnou, davéfoval ji. DalSim cilem je samoziejmé zvySeni poptavky
a vyvolani nové i opakované koupé, s ¢imz souvisi 1 identifikace a odliSeni produktu
od konkurence, zvySeni moznosti distribuce, diky cemuz firma posili svoji financni

situaci (Svétlik, 2016).
1.3.5 Kodex reklamy

Eticky kodex reklamy vydala Rada pro reklamu, navazala tak na pravni regulaci reklamy.
Byl vytvoren, aby reklama splilovala predevsim svoji informativni funkci a zaroven byla
eticka pro oblany Ceské republiky. V piipadé pochybeni muize jakakoliv fyzicka
¢i pravnicka osoba podat stiznost (Riegel a spol, 2018).

Reklama musi podle kodexu reklamy dodrzovat urcité zasady. SluSnost, reklama musi
dodrzovat vieobecné uznavané formy slusnosti a mravnosti. Cestnost, reklama nesmi
zneuzivat nedostatecné znalosti ¢i divéru spotiebitele. Musi dodrzovat zasady ¢estného
soupereni konkurentu. Dale nesmi uvadét a §ifit nepravdivé informace a musi
byt spolecensky odpovédna, tudiz nesmi zneuzivat motivu strachu, zneuzivat predsudky

nebo povéry, zaroven nesmi nabadat ¢i podporovat akty nasili (Riegel a spol, 2018).
1.3.6 Model AIDA

Model AIDA popisuje faze, které predchazeji nakupu vyrobku ¢i sluzby. Prvni faze je
upoutani pozornosti potenciondlniho kupujiciho. Zacdina si uvédomovat existenci
produktu. Poté produkt zaCind vzbuzovat jeho zijem, tento zajem se dale rozviji
s postupnym zjistovanim dalSich informaci. Dalsi fazi je vyvolani touhy produkt vlastnit
a dale plynuje navazuje faze dosazeni akce, kdy si zdkaznik svoji touhu splni a produkt

si koupi (Svétlik, 2018).
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Pomoci tohoto modelu miize prodejce rozeznat jednotlivé faze kupujiciho a uzpusobit

tak jeho prodejni strategii.

T —> Er—y o | DRE | | ACHOR
pozornosti Z4jmu Vyvolani touhy Dosazeni akce

Obrazek ¢ 4: Model AIDA

(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Svétlik, 2018)
1.4 Podpora prodeje

Definice podpory prodeje podle Jaroslava Svétlika zni: ,, Podpora prodeje je formou
komunikace, kterd ma za cil stimulovat prodej vyrobkii a sluzeb konecnym spotrebiteliim
¢i distribucnimu clanku prostrednictvim dodatecnych podnéti, které nabizenému

produktu dodavaji pridanou hodnotu v casové omezené dobé. “ (Svétlik, 2016).

Podpora prodeje je formou dalsi slozkou marketingového komunika¢niho mixu, ktera
motivuje zakaznika ke koupi. Je to soubor marketingovych aktivit, vytvorenych
k podpote chovani spotiebitele a zvySeni efektivnosti prodejniho personélu a obchodnich
meziclankd. Mazeme sem zahrnout Gc¢ast na veletrzich, vystavach, predvadéni produkta
pomoci ochutnavek, soutézi, vzorkt, prodej za zvyhodnéné ceny a dalsi podobné ¢innosti

(Ptikrylova, 2019).
1.4.1 Cesty podpory prodeje

Podpora prodeje mize prochazet tfemi distribunimi cestami. Tyto cesty jsou znazornény

na nasledujicim obrazku.

Vyrobee : \

Podpora prodeje zprostiedkovateli

Zprostredkovatel

Podpora prodeje v maloobchode
Spotiebitel <-/_/

Obrdzek ¢ 5: Cesty podpory prodeje

Podpora prodeje
spotiebiteli

(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Tellis, 2000)

23



Podpora prodeje zamérena na spotrebitele

Tato podpora prodeje je zaméfena od vyrobce pfimo na konecné zakazniky. Vyuziva
razné metody v kombinaci s reklamou, diky kterym prodejci dosahuji svych cila. Jednou
z metod je cenova podpora prodeje, ktera vyuziva naptiklad do¢asného snizovani ceny
produktu, kupony nebo cenové balicky. Zakaznici jsou také lakani pomoci vzork, darkd,

odmeén ¢i her a loterii (Svétlik, 2016).

Podpora prodeje zamérena na zprostredkovatele

Zprostiedkovatelé jsou v tomto piipadé distributofi, velkoobchodnici i maloobchodnici.
Hlavnim cilem je, aby zprostfedkovatelé nakupovali nové zbozi od vyrobcu, vystavovali
zbozi na prehlednych mistech a udrzovali si dostatecné zasoby. Podpora prodeje je zde
provadéna pomoci slev a stimull pro zprostiedkovatele, naptiklad mnozstevni slevy,
slevy z fakturované Castky, dale pomoci konferenci a prezentaci, obchodnich soutézi
nebo loterii, kdy jsou zprostfedkovatelé odménovani pii splnéni dohodnutych cilt

(Tellis, 2000).

Podpora prodeje v maloobchodé

Tato podpora prodeje je nabizena maloobchodnikem konecnému spotiebiteli.
Maloobchodnik nabizi rizné slevy, kupony, vystavuje zbozi v misté prodeje pomoci
stojand, prodejnich displejt, chladicich zafizenich, které mu vyrobce poskytnul zdarma

nebo predvadi vlastnosti zbozi pfimo v maloobchod¢ (Tellis, 2000).
1.4.2 Nastroje podpory prodeje

Aby podnik dosahl svych cild, vyuziva urcité nastroje podpory prodeje. Mezi nejcCastéji
vyuzivané muzeme zahrnout vzorky, kupony, zvyhodnéna baleni, bonusy, reklamni
predméty, vérnostni odmény, expozice a demonstrace v prodejnach, soutéze, slosovani

nebo hry (Kotler, 2007).
1.4.3 Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje podniku mohou byt rizné. Podnik mize usilovat o ziskani novych
zakaznik(, zvySeni Cetnosti nakupl, podpofeni doprodeje zbozi, zvySeni povédomi

o znacce €1 produktu, posileni loajalnosti zdkaznika, vyvolani zajmu o vyzkouSeni nové
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znacky, vyrobku, ovéfeni znalosti, uspokojeni zakaznikovych potieb nebo ocekéavani
(Ptikrylova, 2019).

V obecném mefitku jde o posileni znacky a budovani dlouhodobého vztahu
se zakaznikem. Podniky se stile vice zaméfuji na tyto cile nez na kratkodobé zvySeni
obratu, okamzité vysledky a podobné rychlé podpory prodeje. Momentalné jsou velmi
popularni marketingové programy ke zvySeni frekvence nakupt, kdy firma odménuje
zakaznika za provedeny nakup pomoci bodu ¢i slev, které mohou vyuzit pti dal§im
nakupu. Diky této strategii si firma miZze nabyt loajalni zakazniky, ktefi se budou Casto

a radi vracet a sami budou podnik propagovat dale.
1.4.4 Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje

Dle Kotlera, hlavnim rozdilem je cCasovy horizont, ve kterém ma byt poptavka
stimulovana. Reklama ma za ukol vyzdvihnout pfinosy vyrobku samotného, zatimco
podpora prodeje se snazi zdlraznit ty piinosy, které piimeji zakaznika ke koupi
v co nejkrat§im Casovém horizontu. Reklama tedy zvySuje zékaznikovo podvédomi
ofirmé¢ a jejich produktech, zatimco podpora prodeje ho motivuje k nakupu
(Kotler, 2007).

Nasledujici tabulka vyjadiuje porovnani reklamy a podpory prodeje dle Jaroslava

Svétlika.

Tabulka ¢ 2: Reklama vs Podpora prodeje

(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Svétlika, 2016)

Reklama Podpora prodeje

Vytvaii image vyrobku. Je zaméfena na prodej vyrobku.

Jeji pusobeni je dlouhodobé, ucinek

. .. vsledek /uj hle.
se dostavuje pozdéji. Vysledek se dostavuje rychle

Spoléhd vice na emocni apel. Spoléhd na raciondlni apel.
SpiSe vytvaii nehmatatelnou Spoléhd na vytvofeni hmatatelné
nadhodnotu produktu. nadhodnoty nabizené s produktem.

Stava se ziskovou v dlouhodobém

Stava se brzy ziskovou.
meritku. y
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1.4.5 Marketingova komunikace v misté prodeje

Soucasti podpory prodeje je i komunikace v misté prodeje. Muzeme ji definovat jako
soubor reklamnich prostredki, které podnik vyuziva uvnitt prodejny, za ucelem ovlivnéni
nakupniho rozhodovani nakupujicich (Bocek a kol., 2009).

Pro komunikaci v misté prodeje vyuzivaji prodejci velké mnozstvi nastroji piimo
v prodejnach, nazyvame je nastroje POP (point of purchase) a POS (point of sale).
Jsou jimi napiiklad stojany a poutaCe, plakaty, vykladni skiiné cenovky, televizni

obrazovky, modely ¢i obaly vyrobkti a mnoho dalsiho (Karli¢ek, 2011).

Na obrazku je znazornéno déleni POP a POS nosica.

DELENI TRADICNICH
POP/POS NOSICU
ROZDELENI DLE FUNKCE ROZDELENI i
R DLE MISTA NASAZENI
imageove OUTDOOR
PRODEJNI INDOOR

+ IN-STORE
ROZDELENI DLE TYPU dejen .
PODLAHOVE + OSTATNI
tojany, poutace, paletove prostied| yet
PIOmoSoRY; | llahova graf .
REGALOVE
racregov o egdone dekorace POP

b podaeta wotbley POS ROZDELENI
DLE UCELU
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Cile POP komunikace

POP komunikace ma za cil zakaznika zaujmout ve chvili, kdy je v pfimém kontaktu
s produktem, ¢imz se ho snazi pfimét k impulzivnimu ndkupu. POP komunikace by méla
zaroven zakaznikovi nakup co nejvice usnadnit, aby nasli to, co hledaji co nejdfive a méli
pak cCas a prostor pro prochazeni se po obchodé a dalSimu nakupovani, coz nas zpét vede

k impulzivnimu nédkupu (Jesensky, 2018).

Merchandising

Merchandising je technika vystavovani produktd v prodejnich regalech, vytvorena
s umyslem zvySeni prodejniho potencialu daného vyrobku. Vyuziva smyslového vnimani
Cloveka, tedy vizualnich, sluhovych ¢i Cichovych efektt, diky kterym povzbuzuje
zakaznika k ndkupu a ovliviiuje jeho chovani. Mezi tyto efekty radime naptiklad osvétleni
prodejny, znaceni prodejnich cest, koSe s akénimi produkty, aranzovani zbozi a dalsi.
Prodejci vyuzivaji také vertikalniho umisténi produktu ve vysi oci, kolen ¢i uchopeni
nebo horizontalniho umisténi, kdy dobre prodejné produkty zabiraji vice mista, ¢imz jsou

1épe viditelné a psobi jako oblibené (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Aktivni prodej

Aktivni prodej je formou osobniho prodeje v misté prodeje. Prodejci aktivné nabizeji
dané zbozi, diky Cemuz zvySuji jeho prodej. Prodejci jsou Skoleni a motivovani,
je zvolena strategie a vyrobek ¢i skupina vyrobkd, které maji aktivné nabizet. Aktivni
prodej 1ze kontrolovat a vyhodnocovat a poté upravovat jeho nastaveni. Ke kontrole 1ze

vyuzit naptiklad mystery shopping (Jesensky, 2018).
1.5 Nakupni chovani zakaznika

Kazdy obchodnik by mél své chovani odvijet od svych zakazniki. Musi si pokladat
otazky a pak na né patficné€ reagovat a uzpusobovat svoji prodejni strategii. Mezi tyto
otazky patti napftiklad: , Jaké vyrobky zakaznik vyhledava? Jaka jsou jeho ocekéavani
v cenové urovni? Uptednostiiuje znackové produkty za vySsi ceny? Jak rozhodujici

je pro zakaznika Cas straveny nakupem?* (Zamazalova, 2009).
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1.5.1 Zakaznik nebo spotiebitel

Spotiebitel je ¢lovek, ktery dany produkt spotfebovava, nemusi byt vSak pfitomen
u nakupu. Zakaznikem, nakupujicim ¢i kupujicim je pak mysSlen ten, kdo dany produkt
pfimo nakupuje. Zakaznik mize byt zaroveri i spotebitelem a naopak. Spotfebiteli mizou
byt naptiklad 1 déti, zdkazniky jsou pak naptiklad jejich rodice, kteti jim produkt koupili
(Jesensky, 2018).

1.5.2 Nakupni chovani jako sou¢ast spotiebniho chovani

Kazda osoba reaguje pii nakupu ¢i spotiebé jinak a ma rizné preference ¢i priority. Jeden
zakaznik mize v obchodé zaregistrovat néco uplné jiného nez jiny. Rozdily 1ze rozeznat
jak mezi Zenami ¢i muzi nebo u osob rizného véku. Zakazniky lze zaradit do segmentt
adiky tomu muze obchodnik pochopit a rozeznat jak zakaznici a spotiebitelé
vnimaji nakupovani — jako nutnost, odménu, terapii, zdbavu, vymluvu a podobné

(Zamazalova, 2009).
1.5.3 Faktory ovliviiujici spotfebni chovani

Mezi vnitini faktory, které ovliviiuji chovani spotfebitele patfi vék, pohlavi, rasa,

zameéstnani, zivotni styl, ekonomické podminky jedince a mnoho dal§iho.

Vék
Béhem zivota se méni potreby a prani jedince napriklad z hlediska bydleni, stravovani,

obleceni, zaméstnani nebo konickt. Faktory, které nejsou vidét pro okoli jsou: motivace,

potfeba, osobnost, postoje, vnimani a u€eni (Zamazalova, 2009).

Pohlavi

Spotiebni chovani muzi je odlisné od spotiebniho chovani zen. Vét§ina muza nerado
nakupuje, snazi se tedy v obchodé stravit co neyméné Casu a drzi se svého zazitého zbozi.
Zeny &asto berou nakupovani jako &as na odpoginek nebo zabavu, zejména
pii nakupovani obleCeni ¢i doplikt, travi tedy v obchodé vice casu. Také rady

experimentuji a premysleji racionalné a hospodarné (Zamazalova, 2009).
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Zaméstnani
Lidé maji rtizné potieby a priority i podle jejich typu zamé&stnani &i pozice. Reditel
velkého podniku si chce napiiklad koupit drahé, znackové hodinky, které udélaji
na ostatni dojem a podpoii jeho vzhled businessmana, zatimco ucitel na zakladni skole
si radéji koupi hodinky odpovidajici jeho platovému ohodnoceni, které jen splni svoji

funkci (Zamazalova, 2009).

Ekonomické podminky

Chovani zakaznika vyrazné ovliviiuje jeho ekonomicka situace. Zohledriuje jeho vydaje,

uspory, vysi majetku, stabilitu a financni povinnosti (Zamazalova, 2009).

Zivotni styl
Do chovani zékaznika ¢i spottebitele se také odrazi jeho konicky, zajmy, nazory, hodnoty,

kultura ¢i okoli, ve kterém se pohybuje (Zamazalova, 2009).
1.5.4 Druhy nakupu
Druhy nékupu lze rozdélit dle chovani nebo imyslu zakaznika.

Extenzivni nakup

Kupuyjici neni pfedem rozhodnut o nakupu. Vyhledava informace, sleduje recenze,
reklamy a rozhoduje se dle posbiranych informaci. V tomto piipadé se jedna predevsim

o nakupy drazsiho zbozi jako napiiklad automobild (Vysekalova, 2011).

Impulzivni nakup
V tomto ptipade se jedna o impulzivni nakup drobného zbozi, u kterého zakaznik nestoji
o porovnavani s podobnym zbozim, jelikoz se az tolik nelisi a argumenty nehraji
tak velkou roli jako u extenzivniho nakupu. Zakaznik jedna na zaklad€ impulzu, napiiklad

horkého dne, kdy si koupi zmrzlinu (Vysekalova, 2011).

Limitovany nakup
Pfi tomto nakupu se zakaznik soustfedi na své obecné zkuSenosti z nakupt. V piipadé,
ze naptiklad nezna znaCku produktu, fidi se heslem ¢im drazsi, tim lep§i“

(Vysekalova, 2011).
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Zvyklostni nakup
V piipad€¢ zvyklostniho nakupu zékaznik nakupuje to, na co je zvykly. Typickym
zvyklostnim nakupem je nakup potravin. Zakaznik mé ze svého chovani dojem, ze pro né¢j
ma piislusné divody. Dalsim ptikladem muze byt nakup produktd od znacky, kterou jiz

ma zakaznik ovétrenou a véfi ji (Vysekalova, 2011).

Automatické chovani

Tento nékup je rutinni. Zakaznik déla pravidelné nakupy, pii kterych uplatiiuje svoji
predchozi zkusenost. Toto chovani uplatiiuje predevsim u drobnéjsich nakupt za nizkou

cenu (Vysekalova, 2011).

ReSeni omezeného problému

V tomto ptipadé jde o situaci, kdy zadkaznik zna vyrobek, ale na trh vysla napftiklad jeho
limitovana edice. Zakaznik si tedy musi doplnit svoje znalosti, k cemuz mu vSak vystaci

jen obal ¢i letdk a podobné (Vysekalova, 2011).

Reseni extenzivniho problému

V této situaci zakaznik potrebuje vEétsi mnozstvi Casu na prizkum, dohledani a porovnani

informaci. Jedna se predevsim o nakup drahého a nezndmého zbozi (Vysekalova, 2011).

30



2 ANALYTICKA CAST PRACE

2.1 Analyza soucasného stavu spolecnosti

Analyticka Cast prace se zabyva charakteristikou spolecnosti Starbucks, se zamérenim
na pobocky v Ceské republice. Nejprve se vénuje jejimu soutasnému stavu a poté
analyzuje marketingovy a komunikaéni mix spole€nosti, zejména reklamu a podporu
prodeje. Mezi dalsi analyzy, kterymi se prace zabyva, patii analyza konkurence a cilové
skupiny, diky kterym jsem schopna lépe porozumét této spolecnosti a jejim obchodnim
strategiim. Zaver prace bude zaméten na dotaznikové Setteni z pohledu zédkaznika a poté

bude provedeno shrnuti v§ech provedenych analyz.

Pro tuto cast prace vyuzivam predevSim své vlastni znalosti a zkuSenosti, které jsem
pochytila béhem dlouholetého puasobeni v této firmé. Dopliiujici informace jsou
pak Cerpany z internich materiala spolecnosti a vetfejné dostupnych informaci na webu

a socialnich sitich.
2.1.1 Starbucks Corporation

Ceské pobocky kavaren Starbucks spadaji pod Starbucks Corporation. Tento fetdzec

momentalné zastava prvni misto jako nejvétsi obchodni fetézec kavaren na svété.

Prvni prodejna Starbucks byla oteviena vroce 1971 v Seattlu tfemi zakladateli.
Jméno ,,Starbucks“ pochazi z romanu Bila velryba a jeho logo zobrazuje dvojocasou

sirénu z feckych mytologii (Starbuckscoffee, 2023).

™

Obrdzek ¢ 7: Logo spolecnosti Starbucks

(Zdroj: Starbuckscoffee, 2023)
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Pivodnim zamérem této firmy bylo prodavat kavova zrna, které nejprve odkupovali
od jiné spolecnosti, poté rovnou od péstitelt. V rocel982 se k pavodnim zakladatelim
pridal muz jménem Howard Schultz jako feditel maloobchodu a marketingu, diky jehoz
napaduiim se spolecnost velmi rychle rozrostla. V roce 2006 bylo po celém svéte rozsifeno

jiz 12440 kavaren, v dnesni dobé je jich jiz zhruba 30 000 (Starbuckscoffee, 2023).
2.1.2 Hodnoty a poslani spole¢nosti

. Inspirovat a povzndSet lidského ducha — zvidast s kazdym Sdlkem, zdkaznikem
i prostiedim, ve kterém Zijeme.“ Tak zni poslani spolecnosti Starbucks, se kterym tzce
souviseji 1 hodnoty, jejichz zakladem jsou zaméstnanci, kava a zakaznici. Hodnot

je celkem 5 a vSichni zamé&stnanci je musi umét nazpamet'.

¢

., Vytvarime kulturu soundlezitosti a virelosti, kde kazdy je vitdn. *

¢

., odvahou ménime zazité a rozvijime spolecnost i sebe navzdjem. ‘

¢

., V kazdém okamZiku jedname uprimné s diistojnosti a respektem. ‘

., Dosahujeme toho nejlepsiho ve viem, co déldme a neseme odpovédnost za vysledky.

¢

,, Nase lidskost nds pohdni k lepSim vykonum. ‘
Z vySe zminé€ného vyplyva zameéfeni spoleCnosti na vytvafeni nezapomenutelného
zakaznického servisu, ale také inspirativniho pracovniho prostfedi, kde se od sebe

navzajem zamestnanci mohou ucit a rozvijet své schopnosti (Pospisilova, 2023).
2.1.3 Odpovédnost spolecnosti

Starbucks kava je oznacena jako ,,organicky péstovana“, toto oznaceni ziskava kava
piipadé€, kdy tfeti strana ovéfi a potvrdi, ze v prabéhu jejiho péstovani, zpracovani
a manipulaci s ni nebylo pouzito pesticidi, herbicid(, fungicidii a chemickych hnojiv.

Kromé péstovani organické kavy, spolecné s organizacemi, jako je Conservation
International, zkoumé Starbucks dopady klimatickych podminek na jeji péstovani
a moznych rizik pro farmare. Na zaklad¢ téchto spolupraci vytvofila spole¢nost program

C.A.F.E. Practices a podporuje certifikaci Fairtrade (Pospisilova, 2023).
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C.AF.E. Practices

Jelikoz chtéla spolecnost prokazat eticky ptuvod svych kav, zalozila v roce 1998 spolu
s Conservation International program podpory zdroju eticky péstované kavy. Poslanim
Conservation International je vedeni jinych spole¢nosti k zodpovédnosti a udrzitelné péci
o pfirodu a blaho lidstva, s ¢imz se Starbucks ztotoziiuje. Spolecné vytvorili zasady
C.AF.E. Practices, které urcuji standardy nadkupu kavy s ohledem nejen na kvalitu,
ale predevSim na postupy vyuzivané pii jejim péstovani, Conservation International
dohlizi na jejich dodrzovani. Program C.A.F.E. Practices podporuje zptsob péstovani
kavy ohleduplny k Zzivotnimu prostiedi, zajistuje délnikim minimalni pfijmy
a spravedlivé pracovni podminky a klade naroky na transparentni hospodafeni dodavatela

(Pospisilova, 2023).

Fairtrade

Certifikace Fairtrade, kterou spolecnost Starbucks vlastni, méa za cil podporu malych
farmait, jejich zemédélskych podnikii a komunit, rozvijeni dovednosti, zajiSténi
spravedlivych pracovnich podminek a ochranu zivotniho prostfedi. Farmari museji
dodrzovat dana kritéria a museji byt zaregistrovani v programu Fairtrade. Tito péstitelé
maji poté zaruCenou vyssi vykupni cenu, coz zlepSuje jejich ekonomickou stabilitu
a umoziuje jim rozvijet dlouhodobé obchodni vztahy. Starbucks spolecné s dal§imi
organizacemi poskytuje farmaiam pfistup na trh, technickou asistenci a financuje ptjcky,
¢imz zlepSuje Zivotni podminky farmaft a zvysuje povédomi o odpovédnych postupech

pestovani kavy (Pospisilova, 2023).
2.1.4 AmRests.r.o.

AmRest s.r.o. je nezavisla restauracni spolecnost, sidlici v Madridu. Vlastni fransizy
znamych firem jako je Starbucks, Pizza Hut, Burger King a KFC. Celkem provozuje
pfiblizn€ 2000 restauraci v 16 zemich. Spolecnost vznikla v roce 1993 v Polsku, v této
dobé spolupracovala jen se znackou Pizza Hut, az v roce 2007 se do jejich portfolia
pridala i1 spole¢nost Starbucks. Firma AmRest s.r.o. je zodpovédna za provoz kavaren
Starbucks jak na naSem uzemi, tak na uzemi Slovenska, Madarska a Polska

(AmRest, 2023).
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2.1.5 Starbucks Cesk4 republika

V Ceské republice je otevieno 51 kavaren Starbucks. Nejnovéjsi, 51. pobocka, se oteviela
v roce 2022, se sidlem v Jihlavé. Prvni kavarna na tzemi Ceské republiky byla oteviena

v Praze na Malostranském namésti v roce 2008 (Starbuckscoffee, 2023).

V roce 2010 byl vytvoren koncept specialnich kavaren Starbucks Reserve, jehoz ucelem
je uspokojeni sorty zakazniki, ktefi radi experimentuji v oblasti kavy. Zde nabizena
zrnkova kava se prazi v malych davkach, smési se neopakuji a pochazeji z malych oblasti
a farem. Klasické kavy Starbucks jsou konzistentni, zakaznikim se vzdy dostava stejna
chut’ se znamymi podtony. Reserve kava od nich lisi svoji jedine¢nou chuti, ktera neustéle
prekvapuje. V téchto kavarnach baristé také pfipravuji specidlni napoje a vytvareji
pro zékazniky jedineCny zazitek pomoci alternativni pfipravy kavy. Jedina Starbucks
kavarna stimto konceptem v Ceské republice byla oteviena vroce 2018 a sidli

na Jungmannové namesti v Praze (Starbuckscoffee, 2023).
2.1.6 Organizacni struktura

Co se tyCe organizacni struktury, kazda pobocka mé svého hlavniho Store managera,
jehoz pravou rukou je jeho asistent. Store manager ma na starost chod celé pobocky,
administrativni ¢innost, nastavovani a plnéni cild, sledovani finan¢nich vysledku, analyzu
prodeje a nasledné prezentovani vystupt jeho nadfizenému — Regionalnimu managerovi.
Zodpovédnosti Asistenta managera jsou piedevsim zaméstnanci. Zaji§tuje nabor novych
zaméstnancu, jejich Skoleni a tréninky, dale dohlizi na plnéni jejich povinnosti, ale také
na fungovani a spolupraci v tymu a udrzovani dobrych vztahli na pracovisti. Mimo
to tvoii rozpis smén na kazdy tyden, zpracovava mzdové podklady a sleduje personalni
naklady, které potom reportuje svému nadfizenému. Organizacni strukturu dale tvori
Product manager, ktery ma na starost objednavani produkti a mési¢ni inventuru a facility
manager, ktery dba na Cistotu a chod veskerych pfistroji a samotné kavarny. Na kazdé
sméné je pak pfitomny vedouci, ktery organizuje rozdéleni prace baristi v dany den.
Téchto vedoucich smény je na pobocce vice a stiidaji se dle potfeby. Baristé jsou
zaucovani pomoci propracovanych tréninka a skoleni, diky kterym je zakaznicky servis
na vysoké urovni. Kazdy zaméstnanec ma také moznost stat se tzv. Coffee masterem, tuto

pozici ziskd po uspéSném absolvovani nékolikamésicniho kurzu o péstovani kavy.
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Po absolvovani je poté schopny vést kavové seminafe pro své kolegy ¢i dokonce pro

zakazniky (Hrub4, 2023).
2.1.7 Vymezeni cilové skupiny

Za dobu své 50leté historie dokazala spoleCnost rozsifit svoji nabidku natolik,
Ze je schopna zaujmout a uspokojit kazdého zakaznika tzn. kavového odbornika, déti,
zeny, matky, muze, zkratka vSechny vekové ¢i spoleCenské skupiny. SpoleCnost
Starbucks rozliSuje svoje zakaznické portofolium se na tyto skupiny: Tradionalists,
Occasionalist a Explorer. Tradionalists je zakaznik, ktery je vérny svému napoji a chodi
za nim pravidelné. Ten, kdo nechodi do kavarny kazdy meésic, ale jen pokud je v nabidce
ikonické Pumpkin Spice nebo Gingerbread Latte, je nazyvan Occasionalist a poslednim
typem zakaznika, tedy Explorera, je experimentator, ktery rad zkousi a objevuje inovace,
nové prichuté, a laka ho netradi¢ni vzhled napoje (Holotik, 2022).

I pres velmi §irokou nabidku, navstévuji pobocky predevsim lidé z vékové skupiny
13— 35 let. Starbucks navstévuji, dle pozorovani, jak zeny, tak i muzi, vétSinou jako
jednotlivci ¢i mensi skupina. Z pohledu socio-ekonomického jsou zakaznici lidé
ze stiedni az vyS$§i vrstvy, majici volné financni prostfedky. Odhadovany pfijem
zakaznika je 20 000 K¢ a vice. Horni hranice pfijmu neni nijak omezena. Zakaznici jsou
tedy finan¢né¢ zabezpeCeni studenti, podnikatelé, obchodnici, lidé zameéstnani
na vrcholovych, ale také zaméstnanci nakupnich center. Jejich vzdélani je predevsim
stfedni az vysoka Skola. U zakaznikil se prolinaji rizné zivotni styly, kavarny navstévuji
jak obchodnici, hipstefi, Ctenari, milovnici kavy, vegetariani, vegani, nevegani,
cestovatelé nebo zakaznici nakupnich center, ve kterych jsou pobocky Starbucks kavaren
Casto umistény. Zakaznik je trpélivy, spoleCensky, optimisticky, rad zkousi nové véci,
ambiciozni a inspirativni. Mezi behavioralni kritéria patfi vysoka az stfedni loajalita
ke znacce, ktera je podporena programem Starbucks Rewards. Zakaznik vyrobek zna,
chce si koupit predevsim kavu, pficemz nemusi byt pfiznivcem znacky, nebo naopak
vyhledava pfimo tuto znacku nebo konkrétni produkt. Zakaznici nav§tévuji kavarny
Starbucks ve svém volném Case, vyuzivaji je pro ruzna setkani, business meetingy,

studovani ¢i odpocinek (Holotik, 2023).
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2.1.8 Analyza marketingového mixu

Analyzu marketingového mixu budu vytvaret pfedev§im pomoci vlastnich znalosti
a zkuSenosti, dosazenych diky dlouholetému ptsobeni ve spolecnosti Starbucks nebo

pomoci pozorovani v téchto kavarnach.

Produkt
Starbucks nabizi §irokou fadu produkti — od kavy, ptes kavové napoje, ¢aje ¢i limonady.
Zakaznik si muze vybrat ze tii hlavnich velikosti Tall, Grande a Venti. Z napoju, které
jsou zalozené na espressu, se spoleCnost specializuje predevSim na Caffé Latte,
Cappuccino, Americano a Flat White. V nabidce ¢aju jsou bylinné smési, Cerné nebo
zelené Caje a Caj bily. Do nabidky spolecnost zahrnula 1 v dne$ni dobé velmi popularni
Matcha Tea Latte a Chai Tea Latte. Kavové napoje a ¢aje se pripravuji také ve studené
varianté a zakaznik si je mize obzvlastnit riznymi ptrichutémi. Mezi vyhlasené produkty
patii predevsim Frappuccina a horké Cokolady, které jsou k dispozici v raznych
ptichutich. Frappuccino se vyznaCuje vyraznym zdobenim a u produktd s pfichutémi
velmi sladkou chuti. Frappuccina jsou dochucovana jiz zminénymi sirupy, tak §lehackou
a je mozné je pripravit ve verzi s kavou nebo Cisté krémové, ¢imz si prijde na chut
jak dité, tak dospély. Veskeré napoje Ize pripravit ve veganské verzi (Hruba, 2023).
Ikonickym se Starbucks stal ale hlavné svymi promo napoji, které jsou typické pro rizna
ro¢ni obdobi ¢i svatky. Zakaznici pak povazuji tyto drinky jako tradici pro zahajeni
podzimu ¢i vano¢niho obdobi. Typickym takovymto drinkem je naptiklad Pumpkin spice
Latte ¢i Gingerbread Latte (Hrubéa, 2023).
V portfoliu Starbucks najdeme také obcCerstveni, jako croissanty, sendvice, cheesecaky,
dorty ¢i malé barevné makronky, které upoutaji na prvni pohled, v nabidce nechybi také
vegetarianské a veganské produkty. Dale mezi produkty muzeme zaradit i vlastni
merchandise, mezi ktery patfi dopliiky pro pfipravu kavy — hrnecky, termosky, tasky,
ale predevsim zrnkovou kéavu, pro pfipravu kavy doma nebo kavové kapsle. Merchandise
je obméniovan spolu s kazdym novym promo obdobim, tedy pfiblizné kazdé 2—3 mésice
(Holotik, 2022).
Kavarny Starbucks si zakladaji na péstovani velmi kvalitnich kavovych zrn odrady

Arabika. Tato odrida roste ve velmi specifickych podminkach a je naro¢na na péstovani,
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jsou vyrabény napoje na jednotlivych kavarnach, ale také si je zakaznik muze koupit
domu a kavu si pak v pohodli svého domova pfipravit sam. Kava je nabizena ve tfech
zakladnich intenzitach prazeni — blonde, medium a dark roast. Blonde roast kava
se vyznacuje lehkou jemnou chuti a kyselosti, medium oznacuje stfedné prazenou kavu,
kterd je vyvazena ve vSech ohledech a dark roast je tmavé prazena kava, kterd
je charakteristicka vyraznou chuti a vini, bez kyselosti. Jednotlivé kavy maji také své
vlastni podtony, které se odviji od mista péstovani. Piikladem je naptiklad kava Etiopia,
ktera ma citrusové podtony, jez pochytila z pidy od rostlin, které v tomto misté rostly

spolu s kavovnikem (Hruba, 2023).

Cena

Ceny spolec¢nosti Starbucks jsou nastavené tak, aby dodavaly zakaznikiim pocit né¢eho
vyjime¢ného a luxusniho. Cena zbozi se pohybuje na lehce vyssi urovni s porovnanim
s jinymi kavarnami. Zakaznik si zde plati tzv. ,,za znacku®, ale také za kvalitu kavovych
zrn, sluzeb a podporu smérnice C.A F E. Practices. Naptiklad Cappuccino velikosti Tall
neboli o objemu 355ml, si zakaznik koupi piiblizné za 99 K¢, oblibené karamelové
Frappuccino o stejné velikosti bude zakaznika stat okolo 135 K¢. Ceny nelze urcit
jednotné, jelikoz se odvijeji od umisténi jednotlivych kavaren. PoboCky, které jsou
v centru mésta ¢i na frekventovanych mistech, maji prémiové ceny, které jsou o 10-20 K¢

vyS$si nez u ostatnich pobocek Starbucks (Hruba, 2023).

V nize uvedeném grafu mizeme sledovat srovnani cen vybranych napojt stejné velikosti
s konkurencnimi spolecnostmi. SpoleCnosti jsou odliSené dle barvy, kterd je pro
n¢ typickd. Pro demonstraci byly vybrany dva zakladni napoje, Espresso Doppio
a Cappuccino ajako tieti, pro Starbucks ikonické Caramel Frappuccino, které konkurence
nabizi v obdobné varianté. Kavarny McCafé a Tchibo maji velmi podobné ceny, které
jsou nizsi nez u Costa Coffee i Starbucks, u kterého jsou vSechny napoje nejdrazsi. Rozdil
nejnizsi a nejvyssi ceny u Espressa Doppia je 20 K¢, u Cappuccina 40 K¢ a u Caramel

Frappuccina 56 K¢ (Vlastni zpracovani dle cenika spolecnosti, Brno, 15. 3. 2023).
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Srovnani cen vybranych ndpojl
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Graf ¢ 1: Srovndni cen vybranych ndpoji s konkurenci
(Zdroj: Vlastni zpracovani, dle cenikt spolecnosti, Brno, 15. 3. 2023)

V kavarnach Starbucks nalezneme také jiz zmifiovany merchandise, ktery se cenoveé
pohybuje mezi 500-1000 K¢. V tomto pripadé si zakaznik zaplati pfedevsim za to,
ze je zbozi oznaCeno typickym logem znacky, které stejn€ jako jiné znamé znacky
vyvolava pocit bohatstvi ¢i chlouby.

Spolecnost nabizi také vyhodné menu ¢i akce, pomoci kterych laka zakazniky ke nakupu.
Vytvorila také program Stabucks Rewards, diky kterému vérni zakaznici sbiraji body,
za které poté obdrzi napoj zdarma. Mimo to, podporuji vefejné slozky statni spravy,
kterym nabizi sortiment za zvyhodnéné ceny. Zaméstnanci maji k dispozici slevovou

kartu, diky které si veskeré zbozi mohou nakoupit s 25% slevou (Hruba, 2023).

Misto

Kavarny Starbucks jsou umistény ve vétSich méstech na frekventovanych mistech.
Ve velké vétsiné jsou pobocky umistény v nebo vedle obchodnich center, kde se nachazi
nejvice osob zapadajicich do cilové skupiny spolecnosti. Dalsi pobocky jsou umistény na
strategickych mistech, jako je autobusové nadrazi, letisté, namésti, kancelarské oblasti
nebo turistickd mista, jako je Prazsky hrad. Nejvétsi mnozstvi pobocek, konkrétné 35,
nalezneme v Praze, dalsi 4 kavarny sidli v Brné, 3 v Ostravé a po jedné poté ve Znojmé,
Teplicich, Kladné, Mladé Boleslavi, Karlovych Varech, Hradci Kralové, Pardubicich,
Liberci a posledni je jiz zmin&na nejnovéjsi pobocka v Jihlavé. Celkem je tedy v Ceské

republice 51 kavaren, spoleCnost aktualné jedna o otevieni 2 dalSich. V porovnani
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se Slovenskem, zde se prvni pobocka oteviela az v roce 2016 a v soucasnosti je zde jen
9 kavaren, coz je piiblizné 5x méné nez v Ceské republice (Holotik, 2022).

Spolecnost také prodava nékteré své produkty skrze supermarkety ¢i hypermarkety,
muzeme zde koupit naptiklad kavové kapsle, chlazené kavové napoje nebo zrnkovou
kavu. Starbucks také spolupracuje se spolecnostmi Wolt, Damejidlo a Bolt Food, které

dorucuji produkty pifimo k zakaznikovi domua (Holotik, 2022).

Propagace

Povédomi o znacce je vlokalnim meéfitku velmi vysoké diky silné propagaci
v zahrani¢nich serialech ¢i filmech, kde mizeme Casto vidét ikonicky bily kelimek
s logem Sirény a jménem zakaznika. SpoleCnost povazuje za nejvétsi marketingovou
strategii pfedev§im samotny zazitek zakaznika z kazdé navstévy. Atmosféru podporuji
pomoci hudby, viné, osobniho kontaktu s baristou, jedinecného napoje a jidla.
Jiz zminény bily kelimek, na ktery barista piSe zdkaznika, je velkym marketingovym
tahem, ktery laka velké mnozstvi predevSim nactiletych zakaznik(i. Kontakt
se zakaznikem je pro firmu kliCovy, z toho divodu se soustfedi kromé osobniho setkani
také na reklamu pomoci socialnich siti, kde mohou se zdkaznikem vést dialog. Spolecnost
vyuziva platformu Facebook, Instagram a TikTok a také spoluprace s Ceskymi
influencery. Propagace je vytvarena také pomoci aplikaci donaskovych sluzeb, se kterymi
firma spolupracuje. Baristé v Praze také prilezitostné vytvareji ruzné aktivity v okoli

kavaren, ¢imz lakaji zakazniky k nasledné navstéveé (Holotik, 2023).
2.1.9 Clenéni prodejny

Popis c¢lenéni prodejen provadim na zakladé provedenych mystery shoppingti ve vice
kavarnach spole¢nosti Starbucks. Pobocky Starbucks vypadaji velmi podobné, z davodu,
aby se zakaznik pokazdé citil jako ve své oblibené kavarng, at’ uz se nachazi kdekoliv.
Tato kapitola bude zaméfena na konkrétni pobocku, a to Starbucks Olympia Brno,

ktera byla vybrana jako demonstrativni ptiklad.

Vsechny kavary jsou ladény do podobného stylu, drzi se tmavych zemitych odstint,
s dfevénymi dopliiky, typické jsou odstiny zelené barvy ve spojenim s ¢ernou.

Pii pfichodu do prodejny upoutd zakaznikovu pozornost vystaveny merchandise

a zrnkova kava, zakaznik uz v tuto chvili nasava atmosféru kavarny a je podnécovan
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k nakupu. Nejveétsi ¢ast prodejny tvori bar. Baristé vytvareji napoje Celem k zakaznikowvi,
udrzuji staly kontakt a zakaznik tak muze sledovat cely proces vyroby, coz naptiklad
pfi tzv. latte artu je to pro zakaznika jedineCny zazitek. Za zady baristi jsou umistény
myci stanice, trouba a dalsi pfisluSenstvi. Pfimo v baru je zabudovany chladici pult
s dezerty a lahvovymi napoji, ¢imz je umoznén plynuly a systematicky nakup.
Nad hlavami baristi jsou umistény menuboardy s nabidkou, které jsou nasvicené svétly.
Menuboardy jsou tvoreny dle predloh a musi dodrzovat dana pravidla dle Starbucks
standardi. Obecné musi vzdy obsahovat stalou nabidku, aktualni promo nabidku
a nabidku jidla zavisejici na Casti dne, pomoci téchto pravidel se spolenost snazi
o vybudovani zvyku a loajality. Mezi menuboardy je rozmisténa zrnkova kava a hrnicky
zobrazujici Prahu & Ceskou republiku, zékaznikova pozornost je na né nenucend
prilakana pfi vybéru napoju.

Zdi obklopuji malby na téma péstovani kavy, které plisobi naucné a zarovern nenucené.
Posezeni pro zakazniky je prosvétlené a utulné. Je tvoreno kiesly, kozenymi lavicemi
a kovovymi zidlemi, malymi i1 vétSimi stoly, doplnéné o kvétiny a lampy. V prostorech
kavarny je také umistény pult s dochucovadly, michatky, ubrousky a brcky.

Vsichni baristé nosi ikonické zelené zastéry, které jsou typickym znakem pro tuto
spoleCnost, vyjimkou jsou vano¢ni svatky a Den svatého Valentyna, kdy jsou
zameéstnanci obleCeni do tematickych Cervenych zastér. Pokud se barista stane Coffee
masterem, je odliSen Cernou zastérou. Na zastéfe nosi vSichni baristé také své jmenovky
a odznaky, které oznacuji uroveni zaucCeni, pozici a pocet let, které na pobocce pracuji,

diky tomu pak pro zakaznika pusobi cely proces nakupu velmi osobité a pratelsky.
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Na nize uvedenych nakresech mizeme vidét ¢lenéni prodejny Starbucks Olympia Brno.

Obrdzek ¢. 9: Nakres baru pobocky Starbucks Olympia Brno

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Brno, 23.3. 2023)

Obrdzek & 8: Ndkres posezeni v pobocce Starbucks Olympia Brno

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Brno, 23.3. 2023)
2.1.10 Analyza komunikaé¢niho mixu

Tato kapitola se bude zabyvat souCasnym komunika¢nim mixem spolecnosti, ktery
je zaméfeny predevsim na osobni prodej, reklamu a podporu prodeje. Firma vyuziva
strategii PULL, zamétuje se na konecné zakazniky, kteti si sami poptavaji konkrétni
produkt. V ramci celé bakalarské prace jsem meéla moznost komunikovat s panem

Holotikem, ktery soucasné pracuje v oddélené marketingu u spolecnosti Starbucks.
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Veskeré globalni produktové mapy a brand plany jsou tvoreny centralou Starbucks
v Londyné a Seattlu. Lokalni marketingové tymy maji poté za ukol zanalyzovat
a vyhodnotit jednotlivé oblasti a aktivity z pohledu relevance pro mistni trh. Tato analyza
obsahuje historické vysledky prodeji, pomér nakladu a profiti, dopad pfipravy napoja
na rychlost servisu, vizualni podobu a zpétnou vazbu od zakazniki a baristu.
Poté marketingovy tym v Praze ptipravi vlastni plan, ktery zahrnuje produkty, zohlednéni
politicko-spoleCenské situace, pocasi, vyznamnych dnt ¢i udalosti a mnoho dalsiho.
Plan vychazi také ze stanovenych cili spoleCnosti, oCekavanych trzeb, transakci
a nakladd. Kone&ny plan je predstaven vedeni a externim agenturam. Starbucks v Ceské
republice investuje do své propagace statisice korun na meési¢ni bazi, ztoho 15 %

zaméfuje na socialni sit€¢ (Holotik, 2023).

Primy marketing

Spolecnost Starbucks vyuziva pro pfimy marketing piedevsim svij program Starbucks
Rewards. Zakaznik se do tohoto programu zaregistruje pomoci pfedem nabité kartiCky
na internetu nebo pomoci aplikace. Karticka ¢i aplikace poté slouzi jako platebni karta.
Za kazdy nakup zakaznik sbira hvézdicky, za které ziskava vyhody v podobé prichuti
nebo toppingl zdarma, slev nebo celého napoje zdarma. Diky registraci ma také moznost
driv§jsiho nakupu promo napoji a darkd k narozeninam. Jelikoz ma zakaznik nabité
penize na tomto uctu, je velmi pravdépodobné, ze upfednostni Starbucks kavarnu pred
konkurenci. Mimo to, skrze aplikaci nebo pfimo do emailu registrovanych zakaznika
rozesila spolecnost aktualni novinky, zvyhodnénad menu a lakavé nabidky s moznosti
znasobeného sbéru hvézd za nakup. Emaily a upozornéni v aplikaci jsou neadresné,
zameétené na §irsi cilovou skupinu zakaznikti (Holotik, 2023).

Nize je ptilozeny piiklad pifimého marketingu v aplikaci Starbucks, stejné oznameni

obdrzi zakaznik vzdy i na svoji emailovou adresu.
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Obrdzek & 10: PFimy marketing v aplikaci Starbucks

(Zdroj: Starbucks coffee company, 2022)

Osobni prodej

Osobni prodej vnima Starbucks jako jednu z primarnich slozek jejiho komunikacniho
mixu. Baristé jsou od samého zacatku trénovani tak, aby byl pro né€ zakaznik za prvnim
misté a vytvareli pro n¢j jedineCny zazitek uz od samého vkro€eni do kavarny. Proces
zauceni trva priblizn€ 2 mésice, béhem kterého se barista uci nejen o péstovani a piiprave
kavy, ale také o odpovédnosti a klicovych hodnotach spolecnosti. Starbucks se snazi
vytvorit tzv. ,tfeti misto”, kde se kazdy bude citit piijemné a bude se do kavaren rad
vracet. Baristé puasobi pratelsky a maji moznost wuzpisobovat pozadavky

dle zakaznikovych potieb, ¢imz napomahaji jeho spokojenosti (Holotik, 2023).

Public relations

Spolecnost se v ramci public relations tcastni raznych vefejnych akci. Jednou z téchto
akci je napfiklad charitativni béh pro utulky, kde zdarma nabizeji kavu, dale se také
objevuje na veletrzich, navazuji zde kontakt jak s potencionalnimi zakazniky, tak také
zaméstnanci. Coffee mastefi také poradaji kavové seminafe pro vefejnost, kde
se zakaznici mizou vzdélavat o péstovani a piipraveé kavy. Jak je jiz v praci zminéno,
prazsti baristé prilezitostné vyrazeji do ulic s ochutnavkami oblibenych napoja nebo

zdobi ulice pomoci dyni a dal§ich tematickych dekoraci, které maji za ucel nalakat
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zakaznika do Starbucks kavaren, ale také na né zapusobit a vryt se do paméti

(Holotik, 2023).

Reklama

Diky velké propagaci znacky v zahraniCich filmech a seridlech, pomoci product
placementu, je velmi popularni i v Ceské republice. Jednim ze znamych snimkd
je naptiklad Klub rvact, ve kterém se kelimek ¢i jiné produkty oznacené logem znacky,

objevuji v kazdé scéné.

Obrazek ¢ 11: Product placement ve filmu Klub rvdci

(Zdroj: Vancura, 2022)

Z vyse uvedeného divodu, Starbucks nevyuziva pro své zviditelnéni billboardy nebo
televizni ¢i radiové reklamy, povazuji to za zbyte¢né. Jediné, co spolecnost v ramci tohoto
odvétvi vyuziva jsou Google Ads. Za svij nejvetsi marketingovy tah povazuji samotnou
navstévu kavarny a soustiedi se tedy predevSim na osobni prodej a komunikaci
se zakaznikem skrze socialni sité. Vyuzivaji vSak navigacni plochy a bannery uvnitf nebo
v blizkosti nakupnich center, ve kterych znacka pusobi (Holotik, 2023).

Jako reklama funguje také ikonicky kelimek s logem spolecnosti, ve kterém si zakaznik
odnasi sviij napoj sebou. Velké mnozstvi zakaznika si tyto kelimky vyfotografuje a poté
sdili na svych socialnich sitich, ¢imz zvySuji povédomi o znacce.

Kavarny také spolupracuji s dorucovacimi spole¢nostmi, které poté vytvareji reklamy
na socialnich sitich nebo pfimo v jejich aplikaci. Na obrazku nize je uvedena jedna

z reklam objevujici se na instagramu.
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Obrdzek & 12: Reklama firmy Wolt na Instagramu
(Zdroj: Wolt.czech, 2023)

Jak jiz bylo zminéno, zahrani¢ni Starbucks vyuziva product placement ve filmech
a serialech, u Ceskych a slovenskych filmaiti vsak povazuji vSak tento typ reklamy
na niz§i trovni, jelikoz plsobi pfili§ vynucene, z toho divodu vétsinu takovych nabidek
Starbucks v Ceské republice odmita. I presto v roce 2020 méla prob&hnout spoluprace
s produkéni  spolecnosti  reality show , Amazing race”, avSak z ddvodu
protipandemickych opatfeni bylo natd€eni znemoznéno a produkce byla nucena smlouvu

zrusit (Holotik, 2023).

Online prostredi

Zakaznik se muze dozvédét o spoleCnosti vice informaci pomoci webovych stranek.
Uvodni strana je vénovana predevsim propagaci novinek, dalsi karty predstavuji nabidku,
informuji o moznostech doruceni, o programu Starbucks Rewards, o odpovédnosti,
historii a myslence znacky a také o kariérnich moznostech. Zakaznik si zde také mize
vyhledat nejbliz§i kavarnu. Webové stranky jsou ladény do obvyklych Starbucks barev
(Starbuckscoffee, 2023).

Vramci socialnich siti Starbucks Ceska republika vyuziva predevsim Instagram,
Facebook a TikTok. Jednotlivé pobocky na téchto platforméach nemaji své vlastni profily.

Na instagramu vlastni spolecnost dva ucty, jeden slouzi pro oficialni sd€leni a je spolecny
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pro Ceskou i Slovenskou republiku, tento G&et sleduje 58,2 tisic odbérateld. Druhy, ktery
sleduje jen 1500 sledujicich, je zaméfeny na osobné&jsi pristup a vice se na ném objevuji
baristé. Mezi instagramovymi prispévky nalezneme novinky v sortimentu, limitovanou
nabidku, nau¢né fotografie ¢i videa, tykajici se péstovani Ci ptipravy kavy nebo fotografie
baristi. Popisy fotografii jsou tvofeny tak, aby se sledujicim tvofily interakci
a vzbuzovaly pratelsky dojem. Spolecnost kazdy den také sdili pribéhy, ve kterych
je oznacili jejich sledujici (Starbucksczech, 2023), (Starbuckspartners, 2023).

TikTokovy ucet je opét spolecny pro obé republiky a sleduje ho 17,3 tisic odbératelt.
Je zaméfeny zpravidla na kratkd humorna videa, ktera lakaji zdkazniky na vyzkouSeni
konkrétnich napoja, objevuje se zde velké mnozstvi znamych osobnosti, nejoblibenéjsi

video ma zde pres 728 tisic shlédnuti (Starbucksczsk,2023).

< Starbucks Coffee CZ/SK L\
@starbucksczsk
10 17,3K 180,4K

’

® Profil kavaren Starbucks v CR a SR

@ Starbucks Reserve Store % C:]] Christmas

Obrdzek ¢ 13: TikTokovy ucet spolecnosti Starbucks
(Zdroj: Starbuckscksczsk, 2023)
Prestoze Facebookovou stranku sleduje 73 tisic lidi, je tento ucet nejméné vyuzivany,
obsahuje stejné prispévky jako jsou na hlavnim Instagramu. Dfive byl Facebook velmi
populéarni, avSak v dneSni dobé se mladsi generace pohybuji pfedev§im na predeslych

socialnich sitich (Starbucks Ceska republika, 2023).

46



Influencing

Obecné Starbucks zastava nazor, ze kazdy zakaznik odchazejici z kavarny s kelimkem
nebo taskou, nesouci logo Sirény, je influencerem a ovliviiuje tak svoje okoli.I presto
spolupracuje s vybranymi influencery puasobicimi pfedevS§im na instagramu.
Mezi influencery, ktefi s firmou spolupracuji patii napiiklad Naomi Adachi, Martina

Hornakova, Markéta Frank ¢i Dva tatové (Starbucksczech, 2023).

5 dvatatove @ - Sledovan
@ P! tarbucksczech

iﬁ@ dvatatove @ Spoluprice | Dneska
jsme si d chtu ve Starbucks

néméstl. & @ Jen

ctyrh Zatimco déti mély celé

gli¢tinu a pak s nimi

na Vécl

nebyla jen “nacko

Qv W

6 382 To se mi libi

Obrdzek ¢ 14: Spoluprdce s influencery Dva tdatové
(Zdroj: Starbucksczech, 2023)
Spolu s ifluencery vyvari Starbucks projekty, které pak spole¢né prezentuji na socialnich
sitich. Spolecnost si velmi dukladné vybira tyto osoby, soustiedi se na ty, ktefi veéfi
v jejich znacku, dokazou se s ni ztotoznit a neni jejich primarnim cilem jen financni

odmeéna (Holotik, 2023).

Podpora prodeje

Pro tuto kapitolu opét vyuziji predevSim své znalosti a postfehy ziskané pfi praci
ve spolecnosti Starbucks.

Typickym znakem spoleCnosti je nadepisovani jmen zakaznikh na kelimky.
Pro zékaznika je opét vytvafen osobity pfistup, baristé si pamatuji jména pravidelnych
zakaznik( a buduji si tak s nimi pratelsky vztah. Na nékterych kavarnach jsou také Casto
nasténky s fotografiemi a predstavenim celého tymu, diky cemuz se zakaznik také muze
s baristy 1épe seznamit. Mimo to, baristé provadéji aktivni prodej, pfi kazdém nakupu

nabizeji pfichuté do kavy ¢i dezerty.
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V ramci merchandise spole¢nost nabizi termosky, hrnky, zrnkovou kavu, tasky, ptivésky,
lahve, batohy a mnoho dal§iho. Merchandise je vystaveny vertikalné v policich nebo
na dievéné kostce v urovni o¢i. Diky témto produktim, které jsou oznaCeny logem
¢i nazvem spolecnosti, jsou zvySovany nejen trzby spolecnosti, ale predevsim povédomi

o znacce.

Obrdzek ¢ 15: Merchandise v kavdrné Starbucks
(Zdroj: Vlastni fotografie, Brno, 21.3. 2023)
Podobny vliv jako merchandise ma také spoluprace Starbucks se spole¢nostmi Wolt,
Déamejidlo, Bolt Food a Nesnézeno. Zakaznici v téchto aplikacich vidi kavarny Starbucks
ve svém okoli, diky ¢emuz se zvySuje jejich povédomi o znacce. Mimo to, v téchto
aplikacich mohou zékaznici Casto zakoupit produkty ve vyhodnych menu nebo naptiklad
1+1 napoj zdarma. S aplikaci Nesnézeno bohuzel aktivné nespolupracuji vSechny

kavarny (Holotik, 2023).

Pti registraci do programu Starbucks Rewards zakaznik ziskava moznost vyhodnych
nakupt, prikladem je nakup napoji 1+1 zdarma. Nabité penize mize zakaznik vénovat
jako darkovy poukaz svym blizkym, ktefi se poté mohou do programu také zaregistrovat.
Na kavarné Starbucks Reserve je také moznost zakoupeni individudlniho seminare,

tykajiciho se alternativnich pfiprav a ochutnavky kév, ktery vede zaskoleny barista.

Jelikoz je velké mnozstvi pobocek umisténo v nakupnich centrech, akce jimi poradané
a slevy v jednotlivych obchodech také podporuji prodej kavaren Starbucks. Zarover

spolecnost spolupracuje s nékterymi nakupnimi centry, pfikladem muze byt aplikace
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brnénské Galerie Varikovka, ve které zakaznici sbiraji body za nav§tévu centra a poté

si mohou vybrat své odmény. Jednou z nich je malé Cappuccino ve Starbucks zdarma.

Vylohy kavaren jsou ozdobeny aktualni promo nabidkou. Zakaznik je tak upoutan
jiz pted vkroCenim do prodejny. Uvnitt pobocek jsou také rozmistény poutace odkazujici
na vyhodna menu nebo opét aktualni nabidku. Kavarny také vyuzivaji koSe se zbozim
umisténé na strategickych mistech u pokladen, vchodu nebo vedle merchandise.
Diky tomuto umisténi si zakaznik si toto zbozi Casto koupi, piestoze to pivodné nemél
v planu. V kosich jsou naptiklad umistény znovupouzitelné kelimky, pfi jejichz vyuziti
obdrzi zakaznik slevu 10 K¢ na sviij napoj. Timto zpisobem Starbucks podporuje svij

prodej, tak 1 zivotni prostiedi.

ENE 2sTVi DU
SNZME <POLECNE N\NOZSTVI ODPAI

AUSETRETE NA KAZDEM NAPOJI
10 Ke

Obrdzek & 16: Kos se znovupouZitelnymi kelimky
(Zdroj: Vlastni fotografie, Brno, 21.3. 2023)
Kromé klasického instagramového uctu vlastni spole€nost 1 tucet s nazvem
starbuckspartners_cz. Tento GcCet pusobi méné€ oficialné, mezi prispévky muzeme vidét
oslavovani neobvyklych svatkt, jako napfiklad Mezinarodniho dne croissantt, kratka
videa, ve kterych baristé predstavuji své oblibené napoje, jejich zaliby, pifibéhy
z pracovniho prostfedi nebo poradaji online ochutnavky kavy. Tento instagramovy profil
také prilezitostn€ prevezme vybrany barista, ktery pak sdili sviij pracovni den a odpovida
na otazky, které mu sledujici pokladaji. Profil svym obsahem vytvari pratelsky vztah
s jeho sledujicimi, coz v procesu rozhodovani zékaznika, ohledn€ navstévy kavarny, hraje

vyznamnou roli.
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Dalsi formou podpory prodeje spolecnosti jsou tzv. kavové patky. Kazdy patek vybrany
barista nabizi zakaznikim ochutnavku kavy ve spojeni sdezerty ¢i syry. Pokud
si zakaznik v tento den koupi zrnkovou kavu, obdrzi maly napoj zdarma. Tato forma
podpory prodeje byla pred pandemii zaSlou rutinou, nicméné v soucasné dobé vétsina

kavaren od této akce upustila.

Obrdzek ¢ 17: Kdvovy pdtek v kavdrné Starbucks
(Zdroj: Vlastni fotografie, Praha, 13. 6. 2022)
Starbucks nahrava také vlastni podcast s nazvem ,Starbucks jinak“. Prvni dil mgl
premiéru na konci srpna roku 2020, aktualné vyslo jiz 56 dila. Jednotlivé dily funguji
na principu rozhovoru se zajimavymi lidmi, naptiklad s Coffee mastery, zaméstnanci HR
nebo regionalnimi managery. Dozvime se zde o novinkach, pfipravé kavy, kulture

spoleCnosti, ale také o Starbucks cesté jednotlivych zaméstnanct (Starbucks jinak, 2023).
2.1.11 Analyza konkurence

Jako hlavni konkurenty Starbucks na ¢eském trhu jsem urcila kavarny Costa Coffee,
McCafé a Tchibo, jelikoz jsou tyto fetézce velmi podobné sortimentem a také se Casto
nachazeji v ndkupnich centrech nebo na podobnych strategickych mistech. Sortiment
sestava ve vSech piipadech z horké i ledové kavy ¢i kavovych napoji, limonad, ¢aju
a dalSich. V jejich nabidce také nechybi rizné druhy dorti, sendvi¢ti nebo salatu.
Také navstéva téchto kavaren probiha stejné, zdkaznik si objedné u pultu, kde rovnou
zaplati. Ve vSech téchto podnicich naleznete utulné prostiedi s pfipojenim wifi zdarma,

vhodné pro praci na pocitaci ¢i oddech s prateli ¢i knizkou. Konecnym spoleénym
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znakem jsou vérnostni programy, které vSechny tyto kavarny nabizeji a nabizeji skrze

né zakaznikiim rtzné druhy vyhod.

Costa Coffee

Historie Costa Coffee saha do roku 1971, kdy do Londyna dorazili bratfi Costové
s touhou vytvoreni jedineCného kévového =zazitku pro obyvatele tohoto mésta.
Bratii vyzkouseli 112 vzorka kavy, ze kterych poté vytvorili smés a nazvali ji ,, Mocha
Italia“. Tato kava je do dnesni doby stale hlavni surovinou pfi pfipravé napoji v tomto
fetézci a je pro tuto spolecnost typicka. Spolecnost se nejprve vénovala prodeji kavovych
zrn, az v roce 1981oteviela svoji prvni kavarnu. V Ceské republice se tato spole¢nost
objevila v roce 2008, dnes je zde otevienych jiz 55 pobocek. Celosvetove se spoleCnost

rozrostla na pfiblizn¢ 4000 kavaren (CostaCoffee, 2023).

Podobné jako Starbucks, i Costa Coffee se pysni odbérem kavy od certifikovanych farem,
spadajicich pod Rainforest Alliance, jenz se zabyva starosti jak o farmare, tak i o zivotni
prostiedi. Na rozdil od kavaren Starbucks, Costa Coffee vyuziva pro pfipravu napoju
smes kavy Arabika a Robusta, tudiz variantu, kterd je méné kvalitni, ale také méné

nakladn4, jelikoz rostlina Robusta neni narocna na péstovani (CostaCoffee, 2023).

V nabidce Costa Coffee nalezneme fadu kavovych napoji, zakaznik si mize objednat
napfiklad Espresso, Latte, Flat White a mnoho dalSich napoju, které si mize obzvlastnit
prichutémi. VSechny kavové napoje si také muze nechat pfipravit ve studené variant¢.
Dale se v nabidce vyskytuji mixované napoje s ledem, at uz kavové ¢i Cisté krémové,
limonady a ledové Caje. Oblibeny mixovany napoje je tzv. ,Frostino“, které je takika
totozné jako Caramel Frappuccino, které nabizi Starbucks. I Costa Coffe prizptsobuje
svij sortiment rocnim obdobim ¢i svatkim, napfiklad v 1ét€ nabizi tropické mixované
napoje, o Vanocich Latte s piichuti pernicku. Na jidelnim listku nabizi kavarna kolace,
dorty a dalsi druhy dezertti, dale jogurty, sendviCe a panini. Na pobockach si zakaznici
mohou koupit 1 zrnkovou €1 mletou kdvu, magnetky, termohrnky a nadoby na pfipravu

kavy (CostaCoffee, 2023).

V ramci dostupnosti pro zakazniky spolecnost spolupracuje s dorucovaci firmou Wolt
a Dame jidlo. Kavarny jsou také umistény na strategickych mistech v obchodnich

domech, na nadrazich, letiStich a v centrech mést. Zakaznici maji moznost vyuzivat
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vyhody Costa Coffee Clubu, ve kterém mohou sbirat body za své nakupy, ziskavat
specialni nabidky, ochutnavky zdarma nebo pozvanky na akce (CostaCoffee, 2023).

Costa Coffee komunikuje se zakazniky skrze socialni sit€, predevsim vyuziva Instagram,
kde ma 15,7 tisic sledujicich, ale také Facebook a TikTok. Pfispévky jsou aktudlni
a pravidelné, informuji o novinkach a Casto se zde objevuji rizné druhy soutézi
pro zakazniky. Na platformé TikTok se objevuji vtipna kratka videa, ktera jsou v dnesni
dobé velmi popularni a zakaznici se zde opét mohou zapojit a vyhrat naptiklad poukéazku
na urcity obnos penéz. Kromé aktivity na socialnich sitich, spolecnost pravidelné vydava
Costa Coffee Times, zakaznik si tak mize online nebo v tisténé podobné preCist

o novinkach a udalostech ¢i akcich této firmy (CostaCoffee, 2023).

< costacoffeecz

COSTA 104 15,7 tis. 142
corene Prispévky  Sledujici  Sleduji

Costa Coffee Ceska republika
O il Co CR

(4

Sledovat Zprava

Obrdzek & 18: Instagramovy ucet Costa Coffee

(Zdroj: Costacoffeecz, 2023)

McCafé

McCafé je kavarna spadajici pod sit’ fastfoodového fetézce McDonald’s. Prvni kavarna
byla oteviena v roce 1993, v Australii, v Ceské republice se objevila az v roce 2009, aviak
tento koncept se zde velmi dobfe uchytil a na konci roku 2010 se na naSem Uzemi
nachazelo jiz 20 téchto kavaren, v dneSni dobé je jich 66. V celosvétovém meéfitku
se doposud podafilo otevfit jiz 35000 kavaren tohoto fetézce (McCafé, 2023).

McCafé vyuziva pro ptipravu svych napoju 100 % Arabiku, konkrétné¢ smeés kav

ze stiedni a jizni Ameriky. Kava nese oznaceni Fairtrade. Balenou zrnkovou kavu vSak
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zakaznikiim neprodava. McCafé nabizi napojovy listek zalozeny na standartnich espresso
napojich, podobn¢ jako Starbucks a Costa Coffee. Napoje pripravuje ve studené i teplé
variant¢ a zakaznik mé& moznost ochuceni pomoci pfichuti. Dale nabizi mixované
Frapuccina ve tech piichutich — vanilka, karamel a ¢okolada, horkou 1 ledovou cokoladu
a Caje. Ke kavé si zakaznik muaze dat dezert ve formé dortt, makronek, koblizka
¢i cookies. Slané potraviny kavarna nenabizi, jelikoz si je zakaznik muze koupit
v restauraci McDonald’s, které je kavarna soucasti. V ramci merchandise McCafé
prodava termohrnek zluté barvy s logem a také spolupracuje s jinymi znackami, které

prodavaji obleceni s jeho logem a tématikou (McCafé, 2023).

Design kavarny koresponduje se vzhledem restaurace McDonald’s. Pro komunikaci
a zviditelnéni vyuziva také svého propojeni s restauraci, ktera je velmi populérni.
McDonald’s mé v televiznim vysilani nékolik reklam, mimo i v hlavni vysilaci cas,
soucasti téchto reklam je i odkaz na McCafé. Dale vyuziva reklamy na Youtube,
socialnich sitich, skrze dorucovaci sluzby Wolt a Dame jidlo nebo pomoci billboarda
nebo poutacu, které zakaznika sméruji do restaurace a kavarny. Spolecnost McDonald's

je také Castym sponzorem sportovnich udalosti (McCafg¢, 2023).

Prestoze kavarna nemé vytvorené profily na socidlnich sitich, je znacka velmi dobie
znama a popularni. McDonald's vlastni aplikaci, kde nabizi vyhodné ceny na konkrétni
produkty pro své uzivatele. V ramci aplikace je moznost sbirat razitka za kazdy kavovy
napoj. Po nasbirani 5 razitek, dostane zakaznik 6. kavu v McCafé zdarma

(McCafé, 2023).

JAK TO FUNGUJE?

Za kazdy kavovy napoj od nas dostanes virtualni razitko,
a kdyz jich nasbiras dost, zveme té na jednu kavu my.
Razitka ziskas jednoduse naskenovanim kodu na
samoobsluzném kiosku nebo na pokladné.

Pokud je jakykoliv problém se skenerem, miizes vlozit
kod ruéné na kiosku nebo nahlasit kod obsluze
pokladny.

Obrazek ¢ 13: Vérnostni program pro McCafé
(Zdroj: McCafé, 2023)
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Tchibo
Zarodky spolecnosti Tchibo sahaji do roku 1949, kdy hambursky obchodnik zacal

rozesilat poStou ké&vu, zabalenou v dézach nebo utérkach. Znacka se velmi rychle
rozrostla po celém Némecku a postupné rozsifovala svij sortiment o vyrobky
pro domacnost, bytové dekorace, modu a sport. Prvni pobocka Tchibo byla oteviena
v roce 1955 v Hamburku, dnes je jich na celém svété priblizné 1000. Na Ceském trhu
se objevila v roce 1991, v soucasné dobé se zde nachazi 43 pobocek. SpoleCnost také

provozuje e- shopy v 9 evropskych zemich (Tchibo, 2023).

V ramci propagace se Tchibo prezentuje na socialnich sitich Instagram a Facebook,
vyuziva reklamy v televizi a také vlstni ,,tchibo koutky“ v prodejnach s potravinami.
Pro zakazniky vytvofili program TchiboCard, diky kterému maji moznost ziskat kazdou
11. kavu zdarma, zrnkovou kavu za nizsi cenu a dopravu a dobirku na online objednavky
zdarma. Pro ¢leny klubu ma Tchibo také pfipraveno mnoho mnozstevnich slev, naptiklad
pfi nakupu 6 kévovych kapsli, obdrzi zakaznik 2 baleni gratis. Spolecnost také rozesila
Newsletter, pokud se zadkaznik zaregistruje k jeho odbéru, ziskd 10% slevu na online

nakup (Tchibo, 2023).

il

CAFISSIMO KAPSLE
NYNI VYHODNEJI

6+2

ZDARMA

Obrdzek ¢ 19: Vyhodnd nabidka pro drfitele TchiboCard
(Zdroj: Vlastni fotografie, Brno, 25.3. 2023)
Kavy jsou pripravovany ze 100% arabiky. Zakaznik si na prodejnach mize zakoupit teplé
i studené napoje, dezerty, sendviCe, zrnkovou kavu, kapsle a ruzna pfislusenstvi
k ptipravé kavy, v ramci této nabidky se Tchibo neodliSuje od Starbucks, Costa Coffee
nebo McCafé. Oproti zmifiované konkurenci, je v§ak sortiment této spoleCnosti rozsifen

1 0 obleCeni, dekorace, vyrobky pro domacnost a dalsi dopliiky (Tchibo, 2023).
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Interiérem se Tchibo velmi podoba kavarnam Starbucks. Vyuziva cernou barvu spojenou
se dievénymi detaily a zdi obklopuji fotografie a malby s tématikou kavy. Rada kav nese
oznaCeni Bio nebo je certifikovana Rainforest Allianci. V ramci textilni vyroby,
spolupracuji s organizacemi Fairtrade a Cotton made in Africa. V roce 2016 ziskala

spoleCnost ocenéni za firmu s nejvyssi mirou udrzitelnosti v Némecku (Tchibo, 2023).

Souhrn analyzy konkurence

V nadchazejici tabulce je uvedeno srovnani vybranych parametrii spole¢nosti Starbucks
a jeji konkurence.
Tabulka ¢. 3: Souhrn analyzy konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim vysledka dil¢ich analyz, Brno, 26. 3. 2023)

Starbucks Costa Coffee McCafé Tchibo
Otevieni v CR 2008 2008 2009 1991
Pobocky celosvétové 30 000 4000 35 000 1000
Pobotky v CR 51 55 66 43
Kiva Arabica Smeés Arabica/Robusta Arabica Arabica
Cena zrnkové kivy na 100g 99,60 K¢ 58 K¢ X 77,80 K&
Cena Cappuccina 300 ml 99 K¢ 83 K¢ 65 K¢ 59 K¢
Alternativni mléko zdarma zdarma/15K¢ 10 K¢ 14 K¢
Piichut’ navic 20 K¢ 15Ke 10 K¢ 14 K¢
Odpovédnost Fair Trade Rainforest Alliance Fairtrade Fairtrade
Vlastni kelimek - sleva 10 K¢ 2x vice bodu X 9Ke
Sledujici na Instagramu 58,2 tisic 15,7 tisic X 52,2 tisic
Sledujici na Facebooku 75 tisic 27 tisic 138 225 tisic
Sledujici na TikToku 17,2 tisic 654 X X
Zikaznicky program Starbucks Rewards Costa Coffee Club | Aplikace McDonald’s TchiboCard
Merchandise ano ano ano ne
Dovazkové sluzby ano ano ano ne
Reklama v televizi ne ne ano ano

Z tabulky vyplyva, Ze spoleénost McCafé je nejvice rozsifena po svété a v Ceské
republice ma v porovnani s vybranou konkurenci také nejvice pobocek. Starbucks je sice
v celosvétovém méfitku s McCafé téméf srovnatelny, ale v ramci Ceské republiky je az
na 3. misté, jelikoz jej piekvapiveé predehnal fetézec Costa Coffee, ktery v celkovém
poctu vlastni 7,5x méné pobocek. VSechny zminéné spoleCnosti existuji v nasi zemi
pfiblizné stejnou dobu, zatimco kavarna Tchibo ma témét 20 let naskok. I presto se ji
na naSem trhu stale velmi dobfe daii.

Jak jiz bylo feCeno, sortiment vybranych fetézcu je velmi srovnatelny, s vyjimkou Tchiba

a jeho rozsifené nabidky o obleCeni, bytové dopliikky a dekorace. Oproti konkurenci
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ma Starbucks nejvyssi ceny, které se vSak snazi vyvazit svym jedineCnym zakaznickym
servisem, nabidkou alternativnich mlék zdarma, dikladné proskolenym personalem
a programem Starbucks Rewards. Tento program je vyhodny piedevs§im pro pravidelné

zakazniky, stejné jako u konkurence.

Vsechny zminéné spolecnosti se zabyvaji odpovédnosti k zivotnimu prostfedi pomoci
Fairtrade nebo Rainforest Alliance. Starbucks, Costa Coffee a Tchibo podporuji své
zakazniky k neuzivani jednorazovych plastd, pomoci vyhod pfi nakupu.

V ramci socialnich siti je Starbucks nejvyraznéjsi, a to predevs§im na TikToku, ktery
ostatni spoleCnosti vibec nevyuZzivaji nebo jen zfidka. Nejvice sledujicich ma také
na Instagramu, avSak na Facebooku jej vyrazné pred¢ilo Tchibo. Nicméng, cilova skupina
spoleCnosti Starbucks vyuziva predev§im prvni dvé zminéné socidlni sité, zatimco
zakaznici Tchiba se pohybuji nej¢astéji na Facebooku.

McCafé¢ a Tchibo vyuzivaji také reklamy v televizi. Starbucks vyuziva tento typ reklamy
jen ve formé product placementu v zahrani¢nich filmech. Kromé spole¢nosti Tchibo,

vSechny ostatni podporuji své prodeje skrze dovazkové sluzby a pomoci merchandise.
2.1.12 Dotaznikové Setieni — zakaznici

V ramci dotaznikového Setfeni byla v prvni Casti zji§tovana navstévnost kavaren
a preference zakazniki pfi jejich vybeéru. V této Casti bylo obsazeno celkem 8 uzavienych
otazek. Druha polovina, slozena ze 7 uzavienych a 1 oteviené otazky, byla vénovana
posuzovani spolecnosti Starbucks a jeji konkurence. Dotaznikové Setieni probihalo
v bfeznu roku 2023 a bylo sdileno skrze socialni sit€, diky cemuz se dostalo mezi odlisné
skupiny respondenttl. Setfeni bylo vytvoreno tak, aby bylo kratké a vystizné a neodradilo
respondenty od jeho vyplnéni.
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Obecné informace o respondentech

Cilem prvni otazky bylo zjisténi genderového rozlozeni respondenti. Z kone¢ného poctu
350 odpovédi dotaznik vyplnilo 70 % zen, 28,9 % muzi a 1,1 % z dotazovanych
odpovédélo na tuto otazku ,,jiné*. Nejvice se tedy dotazniku Gc€astnily zeny, jelikoz je jich
vmém okoli vice a téma kavaren jim muze byt blizsi, tudiz byly ochotnéjsi
pfi vyplilovani.
1,1%
28,9%

70%

Zena ®Muz = Jiné
Graf ¢ 2: Genderové rozloZeni respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)
Dalsi otazka se vénovala vékovému rozlozeni respondentd. Vékové skupiny jsem
rozdélila zamémé do 6 skupin. Na nasledujicim grafu je znazorné€no vekové rozlozeni

respondentl v procentech.

0,

2% 1,7%

15,8%

75,1%

13- 17 let = 18-25let 26 - 35 let
=36 - 50 let 51 a vice let

Graf ¢ 3: Vekové rozloZeni respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)
Hlavni zucastnénou skupinou s 75,1 % je 18-25 let, coz jsou v mém okoli vétSinou
studenti na vysokych skolach, ktefi jesté pln€ nepracuji a finan¢né€ jim pomahaji rodice.
Nejvice odpoveédi jsem ziskala praveé od této skupiny, jelikoz jsou to moji vrstevnici
a je jich tak v mém okoli nejvice, zaroven ale spadaji do hlavni cilové skupiny spolecnosti

Starbucks, tudiz jsou jejich odpovédi pro firmu velmi dulezité. 15,8 % respondentt
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je ze skupiny 26-35 let, tudiz Cerstvé pracujici lidé, ktefi zacinaji zakladat rodiny.
Dale 5,4% lidé odpovidalo ze skupiny 36-50 let, tedy pln€ pracujici lidé s rodinou.
Nejméne odpovedi jsem ziskala ze skupin 51 let a vice, a to 2 %, dale 1,7 % odpovedi
pochazi od studentt, kteti maji od 13 do 17 let a od vékové skupiny méné nez 13 let jsem

bohuzel neziskala zddnou odpovéed'.

Abych mohla nasledné analyzovat navstévniky kavaren, zjistovala jsem také jejich
zaméstnani, hruby mésicni prijem a bydlisté. Tyto udaje jsou uvedeny v nasledujicich
grafech. Pro toto znazornéni jsou pouzity poCty respondentd, nikoliv procenta, jelikoz tak

1ze odpovédi 1épe vyjadrit.
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Graf ¢ 5: Zaméstndni respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)

149
78
60 | I
do 10 000 K¢ 10001 —20 000 K& 20 001 —30 000 K& 30001 a vice K&

Graf ¢ 4: Mési¢ni hruby prijem respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)
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Nejvice odpoveédi jsem ziskala od pracujicich student, zaméstnanci a studenti bez
prace, s ¢imz také koresponduji odpovédi tykajici se hrubého mésicniho pfijmu
respondentd. Skupiny s nejvice odpovédmi opét zapadaji do prostiedi, ve kterém
se nejvice pohybuji. Zbyli respondenti vybirali mezi kategoriemi OSVC, matefskou

dovolenou, dichodci a nezaméstnanymi osobami.
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Graf ¢ 6: Bydlisté respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)

Co se bydlisteé respondent ty¢e, 207 z nich bydli v méstech nad 50 000 obyvatel, 83 bydli

v mensich méstech nebo méstysech a 60 z nich bydli na vesnici.

Navstévnost kavaren v zavislosti na véku a pohlavi

Predchazejici data budu dale vyuzivat k analyze navstévnosti kavaren. Nejprve posoudim

navstévnost kavaren v zavislosti na véku a pohlavi.

V nasledujicim grafu mizeme pozorovat nav§tévnost muzu v kavarnach zavisejici na
jejich véku. Obecné, nejcCastejsimi navstévniky, kteti se ucastnili dotaznikového Settent,
jsou muzi ve véku 18-25 let. Do kavaren zavitaji 1-2x do tydne nebo 1 ¢astéji. Vicekrat
do tydne navstivi kavarnu také muzi ve véku 26-35 let. Polovina respondentti z vékové
skupiny 36-50 let nav§tévuje kavarnu 1 — 2x tydné, zbyvajici respondenti, vCetné nejstarsi
skupiny, do ni zavitaji jen pfilezitostné€ jednou za mésic ¢i mén€. Nejnizsi vékova skupina
pro nas neni relevantni, jelikoz je zde jen 1 odpovéd’. V celkovém méfitku, dle Setfent,

muzi preferuji kavarny pfedevsim ve véku 18-50 let.
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Graf ¢ 8: Zavislost ndvstévnosti muZii v kavdrndch na jejich véku

Co se tyCe zavislosti nav§tévnosti zen v kavarnach na jejich véku, v kategoriich
13 —17 let a 18 —25 let se nejvice objevuje odpoved 1 — 2x do tydne, u starsi z nich
se také ale vyskytuje velké mnozstvi zen, jez zvolilo moznost jednou ¢i vicekrat
do mésice €i tydne. Jen malé mnozstvi zen zvolilo zbyvajici moznosti oznacené ¢ervenou
a oranzovou barvou. Ve skuping€ 26 — 35 let, v§echny zeny navstévuji kavarnu alespon
jednou ro¢né, nejcastéji v§ak minimalné 1 — 2x do tydne. Kategorie od 36 let nejCastéji
zvolila moznost jedenkrat za 14 dni a také 1 — 2x do tydne. Nejstarsi vékova skupina

navstévuje kavarnu spise pfilezitostng, parkrat do roka.

40

35

30

25

20

15

10 I
5

0 |

[ | [ 1 T -
13-17let 18 -25 let 26 -35 let 36-50let 51 a vice let
Vicekrat do tydne ® 1 —2x do tydne ® Jednou za 14 dni

B Jednou do mésice WNe&kolikrit roéné Méné nez 1x roéné

Graf ¢ 7: Zavislost ndvstévnosti Zen v kavdrndch na jejich véku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)
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V kategorii jiné pohlavi vyplynulo z dotazniku, ze tyto osoby navS§tévuji kavarny
minimaln€ 1 — 2x do tydne.

Ze vSech dotazovanych muzi 40,5 % navstévuje kavarnu minimalné 1 — 2x tydné, u Zzen
je tato hodnota 44,6 %. Obecné lze tedy fici, ze kavarny navstévuji nejCastéji Zeny,

a to predevsim ve véku 13-35 let.

Navstévnost kavaren v zavislosti na zaméstnani a prijmu
Nize uvedené tabulky znazorfiuji zéavislost nav§tévnosti kavaren na zaméstnani
respondentd, s ¢imz je Uzce spjat i jejich mésicni hruby pfijem. Zelenou barvou jsou
oznacCeny nejvyssi nasbirané hodnoty, oranzovou ty, které se jim pfiblizuji.
Tabulka ¢. 5: Pomér mésicniho hrubého pfijmu k zaméstndni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)

do 10 000 K¢ 10 001 - 20 000 K¢ | 20 001 - 30 000 K¢ |30 001 K¢ a vice

Student 10 2 0

Pracujici student 36 15 8
OSVC 0 0 3
Zamestnanec 43

Nezamestnany 0 0
Matetska dovolena 0

Duchodce 0 0

Tabulka ¢ 4: Pomér navstévnosti kavdren k zaméstndni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)

Vicekrdt do tydne| 1 - 2x do tydne Jednouza 14 dni  |Jednou do mesice | Nékolikrat rocné | Méné nez 1x rocné
Student 8 22 20 12
Pracujici student 19 9

(=)
o|lo|w|—=|u|s N

Zam¢stnanec 17

Nezanmgstnany 0 0

Matetska dovolenda 0 0
Diichodce 0 0 _

Pomoci tabulek zjistujeme, Ze pracujici studenti chodi do kavaren Castéji nez studenti
bez prace. Toto zjisténi neni prekvapujici, pravdépodobné vyplyva z ptisunu penéznich
prostiedku, jelikoz 87,5 % studentti bez prace, ma piijem nizsi nez 10 000 K¢, stejné jako
50 % pracujicich studentt, avsak zbyla polovina ma mésic¢ni hruby pfijem vyssi. I presto
viak studenti obecn& navstévuji kavarny velmi ¢asto, minimalné 1x za mé&sic. U OSVC
se v mzdovém ohodnoceni nezrcadli navstévnost, vétSina téchto osob ma piijem vyssi

nez 30 000 K¢ a navstévnost je velmi rozmanita. Zaméstnanci spadaji do dvou nejvyssich

kategorii, co se pfijmu ty¢e a 82 % znich navstévuje kavarnu minimalné jednou
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do mé&sice. Zeny na matefské dovolené maji z 87,5% piijem do 20 000 K&, a i presto
téméer vSechny navstévuji kavarny 1 — 2x do tydne. Zbylé skupiny bohuzel nejsou
dostate¢né zastoupeny, aby byly vhodné k posuzovani.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze kavarny nejCastéji nav§tévuji pracujici 1 nepracujici
studenti a Zeny na mateiské dovolené, prestoze se jejich platové/mzdové ohodnoceni
pohybuje nejnize. Nejvyssi hruby mési¢ni piijem maji zamé&stnanci a OSVC, ale jejich
navstévnost je velmi riznoroda. Obecné Ize tedy fici, Ze navs§tévnost kavaren je ovlivnéna

spiSe jinymi faktory, nezli mzdovym ¢i platovym ohodnocenim jedince.

Navstévnost kavaren v zavislosti na bydlisti

Nasledujici kapitola se bude vénovat zavislosti navstévnosti kavaren na misté bydlisté.
Pokud respondent bydli na vice mistech, byl informovan, ze ma vybrat to, na kterém
se zdrzuje Castéji.

Parametry jsem volila zamémé tak, abych mohla sledovat navstévnost dle dostupnosti

kavaren a zivotniho stylu.

Respondenti, ktefi bydli v méstech nad 50 000 obyvatel, v 54 % odpovédi uvedli, ze chodi
do kavaren minimaln¢€ 1 — 2x tydné, stejné jako 25% obyvatel z mensich mést ¢i méstysu.
Tito respondenti také uvedli ve 30 % odpovédi, ze navstévuji kavarny 1x v meésici.

Respondenti dotazniku, bydlici na vesnici, ve 33 % navstévuji kavarnu jednou za 14 dni.

Tabulka ¢. 6: Pomér ndvstévnosti kavdren a bydlisté

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)

Vesnice Mestys/mesto do 50 000 obyvatel Mesto nad 50 000 obyvatel
Vicekrat do tydne 2 6 54
1 - 2x do tydne 12 21 58
Jednou za 14 dni 20 15 36
Jednou do mésice 10 25 36
Nekolikrat roéné 10 12 18
Meén€ nez 1x roéné 6 4 4

V celkovém hodnoceni tedy miizeme z dotaznikového Setieni vyvodit zavér, ze nejcastéji
navstévuji kavarny obyvatelé z mést nad 50 000 obyvatel. V téchto méstech je vice
nakupnich center a ptilezitosti, které svadeji k navstéve kavarny. Také jsou zde kavarny
vice dostupné a lidé se v nich tak mohou zastavit naptiklad po cesté¢ do prace. Zaroven
se v méstech nad 50 000 obyvatel pohybuje vétsi mnozstvi mlad§ich lidi, ktefi kavarny
Castéji navstévuji a maji jiny zivotni styl nez lidé v menSich méstech, vesnicich

¢i méstysech.
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Ukel navitévy kavarny a preference p¥i jejim vybéru
Mezi dalSimi informacemi, které jsem od respondentt sbirala, byla otazka ,,Z jakého

divodu navstévujete kavarny?“. U této otazky bylo mozné zaznacit vice odpovedi.
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sebou
Graf & 9: Ucel ndvstévy kaviren
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)
Nejcastéjsim divodem navstévy bylo setkani s blizkymi, poté kupovani kavy s sebou
a relaxovani. 82 respondentt vyuziva kavarny pro své studium a 33 pro pracovni schiizky.
Kategorie ,,jiné“ obsahovala napfiklad ¢teni knih, zaméstnani nebo kvili snidanim, tuto

kategorii zvolilo 27 respondenttl.

Nadchazejici graf zobrazuje preference respondenti pri vybéru kavarny. U této

otazky bylo opét mozné vybrat vice odpovédi.
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Graf ¢ 10: Preference p¥i vybéru kavdrny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)

Dle Setfeni je nejdulezit€jsim faktorem lokalita kavarny, kvalita kavy a doporuceni.

Vice nez 100 respondentt také povazuje za dulezity zakaznicky servis a cenu produktu.
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Nejmén¢ ovliviiuje proces rozhodovani doplitkovy sortiment, odpovédnost spolec¢nosti

k zivotnimu prostiedi, sezonni nabidka a vybér z alternativnich mlék.

Zaméreni na spolecnost Starbucks a jeji konkurenci

Druha cast dotazniku je zaméfena na mnou zkoumanou spolecnost a jeji konkurenci.
V prvni otazce respondenti vybirali mezi jimi nejnavstévovanéjsi kavarnou. Na vybér
meéli ze Starbucks, Costa Coffee, McCafé a Tchibo nebo moznost ,,nenavstévuji zadné
kavarny“. Kavarny Starbucks navstévuje nejCastéji celkem 166 z respondentl. Ostatni
respondenti pfevazné nenavstévuji uvedené kavarny. Zbylé konkurencni kavarny zvolilo
jen 11 % z respondent.
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Graf ¢ 11: Nejcastéji navstévované kavdrny

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)
Nasledujici otazka navazovala na predchazejici a respondenti zde méli uvést proc
navStévuji pravé jimi vybranou kavarnu. Pokud zvolili, Ze nenavs§tévuji zadnou, byli
instruovani, aby se presunuli k dal§i otazce a tuto nevypliiovali. I presto zde velké
mnozstvi respondentd sd€lilo, pro¢ vybrané kavarny nenavstévuji. Ve vétsing€ piipadu zde
zminovali nespokojenost s fetézci, jejich kvalitou kavy a také cenami. Prist€ bych tedy
uzpusobila otazku tak, aby se mohli vyjadfit v§ichni odpovidajici.
Co se tycCe téchto otevienych odpovédi, respondenti se vétSinou v nazorech shodovali.
U kavaren Tchibo si zékaznici ceni jejich kvality kavy a nizkych cen a povazuji produkty
za velmi chutné, u Costa Coffee byla vyzdvizena piedevs§im lokalita kavaren a pfijemné
prostfedi. Pfednosti McCafé je jeji lokalita, nizké ceny a kupony v aplikaci. Kavarny

Starbucks uptrednostriuji respondenti diky milé a zkuSené obsluze, Siroké nabidce
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kvalitnich produktd a personalizovanym napojum a také lokalité, diky které je nakup kavy
s sebou rychly a pohodiny.

V poradi 11. otazka se zaméfila na pomér ceny a kvality z pohledu respondentt.
Dle grafu vychazejiciho z dotaznikového Setfeni, 137 respondentli povazuje Starbucks
za nejlepsi v ohledu poméru ceny a kvality, na druhém misté byla zvolena kavarna
Tchibo. Jako posledni skoncila Costa Coffee, ktera jedind pfipravuje kavu ze smeési

Robusty a Arabiky.
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Graf & 12: Pomér ceny a kvality 7 pohledu respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)
Nasledujici otazka byla vénovana zakaznickym programum jednotlivych spolecnosti
a respondenti byli dotazovani, které z nich uzivaji. Ptiblizn€ 45 % respondentd neuziva
zadny zuvedenych programu, 25 % uziva Starbucks Rewards, 21 % aplikaci

McDonald’s, 6 % TchiboCard a zbylé 3 % uziva Costa Coffee Club.

Vzhledem k tomu, ze 166 respondentd odpovédélo, ze navstévuji nejCastéji kavarnu
Starbucks, ale jen 100 respondentll vyuziva jeji zakaznicky program, bylo by vhodné
zakazniky lépe naldkat a informovat je o jeho vyhodach. Opakem je aplikace
McDonald’s, kterou vyuziva 7x vice respondentt, nez ktefi nejcastéji jejich kavarny
navstévuji. Lépe, nez Starbucks také dopadly zbylé dvé kavarny, u kterych, v porovnani
s navstévnosti, zakaznici hojn€ vyuzivaji jejich zdkaznické programy.

Na nasledujicim obrazku je znazornéno porovnani zakaznickych programt pouzivanych

respondenty a jejich nav§tévnosti kavaren.
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Graf ¢ 13: Porovndni zdakaznickych programit a ndvstévnosti kavdren

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)

ZaveéreCna Cast dotaznikového Setfeni se skladala ze 4 stejnych otazek a odpovédi, kazda

urcena pro jednu z kavaren. Respondenti zde méli moznost vice odpovédi a urCovali,

co z uvedenych moznosti nejvice vystihuje danou kavarnu.

Graf je rozdéleny do dvou casti, kvuli lepsi prehlednosti odpovédi.
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Graf ¢ 14: Ukazatele kavdren

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)
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Graf ¢ 15: Ukazatele kavdren ¢. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, Brno, 28. 3. 2023)
V grafu mizeme pozorovat, Ze spole¢nost Starbucks dle respondentt nejvice vystihuje
vysoka cena, rychly servis a mily personal. Kavarnu nezna jen 17 respondenti z 350.
V ramci vSech odpovédi dosahla v porovnani s ostatnimi nejvyssich hodnot u vSech
moznosti, kromé cenové dostupnosti. Jedna z predeSlych otazek feSila podil ceny
a kvality, zde je Starbucks oznacovan za kavarnu s vysokymi cenami, ale také zaroven
ma nejvice ,,hlasi“ co se kvality tyCe, tudiz mizeme fici, Ze tato otazka koresponduje
s otazkou ¢Cislo 11. Velmi vyrazny odskok od konkurence ma Starbucks nejen diky
vysokym cenam, ale také diky chutné sezonni nabidce a odpovédnosti k zivotnimu

prostiedi, u které ziskaly ostatni kavarny velmi malé hodnoty.

Kavarnu Costa Coffee nezna 40 % z respondentl, pro zbyvajici je typicka dobrou
lokalitou, vysokou cenou a pifijemnym prostfedim. Nejniz§i hodnoty v porovnani
s konkurenci, ale také samostatného hodnoceni, ziskala za vyhodny zékaznicky program
a jiz zminénou odpovednost k zivotnimu prostiedi.

Spolecnost McCafé dosahla svych nejlepSich hodnot diky cenové dostupnosti a rychlému
servisu. Naopak, na cem by mély dle respondentti kavarny zapracovat oproti konkurenci
je kromé jiz zminéného, nabidka, kvalita produktt, prostiedi kavaren a privétivost
personalu.

Nejméné znamou je kavarna Tchibo, i presto dosahovala velmi vysokych hodnot,
co se kvality a cenové dostupnosti tyCe. Oproti ostatnim spoleCnostem zaostava

v rychlosti servisu a dobré lokalité, coz muze byt zptisobeno malym poctem pobocek
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v Ceské republice. V ramci samostatného hodnoceni miize kavarna kromé odpovédnosti

k zivotnimu prostiedi zapracovat také na limitované nabidce.
2.1.13 Souhrn analyz

Analyticka cast prace se zabyvala predev§im charakteristikou spole¢nosti Starbucks,
vymezenim jeji cilové skupiny, analyzou marketingového a komunika¢niho mixu,

analyzou konkurence a dotaznikovym Setfenim.

Spolecnost spada pod celosvétovy fetézec kavaren Starbucks corporation, ktery
je nejvétsim obchodnim fetézcem na svétd. Na tizemi Ceské republiky je za chod kavaren
odpovédna firma AmRest s.r.0., ktera vlastni i dal$i fransizy. Starbucks si velmi zaklada
na svych hodnotach a poslani a klade diraz na odpovédnost k zivotnimu prostiedi

1 k lidem.

Do cilové skupiny spolecnosti patii predevsim lidé ve véku 13-35 let, na pohlavi zde
nezalezi. Kavarny navstévuji jak jednotlivei, tak mensi skupiny. Zakazniky jsou finanéné
zabezpeceni jedinci, pfedev§im studenti, podnikatelé, obchodnici, lidé zaméstnani
na vrcholovych pozicich a zakaznici nakupnich center. SpoleCnost fadi své zakazniky

do trech skupin zvanych Tradionalists, Occasionalist a Explorer.

V ramci marketingového mixu byl zkouman produkt, cena, misto a propagace
spolecnosti. Starbucks ma Sirokou nabidku produkti, ktera se obmériuje v zavislosti
na obdobi. Cena byla zkoumana v porovnani s konkurenty pomoci tfech napoja
a Starbucks byl vyhodnocen jako nejdraz§i. Kavarny jsou umistény strategicky
na mistech, kde se pohybuje velké mnozstvi potencionalnich zakazniki, tedy naptiklad
v nakupnich centrech na namésti nebo letisti. Propagace je uzce spojena s komunika¢nim
mixem spoleCnosti. Starbucks se soustfedi predevsim na vytvoreni jedinecného zazitku
pfi navstévé pifimo v kavarnach. Také vyuziva socialni sité Instagram, TikTok
a Facebook, na kterych je aktivni a snazi se o interakci se zdkaznikem. Pomoci aplikace
Starbucks Rewards provadi pfimy marketing a také podporuje své prodeje.
Dale spolupracuje s ifluencery, doruCovacimi spoleCnostmi a ucastni se raznych
dobrocinnych akci. Starbucks nevyuziva reklamu v televizi, ale vytvaii ji vice v online
prostiedi a skrze své zakazniky. Jako podpora prodeje ji slouzi i ikonické kelimky

a merchandise s logem spolecnosti nebo kavové seminare poradané baristy.

68



V ramci analyzy konkurence byl Starbucks porovnéavan s fetézci Costa Coffee, McCafé
a Tchibo, ktefi jsou velmi podobni jak sortimentem, tak umisténim pobocek. Jak jiz bylo
zminéno, Starbucks ma nejvyssi ceny, avSak v nasledujicim dotaznikovém Setieni byl
respondenty oznacen za nejlépe vyrovnany v poméru ceny a kvality. VSechny spolecnosti
se zabyvaji odpovédnosti k zivotnimu prostiedi a lidem, stejné jako Starbucks. Starbucks
se nejvice odliSuje svoji aktivitou na socialnich sitich, ma nejvice sledujicich na TikToku

i Instagramu. Konkurencni kavarny se soustiedi vice na televizni reklamy.

Dotaznikové Setfeni se v prvni casti zabyvalo informacemi o respondentech a ve druhé
porovnavanim spolecnosti Starbucks a jeji konkurence. V ramci Setfeni bylo zjiSténo,
ze muzi navstévuji kavarny predevsim ve veku 18-25 let, zeny 13-35 let. Dale, ze vSech
dotazovanych muzi navstévuje kavarny alespon 1 — 2x tydné 40 % z nich, u Zen je tato
hodnota 44,6 %. Nejcastéj§imi zakazniky jsou pracujici 1 nepracujici studenti a zeny
na matefské dovolené. Co se mista bydliste tyCe, nav§tévniky kavaren jsou vice obyvatelé
mest nad 50 000 obyvatel. Nejobvyklejsim divodem navstévy kavaren je setkavani
se s blizkymi, kupovani kavy s sebou a relaxovani. Nejdulezitéjsim faktorem pfi vybéru
kavarny je dle Setfeni jeji lokalita, kvalita kavy a doporuceni od znamych. Respondenti
ve druhé ¢asti dotazniku zvolili Starbucks jako jimi nejvice nav§tévovanéjsi a jak jiz bylo
také zminéno, jako nejlepsi v poméru ceny a kvality. Prekvapivym zjisténim byl fakt,
ze ze 166 respondentd navstévujicich nejcastéji kavarny Starbucks, jen 100 vyuziva jeji
zakaznicky program. Pti zdvérecném hodnoceni spolecnosti se respondenti shodli, ze ma
Starbucks vysoké ceny, ale také rychly servis a mily personal. Dale také ocenili kvalitu,

odpovédnost k zivotnimu prostfedi a chutnou sezoénni nabidku.
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3 DOPORUCENI A NAVRHY

Ve této cCasti bakalaiské prace se budu zabyvat navrhy a doporucenimi tykajici
se soucasnych nastroju firmy a jejich ponechanim ¢i doplnénim. Ucelem téchto zmén
je zvySeni povédomi o znaCce Starbucks, eventualnimu nardstu novych zakazniki

a lepSimu cileni komunikace na zékazniky.
3.1 Zazitek v misté prodeje

Nejdilezitejsi slozkou marketingu je pro firmu vytvofeni nezapomenutelného zazitku

pfimo v misté prodeje (Holotik, 2022).
3.1.1 Baristé

Vzhledem k zameéteni spoleCnosti na zakazniky je velmi dulezity zakaznicky servis.
Dle mého pozorovani, jsou baristé velmi dobie vedeni k tomu, aby by pro né zakaznik
na prvnim misté. Doporucuji, aby jim spolecnost stale davala moznost rozhodovani, diky
kterému se baristé neboji a maji Siroké moznosti, jak fesit nelehké situace.

Dle mého nazoru je celkovy zakaznicky servis opravdu jedine¢ny a doporucuji v ném
pokracovat i nadale. Prilezitost vidim v zavedeni nastének zaméstnanci na vsech
kavarnach. Diky tomu si zdkaznik utvaii ke kavarné osobity vztah, citi se zde pfijemné
a rad se na misto vraci. Baristé si tyto nasténky vytvareji sami, tudiz je kazda jedinecna

a zamé&stnanci si diky tomu také vytvareji ke kavarné vztah.

Obrdzek ¢. 20: Ndsténka s fotografiemi baristi v prazské kavdrné

(Zdroj: Vlastni fotografie, Praha, 2. 4. 2023)
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Pokracovala bych také dale ve velmi propracovaném tréninkovém planu, ktery se zabyva
nejen vytvafenim napoju, ale také historii spolecnosti a pé€stovanim kavy, diky cemuz

se baristé odlisuji od konkurence a ptsobi vice profesionalng.
3.1.2 Nabidka a produkty

Starbucks ma velmi rozsahlou nabidku, diky které uspokoji velké mnozstvi zakaznikt
z riznych skupin. V nabidce také nechybi veganské varianty napoju i jidla, stejné jako
vegetarianské sendvicCe. Alternativni mléka jsou nabizena zdarma. V dnesni dobé je tento
detail dalezitym aspektem a muze byt divodem, pro¢ zakaznik upfednostni Starbucks
pfed konkurenci. Reklama a podpora prodeje je tvofena i za pomoci merchandise,
kelimkt a tasek slogem. Dle mého nazoru je celkova strategie Starbucks, tykajici

se nabidky a produktt, velmi dobfe postavena a spolecnost by v ni méla pokracovat.

Doporucuji se vice zaméfit na aktivni prodej produkti na pokladnach, ¢imz se snadno
a jednoduse zvysuji prodeje spolecnosti. Na jednotlivych kavarnach lze sledovat prodeje
jednotlivych baristil, v kavarné, kde jsem pracovala ja, jsme tak kazdy meésic mezi sebou
soutézili o razné ceny. Soutéz vzdy vyhlasil Product manazer, ktery ji i na konci kazdého
mesice vyhodnotil. Vzdy, kdyz soutéZ probihala, se prodeje baristi velice zvysily.
Diky soutézi si také baristé aktivni nabizeni osvoji a stane se rutinnim postupem pii jejich
praci.

Ikonickym znakem znacky je psani jmen zakaznikt na kelimky, ¢imz je nejen usnadnén
vydej objednavek, ale je opét vytvaren jedinecny zazitek. Bohuzel, dle mého pozorovani,
néktefi baristé tento zvyk nedodrzuji nebo jméno napisi nepekné a ochuzuji tak zakazniky
o tuto tradici. Na fotografiich nize je uveden kelimek Starbucks ve 3 variantach.
Z fotografii lze jednoduse odhadnout, diky kterému z kelimka si zakaznik ke znacce

vytvori urcité pouto.
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Obrdzek ¢ 21: Rozdil mezi kelimky
(Zdroj: Vlastni fotografie, Brno, 1. 4. 2023)
Doporucuji  vétsi duslednost baristd v hledisku psani zakaznickych jmen nejen
na kelimky, ale také na objednavky, které si zadkaznik nebere ,,s sebou”. Diky tomuto
drobnému kroku je se zakaznikem vytvafen vztah, coz je pro spolecnost prioritou.
Zaroven zakaznik podporuje prodeje spoleCnosti a vytvafi neocenitelnou reklamu,

pomoci sdileni na socialnich sitich.
3.1.3 Prostredi

Starbucks ma své pobocCky velmi strategicky uspofadané. Vylohy jsou Casto polepené
aktualni nabidkou, tudiz prilakaji pozornost a nalakaji smysly potencionalnich zakaznika
jiz v tuto chvili. Polepy vyloh hodnotim kladng, jelikoz jsou vystizné a jednoduché,
nepusobi preplacané. Po vstupu do kavarny na zakazniky puasobi nékolik , lakadel”
v podobe¢ kosu se znovupouzitelnymi kelimky, zrnkovou kavou, policemi s marchendise
nebo bannery s aktualni nabidkou. Menuboardy jsou velmi dobte nasvicené, cimz je opét
prilakana zakaznikova pozornost. Doporucuji zaméfeni se na dasledné usporadani
marchendise, zrnkové kavy a kosu s kelimky, jelikoz v rusnych dnech byvaji tyto stanice

nedoplnéné a nepusobi na zakaznika kladnym dojmem.

Predevs§im v rusnych dnech by mohlo pomoci v kavarnach vybudovani tzv. kioskda.
Na tento napad mé privedl rozhovor s jednim ze Store manageru. Starbucks se tomuto
napadu brani, jelikoz chce stale udrzovat kontakt se zakazniky. Jsou vSak i taci zakaznici,
ktefi by ocenili objednavani skrze kiosky, u kterych se mohou v klidu rozhodnout

a nemuseji komunikovat s personalem nebo naopak spéchaji a presné védi, jaky napoj
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si chtéji s sebou vzit. Tento systém je stale vice vyuzivany v ruznych obCerstvenich a dle
mych zkuSenosti by byl velmi vhodny. Predev§im o vikendech byvaji v kavarnach
Starbucks velké fronty, které velké mnozstvi zakaznikt odradi od nakupu. Pokud by zde
byl vybudovany kiosek, baristé by se mohli vice vénovat zakaznikim, ktefi v kavarné

zustavaji, navazovat kontakt pfi vydavani objednavek nebo dopliiovat prodané zbozi.

Obrazek ¢ 22: Pyiklad kioska u jiného prodejce
(Zdroj: Vlastni fotografie, Brno, 1. 4. 2023)
Obdobnym napadem jako jsou objednavaci kiosky jsou kavarny s drive trough okénkem.
Starbucks tento zpusob objednavani hojné vyuziva napiiklad ve Spojenych statech
americkych. Zakaznik ma moznost objednani produktt pfimo ze svého auta. Dle mého
nazoru by se tento koncept velmi dobfe uchytil i v Ceské republice, jeliko si lidé &asto
kupuji kavu naptiklad rano cestou do prace, kdy nemaji prili§ mnoho casu. Pfi stavéni
brnénské kavarny v Campus square, melo byt toto okénko uskute¢néno, bohuzel bylo

na posledni chvili rozhodnuto o opaku.

Doporucuji zamysleni se nad koncepty kioska a drive trough okénka. Zbylé nastroje

zminované v této kapitole jsou nastaveny efektivné a smysluplné.
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3.1.4 Kavové seminare a aktivity

Coffee masteti jednotlivych kavaren potradaji kavové seminafe zdarma, kterych se vSak
vétSinou ucastni jen zameéstnanci a jejich blizké osoby, jelikoz neni tato aktivita
dostate¢né zpropagovana. V prazské Reserve kavarné si zakaznici mohou zakoupit
poukaz na osobni kavovou ochutnavku. Kava je pfipravovany riznymi metodami,
k Cemuz barista vede zajimavy vyklad a cely seminaf je velmi poucny a zaroven oku
lahodici.

Navrhuji lepsi propagaci seminait skrze socialni sité, ale také napfiklad pomoci plakatu
vlozeného na nasténku kavarny. Marketingové oddéleni spolecnosti vytvori plakat,
pomoci kterého budou tuto akci prezentovat v kavarnach Starbucks v daném meéste,
napfiiklad ve vSech kavarnach v Bmé¢, ale také ho nasdili na socialnich sitich. Pro zvySeni
povédomi o akci mize také natoCit kratké video na TikTok nebo instagramové reels,
kde vtipné a stru¢né seznami zakazniky s nadchazejici akci. Tyto videa jsou v dnesni
dobé velmi oblibena a maji velky vliv, prestoze ptisobi nenucené. Na obrazku muzeme
vidét navrh plakatu, ktery je jednoduchy, vystizny a také osobni.

Aktivity typu kavovych seminafii nalakaji mnoho kavovych nadsenci. Momentalné jsou

pofadany hlavné v Praze, tudiz je zde pfiilezitost ke zlepSeni a roz§ireni 1 do jinych mést.

Obrdzek & 23: Ndvrh plakdtu pro kdvovy semindr

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Brno, 3. 4. 2023)
S timto navrhem také souvisi znovuzavedeni kavovych patka na vSechny kavarny. Z moji

zkuSenosti byly tyto akce velmi popularni, nalakaly jak stalé zakazniky, tak i nové.
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Mimo to, kavové patky nalad’ovaly v pobockach velmi pfijemnou atmosféru a odliSovaly

Starbucks od konkurenénich kavaren.
3.2 Zpétna vazba

V ramci sbéru zpétné vazby Starbucks diive vyuzival specialni uctenky, které se tiskly
nahodnym zakaznikiim. Zakaznik s touto uctenkou mél moznost ziskani kavy zdarma,
pokud vyplnil kratky dotaznik o jeho spokojenosti snavstévou. Tento systém
momentalné na pobockach uz nefunguje, ale ja navrhuji jeho znovuzalozeni, jelikoz diky
této zpétné vazbé byly kavarny schopny posoudit, co jsou jejich silné a slabé stranky

a pracovat na nich.
3.3 Starbucks Rewards

V ramci zakaznického programu Starbucks Rewards spole¢nost vytvaii pfimy marketing
pomoci rozesilanych emailil tykajicich se novinek, moznosti ziskani bonusovych bodu
nebo ak¢nich nabidek. Emaily by byly efektivnéjsi, pokud by cilily na konkrétniho
zakaznika, zarovenl by korespondovali s osobitym pfistupem vytvarenym v kavarnach.
Na nize uvedenych obrazcich jsou uvedeny navrhy zmén, které by mohly byt v ramci

emailingu a aplikace provedeny.

( EEa “

MICHAELO,

Prej am v§ jlepsi!
rejemelVamiyse nejleps EXKLUZIVNE PRO VAS MICHAELO!

OCHUTNEJTE CHUT PODZIMU!

Prijd’te si k nim pro direk!

PODIIM UZ JE TADY, TAXK POZVIDNETE
VAS KELIMEX A PRIPUTE $15 NAMINA
DALSI SEZONU SE STARBUCKS
RIWARDS

Obrazek ¢. 24: Priklad zmény osloveni u piimého marketingu Starbucks

(Zdroj: Starbucks coffee company, 2022)
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Béhem mého dotaznikového Setfeni jsem zjistila, ze velké mnozstvi navstévnikl kavaren
Starbucks nevyuziva jejich zakaznicky program. Jelikoz aplikace slouzi na principu
platebni karty, zakaznik, ktery ma v aplikaci nabité penize se velmi pravdépodobné
do kavarny opét vrati. Doporucuji tedy zakaznikiim lépe zpropagovat vyhody aplikace,
ato pomoci socialnich siti, ale také aktivnim nabizenim této metody pii placeni

v kavarné.

3.4 Soutéze

Pti zkoumani konkurence jsem zaregistrovala na Instagramu Costa Coffee soutéze
pro zékazniky, diky kterym mohli vyhrat kdvu zdarma. Navrhuji, aby se Starbucks timto
konceptem inspiroval a zapojil své zakazniky do riznych soutézi.

Doporucuji, aby soutéze probihaly na socialnich sitich, kde by poté Starbucks losoval
vyherce. Timto zpisobem by nejen obdaroval souté€ziciho, ale také nalakal ostatni

ke sledovani jeho platforem.

Soutézit by se mohlo napiiklad pomoci sdileni zakazniky vyzdobenych kelimki nebo
fotografiemi s merchandise. Starbucks by vyhlasil tuto soutéz na svém oficidlnim
instagramovém uctu pomoci piispévku vlozeného ,,na zed*. Pod piispévkem by byly
sepsany instrukce soutéze, tedy jak bude soutéz fungovat a datum jejiho trvani
a podminku, jiz by bylo, Ze soutézici museji sledovat instagramovy ucet Starbucks.
Zakaznici by poté sdileli své fotografie s pomalovanymi kelimky ¢i s merchandise
a oznacovali ucet Starbucks. Starbucks by tyto fotografie sdilel na své stories, kde by méli
sledujici moznost hlasovat pro nejlepsi z fotografii. Kazdy den by takto vybral nejlepsi
fotografii, po dobu 2 tydnt. V posledni den by sledujici hlasovali ve finale, mezi dosud
vybranymi vitézi. Celkovy vitéz by byl poté vyhlaSen na Instagramovém stories
a v soukromé zpraveé by s nim byl domluven zptsob predani ceny, kterou by mohly byt
poukdzky na napoj zdarma, nabytd karticka Starbucks Rewards nebo wvybrany
merchandise. Diky této soutézi by bylo zvySeno povédomi o Starbucks nejen pomoci
vlastniho instagramového uctu, ale také pomoci soutézicich. Instagramovy ucet

by sledovalo vice potencionalnich zakaznikl a také by byla zvysena interakce mezi nimi.

Starbucks také kazdy rok meéni vzhled svych vano¢nich kelimkd a zaméstnanci maji
moznost kelimky navrhnout. Navrhuji, aby tuto moznost ziskali také zakaznici. Véfim,

ze by to byla prilezitost, jak zadkazniky zapojit do procesu a opét s nimi utuzovat vztah.
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Soutéz by bylo mozné opét vyhlasit na Instagramu ¢i Facebooku a zakaznici
by své navrhy posilali na emailovy ucet, pro lepsi kvalitu i prehlednost. Marketingovy
tym by se poté mohl inspirovat nebo plné€ prevzit navrhy a ocenit nejlepsi soutézici
nabytou Starbucks Rewards kartiCkou, ¢imz by ziskal stalé zakazniky, kteti by poté
nalakali k nav§téve i své blizké.

Béhem toho, co jsem ve spolecnosti pracovala, Starbucks vytvoiil spolecné s nakupnim
centrem valentynskou soutéz, kdy byly v kavarné schovany dva kupony, jejich umisténi
bylo vyfotografovano na socidlnich sitich a zakaznici méli za kol tyto kupony najit.
Zakaznici, na které kupony uz nezbyly, si i presto v kavarné ve velké vétSiné néco
zakoupili. Navrhuji tedy, aby se tyto typy soutézi konaly castéji, naptiklad
i na Velikonoce, Vanoce, ukonceni Skolniho roku, 1. Maje a podobné. Soutéze nejsou
narocné pripravou ani Casove, ale prilakaji zdkazniky do pobocek i na socidlni sité

spoleCnosti.
3.5 Spoluprace

Starbucks spolupracuje se 3 dorucovacimi spolecnostmi, jimiz jsou Wolt, Damejidlo
a Bolt food. S posledni zminénou nespolupracuji vSechny kavarny. Doruceni pres
Boltfood tedy neni mozné pro vSechny zékazniky, jelikoz je zavazeci zona vzdy jen
v ur¢itém okruhu dané kavarny. Napftiklad v Brn€ s touto aplikaci spolupracuje jen jedna
ze Ctyf kavaren, zde ma tedy Starbucks prilezitost oslovit vice zakaznikd, pokud
by zapojilo i dalsi pobocky. Stejné je tomu i u aplikace Nesnézeno, kde razné podniky
nabizeji potraviny s blizici se dobou spotieby, za nizsi ceny. Podnik se do této aplikace
registruje zdarma. Opét, ne vSechny pobocky s aplikaci spolupracuji, coz bych doporucila
zmenit.

Spoluprace s Wolt a Damejidlo funguje velmi dobfe, spole¢nosti vytvareji pro Starbucks
vybornou reklamu na socialnich sitich i skrze své aplikace a zaroven zvySuji prodej diky
jejich dorucovacim sluzbam.

Kavarny, které jsou v nakupnich centrech vyuzivaji jejich jak kulturnich, tak slevovych
akci, které zvySuji celkovou navstévnost. Nékteré rozsituji spoluprace i dale, naptiklad
Starbucks v Galerii Varikovka v Brné€ nabizi kavu zdarma pfi nasbirani bodii v aplikaci

nakupniho centra. Doporucuji tento typ spoluprace zavést i s dalsSimi obchodnimi domy.
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3.6 Public relations

V ramci public relations Starbucks ptisobi napiiklad na dobrocinnych akcich a veletrzich.
Také se pomoci Fairtrade a C.A.F.E. Practices stara o zivotni prostfedi i své farmare.
Avsak o téchto aktivitach bézny zakaznik moc nevi, jelikoz je Starbucks nikde pfrili§
neprezentuje. Doporucovala bych, aby vice propagoval tyto své kroky, ucastnil se vice
charitativnich akci a inspiroval tak ostatni spolecnosti, ale také své zakazniky.

Zakaznici by také jisté ocenili, kdyby baristé Castéji vyrazeli do ulic s ochutnavkami
napoju. Tato aktivita je bé€zné€ provadéna v Praze, v ostatnich meéstech ji vSak nikdo

nedé¢la.
3.7 Online prostredi

Starbucks vyuziva velice dobfe své socialni sit€¢. Zameétuje se pfedevsim na Instagram,
TikTok a Facebook. Prispévky jsou pravidelné a poutavé. Doporucovala bych Iépe
zviditelnit druhy Instagram s nazvem starbuckspartners cz, ktery ptisobi velmi pratelsky
a muze byt tak pro sledujici vice osobni. Také navrhuji, aby se na vSech socialnich sitich
objevovali také baristé z jinych mést. Jelikoz jsem ve firmé sama pracovala, vim Ze jsou
zde ve velké vétsiné jen prazsti zaméstnanci, coz zpusobuje, Ze si zakaznici z jinych mést
nemohou skrze tyto sit€¢ utvaret vztah s baristy, které denné potkavaji a prispévky
tak na né€ nepusobi tak, jak by mély.

V ramci reklamy bych doporucovala vytvorit reklamu na Instagramu. Diky tomu
by spolecnost ziskala vice sledujicich, a tudiz i potencionalnich zakaznikd. Reklama
se zde vytvaii jednoduse pomoci jiz sdilenych nebo novych piispévka. Nejprve
si vyberete, jaky je jeji cil — vice navstév na profilu, zvySeni navstévnosti webu nebo vice
zprav. Poté si upravite zobrazeni v kanalu ptispévka, pribézich a v oddilu prozkoumat,
dale definujete okruh uzivateld bud'to pomoci specialnich pozadavkit (zaméstnani,
bydleni, politika ...) nebo zvolite automaticky vybér a posledni moznosti je vytvoreni
vlastnich kritérii (zaliby, vék, pohlavi...). Poslednim krokem je urceni rozpoctu a délky
reklamy, z ¢ehoz se odviji jeji vysledna cena. Na nasledujicim obrazku mizeme videt
ptiklad nastavené reklamy, ktera by stala 3900 K¢ za 15 dni a jeji odhadovany dosah
by byl 36 000 az 94 000 ucti.
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olovat reklamu

B Nahled reklamy

Cil reklamy

Platba

Propagovat pfispévek

Obrdzek & 25: Ndvrh reklamy na Instagramu
(Zdroj: Instagram, 2023)

Starbucks nahrava jiz zminény podcast, o kterém vSak pfili§ mnoho lidi nevi. Doporucuji
ho zpropagovat na socialnich sitich nebo opét pomoci odkazu na nasténkach v kavarnach.
Webové stranky spolecnosti jsou dle mého nazoru vystizné a intuitivni, neni treba
provadét zasadni zmény.

Spoluprace s influencery funguje také velmi dobte, doporucovala bych, aby tyto aktivity
opé€t probihaly 1 v kavarnach mimo hlavni mésto. Soucasti spoluprace je Casto 1 den,
kdy si influencer zkousi praci za barem, tudiz tam naldka mnoho potencionalnich
zakaznika. JelikoZ jsou tyto akce poradany jen v Praze, na sledujici z jinych mést nemaji

zadany dopad.
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3.8 Souhrn navrhu

V nasledujici tabulce jsou znazornény doporuceni a navrhy pro spoleCnost Starbucks.

Souhrn vychazi zjednotlivych navrhi, které jsou vice rozebrany v predeslych

podkapitolach. Aktivity jsou rozdéleny do 4 skupin, které jsou ohodnoceny pomoci

nakladt, ¢asové narocnosti a piinosy. Do nakladii nezapocitavam mzdu zaméstnance,

jelikoz jsou aktivity Casto provadény v ramci smén. Informace o nakladech jsem ziskala

z rozhovord s pracovniky spoleCnosti, ktefi maji jednotlivé odvétvi na starost nebo

Z internetu.

Nasteénky zamestnancii

Tabulka ¢. 7: Souhrn ndvrhii a doporuceni

Zdroj: Vlastni zpracovani, s

Baristé

uzitim znalosti od zaméstnancu, Brno, 1. 5. 2023)

3 hodiny

vytvareni vztahu

Aktivni prodej Baristé 30s / zakaznik zvySovani prodeje
Popisovani objednavek jmény Baristé 30s / zakaznik osobity pristup
Baristé Lh/den utvareni piijemného p_rostredl, zvySeni
prodeje
s N zvySeni prodeje, navstévnosti, povédomi o
Baristé 1h/den 50 K¢ blizke kavame
Baristé, marketing 5 den 150 K¢ / den atmosféra, zizitek, zvyseni prodeje,
g s odligeni od konkurence
Baristé 1 min / zikaznik vytvareni loajality
Marketing 6 mesicu 50 000 K¢ osobity pristup
Marketing, HR 3 mesice v fadu statisict zlepSovani kvality sluzeb
Marketing, kavarny 5 dni zanedbatelné naklady v ramci spolecnosti | novi sledujici, novi potencionalni zakaznici
Aplikace Boltfood Marketing 1 den registrace zdam}a, p(y)platek za kazdou zvySeni povedoyl‘m o fn:'.icce, doruceni k
objednavku im
Aplikace Nesnézeno Marketing 2 hodiny registrace zdam}a, p(y)platek za kazdou quli?ce[!”,ldla’vhers by sc? repr(zda.!o,
objednavku v znacky, Zivotni prostiedi
Spoluprace s obchodnimi domy Marketing, kavarny 3 tydny rizné naklady, odrazejici se od typu akce vyssi navstévnost jednostlivych pobocek
Charitativni akce Marketing, kavarny 2 dny 1000 K& zvySovani povédomi o znacce, pozitivil
pohled spolecnosti
Zviditelnéni baristi z jinych mést Marketing 10 minut Vylv'a.remyvztahuAs kavvamalvmv y ktére
- nzakaznik pravideln¢ nav§tévuje
Plakaty Marketing 2 hodiny zanedbatelné naklady v ramci spole¢nosti rozstrovant poved\(])zl::hz akeich, vytvafeni
" P TIT———
Video Marketing 3 hodiny konmmkfice s'e s edl%l.w“m’ zysent
poveédomi, vytvareni vztahu
, . . . komunikace se sledujicimi, zvySeni
. " Y
Prispévek -na zed’ Marketing 2 hodiny povédomi, vytvareni vzahu
- . . komunikace se sledujicimi, zvySeni
Instagramové stories Marketing 1 hodina povédomi, vytvareni vzahu
Reklama na instagramu Marketing 30 minut 5190 K¢/ 30 dm zvyS$eni dosahu
Kiosky Marketing, centrala ngsice 80 tis. K¢ et sew1§, sogsuéde@ 1t vytvatent a
vydavani objednivek
Drive thru Marketing, centrala nesice/roky rizné naklady, odrazejici se od mista pohodIngsi i pristupngjsi pro zakazniky
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Nejvice naro¢né, ve vSech ohledech, jsou ,, Nové prilezitosti“, jelikoz se jedna o velké
zmeny a je pro n¢ tieba povoleni z hlavni centraly. Naopak nejjednodussi k provedeni
jsou doporuceni tykajici se aktivity na kavarnach, které zavisi pfevazné na snaze
zaméstnancu.

Skupina ,,Propagace” zahrnuje jiz zminéné zviditelnéni kavovych seminaiti, zaméstnancti
1 kavaren, Starbucks podcastu, C.A F E. Practices a podobné. Je rozd¢€lena na jednotlivé

aktivity, které je mozno pro propagaci vyuzit.
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ZAVER

Bakalarska prace byla zamérena na marketingovou komunikaci spole¢nosti, zejména
na reklamu a podporu prodeje. Jejim hlavnim cilem bylo na zakladé provedenych analyz
zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci spolecnosti a poté vytvorit doporuceni
a navrhy pro doplnéni ¢i ponechani stavajicich nastroju, které budou vést k zvyseni
povédomi o znacCce, eventualnimu nartstu novych zakazniki a lepsimu cileni
komunikace na zadkazniky. Zkoumanym subjektem byla spolecnost Starbucks, konkrétné
jeji pobogky v Ceské republice.

Préace byla rozdélena na tfi hlavni ¢asti. V prvni z nich byly popsany teoretické pojmy
z oblasti marketingu, predev§im marketingovy mix, komunikaéni mix, zaméreny
na reklamu a podporu prodeje a nakupni chovani zékaznika. Pro zpracovani jsem vyuzila
predev§im knizni zdroje. Znalosti nabylé v teoretické Casti byly poté vyuzity v dalSich
Castech prace.

Druha ¢ast prace byla analyticka. Nejprve jsem se vénovala predstaveni souc¢asného stavu
spoleCnosti. Piiblizila jsem zde historii spolecnosti, jeji odpovédnost a hodnoty a také
organiza¢ni strukturu a cilovou skupinu. Dale jsem se vénovala marketingovému
a komunika¢nimu mixu spolecnosti. Ke zpracovani této Casti jsem vyuzivala predevsim
své znalosti ziskané pfi pusobeni v této spoleCnosti, pozorovani v jednotlivych
kavarnach, ale také komunikaci se soucasnymi zameéstnanci ainternetové zdroje.

Na zavér této Casti jsem analyzovala zakaznika prostfednictvim dotaznikového Setieni.

V posledni navrhové Casti jsem zhodnotila soucasné marketingové nastroje spolecnosti
a navrhla jsem doporuceni ¢i navrhy pro jejich doplnéni ¢i ponechani. Ke zhodnoceni
navrhi a doporuCeni z hlediska Casu a nakladi jsem vyuzila znalosti soucasnych
zaméstnancu spole¢nosti. Tyto navrhy mohou slouzit ke zlepSeni marketingové situace

podniku.
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PRILOHA C. 1: DOTAZNIKOVE SETRENI

1 Jakeé je vase pohlavi?

Napovéda k otdzce: Vibene jednu odpoved

O Muz O Zena
O Jina. |

2 Jaky je vas vék?

Napovéda k otdzce: Vibene jednu odpoved

O Mengnez1zter O 13-171et (O 18-25t ) 26-351et (O 36-50tet (O 51avicelet

3 Jaké je vase zameéstnani?

Napovéda k otdzce: Vybente jednu odpoved

O Student O Pracujici student O osve O Zaméstnanec Q Nezaméstnany O Matefska dovolena

O Diichodce

4 Jaky je vas mésicni hruby pfijem?
Napovida k otdzce: Viderte jednu odpoved

O dotwooooke ) 10001-20000k¢ (O 20001-30000Kk¢ () 30001 KE avice

5 Kde bydlite?

Napovéda k otdzce: Pokud bydllite na vice mistech, wherte prosim to, kde travice vice casu.

O Vesnice O Méstys/mésto do 50 000 obyvatel O Mésto nad 50 000 obyvatel

6 Jak Casto navstévujete kavarny?

Napovéda k otazce: Vyterte jednu ogpoved

O' Vicekrat do tydne O 1- 2x do tydne O lednou za 14 dni O lednou do mésice O Mékolikrat rocné
O' Méné nef 1x roéné

7 Za jakym uCelem navstévujete kavamy?

Napovéda k otdzce: Vyterte fednu nebo vice odpovédl’

D Setkani s blizkymi D Pracovni schizky D Studium D Relax D Kupuji si napoje s sebou

(] dins. | |




8 Dle Ceho si vybirate kavarnu?

Napovéda k otdzce: Viterte fednu nebo vice odpovédl’

_— . Lokalita

D Cena D Kvalita kavy D lidlo D Kavrny

D Sezdnni MoZnost z nabidky D Recenze na D Socialni
nabidka alternativnich mlék internetu sité

Dopliikovy . .
D sortiment D Na zakladé doporuceni

9 Kterou z téchto kavaren navstévujete nejcastéji?

Napovéda k otazce: Vierte jednu odpoved”

[ ] Zakaznicky servis

Odpovédnost spoletnosti k
fivotnimu prostiedi

O Starbucks O Costa Coffee O McCafé O Tchibo O Nenavstévuji vyse uvedené kavarny

10 Z jakého dlivodu navstévujete vySe uvedenou kavarnu?

Napovéda k otdzce: Pokud nenavstéwiete Zidnow z uvedenych kaviren, presurite se prosim k dalsy otdzce.

11 Ktera z uvedenych kavaren ma dle vas nejlepsi pomér ceny a kvality?

Napovéda k otazce: Viterte jednu odpoved”

O stabucks (O CostaCofiee () Mccafe () Tehibo

12 Vyuzivate néktery z nize uvedenych program?

Napovéda k otdzce: Viderde fednu nebo vice oapovedl

D Starbucks D Costa Coffee D Pplikace D Tchibo

Rewards Club McDonald’s Card

13 Co z niZe uvedeného vystihuje kavarnu Starbucks?

Napovéda k otazce: Vierte fednu nebo vice odpovedl

D Kvalita D Vysoka cena D Cenové dostupné
-, . Rychly Odpovédnost k Zivotnimu
Mil L

D o eSS D servis D prostfedi

D Chutné limitované D Kavarnu
nabidky neznam

IT

D NevyuZivam Zdny z vyde uvedenych

programi

[] Dobra lokalita

D Prijemné

prostfedi

[ ] Chutna nabidka
D Vyhodny zikamicky
program




14 Co z nize uvedeného vystihuje kavarnu Costa Cofee?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[:] Kvalita [:] Vysoka cena [:] Cenové dostupné
s : Rychly Odpovédnost k Zivotnimu
Mily personal
D g PR D servis D prostfedi
Chutné limitované Kavarnu
nabidky neznam

15 Co z nize uvedeného vystihuje kavarnu McCafé?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéds

[:] Kvalita E] Vysoka cena D Cenové dostupné
- Rychly Odpovédnost k Zivotnimu
Mil al

D I PRa [:] servis D prostiedi

I:‘ Chutné limitované Kavarnu
nabidky neznam

16 Co z niZe uvedeného vystihuje kavarmu Tchibo?

Napovéda k otazce: Viderte jednu nebo vice odpovedi’

D Kvalita D Vysoka cena D Cenové dostupné
- : Rychly Odpovédnost k Zivotnimu
Mil: L

D 1 persans D servis D prostiedi

D Chutné limitované D Kavarnu
nabidky neznam

111

Dobra lokalita

Pfijemné
prostiedi

1 d

(] Dobra tokalita

D Pfijemné

prostfedi

[] Dobra lokalita

D Prijemné
prostiedi

D Chutna nabidka
D Vyhodny zakaznicky
program

D Chutna nabidka
Vyhodny zakaznicky
program

[] chutna nabidka
|:| Viyhodny zakaznicky
program



