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Anotace

Bakalarska prace se zabyva marketingovou strategii spoleCnosti Costa Coffee, ktera
soustiedi svou ekonomickou ¢innost do oblasti kavarenskych sluZeb a jejiz historie saha az
do roku 1971. Pfedmétem této prace je obecné seznameni se spolecnosti Costa Coffee a
analyza jejich marketingovych strategii. Teoreticka ¢ast prace se zabyva utvarenim a druhy
marketingovych strategii, z pohledu marketingového mixu a specifiky marketingu ve
sluzbach. Poznatky z teoretické ¢asti se poté promitaji do ¢asti, ktera je v€novana samotné
spolecnosti. Ta obsahuje charakteristiku spole¢nosti, analyzu marketingového mixu a
marketingovy vyzkum, ktery byl proveden na zéklad€ sbéru primérnich dat, metodou
online dotazovani. Dale tato ¢ast obsahuje shrnuti a doporuceni, ktera vychazeji jednak z

analyzy marketingového mixu a jednak z marketingového vyzkumu. Navrzena doporuceni

mohou vést ke zlepSeni sluzeb a zaméfeni marketingovych strategii.

Klicova slova

marketingova strategie, segmentace, targeting, positioning, marketingovy mix sluzeb,

zakaznik, marketingovy vyzkum



Annotation

Title of the bachelor thesis: ,,Marketing strategy of a coffee bar company*

The bachelor thesis deals with a marketing strategy of the Costa Coffee company, which
centres its economic activity into coffee services and its history goes back to 1971. The
subject of this work is to know basic information about Costa Coffee company and to
analyse its marketing strategies.The theoretical part of the work deals with forming and
types of marketing strategies, at the sight of marketing mix and also deals with specifics of
marketing in services. Findings from the theoretical part blend into the part, which is
dedicated to the company. This part contains characteristic of the company, analysis of
marketing mix and marketing research, which was made by collecting of primary data,
with method of online questioning. This part also contains summary and recommendations,
which are based on the analysis of marketing mix and on the marketing research.

Suggested recommendations could improve services and marketing strategies.
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Uvod

Bakalafska prace se zabyva marketingovou strategii kavarenského fetézce Costa Coffee.
Tato spolecnost vstoupila na ¢esky trh pomérné nedavno, i piesto si ale stihla vybudovat
nejrozséhlejii sit’ kavaren v Ceské republice. V dnesni dobé si zakaznici nevybiraji
kavarny pouze podle kvality kavy, ale stdle castéji také podle prostfedi a atmosféry.
Zakaznik je tak daleko naro¢néjsi a spolecnost Costa Coffee se tomu snazi co nejvice

prizpusobit své marketingové strategie, a tim tak docilit spokojenosti svych zakaznikd.

Cilem této prace je obecné sezndmeni se spolecnosti Costa Coffee a analyza stavajicich
marketingovych strategii, kter¢é Costa Coffee aplikuje v oblastech své cinnosti. Tyto
strategie jsou promitnuty do jednotlivych néstrojii marketingového mixu spolecnosti. Jak

jsou pak vnimany samotnymi zdkazniky, zkouma vyzkum, provedeny autorem.

Prace se sklada z teoretickych vychodisek, ktera jsou charakterizovana v prvnich dvou
kapitolach a z analyzy marketingovych strategii spole¢nosti Costa Coffee. Prvni kapitola se
zabyva marketingovymi strategiemi, jak se utvaii a jednotlivymi typy z pohledu
marketingového mixu. V druhé kapitole jsou charakterizovana specifika marketingu ve
sluzbach, kde jsou jednak popsany samotné sluzby a jejich specifické vlastnosti a jednak je
zde vymezen marketingovy mix sluzeb, ktery se od klasického 1iSi rozsifenim o 3 dalsi

nastroje.

Dalsi ¢ast prace zacina seznamenim se spolecnosti Costa Coffee, kde je strucné popsan jeji
profil a historie. Nasleduje analyza marketingového mixu spolecnosti, kam se zobrazuji
pravé marketingové strategie podniku. Dalsi kapitola je uz vénovana marketingovému
vyzkumu, ktery je proveden pro ucely této bakalarské prace, metodou online dotazovani.
Tento vyzkum si klade za cil identifikovat, jak zakaznici Costa Coffee, na kter¢ je prizkum
pirednostné zaméfen, vnimaji pravé marketing podniku, se zaméfenim na zminovany
marketingovy mix. Dil¢imi cili vyzkumu je zodpovédét stanovené vyzkumné otazky,

tykajici se pravé zaméteni a plisobeni marketingu na zakazniky.



Posledni, ale nemén¢ dilezitad kapitola pak obsahuje shrnuti a doporuceni, kterd jsou
vypracovana na zdkladé poznatkli z analyzy marketingového mixu spolecnosti

a vyslednych dat provedené¢ho vyzkumu.

Jako zdroje pro zpracovani teoretickych vychodisek v bakalafské praci byly zvoleny
predevsim tisténé publikace, s podporou internetové databaze Proquest. Pro cast
vénovanou spolecnosti Costa Coffee bylo Cerpano z internetovych zdrojii a z osobnich
poznatkd autora, které byly podpofeny internimi informacemi. Ty sice nejsou vetejné
dostupné, ale byly autorovi sdéleny prostiednictvim rozhovoru s konzultantem bakalarské

prace.
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1 Marketingova strategie

Nejprve je potieba si definovat, co vlastné je strategie. Strategie ma za ukol urcit zakladni
smér, prostfedky a metody, které vedou k naplnéni danych cili organizace. Pivodné se
slovo ,,strategie* pouzivalo u vojenskych operaci, kde byla chidpana jako volba spravného

sméru pii téchto operacich, které maji za kol dovést vojaky k dosazeni strategického cile.'

Jak uvadi Jakubikova: ,, Marketingova strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy,
které soucasné pomaha utvaret a urcovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence,
okoli, poptavajicich, ale i viastnich slabych a silnych stranek.** S marketingovymi
strategiemi piimo souvisi cileny marketing, ktery spoc¢iva v rozdé€leni celkového trhu na
rozdilné skupiny, vybéru jedné nebo vice z nich a zvoleni marketingového pfistupu pro
zvolené skupiny. Faze tohoto procesu se nazyvaji segmentace, targeting neboli zacileni

a positioning, tedy umisténi produktu.’

Marketingové strategie jsou hybnou silou marketingovych ¢innosti podniku, které maji
splnit stanovené cile, dosdhnout plné spokojenosti zdkaznikl a zaroven ziskat konkurenéni
vyhodu. Volba vhodné strategie, kterou si podnik zvoli, souvisi mimo jiné¢ s podnikovou
kulturou. Kulturou se v tomto ptipadé podle Jakubikové rozumi ,,souhrn predstav,
pristupii a hodnot v podniku vseobecné sdilenych a relativné dlouhodobé udrzovanych.
Existuje mnozstvi marketingovych strategii, ty zdkladni se pak promitaji do néstroji

marketingového mixu. Jde o strategii vyrobkovou, cenovou, distribuéni a komunika¢ni.’

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013. 29 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013. 160 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

3 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 105 s. ISBN 978-80-
247-4208-3.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013. 23 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

5 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013. 160-178 s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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1.1 Utvareni marketingové strategie

Vzniku kazdé marketingové strategie predchazi urcity proces, kdy je trh rozd€len na
nekolik skupin, podnik si vybere jednu ¢i vice z téchto skupin, na které se poté zaméfi,
pfizplsobi jim marketingovy mix a vytvoii idealni marketingovou strategii. Jednotlivé faze
jsou blize specifikovany v kapitolach nize. Tento proces je soucdsti tzv. cileného
marketingu, ktery miize byt idedlnim kompromisem mezi individudlnim marketingem, kde
dochazi k ptizpiisobovani produktu individualnim pottebam kazdého zdkaznika, coz miize
byt ve vysledku velmi ndkladné a hromadnym marketingem, ktery naopak ignoruje rozdily

mezi jednotlivymi zakazniky.®

1.1.1 Segmentace

Segmentaci trhu se rozumi rozdéleni trhu na tzv. trzni segmenty, coz jsou skupiny
zékaznikl, ktefi reaguji na rtzné marketingové podnéty podobnym zplsobem. Cilem
tohoto procesu je co nejlépe vyhovét danym segmentim a naplnit tak jejich potieby.
Jednotlivé segmenty zakaznikd se liSi svymi z&my, charakteristikami, ndkupnim
chovanim, atd. a prave jejich rozdéleni do téchto skupin ddva podniku moznost piizptsobit

nabidku a orientovat se pouze na danou oblast.’

Existuje mnoho zpisobtl, jak miiZze byt segmentace trhu provedena, mezi ty nejcastéji
pouzivané lze zafadit segmentace na zakladé geografickych, demografickych,
psychografickych ¢i behavioralnich kritérii. Pii segmentaci podle geografickych kritérii je
trh rozd€len na urcité jednotky, naptiklad staty, regiony nebo meésta a je postavena na
zaklad¢é skutecnosti, ze v danych oblastech Ziji lidé s podobnou charakteristikou. Tuto
segmentaci Casto vyuzivaji mezindrodni spolec¢nosti, které pak mohou, diky podobnym

kulturdm nebo kupni sile v urcitych statech, pfizpiisobovat marketing. Naptiklad politické

6 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 104-105 s. ISBN 978-
80-247-4208-3.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013. 162 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

12



strany takto mohou pfizplisobovat sviij politicky program jednotlivym regiontim, které
maji v mnoha ptipadech odlisSné problémy. V piipadé segmentace na zaklad¢
demografickych kritérii jde o rozdéleni na zdklad€ veéku, pohlavi, pfijmu, nabozenského
vyznani, vzdélani, narodnosti a mnoha dalSich kritérii. Typickym piikladem napiiklad pro
rozdéleni podle v&ku je trh Gasopisii. Casopis ,,Sluni¢ko®, puisobici na ¢eském trhu, je
uréeny pro déti do sedmi let, zatimco Gasopis ,,Bravo™ je pro dospivajici. Casopisy jsou
vhodnym piikladem i pro segmentaci dle pohlavi, protoZe existuje velké mnoZstvi jak

pouze Casopist pro Zeny, tak ryze pro muze.®

Segmentace dle psychografickych kritérii spo¢iva v rozdéleni trhu na zaklad¢ zivotniho
stylu, osobnosti, hodnot, ndzorii nebo zdyml. Davd moZnost pochopit rozdily mezi
zakazniky, ktefi mohou patfit do jedné skupiny, ale jejichz potieby jsou rozdilné. Pfi
segmentaci na zaklad€¢ behavioralnich kritérii jsou zékaznici rozdéleni podle hledaného
uzitku, frekvence uzivani, nakupni pfilezitosti, podle postoje k produktu ¢i sluzbé nebo
naptiklad podle loajality. Vyraznym behavioralnim kritériem mize byt zminény hledany
uzitek, podle n¢j miizou byt zédkaznici rozd€leni na ty, kteti hledaji vyhodny nakup, to
znamena co nejvyssi kvalitu za nizkou cenu, na zdkazniky hledajici vysokou kvalitu nebo
na ty, ktefi ocekavaji rychly nakup. Podle frekvence uzivani pak mohou byt zakaznici
rozdéleni na pfilezitostné, primérné a silné uZivatele. Toto rozdéleni mlizZe mit pro podnik
velky vyznam, protoze podle Parettova pravidla, o kterém se zminuje Jakubikova
., Relativné maly pocet zakaznikii kupuje nepomerné veétsi cast produktii. Na rozhodujicim
obratu firmy se obvykle podili relativne maly pocet odbeératelu. Uvadi se, ze 20%
zdkaznikii prindgsi firmé 80 % zisku *“.° Dale napiiklad segmentace na zékladé loajality maze
rozdélit zadkazniky na loajalni, kteti jsou vérni dané znacce, pasivné loajalni, kteti znacku
kupuji, ale pouze ze zvyku, na nerozhodnuté, ktefi preferuji vice znacek, na ty, ktefi

vybiraji podle ceny a na ty, ktefi danou znacku viibec nekupuji.'

8 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 106-109 s. ISBN 978-
80-247-4208-3.

9 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013. 168 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

10 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 110-113 s. ISBN 978-
80-247-4208-3.
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1.1.2 Targeting

Dalsi nedilnou soucasti pfi tvorb¢ strategie je také targeting, ktery uzce souvisi s predchozi
segmentaci. Targeting trhu neboli trzni zaméteni spo¢ivd ve volbé a zacileni na jeden i

n&kolik trznich segmentd, které podnik zvolil a identifikoval pravé ve fazi segmentace."

Pfi tomto procesu mize byt pouzita napi. General Electric matice, kterd spociva

v hodnoceni jednak atraktivity jednotlivého segmentu a jednak konkurenceschopnosti
firmy, jak miZeme vidét na Obrazku €. 1. Atraktivita segmentu je ur¢end jeho velikosti,
ziskovosti nebo ridstem na trhu a konkurenceschopnost zahrnuje cenovou
konkurenceschopnost, znalost daného trhu a podobné. Ideadlnim segmentem je takovy,
ktery je vysoce atraktivni a zaroven takovy, ktery je schopen konkurovat dalsim podnikiim

na trhu."”

atraktivnost
trhu 1 1l aa
silna
1. V. Vil.
stfedni
Vi VIIL IX.
slaba
silna stfedni slaba

konkurenéni pozice

Obrazek 1: General Electric matice

Zdroj: KARLICEK, M. a kol. Zaklady marketingu, s.116

Aby bylo rozdé€leni na segmenty efektivni a uzitecné, mély by tyto segmenty splnit urcita

kritéria. Jednak jde o meéfitelnost, diky které by mohla byt méfena naptiklad velikost

11 SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické rizeni ve verejnych sluzbach: jak poskytovat zdkaznicky
orientované verejné sluzby. 1.vydani. Praha : Grada Publishing, 2014. 24 s. ISBN 978-80-247-4819-1.

12 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 115 s. ISBN 978-80-
247-4208-3.
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a dalSi charakteristiky segmentl. Déle vyznamnost, coZ znamena aby byly segmenty
dostate¢né ziskové na to, aby se podniku vyplatilo se jimi zabyvat. Svou roli hraje také
piistupnost, proto aby segmenty mohly byt snadno dosazitelné a odliSitelnost, diky které

jsou segmenty navzajem rozpoznatelné a rozdilné."

Existuje nékolik moznosti, jaké zaméteni pii tvorbé marketingové strategie zvolit. Mezi
nejcastéji pouzivana patfi zaméfeni na jeden segment trhu, na jeden druh produktu nebo na
jeden cely trh. V piipad¢ zaméfeni na jeden segment, firma ptizplsobi své aktivity prave
tomu segmentu, na ktery se zaméfila a diky tomu zna své zdkazniky i jejich chovani do
detailu. Zaroven si ale musi dat pozor na riziko zavislosti na jednom segmentu, ktery pak
muze ovlivilovat situaci celého podniku. Produktova specializace spoivd v nabidce
jednoho druhu produktu, pfipadné sluzby vice segmentliim najednou a trzni specializace
spociva v zaméfeni na jeden specificky segment, kterému nabizi veskeré produkty, které si
tento segment zada. Tuto skupinu mohou reprezentovat naptiklad profesionélni fotografové
a nabidka, ktera nebude obsahovat pouze fotoaparaty, ale také dalS§i pomucky, které

k vykonu své prace potfebuji.'

1.1.3 Positioning

Proces positioningu spociva v umisténi produktu na trh, jde o specifikaci kli¢ovych
vlastnosti daného produktu ¢i sluzby a sdéleni zakaznikiim. Slavik ve své knize uvadi:
,,Obecné plati, ze produkt bez jasného umisténi na trh, jakkoliv miize byt sam o sobé

kvalitni, je odsouzen k obchodnimu nevispéchu. “"

Positioning je urcitd pozice, kterou ma dany produkt vytvofit v myslich zdkazniki a tato

vytvofena pozice ma byt atraktivni natolik, aby si zakaznik produkt vybral pted

13 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14.vydani. Pteklad Martin Machek,
Tomas Juppa. Praha : Grada Publishing, 2013. 269-270 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

14 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 110-113 s. ISBN 978-
80-247-4208-3.

15 SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické rizeni ve verejnych sluzbdch: jak poskytovat zdkaznicky
orientované verejné sluzby. 1.vydani. Praha : Grada Publishing, 2014. 25 s. ISBN 978-80-247-4819-1.
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konkurenci. Je to urcitd predstava, které chtéji marketéti dosahnout v mysli cilového
segmentu. Skutecnost, jakou produkt v mysli zaujme, se nazyva pojmem image produktu.
Pokud image odpovidé positioningu, kterého marketéti chtéli dosdhnout, byl stanoveny cil
splnén. Velmi castym divodem, pro¢ se positioning a image neshoduji jsou piespfili§
ambicidzni marketéti, kteti vytvaii néco, ¢emu cilovy segment neveéfi nebo neobratnost

marketérd, co se ty¢e marketingové komunikace se zdkazniky.'®

Positioning je velmi vyznamny a dokaze organizaci zasadn¢ pomoci. Zakladnim pfistupem
je positioning na zadklad¢é kvality a ceny. Nékteré znacky se snazi byt vnimany jako
nejkvalitnéjsi na trhu, ale fadi se sem 1 nizkonakladové spolecnosti, které slibuji adekvatni
kvalitu za nizkou cenu. Dalsi typ positioningu je zaloZzeny na funkénim uzitku, naptiklad
auta Volvo jsou spojovana s bezpecnosti. Jinou moznosti je emocionalni uzitek, kam patii
napiiklad positioning zaloZen na nostalgii, diky niZ maji byt vyvolany vzpominky z mladi
nebo z détstvi. V Ceské republice napiiklad stavebnice MERKUR nebo instantni napoj
Granko. Existuje také positioning, ktery vyjadiuje zdkaznikovu vlastni identitu, kde diky
znackdm a produktim se utvrzuje v tom, kdo je a informuje o tom své okoli. Dalsi
moznosti je positioning zaloZeny na misté pivodu produktu ¢i sluzby. Na misto je v tomto
ptipadé kladen diraz, protoze méa v zdkaznikovi vyvolat davéru. Pro ptiklad je mozné
uvést vodku Finlandia, ktera pochdzi z Finska, L'Oréal Paris, kterd zdlraziuje svij
francouzsky piivod nebo c¢eskd Dobra voda, u které je vzdy vyzdvizeno, Ze pochazi

z Novohradskych hor. Dal$i moZnosti positioningu je zaloZena na pfilezitosti uZziti, kde je
zdlraznéna prilezitost, pii které je produkt ¢i sluzba spotfebovavana. Naptiklad Bohemia
Sekt ma evokovat alkohol, ktery je vyuzivan pouze pii zvlastnich ptilezitostech. Jednotlivé
typy positioningu se daji navzdjem kombinovat, ale stile musi zlstat jednoduchy

a srozumitelny pro zakazniky a musi dohromady tvofit jednotny a smysluplny celek."’

Existuje také tzv. repositioning, kde jde o zménu plvodni strategie. Tento proces ale musi

byt provadén velmi opatrné a ohleduplné k dosavadni image dané znacky. Svou roli ma

16 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 133-134 s. ISBN 978-
80-247-4208-3.

17 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdaklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 133-140 s. ISBN 978-
80-247-4208-3.
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1 depositioning, kde jde o zménu vnimani konkurencnich produkt nebo znacek na daném

trhu.'®

1.2 Marketingovy mix a strategie

Karlicek ve své knize uvadi, ze marketingovy mix musi vychazet ze strategickych
marketingovych rozhodnuti, kterd se tykaji nabizené¢ho produktu, jeho cené, distribuci
a propagaci. Tato rozhodnuti musi tedy odpovidat cilovym segmentim a odpovidat
zvolenému positioningu, v opacném piipadé by marketingova strategie nemusela

fungovat."

Uspésna strategie by podle Finklesteina méla byt v prvni fad¢ jednoduchd, protoZe ¢im
¢imz je myslena nizka ¢asova naro¢nost vypracovani a také schopna produkovat viditelné

vysledky v podstaté okamzit&.*

1.2.1 Produktové strategie

Produktem se rozumi nejen jakékoliv fyzické zbozi, ale samoziejmé také sluzba, informace
nebo myslenky, které mize zadkaznik sménit za penize ¢i za jiny produkt. Produkt, ktery se
podnik rozhodne nabizet, je nutno dikladné charakterizovat, protoze pravé tyto

charakteristiky pak musi odpovidat vybrané marketingové strategii.*"

18 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013. 168 s. ISBN 978-80-247-4670-8

19 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 152 s. ISBN 978-80-
247-4208-3

20 FINKLESTEIN, Ron. 49 marketingovych tajemstvi pro zarucené zvyseni prodeje. 1.vydani. Brno :
Computer Press, 2010. 27 s. ISBN 978-80-251-1494-0

21 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 133-140 s. ISBN 978-
80-247-4208-3.
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Velmi podstatnym a rozhodujicim prvkem u jakéhokoliv produktu je vnimani zakaznikd.
To znamend, Ze marketingovou strategii je potieba ptizplsobit jak funkénosti produktu, tak
designu, ktery mtze hrat az kliCovou roli pfi rozhodovéani o koupi. Pokud ma totiz tento
produkt zajimavy a atraktivni design, pak upoutd zdkaznikovu pozornost i bez vysokych
investici v marketingové komunikaci. Poutavy design je Zddouci promitnout také na obal
produktu, ktery ho zaroven musi chranit, poskytovat jeho popis ¢i byt uskladnitelny. Spolu
s témito praktickymi skute¢nostmi tak obal podléh4a marketingové strategii, to znamena, ze
luxusni produkty budou mit kvalitni a designové propracovany obal, na rozdil od produkta,
kde je vyuzivan positioning nizkych cen, u nichz bude obal jednoduchy, zdiraziiujici

vyhodnou koupi.*

Existuje mnozstvi produktovych strategii, které ma podnik moznost zvolit. Patii mezi né
také strategie znakl produktu, kam patii znacka, kvalita, design, obal atd., a ty pak mohou
byt rozdé€leny do diléich strategii. Jde naptiklad o strategii zdokonalovani vlastnosti, ktera
spoc¢iva v ptridavani novych vlastnosti (napf. velikost, hmotnost, material) nebo strategii
znacky. Znacku vysvétluje Jakubikova jako ,,Jakékoliv pojmenovaini, s nimz je spojen
néjaky vyznam a asociace. Znacka je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace,
které slouzi k identifikaci produktii, vyrobcii a prodejcit nebo skupin prodejcii, a které je
odlisuji od produktii konkurence.“” Pod strategii znac¢ky pak patii dalsi strategie, jako
strategie rozSifeni fady, u které dochazi k oznaceni jiz existujicich i novych produkth
stejnou znackou nebo strategie rozSifeni znacky, kde znacka ziskdva vétsi podil na
zvoleném trhu. Patii sem také strategie pouzivani rtiznych jmen pro produkty, jinak
nazyvano jako nasobné znacky a strategie vytvofeni nové znacky, kde jde o zavadéni
nového produktu nebo kategorie produktti. Dalsi strategii znakl produktu muze byt
strategie kvality, zdokonalovani jakosti ¢i stylu, volby obalu nebo strategie vybéru vini,

chuti a barev.?*

22 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 154-156 s. ISBN 978-
80-247-4208-3.

23 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013. 209 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

24 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013.208-222 s. ISBN 978-80-247-4670-8
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Strategie ale mohou byt zvoleny také podle aktudlni faze Zivotniho cyklu produktu. Tento
cyklus zacina fazi zavadéni, kdy je tfeba informovat o novém vyrobku, o fazi rastu, kdy se
zalind projevovat zdjem o dany produkt, dale o fazi zralosti, kdy se konkurencni boj
stupnuje, nasledovanou fazi poklesu, ktery mize byt diasledkem starnuti vyrobku nebo

pravé konkurenéniho boje.*

Ve fazi zavadéni mize byt zvolena strategie intenzivniho marketingu, ktera zahrnuje
vysokou podporu prodeje a vysokou cenu, diky které je o¢ekavan vysoky zisk nebo naopak
strategie pasivniho marketingu, kde jsou spiSe nizké ceny diky nizkym nakladim
vénovanym na marketingovou komunikaci. Béhem faze rGstu muize firma naptiklad
modernizovat produkt, zvySovat jeho kvalitu nebo miize vstoupit na nové trzni segmenty.
Ve fazi zralosti se firma mtize pokusit 0 maximalni zisk a maximalni trzni podil diky
zvySeni objemu prodeje. Faze poklesu muize byt pro podnik kriticki a moZznym
strategickym ptistupem by mohlo byt zvySeni investic k dosazeni lepsiho konkurenéniho
postaveni, silné omezeni nékterych nakladii nebo naptiklad uplné vytazenim dan¢ho

produktu.*

1.2.2 Cenové strategie

Spravné stanovend cena muze mit pro podnik existen¢ni vyznam, protoZe pro n¢j
predstavuje vynosy. Pokud dojde na definovani cenové strategie, je nutno brat v tvahu
naklady, ceny konkurence a hodnotu pro zakaznika. Naklady vlastn¢ predstavuji urcity
zéklad ceny, kterym se produkt ¢i sluzba oceiiuje. Ceny u konkurence je nutné peclivé
sledovat hlavné v ptipad¢, kdy je na daném trhu vysoky pocet konkurentd, jejichz produkty
mohou predstavovat substituci. Hodnota pro zakaznika je pak, na rozdil od nakladd,

maximalni cena, kterou je zdkaznika ochoten investovat.”’

25 SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické rizeni ve verejnych sluzbach: jak poskytovat zdkaznicky
orientované verejné sluzby. 1.vydani. Praha : Grada Publishing, 2014. 19 s. ISBN 978-80-247-4819-1.

26 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013. 225-226 s. ISBN 978-80-247-4670-8

27 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2014. 99-101 s. ISBN 978-80-247-5037-8.
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Pfi samotném stanovovani ceny je potieba brat v potaz nejriiznéjsi faktory. Tyto se d¢€li na
externi a interni faktory. Mezi externi faktory jsou zatazeny nasledujici:

e charakter trhu;

* charakter poptavky;

* cenova elasticita nabidky;

* konkurence (cenovi vudci, limitni ceny, apod.);

» zakaznici (pfedstavy o cenach, o¢ekavana cena, reakce pti zménach cen, apod.);

» dalsi faktory (ekonomické faktory, legislativa, apod.).

Mezi interni faktory pak patfi:
* marketingové cile podniku (maximalizace zisku, cil pfeziti, ...);
* organizace cenové politiky;
* marketingovy mix (rozhodnuti o cendch musi byt koordinovano s dalSimi nastroji
marketingového mixu);

 diferenciace produktii (ndklady, podle jejichz vyse je obvykle ovlivnéna cena).”®

Existuje mnoho riznych cenovych strategii, které si podnik miize zvolit. Jde naptiklad
o strategii vysokych cen, ktera je ur€end predevsim pro ty segmenty zakazniki, které jsou
ochotni zaplatit vyS$$i cenu, strategii poptavkovou, kterd je ur€ovana poptavkou. Cena se
v pripadé této strategie snizuje az kdyz dojde ke snizeni poptavky, tedy i prodeje. Dalsi
cenovou strategii mtize byt strategie velkych a opakovanych nakupt, kterd vyuziva slev

nebo prémii nebo strategie cenovych zon, kterd vyuziva variaci produktu za odlisné ceny.”

Pomérn¢ Castou strategii, pouzivanou ptredev§im pii zavadéni novych produktii nebo
inovaci pro stavajici produkty, byva strategie sbirani smetany. Ta, jak uvadi Karli¢ek

., Spociva ve vysoké pocatecni cené. Kdyz si produkt poridi vsichni zdkaznici, pro které je

28 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013.274-278 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

29 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013.286-288 s. ISBN 978-80-247-4670-8.
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takto vysokad cena prijatelna, firma cenu snizi. Tim oslovi dal$i cenovy segment. “** Kdyby
podnik zvolil jiz na pocatku nizkou cenu, oslovil by sice vSechny segmenty najednou, ale
piisel by o velkou ¢ast zisku, kterou jsou pocatecni ceny schopny zajistit. Typickym

piikladem firmy, ktera tuto strategii pouziva, je americky Apple.*!

Cena a jeji strategie mohou také vyustit v tzv. cenové valky mezi konkurenci. Tato situace
se muze stat velkym rizikem pro podniky, protoze pokud budou ceny snizovany ve snaze si
touto cestou navzajem konkurovat, mize dojit k tomu, ze zakaznici pfestanou vnimat
rozdily mezi jednotlivymi produkty a podniky budou diky tomu dal tla¢eni do snizovani
cen. V téchto pripadech mlze nastat situace, kdy bude firma donucena svou strategii zcela

zménit, ceny zadit zvySovat a napiiklad investovat do kvality produktu nebo do reklamy.*

1.2.3 Distribuéni strategie

Zakladem distribuce, a tim padem i distribu¢ni strategie je zajistit co nejefektivnéjsi presun
danych vyrobki od vyrobce k zdkaznikovi, a to tak, aby byla zajisténa dostupnost vyrobku
ve spravném case, mnozstvi, kvalité 1 na sprdvném misté. Nejzasadngjsi pii rozhodovani o
distribu¢ni strategii je vybér distribu¢nich cest. Tyto se Cleni na cesty pfimé a nepiimé.
Cesty piimé, nckdy oznaCované jako bezuroviiové, predstavuji prodej produktu
zdkaznikim piimo samotny vyrobcem. Touto cestou docili vyrobce bezprostiedniho
kontaktu se zédkazniky, od kterych muze ziskat dilezité informace a zpétnou vazbu. Dalsi
vyhodou pfimé cesty muze byt jeji asova nenaro¢nost. Naopak nevyhodou byva vysoky
pocet kontaktli, které si musi vyrobce sehnat nebo skute¢nost, Ze vyrobce nese rizika
spojend se ztratou nebo poskozenim zboZzi. V soucasnosti je velmi rozsifend forma prodeje
prostfednictvim internetu, mobilnich telefont, televize, apod., ale velmi Casto v téchto

ptipadech dochazi ke vstupu meziclanku a cesta se tak stava nepiimou, coz je druhy typ

30 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 180 s. ISBN 978-80-
247-4208-3

31 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 14.vydani. Boston : Pearson Prentice
Hall, 2012. 314 s. ISBN 978-0-13-216712-3.

32 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 184 s. ISBN 978-80-
247-4208-3
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distribu¢nich cest. V tom piipadé mezi vyrobce a zdkaznika vstupuje distribucni
meziclanek, napiiklad velkoobchod nebo maloobchod. Existuji jednoturoviiové cesty,
dvouuroviiové cesty se =zaClenénim  velkoobchodu a maloobchodu nebo dvou
maloobchodil a patii sem také mnohauroviiové cesty. Zde je prodej uskute¢iiovan pomoci
sit¢ samostatnych prodejcti. Principem je, Ze si vyrobce najima distributory, ktefi si

najimaji dalsi distributory a ti si najmou dalsi distributory.*

Urcitou alternativou pii budovani vlastni prodejni sit¢ mize byt tzv. franchising
(fransizing). Karlik a kol. vysvétluje tento pojem jako: ,,Systém intenzivni spoluprdce
pravné i financné samostatnych a nezavislych podnikatelii: fransizora (poskytovatele
fransizy) a jeho fransizantu (nabyvatelii fransizy). Fransizant ma pravo vyuzivat pro své
podnikani obchodni jméno, ochranné znamky, marketingovou strategii, receptury a celkové
know-how fransizora. Za toto pravo odvadi fransizorovi licencni poplatky, pripadné i podil
ze zisku‘*’. Nejvétsimi vyhodami frandizingu je, Ze franSizanti se stavaji soucasti jiz
fungujiciho systému, mohou vyuzit znalosti a zkuSenosti franSizora, ziskdvaji ihned
poradenstvi v zdlezitostech jako je naptiklad propagace a mohou se spoléhat na pomoc

v piipadé problému.*

1.2.4 Komunikacni strategie

Cilem marketingové komunikace je informovat a pfesvédcovat k ndkupu cilové segmenty,
na které je firma zaméfena. Samotna marketingova komunikace musi byt zvolena

s ohledem na celkovou marketingovou strategii, konkrétné na cilové skupiny a zvoleny
positioning. Takova reklamni kampan, ktera by tuto strategii nezohlediiovala, by mohla byt
Spatné¢ zvolena a neméla by Zadné ucinky. O tom, co konkrétné bude na produktu

zdtraznéno, rozhoduji marketéfi. Ti zohlednuji predevsim to, jak ma kampan pochopit

33 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2013. 240-254 s. ISBN 978-80-247-4670-8

34 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 154-156 s. ISBN 978-
80-247-4208-3

35 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2014. 116 s. ISBN 978-80-247-5037-8
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cilovy segment, a jaké cht&ji u zdkazniki vyvolat dojmy. Veskera slova, obrazy a zvuky

pouzité v reklamni kampani pak tvoii marketingové sdéleni.*

Marketingova komunikace vyuZzivé fadu néstroji. Podle Vastikové jsou to:
* reklama, napt. v novinach, televizi ¢i rozhlase;
* podpora prodeje, napt. prostiednictvim reklamnich a darkovych predméti;
* osobni prodej, formou osobni komunikace s moznym zakaznikem;

* public relations, kde dochazi k umyslnému utvaieni vztaha s vefejnosti.”’

V dnesni dob¢ je vSak nutné komunikaci a jeji néstroje ptizptusobit dalSim faktoriim. Mezi
ty je mozné zatadit naptiklad, Ze na trhu se vytvaii mensi skupiny zdkaznikl, ktefi maji
specifické potfeby, nebo ze informacni technologie se neustale vyvijeji. Mezi novéjsi
nastroje lze zatadit:
* pfimy marketing, coz je adresna komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem napf.
formou emailti, telemarketingu nebo katalogového prodeje;
* internetovou komunikaci, typickym ptikladem je bannerova reklama;
* marketing udalosti, jehoZ cilem je vyvolat psychické a emociondlni podnéty, které
maji podpoftit image produkti;
* guerilla marketing, origindlné¢ pojatd reklamni kampan za Ucelem dosazeni
maximalniho efektu s minimalnim pouzitim zdroju;
» viralni marketing, ktery je zaloZeny na nefizeném S$ifeni informace mezi lidmi,
a tim 1 rGstu povédomi o produktu ¢i sluzbég;
* product placement, coz je zdamérné umisténi produktu ¢i sluzby do audiovizualnich

dél, napt. do filmu, seriald, po¢itacovych her, apod.*®

36 KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. 154-156 s. ISBN 978-
80-247-4208-3

37 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2014. 130-138 s. ISBN 978-80-247-5037-8

38 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2014. 138-147 s. ISBN 978-80-247-5037-8

23



2 Marketing sluzeb a jeho specifika

Pro marketing sluzeb plati fada specifik, diky kterym se odliSuje od marketingu hmotnych
vyrobkil. Tato specifika vyplyvaji ze zvlastnich vlastnosti samotnych sluzeb, které jsou pro
n¢ typické. Zasadnim rozdilem je naptiklad ptimy, bezprostiedni kontakt poskytovatele

a zakaznika. Jde tedy o marketing orientovany ptedevSim na zdkaznika a pro podnik ve

sluzbach je tak nezbytné prizplisobit nabidku sluzeb praveé jeho potifebam.

2.1 Vymezeni sluZeb

Existuje nescetné zdrojli, ve kterych je definovéano, co vlastné sluzba piedstavuje. Jednou

z téchto definic mize byt od Americké marketingové asociace, kterou uvadi Vastikova:
., Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutne spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uZiti

nutné, nedochdzi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi. “**

Velmi podstatnym faktorem, ktery ovliviiuje vnimani sluzeb je zdkaznikovo ocekavani. To
si utvari jeSté pred tim, nez danou sluzbu vyuZije a nasledn¢ toto ocekavani srovnava s tim,
jak je se sluzbou spokojen. Ocekavani se tedy stava zakladem pro hodnoceni kvality
sluzeb. Zakaznik si je utvafi na zdklad€ informaci, které se k nému dostavaji, miZze se
jednat naptiklad o zkuSenosti a doporuceni z jeho okoli nebo na zaklad¢ informaci, které si
sam vyhleda, nebo které se k nému samovoln¢ dostanou, naptiklad na internetu ¢i formou
reklamy v jakékoliv jiné podobé¢. Jako kvalitni sluzbu pak zdkaznik hodnoti tu, kterd jeho
o¢ekavani prekond. Neni ale vyhodné vyvolavat pfili§ nizkéd o€ekavani, protoze podnik pak

muZe mit problémy se ziskavanim zakaznik.*

39 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2014. 16 s. ISBN 978-80-247-5037-8

40 HAZDRA, Adam a kol. Skvelé sluzby: jak délat sluzby, které vase zakazniky nadchnou. 1.vydani. Praha :
Grada Publishing, 2013. 38-40 s. ISBN 978-80-247-4711-8.
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2.2 Specifika marketingu sluzeb

Sluzby jako takové se vyznacuji svymi specifickymi vlastnostmi. Diky témto vlastnostem
se 1 samotny marketing sluzeb odliSuje od marketingu hmotnych vyrobku. Je tedy nutné
veskeré marketingové strategie pfizptisobit tak, aby nebyla v rozporu s zddnou z vlastnosti.
Mezi tyto vlastnosti patfi:
* nehmotnost — sluzba nemuze byt hodnocena Zadnym ze smyslovych organt;
* heterogenita — sluzba nemtize byt predvidana a nemiize byt stejna jako jina sluzba;
a to ani v jednom podniku, v nékterych ptipadech ani u jedné osoby;
* neoddé¢litelnost — na rozdil od hmotnych vyrobki, které jsou nejdiive vyrobeny a az
poté prodany a spotfebovany, sluzby jsou vétSinou produkovany a konzumovany
zaroven;

* znicitelnost — sluzba nemtzZe byt uskladnéna ¢i jinak uchovana ani vracena.*

Organizace, produkujici sluzby, uspokojuji potieby pomoci smény. Typickou je pak sména
zbozi, v tomto piipadé sluzby za penize. Hodnota sluzby je pro jejiho dodavatele cena,
kterou zdkaznik za tuto sluzbu zaplati. Naopak pro zdkaznika je hodnotou sluzby uzitek,
ktery mu sluzba pfinese. Rozdil mezi redlnou cenou, kterou zdkaznik zaplati a hodnotou,

respektive cenou, kterou je ochoten zaplatit, se nazyva spotiebitelsky piebytek.*

Kvalitu marketingu v oblasti sluzeb vyzaduje také kvalitni troven ve tiech SirSich
oblastech marketingu — externim, internim a interaktivnim marketingu. V externim
marketingu jde o tkoly spojené s piipravami, stanovenim cen a komunikaci smérem
k zékaznikovi. V internim marketingu jde o Skoleni a motivaci zaméstnanci, aby bylo
dosazeno kvalitnich sluzeb. Interaktivni marketing pak popisuje schopnosti zaméstnancii
uz ptimo obsluhovat zakazniky. Tyto tfi oblasti marketingu tedy propojuji podnik jako

takovy, zaméstnance a také zakazniky.*

41 WILSON, Alan, a kol. Services marketing: integrating customer focus across the firm. 2.vydani.
Maidenhead : McGraw-Hill Higher Education, 2012. 15-18 s. ISBN 978-0-07-7131715

42 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2014. 101 s. ISBN 978-80-247-5037-8

43 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14.vydani. Pteklad Martin Machek,
Tomas Juppa. Praha : Grada Publishing, 2013. 403-404 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
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V ptipadé¢ marketingu sluzeb je nutno také zminit rozdily v marketingovém mixu.
U hmotnych vyrobkt jde o klasicka 4P, kterd ale pro sluzby nejsou dostatecna a je tedy

potieba tradicni mix rozsifit o dalsi nastroje, a to Lidé, Materialni prostfedi a Procesy.

Lidé

Nastroj Lidé je velmi podstatnym v oblasti sluzeb. Radi se se viechny lidské faktory, které
hraji roli pfi poskytovani sluzby. Da se fici, Ze Lidé urcuji sluzbu, protoze pravé Lidé,
respektive zaméstnanci jsou prostfedkem pro utvafeni prvni dojmu u zékaznika. Radi se
sem tedy jak zaméstnanci, tak zakaznici, protoZe 1 ti se podileji na procesu poskytovani
sluZzby. Naptiklad u restauraci a kavaren je to ale v prvni fad¢é prave servis, to znamena

Cisnici, servirky a kuchafii, ktery podnik definuje.*

V ptipadé zaméstnancl je velmi dilezit¢ poskytnuti kvalitniho vzdélavani. Diky nému
bude rozvijena kvalifikace zaméstnancli, kterou podnik vyuZije pro budouci potieby.
Organizace, které zajist'uji kvalitni vzdélavani, jsou v nebezpeci, Ze jim konkurence jejich
zaméstnance pretdhne k sobé. Tomu lze zabranit riznymi motivacnimi prostfedky pro
samotné¢ zaméstnance. NejCastéji je motivace urovana penéznimi a nepenéznimi

odménami, mezi které patii napiiklad dotované stravovani.*

Materialni prostiedi

Stejné jako ptedchozi ndstroje 1 Materidlni prostfedi je dilezité v oblasti sluzeb. Tento
nastroj predstavuje misto, kde je sluzba poskytovana a dalsi prvky s nim spojené, které ve
vysledku utvaii zakaznikovy dojmy. Materialni prostfedi miize mit mnoho forem, je mozné

sem zafadit interiér, vybaveni, obleGeni zamé&stnanctl, ale také riizné zvuky ¢&i pachy.*®

44 SHAH, Akash. The extended services marketing mix used by restaurant and banking industry.
In:International Journal of Retailing & Rural Business Perspectives [online]. Jammu: Pezzottaite
Journals, 2012, s. 166 [cit. 2016-04-17]. ISSN 22790934. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/1648681273?accountid=17116

45 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2.vydani. Praha : Grada Publishing,
2014. 158-160 s. ISBN 978-80-247-5037-8

46 SHAH, Akash. The extended services marketing mix used by restaurant and banking industry.
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Materialni prosttedi byva ¢asto opomijeno a jeho vliv na zdkaznika podcenovan. Planovani
materidlniho prosttedi ma ale velky vyznam. Klicovym prvkem mize byt napiiklad
zvolené osvétleni. Diky svétlu miize byt ovlivnéna celkova atmosféra, naptiklad pokud je
cilem dosédhnout v daném prostoru intimitu. Zaroven svétlo dokaze ovlivnit i vzhled barev,
které spolu s osvétlenim zasahuji jeden ze zakladnich smysld, a to zrak. Barvy jsou tedy

dalsim podstatnym prvkem, protoZe jsou schopny evokovat ur¢ité pocity.*’

Procesy

Procesy pak zahrnuji veSkeré procedury, mechanismy a rutiny, diky kterym je sluzba
poskytnuta kone¢nému zakaznikovi. Naptiklad u zminénych restauraci ¢i kavaren by tento
proces zahrnoval pozdravit zakaznika, usadit ho ke stolu, pfijmout objednavku nebo donést
ucet.*

I tento néstroj je velmi podstatnou soucasti marketingového mixu sluzeb, protoze jakakoliv
nespokojenost s jejim poskytnutim se odrazi pravdépodobné nejen u konkrétniho
zakaznika, ale také v jeho okoli. V ptipadé nespokojenosti mize jit naptiklad o ptili§
dlouhé ¢ekani ve frontach, na ptichod ¢iSnika a podobng. VSechny tyto ¢innosti jsou velmi

dilezité, protoze jsou zdkaznikem detailn€ vnimany a odraZeji celkovou troven kvality

sluzeb.”

In:International Journal of Retailing & Rural Business Perspectives [online]. Jammu: Pezzottaite
Journals, 2012, s. 166 [cit. 2016-04-17]. ISSN 22790934. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/1648681273?accountid=17116
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3 Charakteristika spole¢nosti Costa Coffee

Costa Coffee je fetézec kavaren znamych téméf po celém svété se sidlem v anglickém
mesté Dunstable, nedaleko hlavniho mésta Londyna. Koteny této spolec¢nosti sahaji az do
roku 1971, kdy bratii Bruno a Sergio Costa vytvofili smés kdvovych zrn a zaloZili prvni

prazirnu kavy ve Velké Britanii, ve které tuto smés zacali prodavat.*

V roce 1995 se spolecnost Costa Coffee stala soucasti skupiny Whitbread, pod kterou patii,
mimo rizné restaurace, napiiklad nejoblibenéjsi hotely ve Spojeném kralovstvi Premier
Inn. Za poslednich 5 let zazila Costa Coffee vyznamny rist a v soucasnosti ma vice nez
1 900 pobocek ve Velké Britanii a pfes 1 100 mimo Britanii.*' Do Ceské republiky se tento
fetézec dostal v roce 2008 s prvnimi pobockami v Praze, Teplicich, Pardubicich

a v Liberci. Od té doby se Costa Coffee znaéné rozrostla a nyni najdeme po celé Ceské

republice vice nez 30 pobodek.™

3.1 Historie spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno, tento kavarensky fetézec byl zalozen v roce 1971 italskymi bratry
Costovymi. Jejich ptivodni ¢innosti bylo prazeni vlastni smési kdvy, kterou poté prodavali
ve Velké Britanii. V roce 1978 pak bratii otevieli svou prvni kavarnu v Londyné. Velky
pralom zaznamenala spolecnost, kdyz se spojila se spole¢nosti Whitbread Company. Diky
této spolecnosti se Costa Coffee zacala rozSifovat nejen po Velké Britanii, ale také do
dalSich zemich. V roce 1999 byla oteviena prvni mezinarodni kavarna Costa Coftee,

a to v Dubaji. Do roku 2006 byla oteviena 500. kavarna ve Velké Britanii a 100.

50 Historie Costa Coffee. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z: http://www.costa-
coffee.cz/costa/story

51 Interactive Annual Report 2015. [online]. 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
https://www.whitbread.co.uk/content/dam/whitbread/download centre/reports and results/2015/Interacti
ve-Annual-Report-2015.pdf

52 Kavarny. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z: http://www.costa-
coffee.cz/kavarny

28



mezinarodni opét v Dubaji. Od té doby se pocet kavaren na britském trhu témér

z&tyinasobil a na mezinarodnim trhu je podet kavaren vice nez desetinasobny.™

Za poslednich deset let se Costa Coffee rozsifila do 30 zemi svéta, od Indie, pies
Rumunsko, po Syrii. Nejzdsadnéjsi okamzik pro tuto spole¢nost na ceském trhu byl
moment, kdy spolecnost Costa Coffee byla spojena s fetézcem Coffee Heaven a vSechny
Coftee Heaven kavarny se zménily v kavarny Costa Coffee. Po této fuzi se stala spole¢nost

nejsilngj$im fetézcem v Ceské republice.™

3.2 Profil spolecnosti

Costa Coffee je spolecnost, kterd se jiz od vzniku prvni kavarny, zamétuje pfedevsim na
pfipravu vlastni kavové smési, jménem Mocha Italia Espresso blend. Tato smés je
vyjime¢nou kombinaci dvou smeési, Arabica a Robusta. Vyjimecnou je proto, ze tato
kombinace je pfisné tajna, coz d&la tuto kavu osobitou a origindlni.”> Kava je tedy
samoziejmé tim hlavnim, na co se spolecnost soustfedi, pravé z toho divodu méa Costa
Coffee ve svém logu kdvova zrna, jak je vidét na Obrazku ¢. 2. Mimo kévu a dalsi teplé ¢i
studené napoje Costa Coffee ale nabizi i Siroky sortiment jidla, od sladkych dortii az po

éerstvé sendvice.

53 Historie Costa Coffee. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z: http://www.costa-
coffee.cz/costa/story

54 Mensi ryba spolkla vétsi. Kavarny Coffeeheaven se méni na Costa. In: IDnes.cz: Ekonomika [online].
2011 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/mensi-ryba-spolkla-vetsi-kavarny-
coffeeheaven-se-meni-na-costa-pbk-/ekoakcie.aspx?c=A110303 141332 ekoakcie fih

55 The Costa Coffee Experience: Perfect Blend. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné
z: http://www.costa.co.uk/experience/#/8/perfect-blend
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Obrazek 2: Logo spolecnosti
Zdroj:Costa Coffee. Wikipedia, The Free Encyclopedia. [online]. cit. 2016-01-26]. Dostupné z:

https://en.wikipedia.org/wiki/Costa_Coffee#/media/File:CostaLogo.svg

Vlastnik spole¢nosti Costa Coffee je Whitbread Company. V Ceské republice je ale
vyhradnim provozovatelem spole¢nost Best Coffee. Tuto spolecnost vlastni HDS Retail
Czech Republic, coz je €eska divize mezinarodni spolecnosti Lagardere Services, ktera ma
franchisovou smlouvu s vlastnikem Costa Coffee, Whitbread Company. Spole¢nost HDS
Retail Czech Republic prosla tento rok zmeénami, mezi které patii prejmenovani na
Lagardere Travel Retail, se zamérem nasledovat vizi, kterd ma spojit vSechny zaméstnance
pod jednu znacku. Mimo Costa Coffee spolecnost spravuje také trafiky RELAY a Inmedio,
francouzska pekaistvi PAUL nebo pekafstvi Mr. Baker a restaurace, kavarny a duty free

obchody, které jsou provozovany na Ceskych letistich.*

Spolec¢nost Costa Coffee se ale nestara pouze o zisky ze svych produktl a sluzeb, ale také
o ochranu Zivotniho prostfedi. Toho se snazi docilit tim, ze veskerd kavova zrna jsou
péstovana na farmach z certifikovanych oblasti Rainforest Alliance. Tyto oblasti jsou
znamé tim, ze jejich produkce pouZzivaji udrzitelné zdroje energie a jsou kaZzdoro¢né
kontrolovany, jestli toto opravdu dodrzuji.”” Mimo to se Costa Coffee také snaZi co

nejSetrnéji vyuZzivat energii ve svych pobockach, naptiklad 40 % vyuzité elektiiny pochézi

56 O spolecnosti Lagardere Travel Retail a.s. In: Lagardére Travel Retail [online]. 2016 [cit. 2016-01-26].
Dostupné z: http://hds.cz/hds/o-spolecnosti

57 The Costa Coffee Experience: Protecting The Planet. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-01-26].
Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/4/protecting-the-planet
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z obnovitelnych zdrojii a v pobockach jsou instalovana LED osvétleni. Diky této Setrnosti

je dnes vyuzivano o 21 % méné energie nez v roce 2009.%

Mimo zivotni prostfedi se Costa Coffee stard také o zlepSeni socidlnich podminek
v mistech péstiteld kavy, naptiklad v Kolumbii, Kostarice, Etiopii, Guatemale, Ugandé
a Vietnamu. Pro tento ucel vznikla v roce 2006 humanitarni organizace Costa Foundation,
ktera se stara piredevsim o zajisténi vzdélani pro obyvatele zminénych oblasti, aby doslo ke
zlepSeni povédomi o zdravi, zdravotni péci nebo ke zvySeni gramotnosti. Dodnes Costa

Foundation postavila jiZ vice nez 40 $kol v chudych oblastech svéta.>

58 The Costa Coffee Experience: Our Stores. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
http://www.costa.co.uk/experience/#/10/our-stores

59 The Costa Coffee Experience: Helping Communities Grow. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-01-
26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/3/helping-communities-grow

31



4 Analyza marketingového mixu Costa Coffee

V nésledujicich ftadcich budou popsany jednotlivé néstroje marketingového mixu
spolecnosti Costa Coffee a strategie, které skrze tyto nastroje spolecnost vyuziva. Costa
Coffee je firmou operujici v oblasti sluzeb, tudiz marketingovy mix je rozSifen
o nastroje specifické pro sluzby, tedy Lidé, Procesy a Materidlni prostfedi. Nastroje
marketingového mixu pak pfimo souvisi s jednotlivymi marketingovymi strategiemi. Tato
kapitola je podpofena také osobnimi poznatky, ziskanymi b&hem rozhovorti s

konzultantem bakaléiské prace.

4.1 Produkt

Jak jiz bylo feceno, spolecnost Costa Coffee se zamétuje predevsim na kvalitni kavu. Na
farmach Costa Coffee, kde je kdva péstovana, rostou pouze dva druhy kavy, Arabica

a Robusta. Veskera kdvova zrna z téchto farem pochdzeji z certifikované oblasti Rainforest
Alliance. Kavové napoje tato spolecnost vyrabi z vlastni smési Mocha Italia Espresso
blend, ktera je spojenim zminénych dvou smési, Arabica a Robusta. Tyto smési jsou
smichany v nezndmém poméru, coz déla tuto kavu jedinecnou. Kazdou davku kavy pak
testuje ochutnava¢ spoleCnosti Gennaro Pelliccia a urcuje, jestli kdva spliiuje svou
kvalitu.® O tom, jak si Costa Coffee svého ochutndvace ceni, svéd¢i krok z roku 2009, kdy
spole¢nost nechala pojistit jeho jazyk na 10 miliont liber.®’ To, ze Costa Coffee soustiedi
svou pozornost predevsim na kavu je vidét také z oficidlnich webovych stranek, kde pfi
popisu veskerych aktivit, od péstovani az po sluzby v samotnych pobockach, jsou

zminovany v podstaté pouze procesy s kavou.

60 The Costa Coffee Experience: Coffee Origins. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26].
Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/2/coffee-origins

61 Costa Coffee taster: Ten of the weirdest insurance policies. In: The Telegraph [online]. 2009 [cit. 2016-
04-26]. Dostupné z:
http://www.telegraph.co.uk/finance/personalfinance/insurance/specialrisks/4962817/Costa-Coffee-taster-
Ten-of-the-weirdest-insurance-policies.html
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I ptes primarni zaméteni Costa Coffee na kdvové napoje, je v nabidce i fada dalSich
produkti. Mimo dal$i napoje, jako jsou rtizné variace horkych caji, horkd cokolada,
limonady nebo riizné typy ledové kavy a ledového &aje, je zde nabizeno také jidlo.®* Mezi
nabizené produkty v kategorii jidla patii sendvice, panini, rizné salaty, sladké muffiny ¢i
Siroka nabidka dortt.”> Mimo stalou nabidku je mozné v Costa Coffee nalézt také sezonni
produkty, kam lze z néapoji zatadit naptiklad pernikové latté, poddvané ve vanocnim
obdobi s pernikovym panackem. Z jidla mezi sezénni nabidku patii pernikovy muftin,
ktery je zafazen ve stejném obdobi a se stejnym panackem jako zminéné latté.

Typické pro produkty Costa Coffee je také jejich baleni, nejvyraznéjsi je pak v piipadé
podavani teplych néapoji. Pokud si zakaznik napoj objednd a vypije piimo v kavarng,
dostane ho v bilych porcelanovych hrncich, s jednoduchym napisem ,,Costa®, jak je vidét

na Obrazku ¢. 3.

Obrazek 3: Hrnky pro podavani teplych ndapojiu
Zdroj: Costa. Coffee. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/menu/coffee/

Pokud si zdkaznik objednd ndpoj s sebou, dostane ho do tmavé Cervené¢ho kelimku s
typickym vlnitym povrchem, na kterém je rovnéz jednoduchy népis ,,Costa“. Kelimky s

sebou je mozné videt na Obrazku €. 4.

62 Nabidka: Napoje. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa-
coffee.cz/menu/napoje
63 Nabidka: Jidlo. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa-

coffee.cz/menu/jidlo
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Obrazek 4: Kelimek pro napoje s sebou
Zdroj: The Telegraph. Business. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:
http://www.telegraph.co.uk/business/2016/03/19/whitbread-faces-break-up-calls/

Jiné kelimky pro variantu s sebou pouziva spole¢nost pouze v zimnim obdobi, kdy jsou
piizpusobeny sezonni nabidce. Tyto kelimky jsou pak zdobené vano¢ni tematikou, kde pro
kazdou velikost jsou zvoleny kelimky s jinym obrazkem. Na Obrazku €. 5 je vidét, ze
nejvetsi kelimky jsou zdobeny postavou Santa Clause, na stfednich kelimcich je vyobrazen
sn¢huldk a malé kelimky zobrazuji postavu soba. Ty nejmensi, ve kterych je podavano
naptiklad klasické Espresso, maji na sobé postavu vanocniho skfitka. Spolec¢nost Costa
Coffee funguje na zaklad¢ franSizové smlouvy. VSichni franSizanti spole¢nosti tudiz maji
baleni i design produktil stejny, coz miize vyrazné¢ pomoci pii vnimani spolecnosti v

celosvétovém meéritku.

Obrazek 5: Vanocni kelimky
Zdroj: Mirror. News. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:
http://www.mirror.co.uk/news/ampp3d/what-christmas-tastes-like-according-460323 1

Spolecnost Costa Coffee zastava nazor, Ze i malé ¢iny se pocitaji a kazda firma hraje roli
v minimalizovani potencidlniho dopadu na zivotni prostfedi. V piipadé kelimktl s sebou

neklade spolecnost diiraz pouze na atraktivni design, ale snazi se pravé dopad na Zivotni
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prostiedi snizovat diky pouzivani specidlnich materidli. Kelimky jsou tedy tvofeny

z recyklovaného materialu a vicka k témto kelimkim jsou 100% recyklovatelna.*

4.2 Cena

Ceny jako takové si spolec¢nost Costa Coffee stanovuje sama, protoze zadny z produkti,
které jsou zde nabizeny, nepodléha legislativnim opatfenim, jako je tomu napiiklad

u alkoholu. Oproti vétSiné okolnich kavaren ma spole¢nost Costa Coffee nastavenou
pomérné vysokou cenovou politiku. Hlavnim konkurentem je americky kavarensky fetézec
Starbucks. Mezi dalsi znamé spole¢nosti, které mohou Costa Coffee cenové konkurovat, je
mozn¢ zatadit také naptiklad Coffeeshop Company nebo kavarny Tchibo. Co se tyka cen
i pottu pobotek v Ceské republice, je konkurentem také kavéarenska sit fastfoodu
McDonald's, McCafé. V Tabulce ¢. 1 je zobrazeno cenové srovnani nékterych kavovych
napojii s hlavnim konkurentem spolecnosti, fetézcem Starbucks. Je vidét, ze ceny

v kavarnach Starbucks jsou u vSech vybranych produkti vyssi nez v Costa Coftee.

Nejvyraznéjsi rozdil je v piipad¢ horké cokolady, celkem o 29 K&.

Tabulka 1: Cenové srovnani vybranych produktii Costa Coffee a Starbucks

Produkt Costa Coffee Starbucks
Espresso 45 K¢ 59 K¢
Cappuccino 74 K¢ 89 K¢
Cafte Latte 74 K¢ 89 K¢
Americano 66 K¢ 79 K&
Horka cokolada 76 K¢ 115 K¢
Caj 55 K& 70 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

64 The Costa Coffee Experience: Environmental Ambitions. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-
26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/15/environmental-ambitions
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4.3 Distribuce

Costa Coffee po celém svéte zvolila formu piimé distribuéni cesty, kdy produkty,
respektive sluzby, jsou cilovym zékazniklim dorucovany a poskytovany pouze zaméstnanci
Costa Coffee. Spolecnost kontroluje v podstaté kazdou fazi procesu, od péstovani po
doru¢ovani do samotnych prodejen a nasledny prodej.®® Napiiklad v ptipadé kavy tento
proces startuje sklizni kavovych zrn, které jsou poté dovezeny do prazirny Costa Coffee,
umisténé v Londyné&.* Poté jsou tato prazena zrna prevazena do jednotlivych prodejen. I v
tomto piipadé se snazi Costa Coffee dbat na zivotni prostiedi. Toho dosahuje diky tomu, ze
vétsina z vozidel, kterd dorucuji produkty do prodejen, jsou vozidla vykazujici nizké emise

a zarovef takova, ktera vyuzivaji jako palivo bio zemni plyn.®’

Prodejni sit’ v Ceské republice se stile rozsifuje a momentalné je mozné navstivit Costa
Coftee v 6 méstech. Tato mésta 1 pocet kavaren v nich je mozno vidét v Tabulce €. 2. Je
ziejmé, ze nejvyznamnéjSim trhem Costa Coffee na Ceském trhu je hlavni mésto Praha, kde
je nyni celkem 25 pobocek. V Praze jsou tedy kavarny Costa rozmistény nejcastéji v
obchodnich centrech, na mistech s vysokym vyskytem turisti nebo v blizkosti business
center. Prodejni sit” v Praze zobrazuje Obrazek ¢. 6. V Liberci a v Pardubicich je pak po
dvou pobockéch, které jsou umisténé v obchodnich centrech. Pouze jedna kavarna

v Pardubicich je umisténa na Hlavnim nadraZzi, coz je ale vyjimka. I v ostatnich méstech,
kde je mozné Costa Coffee najit, jsou totiz pobocky umistény v obchodnich centrech.®® Lze
tedy vycist, Ze hlavnim zdmérem Costa Coffee, alespoii na Ceském trhu, je umistovat

kavarny piedevsim do obchodnich center, kde se béhem dne objevuje velké mnozstvi lidi.

65 The Costa Coffee Experience: High Standards. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26].
Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/2/coffee-origins

66 The Costa Coffee Experience: The Roastery. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné
z: http://www.costa.co.uk/experience/#/6/the-roastery

67 The Costa Coffee Experience: Reducing Environmental Impact from our Fleet. In: Costa Coffee [online].
2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/9/costa-to-cup

68 Kavarny. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa-
coffee.cz/kavarny
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Tabulka 2: Pocet pobocek Costa Coffee v ceskych méstech

Mésto Pocet
pobocek

Praha 25
Liberec 2
Pardubice 2

Plzen 1
Ostrava 1
Teplice 1

Zdroj: Kavarny. Costa Coffee. [online]. [cit. 2016-01-26]. Dostupné z: http://www.costa-

coffee.cz/kavarny
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Obrazek 6: POZ;chy Costa Coffee v Praze

Zdroj: Costa Coffee. Kavarny. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa-

coffee.cz/kavarny

Pomérné novym prostiedkem distribuce produktii Costa Coffee k zdkaznikim jsou
automatizované piistroje Costa Express, viz. Obrazek ¢. 7. Jde o samoobsluzny kavovar,
ktery pouziva stejné ingredience jako baristé ptimo v kavarnach. Nabidka téchto ptistrojh
je ale omezena a je mozné zde najit pouze ty nejoblibenéjsi napoje, a to Espresso,
Cappuccino, Cafe Latte, Americano nebo horkou ¢okolddu. S pfistroji Costa Express je
mozné se setkat na 30 vybranych &erpacich stanicich Shell po celé Ceské republice a také

ve 3 pobockach trafik Inmedio v Praze.” Costa Coffee planuje nadale sit’ téchto kavovari

69 Costa: Costa Express. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa-
coffee.cz/costa/costa-express
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roz§ifovat, protoZe jejich provoz se osvédcil. Na nékterych vytizenych Cerpacich stanicich
jsou dokonce umistény dva kavovary Costa Express. Ve Velké Britanii, odkud napad na
tyto piistroje pochazi, je jich pfiblizné 3 500 a mimo Ceskou republiku piebiraji tento

koncept i ostatni staty, nejen v Evropé.™

FRESH COFTEE
FRESH MILK

GREAT
TASTE

Obrazek 7: Costa Express

Zdroj: Costa Coffee. Costa. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa-

coffee.cz/kavarny

4.4 Komunikace

Pro komunikaci se zédkazniky vyuZiva spolenost Costa Coffee z velké casti pfedev§im
propagaci diky internetu. V roce 2012 ale, pies veskeré snahy, zaZila spole¢nost v Ceské
republice ubytek navstévnosti o 10 %. Proto si Costa Coffee, respektive HDS Retail Czech
Republic, objednala vyzkum u agentury Ipsos Tambor. Byl uskutecnén na celkovém
vzorku 1 200 respondentil a zjistil, Ze vétSina z dotdzanych navstévovala Costa Coffee ze
zvédavosti, a ne kvili dobré kavée, jak si spolecnost pieje. Na zékladé tohoto zjisténi zacala
Costa Coffee vice komunikovat prostiednictvim socialnich siti i prostfednictvim

samotnych kavaren. Vysledky na sebe nenechaly dlouho ¢ekat a navstévnost 1 trzby se opét

70 Kava Costa Coffee bude brzy na viech dalni¢nich benzinkach Shell v CR. In: Tyden.cz [online]. Praha:
Empresa Media, 2015 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/trhy/kava-
costa-coffee-bude-brzy-na-vsech-dalnicnich-benzinkach-shell-v-cr 354595 . html
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zvysily. Spole€nost zacala také vice komunikovat i skrze vérnostni program a jen objem

trzeb realizovanych pravé pres tento program se zvysil ze 30 % na 40 %."!

Zasadnim mistem, kam kavérenskd sit’ sméfuje svou reklamu, a kde se snazi ptildkat
zakaznika, jsou samotné pobocky, popiipad€ poutace v jejich blizkosti, které ukazuji, jak
daleko nejblizsi kavarna je. Na Obrazku ¢. 8 je vidét jiz u vstupu do kavaren snaha upoutat
pozornost na nabidku produktti. To samé pak ¢ekd zakaznika uvnitt, kde najde tyto plochy

rizné rozmisténé po celém interiéru. Pfipravené plochy jsou obménovany na zakladé

momentalni kampané.

o e -_— = 2 v
Obrazek 8: Nabidka produktii u vstupu do kavaren
Zdroj: Flob Ceska republika. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.flob.cz/d/costa-

coffee-sokolovska

Nejsiln€j$§im nastrojem v komunikaci se zakazniky je podpora prodeje skrze Costa Coffee
Club, ktery ma jen na ¢eském trhu pfes 165 000 ¢lent.”” Fungovani tohoto vérnostniho
programu je zalozeno na pricitani 10 % z hodnoty kazdého nakupu, které se na vérnostni
kart¢ zobrazuji jako tzv. Coffee koruny, diky kterym pak mulze zaplatit svlij nakup v
kavarnach. Za cClenstvi ve vérnostnim programu jsou ale nabizeny i jiné vyhody, jako
napiiklad rizné akéni slevy a nabidky, ochutndvky zdarma a v neposledni fadé také
informace o déni v Costa Coffee. Program je plné pfistupny na internetu, kazdy zédkaznik si

tak po pfihlaseni mtize zkontrolovat pocet Coffee korun.”

71 HUBEROVA, Monika. Costé se uz zase dafi. In: MAM: Marketing&Media [online]. Praha: Economia,
2012 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-55854590-coste-se-uz-zase-dari

72 STRAKOVA, Katefina. Edukovani zékaznici mnohem vice oceni kvalitu. In: Mediaguru [online]. Praha:
PHD media, 2014 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2014/07/edukovani-zakaznici-
mnohem-vice-oceni-kvalitu/#. VxakUjCLTIU

73 Club. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:http://www.costa-coffee.cz/club
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Ak¢ni slevy a nabidky ale Costa Coffee nenabizi pouze ¢leniim vérnostniho programu, ale
také ostatnim zakaznikiim. Mezi ty nejCastéj$i akce patii 1+1 kava zdarma, kterd je
poskytovana vSem zakaznikim s telefonnim Ccislem u spoleCnosti T-Mobile. Po
zaregistrovani telefonniho ¢isla na webové strance, obdrzi zédkaznik slevovy kod. Kazdé
pondéli je pak mozné, pomoci tohoto kédu, vyuzit nabidku kavy zdarma. Tato akce se
pravidelné opakuje a momentalné bude probihat do 27. Cervna 2016.”* Dalsi akce uz

probihaji nepravidelné béhem roku a Costa Coffee o nich informuje zakazniky jednak na

svych webovych strankach ¢i oficidlnim facebookovém uctu nebo piimo v kavarnach.

Spolecnost vyuziva také mailovou komunikaci prostiednictvim zasilanych newsletterti, kde
jsou veskeré novinky ohledné spolecnosti Costa Coffee. Tyto newslettery jsou zasilany
nejen ¢lenim Costa Coffee Clubu, ale vS§em zakazniklim, ktefi na oficidlnich webovych

strankach zadaji svou emailovou adresu.

Jako prostfedek pro styk s vefejnosti zvolila Costa Coffee své vlastni noviny, pojmenované
Costa Coffee Times. Tyto noviny jsou vydavany kazdé dva mésice, jiz od roku 2012

a prinaseji jak informace o kavarnach, nabizenych novinkdch a akcich, tak naptiklad
informace z kultury. Costa Coffee Times si zdkaznik miize ptecist pfimo v kavarné nebo na

webovych strankach, kde jsou nahrana aktuélni i star$i vydani.”

Jiz bylo zminéno, Ze kavarny Costa Coffee prosly v roce 2011 na ¢eském trhu zadsadnim
rozSitenim, kdy vSechny pobocky kavaren Coffee Heaven byly zatazeny pravé pod Costu.
Pro tuto situaci zvolila Costa Coffee guerillovy marketing, kdy Coffee Heaven byla
zobrazena jako nevésta, kterd si bere za muze Costa Coffee. Tato forma komunikace je

zobrazena na Obrazku &. 9.7

74 NaSim pro radost. In: -Mobile [online]. Praha, 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:
https://www.nasimproradost.cz/costa-coffee

75 Costa: Costa Coffee Times. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:
http://www.costa-coffee.cz/costa/times/2016

76 HUBEROVA, Monika. Costé se uz zase dafi. In: MAM: Marketing&Media [online]. Praha: Economia,
2012 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-55854590-coste-se-uz-zase-dari
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Obrazek 9: Slouceni kavaren Costa Coffee a Coffee Heavr;
Zdroj: Marketing&Media. Archiv. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-

55854590-coste-se-uz-zase-dari

4.5 Lidé

V oblasti lidskych zdroji soustied'uje Costa Coffee svou pozornost piedevSim na
vzdélavani svych zaméstnanct. Nicméné nez se zajemci stanou zaméstnanci Costa Coftee,
pfedchazi tomu naro¢ny proces. Aby mohli zaméstnanci Costy obsluhovat zakazniky, musi
nejdiive projit naro¢nou a dlouhou, teoretickou a hlavné praktickou pfipravou. Nicméné
1 pfesto nejsou pro zajemce o misto baristy v Costa Coffee podminkou piedchozi
zkuSenosti v této oblasti.”” Budouci baristé absolvuji intenzivni trénink, ktery trva piiblizné
3 mésice a béhem n¢hoz kazdy z nich pfipravi na tisic $alkt kavy. Poté musi z4jemce sloZit
jak teoreticky, tak prakticky test a az poté je tréninkovy program ukoncen s akreditaci
,barista®. Jakou pozici ma konkrétni barista, ktery zrovna obsluhuje, miize zakaznik zjistit
diky poctu zrnek a diky odznakim, které jsou na levé stran¢ limecku kazdého z nich.
Pokud je zde jedno zrnko, jde o vySkoleného baristu, v ptipadé dvou zrnek jde o baristu
Maestro, coz je dalsi profesni pozice. Pokud barista zvlada vytvorit rozetu, tedy jakousi
kvétinu na povrchu kavy, dostane odznak Flat White. ZkuSenéjSim se pak udélaji odznaky
Shooting Star a Rising Star. Pro tyto pozice je ale potifeba absolvovat ptislusné kurzy.

Narozdil od téchto zrnek a odznakd, které jsou naSity nalevo, na pravé stran¢ limecku je

77 Costa: Kariéra. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:http://www.costa-
coffee.cz/costa/kariera
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mozné najit nejvyssi ocenéni, za vyjimecné Usili a skvélé pracovni vykony, Flying Bean
Badge. Je tedy vidét, ze spolecnost si velmi zakladd na zkuSenych zaméstnancich, kteti

jsou skvéle a dikladné vyskoleni.”

Costa Coffee kazdy rok porada pro své zaméstnance Costa Barista roku, kde se kazdy rok
utkaji ti nejlepsi baristé této spoleCnosti. V této soutézi pak ptisnd porota hodnoti jednak
praktickou stranku, kdy baristé maji pfipravit urity druh kavy a jednak teoretické znalosti
z této oblasti. Prostfedkem k hodnoceni je také zbé&hlost v technice latte art, kdy jsou na

povrchu napoji tvofeny nejriznéjsi obrazce.”

4.6 Materialni prostiedi

Stale vyraznéji roste zajem zdkaznikl si v kavarné nejen vypit kavu, ale také posedét
v piijemném prostiedi, ptipadné vyiidit si své povinnosti. Proto se i Costa Coffee snazi co
nejvice prostiedi svych kavéaren pro zdkazniky zltuliiovat a vylepSovat tak celkovou

atmosféru.

Existuji tfi typy designu, které Costa Coffee ve svych kavarnach vyuziva. Jeden z nich je
pouzivan jiz od pocatku vzniku kavéren, v némz jsou v interiéru pouzivany piedevSim
tmavé barvy, jako tmavé Cervena nebo tmavé zelend a jako materidl tmavé hnédé drevo.

Kavarnu v Summer time stylu je mozné vidét na Obrazku ¢. 10.

78 Novinky: Povolani baristy je diina i radost zaroven. In: Costa Coffee [online]. 2015 [cit. 2016-04-26].
Dostupné z: http://www.costa-coffee.cz/costa-news/22 1 -povolani-baristy-je-drina-i-radost-zaroven

79 Novinky: Matyas§ Svaton se stal nejlepsim evropskym Costa Baristou roku 2014. In: Costa
Coffee [online]. 2014 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z http://www.costa-coffee.cz/costa-news/196-matyas-
svaton-se-stal-nejlepsim-evropskym-costa-baristou-roku-2014
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Obrazek 10: Kavarna Costa Coﬁ’ée - Summer time style
Zdroj: Oates Construction. Gallery. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.oates-

construction.co.uk/galleryl.htm

DalSi moznosti je design Evolution, na Obrazku ¢.11. Ten se vyznacuje pfedevSim svoji
jednoduchosti s nddechem retro stylu. Pro tento design je typicka bézova a olivova barva,

symbolizujici klid a pohodu.*

Obrazek 11: Kavarna Costa Coffee - Evolution
Zdroj: Media  Guru.  Aktuality. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné  z:
http://www.mediaguru.cz/aktuality/costa-coffee-otevira-kavarnu-ve-stylu-

metropolitan/#.VyoJ2vmyOko

Modernim designem, rozsifenym piedevs§im ve vétSich méstech, je Metropolitan (Obrazek
¢.12). Ten reaguje predev$im na trend plnit v kavarnach pracovni povinnosti. Interiér je

ladén do stylu méstskych kavaren industridlniho typu a kombinuje kontrastni prvky, jak v

80 Costa: Pro média. In: Costa Coffee [online]. 2015 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa-
coffee.cz/costa/promedia/tiskove-zpravy/251-costa-coffee-otevira-treti-kavarnu
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ptipadé€ barev, tak v pfipad¢ materialu. Je zde mozné najit pfedev§im barvy syté Cervené ¢i

bilé v kombinaci s Sedou az ¢ernou barvou a jako material kombinaci dfevénych podlah a

dlazby.!

Obrazek 12: Kavarna Costa Coﬁée Metropolitan
Zdroj: Media  Guru.  Aktuality. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné  z:
http://www.mediaguru.cz/aktuality/costa-coffee-otevira-kavarnu-ve-stylu-

metropolitan/#.VyoJ2vmyOko

Vsechny tyto styly kavaren spojuje snaha o co mozna nejvétsi pohodli zakaznikt. Kazdy
z nich si zde mize najit misto vhodné prave pro né¢j. Daji se zde tedy nalézt jak pohodlna
kiesla pro odpocinek ¢i posezeni, tak klasické dievéné Zidle a stoly €i barové pulty, v
ptipad€ pracovnich ¢i jinych povinnosti. Pro tento ucel jsou v kavarnach k dispozici také
volné pristupné zasuvky a neomezeny internet. Pohodli, které¢ je zakaznikiim nabizeno
dopliuje atmosféru téchto kavéaren. Dotvaii ji pak vhodné vybrana hudba

a tlumené osvétleni. Hudba hraje pomérné tiSe, aby zékaznici nebyli ruSeni, at’ uz kavarnu
navstivili za jakymkoliv G¢elem. Co se tyce osvétleni, jiz vySe bylo zminéno, Costa Coffee
vyuziva LED osvétleni, diky ¢emuz se snazi dosahnout nejen intimni atmosféry, ale také co

mozna nejnizsi spotieby energie.

Piijemné prostiedi pak dopliiuje také jednotné obleCeni zaméstnanct. Baristé maji jednotné

uniformy. Ty tvofi ¢erné kalhoty a kosile v jedné barvé. Barva koSile neni pevné stanovena,

81 Costa Coffee otevira kavarnu ve stylu Metropolitan. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD media, 2015
[cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/costa-coffee-otevira-kavarnu-ve-stylu-
metropolitan/#.VxaS1TCLTIU
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to zalezi na konkrétnich pobockach. V nékterych je mozné nalézt baristy v Cernych
kosilich, jinde v hnédych ¢i bézovych. Kazdou kosili zdobi népis ,,Costa“ na prsou a napis
,Barista® na zadech. Jak uz bylo feceno, limecky kosili pak maji zdobit zrnka ¢i ziskané

odznaky.

4.7 Procesy

Na procesy soustiedi Costa Coffee svou pozornost jiz od Skolicich tréninkl a vzdélavacich
programt, které pro své zaméstnance porada. Kazdy barista je diikladné trénovéan nejen pro
pfipravu kavy, ale také pro tu spravnou formu obsluhy. Jednim z nejdilezitéjSich
prostiedkll k hodnoceni obsluhy z pohledu zakaznika je jeji rychlost. I v ¢asové tisni musi
byt baristé schopni reagovat rychle na jakékoliv dotazy zdkazniki, at’ uz chtéji poradit ve
vybéru ¢i ziskat informaci o jednotlivych produktech. Vedle rychlosti je ale také velmi
podstatné, aby se personal snazil byt za kazdé situace pfijemny a profesionalni. V oblasti
sluzeb je to mnohdy i1 rozhodujici aspekt, kdyz se zakaznik rozhoduje, do jakého podniku
pujde. Na Skolicich programech se tedy uci i reakcim v jednotlivych situacich, které

v provozu mohou nastat. Spolecnost tedy v oblasti procest sdzi predevSim na trénink

a vzdélavani svych zaméstnancti a ve vysledku si zaklada na prijemném persondlu, ktery je

schopen b&hem pomérné kratké chvile vyfidit zakaznikovu objednavku.*

82 The Costa Coffee Experience: Talented Teams. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26].
Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/11/talented-teams
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5 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola se zabyva provedenym marketingovym vyzkumem. Vzhledem k tomu, Ze
ucelem bylo ziskat mefitelna data, byl vyuzit kvantitativni vyzkum, vychazejici ze sbéru
primarnich dat. Tento vyzkum byl vytvofen s primarnim cilem identifikovat, jak zdkaznici
Costa Coffee vnimaji marketing podniku, se zaméfenim na marketingovy mix. Objektem
vyzkumu tedy byli predevsim zakaznici Costa Coffee. Nicméné vyzkumu méli moznost se
zucastnit také zakaznici jinych kavaren, popiipadé lidé, ktefi kavarny nenavstévuji viibec.
Tito respondenti zodpovédéli bud’ pouze prvni nebo prvni dvé filtracni otazky, ,, Zndte
kavarny Costa Coffee? a ,, Navstévujete kavarny Costa Coffee? “. Po zaporné odpovédi,
na jednu ¢i druhou otazku, byli respondenti presmérovani k 11. otazce a déale uz vyplnili

pouze identifikacni otazky.

5.1 Vyzkumné otazky

Byly zformulovany nasledujici vyzkumné otazky:
» Ktefi zdkaznici z hlediska véku navstévuji Costa Coffee nejcasté;i?
* Jsou produkty nabizené v Costa Coffee hlavnim diivodem, pro¢ zdkaznici kavarny
navstévuji?
* Kde se zakaznici nejcastéji setkdvaji s reklamou Costa Coffee?
* Patfi Clenstvi v Costa Coffee Clubu mezi prostiedky podpory prodeje, které
zakaznici vyuzivaji nejcastéji?

* Je pro respondenty hlavnim divodem, pro¢ nenavstévuji Costa Coffee, vyssi cena?
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5.2 Pouzité metody

K ziskani dat pro vyhodnoceni vyzkumu byla pouzita metoda dotazovani, formou on-line
dotazniku. Ten byl distribuovan prostiednictvim webové stranky Vyplnto.cz, v dubnu 2016.
Jako zptsob vybéru respondentlt byl zvolen prosty nahodny vybér, s cilem pokryt co
nejrozmanitéj$i skupiny respondentli. Ve vstupni ¢asti dotazniku bylo uvedeno jméno
autora a pro jaky ucel bude tento dotaznik pouzit. V téze Casti je také uveden cil, ke

kterému byl tento dotaznik sestaven.

Po vstupni ¢asti nasledovaly samotné otazky. Jak jiz bylo zminéno vySe, prvni dvé otazky
jsou pouzity pro filtraci respondentd. Nasledujici otazky jsou zaméfené uz piimo na
zékazniky Costa Coffee, az na 11. otdzku, kde opét odpovidaji vSichni respondenti.
Posledni 4 otazky slouzi k identifikaci respondentii, diky které je mozné rozdélit
respondenty podle pohlavi, véku ¢i ekonomické aktivity. Po ukonceni dotazniku

nasledovalo podékovani autora za vyplnéni.

V dotazniku bylo celkem 15 otazek, z toho 8 otdzek bylo uzavienych a 7 otdzek
polouzavienych. Uzaviené otazky byly pouzity piedev§im pro zminénou filtraci a
identifikaci respondenti. U polouzavienych otazek byl vyhrazen prostor pro vlastni
odpovéd’. Primérna doba vyplilovani dotazniku byla necelé¢ 2 minuty a ndvratnost, dana

pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznikd, byla 83,5 %.

5.3 Popis zkoumaného vzorku
Celkova velikost zkoumaného vzorku byla 272 respondentl. Pro segmentaci respondenti

byly vyhrazeny otazky €. 12-15. Z celkového poctu 272 respondentiit bylo 227 Zen a 45
muzu, v procentech jsou pak tyto vysledky vyjadieny v grafu na Obrazku ¢. 13.
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16,54%

W Zeny
B Muzi

83,46%

Obrazek 13: Zastoupeni respondentii vzhledem k pohlavi

Z hlediska véku se prizkumu z velké vétSiny zucastnili respondenti ve véku 16-26 let,
konkrétné jich bylo 175. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti mezi 27-45 lety,
celkem 73. Respondentil mezi 46-64 lety bylo 21 a nejméné pak bylo star§ich nez 64 let, 2
respondenti a 1 respondent mladsi nez 15 let. Procentudlné jsou tyto hodnoty zachyceny
v grafu Obrazku €. 16. Zajimava je souvislost mezi nejpocetnéjsi skupinou grafii Obrazku
¢. 13 a¢. 14. I ve vekové skupiné 16-26 let totiz opé€t drtivé pievazovaly Zeny, presnéji 152

ze zminénych 175 respondentt.
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0,37% 0,74% 7799,

B méné nez 15 let

M 16-26 let
26.84% . 745 et

W 46-64 let

M vice nez 64 let

64,34%

Obrazek 14: Zastoupeni respondentit vzhledem k veku

Co se tyce ekonomické aktivity nejpocetnéjsi skupinou byli studenti. Prizkumu se jich
zucastnilo celkem 126. Za studenty nésledovala pocetnd skupina zaméstnanct. Lidi, ktefi
jsou zaméstnani, bylo v prizkumu 102. Podstatné niz8i pocet respondenti byl mezi
podnikateli, a to 22. Poslednimi skupinami respondentli byli nezaméstnani a dichodci
a jejich pocet se lisil pouze o jednoho respondenta. Nezaméstnanych zucastnénych bylo 7

a diichodci 6. Tyto vysledky jsou zobrazeny v grafu na Obrazku €. 15.
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37,50%

Obrazek 15: Zastoupeni respondentii z hlediska ekonomické aktivity

Pomérné¢ podstatnym aspektem v tomto prizkumu je také cisty mésicni piijem
respondentli, ktery je zachycen na Obrazku ¢. 16. Vzhledem k tomu, Ze bylo
piedpokladéano, ze zna¢nou ¢ast respondentll budou tvofit i studenti, bylo potfeba tomu
ptizplsobit 1 konkrétni rozpéti. Nejcastéji se Cisty mesini piijem respondentii pohybuje
mezi 10 001 K¢ — 20 000 K¢&. Téchto respondentli bylo celkem 84. Pomérné vysoky byl
také podet respondentd s ¢istym mésiénim pijmem do 5 000 K&, pesngji 73. Cisty mésiéni
piijem mezi 5 001 K¢ — 10 000 K& ma potom 52 z dotazanych. Celkem 36 respondentii
uvedlo, Ze jejich Cisty pfijem za mésic ¢ini 20 001 K¢ — 30 000 K¢&. Zbytek respondentil a
zaroven nejméné pocetna skupina, tedy 27, ma piijem vétsi nez 30 000 K¢. Z Obrazku ¢.
18 je patrné, ze témét polovina respondentll, respektive 45,96 % uvadi sviij Cisty mésicni
piijem do 10 000 K¢. S touto skute¢nosti méa souvislost nejpocetnéjsi skupina priizkumu z
hlediska ekonomické aktivity. Ze 126 studenti totiz 108 z nich uvedlo, Ze maji piijem do

10 000 K¢.
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9,93%

26,84%
13,24%
B do 5 000 K&

m 5001 K¢ - 10 000 Ké

10 001 K¢& - 20 000 K¢&
m 20 001 K¢ - 30 000 K¢
M vice nez 30 000 K¢&

19,12%
30,88%

Obrazek 16: Zastoupeni respondentii z hlediska cistého mésicniho prijmu

5.4 Vysledna data vyzkumu

Prvni dvé otazky prizkumu byly prosttedkem k filtraci respondenti. Prvni otazka nejdiive
rozdélila respondenty na ty, ktefi kavarny Costa Coffee znaji a na ty, ktefi se

s témito kavarnami nesetkali. Z grafu na Obrazku ¢. 17 je vidét, Ze drtind vétSina
respondentli Costa Coffee znd. Zbytek respondentt, jsou ti, ktefi tuto spolecnost viibec

neznaji.
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10,29%

H ano, znam Costa Coffee

M ne, neznam Costa Coffee

89,71%

Obrazek 17: Povedomi o spolecnosti Costa Coffee

Druhou filtra¢ni otdzku pak vyplnovali ti respondenti, ktefi v Otazce €. 1 zvolili kladnou
odpovéd,, tedy Ze kavarny Costa Coffee znaji. Tato otazka pak rozdélila respondenty na
zakazniky Costa Coffee, to znamena ty, ktefi tyto kavarny navstévuji a na ty, kteti Costa
Coffee nenavstévuji. V této otazce uz byl rozdil méné vyrazny, ale ptresto odpoveéd
SANO, tedy ,.kavarny Costa Coffee navstévuji“, oznacilo o pfiblizné 41 % respondentii
vice nez odpovéd’ ,,NE“, coz je zachyceno i v grafu Obrazku €. 18. Vyjadfeno v Cislech je
to 172 respondentii ku 72. Ti, ktefi odpoveédéli zaporn€ byli poté presmérovani k Otazce €.

I1.

52



29,51%

M ano, navstéwiji Costa Coffee

M ne, nenavstéwji Costa Coffee

70,49%

Obrazek 18: Navstévovanost kavaren Costa Coffee

Po vyplnéni Otazky €. 2 l1ze tedy charakterizovat pifimo zdkazniky Costa Coffee, ktefi se
prizkumu zicastnili. Jiz bylo feceno, Ze z hlediska pohlavi mezi vSemi respondenty
vyrazné pfevazuji Zzeny a stejné€ je tomu i u téch, ktefi kavarny Costa Coffee navstévuji. Ze
172 respondentti je 151 zen. Co se tyCe v€ku i zde nejpocetnéjsi skupina odpovida té
nejpocetnéjsi z celkového poctu respondentli, tedy mezi 16-26 lety. Dvé nejpocetné;si
skupiny zékaznikli Costa Coffee podle ekonomické aktivity jsou studenti a zaméstnanci.
Nejvétsi zastoupeni maji také zdkaznici s Cistym mésicnim pifijmem do 10 000 K¢,

nicmén¢ vétSina zakaznikli uvedla ptijem s hranici do 5 000 K¢.

Otazka ¢. 3 se zaméfila na to, jak Casto zdkaznici kavarny Costa Coffee navstévuji, coz
zobrazuje graf, ktery je vidét na Obrazku €. 19. U této otazky zvolilo nejvice respondentt
odpoved’ ,jen zridka . Tato odpovéd’ byla specifikovana jako navstéva 1x za pul roku a
mén¢ Casto a zvolilo ji 101 respondenti. Celkem 58 z nich poté uvedlo, ze Costa Coffee
navstévuje alespont 1x mési¢né a pouze 13 respondentl navstévuje tyto kavarny alespon 1x

tydné.
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7,56%

M jen zfidka
M alespori 1x mésicné

33,72% alespon 1x tydné

58,72%

Obrazek 19: Cetnost navstév zakaznikii Costa Coffee

Dalsi otdzka sméfovala k identifikaci dGvoda, pro¢ zakaznici Costa Coffee navstévuji. Zde
m¢éli respondenti moznost zvolit vice nez jednu z odpovédi, popiipadé uvést odpovéd,
ktera neni v nabidce. Nejcastéji uvadénim divodem, pro¢ respondenti Costa Coffee
navitévuji, je dobra kava, poptipadé jiné vyrobky, které kavarny nabizeji. Radi se sem tedy
veskerd nabidka Costa Coffee a jako divod navstévy toto uvedlo 126 respondentt.
Druhym nejcastéjSim davodem bylo ptfijemné prostiedi kavaren, které zvolilo 76
respondentli. Nasleduje spokojenost 54 respondentl s poskytovanim nabizenych sluzeb,
naptiklad s kratkou dobou cekani ve frontdich nebo na kévu a podobng. Sympaticky
personal uvedlo jako divod 24 respondentl a pfijatelnou cenu pak 17 z nich. Dal§im
divodem pro¢ zadkaznici Costa Coffee navstévuji byla lokalita, to znamend umisténi
samotnych kavaren. Zbylych 7 respondentt bylo zatazeno do skupiny Ostatni a jako divod
navstévy zde byla uvedena naptiklad sezonni nabidka nebo nabizené bezlepkové dorty.

Tyto vysledky jsou procentualné vyhodnoceny v grafu na Obrazku €. 20.
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39,02% ‘7’43% spokojenost s poskytovanim B sympaticky personal
nabizenych sluzeb
16,72% M pfijatelnd cena lokalita
M pUsobi na mé reklama ostatni odpovedi

23,53%

Obrazek 20: Duvody k navstéve kavaren Costa Coffee

Dalsi otazka byla zaméfena na produkt Costa Coffee, respektive na nabidku produktt.

I v této otdzce mohli respondenti zvolit vice nez jednu odpovéd’ a vybrat, které z produkti
kupuji zdkaznici Costa Coffee nejCastéji. Nabidka byla detailnéji rozdélena, respondenti
tedy mohli vybirat jak mezi horkymi a ledovymi ndpoji, tak v nabidce jidla, coz je patrné

z grafu, ktery je vidét na Obrazku €. 21. Odpovéd’ s jednoznacné nejveétsi Cetnosti je horka
kava, kterou oznacilo 150 respondentli. Dorty pak oznacilo 47 respondentli a 0 2 méné
odpovédélo kavu ledovou. Shodné 20 respondenti zvolilo muffiny a ledovy caj. Poté
nasleduje odpovéd’ horky ¢aj, kterou si vybralo 15 respondentti a sendvic¢e 10 respondentt.
Pod 10 z nich pak volilo panini, salaty nebo horkou cokoladu. Do ostatnich pak byla
zatfazena napiiklad odpovéd’ cooler nebo [limonada. Analyza zéavislosti ukazala, Ze
respondenti, ktefi zvolili jako nejcastéjsi produkt horkou kavu, zaroven k tomu zvolili

i druhou nejcastéj$i odpoveéd’ dorty. Tuto zavislost podpotilo 42 respondentl ze 47, kteti

takto odpovédeli.
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M ostatni odpovedi

45,46%

14,24%
Obrazek 21: Nejcasteji kupované produkty v Costa Coffee

Otazka ¢. 6, zachycend grafem na Obrazku ¢. 22, se zajimala o to, jak vnimaji zdkaznici
pomér cena-kvalita v kavarnach Costa Coffee. Zde méli respondenti na vybér pouze tii
odpovédi, z nichz méli vybrat pravé jednu. Rozdily ve vysledcich v tomto ptipadé nebyly
tak vyrazné, nicméné jako Cast€j$i byla zvolena odpovéd s tvrzenim ,,cena odpovida
kvalite “, s podporou 97 respondentli. Oproti tomu 74 respondentll si mysli, Ze cena kvalité
neodpovida, respektive Ze cena je vyssi. Pouze jeden respondent zvolil odpovéd’, Ze cena je

niz$i nez kvalita.
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0,58%

M cena odpovida kvalité
B cena neodpovida kvalité -
43,02% je wssi
cena neodpovida kvalité -

56,40% je nizsi

Obrazek 22: Pomeér cena — kvalita z pohledu zdkazniku

Spokojenosti zdkaznikli s umisténim kavaren Costa Coffee se zabyvala Otdzka ¢. 7.
Respondentt, ktefi jsou s umisténim spokojeni, je 148, to znamena vyraznou vétsinu, viz
Obrazek ¢. 23. V piipadé odpovédi vyjadiujici nespokojenost s umisténim, méli
respondenti moznost uvést ditvod. Z 24 respondentd, kteti nejsou spokojeni, uvedlo 14 z
nich jako diivod, Ze kavarny Costa Coffee v misté jejich bydlisté¢ viibec nejsou. Shodné 3
respondenti zvolili jako divod pfili§ rusné misto z divodu umisténi v obchodnim centru a
nespokojenost z divodu nizkého poctu pobocek. 2 respondenti poté odpoveédeli, ze jim na
umisténi nezalezi, 1 respondent neni spokojen z diivodu umisténi daleko od centra a 1

respondent ditvod neuvedl.
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13,95%

H ano, whowije mi to
B ne, newhowje mi to

86,05%

Obrazek 23: Spokojenost s umistenim kavaren Costa Coffee

Velmi vyznamnym néstrojem marketingového mixu pii tvorbé marketingové strategie je
i zvolend forma komunikace se zdkazniky. Tomu se vénovala Otazka ¢. 8, kterd zkouma,
kde se zékaznici, navstévujici Costa Coftee, setkali s jejich reklamou. I v tomto piipadé
mohli zdkaznici zvolit vice odpovédi. Vysledna data u této otdzky nejsou tak jednoznacéna,
jak je tomu u jinych otazek. Nejcastéji se respondenti setkali s reklamou pfimo v Costa
Coffee, coz potvrdilo 80 z nich. Druha nejcastéjsi odpovéd byla podpotena 57
respondenty, ktetfi se podle prizkumu s reklamou této spolecnosti viibec nesetkali. Skrze
socialni sit¢ pak zaznamenalo reklamu Costa Coffee celkem 45 respondentti. Poutace

v ulicich, naptiklad s informaci o nejbliz§i kavarné, zaregistrovalo 31 z nich. Reklamu

v médiich uvedlo 13 respondenttl, ta ale nebyla blize specifikovana, mlize se tak jednat
napiiklad o televizi, rozhlas, noviny, casopisy a podobné. Reklamni komunikaci
prostfednictvim mailu oznacilo jako svou odpovéd’ celkem 12 respondentil. Zbyli 3 jsou na
Obrazku ¢. 24 zarazeni do skupiny ostatni odpovedi, kde uvedli naptiklad Cerpaci stanice

nebo konferenci s organizaci Aiesec.
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Obrazek 24: Mista, kde se zakaznici setkali s reklamou Costa Coffee

Otéazka €. 9 tesila, které z prostredkit podpory prodeje, nabizené spolecnosti Costa Coffee,
zakaznici vyuzivaji nejcastéji. I zde mohli respondenti vybrat vice odpovédi nebo uvést
odpovéd’ jinou. Pomérn¢ piekvapivé bylo nejcastéjsi odpoveédi, ze zadné z téchto
prostfedkti nevyuzivaji, s podporou 72 respondenti. Vyhod klubového c¢lenstvi pak
vyuzivd celkem 53 z nich. Pravidelné potddané akce 1+1 kava zdarma vyuziva 41
respondentll a 0 1 méné vyuziva sezonnich akci. Costa Coffee ¢asto sazi i na mimoiadné
slevové akce, kterych se ti¢astni 16 respondentti. Jinou odpoveéd uvedl pouze 1 z nich, a to,
ze si na tyto prostfedky podpory prodeje nepamatuje. Tato odpoveéd’ byla zatazena do
skupiny ostatni odpovedi. V grafu na Obrazku ¢. 25 jsou tato data zobrazena v

procentudlnich hodnotach.
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Obrazek 25: Nejcasteji vyuzivané prostiedky podpory prodeje Costa Coffee

Jednou z véci, na které si spolecnost Costa Coffee zaklada, je persondl. Na toto téma byla
zaméfena Otazka €. 10, kterd byla posledni urenou pouze pro zdkazniky, navstévujici
Costa Coffee. Respondenti se v tomto ptipadé ptiklonili ke spokojenosti. Celkem 90 z nich
uvedlo, Ze jsou ,,spise spokojeni” a 79, ze jsou ,,velmi spokojeni . Pouze 2 respondenti

oznacili, Ze jsou ,,spiSe nespokojeni “ a 1 pak ,,velmi nespokojeny “, viz Obrazek ¢. 26.

0,58% /1,16%

W velmi spokojeny/a

B spiSe spokojeny/a
spiSe nespokojeny/a

B velmi nespokojeny/a

45,93%

52,33%

Obrazek 26: Spokojenost s persondlem Costa Coffee
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Otazka ¢. 11 uz byla i pro ty, ktefi Costa Coffee nenavstévuji a tykala se navstévovani
jinych kavaren. Tou, kterou mimo Costa Coffee respondenti navstévuji nejcastéji, je
kavarenska sit’ Starbucks. Tu uvedlo 102 z nich. Druhou nejcastéjsi odpovedi byla kavarna
Tchibo, kterou zvolilo 83 respondentii. Pomérn€ vyznamnou skupinu tvofili také
respondenti, ktefi kavarny nenavstévuji vilbec, kterych bylo celkem 56. V této otazce se
velmi vyrazné projevila moznost vlastni odpovédi, kterou mnoho z respondentii vyuzilo.
Mezi nejcastéjsi odpoveédi se tak diky tomu zatadily mensSi, nefetézcové kavarny,

s podporou 46 respondentll. Za zminku stoji i posledni nabizend mozZnost, kavarna
Coffeeshop Company, kterou urcilo jako navstévovanou kavarnu 25 respondentd. Zbylé
odpoveédi jsou v grafu na Obrazku €. 27 zaneseny jako ostatni odpovédi, kde lidé vétSinou
uvadéli nazvy konkrétnich kavaren z riznych kouti Ceské republiky. Mezi odpovéd’mi,
které se nejcastéji shodovaly, byla naptiklad kavarenskd sit’ Crosscafé, kterou uvedlo 7
respondentli, prazskd Mamacoffee s 6 respondenty nebo McCafé, které zatadilo 5

respondentd.

15,52%

27,59%
W Starbucks
6,76% B Tchibo
kavarny nenavstéwiji
B mensi, nefetézcowe
kavarny

12,52% ® Coffeeshop Company
ostatni odpovédi

22,45%
15,15%

Obrazek 27: Jiné navstévované kavarny

61



5.5 Vyhodnoceni vyzkumu

Jak bylo zminéno v uvodu této kapitoly, cilem marketingového vyzkumu bylo
identifikovat, jak zdkaznici Costa Coffee vnimaji marketing podniku, se zaméfenim na
marketingovy mix. Vyzkumu se zuacastnilo 272 respondenti, kteti zodpovédéeli vSechny

vyzkumné otazky a diky tomu bylo mozné zcela naplnit vytyceny cil.

Diky vyslednym datiim lze také zodpoveédét vyzkumné otdzky, které byly stanoveny pied

zacatkem vyzkumu:

Vyzkumna otazka: Ktefi zdkaznici z hlediska véku navstévuji Costa Coffee nejcastéji?

Vekové zastoupeni je pro spolecnost z hlediska zaméteni marketingové strategie dilezité.
Data pro ovéfeni této vyzkumné otdzky pochazi z jedné ze segmentacnich otazek,
konkrétn¢ Otazka ¢. 13. Skupinou, na kterou by se spole¢nost Costa Coffee méla nejvice
zamg¢fit jsou mladi lidé mezi 16-26 lety. Podle vyslednych dat totiz nejcastéji navstévuje

kavarny Costa Coffee prave tato v€kova skupina.

Vyzkumna otazka: Jsou produkty nabizené v Costa Coffee hlavnim divodem, proc

zékaznici kavarny navstévuji?

Na nabidce produktii a jejich kvalité si spole¢nost Costa Coffee velmi zakldda a méla by
tak byt jeden z diivodii zakaznikli pro navstévu. K zodpovézeni této vyzkumné otazky byla
vyuzita Otdzka ¢. 4 ,,.Z jakého duvodu Costa Coffee navstévujete? . Respondenti méli
moznost vybrat z vice odpovédi a nejvétsi pocet z nich uvedl jako nejcastéjsi ditvod
navstévy Costa Coffee pravé dobrou kavu ¢i dalsi nabizené produkty. Téchto respondentli
bylo celkem 126, ¢imz se potvrdilo, ze produkty opravdu jsou hlavnim divodem k

navstéve téchto kavaren.
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Vyzkumna otazka: Kde se zakaznici nejcastéji setkdvaji s reklamou Costa Coftee?

Tato vyzkumna otazka je stanovena na zéklad€ dileZit¢ho marketingového nastroje, jakym
komunikace bezesporu je. I pfesto, ze 57 respondentd, UcCastnicich se vyzkumu, se s
reklamou spolecnosti nikdy nesetkalo, prevysil je pocet téch, kteti se s reklamou setkali
pfimo v kavarnach Costa Coffee, coz byla také nejcastéjsi odpoved. Odpovédélo tak
celkem 80 respondentii. Misto, kam spolecnost soustfedi velkou ¢ast svych reklam jsou 1
socialni sité. I ptres jejich rostouci oblibenost oznacilo moznost socialnich siti pouze 45
respondentl. Vysledna data této otazky tedy odpovidaji tomu, kam predevsim spolecnost

Costa Coffee svou reklamu smétuje, a to prave jejich kavarny.

Vyzkumna otazka: Patii ¢lenstvi v Costa Coffee Clubu mezi prosttedky podpory prodeje,

které zakaznici vyuzivaji nejCastéji?

Costa Coffee Club je jednou z nejvyznamnéjSich oblasti, pfes kterou spole¢nost
komunikuje se svymi zakazniky. JiZz v kapitole 4 je zminéno, Ze vérnostni program je mezi
zakazniky oblibeny a na ¢eském trhu ma pies 165 000 ¢lend. Pro ovéfeni této vyzkumné
otazky byla vyuzita data z Otdzky €. 9. Nejcastéji respondenti pomérn¢ piekvapive
odpovidali, ze zadné prosttedky podpory prodeje nevyuzivaji. Jako druha nejCasté;si
odpovéd’ ale byla uz zminéné klubové clenstvi, které vyuziva 53 respondenti. Costa
Coffee Club tak podle vyzkumu patii mezi zdkazniky nejcastéji vyuzivané prostfedky

podpory prodeje.

Vyzkumna otazka: Je pro respondenty hlavnim divodem, pro¢ nenavstévuji Costa

Coffee, vyssi cena?

Pro vyhodnoceni této vyzkumné otazky bylo potieba vyuzit analyzu zavislosti Otazky ¢.
18 a Otazky ¢. 2. Tato analyza ukazala, Ze nejvyssi pocet respondentd, ktefi Costa Coffee
nenavstévuji, maji zaroven cisty mésicni pfijem pouze do 5 000 K¢&. Nicméné pocet

respondenttl, kteti uvedli jako sviij mési¢ni piijem 5 000 — 10 000 K¢ i 10 000 — 20 000
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K¢, bylo jen o 7 méné nez v predchozim ptipadé. D4 se tedy predpokladat, Zze cena neni

hlavni diivod, pro¢ respondenti do kavaren Costa Coffee nechodi.
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6 Shrnuti a doporuceni

Shrnuti a doporuceni pro kavarenskou sit’ Costa Coffee vychazi z kapitoly 4, tykajici se
nastrojti marketingového mixu a s nimi souvisejicich marketingovych strategii spolecnosti
a z kapitoly 5, ve které¢ byl vyhodnocen vlastni marketingovy vyzkum, ktery byl zaméien
pfedevS§im na zdkazniky Costa Coffee. Vyzkum nebyl pfili§ rozsahly, ale i tak dokazal

pfinést fadu zajimavych informaci.

Z hlediska nabizenych produkti, Costa Coffee zamétuje svou produktovou strategii
pfedevS§im na kévu a jeji kvalitu. To se pln€ projevilo i ve vyzkumu, kde respondenti
uvedli, ze nejcastéji v kavarnach kupuji pravé kavu. Nejen kdvové napoje, ale také ostatni
nabizené produkty jsou pak hlavnim diivodem, pro¢ zakaznici Costa Coffee navstévuji. V
tomto ohledu tedy strategie spolecnosti funguje. Sortiment produktl je pomérné Siroky
a zahrnuje, mimo béZnou nabidku, také bezlepkové dezerty ¢i moznost vymeénit kravské
mléko za rostlinné. Podle vysledkli vyzkumu, si vétSina zdkaznikd ke koupené kave da i
dort ¢i jiny sladky dezert. Pro spolecnost by tak mohlo byt vyhodné této skute¢nosti vyuzit
a reagovat zavedenim stdlé nabidky menu kava + dezert, které bude cenové vyhodnéjsi,

nez kdyby si zakaznik produkt koupil kazdy zv1ast'.

Nedilnou soucasti produktu je také jeho baleni. V piipadé kelimka s sebou by mohla byt
urCitym doporucenim inspirace u konkurenta, kavaren Starbucks. Costa Coffee své
kelimky méni pouze ve vano¢nim obdobi, kdy je navstévnost vyrazné vyssi nez v jinych
obdobich roku. Kavarny Starbucks ale neméni design kelimkti pouze v obdobi Vénoc, ale
s kazdym roénim obdobim. Castéji obmétiovat design kelimki s sebou by tedy mohlo byt
pro spolecnost Costa Coffee urcitou piileZitosti, jak zaujmout zdkazniky nejen béhem

adventu.
Pti stanoveni vyssi cenové politiky, kterou Costa Coffee nastavila, je pomérné dulezité

vzbudit v zdkaznikovi pocit, Ze neplati vice penéz za mensi kvalitu. Vyzkum ale ukazal, Ze

vnimani poméru cena-kvalita se v pohledu zakaznikd této spolecnosti pomérné lisi.
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Podobny pocet respondentil totiz ve vyzkumu odpovédél, Zze cena odpovida kvalite, ale
také, ze cena kvalit¢ neodpovida a je vyssi. Vzhledem k tomu, ze kvalita kavy patii mezi
priority spolecnosti, je pomérn¢ piekvapiveé, Ze tak vysoky pocet respondentli nehodnoti
kvalitu na tak vysoké urovni. Cestou ke zlepSeni by v tomto ptipadé¢ mohly byt vhodné
zvolené kampané, diky kterym bude zdkaznikiim neustéle pfipominana pravé tato priorita

a zakaznik si tak nebude myslet, ze plati vyssi cenu za niz$i kvalitu.

Distribuéni sit’ v Ceské republice je momentalné nejvice rozsifena v Praze, kde je 25
pobocek. Dalsich 7 pobocek je pak umisténo v dalS§ich méstech. V marketingovém
vyzkumu se ukdzalo, ze ptes 85 % respondentli je s umisténim kavaren Costa Coffee
spokojeno. VéEtsin€é zbylych respondentit umisténi nevyhovuje z toho ditvodu, ze kavarny
viibec nejsou v misté jejich bydlisté. Umisténi pobocek Costa Coffee do dalSich mést mize
byt pro spolec¢nost vyraznou pfileZitosti. Mistem pro dalsi pobocky by mohlo byt naptiklad

druhé nejvétsi mésto Ceské republiky, Brno.

Mezi nejvyraznéjsi néstroje komunikace spolecnosti Costa Coffee patii jejich vérnostni
program Costa Coffee Club, ktery ma ptes 165 000 clenid. I pies oblibenost tohoto
programu, vyzkum neukazal, Zze by zakaznici jako prostiedek podpory prodeje nejcastéji
vyuzivali pravé klubové clenstvi. Nejcetnéjsi odpovédi totiz bylo, ze zdkaznici zadny

z prostfedkt nevyuzivaji. Spole¢nost by tedy méla vice oslovovat nejen samotné Cleny
klubu jiz hotovou nabidkou vyhodnych nakupt, ale také zdkazniky, kteti ¢leny nejsou. Tato
skupina zdkaznikl jsou totiz potencialnimi ¢leny klubu a méli by byt vice informovani,

jaké vyhody jim cClenstvi mize ptinést.

Podle vyzkumu jsou mistem, kde se zékaznici setkali s reklamou Costa Coffee, nejcasteji
pfimo samotné kavarny. Tam sméiuje spolecnost velkou ¢ast své reklamy, s cilem piilakat
zékazniky zvenku a ptesvédCit k nakupu uvnitf. Skupinou s druhou nejcetnéjsi odpoveédi
ale byli ti, ktefi se s reklamou Costa Coffee nesetkali viibec. AZ po nich nasledovali
napiiklad oblibené socidlni sit€. To ukazuje, Ze i kdyZ spole¢nost umistuje svou reklamu
na riiznd mista, s cilem presvédcCit k navstéveé co nejveétsi pocet potencialnich zakazniku,

stale existuje vysoky pocet téch, kteti reklamu Costa Coffee vliibec neregistruji. Pokud by
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Costa chtéla zvysit povédomi o svych kavarnach, tak by tedy méla rozsifit svou reklamu,

napftiklad investovat do reklamy v televizi ¢i v rozhlase.

Persondl je dalsi prioritou spolecnosti Costa Coffee. Soustiedi se predev§im pozornost na
vzdélavani, které se pak odrazi v profesionalité¢ zaméstnanci. To, Ze spole¢nost v tomto
pfipad¢ investuje své penize a sily spravné, ukazuje i marketingovy vyzkum. Pies 98 %
respondentli uvedlo, Ze jsou s persondlem Costa Coffee spokojeni. Doporucenim v této

oblasti mize byt jen udrzovat stale stejnou Uroveii personalu.

Do lidskych zdroji patii také zékaznici. Podle prizkumu tvoii skupinu zdkaznika
piedevs§im Zeny. Spole¢nost by ale neméla zapominat ani na muzskou cast. Pro ty musi byt
zméneény jednotlivé kampané, respektive produkty v nich. Muzi si naptiklad radéji daji
siln€j$i Espresso, nez karamelové Café Latte. Z hlediska véku ukazal prizkum, ze
nejcastéji navstévuji Costa Coffee zdkaznici mezi 16-26 lety. Toho by mohla spole¢nost
vyuzit rozSifovdnim plsobnosti na socidlnich sitich, pfedev§im na Facebooku a
Instagramu. Costa Coffee socidlni sit¢ vyuziva, ale je dulezit¢ v tom i dale pokracovat,
ptipadné pozornost, vénovanou tomuto prostoru, zvysovat. Dle vyzkumu jsou nejéastéjSimi
zakazniky studenti, na coz miize spolecnost reagovat naptiklad studentskymi slevami po
piedlozeni studentské karty ISIC. Vyzkum sledoval také ¢isty mesi¢ni ptijem jednotlivych
respondentll. I piesto, ze Costa Coffee nastavila vyssi cenovou politiku nez vétSina jejich
konkurenttli, navstévuji ji pfedevsim zékaznici, kteti maji Cisty mésic¢ni piijem do 20 000

K¢.

Oblast, na kterou Costa Coffee soustiedi velkou pozornost, je interiér a atmosféra kavaren.
Dokazuje to i vyzkum, kde jako druhy nejcastéjsi divod, pro¢ zakaznici Costa Coffee
navstévuji, je prave prijemné prostiedi kavaren. Potvrzuje se tak to, ze zdkaznici navstévuji
kavarny nejen kvili kave, ale stale Castéji také kvili posezeni nebo pro plnéni svych
povinnosti. Z tohoto ditvodu se spole¢nost tomuto trendu pfizplisobuje a upravuje interiér
svych kavaren. Ptilezitosti v tomto piipadé¢ mize byt zména interiéru na styl Metropolitan
ve vice pobockach. Tento design je zaméfeny predevsim na mladsi zdkazniky do 26 let,

vV

ktefi na zédklad€ vyzkumu tvoii nejcastéjsi zakazniky spolecnosti.
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Do materialniho prostiedi patii také obleceni zaméstnancl. To je v kazdé pobocce
jednotné, nicméné v riznych méstech ¢i statech se dress code muze lisit. Na zdkazniky by

ale mohlo 1épe pusobit, kdyby bylo oble¢eni zamé&stnancii jednotné alespoil v ramci statu.

V oblasti procest se marketingovy vyzkum zaméfil pfedevsim na poskytovani nabizenych
sluzeb, 1 kdyz to je pouze konecny proces. Nejvetsi pozornost totiz spolecnost vénuje
procestim Skolicich tréninkd a vzdélavacich programl pro své zaméstnance. Do oblasti
téchto procesii ale zdkaznici, na které byl vyzkum zameéfen, nevidi. Spokojenost

s poskytovanim nabizenych sluzeb, pod kterou si respondenti mohli predstavit naptiklad
kratkou dobu ¢ekéani ve frontach, na svou objednavku a podobné, byla tfetim nejcastéjSim
davodem, pro¢ zékaznici kavarny navstévuji. Jelikoz procesy uzce souvisi s personalem,

na kterém si spolecnosti zaklada, a ktery byl ve vyzkumu hodnocen velmi kladnég, neni

v této oblasti spolec¢nosti co doporucovat.

Posledni oblast, kterou prizkum zkoumal, byla konkurence. Nejvétsi konkurent Costa
Coffee na ¢eském trhu jsou kavarny Starbucks, coZ potvrdil i vyzkum, kde tuto variantu
zvolila vétSina respondentl. Nasledovala skupina navstévujici kavarny Tchibo a téch, kteti
kavarny nenavstévuji vibec. Dalo by se predpokladat, ze pokud dle vyzkumu navstévuji
Costa Coffee predevsim zeny, budou ti, ktefi nenavstévuji kavarny vibec, hlavné muzi.
Nicméné z 73 respondentd, kteti tuto odpovéd’ uvedli, bylo muzii pouze 16. Pomérné
vyznamné zastoupeni mély v prizkumu mensi, netfetézcové kavarny. Diivodem je pomérné
negativni vnimani fetézcovych kavaren v ocich zdkazniktl, které je z odpovédi patrné.
Vyzkum ukazal, ze vétSina téch, ktefi navstévuji spiSe mensi a nefetézcové kavarny, vnima
kavu v kavarnach jako je Costa Coffee jako nekvalitni a pfedraZenou. Doporucenim tak
pro spolecnost mize byt snazit se takové zadkazniky presvédcit o opaku, diky vhodné

zvolenym kampanim.
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Zavér

Za cil této bakalafské prace bylo stanoveno seznameni se spoleCnosti Costa Coffee

a analyza stavajicich marketingovych strategii, které jsou v této spolecnosti aplikovany.
Dale byla prace zamétena na zdkaznika a jeho vnimani spole¢nosti Costa Coffee. Analyza
marketingového mixu spolecnosti, do kterého se zobrazuji jednotlivé marketingové
strategie, které spolec¢nost aplikuje, byla provedena na zakladé dostupnych informaci

o spolecnosti a osobnich poznatkl ziskanych béhem rozhovort se zvolenym konzultantem,
ktery v Costa Coffee vykonava fidici pozici. To, jak zdkaznici vnimaji podnik bylo zjiSténo
na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden metodou online dotazovani a
zucCastnilo se ho celkem 272 respondentd. Diky vyzkumu byly zodpovézeny také

vyzkumné otazky, které byly autorem stanoveny pied distribuci dotaznik.

Spolecnost Costa Coffee si zaklada ptredevSim na kvalitni kavé. Proto je také vétSina
marketingovych kampani sméfovana predevSim na kavové ndpoje. I pies toto primarni
zaméieni, soustfedi spole¢nost stale vice svou pozornost na to, aby bylo zdkaznikim
vyhovujici také prostiedi samotnych kavéren. Costa Coffee si je totiz vedoma toho, Ze
dneSnim zakaznikim zéalezi pii vybéru kavarny z velké Casti pravé na prostiedi

a atmosfére. To, Ze strategie zamétena na kvalitni produkty a pfijemné prostredi funguje,
potvrdil i marketingovy vyzkum, kde pravé to byly dva nejcastéji uvadéné davody, proc¢

zakaznici kavarny Costa Coffee navstévuji.

Dale byla spole¢nosti navrhnuta urcitd doporuceni v jednotlivych oblastech jejich aktivit.
Jednim z téchto doporuceni jsou investice do reklamnich kampani, naptiklad v televizi ¢i

v radiu. Spolecnost totiZ na tato mista svou reklamu neumistuje, i pfes to, Ze takto
umisténa reklama by mohla spolecnosti pfivést nové zdkazniky. Podle vyzkumu se nejvice
zakaznikt setkalo s reklamou Costa Coffee az piimo v kavarnach, coz je reklama zaméfena

na zakazniky, ktefi uz se rozhodli kavarnu navstivit, ne na nové potencialni zakazniky.
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DalSim vyznamnym poznatkem bylo, ze kavarny Costa Coffee navstévuji z vEétsi ¢asti lidé
do 26 let. I této skute¢nosti musi spolecnost ptizplisobit své marketingové strategie. Pro
tuto v€kovou skupinu je zdsadni komunikace prostiednictvim socidlnich siti. Pokud se tedy
spolecnost chce na tyto zdkazniky zaméfit, musi na to spravné zareagovat. Proto je Costa

Coffee aktivni jak na Facebooku, tak na Instagramu nebo Twitteru.

Vzhledem ke studovanému oboru autora, byla tato prace pfinosem, z hlediska moznosti
vyuziti teoretickych znalosti, ziskanych b&hem studia. Tento piinos spociva také
v moznosti nahlédnout, jak takova spolecnost, jako je Costa Coffee funguje z pohledu

marketingovych ¢innosti a jak tvoii a prizptisobuje své marketingové strategie.

70



Seznam pouZzité literatury

Seznam citaci
Monografie

FINKLESTEIN, Ron. 49 marketingovych tajemstvi pro zarucené zvySeni prodeje.
1.vydéani. Brno : Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-1494-0.

HAZDRA, Adam a kol. Skvelé sluzby: jak delat sluzby, které vase zdakazniky nadchnou.
1.vydani. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4711-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2.vydani. Praha :
Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, Miroslav, a kol. Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4208-3.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 14.vydani. Boston :
Pearson Prentice Hall, 2012. ISBN 978-0-13-216712-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14.vydani. Pieklad
Martin Machek, Tomas Juppa. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické Fizeni ve verejnych sluzbdch: jak poskytovat
zakaznicky orientované verejné sluzby. 1.vydani. Praha : Grada Publishing, 2014. ISBN

978-80-247-4819-1.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2.vydani. Praha : Grada
Publishing, 2014. ISBN 978-80-247-5037-8.

71



WILSON, Alan, a kol. Services marketing: integrating customer focus across the firm.

2.vydani. Maidenhead : McGraw-Hill Higher Education, 2012. ISBN 978-0-07-7131715.

Internetové zdroje
Club. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:http://www.costa-

coffee.cz/club

Costa Coffee taster: Ten of the weirdest insurance policies. In: The Telegraph [online].
2009 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:
http://www.telegraph.co.uk/finance/personalfinance/insurance/specialrisks/4962817/Costa-

Coffee-taster-Ten-of-the-weirdest-insurance-policies.html

Costa Coffee otevird kavarnu ve stylu Metropolitan. In: Mediaguru [online]. Praha: PHD
media, 2015 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/costa-
coffee-otevira-kavarnu-ve-stylu-metropolitan/#.VxaS1TCLTIU

Costa: Costa Coffee Times. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:

http://www.costa-coffee.cz/costa/times/2016

Costa: Costa Express. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:

http://www.costa-coffee.cz/costa/costa-express

Costa: Kariéra. In:  Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné

z:http://www.costa-coffee.cz/costa/kariera
Costa: Pro média. In: Costa Coffee [online]. 2015 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:

http://www.costa-coffee.cz/costa/promedia/tiskove-zpravy/251-costa-coffee-otevira-treti-

kavarnu

72



Historie Costa Coffee. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:

http://www.costa-coffee.cz/costa/story

HUBEROVA, Monika. Costé se uz zase dafi. In: MAM: Marketing&Media [online].
Praha: Economia, 2012 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-55854590-

coste-se-uz-zase-dari

Interactive Annual Report 2015. [online]. 2016  [cit. 2016-01-26]. Dostupné z:
https://www.whitbread.co.uk/content/dam/whitbread/download centre/reports_and_results

/2015/Interactive-Annual-Report-2015.pdf

Kavarny. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa-

coffee.cz/kavarny

Kéva Costa Coffee bude brzy na vsech dalni¢nich benzinkach Shell v CR.
In: Tyden.cz [online]. Praha: Empresa Media, 2015 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/trhy/kava-costa-coffee-bude-brzy-na-vsech-
dalnicnich-benzinkach-shell-v-cr 354595 html

Mensi ryba spolkla vétsi. Kavarny Coffeeheaven se méni na Costa. In: [Dnes.cz:
Ekonomika [online]. 2011 [cit. 2016-01-26]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/mensi-
ryba-spolkla-vetsi-kavarny-coffeeheaven-se-meni-na-costa-pbk-/ekoakcie.aspx?

c=A110303 141332 ekoakcie fih

Nabidka: Jidlo. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:

http://www.costa-coffee.cz/menu/jidlo

Nabidka: Napoje. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:

http://www.costa-coffee.cz/menu/napoje

73



Nasim pro radost. In: 7-Mobile [online]. Praha, 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:

https://www.nasimproradost.cz/costa-coffee

Novinky: Matya$§ Svatoii se stal nejlepSim evropskym Costa Baristou roku 2014. In: Costa
Coffee [online]. 2014 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z http://www.costa-coffee.cz/costa-

news/196-matyas-svaton-se-stal-nejlepsim-evropskym-costa-baristou-roku-2014

Novinky: Povoléani baristy je dfina i radost zarovenl. In: Costa Coffee [online]. 2015 [cit.
2016-04-26]. Dostupné z:

http://www.costa-coffee.cz/costa-news/22 1-povolani-baristy-je-drina-i-radost-zaroven

O spolecnosti Lagardere Travel Retail a.s. In: Lagardére Travel Retail [online]. 2016 [cit.
2016-01-26]. Dostupné z: http://hds.cz/hds/o-spolecnosti

SHAH, Akash. The extended services marketing mix used by restaurant and banking
industry. In:International Journal of Retailing & Rural Business Perspectives [online].
Jammu: Pezzottaite Journals, 2012, s. 166 [cit. 2016-04-17]. ISSN 22790934. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/1648681273?accountid=17116

STRAKOVA, Katetina. Edukovani zakaznici mnohem vice oceni kvalitu.
In: Mediaguru [online]. Praha: PHD media, 2014 [cit. 2016-04-26]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2014/07/edukovani-zakaznici-mnohem-vice-oceni-

kvalitu/#.VxakUjCLTIU

The Costa Coffee Experience: Coffee Origins. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-

04-26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/2/coffee-origins
The Costa Coffee Experience: Environmental Ambitions. In: Costa Coffee [online]. 2016

[cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/15/environmental-

ambitions

74



The Costa Coffee Experience: Helping Communities Grow. In: Costa Coffee [online]. 2016
[cit.  2016-01-26].  Dostupné  z:  http://www.costa.co.uk/experience/#/3/helping-

communities-grow

The Costa Coffee Experience: High Standards. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-

04-26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/2/coffee-origins

The Costa Coffee Experience: Our Stores. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-01-

26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/10/our-stores

The Costa Coffee Experience: Perfect Blend. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-01-
26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/8/perfect-blend

The Costa Coffee Experience: Protecting The Planet. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit.
2016-01-26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/4/protecting-the-planet

The Costa Coffee Experience: Reducing Environmental Impact from our Fleet. In: Costa
Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-26]. Dostupné Z:

http://www.costa.co.uk/experience/#/9/costa-to-cup

The Costa Coffee Experience: Talented Teams. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-
04-26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/11/talented-teams

The Costa Coffee Experience: The Roastery. In: Costa Coffee [online]. 2016 [cit. 2016-04-

26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/experience/#/6/the-roastery

75



Seznam bibliografie

Monografie

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3527-6.

KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. Praha : Grada
Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2439-3.

MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: priprava a uspésnd
realizace. Brno : BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8.

SIMOVA, Josefina. Marketingovy vyzkum. 2.vyd. Liberec : Technicka univerzita v Liberci,
2010. ISBN 978-80-7372-662-1.

SOCHUREK, Jan a Kvétuse SLUKOVA. Strucny sivod do zdkladii metodologie. Liberec:
Technicka univerzita v Liberci, 2013. ISBN 978-80-7372-943-1.

WINER, Russell S. Marketing management. Milano : Prentice-Hall and Pearson Education
Company, 2000. ISBN 88-7303-804-2.

Internetové zdroje

Costa. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa.co.uk/

Costa Coffee. [online]. [cit. 2016-04-26]. Dostupné z: http://www.costa-coffee.cz/

76



	Seznam obrázků
	Seznam tabulek
	1 Marketingová strategie
	1.1 Utváření marketingové strategie
	1.1.1 Segmentace
	1.1.2 Targeting
	1.1.3 Positioning

	1.2 Marketingový mix a strategie
	1.2.1 Produktové strategie
	1.2.2 Cenové strategie
	1.2.3 Distribuční strategie
	1.2.4 Komunikační strategie


	2 Marketing služeb a jeho specifika
	2.1 Vymezení služeb
	2.2 Specifika marketingu služeb

	3 Charakteristika společnosti Costa Coffee
	3.1 Historie společnosti
	3.2 Profil společnosti

	4 Analýza marketingového mixu Costa Coffee
	4.1 Produkt
	4.2 Cena
	4.3 Distribuce
	4.4 Komunikace
	4.5 Lidé
	4.6 Materiální prostředí
	4.7 Procesy

	5 Marketingový výzkum
	5.1 Výzkumné otázky
	5.2 Použité metody
	5.3 Popis zkoumaného vzorku
	5.4 Výsledná data výzkumu
	5.5 Vyhodnocení výzkumu

	6 Shrnutí a doporučení
	Závěr
	Seznam použité literatury

