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Uvod

Kavéarensky primysl je jednim z nejlukrativnéjSich primyslovych odvétvi v sektoru
potravin a napoju. Diky velké popularizaci kavy a kavaren a minimalnim bariéram
vstupu do odvétvi je kavarensky prumysl vysoce konkurenceschopny (Ge
a kol. 2021). Neustéle se otviraji nové pobocky kavarenskych Fetézcl i zcela nové
provozovny malych podnikatelu, které se snazi zakaznika zaujmout svou nabidkou,
atmosférou nebo pfidanou hodnotou nad ramec podavani kavy a jinych napoju.
Ackoliv se cena kavy soustavné zvySuje jiz nékolik let po sob&, na chovani
zakaznikd kavaren to nema témeér zadny vliv. Zakaznici jsou k rostoucim cenam
kavaren chapavi, avSak kladou vyssSi naroky na svou spokojenost (Nicholls, 2022).
Z toho dlvodu je zadouci, aby i kavarenské podniky usilovaly o kvalitni brand
experience a nabidly svym zdkaznikim pozitivni zazitek, ktery povede Kk jejich

spokojenosti a pravidelnym navstévam kavarny.

S konzumaci kavy a kavovych napoju nejen v kavarnach uzce souvisi pojem kavova
kultura (tzv. coffee culture), ktery Ize definovat jako spoleCenskou atmosféru
utvarenou kavou a jeji konzumaci (Coffee Dictionary, 2022). V rozvojovych zemich,
kde se kava péstuje, je kavova kultura povazovana za soucast kulturniho dédictvi
a pfedava se z jedné generace na druhou (Aquirre, 2017). Ve vyspélych zemich
reflektuje kavova kultura konzumni zpusob Zivota. Kava se pro svuj obsah kofeinu
pravidelné konzumuje jako stimulant (Coffee Dictionary, 2022). | stim mohou
kavarny pracovat a rozvijet svou vlastni kavovou kulturu, do niz otisknou svoji
znacku a s niz spoji své jméno.

Diplomova prace v prvni Casti definuje teoretické aspekty brand experience,
vymezuje rozdil mezi pojmy customer experience, user experience ibrand
experience a uvadi, jakou roli hraje zakaznicka zkuSenost v chovani zakaznika.
Definuje také kavarensky priamysl a popisuje jeho specifika s ohledem na
zakaznika. Nasledujici Cast je vénovana zakaznické cesté, jednotlivym
touchpointim, vnéjSim i vnitfnim vlivim na spotfebitelské chovani a spokojenosti
zakaznika. V této Casti jsou definovana rovnéz kognitivni zkresleni, ktera vyrazné

ovliviiuji rozhodovani zakazniku.

Cilem diplomové prace je analyzovat brand experience vybranych kavarenskych
podniki  z kategorie mezinarodnich  Fetézcl, prvorepublikovych kavaren


https://coffee-dictionary.com/coffee-culture/

a tzv. kavaren treti viny, definovat rozdily v urovni brand experience téchto kavaren
a navrhnout mozna feSeni ke zvySeni urovné zakaznické zkuSenosti se znaCkami
jednotlivych  podnikll. Zkoumany byly =zavislosti mezi brand experience
a spokojenosti zakaznik( kavaren, jimi vnimanou hodnotou kavaren a jejich
produktd a rozhodnuti o opé&tovném navstiveni kavarny. V roviné chovani
a rozhodovani zakaznika kavaren byl ve druhé ¢asti empirické ¢asti prace zkouman
vyznam pohlavi zékaznikd na vliv kognitivhich zkresleni pfi jejich rozhodovani

v oblasti kavarenského sektoru.



1 Brand experience

Jiz v devadesatych letech minulého stoleni nazvali ameri¢ti odbornici Pine
a Gilmore (1998) sou¢asnou ekonomiku ekonomikou zazitk(i (experience), kterou
definuji jako systém, kdy si lidé radéji zaplati za zajisténi oslavy zcela na miru, nez
aby se namahali s nakupem surovin, vyrobou dortu nebo organizaci seSlosti.
Zazitek hraje i dnes vyznamnou roli v kazdé zakaznické zkuSenosti, kterou

spotrebitelé ziskavaji béhem své zakaznicke cesty.

Zakladatel agentury Wavelength marketing Darren Coleman (2018) upozorfiuje na
komplexnost brand experience a zaroven na jeji chybné zaménovani se
zakaznickou zkusenosti (customer experience). Brand experience je komplexni
pojem, ktery v sobé zahrnuje nejen zakaznické zkuSenosti s konkrétni znackou, ale
také zkuSenosti vSech zajmovych skupin, na néz znacka pusobi a které ovliviiuji,

jak je znacka ve spole€nosti vnimana.

Tato kapitola se vénuje zakaznické perspektivé brand experience se zaméfenim na
kavarensky pramysl. Jsou zde definovany pojmy brand experience, customer
experience a user experience, a zaroven rozebrany odliSnosti mezi jednotlivymi
pojmy. Dale je v kapitole popsana role zakaznické zkuSenosti se znacCkou
a uvedeny konkrétni pfiklady brand experience v kavarnach.

1.1 Znacka a jeji hodnota

Nejprve je potfeba definovat si, co je to znacka, jaka je jeji role a hodnota. Dle
Americké marketingové asociace je znacka (brand) ,jméno, pojem, design, symbol
nebo jakykoliv dalsi prvek, ktery identifikuje zboZi nebo sluzby jednoho prodejce
jako odlisSné od zbozZi nebo sluzeb jinych prodejci“ (Americkd marketingova
asociace, 2023, volny pfeklad). ZnaCka predstavuje pro spolecnost jedno z jejich
kliCovych stalych aktiv a je nadfazena vS8em produktim a sluzbam, které firma
poskytuje svym zakaznikim (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). Kazda
znacka ma urcity vyznam, ktery je pro jednotlivé spotfebitele Casto odliSny. Tento
vyznam muze dodat produktim ¢i sluzbam na divéryhodnosti nebo pfitazlivosti,
Cimz spolecCnost ziska vyznamnou konkurencni vyhodu (KarliCek a kol., 2018).
Znacka definuje zplsob vnimani nabizenych produktd nebo sluzeb spotfebitelem
a urcuje jeho pocity spojené s firmou (Kotler a kol., 2007).



Kazda znacCka zaroven formuje a buduje dlouhodoby vztah se svymi zakazniky
pomoci vlastniho brandingu (Cahlik, 2023). Svym brandingem se znacka odliSuje
od konkurence a umoziuje spotiebitelim urcit puvod zbozi, prfedpovédét Ci
odhadnout jeho kvalitu a rozhodnout se, jak budou na produkt €i sluzbu pohlizet
(Kotler, Keller, 2013). OdliSné vnimaji spotfebitelé lokalni a globalni znacky.
Globalni znacka je celosvétové znama, dostupna, pfijatelna a zadana. Ve vétsiné
zemi ma soucCasné shodny standardizovany nazev, logo, image i centralné
koordinované marketingové aktivity, které mohou byt nasledné lokalizovany dle
potfeb daného trhu (Ozsomer a kol., 2012). Lokalni znacky jsou oproti globalnim
dostupné pouze v urcité geografické oblasti a pfizpusobeny jednomu konkrétnimu
trhu, na ktery se specializuji (Schuiling, Kapferer, 2004).

Povédomi o znacce, jeji vnimana kvalita a s ni souvisejici ochota spotfebitell si za
produkty dané znacky pfiplatit i celkova odezva zakaznika a jeho znalost znacky
uréuji hodnotu znacky (Kotler a kol., 2007). Hodnota znacky se promita do vSech
produkti nebo sluzeb, které firma spotfebiteldm nabizi (Kotler, Keller, 2013).
Karliek (2018) uvadi, Ze hodnota znacky je mimo vySe zminéného formovana také
loajalitou ke znalce, asociacemi s ni spojenymi a ochotou zakaznikl( ji dale

doporucit.

Keller (2000) uvadi deset vlastnosti, které maji silné znacky spolecné a jez formuji

jejich hodnotu pro zakaznika:

e znaCka poskytuje vyhody, které si zakaznici skuteCné preji a které dodavaji
produktlim nebo sluzbam na atraktivité;

e znaCka je neustale relevantni, poskytuje kvalitni vyrobky nebo sluzby
a prizplsobuje se aktualni dobé a potfebam zakaznika;

e cenotvorba se odviji od spotifebitelem vnimané hodnoty znacky, produkti
i sluzeb;

e vhodny positioning znacky umoznuje pruzné reagovat na kroky konkurence

k udrzeni konkurenéni vyhody na trhu;

e konzistentnost znacky, ktera vhodné kombinuje kontinuitu marketingovych

aktivit a zmény vyzadované z vnéjSku nutné k udrzeni relevance;



e smysluplné portfolio znacek a jejich hierarchie, kdy se znacCky vzajemné

neprekryvaji a podporuji pfiznivé asociace se znackou nadfazenou;

e vyuzivani a koordinace vSech marketingovych aktivit k tomu, aby znacka
zvySovala svou hodnotu posilovanim povédomi spotfebitelld o sobé samé

a o sveé image;

e pochopeni vyznamu znacky pro spotfebitele, jejich postojli, asociaci, potfeb
i pfani;

e dlouhodobé udrzitelna podpora znacky a jeji image ziskavana prostrednictvim

asociaci spotrebitelU;

e prubézné testovani, analyzovani a vyhodnocovani strategie znacky, jeji pozice

na trhu i vnimani ze strany zakaznika.

Napfiklad Coca-Cola svym zakaznikim nabidla moznost zakoupit si lahev
s oblibenym napojem oznalenou etiketou, na které nasli své vlastni jméno,
a poskytla jim tak novy osobnéjSi zazitek (Coleman, 2018). Podobné napsala jména
na obaly ZvykaCek také znaCka Airwaves. Mentos na svych bonbdnech vyuzil
potisky obrazkd emoji, kterymi mohli lidé vyjadfovat své pocity a nalady.

Roli, smyslem ¢i ulohou znacky je identifikovat vyrobce produktu nebo
poskytovatele sluzby a umoznit tak spotfebiteli pfenést odpovédnost pfi moznych
potizich na konkrétni spole¢nost (Kotler, Keller, 2013). Zaroven znacka odliSuje
produkty Ci sluzby dané firmy od konkurence a poskytuje zaruku kvality (Americka
marketingova asociace, 2023). Kazda znacka je identifikovana unikatnimi prvky,
které ji odliSuji od konkurencnich nabidek a umoziuji spotfebitelim si znacku
snadnéji a pfesnéji vybavit (Kotler, Keller, 2013). Mezi tyto prvky fadi Karli€ek a kol.
(2018) napfiklad nazev, logo, barvy, slogan, znélku, hudbu, maskoty a design.
Kazdy z téchto prvkua by mél byt zapamatovatelny, smysluplny, libivy, pfenositelny,
adaptabilni a ochranitelny (Kotler, Keller, 2013).

Silna znacka ve spotrebiteli vyvola asociace, které spoluvytvareji image znacky.
Mohou to byt pfimo jeji produkty nebo sluzby, ale také prostiedi, pohodli, vstficnost
obsluhy nebo jeji obleCeni (Kotler, Keller, 2013). Dle studie Kantar BrandZ
(Guerrieria, 2022) se v Cele nejhodnotnéjSich znaCek svéta drzi Apple, Google,

Amazon, Microsoft, Tencent, McDonald’s, Visa, Facebook, Alibaba a Louis Vuitton.
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Pfedni pozice téchto znaCek jsou zaru€eny pfedevsSim nezapomenutelnymi zazitky,

které dlouhodobé poskytuji svym zakaznikim (Coleman, 2018).

Budovani silné hodnoty znacky je prioritou firem bez ohledu na jejich velikost Ci
odvétvi, ve kterém pulsobi (Keller, 2000). Tyto znacky nepodléhaji aktualnim
trendim, jelikoz se zaméfuji nikoliv na to, jaké produkty nebo sluzby svym
zakaznikum poskytuji, ale pfedevSim na to, jakym zpusobem je nabizeji (Coleman,
2018).

1.2 Zakaznicka zkusenost a jeji role

Obdobi od roku 2010 Ize povazovat za tzv. vék zakaznika (Forrester, 2010).
Zakaznik ma neomezeny pfistup k informacim a schopnost si béhem jejich hledani
udrzet anonymitu prfedevsim diky vyuzivani digitalnich technologii namisto pfimého
osobniho kontaktu. Zakaznik je mnohem informovanéjsi, oCekava personalizovany
pfistup, empatii, rychlé reakce, preciznost, jednoduchost a mobilitu, a je proto
spotrebitele si ziskaji pfedevSim jednoducha a integrovana feSeni, ktera nejsou
Casové naro¢na (Schwager, Meyer, 2007). Z davodu nasobnych vydajd na ziskani
nového zakaznika oproti udrzeni si zakaznika stavajiciho usiluji spoleCnosti
o vytvareni silnych vazeb se svymi zakazniky, zaméstnanci, obchodnimi partnery

i investory (Kotler, Keller, 2013).

Navazovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky se stéle Castéji objevuje mezi
zakladnimi cili marketingu. K tomu, aby se to spolecnostem dafilo, je nutné pochopit
potfeby, oCekavani a prani zédkaznika (Kotler, Keller, 2013). Loajalni zakaznik je
ten, ktery ukazuje zamér si produkt nebo sluzbu dané znacky opétovné zakoupit
a doporucit je svému okoli, ¢imz dava najevo také své osobni preference (Ge, Yuan,
Wang, Park, 2021).

Zakaznicka zkusenost

Customer experience neboli zakaznickou zkuSenost definuji americti marketingovi
odbornici Schwager a Meyer (2007) jako subjektivni vnitini reakci zakaznika pfi
jakémkoliv kontaktu se znackou (resp. spoleCnosti). Zahrnuje vSechny aspekty
nabidky dané spole¢nosti od samotného produktu a jeho vlastnosti pfes doplrikové

sluzby, marketingovou komunikaci nebo kvalitu zakaznické péCe az po
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jednoduchost a spolehlivost znagky. Ctyfmi zakladnimi sloZzkami customer

experience jsou znacka, produkt, cena a sluzby (McKinsey & Company, 2022).

Dobra zkuSenost v zakaznicich vyvola pocit, ze jejich pfani spoleCnost vyslySela,
pochopila a ocenila (Puthiyamadam, Reyes, 2018). Dle Webera a Chatzopoulose
(2019) nepretrzita dobra zakaznicka zkuSenost zvysSuje loajalitu zakaznikl a jejich
podporu spolecnosti. McKinsey & Company (2022) demonstruje na pfikladu
spole¢nosti dorudujicich potraviny v dobé pandemie nemoci covid-19 dulezitost
pfizplsobeni se aktualnim potfebam zajisténi bezpec€nosti, ochrany zdravi
a kazdodenniho pohodli prostfednictvim bezkontaktniho doru€ovani pfed dvefe
domu. Orientace na zakaznika a bezchybna customer experience jsou povazovany

za zaklad pro dosazeni spokojenosti zakaznikt (Weber, Chatzopoulos, 2019).
Uzivatelska zkuSenost

User experience ma obdobny vyznam jako customer experience. Tyto dva pojmy
se od sebe odliSuji na zakladé toho, zda se jedna o uzivatele, nebo zakaznika,
popfipadé spotfebitele — tzv. consumer experience (Jon, 2020). User experience
vymezuji Law a kol. (2009) jako individualni reakci nebo pocit uzivatele béhem
interakce s produktem, sluzbou Ci systémem. Z obecného hlediska je user

experience zasadni v online prostfedi na rlznych digitalnich zafizenich.

Od 90. let minulého stoleti, kdy byla z hlediska uzivani pocitacu a dalSich
technologickych zafizeni dané doby dulezita predevSim pouzitelnost, se priority
v uzivatelském rozhrani pfesunuly k estetiCnosti a uzivatelské privétivosti (Marques
a kol., 2021), resp. jejich pfizplsobeni se riznym typim zafizeni od pocitace pres
mobilni telefon az po chytré hodinky. Uzivatelska zkuSenost hraje vyznamnou roli
v online prostfedi, v okamziku, kdy se spotfebitel pohybuje na webovych strankach
spolecnosti, e-shopu, v mobilni aplikaci, pfipadné vyuziva nastroje rozSifené nebo
virtualni reality. Neni v8ak podstatna pouze pro online obchody, jelikoz digitalizace
prostupuje napfi¢ vSemi odvétvimi a obory, a proto i pro kavarnu bude kvalitni user
experience dulezita napfiklad pfi pouzivani vérnostni mobilni aplikace nebo
webovych stranek. Dle Prikrylové (2019) ma mobilni aplikace pro znacku nejvétsi
vyhodu v tom, ze zakaznik se pohybuje v urCeném prostredi, které ma provozovatel
(znacka) pod kontrolou a kde zakaznika nerozptyluji nechténé reklamy konkurentd.
Zduaraznuje také fakt, Ze pfes mobilni aplikaci dokaze spolecnost I1épe kontrolovat
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a pfizpusobit vzhled a obsah komunikace se zakaznikem, ¢imz lze dosahnout

pozadovaneé user experience.

Marques a kol. (2021) definuji tfinact dimenzi uzivatelské zkuSenosti, jimiz jsou
dimenze esteticka, emocionalni, dimenze zapojeni, inovativni dimenze, socialni,
dimenze fyzickych vlastnosti, uziteCnosti, ovladani, uceni a jednoduchosti uzivani,
dimenze efektivnosti, zpétné vazby, pfidané hodnoty a dimenze spokojenosti. Cilem
téchto dimenzi je hodnotit produkt nebo sluzbu, se kterou uzivatel pfichazi do
kontaktu, z hlediska vizualniho (rozloZeni obrazovky, kreativita), emocionalniho
(zabavné prvky), socialniho (interakce s ostatnimi lidmi v ramci dané platformy)
a fyzického (nutnost vykonani fyzické aktivity pfi pouzivani aplikace). Hodnoti, zda
je produkt pro uzivatele pfinosny a jestli je navrzen tak, aby se snadno pouzival
a vzbudil v uzivateli potfebu jej pouzivat opakované, pfipadné si zakoupit

rozSifenou verzi produktu, a tim financné podpofit jeho dalSi rozvoj.

Dle Jona (2020) se zakaznicka (pfip. spotfebitelska) a uzivatelska zkuSenost
zamérfuje na pochopeni cesty produktu nebo sluzby k zakaznikovi a pfipadnych
prilezitosti nebo hrozeb, které mohou béhem této cesty nastat. Zakaznicka
zkuSenost (customer experience) je pfitom vnimana jako zkuSenost zakaznika ve
fyzickém prostfedi. Uzivatelska zkuSenost (user experience) odpovida zkuSenosti
ziskané z kontaktu se znackou ¢i jejimi produkty v online prostfedi. Spotfebitelska
zkusenost (consumer experience) neni nutné vazana k zakaznikim dané znacky,

ale ke spotfebitelim, ktefi produkty konzumuji nebo uzivaji.
ZkusSenost se znackou

Brand experience neboli zkuSenost se znackou rozSifuje zakaznické zkuSenosti
s produktem €i sluzbou (customer experience) o dva dalSi aspekty — vnimani znacky
jako takové a neoCekavané zazitky (Jon, 2019) — a propisuje se do vSech
marketingovych touchpointl, hodnot i positioningu znacky (Jon, Tomas, 2022).
Zazitek, ktery znacka v zakaznikovi vyvola, ovliviiuje jeho spokojenost s ni, s jejimi
produkty nebo sluzbami a jeho vérnost vuci znacce (Brakus, Schmitt, Zarantonello,
20009).

Brand experience je subjektivni pocit a reakce zakaznika, kterou vyvolavaji podnéty
a zazitky spojené s konkrétni znaCkou (Han a kol., 2019). Tyto podnéty a zkuSenosti

neboli touchpointy jsou peclivé sefazené tak, aby spole¢né ovlivnily zakaznikovo
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emocionalni zapojeni se do zazitku v prabéhu celé jeho zakaznické cesty (Coleman,
2018). Brakus a kol. (2009) definuji Ctyfi zakladni dimenze brand experience
— smyslovou, afektivni, intelektualni a behavioralni. Ty urcuji intenzitu zakaznické
zkuSenosti se znaCkou. Smyslova dimenze zahrnuje vizualni, zvukové, hmatové
i pachové prvky, které na zakaznika pasobi béhem kontaktu se znackou. Afektivni
dimenze se zaméfuje na emoce, nalady a pocity, jez znaCka v zakaznikovi vyvola.
Pocity mohou byt pozitivni i negativni. Intelektualni dimenze je spojena se
zvédavosti a nutkanim prfemyslet na zakladé kontaktu se znacCkou. Behavioralni
dimenze zahrnuje télesné zazitky, jimiz mize byt navstéva prodejny, sdileni
prispévku na socialnich sitich, komunikace se znackou (resp. obchodnikem) nebo
vyzkoudeni produktu. Tyto fyzické zazitky miaze zékaznik ziskavat také v online
prostfedi, napfiklad béhem komunikace vchatu na webovych strankach
spole¢nosti.

Dobra brand experience by méla byt dle ¢eskych marketingovych expertl Jona
a Tomase (2022) konzistentni napfi¢ vSemi komunikacnimi kanaly, které pro
kontakt se spotfebiteli vyuziva. To znamena, Ze znacka by méla délat pfesné to, co
deklaruje. Zda tomu tak ve skuteCnosti je, se projevi bez dalSi snahy znacky
prostfednictvim spokojenych zakazniku, ktefi o své dobré zkuSenosti informuji
kupfikladu na socialnich sitich. Dobra zkuSenost musi prostupovat celou
zakaznickou cestou, kazdym bodem, v némz zakaznik pfichazi do kontaktu se
znackou. Jediné tak je zajiSténa zakaznikova loajalita a ochota se ke znacCce

opakované vracet a dale ji doporucovat svému okoli (Coleman, 2018).

Pozitivni zkuSenost zakaznika se znackou, ktera muze byt ziskana napfiklad
zazitkem, pfispiva ke spokojenosti zakaznika a ziskani jeho loajality vuci znacce
(Brakus a kol., 2009). Z divodu vysoké konkurence v nékterych odvétvich a s tim
spojenou potfebou diferenciace znacky se stal zazitek ustfednim tématem
marketingovych aktivit znacek. S pomoci zazitka, které svym zakaznikim firmy
pfinaseji, dale rozvijeji svou znaCku (Han a kol., 2019). Brand experience by méla
prostupovat celou organizaci, v€etné HR oddéleni i oddéleni prodeje, nakupu,
financi nebo provozu (Coleman, 2018). Zazitky zakaznici ziskavaji ve chvili, kdy
vyhledavaji nebo nakupuji produkt €i sluzbu a kdyzZ je pouzivaji, konzumuji nebo
spotfebovavaji (Brakus a kol., 2009).
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Uspésny zazitek je z velké &asti tvofen lidskym faktorem (pFijemnym a vstficnym
pfistupem zaméstnancu znacky, se kterymi zakaznik pfichazi do kontaktu),
a moderni technologie jej formuji pouze okrajové (Puthiyamadam, Reyes, 2018).
Na vytvareni zazitka, které budou pro spotfebitele silné a pfes néz navaze pozitivni
dlouhodoby vztah se znaCkou, ma vyznamny pozitivni vliv aktivni participace
a interakce mezi spotfebiteli a kavarnami (Silanoi, Meeprom, Jaratmetakul, 2022).
Americti odbornici Pine a Gilmore (1998) uvadéji pfiklad z televizniho serialu Taxi,
v némz se taxikar lggy rozhodl stat nejlepSim taxikafem na svété, a zacal proto
svym zakaznikim béhem jizdy nabizet obCerstveni, napoje ¢&i prohlidky po mésté
a zpival jim oblibené melodie od Franka Sinatry. Své zakazniky zaujal
poskytovanymi zazitky natolik, Ze byli ochotni si za jeho sluzby pfiplatit.

Zaméfenim se na zprostfedkovani jedineCnych zazitk(, které v zakaznikovi
dokazou vytvofit jasné identifikovatelné vazby ke znacce, si znacky udrzi lepSi
konkurenceschopnost (DeBlasio, 2020). Toto tvrzeni podporuji také ameriCti
marketingovi odbornici Mostafa a Kamsamani (2021), ktefi uvadéji, Ze brand
experience ma vyznamny vliv na loajalitu zakaznika k dané znacCce. Han
a kol. (2019) tento poznatek doplriuji o tvrzeni, Ze brand exerience nema pfimy vliv
na rozhodnuti o opétovném nakupu produktu nebo sluzby, avSak pfimo ovliviuje
spokojenost zakaznikld a vnimanou hodnotu, kterou jim znacka poskytuje, coz
v kone€¢ném dusledku ma na opétovny nakup vyznamny vliv. Ge a kol. (2021) navic
zminuji, ze preference znacky, a tedy i opétovného nakupu, mize byt ovlivnéna

mimo jiné umisténim prodejny Ci vyhodnéjSimi cenovymi nabidkami konkurence.

Hodnota vnimana zakaznikem je v oblasti stravovani a pohostinstvi definovana jako
hodnota celkového hodnoceni uzite€nosti sluzby ¢i vyrobku po zvazeni pfinosu pro
zakaznika a nakladu, které bylo potfeba vynalozit k zakoupeni (Ge a kol., 2021).
Tuto hodnotu Ize ovlivnit napfiklad pocitem Stésti zakaznika z uzivani produktu
nebo vyuzivani sluzby (Silanoi, Meetprom, Jaratmetakul, 2022). ZkuSenost
zakaznika je ryze subjektivni a muze se projevovat rliznymi zpUsoby (Weber,
Chatzopoulos, 2019). Kazdy zakaznik si z uzivani produktu nebo vyuzivani sluzby
odnese jiny zazitek a ziska jinou zkuSenost, kterou neni mozné stoprocentné

prenést na ostatni spotrebitele.

Spravna zakaznicka zkuSenost je tvofena rychlosti, pohodlim, konzistenci,
privétivosti a lidskym prFistupem (Puthiyamadam, Reyes, 2018). Ddvéryhodné
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znacky predstavuji zaruku kvality, a mohou si proto dovolit nastavit vy$Si ceny svych
produkti nebo sluzeb (Kotler, Keller, 2013). Spotfebitel, ktery si z interakce se
znackou odnese pozitivni zkusenost, je ochotny za dany produkt €i sluzbu zaplatit
vice penéz. Konkrétné u kavy Cini tato cenova pfirazka az 18 % (Puthiyamadam,
Reyes, 2018). Zakaznici davéryhodnych znacek jsou Casto loajalni konkrétni
znacce, jelikoz védi, co od ni oCekavat, a nic je nepfekvapi (Kotler, Keller, 2013).
Celkova intenzita a smér (pozitivni/negativni) zakaznické zkuSenosti jsou tvofeny
dil€¢imi zkuSenostmi, které zakaznik ziskava pfi kontaktu se znackou, jejimi produkty
a sluzbami (Weber, Chatzopoulos, 2019). Negativni zakaznicka zkuSenost ma
vyznamny vliv na rychly odchod zakaznika od znacky. Puthiyamadam a Reyes
(2018) uvadeéji, ze 32 % zakazniku pFestane nakupovat produkty své oblibené

znacky jiz na zakladé jedné negativni zkuSenosti.

Zakaznici porovnavaji své zkuSenosti se znaCkami napfi€¢ jednotlivymi odvétvimi
bez ohledu na povahu zbozi a sluzeb, které nakupuji (Jon, Tomas, 2022). Brand
experience kavarny budou napfiklad porovnavat se svou zkuSenosti se znackou
zabavniho parku. | velky kavarensky fetézec, jako je Starbucks, mize nalézt
inspiraci mimo obor svého pusobeni. Dllezité pro znacku je odliit se, aby vynikla
ve velkém mnoZstvi na prvni pohled stejnych nabidek (Jon, Tomas, 2022). Pro
kavarny obecné bude zasadni hledat inspiraci tam, kde ji nehleda konkurence, aby
se tak od ni odliSily a nabidly svym zakaznikim takovy zaZzitek, ktery bude svym

zamérenim unikatni.

1.3 Kavarensky pramysil

Kavarna je maly podnik, v némz jsou zdkaznikim podavany napoje a drobné
obCerstveni (Cambridge Dictionary, 2023). Z pohledu C¢eského prava definuje
podnik neboli provozovnu zakon ¢&.455/1991 Sb., o zivhostenském podnikani,
v paragrafu 17 jako ,prostor, v némz je Zivnost provozovana. Za provozovnu se
povazZuje iautomat nebo obdobné zafizeni slouzici k prodeji zbozi nebo
poskytovani sluzeb a mobilni provozovna.”Mobilni provozovnu zakon dale upravuje
jako pfemistitelnou provozovnu, ktera nema pevné stanovené misto svého provozu.
V Ceské republice je dle pravnich Gprav mozné povaZovat za kavarnu nejen jeji
kamennou provozovnu, kde se zakaznik bude moci posadit a zakoupit si Salek kavy

Ci drobné obcerstveni (jako napfiklad v poboCkach fetézce Starbucks nebo
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v lokalnich kavarnach), ale také pojizdné stanky, v nichZ si muze zakaznik zakoupit

kavu s sebou (kupfikladu mobilni provozovny fetézce Kofi-Kofi).

Pocatky kavarenského primyslu lze datovat na zaCatek 16. stoleti, kdy se
v arabskych zemich objevily prvni kavarny, které mély plvodné nabozZensky
charakter. V poloviné 17. stoleti se tento fenomén objevil na uzemi Evropy (Pdssl,
2010). Do Ceskych zemi se kava dostala az na pfelomu 17. a 18. stoleti (TureCkova,
2019). V Cechach byla oteviena prvni kavarna v Praze v dne$ni Karlové ulici
arménskym Zidem, ktery kavu nabizel nejprve jako pouli¢ni prodejce (Pdssl, 2010).
TureCkova (2019) dodava, ze prvni kavarna na Ceském uzemi se nachazela, dle

doloZenych pramenu, v Brné.

Z davodu svého povzbuzujiciho ucinku byla kava pivodné prodavana v Iékarnach
(TureCkova, 2019). Ve 20. stoleti byla kava povazovana za komoditu, ktera se
konzumovala ve velkém mnozstvi bez ohledu na kvalitu (Uhlifova, 2022). V prubéhu
60. az 90. let minulého stoleti byla konzumace kavy spojena predevsim se zazitkem
a setkavanim lidi (Gerza, 2021). Typickym pfikladem kavaren druhé kavové viny
jsou kavarenské fetézce, které znovuobnovily spoleCenskou funkci kavaren. Od

roku 1971 je nejvyraznéjSim fetézcem kavaren Starbucks (Starbucks, 2023).

Za prvni republiky byly v tehdej§im Ceskoslovensku kavarny mistem, kde se
setkavali umélci, spisovatelé nebo novinafi, ktefi zde hledali inspiraci (Possl, 2010).
SoucCasné byly kavarny povazovany za osvétova mista, jelikoz nabizely svym
zakaznikim zdarma k pfecteni noviny a denni tisk (TureCkova, 2019). Jesté dnes
je mozné si v nékterych (pfedevsim prvorepublikovych) kavarnach zapujcit noviny
Ci Casopisy k preCteni v dfevénych novinovych drzacich. Mezi nejznamé;jsi
prvorepublikové kavarny patfi kavarna Slavia, Louvre, kavarna Mysak, Grand Café
Orient, Cerna Madona nebo Café Savoy.

V roce 2002 pouzila baristka Trish Rothgeb termin kava tfeti viny, jimz se zacCala
oznacCovat doba pfiblizné od konce 90.let a zacatku 21. stoleti (Light, 2019).
Tzv. tfeti kavova vina vnesla do kavarenskych podnikl i domacnosti novy zplsob
uvazovani o kavé a znovuobnovila prazskou kavarenskou kulturu pFerusenou
dobou komunismu (Goldbergerova, 2023 a Kuciel, 2018). Treti kavova vina je
charakterizovana vysokym zajmem o puvod kavy, kterou zakaznik konzumuje

(Goldbergerova, 2022), a spoleénym tématem kavaren se stava poslani dodavat
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zakaznikim kvalitni kavu (Light, 2019). Po covidové dobé je patrna zména
v pfistupu kavaren ke svym zakaznikim z pohledu pfesunuti pozornosti

k individualnim potfebam a pranim kazdého zakaznika (Uhlifova, 2022).

Kavarny napfi¢ vSemi zemémi svéta maji spoleCné pouze to, Ze se v nich prodava
a konzumuje kava. ZpUsob podavani kavy, druhy napoju i prostfedi kavarny jsou na

riznych mistech odliSné a pfizplisobené dané kultufe (Pdssl, 2010).

1.4 Brand experience v kavarnach

Kava je jednim z nejrozSifenéjSich a nejoblibenéjSich napoju na svété, coz
zvySujici konkurenci od malych lokalnich kavaren pfes velké mezinarodni fetézce
az po moderni podniky treti viny (Han a kol., 2019). Kavarny pfedstavuji odvétvi
sluzeb, které je mozné nalézt po celém svété a jehoz zakaznici sdileji podobné
hodnoty, chuté, nazory, postoje i chovani. Kavova kultura byla vyrazné ovlivnéna
globalizaci, kdy se mezi tradi¢ni zpUsoby piti kavy v rlznych zemich misi také
moderni druhy kavovych napoju znamych po celém svété, jako napfiklad latte,
moka, espresso nebo frappé (Eren-Erdogmus, Dirsehan, 2018), pfipadné rGzné
sezonni druhy napoja, jako je pumpkin spice latte nebo perniCkové cappuccino.
Kavarny vSak navstévuji i zakaznici, ktefi kavu nepiji a preferuji jiné napoje
(kupfikladu €aj, limonadu, horkou ¢okoladu) nebo ktefi vyhledavaji zakusky a jiné
obCerstveni z nabidky kavarny. Také proto je potfeba prodavat kromé kavy néjakou
pfidanou hodnotu (Branco, Kobakova, 2018). Tou muaze byt cokoliv nad ramec
zakladniho oCekavaného sortimentu (napfiklad moznost zakoupit si hrneCek, ve

kterém v kavarné serviruji napoje).

Han a kol. (2019) tvrdi, Ze brand experience ma v kavarenském pramyslu vyznamny
vliv na spokojenost zakazniki a vnimanou hodnotu, kterou jim znacka pfinasi.
Sektor sluzeb obecné vyuziva odliSny zpusob marketingové komunikace, nez jaky
je vyuzivan u fyzickych produktd (Eren-Erdogmus, Dirsehan, 2018). Oproti jinym
sektorlim oCekavaji zakaznici kavaren pfidané hodnoty v podobé zazitka, pfijemné
atmosféry v kavarné nebo dalSich vérnostnich sluzeb dodavajicich zdkaznikim na
pocitu vyjime€nosti (Han a kol. 2019), a to nad ramec kvalitniho produktu, ktery
charakterizuji pravé tyto nehmotné prvky zazitku (Eren-Erdogmus, Dirsehan, 2018).
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Zakladatelé americké agentury Strategic Horizons LLP Pine a Gilmore (1998) jiz na
konci minulého stoleti konstatovali, ze zazitek se stane novym konkurencnim
bojistém pro vSechny firmy bez ohledu na to, zda prodavaji hmotné produkty, nebo
sluzby. Koncept prodeje zazitki se posouva od zabavnich center, parku a divadel
do vSech dalSich oblasti zejména diky modernim technologiim, jako jsou napfiklad

online hry, pohybové simulatory €i rozSifena a virtualni realita.

Zazitek pro zakaznika predstavuji pfijemné, zajimavé a nezapomenutelné udalosti,
které ziskava svou ucasti na akcich poradanych znackou (Oh, Fiore, Jeoung, 2007).
Pine a Gilmore (1998) oznacuji zazitek z obchodniho pohledu za samostatnou
nabidku, ktera je odliSna od zbozZi a sluzeb, a definuji Ctyfi kategorie zazitka dle
zdroje jejich plOvodu - zazitky zabavné, vzdélavaci, unikové a estetické.
Hemmington (2007) popisuje pét dimenzi zazitku v oblasti pohostinstvi: vztah mezi
hostem a hostitelem, velkorysost, podivanou a performanci, nespoCet malych
prekvapeni a bezpeci a jistotu. Zazitek spojeny s konzumaci kavy v kavarné je
ovlivnén moznosti pfimé interakce zakaznika s personalem podniku, pfipadné
s ostatnimi zakazniky. Pine a Gilmore (1998) déli uvazovani o zazitcich do dvou
rozmér(: dle ulasti zadkaznika na aktivni a pasivni a dle zplsobu propojeni
zakaznika s prostfedim na pohlceni zazitkem a ponofeni se do zazitku. Aktivni
zapojeni se do vytvareni vlastniho zazitku spojeného s konzumaci kavy v kavarné
(pfipadné i mimo kavarnu u kav pfipravovanych do kelimku s sebou) a jeho sdileni
nejen pfes socialni sité, komentare, recenze nebo osobni doporuceni vyrazné
ovliviiuje celkovou zakaznickou zkuSenost spojenou s danou znackou (Silanoi
a kol., 2022). Pine a Gilmore (1998) uvadgéji, ze zazitek vznika v okamziku, kdy
znacky vyuzivaji své nabizené produkty jako rekvizity a poskytované sluzby jako
pomyslIné jevisSté, na némz zazitek predstavuji. Diky tomuto spojeni dokazou svym
zakaznikim poskytnout nezapomenutelnou udalost, kterou nebude mozné

napodobit a jez zaroven bude pro kazdého zakaznika zcela unikatni.

Také asociace spotiebitelt (resp. zakaznikl) se znackou hraji v brand experience
vyznamnou roli. Eren-Erdogmus a Dirsehan (2018) na prikladu tureckého trhu
popisuji rozdil mezi asociacemi s mistni lokalni kavarnou a kavarenskym fetézcem
Starbucks. S lokalni kavarnou maji zakaznici spojenou pohostinnost, vielou
atmosféru, Spickovou péci o kazdého jednotlivého zakaznika a silnou mistni kulturu.

Naopak u fetézce kavaren Starbucks jsou nejCastéjSimi asociacemi globalni
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znaCka, moznost odnést si kavu v kelimku s sebou, dostupnost na riznych mistech
zemé i mimo ni, pfipojeni kinternetu, rychla obsluha a ¢astena samoobsluha,
rozmanitost kavy zrdznych zemi a vyzdoba interiéru kavarny. Pine a Gilmore
(1998) uvadéji prikladem sit americkych kavaren Barista Brava, ktera pfinasi
zakaznikim zazitek v podobg italskych espresso baru propojenych s uspéchanym
americkym zivotem. Interiér zasazeny do prostfedi staromodni italské kavarny
doplnuje rychla obsluha pamatujici si stalé zakazniky, jimz oblibenou kavu poda
bez objednani.

Lidé navstévuji kavarny za ucelem byt vidét a setkavat se s ostatnimi lidmi, nikoliv
pro naplnéni potfeby konzumace kvalitni kavy nebo zakusku (Pine, Gilmore, 1998).
Tento nazor zastavaji také Han a kol. (2019), ktefi navic dopliuji, ze kvalitni zazitky,
jez zakaznici kavaren konzumuji, maji pro zakazniky hluboky vyznam a vysokou

hodnotu, coz v dusledku zvySuje jejich duvéru ke znacce.

Zazitky, které mohou kavarny zakaznikim nabidnout, zahrnuji dle Branca
a Kobakové (2018) napfiklad moznost sledovat pfipravu kavy, nebo se na ni
dokonce podilet, mit k dispozici wifi pfipojeni, moznost pohodiné se usadit podle
toho, za jakym ucelem kavarnu navstivili (studovat, pracovat, setkavat se s prateli
nebo si Cist knihu), moznost zuCastnit se spoleCenskych akci, workshopl Ci
prednasek poradanych v kavarné nebo se zapojit do procesu vymysleni novinek.
Napfiklad kavarna Pikola kafe zacala v fijnu 2023 svym zakaznikim nabizet
moznost pfipravit si v kavarné samostatné kavu v Nespresso kavovaru z jejich
vlastnich kapsli za cenu dvaceti korun (Pikola kafe, 2023). V jinych kavarnach,
napfiklad Skoda nezajit v Mladé Boleslavi nebo v prazské Kavarné, co hleda jméno,
se mohou zakaznici pokochat vystavenymi uméleckymi dily.

Dulezita je pro zakazniky také estetika kavarny, a to v€etné pfijemného prostiedi,
pohodli, designu, pfatelské atmosféry, viné kavy, vhodné zvoleného nadobi i umné
provedeného latte art. Uvedené pfiklady zazitki odpovidaji ctyfem kategoriim dle
prikladu kavarenskeho fetézce Starbucks v Jizni Koreji poukazuji také na vyznam
a duleZitost rozloZeni stold a Zzidli v kavarné, které podnécuje zakazniky ke
vzajemné interakci, Cimz vytvafi zazitek zabavny (vzajemné rozhovory, hrani

deskovych her), vzdélavaci (spolecné uceni, prace), unikovy (zména prostredi,
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reality a ponofeni se do spoleCnosti) iesteticky (pozorovani okoli, interiéru,

zakazniku).

Ze studie agentur Ogilvy a GroupM (Jon, Tomas, 2022) vyplyva, Ze z kavarenskych
Fetézcl v Ceské republice maji unikatni pfistup zejména znacky Starbucks (20 %),
Costa Coffee (10 %) a Tchibo (9 %). Znacka Starbucks je navic hodnocena jako
davéryhodna. To je spojeno mimo jiné se silnou asociaci znacky, kdy zakaznik jesté
pfed navstévou dané kavarny vi, co mize o€ekavat a co nikoliv (Pine, Gilmore,
1998). Silu znacky Starbucks podporuje rovnéz fakt, ze se umistila na 37. misté
v zebfiCcku magazinu Forbes The World’s Most Valuable Brands za rok 2020
(Forbes, 2023).
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2 Zakaznicka cesta

Zakaznicka cesta predstavuje komplexni proces, béhem néhoz spotfebitel néjakym
zpusobem interaguje se znackou (McKinsey & Company, 2022). Zakaznicka cesta
muze mit rdznou délku a maze ji protinat rizné mnozstvi kontakt se znackou — tzv.
touchpointd (Maechler, Naher, Park, 2016). Na zkvalithiovani zakaznické cesty je
kladen ¢im dal vétsi dlraz ve spojitosti s poskytovanim pozitivni zakaznické
zkuSenosti. Firmy, jez efektivné fidi zakaznickou cestu, ziskavaji spokojenéjsi
zakazniky, ktefi jsou jim loajalngjsi a z(stavaji znadce vérni. Umérné tomu se
zvy8uji také pfijmy spole€nosti a spokojenost zaméstnancu (Rawson, Duncan,
Jones, 2013). Kapitola se vénuje zakaznické cesté, jejim Castem (tzv.
touchpointim), potfebam zakaznik( a faktorim, které ovliviuji spotfebitelské

chovani a rozhodovani.

Zakaznicka cesta zahrnuje Ctyfi zakladni faze, které byly popsany na schématu
trychtyfe. V teoretické roviné popisuje zakaznickou cestu takovym zpusobem, aby
bylo mozné spravné zacilit sdéleni (Wiliams, 2019). Tyto Ctyfi faze jsou
informovanost, zvazovani, nakup a nasledné potéseni Ci uzitek. Zakaznik béhem
svého nakupniho procesu projde vSemi Ctyfmi fazemi, béhem nichz se postupné
0 znacce dozvi a ziska potrebu koupit si produkt nebo sluzbu, které znacka nabizi.
Zvazuje rlzné moznosti, na jejichz zakladé si produkt nebo sluzbu zakoupi. Po
samotném nakupu je zakaznik spokojeny (Ci nespokojeny), coz ovlivni jeho pfisti
nakup a pfipadnou loajalitu znaCce (Kaila, 2020). Na schématu se zakaznik
postupné pfiblizuje od Siroké Casti trychtyfe k uzké podle toho, kolik informaci
o znacce ma (Williams, 2019). S rostouci digitalizaci jsou hranice mezi jednotlivymi
fazemi postupné eliminovany (Kaila, 2020). To je zpUsobeno velkym mnoZstvim
prostfedkd, z nichz mohou spotfebitelé informace ziskavat, a také tim, ze je

v mnohych pfipadech téméf nemozné sledovat cestu zakaznika (Williams, 2019).

Efektivné fizené zakaznické cesty, které povedou k pozitivni zakaznické zkuSenosti,

by dle Maechlera a kol. (2016) mély obsahovat Sest zasadnich Cinnosti:
e identifikace povahy zakaznickych cest z pohledu zakaznik;
e porozuméni pohybu zdkaznik( mezi jednotlivymi touchpointy;

e predvidani oCekavani, potfeb a pfani zakaznikl v kazdé Casti zakaznickeé cesty;
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e vytvofeni pfedstavy o funk&nich a nefunkénich postupech pfi feSeni problém

a odpovidani na otazky zakaznikd;

e stanoveni priorit pro odstranéni nedostatkl a implementaci pfilezitosti ke

zlepSeni zakaznické cesty;

e prubézné odstranovani pavodl problémul a zlepSovani zakaznickych cest pro

dosazeni lepSi zakaznické zkusenosti.

Zakaznik béhem své zakaznické cesty komunikuje se znackou riznymi zplisoby
a pres nékolik odlisnych kanalu a touchpointl. K tomu, aby znacka maximalizovala
ucinnost své komunikace, je zapotfebi zvolit vhodnou kombinaci digitalnich
a fyzickych kanalu, které povedou k silné pozitivni zakaznické zkusenosti (Weber,
Chatzopoulos, 2019).

2.1 Touchpointy

Touchpoint predstavuje bod kontakiu zakaznika se znaCkou. MUze se jednat
o prezentaci produktu nebo sluzby, zhlédnuti reklamy, doporu€eni od pratel nebo
influencertl, navstévu prodejny i zahlédnuti produktu na ulici (Schwager, Meyer,
2007), kdy kolemjdouci kupfikladu konzumuje kavu v kelimku ze Starbucks ¢i ma
na sobé& nejnovejsi kolekci znamé mddni znacky. Kaila (2020) tvrdi, ze spotrebitel
se muze se znackou setkat kdekoliv a kdykoliv. Pfikladem uvadi rozhovory s pfateli,
politické debaty a jakakoliv dostupna média, ktera jsou prehlcena informacemi
a reklamami. Kazdy z touchpointd ma pro kazdého zakaznika odliSnou hodnotu
(Schwager, Meyer, 2007) a odrazi v sobé danou spole¢nost a jeji odpovédnost vUCi
zakaznikum (Maechler, Neher, Park, 2016). Tato kontaktni mista ¢i body pfedstavuji
pro firmy vyznamny zdroj informaci o zakaznikovi a jeho zkuSenosti se znackou
(Rawson, Duncan, Jones, 2013). S rostoucim pocétem touchpointl, s nimiz se
zakaznik béhem své cesty setka, se zvySuje potfeba komplexity nabizenych sluzeb
ze strany spolecnosti (Maechler, Neher, Park, 2016). Jednotlivé touchpointy musi
byt provazané zpasobem, ktery zakaznikovi nabidne uceleny zazitek z interakce se
znackou a vyvola v ném natolik silné emoce, Ze si je zapamatuje a na jejich zakladé

bude chtit dale prohlubovat svij vztah se znackou (Coleman, 2018).

Fyzické (hmotné) touchpointy pfedstavuje nejen samotny produkt nebo prodejna,
kde se prodava, ale také jakykoliv fyzicky objekt, s nimz zakaznik pfijde béhem své

zakaznické cesty do kontaktu, jako napfiklad billboard, ochutnavka ¢i moznost
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vyzkouSeni produktu, tistény €asopis, LCD reklamni plochy na stanicich MHD nebo

letaky rozdavané na ulici.

Digitalni technologie umoznuji znaCkam komunikovat se zakaznikem dle jeho
vlastnich ¢asovych moznosti takovym zplsobem, ktery je mu nejpfijemnéjsi bez
nutnosti fyzické pfitomnosti obchodnika (Korn, Pine, 2011). Pandemie covidu-19
vyrazné podpofila dulezitost digitalnich touchpointd, které byly v nékterych
sektorech opomijeny nebo podcefiovany. Zakaznicka cesta se diky tomu rozSifila
a prestala byt pouze linearni (Kaila, 2020). S digitalnimi touchpointy se zakaznik
setkava v online prostfedi na webovych strankach, socialnich sitich i v internetovém
prohlize€i napfiklad ve formé recenzi, komentaru, banner(, vyskakovacich oken, in-
textové reklamy nebo v online €lancich. Nez se vSak rozhodne produkt zakoupit
nebo prodejnu navstivit, uvidi téchto reklam hned nékolik (Kaila, 2020). Kazda
z nich ma urdity vliv na to, jakym zplsobem bude na dany produkt ¢€i sluzbu zakaznik

nahlizet.

Mezi digitalni touchpointy je mozné zaradit kupfikladu socialni média, televizi,
newsletter, online videa, filmy, hudbu, radio, influencery, online Casopisy
a magaziny, podcasty, online hry nebo mobilni aplikace, které Pfikrylova (2019)
povazuje za budoucnost pfimého marketingu. Efektivita online nakupni cesty
a digitalnich touchpointll je snadno meéfitelna pomoci online marketingovych
nastroju, které dokazou online marketingovou kampan vyhodnotit véetné analyzy
dat ziskanych od spotfebitelt (Kaila, 2020). Analyza dat umoznuje spoleénostem
ziskat potfebné informace o celé zakaznické cesté. Ty je mozné nasledné vyuzit

k vytvofeni marketingové strategie vhodné pro kazdy z touchpointu (Kaila, 2020).

Se znacCkou kavarny se spotiebitel mize setkat v online prostiedi témér kdekoliv.
Pfi Cteni Clanku uvidi reklamu odkazujici na novou nabidku fetézce Starbucks, na
socialnich sitich pratel uvidi napfiklad sdileni zazitku z navstévy nové oteviené
kavarny nebo uslysSi reklamu v radiu Ci podcast s majitelem kavarny. Digitalnich
touchpointu spotrebitel denné potka velké mnozstvi, aniz by musel opustit misto,
kde se v daném okamziku nachazi (Kaila, 2020). Pomoci digitalnich technologii
mohou znacky svym zakaznikim nabidnout individualni personalizovanou nabidku,

ktera dokaze lépe naplnit jejich oCekavani a potifeby (Korn, Pine, 2011).
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Kaila (2020) dale zminuje tzv. okamziky pravdy pfedstavujici skute¢né touchpointy
v zdkaznické cesté, které utvareji zakaznikovi nazory a zpusob vnimani znacky.
Okamzik pravdy rozdéluje do tfi krokG — nultého, prvniho a druhého okamziku
pravdy. V nultém okamziku pravdy spotrebitel identifikuje potfebu daného produktu
a vyhledava si co nejvétsi mnozstvi informaci o ném. To se déje nékolikrat béhem
dne. Prvni okamzik pravdy je charakterizovan pfimou informaci zakaznikova
zaméru nakupu produktu pro zadavatele reklamy a jeho naslednym nakupem.
Druhy okamzik pravdy predstavuje nakupem ziskanou zkuSenost se zakoupenym
produktem nebo sluzbou prostfednictvim sdilenych recenzi, zpétné vazby nebo
jeho doporuceni svému okoli. Druhy okamZik pravdy jednoho zékaznika muaze byt
soucasné nulty okamzik pravdy jiného zakaznika, coz je dano neustalou vzajemnou

interakci spotrebitelu.

2.2 Chovani a rozhodovani spotirebitele

Spotrebitelské chovani zahrnuje veSkeré procesy a fakta, b€hem kterych spotrebitel
provadi rozhodnuti, nakup nebo vyfazeni a vyuziva dany produkt nebo sluzbu za
uCelem uspokojeni vlastnich prani a potfeb (Kotler, Keller, 2013). Velky vliv nejen
na spotrebitelské chovani a rozhodovani, ale také na vyuzivané obchodni praktiky
spoleCnosti méla globalizace, jez zaroven snizila obchodni bariéry mezi jednotlivymi

zemémi a znackami (Eren-Erdogmus, Dirsehan, 2018).

Chovani spotiebitele v prib&hu zékaznické cesty ovliviiuji razné faktory. Tremi
zakladnimi faktory jsou faktory kulturni, spoleCenské a osobni. Tyto faktory mohou
byt odliSné u raznych skupin spotfebitell i jednotliveld dle plvodu spotfebitele, jeho
navykl, preferenci i sociodemografického zazemi (Kotler, Keller, 2013).
Nejzasadnéjsi vliv na chovani spotrebitele maji faktory kulturni, které ovliviuji
daného jedince od narozeni, jsou jeho nedilnou soucasti a definuji, jak bude
spotfebitel reagovat v riznych situacich (Mooij, 2019). Spole€enskymi faktory, jez
na spotfebitele plsobi, jsou nejCastéji rodina, referenéni skupiny, role nebo
spoleCensky status. Schiffman a Kanuk (2003) definuji referencni skupinu jako
osobu €i skupinu osob, se kterou se dany jedinec srovnava a na zakladé niz si
formuje vlastni nazory, hodnoty a chovani. Osobni faktory zahrnuji demografické
ukazatele (vék, pohlavi, stadium zZivotniho a psychologického cyklu), ekonomické
podminky (zaméstnani, disponibilni pfijem, uspory, dluhy a moznosti vzit si pajcku,
postoj k usporam a zpusob nakladani s penézi) a osobnostni rysy daného jedince,
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vCetné jeho hodnot a zZivotniho stylu (Kotler, Keller, 2013). Diky odliSné kombinaci
a rlznorodosti jednotlivych faktoru je kazdy spotfebitel vniman jako zcela unikatni
osobnost.

Spotfebitelé se rozhoduji na zakladé vlastnich pfedchozich zkuSenosti se znackou,
produktem nebo sluzbou, dle svych pocitd nebo doporuceni od svého okoli.
Puthiyamadam a Reyes ve studii PwC (2018) uvadeéji, ze 73 % spotfebitell
povazuje svou piedchozi zku8enost za dulezity faktor, ktery ma vliv na jejich
rozhodovani o nakupu (v restauracnich zafizenich je toto procento vySsSi o jeden

procentni bod).

Nakupni chovani spotfebitelt je ve velké mife ovlivnéno také znackou produktu
nebo sluzby. Kotler a Keller (2013) i Karlicek (2017) na tento jev poukazuji ve
spojeni se slepym testem chuti napoju Coca-Cola a Pepsi, kdy lidé pfi slepém
testovani uprednostnili jeden napoj pfed druhym, a kdyz védéli, ktery z nich piji,
vybrali si znacku sobé blizSi a chut jejich rozhodnuti neovlivnila. Eren-Erdogmus
a Dirsehan (2017) také poukazuji na rozdily v chovani a rozhodovani spotfebitel
na zakladé toho, zda je znacka lokalni (popf. regionalni), nebo globalni.

Obecné Ize fFici, Ze zakaznikovo chovani se odviji od jeho osobnostnich rysu,
sociodemografického zazemi, zkuSenosti a pomér(, ze kterych pochazi. Shotton
(2020) upozorniuje na fakt, ze dulezitou roli v chovani a rozhodovani zakaznikl hraje
kontext, tedy vnéjSi okolnosti i vnitfni rozpolozeni daného jedince v té konkrétni
situaci, kterou pravé proziva. Na zakladé tohoto zjisténi Shotton (2020) definuje tfi
zakladni doporuceni, jimiz by se znacky mély fidit, aby oslovily co nejvétsi pocCet
zakazniku a dokazaly naplnit jejich potfeby. Prvnim z nich je provadéni vice malych
vyzkumu v kratkém Casovém obdobi. Pokrok a vyvoj je stale rychlejsi, proto je
potfeba mit aktualni data, ktera budou platna v dany €as pro konkrétni pozorovany
segment. Druhym doporu€enim je zaméfit se nejen na vhodnou cilovou skupinu,
ale pfedevsSim na kontext, ktery odpovida situacim, v nichz chce znacka zakaznika
oslovit. Tfeti doporuceni je nesnazit se oslovit spotfebitele, ktefi spéchaji a nemaji
¢as, jelikoz jsou nepozorni, a i kdyz néktery z touchpointli zaregistruji, asociace si
k nému vytvofi az pozdéji ve chvili, kdy na to budou mit dostatek casu.

Spotiebitelé se stavaji pfesycenymi rozhodnutimi, ktera za den musi ucinit, proto
vyuzivaji zkratky, které jim vybér usnadni a urychli (Shotton, 2018). Vyuzivani
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téchto zkratek vede k tomu, ze jsou néktera rozhodnuti kognitivné zkreslena.
Shotton (2018) definoval 25 kognitivnich zkresleni, jezZ mohou béhem rozhodovani
spotfebitele nastat. Nize jsou pfedstavena vybrana kognitivni zkresleni relevantni
pro diplomovou praci:

Zakladni atribucni chyba, kdy je spotfebitelovo chovani a rozhodovani ovlivnéno
nejen jeho osobnostnimi rysy, ale také kazdou konkrétni situaci (kontextem), v niz

muze Casto reagovat jinak, nez by tomu bylo za jiné situace.

Socialni schvaleni, kdy si spotfebitel voli mezi znaCkou, produktem nebo sluzbou
tu, ktera je oblibenéjsi v jeho blizkém okoli i u Siroké verejnosti. Pokud vi, Ze velka
Cast lidi upfednostni napfiklad znacku Apple pfed znackou Samsung, je vice nez
pravdépodobné, Ze se také tento konkrétni spotfebitel rozhodne zakoupit produkt
znacky Apple. Nezadouci socialni schvaleni vyvola opacCny efekt (zpravidla

nezadouci), nez jehoz se znacka snazi dosahnout.

Zvyk, kdy témér polovina chovani spotiebitele je ovlivnéna zvyky, které si vytvofil
v pribéhu svého dosavadniho Zivota.

Relativita ceny zdUraziiuje, Ze spotfebitel vnima cenu jako relativni v kontextu toho,
s ¢im dany produkt nebo sluzbu porovnava. Pokud se napfiklad rozhoduje o koupi
bramborovych lupinkl, ovlivni jeho vnimani ceny napfiklad chut a kfupavost

kazdého produktu.

Teorie oCekavani, kdy spotfebitelova oCekavani ovlivriuji jeho vyslednou zkuSenost
s danym produktem, sluzbou i znaCkou. Tato oCekavani je mozné podpofit napriklad
zpusobem podavani kavy bud v papirovém kelimku, nebo v porcelanovém hrnecku.
Kava bude v obou pfipadech totozna, presto spotfebitel bude Iépe hodnotit kavu

podavanou v porcelanovém hrneCku a bude za ni ochoten zaplatit vysSi ¢astku.

Konfirmacni zkresleni, kdy spotfebitel hodnoti jednotlivé znacky, produkty a sluzby
na zakladé vlastnich pocitu a preferenci. Pokud ma spotiebitel negativni vztah ke
znacce, je obtizné jeho nazor na produkt €i sluzbu zménit. V pfipadé pozitivniho
vztahu spotfebitele ke znacce je zména k negativnim pocitim snaz$i, jelikoz jedna

Spatna zkusenost ovlivni vSechny nasledujici.

Vebleniv efekt, ktery ukazuje, ze spotiebitel pfedpoklada, ze produkt nebo sluzba

s vySSi cenou budou zaroven kvalitnéjSi nez levnéjSi produkty.
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2.3 Potreby, prani a spokojenost zakaznika

Pfirozenou soucasti Zivota Clovéka jsou jeho jedineCné potieby, které se snazi
uspokaoijit, a pfani, ktera se snazi naplnit. Kotler a Keller (2013) definuji potfeby jako
pocit nedostatku. Potfeba muZze byt nezbytna (potfeba dychat, pit, jist) nebo zbytna
(potfeba odpocinku, vzdélani Ci zabavy). Na zakladé potieb spotiebitel specifikuje
sva prani, ktera jsou ovlivhovana osobnosti spotfebitele a kulturou, ze které
pochazi. Potfebu hladu bude citit kazdy jedinec stejné, ale jeho pfrani bude jiné
v pripadé Ceského spotiebitele a spotfebitele v Americe (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007). Karlicek (2018) dale popisuje potfeby primarni a sekundarni.
Primarni potfeby lze zaménit za zbytné, které definuji Kotler a Keller (2013).
Sekundarni potfeby jsou ty, jez jsou uspokojovany pfedevsim v ohledu na socialni
postaveni daného jedince.

Kotler a Keller (2013) dale popisuji pét zakladnich skupin potfeb na zakladé jejich
povahy — potfeby vyjadfené, nevyjadiené, skuteCné, nadstandardni a tajné. Potieby
vyjadfené spotrebitel prezentuje navenek a jsou znamé jeho okoli i znaCkam.
Nevyjadfené potieby predstavuji spotiebitelova oCekavani od produktu nebo
sluzby. Skute¢né potfeby formuji zaklad pro potfeby vyjadfené. Nadstandardni
potifeby pfesahuji samotny produkt Ci sluzbu nad ramec zakaznikova oCekavani,
tyto potreby formuji jeho pozitivni zkuSenost. Potfeby tajné predstavuji subjektivni
pocit uspokojeni spotiebitele z koupé produktu nebo vyuZiti sluzby. Pocit potifeby
a pfani motivuji spotfebitele k rozhodnuti o pofizeni produktu nebo zakoupeni
sluzby spolec¢né s emocemi, které maji vyznamny vliv na zakaznickou zkusSenost
(Vysekalova a kol., 2011).

Pochopeni motivace spotiebitell a jejich potfeb je podstatné pro objasnéni
preference znacky, produktu nebo sluzby (Mooij, 2019). Uspokojeni zakaznikovych
potifeb je pro firmu zakladnim pfedpokladem pro udrzeni si své pozice na trhu
(Kotler a kol., 2007). Pomoci monitoringu online prostoru, at’' uz se jedna o socialni
sité, webova fora, nebo recenzni plochy, je mozné v realném Case sledovat zpétnou
vazbu zakaznik( v€etné jejich oCekavani, prani i potfeb (Tao a Kim, 2022).

Spokojenost zakaznika se odviji od miry naplnéni jeho potfeb a prani, Ize ji tedy
definovat jako subjektivni pocit, ktery odrazi miru naplnéni oCekavani zakaznika
v zavislosti na charakteristikach daného produktu €i sluzby a hodnoté poskytnuté
danému jedinci (Kotler a kol., 2007). Jaka bude mit zakaznik oCekavani, je dano
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jeho predchozi zkuSenosti se znackou, produktem nebo sluzbou (Kotler a Keller,
2013). Pokud jsou oCekavani zakaznika naplnéna a jeho potfeby uspokojeny, je
zakaznik spokojen. To nastava ve chvili, kdy se mu dostane kvalitniho produktu Ci
sluzby (Lim, Lim, Leong a Yusran, 2022). Vyznamny vliv na spokojenost zakaznika
ma také kvalita pfistupu prodejcul, resp. zaméstnancu, s nimiz pfijde zakaznik do
kontaktu (Evanschitzky, Aharma, Prykop, 2008).

Zakaznici kavaren jsou spokojeni, pokud se jim dostane kvalitni kava (zejména
z hlediska jeji chuti, viiné a textury), v pfijemném prostfedi, které tvofi jak interiér
a exteriér kavarny, tak samotni zaméstnanci a kvalita jejich sluzeb nebo ceny kavy,
jinych napoju ¢i obCerstveni (Tao a Kim, 2022). Dudlezitym faktorem pro uspéch
v kavarenském prumyslu, i sektoru sluzeb obecné, je navazani vztahu se zakazniky
(Lim a kol., 2022). Zakaznik, ktery si ke znaCce vybuduje kladny vztah, vnima
nasledné jeji produkty nebo sluzby pozitivnéji (Kotler a Keller, 2013).

Zakaznicka spokojenost s nabizenou sluzbou Ci produktem vyznamné ovliviiuje
loajalitu zakaznika ke znacce (Lim a kol., 2022). Ta ma vliv na uspéch znacky nejen
z marketingového hlediska. K dosazeni loajality ze strany zakaznikl je potfeba
naslouchat jejich potfebam a pfanim, a ty nasledné uspokojit takovym zplsobem,
aby byl dany zakaznik spokojeny (Kotler a Keller, 2013). Dlouhodobé spokojeny
zakaznik si z ndkupu produktu nebo uzivani sluzby muze vytvofit navyk, ktery zaruci
jeho opétovny nakup bez nutnosti dodateCnych nakladl ze strany znacky
i zakaznika (Vysekalova a kol., 2011).
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3 Vliv zakaznické zkusSenosti se znackou a vyznam kognitivnich
zkresleni v kavarenském pramysiu

Empiricka Cast prace se vénuje problematice urovné brand experience ve
vybranych kavarnach a urCeni vlivu zakaznické zkuSenosti se znackou u kavaren
treti viny, prvorepublikovych podnikl a mezinarodnich kavarenskych fetézcl na
spokojenost zakazniku kavaren, jimi vnimanou hodnotu podniku a rozhodnuti znovu
navstivit kavarnu. K porovnani byly vybrany lokalni prazské kavarny a pobocCky
mezinarodniho kavarenského fetézce Starbucks. SkuteCnost, Ze je mozné
porovnavat lokalni znacky kavaren s globalnimi, ve svém vyzkumu potvrdili také
Eren-Erdogmus a Dirsehan (2018), ktefi zkoumali asociace se znaCkou lokalni
kavarny a kavarny Starbucks na tureckém trhu. Ve druhé poloviné empirické Casti
prace je popsan vliv kognitivnich zkresleni na chovani a rozhodovani zakazniku

v kavarenském pramyslu.

3.1 Metodika vyzkumu a vyzkumné hypotézy

K ureni zakaznické zkuSenosti se znaCkami vybranych kavaren jsou vyuzita
primarni data ziskana z online dotaznikoveho Setfeni, které probihalo v obdobi od
18. fijna 2023 do 18. listopadu téhoz roku. Samotnému Setfeni predchazelo
testovani otazek na péti respondentech, jez probihalo od 10. do 13. fijna. Online
dotaznik byl umistén na socialnich sitich (Facebook, Instagram). V prab&hu obdobi,
kdy byl online dotaznik dostupny, bylo shromazdéno celkem 150 odpovédi.

S ohledem na velké mnoZstvi riznych kavarenskych podniku byly vybrany vzdy dvé
kavarny reprezentujici jednu skupinu — skupinu prvorepublikovych kavaren, skupinu
tzv. kavaren ftfeti viny a skupinu mezinarodnich kavarenskych fetézcu. Vybér
konkrétnich kavaren pro vyzkumné Setfeni byl proveden ve dvou fazich. V prvni fazi
byly porovnany Zebficky nejlépe hodnocenych kavaren (Tripadvisor, Kam v Praze
a Novinky.cz), z nichz byly vybrany nejCastéji zastoupené kavarny. Z téch bylo
nasledné vybrano Sest kavaren (z kazdé zkoumané kategorie dvé) s nejvysSSim
poc¢tem sledujicich uZivatell na Instagramu. Vybranymi kavarnami, u nichz bude
zkoumana uroven brand experience jsou mezinarodni fetézce Starbucks a Costa
Coffee, prazskeé prvorepublikové kavarny Slavia a Café Louvre a tzv. kavarny treti
viny Café Letka a Kavarna co hleda jméno. VSechny vybrané kavarny, kromé

mezinarodnich fetézcU, jsou situovany pouze v Praze.
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Dotaznik se skladal z Sesti Casti, které zahrnovaly, zda a za jakym ucCelem
spotfebitel navstévuje kavarny, jak spotrebitel vnima vybrané kavarny, dale poté
otazky k vyhodnoceni dimenzi zakaznické zkuSenosti se znackou ve vybranych
kavarnach, otazky hodnotici vybrana kognitivni zkresleni v nakupnim chovani
a rozhodovani spotfebitele a dotazy na osobni charakteristiky respondentu.
Dotaznik zahrnoval uzaviené ioteviené otazky, z nichz nékteré pouzivaly pro
odpovédi Likertovu desetibodovou Skalu. Otazky 9 az 14 (viz pfiloha 1) zabyvajici
se jednotlivymi dimenzemi brand experience a s nimi spojenou zakaznikem
vnimanou hodnotou a zamérem opétovneého navstiveni kavarny byly prfevzaty ze
studie Hana a kolektivu (2019). Tento soubor otazek pouzival pro jednotlivé polozky
pétibodovou Likertovu Skalu, kde 1 = zcela nesouhlasim a 5 = zcela souhlasim.

Vyzkumny model a vyzkumné hypotézy

Kvantitativni vyzkum je rozdélen do tfi Casti, které se zaméfuji na uCel navstévy
kavarny, zakaznickou zkuSenost se znacCkou (brand experience) a vliv kognitivnich
zkresleni na rozhodovani zakaznikG kavaren. Vramci jednotlivych &asti byly

formulovany nasledujici hypotézy:
H1: Brand experience ma vliv na spokojenost zakaznik( kavarny.

H2: Brand experience ma vliv na zakaznikem vnimanou hodnotu kavarny a jejich

produkta.
H3: Brand experience ma vliv na zakaznikovo rozhodnuti znovu navstivit kavarnu.
H4: Rozhodovani zakaznik( kavaren je ovlivnéno kognitivnimi zkreslenimi.

Pro hypotézy H1, H2 a H3 byl dle studie Hana a kolektivu (2019) navrzen model,
ktery znazornuje zakaznickou zkuSenost se znackou kavaren vCetné rozdéleni do
Ctyf dimenzi brand experience ajeji vliv na zakaznickou spokojenost, hodnotu
vnimanou zakaznikem kavarny a rozhodnuti zakaznika opétovné danou kavarnu
navstivit. Obecny vyzkumny model je znazornén na obrazku 1. Model znazornuje
predpokladané zavislosti mezi urovni brand experience a spokojenosti zakazniku
dané kavarny (H7), zakaznikem vnimané hodnoty kavarny (HZ2) arozhodnuti
o opétovném navstiveni kavarny (H3). Model znazornujici skute¢né zjistény stav byl
vytvofen pro jednotlivé zkoumané kavarny na zakladé ziskanych odpovédi

respondentu.
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Obr. 1 Vyzkumny model

Linearni zavislost mezi pozorovanymi proménnymi byla prokazana pomoci
jednofaktorové analyzy rozptylu (ANOVA) provedené v programu MS Excel, kdy na
hladiné vyznamnosti ¢ = 0,05 bylo zjiSténo, Ze testova statistika F = 44,368 je vétsSi
nez F,,;; = 3,873, a proto byla zamitnuta nulova hypotéza a linearni zavislost byla

prokazana. Vysledky analyzy rozptylu jsou znazornény v tabulce 1.

Tab. 1 Analyza rozptylu (ANOVA)

Source of Variation SS df MS F P-value F crit
Between Groups 451,4133333 1 451,413333  44,3681172 1,31118E-10  3,87285281
Within Groups 3031,933333 298 10,1742729
Total 3483,346667 299

Na zakladé provedenych regresnich analyz byla definovana mira zavislosti
zavislych proménnych spokojenost zakaznika, zakaznikem vnimana hodnota
a rozhodnuti o opétovném navstiveni kavarny na nezavislé proménné brand
experience. Tyto zavislosti jsou popsany v nasledujicich podkapitolach pro kazdou
zkoumanou kavarnu. Regresni analyza vychazi z modelu y = 5, + f;x + €.

Hypotéze H4 byla vénovana posledni ¢ast dotaznikového Setfeni (otazky 15 az 21).
Kazda z téchto otazek byla zaméfena na jedno z vybranych kognitivnich zkresleni

definovanych v kapitole 2.2. Ke zjiSténi, zda kognitivni zkresleni ovliviuji chovani

a rozhodovani zakaznik kavarenskych podnikd, byl v programu MS excel
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proveden chi-kvadrat test, ktery zkouma zavislost mezi pohlavim a mirou vlivu

kognitivnich zkresleni na chovani a rozhodovani zakaznikd kavaren. Chi-kvadrat

' 2
test vychazi z testové statistiky G = }j_; X, (n”n_—,n”) kde n;; jsou zjisténé Cetnosti
i
v i-tém fadku a j-tém sloupci a n;; jsou oCekavané Cetnosti v i-tém fadku a j-tém
sloupci. Hladina vyznamnosti byla zvolena a = 0,05.
Charakteristika vyzkumného vzorku

Ze 150 dotazovanych respondentl bylo 81 % Zenského pohlavi a 19 % muzského
pohlavi. VétSina respondentu uvedla, Zze jsou ve véku mezi 21 az 30 lety (64 %),
dale mezi 31 az 40 lety (11 %) a ve véku do 20 let (7 %). Zbyvajicich 18 %
respondentd bylo ve véku nad 41 let. Konkrétni rozloZeni struktury respondentt je
znazornéno na obrazku 2. Pro analyzu brand experience vybranych kavaren bylo

zasadni rozdéleni respondentu dle jimi zvolené a ohodnocené kavarny.
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Obr. 2 Vékova struktura respondenti

3.2 Brand experience mezinarodnich kavarenskych retézct

Mezinarodni kavarenske fetézce byly definovany v kapitole 1.3. V ramci diplomové
prace jsou z pohledu brand experience hodnoceny kavarenské fetézce Costa
Coffee a Starbucks, které maiji své pobocky na uzemi Ceské republiky.
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Costa Coffee

Prvni kavarna londynského kavarenského fetézce byla oteviena v roce 1971 s vizi
dostat kvalitni kdvu do kazdodenniho Zivota Angli¢ant. Z pdvodné malé prazirny na
Frenchurch Street se po deseti letech vyvinula prvni pobocCka kavarny Costa Coffee,
ktera se stala oblibenym mistem setkavani Londyfianu (Costa Coffee, 2023a).
Costa Coffee plUsobi na Ceském trhu patnactym rokem av lété 2023 oteviela
zrekonstruovanou pobocCku vystavénou se zaméfenim na udrzitelnost, recyklaci
a uspory (Costa Coffee, 2023b). V ramci svého podnikani podporuje Cost Coffee
prostfednictvim nadace Costa Foundation vzdélavani komunit péstiteld kavy
v rozvojovych zemich (Costa Coffee, 2023c), vedle podpory farmaia tak Costa
Coffee zajistuje dodavky vysoce kvalitnich kavovych zrn (Romasakul, 2019).
Kavarny v modernim méstském stylu jsou jednoduché a zakaznika potési pfirodné
ladénou barevnosti navozujici klidnou atmosféru, ktera ma pomoci vytvofit pro své
navstévniky misto, kde se nad Salkem kavy setkaji s prateli nebo kolegy z prace
(Costa Coffee, 2023d). Kromé klasickych kavaren nabizi Costa Coffee zakaznikim
také moznost vyuzit samoobsluzné kavovary napfiklad na Cerpacich stanicich Shell
(Shell, 2023).

Kavarensky fetézec Costa Coffee hodnotilo 34 respondentd. Vyzkumny model
popisujici jednotlivé zavislosti je zobrazen na obrazku 3. Z odpovédi respondentl
bylo zjisténo, Ze Costa Coffee napliuje celkovou zakaznickou zkuSenost v poméru
jednotlivych dimenzi, kdy smyslova dimenze zaujima 27,08 %, afektivni dimenze
26,17 %, intelektualni dimenze 20,31 % a behavioralni dimenze 26,44 %. Lze tedy
predpokladat, ze Costa Coffee pracuje nejlépe se senzorickymi prvky, tzn. zrakem,
vuni, chuti, sluchem ¢&i hmatem. Z&kaznik si vybavi jednotny vizualni styl, vini kavy,
jeji chut nebo hudbu, kterou v kavarné uslySi. Jen o jeden procentni bod hufe
pracuje Costa Coffee s emocemi zakaznika a pfimym kontaktem v kavarné Ci
vonline prostoru. Nejméné v zakaznicich vyvolava zvidavost, zvédavost

a premysleni.
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Obr. 3 Vyzkumny model Costa Coffee

Costa Coffee je v Cesku zavedenou znadkou, pfesto zakaznicka zku$enost s ni
ovliviiuje zakaznickou spokojenost pouze ze 14,58 %, jak je uvedeno na obrazku 4.
Na zakladé stanoveného koeficientu determinace R? = 0,1458 Ize konstatovat, Ze
existuje nizka mira linearni zavislosti brand experience Costa Coffee na

spokojenosti jejich zakazniku.

16
o o

14 e
212 @ o000 o
N ® o000 .7
Q 1 = ’ ’ ............
T V=01288+57134 g .9-"g'e o8 o
2 8 R?=0,1458 ...
g ' .
g° .
g
& 4 o o ®

°
2
0
0 10 20 30 40 50 60

Brand experience

Obr. 4 Vliv brand experience Costa Coffee na spokojenost jejich zakazniki

v s

Témér o tfi procentni body silngjSi linearni zavislost byla prokazana u zakaznikem

vnimané hodnoty fetézce Costa Coffee. Na obrazku 5 je z vysledkl regresni

35



analyzy patrné, Ze s ohledem na koeficient determinace R? = 0,1726 je zakaznikem

vnimana hodnota rfetézce ze 17,26 % ovlivnéna praveé brand experience.
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Obr. 5 Viiv brand experience na zakaznikem vnimanou hodnotu rFetézce Costa Coffee

Nejslabsi linearni zavislost byla u mezinarodniho fetézce Costa Coffee prokazana
u vlivu brand experience na rozhodnuti o opétovném navstiveni kavarny. U téchto
proménnych byl vypocitdn koeficient determinace R? = 0,0568, z ¢ehoz Ize
usuzovat, Ze brand experience ovliviiuje zakaznikovo rozhodnuti o tom, Ze znovu
navstivi poboCky Costa Coffee, z 5 %. Vysledky linearni regrese téchto proménnych

jsou znazornény na obrazku 6.
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Obr. 6 Viiv brand experience na rozhodnuti o opétovné navstéveé retézce Costa Coffee
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Nizka mira linearni zavislosti jednotlivych zavislych proménnych na nezavislé
proménné muze byt zplsobena tim, Ze Fetézec neuplné vyuziva potencialu, ktery
brand experience nabizi, nebo dostateCné nenapliiuje jednotlivé dimenze brand
experience. Zarovefi muze mit na jednotlivé proménné vliv také kvalita nabizenych

produktl a poskytovanych sluzeb i jiné aspekty, které tato prace nesleduje.
Starbucks

Prvni obchod se zrnkovou kavou znacky Starbucks byl otevien v Seattlu v roce
1983. Koncept kavarny, ktery pozdéji zaCal Starbucks vyvijet, byl zalozen na
romantickém prozitku spojeném s konzumaci kavy ve vzdalené ltalii. SpoleCnost
vybudovala kulturu kavaren, které svym zakaznikim poskytuji uceleny produkt
pusobici na vSech pét smyslu — ¢ich, chut, hmat, sluch i zrak (Keller, 2000). Zaklada
si na osobitych zazitcich, které svym zakaznikim slibuje a dopfrava. Oproti jinym
kavarnam nejsou tyto zazitky spojeny pfimo s produktem (kavou), ale predstavuji

pro zakaznika unik od reality a nabizeji mu unikatni zivotni styl (Han a kol., 2019).

Ret&zec Starbucks hodnotilo celkem 41 respondentt. Vyzkumny model popisujici
jednotlivé zavislosti je znazornén na obrazku 7. Z odpovédi respondentl bylo
zjisténo, ze jednotlivé dimenze brand experience tvofi celkovou zakaznickou
zkuSenost s fetézcem Starbucks v nasledujicim poméru: smyslova dimenze tvori
27,57 %, afektivnhi dimenze 26,28 %, intelektualni dimenze 19,61 % a behavioralni
dimenze 26,55 %. Jednotlivé dimenze brand experience jsou u znacky Starbucks
rozloZzené podobné jako u znaCky Costa Coffee. Lze tedy pfedpokladat, Ze ina
zakazniky kavaren Starbucks puUsobi tato znacka silnym dojmem pfedevSim
z hlediska smyslového a emocionalniho, zaroven si udrzuje také relativné vysokou
miru pfimého kontaktu se zakaznikem. Nejméné potom pracuje se zvidavosti

zakaznikd.
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Obr. 7 Vyzkumny model Starbucks

Starbucks byl v ramci dotaznikového Setfeni nejcastéji hodnocenou znackou, coz
svedCi nejen o tom, ze ji lidé znaji, ale také o tom, ze k ni maji urCity vztah, jelikoz
se rozhodli ji ohodnotit jako znaCku kavarny, kterou navstévuji nejCastéji nebo
nejradéji. Relativné silna mira linearni zavislosti byla prokazana u proménnych
brand experience a spokojenost zakaznika. Z obrazku 8 je patrné, ze koeficient
determinace nabyva hodnoty R? = 0,616. Lze tedy tvrdit, Ze 61,6 % spokojenosti

zakazniku fetézce Starbucks je zpUsobeno jejich dosavadni zkuSenosti se znackou.
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Obr. 8 Vliv brand experience Fetézce Starbucks na spokojenost jeho zakazniki
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Podobné silna zavislost byla prokazana u proménnych brand experience
a rozhodnuti o opétovném navstiveni kavarny. Z obrazku 9 je patrné, ze koeficient
determinace ziskany linearni regresi je roven hodnoté R? = 0,5905. Rozhodnuti
zakaznikl, zda znovu navstivi nékterou z pobolek kavarenského fetézce

Starbucks, je z 59,05 % ovlivnéno pravé zakaznickou zkuSenosti se znackou.
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Obr. 9 Viiv brand experience na rozhodnuti o opétovné navstévé retézce Starbucks

Slaba linearni zavislost byla u znacky Starbucks prokazana u proménnych brand
experience a zakaznikem vnimana hodnota znacky. Na obrazku 10 je znazornéno,
Ze koeficient determinace u téchto proménnych nabyva hodnoty R? = 0,108. Brand
experience tedy ovliviiuje zakaznikem vnimanou hodnotu pouze z 10 %. To muze
byt zplsobeno jinymi faktory, které ovliviuji zakaznikem vnimanou hodnotu, jako

napfiklad osobni preference nebo posledni zakaznicka zkuSenost.
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Obr. 10 Viiv brand experience na zakaznikem vnimanou hodnotu fetézce Starbucks

Relativné vysoka mira linearni zavislosti dvou ze tfi zavislych proménnych na
nezavislé proménné brand experience dokazuje, Ze Starbucks je znacka, ktera
naplfiiuje oCekavani zakaznikl a pracuje se vSemi prvky znacCky jako takové.
Zakaznik je obecné s navstévou pobocek fetézce Starbucks spokojen i diky tomu,

Ze znacCka dobfe pracuje s brand experience.

U znaCek mezinarodnich kavarenskych fetézcl je vyraznym prvkem sila znacky,
ktera ovliviiuje také miru brand experience. Pfesné polovina celkového poctu
respondentl si k hodnoceni kavarny vybrala pravé jednu ze dvou nabizenych
znaCek kavarenskych fetézcli — Costa Coffee nebo Starbucks. Ze ziskanych dat je
zfejmé, Ze necelych 40 % spokojenosti zakazniki mezinarodnich kavarenskych
fetézcl je ovlivnéno pravé jejich zkuSenosti se znackou a 34 % rozhodnuti
o opétovném navstiveni poboCky kavarenského fetézce je ovlivnéno brand

experience.

3.3 Brand experience vybranych kavaren treti viny

Tzv. kavarny tfeti viny byly definovany v kapitole 1.3. V ramci diplomové prace je
z pohledu brand experience hodnocena Kavarna co hleda jméno a Café Letka. Obé
kavarny jsou situovany pouze v Praze, coz ovlivnilo niz8i pocet respondentu

hodnoticich tyto kavarny (pfedevsim u kavarny Letka).
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Kavarna co hleda jméno

V roce 2016 oteviela Kavarna co hleda jméno se svym slibem Vas uték od reality,
ktery podporuje atmosféru, jiz pro své zakazniky kavarna vytvari. Je situovana
v budové byvalé truhlarny a jeji souc€asti je galerie a prostorny dvuar. Zakaznikim
Kavarna co hleda jméno nabizi vybérovou kavu, domaci dezerty, snidané
a multifunkeni prostor k setkavani s pfateli, studiu, praci iodpocCinku. Galerie
pravidelné porada vernisaze a vystavy, které mohou zakaznici kavarny bezplatné
navstivit (Kavarna co hleda jméno, 2023). Stylova kavarna je pfikladem podniku
tzv. tfeti viny celym svym zaméfenim — vytvari pro zakazniky prostfedi, kde se
budou citit dobfe, ochutnaji kvalitni kavu a kde se jim budou vénovat profesionalni
baristé (Gastromapa Lukase Hejlika, 2022).

Kavarnu co hleda jméno hodnotilo 30 respondentll, coz je pocCet srovnatelny
s mezinarodnimi kavarenskymi fetézci. To samo o sobé& svédCi o znamém jmeénu
znacky a silném brandu. Vyzkumny model popisujici jednotlivé zavislosti je
zobrazen na obrazku 11. Z odpovédi respondentl bylo zjisténo, Zze Kavarna co
hleda jméno napliuje celkovou zakaznickou zkuSenost v poméru, kdy smyslova
dimenze tvofi 29,62 % celkové zakaznické zkuSenosti se znackou, afektivni
dimenze 27,23 %, intelektualni dimenze 20,72 % a behavioralni dimenze 22,43 %
z celkové brand experience. Procentualni zastoupeni jednotlivych dimenzi brand
experience u Kavarny co hleda jméno je srovnatelné se silnymi brandy

mezinarodnich kavarenskych fetézcu.
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Obr. 11 Vyzkumny model Kavarny co hleda jméno
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Zakaznicka zkuSenost se znackou Kavarny co hleda jméno je srovnatelna se silnymi
zavedenymi mezinarodnimi znackami pusobicimi v kavarenském prumysilu.
Spokojenost zakaznikl ovliviiuje pravé brand experience z 59,37 %, jak je
znazornéno na obrazku 12. Na zakladé stanoveného koeficientu determinace, ktery
nabyva hodnoty R? =0,5937, je mozné tvrdit, Ze existuje relativné silna mira
linearni zavislosti mezi zavislou proménnou spokojenosti zakaznika a nezavislou

proménnou brand experience Kavarny co hleda jméno.
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Obr. 12 Vliv brand experience Kavarny co hleda jméno na spokojenost jejich zakazniku

PFiblizné o 20 procentnich bodu slabsi linearni zavislost byla prokazana
u proménnych brand experience a zakaznikem vnimané hodnoty. Obrazek 13
znazoriuje vysledky regresni analyzy. Koeficient determinace je v tomto pfipadé
roven hodnoté R? = 0,3887, z ¢ehoz Ize usuzovat, Ze na zakaznikem vnimanou
hodnotu Kavarny co hleda jméno ma ze 38,87 % vliv pravé zakaznicka zkusenost

se znackou.
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Obr. 13 Vliv brand experience na zakaznikem vnimanou hodnotu Kavarny co hleda jméno

Z necelych 50 % ovliviiuje brand experience Kavarny co hleda jméno rozhodnuti
zakaznikd o opétovném navstiveni kavarny. Jak je znazornéno na obrazku 14,
u téchto proménnych je hodnota koeficientu determinace R? = 0,4645, ¢ehoz Ize
stanovit, Ze zakaznikovo rozhodnuti o tom, Ze znovu navstivi danou kavarnu, je

ovlivnéno brand experience z 46,45 %.
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Obr. 14 Viiv brand experience na rozhodnuti o opétovné navstévé Kavarny co hleda jméno

Stfedné vysoka mira linearni zavislosti u dvou ze tfi zkoumanych zavislych

proménnych a jedna silngjSi linearni zavislost prokazana u vlivu brand experience

na spokojenost zakaznikl Kavarny co hleda jméno poukazuje na to, Ze i lokalni
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znacCka kavarny situovana pouze na jednom misté v Praze ma schopnost nabidnout
svym zakaznikim nevSedni zaZitek a zapamatovatelnou zkuSenost se znackou,
kterou hodnoti pozitivné. Na zakladé provedenych analyz |ze tvrdit, Ze prazska
Kavarna co hleda jméno dokaze svym brandem konkurovat silnym mezinarodnim

retézclim.
Café Letka

Kavarna s rohovym vstupem v blizkosti Narodniho technického muzea s vyhledem
na venku vystavené letadlo byla znovu oteviena v roce 2015. Od té doby svym
zakaznikim Café Letka nabizi kombinaci kvalitni vybérové kavy s pratelskou
atmosférou, kterou umocnuje mila obsluha, i stylovym interiérem vzbuzujicim pocit
pohody a pohodli (Kuciel, 2018). Interiéru dominuji velka zrcadla, Zidle typické pro
50. léta minulého stoleti a kfiStalové lustry nakombinované s tovarnimi lampami
(Prague Stay, 2023). Kromé kavy si zde zakaznici mohou dat snidani €i brunch,
alkoholické i nealkoholické drinky nebo domaci kolace Ci dorty ze sesterského
podniku Letec (Café Letka, 2023).

Kavarna Letka byla hodnocena 12 respondenty. Z ddvodu malého poctu
respondentl nebylo mozné vysledky zobecnit a nejsou proto detailnéji hodnoceny.
Vyzkumny model znazornény na obrazku 15 popisuje rozlozeni jednotlivych
dimenzi tvoficich celkovou brand experience a procentualni silu linearni zavislosti

zjisSténé provedenou regresni analyzou.
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Obr. 15 Vyzkumny model kavarny Letka
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U lokélnich kavaren tzv. tfeti viny je dulezitym faktorem pro dobrou brand
experience jejich reputace a samotné povédomi o znacce (resp. kavarng). Jejich
navstévnost je vyrazné ovlivnéna lokalitou, ktera u vétSich fetézcu nehraje témér
Zadnou roli. Z provedenych analyz vyplyva, Zze u podnikul tzv. tieti kavové viny ma
brand experience 62% vliv na spokojenost jejich zékaznik(. Necelych 42 % ze
zakazniky vnimané hodnoty ovliviuje praveé jejich zkuSenost se znackou a vice nez

50 % rozhodnuti o opétovném navstiveni kavarny ovlivhuje brand experience.

3.4 Brand experience vybranych prvorepublikovych kavaren

Prvorepublikové kavarny byly definovany v kapitole 1.3. Pro ucely diplomové prace
byly z této kategorie hodnoceny dvé prazské prvorepublikové kavarny situované

v centru u Narodniho divadla — Café Louvre a kavarna Slavia.
Café Louvre

Café Louvre je jedna z nejstarSich prazskych kavaren. Je situovana na Narodni
tfidé a funguje jiz od roku 1902 (Kuciel, 2018). Svou tradici si Café Louvre udrzuje
dodnes a kazdy navstévnik se pfichodem pfenese do prvorepublikové Prahy do
spole¢nosti tehdejSich umélcl a spisovatell. Prvorepublikovou atmosféru kavarny
dotvafi také jeji personal obleCeny v tradiCnich bilych kosSilich s ¢ernym motylkem
a dlouhou zastérou. Zazitek z navstévy podtrhuje noblesni servirovani napoju

i pokrma.

Café Louvre hodnotilo celkem 26 respondentd. Vyzkumny model popisujici
zavislosti zjisténé u Café Louvre je znazornén na obrazku 16. Z odpovédi
respondentu vyplyva, Zze celkova zakaznicka zkuSenost se znackou Café Louvre je
tvofena ze 31,19 % smyslovou dimenzi, 28,12 % afektivni dimenzi, 20,30 %
intelektualni dimenzi a z 20,40 % behavioralni dimenzi. Lze tedy fici, ze Café
Louvre pro své zakazniky vytvari velmi kvalitni zazitky smyslové a emocionalni.
O néco méné pracuje Café Louvre vramci brand experience s jednotlivymi

touchpointy a zvidavosti zakazniku.
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Obr. 16 Vyzkumny model Café Louvre

zkuSenosti se znackou.
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Obr. 17 Vliv brand experience Café Louvre na spokojenost jeho zakazniki

O vice nez 15 procentnich bodu silngjSi linearni zavislost byla
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Zkoumané linearni zavislosti jednotlivych zavislych proménnych byly v pfipadé
podniku Café Louvre vyhodnoceny jako relativné slabé. Na obrazku 17 je
znazornéna zavislost spokojenosti zakazniku Café Louvre na brand experience. Na
zakladé regresni analyzy byl vypoditan koeficient determinace R? = 0,1033. Lze

tedy fici, Zze spokojenost zakaznika Café Louvre je z 10,33 % tvofena pravé jeho

60

prokazana

u proménnych brand experience a zakaznikem vnimana hodnota. Z obrazku 8 je



patrnd hodnota koeficientu determinace R? = 0,2584. Zakaznikem vnimana
hodnota Café Louvre je pfiblizné z jedné cCtvrtiny (25,84 %) ovlivnéna pravé jeho

zkuSenosti se znackou.
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Obr. 18 Viiv brand experience na zakaznikem vnimanou hodnotu Café Louvre

Podobné silna zavislost byla v pfipadé Café Louvre prokazana také u zkoumanych
proménnych brand experience a rozhodnuti o opétovné navstévé kavarny. Na
obrazku 19 je znazornén vysledek regresni analyzy, z néhoz je patrné, ze v tomto
pfipadé byla na zakladé koeficientu determinace R? = 0,2679 stanovena slabsi
linearni zavislost. Brand experience ma i u Café Louvre vliv na rozhodnuti zakaznik
o opétovném navstiveni kavarny. Pravé brand experience toto rozhodnuti ovliviuje
priblizné z 26,79 %.
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Obr. 19 Viiv brand experience na rozhodnuti o opétovné navstévé Café Louvre

U Café Louvre nebyla Zadna ze sledovanych zavislosti prokazana na vysoké urovni.
To muize byt zplisobeno mensi znamosti znacky, neutralni €i negativni zakaznickou
zkuSenosti nebo omezenou marketingovou komunikaci kavarny. Presto byla

linearni zavislost sledovanych proménnych prokazana.
Kavarna Slavia

Naproti Narodnimu divadlu v pfizemi palace Lazanskych sidli kavarna Slavia jiz od
roku 1884, kdy byla oteviena s vizi luxusniho kavarenského zafizeni ve stfedu
kulturniho déni. Po rekonstrukci se v roce 1997 znovuoteviena kavarna pfiblizila
své dneSni podobé ladéné do stylu art deco sprvky mramoru, dfeva
a vSudypfitomnymi zrcadly. Typickym prvkem jsou také malé kulaté stolky,
u kterych si zakaznici mohou vychutnat kavu, dezert i sklenku vina (Café
& Restaurant Slavia, 2019). | po nedavné rekonstrukci si Slavia zachovava vysokou
uroven a nadale své zakazniky pfenasi do dob, kdy se zde setkavali umélci, basnici,
spisovatelé i politi€ti disidenti v€etné byvalého prezidenta Vaclava Havla (Prague
City Tourism, 2023).

Kavarnu Slavia se v dotazniku rozhodlo ohodnotit pouze 7 respondentu. Z toho
ddvodu nebylo mozné vysledky zobecnit a vysledky nejsou detailn&ji hodnoceny.
Vyzkumny model znazornény na obrazku 20 popisuje rozlozeni jednotlivych
dimenzi tvoficich celkovou brand experience a procentualni silu linearni zavislosti

zjisSténé provedenou regresni analyzou.
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Obr. 20 Vyzkumny model kavarny Slavia

Prvorepublikové kavarny, podobné jako kavarny tfeti viny, jsou vyrazné ovlivnény
povédomim zakaznikl o dané znacce a lokalitou, v niz jsou situované. Z odpoveédi
respondentl a provedenych analyz bylo zjisténo, Ze brand experience vybranych
kavaren nema vyrazny vliv na zadnou ze zkoumanych zavislych proménnych.
Pfesto jista mira linearni zavislosti byla prokazana i v této kategorii kavarenskych
podnikd. Nejsilngjsi linearni zavislost byla zjisténa u vlivu brand experience na

zakaznikem vnimanou hodnotu kavarny, a to vice nez 25 %.

3.5 Kognitivni zkresleni v kavarenském primyslu

V ramci provedeného dotaznikového Setfeni bylo zkoumano, jaky vliv maji na
chovani a rozhodovani zakaznikl kavaren vybrana kognitivni zkresleni, ktera byla
popsana Vv kapitole 2.2. Problematice kognitivnich zkresleni se v dotazniku
vénovaly otazky 15 az 21 (viz pfiloha 1). V ramci dotaznikového Setfeni byla
zkoumana nasledujici kognitivni zkresleni: zakladni atribu¢ni chyba (otazka 15),
socialni schvaleni (otazka 16), zvyk (otazka 17), relativita ceny (otazka 21), teorie
oCekavani (otdzka 18), konfirmacni zkresleni (otazky 19 a 20) a Veblenlv efekt
(otazka 21).

Zakladni atribu¢ni chyba byla zkoumana otazkou, jak velky vliv ma na rozhodnuti,
kterou kavarnu respondent navstivi, situace, v niz se v danou chvili nachazi
(kupfikladu lokalita, poCasi, mnozstvi volného Casu). U této otazky respondenti
odpovidali vybérem hodnoty na Skale od 1 do 10, kdy 1 = vdbec Zadny vliv
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a 10 = zcela zasadni vliv. Sledované hodnoty odpovédi jsou zobrazeny v tabulce 2,
oCekavané hodnoty odpovédi pak v tabulce 3. Na zakladé provedeného testu chi-
kvadrat, kdy yx? = 15,672 ap hodnota = 0,074 je vétSi nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05, Ize tvrdit, Ze vysledek neni statisticky vyznamny. Neni mozné
potvrdit zavislost pusobeni zakladni atribuéni chyby na pohlavi zakaznika.
Znamena to, Ze rozhodovani zakazniku vzdy zavisi na tom, v jaké jsou v tu chvili

situaci, bez ohledu na jejich pohlavi.

Tab. 2 Sledované hodnoty pro zakladni atribu¢ni chybu

Pohlavi / Hodnoceni 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem

Muz 2 0 1 2 0 4 0 5 7 8 29
Zena 2 2 1 2 8 9 20 21 18 38 121
Celkem 4| 2 2| 4 8 13 20 26 | 25 46 150

Tab. 3 Ocekavané hodnoty pro zakladni atribu¢ni chybu

Pohlavi / Hodnoceni | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem

Muz 0,77 | 039 | 0,39 | 0,77 | 1,55 2,51 3,87 5,03 4,83 8,89 29
Zena 3,23 1,61 | 1,61 | 3,23 | 6,45 10,49 | 16,13 | 20,97 | 20,17 | 37,11 121
Celkem 4 2 2 4 8 13 20 26 25 46 150

Socialni schvaleni bylo zkoumano otazkou, na kolik je pravdépodobné, ze
respondent navstivi kavarnu oblibenou u svych pratel. U této otazky respondenti
odpovidali pomoci hodnoty na Skale od 1 do 10, kdy 1 = zcela nepravdépodobné
a 10 = zcela pravdépodobné. Sledované hodnoty jsou uvedeny v tabulce 4,
oCekavané hodnoty poté uvadi tabulka 5. Testova statistika je rovna hodnoté
x%=20,231. P hodnota=0,017 a je tedy mensi neZ stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Vysledek je statisticky vyznamny a zavislost vlivu socialniho

schvaleni na pohlavi Ize potvrdit.
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Tab. 4 Sledované hodnoty pro socialni schvaleni

Pohlavi / Hodnoceni 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem

Muz 2 0 1 3 6 5 3 2 7 29

Zena 2 0 0 10 5 18 32 20 32 121

Celkem 4 0 2 1 13 11 23 35 22 39 150

Tab. 5 Ocekdavané hodnoty pro socialni schvaleni

Pohlavi / Hodnoceni | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem
Muz 0,77 | 0,00 | 0,39 | 0,19 2,51 | 2,13 4,45 6,77 4,25 7,54 29
Zena 3,23 | 0,00 1,61 | 0,81 10,49 | 8,87 | 18,55 | 28,23 | 17,75 | 31,46 121
Celkem 4 0 2 1 13 11 23 35 22 39 150

Zvykem se zabyvala otazka, zda maji respondenti vytvofeny zvyk tykajici se
navstévy kavarny (napfiklad cestou do prace nebo do Skoly). U této otazky
respondenti vybirali ze tfi moznych odpovédi — ano, ne, nepravidelné. Sledované
hodnoty odpovédi jsou zobrazeny v tabulce 6, oCekavané hodnoty odpovédi pak
tabulka 7.

p hodnota = 0,999. Na stanovené hladiné vyznamnosti « = 0,05 vysledek neni

ukazuje Hodnota chi-kvadrat testu je rovna x? = 0,384,

statisticky vyznamny a zavislost zvyku na pohlavi nebyla prokazana. Lze tedy
predpokladat, Ze zvyk ovliviiuje chovani &i rozhodovani zakaznik( kavaren bez

ohledu na jejich pohlavi.

Tab. 6 Sledované hodnoty pro zvyk

Pohlavi / Odpovéd’ Ano Ne Nepravidelné | Celkem

Muz 7 14 8 29
Zena 35| 58 28 121
Celkem 42 72 36 150
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Tab. 7 Ocekavané hodnoty pro zvyk

Pohlavi / Odpovéd’ Ano Ne Nepravidelné | Celkem

Muz 8,12 13,92 6,96 29
Zena 33,88 58,08 29,04 121
Celkem 42 72 36 150

Relativitu ceny a Veblenlv efekt zkoumala otazka, kterou z nabizenych variant kavy
si respondent zakoupi radéji. Na vybér mél ze tfi moznych odpovédi — kavu ve
vyhlaSené kavarné za cenu 85 K¢, kavu ve Starbucks za cenu 110 K¢, nebo méné
kvalitni kavu v kiosku/automatu za cenu 30 K¢. Pozorované hodnoty odpovédi jsou
zachyceny vtabulce 8, ocCekavané hodnoty odpovédi poté vtabulce 9.
Z provedeného testu chi-kvadrat, kdy y? = 4,547 a p hodnota = 0,872 vyplyva, Ze
na stanovené hladiné vyznamnosti @ = 0,05 neni vysledek statisticky vyznamny
a zavislost relativity ceny a Veblenova efektu na pohlavi zakaznika nebyla
prokazana. To znamenda, Ze vnimani ceny vO¢i jinym moznym alternativam

a vnimani poméru ceny a kvality nezavisi na pohlavi zakaznika.

Tab. 8 Sledované hodnoty pro relativitu ceny a Veblentiv efekt

Pohlavi / Odpovéd | Vyhlasena kavarna (85 K¢) Starbucks (110 K¢) Kiosek/automat (30 K¢) Celkem
Muz 23 1 5 29
Zena 105 9 7 121
Celkem 128 10 12 150
Tab. 9 Ocekavané hodnoty pro relativitu ceny a Veblentiv efekt
Pohlavi / Odpovéd | Vyhlasena kavarna (85 K¢) Starbucks (110 K¢) Kiosek/automat (30 K¢) Celkem
Muz 24,75 1,93 2,32 29
Zena 103,25 8,07 9,68 121
Celkem 128 10 12 150

Teorie oCekavani byla zkoumana otazkou, jaky vliv ma oCekavani respondenta na

zazitek, ktery si z navstévy kavarny odnese. U této otazky respondenti odpovidali
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na Skale od 1 do 10, kdy 1 = vibec zadny vliv a 10 = zcela zasadni vliv. Sledované
hodnoty odpovédi jsou zobrazeny v tabulce 10, oCekavané hodnoty odpovédi
zaznamenava tabulka 11. Z provedeného testu chi-kvadrat byla stanovena hodnota
testové statistiky y? = 9,371 a p hodnota = 0,404 je vétsi nez stanovena hladina
vyznamnosti a = 0,05. Vysledek neni statisticky vyznamny a zavislost vlivu
pusobeni teorie ofekavani na pohlavi zakaznika nelze potvrdit. Ocekavani
zakaznika ma vliv na zazitek, ktery si z navstévy kavarny odnese, bez ohledu na

jeho pohlavi.

Tab. 10 Sledované hodnoty pro teorii ocekavani

Pohlavi / Hodnoceni 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem

Muz 3 1 1 1 5 5 5 4 1 3 29
Zena 2 2 2 5 15 13 27 31 10 14 121
Celkem 5 3 3 6 20 18 32 35 11 17 150

Tab. 11 O¢ekavané hodnoty pro teorii ocekavani

Pohlavi / Hodnoceni | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem

Muz 097 | 058 | 0,58 | 1,16 3,87 3,48 6,19 6,77 | 2,13 3,29 29
Zena 4,03 | 2,42 | 2,42 | 484 16,13 14,52 25,81 28,23 | 8,87 13,71 121
Celkem 5 3 3 6 20 18 32 35 11 17 150

Konfirmacni zkresleni bylo sledovano otazkami na hodnoceni kavarenského
fetézce Starbucks a vztahu respondenta k této znacce. U otazky na ohodnoceni
fetézce respondent hodnotil na Skale od 1 do 10, kdy 1 = neuspokojivé
a 10 = excelentni. U otazky na vztah ke znacCce Starbucks respondent vybiral
z odpovédi zcela pozitivni, spiSe pozitivni, neutralni, spiSe negativni a zcela
negativni. Sledované hodnoty odpovédi jsou zobrazeny v tabulce 12, oCekavané
hodnoty odpovédi jsou zaznamenany v tabulce 13. Vysledek provedeného testu
chi-kvadrat je y? = 239,631 a p hodnota = 0,000 je niz$i nez stanovena hladina
vyznamnosti a=0,05. Vysledek je statisticky vyznamny a zavislost byla prokazana.

Konfirmaéni zkresleni u zakaznik kavaren je zavislé na jejich pohlavi.
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Tab. 12 Sledované hodnoty pro konfirmacni zkresleni

Pohlavi / Hodnoceni 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem

Muz, zcela pozitivni 0 0 0 0 0 0 1 2 2 0 5
Zena, zcela pozitivni 0| O 0| O 0 0 1 3| 2 4 10
Muz, spiSe pozitivni 0 0 0 0 0 1 3 2 1 0 7
Zena, spise pozitivni 0 0 0 0 2 3 10 13 2 0 30
Muz, neutralni 0 0 0 0 2 3 1 0 0 0 6
Zena, neutralni 0 1 3 2 22 10 8 1 0 0 47
Muz, spiSe negativni 2 3 1 1 1 0 0 0 0 0 8
Zena, spise negativni 3 9 10 5 3 0 0 0 0 0 30
Muz, zcela negativni 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 3
Zena, zcela negativni 1 2 0 1 0 0 0 0 0 0 4
Celkem 7| 17 14 9 30 17 24 21 7 4 150

Tab. 13 Oc¢ekavané hodnoty pro konfirmacni zkresleni

Pohlavi / Hodnoceni 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem

Muz, zcela pozitivni 0,23| 057 047 | 030 100]| 057|080 | 070| 023 | 0,13 5
Zena, zcela pozitivni 0,47 1,13 | 093 | 060 | 2,00 | 1,13 | 1,60 | 1,40 | 0,47 | 0,27 10
Muz, spiSe pozitivni 033| 079| 065| 042|140/ 079 1,12 | 0,78 | 0,33 | 0,19 7
Zena, spise pozitivni 1,40 | 3,40 | 2,80 1,80 | 6,00 | 3,40 | 4,80 | 4,20 1,40 | 0,80 30
Muz, neutralni 0,28| 068 | 056 | 036 | 120|068 |09 | 0,84 | 0,28 | 0,16 6
Zena, neutralni 219 | 533 | 439 282 (940|533 | 752|658 | 219 1,25 47
Mugz, spiSe negativni 037| 091 075| 048 | 160|091 | 1,28 | 1,12 | 0,37 | 0,21 8
Zena, spise negativni 1,40 | 3,40 | 2,80 1,80 | 6,00 | 3,40 | 4,80 | 4,20 1,40 | 0,80 30
Muz, zcela negativni 0,14 | 034 | 0,28 | 0,18 | 060 | 0,34 | 0,48 | 0,42 | 0,24 | 0,08 3
Zena, zcela negativni 0,19 0,45 0,37 0,24 |1 0,80 | 0,45 | 0,64 | 0,56 0,19 0,11 4
Celkem 7 17 14 9 30 17 24 21 7 4 150

Ze sedmi sledovanych kognitivnich zkresleni bylo u zakazniku kavaren potvrzeno,

Ze na pohlavi zakaznika zavisi pouze socialni schvaleni a konfirmacni zkresleni.
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Ostatni zkoumana kognitivni zkresleni (zakladni atribu€ni chyba, zvyk, relativita
ceny, teorie oCekavani a Veblenlv efekt) nejsou zavisla na pohlavi respondenta,
ale tykaji se vSech zakaznik( kavaren. Lze tedy predpokladat, ze chovani
a rozhodovani zdkaznikl kavaren byva zkresleno kognitivnimi zkreslenimi a Ze je
dulezité, v jaké se nachazeji situaci, zda maji vytvofeny né&jaky zvyk, jaké kavarny
navstévuji jejich pratelé, jaka maji oCekavani, jak vnimaji cenu, jaky maji vztah ke

znacce a co pro né znamena cena ve srovnani s kvalitou produktu.

3.6 Zavéry a doporuceni

Pouze 16 % respondentu v posledni dobé néjaka kavarna prekvapila. To znamena,
ze pouze necela pétina respondentl zazila v poslednich mésicich navstévu
kavarny, ktera v ni vyvolala nezapomenutelny a unikatni zazitek. NejCastéji byl
zakaznici pfekvapeni atmosférou v kavarné, vlastnosti nebo kvalitou nabizeného
produktu a pfistupem obsluhy k zakaznikovi. Nejen tyto prvky tvofi zakaznickou
zkuSenost se znaCkou. Tato kapitola se vénuje shrnuti zjisténych vysledku
a doporu€eni zplasobl vhodnych ke zvySeni urovné brand experience

v kavarenském pramyslu.

H1: Brand experience ma vliv na spokojenost zakazniku kavarny. Hypotéza
byla potvrzena.

Prvni testovanou hypotézou bylo, ze brand experience ma vliv na spokojenost
zakaznikl kavaren. Z provedenych analyz bylo potvrzeno, Ze spokojenost
zakazniku kavarenskych podnikl je ovlivnéna jejich dosavadni zkuSenosti se
znackou kavarny nejméné z 10 % a nejvice ze 78 %. S ohledem na porovnani
sledovanych kategorii kavaren nelze jednoznacCné fici, zda maji mezinarodni
fetézce obecné lepsi brand experience s ohledem na spokojenost jejich zakazniku
nez prvorepublikové kavarny a kavarny treti viny. Z vysledku je vSak patrné, ze
vybrané hodnocené kavarny maji obecné silnou znacku, s niz umi pracovat,
a nabidnout tak svym zakaznikim vyrazny zazitek pfedevSim z hlediska

smyslového a afektivniho.

Brand experience vSak neni jediny faktor, ktery spokojenost zakaznikld ovliviiuje.
Roli hraji kromé jiného také osobnostni rysy zakaznika, jeho preference, nalada
nebo kognitivni zkresleni, jako je napfiklad oCekavani, zvyk, socialni schvaleni,

konfirmacni zkresleni nebo zakladni atribu¢ni chyba. V ramci diplomové prace bylo
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u vybranych kavaren uréeno procento, kolik zakaznické spokojenosti je zapficinéno
brand experience. Jiné faktory, v€etné nahodné veliCiny, nebyly v praci zkoumany
ani hodnoceny. Pro zlepSeni spokojenosti zakaznikl se tedy kavarny mohou
zaméfit také na zlepSovani brand experience a nabidnout svym zdkaznikim

jedinecCny zazitek, ktery bude mit dopad na vysSi zakaznickou spokojenost.

H2: Brand experience ma vliv na zakaznikem vnimanou hodnotu kavarny

a jejich produkti. Hypotéza byla potvrzena.

Druhou testovanou hypotézou bylo, Ze brand experience ma vliv na zakaznikem
vnimanou hodnotu kavarny a jejich produktd. Tato hypotéza byla pomoci
provedenych analyz téZz prokazana, ovSem vliv brand experience na vnimanou
hodnotu je téméF polovicni nez vliv brand experience na spokojenost zakaznika.
Zakaznikem vnimana hodnota kavarny je ovlivnéna jeho zkuSenosti se znackou
alespori z 10 % a nejvice ze 38 %. V ramci sledovanych kategorii kavaren byla
témér srovnatelna (rozdil deviti procentnich bodl) mira zavislosti vnimané hodnoty
kavarny na brand experience u fetézce Starbucks a Kavarny co hleda jméno. Tyto
dvé znacky se vramci celého vyzkumu jevily jako silné a schopné rozpoznat

a uspokaoijit potfeby i pfani svych zakazniku.

DalSimi faktory, které ovliviuji zakaznikem vnimanou hodnotu kavarny a jejich
produktu, jsou napfiklad jeho ofekavani, zakaznicka zkuSenost, doporuceni pratel
(socialni schvaleni) nebo kvalita produkti €i cenova hladina kavarny. V ramci
empirické casti diplomové prace bylo stanoveno procento, kolik ze zakaznikem
vnimané hodnoty kavarny je ovlivnéno pravé brand experience. Jiné faktory, v€etné
nahodné veliCiny, nebyly v ramci prace zkoumany ani hodnoceny. Pro zvySeni
zakaznikem vnimané hodnoty podniku Ize napfiklad zvysit kvalitu produkt €i sluzeb

nebo rozsifit nabizeny sortiment.

H3: Brand experience ma vliv na zakaznikovo rozhodnuti znovu navstivit

kavarnu. Hypotéza byla potvrzena.

Treti testovana hypotéza, Ze brand experience ma vliv na zakaznikovo rozhodnuti
znovu navstivit kavarnu, byla na zakladé provedenych testu rovnéz potvrzena.
Rozhodnuti o opétovném navstiveni kavarny je dle ziskanych dat z 5 % az 83 %
(resp. 59 % po vyrazeni kavarny Letka, ktera méla nizky pocet respondentu)

ovlivnéno pravé brand experience kavarny. Pfi porovnani sledovanych kategorii
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kavaren nelze jednoznacné fici, zda maji mezinarodni fetézce obecné lepSi brand
experience s ohledem na rozhodnuti o opétovném navstiveni nez prvorepublikové
kavarny a kavarny treti viny. Z vysledku je vSak patrné, Ze vyrazné vyéniva fetézec

Starbucks a Kavarna co hleda jméno.

Z hodnocenych kavaren ma stabilné vysoky vliv na sledované proménné brand
experience Kavarny co hleda jméno a mezinarodniho kavarenského fetézce
Starbucks. Naopak nejhufe pracuje se zakaznickou zkusenosti se znackou fetézec
proménnych. Z hlediska hodnoceni jednotlivych dimenzi brand experience bylo
zjisténo, Ze nejslabsi je obecné dimenze intelektualni. Kavarny by tedy mohly svym
zakaznikim nabidnout napfiklad vzdélavaci workshop o kavé i jinych tématech,
ktera je budou zajimat a diky nimz se budou moci nenasilné vzdélavat. Mohou také
zlepsit prostfedi kavarny chovanim obsluhy a vizualnimi prvky ¢i pozvednout

pohodli zédkaznikd s pomoci nabytku i osvétleni nebo funkéniho wi-fi pfipojeni.

H4: Rozhodovani zakazniku kavaren je ovlivnéno kognitivnimi zkreslenimi.

Hypotéza byla potvrzena.

Posledni testovanou hypotézou bylo, Ze rozhodovani zakaznikd je ovlivnhéno
kognitivnimi zkreslenimi. Tato hypotéza byla potvrzena, a navic bylo ur€eno, ktera
z kognitivnich zkresleni ovliviiuji rozhodovani zakaznikl s ohledem na jejich
pohlavi. Ze sedmi pozorovanych kognitivnich zkresleni ovliviiuje pohlavi pusobeni
socialniho schvaleni a konfirmacniho zkresleni. Socialni schvaleni, kdy zakaznika
ovlivni chovani, nazory €i hodnoceni jeho pfatel, je vyraznéjSi u zen, které jsou
Castéji snaze a vice ovliviiovany nazory sveho okoli. Konfirmacni zkresleni opét
Castéji ovliviiuje rozhodovani a chovani Zzen zakaznic, jez vice tihnou k citové vazbé
na konkrétni znacky, produkty nebo sluzby zaloZzené na subjektivnich pocitech.
Z hlediska pozitivity jejich vztahu k dané znaCce poté pfistupuji podobnym

zpusobem k hodnoceni pfistupu, produktu i sluzeb dané znacky.

Obecné |ze fici, ze v ramci procesu tvorby lepSi brand experience by se kavarny
mély zaméfit na kvalitu nabizenych produktl, poskytovanych sluzeb a zutulnéni
prostfedi provozovny. Celkem 47 % respondentl uvedlo, Zze kavarnu navstévu;ji
nejCastéji za ucCelem konzumace kavy nebo jinych kavovych napoju, 43 %

respondentl kavarnu navstévuje primarné za ucCelem setkavani se s prateli.
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Dllezitd je také Kkonzistentni a systematickd komunikace napfi€¢ ruznymi
komunikacnimi kanaly i v misté prodeje. Ta pfispéje k jednotné tonalité znacky,
brand image a zvySovani povédomi o znac¢ce. U poskytovani unikatnich zazitku je
dulezita také inovativnost a napaditost v pfichazeni s novou nabidkou, sluzbou ¢i
akci, ktera zakazniky zaujme. K tomu je nejprve potfeba definovat potreby, pfani
a zajmy zakaznikd dané kavarny a pfizpUsobit nabidku pravé jim. S ohledem na
vyvoj environmentalnich témat a debat je potfeba zohlednit téz spoleCenskou
odpovédnost a zaméfeni se na udrzitelnost nebo jiné spoleCenské problémy

soucasné doby.

V8echno to, co dana kavarna déla a jakym tématum se vénuje, by mélo vychazet
ze stanovenych atributd brand promise a podnikatelskych cild kavarny. Vyse
uvedené navrhy a doporuCeni na zlepSeni brand experience jsou stanoveny
s ohledem na zamérfeni diplomové prace a je potfeba dale zohlednit konkrétni

situaci a znaCku kavarny.
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Zaver

Prace kavarenskych zna&ek na vlastni brand experience je v Ceské republice &asto
v zacatcich, pfesto ovliviiuje spokojenost zakaznikd, jejich vili se do kavarny vratit
i jimi  vnimanou hodnotu kavarny nejméné zjedné desetiny. Z vysledku
provedenych testl bylo zjisténo, Zze nejen mezinarodni kavarenské fetézce se
silnym brandem dokazou ovlivnit chovani a rozhodovani svych zakaznikd pomoci
vlastni dobré brand experience. Vysledky Casto srovnatelné s mezinarodnimi
kavarenskymi fetézci se objevovaly u vyraznych lokalnich jednopobockovych
kavaren. Brand experience by méla byt v souladu s tim, co znacka deklaruje, jak se
stavi ke spoleCenskym tématiim, a méla by vychazet z image znacky, kterou tak
podpofi.

Diplomova prace v prvni Casti poskytuje pfehled teoretickych aspektt potfebnych
k pochopeni problematiky brand experience. Vysvétluje rozdil mezi brand
experience (zakaznickou zkuSenosti se znacCkou), customer experience
(zakaznickou zkuSenosti) a user experience (uzivatelskou zkuSenosti). Dale
definuje kavarensky prumysl a jeho specifika, co se tyle zakaznické cesty
i produktové nabidky a znacky obecné. Nasledujici kapitola definuje zakaznickou
cestu a vénuje se rovnéz problematice chovani a rozhodovani spotfebitele

s ohledem na oblast kavarenského sektoru.

V empirické cCasti diplomové prace je zkoumana uroveni brand experience
u vybranych prazskych kavaren a mezinarodnich kavarenskych fetézct. Kavarny
byly vybirany tak, aby byly hodnoceny vzdy dva podniky spadajici do jedné
z definovanych kategorii — prvorepublikova kavarna, mezinarodni kavarensky
fetézec a kavarna tzv. treti kavové viny. Zvoleny byly fetézce Starbucks a Costa
Coffee, prvorepublikové kavarny Slavia a Café Louvre a jakozto kavarny treti viny
Café Letka a Kavarna co hleda jméno. Provedené analyzy urovné brand experience
vybranych kavaren a jejiho vlivu na spokojenost zakazniku, jimi vnimanou hodnotu
kavarny a jejich produktl a rozhodnuti znovu navstivit kavarnu slouzi jako podklad

pro navrh zkvalitnéni zakaznické spokojenosti se znackou kavarny.

Pro systematickou praci kavaren na vlastni brand experience neexistuje jasny
definovany navod a jasné definovana potfeba znat své zakazniky, jejich potfeby
i pfani a naplhovat je takovym zpusobem, ktery odpovida image kavarny. Dullezité
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je se zaméfit na naplfiovani jednotlivych dimenzi brand experience a nabidnout
zakaznikim unikatni zazitek, ktery nebude mozné nahradit jinou znackou. At uz se
kavarna rozhodne zlepSovat zakaznickou zkuSenost se znackou zvySovanim kvality
svych produktl nebo sluzeb, zutulnénim prostfedi provozovny, nebo neustalym
ZlepSovanim zakaznického servisu & komunikace, nemulze udélat zadny krok
Spatné, pokud bude naslouchat potfebam svych zakaznikd. Zakaznikovo chovani
a rozhodovani vyznamné ovlivni také to, kdyz si k dané kavarné vytvofi pozitivni

vztah.

Obecné Ize Fici, Ze brand experience reflektuje kavarnu a jeji pisobeni na zakaznika
nejen ve chvili, kdy zakaznik navstivi jeji provozovnu. Vzhledem k velkému
mnozstvi velice rldznorodého spektra kavarenskych podnikl bude stale vice
zakazniky kladen dlraz na kvalitni zédkaznickou zkuSenost se znackou. Podle toho
si bude zakaznik vybirat, kterou kavarnu navstivi a pro€. V€asné zapracovani
kavaren na vlastni brand experience jim pfinese konkuren¢ni vyhodu a stabilni

prosperitu i v krizovych obdobich.
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Priloha 1 Dotaznik Brand experience v kavarnach

1. Prekvapila vas v posledni dobé néjakéa znacka kavarny? *

O Ano
O Ne

2. Jaka kavarna vas prekvapila? *

3. Cim vas tato kavarna prekvapila? *

D Vlastnosti produktu (kava, jiny ndpoj, oblerstveni atp.)
D Kvalitou produktu

I:' Obalem produktu (jedly kelimek, kompostovatelny kelimek, keramicky hrnecek
atp.)

|:| Cenou

|:| Novou nabidkou

D Pomérem cena — vykon

D Pristupem k aktualnim témattm (udrzitelnost, LGBTQ+ aj.)
D Designem produktu

D Pristupem k zakaznikovi

D Atmosférou v kavarné
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4. Navstivil/a jste nékdy v minulosti nasledujici kavarny? (vyberte z
uvedenych moznosti) *

Ano, Ano, Ne,
Ano, navstivil/a navstivil/a nenavstivil/
navstévuji jsem jsem ajsem
Casto parkrat jednou nikdy

Starbucks O O O O

Cafe Letka

Kavérna, co
hleda jméno

Costa Coffee

Café Louvre

Kavarna
Slavia

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

5. Za jakym Ucelem nejcastéji navStévujete kavarny? *
Q Konzumace kavy nebo kavovych napojud
O Konzumace jinych nez kavovych néapoju
O Konzumace sladkého obcerstveni
O Konzumace slaného obcerstveni
O Setkani se s prateli

O Studium/prace

O

6. Kde kavu nejcastéji konzumujete? *

O V kavarné
O Doma
O V préci

O Po cesté domU/do prace
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7. Které z nasledujicich kavaren vnimate jako divéryhodné? *

Zcela Spise Spise Zcela
davéryhod davéryhod nedlvéryho nedavéryho
né né dné dné
Starbucks QO O O QO
Cafe Letka
Kavérna, co
hledad jméno

Costa Coffee

Café Louvre

Kavarna
Slavia

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

8. Ktera z nasledujicich kavaren je vase nejoblibenéjsi (kterou
navstévujete nejradsi nebo nejcastéji)? *

O Starbucks

O Cafe Letka

Kavérna, co hleda jméno
Costa Coffee

Café Louvre

Kavarna Slavia

O O O O
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9. Ohodnotte vybrana tvrzeni o Starbucks podle toho, jak se s nimi
identifikujete. *

Zcela Spise
nesouhlasi  nesouhlasi Spise Zcela
m m Nevim souhlasim  souhlasim

Starbucks
pusobi silnym
dojmem na
néktery z
mych smysld O O O O O
(zrak, chut,
cich, sluch,
hmat)

Starbucks na

il O O O O O

dojmem

Starbucks
isobi
Vsechny me O O O O O

smysly

Starbucks ve
. l4va
Dottty a O O O O O

nalady

Starbucks je
znacka, pro

kterou jsou O O O O O
pocity
dilezité

Starbucks je

emocionalni O O O O O

znacka

Kdyz

navstivim

Starbucks, O Q Q Q O
hodné

premyslim

Starbucks mé

nuti

premyslet O O O O O
zvlastnim

zplsobem

Starbucks
podnécuje

?\‘/gga,vost a Q Q O Q Q
reseni
problémd
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Rad/a si ve
Starbucks
povidam s
prateli

Kdyz jsem ve
Starbucks,
casto
brouzdam po
internetu

Ve Starbucks
Casto pracuji
nebo déldm

véci do skoly

Celkové
byvam s
navstévou
Starbucks
spokojen/a

Byvam
spokojen/a se
svym
rozhodnutim
navstivit
Starbucks

Celkové jsem
Stastny/a,
kdyz
navstivim
Starbucks

Starbucks je
Za rozumnou
cenu

Starbucks
stoji za
zaplacené
penize

Pristé opét
navstivim
Ctarhiiqle

[SIRITRVIVINTNG)

Budu i nadale
navstévovat
Starbucks

Méam v
umyslu
navstévovat
Starbucks
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Budu i nadale

navstévovat O O O O Q

Starbucks

Mém v
Uamyslu

navstévovat O Q Q Q O

Starbucks
pravidelné

10. Ohodnotte vybrana tvrzeni o kavarné Slavia podle toho, jak se s
nimi identifikujete. *

Zcela Spise
nesouhlasi  nesouhlasi Spise Zcela
m m Nevim souhlasim  souhlasim

Kavarna
Slavia pusobi
silnym
dojmem na

néktery z O Q Q Q O

mych smysli
(zrak, chut,
cich, sluch,
hmat)

Kavarna
Slavia na mé
plsobi silnym O O O O O

dojmem

Kavarna

Slavia piisobi

naviechny O O O O O
mé smysly

Kavarna
Slavia ve mné

vyvolava O O O O Q

pocity a
nalady

Kavarna
Slavia je

a,
kterou jsou O O @, O O
pocity

dulezité

Kavérna

2:'\a'1\g?iéenélni O Q Q Q Q

znacka
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Kdyz
navstivim
Kavarnu
Slavia, hodné
premyslim

Kavarna
Slavia mé
nuti
premyslet
zvlastnim
zpUsobem

Kavarna
Slavia podnéc
uje mou
zvédavost a
feseni
problému

Rad/a si

v Kavarné
Slavia povida
m s prateli

Kdyz jsem

v Kavarné
Slavia, ¢asto
brouzdam po
internetu

V Kavarné
Slavia casto
pracuji nebo
délam véci
do Skoly

Celkové
byvam s
navstévou
Kavarny
Slavia spokoj
en/a

Byvam
spokojen/a se
svym

vazh A i
(ACVARIGIVINICENIRN)
navstivit
Kavarnu
Slavia

Celkové jsem
Stastny/a,
kdyz
navstivim
Kavarnu
Slavia

@,

@,
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Kavarna
Slavia je za
rozumnou O O O O O

cenu

Kavarna
Slavia stoil
eplacene | O O O O O
penize
PFisté opét
Etivi
e O O O O O
Slavia

Budu i nadale
Sté t
Kavarnu O O O O O

Slavia

Mam v
Umyslu
Sté t
Kavarna O O O O O
Slavia pravide
Iné

11. Ohodnot'te vybrana tvrzeni o Café Louvre podle toho, jak se s nimi
identifikujete. *

Zcela Spise
nesouhlasi  nesouhlasi Spise Zcela
m m Nevim souhlasim  souhlasim

Café

Louvre pusob
i silnym
dojmem na

néktery z Q) Q) Q) Q) Q)
mych smysld

(zrak, chut,

cich, sluch,

hmat)

Café
sasoniaimm O O O O O

dojmem

Café
L Gsob
i na vaechny O O O O O

mé smysly

Café
Louvre ve

mné vyvolava Q Q Q O O
pocity a
nalady
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Café
Louvre je
znadka, pro
kterou jsou
pocity
dulezité

Café
Louvre je
emocionalni
znacka

Kdyz
navstivim
Café Louvre,
hodné
premyslim

Café
Louvre mé
nuti
premyslet
zvlastnim
zpUsobem

Café

Louvre podné
cuje mou
zvédavost a
feseni
probléma

PAA/~ -t
Rnadauy/a si

v Café
Louvre povid
am s prateli

Kdyz jsem

v Café
Louvre, Casto
brouzdam po
internetu

V Café
Louvre casto
pracuji nebo
délam véci
do skoly

Celkové
byvéam s
navstévou
Café

Louvre spokoj
en/a

Byvam
spokojen/a se
svym
rozhodnutim
navstivit Café
Louvre

78



Celkové jsem

Stastny/a,

kdyz O O O O O
navstivim

Café Louvre

Café

L .

rozumAG O O O O O
cenu

Café

L toji

zg L;\;rsljc?r:é O O O O Q
penize

Pristé opét
navstivim O O O O Q

Café Louvre

Budu i nadale

navstévovat O O O O Q

Café Louvre

Méam v
L'Jm)fslvu
(r;g\flztevovat O O Q Q Q

Louvre pravid
elné

12. Ohodnot'te vybrana tvrzeni o Costa Coffee podle toho, jak se s nimi
identifikujete. *

Zcela Spise
nesouhlasi  nesouhlasi Spise Zcela
m m Nevim souhlasim  souhlasim

Costa Coffee
pusobi silnym
dojmem na
néktery z
mych symyslﬂ O O O O O
(zrak, chut,
cich, sluch,
hmat)

Costa Coffee
% plisob
gngm O O O O O

dojmem
Costa Coffee

sta C
echny mé O O O O O

smysly
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Costa Coffee
ve mné
vyvolava
pocity a
nalady

Costa Coffee
je znacka, pro
kterou jsou
pocity
dualezité

Costa Coffee
je
emocionalni
znacka

Kdyz
navstivim
Costa Coffee,
hodné
premyslim

Costa Coffee
mé nuti
premyslet
zvlastnim
zpUsobem

Costa Coffee
podnécuje
mou
zvédavost a
feseni
problémd

Rad/asiv
Costa Coffee
povidam s
prateli

Kdyz jsem

v Costa
Coffee, casto
brouzdam po
internetu

V Costa
Coffee casto
pracuji nebo
délam véci
do Skoly

Celkové
byvam s
navstévou
Costa Coffee
spokojen/a

Byvam
spokojen/a se
svym
rozhodnutim
navstivit Cost
a Coffee
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Celkové jsem

Stastny/a,

kdyz O
navstivim

Costa Coffee

Costa Coffee
jeza
rozumnou O

cenu

Costa Coffee
stoji za
zaplacené O

penize

Pristé opét
navstivim O

Costa Coffee

Budu i nadale
navstévovat O
Costa Coffee

Mam v

Umyslu

navstévovat O
Costa Coffee

pravidelné

13. Ohodnotte vybrana tvrzeni o Kavarné, co hleda jméno podle toho,

jak se s nimi identifikujete. *

Zcela
nesouhlasi
m

Kavérna, co

hleda jméno

pusobi silnym

dojmem na

néktery z O
mych smysld

(zrak, chut,

Cich, sluch,

hmat)

Kavarna, co

hleda jméno

na mé plsobi O
silnym

dojmem

Spise

nesouhlasi

m

O
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Spise
souhlasim

Zcela
souhlasim



I aviArna FA
nuvan g, o

hleda jméno
pUsobi na
vsechny mé
smysly

Kavarna, co
hleda jméno
ve mné
vyvolava
pocity a
nalady

Kavarna, co
hleda jméno
je znacka, pro
kterou jsou
pocity
dulezité

Kavarna, co
hleda jméno
je
emocionalni
znacka

Kdyz
navstivim
Kavarnu, co
hleda jméno,
hodné
premyslim

Kavérna, co
hleda jméno
mé nuti
premyslet
zvlastnim
zpUsobem

Kavarna, co
hleda jméno
podnécuje
mou
zvédavost a
reseni
problému

Rad/a si

v Kavarné, co
hleda jméno
povidam s
prateli

Kdyz jsem

v Kavarné, co
hleda jméno,
Casto
brouzdam po
internetu
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Ve Kavérné,
co hleda
jméno casto
pracuji nebo
délam veéci
do skoly

Celkové
byvam s
navstévou
Kavarny, co
hleda jméno
spokojen/a

Byvam
spokojen/a se
svym
rozhodnutim
navstivit
Kavarnu, co
hleda jméno

Celkové jsem
Stastny/a,
kdyz
navstivim
Kavarnu, co
hleda jméno

Kavarna, co
hleda jméno
jeza
rozumnou
cenu

Kavarna, co
hleda jméno
stoji za
zaplacené
penize

Pristé opét
navstivim
Kavarnu, co
hleda jméno

Budu i nadale
navstévovat
Kavarnu, co
hleda iméno

Méam v
umyslu
navstévovat
Kavarnu, co
hleda jméno
pravidelné
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14. Ohodnot'te vybrana tvrzeni o Cafe Letka podle toho, jak se s nimi
identifikujete. *

Zcela Spise
nesouhlasi  nesouhlasi Spise Zcela
m m Nevim souhlasim  souhlasim

Cafe Letka
pusobi silnym
dojmem na
néktery z
mych smysli O O O O O
(zrak, chut,
cich, sluch,
hmat)

Cafe Letka na
% biisobi
ingm O O O O O

dojmem

Cafe Letka
sobi
Vsechny mé O O O O O

smysly

Cafe Letka ve
- l4va
Dottty a O O O O O

nalady

Cafe Letka je
znacka, pro

kterou jsou O Q Q Q O

pocity
dulezité

Cafe Letka je

emocionalni O O O O Q

znacka

Kdyz
navstivim
Cafe Letka, O O Q Q Q

hodné
premyslim

Cafe Letka

mé nuti

premyslet O O Q Q Q
zvlastnim

zplsobem

Cafe Letka
podnécuje

;/ggqvost a O O O O O
reseni
problémd

Rad/asiv

f k
povidam O O O O O

prateli
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Kdyz jsem v
Cafe Letka,
Casto
brouzdam po
internetu

V Cafe Letka
Casto pracuji
nebo déldm

véci do Skoly

Celkové
byvam s
navstévou
Cafe Letka
spokojen/a

Byvam
spokojen/a se
svym
rozhodnutim
navstivit Cafe
Letka

Celkové jsem
Stastny/a,
kdyz
navstivim
Cafe Letka

Cafe Letka je
za rozumnou
cenu

Cafe Letka
stoji za
zaplacené
penize

Pristé opét
navstivim
Cafe Letka

Budu i nadale
navstévovat
Cafe Letka

Méam v
Umyslu
navstévovat
Cafe Letka
pravidelné
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15. Na skale od 1 do 10 ohodnotte, jak velky vliv ma na rozhodnuti,
kterou kavarnu navstivite, situace, v niz se v danou chvili nachéazite
(napt. lokalita, pocasi, mnozstvi volného casu). *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

vlbec Zadny vliv zcela zasadni vliv

16. Na skale od 1 do 10 ohodnotte, nakolik je pravdépodobné, ze
navstivite oblibenou kavarnu vasich pratel nebo blizkych. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
zcela vysoce
nepravdépodobné pravdépodobné

17. Mate vytvoreny zvyk, ktery se tyka nékteré kavarny? (napf. cestou
do prace/skoly si koupite kavu a croissant ve své oblibené kavarné)

*

O Ano
O Ne

O Nepravidelné

18. Na Skale od 1 do 10 ohodnotte, jaky ma vliv vase ocekavani na
zazitek, ktery si z navstévy kavarny odnesete. *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

vlbec Zadny vliv zcela zasadni vliv

19. Na skale od 1 do 10, jak byste ohodnotil/a retézec kavaren
Starbucks? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

neuspokojivé excelentni
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20. Jaky je vas vztah ke znacce Starbucks? *
Q Zcela pozitivni
Q Spise pozitivni
Q Neutralni
Q Spise negativni

O Zcela negativni

21. Zakoupite si radéji: *

O Kévu ve vyhlasené kavarné za cenu 85 K¢
O Kéavu ve Starbucks za cenu 110 K¢

O Méné kvalitni kavu v kiosku nebo automatu za cenu 30 K¢

22. Jaké je vase pohlavi? *
() Zena
Q Muz
Q Nepreji si uvadét
23. Jaky je vas vék? *
O méné nez 20
() 21az30
31az40
41 az 50

51az 60

O O O O

61 a vice
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