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Úvod 

Kavárenský průmysl je jedním z nejlukrativnějších průmyslových odvětví v sektoru 

potravin a nápojů. Díky velké popular izaci kávy a kaváren a minimálním bariérám 

vstupu do odvětví je kavárenský průmysl vysoce konkurenceschopný (Ge 

a kol. 2021). Neustále se otvírají nové pobočky kavárenských řetězců i zce la nové 

provozovny malých podnikatelů, které se snaží zákazníka zaujmout svou nabídkou, 

atmosférou nebo přidanou hodnotou nad rámec podávání kávy a j iných nápojů. 

Ačkoliv se cena kávy soustavně zvyšuje již několik let po sobě, na chování 

zákazníků kaváren to nemá téměř žádný vliv. Zákazníci jsou k rostoucím cenám 

kaváren chápaví, avšak kladou vyšší nároky na svou spokojenost (Nicholls, 2022). 

Z toho důvodu je žádoucí, aby i kavárenské podniky usilovaly o kvalitní brand 

exper ience a nabídly svým zákazníkům pozitivní zážitek, který povede k jejich 

spokojenosti a pravidelným návštěvám kavárny. 

S konzumací kávy a kávových nápojů nejen v kavárnách úzce souvisí pojem kávová 

kultura (tzv. coffee culture), který lze definovat jako společenskou atmosféru 

utvářenou kávou a její konzumací (Coffee Dictionary, 2022). V rozvojových zemích, 

kde se káva pěstuje, je kávová kultura považována z a součást kulturního dědictví 

a předává se z jedné generace na druhou (Aquirre, 2017). V e vyspělých zemích 

reflektuje kávová kultura konzumní způsob života. Káva se pro svůj obsah kofeinu 

pravidelně konzumuje jako stimulant (Coffee Dictionary, 2022). I s tím mohou 

kavárny pracovat a rozvíjet svou vlastní kávovou kulturu, do níž otisknou svoji 

značku a s níž spojí své jméno. 

Diplomová práce v první části definuje teoretické aspekty brand exper ience, 

vymezuje rozdíl mezi pojmy customer exper ience, user exper ience i brand 

exper ience a uvádí, jakou roli hraje zákaznická zkušenost v chování zákazníka. 

Definuje také kavárenský průmysl a popisuje jeho specif ika s oh ledem na 

zákazníka. Následující část je věnována zákaznické cestě, jednotl ivým 

touchpointům, vnějším i vnitřním vl ivům na spotřebitelské chování a spokojenosti 

zákazníka. V této části jsou definována rovněž kognitivní zkreslení, která výrazně 

ovlivňují rozhodování zákazníků. 

Cílem diplomové práce je analyzovat brand exper ience vybraných kavárenských 

podniků z kategorie mezinárodních řetězců, prvorepublikových kaváren 
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a tzv. kaváren třetí vlny, definovat rozdíly v úrovni brand exper ience těchto kaváren 

a navrhnout možná řešení ke zvýšení úrovně zákaznické zkušenosti se značkami 

jednotl ivých podniků. Zkoumány byly závislosti mezi brand exper ience 

a spokojeností zákazníků kaváren, jimi vnímanou hodnotou kaváren a jejich 

produktů a rozhodnutí o opětovném navštívení kavárny. V rovině chování 

a rozhodování zákazníků kaváren byl ve druhé části empir ické části práce zkoumán 

význam pohlaví zákazníků na vliv kognitivních zkreslení při jejich rozhodování 

v oblasti kavárenského sektoru. 
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1 Brand experience 

Již v devadesátých letech minulého stolení nazval i američtí odborníci Pine 

a Gi lmore (1998) současnou ekonomiku ekonomikou zážitků (experience), kterou 

definují jako systém, kdy si lidé raději zaplatí z a zajištění oslavy zce la na míru, než 

aby se namáhali s nákupem surovin, výrobou dortu nebo organizací sešlosti. 

Zážitek hraje i dnes významnou roli v každé zákaznické zkušenost i , kterou 

spotřebitelé získávají během své zákaznické cesty. 

Zakladatel agentury Wavelength marketing Darren Co leman (2018) upozorňuje na 

komplexnost brand exper ience a zároveň na její chybné zaměňování se 

zákaznickou zkušeností (customer exper ience). Brand exper ience je komplexní 

pojem, který v sobě zahrnuje nejen zákaznické zkušenosti s konkrétní značkou, ale 

také zkušenosti všech zájmových skupin, na něž značka působí a které ovlivňují, 

jak je značka ve společnosti vnímána. 

Tato kapitola se věnuje zákaznické perspektivě brand exper ience se zaměřením na 

kavárenský průmysl. J s o u zde definovány pojmy brand exper ience, customer 

exper ience a user exper ience, a zároveň rozebrány odlišnosti mezi jednotl ivými 

pojmy. Dále je v kapitole popsána role zákaznické zkušenosti se značkou 

a uvedeny konkrétní příklady brand exper ience v kavárnách. 

1.1 Značka a její hodnota 

Nejprve je potřeba definovat s i , co je to značka, jaká je její role a hodnota. Dle 

Americké market ingové asoc iace je značka (brand) „jméno, pojem, design, symbol 

nebo jakýkoliv další prvek, který identifikuje zboží nebo služby jednoho prodejce 

jako odlišné od zboží nebo služeb jiných prodejců" (Americká marketingová 

asoc iace , 2023, volný překlad). Značka představuje pro společnost jedno z jejích 

klíčových stálých aktiv a je nadřazená všem produktům a s lužbám, které firma 

poskytuje svým zákazníkům (Kotler, W o n g , Saunders , Armstrong, 2007). Každá 

značka má určitý význam, který je pro jednotl ivé spotřebitele často odlišný. Tento 

význam může dodat produktům či s lužbám na důvěryhodnosti nebo přitažlivosti, 

čímž společnost získá významnou konkurenční výhodu (Karlíček a kol., 2018). 

Značka definuje způsob vnímání nabízených produktů nebo služeb spotřebitelem 

a určuje jeho pocity spojené s firmou (Kotler a kol., 2007). 
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Každá značka zároveň formuje a buduje dlouhodobý vztah se svými zákazníky 

pomocí vlastního brandingu (Cahlík, 2023). Svým brandingem se značka odlišuje 

od konkurence a umožňuje spotřebitelům určit původ zboží, předpovědět či 

odhadnout jeho kvalitu a rozhodnout se , jak budou na produkt či službu pohlížet 

(Kotler, Keller, 2013). Odlišně vnímají spotřebitelé lokální a globální značky. 

Globální značka je celosvětově známá, dostupná, přijatelná a žádaná. V e většině 

zemí má současně shodný standardizovaný název, logo, image i centrálně 

koordinované market ingové aktivity, které mohou být následně lokalizovány dle 

potřeb daného trhu (Ôzsomer a kol., 2012). Lokální značky jsou oproti globálním 

dostupné pouze v určité geograf ické oblasti a přizpůsobeny jednomu konkrétnímu 

trhu, na který se specializují (Schui l ing, Kapferer, 2004). 

Povědomí o značce, její vnímaná kvalita a s ní související ochota spotřebitelů si z a 

produkty dané značky připlatit i celková odezva zákazníka a jeho znalost značky 

určují hodnotu značky (Kotler a kol., 2007). Hodnota značky se promítá do všech 

produktů nebo služeb, které firma spotřebitelům nabízí (Kotler, Keller, 2013). 

Karlíček (2018) uvádí, že hodnota značky je mimo výše zmíněného formována také 

loajalitou ke značce, asoc iacemi s ní spojenými a ochotou zákazníků ji dále 

doporučit. 

Kel ler (2000) uvádí deset vlastností, které mají silné značky společné a jež formují 

jejich hodnotu pro zákazníka: 

• značka poskytuje výhody, které si zákazníci skutečně přejí a které dodávají 

produktům nebo službám na atraktivitě; 

• značka je neustále relevantní, poskytuje kvalitní výrobky nebo služby 

a přizpůsobuje se aktuální době a potřebám zákazníků; 

• cenotvorba se odvíjí od spotřebitelem vnímané hodnoty značky, produktů 

i služeb; 

• vhodný positioning značky umožňuje pružně reagovat na kroky konkurence 

k udržení konkurenční výhody na trhu; 

• konzistentnost značky, která vhodně kombinuje kontinuitu marketingových 

aktivit a změny vyžadované z vnějšku nutné k udržení relevance; 
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• smysluplné portfolio značek a jejich hierarchie, kdy se značky vzájemně 

nepřekrývají a podporují příznivé asoc iace se značkou nadřazenou; 

• využívání a koordinace všech market ingových aktivit k tomu, aby značka 

zvyšovala svou hodnotu posi lováním povědomí spotřebitelů o sobě samé 

a o své image; 

• pochopení významu značky pro spotřebitele, jejich postojů, asociací, potřeb 

i přání; 

• d louhodobě udržitelná podpora značky a její image získávaná prostřednictvím 

asociací spotřebitelů; 

• průběžné testování, analyzování a vyhodnocování strategie značky, její pozice 

na trhu i vnímání ze strany zákazníků. 

Například C o c a - C o l a svým zákazníkům nabídla možnost zakoupit si láhev 

s obl íbeným nápojem označenou etiketou, na které našli své vlastní jméno, 

a poskytla j im tak nový osobnější zážitek (Co leman, 2018). Podobně napsala jména 

na obaly žvýkaček také značka A i rwaves. Mentos na svých bonbónech využil 

potisky obrázků emoji, kterými mohli lidé vyjadřovat své pocity a nálady. 

Rolí, smys lem či úlohou značky je identifikovat výrobce produktu nebo 

poskytovatele služby a umožnit tak spotřebiteli přenést odpovědnost při možných 

potížích na konkrétní společnost (Kotler, Keller, 2013). Zároveň značka odlišuje 

produkty či služby dané firmy od konkurence a poskytuje záruku kvality (Americká 

marketingová asoc iace , 2023). Každá značka je identif ikována unikátními prvky, 

které ji odlišují od konkurenčních nabídek a umožňují spotřebitelům si značku 

snadněji a přesněji vybavit (Kotler, Keller, 2013). Mez i tyto prvky řadí Karlíček a kol. 

(2018) například název, logo, barvy, s logan, znělku, hudbu, maskoty a design. 

Každý z těchto prvků by měl být zapamatovatelný, smysluplný, líbivý, přenositelný, 

adaptabilní a ochranitelný (Kotler, Keller, 2013). 

Silná značka ve spotřebiteli vyvolá asoc iace , které spoluvytvářejí image značky. 

Mohou to být přímo její produkty nebo služby, ale také prostředí, pohodlí, vstřícnost 

obsluhy nebo její oblečení (Kotler, Keller, 2013). Dle studie Kantar BrandZ 

(Guerrieria, 2022) se v čele nejhodnotnějších značek světa drží App le , Goog le , 

A m a z o n , Microsoft, Tencent , McDona ld ' s , V i s a , Facebook, A l ibaba a Louis Vuitton. 
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Přední poz ice těchto značek jsou zaručeny především nezapomenutelnými zážitky, 

které dlouhodobě poskytují svým zákazníkům (Co leman, 2018). 

Budování silné hodnoty značky je prioritou firem bez ohledu na jejich velikost či 

odvětví, ve kterém působí (Keller, 2000). Tyto značky nepodléhají aktuálním 

trendům, jel ikož se zaměřují nikoliv na to, jaké produkty nebo služby svým 

zákazníkům poskytují, ale především na to, jakým způsobem je nabízejí (Co leman, 

2018). 

1.2 Zákaznická zkušenost a její role 

Období od roku 2010 lze považovat z a tzv. věk zákazníka (Forrester, 2010). 

Zákazník má neomezený přístup k informacím a schopnost si během jejich hledání 

udržet anonymitu především díky využívání digitálních technologií namísto přímého 

osobního kontaktu. Zákazník je mnohem informovanější, očekává personalizovaný 

přístup, empati i , rychlé reakce, preciznost, jednoduchost a mobilitu, a je proto 

mnohem náročnější udržet jeho pozornost a loajalitu (Villani, 2018). Věrnost 

spotřebitele si získají především jednoduchá a integrovaná řešení, která nejsou 

časově náročná (Schwager, Meyer , 2007). Z důvodu násobných výdajů na získání 

nového zákazníka oproti udržení si zákazníka stávajícího usilují společnosti 

0 vytváření silných vazeb se svými zákazníky, zaměstnanci , obchodními partnery 

1 investory (Kotler, Keller, 2013). 

Navazování dlouhodobých vztahů se zákazníky se stále častěji objevuje mezi 

základními cíli market ingu. K tomu, aby se to společnostem dařilo, je nutné pochopit 

potřeby, očekávání a přání zákazníků (Kotler, Keller, 2013). Loajální zákazník je 

ten, který ukazuje záměr si produkt nebo službu dané značky opětovně zakoupit 

a doporučit je svému okolí, čímž dává najevo také své osobní preference (Ge, Y u a n , 

W a n g , Park, 2021). 

Zákaznická zkušenost 

Customer exper ience neboli zákaznickou zkušenost definují američtí marketingoví 

odborníci Schwager a Meyer (2007) jako subjektivní vnitřní reakci zákazníka při 

jakémkol iv kontaktu se značkou (resp. společností). Zahrnuje všechny aspekty 

nabídky dané společnosti od samotného produktu a jeho vlastností přes doplňkové 

služby, marketingovou komunikaci nebo kvalitu zákaznické péče až po 
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jednoduchost a spolehl ivost značky. Čtyřmi základními složkami customer 

exper ience jsou značka, produkt, cena a služby (McKinsey & Company , 2022). 

Dobrá zkušenost v zákaznících vyvolá pocit, že jejich přání společnost vyslyšela, 

pochopi la a oceni la (Puth iyamadam, Reyes , 2018). Dle Webera a Chatzopou lose 

(2019) nepřetržitá dobrá zákaznická zkušenost zvyšuje loajalitu zákazníků a jejich 

podporu společnosti . McK insey & C o m p a n y (2022) demonstruje na příkladu 

společností doručujících potraviny v době pandemie nemoci covid-19 důležitost 

přizpůsobení se aktuálním potřebám zajištění bezpečnost i , ochrany zdraví 

a každodenního pohodlí prostřednictvím bezkontaktního doručování před dveře 

domu. Or ientace na zákazníka a bezchybná customer exper ience jsou považovány 

z a základ pro dosažení spokojenosti zákazníků (Weber, Chatzopou los , 2019). 

Uživatelská zkušenost 

User exper ience má obdobný význam jako customer exper ience. Tyto dva pojmy 

se od sebe odlišují na základě toho, zda se jedná o uživatele, nebo zákazníka, 

popřípadě spotřebitele - tzv. consumer exper ience (Jón, 2020). User exper ience 

vymezují Law a kol. (2009) jako individuální reakci nebo pocit uživatele během 

interakce s produktem, službou či systémem. Z obecného hlediska je user 

exper ience zásadní v online prostředí na různých digitálních zařízeních. 

Od 90. let minulého století, kdy byla z hlediska užívání počítačů a dalších 

technologických zařízení dané doby důležitá především použitelnost, se priority 

v uživatelském rozhraní přesunuly k estetičnosti a uživatelské přívětivosti (Marques 

a kol., 2021), resp. jejich přizpůsobení se různým typům zařízení od počítače přes 

mobilní telefon až po chytré hodinky. Uživatelská zkušenost hraje významnou roli 

v online prostředí, v okamžiku, kdy se spotřebitel pohybuje na webových stránkách 

společnosti , e-shopu, v mobilní apl ikaci , případně využívá nástroje rozšířené nebo 

virtuální reality. Není však podstatná pouze pro online obchody, jel ikož digital izace 

prostupuje napříč všemi odvětvími a obory, a proto i pro kavárnu bude kvalitní user 

exper ience důležitá například při používání věrnostní mobilní apl ikace nebo 

webových stránek. Dle Přikrylové (2019) má mobilní apl ikace pro značku největší 

výhodu v tom, že zákazník se pohybuje v určeném prostředí, které má provozovatel 

(značka) pod kontrolou a kde zákazníka nerozptylují nechtěné reklamy konkurentů. 

Zdůrazňuje také fakt, že přes mobilní apl ikaci dokáže společnost lépe kontrolovat 
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a přizpůsobit vzhled a obsah komunikace se zákazníkem, čímž lze dosáhnout 

požadované user exper ience. 

Marques a kol. (2021) definují třináct dimenzí uživatelské zkušenost i , j imiž jsou 

d imenze estetická, emocionální, d imenze zapojení, inovativní d imenze, sociální, 

d imenze fyzických vlastností, užitečnosti, ovládání, učení a jednoduchost i užívání, 

d imenze efektivnosti, zpětné vazby, přidané hodnoty a d imenze spokojenost i . Cílem 

těchto dimenzí je hodnotit produkt nebo službu, se kterou uživatel přichází do 

kontaktu, z hlediska vizuálního (rozložení obrazovky, kreativita), emocionálního 

(zábavné prvky), sociálního (interakce s ostatními lidmi v rámci dané platformy) 

a fyzického (nutnost vykonání fyzické aktivity při používání apl ikace). Hodnotí, z d a 

je produkt pro uživatele přínosný a jestli je navržen tak, aby se snadno používal 

a vzbudi l v uživateli potřebu jej používat opakovaně, případně si zakoupit 

rozšířenou verzi produktu, a tím f inančně podpořit jeho další rozvoj. 

Dle Jóna (2020) se zákaznická (příp. spotřebitelská) a uživatelská zkušenost 

zaměřuje na pochopení cesty produktu nebo služby k zákazníkovi a případných 

příležitostí nebo hrozeb, které mohou během této cesty nastat. Zákaznická 

zkušenost (customer exper ience) je přitom vnímána jako zkušenost zákazníka ve 

fyzickém prostředí. Uživatelská zkušenost (user exper ience) odpovídá zkušenosti 

získané z kontaktu se značkou či jejími produkty v online prostředí. Spotřebitelská 

zkušenost (consumer exper ience) není nutně vázána k zákazníkům dané značky, 

ale ke spotřebitelům, kteří produkty konzumují nebo užívají. 

Zkušenost se značkou 

Brand exper ience neboli zkušenost se značkou rozšiřuje zákaznické zkušenosti 

s produktem či službou (customer exper ience) o dva další a s p e k t y - v n í m á n í značky 

jako takové a neočekávané zážitky (Jón, 2019) - a propisuje se do všech 

marketingových touchpointů, hodnot i posit ioningu značky (Jón, Tomáš, 2022). 

Zážitek, který značka v zákazníkovi vyvolá, ovlivňuje jeho spokojenost s ní, s jejími 

produkty nebo službami a jeho věrnost vůči značce (Brakus, Schmitt, Zarantonel lo, 

2009). 

Brand exper ience je subjektivní pocit a reakce zákazníka, kterou vyvolávají podněty 

a zážitky spojené s konkrétní značkou (Han a kol., 2019). Tyto podněty a zkušenosti 

neboli touchpointy jsou pečlivě seřazené tak, aby společně ovlivnily zákazníkovo 
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emocionální zapojení se do zážitku v průběhu celé jeho zákaznické cesty (Co leman, 

2018). Brakus a kol. (2009) definují čtyři základní d imenze brand exper ience 

- s m y s l o v o u , afektivní, intelektuální a behaviorální. Ty určují intenzitu zákaznické 

zkušenosti se značkou. Smyslová d imenze zahrnuje vizuální, zvukové, hmatové 

i pachové prvky, které na zákazníka působí během kontaktu se značkou. Afektivní 

d imenze se zaměřuje na emoce , nálady a pocity, jež značka v zákazníkovi vyvolá. 

Pocity mohou být pozitivní i negativní. Intelektuální d imenze je spojena se 

zvědavostí a nutkáním přemýšlet na základě kontaktu se značkou. Behaviorální 

d imenze zahrnuje tělesné zážitky, j imiž může být návštěva prodejny, sdílení 

příspěvku na sociálních sítích, komunikace se značkou (resp. obchodníkem) nebo 

vyzkoušení produktu. Tyto fyzické zážitky může zákazník získávat také v online 

prostředí, například během komunikace v chatu na webových stránkách 

společnosti . 

Dobrá brand exper ience by měla být dle českých market ingových expertů Jóna 

a Tomáše (2022) konzistentní napříč všemi komunikačními kanály, které pro 

kontakt se spotřebiteli využívá. To znamená, že značka by měla dělat přesně to, co 

deklaruje. Z d a tomu tak ve skutečnosti je, se projeví bez další snahy značky 

prostřednictvím spokojených zákazníků, kteří o své dobré zkušenosti informují 

kupříkladu na sociálních sítích. Dobrá zkušenost musí prostupovat celou 

zákaznickou cestou, každým bodem, v němž zákazník přichází do kontaktu se 

značkou. Jedině tak je zajištěna zákazníkova loajalita a ochota se ke značce 

opakovaně vracet a dále ji doporučovat svému okolí (Co leman, 2018). 

Pozitivní zkušenost zákazníka se značkou, která může být získána například 

záži tkem, přispívá ke spokojenosti zákazníka a získání jeho loajality vůči značce 

(Brakus a kol., 2009). Z důvodu vysoké konkurence v některých odvětvích a s tím 

spojenou potřebou di ferenciace značky se stal zážitek ústředním tématem 

marketingových aktivit značek. S pomocí zážitků, které svým zákazníkům firmy 

přinášejí, dále rozvíjejí svou značku (Han a kol., 2019). Brand exper ience by měla 

prostupovat celou organizací, včetně H R oddělení či oddělení prodeje, nákupu, 

f inancí nebo provozu (Co leman, 2018). Zážitky zákazníci získávají ve chvíli, kdy 

vyhledávají nebo nakupují produkt či službu a když je používají, konzumují nebo 

spotřebovávají (Brakus a kol., 2009). 

14 



Úspěšný zážitek je z velké části tvořen l idským faktorem (pří jemným a vstřícným 

přístupem zaměstnanců značky, se kterými zákazník přichází do kontaktu), 

a moderní technologie jej formují pouze okrajově (Puth iyamadam, Reyes , 2018). 

Na vytváření zážitků, které budou pro spotřebitele silné a přes něž naváže pozitivní 

dlouhodobý vztah se značkou, má významný pozitivní vliv aktivní part icipace 

a interakce mezi spotřebiteli a kavárnami (Si lanoi, Meeprom, Jaratmetakul , 2022). 

Američtí odborníci P ine a Gi lmore (1998) uvádějí příklad z televizního seriálu Taxi , 

v němž se taxikář Iggy rozhodl stát nejlepším taxikářem na světě, a začal proto 

svým zákazníkům během jízdy nabízet občerstvení, nápoje či prohlídky po městě 

a zpíval j im oblíbené melodie od Franka Sinatry. Své zákazníky zaujal 

poskytovanými zážitky natolik, že byli ochotni si z a jeho služby připlatit. 

Zaměřením se na zprostředkování jedinečných zážitků, které v zákazníkovi 

dokážou vytvořit jasně identif ikovatelné vazby ke značce, si značky udrží lepší 

konkurenceschopnost (DeBlas io , 2020). Toto tvrzení podporují také američtí 

marketingoví odborníci Mostafa a Kamsaman i (2021), kteří uvádějí, že brand 

exper ience má významný vliv na loajalitu zákazníka k dané značce. Han 

a kol. (2019) tento poznatek doplňují o tvrzení, že brand exer ience nemá přímý vliv 

na rozhodnutí o opětovném nákupu produktu nebo služby, avšak přímo ovlivňuje 

spokojenost zákazníků a vnímanou hodnotu, kterou jim značka poskytuje, což 

v konečném důsledku má na opětovný nákup významný vliv. G e a kol. (2021) navíc 

zmiňují, že preference značky, a tedy i opětovného nákupu, může být ovlivněna 

mimo j iné umístěním prodejny či výhodnějšími cenovými nabídkami konkurence. 

Hodnota vnímaná zákazníkem je v oblasti stravování a pohostinství definována jako 

hodnota celkového hodnocení užitečnosti služby či výrobku po zvážení přínosů pro 

zákazníka a nákladů, které bylo potřeba vynaložit k zakoupení (Ge a kol., 2021). 

Tuto hodnotu lze ovlivnit například pocitem štěstí zákazníka z užívání produktu 

nebo využívání služby (Si lanoi, Meetprom, Jaratmetakul , 2022). Zkušenost 

zákazníka je ryze subjektivní a může se projevovat různými způsoby (Weber, 

Chatzopou los , 2019). Každý zákazník si z užívání produktu nebo využívání služby 

odnese j iný zážitek a získá jinou zkušenost, kterou není možné stoprocentně 

přenést na ostatní spotřebitele. 

Správná zákaznická zkušenost je tvořena rychlostí, pohodlím, konzistencí, 

přívětivostí a l idským přístupem (Puth iyamadam, R e y e s , 2018). Důvěryhodné 
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značky představují záruku kvality, a mohou si proto dovolit nastavit vyšší ceny svých 

produktů nebo služeb (Kotler, Keller, 2013). Spotřebitel, který si z interakce se 

značkou odnese pozitivní zkušenost, je ochotný z a daný produkt či službu zaplatit 

více peněz. Konkrétně u kávy činí tato cenová přirážka až 18 % (Puth iyamadam, 

R e y e s , 2018). Zákazníci důvěryhodných značek jsou často loajální konkrétní 

značce, jel ikož vědí, co od ní očekávat, a nic je nepřekvapí (Kotler, Keller, 2013). 

Celková intenzita a směr (pozitivní/negativní) zákaznické zkušenosti jsou tvořeny 

dílčími zkušenostmi, které zákazník získává při kontaktu se značkou, jejími produkty 

a službami (Weber, Chatzopou los , 2019). Negativní zákaznická zkušenost má 

významný vliv na rychlý odchod zákazníka od značky. Puth iyamadam a R e y e s 

(2018) uvádějí, že 3 2 % zákazníků přestane nakupovat produkty své oblíbené 

značky j iž na základě jedné negativní zkušenosti . 

Zákazníci porovnávají své zkušenosti se značkami napříč jednotl ivými odvětvími 

bez ohledu na povahu zboží a služeb, které nakupují (Jón, Tomáš, 2022). Brand 

exper ience kavárny budou například porovnávat se svou zkušeností se značkou 

zábavního parku. I velký kavárenský řetězec, jako je Starbucks, může nalézt 

inspiraci mimo obor svého působení. Důležité pro značku je odlišit se , aby vynikla 

ve velkém množství na první pohled stejných nabídek (Jón, Tomáš, 2022). Pro 

kavárny obecně bude zásadní hledat inspiraci tam, kde ji nehledá konkurence, aby 

se tak od ní odlišily a nabídly svým zákazníkům takový zážitek, který bude svým 

zaměřením unikátní. 

1.3 Kavárenský průmysl 

Kavárna je malý podnik, v němž jsou zákazníkům podávány nápoje a drobné 

občerstvení (Cambr idge Dictionary, 2023). Z pohledu českého práva definuje 

podnik neboli provozovnu zákon č. 455/1991 S b . , o ž ivnostenském podnikání, 

v paragrafu 17 jako „prostor, v němž je živnost provozována. Za provozovnu se 

považuje i automat nebo obdobné zařízení sloužící k prodeji zboží nebo 

poskytování služeb a mobilní provozovna."Mobilní provozovnu zákon dále upravuje 

jako přemístitelnou provozovnu, která nemá pevně stanovené místo svého provozu. 

V České republice je dle právních úprav možné považovat z a kavárnu nejen její 

kamennou provozovnu, kde se zákazník bude moci posadit a zakoupit si šálek kávy 

či drobné občerstvení (jako například v pobočkách řetězce Starbucks nebo 
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v lokálních kavárnách), ale také pojízdné stánky, v nichž si může zákazník zakoupit 

kávu s sebou (kupříkladu mobilní provozovny řetězce Kofi-Kofi). 

Počátky kavárenského průmyslu lze datovat na začátek 16. století, kdy se 

v arabských zemích objevily první kavárny, které měly původně náboženský 

charakter. V polovině 17. století se tento fenomén objevil na území Evropy (Poss l , 

2010). Do českých zemí se káva dostala až na přelomu 17. a 18. století (Turečková, 

2019). V Čechách byla otevřena první kavárna v P raze v dnešní Karlově ulici 

arménským židem, který kávu nabízel nejprve jako pouliční prodejce (Poss l , 2010). 

Turečková (2019) dodává, že první kavárna na českém území se nacházela, dle 

doložených pramenů, v Brně. 

Z důvodu svého povzbuzujícího účinku byla káva původně prodávána v lékárnách 

(Turečková, 2019). V e 20. století byla káva považována z a komoditu, která se 

konzumovala ve velkém množství bez ohledu na kvalitu (Uhlířová, 2022). V průběhu 

60. až 90. let minulého století byla konzumace kávy spojena především se zážitkem 

a setkáváním lidí (Gerža, 2021). Typickým příkladem kaváren druhé kávové vlny 

jsou kavárenské řetězce, které znovuobnovi ly společenskou funkci kaváren. O d 

roku 1971 je nejvýraznějším řetězcem kaváren Starbucks (Starbucks, 2023). 

Z a první republiky byly v tehdejším Československu kavárny místem, kde se 

setkávali umělci, spisovatelé nebo novináři, kteří zde hledali inspiraci (Poss l , 2010). 

Současně byly kavárny považovány z a osvětová místa, jel ikož nabízely svým 

zákazníkům zdarma k přečtení noviny a denní tisk (Turečková, 2019). Ještě dnes 

je možné si v některých (především prvorepublikových) kavárnách zapůjčit noviny 

či časopisy k přečtení v dřevěných novinových držácích. Mez i nejznámější 

prvorepublikové kavárny patří kavárna Slávia, Louvre, kavárna Myšák, Grand Café 

Orient, Černá Madona nebo Café Savoy . 

V roce 2002 použila baristka Trish Rothgeb termín káva třetí vlny, j ímž se začala 

označovat doba přibližně od konce 90. let a začátku 21 . století (Light, 2019). 

Tzv. třetí kávová vlna vnes la do kavárenských podniků i domácností nový způsob 

uvažování o kávě a znovuobnovi la pražskou kavárenskou kulturu přerušenou 

dobou komunismu (Goldbergerová, 2023 a Kuc ie l , 2018). Třetí kávová vlna je 

charakterizována vysokým zá jmem o původ kávy, kterou zákazník konzumuje 

(Goldbergerová, 2022), a společným tématem kaváren se stává poslání dodávat 
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zákazníkům kvalitní kávu (Light, 2019). P o covidové době je patrná změna 

v přístupu kaváren ke svým zákazníkům z pohledu přesunutí pozornosti 

k individuálním potřebám a přáním každého zákazníka (Uhlířová, 2022). 

Kavárny napříč všemi zeměmi světa mají společné pouze to, že se v nich prodává 

a konzumuje káva. Způsob podávání kávy, druhy nápojů i prostředí kavárny jsou na 

různých místech odlišné a př izpůsobené dané kultuře (Poss l , 2010). 

1.4 Brand experience v kavárnách 

Káva je jedním z nejrozšířenějších a nejoblíbenějších nápojů na světě, což 

zapříčinilo, že se kavárny vyvinuly v průmyslové odvětví s obrovskou a neustále se 

zvyšující konkurencí od malých lokálních kaváren přes velké mezinárodní řetězce 

až po moderní podniky třetí vlny (Han a kol., 2019). Kavárny představují odvětví 

služeb, které je možné nalézt po celém světě a jehož zákazníci sdílejí podobné 

hodnoty, chutě, názory, postoje i chování. Kávová kultura byla výrazně ovlivněna 

globalizací, kdy se mezi tradiční způsoby pití kávy v různých zemích mísí také 

moderní druhy kávových nápojů známých po celém světě, jako například latte, 

moka, espresso nebo frappé (Eren-Erdogmus, Di rsehan, 2018), případně různé 

sezónní druhy nápojů, jako je pumpkin sp ice latte nebo perníčkové cappucc ino. 

Kavárny však navštěvují i zákazníci , kteří kávu nepijí a preferují j iné nápoje 

(kupříkladu čaj, l imonádu, horkou čokoládu) nebo kteří vyhledávají zákusky a j iné 

občerstvení z nabídky kavárny. Také proto je potřeba prodávat kromě kávy nějakou 

přidanou hodnotu (Branco, Kobakova , 2018). Tou může být cokoliv nad rámec 

základního očekávaného sortimentu (například možnost zakoupit si hrneček, ve 

kterém v kavárně servírují nápoje). 

Han a kol. (2019) tvrdí, že brand exper ience má v kavárenském průmyslu významný 

vliv na spokojenost zákazníků a vnímanou hodnotu, kterou jim značka přináší. 

Sektor služeb obecně využívá odlišný způsob market ingové komunikace, než jaký 

je využíván u fyzických produktů (Eren-Erdogmus, Di rsehan, 2018). Oproti j iným 

sektorům očekávají zákazníci kaváren přidané hodnoty v podobě zážitků, pří jemné 

atmosféry v kavárně nebo dalších věrnostních služeb dodávajících zákazníkům na 

pocitu výj imečnosti (Han a kol. 2019), a to nad rámec kvalitního produktu, který 

charakterizují právě tyto nehmotné prvky zážitku (Eren-Erdogmus, Di rsehan, 2018). 
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Zakladatelé americké agentury Strategie Hor izons L L P Pine a Gi lmore (1998) již na 

konci minulého století konstatovali , že zážitek se stane novým konkurenčním 

bojištěm pro všechny firmy bez ohledu na to, z d a prodávají hmotné produkty, nebo 

služby. Koncept prodeje zážitků se posouvá od zábavních center, parků a divadel 

do všech dalších oblastí zejména díky moderním technologiím, jako jsou například 

online hry, pohybové simulátory či rozšířená a virtuální realita. 

Zážitek pro zákazníka představují pří jemné, zaj ímavé a nezapomenutelné události, 

které získává svou účastí na akcích pořádaných značkou (Oh, Fiore, Jeoung , 2007). 

P ine a Gi lmore (1998) označují zážitek z obchodního pohledu z a samostatnou 

nabídku, která je odlišná od zboží a služeb, a definují čtyři kategorie zážitků dle 

zdroje jejich původu - zážitky zábavné, vzdělávací, únikové a estetické. 

Hemmington (2007) popisuje pět dimenzí zážitku v oblasti pohostinství: vztah mezi 

hostem a hostitelem, velkorysost, podívanou a performanci, nespočet malých 

překvapení a bezpečí a jistotu. Zážitek spojený s konzumací kávy v kavárně je 

ovlivněn možností přímé interakce zákazníka s personálem podniku, případně 

s ostatními zákazníky. P ine a Gi lmore (1998) dělí uvažování o zážitcích do dvou 

rozměrů: dle účasti zákazníka na aktivní a pasivní a dle způsobu propojení 

zákazníka s prostředím na pohlcení záži tkem a ponoření se do zážitku. Aktivní 

zapojení se do vytváření vlastního zážitku spojeného s konzumací kávy v kavárně 

(případně i mimo kavárnu u káv připravovaných do kelímku s sebou) a jeho sdílení 

nejen přes sociální sítě, komentáře, recenze nebo osobní doporučení výrazně 

ovlivňuje celkovou zákaznickou zkušenost spojenou s danou značkou (Silanoi 

a kol., 2022). P ine a Gi lmore (1998) uvádějí, že zážitek vzniká v okamžiku, kdy 

značky využívají své nabízené produkty jako rekvizity a poskytované služby jako 

pomyslné jeviště, na němž zážitek představují. Díky tomuto spojení dokážou svým 

zákazníkům poskytnout nezapomenute lnou událost, kterou nebude možné 

napodobit a jež zároveň bude pro každého zákazníka zce la unikátní. 

Také asoc iace spotřebitelů (resp. zákazníků) se značkou hrají v brand exper ience 

významnou roli. E ren-Erdogmus a Dirsehan (2018) na příkladu tureckého trhu 

popisují rozdíl mezi asoc iacemi s místní lokální kavárnou a kavárenským řetězcem 

Starbucks. S lokální kavárnou mají zákazníci spojenou pohostinnost, vřelou 

atmosféru, špičkovou péči o každého jednotl ivého zákazníka a si lnou místní kulturu. 

Naopak u řetězce kaváren Starbucks jsou nejčastějšími asoc iacemi globální 
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značka, možnost odnést si kávu v kelímku s sebou , dostupnost na různých místech 

země i mimo ni, připojení k internetu, rychlá obsluha a částečná samoobs luha , 

rozmanitost kávy z různých zemí a výzdoba interiéru kavárny. P ine a Gi lmore 

(1998) uvádějí příkladem síť amerických kaváren Barista Brava , která přináší 

zákazníkům zážitek v podobě italských espresso barů propojených s uspěchaným 

americkým životem. Interiér zasazený do prostředí s taromódni italské kavárny 

doplňuje rychlá obsluha pamatující si stálé zákazníky, j imž oblíbenou kávu podá 

bez objednání. 

Lidé navštěvují kavárny z a účelem být vidět a setkávat se s ostatními lidmi, nikoliv 

pro naplnění potřeby konzumace kvalitní kávy nebo zákusků (Pine, Gi lmore, 1998). 

Tento názor zastávají také Han a kol. (2019), kteří navíc doplňují, že kvalitní zážitky, 

jež zákazníci kaváren konzumují, mají pro zákazníky hluboký význam a vysokou 

hodnotu, což v důsledku zvyšuje jejich důvěru ke značce. 

Zážitky, které mohou kavárny zákazníkům nabídnout, zahrnují dle Branca 

a Kobakové (2018) například možnost s ledovat přípravu kávy, nebo se na ní 

dokonce podílet, mít k dispozic i wifi připojení, možnost pohodlně se usadit podle 

toho, z a jakým účelem kavárnu navštívili (studovat, pracovat, setkávat se s přáteli 

nebo si číst knihu), možnost zúčastnit se společenských akcí, workshopů či 

přednášek pořádaných v kavárně nebo se zapojit do procesu vymýšlení novinek. 

Například kavárna Piko la kafe začala v říjnu 2023 svým zákazníkům nabízet 

možnost připravit si v kavárně samostatně kávu v Nespresso kávovaru z jejich 

vlastních kapslí z a cenu dvaceti korun (Pikola kafe, 2023). V j iných kavárnách, 

například Škoda nezajít v Mladé Boleslavi nebo v pražské Kavárně, co hledá jméno, 

se mohou zákazníci pokochat vystavenými uměleckými díly. 

Důležitá je pro zákazníky také estetika kavárny, a to včetně pří jemného prostředí, 

pohodlí, des ignu, přátelské atmosféry, vůně kávy, vhodně zvoleného nádobí i umně 

provedeného latte art. Uvedené příklady zážitků odpovídají čtyřem kategoriím dle 

P ina a Gi lmora (1998) - zábavy, vzdělávání, úniku a estetiky. Han a kol. (2019) na 

příkladu kavárenského řetězce Starbucks v Jižní Koreji poukazují také na význam 

a důležitost rozložení stolů a židlí v kavárně, které podněcuje zákazníky ke 

vzájemné interakci, čímž vytváří zážitek zábavný (vzájemné rozhovory, hraní 

deskových her), vzdělávací (společné učení, práce), únikový (změna prostředí, 
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reality a ponoření se do společnosti) i estetický (pozorování okolí, interiéru, 

zákazníků). 

Ze studie agentur Ogi lvy a GroupM (Jón, Tomáš, 2022) vyplývá, že z kavárenských 

řetězců v České republice mají unikátní přístup zejména značky Starbucks (20 %), 

Cos ta Cof fee (10 %) a Tchibo (9 %). Značka Starbucks je navíc hodnocena jako 

důvěryhodná. To je spojeno mimo j iné se si lnou asociací značky, kdy zákazník ještě 

před návštěvou dané kavárny ví, co může očekávat a co nikoliv (Pine, Gi lmore, 

1998). Sílu značky Starbucks podporuje rovněž fakt, že se umístila na 37. místě 

v žebříčku magazínu Forbes The Wor lďs Most Va luab le Brands z a rok 2020 

(Forbes, 2023). 
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2 Zákaznická cesta 

Zákaznická cesta představuje komplexní proces, během něhož spotřebitel nějakým 

způsobem interaguje se značkou (McKinsey & Company , 2022). Zákaznická cesta 

může mít různou délku a může ji protínat různé množství kontaktů se značkou - tzv. 

touchpointů (Maechler , Naher, Park, 2016). Na zkvali tňování zákaznické cesty je 

kladen čím dál větší důraz ve spojitosti s poskytováním pozitivní zákaznické 

zkušenost i . Firmy, jež efektivně řídí zákaznickou cestu, získávají spokojenější 

zákazníky, kteří jsou jim loajálnější a zůstávají značce věrní. Úměrně tomu se 

zvyšují také příjmy společnosti a spokojenost zaměstnanců (Rawson , Duncan, 

Jones , 2013). Kapitola se věnuje zákaznické cestě, jej ím částem (tzv. 

touchpointům), potřebám zákazníků a faktorům, které ovlivňují spotřebitelské 

chování a rozhodování. 

Zákaznická cesta zahrnuje čtyři základní fáze, které byly popsány na schématu 

trychtýře. V teoretické rovině popisuje zákaznickou cestu takovým způsobem, aby 

bylo možné správně zacílit sdělení (Wil l iams, 2019). Tyto čtyři fáze jsou 

informovanost, zvažování, nákup a následné potěšení či užitek. Zákazník během 

svého nákupního procesu projde všemi čtyřmi fázemi, během nichž se postupně 

o značce dozví a získá potřebu koupit si produkt nebo službu, které značka nabízí. 

Zvažuje různé možnost i , na jej ichž základě si produkt nebo službu zakoupí. P o 

samotném nákupu je zákazník spokojený (či nespokojený), což ovlivní jeho příští 

nákup a případnou loajalitu značce (Kai la, 2020). Na schématu se zákazník 

postupně přibližuje od široké části trychtýře k úzké podle toho, kolik informací 

o značce má (Wil l iams, 2019). S rostoucí digitalizací jsou hranice mezi jednotl ivými 

fázemi postupně el iminovány (Kai la, 2020). To je způsobeno velkým množstvím 

prostředků, z nichž mohou spotřebitelé informace získávat, a také t ím, že je 

v mnohých případech téměř nemožné sledovat cestu zákazníků (Wil l iams, 2019). 

Efektivně řízené zákaznické cesty, které povedou k pozitivní zákaznické zkušenosti , 

by dle Maech lera a kol. (2016) měly obsahovat šest zásadních činností: 

• identifikace povahy zákaznických cest z pohledu zákazníků; 

• porozumění pohybu zákazníků mezi jednotl ivými touchpointy; 

• předvídání očekávání, potřeb a přání zákazníků v každé části zákaznické cesty; 
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• vytvoření představy o funkčních a nefunkčních postupech při řešení problémů 

a odpovídání na otázky zákazníků; 

• stanovení priorit pro odstranění nedostatků a implementaci příležitostí ke 

zlepšení zákaznické cesty; 

• průběžné odstraňování původů problémů a zlepšování zákaznických cest pro 

dosažení lepší zákaznické zkušenosti . 

Zákazník během své zákaznické cesty komunikuje se značkou různými způsoby 

a přes několik odlišných kanálů a touchpointů. K tomu, aby značka maximal izovala 

účinnost své komunikace, je zapotřebí zvolit vhodnou kombinaci digitálních 

a fyzických kanálů, které povedou k silné pozitivní zákaznické zkušenosti (Weber, 

Chatzopou los , 2019). 

2.1 Touchpointy 

Touchpoint představuje bod kontaktu zákazníka se značkou. Může se jednat 

o prezentaci produktu nebo služby, zhlédnutí reklamy, doporučení od přátel nebo 

influencerů, návštěvu prodejny i zahlédnutí produktu na ulici (Schwager, Meyer, 

2007), kdy kolemjdoucí kupříkladu konzumuje kávu v kelímku ze Starbucks či má 

na sobě nejnovější kolekci známé módní značky. Kai la (2020) tvrdí, že spotřebitel 

se může se značkou setkat kdekoliv a kdykoliv. Příkladem uvádí rozhovory s přáteli, 

politické debaty a jakákol iv dostupná média, která jsou přehlcená informacemi 

a reklamami. Každý z touchpointů má pro každého zákazníka odlišnou hodnotu 

(Schwager, Meyer , 2007) a odráží v sobě danou společnost a její odpovědnost vůči 

zákazníkům (Maechler, Neher, Park, 2016). Tato kontaktní místa či body představují 

pro firmy významný zdroj informací o zákazníkovi a jeho zkušenosti se značkou 

(Rawson , Duncan, J o n e s , 2013). S rostoucím počtem touchpointů, s nimiž se 

zákazník během své cesty setká, se zvyšuje potřeba komplexity nabízených služeb 

ze strany společnosti (Maechler , Neher, Park, 2016). Jednotl ivé touchpointy musí 

být provázané způsobem, který zákazníkovi nabídne ucelený zážitek z interakce se 

značkou a vyvolá v něm natolik silné emoce , že si je zapamatuje a na jejich základě 

bude chtít dále prohlubovat svůj vztah se značkou (Co leman, 2018). 

Fyzické (hmotné) touchpointy představuje nejen samotný produkt nebo prodejna, 

kde se prodává, ale také jakýkoliv fyzický objekt, s nímž zákazník přijde během své 

zákaznické cesty do kontaktu, jako například bil lboard, ochutnávka či možnost 
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vyzkoušení produktu, tištěný časopis, L C D reklamní plochy na stanicích M H D nebo 

letáky rozdávané na ulici. 

Digitální technologie umožňují značkám komunikovat se zákazníkem dle jeho 

vlastních časových možností takovým způsobem, který je mu nejpříjemnější bez 

nutnosti fyzické přítomnosti obchodníka (Kom, P ine, 2011). Pandemie covidu-19 

výrazně podpořila důležitost digitálních touchpointů, které byly v některých 

sektorech opomíjeny nebo podceňovány. Zákaznická cesta se díky tomu rozšířila 

a přestala být pouze lineární (Kai la, 2020). S digitálními touchpointy se zákazník 

setkává v online prostředí na webových stránkách, sociálních sítích i v internetovém 

prohlížeči například ve formě recenzí, komentářů, bannerů, vyskakovacích oken, in-

textové reklamy nebo v online článcích. Než se však rozhodne produkt zakoupit 

nebo prodejnu navštívit, uvidí těchto reklam hned několik (Kai la, 2020). Každá 

z nich má určitý vliv na to, jakým způsobem bude na daný produkt či službu zákazník 

nahlížet. 

Mez i digitální touchpointy je možné zařadit kupříkladu sociální média, televizi, 

newsletter, online v idea, filmy, hudbu, rádio, influencery, online časopisy 

a magazíny, podcasty, online hry nebo mobilní apl ikace, které Přikrylová (2019) 

považuje z a budoucnost přímého marketingu. Efektivita online nákupní cesty 

a digitálních touchpointů je snadno měřitelná pomocí online marketingových 

nástrojů, které dokážou online marketingovou kampaň vyhodnotit včetně analýzy 

dat získaných od spotřebitelů (Kai la, 2020). Analýza dat umožňuje společnostem 

získat potřebné informace o celé zákaznické cestě. Ty je možné následně využít 

k vytvoření market ingové strategie vhodné pro každý z touchpointů (Kai la, 2020). 

S e značkou kavárny se spotřebitel může setkat v online prostředí téměř kdekoliv. 

Při čtení článku uvidí reklamu odkazující na novou nabídku řetězce Starbucks, na 

sociálních sítích přátel uvidí například sdílení zážitku z návštěvy nově otevřené 

kavárny nebo uslyší reklamu v rádiu či podcast s majitelem kavárny. Digitálních 

touchpointů spotřebitel denně potká velké množství, aniž by musel opustit místo, 

kde se v d a n é m okamžiku nachází (Kai la, 2020). Pomocí digitálních technologií 

mohou značky svým zákazníkům nabídnout individuální personal izovanou nabídku, 

která dokáže lépe naplnit jejich očekávání a potřeby (Kom, P ine, 2011). 
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Kai la (2020) dále zmiňuje tzv. okamžiky pravdy představující skutečné touchpointy 

v zákaznické cestě, které utvářejí zákazníkovi názory a způsob vnímání značky. 

Okamžik pravdy rozděluje do tří kroků - nultého, prvního a druhého okamžiku 

pravdy. V nultém okamžiku pravdy spotřebitel identifikuje potřebu daného produktu 

a vyhledává si co největší množství informací o něm. To se děje několikrát během 

dne. První okamžik pravdy je charakterizován přímou informací zákazníkova 

záměru nákupu produktu pro zadavate le reklamy a jeho následným nákupem. 

Druhý okamžik pravdy představuje nákupem získanou zkušenost se zakoupeným 

produktem nebo službou prostřednictvím sdílených recenzí, zpětné vazby nebo 

jeho doporučení svému okolí. Druhý okamžik pravdy jednoho zákazníka může být 

současně nultý okamžik pravdy j iného zákazníka, což je dáno neustálou vzájemnou 

interakcí spotřebitelů. 

2.2 Chování a rozhodování spotřebitele 

Spotřebitelské chování zahrnuje veškeré procesy a fakta, během kterých spotřebitel 

provádí rozhodnutí, nákup nebo vyřazení a využívá daný produkt nebo službu z a 

účelem uspokojení vlastních přání a potřeb (Kotler, Keller, 2013). Velký vliv nejen 

na spotřebitelské chování a rozhodování, ale také na využívané obchodní praktiky 

společností měla g lobal izace, jež zároveň snížila obchodní bariéry mezi jednotl ivými 

zeměmi a značkami (Eren-Erdogmus, Di rsehan, 2018). 

Chování spotřebitele v průběhu zákaznické cesty ovlivňují různé faktory. Třemi 

základními faktory jsou faktory kulturní, společenské a osobní. Tyto faktory mohou 

být odlišné u různých skupin spotřebitelů i jednotl ivců dle původu spotřebitele, jeho 

návyků, preferencí i sociodemograf ického zázemí (Kotler, Keller, 2013). 

Nejzásadnější vliv na chování spotřebitele mají faktory kulturní, které ovlivňují 

daného jedince od narození, jsou jeho nedílnou součástí a definují, jak bude 

spotřebitel reagovat v různých situacích (Mooij, 2019). Společenskými faktory, jež 

na spotřebitele působí, jsou nejčastěji rodina, referenční skupiny, role nebo 

společenský status. Schi f fman a Kanuk (2003) definují referenční skupinu jako 

osobu či skupinu osob, se kterou se daný jedinec srovnává a na základě níž si 

formuje vlastní názory, hodnoty a chování. Osobní faktory zahrnují demograf ické 

ukazatele (věk, pohlaví, stadium životního a psychologického cyklu), ekonomické 

podmínky (zaměstnání, disponibilní pří jem, úspory, dluhy a možnosti vzít si půjčku, 

postoj k úsporám a způsob nakládání s penězi) a osobnostní rysy daného jedince, 
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včetně jeho hodnot a životního stylu (Kotler, Keller, 2013). Díky odlišné kombinaci 

a různorodosti jednotl ivých faktorů je každý spotřebitel vnímán jako zce la unikátní 

osobnost. 

Spotřebitelé se rozhodují na základě vlastních předchozích zkušeností se značkou, 

produktem nebo službou, dle svých pocitů nebo doporučení od svého okolí. 

Puth iyamadam a Reyes ve studii P w C (2018) uvádějí, že 7 3 % spotřebitelů 

považuje svou předchozí zkušenost z a důležitý faktor, který má vliv na jejich 

rozhodování o nákupu (v restauračních zařízeních je toto procento vyšší o jeden 

procentní bod). 

Nákupní chování spotřebitelů je ve velké míře ovl ivněno také značkou produktu 

nebo služby. Kotler a Kel ler (2013) i Karlíček (2017) na tento jev poukazují ve 

spojení se slepým testem chuti nápojů C o c a - C o l a a Peps i , kdy lidé při s lepém 

testování upřednostnil i jeden nápoj před druhým, a když věděli , který z nich pijí, 

vybrali si značku sobě bližší a chuť jejich rozhodnutí neovlivni la. Eren-Erdogmus 

a Dirsehan (2017) také poukazují na rozdíly v chování a rozhodování spotřebitelů 

na základě toho, zda je značka lokální (popř. regionální), nebo globální. 

Obecně lze říci, že zákazníkovo chování se odvíjí od jeho osobnostních rysů, 

sociodemograf ického zázemí, zkušeností a poměrů, ze kterých pochází. Shotton 

(2020) upozorňuje na fakt, že důležitou roli v chování a rozhodování zákazníků hraje 

kontext, tedy vnější okolnosti i vnitřní rozpoložení daného jedince v té konkrétní 

si tuaci, kterou právě prožívá. N a základě tohoto zjištění Shotton (2020) definuje tři 

základní doporučení, j imiž by se značky měly řídit, aby oslovily co největší počet 

zákazníků a dokázaly naplnit jejich potřeby. Prvním z nich je provádění více malých 

výzkumů v krátkém časovém období. Pokrok a vývoj je stále rychlejší, proto je 

potřeba mít aktuální data, která budou platná v daný čas pro konkrétní pozorovaný 

segment. Druhým doporučením je zaměřit se nejen na vhodnou cílovou skupinu, 

ale především na kontext, který odpovídá situacím, v nichž chce značka zákazníka 

oslovit. Třetí doporučení je nesnažit se oslovit spotřebitele, kteří spěchají a nemají 

čas, jel ikož jsou nepozorní, a i když některý z touchpointů zaregistrují, asoc iace si 

k němu vytvoří až později ve chvíli, kdy na to budou mít dostatek času. 

Spotřebitelé se stávají přesycenými rozhodnutími, která z a den musí učinit, proto 

využívají zkratky, které jim výběr usnadní a urychlí (Shotton, 2018). Využívání 
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těchto zkratek vede k tomu, že jsou některá rozhodnutí kognitivně zkres lena. 

Shotton (2018) definoval 25 kognitivních zkreslení, jež mohou během rozhodování 

spotřebitele nastat. Níže jsou představena vybraná kognitivní zkreslení relevantní 

pro diplomovou práci: 

Základní atribuční chyba, kdy je spotřebitelovo chování a rozhodování ovl ivněno 

nejen jeho osobnostními rysy, ale také každou konkrétní situací (kontextem), v níž 

může často reagovat jinak, než by tomu bylo z a j iné si tuace. 

Sociální schválení, kdy si spotřebitel volí mezi značkou, produktem nebo službou 

tu, která je oblíbenější v jeho blízkém okolí i u široké veřejnosti . Pokud ví, že velká 

část lidí upřednostní například značku App le před značkou S a m s u n g , je více než 

pravděpodobné, že se také tento konkrétní spotřebitel rozhodne zakoupit produkt 

značky App le . Nežádoucí sociální schválení vyvolá opačný efekt (zpravidla 

nežádoucí), než jehož se značka snaží dosáhnout. 

Zvyk, kdy téměř polovina chování spotřebitele je ovlivněna zvyky, které si vytvořil 

v průběhu svého dosavadního života. 

Relativita ceny zdůrazňuje, že spotřebitel vnímá cenu jako relativní v kontextu toho, 

s čím daný produkt nebo službu porovnává. Pokud se například rozhoduje o koupi 

bramborových lupínků, ovlivní jeho vnímání ceny například chuť a křupavost 

každého produktu. 

Teorie očekávání, kdy spotřebitelova očekávání ovlivňují jeho výslednou zkušenost 

s daným produktem, službou i značkou. Tato očekávání je možné podpořit například 

způsobem podávání kávy buď v papírovém kelímku, nebo v porcelánovém hrnečku. 

Káva bude v obou případech totožná, přesto spotřebitel bude lépe hodnotit kávu 

podávanou v porcelánovém hrnečku a bude z a ni ochoten zaplatit vyšší částku. 

Konfirmační zkreslení, kdy spotřebitel hodnotí jednotl ivé značky, produkty a služby 

na základě vlastních pocitů a preferencí. Pokud má spotřebitel negativní vztah ke 

značce, je obtížné jeho názor na produkt či službu změnit. V případě pozitivního 

vztahu spotřebitele ke značce je změna k negativním pocitům snazší, jel ikož jedna 

špatná zkušenost ovlivní všechny následující. 

Veblenův efekt, který ukazuje, že spotřebitel předpokládá, že produkt nebo služba 

s vyšší cenou budou zároveň kvalitnější než levnější produkty. 
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2.3 Potřeby, přání a spokojenost zákazníka 

Přirozenou součástí života člověka jsou jeho jedinečné potřeby, které se snaží 

uspokojit, a přání, která se snaží naplnit. Kotler a Kel ler (2013) definují potřeby jako 

pocit nedostatku. Potřeba může být nezbytná (potřeba dýchat, pít, jíst) nebo zbytná 

(potřeba odpočinku, vzdělání či zábavy). Na základě potřeb spotřebitel specif ikuje 

svá přání, která jsou ovl ivňována osobností spotřebitele a kulturou, ze které 

pochází. Potřebu hladu bude cítit každý jedinec stejně, ale jeho přání bude j iné 

v případě českého spotřebitele a spotřebitele v Amer ice (Kotler, W o n g , Saunders , 

Armstrong, 2007). Karlíček (2018) dále popisuje potřeby primární a sekundární. 

Primární potřeby lze zaměnit z a zbytné, které definují Kotler a Kel ler (2013). 

Sekundární potřeby jsou ty, jež jsou uspokojovány především v ohledu na sociální 

postavení daného jedince. 

Kotler a Kel ler (2013) dále popisují pět základních skupin potřeb na základě jejich 

povahy - potřeby vyjádřené, nevyjádřené, skutečné, nadstandardní a tajné. Potřeby 

vyjádřené spotřebitel prezentuje navenek a jsou známé jeho okolí i značkám. 

Nevyjádřené potřeby představují spotřebitelova očekávání od produktu nebo 

služby. Skutečné potřeby formují základ pro potřeby vyjádřené. Nadstandardní 

potřeby přesahují samotný produkt či službu nad rámec zákazníkova očekávání, 

tyto potřeby formují jeho pozitivní zkušenost. Potřeby tajné představují subjektivní 

pocit uspokojení spotřebitele z koupě produktu nebo využití služby. Poci t potřeby 

a přání motivují spotřebitele k rozhodnutí o pořízení produktu nebo zakoupení 

služby společně s emocemi , které mají významný vliv na zákaznickou zkušenost 

(Vysekalová a kol., 2011). 

Pochopení mot ivace spotřebitelů a jejich potřeb je podstatné pro objasnění 

preference značky, produktu nebo služby (Mooij, 2019). Uspokojení zákazníkových 

potřeb je pro firmu základním předpokladem pro udržení si své pozice na trhu 

(Kotler a kol., 2007). Pomocí monitoringu online prostoru, ať už se jedná o sociální 

sítě, webová fóra, nebo recenzní plochy, je možné v reálném čase sledovat zpětnou 

vazbu zákazníků včetně jejich očekávání, přání i potřeb (Tao a K im, 2022). 

Spokojenost zákazníka se odvíjí od míry naplnění jeho potřeb a přání, lze ji tedy 

definovat jako subjektivní pocit, který odráží míru naplnění očekávání zákazníka 

v závislosti na charakterist ikách daného produktu či služby a hodnotě poskytnuté 

danému jedinci (Kotler a kol., 2007). Jaká bude mít zákazník očekávání, je dáno 
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jeho předchozí zkušeností se značkou, produktem nebo službou (Kotler a Keller, 

2013). Pokud jsou očekávání zákazníka naplněna a jeho potřeby uspokojeny, je 

zákazník spokojen. To nastává ve chvíli, kdy se mu dostane kvalitního produktu či 

služby (Lim, L im, Leong a Yus ran , 2022). Významný vliv na spokojenost zákazníka 

má také kvalita přístupu prodejců, resp. zaměstnanců, s nimiž přijde zákazník do 

kontaktu (Evanschi tzky, Aha rma , Prykop, 2008). 

Zákazníci kaváren jsou spokojení, pokud se jim dostane kvalitní káva (zejména 

z hlediska její chuti, vůně a textury), v pří jemném prostředí, které tvoří jak interiér 

a exteriér kavárny, tak samotní zaměstnanci a kvalita jejich služeb nebo ceny kávy, 

j iných nápojů či občerstvení (Tao a K im, 2022). Důležitým faktorem pro úspěch 

v kavárenském průmyslu, i sektoru služeb obecně, je navázání vztahu se zákazníky 

(Lim a kol., 2022). Zákazník, který si ke značce vybuduje kladný vztah, vnímá 

následně její produkty nebo služby pozitivněji (Kotler a Keller, 2013). 

Zákaznická spokojenost s nabízenou službou či produktem významně ovlivňuje 

loajalitu zákazníka ke značce (Lim a kol., 2022). Ta má vliv na úspěch značky nejen 

z market ingového hlediska. K dosažení loajality ze strany zákazníků je potřeba 

naslouchat jejich potřebám a přáním, a ty následně uspokojit takovým způsobem, 

aby byl daný zákazník spokojený (Kotler a Keller, 2013). Dlouhodobě spokojený 

zákazník si z nákupu produktu nebo užívání služby může vytvořit návyk, který zaručí 

jeho opětovný nákup bez nutnosti dodatečných nákladů ze strany značky 

i zákazníka (Vysekalová a kol., 2011). 
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3 Vliv zákaznické zkušenosti se značkou a význam kognitivních 
zkreslení v kavárenském průmyslu 

Empirická část práce se věnuje problematice úrovně brand exper ience ve 

vybraných kavárnách a určení vlivu zákaznické zkušenosti se značkou u kaváren 

třetí vlny, prvorepublikových podniků a mezinárodních kavárenských řetězců na 

spokojenost zákazníků kaváren, jimi vnímanou hodnotu podniku a rozhodnutí znovu 

navštívit kavárnu. K porovnání byly vybrány lokální pražské kavárny a pobočky 

mezinárodního kavárenského řetězce Starbucks. Skutečnost, že je možné 

porovnávat lokální značky kaváren s globálními, ve svém výzkumu potvrdili také 

Eren-Erdogmus a Dirsehan (2018), kteří zkoumal i asoc iace se značkou lokální 

kavárny a kavárny Starbucks na tureckém trhu. V e druhé polovině empir ické části 

práce je popsán vliv kognitivních zkreslení na chování a rozhodování zákazníků 

v kavárenském průmyslu. 

3.1 Metodika výzkumu a výzkumné hypotézy 

K určení zákaznické zkušenosti se značkami vybraných kaváren jsou využita 

primární data získaná z online dotazníkového šetření, které probíhalo v období od 

18. října 2023 do 18. l istopadu téhož roku. Samotnému šetření předcházelo 

testování otázek na pěti respondentech, jež probíhalo od 10. do 13. října. Onl ine 

dotazník byl umístěn na sociálních sítích (Facebook, Instagram). V průběhu období, 

kdy byl online dotazník dostupný, bylo shromážděno ce lkem 150 odpovědí. 

S oh ledem na velké množství různých kavárenských podniků byly vybrány vždy dvě 

kavárny reprezentující jednu skupinu - skupinu prvorepublikových kaváren, skupinu 

tzv. kaváren třetí vlny a skupinu mezinárodních kavárenských řetězců. Výběr 

konkrétních kaváren pro výzkumné šetření byl proveden ve dvou fázích. V první fázi 

byly porovnány žebříčky nejlépe hodnocených kaváren (Tripadvisor, K a m v Praze 

a Novinky.cz), z nichž byly vybrány nejčastěji zastoupené kavárny. Z těch bylo 

následně vybráno šest kaváren (z každé zkoumané kategorie dvě) s nejvyšším 

počtem sledujících uživatelů na Instagramu. Vybranými kavárnami, u nichž bude 

zkoumána úroveň brand exper ience jsou mezinárodní řetězce Starbucks a Cos ta 

Coffee, pražské prvorepublikové kavárny Slávia a Café Louvre a tzv. kavárny třetí 

vlny Café Letka a Kavárna co hledá jméno. Všechny vybrané kavárny, kromě 

mezinárodních řetězců, jsou situovány pouze v Praze . 

30 

http://Novinky.cz


Dotazník se skládal z šesti částí, které zahrnovaly, z d a a z a jakým účelem 

spotřebitel navštěvuje kavárny, jak spotřebitel vnímá vybrané kavárny, dále poté 

otázky k vyhodnocení dimenzí zákaznické zkušenosti se značkou ve vybraných 

kavárnách, otázky hodnotící vybraná kognitivní zkreslení v nákupním chování 

a rozhodování spotřebitele a dotazy na osobní charakteristiky respondentů. 

Dotazník zahrnoval uzavřené i otevřené otázky, z nichž některé používaly pro 

odpovědi Likertovu deset ibodovou škálu. Otázky 9 až 14 (viz příloha 1) zabývající 

se jednotl ivými d imenzemi brand exper ience a s nimi spojenou zákazníkem 

vnímanou hodnotou a záměrem opětovného navštívení kavárny byly převzaty ze 

studie Hana a kolektivu (2019). Tento soubor otázek používal pro jednotl ivé položky 

pětibodovou Likertovu škálu, kde 1 = zce la nesouhlasím a 5 = zce la souhlasím. 

Výzkumný model a výzkumné hypotézy 

Kvantitativní výzkum je rozdělen do tří částí, které se zaměřují na účel návštěvy 

kavárny, zákaznickou zkušenost se značkou (brand exper ience) a vliv kognitivních 

zkreslení na rozhodování zákazníků kaváren. V rámci jednotl ivých částí byly 

formulovány následující hypotézy: 

H1: Brand experience má vliv na spokojenost zákazníků kavárny. 

H2: Brand experience má vliv na zákazníkem vnímanou hodnotu kavárny a jejích 

produktů. 

H3: Brand experience má vliv na zákazníkovo rozhodnutí znovu navštívit kavárnu. 

H4: Rozhodování zákazníků kaváren je ovlivněno kognitivními zkresleními. 

Pro hypotézy H1, H2 a H3 byl dle studie Hana a kolektivu (2019) navržen model , 

který znázorňuje zákaznickou zkušenost se značkou kaváren včetně rozdělení do 

čtyř dimenzí brand exper ience a její vliv na zákaznickou spokojenost, hodnotu 

vnímanou zákazníkem kavárny a rozhodnutí zákazníka opětovně danou kavárnu 

navštívit. Obecný výzkumný model je znázorněn na obrázku 1. Model znázorňuje 

předpokládané závislosti mezi úrovní brand exper ience a spokojeností zákazníků 

dané kavárny {H1), zákazníkem vnímané hodnoty kavárny (H2) a rozhodnutí 

o opětovném navštívení kavárny {H3). Model znázorňující skutečně zjištěný stav byl 

vytvořen pro jednotl ivé zkoumané kavárny na základě získaných odpovědí 

respondentů. 
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Obr. 1 Výzkumný model 

Lineární závislost mezi pozorovanými proměnnými byla prokázána pomocí 

jednofaktorové analýzy rozptylu ( A N O V A ) provedené v programu M S Exce l , kdy na 

hladině významnost i a - 0,05 bylo zjištěno, že testová statistika F - 44,368 je větší 

než Fkrit - 3,873, a proto byla zamítnuta nulová hypotéza a lineární závislost byla 

prokázána. Výsledky analýzy rozptylu jsou znázorněny v tabulce 1. 

Tab. 1 Analýza rozptylu (ANOVA) 

Source of Variation SS df MS F P-value Ferit 

Between Groups 

Within Groups 

451,4133333 

3031,933333 

1 

298 

451,413333 44,3681172 

10,1742729 

1,31118E-10 3,87285281 

Total 3483,346667 299 

N a základě provedených regresních analýz byla definována míra závislosti 

závislých proměnných spokojenost zákazníka, zákazníkem vnímaná hodnota 

a rozhodnutí o opětovném navštívení kavárny na nezávislé proměnné brand 

exper ience. Tyto závislosti jsou popsány v následujících podkapitolách pro každou 

zkoumanou kavárnu. Regresní analýza vychází z modelu y = (3Q + + e. 

Hypotéze H4 byla věnována poslední část dotazníkového šetření (otázky 15 až 21). 

Každá z těchto otázek byla zaměřena na jedno z vybraných kognitivních zkreslení 

def inovaných v kapitole 2.2. Ke zjištění, z d a kognitivní zkreslení ovlivňují chování 

a rozhodování zákazníků kavárenských podniků, byl v programu M S excel 
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proveden chí-kvadrát test, který zkoumá závislost mezi pohlavím a mírou vlivu 

kognitivních zkreslení na chování a rozhodování zákazníků kaváren. Chí-kvadrát 

(nij-n[j) 
test vychází z testové statistiky G - £ [ = 1 E ; = i — r ^ ~ . kde nti jsou zjištěné četnosti 

v i-tém řádku a j - tém sloupci a n[j jsou očekávané četnosti v i-tém řádku a j - tém 

sloupci . Hladina významnost i byla zvo lena a - 0,05. 

Charakteristika výzkumného vzorku 

Ze 150 dotazovaných respondentů bylo 81 % ženského pohlaví a 19 % mužského 

pohlaví. Většina respondentů uvedla, že jsou ve věku mezi 21 až 30 lety (64 %), 

dále mezi 31 až 40 lety (11 %) a ve věku do 20 let (7%) . Zbývajících 1 8 % 

respondentů bylo ve věku nad 41 let. Konkrétní rozložení struktury respondentů je 

znázorněno na obrázku 2. Pro analýzu brand exper ience vybraných kaváren bylo 

zásadní rozdělení respondentů dle jimi zvolené a ohodnocené kavárny. 
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Obr. 2 Věková struktura respondentů 

3.2 Brand experience mezinárodních kavárenských řetězců 

Mezinárodní kavárenské řetězce byly definovány v kapitole 1.3. V rámci diplomové 

práce jsou z pohledu brand exper ience hodnoceny kavárenské řetězce Cos ta 

Coffee a Starbucks, které mají své pobočky na území České republiky. 
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Costa Coffee 

První kavárna londýnského kavárenského řetězce byla otevřena v roce 1971 s vizí 

dostat kvalitní kávu do každodenního života Angl ičanů. Z původně malé pražírny na 

Frenchurch Street se po deseti letech vyvinula první pobočka kavárny Cos ta Coffee, 

která se stala obl íbeným místem setkávání Londýňanů (Costa Cof fee, 2023a). 

Cos ta Cof fee působí na českém trhu patnáctým rokem a v létě 2023 otevřela 

zrekonstruovanou pobočku vystavěnou se zaměřením na udržitelnost, recyklaci 

a úspory (Costa Cof fee, 2023b). V rámci svého podnikání podporuje Cos t Coffee 

prostřednictvím nadace Cos ta Foundat ion vzdělávání komunit pěstitelů kávy 

v rozvojových zemích (Costa Cof fee, 2023c), vedle podpory farmářů tak Cos ta 

Coffee zajišťuje dodávky vysoce kvalitních kávových zrn (Romasaku l , 2019). 

Kavárny v moderním městském stylu jsou jednoduché a zákazníka potěší přírodně 

laděnou barevností navozující klidnou atmosféru, která má pomoci vytvořit pro své 

návštěvníky místo, kde se nad šálkem kávy setkají s přáteli nebo kolegy z práce 

(Costa Cof fee, 2023d). Kromě klasických kaváren nabízí Cos ta Cof fee zákazníkům 

také možnost využít samoobslužné kávovary například na čerpacích stanicích Shel l 

(Shel l , 2023). 

Kavárenský řetězec Cos ta Cof fee hodnotilo 34 respondentů. Výzkumný model 

popisující jednotl ivé závislosti je zobrazen na obrázku 3. Z odpovědí respondentů 

bylo zjištěno, že Cos ta Cof fee naplňuje celkovou zákaznickou zkušenost v poměru 

jednotl ivých dimenzí, kdy smyslová d imenze zaujímá 27,08 %, afektivní d imenze 

26,17 %, intelektuální d imenze 20,31 % a behaviorální d imenze 26,44 %. Lze tedy 

předpokládat, že Cos ta Cof fee pracuje nejlépe se senzorickými prvky, tzn. z rakem, 

vůní, chutí, s luchem či hmatem. Zákazník si vybaví jednotný vizuální styl, vůni kávy, 

její chuť nebo hudbu, kterou v kavárně uslyší. Jen o jeden procentní bod hůře 

pracuje Cos ta Cof fee s emocemi zákazníka a přímým kontaktem v kavárně či 

v online prostoru. Nejméně v zákaznících vyvolává zvídavost, zvědavost 

a přemýšlení. 
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Obr. 3 Výzkumný model Costa Coffee 

Cos ta Cof fee je v Česku zavedenou značkou, přesto zákaznická zkušenost s ní 

ovlivňuje zákaznickou spokojenost pouze ze 14,58 %, jak je uvedeno na obrázku 4. 

Na základě stanoveného koeficientu determinace R2 - 0,1458 lze konstatovat, že 

existuje nízká míra lineární závislosti brand exper ience Cos ta Cof fee na 

spokojenosti jejích zákazníků. 
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Obr. 4 Vliv brand experience Costa Coffee na spokojenost jejích zákazníků 

Téměř o tři procentní body silnější l ineární závislost byla prokázána u zákazníkem 

vnímané hodnoty řetězce Cos ta Cof fee. N a obrázku 5 je z výsledků regresní 
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analýzy patrné, že s oh ledem na koeficient determinace R2 = 0,1726 je zákazníkem 

vnímaná hodnota řetězce ze 17,26 % ovlivněna právě brand exper ience. 
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Obr. 5 Vliv brand experience na zákazníkem vnímanou hodnotu řetězce Costa Coffee 

Nejslabší lineární závislost byla u mezinárodního řetězce Cos ta Cof fee prokázána 

u vlivu brand exper ience na rozhodnutí o opětovném navštívení kavárny. U těchto 

proměnných byl vypočítán koeficient determinace R2 - 0,0568, z čehož lze 

usuzovat, že brand exper ience ovlivňuje zákazníkovo rozhodnutí o tom, že znovu 

navštíví pobočky Cos ta Cof fee, z 5 %. Výsledky lineární regrese těchto proměnných 

jsou znázorněny na obrázku 6. 
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Obr. 6 Vliv brand experience na rozhodnutí o opětovné návštěvě řetězce Costa Coffee 
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Nízká míra lineární závislosti jednotl ivých závislých proměnných na nezávislé 

proměnné může být způsobena t ím, že řetězec neúplně využívá potenciálu, který 

brand exper ience nabízí, nebo dostatečně nenaplňuje jednotl ivé d imenze brand 

exper ience. Zároveň může mít na jednotl ivé proměnné vliv také kvalita nabízených 

produktů a poskytovaných služeb či j iné aspekty, které tato práce nesleduje. 

Starbucks 

První obchod se zrnkovou kávou značky Starbucks byl otevřen v Seatt lu v roce 

1983. Koncept kavárny, který později začal Starbucks vyvíjet, byl založen na 

romantickém prožitku spojeném s konzumací kávy ve vzdálené Itálii. Společnost 

vybudovala kulturu kaváren, které svým zákazníkům poskytují ucelený produkt 

působící na všech pět smyslů - čich, chuť, hmat, s luch i zrak (Keller, 2000). Zakládá 

si na osobitých zážitcích, které svým zákazníkům slibuje a dopřává. Oproti j iným 

kavárnám nejsou tyto zážitky spojeny přímo s produktem (kávou), ale představují 

pro zákazníka únik od reality a nabízejí mu unikátní životní styl (Han a kol., 2019). 

Řetězec Starbucks hodnotilo ce lkem 41 respondentů. Výzkumný model popisující 

jednotl ivé závislosti je znázorněn na obrázku 7. Z o d p o v ě d í respondentů bylo 

zjištěno, že jednotl ivé d imenze brand exper ience tvoří celkovou zákaznickou 

zkušenost s řetězcem Starbucks v následujícím poměru: smyslová d imenze tvoří 

27,57 %, afektivní d imenze 26,28 %, intelektuální d imenze 19,61 % a behaviorální 

d imenze 26,55 %. Jednotl ivé d imenze brand exper ience jsou u značky Starbucks 

rozložené podobně jako u značky Cos ta Cof fee. Lze tedy předpokládat, že i na 

zákazníky kaváren Starbucks působí tato značka si lným dojmem především 

z hlediska smyslového a emocionálního, zároveň si udržuje také relativně vysokou 

míru přímého kontaktu se zákazníkem. Nejméně potom pracuje se zvídavostí 

zákazníků. 
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Obr. 7 Výzkumný model Starbucks 

Starbucks byl v rámci dotazníkového šetření nejčastěji hodnocenou značkou, což 

svědčí nejen o tom, že ji lidé znají, ale také o tom, že k ní mají určitý vztah, jel ikož 

se rozhodli ji ohodnotit jako značku kavárny, kterou navštěvují nejčastěji nebo 

nejraději. Relativně silná míra lineární závislosti byla prokázána u proměnných 

brand exper ience a spokojenost zákazníka. Z obrázku 8 je patrné, že koeficient 

determinace nabývá hodnoty R2 - 0,616. Lze tedy tvrdit, že 61,6 % spokojenosti 

zákazníků řetězce Starbucks je způsobeno jejich dosavadní zkušeností se značkou. 
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Obr. 8 Vliv brand experience řetězce Starbucks na spokojenost jeho zákazníků 
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Podobně silná závislost byla prokázána u proměnných brand exper ience 

a rozhodnutí o opětovném navštívení kavárny. Z obrázku 9 je patrné, že koeficient 

determinace získaný lineární regresí je roven hodnotě R2 - 0 ,5905. Rozhodnutí 

zákazníků, z d a znovu navštíví některou z poboček kavárenského řetězce 

Starbucks, je z 59,05 % ovlivněno právě zákaznickou zkušeností se značkou. 

18 

16 
>• 

-I 14 
> 

f 12 
c 
Ol 
> 10 +-» 
>w 
TO 8 
c 

•O) 
c 
> 
o 
+-> >0> CL 
O 

• • 
• • • • • ••-

• • 

• • 
• • • • • ••-

• • 

• • • • • ••-

• • 

• 

• • • 

• • • • • ••-

• • 

y = 0,2922 
R 2 = 0 

i 
x - 0 , 3 4 7 8 i 
5905 ...•••< • 

• • • • 
y = 0,2922 

R 2 = 0 

i 
x - 0 , 3 4 7 8 i 
5905 ...•••< • • • • 

10 20 30 40 

B r a n d e x p e r i e n c e 

50 60 

Obr. 9 Vliv brand experience na rozhodnutí o opětovné návštěvě řetězce Starbucks 

Slabá lineární závislost byla u značky Starbucks prokázána u proměnných brand 

exper ience a zákazníkem vnímaná hodnota značky. Na obrázku 10 je znázorněno, 

že koeficient determinace u těchto proměnných nabývá hodnoty R2 - 0,108. Brand 

exper ience tedy ovlivňuje zákazníkem vnímanou hodnotu pouze z 10 %. To může 

být způsobeno j inými faktory, které ovlivňují zákazníkem vnímanou hodnotu, jako 

například osobní preference nebo poslední zákaznická zkušenost. 
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Obr. 10 Vliv brand experience na zákazníkem vnímanou hodnotu řetězce Starbucks 

Relativně vysoká míra lineární závislosti dvou ze tří závislých proměnných na 

nezávislé proměnné brand exper ience dokazuje, že Starbucks je značka, která 

naplňuje očekávání zákazníků a pracuje se všemi prvky značky jako takové. 

Zákazník je obecně s návštěvou poboček řetězce Starbucks spokojen i díky tomu, 

že značka dobře pracuje s brand exper ience. 

U značek mezinárodních kavárenských řetězců je výrazným prvkem síla značky, 

která ovlivňuje také míru brand exper ience. Přesně polovina celkového počtu 

respondentů si k hodnocení kavárny vybrala právě jednu ze dvou nabízených 

značek kavárenských řetězců - Cos ta Cof fee nebo Starbucks. Z e získaných dat je 

zřejmé, že necelých 40 % spokojenosti zákazníků mezinárodních kavárenských 

řetězců je ovl ivněno právě jejich zkušeností se značkou a 34 % rozhodnutí 

o opětovném navštívení pobočky kavárenského řetězce je ovl ivněno brand 

exper ience. 

3.3 Brand experience vybraných kaváren třetí vlny 

Tzv. kavárny třetí vlny byly definovány v kapitole 1.3. V rámci diplomové práce je 

z pohledu brand exper ience hodnocena Kavárna co hledá jméno a Café Letka. Obě 

kavárny jsou situovány pouze v P raze , což ovlivnilo nižší počet respondentů 

hodnotících tyto kavárny (především u kavárny Letka). 
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Kavárna co hledá jméno 

V roce 2016 otevřela Kavárna co hledá jméno se svým sl ibem Váš útěk od reality, 

který podporuje atmosféru, j iž pro své zákazníky kavárna vytváří. J e situována 

v budově bývalé truhlárny a její součástí je galerie a prostorný dvůr. Zákazníkům 

Kavárna co hledá jméno nabízí výběrovou kávu, domácí dezerty, snídaně 

a multifunkční prostor k setkávání spřáte l í , studiu, práci i odpočinku. Galer ie 

pravidelně pořádá vernisáže a výstavy, které mohou zákazníci kavárny bezplatně 

navštívit (Kavárna co hledá jméno, 2023). Stylová kavárna je příkladem podniku 

tzv. třetí vlny celým svým zaměřením - vytváří pro zákazníky prostředí, kde se 

budou cítit dobře, ochutnají kvalitní kávu a kde se jim budou věnovat profesionální 

baristé (Gast romapa Lukáše Hejlíka, 2022). 

Kavárnu co hledá jméno hodnotilo 30 respondentů, což je počet srovnatelný 

s mezinárodními kavárenskými řetězci. To samo o sobě svědčí o známém jménu 

značky a si lném brandu. Výzkumný model popisující jednotl ivé závislosti je 

zobrazen na obrázku 11. Z o d p o v ě d í respondentů bylo zjištěno, že Kavárna co 

hledá jméno naplňuje celkovou zákaznickou zkušenost v poměru, kdy smyslová 

d imenze tvoří 29,62 % celkové zákaznické zkušenosti se značkou, afektivní 

d imenze 27,23 %, intelektuální d imenze 20,72 % a behaviorální d imenze 22,43 % 

z celkové brand exper ience. Procentuální zastoupení jednotl ivých dimenzí brand 

exper ience u Kavárny co hledá jméno je srovnatelné se silnými brandy 

mezinárodních kavárenských řetězců. 

Obr. 11 Výzkumný model Kavárny co hledá jméno 
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Zákaznická zkušenost se značkou Kavárny co hledá jméno je srovnatelná se silnými 

zavedenými mezinárodními značkami působícími v kavárenském průmyslu. 

Spokojenost zákazníků ovlivňuje právě brand exper ience z 59,37 %, jak je 

znázorněno na obrázku 12. Na základě stanoveného koeficientu determinace, který 

nabývá hodnoty R2 = 0,5937, je možné tvrdit, že existuje relativně silná míra 

lineární závislosti mezi závislou proměnnou spokojenosti zákazníka a nezávislou 

proměnnou brand exper ience Kavárny co hledá jméno. 
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Obr. 12 Vliv brand experience Kavárny co hledá jméno na spokojenost jejích zákazníků 

Přibližně o 20 procentních bodů slabší lineární závislost byla prokázána 

u proměnných brand exper ience a zákazníkem vnímané hodnoty. Obrázek 13 

znázorňuje výsledky regresní analýzy. Koeficient determinace je v tomto případě 

roven hodnotě R2 - 0 ,3887, z čehož lze usuzovat, že na zákazníkem vnímanou 

hodnotu Kavárny co hledá jméno má ze 38,87 % vliv právě zákaznická zkušenost 

se značkou. 
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Obr. 13 Vliv brand experience na zákazníkem vnímanou hodnotu Kavárny co hledá jméno 

Z necelých 50 % ovlivňuje brand exper ience Kavárny co hledá jméno rozhodnutí 

zákazníků o opětovném navštívení kavárny. Jak je znázorněno na obrázku 14, 

u těchto proměnných je hodnota koeficientu determinace R2 - 0 ,4645, čehož lze 

stanovit, že zákazníkovo rozhodnutí o tom, že znovu navštíví danou kavárnu, je 

ovl ivněno brand exper ience z 46,45 %. 
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Obr. 14 Vliv brand experience na rozhodnutí o opětovné návštěvě Kavárny co hledá jméno 

Středně vysoká míra lineární závislosti u dvou ze tří zkoumaných závislých 

proměnných a jedna silnější l ineární závislost prokázaná u vlivu brand exper ience 

na spokojenost zákazníků Kavárny co hledá jméno poukazuje na to, že i lokální 

43 



značka kavárny situovaná pouze na jednom místě v P raze má schopnost nabídnout 

svým zákazníkům nevšední zážitek a zapamatovate lnou zkušenost se značkou, 

kterou hodnotí pozit ivně. N a základě provedených analýz lze tvrdit, že pražská 

Kavárna co hledá jméno dokáže svým brandem konkurovat si lným mezinárodním 

řetězcům. 

Café Letka 

Kavárna s rohovým vstupem v blízkosti Národního technického muzea s výhledem 

na venku vystavené letadlo byla znovu otevřena v roce 2015. O d té doby svým 

zákazníkům Café Letka nabízí kombinaci kvalitní výběrové kávy s přátelskou 

atmosférou, kterou umocňuje milá obs luha, i stylovým interiérem vzbuzujícím pocit 

pohody a pohodlí (Kuciel , 2018). Interiéru dominují velká zrcad la , židle typické pro 

50. léta minulého století a křišťálové lustry nakombinované s továrními lampami 

(Prague Stay, 2023). Kromě kávy si zde zákazníci mohou dát snídani či brunch, 

alkoholické i nealkoholické drinky nebo domácí koláče či dorty ze sesterského 

podniku Letec (Café Letka, 2023). 

Kavárna Letka byla hodnocena 12 respondenty. Z důvodu malého počtu 

respondentů nebylo možné výsledky zobecni t a nejsou proto detailněji hodnoceny. 

Výzkumný model znázorněný na obrázku 15 popisuje rozložení jednotl ivých 

dimenzí tvořících celkovou brand exper ience a procentuální sílu lineární závislosti 

zjištěné provedenou regresní analýzou. 

Obr. 15 Výzkumný model kavárny Letka 
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U lokálních kaváren tzv. třetí vlny je důležitým faktorem pro dobrou brand 

exper ience jejich reputace a samotné povědomí o značce (resp. kavárně). Jej ich 

návštěvnost je výrazně ovlivněna lokalitou, která u větších řetězců nehraje téměř 

žádnou roli. Z provedených analýz vyplývá, že u podniků tzv. třetí kávové vlny má 

brand exper ience 6 2 % vliv na spokojenost jejich zákazníků. Necelých 42 % ze 

zákazníky vnímané hodnoty ovlivňuje právě jejich zkušenost se značkou a více než 

50 % rozhodnutí o opětovném navštívení kavárny ovlivňuje brand exper ience. 

3.4 Brand experience vybraných prvorepublikových kaváren 

Prvorepublikové kavárny byly definovány v kapitole 1.3. Pro účely diplomové práce 

byly z této kategorie hodnoceny dvě pražské prvorepublikové kavárny situované 

v centru u Národního divadla - Café Louvre a kavárna Slávia. 

Café Louvre 

Café Louvre je jedna z nejstarších pražských kaváren. J e situována na Národní 

třídě a funguje již od roku 1902 (Kuciel , 2018). Svou tradici si Café Louvre udržuje 

dodnes a každý návštěvník se příchodem přenese do prvorepublikové Prahy do 

společnosti tehdejších umělců a spisovatelů. Prvorepubl ikovou atmosféru kavárny 

dotváří také její personál oblečený v tradičních bílých košilích s černým motýlkem 

a dlouhou zástěrou. Zážitek z návštěvy podtrhuje noblesní servírování nápojů 

i pokrmů. 

Café Louvre hodnotilo ce lkem 26 respondentů. Výzkumný model popisující 

závislosti zjištěné u Café Louvre je znázorněn na obrázku 16. Z o d p o v ě d í 

respondentů vyplývá, že celková zákaznická zkušenost se značkou Café Louvre je 

tvořena ze 3 1 , 1 9 % smys lovou dimenzí, 2 8 , 1 2 % afektivní dimenzí, 2 0 , 3 0 % 

intelektuální dimenzí a z 2 0 , 4 0 % behaviorální dimenzí. Lze tedy říci, že Café 

Louvre pro své zákazníky vytváří velmi kvalitní zážitky smyslové a emocionální. 

O něco méně pracuje Café Louvre v rámci brand exper ience s jednotl ivými 

touchpointy a zvídavostí zákazníků. 
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Obr. 16 Výzkumný model Café Louvre 

Zkoumané lineární závislosti jednotl ivých závislých proměnných byly v případě 

podniku Café Louvre vyhodnoceny jako relativně slabé. Na obrázku 17 je 

znázorněna závislost spokojenosti zákazníků Café Louvre na brand exper ience. Na 

základě regresní analýzy byl vypočítán koeficient determinace R2 - 0,1033. Lze 

tedy říci, že spokojenost zákazníka Café Louvre je z 10,33 % tvořena právě jeho 

zkušeností se značkou. 
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Obr. 17 Vliv brand experience Café Louvre na spokojenost jeho zákazníků 

O více než 15 procentních bodů silnější l ineární závislost byla prokázána 

u proměnných brand exper ience a zákazníkem vnímaná hodnota. Z obrázku 8 je 
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patrná hodnota koeficientu determinace R2 = 0,2584. Zákazníkem vnímaná 

hodnota Café Louvre je přibližně z jedné čtvrtiny (25,84 %) ovl ivněna právě jeho 

zkušeností se značkou. 
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Obr. 18 Vliv brand experience na zákazníkem vnímanou hodnotu Café Louvre 

Podobně silná závislost byla v případě Café Louvre prokázána také u zkoumaných 

proměnných brand exper ience a rozhodnutí o opětovné návštěvě kavárny. Na 

obrázku 19 je znázorněn výsledek regresní analýzy, z něhož je patrné, že v tomto 

případě byla na základě koeficientu determinace R2 - 0,2679 s tanovena slabší 

lineární závislost. Brand exper ience má i u Café Louvre vliv na rozhodnutí zákazníků 

o opětovném navštívení kavárny. Právě brand exper ience toto rozhodnutí ovlivňuje 

přibližně z 26,79 %. 
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Obr. 19 Vliv brand experience na rozhodnutí o opětovné návštěvě Café Louvre 

U Café Louvre nebyla žádná ze sledovaných závislostí prokázána na vysoké úrovni. 

To může být způsobeno menší známostí značky, neutrální či negativní zákaznickou 

zkušeností nebo omezenou marketingovou komunikací kavárny. Přesto byla 

lineární závislost s ledovaných proměnných prokázána. 

Kavárna Slávia 

Naproti Národnímu divadlu v přízemí paláce Lažanských sídlí kavárna Slávia j iž od 

roku 1884, kdy byla otevřena s vizí luxusního kavárenského zařízení ve středu 

kulturního dění. P o rekonstrukci se v roce 1997 znovuotevřená kavárna přiblížila 

své dnešní podobě laděné do stylu art deco s prvky mramoru, dřeva 

a všudypří tomnými zrcadly. Typickým prvkem jsou také malé kulaté stolky, 

u kterých si zákazníci mohou vychutnat kávu, dezert i sklenku vína (Café 

& Restaurant Slávia, 2019). I po nedávné rekonstrukci si Slávia zachovává vysokou 

úroveň a nadále své zákazníky přenáší do dob, kdy se zde setkávali umělci , básníci, 

spisovatelé i političtí disidenti včetně bývalého prezidenta Václava Havla (Prague 

City Tour ism, 2023). 

Kavárnu Slávia se v dotazníku rozhodlo ohodnotit pouze 7 respondentů. Z toho 

důvodu nebylo možné výsledky zobecni t a výsledky nejsou detailněji hodnoceny. 

Výzkumný model znázorněný na obrázku 20 popisuje rozložení jednotl ivých 

dimenzí tvořících celkovou brand exper ience a procentuální sílu lineární závislosti 

zjištěné provedenou regresní analýzou. 
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Obr. 20 Výzkumný model kavárny Slávia 

Prvorepublikové kavárny, podobně jako kavárny třetí vlny, jsou výrazně ovl ivněny 

povědomím zákazníků o dané značce a lokalitou, v níž jsou situované. Z odpovědí 

respondentů a provedených analýz bylo zjištěno, že brand exper ience vybraných 

kaváren nemá výrazný vliv na žádnou ze zkoumaných závislých proměnných. 

Přesto jistá míra lineární závislosti byla prokázána i v této kategorii kavárenských 

podniků. Nejsilnější l ineární závislost byla zjištěna u vlivu brand exper ience na 

zákazníkem vnímanou hodnotu kavárny, a to více než 25 %. 

3.5 Kognitivní zkreslení v kavárenském průmyslu 

V rámci provedeného dotazníkového šetření bylo zkoumáno, jaký vliv mají na 

chování a rozhodování zákazníků kaváren vybraná kognitivní zkreslení, která byla 

popsána v kapitole 2.2. Problemat ice kognitivních zkreslení se v dotazníku 

věnovaly otázky 15 až 21 (viz příloha 1). V rámci dotazníkového šetření byla 

zkoumána následující kognitivní zkreslení: základní atribuční chyba (otázka 15), 

sociální schválení (otázka 16), zvyk (otázka 17), relativita ceny (otázka 21), teorie 

očekávání (otázka 18), konfirmační zkreslení (otázky 19 a 20) a Veblenův efekt 

(otázka 21). 

Základní atribuční chyba byla zkoumána otázkou, jak velký vliv má na rozhodnutí, 

kterou kavárnu respondent navštíví, s i tuace, v níž se v d a n o u chvíli nachází 

(kupříkladu lokalita, počasí, množství volného času). U této otázky respondenti 

odpovídali výběrem hodnoty na škále od 1 do 10, kdy 1 = vůbec žádný vliv 

49 



a 10 = zce la zásadní vliv. Sledované hodnoty odpovědí jsou zobrazeny v tabulce 2, 

očekávané hodnoty odpovědí pak v tabulce 3. Na základě provedeného testu chí-

kvadrát, kdy x2 - 15,672 a p hodnota - 0,074 je větší než stanovená hladina 

významnost i a - 0,05, lze tvrdit, že výsledek není statisticky významný. Není možné 

potvrdit závislost působení základní atribuční chyby na pohlaví zákazníka. 

Znamená to, že rozhodování zákazníků vždy závisí na tom, v jaké jsou v tu chvíli 

si tuaci, bez ohledu na jejich pohlaví. 

Tab. 2 Sledované hodnoty pro základní atribuční chybu 

Pohlaví / Hodnocení 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem 

Muž 2 0 1 2 0 4 0 5 7 8 29 

Žena 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 Očekávané hodnoty pro základní atribuční chybu 

Pohlaví / Hodnocení 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem 

Muž 0,77 0,39 0,39 0,77 1,55 2,51 3,87 5,03 4,83 8,89 29 

Žena 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 

Sociální schválení bylo zkoumáno otázkou, na kolik je pravděpodobné, že 

respondent navštíví kavárnu oblíbenou u svých přátel. U této otázky respondenti 

odpovídali pomocí hodnoty na škále od 1 do 10, kdy 1 = zce la nepravděpodobné 

a 10 = zce la pravděpodobné. Sledované hodnoty jsou uvedeny v tabulce 4, 

očekávané hodnoty poté uvádí tabulka 5. Testová statistika je rovna hodnotě 

X2 - 20,231. P hodnota — 0,017 a je tedy menší než stanovená hladina 

významnost i a - 0,05. Výsledek je statisticky významný a závislost vlivu sociálního 

schválení na pohlaví lze potvrdit. 
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Tab. 4 Sledované hodnoty pro sociální schválení 

Pohlaví / Hodnocení 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem 

Muž 2 0 0 1 3 6 5 3 2 7 29 

Žena 2 0 2 0 10 5 18 32 20 32 121 

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

Tab. 5 Očekávané hodnoty pro sociální schválení 

Pohlaví / Hodnocení 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem 

Muž 0,77 0,00 0,39 0,19 2,51 2,13 4,45 6,77 4,25 7,54 29 

Žena 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 zabývala otázka, z d a mají respondenti vytvořený zvyk týkající se 

návštěvy kavárny (například cestou do práce nebo do školy). U této otázky 

respondenti vybírali ze tří možných odpovědí - ano, ne, nepravidelně. Sledované 

hodnoty odpovědí jsou zobrazeny v tabulce 6, očekávané hodnoty odpovědí pak 

ukazuje tabulka 7. Hodnota chí-kvadrát testu je rovna x2 - 0,384, 

p hodnota - 0,999. Na stanovené hladině významnost i a - 0,05 výsledek není 

statisticky významný a závislost zvyku na pohlaví nebyla prokázána. Lze tedy 

předpokládat, že zvyk ovlivňuje chování či rozhodování zákazníků kaváren bez 

ohledu na jejich pohlaví. 

Tab. 6 Sledované hodnoty pro zvyk 

Pohlaví / Odpověď Ano Ne Nepravidelně Celkem 

Muž 7 14 8 29 

Žena 35 58 28 121 

Celkem 42 72 36 150 
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Tab. 7 Očekávané hodnoty pro zvyk 

Pohlaví / Odpověď Ano Ne Nepravidelně Celkem 

Muž 8,12 13,92 6,96 29 

Žena 33,88 58,08 29,04 121 

Celkem 42 72 36 150 

Relativitu ceny a Veblenův efekt zkoumala otázka, kterou z nabízených variant kávy 

si respondent zakoupí raději. N a výběr měl ze tří možných odpovědí - kávu ve 

vyhlášené kavárně z a cenu 85 Kč, kávu ve Starbucks z a cenu 110 Kč, nebo méně 

kvalitní kávu v kiosku/automatu z a cenu 30 Kč. Pozorované hodnoty odpovědí jsou 

zachyceny v tabulce 8, očekávané hodnoty odpovědí poté v tabulce 9. 

Z provedeného testu chí-kvadrát, kdy x2 - 4,547 a p hodnota - 0,872 vyplývá, že 

na stanovené hladině významnost i a - 0,05 není výsledek statisticky významný 

a závislost relativity ceny a Veb lenova efektu na pohlaví zákazníka nebyla 

prokázána. To znamená, že vnímání ceny vůči j iným možným alternativám 

a vnímání poměru ceny a kvality nezávisí na pohlaví zákazníka. 

Tab. 8 Sledované hodnoty pro relativitu ceny a Veblenúv efekt 

Pohlaví / Odpověď Vyhlášená kavárna (85 Kč) Starbucks (110 Kč) Kiosek/automat (30 Kč) Celkem 

Muž 23 1 5 29 

Žena 105 9 7 121 

Celkem 128 10 12 150 

Tab. 9 Očekávané hodnoty pro relativitu ceny a Veblenův efekt 

Pohlaví / Odpověď Vyhlášená kavárna (85 Kč) Starbucks (110 Kč) Kiosek/automat (30 Kč) Celkem 

Muž 24,75 1,93 2,32 29 

Žena 103,25 8,07 9,68 121 

Celkem 128 10 12 150 

Teorie očekávání byla zkoumána otázkou, jaký vliv má očekávání respondenta na 

zážitek, který si z návštěvy kavárny odnese . U této otázky respondenti odpovídali 
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na škále od 1 do 10, kdy 1 = vůbec žádný vliv a 10 = zce la zásadní vliv. Sledované 

hodnoty odpovědí jsou zobrazeny v tabulce 10, očekávané hodnoty odpovědí 

zaznamenává tabulka 11. Z provedeného testu chí-kvadrát byla s tanovena hodnota 

testové statistiky x2 - 9,371 a p hodnota - 0,404 je větší než stanovená hladina 

významnost i a - 0,05. Výsledek není statistický významný a závislost vlivu 

působení teorie očekávání na pohlaví zákazníka nelze potvrdit. Očekávání 

zákazníka má vliv na zážitek, který si z návštěvy kavárny odnese , bez ohledu na 

jeho pohlaví. 

Tab. 10 Sledované hodnoty pro teorii očekávání 

Pohlaví / Hodnocení 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem 

Muž 3 1 1 1 5 5 5 4 1 3 29 

Žena 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 Očekávané hodnoty pro teorii očekávání 

Pohlaví / Hodnocení 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem 

Muž 0,97 0,58 0,58 1,16 3,87 3,48 6,19 6,77 2,13 3,29 29 

Žena 4,03 2,42 2,42 4,84 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 

Konfirmační zkreslení bylo sledováno otázkami na hodnocení kavárenského 

řetězce Starbucks a vztahu respondenta k této značce. U otázky na ohodnocení 

řetězce respondent hodnotil na škále od 1 do 10, kdy 1 = neuspokojivé 

a 10 = excelentní. U otázky na vztah ke značce Starbucks respondent vybíral 

zodpověd í zce la pozitivní, spíše pozitivní, neutrální, spíše negativní a zce la 

negativní. Sledované hodnoty odpovědí jsou zobrazeny v tabulce 12, očekávané 

hodnoty odpovědí jsou zaznamenány v tabulce 13. Výsledek provedeného testu 

chí-kvadrát je x2 - 239,631 a p hodnota - 0,000 je nižší než stanovená hladina 

významnost i a=0,05. Výsledek je statisticky významný a závislost byla prokázána. 

Konfirmační zkreslení u zákazníků kaváren je závislé na jejich pohlaví. 
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Tab. 12 Sledované hodnoty pro konfirmační zkreslení 

Pohlaví / Hodnocení 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem 

Muž, zcela pozitivní 0 0 0 0 0 0 1 2 2 0 5 

Žena, zcela pozitivní 0 0 0 0 0 0 1 3 2 4 10 

Muž, spíše pozitivní 0 0 0 0 0 1 3 2 1 0 7 

Žena, spíše pozitivní 0 0 0 0 2 3 10 13 2 0 30 

Muž, neutrální 0 0 0 0 2 3 1 0 0 0 6 

Žena, neutrální 0 1 3 2 22 10 8 1 0 0 47 

Muž, spíše negativní 2 3 1 1 1 0 0 0 0 0 8 

Žena, spíše negativní 3 9 10 5 3 0 0 0 0 0 30 

Muž, zcela negativní 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 3 

Žena, zcela negativní 1 2 0 1 0 0 0 0 0 0 4 

Celkem 7 17 14 9 30 17 24 21 7 4 150 

TaĎ. 73 Očekávané hodnoty pro konfirmační zkreslení 

Pohlaví / Hodnocení 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Celkem 

Muž, zcela pozitivní 0,23 0,57 0,47 0,30 1,00 0,57 0,80 0,70 0,23 0,13 5 

Žena, zcela pozitivní 0,47 1,13 0,93 0,60 2,00 1,13 1,60 1,40 0,47 0,27 10 

Muž, spíše pozitivní 0,33 0,79 0,65 0,42 1,40 0,79 1,12 0,78 0,33 0,19 7 

Žena, spíše pozitivní 1,40 3,40 2,80 1,80 6,00 3,40 4,80 4,20 1,40 0,80 30 

Muž, neutrální 0,28 0,68 0,56 0,36 1,20 0,68 0,96 0,84 0,28 0,16 6 

Žena, neutrální 2,19 5,33 4,39 2,82 9,40 5,33 7,52 6,58 2,19 1,25 47 

Muž, spíše negativní 0,37 0,91 0,75 0,48 1,60 0,91 1,28 1,12 0,37 0,21 8 

Žena, spíše negativní 1,40 3,40 2,80 1,80 6,00 3,40 4,80 4,20 1,40 0,80 30 

Muž, zcela negativní 0,14 0,34 0,28 0,18 0,60 0,34 0,48 0,42 0,14 0,08 3 

Žena, zcela negativní 0,19 0,45 0,37 0,24 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 sledovaných kognitivních zkreslení bylo u zákazníků kaváren potvrzeno, 

že na pohlaví zákazníka závisí pouze sociální schválení a konfirmační zkreslení. 
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Ostatní zkoumaná kognitivní zkreslení (základní atribuční chyba, zvyk, relativita 

ceny, teorie očekávání a Veblenův efekt) nejsou závislá na pohlaví respondenta, 

ale týkají se všech zákazníků kaváren. Lze tedy předpokládat, že chování 

a rozhodování zákazníků kaváren bývá zkres leno kognitivními zkresleními a že je 

důležité, v jaké se nacházejí situaci, z d a mají vytvořený nějaký zvyk, jaké kavárny 

navštěvují jejich přátelé, jaká mají očekávání, jak vnímají cenu , jaký mají vztah ke 

značce a co pro ně znamená cena ve srovnání s kvalitou produktů. 

3.6 Závěry a doporučení 

P o u z e 16 % respondentů v poslední době nějaká kavárna překvapila. To znamená, 

že pouze necelá pětina respondentů zažila v posledních měsících návštěvu 

kavárny, která v ní vyvolala nezapomenutelný a unikátní zážitek. Nejčastěji byli 

zákazníci překvapeni atmosférou v kavárně, vlastností nebo kvalitou nabízeného 

produktu a přístupem obsluhy k zákazníkovi. Nejen tyto prvky tvoří zákaznickou 

zkušenost se značkou. Tato kapitola se věnuje shrnutí zj ištěných výsledků 

a doporučení způsobů vhodných ke zvýšení úrovně brand exper ience 

v kavárenském průmyslu. 

H1: Brand experience má vliv na spokojenost zákazníků kavárny. Hypotéza 

byla potvrzena. 

První testovanou hypotézou bylo, že brand exper ience má vliv na spokojenost 

zákazníků kaváren. Z provedených analýz bylo potvrzeno, že spokojenost 

zákazníků kavárenských podniků je ovl ivněna jejich dosavadní zkušeností se 

značkou kavárny nejméně z 1 0 % a nejvíce ze 7 8 % . S oh ledem na porovnání 

sledovaných kategorií kaváren nelze jednoznačně říci, zda mají mezinárodní 

řetězce obecně lepší brand exper ience s oh ledem na spokojenost jejich zákazníků 

než prvorepublikové kavárny a kavárny třetí vlny. Z výsledků je však patrné, že 

vybrané hodnocené kavárny mají obecně si lnou značku, s níž umí pracovat, 

a nabídnout tak svým zákazníkům výrazný zážitek především z hlediska 

smyslového a afektivního. 

Brand exper ience však není jediný faktor, který spokojenost zákazníků ovlivňuje. 

Roli hrají kromě j iného také osobnostní rysy zákazníka, jeho preference, nálada 

nebo kognitivní zkreslení, jako je například očekávání, zvyk, sociální schválení, 

konfirmační zkreslení nebo základní atribuční chyba. V rámci diplomové práce bylo 
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u vybraných kaváren určeno procento, kolik zákaznické spokojenosti je zapříčiněno 

brand exper ience. Jiné faktory, včetně náhodné veličiny, nebyly v práci zkoumány 

ani hodnoceny. Pro zlepšení spokojenosti zákazníků se tedy kavárny mohou 

zaměřit také na zlepšování brand exper ience a nabídnout svým zákazníkům 

jedinečný zážitek, který bude mít dopad na vyšší zákaznickou spokojenost. 

H2: Brand experience má vliv na zákazníkem vnímanou hodnotu kavárny 

a jejích produktů. Hypotéza byla potvrzena. 

Druhou testovanou hypotézou bylo, že brand exper ience má vliv na zákazníkem 

vnímanou hodnotu kavárny a jejích produktů. Tato hypotéza byla pomocí 

provedených analýz též prokázána, ovšem vliv brand exper ience na vnímanou 

hodnotu je téměř poloviční než vliv brand exper ience na spokojenost zákazníka. 

Zákazníkem vnímaná hodnota kavárny je ovlivněna jeho zkušeností se značkou 

alespoň z 1 0 % a nejvíce ze 3 8 % . V rámci s ledovaných kategorií kaváren byla 

téměř srovnatelná (rozdíl devíti procentních bodů) míra závislosti vnímané hodnoty 

kavárny na brand exper ience u řetězce Starbucks a Kavárny co hledá jméno. Tyto 

dvě značky se v rámci celého výzkumu jevily jako silné a schopné rozpoznat 

a uspokojit potřeby i přání svých zákazníků. 

Dalšími faktory, které ovlivňují zákazníkem vnímanou hodnotu kavárny a jejích 

produktů, jsou například jeho očekávání, zákaznická zkušenost, doporučení přátel 

(sociální schválení) nebo kvalita produktů či cenová hladina kavárny. V rámci 

empir ické části diplomové práce bylo stanoveno procento, kolik ze zákazníkem 

vnímané hodnoty kavárny je ovl ivněno právě brand exper ience. Jiné faktory, včetně 

náhodné veličiny, nebyly v rámci práce zkoumány ani hodnoceny. Pro zvýšení 

zákazníkem vnímané hodnoty podniku lze například zvýšit kvalitu produktů či služeb 

nebo rozšířit nabízený sortiment. 

H3: Brand experience má vliv na zákazníkovo rozhodnutí znovu navštívit 

kavárnu. Hypotéza byla potvrzena. 

Třetí testovaná hypotéza, že brand exper ience má vliv na zákazníkovo rozhodnutí 

znovu navštívit kavárnu, byla na základě provedených testů rovněž potvrzena. 

Rozhodnutí o opětovném navštívení kavárny je dle získaných dat z 5 % až 83 % 

(resp. 59 % po vyřazení kavárny Letka, která měla nízký počet respondentů) 

ovl ivněno právě brand exper ience kavárny. Při porovnání sledovaných kategorií 
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kaváren nelze jednoznačně říci, z d a mají mezinárodní řetězce obecně lepší brand 

exper ience s oh ledem na rozhodnutí o opětovném navštívení než prvorepublikové 

kavárny a kavárny třetí vlny. Z výsledků je však patrné, že výrazně vyčnívá řetězec 

Starbucks a Kavárna co hledá jméno. 

Z hodnocených kaváren má stabilně vysoký vliv na sledované proměnné brand 

exper ience Kavárny co hledá jméno a mezinárodního kavárenského řetězce 

Starbucks. Naopak nejhůře pracuje se zákaznickou zkušeností se značkou řetězec 

Cos ta Cof fee, což může být důvodem k celkově nejnižší závislosti u sledovaných 

proměnných. Z hlediska hodnocení jednotl ivých dimenzí brand exper ience bylo 

zjištěno, že nejslabší je obecně d imenze intelektuální. Kavárny by tedy mohly svým 

zákazníkům nabídnout například vzdělávací workshop o kávě či j iných tématech, 

která je budou zajímat a díky nimž se budou moci nenásilně vzdělávat. Mohou také 

zlepšit prostředí kavárny chováním obsluhy a vizuálními prvky či pozvednout 

pohodlí zákazníků s pomocí nábytku či osvětlení nebo funkčního wi-fi připojení. 

H4: Rozhodování zákazníků kaváren je ovlivněno kognitivními zkresleními. 

Hypotéza byla potvrzena. 

Poslední testovanou hypotézou bylo, že rozhodování zákazníků je ovl ivněno 

kognitivními zkresleními. Tato hypotéza byla potvrzena, a navíc bylo určeno, která 

z kognitivních zkreslení ovlivňují rozhodování zákazníků s oh ledem na jejich 

pohlaví. Ze sedmi pozorovaných kognitivních zkreslení ovlivňuje pohlaví působení 

sociálního schválení a konfirmačního zkreslení. Sociální schválení, kdy zákazníka 

ovlivní chování, názory či hodnocení jeho přátel, je výraznější u žen, které jsou 

častěji snáze a více ovl ivňovány názory svého okolí. Konfirmační zkreslení opět 

častěji ovlivňuje rozhodování a chování žen zákaznic, jež více tíhnou k citové vazbě 

na konkrétní značky, produkty nebo služby založené na subjektivních pocitech. 

Z hlediska pozitivity jejich vztahu k dané značce poté přistupují podobným 

způsobem k hodnocení přístupu, produktů i služeb dané značky. 

Obecně lze říci, že v rámci procesu tvorby lepší brand exper ience by se kavárny 

měly zaměřit na kvalitu nabízených produktů, poskytovaných služeb a zútulnení 

prostředí provozovny. C e l k e m 47 % respondentů uvedlo, že kavárnu navštěvují 

nejčastěji z a účelem konzumace kávy nebo j iných kávových nápojů, 43 % 

respondentů kavárnu navštěvuje primárně z a účelem setkávání se s přáteli. 
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Důležitá je také konzistentní a systematická komunikace napříč různými 

komunikačními kanály i v místě prodeje. Ta přispěje k jednotné tonalitě značky, 

brand image a zvyšování povědomí o značce. U poskytování unikátních zážitků je 

důležitá také inovativnost a nápaditost v přicházení s novou nabídkou, službou či 

akcí, která zákazníky zaujme. K t o m u je nejprve potřeba definovat potřeby, přání 

a zájmy zákazníků dané kavárny a přizpůsobit nabídku právě j im. S oh ledem na 

vývoj e n v i r o n m e n t a l ich témat a debat je potřeba zohlednit též společenskou 

odpovědnost a zaměření se na udržitelnost nebo j iné společenské problémy 

současné doby. 

Všechno to, co daná kavárna dělá a jakým tématům se věnuje, by mělo vycházet 

ze stanovených atributů brand promise a podnikatelských cílů kavárny. Výše 

uvedené návrhy a doporučení na zlepšení brand exper ience jsou stanoveny 

s oh ledem na zaměření diplomové práce a je potřeba dále zohlednit konkrétní 

situaci a značku kavárny. 
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Závěr 

Práce kavárenských značek na vlastní brand exper ience je v České republice často 

v začátcích, přesto ovlivňuje spokojenost zákazníků, jejich vůli se do kavárny vrátit 

i jimi vnímanou hodnotu kavárny nejméně z jedné desetiny. Z výsledků 

provedených testů bylo zjištěno, že nejen mezinárodní kavárenské řetězce se 

si lným brandem dokážou ovlivnit chování a rozhodování svých zákazníků pomocí 

vlastní dobré brand exper ience. Výsledky často srovnatelné s mezinárodními 

kavárenskými řetězci se objevovaly u výrazných lokálních jednopobočkových 

kaváren. Brand exper ience by měla být v souladu s t ím, co značka deklaruje, jak se 

staví ke společenským tématům, a měla by vycházet z image značky, kterou tak 

podpoří. 

Diplomová práce v první části poskytuje přehled teoretických aspektů potřebných 

k pochopení problematiky brand exper ience. Vysvětluje rozdíl mezi brand 

exper ience (zákaznickou zkušeností se značkou), customer exper ience 

(zákaznickou zkušeností) a user exper ience (uživatelskou zkušeností). Dále 

definuje kavárenský průmysl a jeho speci f ika, co se týče zákaznické cesty 

i produktové nabídky a značky obecně. Následující kapitola definuje zákaznickou 

cestu a věnuje se rovněž problematice chování a rozhodování spotřebitele 

s oh ledem na oblast kavárenského sektoru. 

V empir ické části diplomové práce je zkoumána úroveň brand exper ience 

u vybraných pražských kaváren a mezinárodních kavárenských řetězců. Kavárny 

byly vybírány tak, aby byly hodnoceny vždy dva podniky spadající do jedné 

z def inovaných kategorií - prvorepubliková kavárna, mezinárodní kavárenský 

řetězec a kavárna tzv. třetí kávové vlny. Zvoleny byly řetězce Starbucks a Cos ta 

Coffee, prvorepublikové kavárny Slávia a Café Louvre a jakožto kavárny třetí vlny 

Café Letka a Kavárna co hledá jméno. Provedené analýzy úrovně brand exper ience 

vybraných kaváren a jejího vlivu na spokojenost zákazníků, jimi vnímanou hodnotu 

kavárny a jejích produktů a rozhodnutí znovu navštívit kavárnu slouží jako podklad 

pro návrh zkvalitnění zákaznické spokojenosti se značkou kavárny. 

Pro systemat ickou práci kaváren na vlastní brand exper ience neexistuje jasný 

definovaný návod a jasně definovaná potřeba znát své zákazníky, jejich potřeby 

i přání a naplňovat je takovým způsobem, který odpovídá image kavárny. Důležité 
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je se zaměřit na naplňování jednotl ivých dimenzí brand exper ience a nabídnout 

zákazníkům unikátní zážitek, který nebude možné nahradit j inou značkou. Ať už se 

kavárna rozhodne zlepšovat zákaznickou zkušenost se značkou zvyšováním kvality 

svých produktů nebo služeb, zútulněním prostředí provozovny, nebo neustálým 

zlepšováním zákaznického servisu či komunikace, nemůže udělat žádný krok 

špatně, pokud bude naslouchat potřebám svých zákazníků. Zákazníkovo chování 

a rozhodování významně ovlivní také to, když si k dané kavárně vytvoří pozitivní 

vztah. 

Obecně lze říci, že brand exper ience reflektuje kavárnu a její působení na zákazníka 

nejen ve chvíli, kdy zákazník navštíví její provozovnu. Vzh ledem k velkému 

množství vel ice různorodého spektra kavárenských podniků bude stále více 

zákazníky kladen důraz na kvalitní zákaznickou zkušenost se značkou. Pod le toho 

si bude zákazník vybírat, kterou kavárnu navštíví a proč. Včasné zapracování 

kaváren na vlastní brand exper ience jim přinese konkurenční výhodu a stabilní 

prosperitu i v krizových obdobích. 
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Příloha 1 Dotazník Brand experience v kavárnách 

1. Překvapila vás v poslední době nějaká značka kavárny? * 

O A n o 

O N e 

2. Jaká kavárna vás překvapila? * 

3. Čím vás tato kavárna překvapila? * 

] Vlastností produktu (káva, j iný nápoj, občerstvení atp.) 

| Kvalitou produktu 

i—i Obalem produktu (jedlý kelímek, kompostovatelný kelímek, keramický hrneček 

L - ' atp.) 

| Cenou 

| Novou nabídkou 

| Poměrem cena - výkon 

| Přístupem k aktuálním tématům (udržitelnost, LGBTQ+ aj.) 

| Designem produktu 

| Přístupem k zákazníkovi 

] Atmosférou v kavárně 
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4. Navštívil/a jste někdy v minulosti následující kavárny? (vyberte z 
uvedených možností) * 

Ano, Ano, Ne, 
Ano, navštívil/a navštívil/a nenavštívil/ 

navštěvuji jsem jsem a jsem 
často párkrát jednou nikdy 

Starbucks O O O O 

Cafe Letka o o o o 
Kavárna, co 
hledá jméno o o o o 

Costa Coffee o o o o 

Café Louvre o o o o 
Kavárna 
Slávia o o o o 

5. Za jakým účelem nejčastěji navštěvujete kavárny? * 

Q Konzumace kávy nebo kávových nápojů 

Q Konzumace j iných než kávových nápojů 

Q Konzumace sladkého občerstvení 

Q Konzumace slaného občerstvení 

Q Setkání se s přáteli 

Q Studium/práce 

O 

6. Kde kávu nejčastěji konzumujete? * 

O Vkavá rne 

Q Doma 

Q V práci 

Q Po cestě domů /do práce 
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7. Které z následujících kaváren vnímáte jako důvěryhodné? * 

Zcela 
důvěryhod 

né 

Spíše 
důvěryhod 

né 

Spíše 
nedůvěryho 

dné 

Zcela 
nedůvěryho 

dné 

Starbucks O O O O 
Cafe Letka o o o o 
Kavárna, co 
hledá jméno o o o o 

Costa Coffee o o o o 
Café Louvre o o o o 
Kavárna 
Slávia o o o o 

8. Která z následujících kaváren je vaše nejoblíbenější (kterou 
navštěvujete nejradši nebo nejčastěji)? * 

Q Starbucks 

O C a f e Letka 

Q Kavárna, co hledá jméno 

Q Costa Coffee 

O Café Louvre 

O Kavárna Slávia 
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9. Ohodnoťte vybraná tvrzení o Starbucks podle toho, jak se s nimi 
identifikujete. * 

Zcela Spíše 
nesouhlasí nesouhlasí Spíše Zcela 

m m Nevím souhlasím souhlasím 

Starbucks 
působí silným 
do jmem na 
některý z 
mých smyslů 
(zrak, chuť, 
čich, sluch, 
hmat) 

O O O O O 

Starbucks na 

s ľ n ý T b í O O O O O 

dojmem 

Starbucks 

působí na O <D O O <D 
všechny mé KJ 
smysly Starbucks ve 

m n ě v ^ o l á v á O O O O O 

nálady 

Starbucks j e 
značka, pro _ 
kterou jsou O O O O O 
pocity 
důležité 

Starbucks je 
emocionální Q Q Q O Qj 
značka 

Když 
navštívím _ _ _ _ 
Starbucks, O O O O O 
hodně 
přemýšlím 

Starbucks mě 
nutí 
přemýšlet O O O O O 
zvláštním 
způsobem 

Starbucks 
podněcuje 
mou 
zvědavost a 
řešení 
problémů 

O O O O O 
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Rád/a si ve 
Starbucks 
povídám s 
přáteli 

Když jsem ve 
Starbucks, 
často 
brouzdám po 
internetu 

nebo dělám 
věci do školy 

Celkově 
bývám s 
návštěvou 
Starbucks 
spokojen/a 

Bývám 
spokojen/a se 
svým 
rozhodnutím 
navštívit 
Starbucks 

navštívím 
Starbucks 

Starbucks je 
za rozumnou 
cenu 

Starbucks 

peníze 

Příště opět 
navštívím 

Budu i nadále 
navštěvovat 
Starbucks 

Mám v 
úmyslu 
navštěvovat 
Starbucks 

O O O O O 

o o o o o 

Ve Starbucks 

často pracuji 0 0 0 0 0 
nphn Helám W ^ ^ W W 

O O O O O 

o o o o o 

Celkově jsem 

STý/á' o o o o o 

o o o o o 

stojí za O O O O O 
zaplacené ^ ^ w w 

o O O O O 

o o o o o 

o o o o o 
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Budu i nadále 

navštěvovat O O O O O 
Starbucks 

Mám v 
úmyslu 
navštěvovat O O O O O 
Starbucks 
pravidelně 

10. Ohodnoťte vybraná tvrzení o kavárně Slávia podle toho, jak se s 
nimi identifikujete. * 

Zcela Spíše 
nesouhlasí nesouhlasí Spíše Zcela 

m m Nevím souhlasím souhlasím 

Kavárna 
Slávia působí 
silným 
dojmem na _ „ _ _ 
některý z O O O O O 
mých smyslů 
(zrak, chuť, 
čich, sluch, 
hmat) 

Kavárna 
Slávia na mě 
působí silným 
dojmem 

Kavárna 
Slávia je 
značka, pro 
kterou jsou 
pocity 

důležité 

emocionální 
značka 

O O O O O 
Kavárna 

navslctr O O O O O 
mé smysly 

Kavárna 
Slávia ve mně 
vyvolává O O O O O 
pocity a 
nálady 

O O O O O 

Kavárna 

Slávia je 0 0 0 0 0 
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Když 
navštívím 

Kavárnu O O O O O 
Slávia, hodně 
přemýšlím 

Kavárna 
Slávia mě 
nutí 
přemýšlet 
zvláštním 
způsobem 

Kavárna 
Slávia podněc 
uje mou 
zvědavost a 
řešení 
problémů 

Rád/a si 
v Kavárně 
Slávia povídá 
m s přáteli 

Celkově jsem 
šťastný/á, 
když 
navštívím 
Kavárnu 
Slávia 

O O O O O 

o o o o o 

o o o o o 
Když jsem 
v Kavárně 
Slávia, často O O O O O 
brouzdám po 
internetu 

V Kavárně 
Slávia často 
pracuji nebo O O O O O 
dělám věci 
do školy 

Celkově 
bývám s 
návštěvou 
Kavárny 
Slávia spokoj 
en/a 

O O O O O 

Bývám 
spokojen/a se 
svým 

r\ r~*\ l u i l l o u l " " 1 1 " w w w w w 
navštívit 
Kavárnu 
Slávia 

O O O O O 
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Kavárna 
Slávia je za 
rozumnou 
cenu 

Kavárna 
Slávia stojí za 
zaplacené 
peníze 

Příště opět 
navštívím 
Kavárnu 
Slávia 

Budu i nadále 
navštěvovat 
Kavárnu 
Slávia 

Mám v 
úmyslu 
navštěvovat 
Kavárna 
Slávia pravide 
lně 

O O O O O 

o o o o o 

o o o o o 

o o o o o 

o o o o o 

11. Ohodnoťte vybraná tvrzení o Café Louvre podle toho, jak se s nimi 
identifikujete. * 

Zcela Spíše 
nesouhlasí nesouhlasí Spíše Zcela 

m m Nevím souhlasím souhlasím 

Café 
Louvre působ 
í silným 
dojmem na ^ ^ ^ ^ ^ 
některýz U U U U U 
mých smyslů 
(zrak, chuť, 
čich, sluch, 
hmat) 

Café 
Louvre na mě 
působí silným 
dojmem 

Café 
Louvre působ 
í na všechny 
mé smysly 

O O O O O 

o o o o o 
Café 
Louvre ve 
mně vyvolává Q Q Q Q Q 
pocity a 
nálady 
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Café 
Louvre je 
značka, pro 
kterou jsou 
pocity 
důležité 

Café 
Louvre j e 
emocionální 
značka 

Café 
Louvre mě 
nutí 
přemýšlet 
zvláštním 
způsobem 

Café 
Louvre podně 
cuje mou 
zvědavost a 
řešení 
problémů 

v Café 
Louvre povíd 
ám s přáteli 

Celkově 
bývám s 
návštěvou 
Café 
Louvre spokoj 
en/a 

Bývám 
spokojen/a se 
svým 
rozhodnutím 
navštívit Café 
Louvre 

O O O O O 

o o o o o 
Když 
navštívím 

Café Louvre, O O O O O 

hodně 
přemýšlím 

O O O O O 

o o o o o 

o o o o o 
Když jsem 
v Café 

Louvre, často O O O O O 

brouzdám po 
internetu 
V Café 
Louvre často 
pracuji nebo O O O O O 
dělám věci 
do školy 

O O O O O 

o o o o o 
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Cel kově jsem 
šťastný/á, m 

když" O O O O O navštívím 
Café Louvre 

Café 
Louvre je za 
rozumnou 
cenu 

Café 
Louvre stojí 
za zaplacené 
peníze 

Příště opět 
navštívím 
Café Louvre 

Budu i nadále 
navštěvovat 
Café Louvre 

Mám v 
úmyslu 
navštěvovat 
Café 
Louvre pravid 
elně 

O O O O O 

o o o o o 

o o o o o 

o o o o o 

o o o o o 

12. Ohodnoťte vybraná tvrzení o Costa Coffee podle toho, jak se s nimi 
identifikujete. * 

Costa Coffee 
působí silným 
dojmem na 
některý z 
mých smyslů 
(zrak, chuť, 
čich, sluch, 
hmat) 

Zcela Spíše 
nesouhlasí nesouhlasí Spíše Zcela 

m m Nevím souhlasím souhlasím 

O O O O O 

Costa Coffee 
na mě působí 
silným 
dojmem 

O O O O O 

Costa Coffee 

všechny mé 
smysly 
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Costa Coffee 
ve mně 

vyvolává O O O O O 

pocity a 
nálady 
Costa Coffee 
je značka, pro 

kterou jsou O O O O O 

pocity 
důležité 
Costa Coffee 
je 
emocionální 
značka 

Rád/a si v 
Costa Coffee 
povídám s 
přáteli 

O O O O O 
Když 
navštívím 

Costa Coffee, O O O O O 

hodně 
přemýšlím 
Costa Coffee 
mě nutí 

přemýšlet O O O O O 

zvláštním 
způsobem 
Costa Coffee 
podněcuje 
mou 
zvědavost a 
řešení 
problémů 

O O O O O 

o o o o o 
Když jsem 
v Costa 

Coffee, často O O O O O 

brouzdám po 
internetu 
V Costa 
Coffee často 
pracuji nebo O O O O O 
dělám věci 
do školy 

Celkově 
bývám s 

návštěvou O O O O O 

Costa Coffee 
spokojen/a 
Bývám 

spokojen/a se 

rozhodnutím 

O O O O O 
navštívit Cost 
a Coffee 
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Celkově jsem 
šťastný/á, „ _ _ _ 
když" O O O O O 
navštívím 
Costa Coffee 

Costa Coffee 
je za 
rozumnou 
cenu 

Costa Coffee 
stojí za 
zaplacené 
peníze 

Příště opět 
navštívím 
Costa Coffee 

Budu i nadále 
navštěvovat 
Costa Coffee 

Mám v 
úmyslu 
navštěvovat 
Costa Coffee 
pravidelně 

O O O O O 

o o o o o 

o o o o o 

o o o o o 

o o o o o 

13. Ohodnoťte vybraná tvrzení o Kavárně, co hledá jméno podle toho, 
jak se s nimi identifikujete. * 

Zcela Spíše 
nesouhlasí nesouhlasí Spíše Zcela 

m m Nevím souhlasím souhlasím 

Kavárna, co 
hledá jméno 
působí silným 
dojmem na „ _ _ _ 
některý z O O O O O 
mých smyslů 
(zrak, chuť, 
čich, sluch, 
hmat) 

Kavárna, co 
hledá jméno 
na mě působí O O O O O 
silným 
dojmem 
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hledá jméno _ ^ _ _ 
působí na O O O O O 
všechny mé 
smysly 

Kavárna, co 
hledá jméno 
ve mně 
vyvolává 
pocity a 
nálady 

Kavárna, co 
hledá jméno 
je 
emocionální 
značka 

Když 
navštívím 
Kavárnu, co 
hledá j m é n o , 
hodně 
přemýšlím 

Kavárna, co 
hledá jméno 
mě nutí 
přemýšlet 
zvláštním 
způsobem 

Kavárna, co 
hledá jméno 
podněcuje 
mou 
zvědavost a 
řešení 
problémů 

O O O O O 

Kavárna, co 
hledá jméno 

je značka, pro O C) C) C) O 
kterou jsou \J KJ KJ 
pocity 
důležité 

O O O O O 

o o o o o 

o o o o o 

o o o o o 

Rád/a si 
v Kavárně, co 
hledá jméno O O O O O 
povídám s 
přáteli 

Když jsem 
v Kavárně, co 

Nedá j m é n o , O O O O O 

brouzdám po 
internetu 
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Ve Kavárně, 
co hledá 
jméno často 
pracuji nebo 
dělám věci 
do školy 

Celkově 
bývám s 
návštěvou 
Kavárny, co 
hledá jméno 
spokojen/a 

Celkově jsem 
šťastný/á, 
když 
navštívím 
Kavárnu,co 
hledá jméno 

Kavárna, co 
hledá jméno 
je za 
rozumnou 
cenu 

Příště opět 
navštívím 
Kavárnu,co 
hledá jméno 

Budu i nadále 
navštěvovat 
Kavárnu,co 
hledá iméno 

Mám v 
úmyslu 
navštěvovat 
Kavárnu, co 
hledá jméno 
pravidelně 

O O O O O 

o o o o o 

Bývám 
spokojen/a se 
svým 
rozhodnutím O O O O O 
navštívit 
Kavárnu,co 
hledá jméno 

O O O O O 

o o o o o 

Kavárna, co 
hledá jméno 

stojí za O O O O O 

zaplacené 
peníze 

O O O O O 

o o o o o 

o o o o o 
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14. Ohodnoťte vybraná tvrzení o Cafe Letka podle toho, jak se s nimi 
identifikujete. * 

Zcela Spíše 
nesouhlasí nesouhlasí Spíše Zcela 

m Nevím souhlasím souhlasím m 

Cafe Letka 
působí silným 
dojmem na 
některý z 0 0 0 0 0 
mých smyslů W W W W W 
(zrak, chuť, 
čich, sluch, 
hmat) 

Cafe Letka na 

š r b í o o o o o 
dojmem 

Cafe Letka 

působí na O O O O O 
všechny mé W W w W 
smysly 
Cafe Letka ve 

mně tVyvolává O O O O O 

nálady 

Cafe Letka je 
značka, pro 
kterou jsou O O O O O 
pocity 
důležité 

Cafe Letka je 
emocionální Q Q Q (_) (_) 
značka 

Když 
navštívím „ _ _ 
Cafe Letka, O O O O O 
hodně 
přemýšlím 

Cafe Letka 
mě nutí  
p ře m ýš I et O O O O O 
zvláštním 
způsobem 

Cafe Letka 
podněcuje 
mou 
zvědavost a 
řešení 
problémů 

Rád/a si v 
Cafe Letka 
povídám s 
přáteli 

O O O O O 

o o o o o 
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Když jsem v 
Cafe Letka, 
často 
brouzdám po 
internetu 

nebo dělám 
věci do školy 

Celkově 
bývám s 
návštěvou 
Cafe Letka 
spokojen/a 

Bývám 
spokojen/a se 
svým 
rozhodnutím 
navštívit Cafe 
Letka 

navštívím 
Cafe Letka 

Cafe Letka je 
za rozumnou 
cenu 

Cafe Letka 

peníze 

Příště opět 
navštívím 
Cafe Letka 

Budu i nadále 
navštěvovat 
Cafe Letka 

Mám v 
úmyslu 
navštěvovat 
Cafe Letka 
pravidelně 

o O O O O 

V Cafe Letka 

často pracuji O O O O O 

noho Hčlám W W W W 

o o o o o 

o o o o o 

Celkově jsem 

Sfý/á' o o o o o 

o o o o o 

st°Jíza . O O O O O 
zaplacené w ^ ^ 

o O O O O 

o o o o o 

o o o o o 
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15. Na škále od 1 do 10 ohodnoťte, jak velký vliv má na rozhodnutí, 
kterou kavárnu navštívíte, situace, v níž se v danou chvíli nacházíte 
(např. lokalita, počasí, množství volného času). * 

vůbec žádný vliv 

10 

zcela zásadní vliv 

16. Na škále od 1 do 10 ohodnoťte, nakolik je pravděpodobné, že 
navštívíte oblíbenou kavárnu vašich přátel nebo blízkých. * 

1 2 3 4 7 8 9 10 

zcela vysoce 
nepravděpodobné pravděpodobné 

17. Máte vytvořený zvyk, který se týká některé kavárny? (např. cestou 
do práce/školy si koupíte kávu a croissant ve své oblíbené kavárně) 
* 

O A n o 

O Ne 

Q Nepravidelně 

18. Na škále od 1 do 10 ohodnoťte, jaký má vliv vaše očekávání na 
zážitek, který si z návštěvy kavárny odnesete. * 

1 2 3 4 5 
6 

7 8 9 10 

vůbec žádný vliv zcela zásadní vliv 

19. Na škále od 1 do 10, jak byste ohodnotil/a řetězec kaváren 
Starbucks? * 

10 

neuspokoj ivé excelentní 
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20. Jaký je váš vztah ke značce Starbucks? * 

Q Zcela pozitivní 

Q Spíše pozitivní 

Q Neutrální 

Q Spíše negativní 

Q Zcela negativní 

21. Zakoupíte si raději: * 

Q Kávu ve vyhlášené kavárně za cenu 85 Kč 

Q Kávu ve Starbucks za cenu 110 Kč 

Q Méně kvalitní kávu v kiosku nebo automatu za cenu 30 Kč 

22. Jaké je vaše pohlaví? * 

Q Žena 

O Muž 

Q Nepřeji si uvádět 

23. Jaký je váš věk? * 

Q méně než 20 

O 21 až 30 

O 31 až 40 

O 41 až 50 

O 51 až 60 

Q 61 a více 
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