VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

PODNIKOVA EKONOMIKA

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE

Navrh indoorové reklamni kampané pro Starbucks Coffee

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Rijen/2013

JMENO A PRIJMENI / STUDIIJNI SKUPINA

Lenka Doanova/PPE 06

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Ing. Jana Herotova

PROHLASENI STUDENTA

Prohlasuji timto, Ze jsem zadanou bakalafskou praci na uvedené téma
vypracoval/a samostatné a Ze jsem ke zpracovani této bakalafské prace pouZil/-a
pouze literarni prameny v praci uvedené.

Datum a misto: 25. 8. 2013, Podébrady

podpis studenta

PODEKOVANI

Rada bych timto podékovala vedoucimu bakalarské prace, za metodické vedeni a
odborné konzultace, které mi poskytla pfi zpracovani mé bakalarské prace.

Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Navrh indoorové reklamni kampané pro
Starbucks Coffee

Proposal for indoor advertising campaign for Starbucks Coffee

Autor: Lenka Doanova



Souhrn

Cilem bakalaiské prace je navrhnout originalni indoorovou reklamni kampan pro
spole¢nost Starbucks Coffee pro sezonu 2013/2014. V teoretické Casti prace jsou
definovany zakladni pojmy tykajici se marketingového mixu, marketingové
komunikace, reklamy, reklamni kampané, indoorové reklamy, prosttedkt reklamy a
jejich trendii. Dale je zde popsana metoda Log Frame a také vlastni metodika autorky
prace. Praktickd ¢ast nejprve kratce piedstavuje vybranou spolecnost, poté nasleduji
informace o jejim dosavadnim marketingovém mixu a marketingové komunikaci. Dal$i
subkapitolou je cilova skupina spole¢nosti, kterd byla vybrana na zdkladé¢ komunikace
s marketingovym manazerem Vojtéchem Krnoulem. Nasleduje zmapovani konkurence
spolecnosti, jimz jsou Costa Coffe, Coffee and Co. a McCafé. V praktické ¢asti je
provedeno grafické feSeni kampané, vypracovani projektu metodou Log Frame,
vyCisleni nakladii a Pretest, ucelem kterého je zjistit, jaky navrh grafického feSeni se

zakaznikiim nejvice libivy.

Summary

The aim of this bachelor thesis is to propose an original advertising campaign for
Starbucks Coffee company for the 2013/2014 season. In the teoretical part of this work
the key concepts concerning the marketing mix, marketing communication, advertising,
advertising campaign, indoor advertising, advertising tools and indoor advertising
trends will be defined. Furthermore, the Log Frame method will be depicted as well as
the author's own methodology. The practical part firstly briefly introduces the chosen
company followed by the information about its current marketing mix and marketing
communication. Another subcategory is the target group of the company, which is
chosen in terms of communication with the marketing manager of the company Vojtech
Krnoul. The company competitors such as costa coffee, coffee and co. and mccafe will
also be characterized. In the practical part of this work, the campagn's graphical design
is performed, the project is elaborated using the Log Frame method and the expenses
are quantified. The pretest is done in order to investigate which graphical design the

customers prefered most.
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1 Uvod

Tématem této bakalarské prace je Navrh indoorové reklamni kampané pro spolecnost
Starbucks Coffee. Spole¢nost si autorka vybrala z toho divodu, ze ve spolecnosti jiz

diive pracovala jako administrativni pracovnice.

Zajimavosti je, ze Starbucks Coffee svou image buduje odlisnymi marketingovymi
nastroji od vétSiny podobnych firem. Témét nikdy nevyuzil ptimou TV reklamu, pokud
se vSak objevil na obrazovkach, stalo se tak ve filmech ¢i televiznich potadech. Mezi
prostiedky zviditelnéni Starbucks Coffee patii zejména public relations a podpora

prodeje.

Hlavnim cilem této prace je vytvorit navrh indoorové reklamni kampané pro

spolecnost Starbucks Coffee pro sezonu 2013/ 2014.

Snahou je navrhnout takovou reklamni kampan, ktera pfitdhne a zaujme dalsi skupinu
zakazniki a zacne se Sifit déle.

Préace se sklada z n€kolika ¢asti — teoretické, metodické a praktické. V kazdé Casti jsou

stanoveny dil¢i cile, kterych se bude autorka drzet.

V teoretické ¢asti je diléim cilem struéné charakterizovat marketingovy miXx,

marketingovou komunikaci, reklamu, trendy indoorové reklamy a trendy, které jsou

V soucasnosti vyuzivany.

Metodickd cast uzavird teoretickou cast. Jsou zde popsany pouzité metody, které

naznacuji postup pii vypracovani této prace. Jedna se o metodu Log Frame a Pretest,

ktery je nasledné€ pouzit v ¢asti praktické.

V praktické ¢asti jsou teoretické poznatky aplikovany na firmu Starbucks Coffee. Je zde
popsana ¢innost podniku a jeji plisobeni na trhu. V dalSich kapitolach prace je popsana
dosavadni marketingovd komunikace, marketingovy miX spole¢nosti Starbucks, cilovi
zakaznici, konkurence spolecnosti a nasledné je navrzeno grafické feseni indoorové
reklamni kampané. Prakticka c¢ast dale obsahuje vy¢isleni nakladi na vyrobu, pronajem

ploch a nosicu.

vvvvvv

celé bakalarské prace.



2 Teoreticko-metodicka ¢ast prace

V uvodu teoretické casti autorka definuje pojmy marketingovy mix a marketingova
komunikace. Dale budou nasledovat subkapitoly, které Ctenafi nastini, co je reklama,
indoorova reklama, jaké jsou jeji vyhody a nevyhody, jaké jsou reklamni prosttedky a

trendy v indoorové reklame.

2.1 Marketingovy mix

Dle Kotlera (2007, s. 70) je marketingovy mix pomérné rozsiteny pojem. Piedstavuje
vSechny kroky organizace provadéné tak, aby vzbudily zdjem o produkt. Marketingovy
mix Ize definovat jako soubor taktickych marketingovych nastrojt, které firma pouziva

Kk Gpravé nabidky dle cilovych trhu.
Da se Fici, ze je to vSe, co spole¢nost déla pro ovlivnéni poptavky po svych produktech.

Marketingovy mix ma 4 zékladni slozky, které jsou oznaCovany jako 4P (Vastikova,

2008, s. 26):

Product

Vyrobek nebo sluzba, kterd uspokojuje potieby lidi (kvalita produktu, design, znacka a
obal). Kotler (2007, s. 615) definuje produkt jako néco, €O lze nabidnout na trhu
K upoutani pozornosti, ke koupi nebo spotieb¢, co miize uspokojit touhy, piani nebo jiné

potieby.

Price

Urcuje cenu, za kterou se produkt prodava. Dle Jakubikové (2012, s. 230) musi cena
spliovat kritéria firmy i o¢ekavani na trhu, nebot’ ovliviiuje poptavku, postaveni firmy a
informovanost zdkaznikii. Pokud by cena zbozi ptili§ vysoka, dle Kotlera et al. (2007)
by poptavané mnoZstvi zacalo klesat. Jakubikova (2012) uvadi, Ze cena se stanovuje na

zakladé nakladi, dle poptavky ¢i konkurence.



Place

Neboli distribuce. Jakubikova (2012, s. 220) uvadi, Ze distribuci nelze ménit operativng,
je dulezité vSe spravné naplanovat a rozhodnout. Autorka déle déli distribuéni cesty na
ptimé, kdy se vyrobce dostava do piimého kontaktu se zdkaznikem a mutze tak ziskat
zpétnou vazbu. Druhd forma je nepiima distribuéni cesta, pii které jsou vyuzity tzv.

mezi¢lanky.

Promotion

Neboli propagace. Jakubikova (2012, s. 253) uvadi, ze soucasti propagace je reklama,
podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Vastikova (2008, s. 135) hovoii o
novych nastrojich, kterym je pfimy marketing, internetovd komunikace, event

marketing, guerilla, viralni marketing a product placement.

Heskova (2001, s. 17) uvadi, ze marketingovy mix muze byt rozsifen o dalsi ,,P“ —

People, Personnel, Process, Physical evidence atd.

Mnoho autort dle Zamazalové (2009, s. 41) nahradilo 4P za 4C, neboli marketingovy

mMix z pohledu zakaznika:

Costumer solution

V Ceském jazyce piekladano jako prani a potfeby zakaznika. Dle Johnové (2008, s. 26)
je potieba dana fyziologicky, ptani oproti tomu vyjadiuje riizné zplsoby, kterymi se da

potieba uspokojit.

Customer cost

Johnova (2008, s. 26) popisuje jako naklady zakaznika, a to nejen penézni, ale i ¢asové.

Cas straveny na cesté do mista organizace, cena energie, psychiky atd.

Convenience
Dle Zikmunda (2010) pojednava o komfortu. Pfibyva na vyznamu oproti plvodni
distribuci. Rozdil je v tom, zda zakaznik nakupuje v seS§lém obchod¢é nebo nakupnim

stfedisku. Vyznam hraje i doprava, dorucovani zasilek a instalace produktu.



Communication

O komunikaci Zikmund (2010) tvrdi, ze je V dnesni dobé velmi dalezitad. Nutné je
pouzit obousmérny proces komunikace mezi zékaznikem a dodavatelem, protoze

zakaznik velmi dobfte vi, kdo je panem.

2.2 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je dle Karlicka (2011, s. 9) fizené informovani a
presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého se firmy snazi naplnit své marketingové

cile. Na soucasnych trzich se organizace bez marketingové komunikace neobejde.

Bouckova (2003, s. 222) povazuje marketingovou komunikaci za formu fadné
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, ptfesvédCovani nebo ovliviiovani
spottebitelti, distributort a dalsi skupiny vefejnosti. Ve své publikaci dale uvadi, ze jde

o cilené a zdmérné vytvafeni informaci, které jsou urceny pro trh.

Marketingova komunikace pouziva mnoho nastroji k dosahovani svych cila. Karlicek

(2011, s. 192) zminuje nasledujici:

e Reklama

e Direct marketing
e Podpory prodeje
e Public relations
e Event marketing
e Sponzoring

e Osobni prodej

e On-line komunikaci

Tyto nastroje musi byt maximaln€ propojeny, protoze jsou na sob¢ zavislé.

2.3 Reklama a jeji typologie

Kotler (2007, s. 855) zminuje, ze reklama ptedstavuje jakoukoli placenou formu

neosobni prezentace a propagace mySlenek, zbozi nebo sluzby identifikovaného



sponzora prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize Ci
radio.

., Ma-li byt v dnesni dobé reklama ucinna, musi byt mnohem profesionalnéjsi nez

kdy driv. Ze sveta pestrych obrazkii se promenila v komplexni védu. Ten, kdo chce

v dobach neustale rostouct zaplavy informaci a zvysujicitho se konkurencniho tlaku
vytvorit uspésnou reklamu, potrebuje vic nez jen kreativitu. PoZadovany jsou
nejriznéjsi znalosti a schopnosti, napr. v oblasti analyzy trhu, reklamni strategie,
medidlniho planovani, podlinkového marketingu, ale i prava nebo projektového
managementu.*, takto definovala reklamu Monzel (2006, s. 1).

Reklama dokaze oslovit Siroky okruh vefejnosti, ale kvlili své neosobnosti je méné
piesvédciva. Dle Foreta (2003, s. 179) je pouze jednosmérnou formou komunikace a

muze byt velice nakladna.

V dnesni dobé¢ je reklama klasifikovana do riiznych typii. Nutnosti je vybrat pro kazdou

situaci vhodny typ reklamy. Pro potieby této prace si nastinime jen nékteré z nich.

Kotler (2007, s. 856) ve své publikaci uvadi nasledujici:

Informativni reklama

Vyuzivéa se k informovani spottebitell o novém produktu nebo funkci a k vytvofeni

primarni poptavky.

PresvédCovaci reklama

Vyuziva se k vytvotfeni selektivni poptavky a piesvédceni spotiebiteli k okamzité

koupi, v nékterych piipadech je tato reklama modifikovana do reklamy komparativni.

Upominaci reklama

Vyuzivana k tomu, aby spotiebitelé na produkt ¢i znacku nezapomnéli.

Komparativni reklama

Pfimo ¢i nepfimo porovnava jednu znacku s ostatnimi.



S dal$im délenim reklamy piichdzi mnoho riznych autorti. Napt. Piikrylova (2010, s.

71) déli reklamu na:

Televizni reklamu

Je povazovana za nejstarSi, nejvyraznéj$i a nejsledovanéjsi typ reklamy. Televize je
fazena k nejmocnéj$imu masovému médiu, Které ptisobi na mnoho lidskych smyslu
zaroven, a proto je stale velice vyhleddvanym médiem. Televize oproti ostatnim

komunika¢nim prostfedkiim umoznuje vyjadieni obrazem, zvukem, ale také emocemi.

Rozhlasovou reklamu

Je jednou z nejrozsitenéjSich forem propagace sluzeb a vyrobkid. Stejné jako televizni
reklama muze byt efektivni 1 dobfe propracovana rozhlasova reklama, v nékterych
momentech dokonce 1 vice. Je dlouhodob¢ a snadno zapamatovatelna, buduje znacku a

je vhodnym doplikkem televizni reklamy.

Tiskovou reklamu

Je prostfedkem masové komunikace, prostfednictvim n€¢hoz se Siii reklamni sdéleni.

VétSinou se tak déje pomoci letaku, brozury, plakatu, katalogu ¢i Casopisu.

Internetovou reklamu

Internet je novym komunika¢nim néastrojem dnes$ni doby, zdroje zabavy, informaci, ale
také novym reklamnim a marketingovym nastrojem. Internetova reklama a sluzba jsou
prostiedkem, jak ¢inné oslovit uzivatele internetu v kratkém cCase. Internetova reklama

zahrnuje emailovou reklamu a reklamu na webovych strankéch.

Outdoorovou reklamu

Blize v textu uvedeno nize.

Jelikoz tato prace pojednavd o indoorové reklamé, je tfeba se zamétit 1 na zékladni

informace venkovnich (outdoorovych) médii pro lepsi objasnéni probiraného tématu.

Karli¢ek (2011, s. 60) uvadi, Ze venkovni média se vyskytuji zejména na zastavkach
meéstské dopravy, v ulicich mést, u silnic a dalnic, uvnitt prostfedki méstské dopravy,

na novinovych stancich, na budovach a nazyva je outdoorovymi médii. Stejnd média se



objevuji také uvnitt nadrazi, stanic metra, letist’, ndkupnich center, restauracich, barti a

dalsich vetejnych zatizeni. Hovoii se pak o indoorovych (vnittnich) médii.

Palatkova a spol. (2013, s. 168) oznaCuje vnitini (indoorovou) reklamu jako soubor
materiald pouzivanych pro vnitini podporu prodeje. Komunikace v misté prodeje je
velmi vyznamnym nastrojem marketingové komunikace, protoze ovliviiuje chovani
zakaznika pfimo v momentu rozhodovani o jeho ndkupu. Rozhodovani zdkaznika zavisi

na faktorech, které signalizuji zdkaznikovi kvalitu, cenu a sortiment.

Palatkova (2013, s. 168) dale uvadi, ze cilem uspotadani a umisténi obchodniho mista je
vzbuzeni pozornosti, pfipominani, informativni funkce, pfesvédCovani zdkaznika az
k bodu nakupu. V misté prodeje jsou propagacni techniky nazyvany POP (point of
purchase) nebo POS (point of sale) reklama.

Na serveru Popai (2013) je zminéno, Ze komunikovat lze se zakaznikem jiz na
piijezdovych cestach a parkovistich, pokracovat lze ve vstupnim prostoru vyuZzitim
reklamy na vstupnich dveftich, podlahovou grafikou, letdky ¢i reklamou na branach.
Samoziejmosti je pak komunikace pfimo u regali (woblery, shelf stoppery, zavésné

bannery), v hlavnich ulickach ¢i ptimo u pokladen (polepy pokladnich pasi, délice atd.).

Dle Foreta (2011, s. 27) je vtuzemsku indoorova reklama malo vyuZivana a
doceniovana. Autor ve své publikaci uvadi, ze vnitini reklama piisobi na misté a v Case,
kdy se zadkaznik rozhoduje a nakupuje. Oproti reklam¢ v televizi neni zakaznik

reklamou v misté prodeje tolik pfesycen.

2.4 Reklamni kampan

Zamazalova (2010, s. 265) popisuje reklamni kampan jako systematicky planovity
proces prezentace sdéleni, kterd jsou pifeddna spotiebiteli prostfednictvim médii.
Médium je dle serveru Mediaguru (2013) prostiedkem, ktery zprostiedkovava pienos
informaéniho sdéleni. Reklamni kampan mtize byt dle Shimp (2010, s. 192) formou ,,in

house‘ nebo ,,out of home*.

,In house* znamend dle autora, ze operace souvisejici s kampani se provadéji v rdmci
organizace. Narozdil od ,,out of home®, kdy si na realizaci kampané najme organizace

externi agenturu. Autor dodava, ze je mozné vyuzit obou zminovanych ptistupti.



Zamazalova (2010, s. 265) dale uvadi, ze reklamni kampant musi vychézet
z marketingové strategie celé organizace a marketingové analyzy. Poskytuje totiz

dualezité informace o trhu, zakaznicich a konkurenci.

Kotler a Keller (2007, s. 606) zmiiuji pét hlavnich krokd zvanych 5M, které zahrnuji:

e Mission (poslani) — specifikace cila

e Money (penize) — stanoveni rozpocti

e Message (sdéleni) — stanoveni cilové skupiny a vypracovani obsahu sdéleni
e Media (média) — vybér médii

e Measurement (mefitko) — hodnoceni reklamni kampang

Specifikace cilu

Na pocatku piipravy reklamni kampané je dle Zamazalové (2010, s. 265) zcela

nezbytné, aby byly presné specifikovany reklamni cile, jichz se méa dosahnout.

Autorka (2010, s. 265) uvadi, Ze cile musi byt jasné definovany. Mély by byt méfitelné
a napiiklad stanoveno, k jak velkému zvySeni obratu ma dojit a v jakém Casovém
horizontu, mé¢l by byt vymezen objekt reklamni kampané, ¢imz autorka uvadi produkt,
Sluzbu a znacku. Dale cile musi byt aktualni, jednozna¢né, realizovatelné a nesmi byt ve

vzajemném rozporu ani v rozporu s marketingovymi cili.

Stanoveni rozpoctu

Dle Zamazalové (2010, s. 265) lze nékolika metodami stanovit rozpocet reklamni
kampané. Podniky vychazeji zredlné¢ financni situace firmy a zjejich moZnosti.
Optimalni vy$e nakladu na reklamu neexistuje, a proto se rozpocet odviji od zvyklosti

organizace.

Cilova skupina a obsah sdéleni

Cilové publikum je dle internetového portalu Mediaguru (2013) skupina lidi, kterou se
diky reklamni kampané snazime zasdhnout. Velmi dilezitou oblasti je obsah sdéleni.

Koudelka a Vavra (2007, s. 203) uvadi, ze samotnou reklamu Ize rozdélit na vlastni



sdéleni a apel. Prikrylova a Jahodova (2010, s. 68) dale déli reklamu dle obsahu na
vyrobkovou a instituciondlni. Predmétem sdéleni je u vyrobkové reklamy sam produkt,
u instituciondlni reklamy je sdéleni zamétené na vytvofeni dobré povésti k podniku,

znacce nebo instituci.

Vybér média

Podle autorek Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 71) je vybér média problémem nalezeni
nejucinnéjSiho média tak, aby oslovila zaddany pocet cilovych piijemcti ve spravny ¢as a
na spravném misté. Aby piendsela informace, ale dokdzala 1 vyvolat emoce. Planovani
médii je dle Svétlika (2005, s. 238) stejné duilezité jako jeji kreativni a profesionalni
zpracovani. Kotler (2007, s. 865) uvadi, Ze pii vybéru média podnik rozhoduje o
dosahu, frekvenci a G€inku. Déle vybird z hlavnich typt médii, konkrétnich medidlnich

nosicl a rozhoduje o medidlnim nac¢asovani.

Hodnoceni reklamni kampané

Hodnoceni efektivnosti kampané vychdzi dle Zamazalové (2010, s. 266) z cila, které si
spolec¢nost stanovila. Efektivnost kampan¢ je ddna pomérem mezi piinosy kampané a
celkovymi ndklady spojenymi s pfipravou a realizaci reklamni kampané. Pro méfeni
piinost je tfeba stanovit jasné cile, kterych mé byt dosazeno. Méfeni tcinkl reklamni
kampané je obtizné, nebot’ dle Zamazalové (2010, s. 266) stanoveni dopadu reklamni
kampané na chovani spottebitele je téZko zjistitelné. Krom¢ reklamy se zde projevuje

vliv dalsich faktort, jako jsou napf. cena, konkurence, sezonnost atd.

2.5 Reklamni prostiedky

Ptikrylova (2010 s. 71) uvadi, Zze reklamni prostfedky musi mit schopnost dosdhnout
komunikacnich cili. Obvykle byvaji porovnany z hlediska jejich podilu na reklamnich

vydajich v té které zemi a z hlediska jejich obecnych silnych a slabych stranek.

Ptikrylova (2010, s. 71) déle zminuje, Ze reklamni praxe tyto prostfedky déli na:

e clektronickd média — rozhlas, TV, kino a inzerce




Tabulka 1 Profily hlavnich forem médii

Flexibilita, v€asnost,

klasicka média — noviny, ¢asopisy, n¢kterd indoor a outdoor média

Nizka zivotnost, Spatna

trhu, nizké naklady na
jednoho zasazeného
spotiebitele, kombinuje
vizualni, zvukové a
pohybové prvky, smysloveé

pritazliva

pokryti mistniho trhu, kvalita reprodukce, mala
Siroce prijimané, vysoka Sance na predani média
vérohodnost dal$im ¢tenafim
Dobré pokryti hromadného

Vysoké absolutni naklady,
vysoké zahlceni cizi
reklamou, pomijiva

expozice, niz$i selektivita

v oblasti publika

Dobfe ptijimano na
lokalnim trhu, vysoka
geografickd a
demograficka selektivita,

nizké naklady

Pouze zvukova prezentace,
nizka pozornost, pomijiva
expozice, rozttisténé

publikum

Vysoké geografickd a
demograficka selektivita,
diavéryhodnost a prestiz,
vysoka kvalita reprodukce,
dlouha zivotnost, dobra
Sance, ze bude médium

predéno dalSim ¢tenariim

Dlouhé doba od zakoupeni
reklamy po realizaci,
vysoké ndklady, ur€ita mira
zbyte¢né cirkulace, nulova

garance pozice

Vysoka selektivita publika,
flexibilita, Zadna reklamni

konkurence v ramci téhoz

Pomérné vysoké naklady
na jednu expozici, image

nevyzadané posty
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média, umoziluje zameétit

se na konkrétni osoby

Flexibilita, opakovana
expozice, nizké naklady,
Outdoorova nizka konkurence mezi | Nulova selektivita v oblasti

reklama sdélenimi, dobra publika, omezuje kreativitu
selektivita ohledné

positioningu

Malé demograficky
Vysoka selektivita, nizké
nerovnomerné rozvrstvené
Internet naklady, bezprostiednost,
publikum, pomérné nizky
interaktivni moznosti
ucinek

Zdroj: Kotler (2007, s. 866)

2.6 Indoorova reklama

Jakubikova (2008, s. 252) uvadi, Zze vkazdé odborné publikaci se docteme, ze
nespravny vybér reklamniho média mize pro firmu znamenat zbytené investované

penize. Vybér média zavisi na tom, kdo ma byt osloven a v jakém case.

Kazdé reklamni médium je jiné a 1isi se od sebe vlastnostmi. Heskova (2009, s. 83)

¢leni reklamni média na masova a specificka.

e Masova média — vysilaci a tiskova média (TV, noviny, ¢asopisy, rozhlas)

e Specifickd média — venkovni reklama, vykladni skiiné

2.6.1 Vyhody indoorové reklamy

Dle Piikrylové (2010, s. 77) je vyhodou tohoto média moznost vyrazné zviditelnit
zna¢ku v misté prodeje ¢i zdbavy a hlavné zacilit komunikaci na vybrany spotiebitelsky

segment. U produktii jako jsou napiiklad tabdkové vyrobky je indoorova reklama
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jednou z mala moznosti pfimého osloveni zakaznikt. Indoorova reklama je zavisla na

originalité a také na umisténi nosice.

Autorka také uvadi, ze outdoorové ani indoorové reklamé se v podstaté nevyhneme jako
napiiklad reklamé v televizi nebo radiu. Neustale na nas pisobi pii cest¢ do prace,

v obchodech, na cestach, i kdyz odpocivame.

2.6.2 Nevyhody indoorové reklamy

Limitujicim faktorem je, ze kolemjdouci maji velmi kratkou chvili na zaregistrovani a
piecteni obsahu reklamniho sdéleni. Déle je diilezita u¢innost plochy, kde zavisi na
viditelnosti plochy. Problémem mitize byt Spatné nastaveni plochy kvtili zastinéni jinou
plochou ¢i vysokym stromem, distribuce, celkova logistika a jiné vedlejsi naklady

spojené s umisténi reklam.

Déle jsou nevyhodou neustdlé udrzby jednotlivych ploch. U indoroovych reklamnich
nosi¢d se klient nevyhne ani poskozeni, strhnuti reklamnich sdéleni v obchodech,

pielepeni plakat apod. (Mediaguru, 2013)

2.7 Trendy indoorové reklamy

Tato kapitola pojedndva o nékterych vyznamnych trendech indoorové reklamy. Na
webovém portalu Mediaguru (2013) je indoorova reklama povazovana za reklamu, jenz
ma fadu podob, které jsou umistovany uvnitf budov — Vv obchodnich centrech,

dopravnich prosttedcich, nadrazich a v jinych vefejnych prostorach.

Machkova (2006, s. 186) zminuje napf.:

Plakaty

Dnes na plakaty narazite na kazdém rohu. Plakdty jsou nedilnou soucésti dne$ni
reklamni upoutavky v obchodech, vylepovych plochach, vyvéskach atd. (Bmpoint,
2010)
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Obrazek 1 Plakat

C(Lh rte

COMN manoOd trv;n-

14. 4.

JazzFestBrno

Zdroj: Google.com (2013)

Panely

LCD panely zobrazuji reklamni sd€leni a diky instalované ¢tecce carovych kodu slouzi

ke kontrole ceny produktu (Stédron, 2009, s. 59)

Zavésné reklamy

Reklama, ktera predstavuje vyhodny a efektivni zplsob osloveni cilové skupiny

(Railreklam, 2010)

Reklamy ve svételnvch panelech

Nosice, které jsou nainstalované na sloupech vetejného osvétleni v nejvétSich méstech.
Vyhodou je skvéla viditelnost 1 v no¢nich hodindch a umisténi na frekventovanych a
lukrativnich mistech. Reklama, kterd zaujme kazdého kolemjdouciho (Marksimon,

2013)

Ozvuéené plochy

Vyuzivaji se k prezentacim ¢i pousSténi upoutdvek. Vyuzivaji se v misté prodeje,

ordinacich aj. (Ugo, 2013)

Digitalni obrazovky

Diky digitdlnim obrazovkdm dochazi k neustalému aktualizovani reklamniho sdéleni
(ohledné¢ vyhodnych cenovych nabidek, riznych soutézi, vérnostnich akci apod.)

(MediaGuru, 2013)
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Dotyvkové obrazovky

Dotek se stava nepostradatelnym a zaroven velice efektivni formou komunikace. Pro
uzivatele je prace s dotykovym médiem zajimava a plné¢ jej vtahne. (Digital Board,
2013)

Podlahové reklamy

Kreativnéjsi formou reklamy je podlahova reklama, rychle upouta pozornost, neni piilis

vyznamnou formou prezentace, ale je vysoce efektivni a dobie zapamatovatelna.

Obrazek 2 Podlahova reklama

Zdroj: Google.com (2013)

Reklama na ubrusech a sklenicich v restauracich apod.

2.7.1 Sou&asné marketingové trendy v CR

V ¢lanku o trendech Ceského marketingu na portalu Mediaguru (2013) se uvadi, zZe
Vv dnedni dob¢ je kladen dliraz na vyuZivani socialnich siti, mobilniho webu a spravného
nastaveni obsahového marketingu. U socidlnich siti dochazi k inzertni pfileZitosti a
moznosti jejiho monitorovani. Mezi dal$i trendy patii virdlni marketing, WOM ¢i
emailing. Dale se zde piSe, ze v roce 2013 se neidentifikovali buzzword. V roce 2012 se
mluvilo o znackovych aplikacich, QR kodech a 3D tisku, ktery ma u nas jen malé

rozsifeni a omezenou moznost vyuZiti.
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2.7.1.1 QR - kod

Dle Juraskové (2012, s. 188) je QR kod specificky dvojdimenzionalni bar kod, ktery je
navrzen sohledem na rychlé dekodovani. Kod tvofi specidlni uspofddani malych
cernych a bilych ¢tvereCkd. Ve CtvereCeich je zakoddovana informace, ktera se po
snimani kamerou ¢i fotoaparatem a software dekoduje textovou informaci obsazenou
Vkédu. QR kéd byl vyvinut vroce 1994 a dnes je jiz velmi vyznamnym

marketingovym trendem.

Juraskova (2012, s. 188) dale uvadi, ze QR kddy jsou umistény v inzeratech, novinach
nebo outdoorové reklamég, kdy po naskenovani kody ziska spotiebitel vice informaci o

produktu.

2.8 Konkurence

Konkurence je dle Jakubikové (2008, s. 86) velmi dulezitym faktorem, ktery podmiiuje
marketingové moznosti firmy. Firmy si proto zjist'uji, kdo je jejich konkurentem, kdo

by se jim mohl stat ¢i jak silny konkurent je.

Kotler (2007, s. 568) uvadi, ze firmy ziskdvaji konkuren¢ni vyhodu tak, ze nabizi néco,
co uspokoji potieby cilovych zakazniki lépe. Mohou mit niz§i cenu za podobné
produkty, lepsi kvalitu apod. Autor (2008, s 568) dale uvadi, Ze marketingova strategie
musi uvazovat 1 o konkuren¢nich strategiich, nejen o potiebach cilovych zakazniki.
Firma nejdfive analyzuje konkurenci, coz znamend identifikace silnych a slabych
stranek, voli konkurenty, které lze ohrozit a kterym je tfeba se vyhnout. Poté se vénuje
vytvoreni konkurenénich strategii, diky nimz firma ziska silnou pozici vi¢i konkurenci,

a prinesou ji nejvétsi moznou strategickou vyhodu.

2.9 Metodika

Metodicka ¢ast obsahuje charakteristiku metod a postupi, které jsou pro tuto

bakalatskou praci nezbytné.

Bakalarska prace je zpracovana na zakladé literarni reSerSe. Uvedené zdroje byly

Cerpany z Méstské knihovny v Praze a Pod&bradech. Knihy byly vyhledany pomoci
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databaze a internich systémi. K vyhledani knih byla pouzita kli¢ova slova, pomoci
nichz dochazi ke snadnéjsimu vyhledavani. Dalsimi podklady pro tuto praci byly knihy
zvefejnéné na internetu. Ctenai mize diky kli¢ovych slov vyhledat knihu, kterou

potiebuje. Sekundarni informace byly zpracovany formou textového vytahu.

Cilem bakalatské prace je Navrh indoorové reklamni kampané pro spolecnosti
Starbucks Coffee pro sezonu 2013/2014. Proto je dulezité zjistit, aktudlni situaci tykajici

se dosavadnich reklamnich kampani.

Teoreticka ¢ast prace je napsana pomoci obsahové analyzy textu. Zabyva se
marketingovym mixem, marketingovou komunikaci, reklamou, reklamni kampani. Dale
indoorovou reklamou, jejimi vyhodami, nevyhodami, trendy indoorové reklamy a
reklamnimi prostfedky. Pro piehlednost je teoreticka cast rozdélena do nékolika dil¢ich

subkapitol, které obsahuji dalsi subkapitoly.

V praktické Casti je nejprve predstaven kavarensky fetézec Starbucks Coffee. Jsou zde
uvedeny zékladni informace. Tyto informace jsou ziskany zwebového portalu

starbuckscoffee.cz a osobnim rozhovorem s Vojtéchem Krioulem.

Prakticka Cast obsahuje Navrh reklamni kampané s vyuzitim QR koda. Vyuziti téchto
kodi je momentdlnim trendem, vyvolavaji zvédavost a doposud tyto kody nebyly
spole¢nosti vyuzity. QR kody jsou generovany pomoci webovych generatort. Dale je
pouzita metoda Log Frame, kterd umoznuje piehledné, srozumitelné¢ a strucné popsat
projekt. Soucasti bakalaiské prace byl také Pretest (provadén na skupiné 40 lidi), ktery
hodnoti efektivnost reklamni kampané a pomohl rozhodnout, jakou kreativitu ze 4

navrzenych pouzit. Vyhodou Pretestl je fakt, Ze Setti naklady.

2.9.1 Metoda Log Frame

V ramci naplnéni cile bakalatské prace je v praktické ¢asti vyuzita metoda zvana Log
Frame (logicky ramec). Dle Cichovského (2010, s. 61) je podstatou této metody nosna
myslenka, kterd je logicky rozvijena ve vertikalni 4stupiiové hierarchii a v horizontalni

4stupnové hierarchii. Vysledkem je matice o 4 fadcich a 4 sloupcich.

Log Frame je metodou, kterd dle Charvata (2006, s. 182) umoznuje ptehledné,

srozumiteln¢ a struéné popsat projekt na jednom listu papiru.
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Tabulka 2 Logicky ramec

Zdroj: Cichovsky (2006)
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3 Navrh indoorové reklamni kampané vybraného podniku

Poznatky z teoretické ¢asti jsou aplikovany na firmu Starbucks Coffee. Je zde popsana
¢innost podniku a jeji pasobeni na trhu. Jak jiz bylo zminéno cilem autorky je navrh

indoorové reklamni kampané pro spole¢nost Starbucks Coffee pro sezénu 2013/2014.

3.1 Predstaveni Starbucks Coffee

Ptibeh spolecnosti Starbucks zacal v roce 1971 v Seattlu, kdy spolecnost byla pouhou
prazirnou a prodejcem zrnkové a mleté kavy, ¢aji a kotfeni. Dnes spole¢nost vlastni pres

17 000 kavaren ve vice nez 50 zemi. (Starbucks Coffee, 2013)

Obrazek 3 Logo spole¢nosti

Zdroj: Starbucks.com (2013)

Od zaloZeni, kdy byla spolecnost pouhou prazirnou a prodejnou kavy, se rozsitila velmi

rychle. V 90. letech fetézec otviral kazdy pracovni den novou pobocku.

V lednu 2008 byla v Praze oteviena prvni kavarna Starbucks, v souc¢asné dobé ma 12
kavaren v Praze a jednu kavarnu v Ostravé. Odpoveédnost za provoz kavéaren Starbucks

v Ceské republice ma AmRest s.r.0., joint-venture partner.

Spole¢nost prodava prekapavanou kavu, teplé a studené napoje, kdvova seminka, salaty,

sendvice, ale také hrnicky €1 poharky.
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Spolec¢nost Starbucks Coffee patii mezi spole¢nosti s velkym mnozstvi pobocek, jak jiz
bylo zminéno v CR vlastni 13 kavaren, které jsou umistny v turisticky atraktivnich

lokalitach a obchodnich centrech.

Tabulka 3 Seznam kavaren Starbucks

Malostranské naimeésti

Palladium

Avion Zli¢in

Letis$té Vaclava Havla

Staromeéstské nameésti

Palac Archa

Vaclavské nameésti

|.P.Paviova

OC Chodov

OC Metropole

V horni ¢asti Vaclavského namésti

Vitézné namesti v Dejvicich

Ostrava

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle internich zdroji Starbucks je filozofie spolecnosti zaloZena na profesiondlnim
ptistupu a dokonalosti poskytovanych sluzeb garantujicich vS§em zékazniklim jedinecny
pozitek s kazdym Salkem kavy. Kavarny Starbucks se staly tzv. tfetim mistem mezi

domovem a praci.

Spole¢nost Starbucks vytvari jedine¢né zazitky, kterym se interné fika ,,.Legendarni
zazitek*. Za¢ina pied dvefmi kavaren, pted kterymi je citit vyrazna viné kavy.

Spolec¢nost poskytuje nejen legendarni kavu a sluzby, ale také se zamétuje na komunitni
innost v oblastech, kde ptisobi a kde ma své kavarny. V Ceské republice realizuje
program na podporu literatury a vzdélavani pro déti, mladez a Sirokou vefejnost.
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Pravidelné¢ potada kiesty knih a autorskd cteni ve svych kavarnach a zaroven se

zapojuje do rtiznych kulturnich akci.

Spole¢nosti Starbucks se meziro¢né zveda obrat. Za prvni rok pasobeni v CR (mezi lety
2007-2008) spolecnost utrzila necelych 90 milionG korun. Nyni je tuzemsky obrat
Starbucksu zhruba ¢tyinasobny. (Hrdlickova, 2013)

Ani podle konkurentd neni ¢esky kavarensky trh lehkym prosttedim. Dle autorky
Clanku davaji CeSti zakaznici pfednost piijemnému prostiedi a neohlizeji se tolik na
znacky. I presto je o Cesky trh velky zajem. Spolecnost Starbucks planuje v roce 2013
otevieni dalSich kavaren. Kavarny by mély byt otevieny v Praze a na Morave. O

expanzi se snaZi 1 konkurence napi. Costa Coffee, McCafé a CrossCafe.

3.2 Marketingovy mix Starbucks Coffee

V této cCasti bude sestaven marketingovy mix spolecnosti podle zdkladnich 4P,

marketingova komunikace bude podrobné popsana v kapitole 3.3.

Produkt

Primarnim produktem spolecnosti Starbucks je vysoce kvalitni kava, avSak spole¢nost
vybér produktli postupné rozsifuje. Do soucasné nabidky patii sendvice, kolace, jogurty,
kavova zrna, kelimky ¢i hrnicky. Tyto produkty jsou prodavany v kavarnach, na
webovych strankach a supermarketech.

Starbucks nabizi pres 30 druhii kavy, ze kterych lze ptipravit pies vice nez 80 000
kombinaci ndpojii. Mezi originalni napoje patii cerna kava, espresso — ledové 1 horké,
latté, Cokolada. Pro ty, ktefi nepiji kdvu, prodava Starbucks mnoho druhti €aju.

Za svou dobu plisobeni navézala spole¢nost né€kolik dileZitych partnerstvi, napf.

s Pepsi-Colou nebo Jim Beam.
Starbucks Entertainment ptedstavuje vybér téch nejlepsich filmi, hudby a knih.

Mezi globalni spotiebitelské produkty patii kdvové napoje Frappuccino®, ledové

napoje Starbucks Iced® Coffee a mnoho dalSich.
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Cena

Cena vyjadiuje ¢astku za sluzbu nebo produkt, kterou zakaznik zaplati. Je to ndstroj
komunikace, prostfednictvim kterého firma sd€luje, co mize zdkaznik od vyrobku
ocekavat. Ddle je cena povazovana za piijem firmy a ma znacny vliv na poptavku.

Nastaveni ceny proto miize rozhodnout, kolik zakaznikli firma ziska.

V kterychkoli novinach nebo casopisech se miizete docist, ze produkty a sluzby

nabizené ve Starbucks jsou velmi kvalitni za odpovidajici cenu.

V Ceské republice se cena kavy ve Starbucks pohybuje od 45,- K& do 180,- K&. Cena je
dana v zavislosti na velikosti a pfichuti ndpoje. Tato cena se mtize zdat ptili§ vysoka, ale
nesmime zapomenout, Ze se jednd o kdvu nejvySS$i kvality, kterd je pfipravena
pfijemnym baristou a spravnym zptisobem. Co se tyce cen konkurenéniho fetézce Costa
Coffee, rozdil neni tak zfetelny. Navic pied vstupem do Ceské republiky provedla firma

dukladné prizkumy, na jejichz zakladé pak stanovila cenu.

Distribuce

Nejvice pobocéek kavarenského fetézce je v Seattlu, New Yorku a Chicagu. Nalezneme
je na nejvice frekventovanych a viditelnych mistech. Kavarny maji riznou plochu,
byvaji soucasti kancelarskych budov, letist a obchodnich center. Ve Spojenych statech

mohou byt soucasti univerzit a koleji.

Lokality jsou spolecnosti vybirany na zéklad¢€ riznych prizkumi napft., kde se pohybuje
nejvice lidi. Starbucks se snazi upoutat pozornost a vitat své zdkazniky ve velmi
ptijemnych prostorach.

Své pobocky neotvira v kazdém mésté, ale cekd, dokud neni spolecnost ptfipravena na

bleskové obsazeni vybrané¢ho regionu, poté zahdji expanzi.

Praha pfedstavuje pro spolecnost Starbucks kli€ovy trh, protoze je srdcem stfedni

Evropy.

Ceska republika byla prvni zemi ve stfedni Evropé, kde Starbucks oteviel své kavarny.
V roce 2008 byla oteviena prvni kavarna na Malostranském namésti. V tomto roce bylo

otevieno dalSich sedm kavéren.
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3.3 Marketingova komunikace Starbucks

Aby komunikacni strategie fungovala, musi vychazet zcelkové firemni strategie
obchodu. Pfi expanzi na mezindrodni trhy uplatiiuje spole¢nost Starbucks globalni
komunikaéni strategii. Podstatou je prenaset tspesné komunikaéni koncepty reklamnich

kampani do zahranici.

Starbucks Coffee je spolecnosti, kterd témét nevyuzivd propagaci prostiednictvim
reklamy. Ke zviditelnéni namisto nakladnych reklamnich kampani vyuzivd jinou
strategii. Spole¢nost véti ve svou proslulou obsluhu a zazitek, ktery zdkaznikim dava

ve svych kavarnach.

Spolecnost Starbucks poskytuje svym zakaznikiim ,,pouze® potraviny a napoje, ale je si
védoma potieby ,,znaCkové identity“. K dosahnuti vysSiho uspéchu se spole¢nost

zaméfuje na mladou generaci.

Jak jiz bylo zminéno Starbucks nikdy neutracel obrovské ¢astky za reklamni kampané.
Zvolil jinou strategii a své jméno zacal §itit prosttednictvim riznych akci. Své produkty
spole¢nost nabizela v letadlech, kancelatich atd. Tyto aktivity mély oslovit velky pocet

zékaznikl z riznych segmentt.

Kavu nabizi velké mnozstvi kavaren, ale Starbucks se snazila a snazi poskytnout svym
zékazniklim 1 pfijemnou atmosféru. Kavarny slouzi jako misto, kde se lidé potkévaji
s prateli, studuji, ¢tou nebo jen poslouchaji hudbu a vychutnavaji si svlij napoj. Pro

spole¢nost je dilezité, aby se jejich zakaznik citil jako doma.

Mezi nejpouzivanéjsi marketingové nastroje patfi:

Product placement

Tuto strategii zaCal Starbucks pouZivat jiz v devadesatych letech. Uplatnil se napiiklad
ve filmech Sex ve mést¢, Hitch a mnoho dalSich. Typicky kelimek je do ptibéhu

zakomponovan nejjemnéjSim zplisobem.

Podpora prodeje

Starbucks vyuziva témét vSechny prostfedky podpory prodeje (ochutnavky, kupony,

soutéze atd.). V zahrani¢i je zdkazniklim nabizena slevova karta, ktera se koupi kazdé
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kavy dobiji. Pro vyuziti slev je nutnosti kazdého zakaznika, aby se zaregistroval pomoci
emailové adresy. V CR jsou pouZivany papirové kupony. Pfi ndkupu kavy dostane

zakaznik razitko a po obdrzeni desatého razitka je kdva zdarma.

Kazda kavarna Starbucks bere na sebe odpovédnost za doporuceni napoje zakaznikovi.

Ten obdrzi napoj, ktery bude odpovidat jeho chuti.

Spole¢nost zahajila spolupraci s Ceskym &ervenym kiizem v ramci projektu Studentska
krev 2012. Cilem bylo motivovat mlad¢ lidi, aby se stali bezptispévkovymi darci krve.
Uspé&sni darci byli prostiednictvim voucherti pozvani do kavaren Starbucks. Na tuto

akci spole€nosti darovala 20 000 K¢.

Spole¢nost ziskdva noveé zakazniky prostiednictvim venkovnich ochutnavek, napt. v
kvétnu 2013 byla pfipravena akce s ndzvem Fairtrade den ve Starbucks. Kazdy

kolemjdouci mél moznost ochutnat kavu a vyslechnout si informace o Fairtrade.

Event marketing

Event marketing zlepSuje image firmy. Kazda navstéva u Starbucks by méla byt
neopakovatelnym zazitkem. Motto spole¢nosti je ,,Povznaset lidského ducha - jedna
osoba, jeden Salek kavy a jedno sousedstvi.“. Spole¢nost se podili na Gpravé okoli
kavaren a snazi se chranit zivotni prostiedi, timto také dochdzi k podpofe event

marketingu.

V roce 1997 byla zalozena Nadace Starbucks Foundation na podporu a rozvoj
gramotnosti ve Spojenych statech a Kanadé. Dnes se spole¢nost soustiedi na pomoc

komunitam prostfednictvim riznych aktivit.

V roce 2009 se v Ceské republice uskuteénil program podporujici vefejné prospésné
prace a rozvoj naseho okoli, podobné akce provadi kazdy rok. V roce 2013 v dubnu
spole¢nost uspoiadala komunitni akci pro park Sarka.

Na podobné akce poskytuje spole¢nost granty ve vySi 2500 dolarti pro dokoncené
projekty, které vyhovuji minimalnim kritériim a prokdZou vyrazny vliv a pozitivni

dopad na komunitu.
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Public relations

PR pomdha Iépe prezentovat organizaci, a zdroven zlepSuje image organizace.

Spolecnost Starbucks si je védoma vyhod PR a proto ji hojné vyuziva.

Akcie spolecnosti jsou obchodovany na burze, proto je spoleCnost ¢asto zmiflovana
v odbornych ekonomickych casopisech jako je napiiklad E15, Euro, Hospodatské
noviny, Forbers atd. Noviny zminuji informace o zkvalitiovani Zivotniho prostiedi
v okoli kavaren, o dobro¢innych akcich a sponzoringu. V lifestylovych magazinech —
Elle, Harper‘s Bazaar je Starbucks zviditelnén prostiednictvim fotografii celebrit

S jejich oblibenym ndpojem.

Nedilnou souc¢asti marketingové komunikace spole€nosti patii webové stranky a profil,
ktery spole¢nost vlastni na socidlni siti Facebook. V srpnu 2013 mé spolecnost na svém

facebookovém profilu pies 45 000 fanouski.

Spole¢nost Starbucks v CR investuje do marketingové komunikace 5% z trzeb, které

ro¢né obdrzi, coz ¢ini kolem 10 miliond.

3.4 Cilova skupina

Zvolit cilovou skupinu v ptipadé reklamni kampané pro Starbucks Coffee je velmi
obtizné. Do kavaren chodi Siroké spektrum zdkaznikli. Starbucks je diky svému
interiéru vyuzivan k seznameni, schiizkam ¢i studovani. Poskytuje bezplatné¢ wi-fi, coz
zajisti neustalé ptipojeni k internetu a celkova atmosféra v kavarnach je pro cilovou

skupinu velmi atraktivni.

Podle marketingového manaZera Starbucksu Vojtécha Krioula se spole¢nost zamétuje
na vSechny typy zakaznikl (od déti aZ po dospé€lé) a u kazdého z nich se snazi vyhovét

jeho jedine¢nym potiebam a pozadavkim.

Dle serveru Small business (2013) téméei 49% z cilové skupiny tvofi muzi a zeny ve
véku 25 — 40 let. Tato skupina roste velmi rychle. Dalsi velkou skupinou jsou mladi lidé

ve véku 18 — 24 let, ktefi tvoti celkem 40%. Do zbylych 11% se fadi déti.
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Obrazek 4 Cilova skupina

Cilové skupiny Starbucks Coffee

M muzia zeny 25- 40 let
mladilidé 18 - 24 let

A deéti

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5 Konkurence kavarenského retézce

Kavéarny maji v Ceské republice dlouholetou tradici. Vznikly jako pijemna mista pro
setkani a vychutnani si vyjimecné kavy. Neni divu, Ze se o piizenn milovniki kavy

uchazi soukromé kavarny i kavarenské fetézce.

3.5.1 Costa Coffee

Spolecnost Costa Coffee zaloZzena v roce 1971 v Londyné, patfila bratrim Costovym.
Zakladem jejich podnikani byla praZirna, kterd dodavala kavu italskym restauracim.

Retézec nyni vlastni pres 110 provozoven ve 25 zemich. (Hospodai'ské noviny, 2008)

Prvni Costa Coffee kavarna byla oteviena v listopadu 2008. Horacek (2011) uvadi, ze
kavarny britského fetézce Costa Coffee pievzaly tfinact kavaren Coffeeheaven. Costa
Coffee je nejpocetndjsi kavarenskou siti v CR, v souéasnosti méa 25 pobocek. Sortiment

se pro zakazniky zménil pouze minimalné.

Struktura nabidky Costa Coffee je velice podobna nabidce spole¢nosti Starbucks. Obé
spole¢nosti nabizi rizné druhy kavy, nealkoholickych napoji i zdravych svacinek a
sendvici. Zakladnim rozdilem mezi kavarnami Costa Coffee a Starbucks spociva

zejména v §ifi nabidky a cené produkti.
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V ramci marketingové komunikace Costa Coffee organizuje rizné seminare, podili se
na riznych akcich a soutézich Barista roku. Svou cinnost vénuje handicapovanym a
zahajili spolupraci s Kontem Bariéry. Déle spolecnost Costa Coffee nabizi vérnostni
programy, diky nimz je mozné ziskat slevy v kavarnach, byt stile informovan o
novinkach, uzit si ochutnavky, které jsou zdarma a pozvanky na rizné akce. Retézec
dale vyuziva ruzné reklamy napi. plakaty, reklamy v tisku, z indoorové reklamy pak
pouziva rizné stojany pfimo uvnitt kavaren, které zobrazuji novinky na trhu, tiSténi
znacky na kelimcich a hrnickéch. Nedilnou soucésti marketingové komunikace je také

profil umistén na socialni siti Facebook. (Costa Coffee, 2013)

3.5.2 Coffee and Co.

Coftee and Co. je dalSim kavarenskym fetézcem. Prvni kavarna byla oteviena v roce

2001, od té doby se piSe historie této sit¢ kavaren na ¢eském trhu.

Coffee and Co. je spolecnost vlastnici pouhych 33 provozoven, 15 znich je na
Slovensku, zbylych 18 v Cesku. (Coffee and Co., 2011)

I ptes to, ze se Coffee and Co. pysni rozsahlou strukturou nabidky, je oproti siti kavaren

Starbucks velmi obyc¢ejna a nepropracovana.

Coffee and Co. poskytuje vérnostni program, ktery stalym zakaznikiim za opakované

nakupy slevu ¢i kdvu zdarma.

V roce 2012 se Coffee and Co. (2012) zucastnil festivalu Votvirak, kde mé¢l své Gtyti
stanky s kdvou a kompletni nabidkou hotovych jidel. V tomto roce se také spolecnost
podilela na pomoci détem a spolupracovala s nadaci Détsky mozek. (2012a) Coffee and
Co. svou znacku dale propagoval na veletrhu For Kids v Letnanech (2012b), ktery byl

vyhrazen pro déti.

3.5.3 McCafé

Historie McDonald’s restaurace zacala vroce 1953 v Kalifornii, kdy byla objevena
Ceskym emigrantem Raymondem Albertem Krocem. Restauraci vlastnili bratfi
McDonaldovi, ale pozdéji firmu prodali R. A. Krocovi. McDonald’s poté expandoval
do Kanady, Japonska, Australie, Némecka i Velké Britanie. Do stfedni a vychodni
Evropy se dostal az v 90. letech. Prvni restaurace v CR byla oteviena ve Vodickové

ulici v Praze v roce 1992. Od té doby neustale sili a roste. (McDonald’s, 2013)
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Nejvetsi fastfoodovy fetézec v Cesku rozsitil ¢ast svych restauraci o kavarenské koutky

McCafé. Jak McCaf¢, tak i Starbucks Ipi zejména na kvalité produktd a obsluhy.

Obé¢ spolecnosti se zapojuji do charitativnich akei. Stejné jako Starbucks jsou kavarny
McCafé nekuracké. McDonald’s (2013a) nabizi kvalitni kdvu a soucasn¢ se snazi

pomahat jejim péstitelim.

Spole¢nost (2013b) se zapojila do projektu Elektromobility, ktery se bezprostiedné
dotyka ochrany Zivotniho prostiedi. Cilem investic spolecnosti je snizovani uhlikoveé
stopy, minimalizace spotifeb energii a zavadéni ekologickych projekt. Spole¢nost
McDonald’s (2013b) je partnerem Olympijskych her a Mezinarodniho olympijského
vyboru vice jak 30 let. Spole¢nost je generdlnim partnerem a oficidlni restauraci
olympijskych her. Spolecnost vtomto partnerstvi vidi jedineénou pfilezitost, jak
podpofit olympijské mySlenky miru, ptatelstvi, spoluprace a vzajemného pochopeni

mezi lidmi a nérody.

V roce 2000 se McDonald’s (2013b) stal partnerem klubu AC Sparta Praha, kde ma
také jednu ze svych restauraci. Spolec¢nost podporuje déle nez 25 let aktivity na vSech
urovnich. Velmi uzce spolupracuje s oficidlnimi institucemi na mezinarodni urovni. Pii
realizaci projektu Doprovod hract byl jedineCnou motivaci a inspiraci pro mladé hrace
fotbalu. V CR je McDonald’s (2013b) partnerem CMFS a hlavnim sponzorem
nejvétsSiho détského fotbalového turnaje v Evropé. McDonald’s se vénuje nejen sportu
ale 1 charitativnim zalezitostem. V roce 2012 prinesla charitativni akce McHappy Day

témét 2 milionu korun.

3.6 Navrh indoorové reklamni kampané

Reklamni kampan by méla byt vypracovana a navrZzena na zaklad€ pfani klienta. Cilem

vvvvvv

dobry napad a nosna myslenka. (Dg studio, 2013)

Navrh indoorové reklamni kampané pro spolecnost Starbucks Coffee je stanovena pro
sezonu 2013/2014. Pfedmétem reklamni kampané jsou kavy a produkty znacky
Starbucks. Termin je stanoven od 1. z&fi 2013 do 31. bfezna 2014, kde mistem realizace

je predevs§im Praha a Ostrava. Rozpocet kampané byl stanoven na 3 700 000,- K¢&.
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Cile reklamni kampané jsou stanoveny nasledovné:

1) ZvySeni prodeje kav a produktt Starbucks o 5 - 10%

2) ZvySeni povédomi o znacce o 7% - znalost mezi cilovou skupinou

3) Podpora zakaznické vérnosti o 5% - podpora opakovaného nakupu

3.6.1 Rozpracovani projektu metodou Log Frame

V teoretické casti byla popsdna metoda zvana Log Frame. Piiprava, zpracovani a

realizace reklamni kampané pro danou spole¢nost je fizeno jako uceleny projekt, ktery

je rozvrzen pomoci této metody. V jednotlivych tdrovnich jsou rozepsany kroky

projektu, od stanoveni rozpoctu az po cile kampané.

Tabulka 4 Rozpracovani metody Log Frame

Strukturované Metriky Verifikace Piedpoklady
popisy dosaZeni dosaZeni/rizika
Nartst prodeje
K proces o Pocet
av a produktt danveh ki
Starbucks o 5 — | Prodanychkav
10%
Siroky vybeér,
o kvalita,
Zvyseni odpovidajici
Cil projektu povvedoml 0 Potet novich Nartst trzeb cena,
znacce 0 7% . e
zakazniki dostupnost
kavaren
Zvesent Podet clent
'pk PO i vérnostniho
zakaznické
. rogramu
vérnosti 0 5% Prog
Castgjsi
Propagace kava | navStévnost Siroky vybér
produkti kavaren, sortimentu,
Starbucks, objemy prodeje kvalitni
Za_mer podporzjl image prf)duvktu’o Néréist trseb suroylny: ’
projektu znacky, pocet Cleni odpovidajici
zvySovani vérnostniho cena,
povédomi o programu, dostupnost
znacce pocet fanouskl kavaren
na socidlni siti
Realizagni | [Vizkondkladova | Realizace Kontrola Reklamni
vystupy 1r11(d00r0\vla reklamnvi prﬁ‘péhu kampgﬁ vzbudi
ampan kampang, realizace zajem o
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efektivita kampang, produkty
kampané odhad Starbucks
efektivity
kampané
Stanoveni
" Rozpocet
rozpoctu Zpoce Rozpocet
reklamni .
K “ reklamni
ampané y
kampané
Navrh n051s,,u, Konkrétni
lokali, termin, ™ . Harmonogram
, nosice, lokality . VINRY
e . stanoveni ceny N , instalace Rizeni celé
Cinnosti pro vroby a a casovy reklamy kampang
na’plnerzl instalace m_?}’[h’ , odsouhlaseni
vystupii zajistent navrhu
instalace
Vytvoteni
grafickeho Zajisténi .
navrhu ; Vytisténé
vyroby . plakaty a
Vyroba reklamy a tisk material
reklamy, tisk plakatt Y
plakatt

Zdroj: Vlastni zpracovani

V jednotlivych ¢astech projektu jsou definovany kroky k realizaci reklamni kampané

pro spole¢nost Starbucks Coffee.

3.7 Navrh lokalit umisténi

Spole¢nost Starbucks se zamétuje na vSechny typy zdkaznikd. S ohledem na cilovou

skupinu byly pro indoorovou reklamni kampaii navrzeny tyto lokality:

Interiér kavaren Starbucks

Prostor kavéaren je navrZen tak, aby vytvarel pratelskou atmosféru, ale zaroven, aby

umoznil lidem vyuZzit sviij vlastni osobni prostor tak, jak si ho pfeji. K piijemné

atmosféfe pfispiva nejen hudba, ale i pozadi.
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MHD

Miliony lidi cestuje méstskou hromadnou dopravou. Vyuziti ramecki na téchto mistech

je velmi efektivni, upouta pozornost cestujicich, a proto si firmy tyto prostory najimaji.

Stiredni a vysoké Skoly

Skoly jsou mistem, kde se studenti dovidaji o novych vécech, znadkach, praci apod.
Umisténi plakatu do prostort Skoly umozni nejen Starbucks zviditelnit, ale mohl by byt

inspiraci, kde hledat brigaddu ¢i praci na plny uvazek.

Obchodni centra

Kazdy obchod zde funguje samostatné, ale jeho reklamu miizete vidét 1 mimo né. Po
chodbach obchodniho centra je moZno vyuZit stény, kam by se plakaty vyvésily a

nasmerovaly by tak zakazniky do obchodu, restaurace ¢i kavarny.

3.8 Rozpracovani nakladi na reklamni kampan

Tato kapitola bude obsahovat vyc¢isleni nakladi jednotlivych krok pii realizaci
reklamni kampané. Prace bude zahrnovat ndklady na vyrobu reklamnich plakatt a

prondjem ploch. Rozpocet by nemél prekrocit 3 700 000K¢.
Plakaty by byly vytistény od firmy Netprint.

Cena za 100 kust plakati formatu 100x140 cm vychéazi na 7 813,- K¢. Kdy tisk

jednoho plakatu vychazi na 78,13,- K¢. Tisk plakati byvd zhotoven ve lhaté 5-8

pracovnich dndi.

Plakaty by byly umistény v kavarnach Starbucks, coz lze zahrnout do ramce podpory
prodeje. V kazdé kavarné by byly 3 rizné typy kreativniho feSeni plakatu, pficemz by
bylo vyuZito celkem 4 riznych kreativnich feSeni. Celkem by tedy mélo byt 52 plakatt
dohromady, ale pro rezervu by se vytisklo 100 kust letakt.. Cena rozeslani a instalace
plakéti do kavaren by stala 10 920,- K¢. Celkem by teda plakaty vySly na hodnotu
18 733,- K¢.
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Cena za 30 kust plakati o velikosti S0x70cm je vycCislena na 3 276,- K¢. Tyto plakaty

by se davaly do stojand, umistény ptimo ptfed kavarnou ¢i kavarenskym pultem.
V kazdé kavarné by byl umistén pouze jeden stojan s plakatem z obou stran stojanu.
Néklady na 20 stojanti by byly 30 260,- K¢ (1 513 K¢&/Ks). Dohromady jsou naklady
vycisleny na 33 536,- K¢. Vlozeni plakatt do stojant je ikolem zaméstnanci kavaren,

proto neni cena uvedena.

Dale by byly vytistény plakaty o velikosti Al a 50x70cm, které by byly umistény

v reklamnich rameccich v MHD. Cena 500 kust plakatt o velikosti Al vyjde na 4 569,-
K¢, kdy cena za jeden plakat je vycCislena na 9,14,- K¢ a cena plakatu druhé velikosti je
6,23,- K¢. Pronajem ploch v MHD od spole¢nosti Axio je vy¢isleno na 350,- K&/mésic
V autobusu, metro je o néco drazsi a prondjem jednoho ramecku stal 1300,- K¢&/mésic.
Nejlevnéjsi umisténi reklamy je v tramvaji, které stoji 120,- K&/mésic. Jak metrem, tak
autobusem ¢i tramvaji cestuje denn¢ vice jak milion obyvatel, proto je dobré umistit
reklamu do téchto mist. Vyuzilo by se 350 plakatii, které by se umistily do tramvaji a
celkové naklady by tvofily 42 000,- K¢/mésic. V metru by se vyuzilo 250 ramecku, kde
by naklady na mésic byly c¢inily 325 000,-K¢. V autobusech by se pronajalo 300
rameck, ve kterych by byla reklama vlozena, mési¢ni naklady by byly 105 000,- K¢.

Dalsi umisténi plakatt by bylo ve vybranych stiednich a vysokych Skolach. Pronajem
ploch na stiednich a vysokych skolach je dle domluvy se skolami okolo 10 000,- K¢ po
dobu 3 mésictl. V Praze se vybralo 10 VS a 10 SS, v Ostravé se vybralo 10 VS a 5 SS.
Studenti jsou ¢astéjsimi navstévniky Starbucksu neZ pracujici lidé. Do kavaren se chodi
nejen ucit, ale také je to misto zabavy a relaxu. Diky efektivni reklamé muze piilakat
dalsi skalu lidi a zvysit tak trzby.

Zbylé penize a plakaty by déle byly pouzity na rtizné akce konajici se uvnitt ndkupnich
center, nejlépe v mésici prosinec. Starbucks by v centrech mél umistén stanek, u kterého
by byl stojan ,,4¢ko* a v ném navrZené plakaty. Stanek s obcerstvenim a kdvou by opét
naldkal dalsi skupinu lidi, ktefi by do kavaren nemuseli zavitat kvili obavé z vysoké

ceny.
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Tabulka 5 Celkové naklady na indoorovou reklamni kampan

, . Starbucks
100 7813 vyroba Netprint kavarny
30 3276 vyroba Netprint Stojany ,,acka‘“
500 4 654 vyroba Netprint MHD
500 3116 vyroba Netprint MHD
20 30 260 nakup E-RollUp kavarny
300 630 000 pronéjem za 6 Axio Praha, Ostrava
mesicu
250 1 950 000 prondjem za 6 Axio Praha
mesicu
350 252 000 prondjem za 6 Axio Praha, Ostrava
mesicu
15/20 350 000 prondjem za 3 Praha, Ostrava
mesice
10 400 000 prondjem za 1| Immo-invest | p o 6irava
mésic group
10 920 Che_ap Praha, Ostrava
Design
3642 039

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6 Harmonogram ¢innosti

Tisk a instalace plakatt 20.8-27.8 Netprint
Tisk a instalace plakatt 20.8-27.8 Netprint
Tisk a instalace plakatt 20.8-27.8 Netprint
Tisk a instalace plakatt 20.8-27.8 Netprint
Nakup 20.8 E-RollUp
Pronajem 28.08.13 - 31.03.14 Axio




Ramecky v metru Pronajem 28.08.13-31.03.14 Axio
Ramecky v tramvaji Pronajem 28.08.13-31.03.14 Axio
SS/vS Pronajem 31.08.13-31.12.13
Starbucks stinky 9m” Pronéajem 01.12.13-31.12.13 Immo-invest group

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.9 Grafické reSeni reklamni kampané

V této kapitole je navrzeno grafického feSeni plakati do kavaren Starbucks. Autorka
provedla Pretest, ktery pomohl rozhodnout, jakou kreativitu pouzit a ktera by nejvice
upoutala pozornost zdkaznikl. Autorka bakalafské prace vypracovala Ctyfi graficka
feSeni. Z téchto Ctyf feSeni vybrala ti1 nejlepsi, které by mohly byt v kampani pouzity.
Na Pretestu se podilela skupina o 40 lidi, aby bylo zaruceno, ze zjisténa data budou co
nejpresnéjsi. Po vypracovani grafickych navrha se autorka osobné dotazovala zakazniktu
Starbucks, jaké navrzené feSeni je nejvice zaujalo. Dotazovani probihalo pifimo
v kavarnach (na Malostranském nam., Staroméstském ndm. a OC Chodové) od 13.

srpna a trvalo do 16. srpna.

Kazdy navrh obsahuje logo spolecnosti Starbucks a QR koéd. Spolecnost tyto kody
doposud nepouzila. Kody jsou vzdy vlozeny do dolniho okraje navrhu, aby byly pro
zékaznika lehce snimatelné. V prvnim navrhu — Navrhu €. 1 je zobrazen bily kelimek,
ktery je pro spoleCnost typicky a do kterého zakaznik dostava svij oblibeny horky

napoj.
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Obrazek 5 Navrh ¢. 1 Obrazek 6 Navrh ¢. 2

Iofian @l Clm
[olgelmVELLiL]

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazdy dotazany hodnotil navrhy od nejlibivéjsich az po méné libivé. Az 14 respondentd
oznaCilo Navrh ¢. 1 za nejlepSi. Tento navrh se respondentim libil diky své
jednoduchosti. V pribéhu Setfeni bylo autorkou zaznamenano, Ze ne vSichni
respondenti védéli, co je QR kod umistény v dolnim okraji navrhu. Navrh ¢. 2 byl
ohodnocen 13 krat jako nejlepsi. Bylo zde jasné vidét, ze se respondentiim libil napad,

kdy se zrnko kavy podoba lidskému mozku a slogan ,,Jediné nad ¢im premyslis. .

Obrazek 7 Navrh &. 3 Obrazek 8 Navrh ¢. 4

ZVYKNEME SI
NA PROSTREDI,
KDE SE

OCEKAVA
DOKONALOST.

Zdroj: Vlastni zpracovani Zdroj: Vlastni zpracovani
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Navrh ¢. 3 byl ohodnocen jako libivy pouze 5 krat, ¢imz se stal nejhiie hodnocenym.
Pti otazce, pro¢ se jim Navrh ¢. 3 libi méné, byly odpovédi vétSinou stejné a to, Ze
Starbucks je velmi krasné misto pfipominajici domov, ¢ernobila fotka jim ptisla prilis
depresivni a doma by si ji nevystavili.

Finalnim feSenim by tedy byly 3 ndvrhy — Navrh ¢. 1, ¢. 2 a €. 4.

Dalsimi navrhy, kterym se autorka bakalaiské prace vénovala, byly plakaty do stojant

»acek, do rameckt v MHD a do prostorti Skol, které ptiklada v ptilohach.
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4 Zavér
Spole¢nost Starbucks byla zalozena v roce 1971. Do dnes na vSech trzich uplatiuje

jednotnou marketingovou strategii, kterou se vsSak do jisté miry snazi ptizptsobit

mistnim podminkam.

Spole¢nost pusobi na trzich po celém svété. Jednotlivé staty se od sebe lisi v mnoha
ohledech. Lidé maji riiznou kulturu, vyznavaji jind nabozZenstvi, lisi se jejich zvyklosti a
zivotni styl. Po vstupu na zahrani¢ni trhy musi spolec¢nosti identifikovat odliSnosti a

rozhodnout se, zda se jim pfizptsobi nebo je bude ignorovat.

Cilem spolecnosti je byt viditelna a nejlepsi. K budovani své image pouziva rizné
marketingové nastroje. Vysledna image je pak zavisla na vybéru marketingovych
nastroju.

Spole¢nosti Starbucks ptisobi na své zakazniky vzdy velmi dobie. Nepotiebuje masivni

reklamu v podobé televiznich spott, ale ur¢itou reklamu si udrzovat musi.

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo vytvotit Navrh indoorové reklamni kampané pro

spolec¢nost Starbucks Coftee pro sezénu 2013/2014.

Pro navrh reklamni kampané bylo nutné znat teorii tykajici se reklamy, kterd byla
sepsana na zaklad¢ literarni reSerse a vytaht z odbornych literatur a webovych portali.
Byly objasnény a rozebrany pojmy jako je marketingovy mix, marketingova
komunikace, reklama, indoorova reklama, trendy a prostfedky indoorové reklamy. Tyto
Casti obsahovaly i subkapitoly, které byly dale rozebrany. Teoreticka ¢ast slouzila jako

podklad pro zpracovani praktické ¢asti.

Metodicka cast prace zachycuje prib&h psani celé bakalaiské prace, metody a postupy,
které byly pro vypracovani nezbytné. V praci byla pouzita metoda Log Frame, ktera
umoznuje prehledné, srozumitelné a struéné popsat projekt, dale byl v praktické casti

proveden Pretest reklamni kampané.

Cela prakticka cast se vénuje spoleCnosti Starbucks Coffee - jejim marketingovym
mixem, marketingovou komunikaci, jeji konkurenci a navrhem indoorové reklamni

kampané pro sezonu 2013/2014.

Nejprve byla piedstavena spolenost Starbucks, ktera v Ceské republice ptisobi od roku
2008, jeji kavarensti konkurenti jako je Mc Café, Costa Coffee a Coffee and Co.
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Autorka poté rozpracovala 4 navrhy na reklamni kampan, kam umistila i dne$ni
marketingovy trend QR kod. Kody byly umistény do dolnich kraji obrazku tak, aby
byly lehce snimatelné. QR kody jsou podobné ¢arovym kodum, ale v podstaté obsahuji
vice informaci. Nasledn¢ byl proveden Pretest o skupiné 40 lidi. Pomoci né&jz byly
vybrany tfi nejlepsi navrhy. Typicky bily kelimek s logem spole¢nosti (obrazek ¢. 4)se

stal nejlepSim nadvrhem.

Dale byly popsany lokality, kde by mohly byt plakaty umistény. Byly to zejména mista,
kde se vyskytuje nejvice obyvatel. K témto mistiim patii napft. interiér kavaren, sttedni a

vysoké skoly, prostory v MHD a obchodni centra.

Nésledné doslo k vycisleni nakladl na reklamni kampan. Autorkou vypocitané naklady
Cinily celkem 3642 039,- K¢, coz znamena, Ze nebyl ptrekrocen rozpocet, ktery

spole¢nost poskytla k realizaci.

Kompletni navrh nové indoorové reklamni kampané bude predlozen marketingovému
manazerovi Vojtéchu Krnoulovi pracujicim v AmRest s.r.0. v Praze 6. V piipad¢ zajmu

a schvaleni bude autorka prace rada spolupracovat na jeji realizaci.
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