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Hodnoceni spokojenosti ¢eskych spotiebiteli s
kavarenskymi retézci Costa Coffee a CrossCafe

Abstrakt

Bakalatska prace je zaméfena na zkoumani spokojenosti a loajality zakaznika kavarenskych
fetézcl Costa Coffee a CrossCafe. Teoreticka Cast je zaméfend primarné na marketingovy
mix 5P a nalezitosti marketingového vyzkumu. Déle se teoretickd ¢ast zabyva chovanim
zakaznika, jeho motivaci, spokojenosti a loajalitou. Prakticka ¢ast je pak vénovana obéma
zkoumanym fetézciim, vyzkumu zakaznické spokojenosti s jednotlivymi prvky
marketingovych mixu fetézci a analyze loajality pomoci néstroje Net Promoter Score
(NPS). Costa Coffee je jednim z nejnavitévovangjsich kavarenskych fetézct v Ceské
republice. Jedna se o fetézec, ktery byl celosvétove znamy jiz pred tim, nez vstoupil na Cesky
trh. Naproti tomu je fetézec CrossCafe, ktery vznikl v Ceské republice a jeho znacka je
znama pouze Ceskymi zakazniky. Ztohoto pohledu se jevi jako zajimavé srovnat
spokojenost ¢eskych spotiebitelti se zahrani¢nim Costa Coffee a ¢eskym CrossCafe a pokusit

se zjisténé rozdily odtvodnit.

Klicova slova: Kvantitativni vyzkum, marketing, marketingovy mix 5P, zdkaznicka

spokojenost, zakaznicka loajalita, Net Promoter Score



Evaluation of customer satisfaction with cafe chains
Costa Coffee and CrossCafe

Abstract

The bachelor’s dissertation is dedicated to the exploration of customer satisfaction and
loyalty in the Costa Coffee and CrossCafe coffee shop chains. The theoretical part is
primarily focused on the marketing mix 5P, as well as various features of marketing research.
Furthermore, the theoretical part discusses customer behavior, their motivation, satisfaction
and loyalty. The practical part then deals with both aforementioned coffee shop chains,
exploration of customer satisfaction with the specific features of the coffee shop chains
marketing mix and the loyalty analysis, utilizing Net Promoter Score (NPS). Costa Coffee
is one of the most visited coffee shop chains in the Czech Republic. Before their introduction
to the Czech market, the chain has already been well known worldwide. On the other hand,
CrossCafe was founded in the Czech Republic, therefore the brand is only recognized among
Czech customers. For this reason, it is worth comparing the satisfaction of Czech consumers
with the imported Costa Coffee and the Czech CrossCafe and attempt to find the meanings

in the disparities.

Keywords: Quantitative research, marketing, marketing mix 5P, customer satisfaction,

customer loyalty, Net Promoter Score
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Uvod

Kazdy clovek, ktery planuje nakup produktu, vV sob¢ nese urcitd ocekdvani. Tyto
o¢ekavani vznikaji diky pfedchozim zkuSenostem, dostupnym informacim a vlivu okoli.
Pokud jsou tato o¢ekavani naplnéna, 1ze hovofit o tom, Ze je zdkaznik s nakupem spokojeny.
Marketéfti jsou si téchto okolnosti moc dobfe védomi a snazi se nastavit hladinu o¢ekavani
tak, aby uspokojili stavajici zdkazniky a ptilakali nové.

vvvvv

ke vSem potiebnym informacim, je velice jednoduché porovnat hodnotu, kterou nabizi
konkurence. Proto je nutné, aby se spolecnosti zamétily pfimo na zdkazniky a nabidly jim
takovou hodnotu, kterd je pfinuti se pfi dalSim ndkupu vratit a zvolit praveé tu znacku. To

sebou pfinasi financni zisk, ktery je bezpochyby cilem vétSiny modernich organizaci.

Stejné je tomu tak u kavarenskych fetézcii. Konkurence mezi témito fetézci neustale sili a
pozitivni zkuSenost zdkaznikli se mulze ukazat jako dulezitym faktorem pifi vybéru
kavarenského fetézce. Tyto fetézce by se v§ak nemély zaméfit pouze na samotny produkt. U
zakoupeni kévy také hraje dulezitou roli obsluha. Do jisté miry by se dalo fict, Ze obsluha,
ktera kavu pripravuje, je soucasti samotného produktu. To samé plati o prostiedi, ve kterém
je kava podavana. Znacka a jeji jméno hraje pii vybéru také velice dlileZitou roli. Tato znacka
totiZ v sobé nese reputaci, kterd ovliviiuje skoro kazdého, kdo si vybira kavarensky fetézec.
Dalsim faktorem, na ktery zakaznici hledi, je naptiklad vytvofend atmosféra v provozovng,
umoziujici vychutnani kdvového népoje, studium a jiné volnoCasové aktivity. Moderni
zakaznik také hledi na Zivotni prostiedi a v§ima si aktivit, které kavarenské fetézce délaji
pro to, aby ho chranily. VSechny tyto vyjmenované a mnoh¢ dalsi faktory ptimo ovliviiuji

zékaznika a davaji mu diavody, pro¢ si kavu koupit, ¢i nekoupit.

Diky témto okolnostem je pro kavarenské tetézce velice dilezité, aby se aktivné
zamé&fovaly na faktory, které zdkaznika pozitivné ovlivituji a neustéle je zlepSovaly. Pouze
nepfetrzitym postupem ve zlepSovani zakaznické zkuSenosti dosahne spolecnost cild, které
si na zacatku svého ptisobeni stanovila. Tento postup je také nutné pravidelné monitorovat

pomoci priazkumil a hledat nedostatky, které mohou byt pozdé€ji opraveny.
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1 Cil prace a metodika
1.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude vyhodnoceni spokojenosti a loajality zakaznika

kavarenskych fetézct Costa Coffee a CrossCafe.

Dil¢im cilem bakalaiské prace bude porovnéani zvolenych fetézcii mezi sebou.

1.2 Metodika

V teoretické ¢asti bude vénovana pozornost charakteristice sluzeb, marketingovému mixu
sluzeb (5P) a problematice marketingového vyzkumu. Teoretickd ¢ast se bude rovnéz
zabyvat chovanim zdkaznika, jeho motivaci, spokojenosti a loajalitou. Sekundarni data pro
zpracovani teoretické ¢asti budou ziskéna ptevazné z odborné literatury a internetovych
stranek se zaméfenim na problematiku marketingu kavarenstvi. Prakticka ¢ast bude vychazet

z analyzy dostupnych sekundérnich dat, které se tykaji zkoumanych kavarenskych fetézct.

Primarni informace budou ziskany pomoci kvantitativniho marketingového vyzkumu
formou on-line dotazniku. V hlavni casti dotazniku budou vyuzity predevsim uzaviené
otazky dichotomické a polytomické, zamétené na zjisténi zdkaznické spokojenosti se
stavajicim mixem zkoumanych subjekt. Zjisténi loajality spotfebitelti bude provedeno
pomoci nastroje Net Promoter score (NPS). Dotaznik bude vytvotfeny pomoci sluzby Google
Formulafte a distribuovan ptes socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Vzorek respondentti bude
zvolen na zaklad¢ usudku a dosaZitelnosti. Pocet respondenti by mél dosdhnout minimalné
100. Ziskana data budou analyzovana pomoci zakladnich statistickych metod a vysledky

budou zobrazeny v grafické formé doplnéné komentarem.
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1.3 Casovy harmonogram prace

Tabulka 1 - Casovy harmonogram

1.9.2020 Vybér tématu zaveérecné prace

1.10.2020 | Studium literatury

1.11.2020 | Zadani bakalarské prace

1.12.2020 | Zahajeni prace na teoretické casti bakalarské prace
3.2.2021 Dokonceni prace na teoretické ¢asti bakalarské prace
4.2.2021 Zahajeni prace na praktické casti bakalarské prace
30.2.2021 | Piredpokladané odevzdani pracovni verze prace
15.3.2021 | Ptedpokladané odevzdani finalni verze prace

Zdroj: viastni zpracovani
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Marketing ve sluzbach

Sektor sluzeb je momentalné nejvice rostoucim sektorem na celém svéte. Je tomu tak i
v Ceské republice. Cesky statisticky ufad (CSU) ve své zpravé za rok 2019 uvadi, e nartst
trzeb za rok 2019 se v celém sektoru pohybuje okolo &isla 0,8 %. (Cesky statisticky uiad,
2020) Nejedna se ovSem o trend poslednich let. Ekonomika mnoha vyspélych zemi je

V dnesni dob¢ zaméiend predevsim na tento sektor.

Tento rast je dan n¢kolika faktory. Prvnim faktorem je stale se zvySujici zivotni Giroven.
To ve své podstaté zvySuje poptavku po sluzbach a po pohodli, které tyto sluzby ptinasi.
Druhym faktorem je zvySovani mnozstvi volného Casu ve spolecnosti. Lidé, kteti maji vice
volného ¢asu maji tendenci tento Cas travit riznymi volno¢asovymi aktivitami a tim padem
poskytovat na tyto aktivity své prostfedky, coz ve své podstaté zvysSuje poptavku po
sluzbéch, které tyto aktivity poskytuji. Ttetim faktorem je rostouci technicka vyspélost
prostiedkii kazdodenniho uziti. V dnesni dob¢ je v kazdé domacnosti pfitomno mnoho
modernich zafizeni, at’ uz se jedna o spotiebice, nebo takzvané ,,chytré” techniky, které

vvvvvv

styl a rostouci zaméstnanost Zen. (Vastikova, 2008, s. 14)

2.2 Sluzby
Dle Kotlera (2013, s. 394) je sluzbou jakykoliv tikon, nebo vykon, ktery jedna strana
poskytuje druhé strané a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka

prava.

Sluzby jsou rozsiteny pojem, se kterym se lidé setkdvaji kazdy den. VéEtSinou to jsou
sluzby vefejného sektoru jako naptiklad nemocnice, Skoly, ufady a dalsi. Mohou to byt i
sluzby sektoru soukromého jako naptiklad kavarny, restaurace, hotely a bary. Spole¢nosti,
které se zaméfuji na podnikatelskou ¢innost, se nachdzeji v sektoru soukromém. Sektor
vetejny je cilené orientovany na poskytovani sluzeb ob¢antiim, které zajist'uje stat. V. mnoha
ptipadech zde dochézi ke konkurenci mezi obéma sektory. Piikladem jsou média, kdy se
setkavaji privatné provozované spolecnosti s témi statnimi. Podstata sluzeb je vSak u obou

ptipadi stejna, a to jejich nehmotnost a absence vlastnického prava pii vykonu sluzby.
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2.3 Charakteristika sluzeb

Pro odliseni pojmu sluzby a zbozi byly vytvoteny klicové charakteristiky, které pojmu
sluzby davaji uréity nezaménitelny charakter. Na ten je dalezité dbat pii marketingovém
piistupu v tomto odvétvi. Jsou jimi nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost a

vlastnictvi.

Nehmotnost

Nejjednodussim rozliSenim sluzeb od produktii je bezpochyby nehmotnost. Na rozdil od
produktii nemohou byt sluzby ve vétSin€ ptipadii vyzkouSeny pied tim, nez jsou potfizeny.
Zakaznik je tedy odkdzan pouze na par faktort, které mu mohou pomoci zjistit, zda bude
sluzba kvalitni. Muze se tedy zaméfit napiiklad na prostfedi, ve kterém je sluzba
vykonavana. Pokud je toto prostiedi piijemné, indukuje to kvalitni sluzbu. Dalsim takovym
faktorem je poskytovatel sam, a to konkrétné jeho komunikace se zakaznikem. Pokud bude
na srozumitelné a profesiondlni urovni, zdkaznika to ve vétsing piipadua ujisti v to, Ze sluzba,
kterda mu bude poskytnuta, je na dobré trovni. Organizace se tedy snazi pozitivné ovlivnit
tyto faktory a tim zdkaznikovy poskytnou pozitivni dojem pfi vybirani. (Zamazalova, 2010,

5. 344)

Neoddélitelnost

Dalsi charakteristikou sluZzeb je neoddélitelnost. V ptipad¢ produktli je snadné oddélit
produkci od toho, kdy je produkt spotiebovan. Produkty jsou v drtivé vétSin€ vyrabény
dlouho pted tim, nez poskytnou svij uzitek zédkaznikovi. Sluzby jsou vSak provadény ve
vetsing za pritomnosti zdkaznika. Vyjimky mohou byt restaurace, nebo naptiklad kavarenské
fetézce. Zakaznik nemusi byt nutné piitomen u toho, kdy je mu piipravovana kava, ale stale

je soucasti sluzby, a tedy v kontaktu s poskytovatelem. (Sef¢ik, 2017, s. 13)

Proménlivost

Kontakt mezi zakaznikem a poskytovatelem pii vykonu sluzby vede k jist¢ mife
proménlivosti. Nekteré sluzby mohou byt provadény elektronicky za pouZiti robotd, ale
Vv soucasném meéfitku se jedna o mensinu. Lidsky faktor hraje v tomto sektoru velkou roli.
Lidé nemusi mit vZdy stejnou naladu a psychické rozpoloZeni. Pfikladem mohou byt znovu
kavarenské tetézce, kde se stfidaji smény a zaméstnanci v danych dnech. Zaméstnanci

Vv téchto fetézcich nejsou vzdy stejni a jejich chovani a profesionalita se muze liSit mezi
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pobockami. Organizace se tuto proménlivost snazi kontrolovat pomoci danych standardd,
kterych by se mél kazdy zaméstnanec drzet. Tyto standardy mohou upravovat napiiklad

kvalitu sluzby, komunikaci se zdkaznikem a celkovy vzhled provozovny. (Kotler, 2013, s.
397)

Pomijivost

Povaha sluzeb udéava, ze je nelze vlastnit, skladovat ani konkrétn¢ nahmatat ¢i balit. Diky
témto vlastnostem dochazi v okamziku poskytnuti sluzby k jejimu docasnému zaniku. To
vede obvykle ke komplikovanym reklamacim. Naptiklad nespokojeny zakaznik v kavarné
nedostane zpét kvalitni sluzbu, za kterou si zaplatit, ale miize mu byt nabidnuto vraceni

penéz, nebo sleva na dalsi nakup.

Provozovani sluzeb je také do znacné miry ovlivnéno kapacitami a kolisavou poptavkou.
Kavarenské fetézce napiiklad musi mit k dispozici vice zamé&stnanci a vybaveni po celou
dobu oteviraci doby, i1 kdyz je jejich maximalni kapacita vyuZzita pouze v hodinach zvysené

poptavky. (Vastikova, 2008, s. 19)

2.4 Marketingovy mix sektoru sluZeb

Podle Vastikové (2008, s. 22) je marketingovy mix soubor prvkil, jejichz pomoci
marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky
mixu muze marketingovy manazer namichat v rizné intenzit¢ i v rizném poradi. Tento mix
je vytvoreny z takzvanych ,,5P*. Jsou jimi produkt (product), cena (price), distribuce (place),
komunikace (promotion) a lidé (people). Zakladni a v§eobecné pouzivany marketingovy mix
zahrnuje pouze prvni Ctyfi P, tedy 4P. Pro efektivni pouziti v sektoru sluzeb byl tento mix
rozSiten o prvek lidé. Hlavnimi tkoly mixu, které uvadi Vastikova (2008, s. 21), jsou

piedevsim maximalni uspokojeni potieb zakaznikl a pfinos zisku spole¢nosti.

Produkt

Pojmem produkt se rozumi vSe, co spolecnost nabizi zakaznikovi k uspokojeni jeho
hmotnych 1 nehmotnych potteb. V pfipad¢ sluzeb se jedna o proces, ktery nemusi mit
hmotnou formu a jeho kvalita hraje dalezitou roli v Gspéchu sluzby. Pfi rozhodnutich
marketingového oddéleni o produktu je potieba brat v tivahu dalsi okolnosti, které do této
kategorie spadaji jako jsou: vyvoj, zivotni cyklus, image znacky, jakost, design, funkce,
baleni, sluzby, zaruky a dalsi. (Vastikova, 2008, s. 22)
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Cena

Kotlera (2007, s. 71) ptedstavuje cena celkovou castku Gétovanou za vyrobek ¢i sluzbu.
Nemusi se vSak jednat pouze o penézité ohodnoceni, ale o celkovy souhrn hodnot, které
zékaznik vyda za ziskani vyrobku nebo sluzby. Cena slouzi také jako moznost podpory
prodeje tim, ze ji lze upravovat pomoci riznych slevovych nabidek, nebo v nékterych
ptipadech i pfimym smlouvanim o jeji hodnoté. Pfi ur€ovani ceny musi organizace dbat
zejména na naklady na vyrobu produktu nebo sluzby. Prvek cena v sobé také nese nalezitosti

financovani, slev, srazek, termint placeni a dalSich.

Distribuce

Distribuce ptedstavuje dulezity prostiedek v marketingovém mixu, nebot’ do ni spadaji
veskeré zpusoby, jakymi se vyrobek/sluzba dostava ke koncovému spotiebiteli. Jedna se o
tzv. distribucni kandly, které spolecnost vyuziva ke splnéni svych cili. Pfi aplikovani
spole¢nost sleduje piedevsim to, které ztéchto kandli pouzije piikonkrétni situaci.
Aplikovani nespravnych distribu¢nich kanalt v nevhodné situaci mize vést k tomu, Ze se ke

koncovému spotiebiteli dostane mnozstvi, které neodpovidé poptavce. (Urbanek, 2010, s.

86)

Propagace

Dtiv, nez se spotiebitelé odhodlaji k zakoupeni sluzby se k nim musi dostat informace o
existenci této sluzby a jakym zpisobem muze tento vyrobek uspokojit potieby, které je vedly
k myslenkam o koupi. V moderni dobé uz neni zakladem pouze vyroba produktu, ale také
jeho Uspésna propagace. Dalo by se fict, Ze tyto dve slozky jdou, obzvlast v marketingové
orientovanych spole¢nostech, ruku v ruce a k uspéchu produktu napomahaji rovnym dilem.
Spolecnosti se snazi co nejvice priblizit zakaznikiim a posilit komunikaci k tomu, aby je
piimély, ze prave jejich vyrobek je ten pravy pro uspokojeni jejich potieb. Zaroven plati, Ze
pokud zakaznik nevi o vyrobku, nemiize si ho cilené zakoupit. Marketingové oddéleni si
Vv tomto piipadé klade za cil pravy opak a vyuziva své prostfedky pravé k tomu, aby méli
spotiebitelé co nejvice informaci a tim si vyrobky kupovali cilené a opakovanég. (Urbanek,
2010, s. 104) Velmi dulezitymi submixy propagace jsou pak podpora prodeje, reklama, PR,

komunikac¢ni kanaly, image spolecnosti a produktu a dal§i. Marketéfi se snazi pii vytvaieni
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marketingové strategie optimalné¢ vyuzit tyto submixy k uspé$né propagaci spolecnosti.

(Urbanek, 2010, s. 107)

Lidé

Jak uz bylo zminéno, pfi poskytovani vétSiny sluzeb dochazi ke kontaktu mezi
zakaznikem a poskytovatelem. Tento kontakt je velice diilezity a mnohdy naznacuje kvalitu
poskytované sluzby. Marketingova oddéleni spolecnosti jsou si téchto okolnosti védoma a
snazi se skrze tento kontakt pozitivné ovlivnit své zakazniky. Piikladem toho mohou byt
Skoleni zaméstnanct zamétené specificky na jednéni se zakaznikem. Spole¢nosti se ale
nezameétuji pouze na chovani svych zaméstnanct, ale také na chovani spotiebitelt a snazi se

jim stanovit uréita pravidla. (Vastikova, 2008, s. 23)

2.5 Marketing kavarenského trhu

Kavarenské fetézce svym zdkaznik poskytuji primarné produkty urcené k okamzité
konzumaci jako jsou ruzné kavové ndpoje a zakusky. V kapitole 1.4.3 byla zminéna
nehmotnost sluzeb jako jedna z charakteristickych vlastnosti, ktera je diilezita pro objasnéni
fungovani téchto fetézci jako soucast sektoru sluzeb. I ptes to, ze kavarny podavaji svym

zakaznikiim hmotné vyrobky, je lze povaZovat za poskytovatelé sluzeb.

Dle Kotlera (2013, s. 395) se da samotna sluzba povazovat jako soucast nabidky. Podle

tohoto kritéria pak sluzby dé€li do n€kolika kategorii.

Ryze hmotné sluzby — jedna se o vyrobky, které uz nedoprovazi zadné sluzba (koteni,

mydlo, chléb a dalsi)

Hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami — Na rozdil od ptedeslé skupiny je zde zbozi
doplnéné jednou, nebo vice sluzbami. Na poctu sluzeb, které vyrobek doprovazi ma nejvétsi
vliv jeho celkova technicka vyspélost. Plati, ze ¢im vyspélejsi je produkt, tim vice sluzeb je

potteba na jeho podporu. Ptiklady mohou byt automobily a vypocetni technika.

Hybrid — hybridni sluzby jsou napfiklad kavarny a restaurace. Jedna se o sluzby, které
maji neméné dilezitou roli jako vyrobek, ktery je k nim vazan. Zéakaznici si voli svoji

oblibenou kavarnu podle chuti kavy, ale i podle kvality obsluhy.

Dominantni sluzba s doprovodnym mens$im zboZim a sluzbami — v tomto pfipadé hraje
sluzba velkou roli a mohou kni byt nabidnuty doprovodné vyrobky. Piikladem tohoto

muZou byt cesty autobusem nabizené firmou Student Agency. Hlavni sluzbou je samotna
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cesta do vybrané destinace a doprovodné zbozi predstavuje nabidka jidel a napoju, které si

cestujici mohou zakoupit béhem cesty.

Ryzi sluzba — sluzba, ktera nevyzaduje a ani nenabizi zddné vyrobky. Piiklady mohou byt

masaz, rehabilitace nebo hlidani déti.

Jednim z kli¢ovych faktorti zakaznické volby je diferenciace od konkurence. Kavarny se
snazi pfichazet s novymi ndpady a kampanémi, které mohou ozvlastnit jejich nabidku.
Piikladem jsou sezonni nabidky, ve kterych fetézce zavadi prichuté a varianty produktu ze

sv¢ stalé nabidky.

Retézce se snazi podporovat environmentalni a dobro¢inné iniciativy. Pokud spole&nost
podporuje nékterou z téchto iniciativ, vznika u zakaznika pocit uspokojeni z toho, ze svoji
koupi ptispél k dobro¢innym tcelim. Prikladem tohoto mtze byt Costa Foundation, kterou
zalozil britsky kavarensky fetézec Costa Coffee v roce 2006. Nadace zlepSuje socialni a
ekonomické zivotni podminky v komunitach péstitelt kavy. (Costa Coffee, 2021) Dalsim
prikladem je Rainforest Alliance, ktera ptispiva ke zlepSeni podminek péstitelt kavy v

zemich tietiho svéta a u¢i farmare ekologicky zpracovavat ptadu.

S rostouci popularitou socialnich siti také stoupa vyuziti téchto siti kavarenskymi fetézci

ke své propagaci, komunikaci, navazani a udrzeni vztahti se zakazniky.

2.6 Marketingovy vyzkum
Spolecnost, kterd se snazi byt uspé€sna ve svém podnikani pottebuje pfedevSim informace.
Nejedné se vSak o jednorazovy ptisun informaci na zac¢atku podnikani, ale o systematicky

sbér pii zaloZeni, béhem a na konci fungovani spolecnosti.

Piikladem nutnosti existence sbéru a analyzy informaci nemusi byt pouze neustale se
menici socialni a ekonomické podminky, ale 1 zrychlujici se technologicky vyvoj. Vyrobni
procesy a technologie se kazdym rokem zlepSuji, a to pfinasi zvySeni kvality vyrobkl a
snizeni celkovych ndkladli na vyrobu. Spolecnosti se snazi tyto technologie spravné

implementovat a diky tomu ziskat vyhody oproti svym konkurenttim.

Souhrnné Ize fict, Ze hlavnim cilem marketingového vyzkumu, je systematicky sbér a
analyza dat pro ur€eni rozhodnuti v konkrétni marketingové situaci, ve které se spole¢nost

nachazi.
Marketingovy vyzkum se dle Vastikové (2008, s. 69) déli na n¢kolik ¢asti:
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2.6.1 Cil vyzkumu

Zakladni ¢asti marketingového vyzkumu je urceni cile a s tim spojena analyza problémt,
kterym marketingové oddéleni spolecnosti Celi. Tuto fazi je také mozné oznalit za
nejpodstatnéjsi v marketingovém vyzkumu, nebot’ obvykle zastupuje velkou cast a je na ni

zavisly veskery dalsi postup.

Po fazi definovéani problému nastava vytyceni jednotlivych cild, které si marketingovy
vyzkum klade. Pfi tomto kroku je podstatné urcit spravny pocet cill, kterym bude vénovana
pozornost. Pii pfili§ izkém zamétfeni vyzkumu casto dochazi k piehlédnuti podstatnych
skute€nosti, které omezuji celkovy vysledek a relevantnost. Naopak pii velkém poctu a
zaméteni cili dochazi k problému, pii kterém spole¢nost vynaklada zbytecné naklady na
zisk informaci, které nejsou tolik podstatné pro dal$i analyzu. Je dulezité fict, ze
marketingovy vyzkum je specificky pro danou spole¢nost a trh, na kterém pusobi, a proto je
potieba plna znalost a pochopeni problematiky a okolnosti, které vyzkum ovliviuji. (Kozel,

2011, s. 75)

2.6.2 Sestaveni planu vyzkumu

Dalsi fazi marketingového vyzkumu je sestaveni planu. Po stanoveni cild, které si vyzkum
vyty¢il, je dualezit¢ vytvofit plan, podle kterého se vyzkum bude odvijet.
(Vastikova, 2008, s. 70) Planovani je bezpochyby dilezitou soucasti nejen pro oblast
marketingového vyzkumu, ale 1 pro naleZitosti osobniho a profesniho hlediska. V ptipadé
marketingového vyzkumu se plan déli na tfi soucasti: piipravnd, realiza¢ni a prezentacni

faze.

V piipravné fazi se marketingové oddéleni zaméiuje primarné na vybér reprezentativniho
vzorku populace, ktery bude mozné pouzit pro sbér dat. Vybér lze provést nahodné, nebo
podle zadanych kvot, které odpovidaji potiebam zadavateli vyzkumu. Spole¢nosti v oblasti
gastronomie se naptiklad zaméfuji na vnitini vyzkumy svych zékaznikl pro zisk informaci

potiebnych pro zkvalitiovani svych sluzeb.

V ptipadé realizaéni faze je poteba zaméfit pozornost na informace potiebné pro vyzkum.
Nejprve je proveden sbér sekundarnich dat, které lze ziskat z internich zdroji (vyroéni
zpravy, informace od pracovnikl spolecnosti atd.) a externich dat (odborna literatura), které
slouzi pro pochopeni feSené¢ problematiky. DalSimi daty, které spolenost pro ucel

marketingového vyzkumu sbira, jsou data primarni. Zisk téchto dat je pfi porovnani s daty
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které maji pro ucely marketingového vyzkumu daleko vétsi hodnotu nez data sekundarni.

Podle Vastikové (2008, s. 72) l1ze rozd¢lit vyzkum primarnich dat na:

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je provadén cilené na dostate¢né velkém a reprezentativnim vzorku
respondentl. Tento vzorek nékdy miize Citat stovky az tisice osob. K objektivité zjisténych
informaci napomahaji postupy jako standardizace otdzek a statistické metody zpracovani
dat. Hlavnim cilem kvantitativniho marketingového vyzkumu je meéteni. Toto meéteni

pouziva strukturované metody k ucelenému porovnani ziskanych dat.

Kvantitativni vyzkum se bézné€ v praxi pouziva k ziskani informaci 0 poc¢tech zakaznik,
velikosti ofekavaného trzniho podilu a celkové spokojenosti zdkazniki se zvolenym
produktem. (Bednar¢ik, 2008, s. 10) Tento vyzkum je obvykle pro spole¢nosti finan¢né a

Casove narocny, ale prezentuje informace piehledné a srozumitelné. (Halek, 2017, s. 178)

Kvalitativni vyzkum
Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu se ten kvalitativni zaméfuje na mensi vzorek
respondentll a zkouma jejich motivaci a chovani za Gcelem jeho ptesného pochopeni a

vysvétleni. (Halek, 2017, s. 178)

2.6.3 Implementace planu, sbér a analyza dat

V této Casti vyzkumu se spolecnost zamétuje na sbér a celkovou analyzu ziskanych dat.
Spole¢nosti mohou sbér dat provést samostatné, nebo vyuzit n¢kterou z externich firem,
které se na to specializuji. V ptipadé kvantitativniho marketingového vyzkumu existuje hned
nékolik druhti sbéru dat. Kotler (2007, s. 410) ve své publikaci rozlisuje sbér primarnich dat

na:

Pozorovani

Pozorovani je metoda, ktera je velice narocna a vyzaduje ucast vyskolenych pracovnikd,
ktefi dokazou spravné rozpoznat pozorované charakteristiky. (Halek, 2017, s. 58) Pfi této
metod¢ se také hojn€ vyuziva elektronickych pomicek jako jsou kamery pro ziskani
zaznamu k dal$imu vyhodnoceni. Hlavnim principem pozorovani je sledovani lidi

V situacich, o kterych je potfeba ziskat co nejvice informaci. Tato metoda je také specificka
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tim, Ze jeji vysledky nelze jednoduse kvantifikovat a existuji jisté aspekty, které lze u lidi
haie vypozorovat jako je napfiklad momentalni citové rozpolozeni. (Chovancova, 2006, s.

88)

Dotazovani
Dotazovani je oproti pozorovani méné financné a Casové naro¢né a jeho vysledky lze
mnohem 1épe kvantifikovat. Vyhody Ize také najit v pruznosti, kdy se spolecnost mtiize

zeptat respondentil pfimo na otdzky, na které potfebuje znat odpovedi.

Dotazovani se rozdéluje na strukturované a nestrukturované. Strukturované dotazovani se
odviji podle piesné daného seznamu a potradi otazek, na které respondent odpovida. Tento
seznam navic neni vytvofeny pro jednoho respondenta, ale pro cely vzorek populace.
Nestrukturované dotazovani oproti tomu lze vytvofit pfimo pro konkrétniho respondenta,
nebo pro uzkou skupinu. Jeho vyhodou je to, Ze se tazatel mize odpovédim piizptsobit a

podle toho smérovat a upravovat rozhovor. Nevyhodou je, Ze se odpovédi mohou drasticky

N 24

Dalsim zptusobem, jakym lze dotazovani provadét je dotazovani pfimé a nepiimé. Ptimé
dotazovani poklada pifimé otazky za ucelem zisku konkrétnich odpovédi na danou
problematiku. U nepfimého dotazovani tazatel naopak voli otdzky nepiimé, aby zjistil
pfi¢iny rozhodovani. Nepiimé otazky také odhaluji tendence u respondentd, kterych si za

normalnich podminek neuvédomuji a fidi se jimi instinktivné.

Dotazovani je v soucasné dobé nejpouzivangj$i metoda sbéru primarnich dat ve
vyzkumech spolecnosti. Tato skuteCnost je déna finanéni nendrocnosti a flexibilitou.
Spolecnosti se diky této metodé mohou zaméfit na respondenty piimo a poloZit jim otazky,

které nasledné odhali jejich tendence, chovani a priority.

V sektoru sluzeb nachazeji dotazniky dulezité uplatnéni. Ve své podstaté se jedna o
komunikaci mezi spolecnosti a jejimi zakazniky. Spotiebitelé tak mohou vyjadfit sviij nazor
na produkty, kvalitu sluzby, prostfedi a mnoho dalSich aspekti podniku. Spole¢nosti poté
ziskané informace vyuzivaji ke zkvalitnéni sluzeb a tim zvySeni zdkaznické spokojenosti,

ktera vede k vétsim prodejim a trzbam. (Vastikova, 2008, s. 73)
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Experiment

Pti experimentu jsou zkoumdny malé skupiny respondentli, které jsou umistény
v kontrolovanych podminkach. Ugelem experimentu je vyzkum lidského chovéni a jeho
odliSnosti napii¢ skupinami. Jedna skupina mtiZe na tento experiment reagovat jinak, nez ta
druha a tento rozdil hraje pfi experimentu kli¢ovou roli. Z popisu této metody vyplyva, ze je
pro dalsi vyzkum. Dotazovani muze také slouzit jako zdroj informaci pro pozdéjsi
experiment. Velké nadnarodni spole¢nosti vyuzivaji pravé kombinace experimentu a
dotazovani/pozorovani K ziskani co mozna nejpiesnéjsich informaci 0 zakaznickych

preferencich. (Chovancova, 2006, s. 91)

2.6.4 Interpretace vysledki

Analyza a interpretace informaci je v mnoha piipadech stejné diilezita jako jejich sbér.
Pokud jsou tyto informace interpretovany nevhodné, vede to K nespravnym zavérim a
negativné to ovlivituje validitu celého marketingového vyzkumu. Vysledky vyzkumu by
mély byt pfedlozeny v prehledné formée a prezentovany ucelenym zplisobem. Zarovei by
m¢éla byt prezentace maximalné€ objektivni a nezkreslovat vysledky takovym zptisobem, aby

to vyhovovalo spole¢nosti, kterd tento marketingovy vyzkum uskutecnila.

2.7 Zakaznik a jeho chovani

Pro spolecnosti je naprosto zasadni vybudovani, udrzovani a rozvijeni vztaht se svymi
zakazniky. Jsou to praveé zakaznici, kdo jim vytvéii trzby, umoziuje chod téchto organizaci
a tim jim dava smysl existence. Diive, néZ se mohou spole¢nosti zaméfit na svoji klientelu
a pomoci marketingového vyzkumu ziskavat informace pro zkvalitiovani sluzeb, je nutné,

aby si definovaly, kdo jsou jejich zakaznici.

Koudelka (2007, s. 51) definuje zakaznika jako organizaci, ¢i jednotlivce, ktefi potizuji
produkty pro uspokojeni svych vlastnich potieb. Koudelka dale rozlisuje zakazniky na
nékolik skupin podle vztahu k firmé a ke kategorii daného produktu. Dale také rozlisuje, zda
se jedna o kone¢né¢ho spotiebitele, nebo organizaci, ktera produkty vyuzZije k dalSimu

prodeji.
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Tabulka 2 - Rozdéleni zdkaznikit podle vztahu k firmé a kategorii produktii

Podle vztahu k firmé Podle vztahu k dané kategorii produktu
Kupci produktt firmy Kupci dané kategorie produktii

Uzivatelé produktu firmy Uzivatelé dané kategorie produktil

Mozni kupci produktt firmy Mozni kupci kategorie produktti

Mozni uzivatelé produktl firmy Mozni uzivatelé dané kategorie produkti firmy

Zdroj — Viastni zpracovani dle Koudelka (2007, s. 51)

2.7.1 Spottebitelé
V tomto piipad¢ se jednd o zakazniky, kteti jsou koncovy a kupuji si produkt ke spotiebé.
K jejich rozliseni byl zaveden pojem ,,spotiebitelé®. Od tohoto nadzvu se odviji celé odvétvi

marketingu orientované pravé na tyto zakazniky (Spotfebni marketing).

2.7.2 Organizace

Zde se jedna o organizace, které kupuji vyrobky za ucelem vyuziti k dal§imu podnikéni.
Organizace tedy vyrobky nespotiecbovavaji, ale obvykle je pouzivaji k dalsimu prodeji. Pro
odliseni byl zaveden pojem B2B (business to business), ktery piesné charakterizuje prodej

téchto vyrobku a s nim spojeny marketing.

2.8 Motivace zakaznika

Schiffman (2004, s. 94) definuje ve své publikaci motivaci jako hnaci silu jedinca, ktera
je pohani k ¢innosti. U zdkaznikl je tato motivace zapficinéna potrebami, specificky jejich
nenaplnénim. Toto nenaplnéni u lidi vytvari nepifijemné pocity, podle kterych pak védomé,
¢1 nevédomé jednaji pfi ndkupu produktl a sluzeb. Spolecnosti tak nezkoumaji pouze

samotné potieby, ale i samotnou motivaci zakazniki a faktory, které ji ovliviuji.

VétSina zdkazniki na trhu mé néjaké potieby, které chce naplnit koupi vyrobku, ¢i sluzby.
Spolecnosti na téchto potiebach stavi svoji marketingovou strategii a uspeéch firmy, ktera se

nachazi v konkuren¢nim prostfedi, je zcela zavisly na naplnéni téchto potieb.

Je vhodné dodat, Ze potieby se béhem ¢asu mohou ménit a je dilezité, aby spolecnosti

podle toho upravovaly svoje produktové portfolio.
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2.9 Zakaznicka spokojenost

V piedchozi kapitole byly zminény potieby a motivace zékaznika, na které navazuje jeho
spokojenost. Kotler (2007, s. 538) uvadi, ze spokojenost s nakupem zavisi na pfinosu
produktu v porovnani s o¢ekavanim. Dale také zminuje, Ze zdkaznik muZze dosahnout
riznych arovni spokojenosti. Pokud je pfinos z ndkupu produktu mensi nez ocekavani,
vytvaii to v zdkaznikovi pocit neuspokojeni. Naopak pokud je pfinos vétsi, je zékaznik
spokojeny a je velice pravdépodobné, ze sviij dalsi nakup zvoleného druhu produktu provede
u stejného prodejce. Ocekavani, ktera jsou porovnavana s prinosem, se Vv lidech vytvaii diky
n¢kolika faktorim. Ptredchozi zkuSenost snakupem produktu dané spolecnosti je
bezpochyby jednim z nich. Dal$imi faktory, které ovliviiuji ocekavani, jsou naSe okoli a

nabidka konkuren¢nich spole¢nosti.

Spolecnosti jsou v dnesni dob¢ schopné ovlivnit hladinu ocekévani zakaznika. Vznika zde
vSak ne¢kolik rizik. Pokud spolecnosti nastavi hladinu moc nizko, neziskaji tim nové
zakazniky, ale uspokoji pouze stalé kupujici. Pokud hladinu nastavi vysoko, hrozi, ze budou

zakaznici zklamani.

Kotler (2013, s. 538) také zminuje nékolik zptisobui zkoumani zakaznické spokojenosti.

Jsou jimi:

Systém piani a stiZnosti

Jedna se o jednoduchy systém, pii kterém mohou zakaznici sdélovat svoje pocity, ndzory,
stiznosti a pfani pfimo spolecnosti. Mohou se objevovat jak v tiSténé, tak v elektronické
podobé. Cilem je poskytnout zédkaznikim moznost sdéleni nazoru a ukéazat ochotu témto
nazorum piihliZet a ponaucit se z nich. Je nutné dodat, Ze je potieba tyto nazory filtrovat a

soustfedit se pouze na ty relevantni.

Pruzkumy spokojenosti zakazniki

Systém piani a stiznosti nemusi byt vzdy efektivni. Ne vSichni zakaznici, ktefi méli
nepiijemnou zkusenost, jSOU ochotni to spolecnosti sd¢lit. V téchto piipadech voli jinou
moznost jako naptiklad zména spolecnosti, nebo pobocky. Prizkumy si v tomto piipadé
kladou za cil oslovit zakazniky a pfimo se jich zeptat na jejich nazor formou dotazniku nebo
telefonického rozhovoru. Timto zpisobem by mély spolecnosti ziskat vice informaci o

negativnich zkuSenostech a pfipominkach klienti.
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Mystery Shopping

Do cestiny by se dal tento pojem pielozit jako ,.tajny zdkaznik®. Jednd se o efektivni
metodu zkoumani kvality poskytnuté sluzby. Pracovnici spole¢nosti, ktera provozuje tuto
sluzbu, se vydavaji do podnikl a jednaji jako bézni zakaznici. Sleduji kvalitu produktu a
komunikaci s prodejcem. V nékterych piipadech mohou vytvofit scénu, pii které jsou
nespokojeni S produktem a zkoumaji reakci obsluhy. V oblasti gastronomie a pohostinstvi
je tato metoda hojné€ vyuzivand, protoze poskytuje vcelku vérohodné informace o kvalité
sluzby, kterou spolecnost nabizi. Je potieba dodat, Ze mystery shoppeti jsou vysSkoleni
pracovnici, ktefi presné védi, jakym zplisobem by méla vypadat kvalitni obsluha a produkt
a chovaji se zcela jako bézni zadkaznici. Obsluha se tim padem chova pfirozené a nezkresluje

svoje chovani, jako tomu byva naptiklad u hldsenych kontrol kvality obsluhy.

Analyza ztracenych zakazniki

Spolecnosti, které uz o svoje zakazniky pfisly, maji moznost zjistit, pro¢ tomu tak bylo.
V tomto piipad¢ spolecnosti kontaktuji zdkazniky, ktefi u nich pfestali nakupovat, nebo
ptesli ke konkurenci. Firmy maji kviili tomuto stanovené standardni pocty zdkaznikd, o které
beéhem c¢asu pfichazeji. Pokud je toto ¢islo rostouci, indikuje to, ze spolecnost piestala svoje
zakazniky uspokojovat. Naopak pokud toto Cislo klesa, ukazuje to zlepSeni v uspokojovani

zakaznickych potieb.

2.10 NPS — Net Promoter Score

Net promoter score je systém pro méfeni zdkaznické loajality a spokojenosti, ktery byl
poprvé vytvofen Fredem Reichheldem v roce 2003. Momentalné se jedna o nejvyuZzivangjsi
metodu pro méfeni loajality, a to dokazuje také fakt, ze vice nez 70 % Spole¢nosti z zebficku
Fortune 500 tuto metodu pouziva. Velka vyhoda této metody se skryva v jeji jednoduchosti,
nebot’ v mnoha ptipadech staci polozit pouze jednu otazku. Je také pochopitelna jak pro
respondenty, tak pro zameéstnance organizace na vsSech uUrovnich. Kozel, Mynafovéa a
Svobodova (2011) ve své publikaci popisuji NPS jako jednoduchou metriku, kterd

spole¢nosti a odpovédnym zaméstnanciim ukazuje, jak ,,zachazeji“ s klienty.

NPS spociva v polozeni pouze jednoduché otdzky: ,Jaka je pravdepodobnost, Ze nasi

spolecnost doporucite prateliim, ¢i svym obchodnim partnerium? “
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Respondenti odpovidaji na skéle od 1 (urcité ne) do 10 (urcité ano) a poté jsou podle svych

odpovédi zatazeni do tii skupin. (Netquest, 2021)

Piiznivci (Promoters)
Jedna se o respondenty, kteti hodnoti 9-10. Jsou to zakaznici, ktefi jsou vérni a nakupuji
u dané spolecnosti. Svoji pozitivni zkuSenost také sdéluji svému okoli a tim propaguji

spole¢nost.

Pasivni (Passives)
Tato skupina hodnoti v rozmezi 7-8 bodi. Jedna se o zékazniky, ktefi jsou spokojeni, ale
nejsou nadseni. Hodnoceni 7-8 bodl zaroven ukazuje, Ze to jsou zakaznici, ktefi se koukaji

na nabidky konkuren¢nich firem.

Odpurci (Detractors)
Odptrci hodnoti na Skale 1-6 bodii. Tato skupina se skladd z nespokojenych zékaznik,
kteti mohou negativné ovlivnit spolecnost. Svoje negativni nazory totiz sdéluji svému okoli,

které pak miize na spole¢nost hledét v negativnim svétle.

Obrazek 1 - Net promoter score

Net Promoter Score

| | | |

Detractors Passives Promoters

Zdroj - ProductPlan, 2021

Kozel, Mynatrova a Svobodova (2011) ve své publikaci ptikladaji vypocet Net Promoter
Score (NPS). Jedna se o vypocet, kdy se od podilu zakaznik a pfiznived odecita podil

zékaznikl a odpurch a tim vznika jednoducha metrika v podobé¢ jediného indexu.
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Hodnoty NPS mohou nabyvat -100 a +100 bodti. Hodnoty 0-50 jsou pak povazovany jako
dobré a hodnoty 50-100 jako vynikajici. Spole¢nosti obvykle dopliuji sviij NPS prizkum

otevienymi otdzkami pro lepsi pochopeni uvazovani zékazniki.
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3 Vlastni prace

3.1 Charakteristika spole¢nosti Costa Coffee

Historie spole¢nosti

Costa Coffee vznikla v roce 1971 jako mala praZirna v londynské ulici Fenchurch. Zalozili
ji dva bratfi Bruno a Sergio Costa, ktefi se prestéhovali do Velké Britanie z rodné Italie
s vidinou lepsich Zivotnich podminek. Diive nez zacali kavu vyrabét ve velkém, ochutnali
112 rtiznych variant mixu kédvovych zrn a dosli k jednomu blendu, ktery se pouziva dodnes
a nese nazev Mocha Italia. Smés Mocha Italia byla ze zacatku pouze vyrdbéna a
distribuovana do mistnich kavarenskych podnikd, ale to se zménilo v roce 1978, kdy byla
oteviena prvni kavarna Costa Coffee v ulici Vauxhall Bridge. V roce 1988 pak byla oteviena
veétsi prazirna v ulici Old Paradise Street (Ctvrt’ Lambeth), ve které se prazila kdvova zrna do
roku 2017. Bratti Costové méli ve spole¢nosti podil do roku 1995, kdy Costa Coffee koupila
bristka firma Whitbread, ktera pasobi pohostinstvi. Jejich zamérem bylo expandovat za
hranice Velké Britanie, a tak diky tomu oteviela Costa Coffee svoji prvni mezinarodni
pobocku v roce 1999 v Dubaji. Cil spolecnosti expandovat se presunul do nového milénia a
Vv roce 2006 otevira Costa Coffee jiz 100. mezinarodni pobocku (také v Dubaji). V roce 2006
byla rovnéz vytvoiena Costa Foundation, coz je nadace, ktera podporuje obyvatele zemi
tretiho svéta, ze kterych odebird kavova zrna. RovnéZ byla v tomto roce zalozena soutéz
barista roku, ktera se pofada kazdy rok a mlze se ji zacastnit jakykoliv barista, ktery pracuje
v Costa Coffee. Spolecnost Whitbread vlastnila Costa Coffee do roku 2018, kdy ji prodala
americkému vyrobci sladkych napoji Coca Cola za ¢astku 3,9 miliard liber. (Costa Coffee,
2021)

Spolecnost ve svété

Costa Coftfee zacala expandovat mimo uzemi Velké Britanie v roce 1999, kdy oteviela
poboc¢ku v Dubaji. Spolecnost také expandovala pomoci zisku polského kavarenského
fetézce Coffeecheaven v roce 2009. Statisticky portal statista.com zvetejnil v roce 2018

studii, ve které urcil pocet pobocek ve Velké Britanii na 2422 a celosvétové na 3821.

(Statista, 2021)
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Spole¢nost na ¢eském trhu

V Ceské republice a na Slovensku provozuje znatku Costa Coffee spoleénost Lagardere
Travel Retail a. s. Lagardere Travel Retail je spole¢nost, ktera se specializuje na cestovni
maloobchod. Na ¢eském trhu ptisobi od roku 1999 a znacku Costa Coffee pfivedla na ¢esky
trh v roce 2008, kdy byla oteviena prvni poboc¢ka v Atriu Flora. (Lagardere Travel Retail,
2019) Spole¢nost momentalné pod znatkou Costa Coffee, provozuje v Ceské republice 55

provozoven. (Costa Coffee, 2021)

Produktova nabidka

Costa Coffee se primarné zamétuje na vyrobu teplych a studenych kavovych napoja.
Zakladem pro vSechny tyto napoje je espresso, které se ptipravuje na pakovych kéavovarech
s externimi mlynky. Espresso mtize byt bud’ jednoduché (solo), nebo dvojité (doppio). Pro

ptipravu mléka jsou pak pouzivany trysky nastavitelné pomoci ventilu. (Vlastni zdroj)

Zakaznikim je k dispozici rozsédhla nabidka kavovych napoja, které jsou z vétSiny
nabizené ve velikostech primo, medio anebo massimo. Ptiklady téchto napoju jsou café latté,
cappuccino, americano nebo mocha latté. Zminéné napoje lze také zakoupit v ledové
variant€ a to celoro¢né. Kromé vybéru jednotlivych kav ma zédkaznik na vybér také smés, ze
které mu bude kava pripravena. V nabidce je standardni smés Mocha Italia (arabika a
robusta) a 100% arabika. (Costa Coffee, 2021) Kavy si lze také upravit podle vlastnich
preferenci. Zékaznici si mohou ke kavé pfiplatit pfichuté a alternativni varianty mléka,
pokud nechtéji klasické plnotuéné. Bez pftiplatku je na vybér mléko nizkotucné,
bezlaktozové a sojové. S piiplatkem 15 K¢ je pak na vybér mléko kokosové, ovesné a

mandlové. (Vlastni zdroj)
Pro zdkazniky, ktefi kavu nepiji, jsou pak na vybér Caje, horkd ¢okolada, ledové Caje,
ovocna ledova tiist atd.

K vyrabénym ndpojim Costa Coffee také nabizi ndpoje balené, a to od znacek spolecnosti

Coca Cola jako jsou napiiklad Fanta, Natura, Cappy, Rauch atd. (Costa Coffee, 2021)

Déle si zakaznici mohou zakoupit sladké a slané vyrobky. Ze slanych vyrobku jsou na
vybér sendvice, panini, salaty, toasty a vV n¢kolika provozovnach se daji zakoupit i Cerstvé
bagety a hot dogy. Ze sladkych vyrobkt jsou pak na vybér dorty, muffiny, sladké rozpeky

(croissanty a ¢okoladové twisty), ovocné salaty, tyCinky a dalsi.
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Kromé pochutin a napojti Costa Coffee nabizi i darkové pfedméty v podobé termohrnkd,
balenych kav, pohlednic (vano¢ni nabidka), sad sirupt (Monin) @ mocha konvic¢ek v riznych
velikostech. (Costa Coffee, 2021)

Pro vérné zakazniky je pak pfipraven program Costa Club. Zakaznik si mize v jakékoliv
provozovné u obsluhy zazadat o kartiCku Costa Coffee, ke které si pozdéji vytvoii sviyj
vlastni Ucet. Pfi kazdém nakupu mu na tuto karticku putuje 10 % z nakupu (bez DPH)
Vv podobé Coffee korun, které mize pozdéji uplatnit. Na tento ucet mu také spolecnost zasila
rizné slevové akce jako napiiklad 50% slevy na kavy, které jsou momentalné v sezonni
nabidce. Zakaznici si mohou zakoupit i darkovou karticku, kterou mohou nabit ¢astkami

250, 500 a 1000 K¢. (Costa Coffee, 2021)

Cena

Ceny se v pobockach Costa Coffee lisi. Ceny pobocek mimo hlavni mésto jsou v celé
nabidce niz§i. Nejvyssi ceny jsou pak v pobockach na mezinarodnim letisti Véaclava Havla
V Praze. Pro ptiklad jsou zde uvedeny ceny, které jsou v pobockach v centru Prahy.
Cappuccino/Café Latté zde 1ze zakoupit v primo velikosti za 73 K¢, medio 85 K¢ a massimo
95 K¢&. Sladké produkty se pohybuji v cenovém rozmezi od 29 K¢ (maslovy croissant) az po
75 K¢ (jahodovy cheesecake). Slané produkty pak v rozmezi od 49 K¢ (hot dog) az 89 K¢

(panini Sunka syr). (Vlastni zdroj)

Provozovny

V Ceské republice se momentalné nachazi 55 provozoven Costa Coffee. Jedni se o
klasické kavarny s vnitinim a venkovnim sezenim a stanky urcené k rychlé ptipravé kav,
které si zakaznik vezme s sebou. Poboc¢ky jsou obvykle situovany do mist s vysokou
koncentraci lidi tzn. obchodni centra, rusné ulice, ndkupni pasaze, nadrazi a stanice metra.
Nejvyssi koncentrace provozoven je pak na prazském mezinarodnim letisti Vaclava Havla,
kde se jich nachézi Sest. Ctyfi z toho jsou klasické kavarny se sezenim pro hosty a dvé jsou

stanky pro rychlou obsluhu. (Costa Coffee, 2021)

Kavarny jsou ladéné do barev Costa Coffee cervené, bilé, Cerné a hnédé. Pro zpiijemnéni
atmosféry jsou v kavarnach povésené obrazy s kavarenskou tématikou a hraje v nich jemna
hudba. Stanky jsou dekorované ve stejném stylu, ale chybi v nich nabytek, ktery neni pro

tento druh provozu Zadouci.
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Vybaveni je ve vétsin€ kavaren totozné. Vyjimkami jsou kavarny se zvySenou poptavkou,
kde se nachazi vice kas a kavovart pro rychlejsi obsluhu velkého mnozstvi zakaznikd. Dvé
provozovny V republice jsou rovn€z uzpusobeny pro piipravu parkt v rohliku a diky tomu

se V nich nachazi specialni vybaveni pro tuto piipravu. (Vlastni zdroj)

Dalsimi misty, kde si zdkaznici mohou vychutnat kdvu Costa Coffee jsou vybrané ¢erpaci
stanice Shell. Je na nich umistény samoobsluzny automat Costa Express, ktery pfipravuje
kavu ze stejnych surovin jako baristé v kavarnach. Automaty nejsou pouze na Cerpacich
stanicich, ale i na vybranych pobockach konceptd Lagardere Travel Retail. (Costa
Coffee, 2021)

Zacatkem roku 2021 spolecnost Costa Coffee piedstavila spolupraci s firmou Wolt, ktera
se specializuje na rozvoz jidel a napoju. Zakaznici si diky tomu mohou kavu a pochutiny

objednat pfimo domu. (Costa Coffee, 2021)

Propagace
Spolec¢nost Costa Coffee je aktivni na socidlnich sitich Facebook a Instagram, kde
pravidelné propaguje sezonni i stalou nabidku. K tomu také vlastni Gty na internetovych

strankach Youtube a Pinterest.

V roce 2018 se objevila v radiich reklama na Costa Coffee u ptilezitosti vyro¢i 10 let na

¢eském trhu. Tato reklama béZela po dobu pfiblizné jednoho mésice. (Mediaguru, 2018)

Jako propagaci by se také dal oznacit provoz tzv. Costa Vanu, coZ je ve své podstaté
pojizdna kavarna, kterd jezdi na rtizné hudebni festivaly. Primarné se Costa Van zamétuje
na zisk co nejvetsi trzby dany vysokou koncentraci lidi na téchto akcich, ale sekundarnim
cilem by se dalo oznacit zviditelnéni znacky u novych potencialnich zakaznikt. (Vlastni

zdroj)

Po analyze marketingovych materiald spolecnosti Ize konstatovat, ze ma spolecnost spise
slabsi komunikacni strategii. Hlavnim zptusobem, jakym se spole¢nost snazi udrzet stavajici

a ziskat nové zakazniky, je kladné WOM (word of mouth).

Soucasna situace
Vlivem pandemie Covid-19, ktera se do Ceské republiky dostala na jaie roku 2020 byla
spolecnost Costa Coffee nucena uzaviit a omezit velkou ¢ast svych pobocek. V dobé psani

této bakalarské prace (konec roku 2020 a zacatek roku 2021) je aktivnich pouze 34 kavaren
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Z toho 25 se nachézi v Praze a 9 v krajskych méstech. VSechny pobocky serviruji kdvu pouze
do kelimku a maximalni pocet osob na provozovné je limitovan. Kromé& samotného poctu
osob na pobocce je omezeny i jejich pohyb. Konzumace napoju a jidel je v kavarnach
docasné zakazana, a tak si zakaznici mohou zakoupit produkty pouze s sebou. (Vlastni zdroj)
Provozovatel kavarenského fetézce Costa Coffee v Ceské republice spolednost Lagardere

Travel Retail a.s. evidovala na konci roku 2020 pokles trzeb o 50 %. (Bouska, 2020)

3.2 Charakteristika spole¢nosti CrossCafe

Historie spole¢nosti

Kavarensky fetézec CrossCafe vznikl v roce 2007 v Jungmannové ulici v Plzni. Inspiraci
pro nazev a logo byla Gdajné¢ kavarna CrossCafe, kterou na zacatku devadesatych let
minulého stoleti navstivil zakladatel Jan Jandk se svym bratrem v americké Nevadé¢. Jan
Janak se ptivodné vyucil jako instalatér, ale v roce 1989 své profese zanechal a rozhodl se
podnikat. KdyZ se v poloviné devadesatych let vratil z USA jeho bratr, tak se spole¢né
rozhodli zalozit vlastni podnikani v oblasti gastronomie. V domovské Plzni poté zalozili
hospodu Hamburk, kterd byla ladéna do amerického stylu. V roce 2003 se pak Jan Janak
s rodinou rozhodli mirné pozménit podnikatelsky zamér a otevteli svoji vlastni fran§izovou
restauraci znacky Potrefena Husa. V roce 2007 pak K vlastnimu podniku a nékolika
restauracim Potrefena Husa pfidali vlastni koncept — CrossCafe. Spolu s Janem Janakem se

na zaloZeni CrossCafe podilel Martin Lomnicky, ktery dodnes vlastni 15 % spolecnosti.

(CrossCafe, 2021)

Produktova nabidka

CrossCafe nabizi celou fadu teplych a studenych kavovych napoji. Espresso americano,
Caffé Latte, Cappuccino a Caffé Mocha CrossCafe nabizi ve tfech velikostech. Kavy jako
Flat White, Pikolo pak nabizi pouze v jedné. V ¢em se lisi od kavarenskych fetézci jako jsou
naptiklad Starbucks, nebo Costa Coffee, je uvedenim videniské kavy do nabidky. Dalsim
unikatnim aspektem nabidky CrossCafe je zahrnuti kavy Pikolo (malé espresso) do nabidky.
Pikolo je pocesténé italské slovo ,,piccolo®, které v piekladu znamend maly. VSechny
kavové napoje jsou piipravovany od roku 2016 na pakovych kavovarech a zdkaznici si je
mohou upravit podle vlastnich preferenci. Mohou si naptiklad zvolit bezkofeinovou

variantu, nebo misto kravského mléka uptednostnit s6jové a bezlaktozove. Napoje si pak na
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servisni stanici mohou dosladit hnédym, ¢i bilym cukrem, nebo ozdobit skotici a Cokoladou.

(CrossCafe, 2021)

Kromé kavovych napoji CrossCafe nabizi balené a Cerstvé ¢aje, svatfené vino, horkou
¢okoladdu (muze byt s malinami a Slehackou), orientalni Chai Latte, nebo novinku YUZU
tea. Kromée horkych napoju obsahuje menu CrossCafe i kategorii téch ledovych. V ni mohou
zakaznici najit ledové kavy jako ledové cappuccino, ice coffee, frappe a baileys latté s ledem.
Ledové napoje jsou dale doplnény mosStem, domaci malinovou limonadou, YUZU
limonadou, ledovym ¢ajem nebo Cerstvymi freshy. DalSim aspektem, kterym se nabidka
v CrossCafe lisi od vétsiny kavarenskych fetézct, jsou alkoholické napoje. CrossCafe v této
kategorii nabizi vino Fangolo a jiz dfive zminéné svafené vino a Baileys Latté. (CrossCafe,

2021)

Nabidka sladkych produktl, které si zédkaznici mohou zakoupit k horkym a ledovym
napojum, se skldda z dortli, muffint, croissantt, jogurtl a dalSich. Sladké produkty jsou pak
doplnéné slanymi, které krom¢ sendvicii, baget, bagell, panini a riznych druht salatt
zahrnuji i teplé polévky. Pro zdkazniky, kteti spéchaji, spolecnost nabizi celou fadu balenych
produkt urcenych k pozdéjsi konzumaci. Produkty uvedené vyse lze také kombinovat
v menu. Retézec CrossCafe nabizi snidafiové a ob&dové menu, které je mozné zakoupit

Vv masovych i vegetarianskych variantach. (CrossCafe, 2021)

Podobné¢ jako Costa Coffee, nabizi CrossCafe také celou fadu darkovych predmétt. V ni
si zdkaznici mohou vybrat z balenych kav, termohrnki, taSek, hrnkl a dalSich predméti.
RovnéZ je k dispozici vérnostni program Cross Card, na ktery si zédkaznici mohou nabit

urcitou ¢astku v K. (CrossCafe, 2021)

Cena

Cenova hranice kavovych studenych a teplych napoja se pohybuje mezi 39 K¢ (ristretto,
pikolo a espresso machiato) a 89 K¢ (Velké Frappé). Shot kavy si pak zakaznici mohou
pridat za 19 k¢ a alternativni mléko, nebo Slehacku za 12 K¢. Ostatni horké a ledové népoje
(nebalené) Ize zakoupit od 39 K¢ (jable¢né schorle) az po 98 K¢ (Fresh Juice Orange XL).
Dorty a dezerty jsou nabizeny od 44 K¢ (jable¢ny kolac) po 59 K¢ (dynovy dort se slanym
karamelem, araSidovy cheesecake a sacher dort). CrossCafe také zakaznikim umoziuje
koupi celého zabaleného dortu na oslavy a jeho ceny se pohybuji okolo 450 K¢ podle druhu.

Vsechny uvedené ceny se vztahuji na pobocky v Plzni. (CrossCafe, 2021)
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Provozovny

CrossCafe momentalné v Ceské republice provozuje 19 kavaren v 10 méstech. Vétsina
kavaren je ladéna do bil¢ a Cervené barvy, které reprezentuji spole¢nost. CrossCafe na svych
webovych strankdch prezentuje pobocky jako mista, kde mohou lidé studovat, randit,
pracovat a relaxovat. Umoziuje jim to klidna atmosféra, kterou se firma snazi dosahnout
pohodlnym nabytkem a vkusnou dekoraci. V kavarnach je také dostupny bezdratovy piistup
k internetu a znacny pocet zasuvek pro potieby dobijeni elektrickych zafizeni. Dal§im
plusem pro zdkazniky je povoleni vstupu pst. Majitelé psi, ktefi si chtéji zpiijemnit
prochazku kavou, si tak mohou v klidu sednout uvniti kavarny a nemusi si brat kavu pouze

s sebou do kelimku. (CrossCafe, 2021)

Propagace

CrossCafe je aktivni na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde se primarné
prezentuje jako perspektivni cesky kavarensky fetézec s diirazem na pohodli zékazniki. Na
socialnich sitich také propaguji kampan #dostbyloplastu a zakaznikim, ktefi vyméni

klasickou plastovou kartu za aplikaci v mobilnim telefonu, davaji kup6n na kavu zdarma.

Spole¢nost se také zviditeliuje diky podpote kultury a rozvoji vefejného prostoru. V roce
2012 vyhlasil fetézec CrossCafe soutéz pro navrh druhé véze katedraly sv. Bartolomé&je
V Plzni, do které se piihlasilo ptes 140 architekt. V t¢ dob& se jednalo o druhou
byla pro firmu podpora sbirky ,,Ze srdce zvon®, ve kterém vybrala dostate¢né finanéni
prostfedky pro zakoupeni Ctyf novych zvonil pro katedralu sv. Bartoloméje. Tato snaha
kulminovala v roce 2015, kdy se nové zvony katedraly poprvé rozeznély. V roce 2016
spolecnost CrossCafe ptispéla na cestu Dana Pfiban¢ z Perthu do Bangkoku, ze které vznikl

film ,, Trabantem do posledniho dechu®. (CrossCafe, 2021)

Kromé vlastniho zviditelnéni u zdkazniki poskytuje spolecnost CrossCafe ve svych

kavarnach inzertni plochy k prondjmu pro Sirokou vefejnost.

Soucasna situace
U kavérenského fetézce CrossCafe je situace podobnd, jako u Costa Coffee. U péti
prazskych pobocek byl dokonce ukonceny provoz. CrossCafe v prohlaseni vydaném 15. 2.

2021 uvadi jako hlavni ditvody uzavieni nedostatecnou finan¢ni podporu statu, odliv turist
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a pokles kancelafskych pracovnikli a studentl. Konkrétné se jednd o dvé pobocky
v Holesovicich, dvé na Novém M¢sté a jednu na Smichove. Zbylych 19 pobocéek funguje
Vv omezeném rezimu. Kavu zde zakaznici mohou dostat pouze do kelimku a v pobocce je

rovnéz omezeny pohyb osob. (CrossCafe, 2021)

3.3 Tvorba dotazniku

Pro sbér dat byl zvoleny kvantitativni marketingovy vyzkum formou online dotazniku.
Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskani primarnich dat pro vyhodnoceni
zakaznické spokojenosti s jednotlivymi prvky marketingového mixu 5P zvolenych subjekta.
Dil¢im cilem byl zisk primarnich dat k vyhodnoceni zakaznické loajality pomoci nastroje

Net Promoter Score. Vzorek respondentti byl zvolen na zékladé tisudku a dosazitelnosti.

K vytvofeni dotazniku byla pouzitd sluzba spole¢nosti Google ,,Google Formulaie*.
Tvorba dotazniku a sbér respondentti probihal mezi 15.1.2021 a 25.2.2021 a respondentim
byl doruc¢en pomoci socialnich siti Facebook a Instagram. Je nutno dodat, ze byl dotaznik
vytvoieny s ohledem na pretrvavajici omezeni segmentu HORECA (hotely, restaurace,

kavarny) probihajici béhem tvorby této bakalaiské prace.

Dotaznik je sloZzeny z 18 uzavienych a 1 oteviené otazky. Hlavni ¢ast dotazniku se sklada
z otazek zamé&fenych na prvky marketingového mixu SP subjektli doplnénych 0 jednu otazku
nastroje NPS sledujici zdkaznickou loajalitu. Zavérecna cast dotazniku obsahuje 4
identifikacni otazky, které umoziuji strukturovat vzorek respondenti podle véku, pohlavi,

ekonomické ¢innosti a nejvyssiho dosazeného vzdelani.

Navratnost dotazniku byla 94,35 %.

3.4 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Filtrace respondenti

Na zacatku dotazniku byla polozend otazka: ,Navstivil/a jste jeden z nize uvedenych
kavarenskych ftetézcli béhem poslednich 12 mésici? Doba 12 mésict byla zvolena
zamérné, nebot’ pokryva interval, ve kterém fungovaly oba zkoumané fetézce ve volnéjsim
rezimu bez omezeni zpusobenych pandemii Covid-19. Celkem 50 (42,7 %) osob
odpovédélo, Ze navstivili kavarensky fetézec Costa Coffee, 29 (24,8 %) respondentu uvedlo,

ze navstivilo fetézec CrossCafe, 22 (13,7 %) sob odpovédélo, ze navstivilo oba zminéné
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kavarenské fetézce a 16 respondentti (13,7 %) uvedlo, ze nenavstivili ani jeden ze zminénych

kavarenskych fetézca.

Graf 1 - Zastoupeni respondentii podle navstévnosti kavairen

Navstivil/a jste jeden z nize uvedenych kavarenskych retézct béhem poslednich 12 mésici?
117 odpovédi

@ Costa Coffee

@ CrossCafe

@ Costa Coffee, CrossCafe
® \e

Zdroj — vlastni zpracovani
je automaticky piesméroval na bloky zaméfené na tyto subjekty. U respondentd, ktefi
navstivili oba fetézce, byla polozena dodatecna filtracni otazka: ,Ktery z kavarenskych
fetézcl navstévujete Cast&ji?* Z celkem 22 zakaznikd, kterym byla tato otazka polozena,
odpovédélo 15 (68,2 %), ze navstévovali Castéji fetézec Costa Coffee a 7 (31,8 %), Ze
navstévovali fetézec CrossCafe. Po zodpovézeni této dodatecné otazky byli respondenti

pfesmérovani dale na blok fetézce, ktery navstévovali Castéji.

Graf 2 - rozdéleni respondentii, kteii navstévovali oba zkoumané retézce

Ktery z kavarenskych retézcl navstévujete Castéji
22 odpoveédi

@ Costa Coffee
@ CrossCafe

Zdroj — viastni zpracovani
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Struktura vzorku

Graf 3 - rozdéleni respondentii podle pohlavi

Vase pohlavi?
117 odpovédi

® Vuz
® Zena

Zdroj — vlastni zpracovani

Na dotaznik odpovédélo celkem 117 osob. Z tohoto poctu bylo 69 zen (59 %) a 48 muzu
(41 %). 101 respondentti uvedlo, ze navstévovali alespon jeden ze zkoumanych fetézca.
Z tohoto poctu 42 (41,58 %) bylo muzi a 59 zen (58,42 %).

Vétsina respondenttl, kteti na toto dotaznikové Setfeni odpovédéli, zastupovala vékovou
kategorii 18-25 let. Pouze mala ¢ast byla mladsi nez 18 let (6, 5,1 %) nebo star$i nez 45 let
(13, 11,1 %).

Graf 4 - rozdéleni respondentii dle véku

Jaky je vas vék?
117 odpovédi

@ Méné nez 18 let
@ 18-25let

@ 26-351let

@ 36-45 et

@ Vice nez 45

Zdroj — viastni zpracovani

Dale byla respondentiim polozena otazka: ,,Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*
Jejim hlavnim tucelem bylo rozdéleni odpovidajicich do skupin podle nejvyssiho

dosazeného vzdélani. VéEtsina respondent dosahla sttedoskolského vzdélani s maturitou
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(57,3 %). Skupiny vysokoskolsky vzdélané (20, 17,1 %) a stiedoSkolsky vzdélané bez
maturity (17, 14,5 %) piedstavovaly druhou nejvétsi ¢ast respondentt. Zbylych 13
odpovidajicich uvedlo jako svoje nejvyssi dosazeno vzdélani vyssi odborné (8, 6,8 %) a

zakladni (5, 4,3 %).

Graf 5 - rozdéleni respondentii podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
117 odpovédi

@ Zakladni

@ Stiedni bez maturity
Stfedni s maturitou

@ Vyisi odborné

@ Vysokoskolské

Zdroj — viastni zpracovani

Posledni otazka ur¢ena K strukturovani vzorku respondenti byla zamétena na soucasnou
ekonomickou aktivitu respondenti. 54 (46,2 %) respondentti uvedlo jako svoji soucasnou
ekonomickou aktivitu student. Druha nejvétsi skupina 45 (38,5 %) respondentt uvedla, Ze
byli v dobé odpovidani na dotaznikové Setieni zaméstnani na hlavni pracovni pomér.
Pouze jeden odpovidajici ze 117 byl dichodce.

Je dilezité dodat, ze odpovidajici mohli zvolit jednu nebo vice moznosti. Nejcastéjsi
kombinaci byl statut studenta a pracovni pomér DPP/DPC, kterou zvolilo 17 respondentti
(14,5 %).
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Graf 6 - rozdéleni respondentii dle ekonomické aktivity

Jaka kategorie nejlepe vystihuje Vasi soucasnou ekonomickou aktivitu?
117 odpovedi

Student

Zaméstnanec na HPP
Zaméstnanec na DPP/DPC
Samozivitel/ka
Podnikatel/ka

Matefska dovolena
Duachodce

osVve

Zdroj — viastni zpracovani

Navstévnost kavaren

Costa Coffee

Z 65 respondentd, kteti béhem poslednich 12 mésici navstivili Costa Coffee, vétSina
(36,9 %) navstévovala fetézec pouze nékolikrat do roka. Druhou nejvétsi skupinou
respondentl byla ta, ktera nav§tévovala Costa Coffee nékolikrat tydné (30,8 %) a tieti byla
skupina, ktera navstévovala Costa Coffee n€kolikrat mesicné (24,6 %). Pouze minoritni ¢ast

respondentt (7,7 %) navstévovala Costa Coffee kazdy den.

Graf 7 - rozdéleni zdkaznikii Costa Coffee podle frekvence navstév

Jak Casto navstévujete Costa Coffee
65 odpovédi

@ Kazdy den

@ Neékolikrat tydné
@ Neékolikrat mésiéné
@ Nékolikrat do roka

Zdroj — vlastni zpracovadni
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Cetnost navitdv se liila u muzi a Zen. Vé&tsina muzi, ktefi navitivili Costa Coffee, tak
udélala nékolikrat do roka (12 muzi). V porovnani s zenami se jednd o piesnou polovinu
(12 Zen). VétSina Zen navstévovala Costa Coffee nékolikrat tydné (14 Zen) oproti muzam (7
muzi). Z péti respondenti, ktefi navstévovali Costa Coffee kazdy den, byly 4 Zeny (80 %)

a jeden muz (20 %). Celkové lze fict, ze Zeny navstévovaly Costa Coffee ¢astéji nez muzi.

Dalsi otdzka byla zaméfend na ucely navstév. NejcastéjSim diivodem navstév byla
samotna kava. 45 respondentt (69,2 %) odpovédé€lo, Ze navstévovali Costa Coffee kvuli
zakoupeni kvalitni kavy. Dale odpovédélo 18 respondenti (27,7 %), ze ucelem jejich navstév
bylo studium na kavarnach. 17 zakazniku (26,2 %) uvedlo, Zze navstévovali Costa Coffee
kvuli jidlu. 13 odpovidajicich (20 %) uvedlo, ze Costa Coffee navstévovali z divodu
setkavani se svymi prateli. Podobn¢ velka skupina respondentt o ¢etnosti 11 osob (16,9 %)
odpovédéla, ze kavarny Costa Coffee vyuzivala jako misto pro pracovni schiizky. Minoritni
Cast respondentt, ktera se skladala ze 4 osob, odpovédéla, ze Costa Coffee jim slouzilo jako
misto pro pracovni ¢innost nahrazujici kancelaf. V této otazce respondenti mohli zvolit jednu

nebo vice moznosti.

Z respondentu, ktefi uvedli, ze navstévovali Costa Coffee pouze kviili kvalitni kavé, byla
vétsina (12, 54,5 %) sloZzena ze zakazniki navstévujicich Costa Coffee nékolikrat do roka.
Drtiva vétSina ztéchto dvanacti respondenti navic kromé kavy z Costa Coffee

nevyhledavala zadné jiné kavarenské fetézce.

Graf 8 - rozdéleni zdkaznikii Costa Coffee podle ucelu navstév

Za jakym ucelem navstévujete Costa Coffee
65 odpovédi

Prace (misto kancelaie)
Setkavani s prateli
Pracovni schlizky
Studium

Jidlo

Kava

Zdroj — viastni zpracovdni
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Graf 10 - rozdéleni zdkaznikii Costa Coffee podle ndvstévnosti dalsich kavarenskvch fetézcii

Které z nize uvedenych kavarenskych Fetézcl navstévujete mimo Costa Coffee
65 odpoveédi

Starbucks
Coffeeshop Company
Café Coffee Day
CrossCafe

Zadné z uvedenych

0 10 20 30 40 50

Zdroj — vlastni zpracovani

Nasledujici otazka zkoumala, zda respondenti navstévovali kromé Costa Coffee jiné
kavarenské fetézce. VéEtSina osob (46, 70,8 %) odpovédéla, Ze navstévovala oblibeny
kavarensky fetézec Starbucks. Dal§imi odpovéd'mi byly CrossCafe (12, 18,5 %), Café
Coffee Day (11, 16,9 %) a Coffeeshop Company (5, 7,7 %). Druha nejpocetnéjsi skupina
(14, 21,5 %) uvedla, Ze krome Costa Coffee nevyhledavala zadny z uvedenych kavarenskych
fetézcl. Stejné jako u predeslé otazky mohli respondenti zvolit jednu, nebo vice odpovédi.
Ze vsech respondentli se naSel pouze jeden, ktery uvedl, Ze navstévoval vSechny uvedené

kavarenské fetézce.

Graf 9 - rozdéleni zdkaznikii Costa Coffee podle preference konzumace na kavarné, nebo mimo

V pripadé, kdy provoz kavaren a restauraci neni omezen vladnimi opatfenimi, konzumujete radéji:
65 odpovédi

® Jidlo a napoje v kavarné
@ Jidlo a napoje mimo kavarnu

Zdroj — viastni zpracovani
Posledni otazka v této sekci méla za cil zjistit, zda zakaznici preferovali konzumaci napojt
a jidel na kavarné nebo s sebou. 42 zakaznika (64,6 %) odpovédélo, ze konzumovalo radéji
jidlo a napoje na kavarné a 23 (35,4 %) zakaznikt odpovédélo, ze preferovalo konzumaci
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jidel a napoji mimo kavarnu. Je nutné dodat, ze otdzka byla formulovana s ohledem na

ptetrvavajici vladni omezeni.

CrossCafe

Z celkového poctu 37 zakazniki CrossCafe bylo 21 Zen (56,8 %) a 16 muzu (43,2 %).
Vétsina z 37 respondentt navstévujicich CrossCafe do kavaren zavitala nékolikrat mésicné
(13, 35,1 %). Druha nejpocetnéjsi skupina (12, 32,4 %) uvedla, ze CrossCafe navstévovala
nékolikrat do roka a tieti (11, 29,7 %), ze nékolikrat tydné. Pouze jeden respondent uvedl,

ze CrossCafe navstévoval kazdy den.

Z 11 respondentt, ktefi odpovédéli, Zze CrossCafe navstévovali nékolikrat tydné, byli
pouze tii muzi. U vSech se objevila stejna veékova kategorie (18-25 let) a vzdélani

(stfedoskolské s maturitou).

Graf 11 - rozdéleni zakaznikii CrossCafe podle navstévnosti

Jak Casto navstévujete CrossCafe
37 odpovédi

@ Kazdy den

@ Nékolikrat tydné
Nékolikrat mésicné

@ Nékolikrat do roka

Zdroj — vlastni zpracovaini
V nasledujici otazce byly respondenti dotazani, za jakym ucelem navstévovali CrossCafe.
19 respondenttl (51,4 %) odpovédé€lo, ze diivodem jejich navstév byla kvalitni kdva. Druha
nejpocetnéjsi skupina o Cetnosti 13 0sob (35,1 %) uvedla, ze navstévovala CrossCafe kvuli
studiu. Zbyly zakaznici uvedli, Ze diivodem jejich navstév bylo jidlo (11, 29,7 %), setkavani
s prateli (11, 29,7 %), nahrada kancelare (5, 13,5 %) a pracovni schtizky (4, 10,8 %). Je nutné

dodat, Ze pfi této otdzce meli respondenti na vybér z jedné nebo vice moZnosti.
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Graf 12 - rozdéleni zdkaznikit CrossCafe podle ucelu navstév

Za jakym ucelem navstévujete CrossCafe
37 odpovédi

Prace (misto kancelaie)
Setkavani s prateli
Pracovni schiizky
Studium

Jidlo

Kava

Zdroj — viastni zpracovani
Pfi dotazu, zda respondenti navstévovali dalsi kavarensky fetézec, odpoveédéla vétsina (22,
59,5 %), ze zavitali také do fetézce Starbucks. Druha nejpocetnéjsi skupina (11, 29,7 %)
uvedla, Ze navstivila také Costa Coffee. Zbyly zakaznici uvedli, Ze navstivili Café Coffee
Day (10, 27 %) a Coffeeshop Company (10, 27 %). Pouze 2 respondenti (5,4 %) uvedli, ze

kromé CrossCafe nenavstivili ani jeden z uvedenych kavarenskych fetézci.

Graf 13 - rozdéleni zakaznikii CrossCafe podle navstévnosti dalsich kavarenskych retézcii

Které z nize uvedenych kavarenskych fetézcl navstévujete mimo CrossCafe
37 odpovédi

Starbucks
Coffeeshop Company
Café Coffee Day

Costa Coffee

Zadné z uvedenych

Zdroj — viastni zpracovani
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Dalsi otazka zkoumala, zda zakaznici CrossCafe preferovali konzumaci jidel a napoja
v kavarné nebo mimo. Otazka byla stejn¢ jako u Costa Coffee formulovana s ohledem na
momentalni vladni omezeni. 24 respondentil (64,9 %) odpovédé€lo, Ze jidlo a népoje radéji

konzumovalo na kavarné a zbylych 13 (35,1 %), ze si jidlo a napoje objednavalo s sebou.

Z 24 zakaznika preferujicich konzumaci jidel a napoji na kavarné byla nadpolovi¢ni
vétsina (13, 54,16 %) slozena ze studenti ve véku 18-25 let. Bylo tedy patrné, ze CrossCafe

si oblibili pfevazné studenti v mladém veku, kteti vyhledavali klidna mista pro studium.

Graf 14 - rozdéleni zdkaznikit CrossCafe podle preference konzumace na kavarné, nebo mimo

V pripadé, kdy provoz kavaren a restauraci neni omezen vladnimi opatienimi, konzumujete radéji:
37 odpovédi

® Jidlo a napoje v kavarné
@ Jidlo a napoje mimo kavarnu

Zdroj — vlastni zpracovani

Nenavstévujici respondenti

Na zacatku dotazniku byla respondentim poloZena otdzka, zda navstévovali uvedené
kavarenské fetézce. Nenavstévujici respondenti byli automaticky pfesmérovani k otazce,
ktera zkoumala divody, pro¢ tyto fetézce nevyhledavali. Na tuto otazku celkem odpoveédélo
17 respondentl. Respondenti nejcastéji uvadéli, ze preferovali kapslovou/instantni kavu,
kterou si mohli ptipravit sami doma (9, 52,9 %) nebo nekonzumovali produkty nabizené
vybranymi kavarenskymi fetézci (9, 52,9 %). Dalsimi ¢astymi odpovéd'mi byly Covid-19
(6, 35,3 %) a cena (5, 29,4 %). Pouze 3 respondenti (35,3 %) sd¢lili, ze preferovali klasické

lokalni kavarny.

Ze 17 respondentt byli pouze 3 (17,7 %), ktefi nespadali do vé€kovych kategorii 36-45 let
a 45 let a vySe. VSichni tif1 méli spole¢nou vékovou kategorii (18 let a niz$i) a souCasnou

ekonomickou aktivitu (student). Ctyii z péti (80 %) respondenti, ktei uvedli, Ze kavarenské
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fetézce nenavstévovali kvili cené, spadali do vékové kategorie 45 a vice let. Dalo by se fict,

ze starSi respondenti nenavstévovali kavarenské fetézce prevazné z diivodu vyssich cen.

Graf 15 — diivody nenavstévovani zkoumanych retézcit respondenty

Z jakého divodu nenavstévujete uvedené kavarenskeé retézce?
17 odpoveédi

Cena

Preferuji kapslovou/instantni
kavu, neb...

Nekonzumuji produkty nabizené
fetézci

Preferuji klasicke lokalni kavarny

CQVvID19

0 2 4 6 8 10

Zdroj — viastni zpracovani

Vsem 117 respondentiim byla na zavér hlavni Casti poloZena jedna nepovinnd, oteviena
otazka, ktera zkoumala, co by podle nich mohly kavarenské fetézce udé€lat pro to, aby
piilakaly vice zakazniku. Na tuto otazku odpovédélo celkem 13 osob (11,1 %).

Zaznamenané odpoveédi jsou uvedené nize.
1. Nabizet turka (pravdepodobné mysleno tureckou kavu)
2. Vylepsit socialni média
3. Snizit ceny

4. Vylepsit socialni sit¢ (pravdépodobné mysleno profily kaviren na socidlnich

sitich)
5. Snizit o néco cenu. Nabidnout ¢astéjsi slevové akce
6. Snizit ceny
7. SniZit cenu
8. Vice se zviditelnit. SniZit ceny.
9. Cena (pravdepodobné mysleno snizit ceny produktii)

10. Nabidnout vice variant termohrnka

47



3.4.1 Vyhodnoceni vzhledem k marketingovému mixu spole¢nosti

Costa Coffee

V nésledujici ¢asti respondenti hodnotili jednotlivé prvky marketingového mixu
kavarenskych fetézci. K dispozici jim byla skala od 5 (nejlepsi vysledek) do 1 (nejhorsi
vysledek).

Graf 16 - Hodnoceni jednotlivych prvkii zdkazniky Costa Coffee
Ohodnotte prosim nasledujici prvky spolecnosti Costa Coffee (5= nejlepsi, 1= nejhorsi)

10 N B
a0

20

10

Kvalita Obsluhy Paoloha provozovny Slevové akcenabldnuty Znatku Costa Coffee Kvalitu kévy
vErnosini programy

Kvalitu sladkych produktt Kvalitu slanych produkid Atmosféra provozovny Cena produkii Sitku sortimentu

Zdroj — vlastni zpracovadni

Produkt
Prvni hodnocenou slozkou prvku produkt byla kvalita kavy. 35 respondentu (53,8 %) bylo
velice spokojenych s kvalitou kavovych napoji a udélilo jim hodnotu 5. 22 respondentii

(33,9 %) bylo spokojenych s kavou pouze casteéné a udélilo hodnotu 4. 5 respondenti
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(7,7 %) zaujalo v Setfeni neutralni stanovisko a udélilo hodnotu 3. Pouze 3 zakaznici z 65
(4,6 %) nebyli s kdvou v Costa Coffee spokojené a udélili hodnotu 2. Zadny z respondent

nebyl s kavou azZ natolik nespokojeny, aby udélil hodnotu 1.

5 respondentt z 8 (62,5 %), ktefi mé¢li neutralni nebo negativni stanovisko ke kavé Costa
Coffee, zastupovalo vékovou kategorii 18-25 let a uvedlo, ze kromé Costa Coffee navstivilo

také kavarensky fetézec Starbucks.

Druhou hodnocenou slozkou byla kvalita sladkych produktd. 26 respondentu (40 %)
uvedlo, Ze bylo se sladkymi produkty velice spokojeno a zvolilo hodnotu 5. Druha
nejpocetnéjsi skupina odpovidajicich (24, 36,9 %) uvedla, ze byla se sladkymi produkty
spokojena a udélila vahu 4. Neutralni postoj pfi této otazce zaujalo 14 zakaznika (21,5 %) a
zvolilo 3 body. Pouze jeden respondent (1,5 %) uvedl, Ze nebyl s kvalitou sladkych produktt
spokojeny a zvolil hodnotu 2. Zadny z odpovidajicich neudélil 1 bod.

Z 50 odpovidajicich, kteti ohodnotili kvalitu sladkych produkti véhou 4 a 5, jich 35
(70 %) zastupovalo vékovou kategorii 18-25.

Tteti hodnocenou slozkou byla kvalita slanych produktt. 14 respondentd (21,5 %) bylo
velmi spokojeno a zvolilo hodnotu 5. VétSina odpovidajicich (30, 46,2 %) byla také
spokojena a hodnotila 4 body. Dalsi skupina (13, 20 %) zvolila vahu 3. 7 respondentt
(10,8 %) nebylo spokojeno a na Skale zvolilo 2 body. Pouze jeden odpovidajici (1,5 %) byl

velmi nespokojeny a hodnotil ¢islem 1.

Z 8 zakazniki, ktefi nebyli spokojeni s kvalitou slanych produktu, jich 6 (75 %) uvedlo,

ze kavarny Costa Coffee navstivili pouze nékolikrat do roka.

Posledni otazka zkoumajici produkt byla zamétena na Sitku sortimentu. 9 respondentt
(13,8 %) bylo s sitkou sortimentu velmi spokojeno. Druha nejpocetnéjsi skupina o ¢etnosti
24 odpovidajicich (36,9 %) byla s sifkou sortimentu také spokojena a zvolila vahu 4.
Neutralni stanovisko zaujala nejpocetnéjsi skupina odpovidajicich o cetnosti 30 (38,5 %). 4
respondenti (6,2 %) zastavali nazor, ze Sitka sortimentu byla nedostacujici a zvolili vahu 2.

Zbyly 3 zéakaznici (4,6 %) byli velmi nespokojeni a udélili 1 bod.

Zadny z nespokojenych respondentii (zvolené hodnoty 1 a 2) nespadal do vékové
kategorie 3645 let a vice.
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Cena

8 respondenti (12,3 %) bylo scenou velmi spokojeno a hodnotilo ji vahou 5.
Nejpocetnéjsi skupina (21, 32,3 %) zvolila 4 body indikujici spokojenost s cenovou
politikou. Velka skupina 26 respondenti (40 %) volila neutralni a mirn€ negativni stanovisko

(hodnoty 3 a 2) vici cenové politice. Krajni nespokojenost projevilo 10 respondenti

(15,4 %).

Ze skupiny, ktera uvedla, Ze je spokojena (hodnota 4) s cenami produkti Costa Coffee,

byla mirné& nadpolovi¢ni vétsina (57,1 %) slozena ze zaméstnancii na HPP nebo DPP/DPC.

Misto

V dalsi otazce respondenti hodnotili polohu provozoven Costa Coffee. Drtiva vétSina
odpovidajicich (80 %) byla s polohou kavarny spokojena a piidélila bodové hodnoceni 4
nebo 5. 11 respondentd (16,9 %) hodnotilo neutralné vahou 3 a pouze dva odpovidajici
(3,1 %) nebyli spokojeni a hodnotili 2 body. Zadna osoba nehodnotila polohu provozovny

jednim bodem.

Oba respondenti, kteti nebyli spokojeni s polohou provozovny, byli muzi a preferovali

konzumaci jidel a napojit mimo kavarnu.

Pro navstévniky kavaren Costa Coffee byla atmosféra na provozovné velice dilezitym
faktorem. 46 respondentti (70 %) hodnotilo atmosféru 4 nebo 5 body. 18 odpovidajicich
(27,7 %) zvolilo neutralni stanovisko a hodnotilo 3 body. Pouze jeden zakaznik (1,5 %)

nebyl s atmosférou spokojeny (hodnota 2).

Z 52 respondent, kteti byli spokojeni s atmosférou na provozovné (hodnoty 4 a 5), jich

témert 2/3 (65,2 %) preferovalo konzumaci napojui vV provozovné.

Propagace

Se slevovymi akcemi a nabidnutym vérnostnim programem byla vétSina zdkazniku
spokojena. 42 odpovidajicich (64,6 %) udélilo vahy 4 nebo 5. Tieti nejpocetnéjsi skupina
(18, 27,7 %) m¢la na slevové akce neutralni nazor a zvolila bodové ohodnoceni 3. Minoritni
cast (5, 7,7 %) byla se slevovymi akcemi a vérnostnim programem nespokojend a ohodnotila
tento prvek 2 body. Ani jeden z odpovidajicich nebyl natolik nespokojeny, aby udélil bodové

hodnocent 1.
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18 z 23 respondentu (78,3 %), kteti hodnotili vérnostni program fetézce Costa Coffee

bodovym ohodnocenim 5, uvedlo, ze navstivili také kavarensky fetézec Starbucks.

Jako druhy zkoumany aspekt prvku propagace marketingového mixu zvolil autor znacku.
Stejné jako u piedeslé otazky byla vétsina respondentu (50, 76,9 %) spokojena a ud¢lila vahy
4 a 5. Vsichni ztéto vétSiny zastupovali vékové kategorie 18-25 a 26-35 let. Druha
nejpocetnéjsi skupina (12, 18,5 %) udélila bodové hodnoceni 3. Pouze minoritni ¢ast (3, 4,6)
respondentl byla nespokojena a zvolila vahu 2.

Lidé

Dotaznikové Setieni ukéazalo, Ze je kvalita obsluhy pro zakazniky diilezitym faktorem pfi
vybéru kavarny. Velka cast respondenti (37, 56,9 %) byla s obsluhou v kavarnach Costa
Coffee spokojena a hodnotila ji vahou 4. VSech 37 respondentu, kteti takto ohodnotili kvalitu
obsluhy, bylo mladsich 36 let a 83,8 % znich mélo stiedoskolské vzdélani ukoncené
maturitou. Druhd nejvétsi skupina o etnosti 19 respondentil (29,2 %) neméla zadné vyhrady
k obsluze a udélila 5 bodu. 8 respondentt (12,3 %) zvolilo neutralni stanovisko a hodnotilo

3 body. Pouze jeden zakaznik (1,5 %) nebyl spokojeny s obsluhou v kavarnach Costa Coffee
a ohodnotil ji 2 body.

CrossCafe

Zékaznici CrossCafe byli stejné¢ jako u Costa Coffee dotazani na jejich nazor

S jednotlivymi prvky marketingového mixu fetézce. Odpovidali na Skale od 5 do 1.
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Graf 17 - Hodnoceni jednotlivvch prvkii zdkazniky CrossCafe

Ohodnotte prosim nasledujici prvky spoleénosti CrossCafe (5= nejlepsi, 1= nejhorsi)

Keealila vhsluby Puloha provozovny Elevove akcenabidnuly Znadeu CrossCale Fovalilu lavy
vErnusini programy

Kvalilu sladkych produkla Kevalilu slarjpch produklo Alrmoslora povozovny Cera produklu Sithu surlimenlu

Zdroj — vlastni zpracovdini

Produkt

Dotaznikové Setieni ukazalo, Ze byla kvalita kavy pro respondenty dulezitym faktorem.
24 odpovidajicich (64,9 %) ohodnotilo tento aspekt vahami 4 a 5. 8 zakaznika (21,6 %)
zvolilo neutralni stanovisko a ohodnotilo kvalitu kavy 3 body. Zbylych 5 respondentti nebylo

s kvalitou kavy spokojeno a zvolilo bodové ohodnoceni 2 a 1.

S kvalitou kavy byly obzvlast’ spokojeni studenti. 11 z 14 respondentt (78,6 %), kteti
hodnotili kvalitu kavy 5 body, zastavalo statut studenta.

Pfi hodnoceni sladkych produkti ohodnotilo 9 respondentii (24,3 %) 5 body. Nejvétsi
skupina odpovidajicich (16, 43,2 %) zvolila vahu 4. 10 osob hodnotilo neutralné a pouze 2
respondenti nebyly spokojeni s kvalitou sladkych produktt. Tito dva respondenti nejspiSe
preferovali slané produkty, protoZe ty ohodnotili body 4 a 5. Zadny z respondentii nezvolil

bodové hodnoceni 1.
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Slané produkty hodnotili odpovidajici kladné. 26 respondentii (70,2 %) zvolilo bodové
hodnoceni 4 a 5. Z téchto 26 respondenttl jich 18 (69,2 %) preferovalo konzumaci jidel a
napoju na provozovné. 10 odpovidajicich (27,1 %) mélo neutralni nazor a hodnotilo slané
produkty 3 body. Pouze jeden respondent nebyl s kvalitou slanych produktti spokojeny a
rozhodl se zvolit vahu 2.

Posledni otazka v sekci produkt byla zaméfend na Sitku sortimentu. Nejpocetnéjsi skupina
o Cetnosti 13 odpovidajicich (35,1 %) zastavala neutralni stanovisko (hodnota 3). Druha
nejpocetnéjsi skupina respondenttu (12, 32,4 %) uvedla, Zze byla s Sitkou sortimentu
spokojena a zvolila vahu 4. 9 odpovidajicich (24,3 %) bylo bez vyhrad a hodnotilo 5 body.
3 respondenti (8,1 %) nebyly spokojeni a zvolili bodové hodnoceni 1 a 2. Tito tfi respondenti

také uvedli, Ze kromé& CrossCafe navstévovali jiné kavarenské fetézce.

Cena

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze byla cena pro zdkazniky CrossCafe stézejni pti vybéru
kavarenského fetézce. Celkem 15 odpovidajicich (40,5 %) uvedlo, ze bylo scenami
spokojeno a ohodnotilo 4 nebo 5 body. 13 odpovidajicich (35,1 %) mélo na cenovou politiku
CrossCafe neutralni nazor a zvolilo vahu 3. Nespokojenych bylo celkem 9 zakazniku
(24,3 %) a tento prvek ohodnotilo 1 nebo 2 body. Témér 2/3 z 15 respondentt, kteti byli
spokojeni s cenovou politikou, byli studenti vékovych kategorii 18-25 a 26-35 let, na které

fetézec CrossCafe cili.

Misto

Prvnim aspektem prvku misto byla samotna poloha kavéaren. VétSina odpovidajicich
(28, 75,7 %) byla s polohou spokojena a ohodnotila ji vahami 4 a 5. Zbylych 9 respondenti
volilo vahy 3 a 2. Téchto 9 odpovidajicich také ve svych odpovédich uvedlo, Ze navstévovalo
jiné kavarenské fetézce, které byly pravdépodobné v blizsi vzdalenosti od jejich mista

bydlisté, prace a studia.

Atmosféra byla dal§im zkoumanym aspektem. 24 (64,8 %) respondentt uvedlo, ze bylo
s atmosférou spokojeno a hodnotilo ji vahami 4 a 5. 15 z téchto 24 respondentt (62,5 %)
zaroven uvedlo, Ze preferovalo konzumaci jidel a napoju na kavarné. Dalo by se
pfedpokladat, ze pro tyto zdkazniky hrala atmosféra klicovou roli pfi vybéru kavarenského
fetézce. 7 respondentl (18,9 %) zaujalo neutralni stanovisko k atmosféfe na kavarnach a

zbylych 6 zakaznikl (16,2 %) hodnotilo vahami 1 a 2.
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Propagace

Mirné nadpoloviéni vétSina (51,3 %) byla s timto prvkem spokojend a ohodnotila ho
vahami 4 a 5. Zbylych 18 respondentt (48,7 %) zvolilo vahy 3,2 a 1. 17 z téchto 18 (94,4 %)
respondentt také uvedlo, Ze navstévovalo 1 jiné kavarenské fetézce. Tento ukazatel mtize
indikovat preference téchto 17 respondentt ke slevovym akcim a vérnostnim programim

jinych kavarenskych fetézcu.

Dalsim kritériem, ktery respondenti hodnotili byla znacka. Celkem 23 zakazniki (62,2 %)
bylo se znackou spokojeno a zvolilo véhy 4 a 5. Témét Y4 respondentt (24,3 %) méla ke
znacce neutralni vztah a hodnotila 3 body. Zbylych 5 odpovidajicich (13,5 %) nebylo
spokojeno a hodnotilo 2 a 1 bodem. Tato otazka ukazala, Ze témé&f 2/3 respondentt, ktefi

hodnotili znac¢ku kladné, byli studenti v€kovych kategorii 18-25 a 26-35 let.

Lidé

Zprvku Lidé marketingového mixu byla zkoumana kvalita obsluhy. S tou bylo
spokojenych celkem 26 respondentt (70,3 %). 20 z téchto 26 odpovidajicich (76,9 %) také
uvedlo, ze preferovalo konzumaci napoji a jidel na kavarné. Lze tedy piedpokladat, ze
v tomto rozhodovani hrala obsluha velkou roli. Zbylych 11 odpovidajicich (28,7 %) volilo
vahy 1,2 a 3.

3.5 Vyhodnoceni Net Promoter Score
Pro zjisténi zdkaznické loajality byla zakaznikim poloZzena otazka: ,Jakd je
pravdépodobnost, ze Costa Coffee/CrossCafe doporucite svym pratelaim?*. Na tuto otazku

odpovédélo celkem 101 respondentd.
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Costa Coffee

Graf 18 - rozdéleni zdakaznikii Costa Coffee podle pravdépodobnosti doporuceni

Jaka je pravdépodobnost, ze Costa Coffee doporucite svym prateliim
64 odpovédi

15

10

Zdroj — viastni zpracovani

Na otazku, zamétenou na index Net Promoter Score fetézce Costa Coffee, odpovédélo
celkem 64 osob. Pocet ptiznivet (26, 41 %) byl skoro stejny jako pocet pasivnich
respondentti (25, 39 %). Zbylych 13 respondentt (20 %) hodnotilo v intervalu 1-6, a to je
fadi do kategorie odptircti. Tyto data je mozné pouZit k nésledujicimu vypoctu indexu NPS
pro fetézec Costa Coffee.

NPS = Priznivci (%) — Odpiirci (%)
NPS =41-20=21

V kapitole 2.10 bylo popsano hodnoceni vysledkd, podle kterého by se dala hodnota 21
oznacit jako dobra. Posledni méfeni NPS u fetézce Costa Coffee probéhlo v Anglii 25.
Cervence 2014. Costa Coffee vném ziskala 17,17 bodi a umistila se mezi nejlépe
hodnocenymi spolecnostmi v Anglii. (Higgins, 2015) Pti srovnani téchto dvou vysledki 1ze
konstatovat, ze se loajalita zakaznik fetézce Costa Coffee mirng zlepsila. Je ale nutné dodat,

ze se jedna o vysledky ze dvou riiznych zemi s intervalem 7 let.

Priizkumy NPS se u kavarenskych fetézcti v Ceské republice neprovadéji, nebo provadéji
bez zvetejnovani dat a tim neexistuji pfesna data, podle kterych by se dal tento vysledek
porovnat. Pro pfesn¢jsi srovnani je nutné priizkumy provadét v pravidelnych casovych

intervalech a porovnat jeho vyvoj v ¢asové fadg.
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CrossCafe

Graf 19 - rozdéleni zdkaznikit CrossCafe podle pravdépodobnosti doporuceni

Jaka je pravdépodobnost, ze CrossCafe doporudite svym pratelim
37 odpovédi
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Zdroj — viastni zpracovani
Zakaznikim CrossCafe byla polozena stejna otazka jako zakaznikim Costa Coffee.
Celkem na ni odpovédélo 37 respondentt. 9 zakaznikd (24 %) hodnotilo 9, nebo 10 body a
fadi je to do kategorie ptiznivcu. Pasivnich respondentd, kteti hodnotili 7 a 8 body, bylo
celkem 14 (38 %). Zbylych 14 odpovidajicich hodnoticich na $kale 1-6 bylo zafazeno do

kategorie odptrct. Tyto idaje umoziuji vypocet indexu Net Promoter Score.
NPS = Priznivci (%) - Odpiirci (%)
NPS =24-38 =-14

Hodnota -14 se nachazi v zaporné casti pole, ale neda se povazovat jako jedna
z nejhorsich. Tato hodnota je srovnatelna s americkym fast foodovym fetézcem McDonalds,
ktery v prizkumu konaném tento rok ziskal -8 bodi. Primérna hodnota v sekci Consumer
brands/Fast food, do které spadaji kavarenské fetézce, se pohybuje okolo hodnoty 40 bodu.
(Customer Guru, 2021) CrossCafe neprovadi prizkum NPS u svych zakaznikl, a tak
neexistuji relevantni data, které by bylo mozné pouzit pro srovnani. Pro zisk téchto dat je
potieba, aby fetézec CrossCafe provadél pravidelny prizkum u ceskych spotiebitelit a

porovnal jeho vyvoj v asové fadé podobné jako u Costa Coffee.
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4 Vysledky a diskuze

Dotaznikové Setfeni dokazalo pfinést mnoho cennych informaci, podle kterych se da
posoudit oba zkoumané kavarenské fetézce. Ze 117 respondentu jich 102 (87,2 %) uvedlo,
ze navstévovalo alesponn jeden ze zkoumanych fetézci. VéEtSina z téchto zakaznikl
preferovala fetézec Costa Coffee (63,7 %). Toto cCislo predstavovalo skoro 2/3 vsech
zékaznikd a mize byt odiivodnéno podtem provozoven tohoto fetézce v Ceské republice.
Spole¢nost Lagardere Travel Retail a.s. provozuje v Cechach téméi tiikrat vice kavaren
Costa Coffee nez fetézec CrossCafe. Diky tomu ma vice potencidlnich zdkazniki ne jenom

v hlavnim mésté, ale i v dalSich krajskych méstech.

Setieni také ukézalo, Ze kavarenské fetézce navstévovalo vice Zen nez muzi. U Costa
Coffee byl tento rozdil 40/60 ve prospéch zen. U fetézce CrossCafe se tento pomér vice blizil
k poloving (46/54). Celkové se da konstatovat, ze je tento rozdil mezi fetézci nepatrny, nebot’

se jedna o pouhych 6 % zékaznikd.

Vékové srovnani zékaznikli bylo u obou fetézcii také podobné. Ve vsech vékovych

kategoriich byl procentualni pomér zdkaznikl témef totozny.

Pti srovnani nejvyssiho dosazeného vzdélani byl pomér zékazniki stejny ve vSech, kromé
jedné kategorie. Setfeni dale ukazalo, ze Costa Coffee navitévovalo vice vysokoskolsky

vzdélanych zakaznikl (20 %). Oproti CrossCafe (13,5 %) to predstavuje znacny rozdil.

DalSim zkoumanym aspektem byla souc¢asna ekonomicka aktivita. U obou fetézcl bylo
rozdéleni podobné. NejcastéjSim zadkaznikem obou fetézch byl student vékovych kategorii

18-25 a 26-35 let.

Pfi hodnoceni navstévnosti zkoumanych fetézcti byl pomér zédkazniku rozdéleny témet
identicky ve tfech kategoriich. Pouze u zakaznikd, ktefi navstévovali kavarny kazdy den, byl
pozorovan vyznamnéj$i rozdil. 7,7 % respondenti uvedlo, ze navstévovalo Costa Coffee
kazdy den. Oproti CrossCafe (2,7 %) je to 5% rozdil, ktery miize byt odiivodnény prevahou
tetézce Costa Coffee v poctu provozoven.

Srovnatelnym aspektem byl u obou zkoumanych fetézci divod navstév zakazniki.
VétSina respondentii navsStévovala zkoumané kavarenské fetézce kvili samotné kave.
Dalsimi ¢astymi diivody bylo jidlo, studium a setkavani s ptateli. Pouze minoritni ¢ast

zakaznikli obou fetézcii navstévovala kavarny za ucelem préace. Je dilezité podotknout, Ze
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respondenti méli pii této otdzce na vybér jednu, nebo vice moznosti a nejcastéjsi kombinace

odpoveédi, kterd se objevovala, bylo jidlo a kdva.

Velka ¢ast zakaznikli obou kavarenskych fetézct (58,11 %) odpovédéla, ze navstévovala
také kavarny Starbucks. Oba fetézce piimo konkuruji Starbucks a tento ukazatel lze

povazovat za znepokojivy pro vedeni zkoumanych spole¢nosti.

Poslednim vybranym aspektem névstévnosti obou fetézct byla preference zakaznikl
v konzumaci jidel a napoji na kavarné a mimo ni. Tato otazka byla formulovana s ohledem
na pretrvavajici omezeni segmentu HORECA, zptsobenych globalni pandemii Covid-19.
Setieni ukédzalo, Ze procentualni pomér zakaznikii obou fetdzcil, byl téméf totozny. Vétsina
Z nich preferovala konzumaci na kavarné. Je dalezité podotknout, Ze u fetézce CrossCafe
nadpoloviéni vétSina (54,6 %) zakaznikil, ktefi preferovali konzumaci jidel a napoji na
kavarng, byla slozena ze studentl vekové kategorie 18-25 let. Tento ukazatel je pro
CrossCafe obzvlast priznivy, protoze cili na mladsi skupiny a prezentuje své kavarny jako

mista pro studium a jiné volnocasové aktivity.

Dotaznikové Setieni dale ukazalo, ze celkem 87,7 % zakaznika Costa Coffee bylo s kavou
spokojeno. Oproti CrossCafe (64,9 %) se jedna o 20% rozdil. Tento rozdil mtze byt
zpusobeny tim, ze se Costa Coffee prezentuje jako fetézec podavajici prémiovou kavu

pfipravovanou profesionalnimi baristy.

Dalsim aspektem, se kterym byli zakaznici Costa Coffee spokojeni, byla kvalita sladkych
produkti. 87,7 % zakazniku ji ohodnotilo 4, nebo 5 body. Oproti CrossCafe (67,5 %) je zde

témer 10% rozdil.

Rozdilné hodnotili zadkaznici kvalitu slanych produkti. Vice jak 2/3 zakaznikt (70,2 %)
CrossCafe bylo se slanymi produkty spokojeno, a to je 0 2,5 % vice nez u zakaznik Costa
Coffee. Rozhodujicim ukazatelem byla nespokojenost. Zatimco u CrossCafe nebylo
spokojenych pouze 2,7 % zakaznikl, u Costa Coffee byl tento ukazatel (12,3 %) témét o
10 % vétsi. Lze to oduvodnit Cerstvosti podavanych slanych produktii. Costa Coffee na

rozdil od CrossCafe ve vétsing svych provozoven nabizi pouze balené slané produkty.

S sitkou sortimentu bylo spokojenych celkem 56,7 % zakaznik CrossCafe. Oproti Costa
Coffee zde byl rozdil 6 %. Rozdil byl také pozorovan v nespokojenosti, ve které mél fetézec
CrossCafe prevahu 2,7 %. Tento rozdil, i kdyZ nepatrny, 1ze odiivodnit $ir$i nabidkou fetézce

CrossCafe.
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S cenovou politikou fetézct byli spokojenéjsi zakaznici Costa Coffee. Celkem 44,6 %
zakazniki tohoto Fetézce ji ohodnotilo 4 nebo 5 body. Naproti tomu bylo 40,5 % zakazniki,
ktefi byli spokojeni s cenami CrossCafe. Rozhodujici zde vSak byl pomér nespokojenych
zakaznikl. Zde byl pozorovan téméf 10% rozdil ve prospéch Costa Coffee. Hlavnim
rozdilem také bylo, ze zakaznici, ktefi byli spokojeni s cenami CrossCafe, byli ve vétsing
studenti vékové kategorie 18-25 let. Naproti tomu u Costa Coffee se jednalo ve vétsing€ o

zaméstnance HPP, nebo DPP/DPC.

S polohou byli takeé vice spokojeni zdkaznici Costa Coffee. 80 % z nich hodnotilo vdhami
4 a 5. Naproti tomu u CrossCafe hodnotilo vahami 4 a 5 celkem 75 %. Vyznamny rozdil byl
jako u ptedeslého aspektu v nespokojenosti. 10,8 % zakaznik CrossCafe uvedlo, Ze bylo
s polohou nespokojeno, coz je o 7,7 % vice nez u Costa Coffee. Tento vysledek mohl byt
zapfi¢inény samotnym poctem pobocek CrossCafe, kterych je mnohem méné neZ u Costa

Coffee.

70 % zakazniki Costa Coffee bylo s atmosférou spokojeno. U CrossCafe bylo
spokojenych celkem 64,8 % zakazniki. Pii hodnoceni tohoto aspektu se ukéazalo, Ze kliCovou
byla nespokojenost. Celkem 16,2 % zakaznikt CrossCafe hodnotilo atmosféru body 2 a 1.
Jednalo se o témét 15% rozdil oproti Costa Coffee. Tento ukazatel je znepokojivy, nebot’
CrossCafe na svych internetovych strankach prezentuje své kavarny jako mista pro studium,
randéni a jiné volnocasové aktivity. Je pravdépodobné, Ze pii hodnoceni atmosféry hrala

velkou roli také obsluha obou fetézcu.

Se slevovymi akcemi a v€rnostnim programem byli spokojenéjsi také zakaznici Costa
Coffee. Celkem 64,4 % je hodnotilo vahami 4 a 5. U zakaznikl CrossCafe stejnymi vahami
hodnotila mirn¢ nadpolovi¢ni vétsina (51,3 %). Vyznamny rozdil byl také v nespokojenosti.
Zatimco pouhych 7,7 % zakaznikii Costa Coffee nebylo spokojeno s timto aspektem, u
zékaznikt CrossCafe byl tento pomér 13,5 %. Lze tedy pozorovat témét 6% rozdil mezi
retézci.

Prizkum dale prokazal, ze se znaCkou byli spokojeni vice zakaznici Costa Coffee.
Celkové bylo se znackou Costa Coffee spokojeno 76,9 % zakaznikl. Naproti tomu vyjadtilo
spokojenost se znackou CrossCafe 62,2 % respondentli. Vyznamny rozdil Ize také pozorovat
v nespokojenosti. Konkrétné se jedna 0 9% rozdil ve prospéch Costa Coffee, Tento rozdil
muze byt zpusobeny délkou pusobeni fetézce Costa Coffee. I kdyz Costa Coffee vstoupila

na ¢esky trh v roce 2008, jako znacka existuje od roku 1971. DalSim diivodem mize byt
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povazovana snaha marketingového oddéleni prezentovat Costa Coffee jako fetézec

prodévajici prémiovou a kvalitni kdvu.

Poslednim zkoumanym prvkem marketingového mixu byli lidé, konkrétn¢ kvalita
obsluhy. Obsluha hrala bezpochyby velkou roli na celkovém dojmu z kavarenského fetézce.
Celkem 86,1 % zakaznikti Costa Coffee bylo s obsluhou spokojeno. Jedna se o témét 16%
rozdil oproti zakaznikiim CrossCafe. Rozdil 1ze také pozorovat v nespokojenosti. 13,5 %
zakazniki CrossCafe projevilo vyhrady vaci kvalité obsluhy, a to je 0 9 % vice nez u

zakaznikt Costa Coffee.

Posledni ¢ast dotaznikového Setieni zkoumala zakaznickou loajalitu pomoci néstroje Net
Promoter Score. Vysledky méfeni se u obou fetézct drasticky lisily. Zatimco u fetézce Costa
Coffee byla namétena hodnota 21, u fetézce CrossCafe byla indikovana hodnota -14, kterou
lze povazovat za podprimérnou. K tomu, aby fetézec CrossCafe zlepsil tuto negativni
hodnotu, je potteba, aby se vedeni spolecnosti zaméfilo na konkrétni slozky marketingového
mixu, se kterym nebyly zakaznici spokojeni a postupné je zlepSovalo. Dale je také potieba
provadét méteni NPS v pravidelnych intervalech a porovnavat vysledky v ¢asové fad¢.

I kdyz Ize vyslednou hodnotu NPS u fetézce Costa Coffee povazovat za dobrou, nachézi
se pod prumérem segmentu a daleko za takzvanymi ,,industry leaders®, ktefi v pravidelném

méteni dosahuji hodnot okolo 60 bodu. Costa Coffee by se proto méla také zaméfit na

pravidelné méfeni indexu NPS a porovnavat jeho vysledky k dosazeni zlepSeni.
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Zavér

Oba zkoumané fetézce zacaly prodavat kavu koncem minulého desetileti. Zatimco Costa
Coffee vstoupilo na cesky trh jako svétove uznavany kavarensky retézec, CrossCafe zacinalo
,,0d nuly* a svoji reputaci si muselo béhem let vybudovat. Oba fetézce se velkou mirou

podilely na rustt popularity kavaren, které |ze jiz v dne$ni dobé& najit na kazdém rohu.

Tento rast béhem let vytvofil na trhu velkou konkurenci. VétSina kavarenskych fetézcu se
pti zisku novych a udrzeni stalych zakaznikd spoléha na pozitivni WOM. Pro to, aby
zakaznici dale $itili dobré dojmy z nakupu u daného fetézce neni potieba pouze kvalitni

kava, ale i prostfedi, obsluha a dalsi faktory.

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo vyhodnoceni spokojenosti a loajality
kavarenskych fetézci Costa Coffee a CrossCafe. Dil¢im cilem pak bylo porovnani
zvolenych fetézcii mezi sebou. Spokojenost zakaznikii byla porovnavana vzhledem
K prvkim marketingového mixu 5P. Zakaznicka loajalita pak byla hodnocena pomoci

nastroje Net Promoter Score (NPS).

Marketingovy vyzkum dokazal pfinést cenné informace. Z hlediska spokojenosti
hodnotili pozitivngji prvky marketingového mixu zakaznici Costa Coffee. V celkem 8 z 10
kategorii zvolenych na zékladé¢ marketingového mixu 5P pfevaZoval procentudlni pomér
spokojenych zakaznikli anglického fetézce. Nejenom, Ze pfevazoval pomér spokojenych
zakazniku, ale procento nespokojenych bylo u vsech 8 kategorii niz$i nez u CrossCafe.
Nejvétsi rozdil byl znatelny hned u prvni hodnocené kategorie, kde o 20 % vice zadkaznikl
projevilo spokojenost s kvalitou kavy Costa Coffee. Tato prvni otazka tak nastinila dalsi
prib&h odpovédi respondentli. DvE kategorie, se kterymi byli zdkaznici CrossCafe vice

spokojeni, byly kvalita slanych produkti a Sitka sortimentu.

Pti hodnoceni zakaznické loajality si vedl Iépe take fetézec Costa Coffee. Konecny rozdil
mezi obéma fetézci byl 35 bodi. Tento rozdil mize byt odiivodnény z ¢asti tim, Ze znacka
Costa Coffee je celosvétoveé znama a spolecnost Lagardere Travel Retail a.s., ktera fetézec
provozuje, ma velké zkusenosti s provozem maloobchodnich konceptii. Kromé Costa Coffee
provozuje Lagardere Travel Retail a.s. v Ceské republice také fetézce Bread & Co., So!

Coffee, Paul, Hello! a Mr.Baker, které podavaji kavu.

Celkové lze Setieni shrnout tak, ze zdkaznici Costa Coffee projevili vétsi spokojenost a

loajalitu viiéi zvolenému fetézci. Setieni také ukézalo, Ze je fetézec CrossCafe se dokazal
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v mnoha kategoriich ptiblizit Costa Coffee a v nékterych jej dokonce piedcit. Oba fetézce
se Vv soucasné dob¢ snazi minimalizovat ztraty zptisobené pandemii Covid-19 a pouze Cas
ukaze, zda tuto prekazku dokézou prekonat a priblizit se pfednim piickam kavarenského trhu

v Ceské republice.
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Priloha 1: Dotaznikové Setfeni

Dobry den. Jmenuji se Richard Vereb a jsem studentem Ceské zemédélské univerzity v
Praze. R&d bych Vas timto pozadal o vyplnéni kratkého, anonymniho dotazniku k mé
bakalaiské praci z oblasti marketingu. Na otdzky prosim odpovidejte pravdive a bez rezerv,
aby bylo dosazeno realné¢ho vysledku na konci vyzkumu.

Provoz tetézcli Costa Coffee a CrossCafe, které jsou predmétem tohoto dotaznikového
Setfeni, byl v poslednich tydnech a mésicich omezen vlivem vladnich opatieni proti Sifeni
nakazy viru COVID-19. U obou fetézcl se jednalo o zavieni nékolika provozoven (u
CrossCafe dokonce vSech prazskych). Z tohoto diivodu je u prvni otazky uvedena doba 12
mesict, do které spadd obdobi fungovani obou fetézcii soubézné a v méné ovlivnénych
podminkach.

Ptedem dékuji za zodpovézeni téchto otazek.

1. Navstivil/a jste jeden z niZe uvedenych kavarenskych ietézct béhem poslednich 12
mésica?

- Costa Coffee -> Presmérovdni na otdzku cislo 3
- CrossCafe -> Presmérovani na otdzku c¢islo 9
- Costa Coffee, CrossCafe -> Presmérovani na otdazku cislo 2

- Ne -> Presmérovani na Otazku cislo 15

2. Ktery z kavarenskych fetézci navStévujete Castéji?
- Costa Coffee -> Presmérovani na otdazku cislo 3

- CrossCafe -> Presmeérovani na otazku cislo 9

3. Jak ¢asto navstévujete COSTA COFFEE?
- Kazdy den

- Nekolikrat tydné

- Nékolikrat mésicné

- Nékolikrat do roka

4. Za jakym tcelem navstévujete COSTA COFFEE?

- Prace (misto kancelaie)
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- Setkavani s prateli
- Pracovni schlizky
- Studium

- Jidlo

- Kava

5. Které zniZe uvedenych kavarenskych retézci navstévujete mimo COSTA
COFFEE

- Starbucks

- Coffeeshop Company
- Café Coffee Day

- CrossCafe

- Z4dné z uvedenych

6. Ohodnot’te prosim nasledujici prvky spolecnosti Costa Coffee (5= nejlepsi, 1=
nejhorsi):

Kvalita obsluhy

Poloha provozovny

Slevové akce/nabidnuty
vérnostni program

Znacku Costa Coffee

Kvalitu kavy

Kvalitu sladkych
produkti

Kbvalitu slanych produkti

Atmosféra provozovny

Cena produkti

Sifku sortimentu

7. V pripadé, kdy provoz kavaren a restauraci neni omezen vladnimi opatienimi,
konzumujete radéji:

- Jidlo a napoje v kavarné
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- Jidlo a ndpoje mimo kavarnu

- Jiné:

8. Jaka je pravdépodobnost, Ze spolecnost Costa Coffee doporucdite svym pratelim a
obchodnim partnerim? (1= nejmensi, 10= nejvétsi)

=> Presmérovani na otazku cislo 16

9. Jak ¢asto navstévujete CROSSCAFE?
- Kazdy den

- Nékolikrat tydné

- Nékolikrat mésicné

- Nékolikrat do roka

10. Za jakym tcelem navstévujete CROSSCAFE?
- Prace (misto kancelaie)

- Setkdvani s ptateli

- Pracovni schiizky

- Studium

- Jidlo

- Kava

11. Které z niZe uvedenych kavarenskych retézcii navitévujete mimo CROSSCAFE
- Starbucks

- Coffeeshop Company

- Café Coftfee Day

- Costa Coffee

- Zadné z uvedenych
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12. Ohodnot’te prosim nasledujici prvky spoleénosti CROSSCAFE (5= nejlepsi, 1=
nejhorsi):

Kvalita obsluhy

Poloha provozovny

Slevové akce/ nabidnuty
vérnostni program

Znacku CrossCafe

Kvalitu kavy

Kvalitu sladkych produkti

Kvalitu slanych produkti

Atmosféra provozovny

Cena produkti

Siika sortimentu

13. V pripadé, kdy provoz kavaren a restauraci neni omezen vladnimi opati‘enimi,
konzumujete radéji:

- Jidlo a napoje v kavarné

- Jidlo a ndpoje mimo kavéarnu

14. Jaka je pravdépodobnost, Ze CROSSCAFE doporucite svym piatelaim ci

obchodnim partnerim? (1= nejmensi, 10= nejvétsi)

=> Presmérovani na otazku cislo 16

15. Z jakého diivodu nenavstévujete kavarenské retézce?
- Cena

- Preferuji kapslovou/instantni kavu

- Ké&vu nepiji

- Preferuji klasické lokalni kavarny

- Covid-19

- Jiny diivod
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16. Co by kavarenské retézce méli udélat, aby prilakaly dalsi zakazniky?

Otevrena, nepovinna otdazka

17. VaSe pohlavi?
- Muz

- Zena

18. Kolik je Vam let?
- Mén¢ nez 18 let

- 18-25 let

- 26-35 let

- 3645 let

- Vice nez 45 let

19. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
- Zékladni

- Stiedni bez maturity

- Stfedni s maturitou

- Vy$si odborné

- Vysokoskolské

20. Jaka kategorie nejlépe vystihuje Vasi sou¢asnou ekonomickou aktivitu?
- Student

- Zaméstnanec na HPP

- Zaméstnanec na DPP/DPC

- Samozivitel/ka

- Nezaméstnany/a

-0SVC

- Mateiska dovolend

- Jind
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