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Vyuzivani marketingovych nastroju kavarenskym
retézcem Costa Coffee

Marketing management of the café chain Costa
Coffee

Souhrn

Cilem prace je vyhodnoceni chovani zédkaznikl v fetézci Costa Coffee, porovnani
s konkuren¢nimi fetézci a deskripce marketingového mixu.

Teoreticka ¢ast obsahuje definici marketingu, cileny marketing, chovani kupujicich
a marketingovy mix, ktery je rozdélen na 7P — produkt, cena, distribuce, propagace, lid¢,
fyzické atributy a procesy. Vlastni prace je zaméfena na popis kavarenského fetézce
Costa Coffee, strategii positioningu a specifikaci marketingového mixu. Bylo provedeno
predvyzkumné Setfeni a po vyhodnoceni byla danému subjektu navrhnuta ptipadna
doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie, V podob¢ vétsi propagace a nabidky
zakaznickych karet, slevovych kuponil a vice zvyhodnénych akci na sortiment.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, segmentace trhu, zdkaznik, produkt, cena,
distribuce, marketingova komunikace, lidé, procesy, fyzické atributy, Costa Coffee

Summary

The aim is to evaluate the behavior of customers in Costa Coffee chain, to compare
it with competing chains and to describe the marketing mix.

The theoretical part includes a definition of marketing, targeted marketing,
behavior of buyers and marketing mix, which is divided into 7P - product, price, place,
promotion, people, physical attributes and processes. My own research is focused
on a description of Costa Coffee chain, positioning strategy and specification of the
marketing mix. A pre-research was carried out, and was evaluated afterwards and potential
recommendations were proposed for this entity for improving marketing strategy in terms
of higher promotion and offer customer cards, coupons and more special offer on the range
of products

Keywords: marketing, marketing mix, market segmentation, customer, product, price,
distribution, marketing communication, people, processes, physical attributes,
Costa Coffee
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1. UVOD

Kdyz se fekne slovo marketing, kazdému se vybavi néco jiného. Nékomu se vybavi
marketingovy mix, segmentace trhu a jinému napiiklad reklama. Marketing je nezbytnou
soucasti dnesniho svéta, protoze se tyka kazdého z nds. V podstaté vSude to piekypuje
reklamou, jak v radiu, v televizi, tak na plakatech a billboardech. Marketing je velmi Siroky
pojem a nevénuje se pouze reklamé. Ta je pouze jeho malou ¢asti. Vénuje se predevsim
zakaznikovi, jeho pfanim a potfebam. Pokud chce firma uspé$né vkrocit na trh a udrzet
se tam, musi si nejprve urcit, co bude vyrabét ¢i jakou sluzbu bude poskytovat a jaky
segment chce oslovit.

Kazdy zdkaznik mé jind pfani a pozadavky acilem firmy je tato pfani a pozadavky
uspokojit. Nékdo nakupuje zbozi kvili motivaci, nékdo diky ovlivnéni jinym ¢lovékem
¢i reklamou a né€kdo napfiiklad z nudy. Pokud je zékaznik s vyrobkem ¢i sluzbou spokojen,
je nejvétsi pravdépodobnost, Ze jej doporuéi svym znamym a firma tim mize ziskat dalsi
potencionalni zékazniky.

V dnesni dobé€ je na trhu nespocet firem v kazdém odvétvi a je tézké se prosadit mezi
odvétvi av dobé svého vzniku nemély tak velkou konkurenci. To vSak neni pravidlo
ai mala firma, kterd se rozhodne prosadit na trhu nyni, se mize dostat mezi top firmy.
V tomto by ji mél pomoci spravné sestaveny marketingovy mix, ktery je kli¢em k dobie
prosperujici firmé.

Stejn¢ dulezité jako uspokojeni zakaznika a uspéSnost firmy na trhu je jeji zisk,
ktery napomaha dal$imu rozvoji podniku, inovaci novych vyrobkid a Spokojenosti

zamé&stnancl ve formé& zlepSeni pracovnich podminek, vyssich plati ¢i odmén.



2. CIL PRACE A METODIKA

Cilem této prace je vyhodnotit chovani kupujicich v kavarenském fetézci Costa
Coffee a specifikovat trzni segment. Dal$im cilem je zjistit, v jaké je Costa Coffee pozici
V porovnani s konkurenci.

Teoretickd Cast se veénuje definovani marketingu, a potérozboru -cilené¢ho
marketingu, ktery zahrnuje STP — segmentaci trhu, trzni cileni atrzni umisténi.
Déle se prace zabyva chovanim kupujicich a nakonec rozborem marketingového mixu.

Vlastni prace je zaméfena na kavarensky fetézec Costa Coffee aje zde popsana
zékladni charakteristika a marketingovy mix tohoto fetézce. Tato ¢ast byla zpracovana na
zaklad¢ sekundérnich dat, kterd byla cerpana z webovych stranek, Casopisovych ¢lanki a
internich materialti firmy. Cast prace byla zpracovana pomoci empirické metody, kde
autorka vychazela z vlastnich zkuSenosti diky ptisobeni v daném fetézci.

Dotaznikové Setifeni V podobé predvyzkumu bylo dostupné na webovych strankach
vyplnto.cz a piedpokladany pocet respondentii byl 138. Dotaznik se skladal z 24 otazek,
z ¢ehoz 3 otazky byly filtracni, 7 otevienych a 14 uzavienych. Odpovédi respondentt byly
zpracovany pomoci grafii v programu MS Excel a nésledn¢ analyzovany a popsany.
Na zékladé predvyzkumu byla navrhnuta doporuceni a zmény pro zlepSeni marketingové

¢innosti v daném subjektu.



3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Definice marketingu

Marketing je té€zké popsat V jedné véte, jelikoz neni jednoduché vyjadiit jeho pfimou
podstatu. Vétsina lidi si mysli, Ze marketing se sklada jen z prodeje a reklamy.

“Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je pozmani, predvidani, oviliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnénim cilu organizace” (Svétlik, 1994).

Podle Bouckové (2003) marketing spociva Vv hledani rovnovahy mezi zakaznikem

a podnikatelskym subjektem, a jeho cilem je zisk. Cilem marketingu je piedvidat, zkoumat,
ovliviiovat a uspokojovat potieby a prani zakaznikd. Marketing ma tyto spole¢né body:

e Je to propojeny soubor ¢innosti,

e snazi se pochopit a fesit problémy zakaznik,

e predvidd potfeby a vytvaii predstavy o vyrobcich, které by je mély uspokojit

a ukonci to uplnym uspokojenim,
e jestlize je zdkaznik spokojen, dosdhne firma zisku,

e je propojen se sménou.

Kotler (2001) charakterizuje marketing jako utvafeni, propagovani a poskytovani
sluzeb a zbozi zakaznikiim. Jakubikova (2013) popisuje marketing jako schopnost vidét
svét oCima zékaznik.

Existuje nékolik podnikatelskych koncepci, mezi které patii vyrobni, vyrobkova,
prodejni, marketingova a spoleCenskd koncepce marketingového fizeni. V dne$ni dobé
se nejvice pouzivaji posledni dvé koncepce. Marketingovd koncepce Se orientuje
na potteby a ptani zdkaznika a cilem firmy je tyto potfeby a pfani uspokojit. Tato koncepce
spociva Vv udrzovani kontaktu mezi zdkazniky a prodavajicimi, v zaméfeni na cilové trhy,
vV uvédoméni zaméstnancli, Ze vSichni ovliviiuji spokojenost zdkaznika a Vv dosaZeni
stanovenych cilt (Bouckova a kol., 2003). Spolecenska koncepce marketingového rizeni
je zaméfena na soulad mezi potfebami a zajmy spolecnosti a na potieby a zdjmy firem
a zakaznikt. Tato koncepce upozorfiuje spole¢nost na to, ze firmy uplatiiuji socialni
a eticka hlediska. Ridi se heslem, Ze jejich vyrobky by nemély ohrozovat zdravi a Zivotni

prostiedi (Kotler, 2001).
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3.2. Cileny marketing

Cileny marketing se zamétuje na jeden nebo vice trznich segmentii a ptizptsobuje
se kazdému z nich (Kotler, 1991). Firma nema snahu oslovit vSechny zdkazniky, ale pouze
urcitou cast, protoze se fidi pravidlem, ze zédkaznici jsou odliSni svymi potiebami, piijmy,
zajmy aj. (Svétlik, 1994).

Déli se na 3 kroky — segmentace trhu, trzni cileni atrzni umistovani
(viz kapitola Proces STP). Cileny marketing se charakterem pfiblizuje mikromarketingu,
kde je nabizené =zbozi nebo sluzba piizpGsobena zakaznikim na lokalni bazi

(Kotler, 1991).

3.2.1. Segmentace trhu

“ Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny
spotrebitelu, sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych vlastnosti, s cilem lépe vyhovet kazdé
z nich. Segmenty se mohou lisit svymi potiebami, charakteristikami a nakupnim chovanim”
(Jakubikova, 2013).

Kazda firma, kterd vstoupi na trh, poznd, Ze ziskani a uspokojeni zdkaznikli neni
jednoduché. Zakaznika je mnoho akazdy maé jiné potfeby a pozadavky. Lisi se svymi
zajmy, veékem, kupni silou, geografickym rozmisténim atd. Proto si musi kazdé firma urcit
segmenty, které bude uspokojovat, aby byla na trhu Gspésna (Kotler, 1991).

Kotler (2001) déli typy segmentace trhu na 3 rtizné vzory. Prvnim je homogenni
preference, kde maji vSichni zakaznici pfiblizné€ stejné preference. Vyrobky na trhu jsou
si velmi podobné. Druhym typem je difuzni preference. To je naprosty opak od homogenni
preference. Zékaznici se ve svych preferencich zna¢né 1isi. Poslednim typem je shlukova
preference, kde na trhu existuje vice pfirozenych segmenti cili preferencni segmenty.
Prvni firma muize bud zaujmout stied tim, Ze oslovi vSechny skupiny zakazniki
(nediferencovany marketing), nebo se bude snazit ziskat pro sebe co nejvétsi segment
(koncentrovany marketing) a posledni moznosti je, Ze mize vyrobit n€kolik druhii vyrobka

pro kazdy rozdilny segment (diferencovany marketing).
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PROCES SEGMENTACE TRHU
Bouckova a kol. (2003) rozdéluje proces segmentace trhu na 4 faze — vymezeni

daného trhu, postizeni vyznamnych kritérii, odkryti segmenti a rozvoj profilu segmentu.

VYMEZEN{ DANEHO TRHU
Zde jsou pokladany otazky ohledné prostiedi, na jaké urovni, akde bude

prodavajici provadét segmentaci (Bouckova a kol., 2003).

POSTIZENI VYZNAMNYCH KRITERI{

Podle Koudelky (2006) to znamenad “ndrocny proces postupného zvazZovani,
provérovani  nejriznéjSich moznych sméru diferenci/podobnosti mezi spotrebiteli”.
Zjistuje se tim, jak moc je UspéSny dany smér, ktery z jedné strany pomaha vystihnout
homogenitu segmentu a z druhé strany diferencovanost od ostatnich skupin zakaznikd.

V této fazi Koudelka (2006) uvadi tii kritéria segmentace trhu:

Kritéria vymezujici
Jsou charakterizovana tak, Ze popisuji projevy spotiebitele k danému vyrobku.
Koudelka (2006) to popisuje jako ,, diference mezi spotrebiteli, které se tykaji spotiebnich

‘“

projevii  spojenych S danou kategorii produktu“ arozliSuje dvé hlavni skupiny
segmentacnich kritérii- kritéria pficinna a kritéria uZziti.

Kritéria pricinna studuji rozdily mezi kupujicimi podle preferenci, dtivodi, potieb
atd. Tato kritéria se rozdéluji na segmentaci podle ocekavané hodnoty, kde prodavajici
zkouma, jak se kupujici 1i8i tim, co od vyrobku ocekavaji, a na segmentaci podle vnimané
hodnoty, ktera sleduje, jak kupujici nahliZi na rizné znacky plsobici na trhu.

Kritéria uziti studuji, jaké jsou rozdily mezi kupujicimi v uzivani daného produktu.
Prodavajici vénuji pozornost uzivatelskému statusu, ktery rozliSuje uZivatele a neuzivatele
vyrobku, mife uziti, kterd se zabyva tim, kolik lidi vyrobek uZiva a jak casto, vérnosti
znacce, kde prodavajici studuje chovani kupujicich vici znackovym vyrobkiim vseobecné
anebo zda jsou vérni jedné konkrétni znacce, difiznimu procesu, coZ znamend propojeni
prvnich tfech bodi. Z tohoto propojeni je ziskan piehled o struktufe kupujicich.
Rozhodovaci kontinuum se vénuje predevsim znalosti, zaujeti, ziskavani informaci
0 daném druhu a kupnimu tmyslu (Koudelka, 2006). Bouckova a kol. (2003) dopliuje

kritéria o vztah spottebitelti k novinkam na trhu a o zplisob uzivani vyrobku.
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Kritéria popisna

Vyznacuji se tim, kde, kdy ajak muze nabidka dostihnout zédkaznika atim lze

podminit jeho vztah k vyrobku (Koudelka, 2006). Kritéria popisna se déli takto:

Tradicni segmentace - rozdéleni segmentace podle vlivu na odliSné chovani
kupujicich, dostupnosti a jednoduchosti. Tato segmentace zahrnovala i spotiebitele,
ktefi méli jiné potfeby a pozadavky, tudiz se vyvinuly dal$i segmentacni postupy,
zabyvajici se odlisnym chovanim a potiebami zakaznikd (Koudelka, 2006).
Etnograficka segmentace - podle Koudelky (2006) je tato segmentace dulezita
z hlediska odlisnych etnickych diferenci spotiebiteld. Lidé se 1isi rasou, narodnosti,
nabozenstvim atp. Kazdy narod ma napiiklad svou typickou stravu a kulturu.

Fyziograficka segmentace - zde se zkouma fyzicka zdatnost spotiebitelt nebo jejich
zdravotni stav (Koudelka, 2006).

Geograficka segmentace - umoznuje rozdéleni segmentace do riznych
geografickych oblasti, jako jsou staty, regiony, mésta, vesnice. Zalezi na firm¢,
zdali bude ptisobit ve v§ech oblastech nebo jen Vv jedné. Pokud se rozhodne ptisobit
napiiklad ve vice zemich, mé€la by se pfizpiisobit mistnim potfebam, preferencim,
kultuie a zvykum (Kotler, 2001).

Demograficka segmentace - tato segmentace se rozd¢luje podle pohlavi, v€ku, rasy,
vzdélani, néarodnosti, velikosti rodiny, povolani, spolecenské vrstvy aj.
(Svétlik, 1994). Podle pohlavi se ptani zakaznikt lisi napf. v oblékani, kosmetice,
Casopisech atd. (Kotler, 2001).

Psychograficka segmentace - V této segmentaci se lidé dé€li podle zivotniho stylu,
socialni tfidy a osobnosti (Svétlik, 1994). Obycejnou véc umi prodejci vyzdvihnout
tak, Ze ji pojmenuji zajimavé, lakavé ¢i zdravé (Zivotni styl) atim ziskaji vice
zakaznikt, které produkt zaujme, aktefi by si produkt obvykle nekoupili
(Kotler, 2001). Koudelka (2006) k tomu dodava, Ze zivotni styl mizeme dé&lit
na aktivity, z4ymy, nazory, piijem, vzdélani, zdravi apod. Zmifluje zde 1 termin
osobnost, u niz povazuje za dilezité chovani spotiebitele podle psychickych
predispozic.

Segmentace podle chovani (behavioralni) — zdkaznici se zde dé€li podle znalosti
vyrobku, postoje k nému, jeho uziti a reakce na néj. ,, Rada obchodnikii se domnivd,

Ze nahodné proménné jsou nejlepsim vychozim bodem pro segmentaci trhu*
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(Kotler, 1991). Mezi tyto proménné patii prilezitosti, kde se sleduje, pii jakych
ptilezitostech si zékaznici kupuji vyrobek, ¢i sluzbu, poté uzitky, kdy se sleduji
ocekavané uzitky produktu, uzZivatelsky status, ktery se zaméeiuje na stalé uzivatele,
byvalé uzivatele, potenciondlni uzivatele a uzivatele, kteii vyrobek zkusili poprvé.
Stupen pouzivani je rozdélen na lehké, primémé a silné uzivatele (Kotler, 2001).
Status vernosti se déli na kmenové zakazniky, ktefi jsou zaméfeni vyhradné
na jednu znacku; vicenasobné zakazniky, kteti jsou vérni 2-3 znackam; proménlivé
zékazniky, ktefi stiidaji znaCky a piechazeji od jedné k druhé znalce a nestalé
zakazniky, ktefi nejsou vérni zadné znacce. Kazdy trh obsahuje rizné mnoZzstvi
téchto Ctyt typu zakaznikt. Stupern pripravenosti ke koupi oznacuje lidi,
ktefi nevédi o vyrobku; védi o vyrobku, ale nemohou si jej koupit, touzi po vyrobku
amaji o n¢j zajem a nakonec ty, ktefi si vyrobek mohou koupit a koupi si ho.
Posledni proménnou je postoj k vyrobku, ktery se déli na pét kategorii: nadSeny,
kladny, Ihostejny, negativni a nepratelsky (Kotler, 1991).

o Vicendasobnd segmentace - jedna se o podrobné&jsi charakteristiku lidi Zijicich
na urCitém uzemi, nez poskytuje demografické pojeti, protoze se vénuje socialng-
ekonomickému postaveni a Zivotnimu stylu mistnich obyvatel (Kotler, 2001).

o Vicendsobné trzni zaméreni - popisuje situaci, kdy neni mozné zatadit kazdého
¢lovéka do jednoho trzniho segmentu. Jeden den si zdkaznik koupi jidlo v drahé
restauraci, ale dal$i den si ho koupi v supermarketu a ohieje si ho v mikrovinné

troubé&. Proto by se nemél piehlizet celkovy profil spotiebitele (Kotler, 2001).

Kritéria reakci na dalSi marketingové proménné
Zde se usiluje o to, aby byly té€snéjsi vazby segmentll na nastroje marketingového

mixu (Koudelka, 2006).

Odkryti segmenti

Prodavajici se musi rozhodnout, ktera kritéria segmentace a Vv jaké kombinaci
je vyuzije podnik pro identifikovani riznych skupin zakaznikd. Zalezi na charakteru
a vlastnostech vymezeného trzniho segmentu, na chovani spotiebitell vii¢i danému
vyrobku, jak je ovlivnéno jejich kupni chovani ana trovni rozhodovani podle

marketingového mixu (Koudelka, 2006).
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Rozvoj profilu segmentii

Podle Bouckové akol. (2003) to znamena “prirazeni konkrétnich zdakaznikii
jednotlivym segmentim”. Kotler (2001) to dopliiuje tim, Ze se vymezuje profil kazdého
shluku ve smyslu odlisSnych postoji, chovani, demografickych, psychografickych
a mediagrafickych zvykd.

Trzni segment se neustale meni, a proto se musi proces segmentace trhu periodicky
opakovat. Jednou z moznosti jak objevit nové segmenty trhu, je zjistit hierarchii vlastnosti,
podle kterych si zédkaznici vybiraji zbozi. Tento proces se nazyva Stépeni trhu.
Poté se vlastnosti zakazniki déli na hierarchie s dominanci ceny, znacky, ptivodu atd.

Bouckova a kol. (2003) déli tyto postupy pouze na metody sbéru dat a metody analyzy dat.

3.2.2. Trini cileni
Jakmile firma identifikuje své trzni/segmentové prilezZitosti, musi prikrocit k jejich

vyhodnoceni, které segmenty se stanou jejimi cilovymi trhy** (Kotler, 2001).

HODNOCENI TRZNICH SEGMENTU

Podle Kotlera (1991) musi firma pii hodnoceni trznich segmentt hledét na tyto tii
faktory: velikost a rist segmentu, strukturalni pfitazlivost a cile a zdroje firmy. Koudelka
(2006) to rozdéluje podrobnéji na ekonomické parametry, mezi které fadi velikost, kupni

silu, vyvoj, vynosy a naklady.

Velikost a rist segmentu

Velké firmy se zabyvaji segmenty s velkym trznim potencidlem a nevS§imaji
si malych segmenti. Malé¢ firmy naopak davaji pfednost malym segmentim. Rust
segmentu je specifikovan tim, Ze kazda firma chce, aby ji rostl prodej a zisk.

Je tu ale riziko rostouci konkurence, ktera snizuje ziskovost (Kotler, 1991).

Strukturalni pritazlivost
Porter in Kotler (1991) sestavil pét vlivt, které ptisobi na dlouhodobou atraktivitu
trhu a na kazdy segment v ném:
e Hrozba silné rivality. Na trhu je velké mnozstvi silnych konkurentii a segment

se stava nepfitazlivym. Horsi je situace, kdy segment stagnuje nebo se zmensuje.

15



Tato situace Casto vede k cenovym areklamnim valkdm ainovacim. Pro firmy
je tato konkurenéni valka velmi nakladna.

Hrozba nové  konkurence. 'V této situaci segment neni pfitazlivy,
takze se da predpokladat, ze ptibude dalsi silna konkurence, ktera ptinese na trh
nové vyrobky a bude se snazit o podil na trhu. Z pohledu zisku je nejvyhodné;jsi
segment, ktery ma vysoké vstupni bariéry a nizké vystupni bariéry (Kincl a kol.,
2004).

Hrozba nahraditelnosti vyrobku. Firmy zde maji strach z potencionalni
nahraditelnosti vyrobku. Jestlize konkurence zlep$i svoji technologii, ceny a zisk
v segmentu klesnou.

Hrozba rostouct sily zakaznikii. Zde je segment nepfitazlivy, pokud maji zakaznici
velkou moc. Tzn., Ze se snazi stlaCovat ceny doli, pozaduji vice sluzeb, lepsi
kvalitu astavi prodavajici proti sob&, ¢imz se snizuji zisky firem. Prodavajici
se mohou proti témto zakaznikiim branit tim, ze budou vyhledavat méné narocné
zakazniky nebo zméni dodavatele. Nejlepsim zpisobem by vsak bylo vytvoreni
Spickové nabidky, kterou by zédkaznici nemohli odmitnout.

Hrozba rostouci moci dodavatelii. Segment je zde neatraktivni pokud dodavatelé
zvySuji ceny a snizuji kvalitu a kvantitu dodaného zbozi. Pro prodévajici je proto

lep$i navazat vice dodavatelskych vztaht.

Cile a zdroje firmy

I pfesto, Ze je segment velmi rozmanity a velky, musi kazda firma brat v uvahu

vlastni cile azdroje. Nékterych segmenti, které pfitahuji prodavajici, se musi vzdat,

protoZe nemusi korespondovat s jejich dlouhodobymi plany. Chce-li firma zvitézit na trhu,

musi byt v né€em vyjimecna a lepsi nez konkurence (Kotler, 1991).

VOLBA TRZNIiHO SEGMENTU

Kazd4d firma se musi rozhodnout na zékladé¢ vyhodnoceni trznich segmentt,

Vv jakych segmentech bude plsobit. Kotler (2001) rozliSuje 5 pfistupti:

Soustredeni na jeden segment, ktery spocivéa v tom, ze si firma vybere pouze jeden
segment, ve kterém bude pulsobit. Pokud se firma dokaze prosadit, muize

to mit zna¢né vyhody v podobé zisku. V druhém ptipad€, coz znamena pokles
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zisku, se mize stat naptiklad to, ze se konkurence rozhodla prosadit na stejném trhu
jako predchozi firma. Proto rad&ji vétsina firem puisobi ve vice segmentech.

o Vyberova specializace je specificka tim, ze se firma realizuje ve vice segmentech
najednou. Tyto segmenty spolu mohou a nemusi souviset, ale kazdy z nich je pro
firmu svym zplusobem atraktivni. Tento pfistup je z hlediska rizika vyhodnéjsi
nez prvn¢ uvedeny.

e Produktova specializace je charakteristicka tim, ze se specializuje pouze na jeden
vyrobek, ktery nabizi nékolika dal$im segmentiim. Rizikem je vynalezeni nové
technologie, ktera nahradi dosavadni vyrobek.

o Trzni specializace uspokojuje mnoho riznych potieb urcité zdkaznické skupiny.
Firma ziskd dobré jméno apozici dodavatele vSech novych produktt, které
by mohli zakaznici s nejvétsi pravdépodobnosti uzivat. Pokryti celého trhu
se vyjima tim, ze se firmy snazi uspokojit vSechny zdkazniky na trhu. To si vSak
mohou dovolit pouze velké firmy. Ty mohou trh obstaravat dvéma zplisoby —

nediferencovanym marketingem a diferencovanym marketingem.

3.2.3. TrZzni umisténi

“Trzni  umisténi (Market positioning) predstavuje prostor strategickych
marketingovych uvah, ktery je v dalsim sledu napliiovan V ramci marketingového planu
zapojenim odpovidajicich marketingovych nastrojii” (Bouckova a kol., 2003).

Positioning slouzi ke zjisténi, jak zakaznici vnimaji vyrobek jedné firmy oproti
vyrobkiim konkurenénich firem. Predstavuje zptisob, jak firma chce, aby ji vnimali
zakaznici, V jakém je postaveni proti konkurenci ajak se vymezuje vic¢i dodavateliim,
odbérateliim aj. (Jakubikova, 2013).

Svétlik (1994) popisuje trzni umisténi tak, ze nejdiive se zhodnoti image vyrobku,
jeho vlastnosti, cena akvalita. Poté marketingovi pracovnici firmy vyberou takovy
marketingovy mix, ktery koresponduje s danym segmentem. Pokud se vyrobek uchyti
na dobré pozici na trhu, je to zaklad pro uspéch.

Podle Riese a Trouta (in Kotler, 2007) je dulezité, jaké postaveni ma firma v mysli
zékaznika. VSechny firmy chtéji, aby si v daném odvétvi vybavili zakaznici na prvnim
misté jejich nazev ¢i jejich vyrobek. Firmy, které se umistuji na prvnich pfickach

Vv produktovém Zebficku, jsou vnimény jako nejlepsi alidé si je velmi dobie pamatuji,
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kdezto firmy, které se umisti na druhé a tfeti pficce si témét nikdo nevybavi. Je nepsané

pravidlo, ze druha firma v pofadi ma polovicni zisk nez prvni firma atreti firma

ma polovicni zisk nez druha atd.

Strategie positioningu

Strategie positioningu slouzi ke zméné vnimani produktu zakaznikem. Mezi hlavni

strategie podle Kotlera (2007) patii:

3.3.

Nabizeny uzitek i potteby, kterymi je vyrobek charakteristicky, vykonava funkci
u mnoha vyrobku (G¢inna zubni pasta proti zubnimu kazu).

PrilezZitost pouziti znamend, kdy se ma dany produkt pouzit. Nékteré vyrobky jsou
doporucené pouzivat naptiklad rano, vecer, pied sportem, po jidle atd. Velky vliv
na positioning produktu maji 1 uzivatelé (produkt je primarné urcen pro déti,
ale je dobry i pro dospélé), aktivity (sport) a slavné osobnosti, které jsou dobrym
zdrojem ovliviiovani kupujicich.

Kultovni positioning se vyuzivd zejména na produkty pro déti. Cilem vyrobce
je ozivit skomirajici produkt a zvysit jeho prodejnost. Napiiklad potisky penalt
a batohli, zobrazujici znamy film. Lidé tento druh positioningu vyhledavaji
a prechazeji od jednoho kultu k druhému podle jejich aktualni modnosti.
Positioning piivodu se zamétuje na zemi ¢i misto vyroby produktu.

Konkurence se rozdéluje na dvé moznosti, bud’ je produkt postaven ptimo proti
konkurenci a je srovnavan piimo s konkuren¢nim produktem anebo je produkt
definovdin mimo konkurenci, kdy konkurenéni produkt neni zmiflovan.

Vétsina marketérii pouziva kombinaci téchto dvou strategii.

Chovani kupujicich

Aby mohla firma uspokojit zakazniky, musi znat jejich pfani, postoje, pozadavky

a chovéani (Foret, 2003). Podle Svétlika (1994) se rozdéluji kupujici do tii skupin:

e Individualni kupujici — zakaznik rozhoduje o nakupu sam a uspokojuje svou
osobni potiebu
e Domaicnosti — ndkup mize byt uskute¢iiovan vice osobami a pro vice osob

e Organizace - ptedstavuji ji napt. podniky, instituce, vladni organizace aj.
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Kazdy ¢lovek se pti ndkupu chové jinak. Jsou rozdily mezi muzi a Zenami a vékové
rozdily. Kazdy nakupuje z jiného diivodu, napt. z nutnosti, pro zdbavu, za odménu, ¢i kvili
kraceni dlouhé chvile. Pro marketingové pracovniky je dulezité stanovit tyto divody
a odliSnosti nakupniho chovani, aby poté mohli pouzit vhodné marketingové néstroje
pro stimulaci zékaznikl (Zamazalova, 2009).

Spotiebni chovani zahrnuje cely proces nakupu, od uvédomeéni si jisté potieby,

pies rozhodovani o koupi, nakup az po uzivani produktu, ¢i sluzby a jejich odkladani.

Rozdéleni zakazniku

Zakaznici se déli do tfi skupin. Prvni skupinou jsou potenciondlni zdkaznici,
ktefi nakupuji poprvé. Tito zékaznici potfebuji od potencionalniho prodejce, aby jim
poskytoval vérohodné informace, chéapal jejich pfani a potieby a pisobil diveéryhodné.
Druhou skupinou jsou novdcci, kteti uz alesponn jednou produkt koupili, ale piesto
potiebuji mit k dispozici odbornika, ktery jim v ptipadé nesnazi pomuze. Tieti skupinou
jsou narocni, kteii kladou diraz na rychlé jednani, spolehlivé sluzby a vysokou troven

technickych sluzeb (Kotler, 1991).

Podstata spotfebniho chovani:

e Racionalni - spotiebitel je zde vyobrazen jako rozumny ¢lovek, ktery porovnava
ceny s ohledem na piijmy a dostupnost obchodu (Zamazalova, 2009).

e Psychologické - spotiebitel se muize chovat podle psychologickych procesi,
jimiz jsou motivace, osobnost, vinimani, uceni a postoje (Svétlik, 1994).

e Sociologické - spotiebitel byva ovlivnén socialnim prostiedim ajeho kupni
rozhodnuti mize byt ovlivnéno snahou dostat se do urcité skupiny a zaujmout
spolecensky status (Bouckova a kol., 2003).

e Komplexni - na rozdil od predchozich pfistupli bere v uvahu i jiné faktory,
které se podileji na formovani spotiebniho chovani (Zamazalova, 2009). Bouckova
akol.,, (2003) aZamazalova (2009) uvadéji jako piiklad ¢ernou skiinku
(viz Priloha A), kterou popisuji jako mysl zakaznika, ktera je ovliviiovana makro
1 mikro okolim. V Cerné skiince probihd rozhodovani o koupi, a bud’ probéhne
koup¢, nebo odmitnuti vyrobku. Vysledné chovani se poté projevuje

Vv predispozicich spotiebitele a jeho dal§im kupnim chovéani.
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Predispozice spoti‘ebitele

Bouckova a kol. (2003) uvadi jako hlavni predispozice spotiebitele kulturu,
vlivy socialniho prostiedi, individualni vlivy a psychiku. Zamazalova (2009) je rozdéluje
na vn&jsi a vnitini. Mezi vnéjsi faktory se fadi socidlni, technické a technologické,

ekonomické, politické a pravni faktory. Vnitini faktory se déli na viditelné a skryté.

Piisobeni kulturniho prostredi
Kulturni prostfedi je zdkladnim ramcem chovani spotiebitele. Je dilezité¢ uvédomit
si vazbu mezi kulturnim prostiedim (rysy kultury) a spotiebnim chovanim (kulturni prvky).
Mezi hlavni rysy kultury se fadi: kultura je uceni, kultura se pfenasi z generace
na generaci, kultura je sdilend, kultury jsou diferencované akultura je adaptivni.
Vyznamnou soucasti kulturniho prosttedi jsou skupiny kulturnich prvku, coz jsou
nehmotné prvky, které lze charakterizovat jako soubory poznatkli, norem a instituci.

Jedna se zejména o zvyky, hodnoty, jazykové kulturni prvky, symboly a ritualy a myty.

Piisobeni socialniho prostredi

V ramci spotiebniho chovani je velmi dulezita socializace, ktera je z velké casti
podminéna socialnimi skupinami. Socialni skupiny ptedstavuji seskupeni lidi se stejnymi
cili. Od socidlnich skupin se liSi socidlni kategorie (skupina lidi s jednim nebo vice
spolecnymi znaky) a socialni agregaty (napt. davy).
Primarni skupiny a spotiebni socializace - jedna o neformalni skupiny s dobrovolnym
¢lenstvim, malym poctem ¢lent a zaloZené na divérnych vztazich. Mezi tyto skupiny patii
rodina, ptatelé ¢i zajmové skupiny.
Sekundarni skupiny - zde se rozd€luji 1idé do socialnich tiid, kde kazda skupina
ma rozdilné spotiebni chovani. Podle sociologa L. Warnera viz Bouckova a kol. (2003)
se socialni tfidy d¢li na vyssi, stfedni a niZsi.
Referencni skupiny - roli referen¢ni skupiny mohou plnit primérni i sekundéarni skupiny.
Jedna se o socidlni skupinu, kterd vyrazné ovliviiuje postoje ajednani spotiebitele.
Referen¢ni vztah mtze byt bud’ kladny (aspira¢ni), ¢i zaporny (disociacni).
Zivotni styl — zplsob Zivota se velmi promita do chovéni spotiebitele. Spotiebni chovéni

vyrazné ovliviiuji aktivity, z4jmy a nazory spotiebitele.
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Individualni rysy

Individualni rysy se projevuji predevs§im V socidlné demokratickych rysech, mezi
néz patii pfijmy, majetek, demografie, bydlist¢ apod. (Bouckova a kol., 2003). Podle
Zamazalové (2009) se tato kategorie nazyva viditelné faktory a patii do ni vék, pohlavni,

zaméstnani, ekonomické podminky jedince a zivotni styl.

Psychika spotrebitele

Do této predispozice se fadi vnimani, uceni, postoje, motivace a 0sobnost
(Bouckova a kol., 2003). Zamazalova (2009) do této kategorie fadi stejné hodnoty, ale
nazyva je skrytymi faktory.

ROZHODOVACI PROCES

Rozhodnuti o ndkupu neni jednordzovy proces, ale souvisi s celou fadou na sebe
navazujicich rozhodnuti. Tato rozhodnuti se tykaji toho, zda vibec pijde zakaznik zbozi
koupit, do jakého nakupniho stfediska, do jakého konkrétniho obchodu a jaké mnozstvi
koupi (Zamazalova, 2009). Tomuto rozhodnuti pfedchazi téchto pét fazi:

e Rozpoznani problému - spottebitel si uvédomi, ze ma urcitou potiebu ¢i prani
koupit si uréitou véc. Nachazi se zde rozpor mezi skuteCnym a zadoucim stavem,
ktery miize vychazet z téchto pfi€in - zména skutecného stavu pfi stejné Grovni
budouciho ocekavani (poSkozeni uZzivaného vyrobku, spotiebovani zasob)
nebo zvySeni budouciho ocekdvani pii stejném skute€ném stavu (vysSsi pfijem,
vy$si spolecenské postaveni), (Bouckova a kol., 2003).

e Hledani informaci - aby si zakaznik produkt koupil, chce o ném védét co nejvice
informaci. Tyto informace ziskd ze sdélovacich prostiedkd, od osobnich zdroji
a z reklam ¢i osobnim vyzkouSenim (Svétlik, 1994).

e Hodnoceni variant - spotiebitel zde hodnoti, ktery produkt zakoupi a rozhoduje
se pouze mezi uzkym vybérem znacek. Hodnoti kvalitu, vzhled, cenu aj. Zakaznik
se muze rozhodovat bud’ kompenzaéng, kdy mize slevit v nékterych pozadavcich
nebo nekompenzacéng, kdy neslevi v Zadném pozadavku (Zamazalova, 2009).

e Ndakupni rozhodnuti - i ptesto, Ze se zakaznik rozhodl pro koupi, musi provést jesté

dal$i rozhodnuti - kdy vyrobek koupi, kde ho koupi, ¢i miize koupi vyrobku
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kupujicimu rozmluvit druhd osoba. V téchto piipadech za¢ne kupujici opét
ptehodnocovat, zda produkt koupi, ¢i ne (Svétlik, 1994).

e Chovdani po koupi — spotiebitel jiz uziva produkt a hodnoti, zda bylo naplnéno jeho
o¢ekavani. Jestlize bylo naplnéno, vysledkem je jeho spokojenost, jestlize naopak
o¢ekavani nebylo naplnéno, vysledkem je nespokojenost (Bouckova a kol., 2003).

o Odkladani produktu — prodejce se snazi udrzet kontakt se zakaznikem i poté,
co se rozhodne vyradit produkt zuzivani. Nabizi tedy zakaznikovi odkoupeni
star¢ho pfistroje nebo zvyhodnéni koupé nového produktu za odkoupeni starého,
¢i pomoc pii ekologické likvidaci produktu. Tato faze se pouziva nejcastéji u zbozi

dlouhodobé spotieby (lednice, pracka aj.), (Zamazalova, 2009).

3.4. Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovych cilit na cilovém trhu*“ (Kotler, 2001).

Firmy si mohou vybrat na stejném trhu rizné¢ marketingové mixy, kterymi se lisi
a diky tomu se na trhu objevuje konkurence (Kincl a kol. 2004). Marketingovy mix 7P
obsahuje product (produkt), price (cenu), place (distribuci), promotion (propagaci), people

(lidsky faktor), physical evidence (fyzické atributy) a process (procesy).

3.4.1. Produkt

Produkt neboli vyrobek zaujima dominantni postaveni Vrdmci marketingoveého
mixu. Produkt je cokoliv, co mize vyrobce na trhu nabidnout zdkaznikim a co slouzi
ke spotiebé a k uspokojeni potieb a piani (Kincl a kol. 2004). Vyrobek neni pouze hmotny,
ale mize byt i nehmotny (sluzby) nebo nominalni (cenné papiry ¢i penize). Tudiz je to vse,
s ¢im Ize obchodovat a co 1ze prodavat (Bouckova a kol., 2003).

Svétlik (1994) cleni vyrobky na spotifebni zbozi a kapitadlové statky. Spotiebni
zbozi je urCeno ke kone¢né spotiebé a deli se na bézné (zbozi kazdodenni spotieby,
impulzivni zboZi a mimotadné zbozi), zvlastni (dlouhodobéjsi planovani koup€) a specidlni
(na zakazku). Kapitalové statky slouzi k dalSi vyrob& a déli se na material, investi¢ni
zafizeni (stavebni a nestavebni) a pomocny material.

Kotler (1997) navrhl pfistup, ktery rozliSuje tfi Grovn€ vyrobku. Prvni trovei

je jadro produktu, coz jsou zakladni funkce vyrobku. Druha uroven zahrnuje obal, design,
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styl, kvalitu a znacku. Tteti Groven se vénuje dopliujicim sluzbam, jako jsou dodaci
podminky a Gvérovani, zaruky, instalace, servis a reklamace.

Kazdy vyrobek mé 3 charakteristiky, ato technické (chemické slozeni, pouzité
technologie, receptura), funk¢ni (vzhled, viné, trvanlivost, naro¢nost na udrzbu)
a komunika¢ni (znacka, design a obal), (Bouckova a kol., 2003).

Produkt v marketingovém mixu sluzeb se mirné 1isi. Firma by se méla zaméfit
hlavné na kvalitu azjednoduSeni poskytovani sluzby (Kincl akol. 2004).
Podle Vastikové (2008) se nabidka sluzeb rozdéluje na klicové a periferni produkty.
Klicovy (zakladni) produkt je hlavnim divodem ke koupi sluzby, kdeZzto periferni
(doplikovy) produkt se nabizi navic k zakladni sluzb¢ a ptidava ji urcitou cenu. Doplitkové

sluzby v této dob¢ nabizi vétsina firem.

Znacka

Slouzi k identifikaci produktti a k jejich odliseni od vyrobku konkuren¢nich firem
formou designu, nazvu ¢i sloganu (Kotler, 2001). Podle Bouckové (2003) by znacka méla
byt snadno zapamatovatelnd, lehce vyslovitelna, disponibilni, origindlni a m¢cla
by vzbuzovat pozitivni asociace.

Znadka piispiva k hodnoté produktu. Cim vice je uspokojenych zakaznikd,
tim vétsi je hodnota znacky (Jakubikova, 2013). Cilem znacky je zajiSténi vérnosti
zakaznikt. Firmy jsou ohrozeny konkurenci, a pokud budou zékaznici vérni jejich znacce,

sniZuje se riziko koup€ u konkurence (Svétlik, 1994).

Prvky znacky
Prvek znacky slouZi k identifikaci vyrobku a je to vizualni nebo slovni informace.
Mezi prvky patfi:
e Jméno — ma byt lehce vyslovitelné, zapamatovatelné, jednoduché, neobvyklé
a nesmi nikoho a nic urazet.
e Logo asymbol — slouzi k odliSeni znaCky od ostatnich, posiluje vazbu mezi
vizualnimi symboly a znackou.
e Piedstavitel — stejné jako logo posiluje vazbu mezi znackou a jejimi vizudlnimi

symboly. Pfedstavitel je vV podstaté zosobnéni dané znacky.
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e Slogan — jsou to kratké fraze, které popisuji znaCku ¢i vyjimaji jeji prednosti
a pfinosy. Snadno se pamatuji a tim pfispivaji k budovani povédomi o dané znacce.

e Popévek (jingle) — hudebni prvek znacky, bud’ je to doprovodna pisnicka, nebo
zhudebnény slogan. Vyuziva se v radiu nebo v televizi (Zamazalova, 2009).

e Obal - Bouckova akol. (2003) uvadi ¢tyfi typy obald — prepravni, slouzici
K ptepravé, manipulaci a skladovani, spotrebitelské, které ovlivituji prodej
spotiebitelim (plechovky, lahve, kelimky), obchodni, slouzici k dodani zbozi
k obchodnikovi (krabice, kartony) a servisni, Které slouzi k hygienickym t¢elim
(pytliky na pecivo, tacky na zékusky). Podle Jakubikové (2013) by mél byt obal
originalni, funk¢ni, neskodny vuc¢i zivotnimu prostiedi a mél by zaujmout

zakaznika. Obal je to prvni, ¢eho si zékaznik vSimne.

K oznaceni vyrobkii se pouzivaji tyto strategie:

e Individualni znacka vyrobku — kazdy vyrobek dané znacky ma své vlastni jméno.
Vyhodou této strategie je, ze kdyZz vyrobek neuspéje, neohrozi to povést dané firmy
(Kotler, 2001). Nevyhodou jsou vysoké naklady na reklamu (Bouckova a kol.,
2003).

e Vseobecnd rodinnd znacka — firma pouziva pro vSechny své vyrobky stejnou
znacku. Je to presny opak prvni strategie (Bouckova a kol., 2003). Vyhodou této
strategie je, Ze firma nema tak velké vydaje na reklamu (Kotler, 2001).

e Individudlni rodinnd znacka — tato strategie funguje na principu pfipojeni ,,jména*
ke znacce (napt. Nestlé — Nesquik, Dior — Diorissimo), (Bouckova a kol., 2003).
Kotler (2001) tuto strategii popisuje tak, Ze firmy vymysleji nové oznaceni
pro vyrobky jiného druhu, ¢i jakosti.

e Obchodni jméno spolecnosti, kombinované s individudlnimi znackovymi jmény —

firma k nazvu znacky ptida nazev vyrobku (ryze Kellogg), (Kotler, 2001).

Design

Design znamené vnéjs$i vzhled vyrobku, coZ je tvar, barva a emocionalni kvalita
(Jakubikova, 2013). Design vyrobku by mél spliiovat sladéni ¢ty prvkil, jimiz jsou
funkénost, estetika, elegance a ergonomie (Bouckova a kol., 2003).
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Zivotni cyklus vyrobku a sluzby
Kazdy vyrobek prochazi tzv. zivotnim cyklem, béhem kterého se zavadi, roste,
zraje, upada a zanika. Tento proces charakterizuje uspéch ¢i neuspéch zavedeni a pieziti

daného vyrobku na trhu (Bouckova a kol., 2003).

treby

- =] -
zavedeni ; rust zralost Upadek

RN

/ cas

Obrizek 1: Zivotni cyklus vyrobku (Topsid, 2008)

Zavedeni je moment, kdy je vyrobek vpuStén na trh, aprotoze je Uplné novy,
tak o ném mnoho zakaznikil nevi. Ukolem prodejcti je presvédéit zakazniky, aby si dany
vyrobek koupili avyzkouseli (Svétlik, 1994). Tato faze je velmi rizikova, protoze
prodavajici nikdy nemtze dopiedu védét, jak se vyrobek uchyti na trhu a zda jej budou
zakaznici kupovat. Naklady tudiz nepokryji vydaje na propagaci a je tu riziko ztrat.

Riist - zvySuje se poptavka aprodej vyrobku atim padem rostou i trzby.
Naopak néklady klesaji. Snizuje se propagace, protoze zakaznici vyrobek znaji a kupuji ho.
Objevuje se zde vsak konkurence, ktera nuti prodavajici ke zdokonalovani vyrobku a poté
ke sniZeni ceny (Kincl a kol., 2004).

Zralost - zde je nejvyssi cena vyrobku a nejvyssi poptavka po ném. Propagace zde
neni témeéf zadna, protoze vyrobek je na trhu znamy, a tudiz firma nemusi investovat do
reklamy (Kincl a kol., 2004). Sili konkurence, a proto musi firma pfemyslet o aktivitach,
které upevni jeji trzni jednani. Nabizi se moznost napf. zménit design produktu, oslovit
zékazniky, kteti do této doby nejevili zdjem, €1 snizit cenu vyrobku (Svétlik, 1994).

Upadek - dochézi k poklesu poptavky a vyroby (viz Obrazek 1). Firmé se nabizi tfi
moznosti jak pokracovat. Bud® mlze pokraCovat ve vyrobé anajit novy segment,

nebo inovovat produkt anebo ukonc¢it vyrobu (Kincl a kol., 2004).
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3.4.2. Cena

Cena je vySe penézni uhrady, kterou spotiebitel zaplati pii koupi a prodavajici
ji dostane pii prodeji (Jakubikova, 2013).

Cena je dilezitym nastrojem z hlediska stanoveni hodnoty vyrobku ¢i sluzby,
ale i poskytnuti slev. Kincl akol. (2004) rozdéluje cenovy mix na 4 faktory — cenikova
cena, rabat, platebni podminky a uvérové podminky. Déale zminuje faktory, které ovliviuji
cenu aty rozdéluje na vnitini a vnéjsi. Vnitini faktory jsou pfimo ovlivnitelné firmou,
coz znamena napiiklad poptavkou, konkurenci ¢i distribuéni siti. Vnéjsi faktory firma
nemuze sama ovlivnit. Jsou to napiiklad cile firmy, néklady, maximalni zisk nebo
marketingovy mix.

Cena by se méla urcovat podle kvality vyrobku, hodnoty znacky, konkurence,
inflace a cilového segmentu (Bouckova a kol., 2003).

Podle Kincla akol. (2004) je nutné pro efektivni stanoveni ceny sluzby znat
zdkaznikovi znalosti o cendch, které omezuje riznorodost sluzeb ¢i neochota konkurence
odhadnout cenu sluzby predem. Zéakaznici radi porovnavaji ceny, ale kazdy z nich ma jiné
potieby, a proto je obtizné stanovit referen¢ni cenu. Dalsim bodem je vyznam nepenéznich
Ndkladui, mezi které patii cena casu (doba poskytovani sluzby a ¢ekani na ni), cena hledani
(hledani a vybér sluzby), cena obétovaného pohodli (cestovani za sluzbou, ptizptsobeni se
oteviraci dob¢€) a psychické disledky (odmitnuti, strach z nejistoty). Poslednim bodem

je cena jako ukazatel kvality, kde se zakaznici domnivaji, ¢im drazsi, tim kvalitn&jsi.

Metody stanoveni ceny
1. Nakladove orientovana metoda — cena = néklad + zisk
- Firma se musi zaméfit na své vlastni naklady, na kupni silu cilového trhu, ceny
konkurence a o¢ekavani kupujicich (Jakubikova, 2013).
- Vyhodou této metody je jednoduchost a ovlivnéni zisku u kazdého produktu
- Nevyhodou je, Ze tato metoda neodrdzi skute¢nou situaci na trhu (cena se ukaze
jako vysokd — pfichazime o zédkazniky; cena se ukaZe jako nizka — pfichazime
0 zisk), (Kincl a kol., 2004).
2. Metoda orientovanad na poptavku — zékaznik sdm urcuje hodnotu vyrobku a sluzby

- Kvalitni nabidka za pomérné nizké ceny (Zamazalova, 2009).
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Vybér

- Pruzna poptavka — sniZeni ceny vyvola rust prodeje a tim i vyssi zisk, naopak
zvyseni ceny vyvola pokles prodeje a snizeni trzeb

- Nepruzna poptdvka — na zmény cen nereaguje tak vyrazné¢ jako pruzna
poptavka. Na sniZeni ceny reaguje sice nardstem prodeje, ale ne tak velkym,
aby byl vysledny zisk o tolik vétsi nez ptivodni zisk.(Kincl a kol., 2004)

Metoda orientovana na konkurenci — uplatiuje se nejcastéji vV oligopolnim odvétvi

- Firma obvykle stanovuje stejné ceny jako konkurenéni firmy (Svétlik, 1994)

- Podminkou této metody je, ze vyrobky musi byt stejné nebo podobné

- Vyhodou této metody je jednoduchost stanoveni ceny podle konkurence

- Nevyhodou je, Ze neprihlizi ke skute¢nym nakladim (Kincl a kol., 2004).

vhodné cenové taktiky

Vastikova (2008) uvadi devét cenovych taktik:

Cena slizané smetany neboli “skimming” spo€ivd V nasazeni vysoké ceny,
aby firma pisobila na zakaznika jedine¢né. Je sméfovana na bohaté zakazniky,
a pokud se této taktice dafi, prinasi velké zisky (Vastikova, 2008). Tato strategie
je vétsinou vyuzivana na nové vyrobky, které ptfichazeji na trh (Svétlik, 1994).
Postupné snizovani cen je pokracovanim prvni strategie. Ceny se postupné snizuji
po urcité casové etapé, protoze produkt ¢i sluzba oslovila vétsi skupinu
potencionalnich zékazniki afirma chce s produktem prorazit hloubgji na trh.
Dochazi ke snizeni zisku, ale také k zahnani konkurence, ktera chce vstoupit na trh.
Cena pruniku na trh spoliva V nasazeni nizké ceny vyrobku a diky tomu firma
ziska vétsi podil na trhu. Cilem je znemoZnéni piistupu nové konkurence na trh,
mit vyhodu nad konkurenci, kterd nezareaguje na sniZzeni cen ausili o ziskani
co nejvetsiho podilu na trhu.

Elasticka neboli flexibilni cena se vyuziva hlavné Vv oblastech velmi pohyblivé
poptavky, kde lidé reaguji na nizké ceny. Pfijimanou cenou se fidi vétSinou mensi
firmy, které jsou vedeny vétS§imi dominantnimi konkurenty, ktefi sleduji pohyb cen
na trhu a podle nich potom méni ceny svych produktd. Odlisnost produkti mezi
konkurenty je zde minimalni.

Segmentovana cena se pouziva Vv ptipad¢, kdy se od sebe jen malo liSici produkty,

velmi li§i svymi cenami na riznych trzich. Pokud neni tento postup povazovan
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za cenovou diskriminaci, segmentovana cena muze byt pouzita k ovladnuti vétsi
¢asti trhu a k vyuziti trznich mezer.

e Ndkladova cena se pouziva u sluzeb, kde se nepiipocitava ziskové rozpéti.
Vypocita se tak, ze k celkovym nakladiim se pficte ziskova marze.

o Cena zdkladniho produktu se pouziva u sluzeb, kde k zakladni sluzb¢, ktera se
oceni nizkou cenou, aby prfiladkala zdkazniky, je mozné nabidnout dalsi sluzby
(v restauraci se Kk jidlu nabizi piti), u kterych muze firma nasadit vy$$i cenu, protoze
se predpoklada, ze si ji lidé koupi.

e Nulova cena je pouzivand napi. V tiskovinach (Metro), které jsou rozdavany

zdarma. Naklady vétsinou zaplati inzerenti (Vastikova, 2008).

3.4.3. Distribuce

,Smyslem distribuce je vytvareni vhodnych distribucnich cest, tedy zajisténi
presunu zbozi od vyrobce tak, aby zdkaznik mohl vyrobek zakoupit v urcitém misté, casu
a pozadovaném mnozstvi ““ (Kincl a kol., 2004).

Kincl akol. (2004) rozd¢luje distribuéni mix na tifi nastroje, kterymi jsou
distribué¢ni cesty, distribu¢ni meziclanky, distribu¢ni strategie.

Kazdd distribuéni cesta znamena metodu pfemisténi zbozi ¢i vyrobkl
a uspokojeni potieb zdkaznika. Vyrobek musi byt na spravném misté, v€as a ve spravné
kvalité i mnozstvi (Bouckova a kol., 2003).

Distribu¢ni cesty se déli na pfimé (bezuroviiov€é) anepiimé (viceuroviiové).
Ptimé cesty spojuji pfimo zakaznika a vyrobce, ale chybi zde distribu¢ni mezi¢lanek.
To znamena, ze vyrobce prodava vyrobek piimo kupujicim. Nepiimé cesty naopak
od pfimych vyuzivaji distribuéni mezi¢lanky. VyuZziti nepfimych distribu¢nich cest
Bouckova akol. (2003) zduvodiuje rozdilnym casovym tsekem mezi dobou vyroby
a spotieby, vzdalenosti vyrobci od spotiebitelit a nestejnorodosti sortimentu vyrobct
a spotiebiteld. Diky distribu¢nim meziclankiim Kincl a kol. (2004) rozliSuje tfi neptimé
cesty a to jednouroviiové cesty, které vyuzivaji pouze jednoho zprostiedkovatele, kterym je
nejCastéji maloobchod. Dvouuroviiové cesty, které zahrnuji dva zprosttedkovatele,
jimiz jsou velkoobchodnici a maloobchodnici a tiiaroviiové cesty, které maji k dispozici

tf1 zprostiedkovatele, prostfednika, velkoobchodnika a maloobchodnika.
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Distribuéni mezi¢lanky nejcastéji zahrnuji prostfedniky, ktefi kupuji zbozi
od vyrobce, stavaji se jeho majiteli apoté ho prodaji dal, poté zprostfedkovatele,
kteti komunikuji s vyrobci i spotiebiteli, ale nikdy se nestanou majitelem zbozi a podpirné
distribu¢ni mezi¢lanky, kterymi nejsou ani prostiednici ani zprostiedkovatelé, ale pouze
zjednodusuji vyménu zbozi (Bouckova a kol., 2003).

Distribuéni strategie by se méla vytvofit pro kazdy vyrobek, ktery ma firma
Vv nabidce. Tato strategie zahrnuje naptiklad odpovidajici pocCet prostfedniki, které bude
firma potiebovat, povahu vyrobku, zpisob koupé, tiroven poskytovanych sluzeb a dalsi.
Distribucni strategie se déli na:

e intenzivni distribuci, kterd je vhodna pro vyrobky bézné potieby jako naptiklad
jidlo a z tohoto duvodu je dulezité zajistit dostupnost vyrobku

e vylucnou distribuci, ktera se tyka naopak luxusniho a drahého zbozi, a proto neni
potieba tolik prodejcti

e selektivni distribuci, ktera je mezi intenzivni a vylu¢nou distribuci, tudiz neslouzi
ke kazdodenni potieb¢, ale neni ani luxusni a drahé (napft. obleceni, elektronika).

Vastikova (2008) k distribuci dodava, ze je potieba zbozi ptenést od poskytovatele
ke spotiebiteli co nejdiive, neposkozené a s minimélnimi ndklady. Zminuje se o rozvoji
technologie, napiiklad bankovni automaty usetii lidem spoustu ¢asu, mohou si vybrat
penize kdykoliv atémét kdekoliv, objedndvani zbozi ¢i sluzeb pomoci telefonu nebo
internetu, ktery je pro nékteré zakazniky v dne$ni dobé& nepostradatelnym.

Jakubikova (2013) tvrdi, ze distribuce tvoti 30-50% celkovych ndkladi zbozi,
pfitom je ji ve srovnani s ostatnimi marketingovymi prvky vénovana velmi mala

pozornost.

Franchising

., Fransizy predstavuji smluvni spojeni mezi vyrobcem, velkoobchodnikem nebo
producentem sluzeb (fransizorem) a nezavislymi podnikateli (fransSizanty), kteri si koupi
licenci na viastnictvi a provoz jedné nebo vice jednotek “ (Jakubikova 2013).

Franchising ma pravdépodobné plivod ve Spojenych statech, kde se pouzival
ve tfech riznych marketingovych pfistupech — vyroba patentovanych vyrobki,
distributorské smlouvy a licenéni smlouvy. Nej€astéji je franchising chapan pravé jako

licen¢ni smlouvy. Britskd franchisingova asociace definuje franchising jako
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“Licencni smlouvu mezi franchisorem (poskytovatel) a franchisantem (nabyvatel)” (Loebl,
Lukajova, 1994).
Prosttednictvim této licencni smlouvy:
e je franchisor povinen pomahat franchisantovi s podnikanim ve vztahu k organizaci,
e franchisor mize kdykoliv zkontrolovat praci franchisora v daném podniku,
e franchisant je povinen provozovat podnikatelskou ¢innost pod obchodnim jménem
poskytovatele po dobu platnosti smlouvy a
e franchisant je povinen platit tzv. franchisové poplatky (platby za poskytnuti
franchisingu), (Rezni¢kova, 1999).

3.4.4. Propagace

Propagace neboli komunikac¢ni mix slouzi jako navnada pro zakaznika ke koupi
ur¢it¢tho vyrobku. Vastikovd (2008) povazuje za velmi dulezitou ustni reklamu,
kterou provadi sami zakaznici tim, Ze o sluzbé ¢i vyrobku mluvi. Pro kazdého vyrobce
je dobré, aby zakaznici mluvili kladné o jeho sluzbach ¢i vyrobcich. Je dokazéano,
ze spokojeni zakaznici se pochlubi svym zndmym o vyrobku ¢i sluzbé méné casto,
nez nespokojeni zdkaznici.

Kincl akol. (2004) déli komunika¢ni mix na reklamu, podporu prodeje, osobni
prodej a public relations a Vastikova (2008) k nim pfipojuje jesté direct (ptimy) marketing

a internetovou komunikaci.

Nastroje komunika¢niho mixu

Reklama

Je to placena forma neosobni masové komunikace, kterd se uskuteciiuje pomoci
nastroju, jako jsou napft. tiskova média, rozhlas, TV, internet, billboardy atd. Je vhodna
pro sdélovani malého mnozstvi informaci, velkému poctu osob (Svétlik, 1994). Prodavajici
ma moznost reklamu nékolikrat opakovat a kupujici ma moZnost porovnavat s konkurenci.
Reklama muze byt vytvoiena tak, aby utkvéla zakaznikim dlouho v mysli anebo jako
jednorazovy a rychly prodej (napt. vyprodeje), (Kincl a kol., 2004). Slouzi k informovani
zakaznikl, ovliviiovani rozhodovani o koupi, ale i k dobré povésti firmy. Nékteré firmy

pouzivaji jako prostfedek reklamy napt. maskota ¢i zndmou osobnost (Vastikova, 2008).
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Podpora prodeje

Slouzi k pozvednuti zajmu o vyrobek, jehoz prodej klesa. U¢inky podpory jsou
vsak pouze kratkodobé. K podpote slouzi tzv. cenové nastroje, mezi které patii vzorky
zdarma, cenové stimuly (3+1 zdarma), mnozstevni slevy, cilové prémie (body), kupony,
slevy pii vraceni star$i verze, reklamni darky atd. Je-li podpora prodeje vyuzivana Casto,
muze to mit i negativni dopady, naptiklad posSkozeni jména firmy tim, Ze stale zlevituje své
produkty, coz vyvolava dojem horsi kvality nebo oddaleni ndkupu spotiebitelti, kvuli
Castému poskytovani slev ajejich c¢ekani na sniZzeni cen. (Kincl akol, 2004).
Podpora prodeje je svym zplsobem kombinaci reklamy acenovych opatieni

(Vastikova, 2008).

Osobni prodej

Jeho ukolem je vytvofit u vefejnosti pfiznivé predstavy o daném produktu nebo
firm¢. Je jedinym a nejucinngjSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery vyuziva k jednani
se zdkazniky pouze pfimou komunikaci. Jednou stranou pfimé komunikace byva obchodni
zastupce adruhou stranu je ten, komu je produkt nabizen (Kincl akol., 2004).
Osobni prodej vSak nemusi probihat jen mezi jednim zédkaznikem a prodavajicim, ale miize
probihat i mezi vice zékazniky a prodavajicim. Tento nastroj komunika¢niho mixu
ma oproti ostatnim nastrojim urcité vyhody, mezi které patfi osobni kontakt, posilovani

vztahtii @ podnécovani k nakupu dal$ich sluzeb a vyrobkt (Vastikova, 2008)

Public relations

Neboli vztahy s vefejnosti se zabyva zejména propagaci firmy. Tento nastroj
se soustfedi predev§im na budovani stalého vztahu se zakazniky. (Kincl a kol., 2004).
Cilem tohoto nastroje je vzbudit pozitivni dojem zakaznikti vici firmé. K hlavnim ukolim
PR patii vytvofeni podnikové identity (historie firmy, ¢innost, hlavni filosofie), ucelové
kampan¢ a krizové komunikace (komunikace s novinafi, v piipadé skandalu ocistit firmu

pied vetejnosti), lobbing a sponzoring (Vastikova, 2008).

Primy marketing
Neboli direct marketing znamena piima komunikace zdkaznika s prodavajicim.
Provadi se reklamou prostfednictvim telefonu, televize, rddia, novin aj. Pfimy marketing

se V dnesni dob¢ hodné vyviji a rozsituje, diky rozvoji vypocetni a komunika¢ni techniky.
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Mezi néstroje patii direct mail (ziskavani zékaznikli prostfednictvim posty), telemarketing,
televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing (teleshopping), katalogovy prode;j, elektronicka
posta (prodavajici mize zakaznikovi zasilat katalogy ¢i poukazy). Vyhodami pfimého
marketingu je zaméfeni na uréity segment trhu, moznost vybudovat si osobni vztah se
zakazniky a nazorné predstaveni vyrobku (Vastikova, 2008). Tento nastroj je velmi

nakladny, ale G¢inny, diky pfimému kontaktu se zakaznikem (Svétlik, 1994).

Internetovd komunikace

Je nejmladS$im nastrojem komunika¢niho mixu. Internet ma celosvétovy dosah,
je to jediny prostfedek, ktery funguje oboustranné avelkou vyhodou je efektivnost
vzhledem k vynalozenym nakladim. Internet je jedineény V nabidce, prodeji a hlavné
distribuci produktii nehmotného charakteru. Opravdu velkou vyhodou je, ze zakaznik
nemusi nikam chodit, ale mize zlstat doma Vv prub¢hu celého presvédCovaciho procesu,
ktery poc¢ind oslovenim zdkaznika, poskytnuti blizSich informaci a kon¢i objednanim
sluzby ¢i vyrobku amozna i pfipadnym zhodnocenim produktu na diskuznim foru.
Nevyhodou naopak je, Ze prodejci mohou lakat jen zakazniky, ktefi maji pfipojeni

K internetu nebo nedtivéra nékterych zakaznika ke koupi pies internet (Vastikova, 2008).

3.4.5. Lidé
Lidmi jsou oznaCovani ti, ktefi se jakymkoliv zplsobem podileji na procesu

poskytovani sluzby (napf. zakaznici, zaméstnanci aj.), (Kincl a kol., 2004).

Zaméstnanci

Jsou kli¢ovym bodem V jednani se zakazniky. Naptiklad poradci, kteti funguji
na bazi osobnich vztaht, nejen nabizeji sluzbu, ale oni sami jsou sluzbou. Payne (1996)
uvadi, Ze pro firmy je dlileZité najimat lidi s talentem na poskytovani sluzeb, ale na oplatku
se 0 n¢ musi fadn¢ starat (podpora vzdélani, ptijemné pracovni prostiedi).

Kincl a kol. (2004) ve své knize zminuje Judda, ktery navrhl rozdéleni zaméstnanct
na Ctyfi skupiny:

o Kontaktni pracovnici ptichazeji do pitimého styku se zakazniky, tudiz musi byt
radné vyskoleni a velmi zkusSeni v oblasti marketingovych strategii. Tito pracovnici
musi byt schopni se neustdle usmivat, udrZzovat o¢ni kontakt a musi byt ptatelsti

(Kincl a kol., 2004).
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o Koncepcni pracovnici se zabyvaji napi. vyvojem novych vyrobkt, tudiz ptichazeji
do styku se zakazniky jen malokdy. Tito pracovnici by méli byt schopni vnimat
ptéani zékazniku.

o  Obsluhujici pracovnici ptichazeji do kontaktu se zdkaznikem pravideln¢, ale nemaji
vliv na marketingové ¢innosti. Tito pracovnici, vSak musi mit dobré znalosti
0 marketingové strategii firmy amusi mit dobré komunikacni schopnosti,
aby mohli citlivé reagovat na potieby a piani zakaznika (Payne, 1996).

e Podpurni pracovnici nemaji vliv ani na marketingové aktivity, ani nepiichazeji
prili§ Casto do styku se zakazniky. Tito pracovnici ovliviluji vSechny aktivity
organizace, aproto se musi zajimat o potfeby apfani vnitinich zakaznikt

(Kincl a kol., 2004).

Zikaznici

Jsou druhou stranou Vv procesu prodeje sluzby. Jsou dilezitym prvkem celého
vyrobniho procesu, protoze se na ném aktivné podili. Zakaznici se podle Kincla a kol.
(2004) rozdéluji do tii roli: zakaznik jako produktivni zdroj (zékaznik vypomaha v prib&éhu
poskytovani sluzby, tudiz je vniman jako Castecny zaméstnanec), zédkaznik pfispivajici
ke kvalité a spokojenosti (zakaznici pomahaji naptiklad stiznosti na sluzbu a to vede firmu

ke zlepSeni sluzby) a zédkaznik jako konkurent (zékaznik si sluzbu dokaze zajistit sam),
(Kincl a kol., 2004).

3.4.6. Fyzické atributy

,Pojem fyzické atributy zahrnuje prostredi, ve kterém je sluzba poskytovana,
a kde se firma a zdkaznik dostdvaji do interakce, dadle jakékoliv hmotné veci, které umozni
poskytnuti sluzby * (Kincl a kol., 2004).

Kincl a kol. (2004) zmifuje dveé skupiny fyzickych atributd, a to prostor pro sluzby,
které se tykaji vnéjSiho vzhledu, napt. parkovisté, okolni prostfedi a krajina, vzhled
exteriéru atd. aostatni fyzické atributy, které se tykaji naptf. vzhledu zaméstnanci,

uniforem, vizitek, G€etnich dokladt, webovych stranek aj.

33



Vastikova (2008) uvadi prvky fizeni materidlniho prostiedi a atmosféry,

kde se podrobnéji vyjadiuje k vySe zminénému. Mezi tyto prvky fadi:

Rozvrzeni interiéru, na némz spolupracuji architekti a designéfi s manaZery.
Architekti navrhuji a manazefi schvaluji dané navrhy. Touto spolupraci dochazi
k absolutni harmonii a kK nejlep$im vysledkim prace.

Zarizeni interiéru by na klienta mélo piisobit ptatelsky, otevien¢ a mé¢l by se tam
citit prijemné. V dnesni dobé se velmi rychle vyviji komunikac¢ni a informacni
technologie, a proto by mél architekt byt o krok vpted, aby majitel nemusel po pul
roce ménit zafizeni z diivodu neaktualnosti ¢i nemodernosti pfistroje.

Osvétleni je dllezité z hlediska vytvofeni atmosféry Vv prostfedi. Spravnou volbou
osvétleni, intenzity, zbarveni ¢i zalomeni svétla mize architekt vytvofit naprosto
jiné prostiedi. Z hlediska rozpoctu je vhodné se fidit nizkymi naklady, tudiz pouzit
napftiklad Gsporné Zarovky apod.

Barvy spolecné se svétlem dokazi absolutn€é promeénit prostiedi. Dokazi meénit
naladu, vzbudit Stésti, radost nebo naopak uzkost. Teplé barvy navozuji pocit
uvolnéni, odpocinku a pratelského prostfedi. Studené barvy pii intenzitnich
osvétleni pasobi na zakazniky lakave a Cerstve.

Znaceni V materialnim prostfedi znamenaji symboly a grafické zpravy. Opét zde
zélezi na osvétleni, barvé, velikosti, typu pisma a celkovém vzhledu. Znaky se ¢tou
mnohem snadné&ji nez psany text a mohou byt pouzivany po celém svété stejné

(znacky hotelt, restauraci, parkovist).

Na zakazniky v§ak mimo zraku, puisobi i sluch, ¢ich a hmat. V restauraci hraje jako

kulisa hudba, zaroven je tam citit viné jidla, coZ vyvolava pocit hladu. Hmatem se lidé

mohou dotknout latky, materialu, coz v nich evokuje kvalitu ¢i pohodli (Vastikova, 2008).

O tom, jak bude vypadat prosttedi, se rozhoduje podle toho, na koho ma mit vliv.

Zda pouze na zakaznika, na zékaznika i zaméstnance ¢i jen na zamé&stnance, a zdali mé byt

prosté nebo propracované. Prostiedi je pro firmu velmi dilezité, protoze na zdkaznika

plsobi jako tzv. obal sluzby a ma ho ptimét k tomu, aby vyuzil sluZzeb zrovna této firmy.

P&kné prosttedi pisobi dobfe 1 na zaméstnance, protoze 1épe dosahuji svych cili @ pomaha

jJim to pii navazovani vztaht se zadkazniky. Celkovym vzhledem se firma odliSuje

od konkurence a dava najevo, ve kterém segmentu pasobi (Kincl a kol., 2004).
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Vastikova (2008) uvadi dva druhy materidlniho prostiedi: periferni a zékladni.
Periferni prostredi je soucasti nakupu sluzby ¢i produktu. Muze tim byt naptiklad listek
do kina, jizdenka, uctenka dékujici za nakup a prejici hezky den, zajimavé ilustrovana
vstupenka do divadla. Cim jsou tyto prvky originaln&jsi, tim vic si je zakaznici zapamatuji
a pomaha jim to K odliseni produktu ¢i sluzby od konkurujicich firem.

Zakladni prostredi se 1i§i od periferniho tim, Ze ho kupujici nemuze vlastnit. I pfes to vSak

muze byt plné povazovano za soucast sluzby ¢i produktu.

3.4.7. Procesy

“Procesy, pomoci nichz jsou sluzby vytvareny a dodavany, jsou hlavnim faktorem
marketingovému mixu sluzeb. Zakaznici ve sluzbdch totiz casto vnimaji systém poskytovani
sluzby jako nedilnou soucdst samotného produktu. Rozhodovani Vv oblasti Fizeni procesi
ma proto dulezity vyznam z hlediska marketingu sluzby .

“Veskeré pracovni cinnosti predstavuji urcity proces. Procesy zahrnuji postupy,
ukoly, casové rozvrhy, mechanismy, cinnosti, rutiny, pomoci nichz je produkt ¢i sluzba
poskytovana zdkaznikovi” (Payne, 1996).

Proces je provedeni urcité sluzby, u které zalezi na zplsobu kontaktu se
zakaznikem. Sluzby mohou byt provedeny bud’ pouze poskytovatelem (opravna aut), kde
je uplatiiovan zna¢ny kontakt se zakaznikem nebo s pomoci zakaznika (bankomat), kde je
naopak uplatiiovan minimalni kontakt se zakaznikem (Vastikova, 2008). Mezi systémy
procesu patii masové sluzby, zakazkové sluzby a profesionalni sluzby.

Masové sluzby se vyznaCuji nizkou komunikaci se zdkazniky a moznosti nahrazeni
zaméstnancll. mechanickymi pfistroji. Tyto sluzby se vyuzivaji Vv bankovnictvi,
finan¢nictvi, dopravé aj.

Zakazkové sluzby se vyznacuji prizpusobivosti potfebam zékaznikli. Komunikace
se zékaznikem je zde na stfedni Urovni. Sluzby se vyuzivaji Vv opravnach, montézich
¢1 v nekterych osobnich sluzbach.

Profesionalni sluzby se poskytuji za piitomnosti poskytovatele i zdkaznika. Poskytovatel
musi byt fadné¢ vySkolen Vv oboru. Jednd se naptiklad o prévnické, zdravotnické Cci

poradenské sluzby (Vastikova, 2008).
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Podle miry kontaktu zékaznika s poskytovatelem rozliSujeme Ctyfi typy procest
poskytovani sluzby. Prvnim typem je vysoky kontakt zdakaznika se sluzbou, kdy musi byt
zékaznik pfitomen u prodeje sluzby. Dulezité je hodnoceni sluzby zakaznikem po vyuziti.
Velkou roli hraje naptiklad dostupnost ¢i umisténi (nemocnice, zastavky, kadetnictvi).

V druhém typu je zdkaznik primym prijemcem sluzby, ale nemusi byt v kontaktu
s poskytovatelem. Sluzba probihd naptiklad pfes internet nebo pomoci televize.
Je kni v8ak potieba hmotna pomicka, coz muze byt pocitaé, televize, kazeta. Tieti typ
se vyznacuje tim, ze zdkaznik témer nemusi byt pritomen u vykondvani sluzby, ale velmi
mu zalezi na vysledku ana dobé, za kterou je sluzba provedena. Mezi tento typ
poskytovani sluzeb patii naptiklad rekonstrukce, stavebni prace ¢i tklid domacnosti.
Ctvrty typ je charakteristicky tim, Ze zdkaznik nemusi byt pritomen u vykonu sluzby.
Komunikace mezi zdkaznikem a poskytovatelem je na stiedni aZ nizké urovni. Stejné jako

ve tfetim typu, zdkaznikovi zalezi na vysledku prace a na dob¢ trvani (Vastikova, 2008).

Strategie procest poskytovani sluzby

Rizeni vztahii se zdkazniky CRM - tato strategie spociva V porozuméni zikaznikovi,
ve schopnosti rozpoznat nejlepsi zakazniky, udrzovat s nimi dobré vztahy a v usili ziskat
co nejvice zakazniki. Hlavni spojitost je mezi efektivitou prodeje, kvalitou sluzeb
a komunikaci se zékazniky.

Proces poskytovani sluzby jako divadelni predstaveni — prodavajici 1 kupujici zde hraji
urcité role, které jsou odlisné od jejich osobniho charakteru mimo préci. Pro zdkaznika
je dulezité si urcit, co od sluzby ocekava.

Zapojeni zakaznikii do procesu poskytovani sluzby — pro firmu i1 zdkaznika je vyhodné,
aby se zakaznik zapojil do procesu poskytovani sluzby. Firma bude mit mensi néklady
a zékaznik mize diky tomu ziskat n&jaké vyhody ve formé slevy ¢i sniZeni ceny.

Uloha tietich stran pri poskytovani sluzeb — tieti stranou se zde rozumi zprostiedkovatelé.
Za vSechny sluzby co organizace nabizi, nezodpovidaji jeji zaméstnanci, ale mohou
za ni zodpovidat zameéstnanci jinych organizaci, tzv. zprosttedkovatelé.

VyFizovani stiznosti — ne vzdy je sluzba bez problému a stiznosti, proto firmy musi mit
pfipraveny plan, jak stiznost napravit. VétSina organizaci je vdécna za zpétnou vazbu
kvality sluzeb, kterou mohou zakaznici poskytnout hodnocenim sluzby formou dotaznik,

na webovych strankach, telefonicky aj. (Vastikova, 2008).
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4. VLASTNI ZPRACOVANI
4.1. Charakteristika zvoleného subjektu

Zakladni udaje o firmé

Costa Coffee je rozsahly kavarensky tetézec, zalozeny ve Velké Britanii v roce
1971. Ve Velké Britanii funguje na bazi franchisingu a spolupracuje s partnery v riznych
lokalitach, naptiklad na Cerpacich stanicich, v hotelech, v kinech, na univerzitach
a v nemocnicich. Nyni je ve svété vice jak 29 zemi, se kterymi Costa Coffee spolupracuje
pomoci franchisingu (Costa Coffee.co.uk., 2013-2015).

V Ceské republice spada Costa Coffee pod HDS Retail Czech republic, a. s.,
kterd ma pod sebou téz prodejny RELAY, pekaistvi PAUL, pekatstvi Mr. Baker, letistni
duty free prodejnu AELIA aprodejnu tabaku atiskovin Inmedio (HDS Retail Czech
Republic, a.s., 2015).

V Ceské republice byla prvni kavarna oteviena v obchodnim centru na Flofe v roce
2008. Hlavni sidlo firmy je na Vaclavském namésti na Praze 1 ahlavnim jednatelem
spole¢nosti je Ing. Richard Prochazka (Kurzy.cz, spol. s r.o., AliaWeb, spol. s.r.o.,
2000-2015).

Historie

V roce 1971 otevreli ital$ti bratfi Sergio a Bruno Costovi z Parmy velkoobchod
s kavou v Londyné na Vauxhall Bridge Road. Kéva, kterou vaftili ze smé&i Mocha Italia,
skladajici se ze kombinace zrn arabiky a robusty, lidem zachutnala, a proto se v roce 1978
rozhodli otevtit prvni kavarnu s nazvem Costa Coffee. O 10 let pozdé&ji v roce 1988
se vyroba kavy neboli prazirna, ptest¢hovala do Old Paradise Street ve ¢tvrti Lambeth.
V roce 1995 byla Costa Coffee koupena spole¢nosti Whitbread. Spolecnost Whitbread
mimo tuto kavarnu provozuje dva hotely Premier Inn a Hub by Premier Inn, a ¢tyii
restaurace — Beefeater grill, Brewers fayre, Table table a Taybarns (Whitebread PLC,
2013).
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Soucasnost

V roce 2006 byla zalozena Costa nadace (Costa foundation), ktera pomaha détem
ziskat piistup ke vzdélani a zajiStuje lidem péstujici kavu pro Costa Coffee trvalou
podporu. V tom samém roce byla zaloZena soutéZ Barista roku, které se tucastnila
Ceska republika az v roce 2010. V roce 2007 se stala Costa Coffee nejvétsim kavarenskym
fetézcem v Anglii s nejvy$sim poétem pobocek (Costa Coffee: Skolici manual, 2013).

V roce 2009 firma Whitbread odkoupila kavarensky fetézec Coffee Heaven,
kterda poté pievzala nazev Costa Coffee. V roce 2012 byla Costa Coffee ocenéna jako
»Nejlepsi kavovy fetézec ve Velké Britanii“ a,Nejlepsi kavovy fetézec V Evropé®
(2. Misto Starbucks, 3. Misto McCafé). V roce 2014 byla Costa Coffee popaté jmenovana
,,Narodni oblibenou kavarnou“ (Whitbread PLS, 2013).

Vlednu roku 2014 bylo ve svété otevieno 2 730 kavaren Costa Coffee
ve 25. zemich (Costa Coffee: Skolici manuél, 2013). V Ceské republice je v soudasné dobg

otevienych 27 pobocek.

Strategie positioningu

Costa Coffee pouziva tyto strategie positioningu:

PrilezZitost pouziti - spo¢iva v ovliviiovani zakaznikli zndmou osobnosti. S kazdou kampani
vychazi nové vydani casopisu Costa Coffee Times, v némz je vzdy obsazen rozhovor

se slavnou osobnosti. Slavna osobnost je dotdzana, jakou kavu pije, kolikrat denné
a Vv jakou denni dobu. To mize pozitivné ovlivnit kupujici (Costa Coffee Times, 2014).
Positioning puvodu — vSichni zaméstnanci jsou povinni znat historii kavarny.
Mezi nejdulezitéjsi informace patii ptivod zakladateld, misto zalozeni prvniho obchodu
s kavou a prvni kavarny a zplsob prazeni kavy.

Konkurence — Costa Coffee ma mnoho konkurentii jak ve svéts, tak v Ceské republice.
I ptesto je jeji nabidka originalni a uvadi na trh s kazdou novou kampani novinky v podobé

nové kavy, prichuté ¢i dortu.

Rainforest Alliance Certified farms
Rainforest Alliance Certified farms je mezindrodni neziskova organizace zaloZena
v roce 1987. Cilem této organizace je ochrana zivotniho prostiedi a podpora péstitelt kavy

ve formé lepsiho zptistupnéni Skol a zdravotni péce (Costa Coffee.co.uk., 2013-2015).
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Costa Coffee je jediny fetézec ve Velké Britanii obchodujici s kavou, ktery pouziva
pro vyrobu kavy pouze kavova zrna ziskana z certifikované produkce Rainforest Alliance.
Kazdy, kdo si zakoupi kavu v Costa Coffee, piispiva k podpoie Zivotni urovné péstitelti

kavy a jejich rodin po celém svéte.

Narodni Oblibenec

V prosinci 2014 byla v nezavislém prizkumu Allegra Strategies Costa Coffee
popaté zvolena nejoblibené;jsi kavarnou roku. Priizkum byl rozdé€len na celostatni, Londyn,
Skotsko a Wales. V celostatnim prizkumu z 5 000 lidi oznaéilo 50% Costa Coffee jako
oblibenou kavarnu. V Londyné ji z386 lidi volilo 39%, ve Skotsku z 215 lidi 51%
a ve Walesu ji ze 138 dalo hlas 46% (Costa Coffee.co.uk., 2013-2015).

4.2. Hlavni konkurenti

Kazda firma se snazi, aby =zakaznici kupovali jeji produkty ¢&i sluzby.
Konkrétné v oblasti kavaren, neni tento souboj mezi konkurenci snadny, protoze existuje
nespocet takto zaméfenych podnikid. Existuji kavarny jako fetézce, ¢i jako samostatné
podniky. Kazda kavarna, které je provozovana v ramci kavarenského fetézce, by méla mit
ve vSech pobockach stejné ceny, stejny sortiment a ¢asto by méli mit zaméstnanci stejné
uniformy. Samostatna kavarna, ktera nespada pod zadny fetézec, si mize stanovit své
vlastni ceny a zaméstnanci vétSinou nemusi nosit uniformy. Zakazniky pii vybéru kavarny

nejvice ovlivni vzhled interiéru, dostupnost, nabidka a cena.

Starbucks

Prvni kavarna Starbucks byla oteviena v Seattlu v roce 1984. V roce 2004 bylo
otevieno prvni centrum farmai'ské podpory na Kostarice. Prvni kavarna v Ceské republice
byla oteviena na Malostranském nameésti v roce 2008 a nyni je v Praze 15 provozoven.
V soucasné dobé je Starbucks na vice nez 17 000 mistech ve vice nez 55 zemich svéta.
Kava pochazi ptedevsim z Latinské Ameriky, Asie a Afriky. Starbucks udrzuje kontakt se
zemé&délci po celém svéte, ktefi zajist'uji vysokou kvalitu kavy. Cilem do roku 2015 je, aby
byla kavova zrna péstovana pomoci téchto zemédélct a 100% recyklovatelnost kelimkt

Starbucks je pojmenovan po prvnim duastojnikovi z knihy Moby Dick.

Logo je inspirovano mofem a piedstavuje dvojce sirény z fecké mytologie (viz Ptiloha B).
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McCAFE
McCafé¢ je soucasti restauracniho fetézce McDonald’s. Prvni kavarna byla oteviena
vroce 1993 v Australii ve mésté Melbourne. Prvni kavarna v Evropé byla oteviena na
konci 90. let v Irsku. V Ceské republice bylo prvni McCafé otevieno 1. 7. 2009
V restauraci McDonald’s v Prithonicich. Nyni se v Ceské republice nachazi 51 kavéren.
McCafé ma certifikat organizace Rainforest Alliance, ktera zajistuje podporu rodin,
které¢ se podileji na péstovani kavy na plantazich. Logo McCafé je v hnédém ctverci

s bilym napisem McCafé (viz Piiloha C).

4.3. Marketingovy mix

4.3.1. Produkt

Costa Coffee je znama predev§im jako fetézec prodavajici kvalitni kavu.
Mimo kavy se v nabidce nachazi také jiné napoje, jidlo, zakusky a suvenyry.

Teplé napoje - Zakladem kazdého kavového napoje je espresso, které se da upravit
na mnoho zpusobd. Kavu je mozné piipravit s mlékem, bez mléka ¢i se Slehackou.
Specialnimi druhy kav jsou flat white, ktery se vytvaii pomoci latte art achai latte,
které spociva ve spojeni mlécné kavy s ptichuti ¢aje a orientalniho kotfeni. Dal$im teplym
napojem je horka cCokolada, do které je mozné piidat bonbony mashmallows
¢i cokoladdovou trubicku a navrch je opét mozné pridat Slehacku. Mezi teplé népoje se fadi
i Gaje, které jsou v nabidce v n&kolika p¥ichutich (Costa Coffee: Skolici manual, 2013).

Studené napoje - Studena kava je predevsim kava s ledem a popiipadé mlékem.
Mezi studené napoje patii fada Coolert, mezi néz se fadi Coffee Cooler, coz je mixovana
kava s mlékem, ledem a vanilkovou bazi, Fruit Cooler, ktery se skladd pouze z ovocného
dzusu aledu aCreamy Cooler, ktery obsahuje led, mléko, vanilkovou bazi, sirup
a Slehacku. DalSimi napoji vV nabidce ledovych napoji jsou ledové Caje, ledové limonady
a fresh dzusy. V nabidce je také bilé a Cervené vino a nékolik druhti tvrdého alkoholu.

Do kazdého napoje je mozné za poplatek piidat piichut’ (vanilkovou, ¢okoladovou,
karamelovou, ofiskovou a sezonni), davku kavy a slehacku.

Sendvice apecivo - Znabidky jidla jsou nejpopularnéj$i panini a sendvice,
které je mozZné zapéct, déle riizné druhy salétii (t€stovinové a ovocné), jogurty a V rannich

hodinach je v nabidce Cerstvé rozpecené pecivo.
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Zakusky - v nabidce dortl patfi mezi nejstalejsi jahodovy a tvarohovy Cheesecake
a z muffind cokoladovy, citronovy a bortivkovy.

S novou kampani se méni nabidky ptichuti do kdvy, dorty a muffiny. Nova kampan
se méni zhruba po dvou mésicich a vzdy je v nabidce specialni kava, pfichut’ a dort.

Suvenyry - Mimo jidla anapoji Costa Coffee nabizi 1 suvenyry -
hrnecky s podsalky, termohrnky, placky, magnetky, zrnkovou kavu ¢i Moka press konvici
(Costa Coffee, 2014).

Znacka

Logo znacky zobrazuje nazev Costa Coffee, tii zrnka kavy arok zalozeni firmy.
Logo je slozené z jednoho vétsiho kruhu, v némz se nachazi nazev firmy napsany bilou
barvou a velkymi pismeny, rok zaloZzeni a ozna¢eni TM (trademark), coz je obchodni
znacka firmy ¢i ochrannd zndmka zbozi, a z mensiho kruhu, ktery je umistén ve stredu
prvniho kruhu, auvnitf jsou tii bild kavova zrna. Logo je zobrazeno ve dvou typickych
barvach — Cerveno-vinové a bilé. Logo (viz Obrazek 2) je anglicka verze, ktera se vyuziva
i v Ceské republice. Nazev Costa Coffee je podle bratrii Costovych, o kterych jiz bylo
psano (viz Charakteristika zvoleného subjektu). Toto logo je viditelné ve vSech kavarnach

v Ceské republice.

Obrazek 2: Logo Costa Coffee (Rainforest Alliance, 1987 — 2015)

Prvky znacky:
e Jméno — nazev firmy Costa Coffee je lehce vyslovitelné, zapamatovatelné a nikoho
neurazi. Costa symbolizuje jméno =zakladateli a Coffee symbolizuje hlavni

specializaci podniku - prodej kavy.
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e Piedstavitel — hlavnim predstavitelem V podobé maskota je Pan kelimek,
jehoz vizaz je shodnd s papirovym kelimkem, ktery je V Cerveno-vinové barvé
s logem COSTA.

e Slogan — firma Costa Coffee se fidi hesly: ,, Nejlepsi kava ve mésté.” ¢i ,,Délané
s laskou.* a snazi se pfimét zékazniky, aby zakoupili kdvu pravé v tomto fetézci.

e Obal — teplé napoje s sebou se nalévaji do papirovych kelimkd, studené napoje
se podavaji Vv prihlednych plastovych kelimcich. Jestlize si zakaznik pfeje vypit
kavu na misté, dostane ji Vv bilém porcelanu ¢i V pruhledné sklenici. Velikosti

napoji jsou 0,51,0,41a0,3 1.

Design

Design papirovych kelimka se nese V typickych barvach Costa Coffee, coz jsou
cerveno-vinovd abild. Pouze pfed Vénoci se pouZzivaji specidlni vanocni kelimky
s designem Santa Clause, sn¢hulaka a soba. Horké napoje, které se zakaznik rozhodne
vypit v kavarng, se podavaji bud’ v hrneccich, nebo ve sklenicich. Hrnky jsou z bilého
porcelanu s ¢erveno-vinovym napisem COSTA a sklenice jsou prihledné s bilym napisem
COSTA. Hrnky a sklenice maji pro vSechna ro¢ni obdobi stejny design. Na ledové napoje
se pouzivaji bud’ prihledné kelimky s napisem COSTA Vv typickych barvach ¢i vysoké
sklenice s bilym napisem COSTA.

Oball

Jakykoliv napoj je mozné si vzit s sebou. Teplé napoje jsou pfipravovany
do papirovych kelimki, které jsou vyrobeny z buniiny z lesi Vseverni Evropé
ajsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Jejich material je piizpusobeny tak, aby nepalil.
Tepelny kryt avicka jsou vyrobena z recyklovatelného materialu. Tyto kelimky
jsou recyklovatelné v celé Velké Britanii acilem je, aby byly kelimky recyklovatelné

kdekoliv na svété (Costa Coffee.co.uk., 2013-2015).
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4.3.2. Cena

Costa Coffee vyuziva nakladové orientovanou metodu pro stanoveni cen.
Tato metoda spociva ve stanoveni nakladi, k nimz se pficte marze a kone¢nym vysledkem
je cena, za kterou firma produkty prodava. Ceny vybranych néapojia Costa Coffee
jsou porovnavany s cenami kavarenskych retézca Starbucks a McCafé (viz Ptiloha D).

Tyto tfi kavarenské ftetézce se liSi jak cenove, tak velikostmi napoji.
Nejveétsi velikosti prodava Starbucks, poté Costa Coffee a nejmensi McCafé. Starbucks je
cenoveé srovnatelny s Costa Coffee u ¢ty napoji, kde jsou ceny téméi stejné. Rozdily
zacCinaji byt az u Americana, jehoz ceny se lisi o 4-6,- K& Nejvétsi rozdily vSak jsou
u Mocha kavy a Horké ¢okolady, kde se lisi az o 13-20,- K¢&. Za pfidani ptichuté do napoje
zakaznici zaplati nejvice ve Starbucks a to 20,- K¢&. V Costa Coffee si zakaznik ptiplati
15,- K¢ a v McCafé 10,- K¢. V porovnani Costa Coffee, Starbucks a McCaf¢ je zietelné,
ze McCafé je 1 pfes své nejmensi velikosti nejlevnéj$i. Nejvétsi napoje u McCafé (0,4 1)
jsou cenové vyhodnéjsi neZ nejmensi napoje (0,3 1) u Costa Coffee ¢i Starbucks. Vyjimkou
ve velikosti je pouze espresso, které je nejvétsi u McCafé (0,04 1), stale ale plati, Ze je

nejlevnéjsi. Mezi Starbucks a Costa Coffee je rozdil pouze 1,- K¢ u Espressa macchiata.

4.3.3. Distribuce

Umisténi kavaren

Costa Coffee funguje na zaklad¢ pfimého prodeje, tudiz produkty lze koupit pouze
v kavarné, kde jsou ihned k dostani. V Ceské republice se nachazi 27 kavaren, z nichz
20 kavaren je v Praze, 2 v Liberci, 2 v Plzni, 2 v Pardubicich, 1 v Ostravé a 1 v Teplicich
(viz Ptiloha E). VétSina kavaren, které nejsou umistény Vv Praze, se nachazi v obchodnich
centrech, kromé¢ jedné kavarny v Pardubicich, ktera je umisténa na Hlavnim nadrazi.
V Praze se nachazi v obchodnich centrech pouze 8 kavaren. VétSinou jsou situovany
v centru Prahy, naptiklad na Praze 1 je 7 provozoven. Kavarny se nachazi Vv blizkosti
metra, tramvaje ¢i autobusu, to znamend V mistech, kde se pies den vyskytuje velké
mnozstvi lidi. Kavarny jsou diky tomu velmi dobfe dostupné. Vyjimkou jsou dvé kavarny,
jedna v Cestlicich a druh4 na leti§ti Vaclava Havla na terminalu 2. Kavarna na letisti slouzi
hlavné turistim, protoze normalni zakaznik se do prostort, kde je umisténa, za béznych

okolnosti nedostane (Costa Coffee, 2014).
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Costa Express

Nové inovativni stroje s dotykovym displejem vyrabi napoje z Cerstvého mléka
akavy, stejné jako Vkavarnach. Costa Express =zajistuje rychly asnadny zpusob
vychutnani si napoju z Costa Coffee na cestach. V nabidce jsou Caffe Latte, Cappuccino,
bilé a ¢erné Americano, horka ¢okolada a Mocha (Costa Coffee.co.uk., 2013-2015).

Ve Velké Britanii funguji od roku 2011 a nyni se jich tam nachazi vice nez 2 700.
V Ceské Republice jsou v provozu od kvétna roku 2014. Automaty Costa express jsou
umistény na vybranych erpacich stanicich Shell. V Ceské republice je téchto automatt
celkem Sest. Jsou umistény v Mélniku, na Praze 6 v ulici Evropska, na Praze 4 v ulici

Videnska, v Rokycanech, Tabote a Velkém Mezifici (Costa Coffee, 2014).

4.3.4. Propagace

Reklama

Costa Coffee vyuziva reklamu formou plakatd, které obsahuji produkty nové
kampang, v misté kavarny, ¢i pied ni. Nékolikrat se reklama na napoje této firmy objevila
v novinach, napfiklad v fijnovém vydani z roku 2014 v ¢asopise F.0.0.D. na belgickou
horkou ¢okoladu, ktera byla hlavnim produktem podzimni kampané (viz Pfiloha F).
Dalsim prosttedkem reklamy je maskot Pan Kelimek, ktery je vyuzivan nejcastéji
pii otevieni nové kavarny. Jeho ukolem je rozdavat slevové kupony 1+1 kava zdarma

a prilakat tim do kavarny nové zakazniky.

Podpora prodeje

V ramci domluvy mezi Costa Coffee a Pure Jatomi fitness v OC Palladium v Praze
avOC Forum Nova Karolina v Ostravé, maji ¢lenové Pure Jatomi fitness vyhodu,
ze s prokazanim zakaznické fitness karty ziskaji v kavarné slevu 10%.

Jak bylo zminéno vySe, v Costa Coffee lze uplatnit kartiCky 1+1 kava zdarma.
Tyto kartitCky mohou ziskat napfiklad Vv knihkupectvi Luxor pii koupi knihy.
V Costa Coffee maji slevu 10% na cely sortiment pracovnici GE Money Bank, Microsoftu
a Ceské spotitelny. Kazdé pondéli si mohou zakaznici majici operatora T-mobile poslat

SMS, ktera jim zajisti po pfedlozeni kddu baristovi slevu 1+1 kéva zdarma.
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Zakaznici mohou zakoupit Vjakékoliv provozovné Darkovou Kkartu,
kterou je mozné nabit v hodnot¢ 250,- K¢, 500,- K¢ a 1000,- K¢. Karta funguje stejné jako

hotovost a zakaznici si mohou koupit jakykoliv napoj, jidlo ¢i suvenyr.

Costa klub

Kazdy zakaznik m4 moznost ziskat zdarma vérnostni Costa kartu, na kterou
se pricte z kazdého nékupu 10% ve formé Coffee korun. Za nasbirané koruny si zadkaznik
muze koupit jakykoliv produkt z nabidky. Aby byla karta platnd, musi se zakaznik
do 30 dnu zaregistrovat na Webovych strankach. Pokud tak neprovede, bude Karta
deaktivovana. Diky této karté chodi zdkaznikim na email informace o nové kampani,
pozvanky na akce ¢i specialni nabidky. Stav svého konta mize zakaznik vidét na Gctence,

¢i ho muze kontrolovat on-line po pfihlaseni do svého uctu (Costa Coffee, 2014).

Osobni prodej

V Costa Coffee se prodavaji produkty pouze formou osobniho prodeje.
Spociva to vtom, ze Si zakaznik musi objednat napoj, jidlo ¢i suvenyr pfimo
na provozovné. Hned po platbé mu je vydéna objednavka. Barista miiZe navySovat prodej
nabizenim dalSich produktli ze sortimentu. Pokud si zédkaznik nevi rady, prodavajici mu

musi byt schopen vzdy poradit a pomoci s vybérem.

Public relations

Costa nadace

Costa Foundation je nezavisla charitativni organizace, ktera si klade za cil zmirnit
chudobu v komunitach péstujicich kavu, zachovani péstitelské pudy v dobrém stavu,
zlepseni zdravotniho stavu pracovniki a ochranu zivotniho prostiedi.

Costa nadace podporuje chlapce a divky, aby mohli dosahnout kvalitniho vzdélani.
Nadace podpofila uz 41 skolnich projektd v osmi zemich po celém svéte (Kolumbie,
Kostarika, Etiopie, Guatemala, Honduras, Peru, Vietnam a Uganda). V soucasné dob¢ déti
vyuZzivaji tato financovana zafizeni - knihovny, pocitacové ucebny, koleje, ubytovani pro

ucitele aj. (Costa Coffee.co.uk., 2013-2015).
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Barista roku
Kazdy rok se konad soutéz Barista roku, ktera nejprve probihd v kazdé zemi,
poté na mezinarodni trovni a nakonec se vyherci mezinarodnich soutézi utkaji na soutézi

Barista roku z celého svéta. SoutéZzi se zde hlavné v rychlosti, pifesnosti, kvalité a kreativité

(Costa Coffee.co.uk., 2013-2015).

Costa Coffee Times

Prvni vydani casopisu Costa Coffee Times vySlo vroce 2012 na obdobi
kvéten/Cerven. Casopis vychazi vzdy snovou kampani, coz je zhruba jednou za dva
meésice. Casopis je rozdélen na nékolik rubrik, mezi které patii: Ze svéta Costy, Cestovani,
Special pro muze, Special pro Zeny, Kultura, Kosmetika a Sport. Na zadni stran¢ ¢asopisu
jsou vypsany viechny provozovny této Costa Coffee v Ceské republice, jejich adresy
a oteviraci doby (Costa Coffee Times, 2014).

Piimy marketing
Ptimy marketing funguje Vv této firm¢ tak, ze zdkaznici, ktefi vlastni zédkaznické
karty, pravidelné dostavaji na e-mail informace o novych kampanich, otevieni novych

kavéren, ¢i jinych novinkach.

Internetova komunikace
Co se tyce internetové komunikace, Costa Coffee ma prostiednictvim internetu
obsahlé spojeni se zakazniky. Vyuziva internetové stranky Costa-coffee.cz, Facebook,

Youtube a Twitter.

Costa-coffee.cz

Tato webova stranka (viz Pfiloha G), je rozd€lena do péti sekci — nabidka, kavarny,
novinky, Costa a Club. V sekci nabidka se zakaznici mohou dozvédét o aktualni nabidce
napoju a jidel a nechybi zde ani fotografie produkti a jejich struény popis. V sekci kavarny
je podrobna mapa se vemi kavarnami Costa Coffee v Ceské republice, adresy viech
kavaren ajejich stru¢ny popis afotky. V sekci novinky jsou informace o novych
kampanich, specialnich akcich (napf. na Valentyna) ¢i o novych dortech. V piedposledni
sekci Costa jsou informace o novém projektu Costa express, Costa story, Costa Coffee

Times a kontakty. V posledni sekci Club jsou vSechny informace o klubové kartg.
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Facebook

Facebookova stranka byla zalozena 1. 10. 2010. Pocet tzv. fanouska této skupiny
stoupa velmi rychle. Dne 5. 11. 2014 ¢itala stranka 12 826 fanouskt, dne 9. 12. 2014
13 330 fanouskd a dne 21. 1. 2015 14 112 fanousku. Na této strance se fanousci mohou
docist struéné informace o kavarng, prohlédnout si fotografie kavaren, produktl
a fotografie z akci, kterych se tucastnili pracovnici Costa Coffee. Nechybi zde ani
propagace nové kampané ve form¢ obrazkl a fotografii, otevieni nové kavarny a hlavné
fotografie a videa z kazdoro¢ni soutéze Barista roku. Vyhodou facebookové stranky je,
ze muze spravce zalozit udalost, naptiklad seminaf ¢i soutéz, a diky tomu se o tom mohou
fanousci snadno docist a dokonce potvrdit svoji ucast. Na strankach nechybi ani zakladni

informace o zdkaznické kart€ a je zde uveden i1 odkaz na internetové stranky firmy.

Youtube

Kandl na Youtube sndzvem forcoffeelovers byl =zalozen 28. 1. 2011.
Ke dni 22. 1. 2015 méla tato stranka 4 242 fanousku a bylo tam 56 videi. VétSina videi
je o vyznamnych lidech pro Costa Coffee, ktefi ziskali ocenéni za svoji praci pro firmu.

Nechybi tam ale ani videa ze soutézi Barista roku a ukézky o ptipravé kavy a peceni dortt.

Twitter
Tato stranka byla zalozena Vv fijnu roku 2008. Dne 22. 1. 2015 zde bylo ptihlaSeno
130 tis. ¢lent. Tato stranka funguje na podobné bazi jako Facebook. Administrator piidava

na stranku pfispévky ve formé videi, fotografii ¢i upozornéni a reklamu na novou kampai.

4.3.5. Lidé

Zaméstnanci

Manazer - ma nejvyssi funkci, kterou lze na kavarné dosahnout. Jeho twkolem
je objednavat zbozi, délat inventuru, administrativu, odvadét trzbu z predchoziho dne,
chodit na manazerské meetingy, komunikovat s vedenim apod. Ma na starosti chod celé
kavarny, jeji vzhled a Cistotu. Manazer pfijima nové zaméstnance a spole¢né s baristou

maestro je Skoli a zaucuje.
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Barista maestro - skoli nové zaméstnance, tzv. Vv tréninku, vysvétluje jim chod kavarny

a ukazuje ptipravu kavy. Pribézn€ zkousi baristy V jejich dovednostech pomoci testl
¢1 Costa checkli. Pomaha manazerovi s objednavkami zbozi ¢i inventurou.

Barista - zaméstnanci na této pozici jsou vyskoleni k pfipravé kavy, musi znat vSechny
receptury a musi védet, jak spravné pecovat o kavarnu (utirani stolli, dopliiovani zbozi,
vhodna teplota klimatizace). Povinnosti je znalost historie firmy.

V tréninku - Skolenim musi projit vSichni zaméstnanci. Jejich kolem je naucit se zakladni
informace o firmé a pfedev§im se naucit pfipravovat napoje. Pro zamé&stnance na hlavni
pracovni pomér je tato doba urcena zhruba na 3 mésice, pro brigaddniky na 6 meésica.
Jakmile tato doba uplyne, jsou pfipraveni na baristické zkousky, kde ukazi své znalosti
a dovednosti. Zkousky se skladaji v praktické a teoretické Casti. Po absolvovani zkousek,

se dostanou na pozici baristy a ziskaji pfipinacky ve tvaru zrna a kavového $alku.

Vsichni zaméstnanci maji povinnou uniformu, kterd se skladd z hnédé kosile,
¢ernych kalhot ¢i sukné po kolena, ¢erné zastéry od pasu ke koleniim s bézovymi detaily,
cernych bot a ¢ernych ponozek. ManaZer se od baristl 1i$i tim, Ze mad bézovou kosili
a cernou zastéru s laclem. Jak bylo zminéno vyse, po absolvovani baristickych zkousek,
obdrzi kazdy barista dva stfibrné odznacky ve tvaru kavového zrna a kavového Salku,
ktery zobrazuje flat white. Tyto ptipinacky jsou baristé povinni nosit na levém cipu limce
u kosile. Barista maestro ma misto odznaku jednoho kavového zrnka odznak dvouzrnka.
Dalsi povinnou véci, na kterou nesmi barista nikdy zapomenout je jmenovka. Pii nastupu
do zaméstnani zaméstnanci obdrzi 2 koSile a 2 zastéry. Zbyvajici vybavu si musi kazdy

zaméstnanec obstarat sam.

4.3.6. Fyzické atributy

Exteriér

Provozovny nachdzejici se v obchodnich centrech, maji v podstaté stejny exteriér jako
interiér. Kavarny nachazejici se na ulici, jsou vétSinou vestavéné v dom¢ a nad vchodem
je velké logo COSTA COFFEE. Prosklenymi okny je vidét dovniti kavarny, tudiz zdkaznik

vidi zvenku interiér provozovny (viz Pfiloha H)
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Interiér

Zarizeni interiéru je v kombinaci ¢erveno - vinové a bézové barvy s dfevénymi prvky.
Stolecky jsou difeveéné, stejné jako zidle, které jsou vétSinou s polstrovanim. Jiz méné
Castym typem posezeni jsou velka mekka kiesla, kterych je v kazdé kavarné pouze par.
Svétla nad barem maji ovalny tvar ajsou dobrym zdrojem svétla. Nad stoly je zavéSené

osvétleni s idealni intenzitou svétla.

Costa Coffee provozuje kavarny ve dvou stylech, prvnim aplivodnim je vysSe
popsany interiér a druhym, novym stylem je Evolution design.
Evolution design - v tomto designu jsou postaveny Ctyfi kavarny a vSechny sidli v Praze.
Tento design kavaren se vyznaCuje uspornosti, jednoduchosti a modernosti. Interiér
navozuje harmonickou atmosféru, ktera je vhodna pro odpocinek. Barvy V interiéru jsou
Vv bézovém a olivovém odstinu ana sténach visi obrazy s Cernobilymi fotografiemi.
Nabytek apodlahy jsou ze dfeva, coz navozuje pocit bezpe¢i aklidu. Kavarny jsou
uzpusobeny jak na pracovni schlizky, posezeni s knihou, tak pro odpocinek. Jsou tu jak

malé stolecky, tak i pohodIné sedacky (Costa Coffee, 2015; Costa Coffee Times, 2014).

4.3.7. Procesy

Zakaznik, ktery si objednd napoj v Costa Coffee, je pfitomen u procesu vzniku
napoje. Jakmile si objednd, barista okamZité zacne plnit objednavku a zacne pfipravovat
objednany napoj. V nékterych kavarnach je bar pfizpusoben tak, ze zakaznik vidi cely
proces vyroby népoje od zacatku az do konce. V jinych kavarnach je kavovar umistén tak,
ze zakaznik nevidi cely proces vyroby, ale pouze jeho ¢ast. Vyhodou moznosti zhlédnuti
celého procesu ptipravy je, ze zdkaznik vidi co barista pfidava do jeho népoje a co vSechno

napoj obsahuje.
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4.4. Zhodnoceni vysledki
Pfedvyzkumného Setfeni se zlcastnilo celkem 138 respondentii. Byl zvefejnén

Vv elektronické podobé a obsahoval 24 otazek, z ¢ehoz bylo 14 otazek uzavienych,
3 filtracni a 7 otevienych (viz Pfiloha 1). Na zaklad¢ filtracnich otazek byli vyfazeni
respondenti, ktefi viibec nenavstévuji kavarny a neznaji a nenavstévuji Costa Coffee.

Tohoto Setfeni se zucastnilo celkem 101 zen a 37 muzd. Nejvice zastoupena byla
vékova kategorie 21- 30 let (69 %) a poté do 20 let (14 %). V téchto dvou kategoriich
se ucastnilo Setfeni 87 studentt (63%). Dale poradi pokracuje takto: 41- 50 let (8 %),
31- 40 let (7 %), 51- 60 let (1,4 %) a 61 a vice (0,6 %). Z hlediska dosazeného vzdélani
odpovidalo nejvice student (63 %), poté zamé&stnanych (27,5 %), podnikatelt (4,3 %),
nezaméstnanych (3,62 %), na rodicovské dovolené (0,72 %) a duchodci (0,72 %).

Z dotazanych navstévuje Costa Coffee 52,26 % méné jak 2x mési¢né. Hned druhou
odpovédi bylo 2x za mésic. Pouze 0,9 % respondentti v kavarné Costa Coffee nikdy
nebylo. V prvni otazce (viz Ptiloha J) tykajici se nav§tévnosti kavaren, nejvice respondentd
odpovédélo, Ze navstévuji kavarny nejcastéji 1-3x tydné, poté 2x za meésic a treti
nejcastéj$i odpoved’ byla méné jak 2x za mésic. Patou otazkou (viz Ptiloha J) v dotazniku
je, do které z kavarenskych fetézcti chodi zakaznici nejcastéji s vybérem Costa Coffee,
McCafé, Starbucks nebo ani do jedné. Nejvice respondentti oznacilo Costa Coffee

(36,89%), poté ani do jedné, McCafé a na poslednim misté se umistil Starbucks.

Navstévnost Costa Coffee

0,90%

M Méné

M 2x za mésic

M Nikdy jsem tam nebyl/a
M 1-3x tydné

M 4-7x tydné

Graf 1: Nav§tévnost Costa Coffee (Vlastni zpracovani, 2015)
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V této otazce mohli respondenti zasSkrtnout vice jak jednu odpovéd’ (viz Graf 2).
Necelych 73 % dotazanych chodi do Costa Coffee s ptateli ¢i kolegy, coz souhlasi
s nejéastéjsi vékovou kategorii dotazanych (21-30 let). Muze to také souviset s vyuZzitim
slevového kuponu 1+1 kava zdarma. S rodinou, s ptitelem/kyni nav$tévuji kavarnu stejné

Casto jako sam/a (32,32 %). Na pracovni schiizku chodi do kavarny pouze 6 % zakaznikd.

Prilezitosti navstévy Costa Coffee

Pracovni schlizka H

Sam/a

S
rodinou/pfitelem/pfitel

kyni

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Graf 2: Prilezitosti navstévy Costa Coffee (Vlastni zpracovani, 2015)

Témér 55 % dotazovanych si objednava stiedni napoj (0,4 1). Zhruba c¢tvrtina
(28 %) si dava maly napoj a poté velky (17,8 %). Espresso si objednava velmi malé
mnozstvi lidi. Otazka ¢. 10 se tazala, jaky napoj Si zakaznici objednavaji v Costa Coffee
(viz Priloha J). Nejvice oblibena kava je Caffe Latte, kterou si objednava
(39 %). Druhou nejoblibenéjsi kavou je Cappuccino (17 %) a na tietim misté je Espresso

(10 %). Zhruba na stejné tirovni je Caj, Horka Sokol4da, Flat white a Caffe Latte s ptichuti.

Velikost napoje
Espresso dopio %

Espresso solo

velky (0,51)
Maly (0,31)
svecn 0. | ]
T T T T T T
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Graf 3: Velikost napoje (Vlastni zpracovani, 2015)
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67,3 % zakaznikd upfednostiiuje posezeni v kavarné, nez aby si brali napoj s sebou.
Souvisi to s otazkou €. 9: Pii jakych pftilezitostech navstévuji Costa Coffee, kde nejveétsi
pocet odpovédi byl s prateli, s kolegy, srodinou, s pfitelem ¢i pritelkyni (viz Graf 2).
S sebou si bere napoj 32,6 %.

Zpusob konzumace

B Na misté

M S sebou

Graf 4: Zpisob konzumace (Vlastni zpracovani, 2015)

Z grafu je patrné, ze 65,2 % dotazovanych nevlastni vérnostni kartu. V dnesni dobé
je to velice prekvapivé, protoze vétSina lidi ma nespocet vérnostnich karet a zatizuji
si je i do prodejen ¢i provozoven, kde byli pouze jednou a neplanuji se tam opakované

vracet.

Vyuziti vérnostni karty

M Ne
® Ano

Graf 5: VyuZiti vérnostni karty (Vlastni zpracovani, 2015)
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Z grafu je ziejmé, ze vétSina zakaznikll si k ndpoji neobjednava nic k jidlu.
Odpoveéd’ Ne zadalo (39,5 %) a Spise ne (35,4 %). Tato otazka byla filtraéni a pokud
respondenti odpovéd€li Ano nebo SpiSe ano, zobrazila se jim otazka, ktera se tazala,
které zékusky, panini, sendvice ¢i sladké pecivo si objednavaji k népoji. Odpovéd’ na tuto
otazku nebyla povinna a odpovédélo na ni 17 respondentli. Mezi nejcastéjsi odpovédi patfil

dort Cheescake a poté muffin, sladké pecivo, panini a hruskovy kolac.

Davate si k napoji sendvic, panini,
sladké pecivo Ci zakusek?

B Ne
M Spise ne
®| Spide ano

HAno

Graf 6: Sendvi¢, panini, zakusek, sladké pecivo k napoji (Vlastni zpracovani, 2015)

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze 11,5 % dotazanych nenavstévuje kavarny
vibec a ti, co je navstévuji, nejcastéji chodi do Costa Coffee. 83% by doporucilo tento
fetézec svym znamym. Nejvice respondentll utrati primérné za jednu navstévu v Costa
Coffee 100,- K¢. Vétsina zakaznikt nevyuziva zakaznickou kartu, slevové kupony ani jiné
slevy, které firma nabizi. Dotazovani si K napoji prevazné nedavaji nic k jidlu. Ti, co si
objednavaji k napoji i jidlo, si nejradéji davaji Cheescake, muffin ¢i kolaé. Panini, sendvi¢
¢i salat si objednavaji pouze zfidka. 67 % dotazanych si mysli, Ze cena je tmérna kvalité.

Hlavnim konkurentem Costa Coffee je kavarensky fetézec Starbucks. Z Setieni
vyslo najevo, ze Starbucks zna vice lidi nez Costa Coffee a jiné¢ kavarenské tetézce.
Z tetézcu Costa Coffee, McCafé a Starbucks, je vSak Starbucks nejméné navstévovanou
kavarnou. Nejvice zdkazniky pii vybéru kavarny ovlivni prostiedi, chut’ a kvalita kavy,
cena a pratelé. O Costa Coffee se respondenti nejcastéji dozveédeli od pratel ¢i znamych,
na ulici a v obchodnich centrech.

V Ceské republice je v soudasné dob& 27 provozoven Costa Coffee a nejvice

pobocek je umisténo v Praze. V hlavnim mésté ma trvalé bydlisté (52,9%) dotazovanych.
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5. ZAVER

Cilem této prace bylo zhodnoceni chovani kupujicich v kavarenském fetézci Costa
Coffee a specifikace trzniho segmentu. Dalsim cilem bylo zjistit, v jaké je Costa Coffee
pozici Vv porovnani s konkurenénimi fetézci McCafé a Starbucks. Teoreticka cast byla
vénovana popisu marketingu, cileného marketingu, chovani kupujicich a byl analyzovan
marketingovy mix 7P.

V ramci vlastniho zpracovani bylo piipraveno predvyzkumné Setfeni, pomoci n¢hoz
bylo zjisténo, ze prevazna cast dotazovanych navstévuje kavarny a ma rozsahlé povédomi
o kavarenskych fetézcich. Costa Coffee je v porovnani s konkurenty Starbucks a McCafé,
z nichZ Starbucks je bezpochyby nejvétsim konkurentem Costa Coffee, mezi zdkazniky
velmi oblibenou kavarnou a zakaznici ji navs§tévuji nejCastéji ztéchto tii fetézca.
Co se tyce cen, nejdrazsi napoje nabizi Starbucks, ktery je naopak nejméné navstévovany
z uvedenych kavaren. Muze to byt ovlivnéno nejveétsim poctem studentti mezi respondenty.

Zéakaznici nejcastéji navstévuji kavarny v odpolednich hodinach s pfateli ¢i kolegy.
Mezi nejoblibenéj$i napoj v Costa Coffee patti Caffe Latte. Nejradéji si zdkaznici
objednavaji napoj ve stfedni velikosti (0,4 |) a v priméru zaplati za nakup 100,- K¢.
Témet vSichni dotazovani by Costa Coffee doporucili svym znamych, coZ je pro firmu
velmi pfiznivy ukazatel. Nejvice respondenti ma trvalé bydlist€ v Praze a poté
ve Stiedogeském kraji. V sou¢asné dobé je v Ceské republice otevieno 27 provozoven
a planuje se otevirani dalSich pobocek. Nejvice pobocek je umisténo v Praze,
a proto je hlavnim cilem do budoucna otevieni kavaren i v jinych méstech.

Velkym pokrokem v rozvoji jsou automaty Costa Express, diky nimz si zakaznici
mohou vychutnat kavu i na cestach. V téchto automatech je pouzito cerstvé mléko i kava,
tudiz ma zakaznik pocit, jako by si vychutnaval kavu pfipravenou baristy.

Komunikace se zakazniky je na dobré Grovni, firma mé své vlastni webové stranky
a stranky na socialnich sitich Facebook.com a Twitter.com a webovy kanal Youtube.com.
Na téchto strankach se zakaznik dozvi o novych kampanich, o potadanych akcich,
mezi které patii napiiklad seminafe o kavé a mohou zhlédnout videa ze soutézi Barista
roku. Mimo jiné Costa Coffee vydava s kazdou novou kampani Costa Coffee Times,
kde se zdkaznici mohou dozv&dét spoustu informaci, jak o aktivitdich firmy,

tak o udalostech ze svéta.
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Na zékladé¢ predvyzkumného Setfeni je pro Costa Coffee doporucenim vétsi
propagace ve form¢ nabizeni zdkaznickych karet a vétsi upozornéni na slevy, v podobé
slevovych kupont 1+1, T-mobile pondélky aj. VétSina zakazniki nezkousi novinky
Vv sortimentu a nedavaji si knapoji zadné zakusky, panini, sendvice ani pecivo.
I zde by byla doporucena vétsi propagace sortimentu nebo intenzivngj$i pocet akci
v podobé& napoje a dortu za zvyhodnénou cenu. Tato propagace by mohla byt uskute¢néna
prostiednictvim internetu na webovych strankach firmy, Facebooku ¢i Twitteru.

I piesto, ze je Costa Coffee na Ceském trhu od roku 2008, stejné jako jeji nejveétsi
konkurent Starbucks, i za tak kratkou dobu se vyzdvihla mezi $picky v kavarenském

odvétvi a lidé ji velmi dobfe znaji a radi ji navstévuji.
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Piiloha A - Cerna skiiiika spotiebitele

Kultura- vivy kulturni dimenze
ryvsy kultury - kulturni elementy_ projevy

Vlivy socialniho prostiedi

- piasobeni socialnich skoupin
primarni, sekundarni skupiny, referencni vztahy,

fivotni stylv, socialni statusy, role

Individualni vivy
demograficko- ekonomicke

Psychika - vnitini individualni vy

vhnimani, uéeni, postoje, potfeby, osobnost

PREDISPOZICE SPOTREBITELE

KUPNI ROZHODOVACI PROCES

Fozpoznani | Hledéni Hodnoceni Nakupni Ponalarpni
problemu informaci alternativ rozhodmuti chovani
A TP A TP A T A T A
Situaéni vivy

Zdroj: Bouc¢kova a kol., 2013




Piiloha B — Logo Starbucks

Zdroj: Mediabistro Inc., 2015

Piiloha C - Logo McCafé

Zdroj: McDonald’s Ceska republika, 2015



Piiloha D - Ceny kavaren

COSTA COFFEE STARBUCKS MCCAFE
NAPOJE Velikost v 1 Velikost v 1 Velikost v 1
003 03 [ 04 [ 05 [0354 [0473[0592] 004 [ 02 | 03
Cena v K& Cena v K& Cena v K&
Espresso solo 49 49 30
Espresso macchiato 54 55 35
Café latte 69 85 94 69 85 95 40 50 60
Cappucino R 69 85 94 69 85 95 40 50 60
Americano 61 72 79 65 75 85 30 40 50
Mocha 76 92 9 95 105 115 45 55 65
Horka &okolada 72 82 89 85 9 109 50 60
Prichut’ 15 15 15 20 20 20 10 10 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015



P¥iloha E — Rozmisténi kavéaren v CR

== 5 zian o r U veeevn
Ihausen Halle (Saale) Senftenberg Zagar\ \Ostrow  Sieradzo Pabianice Maz¢ Mapa v
o A B L g Lubin Wielkopolski
> ¢y Leipzig o o
n \ Bolestawiec . Piotrkow
3 v N?g'g;?é'g PIpma Bautzen ggrlitz 2 Legglca Wroclaw &1 Trybunalski A
=7 o o Dresden { g a Radomsko Skarzysko-
rfurt. enburg P A AR . 5
, Coigl Jena Jaoo 7o r; 5e Jelenia Géra 7\ Otawe i
2§ o h oFreiber o Kielce
tha—E o Chemnitz 9. AT Walbrzych ) Czestochowa o
Zwickal i ] Srzeg Opole 9
A alln +pu Q. oCeska g Trutno¢Nowa Ruda 4
Plauen Teplice Mlada o g Nysa Zawiercie
9 Ghomutovo Mgsl Boleslav Néchod K'°glk° o) o
Hof > ! Hradec K fleo 1IN i
adec edzierzyn-Kozleo Katowice
Loourg 5 (/Z‘T’IO‘Q/ Vary [E6s ] Kralove Sty =g
fulmbach Cheb Kladnos"Praha B i Rybnik ;5 Krakow o
21 a i : Tychy o
iamberg Bayl:jeuth - : oSumperk OF’E"S Y ; Bochniac
a 19@ Lanskroune Osto Bielsko-Biata
pile P 3 x - .
RorchCon Weiden 5 bivm Ceska republika 5 R e o
i >
ava Czech Republic omoue Frydek-Mistek s, A °
urnoer: owy Targ
i, 9 Amberg Klatovy Tabor 5 Jihlava Prosgtéjov oPferov. 2
ch INeumarkt [ 93] b Pisek Pelhfimov 7 ; . b Zakopane
{- e Cham Strakonicea Trebic Brno_Kromerizs'\ Zlin lecl)na Lv\/ Y Y
Roth? Ceskeé oJindfichav 3 £462 | o
Regensburg eske Hradec Martin Po%rad
B Budejovice it Ruzomberok
7 : AN K TR
(Sdolatadt S 3 Cesky Krumlov N‘y’”’ HOdON Bata map ©2014 GeoBasis-DE/BKG (82009), Google  Podminkypoiiti

Liberec - OC Nisa, Ceské mladeZe 456, 460 03, Liberec

Liberec - Perstyn - OC Forum, Soukenné namésti 669/2a, 460 01, Liberec IV — Perstyn
Ostrava - OC Forum Nova Karolina, Jantarova 4, 702 00, Ostrava

Pardubice - HI. nddrazi, nam. Jana Pernera 217, 530 02, Pardubice

Pardubice - OC AFI Palac, Masarykovo nam. 2799, 530 02, Pardubice

Plzen - OC Plaza, Rad¢icka 2, 301 00, Plzen

Praha - BB Centrum, Vyskocilova 4, 140 00, Praha 4 - Pankrac

Praha - Cestlice, OC Spektrum, Obchodni ulice 113, 251 01, Cestlice - Praha Vychod
Praha — Florenc, Sokolovska 394/17, 186 00, Praha 8 - Karlin

Praha — Hrad¢anska, METRO A - Hrad¢anska, 160 00, Praha 6

Praha — Italska, Italska 1, 120 00, Praha 2

Praha - Karlovo namésti, Karlovo namésti 8, Praha 1

Praha — Mustek, METRO A - Mastek, 110 00, Praha 1

Praha - OC Chodov I, Roztylska 2321/19, 148 00, Praha 4 - Chodov

Praha - OC Chodov II (stfecha), Roztylska 2321/19, 148 00, Praha 4 - Chodov
Praha - OC DBK, Bud¢jovicka 1667/64, 140 00, Praha 4 - Kr¢

Praha - OC Letiany, Veselska 663, 199 00, Praha 9 - Letnany

Praha - OC MY Narodni, Narodni 63/26, 113 89, Praha 1

Praha - OC Palac Flora, Vinohradska 151, 130 00, Praha 3 - Vinohrady

Praha - OC Palladium, Nameésti Republiky 1, 110 00, Praha 1

Praha - OC Smichov, Plzenska 8, 150 00, Praha 5

Praha - Pasaz Rokoko, Vaclavské namésti 794/38, 110 00, Praha 1 - Nové Mésto
Praha — Provaznicka, Provaznicka 1, 110 00, Praha 1 - Staré Mésto

Praha — Roztyly, Tomickova 2144/1, 148 00, Praha 4 - Roztyly

Praha - Ruzyn¢ Terminal sever 2, 160 00, Praha 6 - Ruzyné

Praha - Tylovo namésti, Bélehradska 102, Praha 2

Praha — Vodi¢kova, Vodi¢kova 33/709, Praha 1

Teplice - OC Olympia, Srbicka 464, 415 01, Teplice

Zdroj: Costa Coffee, 2014
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http://www.costa-coffee.cz/kavarny/95-praha-oc-my-narodni
http://www.costa-coffee.cz/kavarny/71-praha-oc-palac-flora
http://www.costa-coffee.cz/kavarny/94-praha-palladium
http://www.costa-coffee.cz/kavarny/107-praha-oc-smichov
http://www.costa-coffee.cz/kavarny/100-praha-rokoko
http://www.costa-coffee.cz/kavarny/104-praha-provaznicka
http://www.costa-coffee.cz/kavarny/102-praha-roztyly
http://www.costa-coffee.cz/kavarny/98-praha-ruzyne
http://www.costa-coffee.cz/kavarny/166-praha-tylovo-namesti
http://www.costa-coffee.cz/kavarny/202-praha-vodickova
http://www.costa-coffee.cz/kavarny/90-teplice-oc-olympia

Piiloha F — Casopis F.0.0.D.

FooDnovinky

Trendy a tipy nejen do kuchyng

Horka cokolada SN
Na horké cokolad z prazenych
mletych kakaovych bob si ;

pochutnavali uz Mayové

a Aztéci, ted si ji v n&které

z kavaren Costa Coffee
‘miZete dopfdt i vy. Je z pravé
belgické cokolady, korunovans
mlécnou pénou a &okoladovymi
hoblinkami.

85 K¢, www.costa-coffee.cz

ITALSKA LAHUDKA

|
2ia

ji tteba zapéct s téstovinami.
od 74,90Ké/125¢g
www.galbani.cz

Keramickeé misky v koiku jsou
skvélé na offsky nebo chipsy.

249 Ké, www.decodoma.cz

HOTOVO ZA PAR MINUT
Nejen rodice skolakd oceni ochucené kage
Penny s jahodovou nebo &okolddovou
prichuti v praktickém baleni. Sta&i zalit
mlékem a zdravé snidané je hotové.
29,90K¢, www.penny.cz

10 FOOD

TYDEN VIN
V pondsli 6. fiina startuje
v prodejnach Lidl oblibena
akee Tyden francouzskych
vin. Ochutnejte néktery
z vice nez 60 druht
vynikajicich vin ze zemé
galského kohouta:
treba Pinot Gris
z Alsaska (na obréazku),
rubinové ervené
vino Cotes de Blaye
z oblasti Bordeaux
nebo legendarni

www.lidl.cz

VIN D'ALSACE

2013

PINOT GRIS
C ewooumesmance
JP Muller

Zdroj: Casopis F.0.0.D., ijen 2014

Chateauneuf-du-Pape.

Sladkost v plechu
Salko karamel Tatra je
skvalym pomocnikem pri
pfipravé nejen domdactho
likéru. 42,20K¢,
www.tatramleko.cz

PRO LEPSI RANA
Autorka populérni Kuchatky pro
dceru Jana Zatloukalovd vydava
novinku Snidan& u Florentyny,
kde najdete mimo jiné
160 vyzkousenych receptis
a 15 kuchafskych etud.
www.kucharkaprodceru.cz



Piiloha G - Webové stranky Costa Coffee

j' Costa Coffee x

€ @ www.costa-coffee.cz

e ]
e || Q Hiedat wEe 3+~ 40 © =

CO‘TA COFFEE NABIDKA KAVARNY NOVINKY COSTA

Orientalni kava
s nadechem exotiky.

Objevte vyjimecnou chut kavy
Orca bez cukru, Tiger, Turtle a Toucan.

’)ooqadey

[EE5) VYCHUTNEJTE SIKAVU COSTA I NA CESTACH .VICE ZDE

www.costa-coffee.cz/c 211-nech

16:38
2722015

Zdroj: Costa Coffee, 2015



Priloha H- Interiér a Exteriér kavaren

Exteriér kavarny v ulici Italskd, Praha 2

Zdroj: Costa Coffee, 2015



Priloha | — Dotaznik

1. Jak casto navstévujete kavarny?
o 4-7x tydné
1-3x tydné
e 2x zamesic
o Méné
e Vilbec nenavstévuji
2. 'V jakou denni dobu nejcasteji navstévujete kavarny?
e Oteviend otazka
3. Kdo nebo co Vas nejvice ovlivni pii vybéru kavarny?
e Oteviend otazka
4. Jaké znate kavarenské tetézce?
e Otevfena otazka
5. Nejcastéji z uvedenych kavéaren chodim do:
e Costa Coffee
e McCafé
e Starbucks
e Anijedné
6. Znate Costa Coffee?
e Ano
e Ne
7. Kde jste se dozvédeli o Costa Coffee?
e Otevfena otazka
8. Jak casto chodite do Costa Coffee?
4-7x tydné
1-3x tydné
2x za mesic
Méné
Nikdy jsem tam nebyl/a
9. Pii jakych ptilezitostech navstévujete Costa Coffee?
e S prateli/kolegy
e Pracovni schiizka
¢ S rodinou/pfitelem/pftitelkyni
e Sam/a
10. Jaky napoj si davate v Costa Coffee?
e Oteviena otazka
11. Jakou velikost népoje si objednavate?
e Espresso solo
Espresso dopio
Maly (0,31)
Stiedni (0,41)
Velky (0,51)



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Davate si k napoji sendvi¢/panini , sladké pecivo ¢i zakusek?

e Ano

e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

Jaky sendvi¢, panini, sladké pecivo ¢i zakusek si davate?
e Oteviend otazka
Jaky zpusob konzumace kavy preferuje?
e Na misté
e Ssebou
Kolik K¢ v pramé&ru utratite za nakup v Costa Coffee?
e Oteviend otdzka
Jak vnimate pomér kvalita- cena?
e Nizka kvalita — vysoké cena
e Vysoka kvalita — nizka cena
e Kvalita je imérnd cené
Zkousite novinky v sortimentu? (novy napoj, prichut’, zdkusek apod.)
e Ano
e SpiSe ano

e SpiSe ne
e Ne
Vyuzivate vérnostni kartu?
e Ano
e Ne

Jaké vyuzivate slevy pii koupi v Costa Coffee?
e 1+1 kéva zdarma

e T-mobile pondélky
e Zaméstnanecka sleva 10 % (GE Money bank, Microsoft, Ceskd spofitelna)
e 10% slevy na fitness kartu (pouze Palladium)
e Jiné
o Zadné
Doporucili byste Costa Coffee svym zndmym?
e Ano
e Ne

V jakém kraji mate trvalé bydliste?
Hlavni mésto Praha
Stfedocesky
Jihocesky

Plzensky
Karlovarsky
Ustecky

Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky

Kraj VysocCina
Jihomoravsky



Olomoucky
Moravskoslezsky
Zlinsky

Mimo CR

22. Jaky je Vas zaméstnanecky status?

Student

Zaméstnany
Podnikatel
Nezaméstnany
Rodi¢ovska dovolena
Duchodce

23. Vas vék:

Do 20
21-30
31-40
41-50
51-60
61 a vice

24. Pohlavi:

Zena
Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015



Priloha J - Vyhodnoceni dotazniku

Jak ¢asto navstévujete kavarny?

3,62%

M 1-3x tydné

B 2x za mésic

i Méné

8 Vlbec nenavstévuji

H4-7xtydné

V jakou denni dobu nejcastéji
navstévujete kavarny?

4,10%

M odpoledne
® dopoledne
Hrino

M vecer

M pies obéd

1. Otazka
2. Otazka
3. Otazka

Kdo nebo co Vas nejvice ovlivni pfFi vybéru kavy?

M prostiedi

® chut a kvalita kdvy

®cena

W pratelé, znami

| obsluha

® nabidka

H nalada

@ dostupnost

@ doporuceni ¢i vlastni zkuSenost
®reklama

| pripojeni k internetu




4. Otazka — moznost vice odpovedi

5.

6.

Café coffee day Emporio
Daily Coffee

Coffeeshop Company
Illy Café Bar

Marks and Spencer
Mamacoffee

#adné

McCafé

Costa Coffee

Jaké znate kavarenské retézce?

Fm'..”

_—

000%  500% 1000% 1500% 20,00% 2500%  30,00%  3500%

Otazka
Nejcastéjiz uvedenych kavaren
chodim do:

M Costa Coffee
M Ani jedné
®| McCafé
M Starbucks

Otazka

Znate Costa Coffee?
H Ano

M Ne




7. Otazka

Kde jste se dozvédéli o Costa Coffee?

M Na ulici

B Od pratel, znamych
|V obchodnim centru
H Na interentu

W Nevim

M Pracovala tam

|V zahranidi

H Reklama

@ Slevovy kupon

H Nahrada za Coffee Heaven

10. Otéazka

Jaky napoj si davate v Costa Coffee?

M Caffe Latte

M Espresso

M| Cappucino

M Chai latte

M Americano

m Caj

H Horkd ¢okolada
H Flat white

M Ostatni

13. Otazka

Jaky sendvic, panini, sladké pecivo Ci
zakusek si davate?

M Cheescake

| Muffin

M Sladké pecivo
M Panini

| Tiffin

H Sendvi¢

® hruskovy kolac




15. Otéazka

Kolik K¢ v priméru utratite za ndkup
v Costa Coffee?

7,37%
4,21% ni00

=200
5,26% |eo
m120
m70
6,32% H50
@90

| 150

16. Otazka

Jak vnimate pomeér kvalita- cena?

1,05%

W Kvalita je Umé&rna cené

M Nizka kvalita — vysoka
cena

M Vysoka kvalita — nizka
cena

17. Otazka

Zkousite novinky v sortimentu? (novy
napoj, pfichut, zakusek apod.)

M SpiSe ne
M SpiSe ano
H Ne
HAno




19. Ota

zka

Jakeé vyuzivate slevy pri koupi v Costa

5,26%

Coffee?

W7adné

M 1+1 kava zdarma
HlJiné

B T-mobile pondélky

20. Ota

zka

Doporucili byste Costa Coffee svym

zndmym?

M Ano
M Ne

21. Ota

zka

V jakém kraji mate trvalé bydlisté?

M Hlavni mésto Praha
M StredoCesky

| Moravskoslezsky
M Jihomoravsky

| Ustecky

H Pardubicky

M Kralovehradecky
H Olomoucky

H Karlovarsky

M Liberecky

M Jihocesky




22. Otazka

Jaky je VAas zaméstnanecky status?

3,62% 0,72% 0,72%

4,35%

M Student

W Zaméstnany

M Podnikatel

M Nezaméstnany

M Rodicovska dovolena

H Dlchodce

23. Otazka

Vas vék:
0,72%

m21-30
mDo 20
H41-50
W 31-40
M 51-60
M61avice

24. Otazka

Pohlavi:

HZena
W Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015




