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Uvod

Vychutnat si Salek Cerstvé pripravené kavy v pohodli oblibené kavarnicky dnes je
samoziejmosti. Kavarny pro vétSinu lidi je mistem, kde mohou odpocinout od problému
bézného zivota a setkat se s prateli. Nadhernou atmosféru kavarenského prostiedi
ptresné vystihl Stefan Zweig, ktery fekl: ,,Kavarna je vlastn¢ jakysi druh demokratického
klubu, ktery je za Salek kavy ptistupny kazdému, kde host za pomérné maly obnos miize
dlouhé hodiny sedét, diskutovat, psat, hrat karty nebo billiard, dostavat posStu a
pfedev§im si tu miZe pro¢itat neomezend mnoZstvi novin a casopisti.! Howard Schultz,
dnesni CEO a ,,otec” Starbucks Coffee Company si rychle uvédomil jakou roli mizou
hrat kavarny v kazdodennim Zivot¢ lidi a vytvofil koncept kavarny, kterd
mnohonasobné zvétsila pocet milovnikl kdvu po celém svété. Aby Starbucks dnes byla
spole¢nosti s desitkami tisic pobo¢ek a miliony pfiznivet nejen ve Spojenych Statt, kde
se zrodila ale i celosvétové, jen kvalitni kava nestacila. Byla potieba vymyslet jesté
néco, co by mohlo podnitit lidi jit pro kavu praveé do Starbucks, at’ uz na klidné posezeni
s kamarady nebo pro kelimek kavy s sebou, kdyZ rano pospichaji do prace. Co by to
mohlo byt: vynikajici péce o zakazniky, interiér kavaren, vérnostni programy? Ano i ne.
Je to soucet vSech proménnych, které spolu davaji zdkaznikovi jedine¢ny zazitek. Dava
mu pocit unikatni péce a atmosféry, kterou neziskd jinam. Ale i toto neni celé tajemstvi
uspéchu Starbucks Coffee Company. DileZitou soucasti je to, Ze se Starbucks nikdy
nebal vyuZivat nestandardni cesty a byt odliSny. Piikladem miiZze slouZit zména
paradigmy vztahii mezi zaméstnavateli a zaméstnanci pomoci zavedeni
zaméstnaneckych akciovych opci, které pfeménily zaméstnance na partnery coz zvysilo
jejich osobni zdjem na uspéchu spolecnosti. Zcela vynikajici byl taky napad psat jména
zakaznika na kelimkach s ndpojem a tim padem ho ,,zosobnit“. Starbucks ma docela
ptekvapivou marketingovou strategii - utrati mnohokrat méné penéz za klasickou

reklamu neZ jakakoli jina spolecnost stejné velikosti.

Hlavnim cilem mé bakaldiské prace je analyza stavajici komunikacni strategie
Starbucks Coffee Company a doporuceni na budoucnost, které by mély spole¢nosti

pomoct ziskat vétsi pocet ¢eskych zdkazniku.

! Cerstva kava. [online]. Historie kavarentstvi. Dostupné z: http://www.cerstvakava.cz/clanky/uvod-do-

historie-kavaren/ [cit. 13.04.2015]
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V prvni kapitole se rada zaméfim na marketingové komunikace, pak uvedu a popisu

jednotlivé formy komerénich komukaci, sdélim vyhody a vhodnost vyuziti kazdé z nich.,

V druhé kapitole uvedu co to je znacka, jaké jsou jeji prvky a podstata, co se skryva pod
pojmy image, identita znacky a povédomi o znacce, sdélim, jak vybavit znacku silou

brandu.

Tteti kapitola je zaméfend na marketingovy vyzkum trhu, konkrétné na dotazovani jako

metodu vyzkumu trhu, popiSu jednotlivé druhy otazek.

V Ctvrté kapitole se budu vénovat historii Starbucks Coffe Company, jakou byla jeji

cesta Kk uspéchu, uvedu zasady a poslani spole¢nosti.

V paté &asti sdélim o Starbucks v Ceské Republice, aplikuju SWOT analyzu na danou
spole¢nost, budu vypravét o stavajicich formach marketingovych komunikaci, néco
feknu o spole¢nosti AmRest, ktera je zodpovédna za provoz kavaren Starbucks v Ceské

Republice a n¢kterych dalSich zemich vychodni Evropy.

Posledni sedma kapitola bude taky zaméfena na ptisobeni Starbucks Coffee Company,
konkrétné¢ provedu analyzu a uvedu vysledky méhodotaznikového Setfeni. Na zavér

navrhnu doporuceni Starbucks Coffee pro zlepSeni jeji postaveni na ¢eském trhu.



1. Marketingové komunikace

Marketingova komunikace oznacuje proststedky jimiz se firmy pokouseji informovat a
pcesveédcovat spotiebitele a piipominat jim — piimo nebo nepfimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji.? Marketingova komunikace piedstavuje v jistém smyslu “hlas” znacky
a je prostfedkem, ktery pomahd zacit dialog a navazat vztah se spotiebiteli. Jsou to
V podstat¢ veSkeré komunikace relevantni s trhem. Marketingovd komunikace
vysvétluje spotiebitelim jak a pro¢ se dany produkt pouziva, kdo stoji za jeho vyrobou
a jaké benefity mohou ziskat pokud si produkt nakoupé&ji. Marketingova komunikace
zahrnuje veSkeré formy komercnich komunikaci a navic obaly, osobni komunikace,
veletrhy a vystavy, word of mouth neboli osobni komunikace spotiebitelti mezi sebou

navzajem.

1.1 Komer¢ni komunikace

Komer¢ni komunikace jsou uz§im pojmem nez komunikace marketingové. Komer¢ni

komunikace maji Sest forem a to jsou:

o Piimy marketing;

. Reklama;

o Vztahy s vetejnosti;

o Sponzoring;

o Podpora prodeje;

o Komunikace prostfednictvim novych médii.

1.1.1 Pfimy marketing

Ptimy marketing podle jedné z definic Evropské federace direct marketingu zahriiuje
vSechny marketingové aktivity, pfi nichZ jsou pouzivany komunikacni techniky s cilem
navazat interaktivni vztah s cilovymi osobami (klienty), a to za ucelem vyvolani
individualni reakce.® Ma nasledujici formy: katalogovy prodej (hlavni vyhoda pro
zékaznika spocivda v moZnosti si produkt v klidu wvybrat, porovnat s nabidkou
konkurence a poté si produkt objednat); zasilkovy prodej (vyuziva se pro objednavku
obtizn¢ dostupného zbozi, a vyzaduje velice korektni pfistup firem, které danou formu

vyuzivaji); telemarketing (vyhodou oproti jinym formam piimého marketingu je

> KOTLER a KELLER, Lane Kevin. Marketing management [kp]. 1. vy Grada, 2007. 778 s. ISBN 978-
80-247-1359-5s. 574

* KOUDELKA, Jan a VAVRA, Oldtich. Marketing: principy a ndstroje [kp]. Vyd. 1. Praha: Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2007. 257 s. Edice u¢ebnich textti. Marketing. ISBN 978-80-86730-19-
6.s. 212



pruznost, ktera je ddna komunikacni zpétnou vazbou se spotiebitelem); teleshopping
(umoziuje vytvareni velkého tlaku na spotiebitele, mezi negativa této formy patii

nemoznost zacileni a vysoké naklady na vyrobu spotu i vysilani).

Ptimy marketing je:

o Customizovany — sd€leni mize oslovovat i jednodivce;

o Aktualni — sd€leni 1ze ptipravit velice rychle;

o Interaktivni — sd€leni Ize méfit na zakladé€ reakce jednotlivyh osob.
1.1.2 Reklama

Reklama je neosobni hromadni formou komunikace, ktera je realizovana
prostfednictvim medii. Podle cile a vztahu K zinotnimu cyklu vyrobku reklama muize

byt rozdelend do nékolika skupin:

e Informativni reklama — vhodné pro prvni fazi zivotniho cyklu produktu (zavéadéni
nového produktu na trh), cilem je seznamit spotiebitele s danym vyrobkem,
informovat o cené, prodejném misté a nové technologii; obcas byva pouzivana i ve
fazi zralosti pfi uvadéni néjakych modifikaci produktu nebo pfti vyprodejich;

e Presvédcovaci reklama — ma za cil presvédcit spotiebitele si dany vyrobek nakoupit,
piispét ke zméné nazoru a vnimani vyrobku;

e Pfipominaci reklama — je vhodna pro produkty ve fazi zralosti, jejiz cilem je upevnit

diive zapamatovany obsah a zazité vzorce spotfebniho chovani.

Reklama byva pouZivana pro vytvofeni dlouhodobé image firmy nebo pro vyvolani

okamzitého effektu. Jeji vyhodou je to, Ze dokaZze zasdhnout i geograficky rozptylené

zakazniky. Reklamu je tézko generalizovat kvlili mnoha formam, ale vSechny jeji druhy

maji n€které spolecné vlastnosti:

o Pronikavost — reklama umozfiuje prodejci opakovat sdéleni mnohokrat.

Umorziiuje rovnéz kupujicimu ziskavat a srovnavat sdéleni riznych konkurenti.

Reklama ve velkém méftitku fika cosi pozitivniho o velikosti, sile a uspechu prodejce;

e Zesilena puasobivost — reklama poskytuje pfilezitosti k dramatizaci spole¢nosti a
jejich vyrobkii nebo sluzeb prostfednictvim rafinovaného vyuzivani slov, zvuku a

barvy;



e Neosobnost — spotiebitelé se neciti povinni vénovat reklamé pozornost ani na ni

reagovat. Reklama je monolog pted spotiebiteli, nikoliv dialog s nimi. *

Otazkou je volba vhodného typu medii. Rozhoduje se na zdkladé nasledujicich

proménnych:

e Medialni navyky cilového publika. Nejuc¢ennéjSimi medii k dosazeni mladych lidi
do dvaceti let jsou rozhlas a televize;

o Charakteristické vlastnosti produktu. Typy médii maji rozdilny potencidl pro
demonstraci, vizualizaci, vysvétleni, vérohodnost a barvy. Zenské Saty vypadaji
nejlépe v barevnych Casopisech a fotoaparaty Kodak jsou nejlépe demonstrovany
v televizi;

e Charakteristiky sdéleni. Volbu medii ovliviiuje aktudlnost a informacni obsah.
Sdéleni o velkém zitfejSim vyprodeji bude vyZadovat rozhlas, televizi nebo noviny.
Zpréava obsaujici zna¢ny pocet tehnickych udaji si mize vyzadovat specializované
Casopisy nebo direct mail;

e Naklady. Televize je velmi nakladna, zatimco reklamy v novinach jsou relativné

levné. To, na &em zéleZi, je cena tisic expozic.”
1.1.3 Public relations

Public relations je funkce fizeni, ktera identifikuje, buduje a udrzuje vzajemné vyodné
vztahy mezi organizaci a riznymi skupinami vefejnosti, na ketrych zavisi jeji uspéch,
nebo nelispéch.6 PR vyuziva nasledujici nastroje: publikace, sponzoring, udalosti,
zpravy, vefejna vystoupeni, aktivita spojena s vefejnymi sluzbami a medidlni identita.
Vhodné provedené PR akce ptispivaji ke zlepSeni image firmy a budovéani povédomi o
znacce. Vztahy z vefejnosti jsou U€inné v pokryti mistnich komunit a pro zasazeni
specifickych skupin. V nékterych ptipadech mohou byt zminé€né nastroje méné cenové
naro¢né nez reklamni kampané (vSak maji byt planované spolu s reklamou) a mnohdy
jsou duvérohodnéjsi nez reklama. BéZné se vyuZivaji tfi zplisoby pro hodnoceni G¢inku
PR aktivit:

e Pocet expozic;

* KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management [kp]. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
778 s. ISBN 978-80-247-1359-5 s. 594

® KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management [kp]. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
778 s. ISBN 978-80-247-1359-5 s. 613

® KOUDELKA, Jan a VAVRA, Oldfich. Marketing: principy a ndstroje [kp]. Vyd. 1. Praha: Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2007. 257 s. Edice u¢ebnich textti. Marketing. ISBN 978-80-86730-19-
6.s. 208
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e Zména povédomi o znacce a chovani ke znacce;
e Podil na vysi obratu a zisku.

Prvni zplsob je jednoduse meéfitelny, ale neni pfili§ uspokojivy, jelikoz neobsahuje
informace kolik lidi ve skute¢nosti slySelo nebo vnimalo sd€léni a co si o tom mysli.
Z téchto duvodu je lepsi druhy zplisob. Nejvice uspokojivym je podil na vysi obratu a

zisku. Pusobivost PR je zalozena na tfech odlisnych vlastnostech:

vvvvvv

pro lidi nez reklamy;

e Schopnost zastihnout kupujiciho v nestfezeném okamziku - prostfednictvim public
relations Ize oslovit perspektivniho klienta, ktery ma tendenci se vyhybat prodejcim
a reklamam;

e Dramatizace - public relations maji potencial k zvyraznéni spole¢nosti nebo

vyrobku/sluzby.

1.1.4 Sponzoring

Sponzoring mizeme definovat jako investovani finan¢nich nebo jinych prostfedkti do
aktivit, jejichz potencidl je mozno komeréné vyuzit. Diky tomu mohou firmy
podporovat svoji komunikaci, nebot’ mohou jednoduse spojit obsah své ¢innosti ¢i sviyj
brand s urcitou vyznamnou udélosti ¢i aktivitou. Sponzoring je nastrojem ,,tématické*
komunikace. Sponzor (firma) pomdha sponzorovanému uskutecnit jeho akci,
prostiednictvim ¢ehoZz pak sponzorovany zpétné pomaha sponzorovi napliiovat jeho
komunikacni cile. Neni-li v§ak posledné jmenovand aktivita naplnéna, nejedna se o
sponzoring, ale o obycejné darcovstvi, které nema s komeréni komunikacni aktivitou
nic spole¢ného. ’ Sponzoring na rozdil od darcovstvi je komunika&ni aktivitou s jasnd

definovanymi komunika¢nimi a komer¢énimi cili a podstatou — zviditelnéni loga.
Druhy sponzoringu jsou:

e Medidlni sponzoring,
e Sportovni sponzoring,
e Kulturni sponzoring,

o Filmovy sponzoring.

"POSPISIL, Jan. Uloha sponzoringu [online]. 20. 1. 2009 [cit. 7 ledna 2015]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/public-relations/sponzoring-fundraising/uloha-sponzoringu__ s387x623.html

11
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1.1.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z nastrojii marketingové komunikace vyuzivajici nepiimé
formy komunikace. Zahrnuje soubor riznych motivacnich néstrojii, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupu
urcitych vyrobku ¢i sluzeb. 8 Vztahuje se spiSe k operativni Grovni fizeni. Existuji tii

zakladni sméry podpory prodeje:

e Nastroje orientované na konec¢ného spotiebitele (kupony, vzorky, bonusy, rabaty,
slevy);

e Nastroje orientované na obchodniho partnera (zbozi zdarma, podil na reklamé,
slevy, vzorky, darky);

e Nastroje orientované na personal partnera (tréninky, soutéze, prémie).

Podporu prodeje je vyuzivana spiSe ke kratkodobym uc¢inkiim jako naptiklad zvySeni

klesajiciho obratu. Tyto nastroje nesou tii vyhody:

e Komunikaci — ziskavaji pozornost a mohou dovést potencialniho zakaznika k

vyrobku nebo sluzbg;
e Pozvani — jasné poslani zékaznikovi agazovat se okamzité v transakci;

e Podnét — obsahuji urcité slevy, navody nebo pifispévky, které poskytuji spotiebiteli

hodnotu.

V soucasné dobé podpora prodeje reprezentuje vice nez 75% kombinovaného rozpoctu
u vétSiny spolecnosti se spotiebnim zbozim. Existuje tendence k riistu vyznamu
podpory prodeje (hodn€ manazerii vnimaji podporu prodeje jako nastroj efektivnéjsi nez
reklama kvili rostoucim nédkladlm, legislativnim omezenim a medidlnimu zméti).
Nebezpeci se skryva v nadmérném vyuZzivani podpory prodeje, jelikoZ reklama vytvari
veérnost znacce, podpora prodeje se svymi kupony, slevami a podidkami naopak muze
devalvovat znacku v myslich spotiebitelti. Je riziko, ze spotiebitele zacnou danou
znacku kupovat pouze v ptipadé, ze je v akci. Takze je dalezité upfednostiiovat takové
zpusoby podpory prodeje, které buduji vérnost spotiebitele znacce, naptiklad odmény

za Casty nakup a vzorky produktu zdarma.

® KOUDELKA, Jan a VAVRA, Oldtich. Marketing: principy a ndstroje [kp]. Vyd. 1. Praha: Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2007. 257 s. Edice u¢ebnich textti. Marketing. ISBN 978-80-86730-19-
6.s. 206
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1.1.6 Komunikace prostifednictvim novych médii

Komunikace prostfednictvim novych medii anebo on-line komunikace jsou nejnovéjsi
formou komer¢nich komunikaci a ve dnesSni dobé zaznamenavaji explozivni rlst,
jelikoz ve dne$ni dobé skoro kazdy pocitac je piipojen k Internetu a jeho vyznam

v kazdodennim Zivot¢ uZzivatel prudce stoupa. Metody on-line marketingu jsou:

. Webové stranky;

° Socialni site;

. Blogy;

o Reklama ve vyhledavacich.

Webové stranky se staly nezbytnou soucasti marketingové komunikace, ktera plni celou
fadu funkci. Umoziluje napt. pifimy prodej (prostfednictvim e-shopl), stejné jako
posilovani image znacek. Mozna ale vliibec nejvyznamnéjsi funkcei je funkce informacni.
Zakaznici si zvykli vyhledavat pfed vyznamnéjSimi nakupnimi rozhodnutimi informace
o produktech na internetu. Proto je pro fadu firem zasadni, na kterém misté se jejich
web objevuje v internetovych vyhledavagich.’

Reklama v socialnich sitich a blogach taky muize byt ptinosna. Jako piiklad lze uvést
facebookovou kampai finského muzea s nazvem ,,Tak udélej sam lepsi“ v ramci které
lidé ptihlasili 599 svych uméleckych de¢l a facebookovou stranku muzea navstivilo ptes
30 tisic lidi. Kampai taky ptipoutala pozornost médii.

Mezi pfinosy on-line marketingu patiti moznost kontextového umisténi (moznost
nakoupit reklamni prostor na strankach, které jsou relevantni k danému produktu a
rovnéz umistit reklamu na zékladé kli¢ovych slov vramci kontextu pii on-line
vyhledavani), okamzZitd zpétnd vazba od zékaznikli, moznost podstatného snizeni

nakladu na propagace produktu.

1.2 ATL a BTL komunika¢ni aktivity

Marketingové komunikacni aktivity je moZzné rozdélit do dvou skupin: nadlinkové

(ATL - Above the line) a podlinkové (BTL — Below the line).

ATL —Above The Line, tedy nadlinky, v soucasnosti oznacuji zejména masove
orientované komunikaéni techniky. Radime sem televizni a rozhlasové spoty, noviny,

kinoreklamu ale 1 web bannery. Cilem ATL je vybudovat povédomi o znalce,

° KARLICEK, Miroslav a kol. Zdaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3. 5.201
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zasahnout co nejvétsi skupinu lidi. Stale tvofi majoritni ¢ast komunikacnich rozpocti.
Nadlinky jsou vSeobecné samoziejmou volbou pro Gspésné produkty (naptiklad FMCG
— Fast Moving Consumer Goods), velké znacky, budovani brandu, rebranding, masové

technologie anebo pramysl."® Pojem ATL je obgas ztotoziiovén s klasickou reklamou.

BTL — Below the line, podlinky, jsou aktivity, které vyuzivaji pievazné osobni formy
komunikace a formy, které plisobi na spotiebitele pfimo a osobné. Diive byly BTL
komunikace chapané jako dopln¢k k ATL komunikacim. Do podlinek mizeme zatadit
napiiklad in store aktivity, sales support, sampling, merchandising, kuponing a event
marketing. BTL aktivity poskytuji extra cenu nebo podnéty pro ndkup vyrobku a to
stimuluje okamzity prodej c¢lankim distribuéniho systému nebo konecnym
spotiebitelim. BTL aktivity dnes hraji stale vyraznéjsi roli diky snadné méfitelnosti a

rychlim dopadim.

Ve vyspélych zemich Evropy byl pomér mezi investicemi do ATL a BTL
marketingovych komunikacnich aktivit v 80. letech minulého stoleti 60:40% ve
prospech investic do ATL. V soucasné dobé je tento pomér piesné opacny, tj. 40:60%
ve prospéch BTL. V USA je v soucasné dobé& tento pomér jesté vyraznéjsi, 30:70% ve
prospéch BTL marketingovych komunikaénich aktivit. V Ceské republice se v soucasné
dob¢ tento pomér postupné vyrovnava s tim, jak néktefi odbornici tikaji, ze stale u nas

v Y . P . , v .. 11
pfevazuji nadlinkové marketingové komunikacni aktivity.

Jsou vSak 1 komunikacni aktivity, které nelze ptimo zafadit do ATL nebo do BTL, fika
se, Ze jsou pfimo na lince. Pfikladem je public relations o nichZ se stale diskutuje, kam

patii, a proto mnozi odbornici dnes fadi PR piimo na linku.

Obcas lze se setkat s terminem ,,Through the line* (TTL), ktery se pouZiva pro oznaceni

vyuziti ATL a BTL komunikaci pro lepsi dosazeni vybranych cilti.
1.3 Integrované marketingové komunikace

Koncept integrovanych  marketingovych  komunikaci  (Integrated = Marketing
Comunications - IMC) vznikl v 80. letech minulého stoleti, kdy firmy zacaly trvat na
vytvofeni jednotné marketingové komunikacni strategii. IMC zahrnuje vSechny nastroje

marketingovych komunikaci vhodnych pro propagaci dané firmy. Je to takova

' Co je ATL a BTL? 2011 [online]. Dostupné z: http://blog.triad.cz/marketingovy-slovnik/co-znamenaju-
skratky-atl-a-btl/ [cit. 26.11.2015]

" BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing [kp]. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2009. 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9. s. 140
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koncepce planovani, pii niz dochdzi ke kombinaci jednotlivych marketingovych
nastroju tak, aby pusobily jako celek a vyvolavaly maximalni a relevantni dopad. IMC
vyuziva jak nastroje komer¢nich komunikaci (PR, reklama, podpora prodeje) tak i
nekomer¢nich (investor relations, nékteré nastroje PR). Pti vyhodnocovani dopadu IMC
je hlavnim cilem vytvofeni co neju¢innéjsi a co nejucelnéjsi komunikace. Pouzivaji se
Sest kritérii: pokryti (do jaké miry riizné komunikace oslovuji cilovy trh), ptispévek
(schopnost marketingové komunikace vzbudit pozadovanou reakci, posilit image a
podnitit prodej), spole¢né rysy (rozsah, ve kterém informace pfendsené ruznymi
komunika¢nimi moznostmi sdileji stejny vyznam), komplementarita (rozsah, v némz
ruzné komunika¢ni moznosti zvyraznuji rizné spojeni a asociace), univerzalnost (jestli
dana forma marketingové komunikace vyhovuje a funguje u riznych skupin

spotiebitele) a néklady.
2. Znacka

American Marketing Association definuje znacku jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol
nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho
prodavajictho nebo skupiny prodédvajicich a odli§it je od zbozi nebo sluzeb
konkurenti“.*?> OdliSovani daného vyrobku nebo sluzby od konkurence muze byt jak
funkéni, racionalni nebo hmotné — jde spiSe o vykon znackového vyrobku, tak i
symbolické, emocionalni nebo nehmotné — tim se mysli to, co dany vyrobek
reprezentuje. Kromeé odliSovani vyrobku umoznuje znacka identifikovat zdroj produktu
a pfipsat odpovédnost konkrétnimu vyrobci. Jinou dilezitou funkci je zjednoduSeni
manipulaci s vyrobkem a jeho monitorovani. Znacka ma pro firmu vyjimecné postaveni,
jelikoz predstavuje cenné pravni vlastnictvi, pomoci kterého muZe snadno ovlivnit
spotiebitelské chovani. Jinou funkci znacky je to, Ze brani tomu, aby zakaznici vnimali
jednotlivé produkty v dané kategorii jako totozné, aby se produkty staly komoditou,
jako tomu byva naptiklad u surovin. Z hlediska zékaznika ptredstavuji hodnotné znacky
urcitou garanci kvality. Hodnotné znacky taky zvySuji uzitek ze samotného produktu.
VétSina Zen oceni vice kabelku znamé znacky, naptiklad Chanel nebo Michael Kors,

nez tu, kterd vypada Gplné stejné, ale znackova neni.

' KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management [kp]. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
778 s. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 312

15



2.1 Hodnota a prvky znacky

Hodnotu znacky lze definovat jako néco, co dana znacka symbolizuje, napiiklad
Harley-Davidson dobrodruzstvi, Apple kvalita, Walmart ptiznivé ceny, Chanel klasicky
prestizni vzhled. Tato hodnota se mlze odrazet ve dvou dimenzich: v pocitech a
chovani spotiebitele v ohledu Kk urcité znacce a zaroven v cenach, zisku a trznim podilu,
ktery mize znacka firmé pifinést. Znacka o vysoké hodnoté je strategickym cennym
aktivem. Ur¢it hodnotu je obtizné, ale mame k dispozici odhady. V roce 2015
podle zebficku Forbes se na prvnim misté umistila znacka Apple s odhadovanou
hodnotou v 145,3 bil. americkych dolarti, za ni nasleduje Microsoft (69,3 bil.
americkych dolar) a Google (65,6 bil. americkych dolarﬁ).13 Pro budovani hodnoty

znacky nezbytnym prvnim krokem je ptivodni vybér prvkil znacky, kterymi je tvofena.

Prvek znac¢ky je vizualni nebo verbalni informace, ktera slouzi k identifikaci a

diferenciaci produktu. Mezi prvky znacky patii:

° Jméno;

. Logo;

o Symbol;

° Predstavitel;
o Slogan;

. Popévek;

. Obal.*

Existuje Sest kritérii pro vybér prvki znacky. Uspé$nd znatka by méla byt
zapamatovatelnou, smysluplnou, libivou, pfenositelnou, pfizplsobitelnou a
chrénitelnou. Prvni tf1 kritéria slouzi k vytvareni hodnoty znacky, tii zbylé pomahaji

tuto hodnotu chrénit tak, aby byla uchovana.

2.1 Image a identita znacky

Image znacky je souhrnem dojmut a nazord spotiebiteld, jak se odrazeji v asociacich
uchovanych v jejich paméti.15 Image Vv podstaté¢ odpovida na otdzku: ,,Pro¢ si tuto

znacku koupit?“. K takovym diivodiim patii atributy dané¢ho produktu, at’ uz jsou ptimo

" Forbes: The most valuable brands [online], dostupné z: http://www.forbes.com/powerful-brands/list/
[cit. 12.11.2015]

“ BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing [kp]. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2009. 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9. s. 96-97

® KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management [kp]. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
778 s. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 323
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na né¢ho navazané (pamét a vykonnost baterie u mobilniho telefonu nebo pocitace,
objem motoru u auta) nebo jsou voln¢ z produktem spjaté (ceny, zkuSenosti, pocity
zakaznika). Dulezitymi jsou taky pfinosy vyrobku pro spotiebitele. Mlizeme vymezit tii
druhy piinost: funk¢ni, symbolické a zkuSenostni. Naptiklad pokud si slecna nakoupi
kabat od Chanel, tak funk¢ni pfinos spoc¢iva ve schopnosti kabatu ji ohfivat, symbolicky
pfinos ve vlastnéni odévu luxusni znaCky a zkuSenostni je souctem prvnich dvou.

RozliSujeme tfi typy image znacky:

e Druhovy image — skupina zbozi (znacek), které definuji zékladni emocionalni

predpoklady kategorie; zasadni je tzv. kontext;

e Firemni image — signalizuje spottebiteliim kvalitu firmy, a to se odrazi v piijimani
firmy vetejnosti;
e Produktovy/znackovy image — vlastnosti produktu (které reprezentuje znacka) ve

vazbé¢ na jeho urcité vlastnosti.

Identita znacky neni totéZ, co image. Identita je zplsob, jimz se spoleCnost snazi
identifikovat nebo positionovat sama sebe nebo sviij produkt.’® Uginna identita ma
vytvaret charakter produktu, hodnotovou nabidku a zaroven sdélit tento charakter

snadno odlisitelnym zptisobem.

2.3. Povédomi o znacce

Povédomi o znacce je dulezitym pfi stragegickém fizeni znacek jelikoz pokud znalost
znaCky u spotiebitele je vysoka, predpokldda se vysokd pravdépodobnost ndkupu
(vétSinou u rychloobratkového zbozi, u luxusniho jsou vyjimky). Existuji dvé Grovné

poveédomi o znacce:

e Rozpoznani (recognition);

e Vybaveni si znacky (recall bez pomoci a recall s pomoci).

Rozpoznani znacky znamend, Ze spotiebitel je schopen identifikovat znacku, naptiklad
Ji spravné prifadit k danému vyrobku na zékladé piedloZeni listiny se znackami, v niz je
zahrnuta. Vybaveni si znaCkou znamend, ze spotiebitel je schopen si spontanné

413
1

vzpomenout a vybavit si danou znatku.'” Metoda ,Recall bez pomoci* pracuje ze

'® KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management [kp]. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
778 s. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 359

Y BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing [kp]. Vyd. 1. Praha:
Management Press, 2009. 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9. s. 108-109
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spontanni znalosti znacky, ,,Recall s pomoci* zjist'uje znalost znacky po pripomenuti.

Znacky u spotiebitele jsou umisténé ve trech pozicich:

e Preferovana znacka (s nejvyssim stupném loajality);
e Repertoar znacek (substituce kokrétni znacky za jinou v okruhu 2-5 znacéek);

e Odmitnuta znacka (znacka k niz zékaznik nechce mit zadny vztah).

Uvadi se taky Ctvtra pozice: neznama znacka (s niz se jesté zakaznik nesetkal a ani o ni

neslysel).

Zvysit povédomi o znacce 1ze pomoci posilovani spolecné s prvky znacky (logo, obal,
slogan), vyuziti conejvéts§iho poctu komunikacnich nastrojii (reklama, PR), zvySovani

dualezitosti dané skupiny ve spotiebé¢ a jeji prestize.
2.4. Branding

Branding vybavuje produkt (vyrobky a sluzby) silou znacky. Podstatou brandingu je
vytvafeni rozdili. Aby byl produkt oznacen znackou (brandovany), je nutné naucit
spotiebitele, ,,&im* je produkt — tim, Ze dostane ndzev a vyuzitim dalSich prvki znacky,
které ho pomahaji identifikovat, stejné jako ,,co* déla a ,,proc¢* by se o ném spotiebitele
méli  zajimat. Branding zahrfiuje vytvafeni mentalnich struktur a napoméha
spotiebitelim utiidit své poznatky o vyrobcich a sluzbach aby jim usnadiovaly jejich

rozhodovani. Branding v pribéhu tohoto procesu poskytuje hodnotu firme. '

Branding

lze pouzit vSude, kde ma spotiebitel vybér. Hlavnim cilem je vytvafeni zasadnich

rozdilu mezi danym produktem a ostatnimy produkty ve stejné kategorii. Vedouci

znacky dosahly svého postaveni na trhu pomoci vytvafeni kolem své znacky silné a

ptitazlivé image. Branding v podobé&, v jake se vétSinou praktikuje dnes, spojuje pét

prvki:

* Positioning — definice obsahu znacky a jeji srovnani s konkuren¢nimi znackami ve

vnimani spotiebitele. Je dilezité, aby se vyrobci soustfedili na zakaznikovy piedstavy a

dokazali na n¢ reagovat;

e Piibéh — velké znacky nas vytrvale ujiStuji o tom, jak velkou ulohu v jejich skvélem
pfib¢hu hrajeme;

e Design — zahriuje vSechny aspekty produktu, nejen jeho vizualni stranku. Design je
obsah 1 etiketa, zaklad i1 jmeno, podstata véci i jeji povrch;

e Cenu — cenova politika je v konkurenci znacek velmi diilezita;

¥ KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management [kp]. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
778 s. ISBN 978-80-247-1359-5 s. 314-315
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e Vztah se zakaznikem — podstatou je snaha kazdé spolecnosti dokazat zakazniktiim,

vvvvvv

7e jim na nich velmi zalezi a Ze kazdy z nich je nejdulezité;si.
3. Marketingovy vyzkum trhu

Marketingovym vyzkumem trhu rozumime sbér, analyzu a zobecnéni informaci
slouzicich marketingovym aktivitdm. Sbér informaci zahrnuje desk research (vyzkum u
stolu) a field research (sbér informaci v terénu), jehoz formy jsou dotazovani,
pozorovani a experiment. Analyzou rozumime vyuziti fady védeckych obort, naptiklad
statistika, matematika, psychologie a sociologie. Zobecnénim informaci je mysleno
zobecnéni informaci z individualnich a vybérovych zjisténi na celkové soubory. Uplny
proces marketingového vyzkumu sestavd z definovani problémi a cili vyzkumu,
vytvofeni vyzkumného plénu, zhromazdéni informaci, jejich analyzy a prezentace
zavéru a uinéni rozhodnuti. Marketingovy vyzkum trhu lze klasifikovat z mnoha
nejriznéjSich hledisek. Zikladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundéarni
marketingovy vyzkum. Primarni vyzkum zahrnuje vlastni zjiS§téni hodnot vlastnosti u
samostatnych jednotek. Jednd se o sbér informaci v terénu, ktery lze provést vlastnimi
silami nebo najmout externiho realizatora (agenturu). Sekundarni vyzkum je realizovan
pfed primarnim a jednd se zejména o statistickém zpracovani dat, ktera jiz dfive n€kdo
shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum pro jiné cile a jiné zadavatele. Primarni
vyzkum provadény v terénu mizeme rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. Rozdily

mezi témito druhy primarniho vyzkumu jsou uvedené v nésledujici tabulce.

Tab. 1 Shrnuti hlavnich rozdilii mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem

Kvantitativni Kwvalitativni
. velky soubor (1000) . mensi soubor
o reprezentativnost o vybrany segment
o uzaviené otazky o kombinace uzavienych a
o malo otevienych otevienych otazek
o pfimé dotazy J kombinace ptimych a
o standardizované chovani nepiimych otazek
tazatele J pointové dotazovani
) standardizované zpracovani ° kodovani, interpretace
o naroky na tazatele
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Zdroj: BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a KOUDELKA, Jan. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu
[kp]. 2., pfeprac. vyd. Praha: Oeconomica, 2004. 243 s. ISBN 80-245-0778-1. s. 119

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment.
Zakladnimi technikami kvalitativniho dotazovani jsou individudlni hloubkové

rozhovory a skupinové rozhovory (focus group).

3.1 Dotazovani jako metoda vyzkumu trhu

Dotazovani piedstavuje nejrozsitencjsi a nejcastéjsi vyuzivanou vyzkumnou metodu.
Jako zplsob ziskani informaci vramci marketingového vyzkumu se pouziva jak
vV kvantitativnim tak kvalitativnim vyzkumu. Néstroje jsou napiiklad dotazniky,
zaznamov¢ archy, ankety. Kontakt s dotazovanym mitize byt bezprostfednim (pfimym)
nebo pomoci tazatele, vstupujicim mezi vyzkumnikem a respondentem. Dotazovani
mize probihat pomoci pisemného kontaktu, osobniho rozhovoru, telefonicky a on-line.
Pii osobnim kontaktu je tazatel v besprostiednim kontatku s respondentem. Pro tuto
formu dotazovani se pouziva zkratka CAPIL. Oznacuje se tak praxe, kdy tazatel je
vybaven osobnim pocitatem a odpovédi respondenta vklada piimo do databaze. Jistou
vyhodou osobniho dotazovani je moZznost pokladat relativné sloZzité otazky, moznost
vyuziti pomiicek a improvizace. Telefonické dotazovani (CATI), je rychlejsi a levnégjsi
oproti osobnimu, ale zneumoznuje pozorovani reakci respondentti. Jinou nevyhodou je
to, ze ochota odpovidat je u telefonického dotazovani vyrazné nizsi. Pisemny kontakt je
vyhodny tim, Ze osoba tazatele v ném chybi, tim padem se zvySuje pravdépodobnost
pravdivé odpovédi na citlivé otazky. Na jinou stranu mé velmi nizkou ndavratnost.
Velice popularni je dnes on-line dotazovani (CAWI). Pro respondetny je hrozné
jednoduché neboli vyplnény dotaznik mohou odeslat jednim kliknutim mysi. Jistym
kladem je moznost vyuziti interaktivnich prvkl a vysoka navratnost. Navic je tato forma

dotazovani nejrychlejsi a nejlevnéjsi.
3.2 Dotaznik

Hodnota informaci ziskand pomoci dotazovani je z velké cCasti zdvisld na kvalité

dotazniku. Dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

e Ugelové technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl

dotazovany co nejpiesnéji odpovidat na to, co nas zajima;
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e Psychologickym, tj. vytvofeni podminek, prostiedi, okolnosti, které by co nejvice
pomahaly tomu, aby se mu tento ukol zdal snadny, piijemny a zddouci, chtény. Jde

0 to, aby respondent odpovidal struéné a pravdivé.™
Druhy otazek v dotaznikt lze rozdélit do skupin z riiznych hledisek:

a) Podle typu odpovédi:
e Oteviené (nemaji varianty odpovédi, dotazovany mtze odpovidat volné,
e Uzaviené¢ (ma varianty odpovédi, ze kterych miize dotazovany vybrat

jednu nebo vice variant).
b) Podle vztahu k tématu:

e Piimy dotaz (otazky nemaji zadny skryty vyznam);

e Neptimy dotaz (pro citliva témata, v piipad¢, kdy ptimy dotaz by mohl
narazit na bariery, zranit prestiz).

c) Podle pozice v dotazniku:

e Screeningové (filtraéni otazky, které maji za cil vyloucit z dotazovanych
0sob téch, kdo by tam nemél patfit);

e Kontaktni (pro navazani a ukonceni kontaktu, patii tam i vySe uvedené
otazky screeningové);

e Analytické (jsou v podstaté¢ jddrem dotazniku, pomoci téchto otazek
ziskdvame informace, ktera je nutna k analyze problému);

e Demografické (pro zpracovani vysledkl, aby bylo mozné ptiradit

odpovédi k ur¢itému typu spotiebitele).
4. Starbucks Coffee Company

Prvni kavarna Starbucks byla oteviena 30. biezna 1971 v Seattlu tfemi zakladateli -
ucitelem angli¢tiny Jerrym Baldwinem, ucitelem dé&jepisu Zevem Sieglem a
spisovatelem Gordonem Bowkerem. Jméno ,,Starbucks* pochdzi z romanu Bil4 velryba.
Od zaloZeni v Seattlu, kdy spole¢nost byla mistni prazirna a prodejna kéavy, se rozsitila
velice rychle. V roce 1987 Starbucks méla jen 11 pobocek a méné nez 100
zaméstnancl. V devadesatych letech fetézec otviral kazdy pracovni den novou pobocku,
coz pokracovalo 1 na zacatku nového tisicileti. Od roku 1987 piidal Starbucks v

priméru 2 prodejny denné po celém svété. Dnes, se Starbucks muze pochlubit vice nez

Y FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zikazniky. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003, 159 s. Manazer. ISBN 80-247-0385-8. s. 33
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17 000 kavarnami v 55 statech. Dracticky nartist poctd pobocek Ize uvidét na

nasledujicim grafu.

Celkovy pocet pobocek Starbucks v
jednotlivych letech

21366

16680 17003

1987 1990 1993 1996 1999 2002 2005 2008 2011 2014

Graf ¢.1 Celkovy pocet pobocek Starbucks v jednotlivych letech
Zdroj: Starbucks Company Timeline [online]. Dostupné z:
http://globalassets.starbucks.com/assets/0e40blea48b34b82ae0a987175f1df25.pdf. Vlastni zpracovani.

Howard Schultz (dnes$ni ptedseda spolecnosti Starbucks, prezident a vykonny feditel)
poprvé vstoupil do kavarny Starbucks v roce 1981. Stacil jediny $alek kdvy Sumatra a
pracoval. O dalsi rok pozdé&ji, v roce 1983, Howard odcestoval do Italie, kde ho
uchvatily italské kavarny a romantika spojend se zdejSim pitim kavy. Jeho vizi bylo
pfenést tradici italskych kavaren do Spojenych stati. Tyto kavarny zde byly ide4lnim
mistem pro konverzaci a navic vzbuzovaly urCity pocit sounalezZitosti. Byly mistem,
které vypliiovalo prostor mezi domovem a zaméstnanim. Howard na néjakou dobu
Starbucks opustil, aby mohl zalozit svoje vlastni kavarny Il Giornale, ale v srpnu 1987
se vratil a s pomoci mistnich investori spolecnost Starbucks odkoupil.20 V roce 1988
Starbucks Coffee Company byla prvni spole¢nosti, ktera nabidla ptispévek na zdravotni
pojisténi vSem zaméstnanciim, véetné téch, kdo byl zaméstnan na zkraceny uvazek.
Toto zdravotni pojisténi pokryvalo preventivni péci, péci o dusevni zdravi, zubni a o¢ni
péci a lécbu drogové zavislosti. O nékolik let pozdéji jeden z obchodnich manazert

onemocnél AIDS. Soucasti zdravotniho pojiSténi pro zaméstnance stava i polozka

%% Starbucks Coffee Company [online], dostupné z: http://www.starbuckscoffee.cz/about-us/our-heritage
[cit. 12.02.2016]
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nevylécitelnych chorob. Dals§i dulezitou etapou bylo zavedeni zaméstnaneckych
akciovych opci pro zaméstnance nejen na plny ale i na ¢astecny tvazek (20 a vice
odpracovanych hodin za tyden) v roce 1991. Jistou vyhodou daného kroku je vétsi
zapojeni zaméstnancti do zivota spolecnosti a osobni zajem o vytvareni zisku. Takovym
zpusobem zaméstnanci stavaji zaroven partnerami. V roce 1992 Starbucks Coffee
nabidla své akcie Siroké vetejnosti (IPO) a akcie jsou prodavany na NASDAQ National
Market pod kdédem ,,SBUX, coz podstatné zvysilo prestiz spole¢nosti. V roce 1995 byly
uvedeny dva nové produkty - napoj Frapuccino a super premiova zmrzlina. V roce 1996
byla oteviena pobocka v Tokiu, prvni pobocka mimo Severni Ameriku. Za dva roky
vtrhla Starbucks na trh Spojeného kralovstvi, kde zakoupila za 83 miliont dolart
fetézec 60 kavaren Seattle Coffee Company a pfejmenovala jej na Starbucks. Stejny rok
v ramci spoluprace mezi Starbucks a Pepci Colou se zacaly prodavat kavové napoje
Frappuccino v ldhvi. V roce 2000 Howard Schultz rozhodl odejit se své pozici a stal se
séfem globalnich strategii. Jeho pozice ptfevzal Orin Smith. Ve stejnou dobu vznikla
licenéni dohoda s TransFair USA, kterd uvedla na americky a kanadsky trh kavu s
certifikaci Fair Trade. V roce 2001 v ramci partnerstvi s Conservation International byla
zvefejnéna pravidla pro etické péstovani kavy a zakaznikim bylo umoznéno nakupovat
kavu pomoci dobijeci karty Starbucks Card. V roce 2006 se zacal pouzivat prvni papirovy
kelimek vyrobeny z recyklovaného materialu, coZ dovolilo uSetfit vice nez 75 000 stromt

ro¢nd. 2!

Rok 2008 byl dilezity pro spolecnost tim, ze Howard Schultz se vratil na svou
dosavadni pozici CEO. Spolecnost se chtéla priblizit svym zakazniklim jesté vic, a proto ve
stejném roce byl spoustén projekt MyStarbucks Idea — prvni online komunita Starbucks

pro vymeénu nazory a napady.

Spolecnost obdrzZela nésledijici ocenéni: One of the “World’s Most Ethical Companies”
(Ethisphere — 2007-2010), “Most Ethical Company, European Coffee Industry” (Allegra
Strategies — 2009-2010), One of the “Global 100 Most Sustainable Corporations in the
World” (Corporate Knights — 2010), One of “The 100 Best Companies to Work For”
(FORTUNE - 1998-2000,2002-2010), One of the “Most Admired Companies in
America” (FORTUNE - 2003-2010).

*! Starbucks Coffee Company [online], dostupné z:
http://globalassets.starbucks.com/assets/0e40blead8b34b82ae0a987175f1df25.pdf [cit. 15.02.2016]
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4.1 Poslani a zasady Starbucks Coffee

Poslanim Starbucks je “podporovat a rozvijet lidského ducha — jeden c¢lovek, jeden

Salek kavy, jedno sousedstvi.”??

e Kava. Podle Starbucks Coffee hlavnim kritériem vzdy byla a bude kvalita.
Spolecnost se snazi obstardvat ta nejkvalitnéjsi kdvova zrna etickou cestou a
ptispivat ke zlepSeni zivota lidi, kteti je vypéstovali,

e Patrnefi. Partnefi — pravé tak se ve Starbucks fikd zaméstnancim. Starbucks
zduraziuje, ze nejde jen o zaméstnani, ale o spolecnou vasen, kde hlavni zdsadou je
chovat se s uctou a respektem v kazdé situaci;

e Zakaznici. Hlavni zasadou ve vztahu k zékaznikiim je navazani lidského spojeni a
zlepSeni jejich Zivota. Samoziejmé, Ze hlavni prioritou je kvalitni ndpoj, ale
vybudovani toho pravého vztahu taky hraje dilezitou roli ve spole¢nosti;

e Kavarny. Starbucks se snazi aby jejich kavarny byly pro zékazniky rajem na Zemi,
mistem, kde mohou lidi zapomét na veskeré problemy bézného Zivota, setkat se
s prateli a vychutnat si Salek dokonalé pfipravené kavy;

e Sousedstvi. Spole¢nost chce byt vitana v tom misté, kde podnika, proto usiluje o to,
aby stala pro okoli nejlep$im sousedem propojenim partnerti, zakaznikt a okoli a
snahou darovat pouze pozitivni energii;

e Akcionafi. Kazda korporace dnes propaguje koncept corporate social responsibity,
ale je zfejmé, Ze plivodnim cilem pro firmy se zlistava zisk, bez kterého by prosté
nemohly existovat. Proto posledni zasada se vénuje pravé odpoveédnosti pred

akcionafi, riistu a expanze Starbucks.

Kromé uvedenych zasad spolecnost taky pfiznava zdvazek pied zivotnim prostiedim.

Pec¢ o Zivotni prostiedi probiha ptes:

e Pochopeni ekologickych problémi a jejich vyjasnéni nasim partnertim,;

e Vyvoj inovativnich a flexibilnich feSeni, které mohou zménit stavajici situaci,

e Snaha o nékup, prodej a pouziti produktii, které jsou Setrné k zivotnimu prostredi;
e Pochopeni, ze finanéni odpovédnost je klicem k nasi environmentalni budoucnosti;

e Piijeti ekologické odpovédnosti jako nasi firemni hodnoty;

?2 starbucks Coffee Company, programové prohlaseni [online], dostupné z:
http://www.starbuckscoffee.cz/about-us/company-information/mission-statement [cit. 15.02.2016]
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e Mc¢feni a monitorovani naSeho postupu v jednotlivych projektech;

e Podporovani vSech partnert, aby se ve snaze o dosazeni tohoto cile piipojili k

nam.>

Eticky nékup je dalsi iniciativou realizovanou ve Starbucks, ktera podporuje poslani
spole¢nosti a poskytuje partnerim zdroje, které maji za cil jim usnadnit provadéni
etickych rozhodnuti béhem prace. Patii tam naptiklad Normy obchodniho chovéani,
materidly, které maji napomoct s vyhovénim pravnim normam, eticka skoleni; pomoct s
citlivymi problémy, jako naptiklad stfety zajmu. VétSina hldSeni piijatych v ramci dané
iniciativy je tyka vztahii mezi zaméstnanci. Pro nahlaseni problémt ¢i obav mohou

partnefi pouzit specialni komunika¢ni kanal - Ethics and Compliance Webline.

Starbucks trva na tom, zZe rozmanitost je cenénd a upln¢ podporovana ve spolecnosti.
Rozmanitost definuji jako soucet zaclenéni, rovnosti a piistupnosti. V dané rovnici
zaClenéni znamena lidské spojeni a zapojeni, rovnost - spravedlnost a poctivost,
piistupnost -jednoduché pouziti a minimum ptrekazek. Strategie rozmanitosti se vztahuje

na Ctyfi oblasti: partnefi, zdkaznici, dodavatelé a komunity.

e Partnefi. Starbucks vysoko oceniuje partnery, jelichZ rozmanitost se schoduje
s rozmanitosti komunit, kterym spole¢nost slouzi;

e Zakaznici. Snaha vyhovét individudlnim potifebam kazdého zékaznika je kli¢ovou
pro Starbucks;

e Komunity. Starbucks se snazi podporovat mistni spolecnost a globalni komunity
prostiednictvim strategickych partnerstvi, investic a ptilezitosti k ekonomickému
rozvoji;

e Dodavatele. Spolecnost usiluje o to, aby byla diivéryhodnym odbé&ratelem a déla to
pomoci programu rozmanitosti dodavateld, ktery mezi dodavatele zvySuje procento

podnik, jejichz majitele jsou piedstavitele mensin nebo Zeny.

V ramci zasad on-line nejvic dilleZitou je ptfistupnost (sndha aby web byl ptistupny

kazdému) a ochrana osobnich udaji.
4.2 Starbucks Coffee v Ceské Republice

Prvni kavarna Starbucks v Ceské Republice byla oteviena v centru hlavniho mésta v

budové Gromlingovského palace 22.1.2008 na Malostranském namésti 28. Jiz od

% Starbucks Coffee Company, programové prohlaseni [online], dostupné z:
http://www.starbuckscoffee.cz/about-us/company-information/mission-statement [cit. 15.02.2016]
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zacatku se spolecnost projevila jako zodpovédny ¢len komunity — renovace palace byla
provedena tak, aby byly zachovany vSechny plivodni architektonické rysy budovy.
V ramci renovaci byla obnovenéd podlaha, byly pouzity doporucené barevné odstiny,
byla ponechdna vSechna puavodni okna a také jméno spoleCnosti na fasad¢ bylo
provedeno v souladu s okolnimi budovami na namésti. Pozdéji byl piedstaven program
na podporu cCetby a literatury, ktery umoznil zakaznikiim zucastnit se kulturnich a
literarnich akei jako napfiklad ptfedstaveni nové knihy nebo autorské cteni. DalSim
krokem stalo uzavieni partnerstvi se zakladni Skolou na Uhelném trhu v Praze 1. Potom
nasledovaly dvé kavarny v obchodnim centru Palladium, kavarna v prostorach
Shopping parku Avion Zli¢in, kavarna na Ruzyiiském letisti, kavarna na Staroméstském
namesti, kavarna v Palaci Archa, kavarna na Vaclavském namésti, kavarna v prostorach
OC Chodov a OC Metropole na Zli¢ing, kavarna v horni ¢asti Vaclavského namésti a na
Vitézném nadmésti v Dejvicich. V bieznu 2012 byla oteviena prvni kavarna v Ostravé v
obchodnim centru Forum Nova Karolina, kterou nasledovala kavarna na I.P.Pavlova v
Praze. Rok 2013 piinesl dali tii kavarny — v Praze v OC Cerny Most a na Hrad¢anském
namésti v bezprostiedni blizkosti Prazského hradu, v Ostravé potom v obchodnim
centru Avion Shopping Park. V zafi 2014 byla oteviena kavarna v pasazi Florentinum
na Praze 1, prvni kavarna ,,office store typu v Cesku. V roce 2015 byly dosud otevieny
3 kavarny - v office Parku Chodov, u stanice metra Ktizikova a v obchodnim domé

Novy Smichov. 24

Posledni kavarna byla slavnostné oteviend 29 ledna 2016 ve mést¢ Brno na namésti

Svobody.
4.3 AmRest

Zodpovédnou za provoz kavaren Starbucks v Ceské republice je spole¢nost AmRest
Coffee s.r.o., joint-venture partner. AmRest Holdings SE je nejvétsi nezavisly
provozovatel restauraci ve stfedni a vychodni Evropé s rostouci mezinarodni
pritomnosti. Od roku 1993 se zabyva budovanim portfolia dobfe svétové uznavanych
znacek jako KFC, Pizza Hut , Burger King a Starbucks na bazi franSizy a joint-venture

partnerstvi. V soucasné dob¢ (tidaje platné k 13.3.2016) siti AmRest patii 908 restauraci

?* Starbucks Coffee Ceska republika na Facebook. [online]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/StarbucksCeskarepublika/info?tab=page info [cit. 25.03.2016]
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ve 12 zemich25 (Polsko, Ceska Republika, Mad arsko, Rusko, Rumunsko, Serbsko,

Bulharsko, Chorvatsko, Spanélsko, Francie, Némecko a Cina).

Znacku Starbucks je uvedena spolecnosti AmRest na trh stfedni a vychodni Evropy na
zaklad¢é dohody o spolecném podnikani se Starbucks Coffee International, Inc. Podle ni
Amrest je vyhradnim provozovatelem téchto kavaren a nemé opravnéni k poskytovani

franSizy.

Dohoda pro Ceskou Republiku byla uzaviena v roce 2007 a jeji platnost konéi v roce
2022. Podle ni AmRest ma podil v 82%, Starbucks Coffee International vlastni zbylych
18%.%° AmRest se zavézal postupovat podle harmonogramu rozvoje, ktery uvadi kolik

pobocek musi byt otevieno béhem smluvniho obdobi.
4.4 SWOT analyza

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, podniku ¢i organizace z hlediska jejich
silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a
hrozby (threats). Analyza silnych a slabych stranek se zaméfuje piedevSim na interni
prostfedi firmy, na vnitini faktory podnikani. Pfikladem vnitinich faktorii podnikani je
vykonnost a motivace pracovnikil, efektivita procesl, logistické systémy, vybaveni,
zkuSenosti a dovédnosti. Naproti tomu hodnoceni prilezitosti a hrozeb se zaméfuje na
externi prostiedi firmy, které podnik nemize tak dobte kontrolovat, ale mtze je alesponi
identifikovat pomoci napiiklad vhodné analyzy konkurence, demografickych,
ekonomickych, socidlnich, politickych a legislativnich faktorli plsobicich v okoli
podniku. Dobry marketing je ve mmoha ohledech uménim nalézat a rozvijet ptilezitosti
a nasledné vyd¢lavat na nich. Eliminuje-li firma sva ohroZeni, koncepéné fesi slabé
stranky a kultivuje silné stranky, potom mize efektivné realizovat pfilezitosti. Ze
SWOT analyzy vychazeji marketingové plany a aktivity podniku, patfi tam i zminény

marketingovy mix.

% AmRest, Infografics for investors [online]. Dostupné z:
https://www.amrest.eu/en/investors/infographics [cit. 25.03.2016]

?® Agreements between AmRest Coffee, s.r.0. (Czech Republic) and Starbucks [online]. Dostupné z:
https://www.amrest.eu/en/investors-current-reports/rb-552007-agreements-between-amrest-coffee-sro-
czech-republic-and [cit. 25.03.2016]
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SWOT analyza aplikovana na spolecnost Starbucks Coffee Company

Silné stranky Slabé stranky

. Siroka nabidka kavy a kavovych . Ceny ¢asto vyssi nez u konkurence,
napoju, o Ceny jsou vnimané jako piili§ vysoké,
° Siroka nabidka nekavovych napojd, . Zavislost na svétovych cenach na

° Celosvétove uznavana znacka, kavové boby druhu Arabika,

o Image spojeny s vysokou kvalitou, o Nizka poptavka po Starbucks card na

o Vyhodna poloha pobocek,

. Wi-fi zdarma,

o Siroka nabidka dezerti a slaného jidla,
o Vstiicny personal,

o Specialné ur¢ena mista pro 28tadium (k

dizpozici v nékterych kavarnach),

o Jistota kvalitné kavy,

o Existence Starbucks Card umoznujici
vyhody pro majitele,

. Osobni piistup ke kazdému klientovi

(jména na kelimkach),

Ceském trhu,
. Jsou zavazané korporativnim stylem,

neumoziujicim vlastni rozhodovani

. Sada sezonnich nabidek

PrileZitosti Hrozby

. Posileni postaveni Starbucks Card, . Konkurence ze strany jinych levnéjSich
° Vyuziti novych distribuénich cest franSizovych kavarenskych fetézci,

(naptiklad ptes maloobchody),

o Expanze do velkych mést mimo Prahu
(29.1.2016 byla oteviena pobocka v Brn¢),

o Vyuziti novych forem komer¢nich

komunikaci.

o Ptichod novych kavarenskych fetézcti
do Ceské Republiky,
. Moznost rastu cen na kavové boby

druhu Arabika.

Tab.1 SWOT analyza aplikovana na spole¢nost Starbucks Coffee Company.

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5 Konkuren¢ni analyza

Konkurence je jesté jeden lokomotiv, ktery tahne podnik doptedu, k lepSimu produktu a
lepsim vysledkiim, ale zaroven ptedstavuje pro nc¢ho jistou nebezpeci. Védet svého
konkurenta a jeho nabidku je velice dilezité ve dneSnim svété, kde zakaznik je presycen
mnozstvim nabidkou zbozi a sluzeb a lehce miize zménit sviij ndzor spolu

s preferovanou znackou.

Kavova kultura v Praze se docela zménila po padu komunistického rezimu a dnes
V Praze je spousta kavaren, které lakaji zakazniky Cerstvou kdvou vysoké kvality. Mezi
hlavni konkurenti Starbucks v Ceské Republice patii Costa Coffee a McCafé. Retézce
jsou hrozné podobné: vSechny tfi maji Sirokou nabidku horkych a studenych kavovych
napoju, ¢aju a dortl. Starbucks a Costa Coffee navic maji ve své nabidce slané pokrmy,
které tfeba nema McCafé, ale to ani nepotiebuje, protoZze McDonalds je vzdycky ve
stejné budové. Dal§im spoleCnym znakem je to, ze veSkeré uvedené fetézce jsou
nekuracké, maji néjaky vérnostni program pro ptiznivce a maji obdobné umisténi jako
Starbucks — bud’ v turisticky atraktivnich lokalitach anebo ve velkych nakupnich
centrach. Costa Coffee stejné jako Starbucks ma oficialni stranku na Facebook, kde
sd€luje o svych poslednich novinkéach, akcich a umoziiuje komunikace s fanousky a u
fanouskll mezi sebou navzajem. Costa Coffee stajn¢ jako Starbucks provadi seminaie o
kaveé a kavarenstvi ve svété. Nevyhodou uvedenych fetézcii proti Starbucks je to, Ze

nemaji v nabidce tfeba véci S umiSténym na nich logem, napiiklad termosky nebo $éalky.
5. Komunikacni strategie Starbucks

Starbucks nikdy nebral klasickou reklamu jako vSelek pro zvysSeni obratu. Potvrzuje to 1
ten fakt, ze v letech 1987-1997 utratili za reklamu pouhych 10 000 000 $, coz je méné,
nez za reklamu vyda Coca-Cola nebo McDonald’s za dva mésice. Ve své komunikaéni
strategii vyuziva prevazné nasledujici ndstroje: product placement, podpora prodeje,

public relations a komunikace prostfednictvim novych medii.
5.1 Product placement

Product placement je hojné vyuzivan spolecnosti Starbucks. Typicky bily kelimek 1ze

uvidét v popularnich americkych filmech, seridlech a na TV. Kava Starbucks casto

slouzi dopliikem pro stylovou business-lady, ktera nema ¢as na klidné posezeni a furt

nékam spécha s kelimkem kavy Starbucks v jedné ruce a mobilem v jiné. Jako ptiklad

lze avest znamy film ,,The Devil Wears Prada®“. Upominky o Starbucks zaznély i

v serialu ,,Sex in the city*. Hlavni postava Carrie Bradshaw potad si davala kavu znacky
29



Starbucks na cesté nékam, a v jedném dilu dokonce 1 fekla: ,,VZdycky jsem si myslela,
ze lidé, ktefi sami sedi ve Starbucks a néco pisi na notebooku jsou domyslivi pozéfi.
Ted uz vim, Ze jsou to lidé, ktefise nedavno za nékym piistéhovali.?’ Dal§im
ptikladem je film od roku 1998 ,You've Got Mail“, kde hlavni postava o Starbucks
fika: ,,Uplny smysl mist jako Starbucks je to, Ze 1idé s Zadnou rozhodovaci schopnosti
maji udélat Sest rozhodnuti jen aby mohli koupit jeden Salek kavy. Maly, velky, slaba,
tmava, s kofeinem, bez kofeinu , s nizkym obsahem tuku ,odtuc¢ena atd. Takze lidé, ktefi
nevédi, co vubec délaji nebo kdo jsou mohou pouze 2,95 $ ziskat ne jen $alek kavy , ale
i absolutni definovani sebevédomi: Jeden velky. Bez kofeinu. Cappuccino.© Na konci
roku 2015 byla premiéra filmu ,, The intern“ s Robertem de Niro, ktery se za¢ina piimo
v kavarn¢ Starbucks a bilo-zelené kelimky s charakteristickym logem lze vidét jesté

nékolikrat v pribéhu filmu.
5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje formou ochutnavek, kuponti a soutéze je dalsi formou komunikaci
vyuzivanych spolecnosti Starbucks. Pro milovniky kavy znaCky Starbucks urcité
ptinosnou je klubova karta — Starbucks Card. Je to predplacena karta, kterou je mozné
nabijet a platit s ni za produkty ve viech kavarnach Starbucks v Ceské republice.
Starbucks Card Ize dobit v kazdé kavarné v Ceské republice nebo online na webovych
strankach spolecnosti. Starbucks Card umoziuje: zkontrolovat mnozstvi penéz na kart¢,
historii transakci, pocet hvézdicek a pridélené odmeény, prevést prostiedky ze Starbucks
Card na jinou Starbucks Card atd. Dulezitym je to, Ze pomoci karty se da ptihlasit
k programu My Starbucks Rewards. Stai jen zaregistrovat svou Starbucks Card na

internetovych strankach nebo pomoci mobilni aplikace. Vyhody programu jsou nésledujici:

e Muffin jako darek na uvitanou;

e Hvézdy za nakupy, které pak umoziuji ziskat Tall nebo Grande napoj zdarma.
Hvézdy lze ziskat za kazdy ndkup zaplaceny pomoci mobilni aplikaci nebo
Starbucks Card;

e Tall nebo Grande napoj anebo muffin v jakékoli nasi kavarné Starbucks jako darek
k narozeninam;

e Exkluzivni sezonni nabidka kavy Origin Espresso;

%" Nejlepsi rady do Zivota od Carrie Bradshaw ze Sexu ve m&sté [online]. Dostupné z:

http://kralovstvizen.cz/nejlepsi-rady-do-zivota-od-carrie-bradshaw-ze-sexu-ve-meste/ [cit. 28.03.2016]
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e Dalsi akce, naptiklad soutéz o 250korunovy kredit na Starbucks Card 29. unora

2016.

Pro majitele karty ISIC Starbucks momentalné poskytuje slevu 19% - népoj velikosti

Grande za cenu Tall.

Ale nejde jenom o slevy. Starbucks aktivné vyuziva i ochutnavky produktt. Posledni

akce se konala v 12-13 biezna 2016 a jednalo se o ochutnavky tria jarnich macchiat.
5.3 Public Relations

Starbucks Coffee Company dobife uvédomuje vyhody vyuziti komunika¢niho nastroje
Public Relations. Nejcastéji je vyuzivana podpora vetejné prospéSnych akci. Piikladem
je program Starbucks™ Shared Planet™. V ramci programu existuji granty Youth
Action, které davaji mladym lidim Sanci udélat néco prospéSného a zmenit svét
K lepSimu. Dalsi program je Ethos(R)™ Water, ktery ma za cil zprostiedkovat lidem v
rozvojovych zemich pfistup k Cisté vod€ a vytvoreni fondu C.O.A.S.T. na pomoc pii
obnové komunit v oblastech na pobfezi Mexického zdlivu. Kromé uvedenych
dobrocinnych akci, Starbucks regularné poraduje vzdélavaci semindie o kaveé. 10.
Biezna 2016 ve Starbucks na Cerném Mostu konal cestovatelsky seminat o kavé Pert.
Soucasti byly i ochutnavky kavy z této zemé. Starbucks taky provadi soutéz Starbucks
Barista Championship, ve které je volen nejlepsi Starbucks barista z regionu EMEA
(Europe, the Middle East and Africa). V roce 2015 kavarny Starbucks v Ceské republice
se poprvé zapojuji do soutéZe. V Casopisech se spoleCnost zviditeliiuje pomoci
fotografii celebrit s kelimkem oblibeného népoju Starbucks v ruce. Soucasti Public
Relations jsou 1 vyro¢ni zpravy spole¢nosti. Starbucks Coffe Company zvetejiiuje

vyro¢ni zpravy na své webové strance v rozdilu Starbucks Investor Relations.
5.4 Komunikace prostifednictvim novych medii

On-line komunikace Starbucks Coffee company v Ceské Republice se zakazniky pobiha
pfes oficialni webove stranky spole¢nosti a Starbucks Ceska Republika v socidlni siti
Facebook. Facebook je v Cechach velice popularni, o éem svédéi to, ze dle serveru
aktualne.cz v roce 2014 pocet ¢echti vyuzivajicich tuto socialni sit” piesahl 4,2 miliony.
Pocet fanouskt k 3.4.2016 dle statistik Socialbreakers ¢inil 66 543 lidi. Nejvétsi podil v
87,4% maji Cesi, 2,6% - Slovaci, zbylych 10% maji na svém profili uvedenou jinou

zemg. V priméru pocet fanouski roste o 16 lidi denné, o 94 za tyden a o 467 mési¢né.
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28 Pomoci profilu na Facebook fanousky jsou informované o novinkach, budoucich
akcich, seminarech a dalSich udalostech. Lidi se mohou taky ptat na néco, co jich
zajima, diskutovat mezi sebou navzijem, vyménovat se nadpady a sdélovat své ndzory,
coz umoziuje Starbucks Iépe pochopit svého cilového zakaznika. Na Facebooku jsou

také vyhlasované rizné soutéze mezi ptiznivce kavy Starbucks.
6. Vlastni dotaznikové Setieni

Hlavni cilem vyzkumu bylo zjistit vniméani pobocek spolec¢nosti Starbucks Coffee

Vv Praze a potvrdit nebo vyvratit né¢které mé hypotézy.

Hypotéza ¢.1 — Starbucks skoro nepouziva klasickou reklamu, vétsina lidi dozvi o

Starbucks pomoci Word of mouth (WOM).
Hypotéza ¢.2 — V Praze je nizky zdjem o Starbucks Card.

Pro osloveni respondentil jsem pouzila on-line dotaznik vytvofeny na webovych

strankach http://www.click4survey.cz/. Dotazovani se zucastnilo 102 respondentl
zijicich v Praze ve véku 18 az 35 let. Navratnost dotazniku byla 69% a pramérna délka
odpovédi 2,39 minuty. Dotazovani se zucastnilo 42% muzii a 58% zen. Z nich 60%
patii do veékové skupiny 18-25 let a 40% do vékové skupiny 26-35 let. 62%
dotazovanych ma nejvyssi dosazené vyssi vzdélani, 26% - stfedoSkolské a 12% -
vyucen s maturitou. Primérny mési¢ni piijem vétSiny (43%) ¢ini vice nez 20000 korun,
u 20% je v rozmezi 15000 az 20000 korun, 14% ma mésic¢ni ptijem 10000 az 15000
korun, dalich 14% - 5000 az 10000, nejméné respondentd v primeéru mésicné maji

k dispozici do 5000 korun.

%% Starbucks Ceska republika Facebook statistics [online] Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/103358809697830-starbucks-ceska-
republika# [cit. 02.04.2016]
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6.1 Vlastni vyhodnoceni otazek v dotazniku

Otazka C.1: Jak Casto navstévujete kavarny?

Jak c¢asto navstévujete kavarny?

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Méné &asto 1x za 14 dni 1x tydné Neékolikrat tydné  Kazdy den

Graf ¢.2

Zdroj: vlastni

Nejvice respondenti uvedlo v dotazniku, Ze navstévuje kavarny nékolikrat tydné, coz
potvrzuje, Zze vékova skupina byla vybrana spravné, jelikoz studenti a mladé lidi do 35
let jsou hlavni cilovou skupinou kavaren a navstévuji kavarny nejcastéji. Trochu mensi
pocét lidi navstévuje kavarny jedenkrat tydné, coz stle je docela Casto, stejné procento
respondentti uvedlo, Ze navstévuje kavarny bud’ jedenkrat za 14 dnti nebo méné¢ Casto.

5% chodi na kéavu kazdy den.

Otazka ¢.2: Jak Casto navstévujete kavarnu Starbucks?

Jak ¢asto navstévujete kavarnu
Starbucks?

100%

50%

0%
Méné casto 1x za 14 dni 1x tydné Neékolikrat tydné  Kaidy
den

Graf ¢.3

Zdroj: vlastni
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Pokud porovname tento graf z ptedchozim, zjistime, Zze mladi Prazani nevykazuji

natolik vysokou vérnost ke znacce Starbucks a ¢asto davaji prednost jinym kavarnam.

Otazka ¢&.3: Ze kterym 7z uvedenych vyrokit souhlasite?

Ze kterym z uvedenych vyroku
souhlasite?

50%
40%
30%
20%
10%
0%
Vétsinou si Vétsinou si ddvam Tézko fict, zavisi na
objedndvam kdvus  kavu v kavarné situaci
sebou
Graf ¢.4

Zdroj: vlastni

Graf ¢.4 nam ukazuje, Ze mezi mladé Prazany neexistuje zadna tendenci v tom, jestli si
vétsinou davaji kavu s sebou anebo v kavarné. Vétsina respondentl (42%) uvedlo, ze

rozhoduji podle situaci.
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Otazka ¢.4: Jak jste dozvédél/dozvédéla o Starbucks?

Jak jste dozvédél/dozvédéla o
Starbucks?

35%

Graf ¢.5

Zdroj: vlastni

Otazka €. 4 je velmi dulezita nebot” ukazuje nam jakym zptisobem lidi poprvé uslysi o
Starbucks, jaké mezi forem komukaci jsou nejvic vnimané. Dany graf taky potvrzuje
moje hypotézu o tom, Ze spolecnost skoro nepouziva klasickou reklamu a ze nejvic
pasobivou je WOM. Docela vysoké procento (19%) dotazovanych dozvédélo o
Starbucks z néjakého filmu, coz ukazuje na to, ze product placement spolecnosti
funguje velice dobte. 34% respondentli navstivilo Starbucks nahodné, coz taky neni

Spatné, protoze miize svédcit o dobré poloze neboo tom, Ze pobocky je vidét.
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Otazka C.5: Se kterymi aktivitami Starbucks jste se setkal/setkala?

Se kterymi aktivitami Starbucks jste se
setkal/setkala?
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0%

Graf ¢.6

Zdroj: vlastni

Vétsina respondentit (69%) se nikdy nesetkalo szadnou aktivitou Starbucks.
Nejpopularngjsi  jsou ochutnavky, 26% dotazovanych si je povsimlo. Nikdo
z dotazovanych neuvedl, ze se setkal s seminafi o kaveé, coz nam ukazuje, Ze by se
potiebovalo vyuzivat néjakou dodateCnou podporu dané aktivity aby zasahnout vétsi
pocet lidi. SouteZi bylo zasaZeno jen 4% dotazovanych, takze podle mé taky potiebuji
né&jakou dodate¢nou podporu pro vétsi popularitu. Jeden dotazovany uvedl, ze se setkal

s jinou aktivitou Starbucks, ale neuvedl se kterou presné.
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Otazka ¢.6: Ocerite prosim Vasi Spokojenost s

Ocente prosim Vasi spokojenost s
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[ uplné spokojeny(3)

Graf ¢.7

Zdroj: vlastni

Tato otazka ma za cil ocenit spokojenost respondentd na Skale od -2 (aplné
nespokojeny(a)) do 2 (Gpln€ spokojeny(4)) s nasledijicimi aspekty: poloha pobocek,

atmosféra a interiér kavaren, ceny, slevy a akce, sortiment.

S polohou pobocek je uplné spokojeno vétsSina respondentd (55%), takze politika
Starbucks ohledné lokalizaci pobocek ve vsech turisticky atraktivnich lokalitach a

nakupnich centrech se vyplatila.

S interiérem a atmosférou je vétSina respondentd (teméf polovina) spiSe spokojeno a
ipIné spokojeno. Zadny respondent neivedl odpovéd” ,.spiSe nespokojen(a) nebo

,»uplné nespokojen(a)*, coz je perfektnim vysledkem.

Horsi je to s cenami, ¢tvrtina dotazovanych je upIné nespokojena s cenovou politikou
Starbucks, dalSich 16% jsou spiSe nespokojené. Nikdo neuvedl Ze je Gplné spokojeny

S cenami.

38% respondentl uvedlo, ze se slevami a akcemi jsou spokojené/nespokojené (,,0%

Vv dotazniku), coz pravdépodobné znamena, Ze si je neuvédomili. Vysokym je procento
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dotazovanych bud’ jsou viibec nespokojené se slevami a akcemi neboli jsou spise

nespokojené. 27% jsou spiSe spokojené a jenom 8% jsou Uplné spokojené.

Vétsina respondentll (59%) je spiSe spokojend se sortimentem, 30% jsou uplné
spokojené. To nam ukazuje, Zze Starbucks opravdu dbé na to, aby sortiment v kavarnach

byl postacujici a aby kazdy mohl najit néco pro sebe.

Otazka ¢.6: Proé navstévujete Starbucks?

ProcC navstévujete Starbucks?
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Graf ¢.8

Zdroj: vlastni

VétSina lidi navstévuje Starbucks hlavné kvuli kvalitni kaveé, coz neni piekvapenim,
protoze Starbucks trvd na tom, Ze je pro vefejnost zprostfedkovatelem nejlepsi,
nejkvalitnéj$i kavy a je vidét, Ze spotiebitele se s tim souhlasi. Pfijemna atmosféra je

taky tim, na co je Starbucks hrdy, a 28% respontentii uvedlo pravé tuto odpovéd’. Jen

navstévniky.

Otazka C.6: SlySel/slySela jste o Starbucks Card?

44% respondentti uvedlo, ze o Starbucks Card slySelo, zbytek odpovédél negativné.
Otazka ¢.7: Mate Starbucks Card?

Ze vsech dotazovanych jenom 20% ma Starbucks Card a to potvrzuje moje hypotézu o

tom, ze na Starbucks Card je v Praze nizké poptéavka.
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Otazka ¢.8 Pokud Starbucks Card madte, jak jste s ni spokojen(a)?

Pokud Starbucks Card mate, jak jste s ni
spokojen(a)?
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Graf ¢.9

Zdroj: vlastni

Skoro polovina dotazovanych (45%) uvedla, Ze jsou spiSe nespokojené s vyhodami,
které nabizi Starbucks Card, 21% je velmi nespokojen, 17% nemiiZou odpovédét na
danou otazku jednoznacné, 3% jsou spiSe spokojené a 14% jsou uplné spokojené se

svou Starbucks Card.

Hypotéza €.1 byla potvrzena. Spolecnost Starbucks skoro nevyuziva klasickou reklamu
jako formu komerc¢nich komunikaci, nejvice lidi dokazala zasahnout Word of mouth
(WOM).

Hypotéza €.2 taky byla potvrzena. Jenom 20% respondentli uvedlo, Ze ma Starbucks

Card, coz je mén¢ nez Ctvrtina dotazovanych.
6.2 Doporuceni pro spole¢nost Starbucks Coffee

Starbucks Coffee Company si vybudovala image premiové znacky a podporuje to
docela vysokymi cenami na svou produkce. Problem je v tom, Ze Cesi jsou spofivy
narod a vysoké ceny jsou vnimané vétSinou negativné. Moznym feSenim jsou slevy,
ketré v dobé stagnujici, nebo dokonce mirn¢€ klesajici koupéschopné poptavky se
setkavaji se silnou reakci ze strany kupujicich. Slevy a akce typu vét$i napoj za cenu
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vetsthomohou byt dobrym podnétem pro vétSinu lidi. Ve Starbucks vyhody existuji jen
pro majitele Starbucks Card a studenty, které¢ maji ISIC, coz jim umoziiuje koupit napoj

velikosti Grande za cenu Tall.

Aktivity Starbucks taky nemaji tak vysokou popularitu, jak by se to chtélo. Relativné
popularni jsou ochutnavky, semindie o kadvé ve pruzkumu neuvedl zadny respondent,
proto pro zpopularizovani seminai bych mohla doporuéit néjaké doprovadéjici aktivity
typu soutéze, které se budou konat béhem téchto schlizi. Jinak bych mohla doporucit
akce typu ,,Happy Hours®, které nebudou zptistupnéné jen pro majitele Starbucks Card,
ale i pro Sirokou vefejnost nebo dat kazdému stému zakaznikovi 50% slevu. Kromé
toho, Starbucks ma najit jiny zpusob upozornovat lidi na probihajici akce, protoze
stranka na Facebook je sice dobr4, ale oslovuje jenom piiznivci a nezasahuje potencialni
zékazniky. Proto by mozna pro Starbucks v Ceské Republice zkusit vice zapojit

klasickou reklamu, ktera by byla nacilena prave na potencialni zakazniky.

Prizkum ukazal, Ze majitele Starbucks Card nejsou zcela s ni spokojené a nepovazuji
jim nabizené vyhody za uspokojivé. Moznym feSenim by bylo dat kazddmu majiteli
Starbucks Card néjakou stalou procentni slevu, ktera by byla podporovéna jedine¢nymi

akcemi jako jiZz uvedena soutéZ o 250korunovy kredit na Starbucks Card.

Pro spolecnost by jisté bylo uzite¢né provést pruzkum, ktery by pomohl 1épe porozumét
nakupnimu chovani Ceského spotiebitele a nasledné ptizplsobit vysledky své

marketingové a cenové strategii.
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Zavér

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace bylo proanalyzovat stavajici komunikacéni strategie
Starbucks Coffee Company a nabidnout pfipadna doporuceni na budoucnost, kterd by

méla spolecnosti pomoct ziskat vetsi pocet zakaznika.

V teoretické Casti mé bakalarské prace jsem se zameétila na jednotlivé druhy komercnich
komunikaci, popsala jsem je a uvedla jsem vyhody a vhodnost vyuziti kazdé z nich,
dale jsem popovidala o znacce, vysvétlila jsem, co se skryva pod pojmy image, identita
znaCky a povédomi o znacce. Ve treti kapitole jsem se zaméfila na dotazovani jako

metodu vyzkumu trhu.

Cilem praktické ¢asti mé bakalaiské praci bylo sdélit historii Starbucks Coffee, poslani
a zasady podnikani, prozkoumat postaveni spole¢nosti Starbucks v Ceské Republice
pomoci SWOT analyzy, konkuren¢ni analyzy, analyzy stavajicich forem komercnich
komukaci a vlastniho dotaznikového Setfeni, které ale bylo zaméfeno na prazské
pobocky. Podatilo se mi zjistit, jaké ma Starbucks slabé a silné stranky, ptilezitosti a
hrozby, vyjmenovat hlavni konkurenty spolecnosti na ¢eském trhu. Déle jsem popsala
stavajici komunikac¢ni strategii Starbucks Coffee, a usoudila jsem, Ze klasick4 reklama
neni soucasti komunika¢niho portfolia Starbucks (coz nasledné mné potvrdilo
dotaznikové Setfeni) a Ze dava prednost takovym formam komunikace jako product
placement, public relations, komunikace prostfednictvim novych medii a podpora
prodeje. Ve vlastnim vyzkumu jsem zkoumala vnimani Starbucks Coffee mezi mladé
prazany. M¢éla jsem dvé hypotézy: hypotéza ze Starbucks skoro nepouziva klasickou
reklamu, vétSina lidi dozvi o Starbucks pomoci Word of mouth (WOM) a nasledujici, ze
Vv Praze je nizky zajem o Starbucks Card. Ob¢ dvé byly potvrzené. Dotaznik ukazal, ze
ackoliv kava ve Starbucks je vnimana jako velmi kvalitni, vétSina respondentii mysli, Ze
je prili§ draha. Dulezitym bylo zjistit, jak jsou spokojené zakazniky se svou Starbucks
Card a zavér je, Zze nepovazujou poskytované benefity za postacujici. Aktivity a akce

Starbucks si taky vétSina respondentll nepovs§imla.

Na zavér své praci jsem uvedla moznd doporuceni spolecnosti: provest vyzkum
spotiebniho chovani c¢eského spotiebitele, zapojit klasickou reklamu aby mohla
zasahnout nejen stavdjici zakazniky ale 1 potencidlni a pfezkoumat svou stavajici

slevovou politiku.
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