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Nazev diplomové prace:

Vstup znacky Starbucks do retailu v Ceské republice

Abstrakt:

V roce 2018 byla uzaviena globalni kavova aliance mezi spolecnosti Nestlé a Starbucks. Nestlé
ziskalo vyhradni prava prodavat kavy znacky Starbucks v potravinovych obchodech. Na
¢eském trhu se tyto produkty zacaly prodavat v zati 2019. Cilem diplomové prace je zjistit, zda
konzumenti kavy zaznamenali produkty Starbucks v retailu. V teoretické ¢asti diplomové prace
jsou popsany klicové pojmy a poznatky z odbornych ¢lanki a literatury vztahujici se k dané
problematice. V praktické Casti je na zaklad¢ analyzy sekundarnich dat predstaven trh kavy
v Ceské republice. Poté je pfedstaven marketingovy mix a komunikaéni strategie vyuzita pfi
zavedeni produktl v zafi 2019, ktera je na zavér zhodnocena a jsou navrzeny piipadné zmény
do budoucna. Posledni ¢ast prace je vlastni kvantitativni vyzkum, jehoZ cilem je zjistit, zda

konzumenty kavy zasahla zvolena komunikacni strategie.
Klicova slova:
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Title of the Master’s Thesis:
The introduction of the Starbucks brand into retail in the Czech Republic

Abstract:

In 2018, a global deal between Nestle and Starbucks was closed. Nestle acquired exclusive
rights to sell products with the Starbucks label in retail. The products were introduced on the
Czech market on September 2019. The aim of the diploma thesis is to find out whether coffee
consumers noticed the appearance of Starbucks coffee products in grocery stores. The
theoretical part defines key concepts and knowledge from specialized articles and literature
related to this issue. In the practical part, the coffee market in the Czech Republic is introduced
via the analysis of secondary data. Afterwards, the marketing mix and communication strategy
which was used in the introduction of products into retail, is presented and evaluated, including
suggestions for the future. The last part of the thesis is a quantitative research conducted by me,
with the aim to determine whether coffee consumers in the Czech Republic were successfully

targeted by the chosen communication strategy.
Key words:

Marketing communication, Marketing mix, Communication mix, Nestlé, Starbucks
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’
Uvod

Na podzim roku 2018 byla uzaviena globalni kdvova aliance mezi spole¢nosti Nestlé, ktera je
v Ceské republice jedni¢kou v Kategorii FMCG a spole¢nosti Starbucks, ktera je celosvétové
znaméa znatka a tento kavarensky fetézec stile patii v Ceské republice mezi takzvané
»lovebrands‘. Dohoda zahrnuje prodej balenych produktt, kav a ¢aji mimo prostory kavaren
Starbucks. Pro Starbucks toto bylo vyrazné expandovani do prodejen potravin diky globalnimu
pokryti znacky Nestlé. V Ceské republice bylo doposud mozné balicky s kavou koupit pouze
V jedné ze 49 kavaren (pocet kavaren k bieznu 2020). Pro Nestlé tato dohoda pfinesla rozsiteni
vlastniho portfolia, jelikoZ prazena zrnkova a mleta kava byla jedinym segmentem, ktery Nestlé

v ¢eskych obchodech nezastupovalo.

Diplomova prace se zabyva vstupem znacky Starbucks do retailu v Ceské republice z hlediska
marketingové komunikace. Prace je rozdélena na teoretickou, metodologickou a praktickou
Cast. Teoreticka ¢ast je zamétena na vysvétleni zakladnich pojmu, které se poji s marketingovou
strategii, komunikaci a vysvétleni jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu.
V metodologické ¢asti je popsana realizace primarniho a sekundarniho vyzkumu. Primarni
vyzkum je mozZné rozdélit do dvou casti. Prvni cast prob&hne kvantitativné, metodou
dotaznikového Setfeni, s cilem ovéfit, zda zvolend komunikacni kampan zasdhla skupinu
konzumenti kavy. Druhd ¢ast prob&éhne ve formé expertniho rozhovoru s marketingovym
manazerem znacky Starbucks Coffee at Home. Vystupy z rozhovoru budou vyuzity pro Sestou
a sedmou kapitolu, ktera popisuje marketingovy a komunika¢ni mix této znacky pii vstupu na
cesky trh. V ramci sekundarniho vyzkumu je analyzovdna konkurence produktid Starbucks
Coffee at Home a trh kavy v Ceské republice. K analyze trhu kidvy budou vyuzity studie
spolecnosti Nielsen Admosphere, InsightLab, Euromonitor a KPMG. V osmé kapitole budou
shrnuty vlastni poznatky z primarniho vyzkumu préce, na jejichz zékladé¢ budou uvedena

doporuceni pro spolecnost Nestlé.

Cilem diplomové prace je zjisténi, zda konzumenti kavy diky zvolené komunika¢ni kampani
zaznamenali vstup produktd Starbucks do retailu v Ceské republice. Na zakladg tohoto cile byly

stanoveny vyzkumné otazky, které¢ budou na konci prace zodpoveézeny:
1. Zaznamenali konzumenti kavy produkty Starbucks v retailu?

2. Byli konzumenti kavy zasazeni prvky z komunikacni strategie Starbucks?
1



3. Vyzkouseli jiz konzumenti kavy produkty Starbucks?
4. Co ovliviluje konzumenty kévy pii rozhodovani o ndkupu kavy?
5. Jaké jsou silné a slabé stranky produktii znacky Starbucks v retailu?

Piinos prace spo¢iva v predstaveni trhu kavy a trendil v Ceské republice, zhodnoceni kampang,
navrh uprav do budoucna a vlastni kvantitativni vyzkum zjist'ujici, zda kampan méla Siroky
dosah. Vysledky tohoto vyzkumu budou piedany kompetentnim osobam ze spolecnosti Nestlé

a mohou byt vyuzity v realné praxi pro nasledujici kampan.



1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je dlouhodoby celopodnikovy plan, ktery se vyuziva ke stanoveni
marketingovych cili a jejich dosazeni. Soustiedi se na to, aby produkty byly na spravnych
mistech ve spravny ¢as —na mistech, kde jsou zdkaznici. Definovani strategie je velmi dulezitou
manazerskou ¢innosti, ukazuje totiz smer, kterym firma piijde v budoucnosti, aby dosahla svych
cilt a uspéchu. Dle Kotlera a Kellera (2013) je marketingova strategie marketingova logika,
Sjejiz pomoci hodla podnikatelskd jednotka dosdhnout svych marketingovych cila.
konzistentni a kvantifikovatelné. Je lepsi je podrobné specifikovat nez pouzivat piili§ obecné

definice. V neposledni fadé by cile mély byt realistické a vychézet ze SWOT analyzy firmy.

Dobte nastavend marketingova strategie pomahd k rozpoznani a uspokojeni potieb a ptani
zakazniki firmy a zaroven k odliSeni se od konkurence. Marketingové strategie mizeme
rozdélit na strategie, které smétuji k zdkazniklim a procestim na jejich ziskani a udrzeni a na

konkurenéni strategie, kdy je analyzovana konkurence (Foret, 2011).

Existujyi tfi zdkladni strategie, jak mohou firmy nabizet sviij produkt. Prvni je tzv.
individualizovany marketing, kdy firma pfizpisobuje produkt jednomu konkrétnimu
zakaznikovi. Ten ma zajem koupit si produkt, ktery pfesné napliiuje jeho potieby a zaroven jej
v koncové cené produktu. Dalsi mozZnost, jak mtze firma své produkty nabizet, je tzv.
hromadny marketing. Firma by nejradéji vyrabéla jen jeden produkt pro uspokojeni celé
nevyuziva, jelikoZ je t€zké vytvofit produkt, ktery by se libil vSem. VyuZziti hromadného
marketingu by bylo vhodné v bezkonkurenénim prostiedi nebo na komoditnich trzich (napf.
trhy nerostnych surovin). Mezi individualizovanym a hromadnym marketingem je tzv. cileny
marketing. Firma rozdéli na zaklad¢ vybranych kritérii stavajici na trh na nékolik skupin. Kazda
skupina obsahuje spotiebitele se stejnymi ¢i podobnymi vlastnostmi, chovanim ¢i potiebami.
Nasledné si firma zvoli nejvhodnéjsi segmenty, na které se zaméii a které ji pomohou ke splnéni
marketingovych cili (Karlicek, 2018). Mezi tzv. strategicke nastroje cileného marketingu patii
segmentace, targeting a positioning. Tyto ndstroje budou popsany nize v podkapitolach.
Predtim bude popsana strategicka analyza, kterd je pro firmy dilezita. Pfed formulaci

marketingové strategie musi porozumét internimu a externimu prostiedi, ve kterém pisobi.
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1.1 Situacni analyza

Prostiedi, ve kterém firmy plsobi je dynamické, neustdle se méni a je mnoho faktord, které
mohou firmu néjakym zptisobem ovliviiovat. Bez kvalitnich informaci, co se d¢je uvniti a vn¢
firmy, mize byt mén¢ konkurenceschopna a existuje riziko provedeni Spatného strategického
rozhodnuti. Z toho divodu firmy provadi situa¢ni analyzu, ktera vede K poznani vlastnich
silnych 1 slabych stranek a analyze vnitiniho a vnéj$iho prostfedi z hlediska minulosti,
pritomnosti a budoucnosti. Postup pfi provedeni situacni analyzy je nasledujici (Blazkova,

2007):
1. Vypracovani projektu komplexni analyzy — definice problém a cilti a tceli analyzy
2. Sbér informaci
3. Zpracovani a analyza informaci
4. Interpretace vysledkl
5. Realizace

Obrazek 1 Vlivy pisobici na firmu

Makroprostiedi

PODNIK
o — ‘“«

Interni faktory

Zdroj: Blazkova (2007)

Pti analyze faktort, které obklopuji firmu hovotime o tzv. externi analyze. Sem patii analyza
mikroprostiedi a makroprostfedi. Nesmime opomenout analyzu vnitini situace firmy, kterad
zkouma faktory, které maji na chod firmy bezprostifedni vliv a mize je né¢jakym zpiisobem

ovlivnit ¢i omezit. VSechny tfi analyzy budou nize podrobnéji popsany.



1.1.1 Makroprostredi

Makroprostiedi tvoii faktory, které firma nedokaze nijak ovlivnit nebo nad nimi ma velmi
malou kontrolu. Pokud néjaka ze situaci nastane, musi se jim ptizptsobit. Dle Kotlera (2007)

existuje Sest nejvlivnéjSich sil makroprostiedi spole¢nosti:

e Politické prostiedi — zakony, vladni Gfady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji

nejruznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spole¢nosti,

e Ekonomické prostifedi — faktory ovliviiujici kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele,
jako naptiklad mira ekonomického ristu, rist mezd, ménové kurzy nebo zména trokové

miry,

e Demografické prosttedi — slozeni lidské populace z hlediska véku, pohlavi, zaméstnani,

rasy a dalsich statistickych udaju, které se tykaji lidi, protoze 1idé tvoii trhy,

e Pfirodni prostfedi — faktory ovliviiujici ptirodni zdroje, které¢ vyrobni firmy vyuzivaji
ve formé vstupd, jako je naptiklad nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rust

znecisténi nebo globalni oteplovéni,

e Technologické prostfedi — faktory, které vytvaii nové technologie, diky kterym vnikaji
nové produkty a prilezitosti na trhu, tyto faktory jsou v dnesni dobé velmi dynamicky

se ménici,

e Kulturni prosttedi — faktory ovliviwyjici zékladni hodnoty, vnimani a chovani

spolecnosti.

Pro analyzu makroprostiedi se vyuziva analyza PESTLE, ktera zkouma politické, ekonomicke,
socialni, technologické, legislativni a ekologické faktory. Pokryva tak vySe uvedenych Sest
nejvyznamngjSich sil, s tim ze demografické a kulturni prostfedi se obecné agreguje do faktort

socialnich (Rastogi a Trivedi, 2016)

1.1.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje sily v bezprostfednim okoli firmy, které firma muize né&jak ovlivnit
a zaroven jsou tyto sily ovlivilovany chovanim a situaci firmy. Patfi sem spole¢nosti,

dodavatelg¢, zékaznici, konkurence a vefejnost. Pro analyzu mikroprostiedi se pouziva Porteriv
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né reagovat a ptipadné se jim branit. Do tohoto modelu patii (Porter, 2008):

e Vyjednavaci sila dodavatelii — silni dodavatelé maji vysokou vyjednavaci silu, coz jim
umoziuje uctovat si vyssi ceny za dodavané vstupy nebo sluzby. Silna vyjednévaci sila
vychazi z Siroké nabidky diferencovanych produkti nebo z jejich jedinecnosti, kdyz

nemaji dosud v odvétvi zddného konkurenta.

e Vyjednavaci sila odbératell — jako odbératelé jsou mysleni koncovi spotiebitelé. Jejich
sila spociva ve schopnosti tlacit ceny dolii a pozadovat vyssi kvalitu za produkty, coz
vyvolava boj mezi konkurujicimi se firmami. Silna vyjednavaci sila vychazi z malého

mnozstvi odbératelli na trhu nebo nizkymi nédklady na vyménu prodavajiciho.

e Soupefeni mezi stavajicimi konkurenty — konkurence nabyva riznych forem — nizka
cena, cetné slevové akce, masivni reklamni kampané nebo zlepSovani urovné
poskytovanych sluzeb. Mnoho firem nabizejici stejny nebo podobny produkt vede
k nizké ziskovosti celého odvétvi a brani jeho rustu. Rivalita je nejintenzivnéjsi, pokud
je vodvétvi mnoho firem, které si jsou velmi podobné velikosti a existuji bariéry

odchodu z odvétvi.

e Hrozba vstupu novych konkurentd — nové firmy vstupujici do odvétvi se snazi ziskat
podil na trhu na tikor jiz zavedenych firem. To vede k tlaku na ndklady a ceny produktti.

Sila této hrozby zaleZi na tom, jak vysoké jsou bariéry vstupu ¢i vystupu do odvetvi.

e Hrozba vstupu novych substituti — Substitut pfedstavuje produkt nebo sluzbu se
stejnou nebo velmi podobnou funkci ¢i hodnotou. Hrozba je vysoka, kdyz je substitut
nabizen za niz$i cenu se stejnou kvalitou, jako je ptivodni produkt a lze je vyuZit bez

nakladu navic. Muze to vést ke snizeni ziskovosti celého odvétvi.

1.1.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Firmy nesmi pfi situa¢ni analyze opomenout analyzu vnitiniho prostiedi, ve které se zohlediiuji
zaméstnanci, nastroje marketingového mixu, prodeje, ziskovost, podil na trhu ¢i loajalita
zékazniki. Analyzuji se silné a slabé stranky spole¢nosti a zdroje spole¢nosti. Nalezeni hodnoty
a vnitini sily firmy je nasledné¢ mozné vyuzit v ptilezitostech, které na trhu vznikaji nebo diky
nim vcas rozpoznat hrozby. Podnik miiZze disponovat ndsledujicimi zdroji: fyzické
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(technologické vybaveni, nemovitosti), lidské (poCet a struktura zameéstnanci), financni
(kapital) a nehmotné (know-how, licence). Pro analyzu vnitiniho prostfedi firmy se nejéastéji

pouziva metoda VRIO, jejichz Gcinnost se hodnoti podle nésledujicich otazek (Tyll, 2014):
e Value (hodnota) — je zdroj schopen pomoci vyuzit pfilezitosti a neutralizovat hrozby?
e Rareness (vzacnost) — kolik konkuren¢nich firem tento zdroj vlastni?

e Imitability (napodobitelnost) — bude pro firmy, které tento zdroj nevlastni, nakladné ho

napodobit?

e Organization (organizace) — maji organizacni struktury podniku schopnost tyto zdroje
vyuzit?

1.2 Segmentace

Pfi segmentaci firma rozdéluje trh na jednotlivé zdkaznické segmenty. Segmentaci provadi
firma z divodu, aby porozuméla potiebam a ptanim zakazniki a motivacim, které fidi jejich
rozhodnuti dany produkt si koupit. Diky tomu se mize vhodné zaméfit na spravné zédkazniky.
Segmenty musi spliiovat podminku vnitfni homogenity, coz znamena, Ze by zékaznici dané¢ho
segmentu méli mit velmi podobné charakteristiky, potieby a nadkupni chovani. Zaroven musi
byt splnéna vnéjsi heterogenita segmentt, ktera znamena, ze by jednotlivé segmenty mély byt
mezi sebou odlisné (Karlicek, 2018). Kotler (2007) navic doddava podminky dostatecné

velikosti segmentu, méfitelnosti, piistupnosti a zvladatelnosti.
K procesu segmentace se dle Karlicka (2018) vyuzivaji rizna kritéria:
e demograficka — vék, pohlavi, piijem, nabozenstvi,
e geografickd — kontinenty, staty, regiony, mésta,
e psychograficka — zivotni styl, spolecenska tfida, osobnostni charakteristiky,
e behavioralni — postoje k produktu, uzivani produktu, loajalita ke znacce.

V praxi se pro vétsi efektivitu vyuzivad kombinace né€kolika segmentacnich kritérii. Obvykle

vvvvvv

ptrichazi s produktem do styku, jak jej vnima a vyuziva. Proces segmentace trhu probiha
V nasledujicich krocich (Koudelka, 2010):



vymezeni daného trhu — odpovidd na otazku jaky trh se chystame segmentovat,
nejcastéji se provadi na zaklad¢ kategorie vyrobku geografického umisténi nebo typu

zakaznika,

postizeni vyznamnych kritérii — proces postupného proveéfovani moznych sméra

a zkoumani, jak dana kritéria vyjadiuji homogenitu a zarovein heterogenitu segmentu,

odkryti segmenti — volba segmentacni baze pro odkryti segmenti, zavisi na

vlastnostech segmentovaného trhu nebo chovéni spottebitelii k vyrobku,

rozvoj profilu segmentli — jesté pfed vyslednym zaméfenim je potieba zjistit vice

informaci o jednotlivych segmentech.

1.3 Targeting

Targeting oznacuje proces vybéru segmenti, na které chce firma zacilit. Pro kazdy segment se

definuji ptilezitosti, stanovi se cile a vyberou se nejatraktivnéjsi cilové skupiny. Pro hodnoceni

segmentl se vyuzivaji ¢tyfi prvky, kterymi jsou rozsah a rist segmentu, strukturalni atraktivita,

cile a rozpocet firmy a stabilita segmentu. Po vyhodnoceni vhodnych segmentt je potieba

rozvinout jejich profily, které mohou byt tvofeny demografickymi tdaji, Zivotnim stylem

a zalibami téchto segmentt (Karlicek, 2018).

Dle Kotlera (2007) se k vybéru cilového trhu vyuziva jedna z nasledujicich marketingovych

strategii:

Pokryti celého trhu — firma oslovuje vSechny skupiny zékaznikl s jednim vyrobkem
(prosttednictvim diferencovaného nebo nediferencované¢ho marketingu, viz vyse). Tato

strategie je vhodna pro velmi velké firmy, jako je naptiklad Coca-Cola.

Selektivni specializace — firma si vybira n¢kolik segmentt, které jsou rizné atraktivni a
vhodné. Specializace mize byt vyrobkova, kdy firma nabizi jeden vyrobek n€kolika
riznym segmentim nebo trzni, kdy firma nabizi Siroké portfolio produkti vhodnych

pro jeden segment.

Sousttedéni se na jediny segment — firma se zaméfuje pouze na jeden segment, coZ ji

umoznuje porozumét pottebam svych zédkaznik.



e Individualni marketing — tzv. customerizace umoziiuje spotiebitelim navrhnout si

produkty a sluzby dle vlastnich ptedstav a potieb.

1.4 Positioning

Positioning piedstavuje dle Jakubikové (2013) ,,zpasob, jakym chce byt firma vnimana v mysli
spotiebitele, jak se vymezuje vici konkurenci a dalSim skupinam®. Cilem je vytvofit urCitou
zadouci pozici v mysli zékaznika. To znamend, Ze dand znacka ¢i produkt bude vzdy dobie
rozpoznany a zakaznik si bude védom hodnot a vyhod, které tuto znacku odlisuji od konkurence
(Kotler, 2007).

Positioning produktu mtize vychazet z funkéniho atributu produktu. Hovofime o tzv. unique
selling proposition (USP), coz je unikatni vlastnost produktu, kterd jej odliSuje od
konkuren¢nich produktl a piesvédCuje zdkazniky k zakoupeni pravé uvedené¢ho produktu
(Karli¢ek, 2018). Pokud je positioning postaven na faktorech, které pfinasi emocionalni uzitek
spotiebiteli, jedna se o tzv. emotional selling proposition (ESP). V téchto ptipadech je kladen
diraz na vyvolani emoci u spotiebitele, a mnohdy je k prezentaci vyuZzivan typicky uzivatel
dané znacky. Positioning miize byt postaven také na misté piivodu vyrobku ¢i na tom, pii jaké
prilezitosti se mize vyrobek uzivat. V praxi se tyto zminéné piistupy navzijem kombinuji

(Karlicek a kol., 2016).

V dnes$ni dobé jsou zakaznici zahlceni reklamou a informacemi o nepieberném mnoZstvi
vyrobkl a sluzeb nabizenych na trhu. Ve svych myslich pfidéluji jednotlivym produktim
pozice, podle kterych na produkty nahlizi naptiklad pfi nakupnim rozhodovani. Jde o takzvané
produktové Zzebticky. Naptiklad jeden zakaznik miiZe mit z hlediska sycenych néapoji
postaveny zebfticek takto: Cola > Pepsi > Fanta. Ptestoze je druht sycenych ndpoji na trhu
mnohem vice, zdkaznik je ze své mysli vytésiuyje. S timto produktovym Zebiickem je spojeny
i vydélek dané znacky, kdy pozice na druhém misté (v nasem piikladé Pepsi) ma polovicni
vydélek, nez prvni produkt (Cola), a tfeti produkt (Fanta) méa vydélek o polovinu mensi, nez
druhy produkt (Kotler, 2007). Stat se jednickou na trhu diky velikosti dle Riese a Trouta (2001)
nestaci. Tvrdi, Ze firma musi najit a ndsledn¢ zdiraznovat vyznamny atribut svého produktu
s unikatni hodnotou a pfinosem pro zakaznika. Jako piiklad uvadi pivo Heineken, které je

jednickou na americkém trhu diky tomu, Ze §lo o prvni zahrani¢ni pivo s Sirokou publicitou.



2 Marketingovy mix

Marketingovy mix dle Kotlera (2007) piedstavuje soubor nastrojti, jimiz firma mtize ptisobit na
své okoli a jejichz pomoci uskutecituje své zaméry. Dobie zpracovany marketingovy mix miize
firma vyuzit pfi zavadéni nového produktu nebo sluzby na trh. Tento model je shadno

uzivatelny a obsahuje vSechny nastroje, na které se prodavajici mize zaméfit.

Pojem marketingovy mix byl poprvé pouzit v roce 1953 americkou Marketingovou Asociaci.
Nastroje marketingového mixu piedstavil v roce 1960 americky teoretik marketingu Edmund
McCarthy, a rozd¢lil je do ctyt skupin proménnych, zndmych jako 4P: produktova politika
(product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika
(place) (Khan, 2014). Postupem ¢asu zndmi teoretici marketingu ptidavali ke 4P dals$i nastroje.
a Bitnera (1981), ktery k tradi¢nim néstrojim 4P ptidava personal (people), procesy (processes)

a materialni prosttedi (psychical evidence). Model 7P se vyuziva piedevsim ve sluzbach.

Efektivni marketingovy mix vhodné spojuje vSechny prvky mixu tak, aby byly splnény
stanovené cile spole¢nosti. Jejich volba by méla vychazet ze segmentacni a positioningoveé
strategie, kterou si firma vybrala v ptedchozi fazi. Aby byl tento mix spravné pouzivan, Kotler

(2007) tvrdi, Ze by na n&j marketéti meli pohliZzet z hlediska zakaznika — tzv. model 4C:
e Produkt miizeme vnimat jako potieby a pfani zédkaznika (customer needs and wants),
e Cenu jako naklady na strané zakaznika (cost to the customer),
e Distribuci jako dostupnost (convenience),
e Propagaci jako komunikaci (communications).

Thabit a Raewf (2018) ve své studii zkoumali, zda jednotlivé elementy marketingového mixu
pomahaji organizacim dosdhnout stanovenych cili a zda manazeti a stakeholdefi rozumi
vyhodam, které marketingovy mix piinasi. Vysledkem jejich studie je zjisténi, ze ze Ctyt prvka
marketingového mixu ma nejvyssi dopad na zvySeni prodeji propagace a dobra distribuce
produktu muze pozitivné¢ ovlivnit spokojenost zakaznika. Politika spolecnosti v oblasti

propagace ma velmi dobry odraz ve zvyseni prodeje produktu.

V nasledujici ¢asti je vSech 7P marketingového mixu popsano.
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2.1 Produkt

Produkt predstavuje fyzicky produkt nebo sluzbu, které¢ maji schopnost uspokojit zdkaznikovy
potieby nebo pfani, a ten je za to ochoten vynalozit penize. Produkt je klicovym prvkem celého
marketingového mixu (Singh, 2012). Zpravidla neni nakupovan pouze pro jeho zakladni funkeci.
Pti koupi zakazniky ovliviiuji i dalsi aspekty, zejména znacka, barevné provedeni, design a také
s vyrobkem poskytované sluzby. V marketingovém pojeti ma produkt tii vrstvy. Prvni vrstva,
jadro, ptedstavuje zakladni funkce nebo uzitek produktu, ktery se prodava. Druhd vrstva
predstavuje hmotné prvky produktu, coz je design, baleni nebo kvalita produktu. Posledni
vrstvou je rozsiteny produkt, ktery zvysuje jeho hodnotu. Patii sem rtizné doplitkové sluzby,

jako je instalace, reklamace apod. (Zamazalova, 2010).

Firmy musi na produkt nahlizet o¢ima zdkaznikli a zvazit, co od n¢j ocekavaji a jak ho vidi.
Zakaznik pfi ndkupnim rozhodovéni uvazuje nad tfemi atributy: vlastnosti a kvalita vyrobkd,
hodnotové zalozené ceny a poskytované sluzby a jejich kvalita. Produkt pak muze byt

diferencovan na zaklad¢ svych vlastnosti, kvality, trvanlivosti atd. (Kotler, 2007).

Kdyz firma rozhoduje o zvolené strategii produktu, musi védét v jaké fazi zivotniho cyklu se
produkt nachézi. Existuje pét stadii zivotniho cyklu produktu. Kazdé stadium se vyznacuje
riznym objemem ziskil a nadkladl na produkt, distribuci nebo propagaci. Na Gplném zacatku
probiha vyvoj produktu. Firma mé népad na novy produkt, ktery se snazi rozvinout. V této fazi
rostou investi¢ni naklady. Druha faze je zavedeni produktu, kdy se trh s produktem seznamuje
a objevuje jeho vyhody. V této fazi firma nema zisky kvuli vysokym nakladim na uvedeni
produktu na trh. Tteti faze je rlst. Produkt si postupné ziskava vice zédkazniki, roste poptavka
i produkce. V tomto obdobi rostou nejen zisky, ale také konkurence. Tieti fazi je zralost, ve
které se rust trzeb zpomaluje. Zisky se udrzuji na stejné hladin€ nebo klesaji, je-1i potieba
vynalozit naklady navic na podporu marketingu a zajiSténi vétSi konkurenceschopnosti

vvvvv

Zpravidla to byva diky silngjsi pozici konkurence nebo poklesu trendu (Kotler, 2007).

2.2 Cena

Cena je nejcitlivéj$im prvkem marketingového mixu, ale na rozdil od ostatnich tfi prvka je

mozné ji snadno a rychle zménit v navaznosti na zmény na trhu. Cena pfedstavuje castku,
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kterou zakaznik musi vynalozit, aby ziskal produkt (Singh, 2012). Rozhodnuti tykajici se ceny
ovliviiuje vSechny kroky v oblasti nabidky a marketingu. Cenovou politikou jsou zasazeni
dodavatelé, distributofi, zakaznici, obchodni zastupci a konkurence. Existuje fada faktort, na
kterych bude pii rozhodovani o cené zaviset, jako naptiklad umisténi produktu, podnikové cile,
zivotni cyklus produktu, povaha konkurence, pruznost poptavky apod. Zakaznici mohou byt
ovlivnéni tzv. referen¢ni cenou, které vyuzivaji pti porovnavani cen. Referencni cenou mtize

vvvvvvvvv

placena cena, apod (Kotler, 2007).

Proces stanoveni ceny probiha dle Kotlera (2007) v n€kolika krocich. Nejprve si firma musi
stanovit cile a jak chce byt vnimadna zdkazniky. Obvyklym cilem je pteZziti, maximalizace
soucasného zisku nebo podilu na trhu nebo prvni misto v kvalité produktu. Druhy krok je
zjistovani poptavky ¢ili jak cena ovliviiuje poptavku na trhu po zbozi. Tteti krok je odhad
naklada, které by stanovena cena méla pokryvat. Nasleduje analyza nabidky a cen konkurence

a na zavér je zvolena konec¢na cena.

wewv s v

Cena patii k nejdilezitéjsim Cinitelim ovliviiujicim poptavku po daném vyrobku. Cenu si voli
organizace sama, tim také mize ovliviiovat svilij postoj ke konkurenci a zadkaznikiim. Spravné
zvolena strategie stanoveni ceny vychazi z fazi zivotniho cyklu produktu. V praxi se vyuzivaji

nasledujici metody stanoveni cen (Kotler, 2007):

e Nakladové orientovana — cena se stanovuje s ptirazkou, podnik seéte veskeré naklady

a pficte k nim urcitou marzi.

e Konkurenc¢né orientovand — podnik vyhodnocuje, do jaké miry se jeho vyrobek lisi od

konkurence a jakou cenu maji konkuren¢ni produkty.

e Hodnotoveé orientovana — zakladem pfi stanoveni ceny je hodnota vyrobku vnimana
zakaznikem. Nejprve se stanovuje cena, jakou by byl ochoten zdkaznik za vyrobek

zaplatit. Po stanoveni cilové ceny se poté navrhuje produkt a jeho nutné naklady.

e Poptavkove orientovand — tato metoda vychdzi z cenové elasticity poptavky. Cena se
stanovuje dle poptavaného mnozstvi zbozi, za které jsou ochotni kupujici zaplatit
urcitou cenu. Stanoveni ceny touto metodou ovliviiuje, zda je zboZi pro kupujici zbytné

nebo nezbytné, dostupnost zbozi nebo struktura vydaji domacnosti.
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e Smluvni cena — tato metoda stanovuje cenu na zakladé dohody mezi prodavajicim

a kupujicim, pficemz dohoda muze byt pisemna i Gstni.

e Konkurzni stanoveni cen — tato metoda se nejcastéji pouziva ve statnim sektoru.
Kupujici vyhlasi konkurz (vybérové fizeni), kde stanovi své pozadavky. Komise

nasledn¢ vybira nejvyhodnéjsi nabidku, ktera nejvice splnuje pozadavky kupujiciho.

2.3 Misto

Prostiednictvim distribuce se vyrobky dostavaji k zdkaznikim. Distribuce tedy predstavuje
spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. a je dilezitou soucasti vnimané hodnoty sluzby a jejiho
uzitku. Prodejci by méli zvolit takovy druh dodéavky, ktery jim zajisti konkurenéni vyhody
(Singh, 2012). Distribu¢ni cesty umoziuji dostupnost produktu na spravném misté, ve
spravném &ase, ve spravném mnozstvi a ve spravné kvalité. Urovné distribuénich cest se
rozd¢€luji na cesty pfimé a nepiimé. Pfima cesta, je cesta, kdy nakupujici dostava vyrobek primo
od vyrobce. Nepiimé cesty jsou takové cesty, kdy je zbozi dodavano spotiebiteliim pomoci tzv.
distribu¢nich meziclanka (napt. maloobchod, velkoobchod, obchodni zastupce) (Karlicek

akol., 2016).

Vybér distribucni cesty ovlivituje povaha vyrobku, povaha trhu, potfeby spotiebitele, finan¢ni
a technologické moznosti podniku nebo prostiedi, ve kterém podnik funguje. Vybér distribucni
strategie je dilezité rozhodnuti, od kterého se nasledné odviji to, jak se bude nabidka a koupé

realizovat. RozliSujeme 3 distribu¢ni strategie (Kotler, 2007):

e Intenzivni distribuce — vyuziva se u Siroce dostupného zbozi, které je umisténo v co
nejveétSim mozném poctu prodejen a obchodl. Tato strategie je vhodna pro spotiebni
zbozi, jelikoz diky Sirokému pokryti prodejen budou nejlépe dostupné pro spotiebitele.

Znacka v tomto piipadé témet nehraje roli.

e Selektivni distribuce se zaméfuje na rozmisténi vyrobkd jen do né€kterych prodejen
a obchodt, neni jej tedy mozné koupit vSude, jako u vyrobkli uvedenych na trh
intenzivni strategii. Vyrobce dovoli svlij vyrobek prodavat jen nékomu (napt. na zéklade
urcitych pozadavkl). Tato strategie je vhodna hlavné pro zbozi stfedni az dlouhé
trvanlivosti nebo pokud se jedna o silnou a atraktivni znacku vyrobku (vhodné pro
obleceni, elektroniku, nabytek...).
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e Exkluzivni distribuce se specializuje na luxusni a drahé zbozi. Vyrobky jsou touto
strategii umistovany jen ve velmi malo prodejnach, které se obvykle na konkrétni

vyrobky ptimo specializuji (napt. Sperky, luxusni auta, luxusni méda).

2.4 Komunikace

Kotler (2007) definuje komunikaci jako prostfedky, kterymi firma pfimo i nepfimo informuje
a presvédCuje spotiebitele o vyhodach a prednostech naseho vyrobku nebo sluzby. Karlicek
akol. (2016) dodava, ze prostfednictvim komunikace firma napliiuje své marketingové cile.
Komunikace slouzi také k udrzeni si vztahu se zakazniky i vetejnosti a ziskani si jejich davéry.

Dle Piikrylové (2019) patii mezi cile marketingové komunikace:
1. Poskytnout informace o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo sluzby,
2. Vytvoftit a stimulovat poptavku po vyrobku nebo sluzbg,
3. Odlisit produkt (diferenciace) od konkurence,
4. Zduraznit uzitek a hodnotu produktu,
5. Stabilizovat obrat,
6. Vybudovat a péstovat znacku,
7. Posilit firemni image.

Souhrn ¢innosti, které firma vyuZziva pro komunikace se nazyva komunikaéni mix, ktery bude

popsan v kapitole 2, véetné novych trendll v marketingové komunikaci.

2.5 Lidé

Jak jiz bylo zminéno, zdkladni marketingovy mix sestava ze Ctyf elementl, avSak u sluzeb se
vyuziva roz§ifeny marketingovy mix o dalsi tfi elementy. Paté P tvofi lidé, ktefi tvoii firmu.
Jsou to nejen investofi, manazeti, zamé&stnanci, ale také zékaznici, dodavatelé vyrobkl nebo
obchodni mezi€lanky. Aby byl marketing v oblasti sluZeb Gspésny, zaleZi mimo jiné na vybéru,

motivaci, Skoleni a fizeni lidi. Investice do rozvoje lidskych zdroji je pro firmy zasadni
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(Jakubikové, 2012). Payne (1996) tvrdi, ze kazdy zaméstnanec ma jinou roli a tim 1 vliv na

zakazniky. Zaméstnance dé€li do nasledujicich skupin:

e Kontaktni pracovnici — maji ¢asty ¢i pravidelny kontakt se zdkazniky, jsou to napiiklad

obchodni zastupci nebo ptimi poskytovatelé sluzeb,

e Obsluhujici pracovnici — maji casty kontakt se zakazniky, ale nepodili se na

marketingovych aktivitach, naptiklad recepcni nebo zaméstnanec na prepazce,

e Koncepéni pracovnici — nepravidelny/zddny kontakt se zakazniky, ovliviiuji
marketingovou strategii, naptiklad pracovnici trzniho vyzkumu, vyvoje novych

produkti apod,

e Podplirni pracovnici — nepravidelny kontakt se zakazniky, ani se nepodili na tvorbé
marketingovych cinnosti, naptiklad pracovnici nakupniho a persondlniho oddéleni

a utvaru zpracovani dat.

2.6 Procesy

Zakaznici v oblasti sluzeb vnimaji systém jejiho poskytovani jako celistvy se samotnym
produktem, avSak jsou to také procesy, diky kterym jsou sluzby vytvareny a dodavany. Procesy
obsahuji postupy, ¢asové rozvrhy, tkoly, rutiny a ¢innosti, prostfednictvim nichz je sluzba
zakaznikovi poskytovana. Je nutné provadét analyzy procesii, vytvaret jejich schémata,
klasifikovat je a postupné (zejména u sloZitych procesil) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze

kterych se procesy skladaji (Jakubikova, 2012).

2.7 Materialni prostredi

Jelikoz jsou sluzby nehmotné povahy, zakaznik je dokaze posoudit az poté, co je ,,spotiebuje®.
Materialni prostiedi slouzi jako diikaz o kvalité sluzeb. Mize mit mnoho podob, jako naptiklad
budova ¢i kancelar, kde je sluzba nabizena nebo brozura, ktera zakaznika seznamuje s obsahem
poskytovanych sluzeb. Jednim z moznych ukazatel kvality poskytovanych sluzeb, mize byt
i dresscode, ktery dana firma dodrzuje. Zjednodusené feCeno, materialni prostfedi ovliviiuje
zdkaznikovy vjemy, dojmy a oc€ekavani. Dobré materidlni prostfedi ma ale také vliv na

zaméstnance, ktefi mohou byt produktivngjsi a citi se v praci mnohem Iépe (Jakubikova, 2012).

15



3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pfedstavuje souhrn aktivit, prostfednictvim kterych firma
komunikuje se zakaznikem za ucelem prodeje jejich produkti nebo sluzeb. Dle Kotlera
a Kellera (2013) ,,je marketingova komunikace prostiedek, kterym se firmy snaZzi informovat,

piesvédcovat a upozoriiovat spotiebitele — pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich a jejich znackach.*

Komunika¢ni plan vychazi z marketingového planu a je tvotfen s ohledem na néj. Dle Karlicka
(2016) existuji ctyfi zakladni faze komunikac¢niho plénovéni: situacni analyza, stanoveni
komunikaénich cild, ur¢eni komunikacni strategie a stanoveni ¢asového planu a rozpoctu.
Nejprve je tedy dilezité provést analyzu trhu, identifikovat piilezitosti na trhu a piipadné
hrozby. Na zékladé této analyzy firma stanovi komunikacni cile, kterym miize byt navyseni
povédomi znacky, vylepSeni image nebo zména vnimdni znaCky. Firma dale stanovi
komunikacni strategii, kterd popisuje, jakym zplisobem bude dosaZzeno urcenych
komunikaénich cili. U¢innost komunikaéni strategie zajist'uje marketingové sdéleni, kreativni

ztvarnéni a komunika¢ni medialni mix (Karlicek a kol., 2016)

Tvorba vhodné komunikaéni strategie vychdzi mimo jiné z rozhodnuti, zda vyuzit tzv. push
nebo pull strategii. Cilem push strategie je protlait produkt skrze distribu¢ni fetézec ke
koncovému spotiebiteli. Tato strategie je nejCastéji vyuzivana velkymi firmami, které ptsobi
na trhu delsi dobu a ke komunikaci se zakazniky vyuZzivaji osobni prodej a podporu prodeje.
Cilem pull strategie je zakazniky pfitahnout, vyvolat u nich zajem a touhu po produktu nebo

sluzbé. Tato strategie je typickd u zacinajicich firem (Kotler, 2007)

Soubor prostfedkt pro komunikaci se zdkazniky se nazyva komunikacni mix. Komunikaéni
mix napomaha marketingovym manazerim k dosazeni marketingovych cila (Ptikrylova, 2019).
Firmy musi umét komunikovat prostfednictvim vhodnych néstroji a prostiedkii a také vedét
co, komu a kdy sdélit. Neexistuje jeden univerzalni komunikaéni néstroj, ktery by vyuzivaly
vSechny firmy. Mnoho lidi se domniva, Ze firmy vyuZivaji k ovlivnéni zakaznikova minéni
pouze reklamu, uz si ale neuvédomuyji, ze na né v jejich roli zékaznika plisobi mnohem vice

nastroji (Chen & Xie, 2008).

Dle Ptikrylové (2019) ovliviiuji volbu komunika¢niho mixu faktory jako:
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e Podstata trhu — mame-li produkt, ktery ma omezenéjsi pocet kupujicich, je vhodné
vyuzit osobni prodej spi§ nez reklamu, jelikoZ u malého poctu kupujicich ndm nejde
0 to oslovit za kazdou cenu vSechny, ale spiS$ ty vybrané, ktefi maji nebo by mohli mit

zajem o produkt,

e Podstata produktu nebo sluzby — jde-li o bézné spotiebni zbozi, je vhodné vyuzit
reklamu, jelikoZ produkt neni potieba néjak vic vysvétlovat zakaznikim. Pokud mame
vyrobek technicky slozity, je vhodné&jsi vyuzit osobniho prodeje, protoze diky osobnimu
kontaktu se zdkaznikem mu muzeme lépe vysvétlit nejen vyhody, ale technické

specifikace,

e Stadium zivotniho cyklu produktu/znacky — pii zavedeni je potfeba vetejnost
informovat, Ze je moznost zakoupit tento produkt s takovymi vlastnostmi. Firmy chtéji
vhodné vyuzit reklamu. Naopak pti stadiu zralosti je potieba zdkaznikiim produkt

pfipominat, coz lze ud€lat prostfednictvim podpory prodeje (slevy a kupony),

e Cena — u prezentace drazsich produktd vétSinou neni vhodné vyuzit podporu prodeje
a nabizet slevy, které by mohly zniCit povést znacky. Jako komunikacni kanal je

vhodné&jsi vyuzit osobni prodej, kdy maji prodejci moznost udélat dojem na zakazniky,

e Disponibilni finan¢ni zdroje — velikost rozpo€tu ovliviiuje vysledny vybér komunikaéni
strategie, jelikoZ nékteré formy (zejména reklama) jsou velmi drahé, ale velmi G¢inné.
Mnoho firem diky své mensi velikosti nemusi mit takové zdroje, a proto hledaji levné;si

volby komunikace.

Kotler (2013) rozliSuje pét hlavnich nastroji komunika¢niho mixu: reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, osobni prodej a public relations. Ptikrylova (2019) fadi k hlavni néastrojim
také veletrhy a vystavy, které ostatni autofi fadi pod public relations. Timto vycet néstroji
komunika¢niho mixu nekon¢i, v dneSni dobé je jich opravdu mnoho. Jednotlivé néstroje véetné

trendil soucasné doby budou popsany nize v podkapitolach.

Marketingové nastroje muzeme rozd¢lit na nadlinkové (ATL - above the line) a podlinkové
(BTL - below the line). Rozdil mezi nimi je ve vysi vynaloZenych nakladt. Nadlinkové aktivity
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byvaji levnégjsi a také nebyvaji z hlediska zasahu tak agresivni, jako reklama (Foret, 2011).
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Nastroje a strategie pro komunikaci se zdkazniky se vyrazné zménily se vznikem socialnich
médii, které se oznacuji jako média vytvarena spotiebiteli. Tato forma médii popisuje fadu
novych zdroji online informaci, které jsou vytvareny, iniciovany, distribuovany a vyuzivany
spottebiteli s umyslem vzajemné se vzdélavat o produktech, znackach, sluzbach, osobnostech
a problémech. Oproti tradi¢nim nastrojiim nejsou socialni média pln¢ kontrolovatelna ze strany

manazerd (Mangold & Faulds, 2009).

3.1 Integrovana marketingova komunikace

Diive byly jednotlivé komunikacni nastroje vyuzivany samostatn¢, nezavisle na ostatnich.
Dnes, pfedevsim diky rozmachu internetu, jsou tyto nastroje vzajemné kombinovany tak, aby
byly konzistentni a doséhly synergického efektu. Toto propojovani komunikacnich néstroji se
nazyva integrovana marketingovad komunikace (dale IMC). IMC je zalozena na zasadéach
konzistence, kolegiality a synergie. VyZaduje, aby lidé mezi sebou spolupracovali, nejen naptic¢
organizaci, ale také s externimi zic¢astnénymi stranami. Cilem je, aby vSechny kontakty se
znackou byly integrované a zakaznik mél ze vSech dostupnych materidlti a néstroji stejné
informace (Laurie a Mortimer, 2018). Kliatchko a Schulz (2015) identifikovali ¢tyfi faktory,
které jsou dilezité pro podporu spoluprace: neutralita sdélovacich prostfedku, orientace na
spotiebitele na zaklad¢ zakaznického vhledu, koordinace a konzistence v rdmci zékaznickych

zkuSenosti a strategické zapojeni.

Reid (2003) tvrdi, ze mezi implementaci procesu IMC u spotiebniho zbozi a vysledky znacky
(povédomi o znacce, vérnost znacce a prodej) existuje pozitivni vztah. Domniva se, ze IMC
s vétsi pravdépodobnosti bude existovat ve vétSich spolecnostech se spotiebnim zbozim diky
Jiz zavedenym procesiim planovani a lepSim systémiim pro shromazd’ovéani a analyzu tdaja
0 zakaznicich. Podobné se podle vysledki vyzkumu Low (2000) zda byt silny vztah mezi
implementaci ptistupu IMC a marketingovou vykonnosti z hlediska trzeb, podilu na trhu

a ziska.

3.2 Modely marketingové komunikace

Aby byla marketingovd komunikace nejefektivnéjsi, je potfeba, aby bylo sdéleni jasné

a zacilené na spravné spotiebitele. Mimo jiné je potieba soustiedit se na kreativitu a originalitu,
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jelikoz v dnesni dobé¢ jsou spotiebitelé reklamou presyceni. Kotler (2013) udava, ze ¢loveka,

ktery dojizdi za praci, zasahne po cesté ptiblizné 3000 — 5000 reklamnich sdé€leni.

Model AIDA se snazi u zékaznikt vzbudit takovy zajem, ktery povede ke koupi. Nazev vznikl
slozenim prvnich pismen jednotlivych stddii — Awareness (pozornost), Interest (z4jem), Desire
(touha) a Action (akce). Firma nejprve musi upoutat pozornost zakaznikt, se kterymi chce
komunikovat a prodat jim svlj produkt. Dale v nich musi vzbudit zdjem, jak o produkt, tak
i 0 sdéleni firmy. Ve tieti fazi musi zakaznici mit touhu produkt vlastnit. Znamena to, Ze v ném
uvidi ur¢itou hodnotu, ktera je pro né dilezita. Tato touha nasledné povede k posledni fazi,
kterou je nakup produktu (akce). V této fazi firma zjistuje, co konkrétn¢ piimé&je cilovou
skupinu ke koupi produktu (Hassan et al., 2015). Model AIDA je velmi uzite¢ny pii hodnoceni
dopadu reklamy, jelikoz umoziuje kontrolu kazdého kroku nakupniho procesu od zaujeti az po
nakup (Kojima et al., 2010). Diky tomuto modelu mohou firmy pochopit, jak smysli zdkaznik

a co rozhoduje k tomu, aby jednal a nakupoval intenzivné.

Model efektivni marketingové komunikace napomaha marketérim pii tvorbé komunikaéni
kampané eliminovat chyby a tim Setfit rozpocet. Cilem marketingového sdéleni je urcitd zména
postoji nebo chovani cilové skupiny. Toho mtze dosdhnout sdéleni, které cilovou skupinu
zaujme, spravné ho pochopi a piesvéd¢i ji. Firmy nesmi zapominat na situacni kontext, ve
kterém se cilova skupina nachazi. Posledni faktor modelu je Sifeni Ustnim podanim neboli
WOM (word-of-mouth). WOM piedstavuje komunikaci mezi rodinou nebo znamymi, kteti
maji jakykoliv vztah k nakupu nebo spotiebé produkti. Pro mnoho spotiebiteltl je doporuceni

blizké osoby rozhodujicim faktorem k nakupu (Karlicek a kol., 2016).

Model STDC (see-think-do-care), s kterym pfisel jeden z nejznaméjsich digitalnich marketért
svéta Avinash Kaushik, pomaha spolecnostem vytvorit komplexni marketingovou strategii
v online prostiedi. Tento model nabizi moznost podivat se na nakupni proces z jiného pohledu,
a to Ze nakupni proces zaznamena mnohem dfiv, nez zakaznik pociti potfebu nakoupit urcité
zbozi nebo sluzbu. Pro préci s timto modelem si firma musi stanovit redlné cile pro jednotlivé

faze (Kaushik, 2013):

e See—cilem v této fazi je zaujmout spotiebitele, ktefi by nékdy v budoucnu mohli vyuzit

sluzby ¢1 koupi produktu, ale v souc¢asné dobé¢ tuto skutecnost neplanuyji,
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e Think — cilem v této fazi je nabidnout lidem, ktefi uz projevili zdjem o naSe sluzby nebo

produkty, relevantni informace, které jim dopomtizou v rozhodovacim procesu,

e Do - cilem v této fazi je presveédcit lidi, ktefi prichazi na webové stranky za ucelem

nakupu, ze chtéji nakoupit pravé u dané firmy,

e Care —cilem je zajisténi loajality lidi, ktefi jiz zakoupili produkt nebo sluzbu, napiiklad

prostiednictvim specifické péce.

3.3 Reklama

Reklama pfedstavuje nastroj jednostranné neosobni masové komunikace prostfednictvim meédii
(Pelsmacker, 2003). Podle Kotlera a Kellera (2013) je reklama ,jakakoli placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora®.
Karli¢ek a kol. (2016) dodava, ze je to jeden z nevyznamnéjSich nastroji pro posileni image
znaCky a vyrazné napomaha zvyseni prodeje. Pokud ma byt reklama G¢inna, méla by byt
zalozena na principu 5SM (dle pocatecnich pismen anglickych termini). Mission (poslani)
specifikuje cile reklamy, message (zprava) tvoii obsah sdéleni, money (penize) predstavuji
tvorbu rozpoctu na reklamu, media (média) specifikuje vhodnd média a measurement (méftitka)

méii ucinnost reklamy (Kotler, 2007).
Podle cile sd€leni mizeme reklamu rozdé€lit do tii kategorii (Ptikrylova, 2019):

e Informacni reklama — cilem je upozornit trh na novy produkt, vysvétlit, jak produkt

funguje, vyuziva se pii zavadéni produktu na trh,

e Piesvédcovaci reklama — cilem je zvysit preference dané znacky, pfimét spotiebitele

k nakupu naseho produktu misto konkurenéniho,

e Piipominkova reklama — napomaha zachovat pozici znacky ve védomi spotiebiteli

a pfipomenout spotiebitellim, kde je mozné produkt zakoupit.

v oW

Kotler (2007) dodava jesté ctvrtou kategorii, a to utvrzujici reklamu, kterd presvédcuje nové

zakazniky o tom, Ze se rozhodli spravné, kdyz si vybrali (nakoupili) na$ produkt.

Marketingovy pracovnik musi spravné vybrat médium pro reklamu. Pfi tomto rozhodovani

musi zvazit dosah, frekvenci a ucinek reklamy, vybér konkrétnich medialnich nosici a medialni
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nacasovani. Hlavni typy médii se dé¢li na elektronicka média (televize, rozhlas, kino, internet)
a klasickd média (noviny, Casopisy, interni nebo venkovni média). Kazdé sdéleni miize
vyzadovat jiné médium. Sd¢€leni o akci, ktera se kona nasledujici den, je vyhodné&jsi zvetejnit
ptes radio nebo noviny. Akci s dlouhodobégj$im trvanim je vyhodné zvetejnit pies televizi, kterd
je sice nejdraz8i médium, ale ma nejvétsi dosah sdéleni. Je vhodné vyuzivat vice médii s jednim

a stejnym sdélenim.

Vyhodou reklamy je, Ze dokdze oslovit velkou skupinu spotiebiteld. Nevyhodou je pfedevs§im

jednosmérna komunikace a také nemoznost okamzité zpétné vazby. Diky tomu se vysledky

vvvvv

Obrazek 2 Podil jednotlivych mediatypii v roce 2019

Internet

34,4 mid. K¢
27,5%

Tisk

................ e 19,8 mid. K¢
57,4 mld. K& 15,8 %

46,0 %

Radio

7,9 mld. K¢
6,3 %

OOH

5,4 mid. K¢
4,3 %

Zdroj: SPIR, MEDIAN, Nielsen (2020)

Obrazek 2 zobrazuje rozloZeni investic do reklamy podle jednotlivych mediatypi. Investice do
reklamy byly 125 mld. K¢, coz je o 10 mld. K¢ vic, nez v roce 2018. Zaroven tato ¢astka
nezahrnuje vlastni inzerci a jde o cenikové ceny ziskané z monitoringu firmy Nielsen
Admosphere. Nejvyuzivanéj§im médiem byla v roce 2019 televize, kterou dohani internetova
reklama (SPIR, 2019).
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3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje kratkodobé pobidky, které¢ maji za cil povzbudit zdkaznika
k nakupu vyrobku ¢i sluzby na konkrétnim misté prodeje. Narozdil od reklamy, ktera zobrazuje
divody, pro¢ si dany vyrobek koupit, podpora prodeje motivuje zdkazniky k okamzité koupi.
Neméla by vést pouze k jednorazovému nakupu. Cilem by mélo byt vytvotit zéklady pro
dlouhodoby vztah se zakaznikem. Krom¢ zaméteni na spotiebitele mohou byt tyto kratkodobé

pobidky zaméfeny na obchodniky nebo prodejce (Kotler, 2007):

e Podpora prodeje obchodnikii ma za cil ptildkat podporu distributord. Cilem podpory
distributorti je presvéd¢it maloobchody a velkoobchody, aby do svého sortimentu
zatadily novou znacku nebo vyhradily vice mista na regalech pro stavajici znacku. Mezi

vyuzivané nastroje patii slevy, spoluprace pii reklamé nebo veletrhy.

e Podpora prodeje prodejci spociva v motivovani prodejci k vySSi efektivité

prostiednictvim prémii, provizi a soutézi.

Mezi nastroje podpory prodeje spotiebitele patii naptiklad vzorky, ochutnavky, slevové kupony
apod. Tyto nastroje zvySuji povédomi o znacce a jejich produktech, coz mize vzbudit zajem
U novych zakaznik, kteti dosud produkt nevyzkouseli. Do podpory prodeje patii také vérnostni
programy, kdy zdkaznici za svou loajalitu ziskavaji dal$i slevy nebo darky. Vérnostni programy
napomahaji ziskat cenna data od nakupujicich, ze kterych je mozZné vytvofit si databazi
a nasledné vytvaret zédkaznikiim personifikovanou nabidku produkti dle jejich preferenci

a nakupnich zvykda.

Pod podporu prodeje spada komunikace v misté prodeje. Jesensky a kol. (2018) ji definuji jako
,»soubor reklamnich prostiedkil pouzivanych uvnitt prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni
nakupniho rozhodovani nakupujicich®. Pod komunikaci v misté prodeje spada mnoho nastroju
jako naptiklad stojany, plakaty, vykladni skiin€, obrazovky nebo modely produkti umisténé
Vv prodejnach. Cilem je zaujmout zakazniky, ktefi nakup daného zbozi neplanovali. Je potieba,
aby tato komunikace byla jednoducha, srozumitelna a zajimava, zkratka abychom narusili jistou
nakupni rutinu kupujicich. Marketingovou komunikaci v misté prodeje mtizeme rozdé€lit na
POP (point of purchase) nebo POS (point of sale) komunikaci. Rozdil mezi nimi tkvi v tom, Ze

z POS komunikacnich médii nelze pfimo zakoupit zbozi (napft. postery nebo wobblery) a POP
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média jsou trojrozmérna média, ze kterych lze zbozi vyjmout a pfimo zakoupit (napf. stojany

nebo palety) (Jesensky, 2018).

Podpora prodeje je o néco levnéjsi nez reklama. Nespornou vyhodou je, Ze tyto podptrné akce
byvaji v pfipad¢ zakaznikovy nerozhodnosti i¢innym ptesvédcovacim nastrojem. Vyhodou je
i flexibilita, jelikoz umoznuje se Iépe prizpisobit kratkodobym vykyvim nabidky. Nevyhodou
je naroc¢nost na piipravu a realizaci. Spotiebitelé také mohou byt témito néstroji zahlceni. Na
slevy si zvyknout tak, ze po skonceni této akce jejich zajem o produkt opadne a nemaji zajem
jej zakoupit za normalni cenu. Misto toho sahnou po jiném, konkuren¢nim, vyrobku, ktery je

zrovna ve slevé.

3.5 Primy marketing

Ptimy marketing je jednostrannid komunikace firmy k zdkaznikiim pfimymi marketingovymi
kandly. Vyuziva tedy piimé distribucni cesty od prodejce k zdkaznikovi, bez mezi¢lanki
(prodejcti nebo obchodnich zastupcll). Komunikace je na rozdil od osobniho prodeje masova,
prostfednictvim jednoho nebo vice komunikaénich ndstroji. Prostfednictvim podrobnych
databazi upravuji firmy své marketingové nabidky podle potieb uzce definovaného segmentu
nebo individudlnich kupujicich. Pfimy marketing je z vSech nastrojii komunika¢niho mixu
nejlevnéjsi formou komunikace. Cilem je ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé
vztahy se zdkazniky (Kotler, 2007). Mezi néstroje pfimého marketingu patii podle Prikrylové
(2019):

e Direct mail — pfima zasilka, jde o sdéleni Vv pisemné podob¢, které ma obchodni
charakter. Miize byt adresna (personalizovany dopis s bezplatnou poukazkou) nebo

neadresna (roznos letakli do schranek),

e Telemarketing — komunikace se zakazniky prostfednictvim telefonu s cilem navazat se
zédkaznikem vztah. DéEli se na aktivni (iniciator hovoru je firma, kterd obvolava
potencialni zakazniky a nabizi jim své sluzby) a pasivni (inicidtor hovoru je zdkaznik,

ktery nékde zahlédl nabidku firmy a chce zjistit vice informaci),

e Reklamas pfimou odezvou — vyuziva se v kombinaci s masovymi médii s cilem vzbudit
jejich ptimou reakci (napt. za pomoci vyzvy ,,zavolejte ihned na toto telefonni ¢islo!*).
V Ceské republice neni tato forma pfili§ rozsifend. Piikladem muiize byt teleshopping,
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e Online marketing — komunikace realizovana pies internet nebo mobilni telefon.
Umoznuje okamzitou reakci zakaznika. Mezi zakladni nastroje patii webové stranky,

e-mailing, newslettery a virdlni marketing.

Uspé&$ny piimy marketing zavisi na databazi zakaznikt. Z databazi mizeme ziskat informace
0 potencidlnich zdkaznicich, udrzovat pevné vztahy se stalymi zédkazniky a vyrabét produkty
a tvorit sluzby na miru. Databaze neobsahuji pouze demografické udaje jako je vek a bydlisté,
ale pfedevsim informace o ndkupnim chovani. Mezi n¢€ patii naptiklad cetnost nakupti, struktura
minulého nakupu a nakupni preference (Kotler, 2007). Pti ziskdvani dat do databazi nesmi
firmy opomenout pravidla zpracovani osobnich tdaji dle pravnich pfedpist zemé, ve které
pasobi. V Ceské republice je naptiklad u zasilani obchodnich sdéleni pies e-mail potieba ziskat
souhlas adresdta a do textu e-mailu zafadit moznost bezplatné odmitnout dal§i zasilani

obchodnich sdéleni (Ptikrylova, 2019).

Vyhodou piimého marketingu z pohledu zakaznikii je rychlost a pohodlnost. Pfijde-li
zakaznikovi e-mailova nabidka, mize na ni reagovat okamzité, v jakoukoliv denni hodinu,
Z pohodli domova. Pokud si firma vybuduje databdzi zdkaznikd, obsahujici osobni data
zakazniki a jejich preference, jejich vzajemna komunikace je diky témto informacim
efektivnéjsi, a pro firmu je snadné spravné zacilit nabidku specialné na miru zakaznikovi.
Nevyhodou mohou byt negativni reakce a pocit narusovani soukromi ze strany zakazniki. Pro
firmy mohou byt nevyhodou vysoké naklady na ziskani kvalitnich databazi nebo realizaci
zasilek (Karlicek a kol., 2016).

3.6 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje prezentaci zbozi ¢i sluzby osobné za ti€elem prodeje. Firma se pii
vyuziti tohoto nastroje nejprve rozhoduje, jakym zptisobem oslovi zékazniky. Pti rozhodovani
musi brat v avahu druh produktu, image firmy a mnoZzstvi zakaznikti, kterym budou vybrané
mezi¢lanky produkt prezentovat. Prezentaci produktu provadi obvykle tieti strana — prodejce,
obchodni zastupce nebo prodavaé. Ukolem téchto mezi¢lanki je vyhledavat nové zakazniky,
komunikovat nabizené produkty a jejich vyhody, odpovidat na dotazy zakaznikl a v neposledni
fad¢ prodat produkt (Kotler, 2007).
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Pelsmacker (2003) rozliSuje formy osobniho prodeje dle cilovych skupin:

Obchodni prodej — typicky pro supermarkety nebo hypermarkety, kde si zékaznici

vybiraji zbozi sami,

Misionafsky prodej — informovani a presvédCovani zdkaznikli pfimych zakazniki.
Nejcastéji se vyuziva ve farmaceutickém prumyslu, kde prodejci 1é¢iv navstévuji 1ékate,
informuji je o svych produktech a snazi se je presvédCit, aby tyto produkty nabizeli

a doporucovali svym pacientiim,

Pultovy prodej — zaméfuje se na pfimy kontakt se zakaznikem, zakaznik vétSinou

vyhledéava prodejce s néjakou potiebou,

Prodej v terénu — nejdrazsi a nejnakladnéjs$i nastroj, zalozeny na pfimém osobnim

kontaktu se zakaznikem bez stanoveného prodejniho mista.

Karlicek a kol. (2016) popisuji rizné typy osobniho prodeje pro odlisné zakazniky a trhy:

Business-to-business (B2B) — prodej mezi podniky se zaméfuje na prodej materialu

nebo vyrobnich prostfedkti vyrobctiim finalnich produkti nebo meziprodukti,

Prodej velkoobchodnikiim — prodej na trzich B2B nebo B2C (business-to-consumer),

kde jsou velkoobchodnikiim prodavany finalni produkty,

Maloobchodni a pfimy prodej — prodej na spotiebitelskych trzich, typicka je

komunikace mezi prodavaem a zdkaznikem.

Uspéch osobniho prodeje zavisi na vhodnych a kvalifikovanych prodejcich. Prodejci

reprezentuji firmu zakaznikim, a naopak pro firmu reprezentuji zdkazniky. Idedlni prodejce by

m¢él byt vnitiné motivovany, disciplinovany, komunikativni a empaticky. M¢l by se ztotoznovat

s firmou, dobfe znat jeji historii, cile, produkty a hlavni konkurenty.

Vyhodou osobniho prodeje je osobni kontakt se zdkazniky tvafi v tvaf, jelikoZ prodejci

ziskavaji od zékaznikli okamzitou zpétnou vazbu a podle gest nebo vyrazu v tvafi mohou ménit

prodejni argumentaci a zménit tak zékaznikovo nakupni rozhodnuti. Nevyhodou je moZnost

malé kontroly prodejct ze strany firmy, jak komunikuji se zakazniky. Prodejci mohou svym

nevhodnym chovéanim snadno vytvofit v o¢ich zakaznikl nesprdvny obraz o firme. Také vybér

a Skoleni prodejcti vyZzaduje vysoké pocatecni néklady, takze je tento néstroj veelku nakladny.
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3.7 Public relations

Hlavni tlohou public relations (zkracené¢ PR) je dosahovani cilti organizace pres efektivni
komunikaci s vné&jsi i vnitini vefejnosti. Vnitini vefejnost tvofi zaméstnanci, (ktefi by méli mit
informace, které¢ jim pomohou ztotoznit se s firmou), vlastnici (ktefi potiebuji mit co nejlepsi
informace o své investici), dodavatelé a zdkaznici (tato skupina je velmi vyznamna pro
prosperitu spoleCnosti) a nejblizsi okoli spolecnosti (dobré prostiedi pusobnosti je vzdy
vyhodné, dobré vztahy se mohou budovat napt. podporou komunitnich aktivit). Vng&jsi
vetejnost tvori média, ulitelskd vefejnost, obcanské a podnikatelské kluby, statni sprava

a bankovni sféra. Produktové PR a PR zamétené na firmu a jeji image vétSinou od sebe oddéluji

veétsi firmy (Prikrylova, 2019).

Public relations slouzi k podpoie dobrého jména firmy. Jde tedy o projekci osobnosti firmy.
K oslovovani cilovych skupin se vyuziva riznych néstroji. Nejvyznamnéjsi nastroje PR pro

marketingové komunikace shrnuje zkratka PENCILS (Svoboda, 2009):
e P —publications (vyrocni zpravy, brozurky, ¢lanky),
e E —events (veletrhy, vystavy, seminafe nebo tiskova zasedani),
e N —news (zpravy nejen o spolecnosti a jejich zaméstnancich, ale také o vyrobcich),

e C - community involvement activities (angazovanost firmy v za¢lenéni se do komunit,

ve kterych plisobi),

e | —identity media (néco, diky ¢emu si vetejnost okamzité predstavi danou spolecnost,

naptiklad logo, vizitky, budova, dress code),

e L — lobbing activity (snaha o prosazeni pfiznivych a o zablokovani nepfiznivych

legislativnich opatfeni),
e S —social responsibility activities (dobra povést v podnikové socidlni odpovédnosti).

PR mize zaplisobit na zdkaznika efektivnéji nez reklama, avSak vysledky jsou obtizné
méfitelné. U PR je také na rozdil od reklamy méné kontrolované sdéleni — sdéleni je
komunikovano prostfednictvim zprostfedkovatelii. Dobrd komunikace s vefejnosti pomaha
k lepsimu postaveni firmy na trhu. Mnoho spotiebitelti se pak pfi rozhodovani o nakupu

produktu fidi svym vztahem ke spolecnosti. Pfesto je PR potieba stejné jako ostatni
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komunikac¢ni néstroje vzajemné kombinovat v ramci integrované marketingové komunikace

(Karlicek a kol., 2016).

3.8 Sponzoring

V piedchozich podkapitolach bylo piedstaveno pét hlavnich nastroji komunika¢niho mixu.
K dal§im nastrojim komunika¢niho mixu patii sponzoring. N¢ktefi autofi jej fadi pod PR,
Ptikrylova (2019) vSak tvrdi, Ze tento nastroj je samostatny, vyznacuje se vyraznou flexibilitou
a byva obvykle spojovan s ostatnimi néstroji marketingové komunikace, predevsim s eventy.
Diive byval sponzoring hojné spojovan s reklamou. Od tohoto ale firmy ustoupily, jelikoz
naklady na reklamu jsou velmi vysoké a spotiebitelé maji viici reklamé ur€itou averzi. Reklama
se snazi presveédcit piijemce sdéleni ke zméné chovani, kdezto sponzoring spojuje znacku nebo
produkt se sponzorovanym subjektem a umoziuje firmé dosahnout kontaktu s publikem,

kterého by prostiednictvim ostatnich kanalii nemusela dosahnout.

Sponzoring predstavuje obchodni vztah, ktery vznika mezi poskytovatelem financi, sluzeb nebo
produktd a jedincem, akci nebo organizaci, které na oplatku nabizi prava, ktera mohou byt
komercné vyuzita. Obecné mizeme fict, Ze jde o poskytovani finan¢nich prostredkd, vyrobka
nebo sluzeb za dohodnutou protisluzbu. Pro firmy tento nastroj slouZi jako prostredek ke
zvySovani prodejl, budovani povédomi a reputace firmy a k podpoie komunikacénich cilt

firmy. Mezi nejznamé;jsi druhy sponzorstvi patii (Ptikrylova, 2019):
e sportovni marketing (podpora tymi, jedincii nebo udalosti/zapasti),
e kulturni sponzoring (podpora kulturnich instituci),
e ckologicky sponzoring (podpora projektl na ochranu zivotniho prosttedi),
e socialni sponzoring (podpora $kol, obecnich samosprav nebo neziskovych organizaci).

Uspé&snost sponzoringu je mozné méfit napiiklad zjisténim povédomi o sponzoringu, kdy jsou
respondenti z cilové skupiny dotazovani, zda si vybavi sponzorské aktivity dané znac¢ky nebo
navitévnosti sponzorované akce. Usp&snost je také mozné méfit vyhodnocenim obchodniho

dopadu aktivity, napiiklad poétem prodanych produktti v ramci akce (Karlicek a kol., 2016).
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3.9 Online marketing

Rozsifeni internetu zménilo podobu néstrojiit komunika¢niho mixu, vyjma osobniho prodeje.
Investice do online marketingu se dnes stala nedilnou soucasti marketingovych rozpoctu.
V roce 2019 tvotily investice do internetového marketingu 27,5 % z celkovych reklamnich
vydajii. V Ceské republice ma piistup k internetu 7,8 miliont uzivateli (SPIR, 2020) a vyuZivaji
jej nejen k sdileni médii na socialni sité, ale zejména k nakupovani produkti v internetovych
obchodech. Obliba e-commerce v Ceské republice kazdy rok stoupa, dokazuje to i analyza
nakupniho radce Heureka.cz a Asociace pro elektronickou komerci (2020) ze které vyplyva, ze

e-commerce za rok 2019 utrZil 15% meziro¢ni rlst a obrat se vySplhal na 155 mld. K¢.

Reklama na internetu umoznuje vyssi interakci a individualizaci pro zakazniky. Firmy tak
mohou pfizpiisobovat marketingové sdéleni individualné zakaznikovi dle jeho ptani a chovani.
Dalsi vyhodou je, Ze tento ndstroj je ze vSech nejlépe meéfitelny, coz poskytuje firmdm vice

kvalitnich dat (Kotler a Keller, 2013).

Nejvyuzivanéj$Sim ndstrojem online marketingu jsou webové stranky, které firma vyuziva
k prezentaci sebe sama a zaroven k prezentaci nabizenych produkti. Webové stranky musi byt
dobte viditelné, uzivatelsky pfistupné, intuitivni a predvidatelné. Vzdy by meély nabizet
moznost komunikace s uzivateli — at’ uZ poskytnutim e-mailové adresy nebo kontaktu
s odpovédnou osobou firmy. Efektivita webovych stranek je snadno méfitelnd, a navic pfinasi
jasné a presné vysledky. Mezi metriky patii naptiklad pocet navstévniki, kteti se na web vraci,
nejnavstévovanéjsi stranky nebo pocet navstévnikl, ktefi vykonaji urcity ukon (naptiklad

provedou nakup, ptihlasi se k newsletteru...) (Ptikrylova, 2019).

Webova stranka je pro online komunikaci zéklad. Ostatni nastroje maji za cil zejména zvysSeni
navstévnosti firemnich webovych stranek. Mezi nejcastéji vyuzivané nastroje patii napiiklad
bannery, textova reklama, SEO nebo newslettery. Roste i vyznam socidlnich siti, které firmy
vyuzivaji pro informovani zékaznikii a budovani image. Socidlni sit€ umoznuji nejen
komunikaci firmy se zakazniky, ale také komunikaci zakazniki mezi sebou. Uspé&snost aktivit
na socialnich sitich je dobfe méfitelna, naptiklad prostfednictvim poctu zobrazeni, poctu

komentaiti nebo poctu proklikti na webovou stranku (Karli¢ek a kol., 2016).
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3.10 Trendy v marketingové komunikaci

S neustalym vyvojem technologii rostou moznosti komunikace se zdkazniky. Firmy se snazi
pfizptsobit marketingova sdéleni na miru pfijemciim marketingové komunikace. Diky této
individualizaci jsou pak marketingova sdéleni 1épe zacilena a vice vytézna. Personalizace
spo¢iva v presnéjSim zacileni komunikace na konkrétniho zakaznika. K tomu je potieba
ziskéavat a nasledné analyzovat data o tomto zédkaznikovi, pfipadné¢ o lidském chovani obecné.
Pti personalizaci sdéleni byva kladen diiraz na emocionalni stranku, jelikoz pii tomto vyuziti je
sdéleni sndze zapamatovatelné. Emoce je potieba vyuzivat s mirou, jelikoz urcitd presycenost
muze pusobit na zdkaznika negativné. Pii navazovani kontaktu se zdkaznikem se naptiklad
vyuzivé tzv. experiential marketing, pti kterém znacky umoziuji zdkaznikim poznat produkt
a znacku vice do hloubky, a to jest¢ pred samotnym nakupem. Experiential marketing je
postaven na sdileni ptibéhti mezi zdkazniky a cilem je jejich ztotoznéni s produkty (Piikrylova,
2019).

S personalizaci souvisi influencer marketing. Firmy si vytipuji osobnosti, které¢ maji urcity vliv
a svymi sdélenimi (pfedevSim na socidlnich sitich) mohou zasdhnout velké mnozstvi lidi.
Influencerem se muze stat herec, moderator nebo zpévak, ale také to mize byt cloveék, ktery
nataci videa na YouTube a vytvofil si tam silnou komunitu sledujicich. Tito lidé obvykle
vystupuji jako wuzivatel¢ konkrétniho produktu nebo sluzby, ktery posléze recenzuji
a doporucuji ke koupi/vyuziti. Pro potencialni zdkazniky mizZe byt toto doporuc¢eni mnohem
cenngjsi, nez kdyz produkt vidi napfiklad v reklamé. Pokud s takovym influencerem
sympatizuji nebo se s nim ztotoznuji, muze takovato reklama vyvolat touhu pofidit si dany
produkt. Vyzkum Martyho Swanta (2016) ukézal, ze 40 % dotazovanych lidi si zakoupilo
produkt online, po tom, co jej vidéli u influencera, a az 49 % dotazovanych spoléha na
doporuceni influencerti a jejich ndzor je ovliviiuje pii ndkupnim rozhodovani. Americka
vyzkumna agentura Taplnfluence ve svém vyzkumu zroku 2016 zjistila, Ze influencer
marketing pfinasi aZz 11x vyS$i navratnost investic nez ostatni formy digitdlniho marketingu.
Zaroven dosli k zavéru, ze influencer marketing nejvice ovlivituje dospivajici do dvaceti let
(TapInfluence, 2016). Vyzkum Denisy Hejlové a kol. z roku 2018 zjistil, Ze nejvic nachylna je
skupina ve véku 9 az 15 let, ve které pouze kazdé desaté dit¢ poznd, ze se jedna o reklamu.
Polovina déti uvedla, ze Gcelem obrazku je ukazat, jak se ma influencer dobie. Kazdy

sponzorovany piispévek na socialnich sitich by mél byt oznacen jako placena spoluprace nebo
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alespon s hashtagem ,,reklama®“. Ne vzdy toto influencefi dodrzuji, obCas piispévek oznaci
pouze anglickym hashtagem ,,ad, ten si vSak dotazovani s reklamou vitbec nespoji (Hejlova
a kol., 2018). Neoznaceny obsah je povazovan za skrytou reklamu, coz pro influencera

znamena poruseni zakona (bavime-li se 0 Ceské republice).

Automatizace je v dnesni dobé velké téma. V marketingu se projevuje naptiklad vyuzitim
virtualni reality nebo umélé inteligence. Virtualni realita se vyuziva v sektorech, jako je zabavni
prumysl, obchod s realitami nebo s automobily. Naptiklad v cestovnich agenturach je mozné ji
vyuzit poskytnutim virtudlni prohlidky vybranych destinaci (napi. hotely Marriott a jejich
virtudlni cestovatelsky zazitek tzv. Teleporter). Virtudlni realitu vyuzivaji casto i odévni nebo
kosmetické spolecnosti, kdy si spotiebitel muze virtualné vyzkouSet nakupované produkty

(Piikrylova, 2019).

Umélé inteligence se vyuziva pomérné Castéji nez virtualni realita. Uméla inteligence nahrazuje
¢innost a chovani lidské bytosti strojem. V marketingové komunikaci se vyuzivaji naptiklad
chatboti, hlasovi asistenti nebo eye-tracking. Eye-tracking umoznuje sledovat pohyb oci
respondentl. K analyze je potfeba vyuzit specidlnich kamer nebo bryli a také softwaru pro
datovou analyzu. Vyuziva se nej€astéji k hodnoceni efektivnosti marketingovych nastroji nebo
tieba k hodnoceni obalu produktu. Tato data mohou pomoci V piesnéj$im zacileni

marketingového sdéleni do budoucna (Ptikrylova, 2019).

3.11 Vyhodnocovani a méreni komunikacnich kanala

Evaluace komunikacnich nastrojii je nezbytnou soucasti celého marketingového procesu,
jelikoz diky tomuto vyhodnoceni zjistime, zda se ndm podatilo naplnit stanovené cile. Zahrnuje
to méfeni, sbér dat, analyzu a néslednou interpretaci vysledkl. Ziskame cenné podklady, ze
kterych mutzeme Cerpat pii optimalizaci komunikacnich nastroji. V posledni podkapitole
teoretické Casti budou popsany zptisoby méteni jednotlivych komunika¢nich néstroji, které se

velmi ¢asto hodnoti pomoci odli§nych metrik a hodnoceni.

Reklama
Efektivni reklamu charakterizuji tfi dimenze — strategie, kreativita a provedeni. Kazda efektivni
reklama musi mit dobfe promysSlenou strategii. Reklama je vyvijena tak, aby splilovala cile

a zaujala vybrané publikum, kterym pteda cilové sd€leni. Diky kreativnimu konceptu je mozné
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vyjadfit hlavni mySlenku reklamy tak, aby zaujala spotiebitele a byla uchovana v jeho paméti.
Dobré provedeni znamend, ze je reklama vyladéna do posledniho detailu. Tyto tfi uvedené
dimenze musi byt vzajemné propojené, aby byla reklama G¢inna (Ramalingam, 2006). Dle Filla
(2005) 1ze efektivnost reklamy méfit nasledujicimi formami:
e pre-testing — spoc¢iva v zobrazeni nedokoncenych reklam pfedem vybranym lidem
z cilové skupiny s cilem zjistit, zda reklama splnuje stanovené cile,
e post-testing — testovani kampané v pribéhu nebo vyhodnoceni po jejim skonceni
s cilem zjistit povédomi o znacce, preference znacky a pouzivani produktu,
e financni test — méfi se vynalozené finance na reklamu, coz poméha pii planovani
kampani v budoucnu,
e sledovani studii — shromazd’ovani informaci o zékaznicich, jako je jejich vnimani
reklam a dané znacky,
e test oblibenosti — prostfednictvim néj se zjistuje libivost a oblibenost reklamy na

cilovou skupinu, zjist'uje se naptiklad informativnost a pravdivost reklamy.

U televizni reklamy se zadavatelé reklamy snaZi o nejefektivnéjsi vyuZiti investic do ni, jelikoz
je v absolutnich ¢astkach nejdrazsim médiem. K méfeni vykonu televizni reklamy se vyuzivaji
medialni ukazatele, mezi které patii naptiklad GRP (gross rating points), reach (zasah),
frekvence (Cetnost zasazeni) nebo afinita (mira vhodnosti média vuci dané cilové skuping).
Nejcastéji pouzivanym ukazatelem je GRP, ktery udava kumulovanou sledovanost,
poslechovost nebo ¢tenost televiznich, rozhlasovych nebo tisténych reklam po dobu celé
kampang. Tento ukazatel se mimo jiné vyuziva k vypoctu ceny televiznich kampani (Karli¢ek

akol., 2016).

Podpora prodeje

Ptiblizn€ 70 % rozhodnuti o vybéru znacky, jejiz produkt si zdkaznik zakoupi, probiha v misté
prodeje. Zakaznik se rozhoduje, zda koupi produkt od stéle stejné znacky nebo vyzkousi novou
znacku (De Pelsmacker, 2003). Pro vyhodnoceni podpory prodeje z hlediska trzeb je podstatné
veédet, jaké by byly trzby, kdyby se dand aktivita podpory prodeje neuskutecnila. Tyto trzby se
nazyvaji jako zakladni trzby (tzv. baseline sales) a pokud je srovname se skute¢nymi trzbami
po skonceni aktivity podpory prodeje, miizeme odhadnout efekt této aktivity (Blattberg et al,
1996).

Vyhodnotit podptrné aktivity je oproti ostatnim komunika¢nim kanalim pomérné jednoduché.

Muze to byt napiiklad prostiednictvim (Kotler a Keller, 2013):
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e analyzou prodejnich dat — data zcarovych kodu mohou ukazat informace
0 spotiebitelich, které dané aktivity vyuzili,

e dotazovanim spotiebitell — pfi vyuziti danych aktivit se nasledné pokladaji otazky
ohledn¢ vybaveni si informaci nebo zapamatovani,

e experimenty — distribuce podpurnych nastroji (vzorky, slevové kupony) pouze
vybranym zakaznikiim a nasledné srovnani poétu distribuovanych nastroji s poctem

zakaznik, ktefi produkt nebo sluzbu zakoupili.

Primy marketing

K méfeni efektivnosti ptimého marketingu se vyuziva tzv. RFM model, ktery se vyuziva
k méfeni nastroji, které spravuji databazi klient (Olson et al., 2012). Studie Verhoefa (2002)
ukézala, Ze pro marketéry je tento model nejoblibenéjsi segmentacni a prediktivni modelovaci
technikou. V RFM modelu se zohlediiuji tfi parametry: doba od posledniho nakupu, frekvence
objednavek a primérna utracena Castka za nakup. Diky tomu mohou firmy najit hodnotné
zakazniky a na zéklad¢ téchto dat planovat dalsi direct marketingové kampané (Olson et al.,
2012). Mit piesna data o tom, jak se zdkaznik chova, je dulezité pro Gspéch marketingové
kampané, jelikoz pouhé zvySeni ¢i sniZeni piesnosti o 1 % miiZze mit dopad na zisky firem. RFM
model nabizi presvédCivy zptsob predpoveédi budouciho nakupu zdkaznikd (Baesens et al.,
2002).

Event marketing a sponzoring

U eventi je duleZité shromaZd’ovat informace jako doba trvani, ucast, medialni pokryti, pocet
udalosti atd. Tato data se musi shromazd’ovat konzistentné a ptesné v celé fadé kampani, aby
firma ziskala historicka data, kterd miiZze vyuzit pfi planovani nové kampané. Pro vyhodnoceni
eventu mize byt praktické méfit hodnotu pro zdkaznika. Znamena to vyhodnoceni jak pfinosi,
tak ndklada na udélost. Naklady mohou byt penézni, kognitivni nebo psychologické. Efektivitu
eventl je také mozné zméfit z rozhovorid s ucastniky nebo s jejich znamymi. Cilem téchto
rozhovorl je zjistit ndzory na tyto eventy a co si o nich lidé mysli (Wood, 2009). Reichheld
(2006) navrhuje do téchto rozhovorti zahrnout otazku, jak je pravdépodobné, ze tcastnici
doporuc¢i znacku svému pfiteli nebo kolegovi. Odpovéd’ by méla byt na skale 0 az 10, kdy
0 pfedstavuje extrémné negativni nazor a 10 pfedstavuje extrémné pozitivni nazor.
Respondenti, kteti zvoli 9 nebo 10 jsou povazovani za tzv. ,,loajalni nadSence®, kteti pravidelné

nakupuji produkty dané firmy a naléhaji na své blizké, aby d€lali to stejné. Naopak respondenti,
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ktefi na skale zvoli 6 a méné, jsou nest’astni zékaznici a firma by méla zjistit jejich piipominky
a divody pro nedoporuceni zndmym lidem.
Co se sponzoringu tyc€e, nejcastéjSim meétitkem efektivnosti je povédomi o znacce (brand

awareness) nebo o sdéleni (brand message) (Tripodi et al., 2003).

Public relations

Vysledky méteni PR mohou byt zkresleny, jelikoz informace z dané kampané mohla cilova
skupina ziskat zjinych komunikacnich kanalt, protoze PR byva vyuzivan v kombinaci
s ostatnimi komunika¢nimi nastroji. K méfeni se nejCastéji vyuzivaji tzv. expozice, cozZ jsou
pocty publikaci, rozhlasovych stanic a televiznich kanali, prostiednictvim kterych je vétSinou
mozné zjistit kolikrat a kde se zprava objevila a kolik potencidlnich spotiebiteli primérné
zasahla (Kotler a Keller, 2013).

Stejné obtizné je zjistit efektivitu u eventli a sponzoringu. Dle Pelsmackera (2003) je mozné ji
méfit z hlediska vystaveni (dosah, frekvence), vysledkli komunikace (vybaveni si znacky)

a trzniho podilu a podilu na obratu.

Online marketing

Komunikace na internetu je nejjednoduseji méfitelna, a navic ma nespornou vyhodu oproti
ostatnim komunika¢nim kanalim a to flexibilitu. Pokud reklama na internetu v prubéznych
vysledcich nevykazuje potfebné vysledky, je mozné ji v kratkém Case pozménit a tim vice
podpofit. V ptipadé¢ webovych stranek je moZzné méfit pocet navstévniki stranek, pocet
vracejicich se uZivateldl, stravenou dobu na strance nebo konverzni pomér (kolik % navstévnika
zakon¢i svou navstévu stranky néjakou akei — nejcastéji dokonceni objednavky, vyplnéni
formulare...) (Karli¢ek a kol., 2016).

Dvé metriky méfici efektivitu internetové reklamy jsou click rate (podil poctu uzivatell, ktefi
klikli na dany format reklamy na strance/socialni siti vi¢i poctu zobrazeni reklamy) a click
through rate (pomér poctu uzivatel, ktefi se po kliknuti dostali na stranky zadavatele reklamy
a poCtem zhlédnuti daného reklamniho formatu, napf. banneru) (Ptikrylova, 2019). Tyto
metriky se vSak hodi pro rychlé srovnani vysledkl stejnych kampani, ne pro komplexni
vyhodnoceni tspéchu kampani, jelikoz tyto metriky se divaji pouze na posledni kliknuti
a ignoruji vliv ostatnich reklamnich formati, které také mohly pfispét k prodejim. Klasické
metriky tak mohou vést firmy K nepfiméfené alokaci finan¢niho rozpoc¢tu do kampani (Kyreyev

etal., 2016).

33



4 Metodologie

4.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem diplomové prace bude zjistit, zda konzumenti kavy diky zvolené¢ komunikaéni

kampani zaznamenali vstup produktii Starbucks do retailu v Ceské republice. Na zakladé toho

byly stanoveny vyzkumné otazky, na které autorka nalezne prostfednictvim vhodnych metod

vyzkumu odpovédi.

Vyzkumné otazky:

1.

Zaznamenali konzumenti kavy produkty Starbucks v retailu?

Byli konzumenti kévy zasazeni prvky z komunikacni strategie Starbucks?
Vyzkouseli jiZ konzumenti kavy produkty Starbucks?

Co ovliviiuje konzumenty kavy pii rozhodovani o nakupu kavy v retailu?

Jaké jsou silné a slabé stranky produkti znacky Starbucks v retailu?

Z vysledkt vyzkumu budou navrhnuta doporuceni pro dalsi marketingovou komunikaci znacky

Starbucks Coffee at Home.

4.2 Sekundarni vyzkum

K analyze situace na trhu kavy v Ceské republice byly vyuzity celkem &tyfi studie:

Studie ,,Jak se v Cesku pije kava?* od vyzkumné agentury InsightLab z roku 2015,
vyzkum byl proveden metodou CAWI a bylo do néj zahrnuto 500 respondenti,

Studie o nakupnich zvyklostech v CR od spole¢nosti KPMG zroku 2017, ktera
zkoumala nakupni zvyklosti spotiebitelit v CR. Vyzkum byl proveden metodou CAWI
a bylo do n¢j zahrnuto 1000 respondenti v zastoupeni podle véku a kraje a genderové

rozlozeni 70 % zen a 30 % muzd,

Analyza kavového trhu v CR z databaze Passport od spole¢nosti Euromonitor z roku

2019,
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e Vyzkum o kavovych zvyklostech v CR od spole¢nosti Nielsen Admosphere z roku
2019, kterého se zucastnilo 500 respondentli z internetové populace starsi 15 let

z Ceského narodniho panelu.

4.3 Primarni vyzkum

Primérni vyzkum je realizovéan ve dvou ¢astech. Prvni ¢ast zahrnuje dotaznikové Setieni s cilem
ovefit, zda zvolend komunikacni kampan zasahla skupinu konzumentl kavy. Druhd cast
probéhne ve formé expertniho rozhovoru s marketingovym manaZzerem znatky NESCAFE
Dolce Gusto a Starbucks Coffee at Home, Martinem Mysickou. Obé¢ ¢asti budou konstruovany

tak, aby odpovédély na stanovené vyzkumné otazky.

Dotaznikové Setfeni

oy

Zékladni soubor je definovan jako viechny osoby Zijici v Ceské republice ve véku 20-49 let.
Nestlé s fadou Starbucks Coffee at Home cili pfedevsim na spotiebitele ve véku od 20 do 49
let. Pti zahdjeni prodeje produkti Starbucks v retailu byla na tuto v€kovou kategorii zaméfena
internetova kampan. Z internich vyzkumu Nestlé vyplynulo, Ze v poslednich letech se lidé vice
zamétuji na kvalitu a pivod kavy a inspiraci Cerpaji zejména V kavarnach, které navstévuji.
Vstup produktd Starbucks do retailu pfindsi t€émto spottebitelim moznost pripravit si svou

oblibenou kavu v pohodli domova.

Pro dotaznikové Setfeni byl vybran princip vybéroveho Setteni, pii kterém se sledovani provadi
jen u nekterych jednotek zakladniho souboru. Tato mnoZina se nazyva vybérovy soubor.
Vybérovy soubor bude stanoven kvotnim vybérem. Takovy vybérovy soubor se tvoii
prostiednictvim kvotnich proménnych, kterymi mize byt pohlavi, v€k, vzdélani nebo misto
bydlisté (Tahal et al., 2017). Pro toto dotaznikové Setfeni byly stanoveny dva kvotni znaky —
veék a pohlavi. Jde o dvé jednoduché kvoty, které jsou stanoveny podle statistickych udaja

0 vékovém slozeni v Ceské republice k 31.12.2018:
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Tabulka 1 Kvétni list

Pohlavi Muz S1%
Zena 49 %

20-29 let 27 %

vek 30-39 let 34 %
40-49 let 39 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé statistickych tidaji o slozeni obyvatel CR 2019

Respondenti budou vybrani zamérnym vybérem. Pro ziskani dal§ich respondenti bude vyuzita
metoda snéhové koule, tudiz budou respondenti pozadani o pieposlani dotazniku dalSim
jedinciim, kteti budou ochotni se dotaznikového Setfeni zicCastnit a zaroven budou spadat do
zakladniho souboru a do kategorie konzumentti kavy. Metoda sné¢hové koule ma sviij nazev

diky postupnému ,,nabalovani* respondentt (Tahal et al., 2017).

Velikost zakladniho souboru je dle Ceského statistického tiadu (2018) 4 600 000 lidi
(zaokrouhleng). Statisticka data jsou kdatu 31.12.2018, jelikoz v dobé vyzkumu nejsou
k dispozici data za rok 2019. Velikost vybérového souboru byla stanovena za pomoci
kalkulatoru Sample Size Calculator (2019) na strankdch SurveySystem. Pii hlading
spolehlivosti 95 % a chybové toleranci 5 % byla velikost vybérového souboru stanovena na 384
respondenttl. Pfi splnéni tohoto poctu respondent bude mozné zobecnit zavéry na cely zakladni

soubor.

V Givodu dotazniku bude uveden ucel dotazovani. Na zacatku dotazniku bude uvedena
vylucovaci otazka, zda je respondent konzument kavy. Pro ucely této prace je konzument kavy
definovéan jako spotiebitel, ktery si da alesponi 1 kavu libovolného druhu tydné. Pokud nebude
vyhovovat tomuto kritériu, bude s nim dotazovani ukonceno. Dale bude v dotazniku sekce
zameiena spotiebni zvyky skupiny konzumentl kavy. Nésledovat bude sekce na ovéteni, zda
konzumenti kavy znaji znacku Starbucks, navstévuji ji a zda nékdy vyzkouseli jejich produkty.
Dalsi otazky jiz budou sméfované na zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Na zavér budou
Vv dotazniku uvedeny identifika¢ni otazky. Dotaznik bude anonymni a vyuzity pouze pro tcely

této diplomové prace.

Dotaznikové Setfeni probc¢hne formou CAWI. K realizaci dotaznikového Setfeni bude vyuzit
strukturovany on-line dotaznik vytvofeny pies Google Formulafe. Pfed spusténim bude
proveden pilotni vyzkum, kterého se zacastni 5 respondentti. Tato pilotdz ovéti proveditelnost
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a srozumitelnost. Pokud by pfi vypliiovani nastal néjaky problém, dojde k tprave otazek nebo
nastaveni dotazniku. Pro zpracovani vystupli bude vyuzit systém Microsoft Excel a celkové

zhodnoceni vysledka Setfeni bude popsano v praktické casti diplomové prace.
Expertni rozhovor

Diplomova prace také vyuziva expertniho rozhovoru s panem Martinem MysSic¢kou,
marketingovym manazerem znalky NESCAFE Dolce Gusto a Starbucks Coffee at Home
(rozhovor realizovany dne 15. 4. 2020). Rozhovor probéhl pies aplikaci Skype z divodu
nemoznosti provedeni osobniho rozhovoru kvili epidemii Covid-19. V ramci rozhovoru byly
ziskany bliz§i informace o spolupraci znacky Nestlé a Starbucks a dopliujici data
0 marketingovém a komunika¢nim mixu znacky, ze kterych bude cerpano v Sesté

a sedmé Kkapitole.
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5 Trh kavy v Ceské republice

Podle prizkumu nékupnich zvyklosti (KPMG, 2017) 6 % ceskych domacnosti nekupuje kavu
viibec. Nejvice kavu domit nenakupuji spotiebitelé ve vékové kategorii 18 az 24 let. To muze
byt dano tim, ze lidé z této kategorie Casto piji kavu mimo domov, naptiklad v kavarnach nebo
Vv jinych podnicich. Nejoblibenéjsim druhem kavy, kterou ¢eské domécnosti kupuji domd, je
instantni kava (67 %). Druhy nejoblibenéjsi druh je mletd kava (47 %). U obou druht byla
zji$ténd vazba na ptijem — lidé z nizSich ptijmovych kategorii nakupuji tyto druhy nejcastéji.
S rostoucim piijmem stoupa obliba zrnkové kavy a kapslové kavy. U mleté kavy navic existuje
vazba na velikost mista bydlist¢ — kazda druha doméacnost na vesnicich a mensich méstech do
4999 obyvatel nakupuje domi mletou kavu. Ve velkoméstech s vice nez 100 000 obyvateli ji

kupuje jen vice nez tietina (37 %).

Mleta kdva ma na celkovém objemu prodeje kavy téméf polovicni podil — 49 %. Nasleduje ¢ista
instantni kava s podilem 22 %. Zrnkova kédva mé na objemech prodeje podil 12 %. Kévové
speciality, jako naptiklad produkt 3 v 1 od Nescafé, ma na celkovém objemu prodeje 10 %. 4 %
tvoii kavovinové nahrady, smési kavy a kavovin a 3 % kapsle. Obliba kapsli vSak dlouhodobé
roste, pfestoze jejich primérna jednotkova cena ze vSech druhil kév je nejvyssi (Hemolova,

2019).

Témét polovina respondentd z vyzkumu Nielsen Admosphere (2019) si dopfava kavu
nckolikrat denné (49 %), nejcastéji takto odpovidali respondenti star§i 35 let. Jedna pétina
respondenti pije kavu jednou denné. 10 % dotazovanych nepije kavu viibec. Vyzkum
InsightLab (2015) piisel se zjisténim, ze 41 % respondentt zacalo konzumovat kdvu mezi 18 az

20 lety a 30 % zacalo konzumovat kavu uz mezi 15 az 17 lety.

Podle vyzkumu Nielsen Admosphere (2019) si svou oblibenou kévu vychutndva doma 60 %
respondentl a jde spise o spotiebitele ve veéku 45 let a vice. 26 % konzumuje kavu nejcastéji
Vv praci nebo ve Skole, 6 % ji pije nejCastéji v kavarné nebo restauraci a 5 % na navstéve.
Ditvodem konzumace kavy je pro 63 % respondentti chut’ a pro 43 % respondentl povzbuzeni.
Muzi pak piji nejcastéji kavu ze zvyku (42 %) a zeny kviili uréité psychické pohodé a relaxovani
(42 %). Az 67 % respondentli dle vyzkumu InsightLab (2015) preferuje Salek kavy odpoledne.

Ranni kavu preferuje 58 % respondentii.
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Lidé nejsou zvykli utracet za kavu velké ¢astky. 30,4 % respondentd z vyzkumu InsightLab
utraci mésicné za kavu maximalné 200 K¢ (InsightLab, 2015). Milovnici kédvy nakupuji kdvu
domu nejcastéji v supermarketu (75 % respondenttr), 20 % ji nakupuje v mistnich obchodech.
Pouze 10 % respondentt nakupuje kédvu ve specializovanych obchodech. Ve specializovanych

obchodech nakupuji zejména lidé z Prahy a Stfedoceského kraje (Nielsen Admosphere, 2017).

Z dat Euromonitoru (2019) vyplyva, Ze se Cesi zamétuji spis na kvalitu kavy neZ na cenu. Diky
tomu roste zdjem o zrnkovou kavu, coz zvysuje prodeje pristrojii na kdvu véetné prisluSenstvi.
Cim dal vice Cechti Gerpé inspiraci z kavéren a nasleduji trendy a je b&zn&jsi, Ze si p¥ipravuji
kavu doma. Prodej kapslovych kavovart roste, jelikoz spotiebitelé preferuji ptistroje, které maji
jednoduchou obsluhu a rychle ptipravi Salek kavy. NejvétSsimi hraci na ceském trhu jsou Jacobs
Douwe Egberts, Tchibo Praha a Nestlé Cesko. Privatni znacky nejsou schopné dosahnout
takového podilu, jako maji tyto tii globalni znacky. Ty jsou dobie zavedené a jsou pro privatni
znacky velkou konkurenci, at’ uz v cen€, propagaci nebo vyzkumu a vyvoji produkti. Soukromé
znacky se soustfedi spiSe na specifické skupiny konzumentl. Nejvétsi podil na hodnoté mé
firma Jacobs Douwe Egberts (32 %), pod kterou spadaji znacky kavy jako Jacobs nebo L’OR
(Euromonitor, 2019).

Z hlediska reklamy v roce 2019 byla nejvétsim inzerentem ze segmentu kavy znacka Jacobs,
ktera za reklamu v cenikové hodnoté zaplatila 183 milionit K¢. Na druhém misté je znacka
Nescafé, ktera do reklamy investovala 119 milionti K¢. Tieti v tomto Zebticku je znacka L’OR

s reklamou v hodnot¢ 106 miliontt K¢ (Nielsen Admosphere, 2019).
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6 Predstaveni spolecnosti
6.1 Historie spole¢nosti Nestlé

Spolecnost Nestlé SA je nejveétsim vyrobcem potravin i napoji na sveété. Nestlé momentalné
pusobi ve 197 zemich svéta a portfolio ¢ini vice nez 2000 znacek. Produkty vznikaji ve 447
tovarnach, které jsou strategicky rozmisténé po celém svété a firma globdlné zaméstnava

priblizn¢ 339 000 zaméstnanct. Sidlo znacky je ve Svycarském mésté Vevey (Nestlé, n.d.).

Obrazek 3 Logo Nestlé

4

Nestle

Good Food, Good Life

Zdroj: Oficialni webové stranky spolecnosti Nestlé, 2020

Historie firmy saha do 60. let 19. stoleti, kdy némecky 1ékarnik Henri Nestlé vynalezl détskou
vyZzivu s ndzvem ,,Farine Lactée Henri Nestlé* pro kojence, které matky nemohou kojit a diky
tomu ptispél ke snizeni détské tmrtnosti. O n€kolik let pozdgji se firma Nestlé spojila s anglo-
Svycarskou firmou vyrdbé&jici kondenzovana mléka. V obdobi 1. svétové valky bylo
kondenzované mléko velmi cenénym produktem diky delsi trvanlivosti a produkce Nestlé se
do konce vélky vice nez zdvojnasobila. Po vélce se Nestlé zacalo vénovat vyrob& cokolady,
jelikoz poptavka po kondenzovaném mléku klesla. Pfredevs§im béhem 2. svétové valky postupné
klesal zisk firmy. Proto se Nestlé rozhodlo zakladat tovarny v rozvojovych zemich a poprvé
firma vstoupila napft. na latinskoamericky trh. I ptes poklesy zisku dokézalo Nestl¢ zareagovat
a na trh uvedlo novy produkt — rozpustnou kdvu NESCAFE. Ta se brzy stala zikladnim
napojem americké armady. Po skonceni 2. svétové valky Nestlé zacalo expandovat a vstupovat
do novych kategorii diky akvizicim firem. Dnes firma Nestlé po celém svéte proda 1 mld svych

vyrobkl denné.

Prvni zminka o spole¢nosti Nestlé v Ceské republice pochazi z roku 1890, kdy byla pro nasi

zemi zaregistrovana jako graficka ochranna znamka etiketa pro Nestle‘s Kindermehl. Zakladni
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sortiment se zacal prodavat v roce 1892. Az v roce 1935 byla v Praze zaloZena samostatna
spole¢nost ,,Nestl¢ a.s. pro vyrobu a prodej potravin® a nasledujici rok byl uveden do provozu
prvni zavod umistény v Moravském Krumlové. Nestlé se stalo prvnim vyrobcem suseného
mléka a détské vyzivy v CSR. V roce 1948 byla omezena vyroba a vyrobky Nestlé byly na
tuzemském trhu pouze v omezeném rozsahu. Na Cesky trh se vratily az v roce 1991, kdy byla
zalozena distribu¢ni spole¢nost Nestlé¢ Food, s.r.o. v Praze. Postupné¢ byla vybudovéna Siroka
distribu¢ni sit’, ktera nabizela zakaznikiim znacky jako NESCAFE, kojeneckd vyziva Nestlé
nebo kulinaiské vyrobky Maggi. Nestlé se ptimo tiéastnilo pfi privatizaci Cokoladoven a.s., coz
umoznilo vybudovat silné znacky, jako je naptiklad Orion, Deli, Granko, Bon Pari, JOJO nebo
Haslerky. Po rozdéleni akciové spoletnosti Cokoladovny vznikla spolenost Nestlé
Cokoladovny, a.s., ktera pievzala vyrobu ¢okolady a cukrovinek, kterou soustiedila do zavoda
Zora v Olomouci a Sfinx v HoleSové. V roce 2001 se spoleénost Nestlé Food, s.r.o. a Nestlé
Cokoladovny spojily do spole¢nosti Nestlé Cesko, s.r.0. se sidlem v Praze-Modianech, kde se

centrala nachazi dodnes (Nestlé, n.d.).

6.2 Produktové portfolio

Jak bylo popsano vyse, Nestlé obsahuje celosveétoveé pies 2000 znacek, z nichz 50 ptisobi na

ceském a slovenském trhu. Produkty jsou zafazeny do né€kolika kategorii (Nestlé, n.d.):
e Cokolada a ¢okoladové cukrovinky (Orion, Studentska Peéet, Kofila...),
e Bonbony a necokoladové cukrovinky (Bon Pari, Jojo, Haslerky...),
e Rozpustni kava (NESCAFE Classic, Gold, 3inl...),
e Prémiové kavové systémy (NESCAFE Dolce Gusto, Nespresso),
e Ostatni rozpustné napoje (Granko, Caro...),
o Kojenecka a détska vyziva (Beba),
e Klinicka vyziva (Novasource, Isosource...),
e Snidanové ceredlie a ceredlni ty¢inky (Nesquik, Chocapic, Cini-Minis...),

e Kaulinafské vyrobky (Maggi, Buitoni),
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e Potrava pro psy a kocky (Purina Friskies, Purina Pro Plan...),

e Vyrobky pro gastronomické provozy (Chef, Nestl¢ Professional).

6.3 NESCAFE

Pro ucely této prace je dilezita kategorie kavy. P¥ibéh NESCAFE se zacal psat ve 30. letech
20. stoleti. V tomto obdobi méla Brazilie, zemé s jednou z nejvétsich produkcei kavy, problémy
s nadarodou a rozhodli se oslovit Nestl¢, zda by nevynalezli ,,kavovou kostku‘ ve stylu bujonu,
coz by znamenalo, Ze by si kdva udrzela chut’ a aroma pfi rozpusténi v horké vodé. Po nékolika
neuspesnych pokusech predstavil vyzkumny tym z Nestlé novou rozpustnou kavu, ktera vsak
nebyla ve formé& dehydrované kostky, ale ve formé prasku skladovaném v plechovkéch. Diky
tomu si spotiebitelé mohli davkovat kavu dle svych preferenci. Tento vynélez dostal nazev
NESCAFE, vznikly spojenim slov NESTLE + CAFE. V 50. letech se pii vyrobé rozpustné kavy
zacalo vyuzivat suSeni mrazem, diky které v kavé ziistava vice kavovych vlastnosti, naptiklad
aroma. Tato nova metoda vyroby pfivedla na trh novy prémiovy produkt NESCAFE Gold. Na
zatatku 60. let se NESCAFE zagalo misto plechovych doz prodavat v prithlednych sklenicich.
V téch se kava prodava dodnes. V roce 2006 Nestlé predstavilo novinku — kavu v kapslich.
Diky spojeni s vyrobcem kavovart Krups vznikla novéa znatka NESCAFE Dolce Gusto. Nabizi
vice nez 30 variant kavovych kapsli, které si spotiebitelé mohou jednoduse a rychle ptipravit

Vv pohodli domova (Interni materialy Nescafé, n.d.).

Konkurence NESCAFE v kategorii kavovych népojti je velmi Siroka. Nejvétsim konkurentem,
Z diivodu podobnosti je znacka Jacobs. Z hlediska rozpustné kavy boduje diky svému produktu
Jacobs Velvet nebo Jacobs Kronung. Jacobs je také konkurentem na trhu kapsli a kavovart,
S vyrobky s nazvem Tassimo. Jacobs mélo oproti Nestl¢ az do roku 2019 obrovskou vyhodu
diky tomu, Ze ve svém portfoliu mé¢li také zrnkovou a mletou kavu. Diky spolupraci se
spole¢nosti Starbucks jiz Nestlé v roce 2020 nabizi také zrnkovou a mletou kavu. Tato

spoluprace bude popsana v podkapitole nize.

6.4 Spole¢nost Starbucks

Spolec¢nost Starbucks Corporation je nejvetsi obchodni fetézec kavaren na svéte. Prvni obchod

byl otevien v americkém mé&sté Seattle na Pike Place Market a v poc¢atcich se v ném prodéavala
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pouze zrnkova kava z mistni prazirny a ptisluSenstvi pro piipravu kavy. Cilem Starbucks je
podporovat a rozvijet lidského ducha — zvlast' s kazdym clovékem, salkem a sousedstvim, ve
kterém pusobi (Starbucks, 2020). V roce 2019 bylo podle serveru Statista 31 256 kavaren po
celém svétd (Statista, 2019). V Ceské republice byla prvni kavarna oteviena v roce 2008 na
Malostranském namésti. K roku 2019 se zde nachazi 49 kavaren, posledni oteviena kavarna se

nachéazi v Mladé Boleslavi (Serakova, 2019).

6.5 Spoluprace Nestlé a Starbucks

V roce 2018 zaplatila spolecnost Nestlé 7,15 miliardy dolard (v pfepoctu zhruba 152 miliard
K¢) za to, Ze bude moct prodéavat kavové vyrobky znacky Starbucks. Prava nabyla od roku 2019
anetykaji se kavaren Starbucks, které si stale spravuje Starbucks saim. Podle serveru Bloomberg
(2018) jde pro Nestlé o tieti nejvetsi transakei za vice nez 150 let své existence. Nestlé si od
tohoto nakupu slibuje rast trzeb o dvé miliardy dolarti (v pfepoétu 42,6 miliardy K¢) roéné
a také posileni pozice na trhu, zejména na trhu v Severni Americe. Od roku 2017, kdy do vedeni
Nestlé vstoupil Mark Schneider, se Nestlé zaméfuje na trh s kavou a balenymi vodami.
Dokazuje to odprodej vlastniho podnikani s cukrovinkami italské spole¢nosti Ferrero (Reuters,

2018).

Prilezitost kavy spoc¢iva zejména v tom, Ze se méni zvyklosti spotiebitelll, ktefi se stale vice
zajimaji o pliivod a kvalitu své kavy a inspiraci Cerpaji v kavarnach, které ptinasi nejnovéjsi
trendy. Uzavieni partnerstvi mezi spole¢nostmi Starbucks a Nestlé vyznamné posili nabidku
spolec¢nosti Nestlé v oblasti Spickové prazené, mleté a porcované kavy a rovnéz otevie znacce
Starbucks cestu do prodejen potravin diky globalnimu pokryti zna¢ky Nestlé. Euromonitor
(2019) uvadi, Ze nejvétsi novinka roku 2019 na trhu kiavy v CR je pravé uvedeni Starbucks
produktii pod znatkou Nestlé. Zaroven uvadi, ze v Ceské republice je tato spoluprace
pravdépodobné odpoveéd’ Nestlé na uspéch fady L'Or od konkurenéni firmy Jacobs Douwe
Egberts.

V Ceské republice se jiz prodavaji v obchodnich fetézcich tzv. RTD napoje (ready to drink),
napiiklad v plechovce, které distribuuje spole¢nost McCarter nebo mlécné chlazené kavové
napoje V papirovych kelimcich, které distribuuje spolecnost Arla Foods (Starbucks Ready to
Drink, 2020).
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6.6 Analyza konkurence

Vyrobky kavové fady Starbucks Coffee at Home se d¢€li na zrnkovou, mletou a kapslovou kavu.
Pro zrnkovou kavu bychom mohli uvazovat jako konkurenci rizné domaci prazirny kavy, ale
zaméteni této diplomové prace je na produkty Starbucks v retailu, tudiz v této podkapitole

budou piedstaveny konkurenti pro v§echny kategorie produktd Starbucks v retailu.
Zrnkova kava

Nejvétsi konkurenci v kategorii zrnkové kavy v retailu je kava znacky Lavazza. Kava Lavazza
pochazi z italského Turina a vznik saha az do roku 1895, kdy Luigi Lavazza otevtel prvni
obchod, kde prodaval balicky kavy. Jde o rodinnou spole¢nost a momentéalné firmu vede jiz
4. generace. Kévova zrna se dovazi z celého svéta, naptiklad z Brazilie, Guatemaly, Indonésie
nebo Vietnamu. V portfoliu jsou jak kavy 100% Arabiky, tak i smési Arabiky a Robusty
namichané tak, aby byla chut’ kavy bohata a vyvazena. V portfoliu jsou balicky kavy po 250 g,
500 g a také 1000 g. Znacka také prodava kapslovou kavu, jelikoz ma vlastni kapslovy systém
Lavazza Blue a Espresso Point a spolupracuje s riiznymi kavarnami, restauracemi a hotely
(Lavazza, 2020).

Obrazek 4 Vybrané produkty znacky Lavazza
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Lavazza, 2020)
Mieta kava

Konkurenci v kategorii mleté kdvy v retailu je pro produkty Starbucks kéva znacky Jacobs.
Tato znacka pochazi z Némecka a jeji vlajkovou kavou je Jacobs Kronung. Znacka Jacobs ma

také v portfoliu zrnkovou kavu a kapslovou kavu s ndzvem Tassimo (Jacobs, 2020). Dle dat
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Euromonitoru (2019) je spolecnost Jacobs Douwe Egberts, pod kterou znacka Jacobs spada, na

prvnim misté v CR, co se podilu na trhu kavy tyce.

Obrazek 5 Vybrané produkty znacky Jacobs
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Jacobs, 2020)
Kapslova kava

Kapsle Starbucks se prodavaji ve dvou druzich — prvni jsou kompatibilni s kivovary NESCAFE
Dolce Gusto a druhé jsou kompatibilni s kavovary Nespresso. Konkurence v ptipad¢ kapsli
NESCAFE Dolce Gusto jsou vlastni kapsle této znacky. Znatka NESCAFE Dolce Gusto nabizi
vice nez 30 variant kdvovych kapslich, které jsou uchované ve specialnich kapslich, které
uchovavaji aroma kavy a jeji Cerstvost. Jde o vysoce kvalitni kdvova zrna z riiznych zemi svéta.
Kromé cerné kavy nabizi také mlécné varianty, jako je Latte Macchiato nebo Flat White

(NECAFE Dolce Gusto, 2020).

Obrazek 6 Vybrané produkty znacky Nescafé Dolce Gusto
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Zdroj: Vlastni zpracovani (NESCAFE Dolce Gusto, 2020)

Pro kapsle Starbucks kompatibilni do kavovaru Nespresso je nejvétsi konkurenci znacka
L’Or. Tato znacka spada pod firmu Jacobs Douwe Egberts stejn¢ jako znacka Jacobs

a vznikla ve Francii. Jeji ambici je vZdy nabidnout tu nejlepsi kavu na svété. Mezi produkty
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znacky L’Or krom¢ kapsli kompatibilnich s kavovarem Nespresso patii rozpustna kava, mleta

kéava, zrnkova kéva a kapsle do kavovaru Tassimo. (Kéva L’Or, 2020)

Obrazek 7 Vybrané produkty znacky L'Or
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Rohlik.cz, 2020)

Nize uvedeny graf 1 z databaze Euromonitor zobrazuje podily znacek kavy v retailu v CR za
rok 2019. Lidrem je Nescafé, které se podili 16,8 % na celkovém objemu prodeje kévy, podil
tento znacky vSak klesd. Dohani ho Jacobs s rostoucim podilem 14,4 % a na tfetim misté je
Tchibo s9,6 %. Z grafu si miZzeme vSimnout, ze zde maji zastoupeni i privatni znacky
prodavané pod znackami Tesco nebo Kaufland, a to 2,6 %.

Graf 1 Podily znacdek kavy v retailu

Brand Shares of Coffee

Nescafé I 6.8% v
Jacobs | 144% A
Tehibo | 9.6% A
Jihlavanka | 8.0% v
Douwe Egberts | 6.5% Y
Nescafé Dolce Gusto I £ | A
Jacobs Tassimo ] 27 A
Mokate L 25% A
Tehibo Cafissimo | 45 A
Lavazza | 3 A
Tesco L 0% A
Dadak L 6% A
Kaufland . v
Marila (| 1a% A
Nespresso [ | 1.1% A
Segafredo | 0.9% A
Douwe Egberts Senseo | 08% A

illa | 6% v
Private Label 5% v
Others 9.4 v

A Increasing share W Decreasing share — No change

Zdroj: Euromonitor, 2019
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7 Marketingovy mix

Prvky marketingového mixu pomahaji identifikovat potieby a pfani potencialnich
nakupujicich. V této kapitole budou rozebrany prvni tfi prvky marketingového mixu znacky

Starbucks prodavané v retailu.
7.1 Produkt

Produktové portfolio obsahuje zrnkovou kavu, mletou kavu, kapsle do kdvovaru Nescafé Dolce
Gusto a kapsle do kavovaru Nespresso. VSechny druhy obsahuji kavu pivodem z Latinské
Ameriky a jde o smési kav z riznych oblasti tohoto kontinentu, aZ na kdvu Colombia, ktera ma
V nazvu ,,Single Origin®, coz znamena, ze zrna v tomto balicku pochézi pouze z Colombie.
Kéava Starbucks je 100% Arabica. Robusta v nabidce Starbucks neni ani v kavarnach, z davodu,

Ze tato zrna nemohou zarucit takovou kvalitu kavy, jako Arabica.

Produkty se dale déli podle stupnii prazeni. Takzvany Starbucks Roast znamen4, Ze jsou kavy
specialné prazené, a podle délky prazeni se d€li na kavy Blonde Roast, Medium Roast a Dark
Roast. Tyto kdvy se pak 1i8i v chuti a intenzité kavy a kazdy spotiebitel si tak miZe najit tu
pravou kavu pro sebe. Kavy Blonde Roast jsou v chuti jemné a lahodné a jsou tak idealni
v kombinaci s mlékem. Kavy Medium Roast jsou v chuti vyvazené a maji intenzivni aroma.

Kavy Dark Roast jsou v chuti plné a vyrazné (Starbucks, 2020).

Obriazek 8 Starbucks Roast

"~ STARBUCKS® STARBUCKS®
MEDIUM ROAST DARK ROAST

JEMNA PLNA
A VYVAZENA A VYRAZNA
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Zdroj: Interni materialy Nestlé
Zrnkova a mleta kava

Do této kategorie patii Sest druhti kav. Obaly maji totozny vzhled, jako balicky kavy proddvané
v kavarnach Starbucks aZ na dv€ véci — balicky kavy prodavané v retailu maji gramaz 200 g,
kdezto balicky kavy proddvané v kavarnach maji gramdz 250 g. Druhym rozdilem je, Ze na
bali¢cich kavy prodavanych v retailu je informace, zda jde o zrnkovou (whole bean) nebo
mletou (ground) kdvu. Kava prodavana v kavarnach je jen zrnkova, s tim Ze po zakoupeni si ji
spotfebitel miize nechat namlit baristou na pozadovanou hrubost. V obou piipadech jde
0 naprosto totoZzna kavova zrna, a vSechny druhy, které¢ 1ze zakoupit v retailu je mozné zakoupit

i na kavarnach.

Balic¢ky kavy jsou barevné odliSené podle druhu Starbucks Roast. Kavy Blonde Roast maji
zluty obal, kavy Medium Roast maji hnédy obal a kavy Dark Roast maji tmavé hnédy az tmave

fialovy obal.

Zrnkova i mletd kdva ma na obalu tzv. flavorlock. Flavorlock je jednosmérny ventil, ktery
vypousti plyny zevnitt, ale nic nepropousti dovnitt, tudiz kava ziistava Cerstva, dokud se balicek

neotevie nebo jinak neposkodi.

Obrazek 9 Zrnkova kava Starbucks
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Zdroj: Interni materialy Nestl¢
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Obrazek 10 Mleta kava Starbucks
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Zdroj: Interni materialy Nestlé
Kapsle Starbucks by Nescafé Dolce Gusto

Starbucks kompatibilni kapsle do kavovarti Nescafé Dolce Gusto mizeme rozdé€lit na napoje
bez mléka a s mlékem. Celkem do této kategorie patii osm produktli. Varianty bez mléka se
opét déli podle druhu prazeni, ale také podle pfipravovaného népoje (espresso nebo americano).
Rozdil je v hrubosti mleti kavy v kapsli a také v mnozstvi vody do $alku. Celkem jsou dva
druhy kévy Blonde Roast, dva druhy kdvy Medium Roast a jeden druh kdvy Dark Roast.
V baleni se nachazi 12 kapsli, coz je rovnéz 12 napoji. Z mléénych variant se nabizi Latte
Macchiato, Cappuccino nebo Caramel Macchiato, coz je jeden z nejoblibenéjSich
a nejobjednavangjsich népoji v kavarnach. V baleni se nachazi 12 kapsli, ale k jednomu napoji
jsou zapotiebi dvé kapsle (kapsle s mlékem a kapsle s kavou), tudiz je v jednom baleni Sest

napoja.

Baleni je také barevné odlisené dle typu Starbucks Roastu, tak jak je tomu u zrnkové a mleté
kavy. Na obalu se nachéazi informace o poctu kapsli v baleni, nazvu kavy, charakteristikach

kavy, druhu kavy a doporuc¢eném davkovani.
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Obrizek 11 Kavové kapsle Starbucks by NESCAFE Dolce Gusto

@AW = K5

STARBUCKS® ] . ’ ‘ e STARBUCKS®
BLONDE®
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SMOOTH & SWEET NOTES
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Americano

Zdroj: Interni materialy Nestlé

Obrazek 12 MlIééné kavové kapsle Starbucks by NESCAFE Dolce Gusto
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Zdroj: Interni materialy Nestlé

Kapsle Starbucks by Nespresso

Obal kapsli Starbucks by Nespresso ma velmi podobny vzhled jako origindlni baleni kapsli
Nespresso. Krabicka je podlouhld, tmavsiho vzhledu a uvnitt je 10 kapsli. Pro spottebitele je
tak na prvni pohled zfejmé, Ze jde o kapsle kompatibilni se syst¢émem Nespresso. Jediny rozdil
mezi kapslemi Starbucks by Nespresso a kapslemi v butiku Nespresso je v kavé uvniti kapsle,
rizném druhu prazeni a také rozdilnou intenzitou kdvy. Kapsle Starbucks by Nespresso jsou
vyrobené¢ z hliniku a jsou plné recyklovatelné. Do této kategorie patii ¢tyfi produkty, jedna kava

Blonde Roast, dvé kavy Medium Roast a jedna kava Dark Roast.
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Obrazek 13 Kavové kapsle Starbucks by Nespresso
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Zdroj: Interni materialy Nestlé

7.2 Cena

Z analyzy trhu kavy v Ceské republice vyplynulo, Ze se Ce§i zamétuji spis na kvalitu kavy nez
na cenu (Euromonitor, 2019). Pfesto se vSeobecné v kategorii kavy odehraje az 70 %

v cenovych promocich (Gregor, 2018). Nize uvedena tabulka 2 uvadi cenové srovnani kav:

Tabulka 2 Cenové srovnani druhi kav s konkurenci

Druh kavy Znacka Produkt BéZna cena
Zrnkova Starbucks Blonde Espresso Roast 200 g 129,90 K¢
Zrnkova Lavazza Qualita Oro 250 ¢ 149,90 K¢

Mleta Starbucks Veranda Blend 200 g 129,90 K¢

Zrnkova Jacobs Kronung 250 g 129,90 K¢

Kapsle Dolce Gusto Starbucks Espresso Roast 12 ks 129,90 K¢

Kapsle Dolce Gusto NESCAFE Dolce B1O Peru Cajamarca 12 ks 129,90 K¢
Gusto

Kapsle Nespresso Starbucks Pike Place Roast 10 ks 99,90 K¢

Kapsle Nespresso L’OR Lungo Profondo 10 ks 89,90 K¢

Zdroj: Itesco.cz, 2020; vlastni analyza
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Zrnkové i mleté kavy se prodavaji v baleni 250 g, 500 g nebo 1 kg. Kavy Starbucks se zatim
nabizi pouze v 200 g baleni. Zrnkova kava v kavarnach ma 250 g a cena se pohybuje od 220 K¢
do 250 K¢. Prodej kavy v kavarnach vSak dle dohody nespadéd pod Nestlé, ale spravuje si je

sam Starbucks.

7.3 Distribuce

Distribuce zavisi na spolupraci marketingu s Key Account Managery, ktefi jsou v blizkém
kontaktu se zastupci fetézcl a vyjednavaji s nimi zalistovani novych produkti. Distribuce
produkti Starbucks probihd nepfimou cestou ptes zprostiedkovatele. Produkty se prodavaji
vV hypermarketech, supermarketech, velkoobchodech, elektro prodejndch a na internetu.
celkovych trzbach za rok 2019 podil 67 %, dale supermarkety s 30 % a 2 % nalezi ostatnim
prodejnim kanalim. Ze vSech fetézct se nejvice produktu Starbucks proda v Tescu, Albertu
a Bille. Podil fetézce Albert je navic oproti Tescu az polovicni. 80 % prodanych kapsli
Starbucks se proda v hypermarketech a supermarketech a 20 % se proda online. U zrnkové
a mleté kavy je podil na prodejich 90 % v hypermarketech a supermarketech a 10 % online.
V elektro prodejnach, jako je napiiklad Electro World nebo Datart, se z portfolia nenabizi mleta
kéava, ale vSeobecné zde nejsou prodeje Starbucks produktii vysoké (Interni materidly Nestlé,

2019).

V ptipadé kompatibilnich kapsli Starbucks do kavovarii Nespresso jde o vibec prvni kapsle
Nespresso, které je mozné zakoupit v retailu nebo u internetovych prodejcti. Dosud bylo mozné
tyto kapsle zakoupit pouze ve specializovanych buticich nebo na vlastnich webovych strankach.
Diive se prodavaly kapsle Starbucks kompatibilni s kavovary Nespresso v kavarnach
Starbucks, avsak tyto kapsle byly od jiného vyrobce nez Nestlé. Nyni se v kavarnach prodéavaji

stejné kapsle do kavovara Nespresso, jako v obchodech.

Zrkova kava, mleta kava i kapsle Starbucks by Dolce Gusto se zacaly prodavat v obchodech
od 1.9.2019 a kapsle Starbucks by Nespresso az do konce roku 2019 nabizel pouze fetézec
Tesco. Od roku 2020 se zacaly kapsle Nespresso prodavat u dal$ich zakazniki, jako je Albert,
Billa, Globus a Makro. Zadné produkty Starbucks se neprodavaji v diskontech (Penny, Lidl).
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8 Komunikacéni mix

V piedchozi kapitole byly popsany tii prvky marketingového mixu — produkt, cena a distribuce.
V nasledujici kapitole budou popsany nastroje komunika¢niho mixu, které spole¢nost Nestlé
vyuzila pfi uvedeni produktid Starbucks na trh vroce 2019. Komunikaéni aktivity budou
analyzovany z vetejné dostupnych zdrojii a také z informaci, které do diplomové prace poskytl
pii expertnim rozhovoru pan Martin Mysi¢ka, marketingovy manazer znacky NESCAFE Dolce

Gusto a Starbucks Coffee at Home.

Procentualni rozdéleni rozpoctu do jednotlivych kanali bylo nasledujici (M. Mysicka, rozhovor

ze dne 15. 4. 2020):
e Instore vystaveni — 44 %,
e Televizni reklama — 27 %,
e Digital — 21 %,
e Ochutnavky na prodejnach — 7 %,
e PR-2%.

Cilem prvni faze marketingové komunikace, ktera probéhla v zati 2019 a bude popsana v této
podkapitole, bylo ptedat spotiebitelim zpravu, ze Starbucks kavy ptichdzi domid. Nejde
o0 reklamu na kavarny, ale o novou dostupnost produkti Starbucks v obchodech nebo online.
Dal8i marketingovd komunikace, jiz s odliSnymi cili, je napldnovana na tnor a zafi 2020
(M. Mysicka, rozhovor ze dne 15. 4. 2020). Casté&jsi komunikace nez 2x ro¢né, se momentalné

neplanuje.

8.1 Televizni reklama

Televizni kampan méla za cil vyvolat nadSeni mezi spottebiteli, ktetfi znacku Starbucks dobie
znaji a informovat, ze si kavu ze svého oblibeného kavarenského fetézce mohou nyni vychutnat
V pohodli domova. Cilova skupina jsou lidé s vys$§im piijmem, ak¢ni, zvidavi, ziji ve vétSich
méstech, maji vyssi vzdélani a jsou ve véku 20-49 let (M. Mysicka, rozhovor ze dne 15. 4.

2020).
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Televizni spot m¢l délku 10 sekund a bézel po dobu 5 tydnii — od posledniho tydne v zafi do
konce fijna 2019. Starbucks nevyuziva reklamy, proto mnohé spotiebitele nemusi napadnout,
ze jde zrovna o reklamu na produkty Starbucks. Téméf polovina uz tak kratkého spotu
zobrazuje kapsle a kavovar NESCAFE Dolce Gusto, piedeviim na zavér s informaci, Ze jsou
k nalezeni v supermarketu a online. Diky tomu to miize vypadat, Ze jde o reklamu na kavovar

a kapsle a lidé se z reklamy nedozvi, Ze se v obchodech prodava i zrnkova a mleta kéava.

Kratké doba této reklamy pon&kud omezila jeji neotfelost — nemé Zadny ptibeh a neni zvIaste
pozoruhodna. Néktefi spotiebitelé mohou povazovat tuto reklamu za nudnou a nic nefikajici,
nicméné cilem reklamy nebyla kreativita, ale pfedat informaci, Ze jsou produkty Starbucks

dostupné v obchodech a online a lidé si tak mohou vychutnat $alek své oblibené kavy doma.

Obrazek 14 Storyboard televizni reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle televizniho spotu Starbucks Coffee at Home

8.2 Public relations

V médiich na internetu probehly placené ¢lanky v bfeznu, kvétnu a srpnu 2019. Prvni ¢lanky
informovaly o dohod¢ mezi Starbucks a Nestlé a ¢lanky v srpnu upozoriiovaly, ze produkty

bude mozné zakoupit jiz od za¥i v obchodech a online. Clanky byly publikovany napiiklad na
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portalech Mediar, Hospodaiské noviny nebo MediaGuru. Déle byly publikovany online ¢lanky
v lifestyle médiich, jako je naptiklad stranka LP-Life nebo Lifestylenews.

Obrazek 15 Online ¢lanek na portalu Mediar
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Mediat, 2019)

Obrazek 16 Online ¢lanek na zpravodajském webu Hospodaiské noviny
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Hospodaiské noviny, 2019)

V srpnu 2019 probéhl event v prostorech The Senses v Praze, na kterém byla piedstavena
spoluprace Nestlé a Starbucks a produkty Starbucks vcetné ochutnavky kav s vySkolenym
baristou. Na tento event bylo pozvano 15 novindiG zriznych médii a pak vybrani

mikroinfluenceti, ktefi nasledné informovali 0 dostupnosti produkti Starbucks v obchodech na
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svém blogu nebo a na socialnich sitich (zejména na Instagramu). Komentovana ochutnavka kav
probéhla také na prazské centrale Nestlé v Modfanech pro zaméstnance (M. Mysicka, rozhovor

ze dne 15. 4. 2020).

Marketingovy tym z Nestlé, ktery ma na starost znacku Starbucks, zvazoval moznost vyuziti
znamych influencert k propagaci produktl, nakonec ale po zhodnoceni finan¢ni efektivity
k tomu nedoslo a ani do budoucna se momentaln¢ se spolupraci nepocita. (M. Mysicka,

rozhovor ze dne 15. 4. 2020).

8.3 Digitalni reklama

Pfi propagaci produktti Starbucks byla vyuzita display reklama, kdy byl nakoupen medidlni
prostor u medialnich spolecnosti Mafra, Economia a Czech News Center. Byl vyuzit format
mobilni interscroller, kdy uZivatel pii prohlizeni urcité stranky na mobilnim telefonu posouva
pohybem prstu po displeji stranku a odkryva tak ¢ast kreativy. Zejména byl vyuzit format
brandingu celé strany, ktery je zobrazen na obrazku 18. Brandingy se zobrazovaly na

zpravodajskych serverech jako je E15, Lidovky nebo Aktualné.

Obrazek 17 Branding webové stranky Lidovky.cz
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Zdroj: Interni materialy Nestlé, 2019

Oba dva formaty obsahuji klicovou informaci, Ze kavy Starbucks ptichéazi i k vam domi

a forma je konzistentni s ostatnimi kanaly.
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Na strankach online supermarket Rohlik a Kosik byly nasazeny reklamni bannery a také

¢lanky o dostupnosti produkt, jednotlivych druzich a informace o Starbucks Roast.

Obrazek 18 Banner na Kosik.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani (Kosik.cz, 2019)

V ramci online kampané byly spustény vlastni webové stranky, které obsahuji informace

0 produktech, Starbucks Roastu a moZznosti zakoupeni produktii.

Na socialnich sitich probéhla reklamni kampaii na Facebooku a Youtube. Na Youtube probihal
stejny desetivtefinovy spot, jako v televizi. Video ma 1 359 563 zhlédnuti k 25. 4. 2020. Na
Facebooku byla zaloZen4 stranka Starbucks At Home specialné pro Ceskou republiku, jelikoz
tyto stranky jsou vytvoifené pro kazdou zemi zvlaSt. Tato strdnka neni nijak aktivni
a nepfidavaji se sem zde Z4dné nové piispévky. Na Facebooku bézela kampan rozdélend do
dvou reklamnich sad, z ¢ehoZ jedna byla pouzitd pro remarketing uZivateld, ktefi jiz jednou
provedli interakci s reklamou. Popis videa byl opét slogan ,,Kavy Starbucks pfichazeji i k vam

domu‘“.
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Obrazek 19 Nahled reklamy na Facebooku

@ Starbucks At Home .e

Tady nebo tam, je to jako doma. Kavy Starbucks
pfichazeji i k vam domu. #StarbucksAtHome

Zdroj: Interni materialy Nestl¢, 2019

8.4 Komunikace v misté prodeje

Do vystaveni v prodejnach byla investovana nejvyssi ¢ast rozpoc¢tu. Nejvice znacka Starbucks
komunikuje na hypermarketech, které tvoii nejvyssi podil na trzbach. Konkrétné jde o fetézec
Tesco, Globus, Albert a Billa. Druh vystaveni se 1i8i a zaleZi na pravidlech jednotlivych fetézct

(Interni materialy Nestlé, 2019).

Zakladnim prodejnim mistem je tzv. domdci regal, ktery se nachdzi v uli¢ce s kavou. Produkty
nejsou umisténé hned u sebe, ale podle druhli a na zakladé rozhodovaciho stromu. Dulezitou
¢asti komunikace v misté prodeje bylo druhotné vystaveni s celym portfoliem, které zejména
v fetézci Tesco upoutalo velmi rychle pozornost zdkaznikd, jelikoz ve vybranych prodejnach
byla umisténd dfevénd permanentni cela (obrazek 20, vlevo). Déale byly ve vybranych
prodejnach ftetézci (Albert, Billa, Globus) umistény piedplnéné jednopaletové kartonové

stojany. Obrazek 20 vpravo zobrazuje 1/8 stojan umistény na prodejné Billa.
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Obrazek 20 Komunikace v misté prodeje

Zdroj: Interni materialy Nestlé, 2019

Co se tyka cenovych promoci, produkty Starbucks se sice na zac¢atku objevily v letacich a byly
podpoieny promoc¢nimi cenami, ale timto smérem znacka nechce jit a rozhodné nechce vyuzivat
Casté cenové promoce (M. Mysicka, rozhovor ze dne 15. 4. 2020). Pokud probéhne né&jaka akce
v letaku, sleva na produkty nebude vys$si nez 10 %. Toto opatieni bylo zavedeno kvili urcité
mozné dehonestaci znacky. Ve Starbucks kavarnach existuji slevy pro vérné zakazniky, ale

nebyva to na pravidelné bazi a slevy nejsou nijak vysoké.

8.5 Ochutnavky

K ptesvédceni zdkaznikt, aby zakoupili novy produkt na trhu, napomaha moznost vyzkouset si
produkt — v tomto piipadé ochutnat. V Ceské republice prob&hlo 235 ochutnavkovych dni ve
strategicky vybranych prodejnach fetézcii Tesco, Albert, Globus, Makro a ve vybranych
prodejnach elekter Datart a Electroworld. Ctyii dny z celkového poétu probéhla ochutnavka
také v Showroomu Alza v prazskych HoleSovicich. VySkolené hostesky mély za tkol

komunikovat spojeni Nestlé a Starbucks, ptredstavit vSechny Starbucks fady, nabidnout
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ochutnavku a v neposledni fad¢ prezentovat piistroje, na kterych ochutnavka probihala.
Ochutnavky probihaly na pln¢ automatickém kavovaru na zrnkovou kavu Krups, kavovaru
NESCAFE Dolce Gusto a kévovaru Nespresso. Vzhledem k omezenému prostoru na
ochutnavkovém stolku bylo mozné v dany den ochutnévat pouze jednu variantu. Ochutnavky

mleté kavy neprobihaly.

Hostesky mély za cil predat informaci o Starbucks Roastu — tfech raznych druzich prazeni. Pii
ochutnavce kav NESCAFE Dolce Gusto a Nespresso méli zakaznici moznost vyzkouset kavu
kazdého jednotlivého Starbucks Roastu, pouze u zrnkové kavy se ochutnavala jen jedna
varianta — kava Pike Place Roast, ktera je stfedné prazena. Diivodem je jeden maly zasobnik na
kavu na automatickém kavovaru. Pokud by se kdva ménila, mohlo by se stat, Ze se uvnitf

kavovaru smichaji a kdva tak nebude chutnat tak, jak ma.

Nejcastéji probihala ochutnavka na kdvovaru NESCAFE Dolce Gusto. Napiiklad v fetézci
Tesco probéhly ochutnavky zejména na kdvovaru Nespresso, jelikoz to byl v té dobé jediny
fetézec, kde se tyto kapsle prodavaly. Nejvice ochutnavek prob&hlo v prodejnach tetézce
Albert. Celkem kavu ochutnalo ptes 21 000 lidi. V prodejnach elekter byly ochutnavky

wrwe

nakupovat kavu, ale ur€ity elektronicky pfistroj.

Ochutnavky probihaly na tmavé dfevéném stolku Starbucks, kde byl zeptedu plakat s ndpisem
,»Kavy Starbucks ptichdzeji i k vdm domua®, tudiz byl vyuzit stejny vizudl, jako napiiklad
u online bannert. Z jedné strany stolku bylo na ty¢ich umisténé velké logo Starbucks pro snazsi
identifikaci v obchod¢ (viz obrazek 22). Hostesky na sobé mély tmavé Sedou zastéru s logem

Starbucks a zbyly dresscode byl ladény do ¢erné barvy.
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Obrazek 21 Hosteska na ochutnavce v ietézci Tesco

Zdroj: ppm factum, 2019

8.6 Vyhodnoceni zvolené komunikacni strategie a navrhy na
zlepSeni

Marketingova komunikace znacky Starbucks spliiuje rysy integrované marketingové
komunikace. Komunikace probiha pies vétsi pocet kanali najednou a potencialnim zakaznikiim
je predavéana konzistentni informace a sdéleni je jasné a srozumitelné. VSechny materialy
vychazi ze stejného kli¢ového vizualu. Obsahuji stejné prvky jako je logo Starbucks a slogan

,,Kavy Starbucks ptichdzeji i k vam domi*.

Dilezité je zminit fakt, ze kreativa v marketingové komunikaci produktii Starbucks je velmi
striktni a jednotlivé zemé musi dodrZovat stejné formy a vizualy. Pfijde-li zemé& s novym
napadem, musi to byt globalné odsouhlaseno. Konzistentni komunikace pravdépodobn¢ odrazi
do urcité miry komunikaci kavaren, které¢ poskytuji konzistentni zazitek tim zptisobem, Ze je
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jedno, zda si da spotiebitel své vanilkové latté v Praze nebo ve Vidni, jelikoZ dostane stale ten

stejny Salek své oblibené kavy do stejného bilého kelimku se zelenym logem.

Televizni spot je kratky a vice nez polovinu ¢asu jsou zobrazené kapsle a kivovar NESCAFE
Dolce Gusto. Tato znacka vyuziva pro komunikaci i televizi a ve svych spotech zobrazuje praveé
kapsle a kdvovary. Spottebitelé proto mohou predpokladat, ze jde o novou tadu kapsli této
znacky. O dalSich variantdch produktt Starbucks se z této reklamy nedozvi. Reklama nema
zadny ptibeh, coz vzhledem k omezenému Casu nelze ocekavat. Diky tomu miize byt mira
vybaveni reklamy niz$i. Na zacatku reklamy je slogan ,,Kavy Starbucks pfichazeji i k vam
domi* a na konci je sdéleni ,,V supermarketech a online*. Cely ptibeh se odehrava u nékoho
doma. Kli¢ové sdéleni je jasné pfedano — kavu Starbucks je nyni mozné pfipravit a vychutnat

si doma.

Public relations hodnotim jako velmi dobie provedené. Usp&iné uspofadany event a cilena

komunikace v lifestylovych magazinech pfinesly velké mnozstvi vystupt.

V digitalni komunikaci chybi socidlni sit' Instagram. V Ceské republice je pies dva milion
uzivatelli na této socialni siti, z ¢ehoz 75 % tvoii uzivatelé ve vékové skupiné 18-44 let
(Pavlickova, 2019). Cilova skupina produkti Starbucks je 20-49 let, tudiz by tato platforma
mohla byt velmi zajimava z hlediska komunikace. Nahrava tomu fakt, Ze ptispévky z kavaren,
a predevsim fotografie kelimkd Starbucks, jsou jednim z nejéastéjsich ptispévki. Podivame-li
se na hashtag Starbucks, skryva se pod nim 35,7 milionu pfispévkid. Po hashtagem
Starbucksathome se skryva 23,3 tisic ptispévki. Samoziejmé je zde tieba brat v tivahu, Ze tyto
pocty jsou piispévky z celého svéta, nicméné existuje instagramovy ucet @starbucksczech, pro
kavarny v CR, a podivame-li se na ptisp&vky, ve kterych byl oznagen tento tiéet, najdeme mezi

nimi i fotky produktt Starbucks prodédvané v prodejnéch.

Komunikace v misté prodeje byla zejména v prodejnach Tesco velmi vyrazna a bylo tézké ji
ptehlédnout. V ostatnich obchodech byly stojany cerné, s bilym napisem Starbucks a nechybélo

ani velké logo.

Ochutnavky v misté prodeje jsou dilezitou ¢asti kampané. Provedeni bylo velmi profesionélni.
K rozhodovani koncového zakaznika urcité napomohl fakt, Ze ochutnavkové stolky byly

umistény u uli¢ek s kavou, tudiz mohly bezproblémoveé ukazat zékaznikim celé portfolio
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a nabidnout spravnou variantu dle preferenci zakaznika. Do budoucna by bylo vhodné zvazit,

zda se vyplati délat ochutnévky na elektro prodejnach, kvuli efektivite.

Jak vnimali marketingovou komunikaci spotiebitelé a zda je viubec zasahla, bude zjisténo

prostiednictvim vlastniho dotaznikového Setfeni.
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9 Vyhodnoceni vlastniho vyzkumného Setieni

V nasledujici casti je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, které bylo podrobnéji popsdno
v metodologické casti prace. Jsou zde predstaveny jednotlivé otazky, které jsou doplnéné
0 grafy a vlastni komentafe. Nejprve jsou vyhodnoceny identifikaéni otazky, aby byla

identifikovana cilova skupina vyzkumu a dale jsou analyzovany obsahové otazky.

9.1 Vystupy dotaznikového Setieni

Prvni dvé otdzky v dotazniku byly filtracni. Zamétovaly se na konzumaci kavy, jelikoz
dotaznikové Setieni mé za cil zjistit, zda zvolend komunikacni kampan zasdhla konzumenty
kavy. Pro ucely této diplomové prace je konzument kavy definovan jako spottebitel, ktery pije
aspoinl 1x tydné libovolny kavovy napoj. Pokud respondenti nesplnili tuto podminku, dotaznik

byl s nimi ihned ukoncen.

Graf 2 Filtraéni otazka €. 1

Pijete kavu?

= Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3 Filtraéni otazka ¢. 2

» Jak Casto pijete kavu?
1%
= Kazdy den
m 2-5x tydné
m 1-2x tydné
Parkrat do mésice

= Parkrat do roka

= Kavu nepiji
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkovy pocet respondentl byl 395, podminku konzumace kavy nesplnilo 11 respondentd,
vysledny pocet respondentt je tedy 384. Tento pocet byl stanoven v metodologické ¢asti prace,
tak aby splnoval hladinu spolehlivosti 95 % a chybovou toleranci 5 %. Nejvice respondent
(59 %) odpovédelo, Zze konzumuji kavu kazdy den. Vzorek dotazovanych respondenti se
skladal ze 194 muza (51 %) a 190 Zen (49 %), genderové rozlozeni respondentli zobrazuje graf
4. Vsech 384 respondenti bylo ve véku 20-49 let, coz byla stanovena cilova skupina. Vékovou
strukturu respondentl zobrazuje graf 5. Nejpocetnéjsi skupinou bylo 138 respondenti ve véku
40-49 let (35,9 %). Skupina respondenttl ve véku 30-39 let byla zastoupena 127 respondenty
(33,1 %) a skupinu respondenti ve veku 20-29 let tvofila 119 respondentu (31 %). Doslo
k lehkému odchyleni od stanovenych kvot. Stanovené kvoty pro pohlavi a vékové skupiny jsou

popsany v metodologii (viz kapitola 3).

Graf 4 Genderové rozloZeni respondenti

m Muzi

m Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5 Vékova struktura respondenti

m 20-29 let
m 30-39 let
40-49 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 6 Velikost mista bydlisté respondenti

= Méné jak 1 000
obyvatel

= 1001-4999
obyvatel

= 5000 -19999
obyvatel
20 000 - 99 999
obyvatel

= Vice nez 100 000
obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

P —

m Stredoskolské s
maturitou

m \/ysokoskolské

= Vyssi odborné

Stredoskolské bez
maturity

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni blok dotazniku zjistoval spotiebitelské preference v konzumaci kavy. Na otazku, zda
piji respondenti rad¢ji kavu s mlékem nebo bez mléka, odpovédélo 57 % s mlékem a 43 % bez
mléka. Dalsi otdzka volné navazovala na tuto otazku, a to jaky druh kavy konzumuji
respondenti nejrad€ji. Bylo mozné vybrat maximalné¢ dv€ moznosti. Z vysledki plyne, Ze
nejoblibengjsi druh kdvy bez mléka je filtrovana kava (ptekapavana kava, moka konvicka...)

a s mlékem jde o cappuccino. Vysledky popisuje graf 8:
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Graf 8 Konzumace jednotlivych druhi kavy

Espresso NN 00
Lungo/Americano I 111
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi dve otazky zjistovaly, kde respondenti piji nejCastéji kdvu a jaky pfistroj pouzivaji
k pfipravé kavy. 60 % si vychutnava kavu nejcastéji v pohodli domova a 30 % vV praci.
Vysledky jsou témét totozné s vyzkumem spolecnosti Nielsen Admosphere, ktery je blize
popsan v kapitole 5. K piipravé kavy vyuziva nejvic respondentli automaticky kavovar na
zrnkovou kévu. Automaticky kévovar je sice drazsi jednorazova investice, ale jeho ovladani je
velmi jednoduché a népoj je rychle pripraveny. Nejlevnéjsi automaticky kavovar se da poridit
uz od 10 000 K¢. Druhy nej€astéjsi druh ptipravy je ptes french press, moka konvicku nebo
piekapavac. Alternativni piipravy kavy jsou ¢im dal popularnéjsi, jelikoZz vysledny Salek ma
vybornou chut’ a jen podtrhne vlastnosti zrnkové kavy. Tato otdzka umoznovala vepsat vlastni
odpovéd’. Mezi odpovéd'mi se Casto objevoval pakovy kavovar nebo jiné alternativni zptisoby

ptipravy kavy, které nebyly vepsany v jedné z odpovédi, naptiklad V60 nebo aeropress.

Graf 9 Misto nej¢astéjSi konzumace kavy

1%

2%

7%

= Doma

m V praci

= Ve Skole
V kavdrné

= Na navstéveé

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 10 Nejcastéjsi nastroj k pripravé kavy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi rozhodovani o nakupu kavy domil hraje nejvétSi roli znacka a na druhém misté
charakteristika kavy. Tyto vysledky potvrzuji zjisténa data Euromonitoru (2019), Ze se Cesi
zamé&fuji na jiné faktory nez na cenu. Cena je pro respondenty na tfetim misté a tésn¢ za tim je
puvod kavy. Respondenti méli na vybér maximalné dvé moznosti a vysledky popisuje graf 11.
Dlvodem ke konzumaci kavy je pro respondenty zejména chutovy poZitek, tuto moZnost
zvolilo 277 respondentidi. Pro 196 respondentii je divodem konzumace snizeni Unavy
a 157 respondentd zvolilo zvyk. K dezertu si kavu dopieje 48 respondentl a jako zavislost ji
povazuje 57 respondenti. U této moznosti bylo mozné zvolit dvé moznosti. Nejcastéji se

opakovala kombinace odpovédi chutovy pozitek a snizeni tinavy.

Graf 11 Faktory ovliviiujici nakup kavy domi

Znacka I 171
Cena I 132
Charakteristika kavy I 143
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BIO certifikat M 14
Doporuéeni od znamych/rodiny I 75
Reklama I 2
Moznost ochutnat kdvu G 48
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Za kavu utraci mési¢né 43 % respondentl v rozmezi 250-500 K¢&, do 250 K¢ utraci za kavu
35 % respondentit a 22 % utraci nad 500 K¢&. Urcité zde zalezi na tom, kde respondenti
konzumuji kavu nejcastéji a jaky druh. Respondenti, ktefi utrati za kavu do 250 K¢, konzumuji
nejcastéji rozpustnou kavu. Naopak respondenti, ktefi utrati za kavu nad 500 K¢, konzumuji
nejcastéji kavu z automatického kavovaru nebo si kdvu piipravuji alternativnim zplisobem
(french press apod...). Mze to byt tim, ze zrnkova kdva se Casto prodava v baleni 250 g a
pokud ¢loveék konzumuje kavu denné, takovy balicek mu vystaci maximalné na 14 dni. Cenové

se balicek 250 g zrnkové kavy vybérové prazirny pohybuje kolem 200-300 K¢.

Druhy blok otazek byl zamétfeny na znalost znacky Starbucks. Tento blok byl kratky,
obsahoval pouze dvé otazky. Prvni otazka zjistovala, zda respondent zna znacku Starbucks
a druha otazka zjistovala, zda respondent nékdy navstivil kavarnu. VSech 384 respondenti
znacku Starbucks zna. 79 % respondentti nékdy kavarnu navstivilo a 21 % nenavstivilo. Pokud
respondenti odpoveédéli na jednu z téchto dvou otazek ne, byli pfesmérovani na ¢tvrty blok

dotaznikového Setfeni.

Ta cast respondentt, ktera n€kdy v minulosti navstivila kavarnu, byla pfesmérovana na tieti
blok otazek, ktery zjistoval vztah respondentii ke kavé Starbucks z kavaren. Z dotazniku
vyplynulo, ze do kavaren Starbucks chodi lidé nejcastéji, aby si dali napoj na misté nebo s sebou

do kelimku. Zrnkovou kavu, kapsle nebo hrnky si moc respondentti nekupuje.

Respondentim byla poloZena otadzka, zda si n€kdy koupili v kavarné Starbucks kavu
(zrnkovou/rozpustnou/kapsle) na doma. 75 % respondentti odpoveédélo ne, 25 % respondentti
odpovédelo ano. Nasledujici otazka zjistovala diivod, pro€ si respondenti nikdy nekoupili kdvu
z kavarny Starbucks domil. Pro 31 % respondentli je divodem vysoka cena, 25 % z dané
nabidky zZadné kéva nezaujala. 10 % nema jak si kdvu doma pfipravit a 5 % respondentil nema
na pripravu kdvy doma cas. Zbyvajicich 29 % respondenti se rozepsalo s vlastni odpovédi.
Casto se zde opakovala odpovéd’, Ze respondentim kava Starbucks nechutna, je preprazena a
neni kvalitni. Dale zde byly odpovédi, Ze respondenti maji svou oblibenou znacku kavy, kterou
nez Starbucks. Zajimavé jsou odpovédi, ze nakup kavy domu z kavarny respondenty nikdy
nenapadl. Z dukladné&jsi analyzy vysledku vyslo, Ze tito respondenti konzumuji kavu nejcastéji
V praci, v kavarnach nebo ve skole, tudiz je mozné, zZe kdyz si kdvu nepfipravuji sami doma,

neuvazovali nad tim pofidit si balicek kavy domt. Odpovédi zobrazuje graf 12:
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Graf 12 Spotiebitelsky dotaznik — otazka ¢. 14

Z jakého divodu jste si nikdy nekoupil/a
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doma?
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m Nemam jak si to doma pfipravit
Nemam cas na pfipravu kdvy doma

= Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrty blok otazek byl zaméfeny uz na samotnou komunikaci znacky. Prvni otizka byla
vSeobecné zaméfena na to, zda konzumenti kavy zaznamenali, Ze se kava Starbucks prodava
v obchodnich fetézcich. 71 % respondentii uvedlo, ze ano, 29 % uvedlo, ze ne. Nejvice
respondenttl, ktefi zaznamenali produkty Starbucks v potravinovych obchodech, bylo z vékové
skupiny 20-29 let. Vice nez polovina vSech respondentd z vékové skupiny 40-49 let
odpovédéla, ze produkty zaznamenala. NiZze uvedena tabulka 3 uvadi, kolik procent
respondentt z kazdé vékové skupiny zaznamenalo prodej produktl Starbucks v potravinovych
obchodech. Tabulka 4 zobrazuje procentualni rozloZeni respondenttl, kteti produkty Starbucks

zaznamenali, ve vztahu k velikosti mista bydlisté.

Tabulka 3 Spoti‘ebitelsky dotaznik — otazka ¢. 15 ve vztahu k vékovym skupinam

Kolik % respondentl z kazdé v€kové skupiny zaznamenalo
produkty Starbucks v obchodech nebo online?

20-29 let 85 %
30-39 let 61 %
40-49 let 67 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 4 Spotiebitelsky dotaznik — otazka ¢. 15 ve vztahu k velikosti mista bydlisté

Kolik % respondentil v zavislosti na velikosti
mista bydlist¢ zaznamenalo produkty
Starbucks?

Mén¢ nez 1 000 obyvatel 58 %
1001 — 4 999 obyvatel 59 %
5000 — 19 999 obyvatel 75 %
20 000 — 99 999 obyvatel 77 %
Vice nez 100 000 obyvatel 72 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjiSt'ovala, zda respondenti nékde zaregistrovali reklamu na kdvu Starbucks. 27 %
respondentli vybralo vystaveni v obchod¢€, coZ je pozitivni zprava, ze jej konzumenti kavy
vnimaji, jelikoz do n¢j byla vynalozena nejvétsi ¢ast rozpoctu. Na druhém misté byla reklama
nainternetu (25 %). Tieti nejCastéjsi odpoved byla, Ze zadnou reklamu nezaregistrovali (19 %),
tito respondenti ani nezaregistrovali produkty Starbucks v obchodech. Otazka nabizela moznost
odpovédét vlastnimi slovy, objevovala se zde reakce, Ze dostali kdvu Starbucks jako darek, dale
ze si v8imli reklamy na socialnich sitich, coz mizeme zatadit vSeobecné pod reklamu na
internetu a dva respondenti uvedli, Ze vidéli reklamu u influencerd. Dva respondenti dokonce
uvedli, ze je mozné, ze reklamu vidéli, ale vzhledem k piehlceni reklamami ji pravdépodobné

prehlédli. Vysledky této otazky zobrazuje graf 13.

Graf 13 Spoti‘ebitelsky dotaznik — otazka ¢. 16

Zaregistroval/a jste nékde reklamu na kavu
1% Starbucks?

= Ano, reklamu v televizi
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Ano, vidél/a jsem reklamu na internetu

Ano, videl/a jsem ochutnavky v obchodé

5

= Ano, vidél/a jsem ¢lanky na internetu

= Ne

25% .
m Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi dvé otazky byly zamétené na vybaveni si banneru na internetu nebo reklamniho spotu,
ktery byl pustény v televizi a na socidlni siti Youtube. Ob& otazky byly rozsifeny o nazornou
ukdzku, pro podporu vybaveni a respondenti tak mohli s jistotou odpovédét, zda tento nastroj
zaznamenali. Banner na internetu nikdy nevidélo 60 % respondentl. 31 % si jej matné vybavuje
a 9 % si jej vybavuje. Velmi podobné to pak vypada u reklamniho spotu, ktery nikdy nevidélo
61 % respondentt. Kdyz uz si jej vybavuji, tak na Youtube. Tuto moznost zvolilo 20 %
respondentl. 13 % respondentt si reklamu matné vybavuje a 7 % vidé€lo reklamu v televizi.

Televizni spot byl tak mezi konzumenty kavy nejméné vidét.

Nasledujici otazka zjistovala, jaké pocity v respondentech vyvolava reklamni spot.
K ptedchozi otdzce bylo pfiloZzeno video pro respondenty, ktefi jej nikdy nevidéli. 27 %
respondentll vybralo moznost, Ze t0 S nimi nic nedéld. Tato reklama je velmi kratkd a nemad
zadny ptibeéh, pouze obsahuje sd€leni, ze produkty prichdzi i k vdm domu a jsou dostupné
V supermarketu a online. Neni tedy moc piekvapujici, ze byla nejcastéji zvolend pravé tato
odpovéd’. Hned za tim uvedlo 26 % respondentil, Ze ma reklama jasné a stru¢né sdéleni.
Muzeme tedy fict, Ze reklama neni nijak zdbavna a zajimava, ale klicové sdéleni je jasné
predano. Pfi analyze reklamniho spotu vyslo najevo, ze tato reklama muze pisobit, ze je na
kavovary NESCAFE Dolce Gusto, jelikoz kavovar i kapsle jsou v reklamé zobrazené vice nez
polovinu ¢asu. MoZnost, Ze reklama vypad4 jako reklama na kavovar zvolilo 17 % respondentd,

coz tento fakt potvrzuje. Vysledky této otazky zobrazuje graf 14:

Graf 14 Vnimani reklamniho spotu na produkty Starbucks v obchodech

Jaké pocity ve vas tato reklama vyvolava?

= Klid a pohoda doma
® Mam chut na kavu
M3 jasné a strucné sdéleni

Spis to vypada jako reklama na
kavovar

= Je to nudné

26%

17%
= Nic to se mnou nedéla

Zdroj: Vlastni zpracovani

72



Dalsi cast otazek zjistovala, zda konzumenti kavy jiz ochutnali kavu Starbucks prodavanou
v obchodech. 59 % respondentti odpovédelo, ze ne, 19 % respondentd uvedlo, ze zatim ne, ale
maji to vplanu a 22 % uvedlo, ze jiz kdvu ochutnali. Pokud respondenti odpovédéli ano,
nejcasteji vyzkouseli zrnkovou kévu (43 %), nasledovaly kapsle Nespresso (28 %), kapsle
NESCAFE Dolce Gusto (18 %) a na poslednim mist& je mleta kava (11 %).

Respondenti, ktefi kavu Starbucks neochutnali, byli dotazani, zda by po shlédnuti reklamy,
kterd byla pfilozend ke dvéma otdzkam vySe, kdvu doma vyzkouSeli. 47 % respondentil
odpovédélo, ze je kava Starbucks nelaka. Nejvice respondentti, kteti zvolili tuto odpovéd’, bylo
z vékové skupiny 30-39 let. 30 % respondentil, ktefi dosud kavu Starbucks nevyzkouseli, by ji
radi vyzkouseli, ale dosud se nedostali ke koupi. 16 % by kavu nevyzkouselo, jelikoz nemaji,
jak si ji doma pfipravit (konzumuji kdvu zejména v préci, kde uz kavovar s kdvou dopliiuje
zameéstnavatel). 7 % dosud o moznosti zakoupeni kavy Vv obchodech nevédélo a kavu by
vyzkouseli. To je vcelku pozitivni vysledek, ze pouze 7 % respondent nevédélo o moznosti

zakoupeni v obchodech. Vysledky zobrazuje graf 15:

Graf 15 Spotiebitelsky dotaznik — otazka ¢. 22

Pokud jste kavu nevyzkousel/a, vyzkousel/a byste
po zhlédnuti reklamy kavu Starbucks doma?

® Ano, dosud jsem o moznosti zakoupeni
této kavy v obchodech nevédél/a

® Ano, dosud jsem se nedostal/a ke koupi
47%

Ne, nemam jak si ji doma pfripravit

16% Ne, kava Starbucks mé nelaka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli tazani, jaka cena je pro né pfijatelna za 200 g vybérové zrnkové kavy. V grafu
13 vidime, Ze pro 57 % respondentil je piijatelna cena v rozmezi 100-200 K¢. To je velmi
pozitivni zjisténi, jelikoz doporucend cena pro zrnkovou kavu fady Starbucks je 129,90 K¢&.

33 % respondentil by si za 200 g vybérové zrnkové kavy dokonce pfiplatilo, a to nad 200 K¢.
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Graf 16 Spotiebitelsky dotaznik — otazka ¢. 25

Jaka je podle Vas prijatelna cena za 200g
vybérové zrnkové kavy?

m Do 100 K¢

= 100-200 K¢

= Nad 200 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni dvé otazky byly zaméfeny na vniméani komunika¢nich aktivit konzumenty kavy.
Respondenti byli tdzani, jaky druh reklamy je nejvice ovliviiuje. 46 % respondentli ovliviiuje
nejvice reklama na internetu. Neni moc piekvapivé, Ze moznost ,,reklamu ignoruji* zvolilo
30 % respondentt, nejcastéji z vékové skupiny 20-29 let. Vysledky této otazky zobrazuje graf
17.

Graf 17 Spotiebitelsky dotaznik — otazka ¢. 23

Jaky druh reklamy Vas ovliviuje?

= TV reklama

m Reklama na internetu (na webu nebo
socialnich sitich)

= Videoreklama na internetu

Reklama v tisku (noviny, ¢asopisy)

3%/

1%

= Venkovni reklama (plakaty, billboardy)

= Reklamu ignoruiji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale byli respondenti dotazani, zda je ovliviwuji kromé reklamy také jiné komunikacni aktivity.
Respondenti mohli zvolit maximalné¢ dv€é mozZnosti. Nejvice respondenti (280) dd na
doporuceni rodiny/kamaradi/znamych. Osobni zkuSenost blizkého ¢loveka hraje velkou roli
vV ndkupnim rozhodovani, jelikoz je tam urcitd dlvéra, ze by ndm takovy ¢lovek neporadil
Spatné. 191 respondentli ovliviluji nastroje podpory prodeje — slevy, vystaveni produkti,
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ochutnavky... V dnes$ni dob¢ s rozmachem socialnich siti roste pocet influencerti, kteti ve
formé¢ prispévkil na socidlnich sitich doporucuji a propaguji produkty firem, se kterymi
spolupracuji. 119 respondentti zvolilo, ze je influencefi ovliviiuji. Neni moc piekvapivé, ze
nejcastéji byli tito respondenti z vékové skupiny 20-29 let. Dalsi nastroje respondenti ziidkakdy

volili, a kdyz uz, tak v kombinaci s jinym nastrojem. Vysledky zobrazuje graf 18.

Graf 18 Spotiebitelsky dotaznik — otazka ¢.24

Podpora prodeje (vystaveni produktd, slevy) [ INNNNENEGNG N 191
Direct marketing (newslettery) I 28
Osobni prodej M 13
PR (€lanky v tisku, médiich...) I 46
Influencefi/Znamé osobnosti [ NNRNGTINEGEGEGEGEGEEE 117
Doporuéeni rodiny/kamarad/znamych NG 230

0 100 200 300

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10 Zavérecna shrnuti a doporuceni

Na zékladé analyzy trhu kavy v CR, analyzy konkurence, expertniho rozhovoru
s marketingovym manazerem NESCAFE Dolce Gusto & Starbucks Martinem Mysi¢kou
a realizace vlastniho dotaznikového Setieni bude provedeno celkové zhodnoceni orientované
na stézejni vysledky vyzkumu, vychazejicich ze stanoveného cile a vyzkumnych otazek.
Nasledné jsou navrzena doporuceni, které bude spole¢nost Nestlé moct vyuzit v nasledujici

komunikacni kampani pro produkty Starbucks.

Nejprve srovname vystupy z dotaznikového Setieni s analyzou studii o kaveé a kavovém trhu
z kapitoly 4. Z obou vyzkumi vyplynulo, e si Cesi doptavaji kavu kazdy den a klidng
nékolikrat denné. Dotaznikové Setieni potvrzuje vysledky studie Nielsen Admosphere, Ze 60 %
konzumenti kavy si doptava kdvu doma. Druhym oblibenym mistem je prace. Stejné tak diivod
ke konzumaci — na prvnim misté je to chutovy pozitek a na druhém misté uréité snizeni unavy
a povzbuzeni. Za kavu dle vyzkumu InsightLab utraci 30 % konzumentt kavy mési¢né
maximaln¢ 200 K¢. Z vlastniho dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je tato ¢astka vyssi, a to
250-500 K&, konkrétné pro 43 % respondentil. Data Euromonitoru ukazuji, ze pro Cechy je pii
dotaznikové Setfeni toto potvrdilo. Vlastni data ukazala, ze pti ndkupu kavy domu se
konzumenti kavy rozhoduji podle znacky a na druhém mist¢ je charakteristika kavy. Cena je az

na tietim misté, pfi¢emz velmi blizko je 1 faktor plivod kavy.

Dale jsou zde stru¢né shrnuty poznatky z expertniho rozhovoru, provedeného dne 15. 4. 2020,
které byly zejména vyuzity v Sesté a sedmé kapitole. Cilem spoluprace Nestlé a Starbucks je
ptinést kavarensky trend do retailu a vybudovat uspésSnou znacku. Tato spoluprace reaguje na
rostouci trend kavaren, kam se lidé chodi inspirovat, a nabidnout jim oblibenou znacku, kterou
si mohou vychutnat v pohodli domova. Pro Starbucks pfinesla tato spoluprace efektivni vyuziti
retailu, kterého by bez této spoluprace nedosahli. VSechny zemé se musi fidit globalni strategii,
coz piinasi nevyhodu v podobé striktni kreativy pii marketingové komunikaci. Cilové skupina
produktti jsou lidé ve véku 20-49 let. Mize se zdat, Ze Starbucks je velmi popularni u mladych
lidi, tudiz by vékovym rozlozeni méla byt cilova skupina jinde, avSak Nestlé se zde poucilo od
znalky NESCAFE Azera, ktera byla cilena na mladé lidi, ale nakonec si tuto kavu kupovali
zejména star$i lidé. Cilova skupina jsou lidé s vys$§im vzdélanim a z vétSich mést. Typicky

zdkaznik Starbucks se podoba zékaznikovi znatky NESCAFE Dolce Gusto — lidé s otevienou
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mysli, ktefi se rychle adaptuji na prosttedi, dobie piijimaji zmeny a obcas je i sami vyhledavaji.
Konkurence je pro zrnkovou a mletou kavu znadka Lavazza, pro kapsle NESCAFE Dolce Gusto
jsou to vlastni originalni kapsle NESCAFE Dolce Gusto a pro kapsle Nespresso je to znatka
L’Or. Nejuspésnéjsi fadou z téchto ¢tyf druhli je Nespresso. Jsou zemé, ve kterych ma
hypermarkety a supermarkety, tudiz se vyplati investovat do nastroji podpory prodeje. Do
vystaveni produktii jde nejveétsi cast rozpoctu — 40 %. Ke komunikaci pfi vstupu produktti do
retailu bylo vyuzito reklamy v televizi, online komunikace (vlastni webové stranky, bannery na
relevantnich strankach), socialnich siti (reklama na Youtube a Facebooku), PR (event,
mikroinfluencefi, ¢lanky v médiich), ochutnavky (235 ochutnavkovych dni v CR) a vystaveni

(druhotnd vystaveni).

Postupné byly odkryvany odpovédi na vyzkumné otazky, které vychdzely ze stanoveného cile.
Vyzkumné otdzky budou ndsledné¢ struéné shrnuty a doplnény o navrzenda doporuceni

k pfipadnému zlepSeni:
1. Zaznamenali konzumenti kavy produkty Starbucks v retailu?

Odpoveéd’ na tuto vyzkumnou otazku byla zjisténa pomoci dotaznikového Setfeni. Produkty
Starbucks, které se od zaii 2019 prodavaji v obchodech zaznamenalo 71 % konzumenti
kavy. Samotnou znacku Starbucks zna 100 % respondentii a 79 % jiz nékdy navstivilo kavarnu.
Nejvice respondentt, ktefi produkty Starbucks v obchodech zaznamenalo, bylo z vékové
skupiny 20-29 let. Z respondentt z vékové kategorie 40-49 let ji zaznamenala vice nez polovina
vSech respondentd této veékové skupiny, coz je velmi pozitivni. U respondentti z vékové
kategorie 30-39 let zaznamenalo produkty nejméné respondentti. Tito respondenti uvedli, Ze je

kava Starbucks k vyzkouseni ani nelaka.

Nejvice respondentti zaznamenalo produkty Starbucks z vystaveni v obchod€. Vystaveni
zejména v Tescu bylo kvalitné zpracované (viz kapitola 7) a rozhodné zaujalo mnohé
nakupujici uz jen timto. Do budoucna by bylo vhodné rozsifit tato vystaveni i do dalSich
fetézcl, ptipadné pokud by nebylo moZné umisténi permanentnich cel, nabizi se moZnost
vymyslet jiné kreativni feSeni. Bohuzel je zde kreativa omezena a v§e musi byt odsouhlaseno

globalng, jak vyplynulo z rozhovoru s M. Mysic¢kou (rozhovor realizovany dne 15. 4. 2020).
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2. Byli konzumenti kavy zasazeni prvky z komunikacni strategie Starbucks?

Dva nejéastéjsi nastroje, které respondenti uvedli, ze zaznamenali, bylo vystaveni v obchodé,
které je blize popsano v piedchozi vyzkumné otazce a reklama na internetu. Ukazalo se, Ze
reklama na internetu byla ucinnéj$i nez naptiklad televize. V piipad¢ desetivtetinového
reklamniho spotu, ktery bézel v televizi a stejné tak na socilni siti Youtube, jej zaregistrovalo
mnohem vice respondentii na Youtube. Ttetina respondentll si matné¢ vybavuje banner na
internetu se sloganem ,,Kavy Starbucks piichazeji i k vam domd“. Usp&ch reklamy na internetu
potvrzuji vysledky otazky, jaky druh reklamy respondenty nejvice ovliviuje. 46 % respondentti
vybralo pravé reklamu na internetu. Do budoucna by tedy bylo vhodné vice podpofrit reklamu
online. Doporucila bych zvolit novy reklamni spot, jelikoz z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze ten, ktery bézel pii uvedeni kav nebyl nijak zajimavy. Navic 17 % respondentii ohodnotilo
spot, Ze se jedna o reklamu na kévovar. Ten je vyobrazeny véetné kapsli vice nez polovinu
celého Casu. Muze to tedy vypadat, Ze jde o novou fadu kapsli NESCAFE Dolce Gusto
a zédkaznici se tak nedozvi o ostatnich variantach. MozZnou variantou feSeni je pfijit se ctyfmi
riznymi spoty — €as 10 vtefin je mozné zachovat, av§ak vyuzit do kazdého spotu jednu variantu.
Byl by tak spot na zrnkovou kavu, mletou kavu, kapsle NESCAFE Dolce Gusto a kapsle
Nespresso. Jiz neni potfeba zdiraziovat klicové sdéleni ,,Kavy Starbucks prichazeji i k vam
domi*“. Hodnotim, Ze bylo cilové skupiné pieddno — 26 % respondentii dotaznikového Setfeni
uvedlo, ze ma reklamni spot jasné a stru¢né sdéleni a celkem 71 % respondentli zaznamenalo
produkty v obchodech. Nyni je ¢as na to rozsifovat povédomi o vSech druzich z portfolia a o

jednotlivych druzich prazeni (Starbucks Roast).
3. Vyzkouseli jiz konzumenti kavy produkty Starbucks?

Produkty Starbucks dostupné v obchodech vyzkouselo pouze 22 % respondenti
z dotaznikového Setieni a 19 % respondenti ji zatim neochutnalo, ale maji to v planu.
Diivod, pro¢ tolik konzumentl kavy dosud neochutnalo kavu Starbucks muize byt urcita
nesympatie k samotné znacce. Opét zde jde zejména o respondenty z cilové skupiny 30-39 let.
Moznym feSenim by mohlo byt posileni ochutndvek v obchodech, kdy by hostesky mély
moznost osobné& tyto spotiebitele presveédcit, prostiednictvim prezentovani Starbucks Roastu.
Kéva Starbucks byla nej€astéji oznacena jako nedobra a nekvalitni. Kvalitu kdvy dokazuje
spoluprace Starbucks a organizace Conservation International, diky které jsou podporovani

farmafi a pfi péstovani kavy jsou dodrZzovany nejvyssi standardy kvality i normy ochrany
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zivotniho prostiedi. Oznaceni, ze je kava nedobra, mohl zpiisobit fakt, ze tito respondenti si dali
v kavarné napoj, ktery je standardné ptipravovany z kavy Espresso roast. Tato kava je nejvice
prazend, dle terminologie je ,,dark roast®. V chuti je silnd a ma zemité tony, coZ nemusi byt
»salek jejich kavy*“. Je mozné, ze respondenti nevi o dalSich stupnich prazeni a pokud by
ochutnali napfiklad kavu ,,blonde roast“, ktera je jemné&jsi v chuti, zménili by svij nazor. Pti
ochutnavkach v obchodech je kladen diraz na hostesky, aby zakaznikiim vysvétlily rozdil
a nabidly k ochutnani kavy vsechny tii druhy Starbucks Roast. Bohuzel je toto mozné pouze
U ochutnavek, které¢ probihaji na kapslovych kavovarech. Pfi ochutnavce zrnkové kavy se
vyuziva kava ,,medium roast“, ktera je v chuti plna a vyvazena. Bohuzel neni mozné na jedné
ochutnavce ochutnat jiné druhy, jelikoz automaticky kavovar ma pouze jeden zasobnik a pokud
by se kava stfidala, neni mozné zarucit spravnou chut, jelikoz zrnka se uvniti kdvovaru mohou

smichat.

4. Co ovliviiuje konzumenty kavy p¥i rozhodovani o nakupu kavy v retailu?

wevr

vybéru znacka. Bohuzel pro vétSinu respondentt je znacka Starbucks vnimana negativné, coz
muize produktim v obchodech uskodit. Pro Nestlé je pak toto velkd vyzva — presvédcit
spotiebitele o tom, Ze kava Starbucks neni tak draha, jak si mnozi mysli, a také je kvalitni
na jedné stran¢ baleni uvedené své charakteristiky, coz mize respondentim usnadnit jejich
vybér. Urcitou roli ma pfi rozhodovani plivod kavy. Naptiklad Colombia byla pii ochutnavkach
kavy na prodejnach nej€astéji ochutndvanou kavou, coz mize byt zapfi¢inéné tim, Ze mnoho
lidi kdvu Colombia vnima jako vybérovou, kvalitni a velmi chutnou. Cena je pro konzumenty
kavy na tfetim misté. Jedna tfetina konzumentd kavy vnima jako pfijatelnou cenu za 200 ¢

vybérové zrnkové kavy cenu nad 200 K¢, coz ukazuje, Ze nemaji problém si priplatit za kvalitu.
5. Jaké jsou silné a slabé stranky produkti znacky Starbucks v retailu?

Odpovéd na tuto vyzkumnou otdzku byla zjiSt€na z expertniho rozhovoru a analyzy
marketingového a komunika¢niho mixu. Silnou strankou produkti Starbucks je certifikovana
kvalita kdvy zarucena pravidly C.A.F.E. Practices, které zarucuji standardy nejvyssi kvality
kéavy, transparentnost dokladi, socidlni odpovédnost a ochranu Zivotniho prostfedi. Vzhledem
k tomu, Ze nejde o uvedeni nové znaCky na trh, ale uvedeni produkti dané znacky do
potravinovych obchodi, je nespornou vyhodou silna znacka. Kdo by neznal bilé kelimky se
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zelenym logem? Starbucks ke své slavé nepotieboval ani reklamu v televizi nebo na internetu.
Kelimky se parkrat objevily ve filmech nebo seridlech formou product placementu (napf. film
Daébel nosi Pradu). Lidé jsou schopni utracet velmi vysoké &astky za kavu v kelimku s vlastnim
jménem, ktery si nasledné foti na socialni sité, a takto Starbucksu délaji prakticky zadarmo
reklamu. Personifikace je urcité silnou strankou i diky nabizenému spektru prazeni Starbucks
Roast. Jsou konzumenti kévy, kteti vyhledavaji silnou kévu, ktera je hotké a po ranu je dokaze
povzbudit. Na druhou stranu jsou konzumenti kavy, ktefi naopak maji radsi chutové jemngjsi
kavu, ktera pohladi jejich chutové bunky. Produkty Starbucks nabizi moznost vybrat si nejen
z tohoto hlediska, ale také z hlediska druhu piipravy. Zrnkova kéva, mletd kava a kapsle
NESCAFE Dolce Gusto a Nespresso — celkem obsahuje portfolio 18 druhi kav, diky ¢emuz si

konzumenti kavy mohou vybrat dle svych preferenci.

Hlavni slabou strankou jsou chybéjici formaty baleni. Zrnkova kéva se nabizi pouze v 200 g
baleni, coZ mize mnohé konzumenty kavy odradit od nakupu. Pokud nakupuji v obchodech
méné Casto, sahnou radéji po 500 g nebo 1 kg baleni, které jim vydrzi delsi dobu, je cenové
vyhodnéjsi a oni tak nebudou muset v kratkém case do obchodu. Urcitou nevyhodou mize byt
slabé rozliSeni zrnkové a mleté kavy. Balicky kavy jsou naprosto totozné, pouze se lisi
informace na ptedni stran¢ obalu, zda jde o zrno (whole beans) nebo mletou kdvu (ground).
Z hlediska rozlozeni produkti na regéale je ze strany Nestlé snaha, aby tyto dva typy produktl
nikdy nebyly umistény vedle sebe. Moznym feSenim pro vétsi visibilitu a rozliseni by mohlo
byt vyuziti shelfstoppert v regalech nebo zvyraznéni v regale. Jako silna stranka byla uvedena
znamost znacky, coz vSak mize byt 1 nevyhodou, jelikoZ produkty Starbucks vnima mnoho
spotiebitelll negativné s urcitymi predsudky. Pro Nestlé je toto vyzva do budoucna — zlomit

tento piedsudek a hodné investovat do povédomi o produktech.
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Zaver
Cilem diplomov¢ prace bylo zjistit, zda konzumenti kavy diky zvolené komunika¢ni kampani
zaznamenali vstup produktd Starbucks do retailu v Ceské republice. Dil¢im cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda komunika¢ni kampai zasdhla skupinu konzumentt kavy.

Na zéklad¢ uvedenych cili byly stanoveny vyzkumné otazky, které byly pomoci vhodnych

metod Vv piedchozi kapitole zodpovézeny.

Pied vlastnimi vyzkumy byl analyzovan trh kavy v Ceské republice ze sekundarnich dat. K této
analyze byly vyuzity studie spole¢nosti Nielsen Admosphere, InsightLab, Euromonitor
a KPMG. Diky vystuplim téchto dat bylo bliZze porozuméno problematice a vystupy pomohly
sestavit vyzkumy vlastnich analyz. Cesi se vice zaméfuji na kvalitu kavy, coz vyslo i ve
vlastnim Setfeni. ZvySuje se zdjem o specializované malé kavarny, ale také je stale vétsi zajem
pripravovat si kvalitni kavu v pohodli domova, coz krom¢ prodeji kavy navySuje prodeje

kavovara.

Komunikace pii uvedeni produktt Starbucks do retailu nesla klicové sdéleni ,,Kavy Starbucks
pfichazeji 1 k vdm doml“. Toto sdéleni bylo komunikovano na téméf vSech vyuZitych
nastrojich. VyuZito bylo televizni reklamy, placenych clanki, eventu, mikroinfluencert,

digitalni reklamy, ochutnavek a vystaveni v misté prodeje.

K naplnéni cili a nalezeni odpovédi na stanovené vyzkumné otdzky byly vyuZity metody
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci
dotaznikového Setfeni. Cilem bylo zjistit, zda komunika¢ni kampan zasdhla konzumenty kavy.
73 % respondentl zasdhla néjaka forma propagace produkti Starbucks. Za nejucinngjsi se jevi
vystaveni v mist€ prodeje, diky kterému produkty Starbucks zaznamenalo 27 % respondentt,
nasledovala reklama na internetu, kterou vybralo 25 % respondentd. Vystupy z dotaznikového
Setfeni byly porovnavany s vystupy z analyzy sekundarnich dat v paté kapitole. Pro blizsi
pochopeni spoluprdce Nestlé a Starbucks a ziskdni cennych informaci k analyze
marketingového a komunika¢niho mixu znacky Starbucks Coffee at Home byl proveden
expertni rozhovor Spanem Martinem MySickou, marketingovym manazerem znacky

NESCAFE Dolce Gusto & Starbucks (rozhovor realizovany dne 15. 4. 2020).

Kvantitativni vyzkum byl proveden na vzorku 384 respondentti. Vzhledem k tomu, Ze doslo
k odchyleni od stanovenych kvot, neni mozné vysledky z dotaznikového Setfeni zobecnit na
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cely zakladni soubor. Z analyzy odpovédi vyslo, ze produkty Starbucks v obchodech
zaznamenalo 71 % respondentti. Televizni reklama byla hodnocena jako nudnd, nic netikajici
a zaznamenalo ji mnohem méné respondentll nez stejnou reklamu na socialni siti Youtube.
Doporucuji v budouci komunikaci posilit reklamu na internetu a zatadit do spotti i jiné produkty
nez NESCAFE Dolce Gusto. Také je potieba vzbudit zijem o znacku a zabudované povédomi
o znacce, jelikoz mnoho respondentii z vlastniho dotaznikového Setieni uvedlo, ze kava
Starbucks neni kvalitni a nechutnd jim. Je mozné, ze tito 1idé nevi, Ze Starbucks nabizi kavy tii
druhti praZzeni a je mozné, Ze ta, kterou ochutnali, jim zrovna nesedla. Doporucuji tedy

V nasledujici komunikaci vyssi diiraz na Starbucks Roast — naptiklad na ochutnavkach.

Prostfednictvim analyzy primérnich a sekundarnich dat byl naplnén cil této diplomové prace.
Hlavni ptinos prace spociva vtom, Ze znavrhnutych feSeni a doporuceni, ktera jsou
v predchozich kapitolach popsdna, muze firma Nestlé Cerpat pfi planovani komunikaéni

kampané pro dalsi roky.
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Seznam priloh

Pfiloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou magisterského studia na Vysoké Skole ekonomické v Praze. Momentalné
provadim vyzkum s cilem zjistit ispéSnost marketingové komunikace znacky Starbucks Coffee
at Home.

Dotaznik je zcela anonymni, bude zpracovan pouze pro tcely mé diplomové prace a jeho
vyplnéni Vam nezabere vice nez 10 minut.

Ptedem dékuji za vyplnéni.

Katefina Plichtova

FILTRACNI OTAZKY
1. Pijete kavu?

Ano

Ne (-> konec dotazniku)

2. Jak ¢asto konzumujete kavu?

Kazdy den

2-5x tydné

1-2 tydné

Parkrat do mésice (-> konec dotazniku)
Parkrat do roka (-> konec dotazniku)

OBSAHOVE OTAZKY — BLOK OTAZEK 1
3. Jakou kavu pijete nejradéji?

Bez mléka

S mlékém

4. Jaky druh kédvy konzumujete nejradéji?

Espresso

Lungo/Americano

Filtrovana kava (pfekapavana, moka konvicka nebo ostatni alternativa)
Rozpustnd kéva

Turecka kava

Cappuccino

Café Latte

Flat White

Jina...

5. Kde konzumujete kavu nejcastéji?
Doma

V praci

Ve skole

V kavarn¢

Na navstéve
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6. Pokud jste odpovédél/a doma nebo v praci, jaky nastroj pouzivate k ptipravé kavy nejcastéji?
Nepftipravuji si kdvu doma nebo v préci

Kapslovy kavovar

Automaticky kavovar (na zrnkovou kavu)

Rozpustna kava

Turecka kava

French press, moka konvicka, piekapavac

Jina...

7. Pokud si kupujete kavu domu, co rozhoduje pii nakupu kavy? Vyberte maximalné dveé
moznosti

Znacka (Nescafé, LOR, Doubleshot, Lavazza...)
Cena

Charakteristika kavy (ovocné tony...)

Piivod kavy (napt. Colombia)

BIO certifikat

Doporuceni od znamych/rodiny

Reklama

Moznost ochutnat kavu

Je mi to jedno, vyberu tu, kterd mi padne do oka

8. Jaky divod Vas vede ke konzumaci kavy? Vyberte maximalné¢ dvé moznosti
Chut'ovy pozitek

SniZeni tnavy a vétsi soustfedénost

Zvyk

K dezertu

Zavislost

9. Kolik korun mési¢né utratite za kavu? (zrnkovou i z kavarny)
Do 250 K¢

250-500

Nad 500 K¢

BLOK OTAZEK 2

10. Znate znacku Starbucks?

Ano

Ne

11. Navstivili jste v n€kdy kavarnu Starbucks?
Ano (-> pfesmérovani do bloku otazek 3)

Ne (-> presmeérovani do bloku otazek 4)

BLOK OTAZEK 3

12. Co jste si pii posledni navstéve kavarny koupili? Vyberte prosim jednu moznost
Népoj Z menu na miste/s sebou

Jidlo

Zrnkovou kévu/kapsle Nespresso

Hrnek nebo termosku
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13. Koupili jste si nékdy v kavarn¢ Starbucks kavu (zrnkovou/rozpustnou/kapsle) na doma?
Ano
Ne

14. Pokud jste odpovéd¢l/a ne, proc?
Vysoka cena

Nemam jak si to doma pfipravit
Nemdam ¢as na piipravu kavy doma
Z dané nabidky mé z4dnd nezaujala

BLOK OTAZEK 4

15. V zéati roku 2019 byla do obchodii Tesco, Billa, apod. uvedena kava Starbucks.
Zaznamenal/a jste tuto novinku?

Ano

Ne

16. Zaregistroval/a jste nékde reklamu na kavu Starbucks?

Ano, reklamu v televizi

Ano, vidél/a jsem produkty vystavené v obchodé

Ano, vidél/a jsem reklamu na internetu (YouTube, bannery na Rohlik.cz nebo Kosik.cz)
Ano, vidél/a jsem ochutnavky kavy v obchod¢

Ano, vidél/a jsem ¢lanky na internetu o moznosti zakoupeni kavy v obchodech

Ne

17. Zaznamenal/a jste tento banner na internetu?

NOVINKA

STARBUCKS

Ano, vybavuji si
Ano, matné€ si vybavuji
Ne, nikdy jsem reklamu nevid¢la

18. Podivejte se prosim na tuto reklamu (trva 10 sekund)

e W

Wermanketech
‘ne B

19. Zaznamenal/a jste vySe uvedenou reklamu v televizi nebo na Youtube?
Ano, vybavuji si ji v televizi

Ano, vybavuji si ji na Youtube

Ano, matné si vybavuji

Ne, nikdy jsem reklamu nevidéla

95



20. Jaké pocity ve Vs tato reklama vyvolava?
Klid a pohoda doma

Mam chut’ na kavu

M3 jasné a strucné sdéleni

Nerozumim tomu

Spis to vypada jako reklama na kavovar

Je to nudné

Nic to se mnou ned¢la

21. Ochutnal/a jste jiz tuto kavu?
Ano

Zatim ne, ale chci

Ne

22. Pokud jste odpovédél/a ano, jaky druh jste vyzkousel/a?
Zrnkova kava

Mleta kava

Kapsle Nescafé Dolce Gusto

Kapsle Nespresso

23. Pokud jste odpovédél/a ne, vyzkousel/a byste po zhlédnuti reklamy kavu Starbucks doma?
Ano, dosud jsem o moznosti zakoupeni této kavy v obchodech nevédél/a

Ano, dosud jsem se nedostal/a ke koupi

Ne, nemam jak si ji doma pfipravit

Ne, kava Starbucks mé nelaka

24. Jaky druh reklamy Vas nejvice ovliviiuje? Vyberte prosim jednu moznost
TV reklama

Reklama na internetu (na webovych strankach nebo na socialnich siticht
Videoreklama na internetu

Reklama v tisku (noviny, ¢asopisy)

Venkovni reklama (plakaty, billboardy)

Reklamu ignoruji

25. Ovlivilyji Vas kromé reklamy také dalsi komunikacni aktivity? Vyberte maximalné dvé
moznosti

Podpora prodeje (vystaveni produktd, ochutnavky, slevy...)

Direct marketing (newslettery)

Osobni prodej (napit. AVON, Oriflame)

PR (¢lanky v tisku, v médiich...)

Influencefi/Zndmé osobnosti

Doporuceni rodiny/kamaradi/znamych

26. Jaka cena je pro Vas piijatelna cena za 200 g vybérové zrnkové kavy?
Do 100 K¢

100-200 K¢

Nad 200 K¢
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IDENTIFIKACNI OTAZKY
Do jaké vékové skupiny patiite?
20-29

30-39

40-49

Vase pohlavi:
Zena
Muz

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani?
Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

Jak velké je misto, ve kterém momentaln¢ zijete?
Méné¢ jak 1 000 obyvatel

1001 — 4 999 obyvatel

5000 — 19 999 obyvatel

20 000 — 99 999 obyvatel

Vice nez 100 000 obyvatel
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