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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva nakupnim chovanim u generace Z. Cilem této prace je
analyzovat, jak mladi lidé ve véku 15-24 let vnimaji znacku Starbucks a jakou roli hraje cena
pii nakupnim procesu. Tato prace si dava za cil také zjistit, zda tuto znacku povazuji za
exkluzivni a jaké faktory ovliviiuji nejvice nakupni proces. V teoretické Casti jSou vymezeny
pojmy, jako jsou generace Z, znacka a jeji druhy, nadkupni chovani spotiebiteld, faktory
ovlivitujici nakupni chovani, positioning, nakupni rozhodovaci proces, marketingovy

vyzkum a je vysvétlen také rozdil mezi identitou znacky a image znacky.

V praktické ¢asti bude provedeno kvantitativni a kvalitativni Setfeni v podobé dotazniku a
polostrukturovanych rozhovort. Cilem prizkumu bude odhalit jaké asociace v nich tato

vvvvvv

bude zodpovézeni vyzkumnych otdzek a nasledné celkové shrnuti vysledkti prizkumu.

Klic¢ova slova: znacka, nakupni chovani, preference, generace Z, positioning, nakupni

rozhodovaci proces, image, marketingovy vyzkum
ABSTRACT

This bachelor thesis deals with consumers' decision making of the generation Z. The aim of
the thesis is to analyse the attitude of the Gen Z towards the Starbucks brand. The thesis aims
to explore if the Gen Z consider the brand to be exclusive as well as to identify the major
factors influencing the consumers' decision making. The theoretical part defines the concepts
such as Generation Z, brand and its kinds, consumers' decision making, marketing research
or defines the difference between brand identity and brand image. In the practical part, a
quantitative and qualitative survey will be conducted in the form of a questionnaire and semi-
structured interviews. The aim of the survey will be to reveal which associations this brand
evokes in them and what factors are most important in the purchasing process. The outcome

of the thesis is found answers to the research questions and summary of the research.

Keywords: brand, image, consumer behavior, generation Z, preferences, decision making

process, marketing research, positioning
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UvVOD

Konzumovani kavy patii pro n¢které z nas mezi kazdodenni soucast nasich zivott. V této
bakalarské praci se autorka zaméti na preferenci a postoje generace Z pti nakupovani kavy.
Znacka je néco, co odliSuje kazdy produkt nebo sluzbu. V dnesni dob¢, ktera s sebou nese
fadu komer¢nich sd€leni a trh je presycen reklamou, mize znacku kazdy spotiebitel vnimat
ruzné. Autorka si zvolila americkou znacku Starbucks. Tuto znacku si zvolila, protoze patii
mezi jeji oblibené, co se tyce napoju. Kdyz se fekne Starbucks, fada lidi si urcité vybavi
jejich kelimek s kavou a bilo-zelenym logem moiské panny podepsany jménem zakaznika.
Pravé podpis na kelimku je originalni zpusob, diky kterému se dafi této znacce perfektné

odlisit od konkurence.

Otazka tykajici se toho, zda se tato sit’ kavaren dle dotazovanych odlisuje né¢im od

konkuren¢nich, bude také predmétem zkoumani této bakalarské prace.

Cilem této prace bude zjistit povédomi o znaéce Starbucks a jeji znalosti v myslich

spotiebiteld. Bude také zkoumano, zda znac¢ku Starbucks povazuji za exkluzivni a jaké jsou

wewvr

Teoreticka ¢ast je rozd€lena na tii hlavni kapitoly, tzn. definovani pojmu generace Z, znacka
a nakupni chovani. Ctenaf se po piedteni seznami s pojmy, jako jsou nakupni rozhodovani,

znacka a jeji druhy, image, positioning a faktory ovliviwjici nakupni rozhodovani a;.

V praktické casti bude provedeno dotaznikové Setfeni, diky kterému zjistime, zda lidé
patfici do generace Z uptednostiiuji spiSe znacku nebo cenu kavy. V kvalitativni prazkumné
sondé budou recipienti dotazovani na to, jaké asociace si spojuji s touto znackou, zda
navstévuji tuto sit’ kavaren a kolik jsou ochotni utratit za $alek kavy. Na zakladé prizkumné

sondy budou zodpovézeny vyzkumné otazky a vytvotren zavér s doporuc¢enim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE Z

Nové generace se tvoii kazdych 15 az 20 let a je formovand pievazné vyznamnymi
svétovymi udalostmi a vyvijejicimi se kulturnimi trendy. To jsou paradigma, kterd definuji

postoje, chovani a hodnoty kazdé generace (Sladek, 2018).

Generace Z je generace narozena po roce 1996. Jsou to déti generace X a vétSina z nich
chodi na prvni nebo druhy stupen zakladni Skoly. Néktefi tuto generaci oznacuji jako post-
millennials, the current kids nebo iGeneration, odkazujici na popularitu Iphone, a jejich
potfebu pfizplisobeni a individuality. Diky digitdlni televizi mohou sledovat cokoliv a
kdykoliv chtéji a sledovani médii si mohou jakkoliv ptizpisobit (Bergh a Behrer, 2016, s.
10).

Podle Tahala (2017, s. 125) se generace Z objevila v dobé, kdy je bézné byt neustale pfipojen
K internetu a vyuzivat kazdodenné mobilni zafizeni, kanaly YouTube, blogy, Skype a
socialni sité. Technologie tito jedinci nevnimaji jako nastroje, jsou pro n¢ pfirozenou
soucasti zivota a ovliviuji jejich mysleni, chovani i zplsob uceni. Jejich mysleni a
charakteristika se teprve utvafi.

Jako prvni generace narozena do svéta, ve kterém vsechno fyzické - od lidi az po mista — ma
digitalni ekvivalent, budou lidé patfici do generace Z pravdépodobné spatiovat digitalni
stopu ve vSem, se ¢im se setkaji. Pravdépodobné nerozliSuji fyzicky svét od digitalniho

svéta, ale jednoduse ho vidi jako jeden (Sladek, 2018).

1.1 Nakupni chovani

Generace Z se mize zdat mensi nez kterakoliv jind generace, ale jeji vliv pfesahuje jeji
velikost. Diky kazdodennimu vystaveni tolika znackam - bannerové reklamy v mobilnich
aplikacich, doporucené piispévky na socialnich sitich, reklamach apod. - se stala skupinou
naroénych zakaznikl. Pokud maéji lidé patfici do generace Z pozitivni nebo negativni
zkuSenost s firmou, nenechévaji si to pro sebe a sdili své myslenky prostfednictvim telefonu,
rodi¢e. Podle nedavné Nickelodeonské studie ovliviiuji déti nakupni rozhodovani rodiny

vice nez kdy ptedtim. Studie zjistila, Ze v USA 71% rodi¢l pti ndkupu zvazuje ndzory svych
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déti. Ikdyz zvazuji nakup pro sebe, 28% rodic¢t z USA se se svymi détmi poradi (Sladek,
2018).

Digitalni znalost generace Z Casto prevysuje znalosti starSich ¢lenti rodiny, a proto mohou
ovlivnit 1 jejich pfistup k ndkupu - od hodnoceni produktu az k poprodejnim ¢innostem.
Tento vliv se déle rozsifuje na nakupy vyrobkl pro domdacnost, potravin a napoji a zejména
drazsiho zboZi jako je nabytek Ci cestovani, kdy ceny prevysSuji osobni rozpocty lidi patiici
do generace Z. Dle prizkumu 75% lidi této generace utrati vice nez polovinu svého
mési¢niho piijmu nejvice za obleCeni, aplikace a zabavu (Uniquely Generation Z: What

brands should know about today’s youngest consumers, 2017).

Natlak ze strany vrstevniki ke sledovani nejnovéjSich trendt na generaci Z je
pravdépodobné nejsilnéjsi, jaky konzumni spole¢nost doposud zaznamenala. McCrindle
(2009, s. 90) ve své knize popisuje, Ze tato generace, na kterou se v marketingu cili nejvice,
zhlédne za rok mezi 30.000 az 40.000 reklam. Rodice této generace jsou obvykle dobie
finan¢né zajisténi, tudiz se zd4 jednodussi se jejich pozadavkim podvolovat. Nasledkem
toho miizeme naptiklad v primérné australské domacnosti s détmi nalézt prebytky v podobé

hracek, za které ro¢n¢ utrati kazda ¢tvrta rodina az 500 dollard.

Chovani a postoje generace Z se ¢asto méni s jejich vyvojem. Jejich kupni sila se zvySuje a
stavaji se tak nezavislej$imi. Lidé patfici do generace Z, ktefi utraci méné penéz, si ponesou
své nakupni zvyky az do dospélosti. Pfestoze Ziji v dobé&, ktera ptfinasi rychle se rozvijejici
technologické inovace, generace Z zlstava nadale pragmaticka a racionalni pti vybirani
znacek nebo rozhodovani kde nakupovat. I pfes neustdlé pouZzivani digitalnich zatizeni,
vétsSina stale nakupuje v obchodech. MiliZe za to ¢astecné nedostatecny pristup ke kreditnim
kartam. Nakupovani na internetu je o néco ¢astéjsi pro lidi mezi 19-21 lety nez ve véku 13-
15 (Uniquely Generation Z: What brands should know about today’s youngest consumers,
2017).
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Obrazek 1 - VIiv generace Z na nakupni chovani rodiny (zdroj: Uniquely Generation Z:

What brands should know about today’s youngest consumers, 2017)

1.2 Online nakupovani

Z vyzkumu, ktery uvadi Steenburg (Steenburg a Lauring, 2019) vychazi, ze impulzivni
nakupovani je siln€jSim projevem chovani generace Y nez generace Z. (Generace
Z nevyhleddva okamzité uspokojeni v ndkupech online na rozdil od milenidlii. Potfeba
ziskani informaci je pro generaci Z lepsi predikator online nakupovani. Marketéfi tohle musi
brat v potaz pii cileni na tuto generaci a také pii navrhovani strategii online prezentace dané
spole¢nosti. Z vysledki vyplyva, Ze lidé z generace Y porovnavaji na vice webech, stravi na
nich vice ¢asu a navstévuji vice stranek, generace Z muze web rychleji prochazet a navstivit
méng¢ stranek. Tohle je pro marketéry dulezité, nebot’ to ukazuje, ze generace Z muze Cinit
online nakupovani rychleji nez pfedchozi generace. Tudiz prvky jako jsou doba nacitani

stranky a dostupnost relevantnich informaci patii mezi klicové pro ndkupni chovani generace
Z.
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1.3 Generace Z a jeji postoj ke znackam

Dle prizkumu, ktery provedl IBM Institute, dv¢ tfetiny dotazanych uvedly, Ze kvalita,
spotiebitele generace Z pomoci sofistikovanych sluzeb s pfidanou hodnotou, jako jsou
napiiklad personalizované zpravy, je dilezité (Uniquely Generation Z: What brands should

know about today’s youngest consumers, 2017).

Ur¢ité procento ¢lentt generace Z, ktefi pfipoustéji, Ze maji vytvorené silné pouto K urcité
znacce nebo ziistavaji vérni jedné znacce, se vyrazné zvysuje. Divodem je, ze ¢im starsi
jsou, tim vice si uvédomuji, co preferuji a kym jsou. 46% mladych lidi ve véku 19-21
potvrzuje, Ze ma vytvoreno silné pouto k urcité znacce nebo jedné znalce zlstavaji vérni.
Nésledkem toho zde pak zlistavd malo prostoru pro znacky, aby se zalibily generaci Z poté,

co tito mladi lidé vyrostou (Gen Z brand relationships: Authenticity matters, 2017).

Generace Z byva loajalni ke znacce, pokud jeji poslani, kvalita produktu a sluzby spliuji
jejich vysoka o¢ekavani. Dva lidé ze tii uvedli, ze jakmile najdou znacku, kterou maji radi,
budou ji kupovat nadale po dlouhou dobu. 65% lidi uvedlo, ze odmény v jakékoli podobé
maji vliv na to, kde nakupuji a 60% uvedlo, ze jsou radi ve spojeni se svou oblibenou
znaCkou. Aby bylo mozZné tuto loajalitu ziskat, musi znacky prokazat, Ze maji silné

technologie a poctivy a ¢estny ptistup (Marketing to generation Z, 2019).
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2 ZNACKA

Znacka muize byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, piipadné kombinaci vSech uvedenych prvki; k jejim zédkladnim funkcim patii
identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkurenénich firem.
Spotiebitel povazuje znacku za vyznamnou soucast vyrobku, ktera vyznamné prispiva k jeho

hodnot¢ (Kotler, 2004, s. 396).

Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Znacky piedstavuji zplisob, jakym spotiebitelé
vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co knim citi — vSe, co vyrobek ¢i sluzba pro
spotiebitele znamend. Jak uvadi jeden odbornik: ,,ZnaCky existuji hlavné¢ v myslich
spotiebitelt. Skute¢na hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat Si

spotiebitele a jejich loajalitu (Kotler, 2007, s. 635).

Keller (2007, s. 34) fika, Ze znacka je produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze,

jez ji odlisuji od ostatnich produktt vytvorenych k uspokojeni téze potieby.

Karli¢ek ve své knize (2018, s. 129) uvadi, Ze znacka (brand) neni jen oby¢ejnou nalepkou,
je pfedevsim nositelkou ur¢itého vyznamu. MiiZeme fici, Ze dobra znacka zvySuje vnimanou
hodnotu ji zastiténych produkti. Diky znacce se produkty dané firmy mohou zakaznikiim
jevit daveéryhodnéjsi a pritazlivéjsi nez produkty konkurencni. Znacka tak brani tomu, aby
zakaznici vnimali jednotlivé produkty v dané kategorii jako totozné, nebo jinak feceno, aby
se produkty v dané kategorii staly komoditou. Znacka proto Casto piedstavuje kliCovou

konkuren¢ni vyhodu.

Podle Vysekalové (2014, s. 219) se spotiebitel pro znacku rozhoduje nikoli z racionalniho,
ale z emocionalniho divodu. Znacka umoznuje vstoupit spotiebiteli do svéta, ve kterém chce
zit. Dava spotiebiteli zddany pocit dalezitosti. Znacku tvoii nejen logo, vizualni styl,
konkrétni vyrobek, ale taky sluzby a servis spojené s produktem, firma a jeji image,
komunikace znacky, konzistentnost komunika¢nich sdéleni v Case (ukdzkovym piikladem
konzistentni komunikace je komunikace zna¢ky Marlboro s typickym kovbojem, dnes uz

jen kovbojskym kloboukem, ktery se stal jednozna¢né identifikovatelnym prvkem znacky).

Zpusob, jak zdkaznik znacku vnima, je zavisly jednak na jeho minulych zkuSenostech
s doty¢nym vyrobkem/sluzbou a také na zplsobu, jakym je tato znacka komunikovéna.
Ptitazlivost znacky ptfedevSim vychazi z toho, jak na zakaznika ptlisobi, jaké asociace

vyvolava v jeho mysli a jaké vzbuzuje emoce. Znacky mohou vyuzivat rozdilnosti
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kvalitativnich parametrii vyrobkt/sluzeb, a pak zduraziuji jejich uzitné vlastnosti nebo
technické vyhody (naptf. 3M, Samsung, Sony, Google). Takovéto odliSeni organizace
vétsinou dosahuji pomoci neustalych technickych i jinych inovaci. Na druhé strané se mnoho
spottebitelskych znacek odliSuje piredev§im pomoci své image, kterd je postavena tak, aby
zachytila klicové motivace a Casto skryta i nevédoma ptani spotiebitelli (napt. Jaguar,

Marlboro, Gucci) (Bloudek a kol., 2013, s. 121).

Znacky pomahaji zdkaznikim identifikovat nabidky, které preferuji k uspokojeni svych
potieb a ptani. Znacky jim rovnéz pomahaji vyhybat se nabidkam, které se jim nelibi, bud’

v disledku piedchozi zkuSenosti, nebo z jinych psychologickych davoda.

Spotiebitelé zazivaji pti ndkupu riiznou fadu vnimanych rizik. Patfi mezi n€ financ¢ni rizika
(,,Mohu si to dovolit?), socidlni rizika (,,Co si o mné budou myslet ostatni, kdyz pijdu do

tohoto baru?*) nebo funk¢ni rizika (,,Bude tento smartphone fungovat?*).

Branding pomahd snizovat tato rizika, takze kupujici mohou pokracovat v nakupu beze
strachu nebo nejistoty. Silné znacky maji v sob&é zahrnuty fadu hodnot, které nam sdéluji

bezpecnost a zabezpeceni nakupu (Baines, Fill, Rosengren a Antonetti, 2019, s. 495).

2.1 Hodnota znacky

Znacky se lisi podle vyznamu a hodnoty, kterou na trhu maji. Nekteré jsou vétSing kupujicich
do znacné miry neznamé. Jiné jsou mezi spotiebiteli znamé. Jesté jiné si ziskaly jejich
preference — kupujici jim davaji pfednost pfed ostatnimi. A kone¢né nékteré znacky si
ziskaly loajalitu spotfebiteli. Silné znacky maji vysokou hodnotu. Hodnota znacky
pfedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé zakaznika na
vyrobek ¢i sluzbu. Znacky, které si ziskali vétsi loajalitu, maji zndméjSi jméno, vySsi
vnimanou kvalitu, vyvolavaji silné asociace a poji se s nimi dalsi vyhody, napiiklad patenty,
obchodni zndmky a vztahy s distributory, maji vyssi hodnotu. Métitkem této hodnoty je

mira, V niz jsou zédkaznici ochotni platit za znacku vice penéz (Kotler, 2007, s. 635).

Hodnota znacky (brand equity) je sada vlastnosti pro tuto znacku jedine¢nych. Ve zkratce
Ize tici, Ze hodnota znacky odpovida mife, v jaké spotiebitelé vnimaji produkty ¢i sluzby
s touto znackou jako jiné a lepsi. Hodnota znacky ptinasi n€kolik vyhod. Zaprvé umoziuje
uctovat si vyssi cenu. Firma si také mtze podrzet vétsi podil na trhu, neZ jaky by se oCekéval
od neodlisitelného produktu. Hodnota znacky je rovnéz zdrojem lepsiho mocenského

postaveni v radmci distribucnich kanala, tedy pfi jednanich s maloobchodniky, coz na druhé
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stran¢ vede K lepsi pozici v Oblasti prezentace zboZi v prodejnach a jeho pozice v prodejnich
regalech. Hodnota zna¢ky ovlivituje rovnéz velkoobchodniky Vv rozhodovani o tom, které
znacky vést na skladech a nabizet zékaznikiim. Velkoobchody ¢asto vedou nékolik znacek,
ale vétsi daraz kladou na znacCky s vy$si hodnotou. Rovnéz na mezifiremnich trzich
umoziuje vyssi hodnota znacky Uctovat vyssi ceny. Ovliviiuje rovnéz vybér dodavatele.
Produkty s vysokou hodnotou znac¢ky dostanou ¢asto piednost pied produkty, o nichz toho
firmy mnoho nevi. Stejny scénaf plati pro mezinarodni trhy. Vysoka hodnota znacky otevira
dverte pro zahrani¢ni firmy, jejich zastupce a prodejce a umoziuje dosdhnout privilegii, jaka
u znacek s nizs§i hodnotou nejsou dosazitelnd. Hodnota znacky je silnou zbrani, jez mize
odradit spotiebitele od toho, aby hledali levn&jsi produkty ¢i ruzné akce, slevy a dalsi
pobidky jinych znacek (Clow a Baack, 2008, s. 39).

2.2 Druhy znacek

2.2.1 Znackové strategie

Podle Zamazalové (2010, s. 170) firmy pouzivaji pfi oznacovani svych vyrobku tfi zakladni

strategie:
¢ individualni znacku vyrobku,
e vSeobecnou znacku rodinnou (slunecnikovou, destnikovou, zastiesujici),
e individualni zna¢ku rodinnou.

Pouziti individudlni znac¢ky vyrobku znamend, ze kazdy vyrobek firmy ma své vlastni
jméno. Tato praxe je typicka napi. pro firmu Procter & Gamble (Pampers, Always, Mr.
Proper, Ariel). Jeji hlavni vyhodou je, Ze jasn¢ identifikuje jednotlivé vyrobky podniku a
umoziuje tak diferencované osloveni riznych segmenti. Nevyhodou vsak jsou vysoké

naklady na komunikaci, zejména reklamu.

VSeobecna znacka rodinna piedstavuje opak, to znamena, Ze tato znacka piikryva vSechny
vyrobky firmy, popf. ur€ité vyrobkové skupiny jako jakysi pomyslny destnik, ¢i slunecnik
(Michelin, Electrolux, Vitana, Hamé). Tento systém je vyhodny zejména ekonomicky (opak
predchazejiciho zptisobu) a dale proto, ze umoziuje pienést pozitivni zkusenosti spotiebitele
s jednim vyrobkem na ostatni vyrobky firmy. V ptipadé negativnich zkuSenosti pochopitelné
tento princip funguje také a vyhoda se tak stava nevyhodou. Urcitym uskalim slune¢nikové

znacky je nebezpeci pfili§ rozptyleného plsobeni, které miize feditel smysl znacky.
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Doporucit Ize tento zptsob tehdy, pokud je sortiment firmy konzistentni, tj. tehdy, pokud
vyrobky firmy maji néco spole¢ného, napi. se tykaji stejné oblasti potieb (zafizeni pro
domacnost) a vyznaduji se stejnou relaci ceny a uZitné hodnoty. Skodlivé by toto znadeni
bylo v pfipadé vzajemné rozpornych vyrobkd, napi. levnych a prestiznich, nebo

emocionaln¢ konfliktnich (potraviny pro déti a krmeni pro zvifata).

Kompromis mezi prvnimi dvéma strategiemi predstavuje individualni znacka rodinna,
kterou si lze piedstavit tak, ze vyrobek K pfijmeni (obvykle jméno firmy dostava i jakési
kfestni jméno (Braun Sixtant). KreativnéjSim zptisobem vyjadieni tohoto typu znacky je
odvozovani (Nestlé — Nescafé, Nesquik, Dior — Diorella, Diorissimo, Dioressance, Miss
Dior) (Zamazalova a kol., 2010, s. 171).

V ptipad¢ vziti jedné znacky mizeme pouzit Ctyfi strategie. Oznaceni existujicich kategorii
produkti a pouziti stejné znacky pro nové kategorie se nazyva rozsiieni Fady. Tato strategie
je velmi Casto pouzivana. Marketéfi chtéji rozsitovat variantnost nabidek, obsazovat nové
zakaznické segmenty, reagovat na uspésné produkty konkurentti a ovladat vice prostoru na
regalech obchodnikl. Variantnost zlepSuje konkurenéni pozici znacky a snizuje riziko, Ze
budou vyhledavat konkurenc¢ni vyrobek. ZvlaStnim ptikladem strategie rozSifovani je
znacka celé korporace. V takové ptipadé se jméno firmy pouZiva pro vSechny produkty
dané korporace. Tato strategie je Casta ve sluzbach, jako jsou banky ¢i pojistovaci
spole¢nosti, pro néz je velmi dilezita reputace a ocenéni spolehlivosti. Ze stejnych divodu

to plati i pro produkty vyspélych technologii (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 64-66).

Strategie pouzivani rGznych jmen pro vyrobky nebo skupiny ¢i kategorie vyrobkd se
nazyvaji nasobné zna¢ky (multi-branding). Pouzivaji je firmy, jako je Procter & Gamble
a Mars. Firmy vyuzivajici strategii nasobnych znacek také spiSe inklinuji k pouzivani
novych znacek pii zavadéni nového produktu ¢i kategorie. To miiZze nastat i v ptipad¢, kdy
zadna z existujicich znacek neni Vhodna pro novy produkt ¢i kategorii (Pelsmacker, Geuens

a Bergh, 2003, s. 64-66).

Zavadi-li firma novy vyrobek v zahrani¢i, opét ma moznost volby mezi rozsifenim znacky
a strategii nové znacCky. Je tedy nucena posoudit, zda mé existujici znacka pozadované
globélni charakteristiky a je-li jiz v dané zemi zndma4, anebo je tifeba vytvofit globalni
znacku a zavést globalni strategii. Globalizace zvySuje hodnotu znacky a pomaha firmé
ziskat z nadnarodnich efektd reklamy, jako jsou televizni programy, Eurosport, apod.

Piikladem mohou byt globalni znacky typu Coca-Cola, Nike a McDonalds. Na stran¢ druhé,
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diky marketingu maji mistni znacky Vv jednotlivych zemich dlouhou tradici a je vhodné je
také vyuzivat. Firmy mohou rovnéz pouzivat dualni znacky a zde pozorujeme tfi strategie.
Prvni z nich je strategie, kdy jedna znacka podporuje druhou. Mizeme ji situovat nékam
mezi rozsifeni znacky a strategii nasobnych znacek a predstavuje kombinaci vyhod obou
téchto postoju, stejné jako kombinaci nevyhod (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 64-
66).

Smés znacek je strategie v piipadé, kdy se ke znacce pripojuje existujici produkt, ktery ji
doplnuje a jeho znacka se ptfida do smési (mixu). Vyhoda tohoto piistupu spoc¢iva v tom, ze
obé zna¢ky mohou profitovat ze synergického efektu vyplyvajiciho z kombinace dvou
silnych znacek a ndklady na komunikaci se rozdé€li. Tato strategie je vhodna v ptipadech,
kdy dodate¢na znacka je vyznamna, diferencujici a vykazuje trvalou kvalitu (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 64-66).

Kone¢né je také mozné realizovat strategii dvou znacek. Piikladem mohou byt znacky
Braun a Oral B pro elektrické karta€ky na zuby nebo Kimberley Clark u schranky na toaletni
papir — a papir mize mit znacku Scottex a Kleenex. Vyhody jsou stejné jako v piipadé
strategie dodate¢né znacky a také naklady na vyzkum a vyvoj mohou byt rozdéleny mezi
dva subjekty. Takova kombinace by méla vyustit v perfektné vnimanou znacku jak

z hlediska produktu, tak i trhu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 64-66).

2.2.2 Pé&t stupit popularity znacky

Dosahnout toho, aby znacka byla pfijata, 1ze kvalitnim vyrobkem a pravidelnou propagaci.
To, ze zna¢ka je zndma, znamena, Ze zakaznici rozeznavaji a ptijimaji danou znacku. Stupen
jeji popularity ovliviiuje planovani zbytku marketingového mixu — zvIasté mista — PLACE,
kde by se mél vyrobek — PRODUCT nabizet, a toho, jaka propagace - PROMOTION je
potieba.

Pfi strategickém pladnovani je uzite¢né rozliSovat pét stupiii popularity:
1. odmitani,
2. nerozeznavani,
3. rozeznavani,
4. preference,

5. trvani na dané znadce.
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Nekteré znacky byly vyzkouseny a zjistilo se, Ze jsou zadané. Odmitani znaCky znamena, ze
potencidlni zdkaznici si nechtéji kupovat danou znacku, jenom pod podminkou, ze se zméni
jeji image. Odmitani mtze byt také signdlem pro zmény na vyrobku nebo pouhou zménu
cilovych zakaznikli a vyménu za ty, ktefi maji lep$i minéni o znacce. Pfekonat negativni
predstavy je obtizné a mize to byt velmi drahé. Odmitani znacky je velkym problémem pro

ty, ktefi se orientuji na sluzby, protoze je velmi t€Zké kontrolovat jejich kvalitu.

Nerozeznavani znacky znamena, ze findlni zdkaznici tuto znacku vibec nerozeznavaji,

dokonce i kdyz obchodnik pouziva jméno znacky pro identifikaci vyrobku a kontrolu zasob.

Rozeznavani znacky znamena, Ze si ji zakaznik pamatuje. Muze to byt velkou vyhodou, kdyz
existuje na trhu mnoho znacek, které nikomu nic nefikaji. Dokonce i kdyz si spotiebitelé
nemohou vybavit znacku bez pomoci, mohou si ji pamatovat, kdyz ji vidi v obchodé mezi

ostatnimi méné zndmymi znackami.

Vétsina téch, kteti se zabyvaji znaCkami, by chtéli dosdhnout preference znacky — coz
znamena, ze cilovi zdkaznici obvykle davaji této znacce, mozné ze zvyku nebo na zaklade
pfedchozi zkuSenosti, pfednost. Trvani na dané znacce znamend, Ze zékaznici trvaji na

vyrobku dané znacky a jsou ochotni ji i vyhledavat (McCarthy a Perreault, 1995, s. 207).

2.3 Positioning

Positioning se tyka procesti spojenych s vytvafenim a zménou dojmu spotiebitelt o
firemnich produktech nebo znackach. Jinymi slovy, umisténi neni o fyzi¢nosti znacek, ale
spiSe se jedna o misto, které znacka zaujima v myslich spotiebitelt (Baines, Fill, Rosengren
a Antonetti, 2019, s. 493).

Pozice znacky je strategicka ¢innost, kterd slouzi k rozpoznani a odliSeni znacky, takze
spotiebitel si znacku nejen pamatuje, ale také ji rozumi. Znacky a umisténi jsou vzajemné
propojeny. Duveéryhodné postaveni nelze udrzet bez silné znacky a znacku nelze rozvijet
nebo udrzovat bez publika, které vnima své opodstatnéné postaveni z hlediska vykonu

(Baines, Fill, Rosengren a Antonetti, 2019, s. 493).

Podle Kellera (2007, s. 149) je positioning srdcem marketingové strategie. Kotler definuje
positioning znacky jako ,,akt navrZeni nabidky a image firmy tak, aby méla vyhradni a
hodnotnou pozici v myslich cilového spotiebitele. Proto positioning — jak tika jiz slovo
samo — zahrnuje nalezeni spravné ,,pozice v myslich skupiny spotiebiteld ¢i segmentu trhu,

aby na produkt ¢i sluzbu mohli myslet ,,spravnym* ¢i zadoucim zplisobem. Positioning
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znamena identifikovat optimalni umisténi znacky a jejich konkurent v myslich spotiebitelt,
aby se maximalizoval potencionalni pfinos pro firmu. Dobry positioning znacky pomaha
vést marketingovou strategii diky objasnéni, co znacka znamen4, jak jedine¢na je, nakolik

se podoba konkurenc¢nim znackam a pro€ by si spotfebitelé méli znacku koupit a uzivat ji.

2.4 Image

Image znacky ve vazbé na image firmy muzeme napi. analyzovat v dimenzich, jako je
kvalita, prestiz, tradice, znamost, modernost, pfiméfend cena, zajimavé baleni atd.

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 104).

Pozitivni image znacky vytvaii marketingové programy, které spojuji v paméti silné,
ptiznivé a jedinecné asociace se znackou. Definice CBBE nerozlisuje mezi zdrojem asociaci
znaCky a zplsobem, jakym jsou vytvafeny — podstatnd je vyslednd ptiznivost, sila a
jedine¢nost asociaci ke znacéce. To je velmi dulezité poznani pro budovani hodnoty znacky.
Kromé informacnich zdroju fizenych marketéry mohou byt asociace se znackou vytvoreny
také mnoha jinymi zpasoby: pfimou zkusenosti, z informaci o znacce od firmy ¢i jinych
komerénich a nekomer¢nich zdroji (napt. z ¢asopisu Consumer Reports ¢i jinych médii),
ustnim predanim ¢i pfedpokladem nebo zévérem ze znacky samé (z nazvu ¢i loga),
identifikaci znacky se spolecnosti, zemi, distribuéni cestou, konkrétni osobou, mistem nebo

udalosti (Keller, 2007, s. 101).

Rozdil mezi identitou znacky a image znacky je markantni a je zdkladem pro pochopeni
toho, jak uspésné znacky funguji. Image znacky je obvykle pasivni a orientuje se na
minulost; identita zna¢ky by méla byt aktivni a méla by se zamétovat na budoucnost. Image
znacky byva takticka, kdezto identita znacky by méla byt strategickd. Image se odviji z
recipientova pohledu vidéni a zavisi na dekddovani odesilatele promitané zamyslené
identity. Image znacky a positioning jsou pouze dvé slozky toho, co tvofi identitu znacky

(Dahlén, Lange a Smith, 2010, s. 213).
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3 NAKUPNI CHOVANI

Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem. Motivy a chovani lidi pii procesu koupé
jsou cCasto komplikované, nepiedvidatelné a iracionalni. Spole¢na u vSech kupujicich je
skutecnost, ze jejich jednani je cilové zaméfeno. Tj. lidé chtéji prostfednictvim procesu
koupé ziskat urity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich potieby a piani. Ukolem
pracovnika marketingu je zjistit potieby a prani u jednotlivych osob a pokusit se je uspokoyjit.
Zatimco individualni kupujici se pfi ndkupu rozhoduje sam, pii ndkupu domacnosti nebo
podniku je rozhodnuti o koupi vétsinou vysledkem kolektivniho rozhodnuti. P¥i rozhodovani
o marketingové strategii je tfeba brat v tivahu, pro koho budou nase vyrobky ¢i sluzby uréeny
a kdo bude rozhodovat o jejich nakupu. V motivech a rozhodovani o nakupu budou velké

rozdily a proto rozdélujeme kupujici do tii zakladnich kategorii:

e individualni kupujici se rozhoduje o nakupu sam a snazi se uSpokojit svou
individudlni potiebu, napt. ma-li Zizeti koupi si v rychlém obcerstveni limonadu nebo

pivo

e (Casto je ale zbozi zakoupeno pro uzivani skupiny spotiebitelli, ktetfi vytvaieji
domacnost. Nakup potravin na vikend neni zaleZitosti individudlniho kupujiciho, ale
celé domacnosti. Motivy a rozhodnuti o ndkupu budou ovlivnény skuteCnosti, Ze
nedélni ob&d bude konzumovat cela rodina, ze které kazdy jednotlivec mize mit

odli$né preference, nakup mize uskuteciiovat jedna ¢i vice osob

e tieti kategorii kupujicich je organizace, kterd mize byt predstavovana podniky,
vladnimi organizacemi, rozpoctovymi ¢i piispévkovymi organizacemi. Rozhodnuti
0 nakupu je obvykle n¢jakym zplisobem institucionalizovano a proces koup€ ma své

predepsané specifické procedury (Svétlik, 1992, s. 52).

Svétlik (1992, s. 53) déle popisuje role nakupujicich, pficemz prvni roli je role inicitora,
ktery vyvolava potiebu nakupu (dité prosi maminku o koupi zmrzliny). Dalsi roli je role
kupujiciho, tj. osoby, ktera uskutecnuje ¢innost nakupu (napt. maminka). Osoba muze, ale
také nemusi byt osobou rozhodujici o koupi. V domécnosti touto osobou miize byt tatinek.
Daleko komplikovangjsi vztahy jsou mezi iniciatorem, kupujicim a osobou ¢inici rozhodnuti
Vv organizaci. Dalsi roli, ktera mtize hrat v procesu rozhodovani o koupi vyznamnou ulohu je
role ovlivitovatele (mtize to byt jak ¢len domacnosti, tak i mocna lobby ve vlade). Konecné

role toho, kdo bude vyrobek uzivat a ¢i potieby bude uspokojovat tj. uzivatel.
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3.1 Nakupni rozhodovaci proces

Zakaznici se rozhoduji v kazdé produktové kategorii odlisné. U vyznamnéjSich nakupt, tedy
napf. pii vybéru nového automobilu, byva kupni rozhodovaci proces zékazniki relativné
dlouhy a slozity. Oproti tomu pii bézném nakupu v hypermarketu se budou zakaznici u
vétsSiny produktl rozhodovat velmi rychle. Necht&ji totiz vénovat vybéru relativné
nevyznamnych produkti a produkti bézné spotieby, jako je napt. mléko ¢i mydlo, pfilis
mnoho energie. Uvadi se, Ze t¢méf u poloviny podobnych nakupt nedosahuje kupni proces
ani péti sekund. V ptipadé vyznamné&jSich nakupl prochazi zakaznik Sesti zakladnimi
fazemi:

- rozpoznani potieby

- hledani informaci

- hodnoceni alternativ

- nakupni rozhodnuti

- nakup

- pondkupni chovani (Karlicek, 2013, s. 37).

3.1.1 Identifikace problému

Kupni proces dle Kotlera (2001, s. 187) je zahajen v okamziku, kdy spotiebitel zjisti néjaky
problém nebo potiebu — rozdil mezi stavem skutecnym a stavem pozadovanym. Potieba
muze byt vyvolana vnitinimi nebo vnéjSimi stimuly. Pfirozené potieby ¢lovéka — zahnéni
zizng&, hladu, uspokojeni sexudlni touhy — jsou vyvolany vnéjSimi stimuly: ¢lovék tieba jde
kolem pekafstvi a viné chleba v ném stimuluje hlad. Marketéii potrebuji védet, jaké
okolnosti vyvolavaji urcitou potfebu. Sbérem informaci od mnoha zakaznikii mohou zjistit,

které faktory nejvice stimuluji zajem spotiebitelit o dany vyrobek.

3.1.2 Sbér informaci

Kdyz spotiebitel identifikuje potiebu, inklinuje k tomu, aby si opatfil co nejvice informaci.
MiiZzeme rozliSovat dva stupné z4jmu, které sbér informaci ovliviiuji. Mirny stupeii zajmu
budeme nazyvat zvySena pozornost a bude mu odpovidat mirny zajem o potiebné informace.
Vyssi stupent zajmu budeme oznacovat jako aktivni informacni vyzkum. V tomto ptipadé

bude zakaznik studovat odborné ptirucky, telefonovat svym pratelim a realizovat fadu
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dalsich aktivit, které mu umozni ziskat komplexni informace o vyrobku. Kli¢ové misto
zajmu marketéra zaujima informacni zdroje, které spotiebitel vyuziva, a jejich relativni
vyznam pii ovliviiovani jeho kupniho rozhodovani. Zdroje spotiebitelskych informaci je

mozné rozdélit do Ctyt skupin:
» osobni zdroje: rodina, pratelé, sousedé a znami;
» komeréni zdroje: reklama, prodavaci, vystavené zbozi, obaly;
» vetejné zdroje: média, spotiebitelské organizace;
» zkuSenostni zdroje: zkouseni a pouzivani vyrobku.

Prostfednictvim sbéru informaci se spottebitel dovidd o konkurencnich znackach a o jejich

vlastnostech (Kotler, 2001, s. 187-191).

3.1.3 Hodnoceni alternativ

Existuje n¢kolik rozhodovacich hodnoticich procesi, vétsina z nich je orientovana smérem
ke komplexnimu poznani hodnocené¢ho produktu. Prakticky to znamena, ze zakaznik
vétsinou logicky a raciondlné posuzuje vlastnosti analyzovanych produktii pii soucasném
zvazovani jejich diilezitosti a postupné formuje celkovy tisudek. Abychom Iépe porozuméli
spotfebitelskému hodnoticimu procesu, uvedeme nékolik zakladnich pojml. Za prvé,
spotiebitel usiluje o uspokojeni své potieby. Za druhé, spotiebitel ocekava, ze mu produkt
poskytne néjaky prospéch, respektive vyhody. Za tfeti, vnima kazdy vyrobek jako soubor
vlastnosti, které maji riiznou schopnost poskytovat uzitek ve smyslu uspokojovani potieby.
Spottebitel si vytvaii své minéni o tom, jaké jsou vlastnosti jednotlivych znacek. Soubor
minéni spotiebitelil vytvaii image znacky. Nazor urcitého spotiebitele bude zaviset na jeho
zkuSenostech a na vysledcich selektivniho vnimani, selektivniho zkresleni a selektivniho
zapamatovani. Spotiebitel si prostfednictvim hodnoticiho procesu vytvaii ndzor (minéni,

presvédceni, preference) o jednotlivych znackach (Kotler, 2001, s. 187-191).

3.1.4 Kupni rozhodnuti

V priibéhu hodnoceni si spotiebitel vytvari preference mezi znackami ve vybérovém
souboru. MuZe si jiz také vytvofit kupni zdmér na zakoupeni nejvice preferované znacky.
AvSak mezi zdmérem a kupnim rozhodnutim mohou na spotiebitele plisobit jeste dva
faktory. Prvni faktor pfedstavuji stanoviska ostatnich. Do jaké miry mohou ovlivnit zménu

postoje spotiebitele k preferované alternativé zalezi na dvou vécech: 1) na intenzité



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

negativniho stanoviska druhé osoby vuci spotiebitelem preferované alternativé a 2) na
motivaci spotiebitele piizpasobit se pfanim druhé osoby. Cim vétsi bude odpor druhé osoby,
tim vice se necha spotiebitel ovlivnit a upravi svou kupni zdmér. Tento princip miize plsobit
1 opacné. Spotiebitelova preference bude posilena, pokud nékdo, koho mé spottebitel rad
nebo koho si vazi, bude naklonén téZe znaéce. Vliv ostatnich bude smiseny, jestlize nékolik
lidi — spottebiteli blizkych — bude mit protichtidné nazory a spotiebitel se bude chtit zavdécit
vSem. Druhy faktor piedstavuji neocekavané situacni faktory, které mohou kupni zamér
zcela zménit. To, zda spotiebitel kupni rozhodnuti zméni, odlozi nebo zrusi, zna¢né zavisi
na vnimaném riziku. Jeho velikost je riizna a zavisi na nakladnosti koupé, na vyskytu faktort
neurcCitosti a na sebevédomi spotiebitele. Spotiebitelé se snazi riziko redukovat tim, Ze
rozhodnuti oddaluji, sbiraji dal$i informace ¢i preferuji znamé domaci znacky a znacky
s dlouhymi zarukami. Spotiebitel, ktery se rozhodl uskute¢nit sviij kupni zamér, musi ucinit
pét dil¢ich rozhodnuti. Musi se rozhodnout pro znacku (znac¢ka A), prodejce (dealer 2),
mnozstvi (jeden pocitac), ¢as (sobota) a zpisob placeni (kreditni kartou). Na druhé strané
koupé¢ produktii kazdodenni potieby vyzaduje méné rozhodovani a snazsi uvahu. Pii nakupu
cukru se spotiebitel nebude ptili$ zatézovat otazkou, ktery obchod zvolit a jakym zptisobem

platit (Kotler, 2001, s. 187-191).

3.1.5 Chovani po koupi

Po koupi zdkaznik zacne produkt vyuzivat a to mu pfinese urcity stupen uspokojeni. Prace
marketéra nekonéi v okamziku, kdy si zakaznik produkt koupi; naopak musi peclivé
sledovat, jak je zdkaznik s vyrobkem spokojen, jaké aktivity po koupi realizuje a jak vyrobek

vyuziva (Kotler, 2001, s. 187-191).

3.1.6 Spokojenost po koupi

Mira spokojenosti se zakoupenym vyrobkem zavisi piedevsim na tom, do jaké miry spliuje
vnimana uZitkovost vyrobku zdkaznikovo ocekéavani. Jestlize je skute¢né vnimana
uzitecnost mensi nez uzitecnost ocekavana, je zakaznik nespokojen, je-li stejna, je spokojen,
je-li vSak vyssi, pak je potéSen. Na mife spokojenosti zakaznika zavisi, zda bude i pFisté
ochoten si vyrobek stejné znacky koupit a zda o zna¢ce bude mluvit se svymi zndmymi
pochvalné nebo s despektem. Spotiebitelé si své ocekavani uzite¢nosti vyrobku formuji na
zakladé informaci od prodejcii, od znamych a z dalSich informacnich zdrojii. Navic zde

vstupuji do hry osobni vlastnosti spotiebiteli. Vyznam spokojenosti zdkaznika vytvari
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nutnost peclivé ho informovat o tom, jaké uzitecné vlastnosti mize od vyrobku o¢ekavat

(Kotler, 2001, s. 187-191).

3.1.7 Akce po koupi

Spokojenost ¢i nespokojenost s vyrobkem ovlivni dal$i chovani spotiebitele. Je-li spokojen,
je vysoka pravdépodobnost, Ze si produkt ptisté koupi znovu. Nespokojeni zadkaznici reaguji
rizné. Mohou produkt vyhodit nebo vratit. Nékdy vyhleddvaji informace, které by jim
potvrdily, Ze vyrobek ma piijatelnou uzitnou hodnotu. Néktefi si stézuji vedeni firmy, jini
vyuzivaji pravnickou pomoc nebo svou nespokojenost vyjadiuji jinym skupinam (naptiklad
sdruZzenim na ochranu spottebitell). Osobné se mohou rozhodnout dany produkt nadale

nekupovat (volba opusténi), nebo varovat své znamé a piatele (volba varovani) (Kotler,

2001, s. 187-191).
3.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

3.2.1 Kulturni faktory

Horakova (1992, s. 104-109) uvadi, ze kulturni faktory se zaznamenavaji velmi hluboko do
psychiky osoby a podstatné ovliviiuji chovani spotiebitele. Zakladni vzory chovani si
odnasime zrodiny, ze Skoly, z pratelskych vztahti apod. Kulturni vlivy jsou povahy
dynamické. Souhrn hodnot, postoju a pfistup k Zivotu, které jsou piedavany z generace na
generaci, se méni, 1 kdyz relativné pomalu, tak, jak se méni spoleCnost sama.
Nejvyznamnéj§imi zménami ve vyspélych zemich jsou vtomto smyslu v poslednich

desetiletich:
(1) sblizovani kultur
(2) zmény v hierarchii hodnot
(3) touha po vysokém Zivotnim standardu

(4) rostouci vyznam volného Casu

3.2.2 Spolecenské faktory

Vsechny lidské spole¢nosti vykazuji ur€ité rozvrstveni jednotlivcli v ramci spolec¢nosti jako
celku, a to nejCastéji ve formé& spoleCenskych tfid, které jsou relativné homogennim
hierarchicky uspotadanym spolecenstvim osob S podobnymi hodnotami, chovanim a zajmy.

Vyjadfeni pfislusnosti k urcité spolecenské tfidé je dano fadou skutecnosti, k nimz patfi
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zejména zamestnani, ptijem, bohatstvi, vzdélani, hierarchie hodnot a zplisob Zivota. Rlizné

spolecenské tiidy se navzajem lisi strukturou spotieby (Horakova, 1992, s. 104-109).

3.2.3 Osobni faktory

Pro marketing je diilezita sociologicka koncepce zivotniho cyklu, kterd lidsky zivot ¢leni do
nékolika Gsekd podle véku a faze rodinného Zivota. Zivotni cyklus za¢ina osamostatnénim
jednotlivce z pavodni rodiny, pokracuje vytvoienim vlastni rodiny, narozenim déti, jejich
vychovou, jejich osamostatnénim a odchodem z domova, zatimco rodice jesté stale pracuji
a kon¢i odchodem do dichodu. Kazda faze zivotniho cyklu je spojena s urcitymi finanénimi
podminkami a se spotfebou urcitych typickych produkti, a proto jsou mnohdy cilovymi trhy
skupiny v ur¢ité fazi zivotniho cyklu. Rozsah i struktura zaviseji na celkové ekonomické
urovni zem¢&. Osobni spotieba je do uréité miry také dana zaméstnanim. Volba zakoupeného
zbozi a sluzeb je nepochybné¢ odrazem ekonomickych podminek jedince. Je ur¢ena zejména
jeho disponibilnim pfijmem, vysi uspor, ostatnimi aktivy, mozZnosti ziskat pljcku a

celkovym postojem vuéi spofeni a utraceni (Horakova, 1992, s. 104-109).

3.2.4 Psychologické faktory

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 142-144) ve své knize uvadi 3 psychologické Cinitele,

jimzZ jsou:
1. motivace
2. uceni
3. postoje.

Motivace je vnitini stav, jenz nas popohani k uspokojeni potieb. Jakmile aktivujeme
potiebu, vznikne stav napéti, jenZ spotiebitele popohédni k urcitému cili, ktery toto napéti
zmirni tim, Ze potfebu odstrani. Psycholog Abraham Maslow vytvofil velice vlivny piistup
k motivaci. Formuloval hierarchii potieb, ktera rozdé€luje motivy podle péti urovni
dilezitosti. Zakladni potfeby jsou naspodu hierarchie a vys$si potieby jsou v jeji horni ¢asti.
Tato hierarchie pfedpokladd, ze nez miZe jednotlivec splnit své potieby na dané urovni,
nejdiive musi splnit potfeby na nizsich trovnich (Solomon, Marshall a Stuart 2006, s. 142-
144).
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Maslowova pyramida potreb

Potieba
seberealizace

Potfeba uznani, ucty
Potreba lasky, pfijeti, spolupatfiénosti
Potfeba bezpeéi a jistoty
Zakladni télesné, fyziologické potieby

Obrazek 2 - Maslowova pyramida potieb (zdroj: Maslowova
pyramida potreb a pracovni vykon, 2018)

Jak vidime na obrazku 2, lidé zacinaji na nejnizsi urovni se zédkladnimi potiebami (jako je
potieba byt akceptovan jinymi nebo mit sam ze sebe dobry pocit). Nakonec mohou lidé
dosahnout potieb nejvyssi urovne, kde jsou motivovani k dosazeni takovych cild, jako je

duchovni naplnéni (Solomon, Marshall a Stuart 2006, s. 142-144).

Uleni je zména v chovani, zplsobend ziskanymi informacemi nebo zkuSenostmi.
Spottebitelé dokéazi rozeznat mnoho znacek a pamatuji si rizné reklamni slogany a melodie
spojené také s produkty, které viibec nepouzivaji (Solomon, Marshall a Stuart 2006, s. 142-
144).

Postoje je dlouhodobym hodnocenim osoby, objektu nebo tématu. Spotiebitelé maji své
postoje vici konkrétnim znackam, stejné€ jako vici obecnéjSimu chovani se spotiebitelskym
obsahem, napfiklad zda jidla s vysokym obsahem tuku ptedstavuji tabu ¢i nikoli. Postoj
jednotlivce ma tii slozky: afektivni (citovou), kognitivni (védomou) a behavioralni

(chovani):

e Afekt je pocitova slozka postoje. Tyka se celkové emocni reakce jednotlivce na dany
produkt. Afekt (pocit) je obvykle dominantni u expresivnich produkti, jako jsou

parfémy, kdy je nas postoj urcovan jednoduse tim, zda a jak moc se nam produkt libi.
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e Kognice, tedy slozka védomi, je pfesvédceni ¢i znalosti o produktu a jeho dalezitych
vlastnostech. Kognice (védéni) je dulezité u slozitych produktt jako jsou pocitace,

kdy se nase presvédCeni muze opirat o technické informace.

e Chovani zahrnuje zamér spotiebitele néco udélat, tfeba koupit si nebo pouzivat urcity
produkt. U produktl jako jsou ceredlie spotiebitelé jednaji (tedy koupi a vyzkousi
produkt) na zakladé¢ omezenych informaci a poté provedou hodnoceni produktu
jednoduse na zaklad¢ toho, jak jim chutna ¢i funguje (Solomon, Marshall a Stuart
2006, s. 142-144).

3.3 Druhy nakupii

Vysekalova (2011, s. 53) uvadi, ze zptisob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co
nakupujeme, co od nakupu ocekavame, o jaky druh nakupu jde. Charakterizujme si

jednotlivé druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim.
- Extenzivni nakup

Jde o ndkup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu, aktivné vyhledava informace a
vénuje pozornost riznym informacnim zdrojim vcetné reklamy, které mu pomahaji pii
rozhodovani. VéEtSinou jde o ndkup drazSich predméth jako napt. ndkup automobilu nebo

stereo zafizeni.
- Impulzivni nakup

Jde o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou roli. Vétsinou jde o drobné nakupy
jako napt. zmrzlina v horkém dni nebo limonada v kiné. Pfi impulzivnich nakupech jde o
produkty, které se z pohledu spotiebitele piili§ nelisi a ,,nestoji za to“ se podrobn¢ zabyvat

jejich vlastnostmi.
- Limitovany nakup

Pro limitovany nakup je charakteristické, ze produkt nebo znacku, kterou kupujeme,
nezname, ale vychazime z obecnych zkusenosti pii nakupu. Muze jit napt. o ndkup baterie,
jejiz znacku nezname, ale u tohoto produktu vychazime z toho, ze ,,¢im drazsi, tim lepSi®.
Dalsim kritériem pii rozhodovani u podobnych produkti mutze byt Setrnost K zivotnimu
prostiedi, kde pak rozhoduji ekologické ¢i ,,moralni“ aspekty zprostfedkované vétSinou

reklamou.
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- Zvyklostni nakup

V tomto piipad¢é kupujeme to, co obvykle. Typickymi produkty pro tento typ nakupu jsou
potraviny nebo tabadkové vyrobky. V nékterych ptipadech muze jit o ndkup vyrobku od
oblibené znacky, kde hraje roli pocit loajality. Podobn¢ jako u impulzivnich nakupt,
nedochazi k rozhodovéni, ale jde o navykové chovani. VétSinou ale mame pocit, ze pro toto

chovani mame odpovidajici divody.

Viastnosti kupujiciho
* hiologicko-fyzikalni 2adny nékup
* psychologické .
¢ socidlng ekonomicks x .
) ) Zapormy .
» kulturmé naboZenské Zid”a )
upa avana
Prvni dojem koupé
T
Vnéjsi viastnosti produkiu ] F
* znalka Y Kladny i .
® ohal Spalna
1. nakup F,
* Cena v zkuSenost
e » Pouziti produktu
A ,
Viastnosti produktu ! d:bga
. ZEUSenost
® vzhled
* aroma 4
* chut
& pavrch Opakovana
! koupé

Obrazek 3 - Schéma rozhodovani pfi nakupu potravinatskych vyrobki (zdroj: Vysekalova,
2011, s. 54)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum vyuziva dvou rovin informaci z hlediska podstaty jejich zdroje, tj.
externi a interni informace. Vstupni udaje mizeme ziskévat bud’ sekundarnim vyzkumem,
kdy se jedna o vyuziti informaci vytvorenych pro jiné ucely, nebo primarnim vyzkumem,
kdy ziskavame data pomoci specifickych metod u urc¢enych subjekti. Z hlediska forem se
zejména rozliSuje dotazovani, pozorovani, experiment. Pokud jde o rozsah, rozlisuje se uplné
a dilci Setfeni. Zajisténi srovnatelnosti informaci vyzaduje, aby pro rizné formy dotazovani
byly zachovany zasady tvorby dotazniku. Pro ovéteni se déle vyuziva tady testl (Tomek a

Vavrova, 2007, s. 40).

Kozel (2006, s. 48) tika, ze v praxi se ¢asto ztotoziuji pojmy vyzkum a prizkum. Hlavnim
rozdilem mezi nimi je ¢asovy horizont, kdy pruzkum je Kratsi a nezachazi do takové hloubky
jako vyzkum. Prizkum je soucdsti marketingového vyzkumu. Spravné provedeny
marketingovy vyzkum probiha dle ur¢itych zasad. M¢l by fungovat jako védecka metoda,
ktera predstavuje takovy pfistup k rozhodovani, kdy se zaméfujeme na objektivnost a
systematicnost pifi oveéfovani néapadii diive, neZ jsou pfijaty. Dobfe naplanovany
marketingovy vyzkum nam pomtze vyhnout se nakladnym omylim. Védeckd metoda
prosazuje systematicky postup vyzkumu. Systematicky postup znamena stanoveni, kdy bude
vyzkum vyuZit a jaké rozhodnuti ma ovlivnit, ur€eni organiza¢niho zabezpeceni vyzkumu,
specifikovani rozsahu pomoci uréeni typu a metody a navrzeni piiblizné ceny celého
vyzkumu. Dale cti provdzanost a navaznost jednotlivych fazi procesu marketingového
vyzkumu. Marketingovy vyzkum provadime tviir¢im ptistupem a méli bychom hledat nové
zpusoby, jak problémy feSit. Davame piednost feSeni problému pomoci vice metod a

shromazd’ujeme informace z vice na sob¢ nezavislych zdroju.

4.1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum vyuziva nahodné vybéry, experimenty a siln¢ strukturovany sbér dat
pomoci testli, dotaznikd nebo pozorovani. Konstruované koncepty zjistujeme pomoci
meéfeni, v dal$im kroku ziskana data analyzujeme statistickymi metodami s cilem je
explorovat, popisovat, piipadné ovéfovat pravdivost naSich piedstav o vztahu sledovanych
proménnych. Metody zalozené na téchto principech jsou vramci metodologie
kvantitativniho vyzkumu podrobné zpracovany tak, aby odpovidaly co nejvice pfedmeétu

zkoumani. Pozaduje se, aby méfeni bylo validni, to znamena, Ze se méfi skutecné to, co se
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ma méfit. Musi také byt spolehlivé — tedy jestlize se bude méfit stejna véc, pak pokud se
nezménila, dostaneme stejny vysledek. Posledni krok, verifikace, se povazuje vzdy za
provizorni v tom smyslu, Zze v empirickych védach mizeme sice ziskat podplirné argumenty
pro platnost teorie pomoci shromazdénych empirickych dat, ale nikdy nelze jeji platnost
dokazat (Hendl, 2005, s. 46).

Nékteti metodologové chapou kvalitativni vyzkum jako pouhy doplnék tradi¢nich
kvantitativnich vyzkumnych strategii, jini zase jako protipdl nebo vyhranénou vyzkumnou
pozici ve vztahu K jednotné, na ptirodovédnych zakladech postavené véd¢. Postupné ziskal
kvalitativni vyzkum v socidlnich védach rovnocenné postaveni s ostatnimi formami
vyzkumu. V typickém ptipad€ kvalitativni vyzkumnik vybird na zacatku vyzkumu téma a
uréi zakladni vyzkumné otazky. Otazky muize modifikovat nebo dopliovat v pribéhu
vyzkumu, béhem sbéru a analyzy dat. Z tohoto divodu se nékdy kvalitativni vyzkum
povazuje za emergentni nebo pruzny typ vyzkumu. Vyzkumnik vyhleddv4 a analyzuje
jakékoliv informace, které ptispivaji k osvétleni vyzkumnych otazek, provadi deduktivni a
induktivni zavéry. Seznamuje se s novymi lidmi a pracuje piimo v terénu, kde se néco déje.
Sbér dat a jejich analyza v kvalitativnim vyzkumu probihaji v del§im ¢asovém intervalu,
vyzkumny proces mé longitudinalni charakter. Vyzkumnik vybird na zaklad€ svych Givah
mista pozorovani nebo jedince, které dale sleduje v riznych ¢asovych okamzicich (Hendl,

2005, s. 49-50).

Hendl (2005, s. 53) dale dodava, Ze vyhodou kvalitativniho ptistupu je ziskani hloubkového
popisu piipadll.. Nezlstavame na jejich povrchu, provadime podrobnou komparaci ptipadi,

sledujeme jejich vyvoj a zkoumame ptislusné procesy.

4.2 Vyzkum znac¢ky

Znacka predstavuje vice nez jen pojmenovani vyrobku nebo sluzby. Znacka s sebou nese
historii, ma svou auru, racionalni, emocionalni a socialni rozmér. Znacka zanechava u
spotiebitelll otisk a cokoliv, co se znacky tyka (nebo jakakoliv aktivita kolem znacky), ji
neustale pietvari. Zména ceny, distribu¢niho kanalu nebo komunikace mohou vychylovat
minéni spotiebitelil o znacce jinym smérem, nez je Zadouci. Proto je dilezité pravidelné
sledovat vnimani image znacky a rozumét pozici znacky v konkuren¢nim poli. V ramci

vyzkumu znacky hovotfime o méfeni:

1. komunikace znacky (jméno, logo, slogan),
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2. image znacky,
3. pozici znacky V trznim kontextu.

Image znacky je tvofena emocionalni, raciondlni a socidlni rovinou. Znacku si mizeme
predstavit jako cibuli, kterd m& mnoho vrstev, kladenych jednu na druhou. Nékteré vrstvy
jsou ziejmé a lidé o nich jednoduse mluvi a snadno je popisuji, jiné jsou skryté pomérné
hluboko a respondenti je popisuji se znacnou obtiznosti. Vyzkum image znacky se zpravidla
odehrava ve dvou krocich. Prvni ¢ast je tvofena kvalitativnim vyzkumem, pii kterém se
provadi explorace parametri. V druhém, kvantitativnim kroku je pak intenzita vnimani
parametrii provéfovana na velkém vzorku. V kvantitativnim meéteni se nesoustiedime pouze
na znac¢ku samotnou, ale doptdvame se i na konkurenci a potfizujeme zaroven pohled na trzni
kontext (positioning). Pfi interpretaci vysledkl vyzkumu image znacky je tieba vzit v Givahu,
jaka cilova skupina se k parametrim vyjadiovala. Jeji profil naprosto nepochybné ovliviuje,
jak je znacka vnimana. Proto nesmi u zddnych vysledkl pro image znacky chybét popis

skupiny, ktera ji hodnotila (Tahal, 2017, s. 232-237).

4.3 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Dokonce mnozi
trpi mylnou predstavou, Ze marketingovy vyzkum je pouhé jednoduché dotazovani
zakazniki, pfi némz nejde o nic vic nez o rozdavani a vyplnovani dotaznikt. Je to podobny
omyl jako v ptipadé zjednoduseného chapani marketingu coby pouhé reklamy. Dotazovani
se uskutec¢iiuje pomoci nastrojii (dotaznikil, zdznamovych archli) a vhodné zvolené
komunikace vyzkumnika s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem) (Foret,
2012, s. 39).

Mize se jednat o dotazovani osobni, telefonické, pisemné ¢i on-line. Pii osobnim dotazovani
je tazatel v bezprostiednim kontaktu s respondentem. Rozhovor muze probihat napft.
vV nakupnim centru, na uliCi, V zaméstnani nebo i pfimo v domacnostech. V této souvislosti
se uziva zkratka CAPI (computer assisted personal interviewing). Oznacuje se tak bézna
praxe, kdy je tazatel vybaven osobnim pocitatem a odpovédi respondenta vklada

bezprostfedné do databdze. Tim se proces vyzkumu urychluje (Karlicek, 2013, s. 90).

Vyhodou pisemného dotazovéni je skutecnost, Ze chybi osoba tazatele, kterd by mohla
vysledky zkreslovat. U citlivéjSich otazek se navic zvySuje pravdépodobnost, ze respondent

odpovi podle pravdy, protoze nepfitomnost tazatele snizuje ostych. Respondent ma také na
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odpovédi vice ¢asu. Na druhou stranu pisemné dotazovani miva velmi nizkou ndvratnost

(Karlicek, 2013, s. 91).

Velmi popularni technikou je on-line dotazovani, pro které se vzila zkratka CAWI (computer
aided web interviewing). Tato technika ve své podstaté odpovida dotazovani pisemnému,
pro respondenty je ale mnohem jednodussi. Ti vyplnény dotaznik odeslou jednim kliknutim
mysi. Navratnost on-line dotaznik je vyssi, nez je tomu u pisemného dotazovani. Navic je
tato technika ze vSech technik dotazovani jednoznacné nejlevnéjsi a nejrychlejsi (Karlicek,

2013, s. 91).

4.4 TIndividualni rozhovor

Oblibenym zptsobem sbéru dat je rozhovor. Tazatel v rozhovoru (interview) dava otazky
respondentovi a ziskava jeho odpovédi, tim shromazd’uje data o urcité problematice. Pritb¢h
rozhovoru muze urcovat dotaznik, ktery ma tazatel k dispozici. Rozhovor probiha pfimo za
fyzické casti obou stran nebo nepiimo pomoci telefonu. Mizeme ho provést vysoce
strukturované (kvantitativné¢) nebo méné strukturované (kvalitativni rozhovor). Kvalitativni
vyzkumnik obvykle nema k dispozici specificky uspofadanou mnozinu otazek, které musi
byt zodpovézeny. Pouziva volnéji strukturované zplsoby dotazovani. MiiZze mit vSak
pripravena témata, ktera chce probrat. Vyzkumnik miize postupovat zcela nestrukturovang.

Takovy rozhovor ma tvar konverzace a je interaktivni (Hendl a Remr, 2017, s. 83-84).

Neni nutné zdlraziiovat, Ze vedeni kvalitativniho rozhovoru je uménim i védou zaroven.
VyZaduje dovednost, citlivost, koncentraci, interpersonalni porozuméni a disciplinu. Je
obvykle tieba ucinit fadu rozhodnuti ohledné obsahu otazek, jejich formy i potadi. Dale se
musi uvazit mozna délka rozhovoru. Tyto problémy se vyjasiuji bud’ pted interview, nebo
az v jeho prabéhu v zavislosti na typu rozhovoru. Zvlastni pozornost je nutné vénovat
zacatku a konci rozhovoru. Na zacatku dotazovani je nutné prolomit piipadné psychické
bariéry a zajistit souhlas se zdznamem. Také zakonceni rozhovoru je jeho diileZitou soucasti.
Pravé na konci rozhovoru nebo pii louceni muzeme jesté ziskat dilezité informace.
Kvalitativni rozhovor neni pouze sbérem dat, ale mize mit 1 intervencni charakter. Proto ma

tazatel nabidnout dotazovanému moznost dodate¢ného kontaktu (Hendl, 2005, s. 166-167).
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5 METODIKA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

5.1 Cil prace

Cilem této prace je analyzovat vztah generace Z ke znacce Starbucks. Prace se zaméii na
nakupni rozhodovani pii koupi kavy a vymezi rozhodujici faktory, které pro osoby ve véku
asociace si spotiebitelé spojuji s touto znackou. Prostfednictvim kvalitativniho zkoumani se
autorka pokusi odhalit, jak mladi lidé patiici do generace Z smysli o tomto celosvétovém

kavovém fetézci a zda ji upfednostiuji pied konkurenci.

5.2 Vyzkumné otazky

vvvvvv

VO2: Je Starbucks povazovan za exkluzivni znacku?

VO3: Jaké asociace a postoje jsou spojovany se znackou Starbucks?

5.3 Uéel vyzkumného Seti-eni

Tato bakalatskd prace mize poslouzit pro marketingové odd€leni znacky Starbucks nebo
pro konkurenéni znacky, které diky pruzkumné sondé¢ mohou ziskat zpétnou vazbu od
asociace si spotiebitelé spojuji s touto znackou. Diky tomu mohou marketéti navrhnout dalsi

marketingové aktivity, které by mohly zlepsit vztah spotiebitele k této znacce.

5.4 Metodika

Pro tuto praci bylo provedeno dotaznikové Setfeni a kvalitativni dotazovani v podobé
polostrukturovaného rozhovoru. Dotaznik byl umistén na web VyplInto.cz a byl ur€en jak
pro muze, tak i pro zeny ve veéku 15-24 let. Mimo jiné byl umistén na socialni site, jako jsou
Facebook, Instagram a Twitter. Obsahuje 26 povinnych otazek ztoho jednu filtracni, tfi
oteviené a pét identifikacnich. 27. otazka byla oteviena a dobrovolna, kde respondenti mohli
vyuzit prostor k vyjadieni se k tématu a pronést svlij nazor ¢i jiny jakykoliv podnét/navrh,

avSak tuto moznost vyuzila jen nepatrné hrstka dotazovanych.

V bieznu probéhl pretest dotazniku i polostrukturovaného rozhovoru na vzorku 5 lidech.

Respondentiim nékteré otazky prisly nesrozumitelné, proto byly nasledné preformulovany.
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Sbér dat probihal zhruba deset dni a podafilo se oslovit 188 respondenti. Tato forma
dotazovani byla zvolena, protoze je rychld, levna a je tak mozné ziskat velky pocet
respondenttl za kratsi ¢as. Dotaznik byl vyplnén respondenty napti¢ celou republikou, av§ak

nejcastéji se dotazovani ucastnili respondenti ze Zlinského kraje.

Kvalitativniho dotazovani se zacastnilo 10 respondent ve sloZeni ¢tyfi muzi ve véku 22,
24,18, 19 let a Sest Zen ve veéku 23, 20, 16, 19 a 24. Ackoliv je dotazovani uréeno primarné

pro lidi do veéku 24 let, napfic¢ tomu byl rozhovor u¢inén i s jednou sle€nou ve véku 25 let.

Rekrutace dotazujicich byla zvolena nahodné a osloveni probihalo pies socidlni sit
Facebook. Vsechny rozhovory s vyjimkou jednoho, ktery probihal formou osobniho
dotazovani (face-to-face), prob&hly formou rozhovoru pies telefon, vtomto ptipadé
hovoiime o tzv. CATI dotazovani (Computer Assisted Telephone Interviewing). Toto
dotazovani pifinasi velkou vyhodu v tom, Ze je nejrychlejsi. Recipienti se tak mohou citit
uvolnéné diky domécimu prostfedi. Nevyhodu autorka shledava v horsi kvalité zvuku pfti
nahravéani. Respondentiim byly pfedem zaslany otdzky, aby si mohli 1épe promyslet své
odpovédi a popfemyslet tak nad tématem hloubé&ji. Zaroven také byli seznameni s tim, Ze se

cely rozhovor nahrava a pted za¢atkem rozhovoru vyslovili souhlas s nahravanim.

Rozhovor trval primérné okolo deseti az patnacti minut. Autorka si byla védoma toho, ze
pred zacatkem rozhovoru méla navazat pratelskou atmosféru a zahgjit kratkou neformalni
komunikaci, ktera napomaha snizit nervozitu a odbourava ostych dotazujicich.
S respondenty byla autorka i nadale ve spojeni k pfipadnému dovysvétleni nékterych

odpovédi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 STARBUCKS

Starbucks je v mnoha smérech archetypalni znacka. Firma vzala fyzicky, hmatatelny
obchodni plan — obyc¢ejnou kavarnu — a zmenila ji na velky abstraktni pojem. Viceprezident
pro marketing firmy Starbucks, Scott Bedbury, kdysi fekl, Ze ,,spotiebitelé v podstaté neveri,
ze mezi produkty existuje néjaky velky rozdil. A ptesné€ z toho diivodu Starbucks upeviiuje
,emocionalni vazby* s lidmi za pomoci toho, co Bedbury v ¢lanku uvefejnéném v listu New
York Times v roce 1997 nazval ,,Zazitek Starbucks.” Tento nazor sdili i generalni feditel
firmy Howard Schultz. ,,Nasim cilem bylo dodat hodnotu komodité, kterou lidé bézné kupuji
v supermarketech,“ uvedl v rozhovoru pro casopis Fortune v roce 1998. ,,Starbucks neni

trend. My predstavujeme Zivotni styl.*

V knize z roku 1999 Lessons from the Top (Pouceni shora) autorti Neffa a Citrina hovoii

Schultz o ,,pocitu,” ktery znacka dokazala vykouzlit:

V diskusnich skupindch, které jsme poradali, hovorili lidé o spolecenské atmosfére
Starbucks. A my jsme se zeptali: ,,S kolika lidmi jste béhem pobytu v restauraci Starbucks

mluvili? “
,, Nemluvil jsem s nikym.

Takze jsme zjistili, Zze dilezity je zazitek — hudba, scéna, kouzlo kavy a odpocinek, jez
nabizime. Takze Starbucks znamena vzit kamenny obchod, ktery prodava fyzicky produkt

(salek kavy) a pfeménit ho na néco, co je schopno vzbudit daleko vétsi emocionalni silu.

Starbucks je postmoderni znacka. Simuluje Zivot ,.komunity,” na néjZ si lze vypéstovat
zavislost podobn¢ jako na kofein v salku kavy latte. ,,Zazitek* je néco, do ¢eho muzete
vstoupit. Pisobi na vSechny smysly: zelené logo piisobi na zrak, k&va ptisobi na chut’ a ¢ich,
apak je tu teply Salek v rukou a v pozadi sum a hudba. Kazdy aspekt je dukladné promysleny

a opakuje se v tisicich obchodu firmy Starbucks po celém svéte.

Na misto bombardovani spotiebiteld vSudypiitomnymi reklamnimi kampanémi, spoc¢iva
strategie firmy Starbucks v orientaci na vytipované oblasti a v nich pak vybudovani co

nejvetsiho poétu obchodu. To je ona tzv. strategie ,,shlukd,” kterou tvrdé kritizuji odptrci

globalizace jako je Naomi Kleinova. Ve své knize No Logo piSe:

Mechanismus zavratné expanze znacky Starbucks v poslednich trinacti letech ma vice
spolecného s planem firmy Wal-Mart na ovladnuti celého svéta, nez jsou manazeri tohoto

lidového retézce kavaren ochotni priznat. Misto aby postavili obrovskou Skatuli nékde na
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okraji mésta, spociva politika Starbucks V budovani ,,shlukii* provozoven vV méstskych
Ctvrtich, které uz jsou i tak posety kavarnami a espresso bary. Tato strategie pocitd
S usporami z rozsahu stejné, jako to dela Wal-Mart a dopad na konkurenci je také uplné

stejny.

Nelze v8ak tvrdit, Ze tato politika ,,shlukii*“ ma za cil pouze likvidaci konkurence — ackoli
je mozné, Ze je to jeji soucast. U znacky jako Starbucks, jez se chce stat ,,tfetim mistem*
neboli typickym mistem, kde se lidé schazeji, je nutné, aby byla v§ude (Haig, 2006, s. 77-
78).

6.1 Historie Starbucks

Svou ¢innost spolecnost zahgjila jako dovozce kavy. Jeden ze zaméstnancti, Howard
Schultz, na pocatku 80. let projel Italii. Se zajmem sledoval, jak obyvatelé italskych mést
zacinaji svlij den tim, Ze se stavi v kavarné. Schultz se snazil presvédcit vlastniky spole¢nosti
Starbucks, aby néco podobného vyzkouseli i ve Spojenych statech. NenaSel u nich ale
pochopeni. Schultz dal vypovéd a zalozil si vlastni podnik. Bylo to dobré rozhodnuti.
S penézi od riznych investorl otevrel svou prvni kavarnu v Seattlu pod nazvem I1 Giornale.
Uspéch se rychle dostavil. Jako tusp&ny podnikatel koupil Schultz svého pivodniho

zameéstnavatele a svou sit’ kavaren ptejmenoval na Starbucks (Clow a Baack, 2008, s. 57).

Béhem 15 let expandovala Starbucks Coffee Company do vice nez 1200 mist.
Pozoruhodného tempa ristu doséhla diky nckolika kli¢ovym marketingovym aktivitdm.
Produkt samotny, mista kavaren, zaméstnanci, zajiSténi dodavek a efektivni marketingova
komunikace, to vSe spoleéné¢ pomohlo firmé prosperovat na nasyceném trhu. Lhostejné

ptihliZzeni hlavnich konkurentti rovnéz sehralo svou roli (Clow a Baack, 2008, s. 57).

6.2 Jak spole¢nost Starbucks vytvorila novou kulturu piti kavy

V této kapitole autorka ¢erpa z knihy od Kennetha E. Clowa a Donalda Baacka (2008, s. 57-
59), pokud tomu nebude jinak.

Nez se na trhu objevil pojem Starbucks, byla kdva pro vétSinu americkych spotiebiteld
pomérn¢ banalni komoditou. Primarni proménnou pii rozhodovani o koupi byla tradi¢né
cena. Spole¢nost Starbucks proto potiebovala piesveédcit potencidlni zakazniky o tom, ze

nabizi néco zcela jiného. Po prostudovani zakladt (ptichuté, kyselost a konzistence) se
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vedeni spole¢nosti snazilo obstarat nejlepsi kdvové boby na svété. Poté zménilo dalsi

aspekty produktu, véetné napaieného mléka a ptipravy kavy v kvalitnich kavovarech.

Umisténi kavaren je dalsi klicovou ingredienci této znacky. VétSinou se jedna o mista, jimiz
prochazeji lidi dojizdéjici do prace, €i jind mista, kde se lidé setkavaji. V kazdé kavarné
najdeme krom¢ nabidky produkt Starbucks i dal$i lakadla, jako je jazzova hudba v pozadi
a doplitkkové zbozi: termosky z nerez oceli, hrnicky pro piti kavy pii cestovani méstskou
dopravou, filtry do kavovari, kartdce na €isténi mlynkti na kdavu a domdaci maSinky na

piipravu espressa.

Starbucks ma zasadni vyhodu v oblasti dodavek. Firma je vertikalng integrovana a spoléha

na kvalitni dodavatele z celého svéta. V riznych regionech se péstuje kava s riznymi

vvvvv

v

nejpusobivejsSim aspektem spoleCnosti Starbucks je ziejmé jeji program marketingové
komunikace. V pocatcich muselo vedeni spole¢nosti presvédCit zakazniky zaméfené na
cenu, aby opustili stard pravidla, podle nichz se rozhodli o ndkupu kavy, a byli ochotni kazdy
den utratit za kd&vu mnohem vic. Rovnéz bylo potteba piesvedcit nékteré spotiebitele, aby si

vytvorili navyk, jenz mnoha lidem piipadal Skodlivy vzhledem k obsahu kofeinu.

Aby téchto cilti dosahlo, povsimlo si vedeni firmy dvou primérnich cilovych trhli. Prvnim
byli mladsi lidé, ovlivnéni kulturou ,,grunge, ¢asto rovnéZ oznacovani jako Generace X,
obyvajici mésto Seattle a jeho okoli. Mnoho lidi z této skupiny vnimalo kavarny jako
alternativu k barové scéné a prizpasobili tomu sva nakupni rozhodnuti. Pravidelni

navstévnici kavaren vétSinou zustavali déle, Cetli si, povidali a poslouchali hudbu v pozadi.

Dal$im cilovym trhem byli tzv. ,,baby boomers,” tedy lidé narozeni v mohutné populacni

ving, kterou ve Spojenych statech prinesla povale¢na dekada.

Na svém webu uvadi, ze prvni kavarna Starbucks byla slavnostné oteviena 22.1.2008 na
Malostranském namésti 28. Déle uvadi, Ze kavarny Starbucks jsou navrZzeny tak, aby
vytvarely pratelskou atmosféru, ale zaroven, aby umoziovaly lidem vyuZzit svlij vlastni
osobni prostor tak, jak si pteji. Ti, kdo hledaji klid mimo sviij domov a kancelaf, u nas mohou
relaxovat a pohodIné se usadit v kieslech zaéteni do knizky, zatimco ti, kdo hledaji Gitulné
misto pro schiizku s pfateli, se mohou posadit na pohovku a povidat si nad hrnkem kavy a
citit se pfitom uvolnén¢ jakoby byli doma. K této pfijemné atmosféte ptispiva rovnéz jemné

osvétleni a hudba v pozadi (Starbucks v Ceské republice, 2019).
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

7.1 Definice problému

Na zacatku roku 2020 vypukla pandemie, ktera ovlivnila zivot nejednoho z nas. Tato
pandemie postihla v negativnim smyslu ekonomiku a vzhledem ke zhorsené finan¢ni situaci
se zvysila nezaméstnanost. S tim souvisi vyrazn&jsi pokles HDP a finanéni opatrnost
spotiebitell pii nakupovani. Jak uvadi spole¢nost Deloitte: ,,V zakladnim scénati klesa HDP
v roce 2020 0 10 %.“ (COVID-19 Ekonomické dopady, 2020).

V zavislosti na tomto faktu si tato bakalaiska prace klade za cil odhalit, jakou velkou roli
hraje v nakupnim procesu cena a kolik K¢ jsou spotiebitelé ochotni utratit za komoditu jako
je kava. Pro jasné&jsi piedstavu bude proveden vyzkum, na jehoz zaklad¢é se prace pokusi
zjistit, jakou roli hraje také znacka v nakupnim chovani u generace Z. Pravé znacka odlisuje
kazdy produkt/sluzbu a vyse ceny mize do jisté miry ovliviiovat to, jak spotiebitelé¢ vnimaji
danou znacku. Znacka muze byt rozhodujici atribut pfi nakupu kavy, na jehoz zakladé¢
spotiebitel uspokojuje své potieby. Pro ujasnéni této hypotézy bude provedeno kvantitativni

a kvalitativni Setfeni.

7.2 Vybér respondentii

Dotaznik byl umistén na web Vyplnto.cz po dobu zhruba deseti dnii a byl vymezen pro
respondenty ve vekové kategorii 15-24 let. Na zaklad¢é toho byla vytvofena v dotazniku
filtra¢ni otazka, ktera méla za cil zredukovat irelevantni vybér respondentli. Pfesné znéni
dotazniku je uvedeno v pfiloze Pl. Dotazovani se ucastnilo 188 respondenti.
Konkrétné 33 % muzil a 67 % Zen napti¢ z celé Ceské republiky, aviak nejpocetngjsi

skupinou byli respondenti ze Zlinského kraje.

7.3 Timing

Sbér dat z prizkumné sondy probihal v Cervenci pfesnéji v prvnim a druhém tydnu tohoto

mésice roku 2020.
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7.4 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

7.5 Konzumace kavy

Dotazovani se zacastnilo 188 respondentii z toho 126 zen a 62 muzd. Grafy ¢. 1 a 2 zobrazuji
¢etnost konzumovani kavy, pticemz ¢tvrtina muzl i Zen odpovedéla, ze kavu nepije vibec.
Respondenti, kteti odpovédéli, ze kavu nepiji, byli pfesmerovani k otazce ¢. 9, ktera se

dotazovala na spontanni znalost znac¢ek kavy.

Spotieba muzil a Zen se nijak zdsadné neli$i. NejcastéjSi moznost byla 1-2 Salky denné,
kterou zvolilo 46 respondentd, tj. zhruba ¢tvrtina dotazovanych. Moznost 3-4 salky denné
zvolili respondenti star$i 18 let tj. 27 respondentt, u nichz mizeme predpokladat, ze si
vytvoftili uz uréitou rutinu v konzumovani kavy a jsou tak zvyklejsi na ¢astéjsi davky kavy
nez mladsi konzumenti. Moznost 4 $alky kavy a vice zvolily pouze tfi zeny ve véku 21 a 23
let, coz z celkové poctu respondenti tvoii pouze necelé 2 %. Oproti tomu odpoveéd” 1x za
tyden a ptilezitostné zvolilo 14 ze 45 respondentt ve vékové kategorii 15-18 let tj. 31 %.
Z toho vyplyva, ze mladsi konzumenti piji kdvu v mensim métitku nez konzumenti starsi 18

let.

Tento fakt podpofil také vyzkum agentury Nielsen Admosphere, kterého se zticastnilo pét
set respondentii z internetové populace starsi 15 let z Ceského narodniho panelu. Z vyzkumu
vyplyva, Ze téméf polovina internetovych Cechi si kavu dopieje nékolikrat denné (49 %),
Cast&ji to uvadi dotazovani starsi 35 let. S odstupem pak pétina pije kavu jednou denné.
11 % respondenti si da kavu nékolikrat za tyden, vedle toho zhruba podobny pocet uvadi,
ze kavu nepije vlibec (10 %). Ob¢ tyto moznosti jsou piithodnéj$i pro mladsi skupiny

dotazovanych ve veéku 15-34 let (Studie o kave, 2019).

Nejcastejsi diivod konzumovani byla odpovéd’ ,,chutna mi s poctem 92 (67 %), druhy
,,konzumuji jen pii uréité prilezitosti“ s poctem 40 (30 %), 39 (29 %) respondentti ptiznalo,
ze piji kavu kvili potieb€ nabuzeni a étvrtym diivodem byla moznost z navyku (25 %). S tim
souvisi nasledujici otdzka tykajici se mista konzumovani. Nejvice volenou moznosti se stala
odpovéd’ ,,doma“, kterou zvolilo vic jak polovina respondentt (64 %). Nasledujici otazka se
dotazovala na nejcastéjSi misto nakupu. Z grafu ¢. 3 vyplyva, ze druhym nejcastéjSim
mistem, kde respondenti nakupuji kavu je supermarket (30 %). Z toho lze vyvodit, Ze tato

generace upfednostituje nakup kavy spise v supermarketu a naslednou konzumaci doma.

37 % respondentii dava prednost konzumaci v kavarné.
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Na brigadé/v praci konzumuje kavu cCtvrtina respondentd. 10 % respondentt dokonce

uvedlo, Ze jim na misté nezalezi a konzumuji kdekoliv.

7.6 Nakupni proces

Mista ndkupu kavy (N=134)
6% _ 2%
10%
36%

16%

30%

m v kavarnach ® v supermarketech
ve specializovanych prodejnach = v automatech
m pies internetové e-shopy m Dostavam jako darek

m Kupuiji ji rodi¢e v supermarketu

Graf 3: Mista, kde nejéastéji konzumenti nakupuji (zdroj: viastni)

Kolik K¢ jsou konzumenti ochotni utratit za Salek
(N=134)

4,48% 0,75%

-
14,18%/' \ 23,88%
16,42% /

18,66% 21,64%
® 61-70 K¢ = 51-60 K¢
71-90 K¢ 41-50K¢
= méné nez 40 K¢ = 90 K¢ a vice

m doma ca 10k¢, v kavarné ca 50k¢

Graf 4: Kolik K¢ jsou spotiebitelé ochotni utratit za Salek kavy
(zdroj: viastni)

V otazce: Kde si kavu nejcastéji kupujete? mohli respondenti zvolit max. 2 moznosti. Z grafu
¢. 3 vyplyva, Ze generace Zsi nejcastéji kupuje kavu v kavarnach a supermarketech.

Odpoveéd’ ,.kupuji ji moji rodice v supermarketu zvolili tfi respondenti ve v€ku 15 a 16 let.
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Tento fakt maze vyplyvat z divodu nizSich pfijma respondentti. Z prazkumu vyplyva, ze
mladi lidé do 18 let disponuji S mési¢nim piijmem 500 — 3.000 K¢, S touto moznosti se
ztotoznilo 28 ze 45 respondentit V této vekové kategorii tj. 62 %. (Viz graf 18: Vyse

mésic¢niho piijmu respondentit)

6 respondenti dokonce uvedlo, ze ma nizsi piijem nez 500 K¢. U nichz 1ze predpokladat, ze

dostavaji kapesné od rodici.

Nejcastéji volenou odpoveédi na otazku: Kolik K¢ jste ochotni utratit za Salek kavy? se stala
cena 61-70 K¢ s poctem 32. Druha a tfeti moznost, tj. 51-60 K¢ (29 respondenti) a 71-90
K¢ (25 respondentt), jsou pomérné vyrovnany v poétu hlast. Z toho lze vyvodit, ze mladi
lidé jsou ochotni za $alek kavy utratit v priméru kolem 60-65 K¢, coz je vzhledem k cenové
hlading, kterou Starbucks nabizi, nizsi ¢astka. Cenu pod 50 K¢ zvolilo 41 respondentt. To
tvoii zhruba Ctvrtinu z poctu dotazovanych. Je tieba brat zietel na to, ze prazkumu se
zOcastnili prevazné studenti, ktefi jeSté nemaji staly piijem ze zaméstnani. Nejpocetnéjsi
skupinou byli studenti VS (39 %), dale pracujici (29 %), studenti SS (23 %), lidé na mateiské
(4 %), podnikatelé (2 %), studenti ZS (2 %) a jeden nezaméstnany. (Viz graf 17: Socidlni
status respondentti)

wewvr

vvvvvv

a doporuceni od znamych/rodiny neboli Word-of-Mouth. WOM se rozumi ustni §ifeni

reklamy mezi zakazniky.

To, ze kvalita kavy hraje také podstatnou roli hned po cenég, podtrhla slova Evy Kotynkové,
PR manazerky spole¢nosti Tchibo Praha, ktery uvedl server MontyRich.cz: ,.Zmeény v
chovani spotiebitelit samoziejmé zaznamenavame. Hlavni zmény poptavky vidime v presunu
spotrebitelskych preferenci sméerem ke kvalite a modernim zpiisobiim pripravy kavy. Na
druhou stranu se zvysuje zdjem o cenové orientované nabidky.” Fakt, ze zdkaznici jsou
ochotni si za kvalitni kavu pfiplatit, dokladaji také udaje z velkych kavarenskych fetézca,
kterych v Cesku ptisobi nékolik a ve kterych Cesi pii své obvyklé nav§tévé primémé utrati
kolem 120 korun. V menSich kavarnickach, které na rozdil od fetézcli nabizi osobnéjsi
pfistup a ptijemnéjsi atmosféru, je to o zhruba polovinu méné (Kava — miliardovy byznys

i v Cesku, 2014).
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V souvislosti s osmou otazkou méli respondenti ohodnotit kritéria pii nakupu kavy dle

dulezitosti tzn. 1 = velmi dilezité, 3 = neutralni a 5 = nedulezité.

Znacka ziskala nejvice hlast u kritéria 3 = neutralni tj. 32 %. Jako nejdilezitéjsi ji oznacilo
pouze 13 %, coz je vhledem k celkovému poc¢tu dotazujicich velmi nizké ¢islo. Jako dulezité
(kritérium 2) ji zvolilo 28 %. Z toho plyne, Ze zna¢ka neni rozhodujici p¥i nakupnim procesu
a pro respondenty hraje mnohem vétsi roli cena. Tu ohodnotilo jako nejdulezitéjsi 37 %

respondentti. Naopak jen pro 3 % je cena nedutlezita.

Ukazalo se, ze reklamu dané kavy, pivod kavy, vzhled obalu a misto prodeje oznacili
respondenti za nedulezité ¢i spiSe nedulezité. Tzn. ze reklama ani obal pro tuto generaci
nehraje tak zasadni roli a témto faktorim pfili§ nepiihlizi a nepatii mezi rozhodujici pii

nakupnim procesu.

7.7 Znacka Starbucks

U dotazovanych ma tato znacka vybornou podpotenou znalost. Podpoifena znalost znacky
udava, kolik procent lidi z cilové skupiny zna danou znacku. RozliSuje se znalost spontanni

(Spontaneous Awareness), nebo podpotena (Prompted Awareness) (Mediaguru, 2020).

97 % respondentl se vyjadtilo, Ze tuto znacku zna. Dokonce u oteviené otazky €. 9, ktera se
dotazovala na spontanni znalost znac¢ky. Kterd znacka se Vam jako prvni vybavi ve spojitosti
S kavou? se Starbucks umistil na prvnim misté spolu se znackou Nescafé s poctem hlast 32.
Z toho plyne, Ze tato generace ma skvélé povédomi o této znacce a ¢tvrting se tato znacka

vybavila jako prvni.

Dalsi nejcastéji zminované znacky byly: Tchibo (30 hlast), Jacobs (26 hlasii), Jihlavanka
(14 hlast), Lavazza (11 hlast) nebo Costa coffee (10 hlast). Da se fici, Ze nejcastéji se
respondentim vybavily bézné dostupné znacky ze supermarketi. Par respondenti zminilo
nazvy mensich kavaren jako napft. Eiscafe Delikana (2 hlasy) nebo Kofi-kofi, coz je mobilni

prodej kavy v podobé pojizdné prodejny (3 hlasy).

Avsak u nasledujici otazky, ktera se tykala navstévnosti kavarny Starbucks, odpovédéla
polovina respondentt, Ze ji nenavstévuje a ani nepije jejich kavu. NejcastéjSimi argumenty,
pro¢ je nenavstévuji byly: prili§ vysoké ceny, nenachazi se vmém bydlisti, kava je

nekvalitni.
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Prévé cena ndpoju se zda jako nejcastéjsi diivod, proc respondenti nevoli tuto znacku. O tom
sveédci fakt, ze takto argumentovala polovina dotazovanych. To koresponduje i s nasledujici
otazkou: Proc navstévujete kavarny Starbucks? u niz odpovédélo pouze 9 % lidi, ze jim
vyhovuje cena. U otazky tykajici se Jakou cdstku jste ochoten/ochotna utratit za jednu
navstévu? Ctvrtina respondentti zvolila moznost 101-200 K¢ a 0-50 K¢. 15 respondentt
dokonce do oteviené odpovédi uvedlo, ze nejsou ochotni utratit nic. 20 % respondenti
odpovédeélo 51-100 K¢ a 11 % castku 201-300 K¢&. (Viz Graf 12: Kolik K¢ jsou spotiebitelé

ochotni utratit za jednu navstévu ve Starbucks)

U otazky: Vadi Vam, Ze jsou pobocky Starbucks umistény jen ve vétsich méstech jako je
Praha, Brno, Ostrava apod.? i piesto, ze témét Ctvrtina z celkové poctu dotazovanych zije
ve Zlinském kraji, ve kterém neni zadna pobocka Starbucks, odpovédela moznosti ,,nevadi
mi to* (36 %) a ,,nevim, je mi to jedno* (23 %). Z toho lze vyvodit, Ze tato sit’ kavaren neni
nijak zv1ast’ oblibena a neuptednostiuji ji pied ostatnimi znackami. Pouze 21 % dotazanych

odpovédélo, Ze by ocenili pobocky 1 v mensich méstech a 15 % zvolilo moznost spiSe ano.

S tim souvisela nasledujici otazka dotazujici se, zda respondenti vnimaji tuto znacku jako
exkluzivni. Exkluzivitou se rozumi vyjimecnost, mimotadnost ¢i jedinecnost. Prevladali
negativni odpovédi tzn. 26 % odpovédélo ,,nevim nejsem si jisty/a“ a ,,spise ne.“ 20 % mélo
jasny nazor a uvedlo ,,rozhodné ne.“ 19 % feklo ,,spiSe ano“ a 9 % ,,rozhodné ano.
Respondenti, ktefi zvolili kladné odpoveédi méli v nasledujici otazce zdivodnit svou volbu.
Vice jak polovina dotazovanych tj. 54 % povazuje vzhledem k vys$sim cenam produkti tuto
znacku za exkluzivni ¢i prémiovou. Ztoho lze vyvodit, Ze vysokd cena vzbuzuje

v respondentech pocit exkluzivity.

Vyskytly se tam také argumenty, které vyjadiovaly subjektivni hodnoceni respondentt jako
Z Verejného minéni.”

Nejcastéj$imi argumenty na otazku: Povazujete tuto znacku za exkluzivni? byly, ze tuto kavu
povazuji za kvalitni, dobra reklama nebo tieba, Ze je velmi populérni a mé vyssi ceny, které
si mize dovolit. Jeden respondent zdivodnil tuto odpoveéd’ slovy: ,,“Trendy “ znacka, kterda

je vwhledavana predevsim mladymi lidmi.*

Dalsi otazka smérovala na odliseni se od konkurence. Nejcastéjsi odpoveéd’ respondentti byla
ta, Ze tato znacka se fadi mezi globalni, je celosvétové znama, ma formu franchisingu a

odliSuje se svym konceptem. V¢tSina zminila opét vysokou cenu produkti. Mnoho
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respondentu si dokazalo vybavit podpis na kelimku. Ostatni ptirovnali tuto znacku k Coca-
Cole nebo McDonald’s a napsali: ,,Je to néco jako Coca-Cola mezi kavami, znd to prosté
kazdy.” Par respondentli vyzdvihlo osobngjsi pristup obsluhy. Témito argumenty se opét

potvrdilo vyborné povédomi této znacky mezi mladou generaci.

Avsak povédomi o vérnostnim programu ma jen nepatrné procento, presnéji 21 % jejich

vérnostni program zna, ale nevyuziva ho. Pouze 12 % vyuziva tento vérnostni program.

vvvvv

Starbucks na svém webu (Starbucks Rewards, 2019) o tomto vérnostnim programu uvadi:
»Za kazdych 100 hvezd, které nasbirate, ziskate napoj ve velikosti Tall nebo Grande na nds.
Budete mezi prvnimi, kdo 0bdrzi informace o novych produktech, slevach a specialnich
nabidkach. Pokud mate Zlaty status, ziskate napoj nebo dezert jako darek k narozeninam,

extra topping ¢i espresso shot, specidlni zlatou kartu v aplikaci a mnoho dalsiho.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

8 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Kvalitativni vyzkum se uskutecnil s 10 G¢astniky vyzkumu riznych vékovych kategorii.
Otazky byly vytvoteny tak, aby vytvarely ur¢itou ndvaznost. Nejprve byly kladeny otazky
,,ha rozehtati,” které se tykaly obecnych informaci, jak Casto recipienti piji kavu, z jakého
divodu a zda navstévuji kavarny. Poté byla ¢ast otazek zaméfena na cenu, pfi niz méli
respondenti zodpovédét, kolik primérné utrati za jednu navstévu V kavarnach. Ostatni

otazky se tykaly piimo znacky Starbucks.

Rozhovory byly uskute¢nény telefonicky a recipientim byly pfedem rozeslany otazky, aby
tak mohly 1épe popiemyslet nad tématem. S u¢astnikem vyzkumu Stépanem byl rozhovor
uéinén osobné tzv. face-to-face. Délka rozhovori trvala primérné okolo 10 min. VSechny

rozhovory byly nahrany na Ulozto.cz, jejichz odkaz je umistén v pfiloze.

Autorka zvolila formu polostrukturovaného rozhovoru jako druhou vyzkumnou metodu,
kterou mizeme povazovat jako primarni zdroj dat podtrhujici vysledky z dotaznikového

Setfeni, coz nasledné vede K lepSimu vyvozeni zavéru prace a vytvoieni doporuceni.

Pro lepsi piedstavu byla vytvotena tabulka, z které 1ze piehledné vy¢ist zakladni informace
o recipientech. Cilem tohoto priizkumu bylo zjistit, jaké asociace si mladi lidé spojuji s touto
znackou a zda ji povazuji za exkluzivni. Mj. byli dotazovani, zda se podle nich Starbucks

odliSuje né¢im od konkurence a v ¢em vnimaji prednost/slabinu této znacky.

Jméno Vek Bydleni Zdroj prijmu
Trang 25 let StiedoCesky kraj zamg&stnani
Katefina 23 let Hlavni mésto Praha zaméstnani
Stépan 22 let Zlinsky kraj zamgestnani
Veronika 24 let Zlinsky kraj zamé&stnani
Adriana 16 let Jihomoravsky kraj brigada
Kristian 19 let Jihomoravsky kraj brigada/kapesné
Adam 18 let Olomoucky kraj zamg&stnani
David 24 let Hlavni mésto Praha zamgestnani
Lucie 19 let Zlinsky kraj brigada
Patricie 20 let Zlinsky kraj brigada

Tabulka 1: Segmentace recipientt (zdroj: viastni)
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8.1 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu
1. Pijete kavu? Pokud ano, pro¢ a jak casto?

Téméf vsichni ucastnici vyzkumu se shodli na tom, Ze kavu konzumuji kviili kofeinu. Kava
konzumovani kavy jako moznost setkani se s ptateli. Polovina respondenti pije kavu alespon
jednou denng. Ostatni spise parkrat do tydne. Adriana a Katetina uvedly, Ze konzumuji kvili

navyku a chuti. Katefina dodava, Ze diivodem obcas byva to, ze si kdvou zlepsi naladu.

vvvvvv

vvvvvv

zkousi nové znacky a jsou vérni spiSe jedné. Adam zminil znacku Nescafé a Patricie kédvu
znacky Jacobs. Dale zminila, ze pokud je ve vét§im mésté, tak je to praveé kava od Starbucks,
kterou rada kupuje. Lucie dodala, ze také vybira dle znac¢ky. Dokonce sleduje recenze, jak
hodnoti kavu ostatni. Dba na to, aby byla kvalitni a nebyla to jen n¢jaka nahrazka. Na kvalité

se shodli dalsi dva respondenti. Davidovi zalezi také na druhu kévy.

Oproti tomu recipientky Veronika a Lucie uvedly, ze rady zkousi nové znacky a nejsou vérné
74dné zna&ce. David, Stépan, Katefina s Veronikou potvrdili, Ze je pro n& rozhodujici cena.

Stépan fekl, Ze dle ceny posuzuje, jak kvalitni dana kéva bude.

Pouze Kristian nepije kavu téméf viubec, tudiz ji ani nekupuje.

v e

Z toho vyplyva, ze predngjsi je pro recipienty spiSe cena nez znacka. To odhalilo také

vvvvvv

prvnim misté se umistila chut’ kavy (78 %) a na druhém misté pfedchozi zkusenost (47 %).
3. Kde si kavu nejcastéji kupujete?

Veronika, Adriana a Lucie nakupuji nejcastéji ve specializovanych prodejnach. Konkrétné
zminili prodejny Oxalis, Coffee dream a Tchibo. Prodejnu Tchibo ma Lucie pobliz svého
bydlisté, proto preferuje jejich prodejnu. Pravé znacka Tchibo byla ¢astokrat zminovana
Vv kvantitativnim dotazniku ve spojeni s otazkou ¢. 9: Kterd znacka se Vam jako prvni vybavi
ve spojitosti s kavou? Jedna se o spontanni znalost znacky, pti¢emz 30 respondentt ze 188
zminilo praveé tuto znacku. Z toho lze vyvodit, ze znacka Tchibo ma skvélé povédomi u

mladych lidi.
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Trang, Patricie, Adam a Katefina odpovédéli, Ze nejcastéjsi mistem jejich nakupu byvaji
kavarny. Katefina v této souvislosti zminila znacku Starbucks. Adam fekl, ze nakupuje ,,ptl

na pul“ v supermarketu a kavarnach. V supermarketu nakupuje také respondent Stépan.
4. Kolik jste ochotny/a utratit za Salek kavy?

Trang a Patricie se shodly v tom, Ze pokud je kava kvalitni, tak jsou ochotny utratit za Salek
kolem 100 K¢&. Jedina Lucie poznamenala, Ze kdyZ je v kavarné, tak na cenu nepiihlizi a
neuvedla zadnou konkrétni. Adrianina odpovéd’ byla podobna, ktera odvétila, ze kdyz jde
do kavarny, tak na cené ji moc nezalezi. Potom dodala, ze vétsinou za Salek utrati okolo 50

K¢. Dale poznamenala, Ze nejcastéji pije Lungo, které je gramazi mensi nez tieba Caffe latte.
Adam uvedl rozmezi 50-100 K¢&. Stépan fekl, Ze se cena vétiinou pohybuje kolem 60-75 K&.

Zajimavym faktem je, ze recipientky Patricie a Lucie majici piijmy z brigady, u nichz
mizeme predpokladat, ze nebudou nijak vysoké, na cenu pfili$ neptihlizi a jsou ochotny si

ptiplatit za kvalitu vyssi cenou.
5. Navstévujete kavarny? Pokud ano, jak ¢asto?
Vétsina respondenti chodi do kavaren primérné nékolikrat za mésic nejcastéji s prateli.

6. Znate znacku Starbucks? Kupujete si kivu od Starbucks? Pokud ano, proc volite

zrovna tuto znacku?
Vsichni ucastnici vyzkumu znaji tuto znacku.

Stépan jasné odpovédél, Ze si kavu od Starbucks nekupuje, protoZe se kavarna nevyskytuje
v jeho bydlisti. Dalsim divodem, pro¢ nevoli tuto znacku byla odpoveéd’: ,,Nepripada mi, Ze

by nabizeli néco jiného nez ostatni kavarny a prijde mi, Ze je to jen placeni za znacku.*

Adam a David tekli, ze ob¢as navstévuji jejich kavarny. Po dotazu, zda kupuji jejich
produkty napf. v supermarketu odpovédéli, ze ne a David poznamenal, Ze o této moznosti
ani nevi. Z toho plyne, Ze nékteti respondenti maji nedostate¢nou védomost o distribuci

produktd Starbucks.

Oproti tomu Patricie je jedind, ktera nakupuje i v supermarketu a také navstévuje jejich
kavarny. Dale poznamenala: ,,Kupuju si jejich kapsle do kavovaru. Myslim, Ze je to takova

lepsi znacka. Maji vybornou kavu a Siroky vyber.*

Lucie voli tuto znacku diky doporuceni kamaradu neboli Word-of-Mouth.
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Trang vyzdvihla prosttedi kavarny a prozradila, Ze to je ten hlavni davod pro¢ tam nakupuje.
Zaroven dodala, Ze diivodem jeji navstévy byvaji sezonni nabidky napojt: ,, Na Vanoce maji
napr. kavu s prichuti skorice, tak to me hodne naldaka.*

ey

Katetina zijici v Praze fekla, ze kavarnu ma pobliz své prace a preferuje kavu s sebou.
Adriana tuto znacku chtéla zkusit ze zvédavosti, jak byla velmi propagovana.
7. Reknéte jakoukoliv asociaci, ktera Vas prvni napadne, kdyZ se Fekne Starbucks.

David, Kristian, Veronika a Patricie si jako prvni vybavi logo této znacky. Po dotazu, zda
by ho mohli blize identifikovat, odpovédéli, ze se jedna o zeleno-bilé logo s motskou
pannou. Tato odpovéd’ je zcela korektni a z toho vyplyva, Ze si skoro polovina dotazovanych
dokaze vizualné spojit logo se znac¢kou. David k tomu dodal, ze se mu vybavi podepsany
kelimek. Tato odpovéd’ se shoduje s dalsimi 14 respondenty, ktefi tak odpoveédéli u oteviené

otazky ¢. 20 v dotaznikovém Setfeni, ktera se tykala odliseni se Starbucks od jinych kavaren.

Trang si vybavi prostfedi, americkou znacku a dostupnost kavaren. V Katefing tato znacka
evokuje vysokou cenu a dobrou marketingovou kampan. Lucie fekla, Zze ma tuto znackou

spojenou s kvalitni kavou.

8. Pri jaké udalosti a jak ¢asto navstévujete kavarnu?

Polovina recipientt tuto kavarnu navstévuje zhruba 1-2x za mésic pti navstéveé obchodniho
centra. Veronika a Kristian ji navstévuji spiSe pfilezitostné. Kristian fekl, Ze ji navstivil
nékolikrat v zahrani¢i. Veronika tuto kavarnu navstivila napft. pfi navstéve Prahy.

Lucie tekla, ze ¢asto navstévuje svou rodinu v Brn¢ a pii t€ udalosti navstivi také tuto
kavarnu. Katefina zhruba jednou tydné, protoze ji ma pobliz prace. Patricie ji nav§tévuje ze
vSech respondenti nejcastéji, tj. 1-2x tydné také pii navstéveé obchodniho centra.

David ani Stépan tuto kavarnu nenavstévuji.

Poboc¢ky kavaren v obchodnich centrech se jevi jako strategicky vhodné zvolena lokace.
Strategie umisténi kavaren ostatné popisuji Clow a Baack v kapitole 6.2.

Co si myslite o cenach z napojového listku? Vyhovuje Vam rozsah nabidky?

Vite, co si pod jednotlivou kavou predstavit?
Pozménil/a byste néco? (foto viz piiloha)

Trang prozradila, Ze si z napojového listku vybira dle obrazkta. Na prvni pohled Veronika
upozornila na vysoké ceny. Pravé vyssi ceny ve Veronice evokuji to, ze nabizena kava bude

kvalitni. To potvrdili respondenti také v kvantitativnim vyzkumu.
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Ackoliv Kristian, David i Stépan kévu nepiji, tak napojovému listku rozumi a vi, co si pod

jednotlivou kavou ptedstavit. Ostatni recipienti ocenuji Siroky vybér nabidky.

10. Kolik béZné utratite za jednu navstévu?

Pramérna cena, kterou dotazovani bézné utrati za navstévu se pohybuje kolem 100-150 K¢.
11.  Miyslite si, Ze plati ¢im vySssi cena, tim lepSi kvalita?
V tomto pripadé, pokud za Silek kavy zaplatite v priméru 80 K¢, zda to vnimate

odpovidajici kvalité kavy nebo tu cenu povaZujete za vyssi/irelevantni.

David m¢l jasnou odpoveéd’ a tekl: ,,Urcité ne. Starbucks je znamy diky znacce a rozhodné
ne kvili kave, kterou tam serviruji.* Adam, gtépén, Kristian a Adriana méli totozny nazor a
S tvrzenim vyS$$i cena = lepsi kvalita také nesouhlasi. Adriana dodala Ze, cena/vykon u

Starbucks moc neodpovida a cena je v porovnani s konkurenci uz p¥ili§ vysoka.

Patricie odpovédéla, Ze cena by méla odpovidat kvalité kavy a kavu od Starbucks povazuje
za kvalitni. Mj. u otazky €. 4 tykajici se, kolik K¢ jste ochoten/a utratit za Salek kavy, fekla
ze kolem 100 K¢&. Z toho plyne, Ze tato respondentka je ochotna utratit za salek kavy vyssi

¢astku nez ostatni respondenti.

Podobné Lucie, Veronika i Katefina se shodly a fekly, ze jejich kavu také povazuji za
kvalitni a jsou ochotny si za ni ptiplatit vys$si cenou. Trang méla jiny nazor a kvalitou
ptirovnala znacku Starbucks ke zna¢ce McCafé. Dale dodala: ,,Ja si myslim, ze kvalitou
odpovidaji viceméné stejné, akorat je tam prirdzka za marketing a za prostiedi, to tam hraje

take svou roli.

Z tvrzeni jedné poloviny recipienti plyne, ze Starbucks je jen ,,placeni za znacku a dobry
marketing* a druha polovina recipientt je naopak ochotna pfiplatit si za kavu vyssi cenu,
diky které maji pocit, Ze je dana kava kvalitni.

12.  Jakou roli pro Vas hraje obsluha a prostiedi kavarny?

Popiste, co na obsluze/prosti‘edi nejvice ocenujete. Je zde néjaky faktor, ktery byste
chtél/a vyzdvihnout? Ma tato sit’ kavaren néco, co Vam na ostatnich kavarnach
chybi?

Trang ocefiuje prostiedi kavaren. Rekla, Ze ob&as se tam chodila ugit, protoze jejich kavarny
na ni psobi jako pfijemné misto, kde mlize pracovat a zdrovenl vychutnat si napoj s ptateli.
Zminila také to, Ze na kavarnach Starbucks ocenuje klid a dobrou muziku. Avsak toto tvrzeni

si odporuje s ostatnimi recipienty.
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Prostiedi pro Adrianu hraje podstatnou roli, to zdivodnila tim, Ze si rada sedne né¢kam, kde
se citi dobfe. Ale na druhou stranu uvedla, Ze pti nakupu u Starbucks uptednostiiuje kavu
s sebou. Obsluha je podle ni velmi pohotova, protoze je zvykla na frekventovanost kavarny.
Kristian béhem dotazovani také uvedl, ze kavarny Starbucks povazuje za velmi ruSné misto,
a proto upiednostiiuje ostatni kavarny.

Katetina: ,,Urcité ocenim, kdyz se obsluha usmiva, je ochotna vsechno vysveétlit, kdyz
zakaznik treba nécemu nerozumi. \'e Starbucks ta obsluha déla vse rychle, protoze je tam
rusno. Tady to chapu, Ze ta obsluha nema cas Se S tim zakaznikem uplné vybavovat. Takze
tam mi staci, kdyz se usmivaji a nejsou protivni. Na rozdil od ostatnich kavaren se mi libi,
Ze Si muzu vybrat velikost kavy. To moc kavdaren nemd. *

Ostatni se shodli, ze obsluha i prostiedi jsou piijemné.

13.  OdliSuje se podle Vas Starbucks né¢im od jinych kavaren? Pokud ano, v ¢em a
proc¢?

Recipienti ¢astokrat zminili, Ze odliSeni vnimaji v podpisu na kelimku. Pravé tento prvek je
pro tuhle sit’ kavaren typicky. Opakované zaznéla odpovéd’, Ze ma tato znacka velmi dobry
marketing a je celosvétové znama. Da se fici, ze recipienti maji o Starbucks vyborné
povédomi. Stépan tento fakt shrnul slovy: ,,Md velmi silnou znacku a propagaci a to jim déld
docela silnou klientelu.* Patricie dodala: ,,Ano myslim si, Ze je hodné propagovana slavnymi
osobnostmi a youtuberama apod., coz ja teda sleduju. Hodné tomu déla i Instagram.”
Katetina méla velmi podobny nézor a také zminila socialni sit’ Instagram, ktery nyni sc¢ita
nékolik miliont sledujicich v souvislosti s propagaci.

Americky server Medium.com napsal, ze co se ty¢e socialnich médii, jevi se to jako forma
vlivného marketingu, kterou vytvofili teenagefi pomoci mobilnich telefonti, tzn.
mladeZznicka média vytvorena zdanlivé bez prumyslového zasahu, jinymi slovy obsah
vytvoreny mladezi pro mladez (The Siren’s Lure—A Starbucks Influencer Marketing Case
Study, 2020).

Dale uvadi, Ze mnoho kampani na socialnich siti se zamétuji na to, aby svym zakaznikiim
pfinesli néco navic, co nesouvisi piimo se ziskem. TéméF vSechny kampané Starbucks byly
zpocatku predstaveny na socialnich médii, mimo jiné véetné Meet Me at Starbucks, Pumpkin
Spice Latte a neziskovych kampani za ucelem darovani penéz. VSechen tento obsah na
socialnich médiich pomohl zakofenit se v srdcich a myslich svych zékaznikd (The Siren’s

Lure—A Starbucks Influencer Marketing Case Study, 2020).
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Dalo by se fict, Ze influencer marketing ma pozitivni u¢inky v souvislosti s povédomim a
zviditelnénim této znacky a jevi se jako skvély nastroj, jak zacilit pfimo na tuto cilovou
skupinu.

14. Povazujete tuto znacku za exkluzivni? Pokud ano/ne, proc?

Odpovedi byly vyvazené. Polovina t¢astnikti vyzkumu vnima tuto znacku jako exkluzivni.
Zduvodnili to tim, Ze diky silné propagaci a tim, Ze je tato znacka velmi proslula, ji vnimaji
za exkluzivni. Kristian vnima exkluzivitu v tom, ze se kavarny nachazi jen urcitych mistech.
Trang pfirovnava kvalitu s jinymi kavarnami a na tuto otdzku odpovédéla ano i ne. Katefina,
Adriana, David i Stépan tuto znacku nepovazuji za exkluzivni. Stépanovi nepiijde tato
znacka v ni¢em vyjimecna a kvalitu kavy také srovnava s konkurenci. David mél stejny
nazor, avsak pfiznal, Ze je velmi zndma a mysli si, ze o ni mé kazdy urcité povédomi.
Veronika ji svou znamosti ptirovnala k McDonald’s. To se shoduje také s vysledky
z kvantitativniho Setfeni, kdy respondenti piirovnavali Starbucks ke znacce Coca-cola nebo
McDonald’s. Lucie si mysli, Ze je tato sit’ kavaren velmi nav$tévovand, a to nejen u nas
v CR.

15.  Jaka je podle Vas pirednost/slabina této znacky? Co byste pochvalil/a ¢i naopak?
Adam: ,,Prednost této znacky spatruji v tom, Ze se zobrazuje v americkych filmech napr.
Klub rvaci.

Adam ve spojitosti s touto otazkou zminil pojem product placement. Jedna se o umisténi
konkrétniho produktu do filmu nebo serialu za uc¢elem jeho zviditelnéni. PP se déli na aktivni
a pasivni. U aktivniho PP se jedna o zapojeni produktu nebo sluzby do scénare zvoleného
potfadu, vybrana postava pracuje s produktem a ve scénafi je rozvinuty piibéh tykajici se
daného produktu. Pasivni PP znamena prezentace produktu v dekoraci potadu, zpravidla
nedominantni cestou — produkt se pouziva jako v bézném Zzivoté (Mediaguru, 2020).
Stépan: ,,Pochvalil bych to, Ze se jim daii udélat ze sebe néco vyjimecného, a to jim obstardava
prisun lidi do kavadren, kdezto to néjaka mistni kavarna, logicky nema. Je to celosvétova
znacka, ktera se proslavila v Evropé a Americe. V podstaté kdekoliv, kde to neni zakdzané,
miuizeme navstivit kavarnu Starbucks.*

Katetina v souvislosti s touhle otazkou vytkla vysokou cenu a je presvédcena, ze jde o

placeni za znacku. S touto odpovédi se ztotoznila i recipientka Veronika.

Slovni spojeni ,,placeni za znacku* se vyskytlo béhem dotazovani nékolikrat napi. u otazky
¢. 6. nebo v kvantitativnim Setfeni, kdy méli respondenti zdivodnit, pro¢ nenavstévuji

kavarny Starbucks.
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Patricie ocenuje Siroky vybér a libi se ji, ze jako veganka si muze sestavit kavu podle sebe.

Trang také zminila to, ze vedle stalé nabidky nabizi i sezonni drinky.
David pochvalil, Ze ma tato znac¢ka dobry marketing a vytkl kvalitu kavy.

16.  Znate vérnostni program Starbucks Rewards? VyuZivate ho? Pokud ano, jste
s tim spokojeny/a?

Vsichni recipienti odpovédéli, ze vérnostni program neznaji, tudiz ho ani nepouzivaji. Jedina
Katefina ho zn4, ale nevyuziva ho.

17. Nejcastéji se pobo¢ky Starbucks vyskytuji v obchodnich centrech ve velkych
méstech jako je Praha, Brno, Ostrava apod.

Vyhovuje Vam to?

Povazujete to za ,,minus“?

Katefina na tuto otdzku odpovédéla rozumnym argumentem: ,,Jd si myslim, Ze kdyby byly i
V mensich méstech, kde Zije min lidi a ty platy nejsou tak vysoké, aby si ti lidi mohli dovolit
tak drahé kafe, tak by to uplné nevynaselo. Takze za mé je docela logické, Ze je to v téch
vetsich méstech Vv nakupnich centrech, protoze je to koncentrované misto.“ Kristian

v souvislosti s frekventovanosti kavarny fekl, ze jejich kavarny povazuje za ru$né mista, a

proto uptednostiiuje konkuren¢ni znacky.

Veronika mé¢la podobnou odpovéd’, kdy uvedla, ze ve vétsich méstech ma tato znacka lepsi
uplatnéni. Veronika dodala, Ze pokud by byla kavarna na maloméstu, tak by se moc
neuchytila. David tento argument také podpofil a dale uvedl: ,.Ja si myslim, Ze je to velké
plus, protoze kde je velké mésto, tam jsou lidi a tam jde ta kavdrna a znacka videt a je to

pro né urcite plus. Mné to vyhovuje. Ve velkych méstech to uvitam.*

Opacny nazor mé¢la Lucie, ktera zije ve Zlinském kraji: ,,Myslim si, Ze je to minus, protoze
kdyby byly ty pobocky ve vice méstech, tak by to bylo lepsi. Nékteri tuto kavarnu

navstevuji, kdyz jedou treba na vylet do Prahy nebo Brna, protoze tady to viastné neni.*
Stépan, Adam, Trang a Adriana fekli, Ze je jim umisténi pobo&ek vyhovuje a za minus to
nepovazuji.

Z toho plyne, ze vétsina recipientd se shodla na tom, Ze jim umisténi kavaren ve vétsich
méstech vyhovuje a témef vSichni se shodli na tom, ze jejich umisténi se hodi k vétSim

méstem, avSak Lucie toto tvrzeni nepodpotila.
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18. Oteviena odpovéd’:

Veronika: ,,Doporucila bych sirsi sortiment napr. v podobé dezerti‘
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9 SHRNUTI DAT Z VYZKUMU A DOPORUCENI

Z kvantitativniho Setfeni vyplynulo, ze generace Z preferuje nakup kavy z kavaren
a supermarketi a naslednou konzumaci doma. Par respondentti odpovédé€lo, ze kavu kupuji
v supermarketu spise rodice, coz je logické vzhledem k niz§im piijmim respondentd.
Prizkum odhalil, Ze nejcastéjsi suma, kterou jsou respondenti ochotni utratit za Salek kavy
se pohybuje okolo 60 K¢. Lidé s niz§imi pfijmy, tzn. do 5.000 K¢ jsou ochotni utratit
za $alek dokonce méné nez 50 K¢&. Obé tyto ¢astky se zdaji byt adekvatni vzhledem k tomu,
7e se dotazovani ulastnili pfevazné studenti VS, ktefi jesté nemaji staly pifjem ze
zamé&stnani. Z toho lze vyvodit, Ze se generace Z tidi pfi nakupnim procesu z pohledu

ekonomického, tzn. racionalné zohlednuje vysi svych piijmt v zavislosti na cené¢ produktu.

vvvvvv

Na zakladé shrnuti vSech dat z obou vyzkumnych metod lze fici, Ze nejdtlezitéjsimi faktory
pfi ndkupnim procesu je chut' dané kavy a predchozi zkuSenost. Hned po zkuSenosti se
umistila cena a kvalita. Pravé za kvalitu jsou respondenti ochotni priplatit si vyssi cenou.
To potvrdil také kvalitativni vyzkum. Podstatnou roli v ndkupnim procesu hraje také Word-
of-Mouth, tim se rozumi Ustni $ifeni reklamy mezi zakazniky. Jedna se o doporuceni
znamych, n€koho z rodiny &i piatel, diky kterému mohou byt spotiebitelé snadno ovlivnéni
k nakupu, jednak pozitivné, ale také negativné. Naopak nijak zasadni roli pro tuto mladou

generaci nehraje reklama ani obal. Stejné tak jako ptiivod dané kavy.

Povédomi znacky Starbucks je vyborné, at’ uz se jedna o podpoienou ¢i spontanni znalost.
Respondenti si dokazou spojit znacku s logem i povéstnym podpisem na kelimku. Avsak
prizkum odhalil, ze generace Z uptfednostiiuje konkuren¢ni znacky, které jsou cenové

1 kvalitou dostupnéjsi.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvétsi prekazkou, pro¢ tato mlada generace nevoli tuto znacku,
je ptilis vysoka cena. O jejich vérnostnim programu je témeéi nulova znalost. Autorka proto
navrhuje, aby tato znacka pravidelné uskutecnila jakoukoliv formu podpory prodeje
napf. jeden den v tydnu vybrany drink z napojového listku s 50 % slevou. Cilem by bylo
lepsi zptistupnéni produktt pro mladsi cilovou skupinu s niz§imi ptijmy. Dle autorky by se
meélo také vice zainvestovat do propagace jejich vérnostniho programu, na jehoz zaklade by
byli zakaznici odménovani vyraznéj$imi slevami. Vhodny nastroj k propagaci se nabizi
socialni sit¢ nebo tzv. influencing, ktery recipienti zminili u kvalitativniho vyzkumu.
Starbucks by v ramci propagacni kampané svého vérnostniho programu oslovil par ¢eskych

influencert, kteti by vysvétlili, jak dany program funguje.
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Tato forma propagace se dle autorky jevi jako velmi vhodna vzhledem k tomu, ze generace

Z travi ¢im dal vice ¢asu v online prostiedi.

9.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

vvvvvv

v
vvvvvv
vvvvvv

nakupu kavy chut’ a druha polovina uvedla cenu.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze primérna cena, kterou jsou respondenti ochotni utratit za salek
kavy se pohybuje okolo 60-65 K¢, coz je vzhledem k cenové hladiné, kterou Starbucks
nabizi, niz§i ¢astka.

VO2: Je Starbucks povaZovan za exkluzivni znacku?

Ukéazalo se, Ze tato znaCka neni nijak zvlaSt povazovana za exkluzivni ¢i prémiovou.
Prizkum odhalil, ze ptevladali spiSe zadporné odpovédi, presnéji 26 % ziskaly odpovédi
»hevim, nejsem si jisty/a“ a ,,spiSe ne.“ Pouze 9 % zvolilo moznost ,,rozhodné ano* a 19 %
,»Spise ano®. Z kvalitativniho Setfeni vyplynulo, Ze pouze polovina respondentii vnima tuto
znacku za exkluzivni. Nej€astejSimi argumenty, pro€ tento nazor zastavaji, byly vyssi ceny
a to, ze je celosvétoveé znama. Dale se vyskytovaly argumenty jako: ,,je popularni,” ,,nabizi
kvalitni kavu‘ nebo treba ,,ma dobrou reklamu.* Ostatni zna¢ku Starbucks nevnimaji nijak

vyjimecné€ a kvalitou ji srovnavaji s konkurenci.
VO3: Jaké asociace a postoje jsou spojovany se znackou Starbucks?

Kvalitativni vyzkum odhalil, Ze polovina respondenti si dokazala jako prvni vybavit logo
této znacky, a dokonce ho uméli i spravné identifikovat. Odpovédi respondentd byli
riznorodé a kazdy si spojuje tuhle znackou s nécim jinym. Nékteii maji Starbucks spojen
s kvalitni kavou ¢i s prostifedim kavarny. Pojmy dobry marketing ¢i propagace byly
nejednou zminény v dotazovani. V nékomu evokuje americkou znacku nebo se mu vybavi
praveé jiz n€kolikrat zminovany podpis zdkaznika na kelimku. AvSak faktem zlstava, ze
drtivé vétsiné respondentll se jevi tato znacka jako predrazena a maji ji spojenou s vysokymi

cenami produkta.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit jaky vztah ma generace Z ke znacce Starbucks. Mimo jiné si
nakupniho procesu. Kvalitativni vyzkum se zaméfil spiSe na samotnou znacku a mél za cil
zjistit, jaké asociace si recipienti spojuji s touto znac¢kou a v ¢em vnimaji pfednost a slabinu

této znacky a pfedevsim, zda tuto znacku povazuji za exkluzivni.

V teoretické Casti byly vysvétleny pojmy jako generace Z, znacka, nakupni chovani a
marketingovy vyzkum. Precteni teoretické Casti vede k lepSimu pochopeni tématu a Ctenar
si tak dokaze ujasnit rizné pojmy jako napt. rozdil mezi image a identitou znac¢ky uvedeny

v kapitole 2.4

V praktické casti vénovala autorka par stran k pfedstaveni znacky Starbucks a jeji

marketingové strategii.

Autorka si vybrala dvé vyzkumné metody, piesnéji online dotaznikové Setieni a
polostrukturované rozhovory. Na zaklad¢ vysledkd zobou vyzkumnych metod bylo

vytvofeno doporuceni.

Psani této bakalaiské prace povazuje autorka za velmi obohacujici zkuSenost, vV ramci které
meéla moZnost pracovat s vét§im mnozstvim dat. Zavérem prace si autorka dovoli potvrdit,

ze cil prace byl naplnén a vyzkumné otazky byly zodpovézeny.
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CBBE Customer-Based Brand Equity

PP Product placement

VO  Vyzkumné otazka

WOM Word-of-Mouth

CR  Ceska republika
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Lucie Karlikova a studuji jiz tfetim rokem obor Marketingové
komunikace na UTB ve Zliné. Vyplnénim tohoto anonymniho dotazniku mi velmi
pomizete s mou bakaldifskou praci na téma Preference znacky V ramci nakupniho

rozhodovani u generace Z. Vysledky tohoto dotazniku budou zpracovany a poslouzi jako

podklad pro mou BP.

Dé&kuji za Vas cas a ochotu.

1.

Jste narozen/a mezi lety 1996-2005?

a)
b)

ano
ne (D&kuji Vam, ale touto otdzkou pro Vias dotaznik konci.)

Pijete kavu?

a)
b)

ano
ne

Jak casto pijete kavu?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

1-2 Salky denné

3-4 salky denné

4-vice Salki denné

1x za tyden

vic jak 1x za tyden

prilezitostné (napf. 1x za mésic a méné casto)

Pro¢ konzumujete kavu?

a)
b)
c)
d)
e)

chutnéd mi

konzumuji jen pii urcité prilezitosti (napf. s prateli v kavarng)
z navyku (kédvu konzumuji pravidelné napt. kazdé rano)
potieba nabudit (kvuli kofeinu)

Kde nejcéastéji konzumujete kavu?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

doma

V kavarné

ve Skole

u pratel na navstéve

V restauraci

kdekoliv, na misté nezalezi
V préaci / na brigadé



6. Kde si kavu nejcastéji kupujete?
a) Vsupermarketech
b) v kavarnach
C) Vv automatech
d) pfes internetové e-shopy
e) ve specializovanych prodejnach
f) wvlastniodpoved:..........oooiiiiiii

7. Kolik K¢ jste ochotni utratit za Salek kavy?
a) méné nez 40 K¢
b) 41-50 K¢
¢) 51-60 K&
d) 61-70 K¢
e) 71-90 K¢
f) 90 K¢ avice
g) vlastni odpoved.............ooiiiiiii

Ohodnotte nasledujici kritéria pri nakupu kavy podle diileZitosti.
(1 = velmi diilezité, 2 = spise dulezité, 3 = neutralni, 4 = spise nediilezité, 5 =

nediilezité)

1 2 3 4 5

velmi | spise spise
dulezité | dulezité | neutralni | nedalezité | nedulezité

chut

cena

kvalita

vzhled obalu

misto, kde kavu kupuji

znacka

vuné/aroma

reklama dané kavy

ptuvod kavy

pfedchozi zkuSenost

doporuceni od
kamarada/rodi¢ti/zndmych

9. Ktera znacka se Vam jako prvni vybavi ve spojitosti s kavou?



10. Znate znacku Starbucks?

a) ano
b) ne

11. Navstévujete kavarnu Starbucks? Pokud ano, jak ¢asto?

a) ne

b) ano —kazdy den

c) ano —nékolikrat do tydne

d) ano —jednou tydné

e) ano - 1x 14 dni

f) ano — 1x mésic a méné

g) ano — prilezitostné (1-2x za rok)

12. Pokud jste v predchozi otazce zvolil/a ne, uved’te, pro¢ kavarnu
nenavstévujete:

13. Pro¢ navstévujete kavarnu Starbucks?

Zvolte max. 3 odpovédi.

a) pristup obsluhy

b) prostiedi kavarny

c) chut kavy

d) dobra lokace kavarny
e) Siroky vybér nabidky
f) vyhovujici cena

g) kvili fotce na soc. sité
h) nenavstévuji

14. Proc¢ pijete kavu Starbucks?

Zvolte max. 3 odpovédi.

a) chutna mi

b) doporuceni od kamarada/znamého

c) libi se mi jejich reklama

d) vyhovujici cena

e) doporuceni influencera

f) 1ibi se mi jejich obal

g) kvuli trendu

h) nepiju kavu od Starbucks

i) vlastni odpoveéd:....................ll



15. Kolik K¢ jste ochoten/ochotna utratit ve Starbucks za jednu navstévu?

a) 0-50 K¢

b) 51-100 K¢

c) 101-200 K¢

d) 201-300 K&

e) 301-400 K¢

f) 401-500 K¢

g) vice nez 500 K¢

16. Vadi Vam, Ze jsou pobocky Starbucks umistény jen ve vétSich méstech
jako je Praha, Brno, Ostrava atd.?

a) ano, ocenil/a bych pobo¢ky i v mensich méstech
b) spise ano

C) nevim, je mi to jedno

d) spiSe ne

e) nevadi mi to

17. PovaZujete znaCku Starbucks za exkluzivni?

a) rozhodné ano

b) spise ano

C) nevim, nejsem si jisty/a
d) spiSe ne

e) rozhodné ne

18. Pokud jste v piedchozi otazce zvolil/a odpovéd’ ano, uved’te, pro¢ si to
myslite:

19. OdliSuje se podle Vas Starbucks nééim od jinych kavaren? Pokud ano,
napiste, pro¢ si to myslite.
a) ano
b) nevim
C) ne

20. Pokud jste v piredchozi otazce zvolil/a odpovéd’ ano, uved’te, proc si to
myslite:

21. Znate vérnostni program Starbucks Rewards?
a) znam a pouzivam ho

b) znam, ale nevyuzivam ho



C) neznam ho
d) vlastni odpoveéd:............cooiiiiiini

22. Jsem:
a) zena

b) muz

23. Kolik je Vam let?

24. Jsem:

a) student ZS
b) student SS
c) student VS
d) pracujici

e) podnikatel

f) na matetské
g) nezaméstnany

25. Jaky je Vas mésic¢ni prijem?
a) méné nez 500 K¢
b) 501 -1.000 K¢

c) 1.001-3.000 K¢
d) 3.001-5.000 K¢
e) 5.001-8.000 K¢

f) 8.001-10.000 K¢
g) 10.001 - 15.000 K¢
h) 15.001 - 20.000 K¢
i) 20.001 - 25.000 K¢
J) vice nez25.000 K¢

26. V jakém Kkraji Zijete?
a) Hlavni mésto Praha
b) Stfedocesky kraj

c) Jihocesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Karlovarsky kraj

f) Ustecky kraj

g) Liberecky kraj

h) Kralovéhradecky kraj
1) Pardubicky kraj

J) Kraj Vysoc¢ina

k) Jihomoravsky kraj


http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/hlavni-mesto-praha/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/stredocesky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/jihocesky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/plzensky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/karlovarsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/ustecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/liberecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/kralovehradecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/pardubicky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/kraj-vysocina/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/jihomoravsky-kraj/

I) Olomoucky kraj
m) Zlinsky kraj
n) Moravskoslezsky kraj

27. Zde je prostor pro pripominky, navrhy, nazory apod. (nepovinna otazka)


http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/olomoucky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/zlinsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/moravskoslezsky-kraj/

PRILOHA P II: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

Chtéla bych Vas obeznamit s tim, Ze tento rozhovor se bude nahravat. Poprosim Vas, abyste
mluvil/a nahlas a srozumitelné. Pokud nebudete néfemu rozumét, urCité se zeptejte.

Souhlasite s nahravanim?
OTAZKY

Pijete kavu? Pokud ano, jak casto?

Pro¢ konzumujete kavu?

Co je pro Vas pii nakupu kavy nejdulezitéjsi?

Kde si kavu nejc€astéji kupujete?

Jste vérny/a urcité znacce nebo rad/a zkousite nové produkty?
Kolik jste ochotna utratit za $alek kavy?

Navstévujete kavarny?

Znate znacku Starbucks?

Kupujete si kdvu ve Starbucks?

Pokud ano, proc volite zrovna tuto znacku? / Pokud ne, proc¢?

Reknéte jakoukoliv asociaci, ktera Vas prvni napadne, kdyZ se fekne Starbucks.
(Doplite vétu: Kdyz se fekne Starbucks, vybavi se mi:

Pii jaké udalosti a jak Casto navstévujete kavarnu?

Co si myslite o cenach z napojového listku? Vyhovuje Vam rozsah nabidky?
Vite, co si pod jednotlivou kévou ptedstavit?

Pozménil/a byste néco? (viz foto v piiloze)

Kolik bézné utratite za jednu navstévu?

Myslite si, Ze plati ¢im vyssi cena, tim lepsi kvalita?
V tomto ptipad€, pokud za Sadlek kavy zaplatite v priméru 80 K¢, zda to vnimate

odpovidajici kvalité kavy nebo tu cenu povazujete za irelevantni.

Jakou roli pro Vas hraje obsluha a prostredi kavarny?
Popiste, co na obsluze/prosttedi nejvice ocenujete. Je zde néjaky faktor, ktery byste chtél/a
vyzdvihnout? Ma tato sit’ kavaren néco, co Vam na ostatnich kavarnach chybi?

Odlisuje se podle Vas Starbucks nécim od jinych kavaren? Pokud ano, v ¢em a proc¢?
Povazujete tuto znacku za exkluzivni? Pokud ano/ne, proc?

Jaka je podle Vas prednost/slabina této znacky? Co byste pochvalil/a ¢i naopak?
Znate vérnostni program Starbucks Rewards? Vyuzivate ho? Pokud ano, jste s tim
spokojeny/a?



Nejcastéji se pobocky Starbucks vyskytuji v obchodnich centrech ve velkych méstech jako
je Praha, Brno, Ostrava apod.
Vyhovuje Vam to?

Povazujete to za ,,minus*?
Pohlavi:

a) zena
b) muz

.....

Zdroj ptijmu:

a) brigadda

b) kapesné od rodict
C) zaméstnani

d) mateftska

Oteviena otazka: Chtél/a byste néco dodat na zavér? N&jaké ptfipominky, ndzor, navrh ...

To je ode mé vSe. Dékuji za Vas ¢as a ochotu.



PRILOHA P III: ODKAZ NA ROZHOVORY

https://1url.cz/Pzs2C



https://1url.cz/Pzs2C

PRILOHA P1V: GRAFY

Konzumace kavy - muzi (N=62)
= 1-2 §alky denné
m 3-4 salky denné
= 1x za tyden
vic jak 1x za tyden

% m pfilezitostné (napf. 1x za
mésic a méné Casto)

= nepiju kavu

Graf 1: Cetnost konzumovani kavy u muzi

(zdroj: viastni)

Konzumace kavy - Zeny (N=126)

m 1-2 salky denné

= 3-4 $alky denné

u 4-vice $alkd denné
1x za tyden

= vic jak 1x za tyden

= pfilezitostné (napf. 1x za
mésic a méné casto)

m nepiju kavu

Graf 2: Cetnost konzumovani kavy u zen

(zdroj: viastni)
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Graf 5: Slozeni respondentt dle véku a pohlavi (Zdroj: vlastni)

Jak ¢asto konzumujete kdvu? (N=134)
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Graf 7: Cetnost konzumace kavy (zdroj: viastni)



Pro¢ konzumujete kavu? (N=134)
z ndvyku (kdvu konzumuji pravidelné napr.
kazdé rano)
potfeba nabudit (kvili kofeinu) _ 39
konzumuji jen pfi urcité prilezitosti (napf. s
prateli v kavarné)
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Graf 8: Duvody konzumace kavy (zdroj: viastni)

Znate znacku Starbucks? (N=188)

®E ano mEne

Graf 9: Podpotena znalost znacky Starbucks (zdroj: viastni)

Navstévnost kavaren Starbucks (N=182)
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Graf 10: Cetnost navitévnosti kavaren Starbucks (zdroj: viastni)



Dlvody ndvstévy kavaren (N=182)
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Graf 11: Duvody navstévy kavaren Starbucks (zdroj: vlastni)

Dlvody konzumace kavy Starbucks (N=182)
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Graf 12: Dtvody konzumace kavy Starbucks (zdroj: viastni)



Kolik K¢ jste ochoten/a utratit za jednu navstévu
ve Starbucks? (=182)
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Graf 12: Kolik K¢ jsou spotiebitelé ochotni utratit za jednu navstévu ve
Starbucks (zdroj: viastni)

Vadi Vam, Ze jsou pobocky Starbucks umistény
jen ve vétsSich méstech? (N=182)
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Graf 13: Nazor respondentti na umisténi pobocek Starbucks

(zdroj: viastni)



PovaZujete znacku Starbucks za exkluzivni?
(N=182)

® nevim, nejsem si jisty/a m spise ne = rozhodné ne

= spiSe ano m rozhodné ano

Graf 14: Hodnoceni znacky (zdroj: viastni)

Odlisuje se podle Vas znacka Starbucks nééim od
jinych kavaren? (N=182)

® ano ®nevim ®ne

Graf 15: Odliseni se od konkurence (zdroj: viastni)



Znate vérnostni program Starbucks Rewards?
(N=182)
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Graf 16: Znalost vérnostniho programu (zdroj: viastni)

m student VS = pracujici m student S = na matefské

= podnikatel m student Z8 m nezameéstnany

Graf 17: Socialni status respondentti (N= 188)
(zdroj: viastni)
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Jaky je Vas mésicni prijem? (N=188)
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Graf 18: VySe mési¢niho ptijmu respondentt (zdroj: viastni)

V jakém kraji Zijete? (N=188)
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Graf 19: Sociodemografické slozeni respondentti (zdroj: viastni)



Co je pro Vas nejdilezitéjsi pfi
nakupu kavy? Ohodnot te
nasledujici kritéria pri nakupu kavy
podle duleZitosti. (1 = velmi
diulezité, 2 = SpISE dilezité, 3 =
neutralnl, = spise nedulemte, 5=
nedllezité)
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Graf 20: Ohodnoceni kritérii pfi nakupu kavy dle dulezitosti (zdroj: viastni)



Tabulka 2: Spontanni znalost znacek kavy (N=188) (zdroj: viastni)

Jacobs 26
Costa coffee 10

Nescafé 32
Tchibo 30
Jihlavanka 14
Starbucks 32
Segafredo 6
Lavazza 11

Davidoff 4
Cafe co+
delikomat

Coffeespot

Iy

Kavovy bob
Mr. Coffee
Julius Meinl
Lazenska kava
Jedno kafe
Kofi kofi

Pikola

Douve Egberts
Nordbeans
Rebelbean
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. 109
coe 119
vom 139

Matcha Tea

e 119
omnoe 129
vom 149

Peach Citrus
Green Tea

o 99
eamoe 109
vom 119

TALL | GRANDE 1 VENTI

Vanilla

L 109
omance 119
venn 139

Coffee
L 89

eaanoe 109
et 119

Tropical Mango

T 109
caanoe 119
venmi 129

Caffée Mocha
White Chocolate
Caffé Americano
Prekapévana kdva
Flat White

Espresso

TEAVANA"

Celolistovy ¢aj

Chai Tea Latte

Matcha Tea Latte

Cappuccino Freddo Cold Brew

o 89 o
GRANDE 99 GRANDE

55 soLo 6 5 DoPPIO

TALL GRANDE VENTI
] anm 590 mi

() 79 89

99 109 119

109 129 149
Cold Brew Latte
—n 69

GRANDE 79

venn 109 VENTI 89 5 venT 89
VASE KAVA, TAK JAK JI MATE RADI

Espresso: Miéko/MiéEné alternativy: Néco navic:

Blonde Espresso Pinotutné, nizkotuéné,

bezdoplatha | - hezlaktdzové miéko

Sirup + 20K

* Vanilka, ofiSek
(take ve variantd bez cukr)

Extra Shot S6jovy ndpo)  bez doplathu n:' « Karamel, mandle, malina r
— y Y ina,
Espressa &= | Mandlovy népoj +20 K irsky krém, mata o

el \} Kokosovy napoj
Ovesny napoj

i
+20k 73| Slehatka + 20K \
+20 K&

STARBUCKS

REWARDS

Obrazek 4 - Napojovy listek — pobocka Starbucks v OC Vankovka Brno (zdroj: viastni)



