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ABSTRAKT

Diplomova préace se vénuje vztahu zakaznika a znacky a zkouma jeho zékonitosti. Cilem
této prace je objasnit postoj ¢eského zakaznika vici znaCce Starbucks za Ctyfi roky jejiho

pisobeni v Ceské republice.

Teoretické poznatky v prvni Casti tvoii zékladni rdmec nezbytnych znalosti, které jsou
potfebné pro porozuméni dané problematice a vénuji se pfedevSim budovani znacky

a charakteristice spottebitele.

V praktické ¢asti je pfiblizena strategie znacky Starbucks na ¢eském trhu a je definovan

Cesky zakaznik a jeho nakupni zvyklosti v segmentu kav.

Projektova cast analyzuje vyzkum, ktery je zaméfen na povédomi znacky Starbucks na
Ceském trhu, jeji vnimani a vztah ceského zdkaznika k ni. Analytické poznatky budou

zohlednény v zavéru prace.

Klic¢ova slova: znacka, budovani hodnoty znacky, spotiebitel, nakupni chovani, kava,

typologie zakaznika, vérnost zakaznika, Starbucks

ABSTRACT

Dissertation examines a relationship of a brand an a consumer. The main objective of this
work is to clarify a Czech customer attitude towards Starbucks brand after four years of its

operation.

Theoretical framework contains a theoretical overview of knowledge that is essential for
understanding the issues and deals mainly with brand building and consumer

characteristics.

Practical part brings nearer a Starbucks strategy within a Czech market, czech customer is
defined together with his consuming habits in coffee segment.

Project part contains a consumer’s research which focuses on awarness, perception
and general attitude towards Starbucks brand on the Czech market. Analytical data will be

outlined in the conclusion.

Keywords: brand, branding, consumer, consumer behaviour, coffee, consumer typology,

consumer loyalty, Starbucks
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UvVOD

Tato diplomova prace si klade za cil objasnit vztah ¢eského zdkaznika ke znacce Starbucks
na Ceském trhu. Svétova kavarenska sit’ Starbucks, byla zaloZzena ve Spojenych statech
americkych jiz v roce 1971, poté se postupné rozsitila do Evropy a celého svéta. Za dobu
svého Ctyficetiletého plsobeni si vytvofila vyznamnou zdkladnu vérnych zdkaznika
v fadech miliont. V roce 2008 vstoupila znacka Starbucks na Cesky trh a oteviela svou
prvni kavarnu v Praze. Autorka méla moznost pracovat pro Starbucks ve dvou zemich,
Ceské republice a Anglii, kde vypozorovala ur¢ité odlisnosti v nakupnim chovéni
zakazniki, které¢ jsou dany vyspélosti statu, kulturnimi navyky a také zivotnim stylem.
Proto se rozhodla analyzovat stav znacky Starbucks na ¢eském trhu a zjistit postoj ¢eského

zakaznika.

Spole¢nost Starbucks piedstavila koncept znacky, ktery presvédcCil spotiebitele, Ze i
obyc¢ejnd komodita — kdva — mize byt vnimana jako prémiovy produkt. Postavila svou
strategii na tom, Ze Starbucks znamena zkratka vice, neZ jen kéava a vtiskla znacce
nezaménitelné atributy. Prostiedi, skvely servis a kvalitni produkty — to vSe nazyva , tretim
mistem*, kde lidé mohou travit svij ¢as, kdyz jsou mimo praci nebo domov. Tyto atributy

zvySuji hodnotu znacky. Symbolickd hodnota znacky se podili na image znacky.

Zda si znacka Starbucks vybudovala za Ctyfi roky svého plisobeni na Ceském trhu své
vérné piiznivce, zda je ¢esky zakaznik otevieny ¢i rezistentni vici této znacce, bude cilem
zkoumani prace. Cilem prace je charakterizovat postoj a nazor Ceského zakaznika a
soucasné se pokusit zjistit, pro¢ takovy nazor zastava. K tomuto ucelu bude realizovan
vyzkum v projektové Casti prace, ktery ma objasnit, jaké jsou divody zakazniki, kteti
navstévuji kavarny a kupuji kavu Starbucks. Prace zkoum4d, zda si znacka Starbucks za
kratkou dobu piisobeni v Ceské republice vytvotila zakladnu vérych zakazniki, podobné
jak je tomu v zahranic¢i. Do vyzkumu budou zahrnuti i spotiebitelé, ktefi kavarny Starbucks

nenavstévuji, a cilem vyzkumu bude zjistit pro¢.

Tato prace pfinasi ¢tenafi uceleny pohled na problematiku znacky a jeji vnimani kone¢nym
spotiebitelem. Prace je systematicky rozdélena do tii Casti — teoretické, praktické a

projektove.

Teoreticka ¢ast tvoti zékladnu nezbytnou pro porozuméni problematiky znacky. Vénuje se
zejména znacce a jeji hodnoté, budovani znacky, dale spotiebiteli a budovéni vztahu

znacky a spotiebitele, definuje vnimani znacky a projev znacek na socidlnim statutu
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spotiebiteli a finaln¢ charakterizuje spotiebitele. Praktickd c¢éast ptiblizuje prémiovou
znacku Starbucks a jeji fungovani na Ceském trhu. Strategie Starbucks nabizi specificky
koncept konzumace kavy. Zda se tento koncept ujal, bude analyzovano Vv posledni ¢asti.
V projektové ¢asti bude analyzovano dotaznikové Setfeni, zaméfené na vnimani znacky
Starbucks na ¢eském trhu. Vysledky vyzkumu objasni, zda ¢esky zakaznik piijima nebo

nepiijima koncept Starbucks — vysledna data budou pro piehlednost zpracovana v grafech.

Ve stanovenych hypotézach byla autorka inspirovana pozici Starbucks ve svéte a postojem
zakaznikd. Sama méla moznost porovnat nakupni zvyklosti spotiebitelli ve dvou zemich a
pro cesky trh si definovala dvé hypotézy. Prvni — kavarny Starbucks jsou zaméfeny
predevsim na mladé lidi. Druha — Starbucks v Ceské republice je finanéné nepiiméteny a
proto Cesky spotiebitel nenavstévuje Starbucks ¢astéji nez jednou tydné. Hypotézy budou

potvrzeny nebo vyvraceny v zavéru prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Dnes jiz bézné uzivany termin brand, pievzaty z angli¢tiny, vznikl ze slova brandr, coz
znamena vypalit. Minulost tohoto slova saha jiz do starovéku a stifedovéku, kdy znacku
pouzivali femeslnici a obchodnici, kteti chtéli odliSit vyrobky a zarucit ptivod, kvalitu
a originalitu vyrobku. Znacka mize byt vyjadfena logem, znackou, symbolem, jménem,
image nebo kombinaci téchto a jejim cilem je odlisit se od konkurence. Holt charakterizuje
znaCku jako ,,soubor abstraktnich asociaci*,! Zyman jako ,,soubor emocionalnich
vlastnosti, které v celku tvoi smysl produktu & sluzby“.? Keller popisuje znacku jako
»soubor mentalnich asociaci vytvofenych v mysli spotiebiteldi, které zvySuji hodnotu
konkrétniho produktu nebo sluiby“?’. Arvidsson vyzdvihuje podstatu znacky, tzv.
,,osobnost znacky“, kterou je vhodné vytvofit a zaroveti komunikovat zakaznikovi’.
Osobnost znacky pomaha spotiebitelim se pohybovat a orientovat na trhu produkti.
Kleinova rozsituje definici, kde znacku charakterizuje jako korporatni osobnost, ktera je
.jedineéné pojmenovand, zabalend a inzerovana v reklam&“® Usp&$na znacka dava
zakaznikovi pocit, Ze se mu dostava unikatni a jedinecné ptidané hodnoty, ktera nejlépe

uspokojuje jeho potieby.®

Obecné, muzeme tedy znacku definovat jako nehmotné aktivum vyjadfujici osobnost
znatky a cilem znacky je diferenciovat se od konkurence. Znacka muze nabidnout
subjektivni pohled na znacku (vazba se znackou), spoleCenské souvislosti (prostredi,
atmosféra) nebo sdilené prozitky (pfidana hodnota znacky — zazitek). Znacka neznamena
pouze samotny vyrobek, ale zahrnuje atributy, které se podili na jeji originalité a vytvari

tak unikatni jedinecnost znacky. Atributy znacky blize ptiblizuje Aaker:

Y HOLT, D.B. How Brands Become Icons. Boston, Massachussats: Harvard University Press, 2008, s. 14.
2 ZYMAN, S. The End of Advertising as we know it. Hoboken: Wiley, 2003, s. 41.

® KOTLER, P., KELLER,K.L. Marketing management. Praha: Grada, 2007, kap. 9.

* ARVIDSSON, A. Brands: meaning and value in media culture. New York, London: Routledge. 2006. kap. 1.
> KLEIN, N. No logo. 2009. s. 6.

®KOTLER, P., KELLER,K.L Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 425.
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ZNACKA

Osobnost

Asociace ‘ /

 spojené s \/ Symboly

‘ vyrobce * /
//WROBEK \

A Sortiment 4 vztah
pivodu 1 Atributy m:acka;( |
I\ Kvalita N ZoKazn /

Pouditi
Predstava | = =7 Emotni
o uZivateli /‘ | pozitek /‘

Sebe- \\ -/

vyjadreni

Obriazek 1 Znacka je vice neZ vyrobek
Zdroj: Aaker, D. (2003)

1.1 Hodnota znac¢ky

Silné znacky maji Casto specifickou image, a pravé vyrazna image posiluje hodnotu
znatky.” Hodnota znatky se vyznaluje predevsim jako nehmotné aktivum zahrnujici
ekonomickou a souc¢asné emocionalni hodnotu, jejiz sila je ukotvena v myslich zakazniku.
Chce-li znacka zaujmout urcité misto v mysli zakaznika, méla by se soustiedit na emoce,
postoje, zivotni styl a vérnost. Odbornici v marketingu tvrdi, Ze hodnota Znaéky je
a finan¢ni hodnotu. Kotler® i Aaker® se shoduji, Ze by se zna¢ky m¢ly soustiedit na to, jak
vytvofit jedine¢nou a silnou vazbu se zakaznikem. Pozitivné vnimana vazba muze vyustit
a docilit u zakaznika pocitu ,,souznéni* ¢i dokonce ,,sebe-identifikace* se znackou. Z toho
vyplyva, ze sila znacky je jednoduSe to, jak se spotiebitel citi.!? Je zajimavé polozit si
otazku, kdo vlastné tyto atributy znacky stanovuje — jsou to sami brand manazefi, firma
nebo produkty samotné? Odpovéd naznacuje mozné teSeni, které souhrnné nazyvame
brand management. Jak dosahnout silného postaveni znacky je ptibliZzeno v nasledujicich

kapitolach.

" ARVIDSSON, A. Brands: meaning and value in media culture. New York, London: Routledge. 2006.
s. 69-80.

® KOTLER, P., KELLER,K.L Marketing management. Prah: Grada, 2007, s. 315.

% AAKER, D. Brand building. Brno : Computer Press, 2003, kap.10.

19 ARVIDSSON, A. ‘Brands: The critical perspective’. Journal of Consumer Culture. 5/2005.
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1.1.1 Desatero hodnoty znacky

V ramci méteni hodnoty znacky piedstavuje Aaker takzvané Desatero hodnoty znacky, kdy
rozdéluje meétitka do péti kategorii — prvni Ctyfi jsou odvozené od zakaznické vérnosti,
vnimané kvality, asociaci a znalosti znacky; pata kategorie je odvozena z charakteristik

a chovani trhu. Pro srozumitelnost je desatero graficky znazorndno:'

¢1. Cenova vyhoda

Méritka zakaznické vérnosti , s . .
*2. Zakaznicka spokojenost/vérnost

Méf¥itka vnimané 3. Vnimana kvalita
kvality/vedouciho postavenf *4. Vedouci postaveni/popularita

5. Vnimand hodnota
Méritka asociaci/ odlisnosti 6. Osobnost znacky
*7. Asociace spojené s organizacemi

Méfitka znalosti znacky *8. Znalost znacky

9. Podil na trhu
¢10. Cena na trhu a distribuce

Meéritka chovani trhu

Obrazek 2 Desatero hodnoty znacky
Zdroj: Aaker D. (2003)

1.2 Sila znacky

Sila znacky je atribut nebo kombinace atributii, které vypovidaji o pozici znacky a lze ji
méfit. Existuji zebticky ¢i ohodnoceni, které méfi silu znacky na zaklad€ stanovenych
kritérii. Mezi takové patfi napiiklad ZebtiCek Interbrand, které kazdorocn€ hodnoti
postaveni svétovych znacek, Interbrand je spoleénost vénujici se poradenstvi v budovani
obchodnich znacek a hodnoti znacky na zakladé obchodnich kritérii. Ty zahrnuji vedouci
postaveni znacky, stabilitu znacky, charakteristiku trhu, mezinarodni pusobnost
atrendovost znacky. V Ceské republice provadi vyzkumy znacky predni vyzkumné
agentury, z nejznaméjsich jmenuji Factum Invenio, STEM/Mark, Ipsos Tambor, Incoma
Gfk, Millward Brown, Media Research, TNS Aisa, které pravidelné poifadaji vyzkumy

a studie vnimani znacek raznych segmentt.

1 AAKER, D. Brand building: budovdni obchodni znacky. Bmo : Computer Press, 2003, kap. 10.
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Spole¢nost Young a Rubicam nabizi hypotézu dynamiky znacky, kde definuje, Ze sila
zna¢ky je budovana pomoci ¢ty dimenzi — odliSnosti, relevance, vazenosti a znalosti.
Vziajemnym soucinem odliSnosti a relevance je definovana sila znaCky a soucinem
vazenosti a znalosti je definovano postaveni znacky. OdlisSnost znacky je hlavnim
a zékladnim bodem uspésnosti znacky. Relevance znamend, Zze znacka je relevantni pro
zakaznicky segment, popisuje jaky ma znacka pro spotfebitele vyznam a zda je pro né
vhodna. Vazenost je zalozena na vnimané kvalité a popularit¢ znacky, které se vyznamneé
podili na vnimani znacky. Znalost znacky vypovida o tom, Ze zdkaznik vnima existenci
znacky, a zaroven, ze rozumi, co znacka predstavuje. Znalost znacky je primarnim cilem

budovani znacky. Jednoduse mizeme tuto vzajemnou zavislost znazornit takto:

u UZnalost

4 Vazenost
9 Relevance

9Odli§nost

Obrazek 3 Model dynamiky znac¢ky podle Young a Rubicam
Zdroj: (Young a Rubicam)

Z vyzkumu vyplyva, ze spotiebitel nad vybérem znacky nijak usilovné nepfemysli. Spis
neZ rozumové rozhodnuti hraje roli intuice a plsobeni na emoce. TudiZ to, jaky ma
spotiebitel ze znacky pocit. ,,Nakupni chovani je ovladano pfevazné ptibéhem a emocemi,
a znacky toho vyuZivaji.“*? Spotiebitel vyhledava znacky, z kterych ma dobry pocit,
a vybira si znaCky a produkty, u kterych citi nejvice pozitivni emoce. Millward Brown,
svétovd marketingovd a poradenskd spolecnost, zkoumala zavislost sily znacek na

emocionalnich asociacich. Je vyjadien vzajemny vztah spjatosti se znackou (bonding)

a emoc¢ni afinitou

12 HEALEY, M. Co je branding. Praha: Slovart, 2008, s. 6.
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(magnetismus), které¢ charakterizuji tendence spotiebitele mluvit - pozitivné ¢i negativné
0 osobnosti  znaCky. Bylo potvrzeno, Ze siln€j§i znacky jsou spojovany

s pozitivnimi emocemi:*3

Vysoka

Sily
znacky

(Bonding) I
Nizké --....Il

- Pozitivni emocionaini asociace
Nizks (magnetismus znacky) Vysoka

Obrazek 4 Zavislost sily znacky na emoc¢nich asociacich znacky.
Zdroj: Marketing a media. Emoce silou reklamniho tispéchu (23.1.2006)

Marketingové aktivity zameéfené na lidské emoce nejenze ovliviiuji emocionalni asociace

se znackou, ale zaroven vétsi mérou zapojuji spotiebitele, a tak posiluji hodnotu znacky.

1.2.1 ,,Lovemarks*

Vykonny feditel reklamni agentury Saatchi a Saatchi, Kevin Roberts*, predstavil po roce
2000 ,lovemarks“,"™ coz je marketingovy koncept, ktery nahrazuje vyznam znacky.
Nejdalezitéjsi charakteristikou lovemarks je ziskat a udrzet si respekt u spotiebitelti. Tento
koncept zahrnuje nejlepsi obchodni znacky, které spotiebitelé doslova miluji pravé pro to,
co reprezentuji. Sam Roberts definuje: ,,Muze se ji stat cokoliv - znacka, vyrobek, mésto,
osoba, restaurace - co lidé miluji a respektuji natolik, Ze uz pro to neexistuje zadné
racionalni vysvétleni. Maji k ni velice emociondlni a intimni vztah a nezalezi jim na cen¢

tohoto produktu. Je to cokoliv, cemu jste bezmezné vérni.“*® Tento napad vznikl v dobg,

kdy si reklamni agentura Saatchi a Saatchi polozila otazku: ,,Co déla znacku lepsi

13 Marketing a media. "Emoce silou reklamniho Gispéchu.”. [on-line], 23.1. 20086.

' ROBERTS, K. Lovemarks: The future beyond brands, 2007 a ROBERTS, K. The Lovemarks Effect, 2006.
> | ovemarks [on-line], 2011.

1® Marketing a media. ‘Zna¢kam odzvonilo. Jsou tu lovemarks’. [on-line] 7.7.2004.
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a inspirativni, zatimco ostatni znacky stimto zapasi?“ Odpovédi je Lovemarks —
budoucnost, ktera saha nad ramec znacky. Termin lovemarks se da do ¢estiny pielozit jako

»Znhacka, kterou totaln¢ milujeme*.

Roberts na jedné ze svych poslednich prednasek'’ zdiraznil dalezity faktor - participaci
spotiebitelt — ktery ptispiva k ziskdni a vnimani prémiového statutu znacky. Spotiebitelé
jsou vyzyvani, aby sdileli emoce, napady a ptibéhy. Roberts posouva tradi¢ni budovani
hodnoty znacky a posouva ho o troven vy§ — od pozornosti k participaci, od informace
K inspiraci, od zabavy kinterakci, od navratnosti investic Kk navratnosti

angazovanosti/u¢asti, od trhu k pohybu.

Sila znacky prameni v hodnoté znacky, kterd reflektuje strategii, atributy vyrobku
znacky, které jsou blize popsany nize. Jedna se o znalost jména znacky, vaimanou kvalitu,

asociace spojené se znackou a vérnost znacce.

1.2.2 Znalost znacky

Obecné, znalost znacky vypovidd o sile znacky v zdkaznikové povédomi. Autofi se
shoduji, ze nejsilnéjsi znacky zaujimaji jasnou pozici v mysli zdkaznikti. Pro ptiklad
uvadim jasné€ ukotvenou pozici znacky Apple jako leadra inovativnich produkti v kategorii
mobilnich telefoni a pocitact; pozici prémiové znacky Audi v kategorii automobill ¢i top
znacku Absolut Vodka v kategorii lihovin. Znalost znaky v mysli zdkaznika lze méfit
zejména metodou dotazovani formou testd obsahujici otazky, které zkoumaji vzpominku
na znacku, identifikaci znacky a dominaci znacky v mysli zékaznika.'® Psychologické
studie dokazaly, ze spotiebitel instinktivné dava piednost znacce, kterou uz piedtim
vidgl.® Nejvyssi stupent znalosti znacky pfedstavuje dominance znacky, kdy si spotiebitel
vzpomene na jedinou znacku. Znalost znacky vyrazné ptispiva k posileni hodnoty, a je pro

znaCku nezbytné budovat nejen obecnou znalost, ale soucasné 1 strategickou znalost.

17 prednasky Kevina Robertse: Love on the Edge. February 2010, Wellington, Novy Zéland.
8 AAKER, D. Brand building: budovdni obchodni znacky. Bmo: Computer Press, 2003, s. 10.

19AAKER, D. Brand building: budovani obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003, s. 10.
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Spolecnost Young a Rubicam Europe® sestrojila graf ,,model hibitova“, kde je znatka
zobrazena v prostoru mezi osami identifikace a vzpominka. Znacka Starbucks jako
globalni leader na trhu kavy by mohla byt umisténa ve zdravém prostiedi. Jak si stoji

Starbucks v Ceské republice p¥iblizi vyzkum v projektové &asti prace.

Vysoks - INACKA ‘

Znatka ve zdravém prostiedi

=
= IDENTIFIKACE

Nizks VZPOMINKA Vysokd

Obrazek 5 Identifikace zna¢ky —,,Model hi'‘bitova*
Zdroj: Aaker D. (2003)

1.2.2.1 Komunikace znacky

Aaker ve své knize vroce 2003 piedeslal, Ze v nadchdzejicich desetiletich budou
medidlni kanily a mél na mysli zejména vyuZiti propagace pii eventech, sponzorstvi,
publicitu, rozesilani vzorka a dal$imi pfistupy, které slouzi k pfildkédni pozornosti. M¢l
castecné pravdu. V dneSni dobé souCasné metody budovani hodnoty znacky stavi
zakazniky do socidlni interakce se znackami a rozkvét novych forem komunikace
napomaha znackam, jak se vice piiblizit zakaznikovi. Pravé aktualni trendy v komunikaci
dokresluji zndmost a oblibenost ¢i neoblibenost znacky. V porovnani s tradi€énimi médii je
prednost zejména digitalnich médii predevsim v jejich dostupnosti, rychlosti a interakci.
Bezesporu nejvétsi vyhodou digitdlniho marketingu je interakce mezi spotiebiteli

a znackou. To, co pred nékolika lety zazival internet, dnes zazivaji socialni média. Socidlni

% Young a Rubicam byla zaloZena v roce 1923 piivodné jako mala reklamni agentura v New Yorku. Dnes je
to svétova marketingova a komunikac¢ni spole¢nost s pobockami v 90 zemich. Vice na www.yr.com.
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platformy jsou unikatni nastroj, ktery pomaha navazovat aktivni vztah se zakaznikem.
Facebookova stranka Starbucks (worldwide) ma pfes dvacet milionli fanouskl a jejich
pocet se enormné¢ zvysSuje kazdym dnem. Pomoci Facebook stranky se spottebitelé
dozvidaji o novinkach, akcich, ucastni se Soutézi, nebo si sdileji své zazitky, doporucuji

své oblibené napoje.

1.2.3 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita je klicovym bodem, ktery vede Kk vytvafeni hodnoty znacky
a spokojenosti zdkaznika. Vytvofeni zadouci kvality vyzaduje znalost jednotlivych
segmentll a pochopeni potfeb zdkaznika. Vnimana kvalita je zakladem toho, co a proc¢
zakaznici nakupuji, a tudiz je i métitkem vlivu identity znacky. ,, Pokud se vnimana kvalita
zvySuje, zvySuji se obecné také dals$i elementy toho, jak zdkaznici danou znacku
Vnimaji.“21 fici

rozdilnou ptedstavou o znaclce —napiiklad plsobenim reklamy ¢i jiné publicity nebo

vlastni zkuSenosti s produktem, jehoz kvalita byla nizka.

1.2.4 Asociace spojené se znackou

Asociace zdkaznika je pfedstava nejen o znacce, ale i produktech ¢i spole¢nosti samotné,
v mysli zékaznika je asociace tzce spojena s identitou znacky. Identita znacky je zpusob
znacky, jak se identifikovat a umistit se na trhu,?? davéa znadce smér, ucel a vyznam.?

K vybudovani silné znacky je tfeba vytvofit a posilovat identitu znacky.

1.2.5 Vérnost znacce

Ziskani nového zakaznika je pétkrat az dvanactkrat draz$i nez udrZeni stavajiciho
; 24 o . ] T oy . .

zakaznika.”" Ztrata jednoho zakaznika znamend ztratu jeho celoZivotniho zisku — tzn.

hodnotu, kterou by zakaznik mohl uskutecnit za cely svlij Zivot — celozivotni pfinos je

oznacovan jako customer lifetime value (CLV).”® Neméné dilezitym faktem ziistava, e

L AAKER, D. Brand building: budovdni obchodni znacky. Bro: Computer Press, 2003, s. 19.
22 KOTLER, P., KELLER,K.L Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 359.

2 AAKER, D. Brand building: budovani obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003. s. 59.
# KOTLER, P., KELLER,K.L Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 195.

® KELLER, K.L. Strategické izeni znacky. Praha: Grada, 2007, s. 197.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

kazdy zédkaznik ma vazbu na nékolik desitek svych ptatel a znamych, které miize ovlivnit,

a tim padem spole¢nost muze ztratit dokonce i nékolik zakaznikd.

Vérnost zakaznika muize byt zvykova, kdy si zakaznik na znac¢ku navykl, vyhovuje mu
a nakupuje znacku ze zvyku nebo emociondlni, kdy je zadkaznik svazan se znackou
pocitove.?® Z priizkumu Shopper typology 2010 vyplyva, Ze kazdy paty zakaznik nakupuje

. . . g w27
ze zvyku a pfili§ nehledi na nabidku, cenu ¢i znacku.

Podle vérnosti lze spotiebitele rozdélit na zdklade spotieby nebo na zéklad€ postoje.
Z pohledu spotieby rozdélujeme spotiebitele na segmenty: a) vysoce vérné — nakupuji
znacku ve vice nez 50 % nakupi dané kategorie, b) stredné verné — nakupuji znacku
v 10 —50 % nakupt v produktové kategorii, ¢) malo verné — nakupuji znacku v méné

nez 10 % nakupi, nebo ji nekupuji vibec.

Spotiebitele podle postoje rozdélujeme na a) znackare tvrdého jadra, ktefi maji velmi
kladny postoj ke konkrétnim znackam; b) znackarre mékkého jdadra, ktefi maji typicky
kladny postoj ke znackovému zbozi, méné¢ ke konkrétnim znackam; C) rezervovani,
pro které je charakteristicky antisnobismus a preferuji levnéjsi zbozi; d) negativisté, kteti

odmitaji zna¢kové zbozi hlavné z dlivodu nizkych pfij mi. %

Buttle pfichazi s jednoduchym piehledem typologie vérnosti zakaznikti v sedmi trovnich:

neduvérivi, hledajici, novacek, vracejici se, vétSinovy, vérny, vyhradni zastance.”
Neduverivy Cilime dostate¢né na tohoto zakaznika?

Hledajici Zakaznik vyhovuje cilim spolecnosti/znacky a je vyzvan k prvnimu nakupu.

Novacek Zakaznik poprvé nakupuje.

Vracejici se Zéakaznik nakupuje znovu. Znacka hraje vedlejsi roli v portfoliu zakaznika

Vetsinovy Zakaznik si vybira znacku na zakladé vyberu. Znacka zaujima vyznamné misto v

portfoliu zdkaznika.
Verny Zakaznik ma silnou vazbu ke znacce a vyhyba se zméné znacky.

Vyhradni zastance Zakaznik sam déla reklamu zna¢ce pomoci word—of-mouth.

% ZAMAZALOVA, M. Spokojenost zikaznika. Ro¢. 16, &. 4, 2008 [online], s.78.

%" Retailinfo, ‘Jak vypad4 pramérmy &esky zakaznik?” [online], 2011 a Incoma Gfk [online], 2011.

2 PRIBOVA, M. et al. Strategické Fizeni znacky. Praha : Ekopress, 2000, s. 49.

2 BUTTLE, F. Customer Relationship Management: Concepts and technologies. Oxford:
Butterworth-Heinemann, 2009, s. 34.
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Cilem znacky je pfiblizit se segmentu nediverivi, presvédCit segment hledajici a ujistit
segment novackl 0 pouzivani znacky. Déale by znacka méla vénovat pozornost segmentu
vracejici se, vétSinovym, vérnym a vyhradnim zastanciim, protoze jsou to pravé oni, kdo

ptinasi velky podil zisku.

1.2.5.1 Posileni zakaznické vérnosti

Vérnost zdkaznikli mize znacka posilit tak, Ze rozviji a kontinuadln¢ buduje vztah mezi
zakaznikem a znaCkou. Vérnost znace je uzce spojena s mirou spokojenosti zakaznika
a studie ukazuji velké rozdily v chovani zdkaznika v zavislosti na tom, zda je zdkaznik
zcela spokojen, mirné spokojen nebo nespokojen. Prizkumy spokojenosti zakaznikii by
mély patfit k portfoliu spolecnosti o vniméni kvality ze strany zakaznikt. Tradi¢ni néstroje
K posilovani vérnosti jsou vérnostni programy, zakaznické kluby a ¢lenské zakladny. Tyto
programy jsou hojné vyuzivany riznymi spole¢nostmi a subjekty, naptiklad leteckymi

spole¢nostmi, hotely, benzinovymi pumpami nebo restauracemi.

1.2.5.2 Zikaznické vérnostni programy

Jednim z nastroji, jak si udrzet zakaznika jsou tzv. vérnostni (loyalty) programy. Tyto
programy poskytuji vyhody pro stavajici zakazniky a posiluji hodnotu znacky. Sou€asné
dodavaji zakaznikovi pocit, Ze o n¢j znacka pecuje a poskytuje mu tak pridanou hodnotu —
,n&co navic“.®® Casto se naptiklad vyuzivaji metody sbirani bodii (napt.: Tesco Club
Card), 1+1 kup jeden a dalsi dostane$ zadarmo (napf.: akéni nabidky napft. praci prasky
+ avivaz), pifi ndkupu nad urcitou castku ziskej darek (napf.: Alza vroce 2011 dava

voucher na 1000 K¢ pii ndkupu nad tisic korun).

1.3 Rizeni vztahu se zakazniky (CRM)

Cilena koncepce, ktera buduje, rozviji a udrzuje vztah ¢i emocionalni pouto mezi znackou
a zakaznikem se nazyva vztahovy marketing, znamy jako tizeni vztahu se zakazniky nebo
relationship marketing ¢i customer relationship management (CRM). CRM je ustfedni

obchodni strategii, jejimz ukolem je vytvofit a dorucit hodnotu znacky k vybranym

%0 Marketing journal. "V&rnostni programy jako datakopové. [online], 2.2.2010.
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zakaznikim.” Cilem je navazat osobity vztah se zdkaznikem a je zalozen na predpokladu,
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Ze stavajici zékaznici jsou klicem k dlouhodobému tspéchu znacky.

Vysoka
Vyie
utraty
zakaznika
TRADICHI
Nizka MARKETING

Malo Pofet zakaznik{ Mnoho

Obrazek 6 Vyse ttraty zakaznika v zavislosti na CRM
Zdroj: Kotler, Keller (2007)

Vztah je definovan jako ,,série interaktivnich epizod mezi dvéma stranami, které probihaji
v &ase“.*® Lze sem zahrnout osobni ptistup k zdkaznikovi, bezchybny zdkaznicky servis,
nebo profesionalitu a odbornost persondlu. Zejména pro zahrani¢ni spolecnosti (plisobici
v Ceské republice) se tyto atributy zdaji byt automatické a implementovaly je nebo aktivné

implementuji, nicméné pro mnoho ¢eskych spolecnosti zlistavaji velkou neznamou.

Keller definuje CRM jako ,proces spravovani detailnich informaci o jednotlivych
zadkaznicich a peclivou koordinaci vSech ,,sty¢nych bodu®, které ptichazeji do kontaktu se
zékazniky, k maximalizaci vérnosti zékazniki.** Zakaznicky sty¢ny bod (customer touch
point) je charakterizovan jako jakakoliv pfilezitost, kdy se zakaznik setkava se znackou
a vyrobkem, od vlastni zkuSenosti pfes masova média k ndhodnému pozorovémi.35 Nize
popsany model zdlraznuje stupenn daveéry zdkaznika a zavazku vici znacce. Existuje péet

fazi, které se mohou vyvinout mezi zdkaznikem a znackou v Case:

3L BUTTLE, F. Customer Relationship Management: Concepts and technologies. Oxford:
Butterworth-Heinemann, 2009, s.15.

%2 KELLER, K.L. Strategické izeni znacky. Praha: Grada, 2007, 5.270

% BUTTLE, F. Customer Relationship Management: Concepts and technologies. s.27.

¥ KELLER, K.L. Strategické izeni znacky. s. 191.

% KELLER, K.L. Strategické izeni znacky. s. 191.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

» Prvni faze — povédomi o znalce je prapocatek vztahu, kdy si zdkaznik znacky
v§iml, uvédomuje si, Ze znacka existuje, slysel o ni.

*» Druha faze — pruzkum, je obdobim, kdy zékaznik znacku bliZe prozkoumava,
vyhledava informace a zpravidla produkty vyzkousi. V neuspokojivém piipadé
znacka v této fazi konci.

= Tteti faze — rozsireni, ve které dochazi k narlstu vzajemné zavislosti mezi znackou
a zakaznikem; zékaznik za¢ina znacce diivéfovat a ma zde velky prostor pro cetna
nakupni rozhodnuti.

= Ctvrtd faze — angazovanost & zavazek nastava pii pochopeni role znacky a jejich
cilt. Koupé se stava automatickou a je znakem zavazku.

»  Pati faze — zanik. Mnoho znadek konéi u faze rozsiteni.

i ‘» Praizkum 9 Rozsiteni 9 AngaZovanost 9

Obrazek 7 Vyvoj vztahu znacky k zdkaznikovi
Zdroj: Buttle (2009)

Customer relations se vyznacuji propracovanym individudlnim pfistupem k zadkaznikovi.
Takovy pfistup se nazyva one-to—one marketing. Doporu¢ené kroky k tspésnému CRM
jsou nasledujici:

1. Identifikujte své potencialni a souc¢asné zékazniky.

2. Diferencujte zakazniky podle a) jejich potieb b) jejich hodnoty pro vasi spole¢nost.

3. Jednejte se svymi zakazniky jednotlive, abyste ziskali znalosti o jejich individudlnich

potiebach a mohli tak vytvofit silnéjsi vztahy.

4. Ptizptsobte vyrobky, sluzby a zpravy potfebam kazdého zakaznika.

% BUTTLE, F. Customer Relationship Management: Concepts and technologies. s.28
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Souhrnné, jde tedy o to, aby znacka vytvoftila hodnoty, se kterymi se zdkaznik bude citit
spfiznén a navic se bude citit polichocen osobnim pfistupem. Proto cilem CRM je nejen

uspokojit zdkaznika, ale také mu ,,ud¢lat radost a prinést poiitek“.37

¥ KOTLER, P., KELLER,K.L. Marketing management. Praha: Grada, 2007, s. 45-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

2 BUDOVANI HODNOTY ZNACKY

Strategické budovani hodnoty znacky je v 21. stoleti prioritou snad kazdé spole¢nosti.
Silnd hodnota znacky generuje piedevSim zdkaznickou vérnost a zaroven ekonomicky
profit. Budovani hodnoty je charakterizovano jako souvisla strategickd koncepce, jak
vtisknout znacce konkrétni atributy. Zakladem je rozvijeni a udrzovani vlastnosti produktu,
které¢ se vyznacCuji jako souvisl¢, promyslené, odliSujici, ochrainujici a jsou atraktivni
pro zakazniky. Budovani hodnoty zna¢ky zahrnuje pét prvkt — positioning, ptib¢h, design,
cenu a vztah se zédkaznikem.*® Aby produkt mohl byt oznaten znatkou, musi byt jasné
definovano co znacka pfinasi, komu je urcena a proc by si ji m¢l zékaznik koupit. ,,Znacky
kupujeme z divodu, které piesahuji oblast racionalniho mysleni. Koupé znacky
predstavuje akt sebeujiSténi a souhlasu. UmoZznuje zdkaznikovi vstoupit do imaginarniho
svéta, vytvoreného reklamou a publicitou, v némz se napliiuji jeho touhy a znovu potvrzuji
hodnoty. Zakaznici proto cCasto ignoruji cenovou vyhodu a srovnatelnou kvalitu

standardniho zbozi a nadale kupuji znacky zvuénych jrnen.“39

Strategie budovani hodnoty znacky se opira o pozitivni pilife znacky kam spada hodnota
znacky, progresivita znacky, charisma znacky, a individualita znacky. M¢la by se
vyvarovat negativnich piliii znacky kam se tadi zastaralost znacky, arogance znacky,
irelevance znacky a nezabavnost. Ipsos Tambor ve své studii Brand Power zohlediuje
kritéria pokryti znacky a priraznosti. Pokryti znackou oznauje ¢ast populace, ktera si je
védoma kvality a atributl znacky, je zdrojem véficich a milujicich. Zaroven posiluje piliie
kvality a vidcovstvi na trhu. Pruraznost znacky je vyjadienim pfitaZlivosti znacky,
oznacuje kolik procent ,,vahajicich* se stalo ,,milovnikem znacky*". Posiluje pilife energie
a jedinecnosti. Vysledné pole je rozdéleno do ¢tyf kvadranti: nova progresivni znacka,

Y2 S v sror v , v 4
pitazliva znacka, stagnujici znacka a ztracend znagka.*?

% HEALEY, M. Co je branding. Praha: Slovart, 2008, s. 6.
% HEALEY, M. Co je branding. Praha: Slovart, 2008, s. 10-11.
“0 |psos Tambor/Fabrika. Studie Brand Power CZ 2009 [online], 2009.
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Mova progresivni PfitaZliva
znatka znacka
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Ztracena Stagnujici
Znacka POKRYTI znacka

Obrazek 8 Sila zna¢ky vyjadiena pomoci pokryti a priraznosti znacky
Zdroj: Ipsos Tambor - studie Brand Power 2009

2.1 Pozice znacky a vnimani znacky

Pozice znacky je definovana jako stav ¢i predstava, které chce znacka dosahnout
v zékaznikové mysli. Je to koncepce, kterd stavi znacku do urcité pozice a srovnava ji
s konkuren&nimi zna¢kami ve vniméni spotiebitele.** Dobfe nastaveny positioning pomaha
smérovat marketingovou strategii znacky, jejimz cilem je identifikace znacky, umisténi
na trhu, vyzdvihnuti jejich jedinecnych vlastnosti a dat jasnou odpoveéd’ na otazku, pro¢ by
si zdkaznik mél koupit pravé tento produkt. Kleinova podotyka, ze spolecnosti produkuji
hlavné ptfedstavy o své znacce, ne o produktu samotném, a proto duleZitou roli hraje vice

marketing nez V)'/roba.“'2

Diky Gsp&S$né strategii (a samoziejmé i produktu) se znacka miiZe stat ikonickou znackou.
Takova znacka je hodnocena vetejnosti zejména pro svou charakteristickou identitu. Holt
definuje ikonickou znac¢ku slouc¢enim identické znacky a kulturni znacky. Ikonu chape jako
podstatu osoby ¢i véci, jejiz soubor ideji a hodnot je spole¢nosti povazovan za dﬁleiity.43
Ikona je v pfeneseném vyznamu reprezentativni symbol zobrazujici vzor osoby nebo véci,
ktery je pro svlj status obdivovan. Lidé se cCasto Stakovymi ikonami identifikuji
anechéavaji se jimi v kazdodennim zivoté ovlivilovat. ZnaCka Starbucks, pfedevsSim

ve svéte, k takovym ikondm patii, coZ dokazuji Zebticky globalnich znacek, jako naptiklad

*HEALEY, M. Co je branding. Praha: Slovart, 2008, s. 8.
“2 KLEIN, N. No Logo. London: Flamingo, 2009, s. 4.
* HOLT, D.B. How brands become Icons. Boston, Massachussats:Harvard University Press, 2004, s. 1.
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Interbrand nebo BrandZ, které jsou popsany déale v praci. Holt pfiblizuje vznik ikonické

znac¢ky nasledovne¢:

Nike

Reebok, Pepsi IFK, Rambo, Jordan,
CocaCola )

Saab, \ Elvis, Oprah,
V\-Iarley D

Bruce Springsteen
IBM, Coors ) |e

Identické znacky  lkonické znacky  Kulturni znacky

HODNOTA IDENTITY

Obrazek 9 Vznik ikonické znacky
Zdroj: Holt (2004)

Pro uspésné budovani znacky jsou casto zminovany svétové znacky, které dosahly
globalniho Gspéchu. Keller popisuje ne¢kolik vlastnosti, které jsou vyuzZivany nejsilngjSimi

znackami:

1. Znacky prinasi s sebou vyhody, po kterych zakaznik opravdu touZzi. Pfikladem ndm muze
byt kava, obycejna komodita na svétovém trhu. Pravé Starbucks je znamy svou koncepci,
7e neprodava ,,jenom‘ kavu, prodava i néco navic. Mize to byt kvalita kavy fair-trade,

pratelska obsluha ¢i pfijemné misto.

2. Znacka zustava vyznamna. Silné znacky spojuji jak kvalitu produktu, tak ostatni
nematerialni atributy, v€etné sluzeb. Znacka v sob¢ zrcadli ur¢itou osobnost, a snaZzi se tuto
,0s0bnost* nalézt i mezi svymi zakazniky nebo je nabadat, aby je oni nalezli sami.
Relevance znacky ma hlub$i vyznam, pifesahuje hranici znacky, smeéfuje k podstaté

spole¢nosti a vnima spolecnost i znacku jako celek.

3. Cenova strategie se odviji 0d vnimani hodnoty zakaznikem. Cena je dalezitou vlastnosti
znacky a ovliviiyje, co si o ni lidé mysli. Je ndro¢né stanovit cenu tak, aby nebyla pfili§

nizka nebo piili§ vysoka, a soucasné respektovala kvalitu znacky.
4. Spravné umisteni znacky. Spravné umisténé znacky zaujimaji pfesnou pozici ve védomi
zakaznika. Starbucks je vniméan jako prémiova znaCka pro mladé do 39 let, stylova

a oblibena kavarna, kde mtize zakaznik travit ¢as u kavy, studiem, ¢i praci.
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5. Znacka zustava konzistentni. Udrzovani silné znacky je o nalezeni cesty mezi tradi¢énim
marketingem a zavedeni potfebné zmény tak, aby marketingové aktivity zlstaly relevantni.
Rozhodne-li se znacka pro ur¢itou image a s ni i vhodnou strategii, méla by u ni zdstat.
Zména image mate zakazniky, coz se ve vysledku odrazi i na ziskovosti znacky. Starbucks

zmeénilo logo, ale podstata znacky se neméni.

6. Portfolio a hierarchie znacky davaji smysl. Znacky se Casto nevyskytuji jako jedna
znacka, ale maji pod sebou vice pod-znacek. Hlavni znacka se poté chova jako zastieSujici
znaCka. Spole¢nost Starbucks nabizi své produkty v kancelafich, na palubach letadel,
a dokonce prodava nékteré své produkty v supermarketu nebo si muzete koupit CD

s hudbou, kterou slychavate v kavarné.

1. Znacka spravuje a koordinuje celou Skalu aktivit od marketingovych az po hodnotu
znacky. Znacka je sloZend z riznych elementd, jako je napiiklad logo, symbol, obal, které
mohou mit ochrannou znamku. Vlastnosti znacky piispivaji ke zvySovani jeji identity
a hodnoty. Portfolio Starbucks aktivit je Siroké — od vzdélavani o kavé po komunitni

angazovanost.

Tzv. brand leadership, ¢esky feCeno vedeni znacky je zavislé na prubézné vzajemné
komunikaci, interakci a spolupraci mezi spotiebitelem a znaCkou, které jsou nutné
k pochopeni a zpracovani kli¢ovych procesi. Mezi tyto procesy se fadi: udrzitelnost,
socidlni odpovédnost, zdravi, ditvéra a personalizace. Tato témata a souvisejici aktivity
jsou vice a vice implementovany do strategickych rozhodnuti spole¢nosti. Spotiebitelé,
ovlivnéni dopady ekonomickée krize se staraji, jak byt co nejvice zodpovédny vici svému
materialnimu byti. Oproti minulému roku zaznamenal BrandZ posun ve spotiebitelském
mysleni a pfistupu zdkaznikd — koupé€ konkrétni znacky nebo produktu ,,neni jen o tom,
kolik jsem utratil, je to také o tom, jak zodpovédné jsem se zachoval koupi tohoto

produktu.«**

Dutvéra ve znacku je dilezitd zejména, kdyZz se spotiebitelé stavaji vice
skeptickymi a vybiravymi v ramci spotiebniho chovani. ,,Divéra je vira spotiebitele,
pestovana v prubéhu casu, reflektujici Gc¢innost a spolehlivost znacky. Druhou zasadni

sloZzkou je doporuceni. Doporuceni je spotiebitelskd vira zakotvena ve zkuSenosti, Ze

* BrandZ. Top 100 Most valuable global brands 2010 [online], 2010, s. 10-11.
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znacka disledné vykonava svou funkci a plni sviij slib.“" Znacka samo o sob&é nemuze

ptezit, potfebuje k tomu né€koho, komu bude uzitecnd — své spotiebitele.

> BrandZ. Top 100 Most valuable global brands 2010 [online], 2010, s. 10-11.
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3 SPOTREBITEL

Chovani spotiebitele je velmi Siroky pojem. Pro potieby diplomové prace jsou brany
v uvahu pouze poznatky, které se vztahuji ke znacce. Historicky znamé prvotni potieby
¢lovéka byly velmi jednoduché — obstarat si potravu a pristiesi. Civiliza¢ni pokrok a vyvoj
potieb je vyslednym plisobenim nejen marketingu, ale také dalSich védnich disciplin —
zejména psychologie, sociologie ¢i ekonomie. Spotiebni chovani lze charakterizovat jako
chovani lidi, kone¢nych spottebitell, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani
spotfebnich produkti.®® Spotiebitel je aktivni jednotlivec a zaroveti soudast obchodniho
trhu, ktery vyhledava a spottebovava vyrobky ¢€i vyuZziva sluzby. Je to jedinec plsobici
na pomezi poptavky i nabidky a jednd na zakladé procesu S—R neboli stimul (podnét) —
reakce (odezva).”’

3.1 Motivace kupniho chovani

Termin motivace pochazi z latinského slova moveo (= hybat), coz v pteneseném vyznamu
znamena Cinitel chovani. Termin motivace ma dva vlivy — externi (vnéj$i) a interni
(vnitini). K vné&j$i motivaci dochazi pomoci vnéjSich stimulil, zatimco vnitini motivace je
soubor vnitfnich pohnutek a pfi¢in chovani vychézejici z potieb, pudii, zajmu, ideald,
hodnotového systému nebo cili jedince.* Odbornici se shoduji, e motivace vychazi
Z potieb. Zakladem pro pochopeni lidskych potieb je Maslowova hierarchie potieb,*
zaloZena na stupnici od zakladnich potieb — jako jsou fyziologické potieby — po naro¢néjsi
potteby — intelektudlniho charakteru. Maslow tvrdi, Ze v pfipad¢ uspokojeni jedné potieby

¢lovek tihne k uspokojeni potieby vyssi.

* KOUDELKA, . Spotirebni chovani . Vysoké 8kola ekonomicka. Praha: Oeconomica, 2010, s.7.

" KOUDELKA, J. Spotiebni chovani . Vysoka $kola ekonomicka. Praha: Oeconomica, 2010. s.7.

*8 ABZ slovnik cizich slov [online], 2011.

9 Abraham Harold Maslow (1908 — 1970) byl americky psycholog a nej¢ast&ji uvadény autor hierarchie
lidskych potieb, kterou definoval v roce 1943.
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Potreba bezpeci

Fyziologické potreby

Obrazek 10: Maslowova hierarchie potieb
Zdroj: Kotler, Keller (2007)

Maslowovu pyramidu potieb mizeme vyuzit jako platformu pro pochopeni nakupniho
chovani, ktera odraZi rizné potfeby a naplnéni ptani spotiebitelli. Motivaci zdkaznika lze
chapat jako ,,individualni veli€inu, ktera pfedstavuje vnitini hnaci silu ¢lovéka, jez
usmériiuje veskeré jeho chovéani“.®® Lidskda motivace prameni v potfebach, hodnotach,
zajmech a zvyklostech jedince a odviji se od individuality spotiebitele. Potfeby jsou
vyrazem zavislosti organismu na prostiedi a zaroven jsou vysledkem reakce organismu
natoto prostredi. Potfeby maji biologicky zdklad a souvisi s faktory ekonomickymi,
socialnimi a psychickymi.® Z hlediska spotieby jsou nejvice relevantni nasledujici

potieby:

= potieba afiliace — potieba socidlniho kontaktu, potfeba pattit do spolecnosti

* potieba akvizice — potieba ziskavat a vlastnit véci

= potieba prestize — potieba byt kladn€ ohodnocen, potieba zatadit se do urcité
spoleCenské vrstvy

» potieba moci — potieba fidit druhé ¢i je ovliviiovat

= potieba altruismu — potieba pomahat ¢i byt uzite¢ny druhym lidem

= potieba experimentace — potieba zkoumat okoli*?

% KOMARKOVA, R. et.al. Psychologie trhu. Praha: Grada, 1998, s.35.

1 KOUDELKA, J., et al. Spotrebitel: chovdni spotiebitele a jeho vyzkum. Vysoka Skola ekonomicka.
Praha: Oeconomica, 2007, s. 13.

2 KOMARKOVA, R. et.al. Psychologie trhu. Praha: Grada, 1998, s.35.
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Na zakladé¢ Maslowovy pyramidy sociologové upozoriuji, ze je tieba rozliSovat mezi
skutenymi potfebami a touhami. Touhy jsou definovany jako néco extra, co
nepotfebujeme. Tyto nepotiebné subjekty jsou nazyvany luxusnim nebo prestiznim
zbozim. Luxusni znacky hledaji svlij specificky segment spotiebitelil, ktefi pomoci znacky

davaji najevo sviij socialni status.

3.2 Spotiebni chovani

Spottebni chovani je definovano jako proces interakce mezi vyrobci a zdkazniky v Case
nakupu. Spotfebni chovani je ovlivnéno vné&jSimi 1 vnitfnimi faktory — vnéjsi faktory
ptredstavuji socio—ekonomické vlivy a mezi vnitini vlivy fadime osobnost spotiebitele.

Piistupy, které nahlizi na spotfebni chovani jsou racionalni, socialni a psychologické.

Vysekalova hovoii o teorii high a low involvement (vysoké a nizké angaZovanosti)
pii ndkupu, kdy spotiebitel nahlizi na zbozi podle toho, jak je pro néj zajimavé. Méné
zajimavé produkty (low involvement) nakupuje spotiebitel ze zvyku, nepiemysli nad nimi,
kupuje podvédomé znacky, které znd zreklamy a POS. Zajimavéjsi zbozi (high
ivolvement) vybira spotiebitel peclivéji, zejména z divodu velkého rizika, vysoké ceny ¢i

emocionélniho vztahu k produktu.

3.2.1 Socialni status

Image je symbolicky obraz vyrobku ve védomi spotiebitele, na jehoz tvorb& se podileji
socialni faktory. Proces uspokojovani potfeb je dan jak kulturnim piasobenim, tak
geneticky a dédicné — navykoveé, kdy se jedinec v prubéhu svého zivota uci potieby
uspokojovat za pomoci dostupnych vyrobki a sluzeb.® Socialni uceni probiha
prostfednictvim komunika¢niho procesu, kdy jsou pfedavany informace a zkuSenosti.
NejcastéjSim zplsobem socidlniho uceni je napodobovani, které je velmi relevantni
ve spotfebnim chovani. Pravé znacka je dualezitym elementem v procesu uceni, ktery
ovlivituje uceni a nasledné chovani. Znacka reflektuje nejen vlastnosti produktu, ale
ztélesiiuje predstavu o produktu, kterou nazyvame image. Image vychdzi z postojil
a obsahuje tfi slozky — slozku kognitivni, kterd vypovida o znalosti produktu, afektivni,

ktera popisuje o emocnich vazbach ke znacce a konativni, ktera charakterizuje tendence

* VYSEKALOVA, J. et.al. Chovani zdkaznika.Grada: Praha, 2010, s. 56-57.
> KOUDELKA, J. Spotirebni chovdni. Vysoka $kola ekonomicka. Praha: Oeconomica, 2010, kap.2.
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k jednani. Znackam je vtisknut urcity status, pomoci které¢ho je znacka vnimana. Lury
definuje znacky jako ,,expresivni zobrazeni spotiebitelského zivotniho stylu®, kdy jsou
znaCky vystavovany veiejnosti a na tomto zakladé Vnimémy.55 Bourdieu rozsahle ve svém
dile Distinction definoval termin ,habitus®, ktery charakterizuje jako stav, kdy lidé
podobné socialni trovné spottebovavaji podobné produkty a zaroven tim vyjadiuji svou
socialni piislusnost ke spolegenské vrstvé.”® Hlavni podil na vnimani hodnoty znadky ma
reklama. Pomoci reklamnich aktivit jsou komunikovany trendy, novinky, znackové
produkty — reklama se soustiedi pravé na symbolickou hodnotu znacek, a toto sdéleni je

komunikovano spotiebitelam.

3.2.2 Spokojenost zakaznika

Nézor a postoje zdkaznika na spolecnost/znacku/produkt se vézou na spokojenost ¢i
nespokojenost zakaznika. Obecné, spokojenost zdkaznika je nehmotny element, ktery
ovlivituje uspé$nost spolecnosti. Spokojenost zakaznika je predev$im dualezita v oblasti
sluzeb, proto by firmy mély pravidelné realizovat prizkumy zakaznické spokojenosti.

Normy ISO piedepisuji povinnost organizace sledovat a méfit spokojenost zékazniki.>’

vvvvvv

vazby. M¢éfeni spokojenosti napoméhd managementu v rozhodovani, jak vylepSit své
produkty, sluzby ¢i nedostatky. Starbucks pouziva postup monitorovani, které vyuziva
vystupni ukazatele vnimani a pracuje sudaji, které byly ziskany pii navstévé kavarny.

Smyslem monitorovani je kvantifikovat spokojenost (nespokojenost) zakaznika.

Factum Invenio, pfedni ¢eska spoleCnost provadéjici marketingové vyzkumy, tika, Ze
spokojenost zdkaznika je nezbytna. K méfeni se pouzivaji analytické metody customer
satisfaction index (CSI) nebo european customer satisfaction index (ECSI) dle kterych lze
zkoumat image, vnimani kvality, vnimani hodnot, o¢ekavani zakaznika, spokojenost

, ’ rv P ; ve o v , , v 58
zakaznika, stiznosti zakaznika ¢i vérnost zakaznika znacce.

¥ LURY,C. Consumer culture. New Brunswick, New Jersey: Rutgers Univerisity Press. 1996, s. 81-81.
¢ BOURDIEU,P. Distinction. Cambridge, Massachusetts: Harvard University Press, 1984.
%" Spokojenost online. Index spokojenosti zékaznika. [online], 2011.

%8 Factum Invenio. Customer satisfaction index. [online], 2011.
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3.2.3 Prijimani novych vyrobki

Jednoduchy postup, jak zavést novy vyrobek na trh, je zavedeni jiz existujiciho vyrobku ¢i
sluzby. Tento proces pfinasi malé riziko a nizs$i néklady. Je dilezit¢ podotknout, ze
uspesnost vyrobku v jedné zemi nevypovida o tom, zda bude vyrobek Uspésny i1 v jiné
zemi. Specifika trhu, kulturni rozdily, nakupni a spotiebni chovani, zivotni styl se 1i8i. Tuto
domnénku vSak vyvratil Theodor Levitt, profesor na harvardské univerzité, kdy obhajoval
standardizaci globalizace a prohlasoval, Ze ,,svét se stava spoleénym trhem, v némz lidé,
nezavisle na tom, kde Ziji, touzi po stejnych vyrobcich a Zivotnim stylu“.59 Miuizeme
shrnout, 7e vyspélé zemé Evropské unie, kam Ceska republika patii, maji podobné
specifika trhu a globalni znacky uspésné expanduji a takto potvrzuji Levittovu domnénku.
Je vSak nutné vzit v potaz rozdilné specifika spotfebniho chovéni v jednotlivych zemich,
proto vysledkem muze byt vSetikajici fraze: myslet globdlné, jednat lokdlne. Jednou

ze spolecnosti, kterd nabizi stejné sluzby, produkty a Zivotni styl, nezavisle na tom, kde

Clovek zije, a zaroven akceptuje lokalni standardy je praveé Starbucks.

Pfi{jiméani nového vyrobku neboli adopce urcitym procesem, tento proces nazyvame difiizni
proces. Loudon a DellaBitta® rozdélili proces od povédomi po adopci do n&kolika stadii.
Poveédomi vypovida o tom, Ze spotiebitel vi o existenci vyrobku na trhu. Povédomi
0 vyrobku probiha diky riznym komunika¢nim aktivitam, zejména reklamou. Znalost je
stadium, kdy si spotiebitel zjiStuje informace o vyrobku, aktivné ¢i pasivné. Zdjem
signalizuje zaujeti spotfebitele a formovani postoje. V piipadé¢ negativniho postoje
Kk vyrobku ¢i sluzbé se adopéni proces zastavuje; proces muze byt pozdéji obnoven. Ve fazi
vyhodnoceni spottebitel zvazuje ,,pro* a ,,proti* vyrobku. Spotiebitel se rozhoduje o koupi
vyrobku. Nasleduje faze pokusu, kdy spotiebitel kupuje vyrobek, aby ho vyzkousel. Je—li
vyrobek kladné piijat, dochazi k poslednimu stadiu prijeti (adopci) a je vysoce
pravdépodobné, Ze spotiebitel bude vyrobek i nadale kupovat. Pro jednodussi porozumeéni

o . ‘2 : y 1
slouzi graficky znazorn&na stadia adop&niho procesu:’

* KOTLER, P; KELLER, K.L. Marketing Management. Praha : Grada, 2007, s. 717.

% | OUDON, D.L., DELABITTA, A.J. Consumer behaviour: Concepts and Application in KOUDELKA,
Spotiebni chovani. Vysoka Skola ekonomicka. Praha: Oeconomica, 2010, s. 149.

61 KOUDELKA, J, Spotrebni chovani. Vysoka §kola ekonomicka. Praha: Oeconomica, 2010, s. 150.
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Povédom{ Vyhodnoceni Pokus
\J / - ‘ ™ ]

Obrazek 11 Adopéni proces nového vyrobku
Zdroj: Koudelka (2010)

Globalni expanze znacky vyzaduje propracovanou strategii, jejiz aplikace vychazi
Z podobnosti trhii, na které se zaméfuje. Spolecnosti tak dosahuji nizSich vydaji
Nejuzivangj$i formy provozovani spolecnost/znacky v zahrani¢i jsou licence, které
umoznuji spole¢nosti vykonavat obchodni ¢innost ¢i vyrobni proces za licen¢ni poplatek.
Tyto formy maji své vyhody i nevyhody. K nezjnamngjs$im patii franchising, joint-venture
& akvizice.%? Spoletnost Starbucks v Ceské republice funguje na zakladg joint-venture.
Joint venture vznika spojenim dvou funkénich subjektli, vétSinou zahrani¢nich investort

s lokalnimi investory, ktefi se nasledné spole¢né dé€li o vlastnictvi a kontrolu spoleénosti.63

3.3 Spotiebitelsky vyzkum

Predmétem spotiebitelského vyzkumu je predev§im segmentace. Ta zkouma identifikacni
znaky spotiebiteld, které slouzi jako segmentacni kritéria. Jsou zkoumany vlastnosti, rysy
spottebiteld, jejich zivotni podminky a spotfebitelé jsou rozdeleni do vnitiné homogennich
skupin — segmentl. Je dulezit¢ poznamenat, ze v ramci segmentu, jsou jednotlivci
ovliviiovani  dalsimi  okolnostmi, jako napfiklad faktory socialné—kulturnimi,

ekonomickymi ¢i ptirodnimi.

%2 KOTLER, P; KELLER, K.L. Marketing Management. s.Praha: Grada, 2007, s. 714-716 a KURTZ, D.L. et
al., Contemporary marketing. Toronto: Nelson Education, 2009, s. 208-216.
% Franchisinginfo [online], 2011 a Businessinfo [online], 2011.
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3.3.1 Segmentace

Kazdy trh se skladd z riznych spotiebiteld s odliSnou potiebou a pfanim, s odlisSnym
hodnotovym systémem, spotiebitelské skupiny (segmenty) maji odlisnou kupni silu
i nakupni zvyklosti. ,,Segmentovat trh znamena roz¢lenit trh na homogenni podmnoziny
spotfebiteli, na které je mozné pusobit vybranymi marketingovymi nastroji.“®* Dle
charakteristik spotfebniho zbozi lze kritéria rozdé€lit dle charakteristik trhu na kritéria

geografickd, socio-ekonomicka a psychograficka.

Demograficka segmentace

Rozd¢€luje segmenty dle demografickych ukazatelt, jako je vek, pohlavi, velikost rodiny,
faze rodinného cyklu, etnika, narodnosti, nabozenstvi a dalSich. Potieby, pfdni a mira
uzivani produktii se méni v souvislosti s demografickym V)’fvojem65. Demografické udaje
vychazi ze sekundarnich dat — statistickych tabulek scitani obyvatelstva a jsou Casto

nejzakladnéj$im a nejpiistupnéjsim zptisobem, jak urcit cilovy segment.

Psychograficka segmentace

Do psychografické segmentace spadd chovani spotiebitelll (nazyvany jako kritéria
behavioralni), které je zalozeno na segmentaci dle postoji, preferenci, motivace, hodnot,
zvyki, preferenci a lifestylu. Vyzkum se snazi ziskat odpovédi na otazky typu: s jakym
zamérem zakaznik prichézi, co na néj piisobi, jak se rozhoduje, jak nakupuje, co nakupuje,
pro¢ nakupuje, jaké ma pocity pfi ndkupu, po ndkupu, pfi spotiebé — co se mu libi co mu

vadi, kdy zatouZi po obmén&/zméng.®

3.3.2 Typologie spotiebitele

Pro specifikaci spotiebitele byly vytvoreny studie a psychologické vyzkumy vyuZzivajici
typologie obecného nebo problémového zikaznika. Vysekalovd hovoii o klasifikaci
postojovych dimenzi, kdy se od Sedesatych let zaaly vytvaret specifikace uzivatell

urcitych znatek.’” Pro diferenciaci spotfebiteli byly uvadény kategorie jako obecna

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Grada, 2009, s. 95.

 KOTLER, P.et.al. Marketing management. Praha: Grada, 2007. 5.289-307

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 277 s. Praha: Grada, 2006. s. 27-8.

" VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. Praha: Grada, 2004, s.
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psychologicka charakteristika, zajmy, postoj k rodiné, postoj k domdacnosti. Napftiklad
Bergler jiz v roce 1969 pouzil pfedstavu uvédomeéni si ¢loveéka jako sama sebe, jeho cil

a jeho okoli jako jeden z osobnostnich faktorti majici vliv na spotiebni chovani.

Vysledky studii spole¢nost Incoma Gfk Praha informovaly, Ze ¢eského spottebitele odliSuji
tii faktory: mobilita, urujici moznost spotiebitele dopravit se do obchodniho mista
automobilem. Cenova citlivost, kdy spotiebitel rozeznava rozdil mezi levnym a drahym
aje si védom cenové urovné produkti mezi jednotlivymi prodejnimi misty. Naroky
na ndkupni prostredi zahrnuji atmosféru, interiér, hudbu ¢i dostupnost._V poslednich letech
se zvysila obliba hypermarketi a nakup v hypermarketech se stava oblibenou tydenni
zélezitosti.?®® Hypermarkety jsou umistény vétSinou v nakupnich centrech, kde &esky
spotiebitel nalézd velky pocet produktl, sluzeb, dalSich obchodnich jednotek. Diky
komplexnosti sluzeb nakupnich center Si spole¢nosti, napiiklad kavarny, uvédomuji
potencial GispéSnosti pisobeni na téchto mistech. Proto i Starbucks vhodné zakomponoval

své typické kavarny do obchodnich center a zacal tak Celit stavajici konkurenci.

Zavérem vyzkumu Incoma Gfk je fakt, Ze je dulezité rovhomérné nabizet feSeni pro obé
skupiny znazornéné v grafu — naro¢nych i nenaroénych zakazniki a cenové citlivych

a necitlivych:

Podle nérognosti Podle cenové citlivosh

nendrole
Téhkazmici

58 %

narodnl

Tékamic i

Zékazmici
52%

meaitivi
hkarsicd

Graf 1 Pomér zakazniku dle cenové citlivosti a zakaznické naroénosti
Zdroj: Incoma Research (2001)

3.3.3 Typologie dle nakupniho chovani

Segmentace dle studii Shopper typology a Media behaviour pouzivaji spole¢nosti
zabyvajici se vyzkumem trhu, naptiklad Incoma Research a Gfk Czech (dfive Gtk Praha,
nyni Imcoma Gfk). Cilem jejich analyzy je identifikace zékladnich typl nakupujicich,

68 Strategie. Segmentace nakupujicich: Ptilezitost pro nasyceny trh, [online] 15.2. 2008.
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srovnani pozadavkli maloobchodu a optimalizace nabidky. Incoma komentuje, ze
primérny Cesky zakaznik neexistuje. V soucasné dobé dochazi k velké roztiisténosti
pohledu na cCeského zakaznika, jeho odlisSnych preferenci, a proto se pouzivaji nadkupni
modely. Shopper typology kategorizovala nasledujici skupiny: kvalitné pro rodinu, hodné

a vvhodne, levné a blizko, ze zvyku, blizko.

3.3.4 Typologie dle vztahu ke znacéce

Spole¢nost Ipsos Tambor realizovala vyzkum typologie spotiebiteld a jejich vztahu
ke znatce, kde =zakaznici, ktefi preferuji konkrétni znacku, byli specifikovani
od nejsiln¢jsiho k nejslabsimu jako milujici, vérici, vahajici, neverici, ignoranti a popis

jednotlivych skupin je uveden v grafu.

DEFINUJEME SKUPINY SPOTREBITELU podle intenzity jejich vztahu ke znaéce
Hl  MiLudici

jejichvztah ke znadce ma extrémni intenzitu, znadku
obhajuji a & jeji dobrou povést, objemy nakupl znadky
jsouznacné, loajalita mimofadna a cenova citlivest vidi
znatce oslabena.

VERICI

znaji znacku velmi dobfe a majik ni divéru, jsou jejimi
tastymi uZivateli, uspokojeni potfeb je na pom&mévysoké
Urovni, vérnost ke znadce pomérné konzistentni.

VAHAJICI

maji ke znatce vytvofen zakladni vztah, zvaZuji jeji nakup,
jsou jejimi pramérnymi uZivateli, znatka uspokojuje jejich
potfeby na stredni trovni, jejich emocionalnivztah ke
znatce je neutralni

NEVERICI
seznackou seznameni, ale nevad ji. Ke znadce maji
negativnivztah, nejsou jejimi aktivnimi konzumenty.

I /GNORANTI

znatku neznajia nemaji divod ani motivaci o ni pfemyslet.

Obriazek 12 Typologie spotiebitelt podle jejich vztahu ke znacce
Zdroj: Ipsos Tambor (2009)
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3.3.5 Typologie Zivotniho stylu

Obecné, typologie zivotniho stylu rozdé€luje spotiebitele do skupin, které vykazuji jiny typ
spotfebniho chovani a vykazuji jiny zpusob kupniho rozhodnuti. Uvadim pro ptiklad

nejuzivandjsi teorie VALS (Values and Lifestyles).®

VALS, VALS2

Agentura STEM/Mark vyuziva typologii nazvanou VALS2, kterd spotiebitele ¢leni podle
zdrojt, které mohou vyuzit (fadi se sem vzdélani, pfijem, spotiebni styl, sebevédomi,
zdravi) a podle osobnich postoju (to jak chtéji byt vnimani okolim). Tato psychologicka
typologie postoju se rozd€luje na tfi typy orientace: zasady (principy), spoleCensky status

a aktivity (aktivni ptistup k Zivotu).

Typologie VALS rozdéluje spotiebitele dle zivotniho stylu do osmi kategorii:
Zrali, Vérici, Uspésni, Diici, Hledajici, Praktici, Realizdtori, Bojujici.

3.3.6 Behavioralni kritéria

Behavioralni teorie vysvétluje chovani spotiebitele a rozdéluje je do skupin podle kritérii.

Tato kritéria budou zohlednéna ve vyzkumu, ktery je soucasti diplomové prace:

Prilezitosti ndkupu produktu ¢ spotieby. Radi se sem frekvence, rozsah, intenzita a

moment spotieby.

Vyhod/uzitku produktu. Toto kritérium se nazyva benefit segmentation a je ¢asto pouzivano

pfi vyzkumu motivace k nakupu.
Postoje spotrebitele viici konkrétnimu produktu.
Loajalnosti k znacce. Zjistuji se preference vybéru znacky.

Cetnosti a zpiisobu spotieby — rozdéluje spotiebitele na heavy users, medium users a low

users.

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Grada, 2009, s.91.
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3.3.7 Typologie dle adopce produktu

Rozdéleni spotiebitelti na zakladé¢ kritérii adopce nového produktu na pét kategorii:
Inovatori — kupuji vyrobek jako prvni, jsou to spotiebitelsti radikalové, nastoluji trendy
a jsou image prukopnici v oboru, tvoii 2,5 % populace.

Rychle prijimajici — nekupuji vyrobek jako prvni, ale jsou velmi otevieni novym
vyrobklim, jsou to spotiebitelsti liberdlové a tvoti 13,5 % populace.

Rychla vétsina — ptijimé novy vyrobek rychleji nez primérny spotiebitel, nové vyrobky
maji radi, ale jsou k nim opatrnéjsi, tvoii 34 % populace.

Pomala vetsina — kupuji nebo pouzivaji novy vyrobek, az poté, co ho ma jiz vétSina
spotiebiteld v jejich okoli, zaénou novince divéiovat az poté co je vyrobek provéten. Jsou
to konzervativni spotiebitelé a tvoti 34 % populace.

Opozdilci — pfijimaji novy vyrobek, aZz poté, co ho vlastni uz téméf kazdy, a tudiz vyrobek

jiz neni novinkou. Jsou to spotiebitelsti ultrakonzervativci tvorici 16 % populace.

v vr . Vs .,y T roxe wr oo e 1
Obcas se vyskytne dalsi kategorie — neprijimajici — kteti vyrobek nekoupi ¢i nepouzivaji. 0

Teoretické poznatky jednotlivych oblasti poskytly zakladni piehled pro porozuméni
problematiky znacky a jejiho vnimani. Vyuziti téchto poznatkii je mozné aplikovat do
redlnych podminek a pfiblizit soucasny stav znacky Starbucks na ¢eském trhu, ktery je

definovan v praktické casti.

" KOUDELKA, J. Spotirebni chovdni . Vysoké $kola ekonomicka. Praha: Oeconomica, 2010, s. 149-155.
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4 SPOLECNOST STARBUCKS

V nasledujici ¢asti bude piiblizen aktudlni stav znacky Starbucks na c¢eském trhu, ¢tenar se
dozvi néco o zalozeni znacky a postupné expanzi. Spole¢nost Starbucks byla vybrana
na zakladé vlastni zkusenosti a snazi se piiblizit principy své existence. Usp&snost znacky
Starbucks je unikatni ukdzkou, jak se z bézné komodity jako je kdva muze stat ikonicka

znacka, kterou zna cely svét.

4.1 Role znac¢ky Starbucks

Uspésnost znacky Starbucks je unikatni ukazkou, jak se z bézné komodity jako je kava
muze stat ikonickd znacka, kterou zna cely svét. Zakladatel spole¢nosti Howard Schultz
vysvétluje princip ikonické kavarny takto: ,,Kavdrny Starbucks jsou navrzemy tak, aby
vytvarely pratelskou atmosféru, ale zaroven, aby umoziovaly lidem vyuzit sviij viastni
osobni prostor tak, jak si preji. Ti, kdo hledaji klid mimo sviij domov a kanceldr, u nas
mohou relaxovat a pohodiné se usadit v kieslech zacteni do knizky, zatimco ti, kdo hledaji
utulné misto pro schuzku s prateli, se mohou posadit na pohovku a povidat si nad hrnkem
kavy a citit se pritom uvolnéné jakoby byli doma. K této prijemné atmosfére prispiva

o, ’ v ’ 71
rovneéz jemné osvetleni a hudba v pozadi.

4.2 Pribéh spole¢nosti Starbucks

Howard Schultz, dneSni CEO spolecnosti Starbucks, si béhem svych cest v Italii pfivezl
nejen zajimavé zazitky, ale hlavné atmosféru italskych kavaren a espresso bari a soucasné
napad zaloZit podobnou kavarnu v USA, konkrétné v Seattlu, odkud pochazel. Spole¢nost
Starbucks vnikla spojenim prazirny v americkém Seattlu, kde se prazila kava, a vedlejsi

kavarny, kam byla praZena kéva doddvana.

Prazirna pod nazvem Starbucks Coffee, Tea and Spices company zasobovala kavou lokalni
restaurace. Jelikoz zatim neexistovala technologie, kterd by zachovala kavu Cerstvou
a vonavou, musela dodavat kdvu cerstvou kazdy den, a byla proto omezena lokaln¢.

Pozdé&ji vyvinuta technologie sa€kt FlavorLock™ umoZnila baleni a skladovani kavy

" Starbucks Coffee Company: Starbucks v Ceské republice [online], 2011.
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déle’. Prazirna Starbucks Coffee, Tea and Spices company si nechtéla oteviit svou vlastni
kavarnu, a tak si Schultz oteviel vlastni kavarnu, blizko prazirny. Domluvil se s prazirnou,
ze ve své kavarné, Il Giornale, bude prodavat vyhradné kavu Starbucks. Pozdéji Schultz
prazirnu koupil a v roce 1971 byla v Seattlu na Pike Place Market oteviena prvni kavarna
Starbucks, v podobé¢, jak ji zname dnes. Starbucks kavarna na Pike Place Market je
povazovana za symbol spolecnosti a je oteviena dodnes. Jméno Starbucks pochazi
od autora Hermana Melvila z knihy Moby Dick, kde jednou z postav byl ¢len posadky
Starbuck. Kniha popisovala velrybatsky primysl v 19. stoleti a jméno bylo ptihodné pro
kavarnu, kterd dovazi nejkvalitnéj$i kavu. Od roku 1971 se Starbucks globalné rozrostl,

expandoval do padesati zemi po celém svéte a oteviel na sedmnéct tisic kavaren.

4.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky Starbucks: vychazi z poslani spolecnosti a ustfedniho motta spolecnosti je
»inspirovat a obohacovat lidského ducha — s jednim Salkem, jednou osobou a jednim

prostiedim, ve kterém Zijeme.“73

Principy Starbucks a jejich aplikace je snahou vytvofit jedine¢né misto, kde budou
spokojeni zaméstnanci i zakaznici. Mezi zavazky spolecnosti patii: Kdva, kvalitné
péstovana, eticky ziskana a nakoupend a odborné piipravena. Partneri, ktefi nejsou jen
zamé&stnanci, jsou to kavovi nadSenci. Zakaznici, kteti jsou velmi cenéni a nalézaji
v kavarnach pratelskou atmosféru. Baristi si rddi najdou chvilku alespon na kratké
popovidani s nimi. Kavarny jsou mistem setkani, mistem k odpocinku, nékdy na déle
nekdy ve spéchu, ale vzdy s jedineCnou atmosférou. Lokdlni komunity jsou pro kavarny
dilezité, protoze chtdji vzajemné péstovat dobré ,,sousedské” vztahy. Akciondri. Uspéch se
odrazi na ekonomickych profitech, a proto je tfeba stale prosperovat. "Jsme spolecnost,
ktera vysoce respektuje kulturu a tradice zemi, v nichz pusobime. Uvédomujeme si, ze nas
uspéch neni automaticky, a musime pokracovat k ziskavani duvéry a respektu zakaznikt

n’4

kazdy den.

72 Starbucks FlavorLock ™ technologie vyuZiva specialni jednosmérny ventil, ktery umoziuje, aby
se vzduch dostal ze sacku ven, ale nikoli dovnitf. Kava je zapeceténa do hermeticky uzavienych sackt
FlavorLock ™ do dvou hodin po prazeni, takze zlstane Cerstva a pfipravena kdykoli k pouziti.

" Starbucks Coffee Company: Jak d&lame nase obchody [online], 2011.

™ Howard Schultz, CEO Starbucks: A looka at the Future of Starbucks [online], 2011.
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Uspé&snost Starbucks tkvi nejen v prodeji skvélého produktu, ale prodava taky skvély pocit.
Navazat lidsky kontakt, ptedat Salek Cerstve pripravené kavy, popovidat si se zdkaznikem
a opakovan¢ zanechat pozitivni emoce — tzv. Starbucks zazitek, pro ktery jsou lidé ochotni
zaplatit vice. Starbucks je kultura, Starbucks se stava soucasti zivotniho stylu. Splnéni
principt a standardd zna¢né posiluje hodnotu znacky. Tyto principy jsou: 1. Prizpiisob si
to po svéem, 2. Na vSem zdlezi, 3. PFekvap a potes, 4. Vyuzij prekazek, 5. Zanechej pozitivni

vzpominku.

4.4 Identita a image znacky

Identita znacky je charakterizovand jako jedinec¢ny, klicovy, jasné rozpoznatelny rys
znacky. Identita je ,,sada asociaci, které reprezentuji to, co znacka ptedstavuje a zdroven
chce dostat svého slibu vici zdkaznikiim ze strany vyrobce™. Ma zédsadni vyznam
pro strategii znacky a urcuje smér, jakym chce, aby byla znacka vnimana. Spolec¢nost
Starbucks chce byt vnimana predevs§im jako top kavarenska znacka. Jejim cilem je d¢€lat
tzv. people—business. Nejde pouze o obchod s kavou, ale zaroveni o vytvotfeni obchodniho
mista pro lidi — jak pro zdkazniky, tak zaméstnance. Pro hlubsi porozuméni cituji jeden

Z bodi vize spolecnosti Starbucks (pfelozeno z anglictiny):

,Starbucks ma nezvykle lidsky pristup k podnikani. Pochopili jsme, Ze uprednostnit lidi
pred nase produkty zkratka dava smysl. Nas vztah s farmadri nam pomdha prindaset tu
nejvyssi kvalitu kavy. Vazby, které navazujeme v lokdlnich komunitdch, prispivaji k diivere
ve znacku a jsou dulezité pro nase okoli. NasSe schopnost dosahovat toho, co jsme si
stanovili, je zaloZena predevsim na nasich lidech, kteri pracuji pro Starbucks — nazyvame

se navzajem ,,partnery . Jsme predevsim zaméreni na nase lidi

Identita Starbucks znamena odborné prazenou kévu v salku s vyraznym zelenym logem
servirovanou pratelskymi vzdy-usmévavymi baristy, v jedné z mnoha kavaren, kde je
jedinecnd atmosféra jak odpocinku, studiu ¢i praci. Identita znacky Starbucks znamena
taky kelimek se zelenym logem v ruce na cesté¢ do prace, ktery je k vidéni na ulicich
a vSichni védi o kterou kévu jde. Identita znaCky Starbucks je taky product placement

v americkych serialech a filmech, kde si zelené logo nelze splést.

Je mozné u znacky definovat zakladni identitu, rozSifena identit a nabidka hodnoty.
Zakladni identitou znacky Starbucks je prodéavat kvalitni kévu, kvili které se zdkaznici

budou vracet. Rozsifend identita zahrnuje atributy znacky jako logo, komunikaci, osobnost
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znacky. osobnost znacky chce byt vnimana jako znacka, kterd je soucasti zivotniho stylu
spotiebiteli, tzn. moderni, trendy, pifijemna, znac¢ka pro lidi ke kazdodennimu uziti
anavstéveé. Nabidka hodnoty znacky Starbucks spocivd ve vytvoreni tzv. tietiho mista,
které vyzyva zakazniky, aby v kavarn¢ travili Cas, aby si zde piipadali jako doma. Funk¢ni
pozitek je ,,vychutnat si kvalitni kavu*, ptipadné dalsi produkty. Emo¢ni pozitek vyjadiuje
»udélat si malou radost béhem dne®. Pozitek sebevyjadieni — ,,ztotoznuji se s tou to
znackou, mam ji rad a proto sem chodim®. Divéryhodnost je atribut, pro¢ se zdkaznici

vraci. Je dilezité, aby znacce zdkaznici véftili. Jen potom se budou vracet.

Zakladni identita

— /" Rozsifena identita

\@

Obrazek 13 Zakladni a roz$ii‘ena identita znacky
Zdroj: Aaker (2003)

Image spole€nosti je strategicky koncept, k némuz spolecnost sméfuje a ktery je utvaren
pomoci atributli spole¢nosti kam zahrnujeme korporatni design, kultura, komunikace
i produkt samotny. VSechny korporatni slozky se projevuji na image znacky. Je to
»komunikacni nastroj, s jehoZ pomoci se obracime na okolni svét ¢i na cilové skupiny,
ktery vypovida o tom, kym jsme ¢i kym chceme b}'lt.“75 Image charakterizuje predstavu
spotiebitele o znacce a zahrnuje tii dimenze — hodnotu, pocity a chovani. Howard Schultz,

CEO Starbucks podotyka: ,,Zakaznici si musi uvédomit, Zze néco predstavuj ete*.’®

® VYSEKALOVA, I. Image a firemni identita. s.105.
® AAKER,D. Brand building. s. 59.
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Obrazek 14 Vznik korporatni image
Zdroj: Pelsmacker (2007)

4.5 Sila znacky

Silnd znacka poskytuje zékaznikovi divéru, tim Ze dostava svych slibil a napliiuje svou
vizi. Budovani silné znacky znamena vétsi povédomi vetejnosti, celkova znalost znacky,
odliseni od konkurence, pomoc v krizovych situacich. Ipsos Tambor definuje, ze sila
znacky je hodnota, kterou wuzivatel vnima jako pfidanou hodnotu, je to piedevSim
emocionalni hodnota, ale ma realny zaklad v kvalité vyrobku. Cim je znacka silngjsi, tim je
také stabilngj$i vic¢i vykyvim, silnd znacka se vice prodavd, a mulze se stat lidrem
na trhu”’. Silnou zna¢ku pozname, Ze se o ni mluvi, vi, je vryta do podvédomi vefejnosti

a dokonce se miize umistit ve svétovych zebticcich.

45.1 Starbucks jako svétova znacka

Své silné postaveni dokazuje Starbucks jiz n€kolikdtym rokem umisténim v Zebticcich
nejvice hodnotnych znacek. Pro piiklad uvaddim nejznaméjs$i — cCeskou Brand Power

a svétove Interbrand a BrandZ.

45.1.1 Brand Power

Spoleénost Ipsos Tambor ve své studii Brand Power 2010 v Ceské republice, ktera mimo

jiné primarné sleduje pozici a silu znacek na trhu, srovnava konkuren¢ni produkty

" Ipsos Tambor: Pro¢ méfit silu a hodnotu znacky [online], 2011.
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a hodnoti vnimani znacky. Znacka Starbucks byla zatazena do studie v roce 2008, a od té
doby je zaznamenan viditelny posun znacky znazornény V grafu. Starbucks se ve své
startovni pozici pohyboval v misté vétSiny znacek. Za rok plisobeni se znacka Starbucks
posunula mimo oblast vétSiny znacek a nabyla hodnoty zejména v priraznosti. Pokryti

znacky stoupd minimalné, coz je disledkem ptsobnosti Starbucks pouze v hlavnim mésté.
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Obrazek 15 Brand Power — pozice zna¢ky Starbucks
Zdroj: Ipsos Tambor, studie Brand Power 2010

45.1.2 Interbrand

Interbrand”®, svétova poradenské spole¢nost, realizuje studii, ktera byla zvolena jednou ze
tfi nejvice vlivnych benchmark studii a vytvafi privodce nejvice hodnotnych znacek.
Jednou z jejich aktivit je kazdorocni sestaveni zebficku sto nejlepsich svétovych znacek —

100 Best Global Brands. Aby byla znacka zafazena do zebticku 100 Best Global Brands je

"8 zdroj: Interbrand: Best Global Brands [online], 2011.
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tieba splnit n&kolik kritérii.” Znadka musi pusobit globalng, musi byt vefejné zndma
a spoleCnost musi mit vefejné piistupné financni udaje. Srovhdvaci Zzebticek slouzi
pfedevs§im pro informovanost brand managementu ¢i jako pomocné voditko pfi zménach
napiiklad Vv obchodni strategii ¢i dalSich rozhodnuti. Na prvnich tfech mistech se

kazdoro¢né tradién€ umist'uji znacky Coca Cola, IBM a Microsoft.

Spolec¢nost Starbucks se od roku 2001 pohybuje mezi osmdesidtym a stym mistem. Pro
vEtsi prehlednost slouZzi tabulka potadi a graf. V tabulce je vzdy uvedeno potadi, hodnota
znacky (brand value) v milionech dolarti, a zména v hodnoté znacky (zména v brand value)

oproti minulému roku uvedena v procentech.

_ 97. 90. 8. 88 91. 99. 98 93 93 88
_ 333 326 388 363 309 257 24 213 19 1,75
_ 2 16 7 17 20 7 12 9 12 N/A

Tabulka 1 Poradi znacky Starbucks v Zeb¥i¢ku 100 Best Global Brands v letech 2001 — 2011
Zdroj: Interbrand: Top 100 Best Global Brands, 2011.

7 Viechna kritéria k zafazeni do Zebfitku Best Global Brands:

1) Znacka je globalni a pfekracuje kulturni odlisnosti. 2) Nejméné tficet procent z piijmi musi pochazet z
oblasti mimo domovské zemé, a ne vice nez padesat procent piijmi by mélo pochéazet z jakéhokoli jednoho
kontinentu.3) Znacka musi byt piitomna nejméné na tfech kontinentech a zaroveil byt pfitomna na
rozvijejicich se trzich. 4) Spole¢nost musi mit vefejné piistupné tdaje o finanéni vykonnosti. 5) Znacka musi
mit vefejné povédomi mimo svuij vlastni trh.
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Poradi Starbucks v zebricku Best Global Brands 2001-2010
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Graf 2 Poradi znac¢ky Starbucks v Zeb¥i¢ku 100 Best Global Brands v letech 2001 — 2010
Zdroj: Interbrand: 100 Best Global Brands, 2011.

45.1.3 Brandz

Spole¢nost Millward Brown jiz patym rokem hodnoti silné znacky v Zebticku Top 100
Most valuable global brands (pielozeno: Top 100 nejvice hodnotnych svétovych znacek).
Zebtitek zahrnuje sedmnéct rtiznych produktovych kategorii od oblegeni, pies finanéni
sluzby k technologiim. Znacka Starbucks se umistila v roce 2010 na 85. misté. Oproti roku
zjisténi, ze pficinou uspésnych znacek je divéra a doporuceni, které spotiebitelé aktivné

vyhledavaji a byla ov&fena soucinnost vztahu divéry ve znacku a hodnoty znacky.®

4.5.2 Lovemarks — znacky, které doslova milujeme

Pro lepsi pochopeni uvadim ptedstavu lovemarks graficky, vyjadieny jako graf se dvéma
dimenzemi, kde osa x vyjadiuje lasku ke znacce, a osa y vyjadiuje respekt viici znacce.
Vysledkem jsou ¢tyfi kvadranty, urcujici miru hodnoty znacky. Pravy spodni kvadrant
., Vystrelky“ je misto pro trendy, mddni vysttelky a posedlosti, které jsou velmi chténé,

avsak jsou ,,in“ ale pouze v kratkém Casovém useku. Levy spodni kvadrant ,, Produkty “

8 BrandZ. Top 100 Most valuable global brands 2010 [online], 2010, s. 10.
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jsou klasické komodity, které jsou dilezité pro nas kazdodenni zivot, ale nejsou vepsany
v naSem srdci. Levy horni kvadrant ,, Znacky“ je misto vétSiny znacek. Znacky vykazuji
funk¢ni vlastnosti, benefity, a maji Casto koncovku —s7 jako lepsi, vétsi, novéjsi, jsou
potfebné, ale netouzime po nich. Pravy horni kvadrant ,, Lovemarks“ je misto, kde jsou

vytvoteny hluboké citové vazby se znackou.

BRANDS LOVEMARKS
Low Love High Love
High Respect High Respect
B

PRODUCTS FADS
Low Love High Love
Low Respect Low Respect

Obriazek 16 Lovemarks koncept
Zdroj: Lovemarks, 2011.

Znacka Starbucks se umistila v zebficku znacek Lovemarks Top 200 znacek na 27. misté,
coz je velmi vysoké umisténi, bereme—li v ivahu vSechny kategorie, které jsou v Zebticku
Lovemarks zahrnuty, mezi néz patii: napoje, jidlo, kosmetika, moda, osobnosti, hudba,

obchody a sité, mista a mésta, sport, automobily, technologie, televize a filmy a dalsi.

V kategorii TOP 50 népoji, se znacka Starbucks umistila na tfetim misté, za absolutnim
vitézem piva Guiness a napojem Coca Cola na druhém misté. Z konkurence kavovych
znacek se v tomto zebficku umistila pouze italska znacka kavy Illy na osmnactém misté
a znacka instantni kdvy Nescafé na tficatém tietim misté. Kategorie napoji zahrnovala
nealkoholické néapoje od mineralnich vod, ptfes caje, dzusy, kolové ndpoje, kavy

a energizujici napoje az po piva a alkoholické napoje.

4.6 Komunikace znacky Starbucks

Spole¢nost Starbucks je znama tim, Ze nema tradi¢ni reklamu v masovych médiich. Misto
toho financni vydaje investuje do svych programi s kavou, farmari, vzdélavani atd.
Starbucks se vSak soustfedi komunikovat piedev§im své nové produkty, akéni nabidky

pfimo v mistech kavaren. V Praze jsou kvidéni tzv. A-tabule, které jsou vystaveny
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uvstupu do kavarny, ¢i samolepky slogem nebo ,,smérovky” na zemi v nékupnich
centrech. Starbucks pouziva reklamni stojany uvnitt kavéaren, kde komunikuje aktudlni
nabidku na kazdou sezonu. Zaroven pouziva POS materidly, které jsou umistény v prostoru
kavarny a na stoleccich. POS maji funkci informacni, kdy nesou Ccisté produktoveé

informace, a informa¢né-vzdélavaci, kdy komunikuji zejména aktivity Starbucks.

Situace je zcela jind zejména v USA a Velké Britanii, kde byly nasazeny v USA klasické
televizni spoty a ve Velké Britanii radiové spoty. Velkou roli sehrala ekonomicka krize

a prave reklama ma napomoci dostat se na predni mista.

Ve vSech zemich Starbucks velmi aktivné komunikuje prostiednictvim socidlnich siti.
Komunikace skrz socialni média zvysuje kredibilitu znac¢ky a soucasné je definovan posun
od uzitku k sebe-realizaci zakaznika. Jedine¢nost socialnich médii tkvi v jejich rychlosti,
aktudlnosti, interakci mezi lidmi a hlavné zpétné vazbé publika. Socidlni média umoziuji
témer nepretrzity vztah mezi znackou a spottebiteli a stavaji se tak soucasti jejich zivotniho
stylu. Podstatou znacky Starbucks je byt vniman pravé jako znacka, ktera reflektuje zivotni

styl svych spotiebiteltl.

4.6.1 Socialni média

Vyrok, ze kdo nevyuziva socidlnich médii, jako by nebyl, uZ mize znit jako klisé.
Nicméné faktem zlstava, Ze socialni média udavaji smér a podili se na pozitivnim vnimani
znagky. Cisla hodnoceni jsou vypovidajici. Brandchannel informoval, Ze v roce 2010 byl
Starbucks zvolen nepopularnéjsi znackou aktivni na socidlnich platformach (Facebook,

Twitter a YouTube) a umistil se na prvnim misté 2

V bfeznu 2011 piekrocila Facebook stranka Starbucks worldwide dlouho ocekavanych
20 miliont fanouskt. Dle poctu fanouskt se tak Starbucks umistil v ramci vSech
facebookovych stranek na Ctvrtém misté jako nejvice oblibend znacka. Jako prvni se
umistila znac¢ka Facebook, nasledovana znac¢kou YouTube a Coca Cola. V mésici bfeznu

adubnu jsem provedla mal¢ pozorovani piibyvajicich fanouskii stranky Starbucks

8l KOHEN, J. All Facebook. Starbucks passes 20 millions likes on Facebook [on-line], 15.3. 2011.
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worldwide a Ciselnd fada se zvétSovala enormné rychle, s mezimési¢nim ptirastkem

jednoho miliont fanouskti v mésici bieznu a dubnu.

Pocet fanouskl na Facebook strance Starbucks Worldwide v
bfeznu az dubnu 2011 (v mil.)
16.4. | : ' 4 20710 650
104, - | 420 503 _555“0‘:I
'\\9.4. ] /,' | ) 20489 906 .
24 | | 20868491
26.3. | | 4 20198 657
19.3. == 20073 343
19 500 000 20 000 000 20 500 000 21 000 000

Graf 3 Pocet fanouski Facebook stranky Starbucks Worldwide
Zdroj: vlastni pozorovani.

Dutlezitost aktivity znacky na socidlnich médiich potvrdila i pani OcenasSkova
z marketingového oddéleni Starbucks Ceska republika, ktera zdfiraznila tspdch i Geské
Facebook stranky Starbucks Ceské republika, ktera v bieznu 2011 prekrodila dvacet tisic
fanouski od ledna 2008.

4.7 Zakaznicka spokojenost

Spolecnost Starbucks kaZdoro¢né sleduje spokojenost zakaznikli. Realizuje prizkum
pomoci kratkého dotazniku, ktery je umistén ve vSech kavéarnach. Dotaznik obsahuje
otazky tykajici se zakaznického servisu, Cistoty a kvality produktu a celkovou spokojenosti
navstévy Starbucks. Z prizkumu spokojenosti v roce 2010 vyplyva, ze 78 % zakaznikl
bylo snavstévou kavarny v pribéhu roku velmi spokojeno a pouze 5% bylo zcela
nespokojeno nebo malo spokojeno. Ze vSech dotdzanych by pouze 2 % navstévu svym
pratelim nedoporucilo. 79 % zékazniki oznacilo kvalitu zakoupeného napoje jako

vyborny, zatimco 8 % ozacilo ndpoj za Spatny nebo spise §patn}'/.82

82 Starbucks Ceska republika: Prizkum spokojenosti zdkaznikii 1-12/2010. Interni materily.
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K pravidelnym aktivitam kazdy mésic patii ,,mystery shopping”, kde je sledovano
a kontorlovano, zda kavarny a barist¢é dodrzuji predepsané standardy prace jako je

vynikajici zékaznicky servis, kvalita pfipravenych napojii a Casova efektivita.

4.8 Logo Starbucks a jeho vyvoj v ¢ase

wrwe

ekonomické krize, ale také rozmachem konkurencnich siti kavaren a také svévolné
zpiisobenymi problémy spolecnosti Starbucks, které vyustily v ukonéeni provozu nékolika
stovek kavaren po celém svété. Schultz komentoval, Ze pravé ,rebranding muize byt
uziteCcnym signalem partnerim a zékaznikim na nové vznikajici koncepci

Starbucks*®®

a Vv souvislosti se Ctyficatym vyrocim zaloZeni spolecnosti bylo piedstaveno
noveé logo Starbucks. Ve svém videu, kde ptedstavuje nové logo, zdlraziuje dva dualezité
body — nové logo vyuziva téméf totozného vizualu a respektuje historii a podstatu
Starbucks. Zaroven je vyvinuto takovym zptisobem, ze odpovidam trendiim a vice zapada

do vizi budoucnosti.®*

Po dtkladnych studiich doSel designersky tym Lippincot85 kK dvéma zavérim — zaprvé,
bylo tfeba vyzdvihnout podstatu loga, a zadruhé rozsitit vizualni piitomnost loga. Na prvni
pohled je jasna celkové zjednoduSena kompozice — barva, tvar, pismo a sama Siréna. Prvni
velkou zménou je odstranéni vné&jsiho okruzi obsahujici slova Starbucks Coffee — tedy
nazev spolecnosti a osamostatnéni Sirény. Nazev sam o sob¢ je identifikatorem, tudiz
zobrazeni ndzvu v symbolu loga je redundantni. Soucasné slovo coffee (kava) je limitujici
pro novou koncepci spolecnosti, kterd se bude ubirat smérem nejen o kave. Strategickym
pilitfem zmény loga je zpfesnéni symbolu sirény, detail na jeji oblicej, kde je cilem ukazat
jeji vyspelejsi optimisticky oblic¢ej a navodit tak blizsi a osobitéjsi atmosféru. Oprosténa

Siréna ztélesniuje vEtsi volnost a flexibilitu.

8 |dentity works: Starbucks [on-line], 2011.
# Howard Schultz, CEO Starbucks: A looka at the Future of Starbucks [online], 2011.
8 Lippincot je americk4 designérska a konzultadni spole¢nost, vice na www.lippincot.com.
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™

2011

Obrazek 17 Historie loga Starbucks 1971-2011
Zdroj: Starbucks, 2011.

Nové logo vyjadfuje a pln€¢ podporuje myslenku a vize spolecnosti Starbucks,kdy chce byt

znacka vnimana jako ,,néco vic nez jen kava*.

Starbucks - ilustrovana historie.

Obrazek 18 Vyvoj loga Starbucks
Zdroj: Starbucks, 2011.

4.9 Uznani a ocenéni spole¢nosti Starbucks

Znacka Starbucks si za Ctyficet let vybudovala jasnou pozici na trhu, o ¢emz vypovidaji
mnohd ocenéni. Starbucks posiluje svou hodnotu nejen na trhu s kavou, ale také jako

zamgstnavatel nebo spolecnost s rozsdhlymi aktivitami spole¢enské odpoveédnosti.
Z nejzajimavéjSich ocenéni se Starbucks umistil v nasledujicich:

»= The 100 Best Companies to Work For v letech 1998 —2000 a 2002 —2010, ocenéni

Casopisu Fortune, ktery je jednim z piednich svétovych Casopisti a je zndmy
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pfedevSim svymi kazdorocnimi zebficky spolecnosti, mezi néz patfi praveé 100
nejlepsich spolecnosti, pro které pracovat.

» No. 1 Best Coffee, Fast Food and Quick Refreshments category v letech
2009 —2010, ocenéni v Zagat prﬁzkumu86 svétovych kavarenskych fetézcl
a rychlych obcerstveni.

= Global 100 Most Sustainable Corporations in the World v roce 2010, ocenén

vvvvv

wrwe

» World’s Most Ethical Companies V letech 2007 —2010, ocenén institutem
Ethisphere, ktery se vénuje obchodni etice, spole¢enské odpoveédnosti,
proti—korupci a udrzitelnosti ptirodnich zdroja.

= 100 Best Corporate Citizens v letech 2000 —2010 ocenén pro spoleenskou

odpovédnost firem a etiku podnikani.®’

Pro pfiblizeni znacky Starbucks je pouzit Griffiniv piehled®, ktery vysvétluje, jak se

Z obycejné znacky stava kultovni znacka:

1. Kultovni znacky vi, Ze zakaznici chtéji byt souc¢asti znacky, ktera je ,,jina“.

[\9)

. Kultovni brandy jsou troufalé a rozhodné.

3. Kultovni znacky prodavaji life-style.

4. Kultovni znacky naslouchaji svému lidu.

5. Kultovni znacky vzdy vytvareji své komunity —komunity zakaznik?.

6. Kultovni znacky jsou vSudyptitomné.

7. Kultovni znacky podporuji osobni svobodu a Cerpaji energii od konkurence.

V ptipadé znacky Starbucks jsou nejvyznamnéjsi body body 3 — 6. Implementace znacky

jako soucast zivotniho stylu spotiebitele piredvida zaru¢eny uspéch. Vybér a pouzivani

8 Zagat.com je svétovy poskytovatel piesného a diivéryhodného hodnoceni restauraci po celém svéte.
Jednou z aktivit je pravé Zagat prizkum. Vice na www.zagat.com.

87 Starbucks: Starbucks Company Recognition [on-line], 2011

8 GRIFFIN, R.W. Management. South Western, Cengage Learning, 2010, 5.426.
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znacek, produkti ¢i sluzeb tvofi obraz kazdého spotiebitele a ¢ini jej individudlnim

jedincem. Spotiebitel tak vyjadiuje sviij status.

4.10 Starbucks v Ceské republice

Koncepce kavarenské sité Starbucks je v Ceské republice totozna nebo velmi podobna jako
koncepce v zahraniéi, s pfihlédnutim k moznostem trhu. Spole¢nost Starbucks stavi na péti
pilifich, které nazyva ,brand differentiators“ neboli odliSovace znaCky a témi jsou:
Poskytovat legenddrni servis, GCastnit se coffee expertise — vzdélavani o kave, aktivné
zapojit partnery (zaméstnance)® a vznitit v nich vdsen ke kdvé. NadSeni pro kavu je
zahrnuto i v programu Shared Planet™, ktery pomaha podnikat takovym zptusobem, ktery
je dobry pro lidi i planetu. Zahrnuje nakup té nejkvalitnéjsi kavy soucasné s etickymi
praktikami a zarovei se snaZzi snizit ekologickou stopu na ptirode¢. % Starbucks nabizi svym
zakaznikiim jedine¢nou nabidku personalizace v ramci které si mohou zakaznici upravit
napoje dle svych potieb a chuti. Pravé personalizace je element, ktery zakaznici ocenuji,

protoze sami pocit'uji, Ze se stavaji soucasti znacky.

Mise spole¢nosti je inspirovat a vychovavat lidského ducha — jeden clovek, jeden Salek

a jedno sousedstvi v jeden Cas.
Pozice znacky Starbucks

Starbucks v Ceské republice je zaméfen predevsim na mladé lidi, ve véku jiz od 13 do 39
let. Tito lidé tvofi primarni cilovou skupinu navstévnikl, nicméné Starbucks je otevien
vSem. Vzhledem k cenové politice Starbucks a cenam produktd, které jsou obecné vyssi
cili Starbucks na skupiny s vy$§im piijmem. V roce 2008, po otevieni prvni kavarny
Vv Praze, zakazniky byli hlavn¢ turisté, kteti znaji Starbucks ze zahranic¢i. Mezi zédkazniky
se nasla mala &ast Cechil, ktefi Starbucks navstiili zejména, protoze cestuji a znaji
Starbucks ze zahrani¢i. Dle internich informaci se pocet ¢eskych navstévnikl rapidné

A

zvysil a navitévniky jsou dnes prevazné Cesi, pak aZ turisté a pak cizinci Zijici v Praze.

8 Starbucks zamé&stnanci se nazyvaji partnefi.
% Starbucks: Starbucks Shared Planet [on-line], 2011.
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4.11 Cesky kavovy zakaznik

Ceska republika ve spotiebé kavy vykazuje niz§i spotiebu kavy oproti ostatnim zemim.
Kavu pije 75% populace a kazdy Cech vypije v priméru jeden az dva 3alky kavy denné
oproti zdpadnim zemim, kde je spotieba &tyfikrat vétsi. Statistiky ukazuji, Zze v Ceské
republice se zvySuje obliba instantni kavy, zatimco obliba zrnkové kavy, kterou je tieba
pied pfipravou cCerstvé namlit lehce rok od roku klesa, v roce 2006 ptipadala 2,3 kg
na osobu. Tradi¢ni pfipravou kavy doma je ,turek®, zalévana kava, predevSim u starsi

generace.

Zvyklosti v CR je vychutnat si kivu doma, studie dokazuji, Ze se zvysil zajem o kédvovary
uréené k piipravé kavy doma, nicméné roste obliba dat si kdvu i mimo domov. Statistiky
potvrzuji, Ze za poslednich deset let se pocet kavaren zvojnasobil, pfirustek kavaren tvoii

¥ . ’ wr ;91
8 % vsech gastronomickych zatizeni.?

Zamérem Starbucks bylo pivodné nabizet Cerstvé pfipravenou kavu, kterou si ¢lovek
vychutna v kavarn¢€. Postupem c¢asu rozsifil produktové portfolio o merchandise
(dopliikové produkty), které nabizi vyrobky Starbucks pomoci nichz si zadkaznik mize
Cerstvou kavu ptipravit doma. Oblibené jsou i termohrnky (tzv.tumblery) — tento napad
ocenuji vSichni, ktefi nemaji Cas posedét si v kavarné, a pravé termohrnek zarucuje, ze
kava vydrzi tepla mnohem del$i dobu neZ kava v kelimku take-away. vyhodou uZivani
termohrnkl je, Ze zdkaznik dostane slevu, kdyZ si pfinese svlj nebo si ho zakoupi
ve Starbucks. Na jate 2010 byl piedstaven novy produkt VIA® | coZ je instantni kava
pfipravena specidlni technologii, kterda zarucuje téméf totoZznou chut’ jako Cersvé vafena
kava. Timto krokem se Starbucks nabizi alternativu zékaznikim, ktefi nemaji mozZnost
dojit si do kavarny Starbucks kavu koupit, zejména na cestach nebo v kancelari. Jisty podil
zavedeni instantni kavy ma i celkovy prodej instantni kavy, ktery ve svété ¢ini 40%
prodeje kavy, ve Velké Britanii napiiklad 81%% a v Ceské republice se meziroéné hodnota
prodejl zvysila témét 0 10 %.% Z vlastniho pozorovani bylo zjisténo, Ze spotiebitele byli

mile pfekvapeni a zavedeni této alternativy nadSené pfivitali.

%1 Kavovnik: Spotieba kavy v CR roste, vedou kvalitni druhy [on-line], 2011.
Kavovnik: Obliba piti kavy v CR stoupa [on-line], 2011.
% Miller, C. NY Times: Starbucks coffee now in instant [on-line], 17.2. 2009.
%penize: Utraty Cechtl za kavu rostou, zvysuje se obliba instantni kavy [on-line], 18.3. 2009.
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Cena kavy v dubnu 2011 prudce stoupla diky nepftizni pocasi, které se projevilo na Grodé,
a odbornici varuji, Ze by se cena kavy mohla zvysit celosvétovs. Portal iHNed v Gnoru
2011 informoval, Ze cena kavy je nejvyssi za poslednich tficet let.® V Ceské republice se
behem prvniho kvartalu roku 2011 tento narust ceny neprojevil zvySenim ceny za kavové
produkty, jak v obchodnich fetézcich, tak v kavarnach. Starbucks za dobu svého plisobeni
od otevieni prvni kavarny na ¢eském trhu v lednu 2008 mirn¢ snizil své ceny. Ovéfil si,
7e ani v Praze, kde je vy$§i primérna mzda nez je pramér CR, neoslovi piili§ mnoho
zakaznikd, a to hlavné diky pfehnané cené. Cilem Starbucks vSak neni sniZit ceny a stét se
tak kavarnou pfistupnou pro masy lidi. Celosvétove, Starbucks naucil lidi vnimat kavu jako
kvalitni produkt®™ a chce si pomoci cenové hladiny udrZet prémiovost znacky. Zda
strategie prémiovosti bude nadale Gisp&sna i v Ceské republice se uvidi za par let. Nicméng
ve Starbucks se daji potidit i produkty cenové levnéjsi, napiiklad erna kava. Tak se miize

Starbucks pfiblizit vice cilovym skupinam.

4.12 Vérnostni program

Starbucks v zahrani¢i nabizi tzv. Starbucks Card, coz je magnetickd plastova Kkarta,
na kterou si lidé vkladaji penize a pomoci této karty mohou v kavarné pohodlné zaplatit.
Starbucks card je velmi efektivni nastrojem zakaznické vérnosti. Karta Starbucks card Setii
Cas i penize. Zaplati-li zakaznik v kavarné nabitou kartou Starbucks card, nemusi mit
u sebe hotovost a navic ziskava automaticky extra dopliikky do kavy zdarma — jako
naptiklad ochucujici sirupy, Slehacky, sojové mléko a dalSi. Starbucks karta mé dalsi
benefity jako je pfistup na wifi v kavarndch zdarma, a registrovani zakaznici pravidelné
dostavaji nejen aktualni informace ze svéta Starbucks, ale také vyhodné vouchery
a nabidky, které je opraviiuji napiiklad k ziskani kavy ¢i vyzkouSeni nového produktu
zdarma. Prednabitd Starbucks karta je navic skvélym darkem pro milovniky Starbucks.
Starbucks karta ma svou webovou platformu, pies kterou probihaji registrace, dobijeni
karty, nahlizeni do historie plateb, Starbucks karta ma i svou zakaznickou linku. O tom, ze
znacka Starbucks je inovativni a pokrokova svéd¢i fakt, Ze v USA mohou registrovani

uzivatelé zaplatit za kavu dnes uz pomoci aplikace v mobilnim telefonu. Portal Digiweb

% Finance. Cena kavy vyrazila po krupobiti nahoru [on-line], 21.4. 2009
% Marketing a media: Kava je nejdrazsi za tficet let [on-line], 22.2.2011
% NY Times: Starbucks coffee now in instant [on-line], 17.2. 2009.
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informoval, Ze jiz pétina plateb probihd v USA pomoci piedplacenych karet Starbucks
a v roce 2010 zakaznici utratili vice nez 1,5 miliardy dolart a konstatuje, Ze mobilni platby

nabidnou jesté pohodInéjsi na’tkup.97

V Ceské republice zatim Starbucks karta ani moZnost placeni mobilem neni, nicméné
zajisténi platformy pro placeni Starbucks kartou je jiz v procesu. Cesky Starbucks nabizi
jiny vérnostni ndstroj a tim je karticka 4+1, kdy zakaznik za kazdou zakoupenou kavu
dostane razitko a po nasbirani Ctyi razitek (jedna zakoupena kdva = jedno razitko) dostane
kavu zdarma. Tato metoda je v Ceské republice velmi ispé§na a zarover je pro zékaznika
vyhodna, protoze pii vypoctech kolik zaplatime za kavu, zjistime, Ze zakoupené napoje
ziskavame s 20% slevou, coz uz je vyrazna sleva pii cenové hladiné ve Starbucks.
OcenaSkova konstatovala, Ze vérnostni karta 4+1 byla specialné vyvinuta pro specificky

cesky trh.

4.12.1 Vérnost ¢eského zakaznika

Co se tyce urovné veérnosti Ceského zakaznika, se kterou byl Ctenar seznamen v teoretické
Casti, by se v Ceské republice dalo odekavat malé procento zakaznikd, kteii budou
Starbucks navstévovat Casto a tudiz by mohli spadat do kategorie vysoce vérny, znackar
tvrdéeho jadra a souCasné vérny. Skupina, ktera bude Starbucks navstévovat méné Casto, ale
pravidelné by mohla odpovidat kategorii stFedné vérnych, znackarim tvrdého |\ mekkého
jadra, vracejicimu se a vernému zakaznikovi. UrCité procento zakaznikli bude navstévovat
Starbucks zcela vyjime¢né nebo vibec a ti spadaji do kategorie mdlo vérny, rezervovani

a negativiste, novacek, hledajici a nediiverivy.

Starbucks v Ceské republice se od zahrani¢nich Starbucks kavaren odlisuje, zejména diky
specifikim Ceského trhu, ekonomiky a také vlivem kulturnich navyka. Zda se Starbucks
vydal dostate¢né silnou cestou, a jakou si Starbucks vybudoval image za Ctyfi roky
pusobeni na ¢eském trhu se vénuje projektova cast, kterd ptinese vysledky realizovaného
vyzkumu, jehoZ cilem bylo zjisténi postoje a nazoru ¢eského zakaznika vaci Starbucks

na ¢eském trhu.

% DigiWeb: Za kavu Starbucks zaplatite nové i mobilem [on-line], 20.1.2011.
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111. PROJEKTOVA CAST
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5 METODOLOGIE

Soucasti diplomové prace je i realizace vyzkumu vztahu ¢eského spotiebitele ke znacce.
Informace jsou ziskavany od konecnych spotiebiteli. Cilem vyzkumu a jeho zavéru je
analyza skuteéného stavu, vysvétleni pfi¢in a vzajemnych vztahl. Dotaznikové Setfeni
zjisStuje postoj a nazor Ceského zakaznika vici svétove znamé znacce Starbucks, ktera

pusobi od roku 2008 i na ¢eském trhu.

5.1 Dotaznik

Jako metoda vyzkumného Setfeni bylo pro potieby prace zvoleno dotazovani, jehoz
smyslem je zadavani otazek respondentim. Ziskané odpovédi poskytnou zakladnu
primarnich udajt, ktera bude analyzovana. Dle povahy ziskanych informaci spada dotaznik
Casteén¢ pod kvantitativni a ¢astecné pod kvalitativni metody. Kvantitativni metody
zjistuji popisné informace nebo Cetnost opakovani. Pro ziskani statisticky spolehlivych
vysledku je tfeba pracovat s velkym souborem respondentil, nicméné diplomova préce je
Casove 1 prostorové omezena, tudiZz vzorek respondentd je mensi. Kvalitativni metody
hledaji pfi¢iny a vztahy mezi pfi¢inami a nasledky, a ucelem je zjistit motivy jednani,
minéni a postoje vedouci kur¢itému chovani. V dipolomové praci bylo provedeno
kvantitativni Setfeni pomoci kvalitativni explorace. Dotazniku pfedchazela pilotaz, ktera
testovala vypovidaci schopnost dotazniku. Na zdklad¢ ziskané zpétné vazby bylo mozné
dotaznik upravit. Dotaznik byl realizovan elektronicky pomoci internetové aplikace —

webove stranky www.vyplnto.cz, kterd se zamétuje na internetové pr1°12kumy.98

Dotaznikové Setfeni se fadi ke kauzdlnimu vyzkumu, jehoz cilem je zjistit vzajemné
vztahy, vztahy mezi jevy nebo vztahy mezi pfi¢inou a nasledky. Podle zjiSténych odpovédi
odvozuje priCiny skute¢nosti, hledd vztahy mezi jevy a stanovi jejich kauzalitu. Vyzkum
byl realizovan pro potteby diplomové préace, hovoiime tedy o jednordzovém vyzkumu,
ktery je provozovan za uritym uUcelem k feSeni specifického problému. Uskutecnény
dotaznik poskytuje primarni informace, kde cilem dotazniku je =ziskat odpovédi

na specifické otazky, zjistit nizor na znacku a zj§téni postoje zakaznika vii¢i znagce.*

% Vice na www.vyplnto.cz
% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. s. Praha: Grada, 2006, s. 149-174.
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Internetové dotazovani neboli online research je dotazovani po siti, které spociva
vV osloveni respondentli prostfednictvim emailu nebo konkrétni webové stranky.
Internetové dotazovani zvané CAWI (Computer Assisted Web Interviews) je velmi
oblibené, zejména v poslednich letech a mé své vyhody i nevyhody. Hlavni vyhody
spoCivaji v minimalni fina¢ni a ¢asové narocnosti, dale rychlosti a flexibilité sestaveni
dotazniku, rychlosti rozeslani. Pomoci internetového dotazovani je mozné ziskat velky
objem respondentl a je mozné oslovit jinak tézce piistupné cilové skupiny. V neposledni
fad¢ dotaznik nabizi vizualn€ zajimavé provedeni nebo moznost vkladani obrazka c&i
hudby. Sbér informaci je rychly v porovnani s tradiénim (osobnim) sbérem a program
nabizi pomoc pii zpracovani. Respondent neni pfi elektronickém dotazovani ovlivnitelny,

jako napf. tazatelem pfi osobnim dotazovani.!®°

Hlavnimi nevyhodami je moznd technickd nevybavenost respondentl, ackoliv statistiky
ukazuji, Ze kazdd druhd domécnost ma doma poéitad a pripojeni k internetu.'®
U definované cilové skupiny 15 — 35 let se da predpokladat pouzivani pocitace a internetu

na denni bazi.

Webovy program www.vyplnto.cz umoZziiuje sestrojeni dotazniku online, jeho nasledné
rozeslani a zpracovani, a findln€ nabizi pomoc pfi analyze odpovédi. Program nabizi velky
vybér bézné uzivanych typt odpovédi (oteviené, uzaviené, vicenasobné, skala, hodnoceni
atd.). Otazky se daji oznacit jako povinné (nepovinné), tudiz autor muze korigovat ziskani
zustava fakt, ze respondent miZe z riiznych diivodl dotaznik samovolné ukoncit, napiiklad

vypliovani pfi nedostatku Casu, vypadek elektfiny, nudnost dotazniku.

5.2 Vybér vzorku

Na pocatku procesu je nutné definovat vybérovy soubor, ktery nazyvame cilovou
skupinou. Je tifeba zvazit téma a obsah tématu a jeho aplikaci vuci této cilové skuping.
Ve vyzkumech vetfejného minéni neni mozné pracovat s celkovym objemem zakladniho
vzorku. Proto, pro dosazeni reprezentativniho vzorku, je tfeba vytvofit zmenSeny vzorek

zkoumané populace dle pfedem urcenych kritérii, ktery zarucuje, ze vysledné informace

100 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha: Grada, 2009, s. 43-57.
101 Cesky statisticky utad: Kolik domdcnosti mé doma pocitac a internet, 2010.
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mohou byt zobecnény na cely zdkladni soubor. Informace jsou zjiStovany jen u ¢asti
zakladniho souboru. Témér vzdy dochazi k existenci vybeérové chyby.

Techniky na rozhrani reprezentativnich technik a zamérnych technik se nazyvaji

kvazireprezentativni.102

Vzorek respondentli je vybran vybérovym Setfenim, kdy jsou respondenti vybrani
ze zékladniho souboru pomoci konkrétnich kritérii — 1idi Zijici v Ceské republice, spadajici
do veékové skupiny 15 — 35 let, kteti znaji znacku Starbucks. Tato skupina je primarni
skupinou, na kterou Starbucks cili. Jednd se o vyzkum ceského zékaznika, proto jsou

turisté z vyzkumu vylouceni.

Respondenti byli vybrani zamérmym vybérem. Byla pouzita i metoda vhodného usudku,
pomoci které byli vybrani respondenti, u kterych je vétsi $ance na ziskani spravnych tudaju.
Do svého dotazniku jsem chtéla zahrnout respondenty, ktefi nahliZi na Starbucks pozitivné

i negativng, a dale zkoumat pficiny jejich nazoru.

5.3 Sbér dat

Dotaznik byl sestrojen a realizovan elektronicky pomoci specializovaného webového
programu na dotazniky www.vyplInto.cz. Respondent obdrzi internetovy odkaz, ktery jej
presméruje na webovou adresu, kde je uloZzen dany dotaznik. Program vyplnto.cz
automaticky respondenta provede otazkami od zacatku do konce, jsou-li pouzity filtra¢ni
(vétvici) otazky, program respondenta pii spravném nastaveni sam presmétuje. Dotazovani
probihalo dva tydny v obdobi od 13.3. 2011 do 27.3.2011. Bylo osloveno 200 ¢lent cilové
skupiny, pficemz bylo vyplnéno 156 dotazniki. Sbér dat prob&hl pievazné piistupem
z emailové adresy nebo Facebooku. Program vyplnto.cz automaticky vyhodnotil
navratnost dotazniku dle poméru zobrazenych a vyplnénych dotaznikd, coz tvotilo 72,4 %

vracenych vyplnénych dotazniki.

192 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, s. 156.
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5.4 Vybér otazek

V dotazniku jsou pouzity otazky uzaviené, oteviené a Skaly k ziskani uceleného nazoru

spottebitele.

Uzavrené otazky jsou otazky, kde jsou vyznaCeny varianty odpovédi a respondent oznaci tu
nejvhodnéjsi dle svého nazoru, fikdme, ze otazky jsou standardizované. Uzaviené otazky

poskytuji jasnou odpovéd.

Oteviené otazky jsou takové, které nenabizi zadnou variantu a respondent je vyzvan
k volné odpovédi. Odpovéd’ neni limitovana vybérem z moznosti, tudiz respondent mize

poskytnout vice informaci, nékdy i hlubsiho charakteru.

V dotaznikovém Setfeni jsem pouzila zuzavienych otazek: dichotomické otazky
s odpovéd’'mi ano—ne, vicenasobny vybér tzv. multiple choice, kde mtze respondent vybrat
vice nez jednu odpovéd’; sémanticky diferencial, kde respondent vyzna¢i sviij ndzor
na bipolarni skale; stupnici znamek, kde je respondent vyzvan k ozndmkovani urcitého
jevu na stupnici jedna az pét, které ¢iselné odpovidaji skale od vynikajici po nedostateéné.
Z otevienych otazek jsem pouzila nestrukturované oteviené, kde muze respondent
odpovédét zcela volné ve vztahu k otazce; a otazku s dokoncenim véty, kdy byl respondent

vyzvan, aby vétu dokoncil dle svého uvazeni.

Skaly maji velké vyuziti v marketingovém vyzkumu, protoze prevadi neméfitelné atributy
na méfitelné, tj. kvantifikuji kvalitativni udaje. Stupnice a $kaly pouzivaji intervaly, které
usnadiuji respondentovi vyjadfit jeho nazor. Skaly by mély byt vyvaZzené a nabizet stejny
pocet jak pozitivnich, tak negativnich kategorii. Jako nejvhodngjsi se jevi pouziti Skaly
0 peti az sedmi bodech. Lichy pocet umoziuje vyjadfit neutrdlni postoj (napf.: nevim, je
mi to jedno atd.), zatimco sudy pocet bodl na skéle neutralni postoj vylucuje a respondent

. ve . IR B4 v oz . v 1
je nucen piiklonit se k nejbliz$i mozné variantg. 03

V dotazniku jsou pouzity demografické otazky, které segmentuji spotiebitele do kategorii
dle demografickych ukazateld jako je: pohlavi, vék, vzdélani, ekonomicky piijem, ¢i misté

bydlisté. Potfeby, pfani a mira uzivani produktu ¢i sluzby se meéni v souvislosti

198 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, s.149-174.
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s demografickym vyvojem.™® V dotazniku jsou pouzity nasledujici krietéria ve vztahu

navstévy kavaren Starbucks:

Vekova kategorie 15 — 19 let, piedurcuje obdobi na stfedni Skole, da se tedy ve vétSiné
piipadt se da predpokladat finan¢ni zavislost na rodicich a ptipadné vydélky z brigad.
U kategorie 20 — 25 let se nabizi dvé varianty, prvni — studentska 1éta na univerzité znaci
uplnou nebo c¢astecnou finanéni zavislost na rodi¢ich a druhd — pracujici, ktefi jsou
ekonomicky aktivni jiz od dokonceni stiedni Skoly a tudiz jsou finan¢né nezavisli.
Kategorie 26 — 29 let je skupina ekonomicky aktivnich, ktefi jsou bud’ bezdétni nebo
zakladaji rodiny. U bezdétnych se da predpokladat investice do sebe samotného a zivotni
styl se li$i od skupiny, kteti zakladaji rodinu, kdy se nakupni preference logicky méni
a investice smé&fuji predev§im na zajisténi rodinného Zzivota. Kategorie 30 — 35 let je
charakteristickd zatoupenim jedinct v produktivnim véku, s kariérnim postupem, ktery je

spojen s vyssim pifjmem. Okolo tficatého roku zivota se mohou ménit preference

a standardy spotiebniho chovani.

Nejvyssi dosazené vzdélani vypovida o aktudlni Zivotni fazi spotiebitele, vypovida
0 osobnich motivacich a miize se projevit na zivotnim stylu. Vzdélani mize mit také vliv

na vysi finanéniho ohodnoceni v zaméstnani.

Misto bydliste ovlivituje spotiebitele v pfileZitosti ndkupu a mife navstévnosti kavarny
Starbucks. Zatim jsou v Ceské republice otevieny kavarny Starbucks pouze v Praze, da se

cey

tedy predpokladat etnéjsi navstévnost zdkazniki Zijicich v Praze a jejim blizkém okoli.

104 KOTLER, P; KELLER, K.L. Marketing Management. Praha: Grada, 2007, s. 289.
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6 ANALYZA VYZKUMU

Otazka ¢. 1 zjistovala povédomi o znacce. Znalost znacky je zakladem vnimani znacky
verfejnosti a odrazi se na image znacky. VSichni respondenti byli tdzani, zda znaji znacku
Starbucks. 96 % dotazanych zna znacku Starbucks, pouze 4 % znacku neznaji, z toho jsou

4 zeny a 3 muzi. V dotazniku pokracuji pouze respondenti, kteti znacku Starbucks znaji.

Znate znacku kavarenskeho fetézce Starbucks?

B ano: 149 (95.51%)
Hne 7 (449%)

zdroj: hitp:/istarbucks vyplnto.cz

Graf 4 Znate zna¢ku kavarenského retézce Starbucks?
Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢&. 2 vypovida, o &etnosti navitévy kavarny Starbucks. Cetnost piti kavy a navitévy
kavarny je ovlivnéna kulturnimi faktory a také ndkupnimi zvyklostmi. Je dulezité
podotknout, ze Starbucks nabizi i jiné produkty nez kévu, jako jsou bezkofeinové napoje,
Caje, oblibena frappucina (ledovy mixovany napoj s prichuti — s kofeinem nebo bez), tudiz
do kavarny mohou zavitat i zékaznici, ktefi nepiji kédvu. Z vysledkti vyplyva, ze 9 %
navstévuje Starbucks pravidelné, 17 % navstévuje prileZitostné (1x a vicekrat do mésice),
32 % respondentli navstévuje Starbucks pouze vyjimeéné, a 16% respondentl navstivilo

Starbucks pouze jednou. 26 % respondentt Starbucks nenavs$tévuje vibec.

Aplikujeme-li ziskané vysledky dle spotiebitelskych typologii popsanych v teoretické
préci, zjistime, Ze:

9 % respondentd by podle miry vérnosti mohlo odpovidat kategorii vérny ¢i vyhradni

zastdnce, dle typologie Ipsos Tambor jako milujici a vé¥ici.

17 % respondentl by podle miry vérnosti mohlo odpovidat kategorii vétSinovy a vracejici

wvv s

se, dle typologie Ipsos Tambor jako véFici, ktery navstévuje méné Casto.
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32 % respondentli by podle miry vérnosti mohlo nejvice odpovidat kategorii vracejici se

prilezitostné, dle typologie Ipsos Tambor jako vdhajici.

16 % respondentt by podle miry vérnosti mohlo nejvice odpovidat kategorii novdcéek nebo

hledajici, dle typologie Ipsos Tambor jako nevéFici.

vv s

Zbylych 26 % respondenti by podle miry vérnosti mohlo spadat do kategorie nevéfici, dle
typologie Ipsos Tambor jako ignoranti.

Dutvody proc€ jedna Ctvrtina respondentti kavarnu nenavstévuje, budou zjistény pozdéji.

Navstivil jste jiz kavarnu Starbucks?

B Mavstévuji Starbucks jen vyjimecné (1x a vicekrat do roka) 48 (32.21%)

OMe, do Starbucks nechodim: 39 (26.17%)

B Ano, navitévuji Starbucks pfileZitostné (1x a vicekrat do mésice) 25
(16.78%)

B Ano, ale byl jsem tam pouze jednou: 24 (16.11%)

B Ano, navitévuji Starbucks pravidelné (1x a vicekrat do tydné&) 13 (8.72%)

zdroj: hitpiistarbucks vyplnto.cz

Graf 5 Navstivil jste jiz kavarnu Starbucks?
Zdroj: vlastni vyzkum

%

V otazce ¢. 3 respondenti vyjadfovali svij nazor na znaCku Starbucks na Ceském trhu.
Nabizené varianty zahrnovaly odpovédi z realizovaného pretestu. Respondenti mohli zvolit
maximalné tfi odpovédi, popiipadé doplnit svou odpoved. 40 % si mysli, Ze Starbucks
do Prahy patii a dalSich 29 % je rado, Ze Starbucks oteviel své kavarny v metropoli,
a zaroven 19 % si mysli, ze by Starbucks m¢l oteviit provozovny i mimo Prahu a dalSich
19 % by to uvitalo. 23 % Starbucks doslova miluje, ale pouze pro 3 % respodentli znamena
Starbucks soucast zivota. Ob¢ tyto skupiny respondentd navstévuji Starbucks pravidelné.
5 % upiednostituje Starbucks pred jinymi kavarnami, zatimco 15 % dava piednost
tradi¢nim Ceskym kavarnam. 29 % hodnoti Starbucks jako kvalitni znacku v CR, ale
zduraznuje, Ze ceny jsou piili§ vysoké na to, aby si kavu mohl dopiat kazdy den a dalSich
20 % respondentli vnima Starbucks jako pfedrazenou fast food kavarnu. 19 % nevnima

Starbucks jako néco extra a dalSich 16 % si mysli, Ze je Starbucks srovnatelny
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413

s obdobnymi kavarenskymi fetézci. Moznost ,,jiné” obsahovala ve vétSin€ odpovédi

tykajici se vysokych cen.

Otazka ¢. 4 zjiStovala konkrétni divod navstévy Starbucks a respondentim byla
ponechana volna odpovéd. Respondenti se shodli v nékterych odpovédich — 40 %
respondentll si vybird Starbucks kvili kave, atmosféfe ¢i obsluze, 13 % navstévuje
Starbucks kvili konkrétnimu produktu, 10 % navstévuje kvili dobré lokalité, 7 %
navstivilo Starbucks jen ze zvédavosti nebo znali Starbucks ze zahranici a chtéli vyzkouset
cesky. 19 % si Starbucks nevybird a 2 % odpovédi byly zcela liSily — byly uvedeny diivody
jako napf. dostupnost wifi sit€¢, moznost vzdélavani o kavé, nabidka fair— trade kavy ¢i

sojového mléka.

Proc si vybirate pravé kavarnu Starbucks?

7% 2% B nevybiram si Starbucks

B vyborna kdva,

atmosféra, obsluha
m lokalita

® konkrétni produkty

Starbucks
M zvédavost/vyzkouseni

Graf 6 Pro¢ si vybirate pravé kavarnu Starbucks?
Zdroj: vlastni vyzkum

V otazce ¢. 5 byli respondenti tdzdni za jakym ucCelem kavarnu Starbucks navstivili
nebo navstévuji. Vice nez polovina uvedla, ze hlavnim divodem navstévy je nakup kavy.
Necela tretina uvedla setkani s rodinou nebo prateli, zbylych 13 % respondenti travi
v kavarn¢ volny ¢as, 5 % respondentil navstévuje Starbucks, protoze jim poskytuje vhodny

prostor ke studiu ¢i praci. 3 % navstévuji Starbucks kvili uzivani wifi zdarma.

V otazce ¢. 6 z prizkumu vyplyva, ze pii pruimérné utraté¢ na osobu 48 % respondentii
zaplati do 100 K¢, 38 % utrati 101 az 150 K¢ a 7 % utrati vice nez 150 K¢&. 8 %
respondentt utrati primérné¢ do 60 K¢&. Produktové portfolio nabizi i kavové a nekavové
napoje, které se daji potidit do 60 K¢, z ¢ehoz vyplyva, ze navstéva Starbucks nemusi byt

finan¢n€ narocna.
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Kolik je VaSe primérna dtrata (na osobu) béhem Vasi navstévy?

B 61-100 K& © 53 (48.18%)
O101-150 K& © 41 (37.27%)
Hdo 60 K& : 9 (8.18%)

B 151200 K& 5 (4.55%)

B +200 K& 2 (1.82%)

zdroj: hitpi/starbucks. vypinto.cz

Graf 7 Kolik je VaSe primérna itrata na osobu béhem
Vasi navstévy? Zdroj: vlastni vyzkum

Otazky €. 7 — 9 zjistovaly, zda se respondentiim libi/nelibi napad kavy take-away (tj. kavy
s sebou), ktery Starbucks svym zakazniktim nabizi. Kavu s sebou si bere 62 % dotazanych

a kavu v kavarn¢ si vychutnava 38 %.

Berete si v&tsinou kavu s sebou (take-away) nebo si ji vychutnavate v
kavarné?

B kavamé: 68 (61.82%)
OS5 sebou : 42 (38.18%)

zdroj: httpeistarbucks vyplnto.cz

Graf 8 Berete si vét§inou kavu s sebou nebo si ji
vychutnavate v kavarné? Zdroj: vlastni vyzkum

Prevazné vétSin€é v poctu 87 % se moznost kavy s sebou libi a to hlavné v momenté, kdy
spéchaji a nemaji Cas si vychutnat kavu v kavarn¢, ale i ptesto si chtéji doptat salek kavy.
Pravé kava take-away jim umoznuje vychutnat si kavu kdekoli mimo kavarnu. 2 %
dotazanych upozornila, ze kelimky jsou vhodné jen tehdy, jsou—li z recyklovatelného
materidlu. JelikoZz spolecnost Starbucks je aktivnim hra¢em na poli spolecenské
odpovédnosti firem (CSR) a denné¢ spotiebovava na celém svété mnoho tun kelimkd,

zavazala se, ze do roku 2015 bude 60 % kelimkli zrecyklovatelnych materiali.
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4 % respondentiim se ndpad kéavy take-away nelibi, protoze Salek kavy pro né¢ znamena
specialni chvilku a méla by se nalezit¢ vychutnat — fikaji, ze vychutnani kavy v kelimku

a ve spéchu nelze. 9 % se vyjadrilo neutralné, nevi, zda se jim tento napad libi nebo nelibi.

Otazka ¢. 10 je zamétena na ndzor respondentli ohledn¢ kvality kavy, atmosféry, obluhy,
Sife sortimentu a lokality kavarny. Nejvice byli respondenti spokojeni s kvalitou kavy a $ifi
sortimentu — primérna spokojenost vSech respondentti byla oznacena na stupnici jedna
az pét bodem 1,9, coz se blizi hodnoté¢ 2 (velmi dobry). Respondenti byli nejméné
spokojeni s lokalitou kavarny, coz oznacili bodem 2,5, coz je na pomezi hodnoty velmi
dobry a dobry. Nazor na umisténi kavaren mize byt ovlivnén faktem, ze Starbucks oteviel
své kavarny pouze V Praze a prizkumu se zc€astnili i mimoprazsti respondenti. Kavarny
vV Praze se nachazi v prémiovych lokacich hlavniho mésta, zejména v centru u hlavnich

turistickych, pésich a dopravnich uzli.

Do grafu jsem zanesla odpovédi riznych skupin respondenti a zjistila konkrétni
zavislosti. Respondenti, ktefi navstévuji Starbucks pravidelné jsou spokojeni se znackou
Starbucks celkové vice nez respondenti, ktefi navstévuji Starbucks vyjimecné. Vysoké
hodnoceni skupiny pravidelnych zakaznik odpovidé skutecnosti, pro¢ navstévuji kavarny
Starbucks — protoZze jsou zde spokojeni a maji své divody k navstévé pravé znacky
Starbucks. Zatimco respondenti, ktefi navstévuji Starbucks vyjimeéné, tihnou k hor§imu
hodnoceni, a jsou spokojeni méné. Hodnoty pravidelné¢ navstévujicich se pohybovaly
mezi hodnotami 1 a 2, a vyjime¢né navstévujicich mezi hodnotami 2 a 3. Obecné, nazory

muzl jsou vice negativni neZ nazory Zen.

Stepice 1 2 ] L 5
lak hodnotite kvalitu kawy O | O O O
lak hodnotite atrm osféru a g O O O
lak Vam vyhovuje ife sortimentu a 2 O O O
lak vam vyhovuje forma obsluhy a O O O O
Vyhovuje Vam lokalita kavarny O O N O O O
B vEichni navé’tévujj ] na?\fétéuvu!i B ey mugi
pravidelne wyjimecne

Graf 9 Nazor respondentii na kavarny Starbucks
Zdroj: vlastni vyzkum
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Cilem prizkumu bylo oslovit i respondenty, ktefi Starbucks nenavstévuji a zjistit proc.
Otazka ¢. 11 ukazala nasledujici divody: jedna tietina respondentii uvedla, Ze se Starbucks
nevyskytuje Vv jejich okoli — sem spadaji pievazné mimoprazsti respondenti. (V dalsi otazce
se dozvime, Ze jedna pétina by Starbucks navstévovala, kdyby byl Starbucks v jejich
meéste.) Jedna pétina respondentti kavu nepije, dalsi pétina shledava Starbucks pfilis drahy
a 5 % dava prednost jinym tradi¢nim kavarnam, 3 % nenavstévuji Starbucks vibec,
protoze typové neodpovida kavarné, kterou by vyhledavali. 8 % respondenti si Starbucks

negativné asociuje s fetézcem fastfoodového typu a nevidi na Starbucks nic extra.

Starbucks nenavstévuiji, protoZe: [odvozena]

B Nemam Starbucks ve svém okoll : 13 (35.14%)
OKavu nepiji: 9 (24.32%)

W Starbucks je piili§ drahy: 9 (24.32%)

B Starbucks mi asociuje fastfoodovy fetézec: 3 (8.11%)
B Davam prednost tradiénim kavamam: 2 (5.41%)

O Starbucks nenl typové to, co hledam : 1 (2.7%)

zdroj: hitpfstarbucks.vyplnto.cz

Graf 10 Starbucks nenav§tévuji, protoze:
Zdroj: vlastni vyzkum

V otézce €. 12 odpovédelo 24 % respondentil, ze by Starbucks navstévovalo, kdyby byla
kavarna ve mésté, kde bydli a 5 % by navstévovalo Starbucks, kdyby jej mélo po ceste
do prace nebo do skoly. 22 % by navstévovalo Starbucks, kdyby byl cenové dostupné;si.
Svou cenovou politikou si Starbucks vytvari image prémiové znacky. V porovnani
a prepoctu cen V poméru s primeérnou mzdou, je ¢esky Starbucks se zahrani¢nimi vyrazné
drazsi, a proto si CeSti zdkaznici nemohou dovolit navstévovat Starbucks tak Casto, jak by

si prali, coz uvedla v otazce €. 3 neceld tfetina respondentt.
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Starbucks bych navétévoval, kdyby: [odvozena]

BByl ve méstd, kde bydiim: 9 (24.32%)
OByl levnéjslicenové dostupnéjsl: 8 (21.62%)
B Kdybych pil/a kavu: 7 (18.92%)
B Znacka Starbucks mé neoslovila, takZe bych ji nenavitévoval: 4 (10.81%)
Ebyl bliZ: 3 (8.11%)
BByl po cesté, napf.do prace, do Skoly: 2 (5.41%)
OKdyby Starbucks délal hamburgery: 1 (2.7%)
BByl cesky Starbucks jako zahranicnl, coZ nenl: 1 (2.7%)
B Kdyby byl zakoufeny, v zapadlé ulicce, nebylo by tam moc lidl a byla tam
piijemna obsluha :): 1 (2.7%)
BByl podobnéjsl tradiénim Eeskym kavamam: 1 (2.7%)
zdroj: hitp:¥starbucks. vyplnto.cz

Graf 11 Starbucks bych navstévoval, kdyby...

Zdroj: vlastni vyzkum
Na otdzku €. 13 zda respondentim vylozené¢ néco vadi na znacce Starbucks odpovédela
témer jedna polovina respondentli, Ze jim nevadi nic. Témér jedné pétiné vadi prehnana
cena. Ostatni odpovédi zahrnovaly rizné vyroky, v kterych respondenti uvedli, Ze jim vadi
preplnénost kavaren, fastfoodovy styl kavarny, nadmérny amerikanismus, globalizace ¢i

nadmérnd komercionalizace znacky, n€kteti zminili az extrémné ptatelskou obsluhu.

Otéazka ¢. 14 vyuzila techniky sémantického diferencidlu. Je to technika, ktera prevadi
do kvantitativni podoby napiiklad vnimani znacky ¢i predstavy o znacce. Respondenti byli
vyzvani, aby na Skale 1 — 7 vyznacili svij ndzor na dané vyrazy. Na pocatku bylo tfeba
sestavit bipolarni $kaly, v mém piipad€¢ antonyma — slova opacného vyznamu. Bipolarni
Skaly obsahuji bud’ sudy nebo lichy pocet bodi na Skale. V piipadé€, sudé skaly chybi
neutralni kategorie a respondent je nucen piiklonit se k né¢jakému nazoru. V piipadé liché
skaly, se neutralni bod na skale vyskytuje a respondenti ho (bohuzel) velmi radi vyuzivaji,
coz snizuje presnost vypovedi pro analyzu. Program vyplnto.cz nabizel pouze lichou $kélu,
proto je pouzita bipolarni Skala o sedmi bodech. Z vysledku bylo vypozorovano, ze
respondenti ve vét§in€ piipadi k neutrdlnimu bodu netihli, tim padem jsou vysledky
piesnéjsi. Hodoty jedna a sedm odpovidaji vyrokim zprava doleva nasledovné: 1 —
rozhodné, 2 — velmi, 3 — spise, 4 — ani-ani, 5 — spise, 6 — velmi, 7 — rozhodné. Vystupem

je sémanticky profil. Tato metoda se ¢asto pouziva u vyzkumi image.
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Nasledujici kiivka zobrazuje primér odpovédi vSech respondentti. Ukazuje, ze respondenti
vnimaji znacku Starbucks jako velmi moderni, spise prijemnou a velmi ,,in* a produkty
velmi chutné. Dale vnimaji znaCku spiSe standardni nez luxusni, znacka spiSe spliuje
jejich ocekavani a respondenti zaujimaji neutralni postoj K vyroku je/neni znacka pro mne.
Vyraznou charakteristikou je financni neprimerenost znacky, projevujici se nastavenim

vysokych cen, coz je velmi ¢asto zminovanou charakteristikou v celém vyzkumu.

Hezka kavarnz 1 2 & 7 Nehezkd kavarnz
Maderni 1 2 £ 7 Tradicni

Kvalitni 1 2 E 7 MNekvalitni

Luxusni 1 2 £ 7 Standardni

Chutny 1 2 £ 7 Mechutny

Originalni 1 2 £ 7 Mecriginalni

Je to znatka pro mne 1 2 £ 7 Meni to znatka pro mne
Bfijemny 1 2 £ 7 MepFijemny

Bfijemné posezeni 1 2 £ 7 Spite fastfood kavarna
stylowy 1 2 £ 7 Mevkusny

Zatitek 1 2 E 7 MNuda

Splhuje ma ofekavani 1 2 £ 7 Mesplfiuje ma ofekavani
Finantné priméreny 1 2 £ 7 Financné nepriméreny
Eticky zodpovédny 1 2 £ 7 Eticky nezodpovédny

n 1 2 & 7 Cut

Zajimawy 1 2 £ 7 Mezajimawvy

Graf 12 Starbucks vnimam jako:
Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici graf byl sestrojen z divodu zjisténi, zda se charakteristiky budou l1isit podle
cetnosti zdkaznické navstévnosti. V grafu jsou vyznaceny jednotlivé kiivky pravidelnych,
prilezitostnych, vyjime¢nych zdkaznikl a nenavstévujicich. V grafu lze vidét, Ze zdkaznici
navstévujici Starbucks pravidelné vnimaji Starbucks mnohem pozitivnéji (riizova kiivka)
nez zakaznici, ktefi navstévuji Starbucks vyjimecné (zlutd kiivka). Ti, ktefi Starbucks
nenavstévuji, ohodnotili charakteristiky vice negativné (zelena kiivka). Rizny nazor
nauvedené bipolarni charakterisitiky vypovidaji o rozdilnosti vnimani image znacky
jednotlivych skupin respondentt — tj. zakaznici, ktefi Starbucks navstévuji pravidelné,
pro to maji svij divod a ztotoznuji se vice se znackou nez ti, kteti navstévuji Starbucks

ptilezitostn€ nebo vyjimecné&, vykazuji miru ztotoznéni se znatkou méng.
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Hezks kavarna 1 E 7 Mehezka kavarna
Maderni 1 E 7 Tradiéni
Kvalitni 1 £ 7 Mekvalitni
Luxusni 1 E 7 Standardni
Chutny 1 £ 7 Mechutny
ariginalni 1 £ 7 Meoriginalni
Je to znatka pro mne 1 £ 7 Meni to znacka pro mne
Prijemny 1 £ 7 Mepfijemny
Ffijemnée posezeni 1 [ 7 Spite fastfood kavarna
Stylowy 1 E 7 Mevkusny
Zatitek 1 E 7 Mudz
Splhuje ma olekavani 1 [ 7 Mesplhuje ma ofekavani
Finantné pfiméreny 1 £ 7 Finantné nepriméreny
Eticky zadpovédny 1 £ 7 Eticky nezodpovédny
n 1 [ 7 Cut
Zajimavy 1 g 7 Mezajimavy

Starbucks navEtévuji Starbucks navEtévii Starbucks maEtevu Starbucks

pravideng pilefitostng wyjimecns nenay Stévuji

Graf 13 Starbucks vnimam jako - rozdil ve vnimani charakteristik u jednotlivych skupin respondenti
Zdroj: vlastni vyzkum

V otdzce ¢. 15 byli respondenti vyzvani, aby vybrali z nabidnutych moZnosti tii
nejvyrazngj$i charakteristiky pro znacku Starbucks. Nabidnuté mozZnosti obsahovaly
zdmeérné polovinu kladnych a polovinu zapornych adjektiv, sefazenych abecedné, aby
nedochazelo k ovlivnéni respondenta. Nejvice respondentll, témét polovina, vidi znacku
Starbucks jako globalni, druhou v pofadi nejvice jmenovanou charakteristikou byla vysokd
cena, a tfeti a Ctvrtou nejvice zmiflovanou charakteristikou je asociace fastfoodového
obcerstveni a macdonaldizace. Jedna pétina respondentd vnima Starbucks jako znacku
s dobrou image. Podobn¢, Starbucks ziskal charakteristiky jako cool, prijemny, pratelsky,
oblibeny a Vv pohode. Své misto ziskaly i zaporné charakteristiky jako neni miij styl
nebo bez atmosféry. Co se tyCe cenové politiky, respondenti charakterizovali Starbucks

jako financnée nedostupny nebo drahy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Vyberte 3 charakteristiky, které podle Vas nejvice vyjadiuji znacku
Starbucks:

0 (ObS N 45.84% (52
P drahy 40.27% (50)
II===————==9 "macdonaldizacs” 20.21% (31)
I=========7 {ctiood styl 18.70% (22
II========= chuiny 12.12% (Z7)

I========= dobra image 17.45% (28)
I oool 13.4%% (20)

=== plijemny 12.75% (19)

=== hodis=do Prahy 12.02% (18)

== phaklsky 11.41% (17}

=7 stylowy 11.41% (17)

I v pohod& 10.07% (15)

I——— neni maj syl 10.07% (15)

=0 moc komeréni 10.07% (15)

S her aimosiry 9.4% (14)

M moderni 2.72% (13)

M Cblibeny 7.32% (11)

M il misko” (po domovE a praci) 6.71% (10)
M financné nedosiupny 5.3 (2)

M [remicvy 537 (2)

M presiizni 4.03% (5)
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Graf 14 Vyberte 3 charakteristiky, které podle Vas nejvice vyjadiuji
znacku Starbucks
Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 16 zjiSt'ovala, zda respondenti zaznamenali zménu loga Starbucks v bieznu 2011.
Ohledné nového loga vychdzely ¢lanky Vv lokalnich i globalnich médiich, spekulovalo se
Vv internetovych diskuzich i na socialnich sitich. Nazory na nové, zjednodusené logo, byly
rozdilné. Zda logo, bude uspésné, a zda bude mit vliv na prodeje ¢i navstévnost, zlstava
otazkou blizké budoucnosti. Z celkového poctu respondentll zaznamenala nové logo
Starbucks pouze tietina (36%), zatimco téméf dvé tretiny nové logo nezaznamenaly
(64 %). Ukazalo se, ze vétSina respondentti zménu loga nezaznamenala, coz by mohlo
vypovidat o nizkém zajmu vefejnosti 0 znacku Starbucks. V porovnani se zahrani¢im, bylo
nové logo ostie sledovano a diskutovano, zejména v dob€& po nezdatilém pokusu o zménu

loga odévni spolecnosti Gap na podzim 2010.

Zaznamenal jste zménu loga Starbucks v posledni dobé?

Bano: 53 (35.57%)
Hne: 96 (64.43%)

zdroj: hitp:/'starbucks vyplinto.cz

Graf 15 Zaznamenal jste zménu loga Starbucks v posledni dobé?
Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf otazky ¢. 17 a 18 zobrazuje pomérny pocet respondenti dle pohlavi a véku.
Z celkového poctu 156 respondentd odpoveédélo 112 Zen a 44 muza. Z toho bylo 55 Zen
ve véku 20 — 24 let, 33 zen ve véku 25 — 29 let, 22 zen ve véku 30 — 35 let a 2 Zeny
ve véku 15 — 19 let. Ze skupiny muzi bylo 19 muzi ve v€ku 30 — 35 let, 13 muza ve véku

20 — 24 let a 15 muzt ve véku 25 — 29 let.

Pohlavi: Vek

B20-24: 68 (43.59%)
. 025-20: 44 (28.21%)
Wzena: 112 (71.79%) m30-35: 41 (26.28%)
Emuz: 44 (2821%) B 15-19: 3 (1.92%)

zdroj: hitpufstarbucks.vypinto.cz zdroj: hitpe//starbucks vyplnto.cz

Graf 16 Demografické ukazatele respondentt Starbucks (pohlavi a vék)
Zdroj: vlastni vyzkum

Celkové nejvice respondentli bylo ve véku 20 — 24 let (44 %), nasledovani skupinou
2529 let (28 %), ktera je téméf shodna se skupinou 30 — 35 let (26 %), a nejméné

respondetnii se nachazi ve skupiné 15 — 19 let (2 %).

Otazka ¢. 19 vypovida o vzdélanosti respondentli. Vzdélanost mtize ovlivnit piijem, ktery
se promitne na celkové urovni zZivotniho stylu. Nejpocetnéji zastoupenou skupinou jsou
respondenti s vysokoskolskym vzdélanim (60 %), nasledovani respondenty se

stiedoskolskym vzdélanim s maturitou (33 %) a vyssi odbornou skolou (5 %).

Nejvyssi dokoncené vzdélani:

Bvysoka Skola: 94 (B0.26%)

O stfednl s maturitou: 51 (32.69%)
BEvysEl odbomna Skola: 8 (5.13%)
Ezakladnl: 3 (1.92%)

zdroj: hitpilistarbucks. vyplnto.cz

Graf 17 Nejvyssi dokonéené vzdélani:
Zdroj: vlastni vyzkum
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Dle internich informaci Starbucks se mezi navstévniky zvySuje pocet student celkove,
Ocenaskova dodala, 7e v Ceské republice se zvySuje pocet navétévnikd ve véku od 13 let.
Nizky vék muize byt ukazatelem progresivnosti, vyspélosti souasné mladeze a tendence

ukazat aroven zZivotniho stylu a zaroven uspésnosti znacky, ktera cili na vice spottebitelt.

\/ soucasné dobé jsem:

B student: 72 (46.15%)
Ozaméstnanec: 61 (39.1%)

B podnikatel/Zivnostnlk: 11 (7.05%)
B na matefské dovolené: 8 (5.13%)
B student a zaméstnanec: 1 (0.64%)
Enezaméstnany: 1 (0.64%)

O Ostatnl odpovédi: 2 (1%)

zdroj: hitp://starbucks vyplnto.cz

Graf 18 V soucasné dobé jsem:
Zdroj: vlastni vyzkum

Na zakladg filtrovani podatfilo zjistit nasledujici fakta:

Totozny pocet respondentlt (25 %) v Praze, tak mimoprazskych nenavstévuje Starbucks
vibec. Celkove jedna Ctvrtina dotazanych bych uvitala otevieni kavaren Starbucks 1 mimo
Prahu a jedna tietina mimoprazskych respondenti by Starbucks navstévovala, kdyby jej
mélo ve méste, kde bydli. Soucasné jak prazsti, tak mimoprazsti respondenti se souhlasné
shodli (25 %), ze Starbucks patii k drazsSim kavarndm a stejny pocet respondenti by

Starbucks navstévovalo, kdyby byl Starbucks levné;jsi.

V Praze ptevdzna vétSina respondentll pracuje a oznacila mési¢ni prijem +31 000 K¢. I
pres vyssi pifijem respondentli Starbucks navstévuje pouze 16 % pravidelné a 31 %
vyjimeén&. Z mimoprazskych pievazna vétiina (70 %) studuje po celé CR, tim padem je
zfejmé pro¢ 38 % respondenti Starbucks nenavstévuje a 33 % navstévuje Starbucks
Vyjime¢né. Mimoprazsti studenti oznacili pfijem do 10 000 K¢ a mimoprazsti zaméstnani
oznacili ptijem + 31 000 K¢.

V¢ek, vzdélani a prijem se mohou projevit na Grovni zivotniho stylu a postupném procesu

zatazeni do socialni vrstvy. Celkoveé 66 % zen a 44 % muzii ma vysokoskolské vzdélani

a29 % zen a 40 % muzi ma stiedoskolské vzd€lani s maturitou. 85 % respondentt
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ve véku 20 — 24 let studuje, zaméstnanych je 9 %. Ve vekové kategorii 25 — 29 let se
nachdzi 64 % respondentli pracujicich, 20 % studujicich a 11 % podnika. V této skupiné
ma 50 % respondentd piijem 21 — 25 000 K¢ a stejny pocet respondentt (18 %) ma piijem
26 — 30 000 K¢ a +31 000 K¢. Ve vékové skuping 30 — 35 let 65 % respondentl pracuje,
17 % je na matetské dovolené¢ a 11 % podnikd. V této skupiné ma 50 % respondentli

ptijmy +31 000 K¢ 22 % respondentii 26 — 30 000 K¢.

Nazory a vnimani znacky Starbucks je u kategorie muzi a zen velmi podobné, muzi tihnou
Kk negativnéjsimu hodnoceni, o ¢emz by se dalo spekulovat, Ze kava neni prioritni panskou
zalezitosti. Je vSak zajimavé, Ze i pfes malé procento pravidelnych zakaznikl pievazuji
muzi (12 %) nad zenami (7 %). Ob¢ skupiny preferuji vychutnat si kavu v kavarné.
Pozoruhodnym faktem je, ze vyrazné vice muzd nez zen zaznamenalo zménu loga, kde
rozdil byl dvacetiprocentni. Je mozné spekulovat o tomto rozdilu. Odhadem, by tento fakt
mohl vypovidat o celkoveé vétsim rozhledu muzi a informovanosti nebo Castéj$im ¢tenim

zprav, napiiklad na internetu.
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7 DOPORUCENI

Znacka Starbucks ma ve svét€¢ velmi silné postaveni se Sirokou zékladnou svych
zékaznikli, coz dokazuji zebficky silnych znacek (napf. Interbrand) nebo zebticky
oblibenost znacky mezi uzivateli (napt. Facebook), kde se Starbucks kazdoro¢n€ umist'uje.
Z vyzkumu je patrné, ze situace na ¢eském trhu je odlisna. Respondenti vnimaji znacku
Starbucks predevsim jako kvalitni kavarenskou znacku, ale ptiznavaji, ze ceny jsou pfiili$
vysoké. Z dtivodu vysSich cen, ve srovnani s jinymi Ceskymi kavarnami, velka cast
repsondentti navs$tivi Starbucks alespon pfilezitostné 1x a vice do mésice (16 %)
a vyjime&né 1x a vice do roka (32 %), nicméné Starbucks si v Ceské republice za dobu
svého Ctyfletého plsobeni naSel své vémé zakazniky, ktefi navStévuji Starbucks
pravidelng, tj. 1x a vice do tydne, coz v dotazniku oznacilo 9 % respondentii. I pfes Casto
zminovanou cenovou politiku, by otevieni dal$ich pobocek Starbucks mimo Prahu uvitala

jedna Ctvrtina respondenti.

Znacka Starbucks je respondenty ve véku 15 — 35 let vnimana piedevsim jako globalni
a draha. U casti respondentii (19 %) Starbucks evokuje ,,fast foodovy* typ sluzeb. Pomérné
mala ¢ast respondentt (17 %) vnima Starbuck jako znacku s dobrou image. Dale je znacka
Starbucks vniména jako moderni, piijemna a ,,in“. Existuje urcita cast respondentt (25 %),
kteti Starbucks nenavstévuji vibec a to z divodu, ze jim Starbucks neni pfijemny, praveé
z divodu chybégjici kavarenské atmosféry a napodobeni fast foodovych provozoven,

a proto preferuji jiny typ kavaren.

Vzorek 156 respondentt, ktefi dokoncili dotaznik, se pomérové lisi od statistickych udaju
vékovych skupin obyvatelstva CR, proto vzorek nelze povazovat za reprezentativni. Aviak
vzhledem Kk povaze kvalitativnich odpovédi, mize pruzkum slouzit jako pilotni projekt ¢i
pilotni spotiebitelsky insight, ktery by mohl byt v budoucnu rozsifen. Je vsak dulezité si
uvédomit, ze respondenti 15 — 35 let jsou primarni cilovou skupinou znacky Starbucks,

proto lze vysledky povazovat za relevantni.

Bylo by zajimavé podrobit znacku Starbucks hlubsi analyze a srovnat vysledky s nékolika-
rocnim odstupem, aby bylo mozné vysledovat pfipadné zmény ve vniméni. Spolecnost
Starbucks si ve svét€¢ za dobu svého pusobeni vybudovala renomé znamé a uznavané
znalky. Ceska republika se nemiize zatim se zapadnimi zemémi srovnavat, zejména
z dGivodu odlisnosti trhu a progresivnosti ekonomiky. Navic Starbucks pulsobi zatim jen

Vv metropoli, tudiz navs§tévnost je omezena lokaln¢. Spolecnost Starbucks chystd expanzi
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do jinych velkych mést CR, oviem jestli se ji podaii uspét se stavajicimi cenami produktt,
zustava otazkou. Zamérem spolecnosti Starbucks je vytvofit si image prémiové znacky,
coZ se projevuje jiz zminovanou cenovou politikou, kterou se prozatim nechysta zmeénit.
Chce—li byt Starbucks soucasti Zivotniho stylu spotiebitell, je tifeba piiblizit se vice
cilovym skupinam. Vzhledem k zachovani prémiovosti znac¢ky, neni mozné a ani vhodné
snizovat cenu produktii. Obecné, segment novackd je vhodné pfildkat a seznamit se
znaCkou. To je mozné napiiklad pomoci ak¢ni nabidky, nabidky voucherti na vyzkouseni
produkti zdarma a tyto nabidky vhodné komunikovat — naptiklad pomoci socidlnich siti.
Segment véhajicich je vhodné presvédcit napiiklad ptipravou akénich a cenové vyhodnych
balickt,, naptiklad kavy a dal§iho produktu. O pravidelné a vérné zakazniky je tieba

pecovat a neztratit jejich ptizei.

ZvySeni povédomi o znace mize spolecnost Starbucks dosdhnout pomoci klasické
reklamy — v ptipad¢, Ze pusobi v Praze, bylo by vhodné vyuzit televize a lokalnich radii.
V piipad¢ otevieni nové pobocky ve mést¢ mimo Prahu by bylo vhodné pfipravit
rozsédhlou informacni kampan. Po vzoru zahrani¢i velky potencial spolecnosti tkvi
V uzavieni partnerstvi napiiklad s firmami, do kterych Starbucks dodava kavu nebo piimo

zalozi kavarnu v sidlech velkych spole¢nosti nebo komplexech budov.

Cesky Starbucks v sou¢asné dobé o¢ekava zavedeni Starbucks Card, které v zahraniéi
funguji na principu bezhotovostni platby, kdy pii platb¢ touto kartou ziskava zdkaznik
slevu. Zavedeni a pouzivani Starbucks Card v CR by mohl byt jednim z nejsilngjsich

nastroju, jak ptildkat a udrZet si velké procento pravidelnych zakaznikd.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo objasnit vztah ¢eského zakaznika ke znacce Starbucks
na ¢eském trhu. Znacka Starbucks se po celosvétovém uspéchu rozhodla v roce 2008
oteviit sit’ kavaren i v Ceské republice. Jak uspéla béhem &tyfletého puisobeni, zjistovala

tato prace.

Spole¢nost Starbucks prfisla do Ceské republiky s konceptem netradiéni kavarny, kde je
vyzadovana participace zakaznika. Jedine¢ny zakaznicky servis, kvalitni produkty, znalost
kavy, vysoka mira interakce mezi zdkazniky a baristy posilily znaCku Starbucks ve svété
a pomohly ji ziskat uznavanou pozici. Je tfeba si uvédomit, Ze se jednd o obycejnou
komoditu — kavu a i ptesto se zakladateli Howardu Schultzovi podatilo vybudovat ,.kavové
impérium®. Pozici a stabilitu silné znacky dokazuje umisténi Starbucks Vv kazdoro¢nich
zebri¢cich nejhodnotnéjSich znacek — realizované prednimi svétovymi agenturami jako

napft. Interbrand nebo BrandZ — ¢i Zebricky oblibenosti znacky.

Cesky zékaznik segmentu kav je pomérné specificky. Spotieba kavy je Vv porovani se
zahrani¢nimi staty niZsi, na kazdého Cecha pfipada jeden az dva $alky kavy denné. Obliba
mleté kavy ,turka® je zfetelna zejména u starSich generaci. Statistiky vykazuji sniZeni
objemu prodeje mleté kavy a sili obliba instatni kavy. Mimo tradi¢ni Cerstvé vafené kavy
znaCka Starbucks vyuzila potencidlu segmentu instantnich kdv a vloni, ve snaze
implementovat znacku Starbucks i pro domaci pouziti, predstavila instatni novinku.
Soucasné, Starbucks nabizi 1 nekdvové produkty, a tak nabizi alternativy 1 cilové skuping,
ktefi kavu nepiji.

Rozdéleni prace na tfi casti — teoretickou, praktickou a projektovou — pfispélo
k systematickému c¢lenéni jednotlivych poznatkd. Teoretickd cast piinesla nezbytny
ptehled o budovani znacky a vnimani znacky spotiebitelem, prakticka cast definovala
akutalni stav znacky Starbucks na Ceském trhu a projektova Cast analyzovala vysledky
vyzkumu, kterym bylo dotaznikové Setfeni. Vyzkum byl zaméfen na postoj Ceského
zakaznika vékové skupiny 15 — 35 let a pfinesl zajimavé vysledky, jez jsou podrobnéji

popsany v projektové ¢asti, zde uvadim jen souhrnné informace:

Jen mala ¢ast respondentil, zahrnujici muze i Zeny, se da dle typologie spotiebniho chovani
charakterizovat jako segment vérni zakaznici, vyhradni zastanci, znackafi tvrdého jadra ¢i
heavy users, tedy ti, ktefi navstévuji Starbucks pravidelné¢ — jednou a vicekrat tydné.

Z dotazniku vyplynulo, Ze tito navstévnici spadaji do ptijmové skupiny +25 000 K&. Dvé
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Stvrtiny respondentdl navitévuji Starbucks piileZitostné a vyjimeénd. Cast respondenti
Starbucks nenavstévuje vibec, hlavnimi diivody je dostupnost kavaren, preference jinych
typt kavaren nebo jiz zmiflovana nepfiméfend cena. DalSim divodem je, ze cCesky
zakaznik preferuje spiSe tradi¢ni kavarny, Starbucks v nich evokuje sluzby rychlého

obderstveni.

Osobnost znacky Starbucks je charakterizovana jako moderni, piijemna a ,,in“, zna¢na ¢ast
respondentl ji oznacila jako ,,drahou znaCku, kterd neni pro mé®“. Pievazné mladsi
generace zastava pozitivni ndzor vici Starbucks, coz svéd¢i o jejich ptistupnosti
a akceptovani novych véci, ke kterym patii i koncepce kavarny Starbucks. Vysledky
vyzkumu ukdzaly, ze star§i generace tihne k tradi¢nim kavarnam, nicméné Starbucks se
nebrani a vyjimecné ho navsitivi. Timto se potvrdila hypotéza ¢islo jedna, ze Starbucks je

urcen prevazn¢ pro mladé lidi.

Starbucks ve svété patii k prémiovym znackdm a stejné tomu je v Ceské republice.
Vezmeme-li v uvahu porovnani piijmt a celkovou zivotni troven, zjistime, Zze cenova
hladina produktti Starbucks je v CR vyrazné vyssi, nicméné srovantelnd s konkurenci
obdobnych kavarenskych fetézct v Praze. Vysoka cena je pficinou, pro¢ cesky zékaznik
nenavstévuje Starbucks Casto, jak by si pfal, coz ukazaly vysledky vyzkumu. Tedy i druha
Cast hypotézy byla potvrzena. Vyrok o Cetnosti navstévy byl inspirovan dle zkuSenosti ze
zahranici, a byl v ivodu mirn¢ nadsazen - pro Cesky trh je vysoka ¢etnost navstévy zatim
neaplikovatelnd, a to zejména diky nadkupnim zvyklostem, kulturnim navyktm a Zivotnimu

stylu.

Chce-li Starbucks rozsifit svou zakaznickou platformu, je tieba byt ptistupnéjsi kone¢nym
zakaznikim, doporucenim je: posilit vazby se zdkazniky, ktefi navStévuji Starbucks
vyjimecné, piesvédCit zakazniky novacky a dale pecovat o vé€rné zdkazniky. Spolecnost
Starbucks by dle internich informaci méla jiz brzy zavést tzv. Starbucks Card, pomoci niz
mize zakaznik bezhotovostné zaplatit ve Starbucks a zaroven ho karta opraviuje k ziskani
slevy, kdyz s kartou zaplati. Starbucks Card ve svété je velmi oblibenym a efektivnim
nastrojem zdkaznické veérnosti, za kterou dostdva zakaznik benefity a je mozné, Zze prave
vidina cenového benefitu by mohla rozsifit fady pftilezitostnych 1 vérnych zdkaznikl

v Ceské republice.
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Piiloha P I: DOTAZNIK: V43 postoj ke znaéce Starbucks

Dobry den, jmenuji se Lucie Polakova a jsem studentkou 5.rocniku oboru Marketingové komunikace na Univerzité

Tomase Bati ve Zliné. Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku zamérfeného na Vas nazor na

kavarenskou znacku Starbucks na ¢eském trhu. Cilem dotazniku je ziskat podklady pro vyzkum, ktery je soucasti mé

diplomové prace. Vysledky jsou anonymni a slouzi pouze pro studijni ucely. Dotaznik zabere zhruba 8 minut. Dékuji

mnohokrat za Vasi spolupraci!

1.

2.

Znate znacku kavarenského retézce Starbucks?
3 Ano O Ne (Tento respondent pokracuje otazkou ¢.17)

Navstivil jste jiz kavarnu Starbucks?

Ano, ale byl jsem tam pouze jednou

Ano, navstévuji Starbucks pravidelné (1x a vicekrat do tydne)

Ano, navstévuji Starbucks pfileZitostné (1x a vicekrat do mésice)
Navstévuji Starbucks jen vyjimeéné (1x a vicekrat do roka)

Ne, do Starbucks nechodim. (Tento respondent pokracuje otazkou ¢.11)

auaaaa

Jaky zaujimate postoj vii¢i znaéce Starbucks v Ceské republice? (Zagkrtnéte maximalné 3 z uvedenych odpovédi,
ktera(é) nejvice vyjadruje(i) Vas postoj, nebo dopiste jinou odpovéd)

O Starbucks miluji - nejen kavu, ale i prostfedi kavarny, ve které mizu pobyvat, jak dlouho chci, povidat si
s obsluhou,
a nikdo mé nevyhazuje po dopiti kdvy jako v jinych ¢eskych kavarnach
3 Starbucks je kazdodenni sou¢ast mého Zivota
O Jsem rad(a), ze Starbucks oteviel kavarny v Praze
3 Uvital(a) bych, kdyby Starbucks otevfel kavérny i mimo Prahu
O Myslim si, Ze Starbucks do Prahy - jako metropole- patfi
O Myslim si, Ze by Starbucks mél otevfit své kavarny i v jinych méstech CR
O Stabucks vnimam jako kvalitni zahraniéni znacku, ktera je v Ceské republice finanéné naro¢nd, a proto si
navstévu
Starbucks nemohu dovolit tak ¢asto, jak bych si pral
3 Starbucks vnimam predevs$im jako pfedrazenou fastfoodovou kavarnu
O Do Starbucks chodim kvali produktu, ktery jinde nedostanu
J Starbucks nevnimam jako néco extra
O Starbucks upfednostriuji pfed jinymi kavarnami
J Davam prednost tradiénim ¢eskym kavarnam

(J Jind odpovéd:

Proc si vybirate pravé kavarnu Starbucks? (oteviend otazka)
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5. Zajakym ucelem prevainé navstévujete kavarnu Starbucks?

O Kava 3 Setkani s prateli/rodinou O Préce O Studium

6. Kolik je Vase primérna utrata (na osobu) béhem Vasi navstévy?

0 do 60 K¢ 0 61-100 K¢ (J 101-150 K¢

7. Berete si kavu s sebou (take-away) nebo si ji vychutnate v kavarné?

3 S sebou O V kavarné

0 151-200 K¢

3 Volny ¢as O Jiné

0 +200 K¢

8. Jak hodnotite napad kavy v kelimku ,take-away” (napf: kdyZ spéchate, ale presto si chcete vychutnat $alek

kavy)?

3 libi se mi 3 nelibi se mi O nevim

9. Svou pFedchozi odpovéd' prosim zdlivodnéte: (pro¢ se vam libi/nelibi kdva v kelimku)

10. Vyznaéte na stupnici Vas nazor viéi znaéce Starbucks (1-vyborna, 2-velmi dobra, 3-dobrd, 4-dostacujici, 5-

nedostacujici)
Stupnice: 1 2 3
Jak hodnotite kvalitu kavy
Jak hodnotite atmosféru
Jak Vam vyhovuje Sife sortimentu

Jak Vam vyhovuje forma obsluhy

oaaaaqg
O Qg Qg
o T

Vyhovuje Vam lokalita kavarny

Otazky ¢. 11., 12., jsou pouze pro respondenty, kteri pokracuji z otdzky c.2:

11. Starbucks nenavstévuiji, protoze:

4

Qoaaaaqg

5

Qoaaaaqg

12. Starbucks bych navstévoval, kdyby:

Pokracovani pro respondenty, kteri pokracuji z otdzky 10:

13. Existuje néco, co Vam vylozené na znacce Starbucks vadi?
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14. Starbucks vnimam (jako): vyznacte jednu moZnost u kazdého radku
(Hodnoty: 1-rozhodné, 2-velmi, 3-spiSe, 4-ani-ani, 5-spise, 6-velmi, 7-rozhodné).

Hezkd kavarna

Moderni

Kvalitni

Luxusni

Chutny

Originalni

Je to znacka pro mne

Pfijemny

Pfijemné posezeni

Stylovy

ZaZitek

Splfiuje ma ocekavani

Financ¢né pfiméreny

Eticky zodpovédny

In

Zajimavy

L S S = = T N e N e N N

N N N NN NN NN NN N NN NN

W W W W W W w w wwwwwwwuw

LN T T R R R = T . = T

L @ o e L I ¥ ¥ L ¥ e ¥ o ¥ e e ¥ L Y N V]

a OO O O O O O O 0O 0O 0O O 0O o O O

N NN NN NN NN N NN NN NN

Nehezka kavarna

Tradicni

Nekvalitni

Standardni

Nechutny

Neoriginalni

Neni to znacka pro mne

Nepfijemny

Spise fastfood kavarna

Nevkusny

Nuda

Nesplfiuje ma ocekavani

Finan¢né nepfiméreny

Eticky nezodpovédny

Out

Nezajimavy

15. Vyberte 3 vyrazy, které podle Vas nejvice vyjadfuji znacku Starbucks? (vyrazy jsou fazeny abecedné)

Bez atmosféry

Cool

Dobrda image

Drahy

Fast food styl
Finan¢né dostupny
Finan¢nénedostupny
Chutny

GlobdlIni

16. Zaznamenal jste zménu loga Starbucks v posledni dobé?

3 Ano

17. Pohlavi
O Muz

18. vék
0 15-19

Vv

Hezky
Hodi se do Prahy
Je to zazitek

Luxusni

,Macdonaldizace”

Moderni
Moc komer¢ni
Mj styl
Nehezky

O Ne

3 Zena

3 20-25

19. Nejvyssi dokoncené vzdélani

3 zakladni

O vyucen bez maturity

3 26-30

Nehodi se do Prahy

Nechutny

Neni to maj styl

Neoblibeny

Neosobni

Nepfijemny

Oblibeny

Originalni

Prestizni

0 31-35

(3 S8 s maturitou

O vos

Prijemny
Pratelsky

,Treti misto” hned
domové a praci

Stylovy
Uspéchany
V pohodé

avs

po
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20. V soucasné dobé jsem
O student O zaméstnanec O podnikatel/zivnostnik [ na matefské dovolené
(O nezaméstnany [ jiné
21. Jaky je Vas hruby mésicni pfijem (pouze pro orientacni ucely)
(3 do 10 000 K¢ (J 10-15 000 K¢ (3 16-20 000 K¢
3 21-25 000 K¢ 3 26-30 000 K¢ 0 31 000 K¢ +
22. Misto bydlisté (kraj)
O Hl.m.Praha O Karlovarsky 3 Pardubicky 3 Zlinsky
0 Stfedocesky O Ustecky O Vysotina O Moravskoslezsky
3 Jihocesky 3 Liberecky 3 Jihomoravsky
O Plzerisky O Kralovéhradecky 3 Olomoucky

Dékuiji a preji Vam hezky den!






