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ABSTRAKT

HAJKOVA, D. Vyuziti vérnostnich programii v podpoie prodeje u
franchisingovych kavdren  bakaldiskd prdace. Ceské Budgovice : Vysoka $kola
evropskych a regionalnich studii, 2019. 56 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing.
Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: franchising, podpora prodeje, kooperace, vérnostni program,
Costa Coffee, Cross Cafe, Starbucks Coffee

Bakalaiska prace pojednava o podpote prodeje ve vybranych franchisingovych
kooperacich operujicich na ¢eském trhu. Cilem prace ,, Vyuziti vérnostnich programii
V podpore prodeje u franchisingovych kavdren* je analyzovani jednotlivych kooperaci
a zjisténi jejich odliSnosti. V teoretické Casti se klade dliiraz na podporu prodeje, ve které
je dulezitd spravna segmentace trhu. Je zde zminéna problematika a podstata
franchisigového podnikani, jeho vyhody a nevyhody. Praktickd cast pojednava o
konkrétnich nastrojich podpory prodeje zkoumanych subjektt. Tyto nastroje se zde
analyzuji s dirazem na jejich vérnostni programy. Pomoci marketingového vyzkumu se
analyzuje znamost pojmu franchising, jednotlivych kooperaci a celkové vyuZzivani
vérnostnich systémui. V zavéru prace je na zéklad¢ zjisténych vysledkd a poznatkl
z teoretické a praktické Casti zpracovan navrh na zlepSeni podpory prodeje vybranych

kooperaci.



ABSTRACT

HAJKOVA, D. Use of Loyalty Programs to Support Sales at Franchise Cafes:
Bachelor Thesis. Ceské Budg&jovice : The College of European and Regional Studies,

2019. 56 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: franchising, sales promotion, cooperation, loyalty program,
Costa Coffee, Cross Café, Starbucks Coffee

The bachelor thesis deals with sales promotion in selected franchising co-
operation operating on the Czech market. The aim of the thesis " Use of Loyalty
Programs to Support Sales at Franchise Cafes " is to analyze individual co-operation
and find out their differences. In the theoretical part, the emphasis is on sales promotion,
in which the correct market segmentation is important. There are mentioned problems
and essence of franchise business, its advantages and disadvantages. The practical part
deals with specific tools of sales promotion of the examined subjects. These tools are
analyzed here with emphasis on their loyalty programs. The marketing research
analyzes the knowledge of the concept of franchising, individual cooperation and the
overall use of loyalty systems. At the end of the thesis, based on the findings and
findings from the theoretical and practical part, there is a proposal to improve the sales

support of selected cooperation.
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Uvod

Téma ,,Vyuziti vérnostnich programi v podpofe prodeje u franchisingovych
kavéaren“ povazuji za velice aktualni, jelikoZ jak ve svété, tak v Ceské republice je velké
mnozstvi takovychto samostatnych subjekti, které jsou sdruzeny pod spolecnou firemni
znackou a podnikaji na zéklad¢ jednotlivych standardl a franchisingové smlouvy.
V bakaléiské praci se zaméfim na vybrané franchisingové kavarny, které navic pro své

zakazniky nabizi vérnostni programy.

Franchising je povazovan za cestu k samostatnému podnikani, které je
predpokladem pro nadstandardni pfijmy. Nejcastéji je spojovan s fetézci rychlého
obcerstveni typu McDonald’s ¢i Subway. Pokud chcete vydé¢lavat penize, je franchising
ovéfenou metodou, pouzivanou tisici a tisici podnikateli po celém svété. Samotné slovo
,franchising® totiz doslova znamena ,,byti svobodnym®. Nabizi se zde totiZ svoboda ve

vedeni, spravovani nebo fizeni firmy.

Vérnostni programy jsou marketingovym néstrojem podpory prodeje, ktery
odménuje stavajici zdkazniky (uzivatele sluzeb) a zajiSt'uje jejich nésledujici vérnost a
zaroven buduje a ziskava duvéru u budoucich zakaznikd. V praxi tyto programy
spocivaji vud€lovani bodl za vyuzivani sluzeb, coz pii splnéni podminek vede

Kk naslednym darktim ¢i slevam.

Pro ucely bakalafské prace budou zkouméany vérnostni programy u

franchisingovych kavaren Starbucks Coffee, Costa Coffee a Cross Cafe.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je analyzovat podporu prodeje vybranych
franchisingovych kavaren na c¢eském trhu a marketingovym vyzkumem zjistit

spokojenost zakaznikl a stanovit profil zakaznikli zkoumanych systémd.

Systémy franchisingovych kooperaci jsou uplatiovany témét ve vSech oblastech
podnikdni, hlavné v oblasti rychlého obcerstveni. V soucasné dobé na ceském trhu
operuje n¢kolik velkych svétovych subjektl, které jsou u nas velkou konkurenci pro
drobné a stfedni podnikatele. Bakalafsk4 prace ma standardni strukturu, déli se do dvou

¢asti — teoretické a praktické.

V teoretické Casti bude provedena deskripce odbornych zdroji zabyvajicich se
marketingovou komunikaci a jeji tlohou v marketingu firmy. Diraz bude kladen na
podporu prodeje, ve které budou podrobné vysvétleny jeji slozky. V podpote prodeje je

dalezita spravna segmentace trhu.

Dalsi kapitola teoretické Casti se bude vénovat vysvétleni pojmu franchising,

jeho podstaté, vyhoddm a nevyhoddam tohoto typu podnikéni.

Praktickd cast bude nejprve zaméfena na analyzu vérnostnich programi a
podporu prodeje subjekti trhu s nabidkou kavy. Vybranymi subjekty jsou Starbucks
Coffee, Costa Coffee a Cross Cafe. Uvedené franchisingové kavarny budou podrobné
analyzovany s dliirazem na jejich vérnostni programy. Cilem marketingového vyzkumu
bude zjistit spokojenost zakaznikli zkoumanych systémil a stanoveni jejich profilu.
Marketingovy vyzkum bude realizovan na zdkladé zpracovaného planu vyzkumu.
Vyzkum bude proveden technikou dotazovani, kde bude zkoumana zndmost pojmu
franchising, franchisingovych subjektli, oblibenost jednotlivych franchisingovych
kavaren, vyuzivani vérnostnich programi, spokojenost se sluzbami Starbucks Coffee,

Costa Coffee a Cross Cafe.

Zavérem prace budou zhodnoceny provedené vystupy analyzy a marketingového
vyzkumu a bude stanoven profil navstévnika franchisingovych kavaren a rozdily

V pfistupu managementu k vérnostnim programiim.



2 Marketingova komunikace a podpora prodeje

2.1 Marketingovy management a marketingova komunikace

Marketingovy management je nepfetrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvofeni a udrZzeni dlouhodobych vztaht
s cilovymi zakazniky, které umozni podnikim a dalSim subjektim dosahnout
stanovenych cili. Spolecnosti nejsou schopné navazat vztahy se vSemi zdkazniky na
rozséhlych a rozmanitych trzich. Tyto trhy si ale mohou rozdé¢lit na skupiny spotiebiteli
— segmenty. Segmenty jsou malé ¢asti trhu spottebitell s odlisSnymi potfebami a pfanimi
a spoleCnost by méla identifikovat, které z vyslednych segmentti dokaze efektivné

obsluhovat. Spravna segmentace je klicem k marketingovému uspéchu.

Aby spolecnosti na trhu mohly G¢innéji soutézit, pfiklangji se K cilenému
marketingu, kde se soustfedi na konkrétni uzivatele, které maji nejveétsi Sanci uspokojit.

Aby byl cileny marketing G¢inny, je potieba aby marketéfi:

1. Identifikovali a vyprofilovali odlisné skupiny kupujicich, které se lisi svymi

potrebami a pranimi (Segmentace trhu);
2. Vybrali si jeden nebo vice segmentii, do kterych vstoupi (targeting);

3. Pro kazdy z cilovych segmentii vytvorili a komunikovali odlisujici prinosy

trzni nabidky firmy (positioning)

Segmentace trhu poté d€li trh na jasné definované dilky. Trzni segment je pak
tvofen zdkazniky, ktefi maji podobné piani a potfeby.! Pi segmentaci lze vyuzivat
kritéria, napt. geograficka - velikost meésta, oblast; demografickd — ve€k, pohlavi,
socioekonomicka - pfijem, vzdélani; etnografickh — rasa, néaboZenstvi,
sociopsychologicka — socialni tfida, zivotni styl; behaviordlni — vérnost znacce,

frekvence nakupu nebo fyziograficka kritéria.

Autorka na problematiku marketingového vyzkumu Dolnicar uvadi, ze vétsina
analyz segmentace trhu je zalozena na priizkumnych datech a informacich. Udaje
Z prizkumt jsou levné a snadno se shromazd’uji, coZz znamena, Ze je to vhodny nastroj

pro vyuzivani marketingu v organizaci. Ale data v prizkumu — na rozdil od udaju

'KOTLER, P., KELLER,K.L., Marketing management.14.vyd. .Praha:Grada, 2013. ISBN
9788024741505, s. 251-252
2 DOLNICAR, S. Market segmentation analysis: understanding it, doing it, and making it useful. New



ziskavanych z pozorovani skute¢ného chovani — mohou byt zatizené Sirokym rozsahem
predsudku a chyb. Takové piedsudky mohou negativné ovlivnit kvalitu vysledka

ziskanych analyzou dat.”

2.2 Marketingova komunikace
Autor Foret ve své knize uvadi, ze komunikace obvykle byva redukovana pouze

na sféru informaci. Pfedmétem komunikace je pak podle néj jakykoliv vytvor (lidsky ¢i
pfirodni, verbalni ¢i neverbalni, nebo hmotny ¢i duchovni), ktery je prezentovany
jednou stranou (osoba) a naopak vnimany stranou druhou. A pravé tuto prezentaci

strany jedné a naslednou reakci strany druhé mtizeme chapat jako komunikaci 3

»Marketingova komunikace postihuje reklamu a také podporu prodeje. Reklama
je sdeéleni firemni nabidky zdkaznikum prostiednictvim médii. Podpora prodeje je
program, ktery cini nabidku firmy atraktivnéjsi pro zakazniky a vyzaduje spoluucast
kupujictho. Neékteri autori také pod pojmem marketingova komunikace zahrnuji dalsi

vove . ’ . . . 4
dvé cinnosti: osobni prodej a public relations.

Odbornik na marketing Bure§ o komunikacnim mixu sdé€luje, Ze: ,, Komunikacni
mix je stale mnoha ceskymi firmami podcenovan, pripadnée zameénovan s pojmy reklama,
propagace, direct marketing, které sice jsou jeho nedilnou soucasti, nikoli vsak jedinou.
Naopak public relations, princip soucinnosti vsech ndstrojit komunikacniho mixu, jejich
spravné vyuziti v rdamci zivotniho cyklu vyrobku, pravidlo , Priprava pojistuje

vysledek ™, které v této oblasti plati dvojnasob, a mnohé dalsi, byvaji prehlizeny. “

Z téchto definici vyplyva, ze marketingovd komunikace né&jakym zplisobem
pfiblizuje spotiebiteli produkt, ¢imz snizuje jeho nejistotu pii vybéru a ndsledném
nakupu. M4 za tkol propagovat produkt a nabidku firmy zdkaznikovi, ktery by ji mél

povazovat za atraktivni.

2 DOLNICAR, S. Market segmentation analysis: understanding it, doing it, and making it useful. New
York, NY: Springer Berlin Heidelberg, 2018. ISBN 978-981-10-8817-9., s. 45
* FORET, M. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0, s.17
* TELLIS, J. G.: Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, 2000. ISBN 80-7169-997-7, s. 24
> BURES, L. 10 zlatych pravidel prodeje: proddvat je snazsi nez déavat. 8.vyd. Praha : Pres s.r.o., 2001.
ISBN 978-80-7261-212-3, 5.23
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2.3 Slozky marketingové komunikace — komunika¢ni mix

e Reklama

e Osobni prode;j

e Public relations
e Piimy marketing

e Podpora prodeje
Reklama

Na svété je mnoho definic reklamy, v§echny ve finale maji spole¢né to, Ze ,,jde 0
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ci sluzba urceny,
prostiednictvim néjakého média s komercnim cilem®. Jde tedy o formu komunikace,
ktera méa obchodni zamér. Slouzi k tomu, abychom spotiebitele informovali o tom, ze

mame néjaky produkt ¢i sluzbu, ktera uspokoji jeho potfreby.6

Reklama mize mit formu tiSténé Vv novinach, casopisech, venkovni na plakatech,

billboardech, v radiu, rozhlase, nebo tieba televizni.
Osobni prodej

Osobni prodej je mozné definovat jako prezentaci vyrobku ¢i sluzby pti osobni
komunikaci, ktera je vedena mezi proddvajicim a nakupujicim. Da se fici, Ze osobni
prodej je piima forma prodeje, oboustranna komunikace, kterd ma za cil prodat produkt,
ale také vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztahl a posileni image firmy a produktu.

Nesporou vyhodou tohoto néstroje je moznost okamzité zpétné vazby.
Public relations

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti lze definovat jako ,.fizenou
obousmérnou komunikaci ur€itého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni a vybudovat
dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ofich vefejnosti. Jedna se o velmi
komplexni oblast, sdruzujici ¢asti nékolika samostatnych oborti, jako sociologie,

psychologie, zurnalistika, rétorika apod.

® VYSEKALOVA, I., MIKES, J., Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010. ISBN 978-80-247-3492-7, s. 16
12



Public relations miizeme povazovat jako velmi uc¢innou komunikaci k podpote
produktd, ackoliv jejich cil byva obvykle S§irSi nez u ostatnich prvkt zakladni
komunikacni strategie. Souvisi s prestizi a image celé organizace a spolu s ostatnimi

marketingovymi aktivitami zabezpecuje §iteni jednotného vnimani firmy. ’
Pfimy marketing

Piimy marketing, jinak také direct marketing je v soucasnosti velmi dynamicky
se rozvijejici a perspektivni podoba marketingové komunikace, ktera vychazi z co
nejpresnéj$i segmentace trhu a koncentrace na vybrany segment. Direct marketing
pfedstavuje interaktivni komunikacni systém, ktery vyuzivd jeden nebo vice
komunikacnich nastrojii k efektivni reakci v libovolné lokalité. Zakaznik zde nemusi
chodit na trh. Nabidka piijde za nim sama a to na misto bydlisté nebo pracovi§té. Radi
se sem direct mail, telemarketing, ndkupy prostiednictvim pocitacli, nebo také

katalogovy prodej, rozhlasovy a televizni &i tiskovy marketing s piimou odezvou.®

Podpora prodeje

Podpora prodeje se sestava z kratkodobych pobidek, které maji za ukol podpofit
zakladni pfinosy nabizené vyrobkem nebo sluzbou, nebo jinym zplisobem podpofit
nakup ¢i prodej vyrobku a sluzby. Kdyz si srovndme reklamu a podporu prodeje, tak
reklama nabizi spottebiteli divody, pro¢ si v budoucnu vyrobek koupit, ale podpora

prodeje mu nabizi divody, pro€ si vyrobek pravé koupit tady a ted’.

Stejné jako u marketingové komunikace, tak ani u podpory prodeje nelze najit
jednotnou definici. Princip tohoto marketingového nastroje vystihuje definice:
»~Podpora prodeje je jakykoliv casove omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzZaduje jejich spoluucast formou
okamzité koupé nebo néjaké jiné Cinnosti.*®. Cil podpory prodeje byva V literatuie
charakterizovan jako ,motivujici k nakupu“, kde se vychazi zpoznatku, ze kazdy

Clovek je rad, kdyz dostane néco zdarma.

" PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA. M., Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN
978-80-247-3622-8., 5.106

8 FORET, M., Marketingovd komunikace., 3. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0., s. 347

9 TELLIS, J. G., Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, 2000.1SBN 80-7169-997-7, s. 291
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2.3.1Charakteristika a nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje se muze charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit
podporujicich ndkupni chovani spotiebitele. Zahrnuje Siroké spektrum komunikacnich
jsou vyuzivany mnoha organizacemi od vyrobct, distributorti, pfes maloobchody,
obchodni sdruzeni az po neziskové instituce. Mohou byt také zaméteny na spotiebitele
¢i koncové kupujici, firemni zdkazniky, firemni prodejce nebo velkoobchodniky a
maloobchodniky. Vydaje na podporu prodeje Casto ptfesahuji vydaje na reklamu a

mohou dosahovat az 80% z celkovych nakladii na marketing. 10

Pokud se zaméfime na zdkaznika, jsou zde vyuzivany hlavné cenové slevy,
ochutnavky s poskytovanim vzorkl nebo také soutéze. U obchodni organizace podpora
prodeje spociva ve spolecné piipravé propagacni kampané, ucasti na veletrzich nebo
soutézi dealerti. Co se tyCe prodejcti a to samotného obchodniho persondlu, zde se
nejcastéji setkdvame s bonusovymi odménami za mimofddnou prodejni aktivitu a

vysoké zisky, nebo také setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich.

Podpora prodeje je u zdkaznik povzbuzovana primou a neprimou formou. Za
primou lze oznacovat takovou, po které ihned po splnéni urcitého tkolu nebo po
dosazeni pozadovaného mnozstvi ndkupu (Sest konzerv granuli pro psy) obdrzi
zakaznik néjakou odménu, prémii (miska na granule). Zde je jeho snaha ocenéna ihned
po splnéni podminek. Obvyklé u tohoto néstroje je, Zze zdkaznik nejprve sbira doklady o
nakupu zbozi (razitka na kartu, Céasti oball, uctenky) a bezprosttedné po jejich
ptedlozeni ziskdva narok na odménu. U neprimé formy je naopak zdkaznik po splnéni
podminek teprve zafazen do slosovani (kup pét suSenek, vyfot obal a zicastni se

soutéze). Mezi nejpouzivanéjsi prostiedky prodeje u zakaznikl patii:
1. Slevy, vyprodeje, akce, které lakaji zdkaznika na niz$i a vyhodnéjsi cenu. Tento
nastroj patii k nejrozsifenéj$im a nejucinnéj$im nastrojim podpory prodeje.

2. Vzorky produktu, ochutnavky (sampling) jsou zpravidla zdarma. Mohou byt
distribuovany roznaskou do domaécnosti, posStou, jako darek v Casopise nebo

rovnou v prodejné. Je to ucinna, ale 1 velice ndkladna forma podpory prodeje

10 KOTLER, P., Moderni marketing, 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 9788024715452, s.
880
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3. Kupony jsou néstroj, ktery umoziuje zakaznikiim ziskat pii ndkupu néjakou
usporu ¢i nahradu. Po jeho ptedlozeni u prodejce lze ziskat snizeni ceny Ci

darkovy predmét.

4. Prémie nebo vyhodnd baleni povazujeme za produkt, ktery je zdarma nebo za
snizenou cenu jako podnét k ndkupu néjakého vyrobku. Lze ji zabalit dovnitt
nebo vn€ produktu. Napiiklad pfi ndkupu caji obdrzime hrneek nebo cast

saCkl s Cajem zdarma.

5. Odmeény za vérnost, jinak také vérnostni programy se poskytuji v hotovosti nebo
jiné formé za pravidelné nakupovani produktd. Obchodni fetézce maji vérnostni
programy ve formé karet, na které po splnéni urCitych podminek zdkaznik

obdrzuje slevy.

6. Soutéze a vyherni loterie davaji zakaznikim moznost vyhrat hotovost, zbozi,

vylet a to na zaklad¢ nahody pfii slosovani.

7. Veletrhy, prezentace a vystavy umoziuji predvést nebo prodavat zejména nové

produkty potencionalnim zékaznikim. **

Y FORET, M., Marketingovd komunikace., 3. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-
251-3432-0, 5.279-283
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3 Franchisingové kooperace

Franchising je moderni forma podnikéni. Princip je smluvni vztah mezi partnery,
ve kterém franchisor poskytuje svou znacku a préavo uzivat pfedmét podnikani své
spolecnosti franchisiantovi pod jeho znackou. Vyhoda tohoto druhu podnikani je v tom,
ze cely systém je od zékladu dan, a novy franchisor jiz na zaklad¢ licence si zakoupi
veskeré zajisténi podnikatelského konceptu. Franchising se dnes uplatiuje
V nejrizngjSich oblastech podnikani a to zejména v maloobchod¢, hotelnictvi, v oboru

. < , . T 12
rychlého obcerstveni nebo v provozovanich benzinovych cerpadel.

3.1 Definice franchisingu
Mezinarodni asociace americkych franchisorii definuje franchising jako

»smlouvu nebo dohodu, ustni nebo pisemnou, mezi dvéma nebo vice partnery, kde:
a) se franchisantovi poskytuje pravo podle marketingového planu sestaveného

franchisorem, poskytovat sluzby nebo prodavat vyrobky,

b) fizeni podnikani podle urcitych pland nebo systémi je spojeno s oznac¢enim vyrobkd,
sluzeb a obchodniho jména, reklamnich a obchodnich symbolti, pomoci kterych jsou

jednotlivi franchisofi nebo smluvni podnikatelé rozeznatelni,

c¢) franchisant se zavazuje pfimo nebo nepiimo platit konkrétni ¢astku za poskytnuti
franchisingu. Autorka Reznitkova uvadi, e .,V soucasné dobé neexistuje jednotnd
definice franchisingu. Riizné formy franchisovych systémii, rozvoj jednotlivych prvki

franchisingu i odlisnosti legislativy té zemé vedou k rozdilnym definicim franchisingu “.

Praveé proto lze z vySe uvedeného shrnout, ze franchising je forma podnikani
zalozena na vytvareni kooperacnich vztahl. Na jedné stran¢ zde stoji zakladatel neboli
franchisor, ptedstavuje jadro tvofici koordina¢ni centrum celého systému. Je pritvodcem
a vlastnikem podnikatelského népadu, ktery se déle stal pfedmétem obchodu. Na strané
druhé stoji pfijemce franchisingu, ktery se nazyva franchisant. Ten pfedstavuje partnera,
ktery kupuje urcity franchisingovy koncept, vyrobek, recept nebo sluzbu. Zde nejde jen
o samotny vyrobek, ale pfedev§im o koncept a ochrannou znamku, se kterou se kupuje

kompletni image firmy. Vzajemné vztahy mezi franchisorem, franchisianty a ostatnimi

2 CERNOHLAVKOVA, E., MACHKOVA. H., Mezindrodni obchodni operace. Praha: HZ, 1998. ISBN
8086009203., 55-56
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subjekty na trhu (banky, dodavatelé) vytvareji kooperujici franchisovy systém, ktery se

. y .. ..o 13
jednoduse oznacuje slovem franchising.

3.2 Historie franchisingu
Pivod slova franchising je nejCastéji spojovan s francouzskym vyrazem
naffranchir®, coz je mozné prelozit jako osvobodit, vymanit nebo propustit na svobodu.
Ztoho byl vyvozen pojem ,la franchise”, coz znamena osvobozeni, zprosSténi.

sy woee ’ r 14
Nejcastéji ve vyznamu s osvobozenim od cla nebo dani.

Vyznam pojmu franchise se ustélil ve druhé polovin¢ 19. stoleti a na pocatku 20.
stoleti pak ziskal komercni smysl a to predev§im v USA. K prvnim prikopnikiim patfili
vagonovi pendlefi. Tém spolecnost udélila vyhradni prava k prodeji vyrobkl
spolec¢nosti na jimi stanoveném Uzemi. Soucasné s tim jim spolecnost poskytla zaruku,

ze ostatni pendlefi nebudou prodavat stejné zbozi na tomto uzemi.

Za prvni uzivatele franchisingu povazujeme firmu Singer Sewing Machine
Company a General Motors. Prvni zminéna se jiz rokem 1860-1863 zabyvala
primyslovym a odbytovym systémem znacky Singer, kterd vyrabéla Sici stroje. Jeji
systém spocival v prodejni siti nezavislych prodejcii, kteti ve svych prodejnach
prodavali nahradni dily a opravovali Sici stroje. General Motors je povazovana za prvni
firmu, kterd formulovala franchisingovou smlouvu. Na zakladé této smlouvy ziskal

nezavisly prodejce licenci na prodej elektrickych a parnich automobili.

3.3 Pojmy u franchisingu
Pied uvedenim znakt franchisového podnikani je nezbytné vylozit si odbornou

terminologii v tomto podnikani:

je systém, ktery vyjadiuje spolupraci dvou subjekti, kde jeden z nich poskytuje prava
k podnikani a vyuzivani obchodniho mista a druha strana ma pravo po dodrzovani

stanovenych pravidel podnikat pod hlavi¢kou této znacky,

13 REZNICKOVA, M. Franchising: podnikani pod cizim jménem., Praha: C. H. Beck, 2004. ISBN 80-
7179-894-0. s. 5-7
14 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
ISBN 978-80-247-4670-8.,s. 9
1> REZNICKOVA, M. Franchising: podnikdni pod cizim jménem. Praha: C. H. Beck, 2004. 222 s. ISBN
80-7179-894-0.s. 1
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Franchisor — je osoba, ktera poskytuje svoji vlastni obchodni znacku a know-how

franchisiantovi,

Franchisiant — je osoba, kterd podnikd pod pronajatou obchodni znac¢kou franchisora,
ma pronajatd prava na podnikani na urcitou dobu, plati franchisorovi franchisové

poplatky,

Franchisingova licence — listina, ktera slouzi jako povoleni na podnikani pod znamou
znackou,; prava k vyuzivani licence jsou pfedmétem franchisové smlouvy, kterd musi

byt sepsana v ptipad¢ kazdé franchisové spoluprace,

Franchisingova smlouva — opraviluje franchisora na predem sjednanou dobu prodat
franchisiantovi franchisovou licenci, kde podpisem smlouvy pfedava franchisiantovi

znalosti o vedeni nebo know-how,

Know-how — rady, postupy a navody které jsou zpracovany franchisorem a poskytuje je

franchisiantovi v ramci prodeje franchisingové licence,

Master franchising — franchisor poskytuje master (hlavnimu) franchisantovi prava

;o . . v . o 1
k poskytovani franchisingu dals$im franchisantim. 0

3.4 Znaky franchisingu

Podnikani formou franchisingu ma jako jiné druhy podnikani své

charakteristické znaky. U franchisingu jsou to napftiklad:

e dlouhodobda smluvni spoluprdce franchisora a franchisanta,

o vertikalné organizovana struktura systému,

e pravni a castecné podnikatelska samostatnost franchisanta,

e poskytnuti prava uzivat ochrannou znamku, obchodni firmu (jméno) franchisora,
obchodni znacku jeho vyrobku a/mebo sluzeb a/nebo technologii, vyrobni a
obchodni tajemstvi, know-how, image, zkuSenosti, odbytové a marketingove
programy,

e povinnost franchisanta jednat stanovenym zpusobem,

e pravo franchisora ridit a kontrolovat franchisovy systém,

e podpora franchisora pri vystavbé a vedeni poa’niku.17

® Internet. Franchising CZ.[online]. [cit. 2018-02-05] Dostupné z :https:/franchising.cz/abc-
franchisingu/492/nevyhody-franchisingu-pro-franchisanta/
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3.5 Vyhody a nevyhody franchisingu
Kazdd forma podnikani pfind$i po velkém mnozstvi vyhod i1 také néjaké
nevyhody. Je ovSem duleZité, aby vyhody nad nevyhodami ptfevazovaly. Ob¢ strany
zucCastnéné ve franchisingu by nemély opomijet jejich spole¢né cile, mezi které patii
zejména vyhodnéjsi pozice na trhu a nizs$i naklady. Sila obchodni znacky, kvalitnich
produktl a sluzeb piindsi ve spojeni se silnymi strankami franchisora a franchisianta

fadu vyhod.

Vyhody franchisingového podnikéni jako systému:

e Kk dosazeni rychlého ristu, nejsou zapotiebi vysoké kapitalové investice,

e podnikédni pod znackou, znamym jménem, které je v povédomi velkého
mnozstvi lidi

e v&tSinou je tato forma podnikani provéfena trhem, timto odpadé fada problému
pfi zalozeni podniku

e malé organizace dokazi vytvofit primérny zisk bez toho, aniz by se vystavili

vysokému kapitdlovému riziku.

Po vyctu nékolika vyhod je tieba se podivat i na nevyhody. Kazdy, kdo vstupuje
do franchisingového syst¢ému musi byt schopen a pfipraven piijmout urcité
kompromisy. Za nevyhody franchisingu jsou podle Rezni¢kové obecné povazovany
tyto:

e obchodni koncept je fixni a hotovy, nelze ho ménit a zmény jsou mozné jen
ziidka,

e franchisant je nucen se pfizplsobit,

e musi zde byt bran zfetel i na z4jmy jinych ¢lent franchisového systému,

e franchisor zna vSechna diilezitd data mezi jednotlivymi partnery, existuje zde
velka transparentnost,

e franchisové systémy s Cetnymi partnery maji tendenci k byrokracii.

V tomto podnikani existuje vzdy nebezpe¢i, Ze mezi franchisorem a

franchisantem nevznikne vztah spoluprace, ale vztah nadiizenosti a podiizenosti. Je

" REZNICKOVA, M. Franchising: podnikani pod cizim jménem. Praha: C. H. Beck, 2004.I1SBN 80-
7179-894-0. 5.8
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mozné, ze franchisor nebude franchisanta ochranovat a vést, ale spravovat nebo

g, 1
dokonce i fidit.'8

8 REZNICKOVA, M. Franchising: podnikani pod cizim jménem. Praha: C. H. Beck, 2004.1SBN 80-
7179-894-0, s. 15-19
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4 Charakteristiky vybranych franchisingovych systémi
V praci se zabyvame franchisingovymi kavarnami pisobicimi na ¢eském trhu,
které budou momentaln¢ podrobnéji predstaveny i s jejich vérnostnimi programy. Jedna

se 0 Costa Coffee, Cross Cafe a Starbucks Coffee.

4.1 Costa Coffee

Costa Coffee je fetézec kavaren, ktery sidli od zalozeni v roce 1971 ve
Spojeném kralovstvi. Celkem lze po svété nalézt pies 1700 kavaren. V Ceské republice
jich je celkem 51, z toho 38 v Praze. Dle prizkumu meési¢né navstivi kavarny Costa
Coffee praimérné 380 tisic lidi, ktefi si vychutnaji 255 tisic kav. Ttetina z nich si kavu
kupuje s sebou.’® Stejné jako u piedchozich frangiz si zde zdkaznici mohou vychutnat
kvalitni kavu z ,,dobre spravovanych farem, kde se dba o to, aby péstovani kavy

. . , L s 20
neohrozovalo Zivotni prostredi. *

Kazd¢é dva mésice vychazi noviny ,,Costa Coffee Times®, které v sob¢ skryvaji
potadnou porci informaci a zabavy. Zakaznikiim jsou k dispozici pfimo v kavarnach,
nebo je lze Cist on-line. Dozvédét se ¢tenati mohou napiiklad o pfipravovanych akcich,

soutézich, typy kam vyrazit, nebo si mohou prohlédnout nové produkty.

Pokud se zrovna zdkaznik nedostane osobné¢ do kavarny, lze si kdvu Costa
Coffee vychutnat i jinde. V trafikach Relay ¢i na Cerpacich stanicich Shell jsou totiz
k dispozici napojové automaty ,,Costa Coffee Express®, ve kterych ma zakaznik na

vybér z nékolika druhii kavy.

4.1.1 Podpora prodeje Costa Coffee

Vérnostni program Costa Coffee

Costa Coffee ma vérnostni program v podobé¢ slevové karticky. Od nasledujicich
subjektl se tento program lisi tim, Ze se na kartu pficitd 10% z ceny bez DPH z kazdého
nakupu. Za nasbirané mince nazvané ,,Coffee koruny* si zakaznici mohou nakupovat
libovolné z nabidky. Vlastniklim karty navic chodi e-mailem ak¢éni ceny produktt, slevy

a specialni nabidky a vyhody v kavarnach.

19 COSTA COFFEE. Jde poprvé do rozsihlé kampané [online]. [cit. 2019-03-07] Dostupné
z WWW: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/08/costa-coffee-jde-poprve-do-rozsahle-kampane/
2COSTA COFFEE. Costa Story. Costa Coffee [online]. [cit. 2019-03-07] Dostupné z WWW:
https://www.costa-coffee.cz/costa/story

21


https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/08/costa-coffee-jde-poprve-do-rozsahle-kampane/
https://www.costa-coffee.cz/costa/story

Obriazek 1: Slevova karta Costa Coffee?’

Letni soutéZ o zijezd do Amsterdamu

Minulé zafi potadala spolecnost Costa Coffee ve spojeni s Cerpaci stanici Shell
soutéz pro dvé osoby o vikendovy zijezd do Amsterdamu. Pravidla byla jednoducha.
Vyfotit se na benziné Shell s kavou z kavomatu Costa Express a poslat ji na uvedeny e-
mail. Pro vyherce byl pfipraven zijezd, ale ani druhé¢ a tfeti misto neztstalo
neohodnoceno. Na stfibrného vyherce ¢ekala karta Shell na ¢erpani pohonnych hmot
nabita na c¢astku 5000 K¢&. Tieti misto dostalo balic¢ek Costa Coffee a Shell v hodnoté
3000 K¢. %

Kampan #DOSTBYLOPLASTU

Kooperace Costa Coffee se zapojila do kampané s ndzvem #dostbyloplastu. Pro
zakazniky jsou k dispozici papirova bréka a bréka z kukutiéného Skrobu. Navic pro ty,
ktefi si pfinesou vlastni termosku ¢i termohrnek je pfipraven bonus v podobé 20 %

Coffee korun z hodnoty celkového nakupu bez DPH.

2l COSTA COFFEE. Costa Club [online]. [cit. 2019-03-09] Dostupné z WWW: https://www.costa-
coffee.cz/club

22 COSTA COFFEE. Ldkd vis Amsterdam? Zkuste §tésti v nasi lemi soutézi. [onling]. [cit. 2019-03-09]
Dostupné z WWW: https://www.costa-coffee.cz/costa-news/397-letni-soutez-express
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Obrazek 2: Kampai #dostbyloplastu®

KDYZ NASAVAT,

TAK EKOLOGICKY!

-

4.2 Cross Cafe

Cross Cafe je ¢eska franchisingova sit’ kavaren zalozena v roce 2007 v Plzni.
Béhem dvandcti let vzniklo 26 kavaren, které jsou rozseté témét po celé republice.
Franchisy mizeme kromé Plzné najit v Praze, Oloumouci, Hradci Kralové, Havifové
nebo také v Liberci. To vSe na velmi dobfe dostupnych a frekventovanych mistech.
Vychutnat si zde mizete kvalitni kdvu, Caje, polévky, sendvice nebo dorty vyrabéné dle
vlastnich receptur z kvalitnich surovin tymem cukrafek. Ty si mulZete dokonce
pfedobjetnat 1 domi. Kavarny jsou vybaveny zdsuvkami pro hosty, wi-fi pfipojenim bez

hesla a radi vas piivitaji i s ¢tyfnohym kamaradem.

2%COSTA COFFEE. Facebook. [online]. [cit. 2019-03-09]
Dostupné z WWW: https://www.facebook.com/CostaCoffeeCZ/
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4.2.1 Podpora prodeje Cross Cafe

Vérnostni program Cross Cafe

Vérnostni program je formou karty s ndzvem CrossCard. Pro zédkazniky slouzi
jako elektronicka penéZenka, ktera se aktivuje nabitim minimalné 100 K¢. Po aktivaci
se na ni s kazdym nédkupem nacitaji body, které lze vyuzit ve form¢ slevy na dalsi
nakup. Ta miZe byt az ve vysi 50%. Za 10 bodl dostane zédkaznik 1 K¢ slevu. Kolik ma
produkt bodl je k nalezeni na cenovce a v aktualnich nabidkach. Pokud si zédkaznik
nechce kartu po vyc€erpani ulozenych penéz znovu nabijet, nemusi. Lze ji vyuzivat Cisté

jen pro sbirani bodt.

Drzitelé CrossCard mohou navic vyuZivat dalSich slev u smluvnich partnert,
napt. volny nedélni vstup do fitness a sauny v plzeniské Galerii Slovany. Jsou pro né

také potadany soutéze o vécné ceny Ci zajezdy

Obrazek 3: Slevova karta Cross Cafe®*

SoutéZ o termohrnky

V bieznu 2019 se na Facebookovém profilu Cross Cafe uskutecnila soutéz o 5
termohrnkd. Pravidla soutéZe byla strucné a jasna. Soutézici méli za kol napsat, co pro
n¢ znamena Cross Cafe. Pro n¢koho to muze byt pfijemné prostiedi pro setkavani
s prateli, pro nékoho prostiedi pro uceni. Soutézici méli do komentaife napsat své

v

originalni motto, které je spojuje s kavarnou. Nejnapaditéjsi slogany mély Sanci, Ze se

objevi v n&jaké dalsi kampani. %

**CROSSCAFE. Crosscard. [cit. 2019-03-09].Dostupné z WWW:
https://www.crosscafe.cz/produkty/darkove-predmety/crosscard/

% CROSSCAFE. Facebook. [online]. [cit. 2019-03-09] Dostupné z WWW:
https://www.facebook.com/crosscafe/
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Kampan s nabidkou kavy pikolo

Ve vSech kavarnach Cross Cafe probéhla kampan s nazvem ,,Pro lepsi den®.
Tvari této kampané se stal zakladatel konceptu a majitel znacky Jan Jandk se svymi
zaméstnanci a jejich détmi. Cilem kampané bylo ve vSech kavarnach zavést napoj
s nazvem pikolo. "Kampani chceme zduraznit hlavni poslani kavaren CrossCafe. To, zZe
navstéva kavarny je mala radost uprostied vsedniho dne. Symbolem nasich malych
radosti je také pikolo, které se mezi Cechy stalo synonymem pro malé espresso. Termin
'viccolo’ vznikl spontinné, a jasné v Cechdch ika, jakou velikost kavy chci, tak proc ho
u nas nepouzivat? Pro posileni tohoto ceského specifika jsme se rozhodli nazev psat

Cesky Pikolo,"” vysvétlil hlavni mySlenku kampané majitel sité¢ CrossCafe Jan Janak. 2

Obrazek 4: Kampan Cross Cafe pikolo27

30md vedy

Milujeme cCeStinu.
Ema ma misu. Mv mame pikolo.*

4.3 Starbucks Coffee

Starbucks Corporation, na rozdil od Cross Cafe, je mezinarodni vyrobce kavy a

nejvetsi fetézec kavaren na svété. V 74 zemich provozuje témét 29 tisic kavaren. V

% MARKETING MEDIA. Novd kampari Cross Cafe. [online]. [cit. 2019-03-09] Dostupné z WWW:
https://mam.cz/reklama/c1-64991570-crosscafe-spousti-novou-kampan-a-nabizi-pikolo

T CROSSCAFE. Kde se vzalo pikolo. [cit. 2019-03-09] Dostupné z WWW:

https://www.crosscafe.cz/produkty/kde-se-vzalo-pikolo-v-crosscafe/
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Ceské republice byla prvni oteviena v lednu 2008, momentaln& je zde 34 prodejen.
Nejveétsi cast prodejen, konkrétné 24, vlastni Praha. Ty jsou situovany na velmi
frekventovanych mistech v obchodnich centrech nebo na letisti. Dale kavarny najdeme

napiiklad v Brng€, Ostravé nebo Oloumouci.

Zakaznici si zde mohou vychutnat obrovské mnozstvi druhti kavy od
ptekapavané, pies krémové frappuccino az po klasické espresso. Domaci limonady,
sezonni napoje (pernikova kava, kava s prichuti ¢aje, dynova kava,..), horkéd ¢okolada,

nebo sendvice z poctivych surovin — to vse je zdkaznikovi k dispozici.

4.3.1 Podpora prodeje Starbucks Coffee

Vérnostni program

Pro vérné zakazniky je pfipraven systém nazvany Starbucks Rewards, ktery
muze mit bud’ digitalni formu, nebo formu fyzické karty. Digitalni forma karty dokaze
plné nahradit fyzickou kartu. Pouziva se pomoci mobilni aplikace, ptes kterou uzivatel
muze platit a dobijet si kredit. Systém funguje na principu sbirani hvézd, které zdkaznik
dostane za kazdy nakup. Za kazdych 12 K¢ nadkupu je k dispozici 1 hvézda. Systém se
deli na dveé kategorie — zeleny status a zlaty status. Zeleny status mé zakaznik, ktery v
jednom roce nasbird od 0 do 199 hvézd. Po nasbirani 100 hvézd obdrzi zdarma napoj o
velikosti Tall nebo Grande i s toppingem — sirup, Slehacka. Zlaty status ma k dispozici
zakaznik, ktery za rok posbira vice nez 200 hvézd. Zde stejné jako u zeleného funguje
napoj zdarma a topping po nasbirani 100 hvézd. Navic k narozeninam dostane dezert ¢i
napoj dle vlastniho vybéru jako déarek. Pro oba systémy jsou k dispozici mobilni
aplikace, zlati uZzivatelé maji aplikaci v zlaté verzi. Pro oba plati specidlni slevy a

vyhody, o kterych jsou informovani elektronicky ptes e-mail
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Obriazek 5: Slevova karta Starbucks Coffee?

Soutéz

V unoru 2019 ve spojeni s luxusnim lifestylovym cCasopisem Luxury House
probéhla soutéz o pét nabitych karet do kavaren Starbucks. Podminka soutéze byla
odpoveédét na jednoduchou otazku a nasledné odslat e-mail. Ze vSech doslych e-mailt
vyhraly spravné odpovédi 50, 100, 150, 200 A 300. Dle zadavatele soutéZe si vyherci
mohou svou dvousetkorunovou vyhru vychutnat s novinkou, kdvou Blonde Roast. Tato
kava se sklada z kavovych zrn, ktera byla praZzena na svétlejsi odstin, coz zachovava

kave jemnost a lehkost, aniz by pfisla o svou plnou chut’ nebo obsah kofeinu. 2

Kampan

Pied dvémi lety spustil tento svétoznamy fetézec Vanocni kampan, ktera méla
bourat tabu. Kampan probihala formou animované reklamy, kterd byla zajimava
Z hlediska vice faktor. Velmi pékné¢ a nenucené naznacuje divakovi, abychom se v této
spole€nosti vice tolerovali. Nechybéji v ni lidé rliznych vékovych kategorii, ndbozenstvi
nebo rasy a dvojice Zen. Pravé ty se chystaji polibit se nad spole¢nym vanocnim Salkem

oblibené¢ho napoje. %0

8 MEDIAGURU. Karta vérnostiho programu. [cit. 2019-03-09]. Dostupné z WWW:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2015/11/starbucks-se-spojuje-v-kampani-s-modnimi-blogy/
» LUXURY HOUSE. Soutéz o 5 nabitych karet do Starbucks. [cit. 2019-03-09]. Dostupné
z WWW: https://1url.czZOMaXd
% REFRESHER. Starbucks md vianocnu reklamu, ktorou bura tabu. [cit. 2019-03-09].
Dostupné z WWW: https://1url.czzHMaXD
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5 Marketingovy vyzkum spokojenosti a profilu zakazniki

Marketingovy vyzkum v této praci slouzi ke zjiStovani spokojenosti a stanoveni
profilu zakazniki vybranych franchisingovych kavaren, které pii podpoie prodeje
vyuzivaji vérnostni programy. S ohledem na to bude kratce charakterizovan pojem

marketingovy vyzkum.

V dnes$ni dobé, kdy firmy diky rostouci konkurenci bojuji o zakazniky, je
marketingovy vyzkum bran jako velmi vyznamny nastroj, ktery dokaze zjistit informace
o pranich, preferencich ¢i potiebach zakaznikt. Dle odbornika na marketing Kotlera je
marketingovy vyzkum povazovan za ,,Funkci, jez propojuje spotrebitele, zdakazniky a
verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych  prilezZitosti a problémii, vytvdreni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni

. , 31
marketingovému procesu.*

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout firm¢ podstatné a hlavné
objektivni informace o situaci na trhu. Zejména se jedna o informace o zakaznikovi.
Vedle téch zakladnich informaci typu kdo je zakaznik, kde a co nakupuje ¢i nenakupuje,
také to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou toho, co by chtél nebo
potieboval. Pravé se znalosti téchto dulezitych informaci bychom méli dosahnout 1épe

pfipravené nabidky a komunikace se zakaznikem.*?

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma dvé etapy. Prvni je takzvand ptipravna faze, ve které
jsou kroky, které vedou k vytvoteni predpokladl pro realizovani vyzkumu. Druha faze
je realizacni. Efektivni marketingovy vyzkum se sklada z téchto péti krokd, které na

sebe logicky navazuji a tvoii cely proces marketingového vyzkumu:

e definice problému, ktery bude ve vyzkumu fesen, cile vyzkumu
e vytvofeni planu vyzkumu,

e sbér dat a informaci,

%1 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007, ISBN 978-
80-247-1545-2. s. 406

%2 FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno : Computer Press, 2011, ISBN 978-80-251-3432-
0.s.71
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e analyza dat a jejich zpracovani

e interpretace dat a sd¢leni vysledki

Obrazek 6: Postup marketingového V}'/Zkumu33

Definice
problému a
cile vyzkumu

Vytvoreni
planu vyzkumu

Interpretace
dat a sdéleni
vysledkd

5.2 Plan marketingového vyzkumu

Definice (vymezeni) zkoumaného problému

Sbér dat a
informaci

Analyza dat a
jejich
zpracovani

Systémy franchisingovych kooperaci jsou uplatiiovany témét ve vSech oblastech

podnikani, zejména v oblasti rychlého obcerstveni. V tomto pifipadé mohou subjekty

vice dbat na kvantitu prodaného mnozstvi vyrobkd nez na jejich celkovou kvalitu.

Dotaznik se zaméfi na franchisingové kavarny, u kterych bude zkoumat problém

informovanosti 0sob o tomto typu podnikani.

Konkurenéni prostiedi je na zkoumaném truh na vysoké urovni, proto se

zamétime na problematiku podpory prodeje ve formé slevovych karet. Bude nas zajimat

vyuzivani slevovych karet v obchodech a také v konkrétnich franchisingovych

kavarnach.

% Zdroj: Vlastni tvorba
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Cile marketingového vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjisténi znamosti pojmu ,,franchising* a
spokojenosti zdkaznikli zkoumanych franchisingovych systémt. Vyzkum dale zjist'oval
Cetnost vyuzivani podpory prodeje téchto subjekti ve formé jejich vérnostnich
programll. Respondenti vyplilovali dotaznik, ktery byl realizovan pfes server

google.com **a jejich formulafe.

Dotaznikové Setieni bylo realizovano od 1. bfezna do 20. bfezna 2019. Béhem

této doby odpovédélo na dotaznik 130 respondentd rizného pohlavi.
Operacionalizace cile na jednotlivé problémové okruhy:

e 7naji respondenti pojem ,,franchising®,

o dokazi respondenti uvést konkrétni priklad franchisy,

e Vvyuzivaji respondenti vérnostni systémy,

e zda respondenti vyuzivaji vérnostni systémy u konkrétnich kooperaci,

e vi respondenti, ze uvedené kooperace jsou franchisy,

e jaky z konkrétnich subjekti maji respondenti nejradéji a jak Casto je navstévuji,
e zda respondenti preferuji kdvu s sebou ¢i v kavarng,

e jsou-li respondenti se sluzbami uvedenych franchisingovych systému spokojeni,

e navrhuji-li respondenti zménu ve vérnostnich systémech téchto subjekti.
Metody a techniky sbéru dat

Pro tento vyzkum byla pouzita technika dotaznikového Setieni, které patii mezi
metody kvantitativni. Jak jiZ bylo zminéno, dotaznik byl realizovan ptes server google35

a jeho konkrétni rozsiteni bylo provadéno na socidlnich sitich.

V dotazniku jsou pouzity uzaviené i polooteviené otazky. U uzavienych otazek
si vybere respondent konkrétni odpovéd’. V otevienych otazkach muize respondent
odpovidat na zkoumanou problematiku svymi slovy, diky Cemuz ziskdme vice
informaci neZ z otazek uzavienych. Cely dotaznik se sklada z 12 otazek, 9 z nich jsou

otazky uzaviené, na které odpovida kazdy. Tti otdzky jsou polooteviené, ve kterych

% DOKUMENTY GOOGLE. Dotaznik. [cit. 2019-03-09]. Dostupné z WWW: https://1url.cz/nM3L4
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respondenti pisi svlj vlastni ndzor. Dotaznik, ktery byl pfedmétem dotazovéni je zde

uveden v priloze €. 1.
Casovy harmonogram

e 1nor 2019 — piedvyzkum ze vzorku ndhodné vybranych respondentti
e Dbiezen 2019 — zvetejnéni dotazniku na socidlnich sitich

e Dbfezen 2019 — zpracovani dat z dotazniku
Pfredvyzkum

Piedvyzkum neboli kontrola spravnosti navrzeného dotazniku mé za cil zjistit,
zda je dotaznik jednoduse pochopitelny a vhodny pro sbér udajii od respondentt.
Pilotaze se zucastnilo celkem 10 respondentii, ktefi se odliSovali pohlavim nebo

znalostmi pojmu franchising a vyuzivanim konkrétniho nastroje podpory prodeje.

Od 17. do 18. unora 2019 byla na server google.com vloZena pilotni verze. Tu
vyplnilo 10 respondentt, ktefi meéli autora informovat pii nejastnostech nebo
nesrovnalostech v dotazniku. Z vysledk bylo shledano, ze dotaznik byl formulovan
srozumitelné a jasng. Zadny respondent nemél problém s vyplnénim dotazniku, proto
byl dotaznik 1. biezna 2019 zvefejnén pomoci socialni sité Facebook a v aplikaci

komunikacniho nastroje Slack s prosbou o vyplnéni.

5.3 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace

Prvni otazka se tyka pohlavi respondentll. Cilem této otazky bylo mit pomér mezi muzi
a zenami podobny. To hlavné z divodu, aby bylo v nasledujicich grafech ziejmé, jaké
pohlavi z dotazovanych ma o franchisingu vétsi povédomi. Na prvni otazku odpovédélo
55 % zen a 45 % muzl. Pro vyzkum je vyrovnané mnozstvi odpoveédi od obou pohlavi
velky pfinos. Kazdé pohlavi ma totiZ jiné poZadavky na podporu prodeje ve formé

slevovych karti¢ek a pfi navstévovani kavaren maji odlisné preference.
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Graf 1: Procentualni hodnota odpovédi od muzi a 7en®

Jaké je vase pohlavi?

B muZ ©Zena

55%

Druha otazka zjiStuje povédomi respondenti o pojmu franchising. To hlavné
z diivodu, ze ve svété 1 u nas je velké mnozstvi franchisingovych kooperaci, kterym se
dale dotaznik vénuje. Z grafu vyplyva, Ze informovanost respondentli o tomto odvétvi je
vysoka. 92 % (120 respondentil) odpovédelo, ze neékdy o tomto zplsobu podnikdni

slyseli.

Pokud graf rozdélime na odpovédi od Zen a od muzi tak jsou vysledky
nasledujici: 55 muzi slySelo pojem franchising a 4 nikoliv. Zeny 66 ptipadech o
franchisingu slySelo, 5 ne. Pomoci troj¢lenky jsme dosli k vysledku, Ze z mnozstvi
vSech odpovidajicich muzi znd 93,22 % tento pojem, Zeny jsou na tom s 92,95 % o

maly kousek hiife.

% 7droj: Vlastni tvorba
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Graf 2: Procentualni povédomi o pojmu franchising mezi respondenty37

Slysel/a jste o pojmu "franchising"?

M ano ne

Graf 3: Povédomi Zzen a muzii o pojmu franchising38

Povédomi Zen a muzli o pojmu franchising

Zena

0 10 20 30 40 50 60 70
Muz Zena
Ne 4 5
M Ano 55 66

Treti otazka navazuje na otazku predchozi. Zajima se o to, zda respondenti znaji
néjakou konkrétni franchisu. Tato otazka byla polooteviena a respondenti pii volbé

,»ano* uvadéli konkrétni franchisingové kooperace.

%7 Zdroj: Vlastni tvorba
% Zdroj: Vlastni tvorba
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Z vysledk, které byly orientovany i zvlast’ na muze a Zeny je patrné, ze 9 muzi
a 15 Zen nezné zaddnou konkrétni franchisingovou kooperaci. Z toho vyplyva, Ze z poctu

odpovidajicich muzii nezna zadnou kooperaci 15,25 % muzi a 21,13 % Zen.

Jelikoz vétsina uzivateld, ktefi znali konkrétni franchisy uvadéla kooperaci vice,
je zde prehlednd tabulka, ve které je zobrazena cetnost nejcastéjSich odpovéedi.
Nejcastéji uzivatelé znaji franchisingovou kooperaci rychlého obcerstveni McDonald’s

a v bakalaiské praci zminované kavarny — Costa Coffee, Starbucks Coffee a Cross Cafe.

Graf 4: Procentualni znalost konkrétnich franchisingovych kooperaci39

Znate néjakou konkrétni franchisu?

M ano ne

%9 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf 5: Znalost franchisingu muii/ieny“’o

Znalost konkrétnich franchisingovych
systém( mezi pohlavim

M Ano Ne

4 5
Zena
Tabulka 1: Nejéast&ji napsané franchisingové kooperace™
Franchisingova kooperace Pocet odpovédi
McDonald’s 80
KFC 25
Shell 15
Starbucks Coffee 40
Costa Coffee 28
Cross Cafe 34
Bageterie Boulevard 12
Ostatni — Allianz, Yves Rocher, Potrefena 30
Husa, Domino’s pizza, Dobra ¢ajovna,

%0 7droj: Vlastni tvorba
* Zdroj: Vlastni tvorba

35



CCC, Vodafone, T-Mobile, OMW,
BonBon,

Ve ¢étvrté otazce se dotaznik vénuje Cetnosti vyuzivani vérnostnich systémi mezi
respondenty. Pro tuto otdzku jsem se rozhodla, ze udélam graf pro zeny i pro muze
jelikoz si myslim, Ze pii ndkupu slevové karti¢ky vyuzivaji vice Zeny. Muzl na otazku
odpovédélo 59, zen 71. Z grafli je potom patrné, Ze odpovidajicich Zen vyuZziva

slevovych systému 80 % (57 Zen) a muzi pouze 54 % z 59 respondentt.

Graf 6: Procentualni vyuzivani slevovych karet*?

Vyuzivate vérnostni systémy ve formé
slevovych karticek?

Hano ne

#2 7droj: Vlastni tvorba
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Graf 7: PoCet muzi a zen vyuzivajicich slevové kartiéky43

Pocet muzli a Zen vyuzZivajicich slevové karty
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Nazev osy
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® Ano 32 57
Ne 27 14

V otazce Cislo pét se zaméfujeme na to, zda respontenti vyuzivaji slevové karticky u
analyzovanych franchisingovych kooperaci — Cross Cafe, Costa Coffee a Starbucks
Coffee. V této otazce bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi. Ne kazdy respondent ma
tyto subjekty blizko bydlist¢ nebo mé rad jejich produkty. Proto 100 respondentl
odpovédelo, ze nevyuziva ani jednu. Nejvice respondenti vyuzivaji karticky do Cross
Cafe — 19, dale 10 do Starbucks Coffee a 8 do Costa Coffee. Z toho, Ze je po celé Ceské

republice kavaren Costa Coffee 51 usuzuji, Ze tento subjekt je nejméné oblibeny.

8 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf 8: Znazornéni poctu uzivateli vyuzivajicich slevové karticky k uvedenym

subjektim®
Vyuzivate slevovou karticku k témto
subjektim?
100
19
38 10
Cross Cafe Costa Coffee Starbucks Coffee Zadnou

V otazce €. 6 jsme zjistili, zda respondenti maji povédomi o tom, ze tyto subjekty jsou
franchisingové kooperace. 24 lidi, stejné jako u tfeti otazky odpoveédélo, ze nevi o

vyuzivani franchisingové licence t€émito subjekty.

Graf 9: Povédomi o franchisingovych kooperacich45

Vite, Ze jsou tyto subjekty franchisy?

M ano ne

* Zdroj: Vlastni tvorba
*® Zdroj: Vlastni tvorba
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Sedma otazka se zajima o to, zda uzivatelé tyto franchisingové kavarny navstévuji a
pokud ano, jaka znich je jejich nejoblibengjsi. Vybrané franchisingové kavarny
navs§tévuje 64 respondentt. Zde se potvrdila ma teorie z paté otazky — Costa Coffee byla

oblibena pouze u 12 respondentt.

Graf 10: Navstévnost franchisingovych kavaren*®

Navstévujete tyto kavarny?

M navstévuji @ nenavstévuiji

Graf 11: Oblibenost franchisingovych kavaren®’

=T
wn¢
——
)

Jaka z nich je vase nejoblibené

Costa Coffee

Starbucks Coffee

Cross Cafe

10 15 20 25 30

o
(3}

% Zdroj: Vlastni tvorba
#7 Zdroj: Vlastni tvorba



Osma otazka se ptd, jak Casto respondenti tyto franchisingové kooperace navstévuji.
Moznosti byly 4 — nenavs$tévuji je vubec, parkrat do mésice nebo roka, 1-2x do
tydne nebo nékolikrat do tydne. Témét polovina respondentii do téchto franchisinovych
kavaren viibec nechodi. Pouze dva respondenti navstévuji tyto subjekty nékolikrat do
tydne. Z tabulky bylo jasné, Ze je to muz a zena, ktefi maji radi produkty kavarny Cross
Cafe a vyuzivaji zaroven jejich vérnostni systém ve formé slevové karticky. Z toho
vyplyva, ze lidé maji kavarnu bud’ daleko, nebo je kavarny moc neoslovuji a tak ve

volném Case navstévuji radéji jiné.

Graf 12: Cetnost navstév franchisingovych kavaren®

Jak casto navstévujete tyto subjekty?

B vUibec nenavstévuji B nékolikrat do tydne 1 1-2x tydné ' parkrat do mésice nebo roka

44%

1%

Kdyz dojde ke srovnani navstévnosti mezi pohlavim respondentti, jsou vysledky
velice zajimavé. Z 59 respondentd muzl totiz vice nez polovina, konkrétné 41, tyto
franchisingové kavarny vibec nenavstévuje. Parkrat do meésice potom pocti svou
navstévou néktery z téchto subjektt 17 respondentti. Pouze jeden respondent navstévuje
tyto kavarny nékolikrat do tydne a neni zde Zadny respondent, ktery by subjekty
navitévoval Castdji do tydne, konkrétné 1-2x. Zeny jsou na tom v tomto prizkumu
s navstévnosti pondékud 1épe. Ze 71 respondentek navstévuje tyto subjekty parkrat do

mesice 40, coz je vice nez polovina dotazovanych. Vibec tyto subjekty nenavstévuje 25

*8 Zdroj: Vlastni tvorba
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respondentek, coz z celkového mnozstvi je 35, 21 %. Nekolikrat do tydne si vychutnava

produkty kavaren 1 respondentka a 1-2x tydné zbylych 5 Zen.

Graf 13: Navstévnost muZi a Zen ve franchisingovych kavarnach®

Navstévnost muzu a zen

M nenavs$tévuji M parkrat do mésice 1 nékolikrat tydné 1-2x tydné

muz Zena

Otazka devata se zajima o to, zjakého divodu respondenti navstévuji uvedené
franchisingové kooperace. Diivody mohou byt rizné. Od toho, Ze uzivatelé maji radi
nabizené produkty, pifes blizkost subjektu k bydlisti az po uceni se do Skoly. 66

uzivateld na tuto otazku viibec neodpovidalo, jelikoz tyto subjekty viibec nenavstévuji.

*9 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf 14: Dtvod navstévy vybranych kooperaci50

ProcC navstéujete tyto kooperace?

nic jiného v okoli neni i 8
-k

uc¢im se tam

mam to blizko Skoly, bydlisté, prace.. _ 18

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

V desaté otazce jsme se zamé&fili na navstévnost téchto subjektt. Otazka znéla ,,Pokud
tyto subjekty navstévujete, preferujete kavu ,,to go“ mnebo si ji radi vychutnate v
kavarne?*. Moznosti zde byli tfi. Nenavstévuji viibec tyto kavarny, kavu s sebou, nebo
v kavarn¢. 66 respondentii uvedlo, stejné¢ jako v pfedchozi otazce, Ze tyto subjekty
vilbec nenavstévuje. Nasledujici ¢ast otazky byla vyrovnand — 32 odpovidajicich si bere

kavu s sebou, 32 ziistava a vychutnava si ji v kavarné.

Graf 15: Vychutnavate si kivu v kavarng nebo si ji berete s sebou?>

Berete si kavu s sebou nebo v kavarné?

M nenavstévuji M 's sebou v kavarné

%0 Zdroj: Vlastni tvorba
*! Zdroj: Vlastni tvorba
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Udélame-li srovnani mista piti kdvy mezi muzi a Zenami, vysledky jsou
zajimavé. Stejné jako v piedchozi otazce odpoveédélo 41 muzh a 25 Zen Ze tyto koncepty
franchisingovych kavaren nenavstévuji. V uvedenych kavarnach pije kavu na misté 14
muzl a posledni 4 si kavu berou to go neboli s sebou. Jelikoz Zeny navstévuji tyto
subjekty vice nez muzi, je zde proto 26 Zen, které si kdvu vychutndvaji na misté.

S sebou si kdvu nechadva zabalit 26 Zen a 25 subjekty tohoto typu viibec nenavstévuje.

Graf 16: Kde pijete kavu?*?

Pijete kavu v kavarné nebo si ji berete "to
goll‘?

m v kavarné s sebou

26

muz zena

Otazka ¢. 11 se zajimd o to, zda jsou lidé, kteti tyto subjekty navstévuji s nimi
spokojeni. Tato otazka byla polooteviena a respondenti pii odpovédi ,,ne, nejsem
spokojeny/spokojena“ mohli napsat divod, zjakého tomu tak je. Na tuto otazku
odpovidali pouze respondenti, kteti v pfedchozich otdzkach odpovidali, Ze tyto subjekty

navstévuji.

%2 Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf 17: Spokojenost redpondenti se sluzbami vybranych kooperaci®

Jste se sluzbami spokojeni?

M ano ne

41%

41 % wuzivateli bohuZel nebylo se sluZzbami uvedenych franchisingovych

systémil spokojeno. Zde jsou nejcastéjsi davody:

e neekologické, davaji napoje do plastu, piidavaji plastova brcka,
e hodné vysoké ceny, neosobni pfistup baristi,

e Spatnd kvalita kdvy, kterd neodpovida cenc,

e maly vybér kavy s vysokou cenou (hlavné u Starbucks Coffee),

e malo soukromi v malém prostoru

Posledni otdzka, otazka €. 12 byla zaméfena na uzivatele vérnostnich systému
vybranych kooperaci. Zde méli jejich uzivatelé napsat odpovéd na otazku, co by
v souvislosti s vérnostnimi systémy chtéli zménit. Namétti zde bylo opravdu veliké
mnozstvi, jelikoZ respondenti, ktefi v téchto kavarnach travi velké mnoZstvi Casu se

rozepsali. Zde jsou nejcastéjsi odpoveédi

e V¢tsi slevy, Castéjsi akee,

e upozornéni na slevy SMS, online karticka,

e vice vyhod, lepsi motivacni systém,

e ckologické zalohovatelné kelimky pro uzivatele,

e vyhody pro studenty,

%% Zdroj: Vlastni tvorba
44



e aplikace se slevami (jako mé napt. McDonald’s).

5.4 Shrnuti vyzkumu a doporuceni
Dotaznik vyplnilo 130 respondentli, coz je pro potfeby marketingové sondy

bakalatské prace dostacujici mnoZzstvi pro u€inéni zavérti o povédomi respondentl o
pojmu franchising a franchisingovych kavarnach. Vice nez 90 % dotazanych
odpovédelo, Zze o pojmu franchising slySeli, dalSich vice nez 80 % pak dokézalo spravné
odpoveédét s konkrétni franchisingovou kooperaci. Nejznaméjsi mezi respondenty byla
franchisa McDonald’s, na kterou si vzpomnélo 80 respondentl. Z franchisingovych

kavaren je mezi respondenty nejzname¢jsi Starbucks Coffee.

68 % respondentii odpovédélo, Ze pii ndkupu vyuZivaji vérnostni systémy ve
form¢ slevovych karticek. V podrobnéj$im prizkumu jsme se dozvedéli, ze
z dotazovanych zen je 80 % téch, které tyto systémy vyuzivaji. Myslim si, Ze je to
z diivodu, Ze Zeny pii nakupu chtéji co nejvice usetiit a nevadi jim s sebou tyto karticky
nosit nebo je hledat v penéZzence. Vérnostni systémy k vybranym franchisingovym
kooperacim ovSem vyuziva pouze 30 respondentl, ztoho nejvice znich slevovou
karticku do Cross Cafe. Uzivatelé této kooperace jsou pak S nabidkou této kavarny

vesmes spokojeni, potésil by je osobnéjsi ptistup bartisti.

Nejoblibené¢jsi franchisingovou kavarnou z vybranych je mezi respondenty
Starbucks Coffee. Bohuzel i pies to Ze je nejoblibenéjsi, jsou uzivatelé nespokojeni.
Nelibi se jim neekologické chovani subjektu — veliké mnozstvi plastu vyuzivané na
kelimky, které pak spolecné s brcky zatézuje Zivotni prostiedi. Starbucks Coffee stejné
jako Cross Cafe a Costa Coffee je ovSsem soucasti kampané #dostbyloplastu a nabizi
navstévniklim ekologicka brcka a slevy na napoje do vlastnich nadob. Proto by bylo
vhodné, aby se o této kampani dozvédélo co nejvice lidi, ktefi tyto subjekty navstévuji.
Informovat je o tom mohou baristé ¢i prilozené letaCky nebo svételné billboardy uvniti
kavaren. Ani s chuti kavy zde nejsou zakaznici moc spokojeni. Respondenti si stézovali

na vysoké ceny, které ovSem nemaji za nasledek kvalitni kavu.

44 respondentli odpovedélo, Ze subjekty navstévuje z diivodu oblibenosti jejich
produkti. Na druhou stranu 26 respondentli navstévuje tyto kavarny pouze z diivodu,
ze ve své blizkosti nic jiného nemaji. Diky tomuto by subjekty mély zvazit kvalitu kavy

¢i nabizené¢ho sortimentu. V piipadé, Zze by se v okoli respondentii oteviela jina
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konkurenc¢ni kavarna, je velka pravdépodobnost, ze diky tomu vybrané franchisingové

systémy o své zakazniky z diivodu Spatné nabidky nebo nekvalitni a drahé kavy ptijdou.

Budeme-li se vénovat srovnani respondentti podle pohlavi, uvidime zajimavé
vysledky. Ze 130 respondentii bylo 71 zen a 59 muzi. Povédomi o pojmu franchising
ma 92,95 % odpovidajicich Zzen, coz je 66 respondentek. Zbylych 5 tento pojem nezna.
Muzi byli v tomto pojmu vzdélanéjsi, 93, 22 % respondentl tento pojem znd. Konkrétné
55 muzi o tomto pojmu slySelo a 4 ne. V otdzce, kde méli respondenti napsat konkrétni
franchisingové kooperace, bylo 66 zen, které konkrétni odpovéd napsaly a 5, které
bohuzel odpovédét na otdzku nedokédzaly. Muzi v 55 ptipadech piisli s konkrétnim
ptikladem a ve ctyfech ptikladech ne. Podpora prodeje ve formé slevovych karticek je
vice vyuzivana zenami. Myslim si, Ze je to z diavodu, Ze Zeny vice vyhledavaji zlevnéné
zbozi a pokud mohou se slevovou kartickou jesté vice uSetfit, jsou rady. Muzi dle mého
tolik ned¢€laji vétsi nakupy a proto ani nemayji potfebu tyto karticky vyuzivat. Ze 71 Zen
vyuziva pravidelné 80 % Zen a z 59 muZzi pouze 54 %. Konkrétni ¢isla jsou u Zen 57
ano, 24 ne a u muzt 32 ano a 27 nikoliv. Zeny od nepaméti travi v kavarnach vice ¢asu
nez muzi. Z celkového poctu respondentii odpoveédélo na dotaznik 40 zen, které travi
¢as ve vybranych franchisingovych kavarnach parkrat do mésice. Jedna respondentka
navstévuje kavarny nékolikrat tydné a 1-2x tydné se objevi v kavarnach 5 respondentek.
Tato Cisla byla ptekvapujici, jelikoz jsem myslela, Ze bude vice zen, které tyto subjekty
navstévuji nékolikrdt do tydne. MuzZi navstévuji tyto subjekty meéné radi — 17
respondentll je zde parkrat do mésice a 1 respondent nékolikrat do tydne. 1-2x tydné
tyto subjekty nenavstévuje ani jeden z muzskych respondentd. Lidé¢, kteti chodi do
kavaren, se rozdé€luji na dva tdbory. Prvni jsou ti, ktefi si rddi vychutnavaji kavu na
misté a Cerpaji atmosféru urcitého subjektu, druha skupina jsou lidé, ktefi si berou kavu
¢i jiné napoje s sebou na cestu do prace ¢i do vlaku. Mezi respondenty, Ktefi kavarny
navstévuji, se naslo 20 Zen, které si napoje uzivaji v kavarné. Zbyvajicich 26 Zen si
napoje bere s sebou. Muzi méné radi navstévuji tyto subjekty, proto je jen 14 muzi,

ktefi zlstavaji s napojem uvniti kavarny, 4 si berou kavu s sebou.

Ze sesbiranych dat jsem vytvofila typického navstévnika uvedenych
franchisingovych kavaren. Jedn4d se o Zenu, kterd ma povédomi o tom, co znamena
pojem franchising. Sama takové subjekty navstévuje, S franchisingem ma spojeny
McDonald’s a z uvedenych franchisingovych kavaren Starbucks Coffee. Pfi navstéve

obchodii vyuziva slevové karticky, vlastni i kartu Starbucks. Na této kart¢ ma zlaté
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¢lenstvi, jelikoz subjekt navstévuje parkrat do mésice a ma radda nabizené produkty.

Kavu si nejcastéji vychutnava cestou do prace.

Za vérnostni systémy jsou uzivatelé radi, zvétsili by ale ve franchisingovych
kavarnach Cetnost akci a slev. Nejcasteji respondenti chtéji veétsi slevy a vice vyhod.
Zde by je potésilo, kdyby byla kazda desata kdva v urcitém Casovém obdobi zdarma,
nebo kdyby za nasbirané mnozstvi bodl kavu dostali zdarma a ne se slevou. Jsou
spokojeni, ze Starbucks Coffee ma moznost nahrat si karticku do aplikace v telefonu,
ocenili by takovou moznost i u dalSich kooperaci. Jelikoz velké mnozstvi navstévnikt
vybranych kooperaci jsou studenti, ktefi se na misté uci, bylo by vhodné pro n¢ udélat
vétsi vyhody. Na uvedenou slevovou karticku nebo v aplikaci v telefonu by se nahral
studentsky ucet, na ktery by sbirali vétsi pocet bodii nebo na kterém by meéli veétsi
vyhody nez ostatni zdkaznici. K ziskéani slevové kartiCky pro studenty by stacilo ukazat

potvrzeni o studiu, studentskou kartu ISIC nebo studentsky prikaz a byt mladsi 26 let.

5.5 Navrh event marketingové akce spolecné s podporou prodeje
Vérnostni programy uvedenych franchisingovych systémi jsou soucasti podpory

prodeje, ktera bude nyni analyzovana s vyuzitim event marketingu. Navrhnu zde event
marketingovou akci pro franchisingovy subjekt Costa Coffee, jelikoz z marketingového

vyzkumu vyplynulo, Ze tento subjekt je mezi respondenty nejméné oblibeny.

Vysvétleni pojmu event marketing je velice slozité, jelikoz existuje vice definic
tohoto pojmu. Nékdo miize event chapat jako komunikacni nastroj a nékdo jako formu
dlouhodobé propagace ¢i komunikace. Slovo event znamena udalost, prozitek nebo
zazitek. Lze tedy fici, Ze pod pojmem event se miiZze chapat jako néco zvlastniho nebo
jako zazitek prozivany lidskymi smysly. Jako nejvystizngjsi povazuje odbornik Sindler
definici z roku 1985 od Svazu Némeckych komunikacnich agentur, ktera zni: ,, Pod
pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychickeé
a emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty. “>*

> SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2003, ISBN 80-247-0646-6. s. 22.
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Event marketingova akce Costa Coffe

Cilem navrhované event marketingové akce je zvySeni znamosti a oblibenosti
franchisingového subjektu s kavou Costa Coffee a prezentovat nové akce a vyhody pro
uzivatele slevovych karticek. Z marketingového vyzkumu je zfejmé, ze mezi primarni
navstévniky patii Zeny. Opomijet bychom neméli ale ani muZze ¢i celé rodiny s détmi.
Proto bych pii navrhu event marketingové akce doporucovala se zaméfit na vSechny
z uvedenych klientd tak, aby si kazdy piisel na to své. O akci se zajemci dozvi na
socialnich sitich kavarny, z uctenky z nakupu a také se bude podnik snazit o propagaci

v n¢jakém z damskych Casopist.

Marketingova akce naptiklad bude probihat 29. ¢ervna 2019 od 13 do 17 hodin
Vv Praze, jelikoZ je zde nejvétsi koncentrace kavaren. Tento datum je zvolen z duvodu,
Ze je to sobota a détem budou zacinat prazdniny. JelikoZ se bude jednat o mensi event
akci, kterou zvladnou pfipravit kvalifikovani zaméstnanci Costa Coffee, nebude nutné
platit agenturu. Misto konani této akce bude venkovni plocha, na kterou se vejde zhruba
1000 navstévniki. Cela akce se ponese v duchu kavy. Po pfichodu dostanou dospéli lidé
welcome drink, pro déti bude ptipravené détské Sampanské. Po ptfivitani hosti zahraje
znamé;jsi Ceska kapela. Po show od kapely bude prodavana zajemctim tombola, ve které
bude moZnost vyhrat velké mnoZstvi reklamnich predméti Costa Coffee. Mezi né se

fadi hrnecky, termosky, nebo poukazky nabité na nakup kavy v kavarnach. Tombola

bude vyhlasena v 16 hodin.

Cela akce bude rozdélena do nékolika stank® uvnitt arealu. Pro déti zde bude
pfipravena mala herni¢ka, malovani na obli¢ej a skdkaci hrad. Samoziejmosti je
rozdavani balonkl a reklamnich pfedméth od hostesek Costa Coffee. Lidé zde budou
moci zadarmo degustovat rizné druhy kavy, ktera je nabizena v kavarnach. Zajemci se
budou moci nauéit ornamenty do kavy z naslehaného mléka. K dispozici budou zakusky
z kavy, kavova kosmetika ¢i reklamni predméty, které si zdkaznici mohou koupit i
Vv kavarnach. Samoziejmosti budou stanky s obCerstvenim a napoji. Najaté hostesky se
budou vénovat zakaznikim a budou jim rozdavat formulare k ptihlaseni do vérnostniho
klubu. JelikoZ se tato akce bude pofadat z divodu zvySeni znamosti tohoto subjektu a
jejich produktd, bude informovani potencionalnich zakaznikti o podpoie prodeje ve
formé slevovych karti¢ek a degustace kavy klicovou ¢innosti. V pribéhu programu se
také zakaznici dozvédi o nové chystanych akcich spojenych s podporou prodeje. Pro

zakazniky, ktefi v mésici koupi pétkrat kavu bude k dispozici sleva 50 % na zakusek
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k Sesté kavé. Pro osoby, které¢ nebudou mit zajem o slevu na zakusek, bude pfipravena
bonusova karticka. Za kazdou koupenou kavu dostanou zakaznici razitko. Pokud béhem
tff mésich nasbiraji razitek 10, potom bude 11. kdva na tcet podniku. Pro studenty, ktefi
se prokazi aktualnim potvrzenim o studiu, nebo studentskou ISIC kartou bude na
vSechny produkty platit 20% sleva. I nadale bude kooperace usilovat o to, aby byla
Setrna k Zivotnimu prostiedi. Zakaznikim bude pfipomenuto, Ze jsou vyuzivana
ekologicka brcka a Ze je moznost se slevou ziskat napoj do vlastniho znovupouzitelného

kelimku ¢i termosky. V prubéhu odpoledne bude vyhlaseni tomboly o hodnotné ceny.
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Zavér

Cilem bakalafské prace bylo analyzovat podporu prodeje vybranych
franchisingovych kavaren putsobicich na Ceském trhu a marketingovym vyzkumem
zjistit spokojenost zdkaznikl s vybranymi franchisingovymi systémy a stanoveni jejich

profilu.

Prvni ¢ast prace je zaméfena teoreticky a vymezuje zakladni terminologii
tykajici se marketingového mixu, podpory prodeje a franchisingu obecné. Franchising

je zde podrobn¢ definovan vcetné jeho historie, znakt ¢i vyhod a nevyhod.

Praktickd ¢ast se zaméfuje na konkrétni popsani franchisingovych kooperaci
zabyvajicih se prodejem kavy — Cross Cafe, Starbucks Coffee a Costa Coffee. Kromé
charakteristiky kooperaci je zde kladen diraz na popsani jejich podpory prodeje ve

formée slevovych karti¢ek u uvedenych subjekta a dalSich slozek marketingového mixu.

Prakticka cast dale pokracuje marketingovym vyzkumem, ktery je aplikovan
v podobé dotaznikového Setfeni. V Setieni byly dva druhy otazek — uzaviené a
polooteviené. U uzavienych si musel respondent vybrat odpovéd’, u polootevienych
byla moznost vlastnimi slovy okomentovat problematiku u dané otdzky. Diky velké
otevienosti respondentll z dotaznikového Setfeni vyplynulo velké mnoZstvi napadu, jak
vyleps$it podporu prodeje u danych kooperaci. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
celkem 130 respondenti rtizného pohlavi a preferenci. Toto Setfeni bylo u vétSiny
otazek vyhodnoceno sloupcovym nebo vyseCovym grafem a kazdd otdazka byla

podrobné¢ analyzovana a okomentovana.

Pti analyze povédomi o pojmu franchising vyplynulo, Ze velka vétSina lidi vi, co
si pod timto pojmem piedstavit a dokazi uvést n&jaké piiklady franchisingovych
kooperaci. Mezi lidmi je v povédomi hlavné fastfood McDonald’s a franchisingové

kavarny, které byly pfedmétem zkoumani a na které byla cilena vétSina otazek.

Z divodu velkého zajmu obyvatel o Zivotni prostiedi by bylo vhodné, kdyby pro
zakazniky Cross Cafe a Starbucks Coffee byly k dispozici ekologi¢téjsi prvky, jako
napiiklad kelimky z pfirodnich materidlti. VSechny zminované kooperace jsou ovSem
jiz zapojeny do kampan¢ #dostbyloplastu, které se snazi plastové kelimky a brcka

omezovat a nahrazovat je alternativnimi materialy.
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Z dotaznikového Setfeni podpory prodeje ve formé slevovych karticek u
franchisingovych kavaren vyplynulo doporuceni. Respondenti navrhovali, aby byly pro
stalé zakazniky vétSi slevy. Respondenti by velice uvitali vétsi slevové akce pii
vyuzivani karti¢ek akce nebo vétsi nartst bodt za nakupy, za které pak mohou mit kavu
a dal$i sortiment kavarny levngjsi. Jelikoz v dotazniku né&kolik respondentii uvedlo, Ze
se chodi do kavéren ucit, navrhovala bych zavedeni vétsich slev ¢i vyhod pro studenty
do 26 let. Tito respondenti odpovidali, ze v kavarné travi ¢as 1-2x do tydne, coZ by se
pii vétsich slevach mohlo zménit a kooperace by mohly byt ziskovéjsi. Studenti by se
pro piistup k studentskym vyhodam legitimovali potvrzenim o studiu, studijnim
prukazem ¢i studentskou kartou ISIC. V zavéru prace jsem pro negativa pii vyuzivani
slevovych karticek, které vypsali v dotaznikovém Setfeni respondenti, navrhla vyuziti
event marketingu ve zkoumaném odvétvi podpory prodeje a to konkrétné ve
franchisingové kavarné Costa Coffee, kterd v dotazniku byla nejméné Casto zvolena

jako oblibena.
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Piilohy

Ptiloha €. 1: Dotaznik o zndmosti franchisingového podnikani a konkrétnich
franchisingovych kooperaci

Dobry den,

jsem studentka oboru management a marketing sluzeb na Vysoké skole
evropskych a regionalnich studii v Ceskych Bud&jovicich. Timto bych vés chtdla
pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery mi pomiiZze pii zpracovani
problematiky bakalatrské prace. Dotaznik je zamétfen na franchisingové kavarny a jejich

sluzby, je anonymni a zabere Vam maximalné 5 minut. Dékuji za odpovédi,

Dominika Héajkova

1) Vase pohlavi

a) muz
b) Zena

2) Slysel/a jste nékdy o pojmu ,,franchising*?

a) ano
b) ne

3) Pokud ano, znate néjakou franchisu?

a) neznam
b) ano, zndm

4) Vyuzivate vérnostni systémy (slevové karticky) do obchodu?

a) ano
b) ne

5) Vyuzivate slevovou karticku k uvedenym subjektim?
a) Cross Cafe
b) Costa Coffee
c) Starbucks Coffee
d) nevyuzivam

6) Vite, Ze tyto subjekty jsou fransizy?

a) ano
b) ne

55



7) Ktery z téchto subjektti je Vas nejoblibené;si?

a) Cross Cafe

b) Costa Coffee

c) Starbucks Coffee
d) ani jeden

8) Jak casto tyto subjekty navstévujete?

a) n¢kolikrat do tydne

b) 1-2x do tydne

¢) parkrat do meésice nebo roka
d) nenavstévuji je viibec

9) Proc¢ tyto subjekty navstévujete? Lze zaskrtnout vice moznosti. Pokud
jste na ptredchozi otdzku odpovédeli ,,nenavstévuji je viibec
neodpovidejte.

a) mam rad/a jejich nabizené produkty
b) mam to blizko préce, bydlisté, skoly
¢) u¢im se tam

d) nic jiného v okoli neni

10) Pokud tyto subjekty navstévujete, preferujete kavu ,,to go* nebo si ji radi
vychutnate v kavarné?

a) s sebou
b) v kavarné
¢) nenavstévuji tyto kavarny

11) Pokud navstévujete tyto kavarny, jste se sluzbami v téchto kavarnach
spokojeni? Pokud ne, napiste proc¢

a) ano, jsem
b) ne, nejsem

12) Pokud vyuzivate slevové karticky k témto subjektim a mohli byste
S nimi néco zménit, co by to bylo?
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