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Uvod

V dnes$nim vysoce konkuren¢nim prostiedi je budovani silné a jedine¢né znacky jednou
z mala moznosti, jak se odlisit od ostatnich. Silné a dobte fizené znacky dokazi prilakat
pozornost zakaznikli, budovat jejich loajalitu a tim si vytvofit dlouhodobou konkurenéni

vyhodu.

Tato diplomova préce se zabyva brandingem a marketingovym vyzkumem znacky Orient
Coffee, malého lokélniho podniku ptisobiciho na poli kévy. Prazirny a kavarny na ¢eském
trhu v poslednich letech hojné ptfibyvaji a pro malé spole¢nosti s omezenym lidskym
1 finan¢nim kapitalem je obtizné se navzdjem odlisit. Téma znacky Orient Coffee bylo
zvoleno na zéklad¢é osobniho zdjmu autorky o vybérovou kavu a branding, podpotené¢ho

nékolikaletym plsobenim ve spolec¢nosti Orient Coffee.

Cilem této diplomové préace je zhodnotit soucasnou situaci znacky Orient Coffee a na
zaklad¢ ziskanych vystupll vznést vhodné navrhy na zlepseni a doporuceni. Cela prace
by pak méla slouzit jako vychodisko pro vytvofeni tzv. brand booku, tedy dokumentu
shrnujici podklady a pravidla znacky. K dosaZeni tohoto cile bude vyuzito teoretickych
poznatkli z oblasti brandingu a marketingového vyzkumu, pfedstaveni trhu kavy

a konkurenéniho prostiedi v CR a vlastniho vyzkumu znacky Orient Coffee.

Teoretickd ¢ast prace se vénuje vymezeni zakladnich pojmt souvisejicich s brandingem
a marketingovym vyzkumem v kontextu vyzkumu znacky. Dale je pfedstaven trh kavy,
jeho specifika, soucasné trendy a konkurenéni prostiedi praZiren a kavaren v CR.
Analyticka ¢ast se zabyva vlastnim vyzkumem znacky Orient Coffee, ktery je realizovan
pomoci kvalitativni metody Focus Group se zaméstnanci spolecnosti a kvantitativni
metody dotazovani zdkaznikl. Ziskana data jsou analyzovéna pomoci statistickych metod

a vyhodnocena. Stanovené hypotézy jsou testovany.

Na zakladé syntézy poznatkti z teoretické a analytické ¢asti prace je zhodnocena soucasna
situace znaCky Orient Coffee. Jsou identifikovany atributy znac¢ky a v ndvaznosti na to

jsou navrzena doporuceni, ktera by mohla podpofit silu znacky a jeji pozici na trhu.



1 Branding

Budovani znacky neboli branding je dileZitou soucésti drtivé vétSiny modernich
spole¢nosti, jelikoz bez n&j bychom o nich mohli mluvit jako o bezejmennych. Tato
kapitola ptfedstavi teoretickd vychodiska oblasti brandingu a brandu, dale pak bude

vymezen vztah k jejich atributim a také jejich dalezitost.

1.1 Vymezeni brandingu

Na historii brandingu je mozné nahlizet nékolika uhly pohledu, naptiklad Vysekalova
a Mikes (2020, s. 11) pisi o stfedoveékych erbech ¢i pozdéji o znacich instituci a mést.
Pokud je znacka vnimdna jako pravni atribut, zde jeji historie sahd do 70. let 19. stoleti,
kdy byly zaregistrovany prvni znacky v Némecku a USA. Nejprve vsak znacka
pfedstavovala pouze vizualni charakter, az pozdé&ji, béhem prvni poloviny 20. stoleti, se

jeji vnimani rozsifilo (Johnson, 2016, s. 14).

Na tom, Ze role znacky je mnohem vétsi neZ jen sjednoceni grafiky znacky, se shoduji
Kotler & Keller (2013), Aaker (2014), Johnson (2016) i Neumeier (2006). Nasledujici

definice se tak pokusi ptedstavit, co tedy branding je.

Kotler a Armstrong (citovano z Johnson, s. 10) definuji brand takto: ,,Brand je jméno,

vyraz, symbol nebo jejich kombinace, kterd identifikuje vyrobce daného produktu.*

Kotler & Keller (2013, s. 281): ,,Brandingem rozumime obdateni vyrobku nebo sluzby

silou znacky.*

Podle Neumeiera (2006) je v dnesni dob¢ brand building dulezity zejména proto, ze lidé
museji denné délat nespocet rozhodnuti, na kterd maji velmi malo asu. Spousty produktti
si je velmi podobnych a maji téméf shodnou kvalitu a parametry, proto lidé tvofi intuitivni

rozhodnuti na zakladé davéry. Divéry, kterou Ize pomoci podpory znacky vybudovat.

Healey (2008, s. 9, citovano z Hommerova, 2015, s. 28) tika, ze ,,branding je proces
neustalého zapasu mezi vyrobci a spotiebiteli o pfislibu a smyslu znacky*. Neumeier
(2016) ve své nov¢jsi publikaci tika, ze dal$i boj probihd také mezi tzv. kmeny

(komunitami), tedy t€émi nejvérnéjSimi zékazniky a ostatnimi zakazniky.

Cilem brandingu je sblizit a propojit zikazniky a podnik. A to prostfednictvim davéry,

kterou si zdkaznici k urcité znacce vybuduji. Praveé duvéra je totiz to, co dokaze zakaznika



primét k rychlému nakupnimu rozhodnuti. Neumeier (2006) tik4, Ze na trhu mize byt jen

jeden nejlevnéjsi, ostatni museji budovat své znacky.

Duvodii pro¢ budovat silné znacky mtze byt nespocet. Mezi ten hlavni miizeme tadit

odliSeni se od konkurence (Aaker, 2014).

Diky brandingu lidé dokazi spole¢nost Iépe identifikovat a povédomi o ni tak mize byt
vys$i. Branding také podporuje duvéru potencialnich zakaznikli ve znacku, coz muze
urychlit nakupni rozhodovani. Znacka se také dokaze Iépe propagovat a ptitom pevné stat
na svych hodnotach. Nékteti zaméstnanci mohou diky brandingu vidét ve své praci veétsi
hodnotu a motivaci. A pfedevsim, diky brandingu spole¢nost ziskava vérné zékazniky,

ktefi se mohou stat komunitou okolo znacky (Jones, 2021).

1.2 Brand (znacka)

Na tom, Ze v dobé globalizace a nekone¢ného mnozstvi podnikil a organizaci je dobra
znacka jednim z nejhodnotnéjSich aktiv se shodnou Aaker (2014) i1 Kotler & Keller
(2013). Znacka pomaha spotiebitelim rozhodovat o konkrétni koupi a odliSuje jednoho
vyrobce od druhého. Tyto odliSnosti mohou byt funk¢ni, raciondlni ¢i emocionalni. Diky
znacce jsou spotiebitelé ochotni vnimat pfidanou hodnotu produktu a jeji odpovédnost za
kvalitu dané¢ho produktu. Konkurenti dnes mohou napodobit témét cokoli, a proto mize
byt pravé znacka a jeji pridana hodnota to, co vytvari konkurenéni vyhodu (Kotler

& Keller, 2013).

Nastroje, které znacku tvoii a odliSuji, nazyvaji Kotler a Keller (2013 prvky znacky. Patii
sem napiiklad logo, slogan, webové adresy, symboly, reklamy, baleni a oznaceni. Pro
vybér téchto prvkl je urceno 6 kritérii — zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost,
ptrenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost. Dle Aakera (2014) je brand tvaii podnikové
strategie. Keller (2007) vySe uvedend kritéria vyberu prvkil vice rozvadi. Podle n&j je
zapamatovatelnost velmi dilezitym kritériem, diky kterému lze vybudovat silné znacky.
Zaroven uvadi, ze ke snadngj$i zapamatovatelnosti dobie slouzi grafické prvky. Jejich

spravna komunikace pak poméhd vytvaret asociace se znackou.

Neumeier svou publikaci The Brand Gap (2006) zacina definici toho, co brand neni.
Vymezuje se proti tomu, aby byl brand vniman pouze z vizualniho hlediska, tedy pouze

jako logo, symbol, barvy a typografie. Dale také upozoriiuje na to, Ze brand by nem¢l byt
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vniman jako produkt, ale spise jako né€co, co ho rozsituje, co pridava jeho hodnotu. Brand
podle n¢j neni to, co podnik fika, ale predevs§im to, co o ném fika okoli. Poukazuje na to,

ze 1idé jsou emotivni a intuitivni. Brand tedy definuje takto:

,Brand je pocit Cloveka z produktu, sluzby ¢i organizace.*

(Neumeier 2006, s. 2, ptelozeno autorkou)

Charismaticka znacka je podle néj takova znacka, ktera je pro spotiebitele nenahraditelna.
Podle Svobodové, Kozla a Mynatové (2011) a Jakubikové (2013) ma znacka tfi zdkladni
cile — finan¢ni v podobé generovani trzeb, pravni a marketingové v podobé
emociondlnich vazeb a preferenci. Podle Jakubikové (2013) mé znacka dvé slozky —
podstatu znaCky a identitu znacky. Prvni slozkou je mySlena osobnost znacky nebo

positioning, druhou slozkou je potom graficka identita, marketing nebo prodejni strategie.

Vysekalova, Mike§ a Binar (2020) ve své publikaci pouzivaji termin firemni identita
a image, nikoli branding nebo brand. Do firemni identity zahrnuji historii firmy, filozofii
1 vizi, stakeholders a etické hodnoty. Firemni identita podle nich ptedstavuje to, co firma

chce byt, co o sobé fika. Zatimco image je to, jak firmu vidi vefejnost.

1.2.1 Brand equity (hodnota znacky)

Kazd4 znacka si s sebou nese svou hodnotu, tzv. brand equity, kterd je pridavana
k vyrobktim a sluzbam. Z pohledu zakaznika lze vnimat hodnotu znacky jako rozdil mezi
tim, jak reaguje, kdyz si je znacky védom a kdyz je mu znacka skryta. Pokud neni
vyvolana zadnd zména v reakci, vyrobky si konkuruji pouze cenou. Naopak pokud se
znaCky odrazeji v preferencich spotiebitelii, vedou siln€jsi znacky k vys$$Sim piijmim

(Kotler & Keller, 2013, s. 282).

Kelleriv model rezonance znacky (viz Obr. 1) je zaloZen na Ctyfech stupnich vnimani
polem je samotné povédomi o znacce, tedy viibec schopnost jeji identifikace. Nasleduje
faze, kdy zékaznik znacku jiz zna a zjiStuje, co vlastné¢ znacka d¢€ld, identifikuje jeji
produkty a kreativitu. V dalsi fazi se jiz zaCinaji budovat vztahy se znackou, zékaznik si
tvoti sveé tsudky a pocity ze styku se znaCkou. Vrcholem pyramidy je tzv. rezonance, kdy

se zékaznici se znackou ztotoziuji, jsou loajalni a znacku obhajuji.



Obr. 1: Pyramida rezonance znacky

rezonance

posouzeni

REAKCE
u?

u:

2. VYZNAM metaforika

vyznamnost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler &Keller (2013, s. 287)

Aaker ve své publikaci Brand Building (2003) popisuje hodnotu znacky jako soubor
urcitych aktiv a pasiv spojenych se znackou, jez mohou bud’ zvySovat nebo sniZzovat

hodnotu vyrobku pro spotiebitele. Hodnotu znacky déli do Etyt kategorii:

e znalost jména znacky,
e v¢érnost znacce,
e vnimana kvalita,

e asociace spojené se znackou.

K témto kategoriim jesté doplituje tzv. dalsi vlastnicka aktiva znacky, kam se mize tadit
napiiklad patent a dalsi vyhody proti konkurenci. Aby byl podnik schopen co nejlépe fidit
svou hodnotu znacky, je dilezité, aby vnimal razné zptsoby, jakymi hodnota znacky
prechazi do hodnoty vyrobku ¢i sluzby. Ve své novéjsi publikaci Aaker (2014) uvadi jiz
jen tfi oblasti hodnoty znacky, které vSe shrnuji — povédomi o znacce, asociace spojené

se znackou a loajalita ke znacce.
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Obr. 2: Aakertiv brand equity model

Povédomi e Vérnost

spojené se

znackou Sl

o znadce

Brand Equity

Zdroj: Aaker (2014, s. 20-21); Prophet (n. d.)

Povédomi je podle Aakera (2014) Casto podceniovanym faktorem. Ve své publikaci uvadi,
ze psychologické studie dokazaly, ze i samotné povédomi Ci jen pouhd identifikace
znacky mohou u mnoha spotiebiteli vyvolat pozitivni vztah k danému vyrobku. Asociace
spojené se znafkou pomadahaji zakaznikim si znaCku vybavovat, vytvaieji v nich
predstavu o znacce a pozitivné ¢i negativné ji ovliviiuji. Takovou asociaci mize byt tieba
slavna osobnost z reklamniho sdéleni, néjaka konkrétni vlastnost vyrobku ¢i symbol.
Spole¢nost by se méla snaZit pozitivni asociace se znackou podporovat a udavat jim smér.
Cilem by mélo byt co nejvice k sob¢ ptiblizit to, co spole¢nost pfedstavuje pro zakaznika,
a to, co by pfedstavovat chtéla. Asociace spojené se znackou mohou také predstavovat
tzv. osobnost znacky, tedy n¢jaky soubor lidskych vlastnosti, které jsou znacce piifazeny
a diky kterym mize zédkaznik budovat vztah ke znacce a vnimat emocni poZitky. Do této
casti Aaker pfifadil i vnimanou kvalitu. Ttetim atributem je vérnost znadce, ktera
vyznamn¢ pomahd v tvorbé hodnoty znacky. Zakaznici vérni znacce jsou pomérné
predvidatelni ve svém nakupnim chovani a pro spole¢nost tvoti jakysi stabilni blok. Vérni
zadkaznici také nevyzaduji tak vysoké marketingové naklady a zaroven je zde mensi
pravdépodobnost, Ze by odesli ke konkurenci. Takovi zdkaznici s sebou mohou pfivést
dalsi potencialni zakazniky na zékladé¢ kladnych doporuceni. Kazda spolecnost by méla
mit pfiblizny ptehled o svych vérnych zakaznicich (Aaker, 2003; Aaker, 2014).

Keller (2023) ve svém ¢lanku popisuje pojem brand narativ a jeho spojeni s posilenim
hodnoty znacky. Pojem brand narativ oznaCuje piibeh, ktery propojuje minulost,
pritomnost a budoucnost znacky do celku. Podle Kellera (2023) by tento ptibéh mél

pomoci definovat identitu znacky, komunikovat jeji hodnoty a vizi a vytvaret hlubsi
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emocionalni vazbu se zakazniky. Pfibéh znacky by mél spojovat historii znacky, jeji
soucasni hodnoty a charakter znacky a jeji dlouhodoby smér. Spravna komunikace

ptibéhu mize byt praveé jednim z nastroji diferenciace.

Dubbelink a kol. (2021) poukazuji na trend v covidové a postcovidové dobé, kterym se
stalo budovani hodnoty znacky skrze socidlni sité. Tato doba podle nich vyrazné pomohla
k digitalizaci znacek a k budovani komunit v online prostiedi. Pecliva prace s hodnotou
znacky na socialnich sitich se tak v dob¢ krize stdva zakladnim pilifem moderniho brand
managementu. Powell (2020) na zéklad¢ provedenych studii fika, silny socidlni kapital
znacky tak miiZze ptsobit jako ochranny faktor proti riziklim, ktera jsou jedinec¢na pro
danou firmu. Socialni sit€ mohou také pomdhat interakcim spotiebitelli s podobnymi

potiebami a zvySovat zapojeni komunit okolo znacky.

1.3 Brand positioning

Zadna znacka nemtize uspét, pokud jeji produkty nebo sluzby splyvaji s konkurenci na
trhu. Termin positioning zastieSuje akt, pfi kterém se znacka a jeji image zapisuji do mysli
zakaznika (Kotler & Keller, 2013). Kazdy v organizaci musi positioning chépat
a nasledn€ na né¢j navazovat veskera dalsi rozhodnuti. Dulezité je, aby organizace nasla
spravnou rovnovahu mezi soucasnosti a budoucim vyvojem. Tedy tim, co znacka je,
a tim, ¢im by mohla byt. Brand positioning tedy popisuje to, jakym zptisobem je znacka
schopna se od konkurence odlisit a jak je vnimana pomoci asociaci v mysli zdkazniki.
Ptedpokladem pro spravny positioning znacky je dobra znalost prostiedi. Tedy byt

schopny porozumét pozadavkiim zékazniki, vnimat konkurenci a znat své moznosti.

Pfi positioningu je po marketingovych pracovnicich vyzadovano, aby byli schopni
dostatecné diferenciace jejich znacky od konkurenti. Nejprve je samoziejmé zadouci,
aby byl fadné vymezen cilovy trh, a to véetné konkurenti na ném puasobicich. Nasledné
jsou hodnoceny shody a odliSnosti mezi nimi. Tuto fazi lze nazvat referencni rdmec

konkurence (Kotler & Keller, 2013).

Kotler & Keller (2013) také poukazuji na emocionalni branding jako na silny nastroj
positioningu a moznosti, jak budovat vztahy se zdkazniky. Zaroven dopliluji, Ze pro malé
firmy, které nemaji takové financni moZnosti, je v tomto ohledu zasadni soustfedit se na
prvky své znacky, budovani komunit a rozruchu okolo své znacky. Autoti Mills a kol.

(2022) ukazuji, ze pro budovani loajality zdkaznikl ke znacce je klicova nejen jejich
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ptima identifikace se znackou, ale také jejich identifikace s komunitou, ktera se kolem
znacky vytvari. Pokud se zakaznici citi byt soucasti komunity znacky, vede to k posileni
jejich loajalniho chovani. Lze fici, ze komunity znacky ptedstavuji velmi Gi€inny ndstroj

pro posileni vztahu mezi zakaznikem a znackou.

Aaker (2014) pfichazi s nazorem, Ze mnohem vyhodnéj$i nez provadet positioning, je
tvofit podkategorie znacek. Tvrdi, Ze positioning je kratkodoby a cili pfedevSim na
srovnavani se s konkurenci a vyzdvihovani vyhod. Zatimco tvorba podkategorii,
tzv. framing, se snazi vyhranit si na trhu svou vlastni podkategorii, ve které znacka bude
nejlepsi a tim v lidech vyvolat touhu po koupi. Diky framingu pak mohou byt nékteti
konkurenti vylouc¢eni nebo znevyhodnéni. Aby tato podkategorie byla vytvofena a piijata
vnéjSim prostfedim, je tfeba najit vhodny format, moderovat diskuzi a ptizplisobovat

tomu komunikaci.

1.4 Rizeni zna¢ky (brand management)

Rizeni znacky je komplexni a nepfetrZity proces, ktery zahrnuje budovani, udrzovéani a
rozvijeni znacky s cilem vytvofit silnou a dlouhodobou vazbu se zédkazniky. Se svymi
strategiemi fizeni znacky pfisli naptiklad Aaker (2014), Keller (2007), Neumeier (2006)
nebo Johnson (2016). Keller (2020) popisuje dulezitost manazerskych tivah o brandingu,
protoze to miize mit kratkodobé i dlouhodobé¢ disledky. Zdaraziuje dilezitost hlubokého
porozumeni teorii, které je velmi cenné tvorbu téchto manazerskych rozhodnuti. Zaroven
ale naznacuje, Ze v této oblasti je stale velky prostor pro dals$i vyzkum, ktery by pomohl

pieklenout mezeru mezi teorii a praxi brandingu.

Neumeier (2006) i Johnson (2016) ptedstavili teorii budovani znacky, ktera zdiraziuje
propojeni podnikatelské strategie a designu znacky. Neumeier (2006) Tvrdi, ze pokud se
tyto dv¢ strany propoji, miize vzniknout charismaticka znacka. Aby byl podnik schopen
fidit uspéSnou znacku a ptrekonat zminénou propast, mél by podle této publikace projit
péti disciplinami brandingu, kterymi jsou diferenciace, spoluprace (kolaborace), inovace,
validace, kultivace. V o néco nov¢jsi publikaci Branding In Five and a Half Steps se
Johnson (2016) opét soustiedi na propast mezi podnikovou strategii a designem. Kniha
predstavuje ndvrh na zavedeni brandingu, a to v péti krocich a onen pilkrok popisuje

prave preklenuti vzdalenosti mezi strategii a designem. Tyto kroky nazyva:

e investigate (zkoumani)
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e strategy and narrative (strategie a piib¢h)

e bridging the gap (propast mezi strategii a designem)
e design (design)

e implement (implementace)

e engage a revive (zapojit a oZivit).
Neumeier jako prvotni tkol uvadi diferenciaci, kde je dtlezité si zodpoveédet tii otazky:

1. Kdo jste?
2. Co d¢late?

3. Proc¢ na tom zalezi?

Aby podnik mohl postoupit k dalsi ¢asti, je nezbytné, aby si na tyto otazky dokazal
odpovédet. Diky tomu podnik dokédze 1épe identifikovat smysl své Cinnosti ve vztahu ke
konkurenci a specializaci. Dulezité je, aby se podnik sousttedil na svilj vymezeny trh, ve
kterém dokéze ziskat dobré postaveni, respektive zda bude mit Sanci jej dosahnout. Na
tento problém upozoriuje také Aaker (2014) a doporucuje podnikiim soustiedit se na sviij
neuvédomuje si, ze s SirSi plsobnosti také pfibyvaji konkurenti, se kterymi je potieba
svadét boje o zakazniky. Cim silngj§i znacka je, tim je pro spotiebitele t&Z§i naleznout
substitut jejiho vyrobku. Pro dlouhodobé pieziti znacky je spravné vymezeni trhu
a odliSeni se zdsadni. Johnson (2016) také doporucuje veSkerou cinnost spojenou
s budovanim znacky zacit Fadnym prizkumem trhu. NezZ se jakdkoli znacka za¢ne
tvofit, méla by dobfe znat své moznosti na daném trhu, musi doptfedu ptredvidat riizné
hrozby a znat své soupefe. A toho dosdhne spravné provedenym prizkumem. V druhé
Casti si spolecnost musi jasné nadefinovat své hodnoty, za jakym tcelem znacka existuje
ajaky je jeji cil. Teprve kdyz je kontext celé znacky zndmy, 1ze ptistoupit k dalSimu bodu,
kterym je design. Zde Johnson (2016) ptedstavuje moznosti, jak nastavit spolupraci
s grafiky, jak podpofit vznik co nejoriginaln€jsitho napadu a jak zapojit potencidlni
zdkazniky do procesu. Nasleduje ta Cast, kde se veskeré ptedchozi kroky museji zacit
realizovat a pfedstavovat vSem c¢lenli organizace. VSe, co bylo navrZzeno musi byt
zavedeno v ur¢itém potadi do procesu, a to na zaklad¢ pripravené metodiky. Posledni fazi
je kontrola spravného pochopeni a uchopeni vSech predchozich krokl a ptizptisobovani
kultury organizace. Krom¢ piedchozich krokti podnik musi dbat také na inovace

a podporovat nové napady a nasledn¢ je pietvaret do strategie znacky.
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S krokem kolaborace je dle Neumeiera (2006) spojeno rozhodnuti, jak a kym bude
znacka spravovana a fizena. Tieti ¢asti cyklu je inovace. Rychlost doby si zdda neustalé
zmény, a piestoze je dilezité byt néjakym zplisobem jako znacka konzistentni, ¢astecné
zmény jsou nevyhnutelné. Pokud zakaznika znacka bude nudit, lehce miize ptejit ke

konkurenci. Znacka musi neustdle myslet na svou budoucnost.

Pro podnik je také dulezitd sebereflexe a objektivni zpétna vazba, tuto kapitolu Neumeier
(2006) nazyva validace (ovefovani). Autor zde zdUraziiuje predevsim dulezitost
obousmérné komunikace a zpétné vazby. Lidé by podle néj méli byt soucasti procesu

brandingu, a s tim je spojenad i jiz zminéna tvorba komunit.

Posledni ¢asti cyklu podle Neumeira (2006) je kultivace., ktera fika, ze o znacku je nutné
stale pecovat. Znacka musi byt také ziva, autentickd a konzistentni jen do urcité miry.
S tim, co znacka ptestavuje a jaka je jeji strategie ¢i vize, by mél byt seznamen kazdy ve
firmé, svou tlohu by mél mit kazdy €lovek uvniti 1 v okoli firmy. DileZitost kultivace
zminuje také Jakubikova (2013). Upozornuje na to, ze zadna znacka nema na trhu misto
jisté. Aby si udrzela dlouhodobou Zivotnost, je potfeba o ni peCovat a vnimat realnou trzni
situaci. Soucasti kultivace je také provéfeni vSech dosavadnich domnének, nasledné
znacka zaciné cyklus znovu — diferenciace, spolupréce, validace a kultivace. Kazdym
cyklem se znacka vzdaluje svym konkurentti a buduje dlouhodobou konkurenéni vyhodu
(Neumeier, 2006). Také dle Johnsona (2016) je posledni fazi kontrola spradvného
pochopeni a uchopeni vsech ptredchozich krokl a prizptisobovani kultury organizace.
Krom¢ ptedchozich krokli podnik musi dbat také na inovace a podporovat nové napady

a nasledné je pretvaret do strategie znacky.

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 279) lze do procesu strategického tizeni znacky zahrnout
tyto Ctyfi hlavni kroky:

1. identifikace a zavedeni positioningu znacky,
planovani a implementace marketingu znacky,

hodnoceni vykonu znacky,

> »w b

rust a udrzovani hodnoty znacky.

Aaker (2014) vydal knihu Aaker on Branding: 20 Principles that Drive Success, ve které

shrnuje své dosavadni publikace k tématu tvorby znacek. Branding tedy rozdéluje do
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dvaceti krokt, které maji vést k vybudovani uspésné a silné znacky. Zaroven dopliuje,
ze znacCky jsou naprosto riznorodé, a proto pro vsechny neplati ten stejny recept, nicméné
vSechny tyto kroky, by mély byt minimalné zvazeny. Ve své podstaté jde vSak téchto
dvacet principit velmi podobnym smérem, ktery uvadéji jiz zminéni autofi. Takto je d€li

do péti oblasti:

1. Uvédomte si, Ze znacky jsou aktiva.
Mg¢jte presvédcivou vizi.
Ptived’te znacku k Zivotu.

Udrzujte relevanci.

w»ok wN

Spravujte portfolio své znacky.
(Aaker, 2014, s. 9-10)

Vsechny vySe uvedené kroky by mély slouzit jako voditko pro majitele podniku nebo
brand management. Dilezité ale je pak rozvinuti jednotlivych postupti a doplnéni o dalsi
¢innosti jako je budovani komunit, loajality nebo naptiklad podpora znacky v digitdlnim
prostiedi. Mills a kol. (2022) ukazuji, Ze pokud se zakaznici citi byt soucasti komunity
znacky, vede to k posileni jejich loajality. Podle Ong, Lee a Ramayah (2018) je pro
znacku dulezité rozliSovat rizné dimenze zkuSenosti se znackou. Podle nich smyslové
a behavioralni prvky podporuji ochotu platit vyssi ceny. Emociondlni a intelektualni
zkuSenosti vedou k Sifeni pozitivnich referenci a opakovanym navstévam. Zakaznikovi
je potieba poskytovat pestrou paletu podnétii, které spole¢né vytvoti silné pouto mezi jim

a znackou.

Podporou loajality miize byt autenticita zna¢ky. Podle Eggersse a kol (2013) ma
autenticita pozitivni vliv na divéryhodnost znacky a ta dale pozitivn€ ovliviiuje vérnost
zakaznikd. Management malych a stfednich podnikd by se po nich mél zamétit na
posilovani autenti¢nosti znacky skrze upfimnou komunikaci se zdkazniky a zapojeni
zakaznikl do spolutvorby znacky. Spolutvorbu znacky kladn¢ hodnoti i Sung a Lee
(2023), kteti zkoumali, jak interakce restauracnich fetézcl se zakazniky ohledné
spolecenské odpovédnosti firem na socialnich sitich ovlivituje spoluvytvareni znacky
zdkazniky a vnimanou autenticitu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze interaktivita CSR na
socidlnich sitich pfimo zvySuje spoluvytvafeni znacky zékazniky a tim i vnimanou
autenticitu znacky. Interaktivita CSR také neptimo posiluje spoluvytvareni znacky tim,

ze zvySuje sebevédomi zakazniki a jejich emoc¢ni vazbu ke znacce.
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1.5 Vizualni identita

Vizualni identita, firemni design nebo jednotny firemni vizual, vSechny tyto pojmy
zastfeSuji tu cast znacky, kterd je okem viditelnd. Obecné se jednd o jakysi konstantni
soubor vizualnich prvki, které znacka vyuziva. Pro tyto ucely si znacky tvoii tzv. design
manudly, struéné metodiky k vyuzivani barev, fontl, symboll a dal§iho (Vysekalova,

Mikes, Binar, 2020).

Vizualni identitu podle Vysekalové a kol. (2020) tvofi ndzev firmy, logo, pismo, barvy,
propagacni prvky a tiskoviny, grafika oball, odévy zaméstnanci a dalSi symboly dle

oboru.

Navod, jak tyto véci vyuzivat, tvofi prave graficky manual. Jde o komplexni zpracovani
pravidel a doporuceni, jakymi by se znaCka méla fidit. VétSinou obsahuje souhrn
grafickych pravidel, definici layoutu dokumentti, pravidla pro fonty a barvy, logo a jeho
varianty a dal$i grafiky tiskovin. JednodusSe tik4, jak se znackou zachazet. Vysekalova
akol. (2020) kladou diraz na vybér grafika a designéra. Varuji pied volbou
neprofesionalni levné varianty z okoli podniku, jak je u malych podnikd zvykem.
Doporucuji opravdového profesionala z oboru a fadné vybérové fizeni. Johnson (2016)
upozornuje, Ze tvorbé grafické identity museji predchézet strategie znacky a jeji hodnoty,
teprve poté je mozn¢ zaclit tvorit graficky podklad. Uvadi také rizné pristupy k tvorbé
grafické identity, jako je design zaloZeny na typografii, symbolech, monogramech,

metaforach, hfe s jazykem nebo jejich kombinace.

Pti tvorb¢ vizualni identity znacky je tfeba respektovat zakladni kritéria — originalitu,
rozpoznatelnost, zapamatovatelnost, napaditost, nadcasovost, Ccitelnost, kulturni
prizpisobitelnost a rozsititelnost. Kazdy graficky vizual byl mél mit moznost pievedeni
do Cernobilé varianty a nemél by byt piilis slozity (Kafka, 2012; Trippman, 2012).

Logo

Logo je jedinecny graficky symbol, ktery poméha k identifikaci urcité znacky. Slouzi také
jako vizualni zkratka, zastupujici znacku. Logo by meélo byt pouzivano pii vétSing
komunikac¢nich aktivit, mélo by byt jednoduché a snadno zapamatovatelné, ale zaroven

by mélo odrazet spolecnost samotnou (Vysekalova a kol, 2020).

Trippman (2012) ve svém ¢lanku pro Unii grafického designu uvadi, Ze Ize loga rozdélit

do ti kategorii — typograficka, obrazkova a kombinace.
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Tvorba nového designu je proces, na kterém se podili fada lidi a nevznikne béhem
jednoho dne. Nejvice zapojeni jsou samoziejmé grafici a designéii, ktefi ale museji
obdrzet zadani a danou vizi vtélit do jednoho jediného symbolu. Logo figuruje téméf
vSude a znacka se jim prezentuje, je proto nesmirné diilezité, aby bylo spravné navrzeno.
Spolecné s logem je také predstaven manudl, jak logo pouzivat a jaké jsou jeho
alternativni varianty. Casto se také uvadi formy zakazaného vyuziti loga (Vysekalova

a kol, 2020).
Typografie

Typografie zahrnuje v tomto sméru zahrnuje veskeré informace o pouzitych fontech,
velikostech pisma a o tom, kdy ma byt jaké pismo pouzito. Pismo je velmi dilezitou
soucasti znaCky, protoze ve znacce nahrazuje mluvené slovo. Kvalita typografickych
atributh  znacky muze byt snizena pouzitim opticky pfili§ zdevalvovaného ¢i
naduzivané¢ho pisma nebo vybérem nevhodného pisma, které na sebe tieba zbytecné
strhava pozornost. Pfi vybéru pisma bychom se méli vzdy seznamit s jeho autorem,
licencnimi podminkami, dostupnosti diakritik a rokem vzniku. Tato fakta ndm mohou

pomoci odhalit pisma, ktera jsou pro vytvaiené logo nevhodné (Tippman, 2012).

Kazdé firma bude mit pravdépodobné zvolenych nekolik typl pisma, které bude pouzivat
dle cilového formatu a povahy textu. Jedno pismo miize vychazet z loga, dalsi pismo bude
vyuzivano v nadpisech a na tiskovinach a zakladni pismo bude podstatou pro bézné texty.
Kazdy typ pisma se hodi pro néco jiného, proto je tieba zvazit v kontextu napt. zda firma
pouzije patkové ¢i bezpatkové pismo. Veskeré informace o typografii znacky jsou pak

také preneseny do grafického manualu znacky (Macourkova, 2021).
Barevnost

Volba barev u jakékoli znacky muize vyrazné ovlivnit jeji vnimani vefejnosti, proto je
dulezité pii volb¢ barvy zvazit vSechny okolnosti a mozna graficka provedeni. Nékteré
znacky davaji prednost ¢ernobilému grafickému zpracovani, které je snadné aplikovat na
nejriznéjsi materidly a je mozné je kombinovat s riiznymi existujicimi prvky. Pro pouziti
barevnych vizudlli plati doporuceni vyuziti maximalné dvou dalSich barev ke stupnim
Sedi. Problémem u volby barev je individualni vnimani jednotlivych barev, a proto se
pohled na grafické zpracovani mtze liSit. Pokud je vSak feSeni kvalitni, mélo by byt
mozné barvy definovat i pozdéji. Nékteré spolecnosti pouzivaji rizné vedlejsi barvy
k riznym divizim firem nebo k produktim. Barevné provedeni znacky by mélo hledét
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také na psychologii vnimani barev. Z psychologického hlediska je kazda emoce nebo
vlastnost symbolizovana né¢jakou barvou. Ackoli tento vyklad mtze byt rozporuplny,
meéli by ho graficti designéii brat v iivahu. Problém miiZe také nastat, pokud zvolené barva

znacky asociuje produkt s jinym subjektem ¢i politickou stranou.

Do grafického manudlu se tak propiSe popis barev a vyobrazeni moznych variant znacky.
I tato pravidla je nutno jednozna¢né stanovit a pii jakékoliv aplikaci znacky dodrzovat.
Barevné posuvy ¢i vytvareni novych barevnych variant by rovnéz vedlo ke znehodnoceni

znacky (Trippman, 2012).
Tiskoviny a online prezentace

Soucasti vizudlni identity znacky by mél byt také jednotny styl tiskovin a dalSich
materiali. Navod, jak s témito navrhy pracovat a jak je vytvaret, by mél byt také zanesen
do grafického manudlu znacky. Pfi navrhu jakékoli tiskoviny, nebo i tfeba internetové
prezentace, je nutné dbat na dobrou Citelnost. Té se kromé pouziti vhodného pisma
a spravné sazby dosdhne také promysSlenou kompozici, naptiklad vyuzitim takzvaného
zlatého fezu, optického stfedu, symetrie nebo asymetrie a zachdzenim s prazdnou plochou

(Macourkova, 2021).

1.6 Specifika brandingu malych podniki a praZiren kavy

Malé podniky se casto brandingem pfiili§ nezaobiraji. Majitelé takovych podnika Casto
tesi spiSe kazdodenni provozni €innosti a péci o znacku nechtéji vénovat ¢as. Vyraznym
rysem znacek malych podnikl je vsak jejich Casté a pevné spojeni s majiteli (Barbu
a kol. 2010). Podle vyzkumu, ktery provadeéli, je jednim z davodt pro¢ malé podniky
neinvestuji do brandingu ten, ze jeho pfinos vyzaduje trpélivost a delsi ¢asové obdobi.
Majitelé malych podnika ¢astéji mohou volit cenové akce ¢i kratkodobou propagaci, ktera
pfinasi vysledky v kratkém ¢asovém horizontu. Je ale opomijen fakt, Ze systematicky
branding ma dlouhodobé¢ efekty a mize byt zdrojem konkuren¢ni vyhody. Dle vyzkumu
Rashid a kol. (2017) je velmi Casté, ze majitelé kavaren maji své predstavy o konceptu
provozovny, ale nevénuji velké usili jejimu vylepSeni. Majitelé kavaren to mnohdy

povazuji za zbytené a uptednostni rad¢ji péci o kvalitu sluzeb.

Wensma (2019) tvrdi, Ze pro komercni znacky praziren kdvy je branding hlavni prodejni
strategii, zatimco u menSich praziren s vybérovou kdvou je prvotni vnimana kvalita a az

poté mize nasledovat vnimana hodnota dané znacky.
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Majitelé malych podnikli mohou casto chapat brand jako logo a zcela opomijet ostatni
¢asti znacky jako jsou hodnoty, komunikace, vlastnosti znacky atd. Dle Wensma (2019)
se s ristem moderniho kavového primyslu spojil také rist kultury okolo kavy. A ukézalo
se, ze v rustu malych praziren a kavaren muze hrat velkou roli v boji o zdkazniky
branding. Podle n¢j je dilezité¢ sladéni grafickych prvka s tim, co firma déla. To
v podstaté to vystihuje i1 slova Johnsona (2016) a Neumeiera (2006), ktefi pfesné na

preklenuti této mezery upozoriuji.

Ptinosem brandingu pro malé prazirny muze byt vyssi loajalita zdkazniki a odolnost viici
konkurenénim tlakiim (Barbu a kol., 2010). Kotler & Keller (2013) upozoriiuji na
dilezitost emocionalniho pozadi malych znacek a tvorby komunit okolo nich. Malé
znacky vétSinou nejsou schopny konkurovat cenou, a proto je pro né péfe o znacku
dalezita. Wensma (2019) doporucuje vymezit si urity segment zakaznikl (framing), na
ktery znacka cili. Castou chybou je, podle néj, snaha zavdécit se viem, ktera ale blokuje
znacku v dal§im rozvoji. Podle Lingau (2019) zédkaznici vybérovych praZiren a kavaren
ocekavaji transparentnost o pivodu kavy a vytvéfeji tlak na udrzitelnéj$i zdroje. Pfi
tvorb& konkuren¢ni vyhody mohou pomoci také certifikace jako bio, Fair Trade nebo
Rainforest Alliance. Zaroven kladny postoj k udrzitelnosti miize zvysit ochotu zakaznikt

zaplatit vice.

Podle The Idaho Business Review (2023) by se branding malych podniki mohl skladat
ze Ctyt Casti. Prvnim krokem by méla byt znalost své cilové skupiny zékazniki
a konkurenc¢niho prostiredi. Nasledovat by mélo uvédomeni, co tvofi identitu dané znacky,
jaké jsou jeji hodnoty, poslani a styl komunikace. Na zdkladé nehmatatelnych aktiv
znacky by mél byt vytvoren vizual, ktery bude se znackou v souladu. Poslednim bodem
je komunikace jedine¢nosti znacky. Podobné kroky popisuje také Serena Job (2023). Jako
prvni uvadi definovani poslani a nasledné také doporucuje zaméftit se na analyzu cilové
skupiny a konkurence. Navic dopliuje trendy v oblasti brandingu malych podnik,

kterymi jsou minimalismus, design pomoci Al a interaktivni obsah.

Podle Rashid a kol. (2017) je pfi tvorbé konceptu znacky prazirny kavy dilezita vyraznost
a také aktudlnost nebo svézest. Podle Muhammadové (2015) a jejimu vyzkumu
zakaznickych preferenci v kavarné v Jizni Koreji je jednim z nejdilezitéjSich faktora pro
tamni zakazniky fyzické prostfedi kavarny a prvni dojem z n¢j, ktery néasledné ovlivni

chovani zdkaznika. Ve své publikaci uvadi, ze trendem poslednich let je snaha z kavaren
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vytvoftit prostor, ktery nebude vniman jen pro vypiti napoje. Rugolo (2018) upozoriuje
na dulezitost hudby v restauracich a kavarnach. Hudba podle ni dokresli prostor a mize
zvyraznit nékteré jeho vlastnosti. Diky hudbé je mozné také podpoftit cileni na urcité
zakazniky. Naopak tém, kterym se dand hudba nelibi, to mize zpiisobit negativni asociace
se znackou. Naptiklad pokud se znacka snazi byt autentickd, nejspise jeji prostory nebude

dokreslovat mainstreamova hudba.

Vyse uvedené studie se shoduji na tom, ze prvotnim problémem je pfesvédceni majiteli
k samotné potiebé brandingu a jeho benefitim. Dostupné finan¢ni a lidské zdroje malé
podniky limituji, a proto je dilezité soustfedit se na emocionalni branding, péci o fyzické
prostiedi a o vztahy se zakazniky. Pro prazirny s vybérovou kavou je dillezitym faktorem

také transparentnost a kava z udrzitelnych zdroji.
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2 Vyzkum v kontextu znacky

Tahal (2022) povazuje vyzkum znacky za klicovy a doporucuje se zamcfit na image
znacky, métfeni komunikace znacky a pozici na trhu. Keller & Kotler (2013) akt
prizkumu znacky nazyvaji auditem znacky. Podle nich je vhodné vyzkum provadét pred

kazdym vyznanym strategickym rozhodnuti podniku a idealné jedenkrat ro¢né.

Svobodova, Kozel a Mynarova (2011) déli vyzkum znacky podle toho, zda znacka uz na
trhu je, nebo teprve bude vstupovat. Pro existujici znacky se vyzkum zaméfuje na

povédomi o znacce, emociondlni a racionalni hodnoceni znacky a preference znacek.

Tahal (2022) ve své publikaci doporucuje kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu, piicemz kvalitativni vyzkum slouzi k exploraci parametrt, které nasledné
mohou byt hodnoceny v kvantitativnim vyzkumu. Vyzkum mtize zahrnovat asociace se
znackou, vnimani benefiti, hodnot, vlastnosti, cilovych skupin a cenové hladiny. Pii
vyzkumu trzni pozice znacek lze vyuzit pozicni mapy s konkuren¢nimi znackami

a diferenciacnimi parametry (Svobodova, Kozel, Mynarova, 2011).

Slade-Brooking (2016) uvadi mozné vyzkumné metody pro kvalitativni i kvantitativni
vyzkum znacky. Kvalitativni vyzkum ptinasi hlubsi informace o motivaci, rozhodovani,

asociacich nebo trendech, kvantitativni vyzkum sméfuje k dotaznikovému Setfeni.

Déle budou popséany jen metody vyzkum, které budou v praci vyuzity. Jedna se o metodu

skupinového rozhovoru neboli Focus Group a dotazovani.

2.1.1 Focus Group

Focus Group n¢kdy nazyvana skupinova diskuze, je kvalitativni typ vyzkumu. Tento typ
vyzkumu slouzi k ziskani hlubsiho porozuméni chovani urcité skupiny lidi nebo jedinci.
Zameétuje se na pochopeni subjektivnich nazori, postojii, predstav a motivaci ucastnikli
k danému tématu, produktu nebo sluzbé. V kontextu vyzkumu znacky miize piinést
podnétna zjisténi k produktiim, jejich baleni, sluzbé nebo znaéce jako celku (Eger

& Egerova, 2022; Slade-Brooking, 2016).

Focus Group probiha jako moderovana skupinova diskuze. Pocet ucastnikli se vétSinou
pohybuje v rozmezi 6—12. Pfitomen je moderator, ktery celou diskuzi vede a koordinuje.
Jeho tkolem je uvést ¢leny do tématu, stanovit pravidla diskuze, pokladat otazky a starat

se o priub¢h diskuze. Moderator postupuje podle pfedem stanoveného scénare, kde jsou
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pfipraveny i otdzky k tématu. Pfi prubéhu diskuze musi dbat na to, aby se pfilis
neodchylovala od tématu a koordinovat vS§echny zucastnéné. Kazdy ¢len diskuze by m¢l
dostat prostor se vyjadrit, ale zdroven nikdo nesmi nikoho pierusovat. Z provedené Focus
Group by vzdy méla byt n¢jaka forma zaznamu, a to z divodu nasledné analyzy. Pokud
neni vhodné pofizovat nahravky nebo stim néktery z ¢lenti nesouhlasi, muze byt
pritomen zapisovatel. Velmi dilezité je, aby diskuze probihala na klidném misté. VSichni

ucastnici se museji citit pohodIné a uvolnéné (Eger & Egerova, 2022).

2.1.2 Dotazovani

Mezi zakladni metody marketingového vyzkumu patii dotazovani. Tato metoda miize byt
vyuzita jak pfi kvantitativnim, tak i pfi kvalitativnim vyzkumu. V ptipadé¢ kvantitativniho
typu vyzkumu je dotazovani pouzivano z diivodu moznosti snadného sbéru velkého
mnozstvi dat. Data jsou diky dotazovani ziskdna pomérné s nizkymi ¢asovymi néaroky
a finan¢nimi néklady, oproti jinym metoddm. Prostifedkem pro kvantitativni dotazovani
je dotaznik. Mezi dalsi vyhody dotaznikii patii snadnost vyhodnoceni vysledki a jejich
mozné tiidéni dle riznych znakd. Kvantitativni dotaznik obsahuje predevsim uzaviené
otazky, oproti tomu v kvalitativnim dotazovani tazatel poklada spiSe oteviené otazky a je
vice flexibilni (Mi¢ik, 2022; Eger & Egerova, 2022). Slade-Brooking (2016) upozoriuje
na vnimani hodnoty ¢asu potencialnich respondentti. Doporucuje dotaznik v maximalnim
rozsahu 25 otazek, ktery trvad nanejvyS 7 minut. Jako dulezité pii tvorbé dotazniku
povazuje jasné a strucné otdzky, na které neni tfeba zdlouhavé odpovidat. Vysekalova
a kol. (2020) uvadi jako jednu z moznych metod, které lze vyuzit pfi analyze vnimani

znacky, sémanticky diferencial.

Dtlezitym aspektem marketingového vyzkumu znacky je volba vyzkumného souboru.
Ten by mél odpovidat struktufe zékaznické zdkladny znaCky a byt co nejvice
reprezentativni. Pro vybér respondentl Ize vyuZit rtizné techniky, jako je systematicky
vybér, kvotni vybér, prosty nahodny vybér nebo stratifikovany vybér (Tahal, 2015). Jako
posledni moZnou variantu je mozné zvolit techniku vhodné ptilezitosti (dostupnosti)
(Eger & Egerova, 2022). Blize se dotazniku a metodice jeho sestavovani vénuje

kapitola 5.5.
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3 Trh kavy

Kéva ma dlouho historii, ale asi nikdy takovym ter€em pozornosti jako v soucasnosti
a nikdy nebyla na takové urovni jako je dnes. Béhem poslednich let se svét s kdvou naudil
zachdzet zcela jinak. Kava je vnimana jako vzacnd surovina, avSak prubéh jeji cesty od

plantaze do Salku si malokdo dokaze ptedstavit.

3.1 Produkce a obchodovani s kavou

Zacatek celého procesu zacind na plantazi, kde se kava péstuje. Kéva je povazovéna za
ovoce a kef, na kterém roste, je nazyvan kavovnik. Plodem této rostliny je tzv. kavova
treSen. Jak jiz vyhazi z nazvu, jde vétSinou o Cerveny plod, velikosti podobny klasické
tteSni. Kévové zrno, jak ho zndme, je peckou uvnitt plodu. V jednom zrnu najdeme
zpravidla dvé kdvova zrna obracena plochou stranou k sobé. NeZ rostlina dokaze plodit,

trva to zhruba 3-5 let a v zavislosti na podnebi miize mit tirodu jednou ¢i dvakrat ro¢né¢.

Béhem této doby je dilezité se o celou plantaz starat a chrénit ji pfed moznym napadenim
Sktidci. V zésad¢ najdeme dva zakladni druhy kavovniku, respektive kavy — arabiku

a robustu.

wevr

nadmofskych vyskach (700-1800 m. n. m.) a jeji péstovani je rozsifeno do vétsiny jiznich
zemi. Dnes jeji produkce nad robustou lehce pfevazuje a tvoii pies 60 % z celkového
objemu vyprodukované kavy. Chut arabiky je velice rozmanitd od ovocnych citrusovych
tontl az po tony hotké cokolady. Mezi znamé odridy kavovniku arabika patfi typica,

bourbon, caturra, catuai, maragogype, geisha, pacamara a dalsi.

Pro kavu robusta obecné¢ plati, ze je mén¢ rozmanita a roste v nizsi nadmoiské vysce nez
arabika, vétSinou do 1 000 m. n. m. Robusta je odolnéjsi proti chorobam a skiidcim, je
tedy mén¢ naro¢nd na péstovani. Jeji chut’ je vyrazné hotkd, zemitd a s minimalni
znamkou acidity (Hoffmann, 2018).

K roku 2017 byla dle International Trade Center ([ITC], 2021) hodnota vyvezené kavy
19 biliond dolartt a vyvezlo se ji 70 % z celkové produkce. Celkova cena obchodu
s kédvou, véetné bezkofeinové, byla k roku 2021 38 bilionti dolart. Kavovy trh vytvari

pracovni pozice pro 125 milionti lidi a na svété existuje 12,5 milionu kavovych farem

(ITC, 2021).
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Podle ITC (2021) svétova spotieba kavy od roku 2010 do roku 2019 kontinudlné roste,
arist se ocekava i v nasledujicich letech. Mezi nejvétsi kavové producenty se fadi

Brazilie, Vietnam, Columbie, Indonésie a Etiopie.

Ze statistik za rok 2018 a 2019 vyplynulo, Ze staty Evropské unie spottebuji 28 %
celosvétové produkce kavy, USA 16 % a Brazilie 13 %. Ceska republika byla v roce 2019
na 29. mist¢ v hodnoceni celosvétové spotieby kavy (1,3 milionu pytld zelené kavy
ro¢n¢). Nejhodnotnéjsim kavovym trhem v Evropé je Némecko a za nim nésleduje

Francie (ITC, 2021).
Zpracovani kavy

Kdyz tfeSn¢ kavovniku dozraji, jsou sklizeny. Ke sklizni se v nizS§ich nadmoiskych
vyskach vyuzivaji stroje, v hor§im terénu se ale farmari vétSinou spolé€haji na ruc¢ni sbér.

Poté co jsou bobule sesbirdny, tfidi se — vyfazuji se nedozralé a shnilé tfesné.

Nasleduje rozhodnuti, jak bude k4va zpracovana, tedy jakym zptsobem dojde k oddélent
duziny plodu a kavy. Dnes jiz existuje metod n€kolik, ale mezi ty zakladni patfi metoda
washed (mokrd), natural (suchd) a metoda honey. Mokrd metoda je vyuZzivana zejména
v oblastech, kde je dostatek vody. TieSn¢ se nejdiive mechanicky zbavi ¢asti duziny, poté
se zrnka dostavaji do fermentacni nadrze, kde se béhem 10-72 hodin oddéli zbytky
duziny od zrna. Tteti fazi je suSeni. Naopak u suché metody proces zacind rozlozenim
kavovych tfesni na sita nebo tzv. africké postele a kava se zde susi n€kolik dni. Nezbytné
je kavu obracet, aby se zamezilo vzniku vétsi fermentace. Nakonec jsou kavova zrna
zbavena duziny a pfipravena k expedici. Posledni ze tii zminénych metod je metoda
honey. Ta kombinuje prvky piedchozich dvou metod. Nejprve jsou tfesné zbaveny
vetsiny duziny, ¢ast na zrnku ale zlstava a susi se spolecné s nim. Po vysusSeni se opét

odstrani zbytek duziny (Doubleshot, 2021; Hoffmann, 2018).
Obchodovani s kavou

O kaveé se Casto tikd, Ze je to druha nejobchodovatelnéjsi komodita na svété, nicméné to
neni tak uplné pravda. S jistotou vsak lze fici, Ze se jednd o komoditu, ktera svétovou
ekonomiku vyrazné ovlivituje. Mezi nejvetsi producenty se dlouhodobé tadi Brazilie.
Cena kavy je obvykle udavéana v cendch za kilo nebo libru. Nejcastéji je prodavana

a transportovana v jutovych pytlich po 60 kg nebo 69 kg (Hoffmann, 2018).
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K transportu se bézn¢ vyuzivaji lodni kontejnery, do jednoho se vejde okolo 300 ks pytli.
Cesta po moii nezanechdva oproti letecké doprave tak velkou stopu na zivotnim prostredi,
a je pomérn¢ levnd. Problémem v exportu kavy je ale byrokracie, kvili riznym
predpisim z riiznych zemi Casto dochazi ke zdrzeni dodavky i o nékolik tydnii. Bézné se

stava, ze lod¢ ¢ekaji tydny v jednom v pfistavu kviili jednomu chybéjicimu dokumentu.

Pted vyvozem jsou zrnka jesté kontrolovana a méfena. Na kazdé urodé se hodnoti jeji
mozné defekty, a rozhoduje se, kam miize byt kdva prodana. Dal§im faktorem je také
velikost zrnek a nasledné bodovani. Zde ale ptetrvava problém nesjednocenych mér

a nemoznost unifikace bodu.

V nékterych oblastech je velmi obtizné, aby farmari mohli ovlivitiovat, komu se jejich
kava proda a za jakou cenu. Chudsi oblasti vétSinou svazi kavu do sbérnych stanic, kde
je jejich kava vykupovana. Cena, kterou obdrzi, je zpravidla velmi nizkd a mnohdy
nepokryje ani naklady na péstovani kavy. Tyto problémy se snaZzi fesit rtizné certifikace
jako je Fair Trade, bio nebo Rainforest Alliance. Projekt Fair Trade garantuje farmaii
takovou cenu za kavu, ktera je distojné a dlouhodob¢ udrzitelnd, pfipadné urc¢itou formu

ptirazky k dané cené (Hoffmann, 2018).
Komoditni vs. vybérova kava

Ke komplexnimu pochopeni moderniho kavového trhu je tfeba rozliSovat komoditni
a vybérovou kidvu. Komeditni kava tvofi vétSinu trhu (asi 95 %), vétSinou surovinou
disponuji nadnarodni spolec¢nosti, kdva je praimérné kvality i ceny. O komoditni kaveé
zpravidla spotiebitel nezjisti nic jiného nez zemi pivodu. Takové kava mize byt arabika
1 robusta, pfipadné jejich smés. Cilem této kdvy neni zadny vyznamny chutovy pozitek,
ale jde spiSe o to nabidnout zdkaznikovi konzistentni produkt za primérnou cenu.
S komoditni kdvou se setkdme v supermarketech ¢i u vétSich fetézcli nadndrodnich

praziren ¢i kavaren (Hoffmann, 2018).

Vybérova kava (speciality coffee) tvofi zhruba 5 % svétové produkce a podle
International Trade Center (2021) za posledni dvé dekady sektor vzrostl 0 65 %. Spole¢né
s prémiovou kavou je pak podil 24 %. Zadouci je, aby ptivod této suroviny byl
transparentni. Zakaznik, ktery si tuto kavu koupi, se dozvi o konkrétni oblasti, farme, kde
se kava vypéstovala, jakd je odrida, kdy se sklidila a jak byla zpracovéna. Zkouma se
také to, jak pravé dand oblast ptivodu ovlivituje chut'ovy profil kdvy. Nicméné aby kava
mohla byt certifikovana jako vybérova, musi projit méfitkem kvality. Toto hodnoceni
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zastfesuji organizace Cup of Excellence a SCA. Kava mtze ziskat body od 0 do 100,
pricemz vyberovou se stava tehdy, pokud je ohodnocena 80 a vice body. Body odpovidaji
tzv. cuppingovému skoére, které kava ziskd v soutéznim cuppingu. Bodovani u jedné

a druhé organizace se muze lehce lisit.

Prazirny pracujici s vybérovou kdvou Casto navazuji kontakty ptimo s farmafi a maji
navazané dlouhodobé spoluprace. Vyssim stupném je pak ,.direct trade®, kdy prazirnik
nakupuje kdvu sam ptimo od farmare a nevyuziva zadného meziclanku. Ackoli vSechna
vybérova kava nema vySe uvedené certifikace, z povahy suroviny lze usoudit, ze jeji
péstovani a prodej je daleko udrzitelnéjsi a férovéjsi, nez je tomu u komoditni kévy.
kavy se také dostavaji do soutézi v daném regionu a pak jsou prodavany v internetové
aukci. Zejména vitézné kavy se pak prodavaji za n€kolika nasobné ceny (Hoffmann,

2018).

3.2 Organizace a spolky s ¢innosti na izemi CR

V Ceské republice se v dnesni dobé mizeme setkat se tfemi hlavnimi organizacemi
spojenymi s kavou — SCA CR, Ceska barmanska asociace (CBA) a Skola kavy. Kazda

z nich vS§ak sméfuje troSku jinym smérem a nasledujici kapitola jejich funkce vysvétli.

SCA CR vznikla v roce 2017 jako &ast nadnarodni Speciality Coffee Association. Jak jiZ
vyplyva z ndzvu, organizace se zabyva vyhradné vybérovou kavou, a sdruzuje odborniky,
profesiondlni baristy, prazirny, kavarny a dal$i kdvové nadsence. Cilem spolku je Sifit
povédomi o vybérové kave, budovat a podporovat kavovou kulturu, hajit jeji zajmy a
poradat soutéze. K naplnovani téchto cilit v roce 2019 vznikl jesté Spolek vybérové kavy,
ktery je s SCA CR provazan. Kazda kavarna, prazirna ¢i individualni barista si miize
zakoupit Clenstvi v organizaci a ucastnit se cuppingl, kurzl, soutézi a dalSich akci. SCA
CR ma také sviij tym pro sekci $koleni a kurzii. Takovy certifikat absolvovany pod
spolkem SCA je pak mezinarodné uznavany. Nejvétsi udalosti spolku je soutéz Barista
roku, jez se kona kazdorocné a vitézové z Ceského klani nasledn€¢ postupuji do

mezinarodniho kola (SCA CR, 2023; Lazeniska kava, 2023a).

Ceska barmanska asociace je organizace, jez zastieSuje né¢kolik sekci a kavova sekce je
jen jednou z nich. Kromé kavy se zaméfuje také na barmany, teatendery, someliéry a

pivovarniky. Kava zde tedy spadéa pod kategorii nazvanou Mistr kavy. Vedoucim sekce
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je Tomas Zahradil. Za zaloZeni sekce se zodpovida cesko-italsky kavovy guru Roberto
Trevisan se Stépankou Havrlikovou. CBA se vénuje odbornému vzdélavani juniord,
profesionalti a pedagogickych pracovnikli $kol s gastronomickym zaméfenim. Prave jeho
spoluprace se Skolami a pedagogy jej stavi do vyhodné pozice. Avsak je tfeba zminit, Ze
CBA nepracuje pouze s vybérovou kavou a nezamétuje se tolik na kdvu jako na surovinu,
ale fesi spie proces piipravy kavy a kavovych napoji a fadné $koleni studentii (Ceska
barmanska asociace, 2023).

Ttetim spolkem je Skola kavy. Ten je z t&chto t¥ zminénych nejmladsi, ale velmi spjaty
a Stépanka Havrlikovd. Roberto byl jednim zprvnich ¢&lentt evropské &asti
SCA, nasledné se zaslouzil o pfivedeni organizace do Ceské republiky a n&kolik let byl
také jejim koordinatorem. V roce 2010 zalozil v CBA kévovou sekci a propojil ji se
soutézi Mistr kavy, za niz také stal. S obéma organizacemi jiZ spolupracuje jen okrajoveé
a vénuje se prevazné Skole kavy. Skola kavy je obchodni spole¢nost, nikoli spolek, a jeji
hlavni ¢innosti je pravé edukace v oboru kavy. Skola kavy ma své vlastni $kolici centrum
a poskytuje Sirokou nabidku riiznych kurzii a seminait. Svij podnik stavi predevsim na

dlouhodobé spolupraci s riiznymi gastronomickymi podniky a fetézci (Skola kavy, n. d.).

3.3 Trh praZiren a kavaren v CR

Ceska republika je sidlem obrovského mnozstvi praziren rizné velikosti, s rtiznou
vizi 1 podnikatelskym planem. Pro tuto praci budou dilezité¢ predevsim mensi prazirny,
nikoli velké nadnarodni spolecnosti, které prazi a dodavaji kavu do supermarkett ¢i do

fetézcu kavaren.

Malé prazirny se od takovych spolecnosti 1isi pfedevsim tim, Ze pracuji s kdvou, kterou
peclivé vybiraji a védi o ni vice informaci. Vétsina takovych praziren v dneSni dobé
pracuje vyhradné s vybérovou kavou, ve které vidi pfidanou hodnotu. Zakaznikovi pak
takovéa prazirna nabizi kdvu s velmi riznorodou chuti, kavu s piibéhem a také svoji
znacku jako znamku kvality ¢i divéry. Co se tyCe lokalnich praziren, jedné se o pomérné
mlady sektor, a proto se kazdy rok trh t&$i z nové otevienych praziren. Tyto malé prazirny

¢asto vyuzivaji ke svému proraZeni a seznameni se s komunitou vyse uvedené spolky.
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3.4 Kavové viny

Prazirny a kavarny lze dle urcitych ptedpoklada a doby jejich vzniku rozdé¢lit do nékolika
skupin na tzv. kdvové viny. Kazda vina oznacuje urcité obdobi a je spojovana s n¢jakymi
kavovymi trendy. S konceptem kavovych vin poprvé pfisla norska Q-graderka Trish
Rothgeb v roce 2002 a predstavila rozdilnost téchto etap. Dulezité je zminit, ze jednotlivé
kavové viny netvoii hierarchii a ani jedna z vin nikde nekon¢i, nybrz pokracuje soubézné

s dal§imi vlnami (Gerza, 2021).

Kévové viny mohou velmi dobte slouzit k rozifazeni a pochopeni povahy jednotlivych
kavaren a praziren. Nasledujici text predstavi zdkladni t¥i vlny, jejich zastupce a vytvori

tak pfehled o rozdilné povaze kavaren a praziren ptsobicich v CR.

Prvni a druha kavova vilna

Prvni etapa je spojena s rostouci spotiebou kavy v obdobi 18. az 19. stoleti. Prvni vina
s sebou pfinesla pfedevSim start instantni kavy, jakozto snadné a rychlé ptipravy pro
kazdého. Kéva zacala byt vniméana vice jako komodita a stala se soucasti nabidky
restauraci, hoteli i obchodl. V této dobé se k zdkaznikovi nedostaly téméf zadné
informace o puvodu ¢i druhu kavy, ucelem piti kavy byl predevsim zisk kofeinového

napoje (Gerza, 2021; ITC, 2021).

Druha kévova vlna s sebou piinasi rozmach jednotlivych kdvovych znacek, predev§im
fetézcu jako je Starbucks. Prodejci kdvy zacali vice hovofit o kvalité kavy a zékaznici si
v§imali ptivodu jejich kédvy. Kromé ziskani dodatec¢né energie z kofeinu lidé touzili vice
po klidné pauze a zazitku. Pro zvySeni kvality vznikla nova pracovni role — barista. Typ
prazeni v této dob¢ byl vétsinou ,,dark roast, tedy velmi tmavy a s hotkym ptivlastkem

chuti. Zaroven se vSak do kav zacaly ptidavat rtizné sirupy a ptichuté (Jenicek, 2023).

Nize jsou uvedeni zndmi predstavitelé zminénych etap. Podniky jsou zpravidla
nadnérodni prazirny, jejichz produkty jsou ve vétsing€ piipadi distribuovany do velkych
potravinovych fetézcii ¢i kavaren. Jako demonstrace podniki této povahy byly zvoleni tfi
zastupci s velkym podilem na trhu v Evropé. Podle International Trade Center (2021)
kontroluje 35 % celosvétového trhu s kdvou deset praziren, mezi tii nevetsi patii Nestlé,
JAB a Lavazza. Kazdy z téchto tii kavovych obrii pod sebou skryva nékolik dalSich

zndmych znacek, které zaujimaji na trhu rizné postaveni. VéEtSina téchto gigantl
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vstoupila na trh jako ptedstavitel prvni kavové viny cilici na maximalizaci obratu, nyni si

ale jejich dcefiné znacky nasly misto i mezi druhou a tfeti kdvovou vinou.
Nescafé

Spolecnost Nescaf€ je soucasti globalniho potravinaiského koncernu Nestlé. Svou historii
tato znacka sahd jiz do prvni kdvové viny, kdy v roce 1938 ptivedla na trh jako prvni
instantni kavu. Timto krokem se podafilo dostat kdvu do domacnosti a vytvofit si jasné
misto na trhu. Po roce 1960 na trh zacaly pfichazet dal$i konkuren¢ni podniky v rdmci
druhé¢ viny a Nescafé muselo pfijit s novymi napady a inovaci produktti. V té¢ dob¢ na trh
uvedli nékolik svych smési kavy jako je naptiklad Nescafé Gold. Dle webovych stranek
znacky se také zvysil podil kavy, ktery pochéazi z udrZitelnéjSich zdroji (EFIC, 2023;
Nestlé, 2022).

Nyni za znackou Nestlé stoji Siroké portfolio produktt, které zahrnuje instantni kavy,
smési, kdvové kapsle 1 kdvovary. Znacka Nescafé se povazuje za jednu z nejsilnéjSich na
trhu a aktualné vede trh kavy v Zépadni Evropé. Pod znackou Nescafé se skryvaji dalsi
velmi zndmé podznacky jako je Dolce Gusto nebo Nespresso (ITC, 2021).

Aktuélné znacka pracuje s programem Nescafé Plan, v ramci kterého ma za cil vzdélavat
farmare, poskytovat jim novéjsi technologie a starat se o udrziteln¢jsi kavovy primysl.
Za rok 2022 pochazelo z udrzitelnych zdroji 87 % jejich kavy, do roku 2025 to ma byt
100 %.

Jako znacka se asi nejvice do povédomi zapsala svym reprezentativnim cervenym
hrnkem, ktery se najde v kdejaké domécnosti. Znacka svlij brand drzi po mnoho let
konzistentni a nejspis i to je jeden z diivodii, pro€ je tak dobie rozeznatelna. V roce 2015
Nescafé ptislo se zménou identity. Hlavnimi barvami i nadéle ziistava Cervena, bila
a Cerna, ti velmi kontrastni barvy, kterym Nescafé véii. Cerveny hrnek také zistava ve
sttedu pozornosti znacky, ale cilem bylo zjednodusit vybrané elementy (CBA Design,

2015).
Lavazza

Spolecnost Lavazza byla zalozena v 1895 Luigim Lavazzou v Italii. Maly rodinny podnik
se nasledné rozrostl do globalni kdvové znacky. Nyni je spoleCnost fizena Cleny tieti
a Ctvrté generace rodiny Lavazza (Lavazza, n. d., a). Historicky se podnik fadil do prvni

kavové viny, dnes by se zatadil spiSe do t€¢ druhé. Spole¢nost ma v soucasnosti vice nez
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4 000 zaméstnanct po celém svéte, devet vyrobnich zavodi v Sesti zemich a exportuje do
vice nez sto Ctyficeti zemi. Kazdy rok Lavazza nakoupi okolo 2,3 miliont pytli zelenych

zrn kavy asi z dvaceti péti zemi (Lavazza, 2022).

Prestoze se Lavazza snazi dnes cilit na Siroké spektrum zakaznikii, nejvice oslovuje
konzumenty tradi¢niho italského espressa s hotkou chuti. Jeji nabidka obsahuje nékolik
tradicnich smési zrnkové kavy na espresso, mletou kavu, kapsle nebo instantni kavu.
Kévu s jejich znatkou najdeme v Ceské republice ve vét§ing potravinovych prodejen
fetézcl.

Kromé znacky Lavazza spadaji pod matefskou spolecnost také znaCky Carte Noire,
Merrild a Kicking Horse. Tyto znacky v poslednich letech spole¢nost odkoupila. Lavazza
Group se soustfedi na retail, automatovy prodej, tréninkové centra a sluzby pro B2B

partnery (Lavazza, 2022).

V mnoha ohledech Lavazza pfispé€la k inovacim a tvorbé novych trendd v oboru.
Spolecnost byla prikopnikem v oblasti baleni kdvy a zacala vyuZivat ochranné
atmosférické plnivo k udrzeni Cerstvosti produktli. Déle hrala klic¢ovou roli v popularizaci

kavovych kapsli (Lavazza, n. d., a).

Mimo inovace ve vyrob¢, se Lavazza snazi o zavedeni spousty projektl pro udrzitelnost
a podporu v zemich péstujicich kavu. Ptikladem takového projektu je projekt proti kaceni
pralesa, projekt zaméfeny na vzdélavani obyvatel chudych oblasti nebo projekt popisujici
jednotlivé ptibeéhy za konkrétnimi kavami (Lavazza, nedatovano-b). Mezi hodnoty,
kterymi se Lavazza na svych webovych strankach chlubi, patfi transparentni historie,

autenticita, odpovédny kévovy producent a vynalézavost (Lavazza, n. d., ¢).
Starbucks

Starbucks Corporation je nejvetsi fetézec kavaren na svét€ a jeden znejvétSich

producentii prazené kavy. Starbucks je vybran jako reprezentant druhé kavoveé viny.

Prvni kavarna této znacky byla oteviena 1971 v Seattlu. Nejprve byla spolecnost jen
mistni prazirna a prodejna kavy, ale pozdé¢ji se do spolecnosti dostal nynéjsi majitel
Howard Schultz a zacal zkavarny budovat globdlni fetézec. Rist spolecnosti byl

v devadesatych letech rychly tak, ze fetézec otviral kazdy pracovni den novou pobocku.

Aktudlné podle webovych stranek Starbucks znacka provozuje tficet tisic kavaren

v osmdesati zemich svéta. Zhruba polovina z nich se nachazi v USA. V Ceské republice
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se aktualné setkame s vice nez padesati kavarnami. Krom¢ kavaren se s kavou od
Starbucks Ize setkat i v potravinovych fetézcich ¢i na Cerpacich stanicich (Starbucks, n.

d.).

Ackoliv nyni je svét kavy jinde, v dobé vzniku Starbucks stal za zpopularizovanim napoja
z espressa a vytvorenim kavové kultury, kterd oteviela cestu kdvy v mnoha oblastech.
Kavarny se také staly prikopnikem ochucenych kav a sezonnich drinkdi. Nyni znacka
nabizi kromé napojt také jidlo a doplitkové piislusenstvi s logem. Do obchodnich fetézcti

se pak krom¢ balené kavy dostaly i chlazené balené néapoje.

Na svych strankach znacka Starbucks uvadi hodnoty, které znéji nasledovné:

»Nasi partneri, nasSe kava a naSi zakaznici jsou zakladem naSich hodnot, kterymi
Zijeme.

Vytvatime kulturu sounalezitosti a vielosti, kde je kazdy vitan.

S odvahou ménime zazité a rozvijime spolec¢nost i sebe navzajem.

V kazdém okamziku jedndme upiimné s diistojnosti a respektem.

Dosahujeme toho nejlepsiho ve v§em, co délame, a neseme odpovédnost za vysledky.
NaSe lidskost nas pohani k lepSim vykontim.“

(Starbucks, n. d.)

Treti (a dalSi) kavova vina

Pocatkem 21. stoleti se kdva dostala do své tfeti viny. Kvalita kidvy se stava jejim
a charakteristice chuti. Na trh pfichazeji svétlejsi typy praZeni a chut'ova paleta napoje se
stava daleko vice rozmanitou. Kava tak prestava byt jen hoikym napojem s obsahem
kofeinu. Krom¢ kvality pfichdzeji na svétlo také privlastky jako Fair Trade, bio,
Rainforest Alliance a dalsi. Nakup zelené kavy se ubird smérem k vybérové kave a Casto
je také na urovni pfimého obchodu. S tieti vinou pfisly také nové technologie pouzivané
pfi prazeni a zakaznici si zvykli kontrolovat datum prazeni své kavy. V tomto obdobi také
doslo a stale dochazi k nejvétsSimu rozmachu malych lokalnich praziren (EFICO, 2023).

Nekteré zdroje uvadéji tii kavové viny, podle jinych jiz vznikaji kavarny ¢tvrté i paté
viny. Dle EFICO (2023) ¢tvrta vlna za¢ina s vyuzivanim novych technologii a védeckych
postuptl pfi prazeni i ptipraveé kavy. Daleko vétsi diraz se také klade na udrzitelnost
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a znalost celé cesty kavového zrna. P4ta vina se poté vyznacuje rostouci profesionalitou,
provozni dokonalosti, vy$Simi investicemi do technologii a programy Skoleni a rozvoje
lidi. ITC ve své studii z roku 2021 uvadi ¢tvrtou vinu jako obdobi, kdy se vybérova kava
stane komercni a ptistupnéjsi vice lidem. Vétsi diraz se také klade na socioekonomické
dopady a je zdjem o posileni dodavatelského fetézce a reinvestic na kdvovych farméch.

Nasledujici kapitola ptedstavuje nékteré ze zastupcti praziren a kavaren tireti a dalSich vin.

3.5 Porovnani vybranych praZiren

Tato Cast prace predstavuje analyzu vybranych praziren kavy na cCeském trhu.
K porovnani byly zvoleny spolecnosti, které zaméstnanci Orient Coffee povazuji za
pribéh je bliZze popsan v kapitole 3.5 a pfepis je k nalezeni v Pfiloze A. Analyza bude
provedena porovnani s parametry rozSifeného marketingového mixu — neboli 7P.
Informace o zminénych podnicich pochdzeji piredevSim z jejich webovych stranek a

socialnich siti. RozSifeny marketingovy mix shrnuje tabulka ¢. 1.
Doubleshot

Tato prazirna, v obchodnim rejstiiku zapsané jako doubleshot s. r. o., funguje od roku
2010. Samotnd prazirna se nachazi nedaleko hlavniho meésta Prahy, déale ale také
provozuje tii vlastni kavarny a Skolici centrum. Doubleshot patii k vétSim prazirndm
vybérové kavy v Ceské republice, a proto si mize dovolit obchodovat se svymi dodavateli
kavy napiimo, tzv. direct trade. Clenové tymu pravidelné jezdi na farmy do Afriky
a Ameriky, kde maji navazané dlouhodobé kontakty. U farmarii zde pak vybiraji kavu na
dalsi sezonu. Nékolik baristi z Doubleshotu v minulosti ziskalo vyznamné ocenéni na
soutdZich a uastni se jich i nadéle. PraZirna spolupracuje s organizaci SCA CR, a v jejim

Skolicim centru tak 1ze nalézt i kurzy certifikované pravé SCA (Doubleshot, n. d.).

Obr. 3: Logo prazirny Doubleshot

doubleshot
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Zdroj: Doubleshot (n. d.)

Kromé jiz zminénych tfi vlastnich kavaren dodavéa doubleshot kdvu do desitek dalSich
podnikd, jeZ je moZné naji na ilustrované mapce Ceské republiky na jejich webu. Nékteré

odbératele prazirna nasla i v sousednich zemich (Doubleshot, n. d.)

Aktivni je prazirna také na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na Instagramu ma
spole¢nost 9,5 tisic sledujicich, kazda z kavéren si provozuje navic své samostatné sité
(Doubleshot, n. d., b). V roce 2018 prazirna zacala nahréavat také sviij vlastni podcast, kde
posluchaciim nabizi rozhovory se zaméstnanci a jejich zkusenosti z cest a soutézi (Hurtik,

2024; Doubleshot, n. d., b).
Coffee Source

Coftee Source na trh vstoupila v roce 2005 a o dva roky pozdéji zacala prazit svou vlastni
kavu. Nyni spolecnost disponuje svou vlastni prazirnou, showroomem a kavarnou

v Praze. V online prostiedi se prezentuje webovymi strankami a socidlnimi sitémi.

Coffee Source pracuje s komoditni, vybérovou i bio kdvou. Kéavy lze nakoupit jak
jednodruhové, tak v jejich vlastnich smésich. Kromé kavy nabizi také kavovary, filtrace
vody, mlynky a dal$i pfisluSenstvi. Déle se podnik zaméfuje také na velkoobchodni
prodej a sluzby s nim spojené. Na svych webovych strankach nabizi nakup na splatky,
konzultace, Skoleni, vlastni kdvové smési a dalsi technologie. Na ¢eském trhu zastupuje

znacku kévovart La Marzocco.

Coffee Source se také zamétuje na alternativni metody ptipravy kavy, jako je filtrovana
kava, kédva z Vacuum potu, Cold Brew a dalsi. Spole¢nost rovnéz potada kurzy zamérené
na piipravu kavy Ci latte art. Na svém webu nabizeji i kdvovy catering, ktery si mohou

zakaznici objednat na soukromé nebo vefejné akce.

Spole¢nost ma silnou online pfitomnost a zakaznikim nabizi moznost nadkupu pies
internet s dodanim po celé Ceské republice. Coffee Source je také aktivni na socidlnich

sitich Instagram, Facebook a YouTube (Coffee Source, n. d.).
La Bohéme Café

Tato prazska prazirna kavy vznikla v roce 2005, zakladatelem i nyné&jSim majitelem je
Charles Fleer (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2024a). V Praze spole¢nost provozuje také

své dvé kavarny.
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Na svych webovych strankach se La Bohéme zavazuje ke znalosti celého dodavatelského
fetézce v poli kavy a upfednostiovani direct trade. Prazirna se zaméfuje pouze na
vybérovou kavu. Nabidka sortimentu je pomérné §iroka, zakaznik si miize vybrat kavu
na espresso nebo pro alternativni pfipravu, bio nebo bez kofeinu, anebo tieba kavové
predplatné na nékolik mésicti. Krom¢ maloobchodniho prodeje spole¢nost nabizi také
velkoobchodni spoluprace s dal§imi kavarnami ¢i dodej kavy véetné technologie piimo

do firem.

Skoleni pro vefejnost na svych strankdch nenabizi, ale pro B2B spoluprace ano.
Zajimavosti je zapojeni majitele podniku do kavovych soutézi Cup of Excellence
v mistech pivodu kavy. Tato skutenost pfinasi majiteli moZznosti navazani ptimych

obchodnich vztahi s farmafi (La Bohéme Café, n. d.).

Obr. 4: Kava La Bohéme Café

Zdroj: La Bohéme Café (n. d.)

Respekt Coffee

Respekt Coffee je dalsi z prazskych praziren kavy. V roce 2010 z iniciativy baristl
Zdenkka Smrcky a Adama Dvotédka vznikl tzv. Kavovy klub. Pozdé&ji okolo roku 2014
byla ¢ast podniku pfeménéna na Respekt Coffee a ziistala pod vlastnictvim Zdenika

Smréky (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2024b).

Respekt Coffee disponuje v Praze dvéma kavarnami a pravidelné se Gi€astni také riznych
trhti po CR. Kromé svych privatnich kavaren dodavéa prazirna kavu také do plzeiské
kavarny Kafe Smetanka. Na svych webovych strankach nabizeji riizné typy partnerstvi,
ato bud pro dalsi kavarny, pro kancelafe nebo pro podniky bez kavového vybaveni.
Ke své kdvové nabidce pridava Respekt Coffee také vzdélavaci kurzy (Respekt Coffee,
n.d.).
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K zajimavostem prazirny patii jeji propracovand vizualni identita. Jeji zlutd barva ptisobi
velmi vyrazné a celé jeji zpracovani je mozné naleznout na webovych strankach Studia

Symbiont (2019).

Obr. 5: Graficka identita Respekt Coffee
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Zdroj: Studio Symbiont (2019)

Nasledujici tabulka stru¢né¢ porovnava podniky pomoci rozsiteného marketingového
mixu. Pole produkt shrnuje kategorie produktli nabizenych podniky. Cena zobrazuje
primérnou cenu za 1 g kavy odvozenou z kav nabizenych na e-shopech. Dale jsou
sepsana mista, kde se zdkaznik mize se znackou setkat, a nasledné to, jak podniky se
zakazniky komunikuji. V poli 1lidé jsou z divodu omezeného zdroje dat uvedeny
zajimavosti tykajici se stakeholders praziren. Hodnoceni procesii bylo z divodu
nedostatku informaci vynechano z hodnoceni. Fyzické prostfedi pak ukazuje ikonické

elementy znacek, podle kterych je mohou zékaznici identifikovat.

36



sladény design.

¢erna, bila a bézova.

obalech.

dle Zluté barvy.

Doubleshot Coffee Source La Bohéme Café Respekt Coffee Orient Coffee
. 150, 250, 500 a 1000 zené
200, 300 a 1000 g Kkavy, | 250a1000 gkavy, prislusenstvi, | 226 a 1000 g prazené kavy, ¢aje, | 225 a 1000 g kavy, Ky kéjové & p;zze;l.z
piislusenstvi, kavové napoje | kdvové napoje v kavarnach, | pfislusenstvi, kavové napoje | prislusenstvi, kavové napoje y,’ , . P J,
Produkt L, L, i ) i . L, , L, v kavarnach, piislusenstvi,
v kavarnach, 6-8 kurzi,, kavovy | 4 kurzy, kavovy  catering, | v kavarnach, velkoobchodni | v kavarnach, 2 kurzy, 2 kurzy Kivovy  catering
catering, velkoobchodni nabidky velkoobchodni nabidky nabidky velkoobchodni nabidky velkoobchodni nabidky
Cena 1,15 K¢ za gram kavy 1,17 K¢ za gram kavy 1,38 K¢ za gram kavy 1,20 K¢ za gram kavy 1,01 K¢ za gram kavy
, , o, 2 vlastni kavarny, stanek na | kavarna, prodejna s kavou
4 vlastni kavarny, $kolici centrum, , , , 1. , , 1w , o 1r
, , , .. , 2 vlastni kavarny, e-shop, | 2 kavarny, e-shop, nékolik | trzich, e-shop, partnersky | a ptisluSenstvim, e-shop, kolici
Misto desitky kavaren s jejich kévou, ; i e i . K ) i o i
e-sho showroom a kurzové centrum kavaren s jejich kavou podnik Kavovy Klub, kavarny | centrum, nékolik  kavaren
P s jejich kavou s jejich kavou
Webové stranky, pl 4 PPC | Webové stranky, pl 4 PPC | Webové stranky, ialni sité, _ L s
eoove s raI.l,y, p’acv:ena' , eOOve S rar.lry’ p'aizena' , We ove s r’an y socia n ! STS T Webove stranky, socidlni sité, | Webové stranky, socidlni sité,
. reklama, sociadlni sit¢, kavové | reklama, socialni sité, kavové | ucast na kavovych festivalech, | . , i . . , .
Komunikace . . , . e s . , . ucast na kavovych festivalech | ucast se stankem na festivalech
festivaly a soutéze, Gicast na trzich, | festivaly a soutéze, 0Gcast na | Clenstvi majitele v Cup of i . )
. , i | a trzich a trzich, spoluprace s CBA.
Clenstvi v SCA, vlastni podcast trzich Excellence
Zamést i j Cleni . . . . .
ame§ nzinc,1 jS,Ou M Jeden 2 majiteld se také zabyva | Majitel prazirny je clenem Majitel je ¢lenem CBA,
., koordina¢niho tymu SCA. o, ., . s vy . < xLatr
Lidé e , et s distribuci technologii znacky La | poroty na soutézich Cup of | nezji§té€no apravideln¢ Skoli studenty
Umist'uji se na vysokych pfickach x .. L
s Marzocco v CR. Excellence. a utitele hotelovych $kol.
soutezi.
Moderni  prosttedi ~ vybavené | Prostfedi kavaren dominuji | Interiér pfipomind luxusnéj$i | Minimalisticky design | Tradi¢n&j$i vzhled kavarny
Fyzické technologiemi  od  zndmych | stroje znacky La Marzocco. | vzhled. Ikonické jsou malé | interiért s ikonickou zlutou | a prodejny, dilezitym
x}']ostf'e di znaek.  Dominuje  oranzova | Ikonické jsou hnédé papirové | CernocCervené kvitky, které jsou | barvou. Plastové obalové | elementem je dievo. Kavové
i . . . .
P a hnéda. Plastové sacky na kavu, | obaly. Vyuzivané barvy jsou | vyuzivany 1 na plastovych | materidly. = Rozpoznatelnost | obaly jsou papirové v ptirodni

barve.

Tab. 1: Porovnani vybranych praziren s vyuzitim 7P

Zdroj: vlastni zpracovani dle Doubleshot (n. d., a); Coffee Source (n. d.); La Bohéme Café (n. d.); Respekt Coffee (n. d.); Orient Coffee (n.d., ¢)
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4 Orient Coffee s. r. o.

Orient Coffee je praZirna kavy, prodejna a kavarna sidlici v centru Plzng. Zakladatelem
tohoto podniku je Goran Jozié, ktery se do Ceské republiky prestéhoval z Bosny okolo
roku 1995. Motivaci pro zaloZeni prazirny v roce 2002 byla snaha o rozvoj kavové kultury

v Cesku, ktera byla v t¢ dobé velmi slaba (Kotalova, 2020).

V soucasné dob¢ se na misté piivodni prazirny nachazi kavarna umisténa v podloubi na
nameésti Republiky. Vedle kavarny, pfimo na namésti, je také obchod nabizejici prazenou
kavu a razné doplnky pro jeji ptipravu. Samotna prazirna je nyni situovana v hale blizko

centra mesta.

Podle slov majitele (Kotalova, 2021) je cilem spolecnosti Orient Coffee nejen Sifeni
osveéty o kave jako o cenném produktu, ale také vzdélavani vetejnosti v oblasti spravnych
metod jeji pfipravy. Goran Jozi¢, majitel spolecnosti, je drzitelem certifikatu lektora
Ceské barmanské asociace (CBA), diky ¢emuZ pod jeji zastitou organizuje vzdélavaci

kurzy pro Sirokou vefejnost, podniky a studenty hotelovych skol.

Pravné fungovala kavarna i prodejna jako jedna spolecnost, dne 1. 3. 2024 doslo
k pravnimu rozdéleni kavarny a prazirny (vCetné prodejny). Znacka Orient Coffee ale
stale zastfeSuje ob¢€ spolecnosti (Ministerstvo spravedlnosti CR, 2024c; Goran Jozié,

osobni komunikace 4. 12. 2023)

4.1 Kavarna

Kavarna Orient Coffee je stale na piivodnim misté, schovana ve vnitrobloku na nameésti
Republiky v Plzni. Na rozdil od centra Plzné plisobi dvorecek s posezenim klidné a tise.
Prostor kavarny se nachazi ve starém domé, vnitini sezeni je rozdélené do dvou mistnosti,
pficemz v jedné z nich je umistény bar. Dalsi prostor nalezi kuchyni a skladu. Cely
interiér je spojeny s masivnim dievénym nabytkem, doplnénym kavovymi dekoracemi
a teplym svétlem a pisobi pomérné utulné. Celkové je v kavarné 20-25 mist k sezeni

uvnitt a dalSich 20 mist k sezeni venku na zahradce.
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Obr. 6: interiér kavarny Orient Coffee

Nabidka sortimentu sahd od klasickych kavovych néapoji az po alkoholické C¢i
nealkoholické drinky. Pomérné jedinecna je také nabidka ¢ty riznych kav na mlyncich,
ze kterych si zékaznik miZe vybrat. Specialitou je pak ptiprava kavy v dzezvé, jakoZto
star¢ho zpisobu vareni kavy. Kromé napoji v Orient Coffee kavarné nechybi ani nabidka

zakuskt a slaného obcerstveni, ¢asto v podobé¢ quiche.
Cilova skupina kavarny

Podle Fremrové (osobni komunikace, 4. 12. 2023) se jest¢ pted par lety se zakaznici
kavarny skladali pfedevSim z osob ve v€kové kategorii stiedniho a pokrocilého véku.
Dalsi skupinou byli také jedinci preferujici alternativni Zivotni styl. V pritbéhu poslednich
tii let s novou provozni kavarny a obmény casti zaméstnanct vSak doslo k vyraznému
omladnuti zdkaznického portfolia. Pravdépodobné vétsi aktivitou na socidlnich sitich a
drobnymi modernizacemi kavarna ptildkala nové zakazniky v podobé studentli a mladsi

populace.

Aktualng jsou hlavni cilovou skupinou prdevsim studenti. Zejména ti, ktefi hledaji klidné
prostiedi pro studium nebo neformdlni setkdvani s prateli. Tato skupina vyhledava
lokality v bezprostfedni blizkosti svych fakult, coz kavarnu €ini atraktivni volbou pro
jejich potteby.

Dalsi vyznamnou skupinou zédkaznikii jsou osoby stfedniho veku, které preferuji kvalitni
kavu a hledaji ptijemné prostiedi pro setkavani s prateli ¢i pracovni schiizky. Dilezity
faktor u zakaznika je také jejich preference v podobé podpory lokalniho produktu a vyssi

kvality.
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Poslednim segmentem, ktery je pro kavarnu dualezity jsou seniofi, jez predstavuji
vyznamnou cast klientely pfedevSim v dopolednich hodinadch. Zejména ti, ktefi

vyhledavaji mista, kde mohou konzumovat kvalitni kdvu a nejsou tolik omezeni cenou.

4.2 Prodejna s kavou

Prodejna kavy Orient Coffee je situovand piimo na namésti Republiky v tésné blizkosti
kavarny. Prodejna byla oteviena v roce 2018, do té doby probihal prodej balené kavy také

v kavarné.

Obr. 7: Interiér prodejny Orient Coffee

Zdroj: Orient Coffee s. 1. 0, 2024

Prodejna je misto, kde zdkaznik nakoupi balenou prazenou kévu, ptisluSenstvi k ptipravé
kavy, Caje, ¢okolady a kavu s sebou. Balicky kavy je mozné koupit v gramazi 150 g,
250 g, 500 g a 1 kg. Pfimo v prodejné je také mozné kévu nechat semlit. Nabidka kavy
zahrnuje smeési arabiky a robusty, klasické jednodruhové arabiky a vybérové
jednodruhové arabiky. Pfimo v prodejné se nachazi samoobsluzny automaticky kavovar,
kde si zakaznik mtize dat kavu s sebou. Dale je mozné zde zakoupit darkové vouchery
na urcitou ¢astkou nebo poukaz na kurz poradany majitelem Orient Coffee (Goran Jozi¢,

osobni komunikace 4. 12. 2023).

K prodejné Orient Coffee nalezi také e-shop, kde zdkaznici mohou veskerou kavu i zbozi
objednavat. Objednavky si pak mohou vyzvednout na prodejné, nechat zaslat na adresu
sluzbou Toptrans nebo vyzvednout v nekteré z pobocek Zasilkovny. Prodejna je ladéna
ve stejném duchu jako kavarna. Interiér vyplituje masivni dievény ndbytek, vystavena
kava a zbozi. Dulezitym faktorem je silnd kavova viné v celé prodejné (Orient Coftee, n.

d., c).
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Obr. 8: Printscreen e-shopu orientcoffee.com
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Zdroj: Orient Coftee, n. d.,d

Cilova skupina prodejny

Primarni cilovou skupinou prodejny kavy jsou jedinci, ktefi davaji prednost kvalitnimu

lokalnimu produktu a chtéji mit ptehled o tom, co konzumuji.

Prvnim skupina zakazniki zahrnuje pfedevSim osoby ve stfednim veku, které preferuji
nakup kavy pro domdci pouziti, at’ uz pro ptipravu v kavovarech, nebo pro filtrovanou
kavu. Ackoli se balend kava tési oblibé 1 mezi mladSimi generacemi a studenty, jejich
podil na celkovém objemu prodejl ziistdva minoritni. Je dilezité poznamenat, Ze i ptes
vys$$i ptfidanou hodnotu takového produktu je spojena také s vys$Simi ndklady pro
spotiebitele. Zakazniky prodejny jsou tedy jednotlivei, ktefi jsou ochotni vyssi cenu
akceptovat a ocenit ptidanou hodnotu.

Kromé segmentu B2C (business-to-customer) tvoii vyznamnou ¢ast obratu prazirny také
B2B (business-to-business) zakaznici. Prazirna pravideln¢ dodava své produkty do fady
firem a kavaren. Diky nasmlouvanym odbériim ma tak prodejna zajistény pravidelny

obrat (Goran Jozi¢, osobni komunikace, 4. 12. 2023).
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5 Metodika vyzkumu

Zakladem pro praktickou ¢ast této prace byl vyzkum vnimani znacky Orient Coffee.
Nasledujici ¢asti kapitoly predstavi cile vyzkumu, vyzkumné otdzky a hypotézy

a metodiku pro zvolené metody vyzkumu.

5.1 Definovani cile a problému

Hlavnim cilem préce je zhodnotit soucasnou situaci znacky Orient Coffee a na zakladé
ziskanych dat vznést vhodné navrhy na zlepSeni a doporuceni. Cela prace by pak méla
slouzit jako vychodisko pro vytvoieni tzv. brand booku, tedy dokumentu shrnujici

podklady a pravidla znacky.

Z cile prace vyplyva vyzkumny problém, ktery je definovan jako zhodnoceni brandingu

spole¢nosti Orient Coffee s. r. o.

5.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

Pfi navrhovani vyzkumu je dilezité stanovit si pfedem vyzkumnou oblast, vyzkumné
téma, obecné vyzkumné otazky a specifické vyzkumné otazky. Vyzkumna oblast je
Siroky pojem, zpravidla obor, v tomto ptipadé je vyzkumnou oblasti branding. Vyzkumné
téma je konkrétnéjsi, vzdy vice specificke a Casto se miize shodovat s nazvem prace (Eger

& Egerova, 2022). Vyzkumnym tématem této prace je branding prazirny kéavy.

Nasleduje ur€eni obecnych vyzkumnych otazek, které jsou pokladany ze SirSiho
a abstraktngjSiho pohledu a nelze na né obvykle pifimo odpovédét z divodu jejich
vSeobecnosti. Proto na n¢ navazuji specifické otazky, které¢ je rozvadéji a nabizeji
moznost pfimé odpoveédi. Nize jsou uvedeny vyzkumné otazky a specifické otazky pro
tuto praci. V této praci jsou stanoveny dvé vyzkumné otazky. K vyzkumnym otdzkam
jsou poté ptridéleny specifické otazky, které jsou jiz konkrétnéjsi a je mozné na né€ ptimo
odpovédét (Eger & Egerova, 2022). Z vyzkumnych otazek byly odvozeny hypotézy, které

budou na zaklad¢ vyzkumu vyvraceny nebo potvrzeny.
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Vyzkumné otazky a hypotézy:

Obecna vyzkumna otazka byla stanovena na zaklad¢€ zvoleného tématu vyzkumu a zni

nasledovné:
VO: Jak je vniman existujici branding spolecnosti Orient Coffee s. r. 0.?

Obecna vyzkumna otazka je dale rozdélena na Ctyti specifické otazky. Ke kazdé z nich je
piifazena jedna hypotéza, ktera bude nésledné vyzkumem potvrzena nebo vyvracena.

Specifické otazky a hypotézy jsou stanoveny néasledovneé:
e SVOI1: Jaké faktory respondenti shledavaji jako diilezité pfi nakupu kavy?

Dle reportu The Coffee Guide (ITC, 2021) je jednim z trendd vzestup trhu s vybérovou
kavou. Vybérova kava klade dliraz na kvalitu kdvy a informace o jejim ptivodu. S trendem
souvisi také rast poCtu praziren a kavaren tieti a ¢tvrté viny a vyzdvihovani tématu
zodpoveédné spotieby jako vetfejného tématu. Vyssi kvalita kavy a produkce v mensim
mnozstvi je spojena vyss$i primérnou cenou kévy. Dle Suharjo (2021) zdkaznici
vybérovych kavaren upiednostituji kvalitu pted cenou. Pokud kavarna nabizi vysokou
vnimanou kvalitu produkti, sluzeb a celkového zazitku, zdkaznici jsou ochotni zaplatit

1 vys$si cenu. Na zdklad¢ téchto zdroji byla stanovena tato hypotéza:

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

e SVO2: Jak osoba majitele ovliviiuje loajalitu zakaznika?

Protoze jméno majitele Orient Coffee je Casto zamenovano se samotnym nazvem prazirny
a cely podnik je s osobou majitele uzce spjat, byla timto smérem stanovena i druha
specificka vyzkumna otazka. Clanek ,, The Impact of CEO Activism on Brand Reputation:
The Prozis Case* (Duarte, 2023) zkouma pravé vliv vystupovani vedeni podniku na
reputaci znacky. Dle ¢lanku vystupovani vedeni podniku piimo ovliviiuje brand image
a muze posilit vztah zdkaznik — znacka, zvysit loajalitu zdkaznikl nebo vytvaret pozitivni
»word of mouth®. To vSe plati, pokud je aktivismus vedeni autenticky a v souladu
s hodnotami znacky. Na zéklad¢ tohoto védeckého C¢lanku byla stanovena nasledujici

hypotéza:
H2: Loajalita zdkaznikii je pozitivné ovlivnéna znalosti majitele podniku.
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e SVO3: Lisi se diilezitost vybranych faktora pro zakazniky kavarny a prodejny?

Tato vyzkumnd otazka sméfovala k zvyraznéni rozdilnych povah provozoven Orient
Coftee. Autorka predpoklada, ze odpovedi zdkazniki prodejny a kavarny se na zaklade
rozdilného sortimentu i na rozdilnosti cilovych skupin budou lisit. Tento ptfedpoklad

potvrzuji ve skupinové diskuzi zaméstnanci a majitel (viz Priloha B).
H3: Hodnoceni diileZitosti faktoru se u zdkaznika kavarny a prodejny lisi.
e SVO4: Lisi se vnimani znacky podle véku?

Orient Coffee navstévuji zdkaznici riznych vékovych kategorii jejichZ preference se
vyrazng li§i. Autorka predpoklada, ze vnimani znacky se na zaklad¢ generaénich rozdilt
bude lisit, tento postoj potvrzuje 1 vyzkum Bracinikové a Matusinské (2020). Na zaklade
téchto udajti byla stanovena hypotéza H4.

H4: Existuje zavislost mezi vékem zikaznika a hodnocenim znacky na Skale

sémantického diferencialu.

5.3 Casovy harmonogram vyzkumu

Piiprava vyzkumu zapocala jiz v kvétnu 2023. Prvni Cinnosti bylo definovani
vyzkumného problému a cile, nasledovala tvorba vyzkumnych otdzek a hypotéz. Na
podzim roku 2023 byla pfipravovana a provedena Focus Group se zaméstnanci a
majitelem podniku Orient Coffee s. r. 0. Na zéklad¢ vysledka Focus Group bylo navrzeno
dotaznikové Setfeni, sbér dat byl proveden v lednu 2024. Vyzkum pokracoval analyzou

dat a shrnutim vystupt.

Tab. 2: Harmonogram vyzkumu

Obdobi Cinnost

10. —15.11.2023 Ptiprava Focus Group

22.11.2023 Pritbéh Focus Group
25.—30.11.2023 Vyhodnoceni pribéhu Focus Group
1.—31.12.2023 Ptiprava dotaznikového Setfeni

10. 1. 2024 PilotdZz dotaznikového Setieni

14. —28.1.2024 Pribéh dotaznikového Setfeni
1.—20.2.2024 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Zdroj: zpracovano autorkou, 2024
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5.4 Metodika Focus Group

Prvni ¢ast vyzkumu je kvalitativni povahy a je provedena mezi zaméstnanci a majitelem
podniku Orient Coffee s. r.0. V tomto ptipad¢ je vyuzita metoda fizené skupinové diskuse
(Focus Group). Diivodem pro zvoleni této metody bylo ziskani informaci a ndzord od

zaméstnanct a majitele podniku.
Vyzkumny soubor

Utastnikti diskuze je pét, tj. vSichni zaméstnanci podniku a majitel. Brigadnici do
vyzkumu nebudou zafazeni. Detaily k provedeni Focus Group popisuji nasledujici

kapitoly.

Pro doplnéni kontextu byla dne 4. 12. 2023 provedena osobni schlizka s majitelem Orient

Coffee s. r. 0. Goranem Jozi¢em a provozni kavarny Annou Fremrovou.
Planovani diskuze

Metoda Focus Group v tomto ptipadé predchazela dotaznikovému Setfeni a vysledky z ni
mély pomoci pi1 tvorbé dotazniku. Tvorba otdzek vychazela ze stanoveného cile
vyzkumu a vyzkumnych otazek. Celd diskuze zahrnuje dvacet otazek, které jsou setfazeny
od obecngjsich po konkrétni. Uvodni otazky slouzily k rozproudéni diskuze a k ziskani
zakladnich dat o ucastnicich. Prvni ¢ast otdzek se ptala na prvotni dojmy a asociace
spojené se znackou Orient Coffee. Druhd sada otdzek se zaméfovala na konkurenci a data
ziskana z této otazky byla vyuzita v analyze konkurence v kapitole 3.5. Treti sada otazek
méla za cil ziskat pohled zamé&stnanctl a majitele na zdkazniky podniku. Ctvrta &ast se
zamétovala na hodnoty znacky a zavérecné otazky slouzily k ziskani dodatecnych
informaci o castnicich a ke klidnému zakonceni diskuze. Po posledni otazce byl jesté

prostor pro piipadné doplnéni a rekapitulaci.
Scénat pro moderatora véetné pokynd, organizacnich informaci a plného znéni otdzek pro
moderovanou diskuzi jsou dostupné v ptiloze pod oznacenim ,,Pfiloha A*.
Otazky pro diskuzi znély nasledovné:
1. Jak dlouho pracujete v Orient Coffee? (v letech)
2. Jaka je vase pozice, ukoly a odpovédnosti v podniku?
3. Jaké véci si vybavite jako prvni ve spojeni se znackou Orient Coffee?
4

Jaké vyhody vidite ve znacce Orient Coffee pro zdkazniky a proc?

45



V cem podle vas spociva jedinecnost Orient Coffee?
Kdyz se bavime o prazirnach kavy, jaké znacky vas prvni napadnou?
Jaké spolecnosti jsou podle vas nejlepsi v nasem odvétvi? (kavarna/prazirna)

Co tyto spolecnosti delaji dobre nebo jinak nez ostatni? Co by mohly délat lépe?

o o N S @

Jaké jsou podle vas klicové faktory pro budovani uspésné znacky v tomto odvétvi?

10. Jak se podle vas znacka Orient Colffee lisi od konkurence?

11. Jak byste charakterizovali vase zakazniky? (vék, pohlavi, dalsi)

12. Jake typy zpétné vazby nejcasteji dostavame od nasich zakaznikii ohledné nasich
produktii a sluzeb?

13. Jaké trendy v chovani zakazniku jsme pozorovali v posledni dobé a jak na né
reagujeme?

15. Pojdme se zabyvat znackou Orient Colffee vice do hloubky. Jaké hodnoty jsou pro
ni nejdulezitéjsi?

16. Jakou vahu ma pro zakaznika znacka Orient Coffee? Jaké jsou podle vais hlavni
duvody, proc si lidé vybiraji produkty a sluzby Orient Coffee?

17. Cim dokdzete nejvice zaujmout zdkaznika? A posilit tak jeho vztah k vasi znacce?

18. Kdybyste mohli zmeénit jednu vec tykajici se Orient Coffee, co by to bylo?

19. Jaci lidé/organizace z pole kavy jsou pro vas opravdovi experti?

20. Vyuzivate néjaké zdroje, abyste ziistali v obraze se vsemi novinkami odvetvi kavy?
Realizace vlastni skupinové diskuze

Samotna Focus Group byla uskute¢néna dne 22. 11. 2023 v prostorach kavarny Orient
Coffee s. r. 0. Utastniky diskuze byli viichni zaméstnanci a majitel. Brigadnici do
vyzkumu nebyli zatazeni. Diskuze probihala asi 90 minut. Tyden pted provedenim Focus
Group byli vSichni ucastnici s metodou seznameni a prostiednictvim osobni komunikace

jim bylo sd¢leno téma diskuze.

Odpovédi ucastnikli zaznamenaval zapisovatel na piedem pfipravené zadznamové
podklady. Zapisovatel byl rovnéz seznamen s pravidly diskuze a pozadan, aby do diskuze

nezasahoval.

Cela diskuze probihala dle piedem piipraveného scénaie. Uvodni otazky splnily funkci

uvolnéni atmosféry a rozproudéni diskuze. Ucastnici se po uvodnich otazkach zacali vice
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zapojovat a v ptipadé malého zapojeni byli vzdy prostiednictvim moderatora vyzvani

k vyjadteni vlastniho nazoru, postoje nebo zkuSenosti.

Po zodpovézeni vSech otdzek byl ucastnikim dan prostor k dal§im otdzkdm nebo
doplnéni piedchozich otazek. Tuto moznost nikdo z nich nevyuzil. Na zavér byla cela
diskuze moderatorem shrnuta a ukoncena. Zaznamy odpovédi a vystupy z diskuze jsou

uvedeny v 6. kapitole.

5.5 Metodika dotaznikového Setireni

Druhou casti je kvantitativni vyzkum formou dotazovéni. Cilem dotazovéni je zjiSténi
vztahu zdkazniki ke znacce, asociaci spojenych se znackou a dulezitost riiznych faktort
pii nakupu kavy. Tato metoda méla za cil zjistit postoje, nazory a zkuSenosti zdkaznikl

ohledn¢ znacky Orient Coffee.
Vyzkumny soubor

Zakladnim souborem jsou zde vSichni lidé starSi 15 let, ktefi prodejnu nebo kavarnu,
pfipadné e-shop navstévuji. Mladsi zdkaznici nejsou pro povahu vyzkumu relevantni.
Ptedpokladanad velikost vzorku pro dotazovani je 200 relevantnich respondenti.
Z diivodu omezenych casovych, finan¢nich moznosti a dostupnosti informaci bylo
dotazovani provedeno technikou dostupného (nahodilého) vybéru. Aby byli zastoupeni
v dostate¢ném mnozstvi zdkaznici kavarny a obchodu a zahrnuti respondenti ze vSech
vekovych kategorii, ¢ast respondentu byla pozdé€ji dotazovana na zakladé zamérného
vybéru. Divodem ke zvoleni této metody je skutecnost, ze autorka ani podnik nemaji
k dispozici seznam vSech zakaznikli, neni znam jejich celkovy pocet a nelze zjistit jejich
presnou strukturu podle demografickych ¢i jinych udaja.

Limity vyzkumu

Autorka upozoriiuje na omezeni vyzkumu z hlediska povahy vybérového souboru
a pripousti moznost zkreslenosti vysledki kvili nedokonalému a nerovnomérnému
zastoupeni vSech respondentli. Ziskané vystupy jsou platné pouze pro dany soubor

vyzkumu a generalizace dat neni mozna. Autorka si tuto skute¢nost uvédomuje a bude

tak pfistupovat i k analyze vysledkt vyzkumu v nésledujici kapitole.
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Tvorba dotazniku

K tvorb¢ dotazniku pomohly informace ziskané z moderované skupinové diskuze. Jako
prostfedek k vytvoreni dotazniku byla vyuzita online platforma Google Forms. Prvnim
ukolem dotazniku bylo vyclenit respondenty, ktefi pro povahu vyzkumu nebyly
relevantni. K tomuto ucelu slouzily otazky 1 a 3. Pfi jejich zodpovézeni byl respondent
presunut k dalsi sekci otazek a v ptipadé negativni odpovédi na konec dotazniku a jeho
odpovéd’ byla odeslana. Tteti otdzka také slouzila k rozifazeni respondentil na zakazniky

kavarny a prodejny s kévou.

Pro druhou ¢ést dotazniku pak byli vytvoreny dvé linie otazek — pro kavéarnu a prodejnu.
Pti¢emz povaha otdzek byla v obou liniich stejna. Nasledovala otdazka na frekvenci
navs§tév Orient Coffee a otdazka zaméfend na spontdnni asociace se znackou. Dotaznik
pokracoval sadou polootevienych otazek a otdzek s Lickertovou Skalou, které byly
zaméteny na preference zékaznikli. Zejména pro tyto otazky bylo vyuzito dat ziskanych

z Focus Group. Doplnény byly 1 otdzky ohledné znalosti konkurence a majitele podniku.

V dalsi sekci otazek byl vyuzit sémanticky diferencidl, jakozto prostiedek k zjisténi
vlastnosti a ptivlastki znacky. Posledni vyzkumnou otazkou bylo Net Promoter Score.

Posledni sekce uz byla pfipravena jen pro zaznamenani udajii o respondentovi.

Tvorba dotazniku byla pribéZné diskutovana 1 s majitelem podniku tak, aby byly jeho
vysledky, co moZzné nejvice ptinosné. Cely dotaznik je dostupny v pfiloze pod oznacenim

,Piiloha B* a vystupy z dotazniku v kapitole 6.
Realizace dotaznikového Setieni

Pilotdz dotaznikového Seteni probéhla 10. 1. 2024 na osmi respondentech. Prvni ¢ast
odpovédi byla posbirana online, ¢tyfi odpoveédi byly ziskany prostfednictvim osobniho

dotazovani.

Samotné dotaznikové Setfeni prob¢hlo ve dnech 14. — 28. 1. 2024. V prvnich dnech
vyzkumu byl dotaznik opakované vyvésen prostiednictvim firemnich Gt Orient Coffee
na socialni sit¢ Instagram a Facebook. Nasledné byl ptesdilen n¢kolika zaméstnanci

a majitelem.

Pro zapojeni zakaznik1, ktefi nemayji socialni sité, byla vytvoiena karticka s odkazem na
online Google Formulaf. S distribuci téchto karticek pomohli i zaméstnanci podniku

Orient Coffee. Pro ziskani odpovédi od zastupcii vSech skupin, zejména od téch starsich,
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byly dalsi odpovédi ziskavany pomoci osobniho dotazovani, a to jak u zadkaznikt kavarny,

tak u zédkazniki prodejny kavy.

Obr. 9: Karticka pro distribuci dotaznik

Vyzhum Orient Coffee
VaZeni respondenti,

obracim se na vas se Zadosti o vypinéni dotazniku,
ktery bude souéasti prlzkumu znaky Orient
Coffee. Prizkum je veden Bc. Lucii Blahovou na
Fakulté ekonomické Zapadoteské univerzity v Plzni

Cely dotaznik je anonymni a nezabere vice nei
5 minut.

Naskenujte QR kéd nebo
zkopirujte odkaz.

Dékuji viem, ktefi dotaznik vyplni a rozhodnou se

zacastnit prizkumu, 1url.cz/@orientcoffee

Zdroj: zpracovano autorkou, 2024

5.5.1 Metody vyhodnocovani dat

Tato kapitola shrnuje statistické metody a postupy, které byly vyuzity pii vyhodnocovani
dat a testovani hypotéz. Data byla vyhodnocovana pomoci tabulkového procesoru MS
Excel a online statistického kalkulatoru Socstatistic.com. Pii testovani hypotéz byl vyuzit
test normality dat pomoci Kolmogorovova-Smirnovova testu. V zavislosti na vysledcich
testu byly zvoleny testy, které nepracuji s pfedpokladem normality dat. Statistické testy

vyuzité pro analyzu dat vyzkumu zobrazuje Tab. 4.

Tab. 3: Statistické metody

Parametr/veli¢ina popis Vypocet/upriesnéni
Modus Nejcetnéji zastoupena hodnota MS Excel, fce MODE
Medidn Mira stfedni tendence 50. kvantil

Vyb. smérodatna
odchylka

Odmocnina z odhadu rozptylu

MS Excel, fce SMODCH.S

Normalita

Zda vybér pochazi ze souboru s normalni
rozlozZenim hustoty pravdépodobnosti

Kolmogoroviv-
Smirnovovav test,
Socstatistic.com

Chi-kvadrat

Zda mezi proménnymi existuje statisticky
vyznamna zavislost

MS Excel

Hladina
vyznamnosti

Maximalni pfipustnd chyba pii zavérech

v celé praci se 0=0,05

Kruskal-Wallistv
test

Neparametricky test pro vice vybért

Socstatistic.com, MS Excel
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Mann-Whitneyiiv U Neparametricky test pro dva neparové .
1w Socstatistic.com
test vybéry
Pearsoniiv korela¢ni Sila linedrni zavislosti mezi dvéma doplnéni chi-kvadrat testu,
koef. veli¢inami Socstatistic.com

Zdroj: vlastni zpracovani

Zvolené statistické testy byly zvoleny na zéklad¢ dikladného prozkoumani
pozadovanych predpokladl pro pouziti a po otestovani normality dat. Chi-kvadrat test
byl zvolen pro zjisténi existence zavislosti mezi proménnymi. Pro doplnéni vysledki testu
byl zvolen Pearsoniiv korelacni koeficient, ktery urCil povahu zavislosti (Tahal, 2022).
Mann-Whitneytiv U test byl zvolen jako neparametricky test pro porovnani dvou
nezavislych vybérii. Kruskal-Wallisiv test byl pak pouzit pro porovnani vice

neparametrickych vybéra.

50



6 Vystupy z provedeného vyzkumu

Tato kapitola shrnuje vystupy zprovedené Focus Group a dotaznikového Setieni
zabyvajictho se vyzkumem znacky Orient Coffee. Nejprve jsou charakterizovani
respondenti dotaznikového Setifeni a nasledné jsou porovnani s odhadovanym
zastoupenim segmentli dle zaméstnancti podniku. Nasleduje podkapitola asociace se

znackou, atributy znacky, vnimani konkurence, znalost majitele podniku a NPS.

6.1 Charakteristika respondentii dotaznikového Setieni

Dotaznik vyplnilo celkem 253 respondent. VétSina odpovédi byla ziskana z online
distribuce. Néasledné autorka vyuzila osobni dotazovani v prodejné tak, aby bylo
zastoupeni respondentl co nejvice rovnomérné. Z celkového poctu 253 respondenti 202
respondentll odpovédélo, Zze zna Orient Coffee s. r. 0. a Ze jej navStévuje. Zbyli
respondenti byli hned po tvodnich otazkach piesmérovani na konec dotazniku a jejich
odpovédi nebyly dale statisticky vyhodnocovany, nebot’ pro povahu vyzkumu nebyly

relevantni. Déle je tedy pracovano jen s poctem 202 odpovédi.

V této kapitole jsou shrnuty zdkladni tidaje o respondentech, které byly ziskané
z dotaznikového Setfeni. Identifikacni otazky byly umistény na konci dotazniku
a zahrnovaly pohlavi, v€k a dotaz na ekonomickou aktivitu respondenta. Néasledujici

tabulka ptedstavi rozloZeni respondenttl, ktefi byli dotazovani.

Tab. 4: Charakteristika respondentti dotaznikového Setfeni

Segmentace Kategorie Pocet Y%
zena 114 56,44

Pohlavi muz 86 42,57
jiné 2 0,99
15-25 let 86 42,57
26-35 let 37 18,32
3645 let 21 10,40

Vék
46-55 let 30 14,85
5665 let 11 5,45
66 a vice let 17 8,42
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kavarna 130 64,36
Zakaznik
prodejna 72 35,64
na mateiské dovolené 9 4,46
podnikatel se zaméstnanci 6 2,97
fadovy zaméstnanec 66 32,67
Ekonomicka samostatny zivnostnik (OSVC) 18 8,91
aktivita starobni ¢i invalidni dtichodce 18 8,91
student 65 32,18
svobodna povolani 4 1,98
zaméstnanec stiedniho nebo 16 7.92
top managementu

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

Na zéklad¢ otazky, zda dotazovani navstévuji Castéji kavarnu ¢i prodejnu kavy, byli
respondenti rozdéleni na zakazniky kavarny a zakazniky prodejny. Déle je pracovéano se
130 zakazniky kavarny a 72 zékazniky prodejny. Na dotaznik odpovédélo celkem 113
zen. 78 z nich uvedlo, Ze navstévuje Castéji kavarnu a 36 z nich castéji prodejnu. Muzii
odpovédélo celkem 87, ztoho 51 uvedlo preferenci kavarny a 35 uvedlo, Ze Castgji

navstévuje prodejnu. 2 respondenti v otdzce pohlavi zvolili moznost ,,Jiné*.

U respondentti, ktefi nav§tévuji ¢astéji kavarnu je nejcetnéji zastoupena skupina 15-25
let, jedna se 0 55,4 % z dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou pak lidé ve
véku 26-35 let, ktefi tvoii 16,2 % dotazovanych. Nejméné zastoupenou skupinou
u dotazovanych zakaznikl kavarny jsou lidé ve véku 56—65 let. U ndvStévniku obchodu
je nejetnéji zastoupena ve€kova skupina 26-35 let, a to 23,6 %. Druhou nejvice
zastoupenou skupinu ve vyzkumu tvoti zékaznici ve véku 4656 let. Nejméné zastoupeni

jsou respondenti ve véku 5665 let.

Toto vékové zastoupeni respondentd neodpovida zastoupeni v zdkladnim souboru, nebot’
ten autorka nema k dispozici. Jednotlivé vékové skupiny budou v analyze odpovédi brany

jako zastupci urc¢itého segmentu zakazniki, a tak s nimi bude 1 pracovano.
Charakteristika zakazniki dle odhadu z Focus Group

Jako predstava redlného zastoupeni jednotlivych kategorii zdkaznikdi slouzi vystupy

ziskané z provedené Focus Group se zaméstnanci a majitelem podniku. Dle téchto dat
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kavarnu nejvice navstévuji studenti (40 %), a v tomto v€ku jsou stejn¢ zastoupeni zeny
1muzi. Asi 30 % zakaznikii kavarny pak tvoii lidé v produktivnim v€ku a poslednich
30 % jsou zakaznici v diichodovém veku. U téchto dvou vekovych kategorii jsou podle

zaméstnancu vice zastoupeny zeny.

Do prodejny podle zaméstnanct a majitele chodi o néco Castéji zeny (60 %). Oproti
kavarn€ zde nakupuje jen malé procento studentit (10 %). Zhruba ve 20 % jsou pak

zastoupeni lidé v diichodovém véku a asi 70 % zakaznikt tvofi lidé v produktivnim véku.

6.2 Asociace se znackou Orient Coffee

Tato kapitola se zaméfuje na asociace zdkaznikli spojené se znackou Orient Coffee.
Prosttedkem pro zjisténi té€chto dat byly oteviené otazky, v nichz respondenti méli zvolit
tii slova, kterd se jim vybavi pii pomysleni na Orient Coffee. NiZe jsou zobrazeny
odpovédi pomoci wordcloudt. Béhem vyzkumu byli respondenti také dotazovani na to,
jak dlouho znaji znacku Orient Coffee. Podnik existuje od roku 2002, proto maximalni
doba, kterou respondent mohl uvést byla 22 let. Primérnd hodnota odpovédi byla 6,5

roku. Celkem pét respondentli odpovédelo, Ze Orient Coffee znaji 20 let a vice.

Otazka tykajici se asociaci ke znacce byla polozena zvlast zékaznikim kavarny
a prodejny. Respondenti méli uvést tfi slova. K analyze odpovédi byl vyuzit online

generator wordclouds.com.

Obr. 10: Word Cloud asociace zakazniku ke kavarné Orient Coffee

m i !0?“! kgagsll u h a
vyborna kava

chut nameésti .~

r ‘(zt r
dobra kava d
cokolada
=N / kvalita , \
pruemne prostfedi ” ’um%nist
kvahtmkava dz nakuw{, .
. c o+ : - prjemny persnnal ,g‘
vybome 5

@“ p_raz irna
pratelé VU ne

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Wordclouds.com, 2024
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Z obrazku ¢. 10 je patrné, Ze mezi nejcastéj$i asociace zakaznikli kavarny patii kéava,
Gtulné, vyborna kava, klid, Goran (majitel). Casto se také objevovala slova jako dzezva,
prazirna, ving¢ ¢i ptijemna obsluha. Objevily se také negativni asociace, jez kritizovali
stisnéné prostory a nedostatek veganskych alternativ. AZ na tyto vyjimky se neobjevily

negativni asociace.
Obr. 11: Word Cloud asociace zakaznikl s prodejnou Orient Coffee

honduras @_/(
pnslusensrw &%

kvalitni kava

prazirnaame
kava S sebou 0

&

vuné/ kavy e gy

pizef mystic brownies <
utulne 4 'y klld“’
ne dobra kava

vyborna kava "

= kvalita

E : \} pfijemna atmosféra -
£ dZGZV&
c

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Wordclouds.com, 2024

Obrazek ¢. 11 predstavuje asociace zdkaznikli prodejny. Nejcastéji bylo zmitiovano
jméno majitele, slovo kava, kvalita nebo dzezva. Velkéd Cast respondentii zminila také
nabidku kéavy s sebou, vini kdvy, Mystic (jméno nabizené smési), kvalitu, klid ¢i

prazirnu. Negativni asociace se zde neobjevily.

Obdobnou otazkou byli dotazovani 1 zamé&stnanci, ktefi si ve spojeni s Orient Coffee
asociovali kavu, dzezvu, Plzen, schovany dvorecek, domaci prostfedi, majitele Gorana,

namesti a prazirnu.
6.3 Faktory pritazlivosti a aspekty jedine¢nosti (atributy znacky)

Tato kapitola shrnuje vystupy tykajici se atributli znacky, které vyplynuly ze skupinové
diskuze se zaméstnanci a dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky. Otazky pokladané
obéma skupindm se tykaly dilezitosti jednotlivych faktori, hodnoceni faktora

pfitazlivosti a odhaleni aspekti jedine¢nosti znacky Orient Coffee.

54



Diilezitost jednotlivych faktori p¥i navs§tévé kavarny nebo prazirny

Jako klicové faktory pro budovani uspésné znacky v odvétvi zaméstnanci hodnotili
pfedev§im duraz na kvalitu a lidsky faktor. Déale zminili dilezitost podpory znacky
a konzistentni marketing, podpofeny grafickou identitou. Cilit je podle nich dilezité na
mladsi populaci, kterd dokéaze rychleji reagovat na zmény trhu a ocenit moderni postupy.
Pro prazirnu je také stéZejni zajisténi Siroké sité¢ B2B odbératelil, at’ uz v podobé kavaren
¢i kancelari.

V dotaznikovém Setieni byla polozena otdzka, ktera vychazela z odpovédi zaméstnanct
a majitele. Polooteviend otazka se tdzala respondentli na jejich obecné postoje k deseti
faktorim. Kazdy faktor bylo moZné ohodnotit na skéle od 1 do 5. Hodnota 1 na této Skale
znamenala nediilezitost daného faktoru, zatimco hodnota 5 indikovala jeho vysokou
dulezitost. V kazdém tfadku bylo povinné zvolit vzdy piesné jednu moznost a otazka znéla
nasledovné: ,,Jak jsou pro vas nasledujici aspekty pri navstévé kavaren/pri nakupu

kavy dilezité?«.

Tab. 5: Dilezitost faktorti pfi navstéveé kavaren

Priamér Modus Smérodatna odchylka
Kvalita produktii 4,18 5 1,21
Fyzické prostiedi kavarny 4,13 5 1,14
Prijemnost personalu 4,13 5 1,22
Lokace kavarny 3,59 4 1,17
Sife sortimentu 3,35 3 1,08
Vzhled servisu 3,30 3 1,10
Cena 3,27 3 1,12
Pivod produktu 3,22 3 1,12
Kava z vlastni prazirny 3,13 3 1,21
Piibéh znacky/majitele 2,45 3 1,10

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

Z tabulky ¢. 5 vyplyva, Ze respondenti nejvyssi prioritu prisuzuji kvalité produkti,

pfijemnosti persondlu a fyzickému prostfedi kavarny. Tyto aspekty byly nejcastéji
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hodnoceny (modus) nejvyssim moznym skoére, tedy 5. V primérném hodnoceni dosahly
tyto faktory hodnot 4,2, respektive 4,1.

Naopak nejmén¢ dulezitym faktorem byl zvolen pifibéh znacky/majitele. Je dulezité
poznamenat, ze v prumeéru nebyl zadny z faktori hodnocen méné nez 2,5 body. Lze tedy

fici, ze zadny z uvedenych aspektli neni respondenty povazovan za zcela irelevantni.

Tab. 6: Dulezitost faktort pii nakupu kavy

Primér Modus Smérodatna odchylka
Kvalita produktu 4,82 5 0,42
Kava z vlastni praZirny 4,24 5 0,81
Prijemnost personalu 4,22 4 0,79
Fyzické prostiedi nakupu 3,78 4 1,02
Pivod produktu 3,72 4 0,90
Lokace obchodu 3,49 4 1,01
Cena 3,47 3 1,05
Sife sortimentu 3,46 3 0,85
Piibéh znacky/majitele 3,15 3 1,07
design obalu 2,81 3 1,08

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

Z tabulky €. 6 vyplyva, ze respondenti podobn¢ jako u kavaren nejvyssi prioritu piisuzuji
kvalité¢ produkt. Tento aspekt byl nejcastéji hodnocen (modus) nejvysSsim moznym
skore, tedy 5. V primérném hodnoceni dosahl tento faktor hodnoty 4,8. DalSimi aspekty,
kterym respondenti pfifadili v dotazniku dilezitost byly pfijemnost personalu (pramérné
4,2) a fakt, zda je nabizena kava z vlastni prazirny (primérné 4,2). Na rozdil od kavareny,

zde tedy zdkaznici zvolili jako dilezity faktor kdvu z vlastni prazirny.

Naopak nejméné dulezitym faktorem byl zvolen design obalu. Je dilezité poznamenat,
ze opét zadny faktor v priméru nebyl hodnocen niZe nez 2,5 a téméf vSechny faktory byly

ohodnoceny vice nez 3 body.
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Faktory pritaZlivosti

Tato Cast se zabyva analyzou faktoru, které jsou pro zakazniky kavarny a prodejny Orient
Coffee nejvice atraktivni a mohou ovliviiovat jejich rozhodovani a celkovou spokojenost.
Nejprve jsou opét predstaveny nazory zaméstnancti a nasledné odpovédi dotazovanych

zakaznika.

Podle zaméstnanct kavarny a prodejny je nejvetsi motivaci pro navstévu Orient Coffee
kvalita produkti a pfijemnéd atmosféra. Pro kavarnu pak vyzdvihli klidné a domaci
prostiedi, ale také originalitu. Rozhodnuti pro nadvstévu obou provozoven mtize podpofit
také ptistup obsluhy a védomi zdkaznik, Ze podporuji maly lokélni podnik. Zaméstnanci
také zminili nékteré zkuSenosti od zakazniku, kteti podle nich ocenuji nekyselost kavy,
niz§i cenu oproti konkurenci a vérnostni programy. Zminény, ale byly i negativni
komentaie napi. potifeba rekonstrukce toalety, vyprodani dopliikového sortimentu,
malého prostoru v kavarné ¢ zdrazovani. Casto pry zakaznici kupuji balenou kavu také

jako suvenyr nebo darek.

Dotazovanym zékazniklim byla poloZena polooteviena otazka, kde mohli volit z dvanacti
faktorti nebo vyplnit moznost ,,jiné*“. Doporuceno bylo zvolit prave tii moznosti, tak aby
byla dodrzena stejnd vdha mezi odpovéd’'mi. Struktura otazky byla pro sekci kavarny
i prodejny stejnd, mirné se liSily pouze nékteré z faktorti. Otazka znéla: ,,Co Vas na

kavarné/prodejné Orient Coffee nejvice oslovuje?“.

Data jsou prezentovana formou tabulek, které reflektuji celkovy pocet voleb pro
jednotlivé oblasti a procentudlni zastoupeni téchto voleb vzhledem k celkovému poctu
respondentl z dané skupiny. Barevné zvyraznéni v tabulce poukazuje na 3 oblasti, které

respondenti volili nejvice.

Tab. 7: Faktory pfitazlivosti pro kavarnu Orient Coffee

% podil
Pocet voleb (pocet voleb / pocet
respondentii)
Klidn4 a pFijemna atmosféra 89 68,5 %
P¥istup obsluhy 80 61,5 %
Fyzické prostredi 63 48,5 %
Lokace kavarny 62 47,7 %
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Chut’ kavy 57 43,8 %
Kvalita produktii 56 43,1 %
Kava z vlastni praZirny 54 41,5 %
P¥ib&h zna¢ky/majitele 32 24,6 %
Cena 25 19,2 %
DZezva 23 17,7 %
Jiné: dortiky ke kavé 1 0,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

Ze shromazdénych dat vyplyva, Ze pro zakazniky kavarny Orient Coffee je hlavnim
pfitazlivym faktorem klidné a pfijemna atmosféra, kterou oznacilo 68,5 % respondentt.
Neméné vyznamnym aspektem je pro respondenty piistup obsluhujiciho personalu
(zvolilo 61,5 % zrespondenti). DalSimi faktory, které respondenti Casto volili, byly
fyzické prostiedi, lokace kavarny, chut’ kavy, kvalita produkti a nabidka kavy z vlastni
prazirny.

Naopak se ukazalo, ze pro vétsSinu z dotazovanych respondentli neni divodem navstévy
divod navstévy pouze 16,2 % respondentii. Méné relevantnimi faktory, které podle
respondentl neovliviiuji rozhodnuti navstivit kavarnu Orient Coffee, byly nabidka kavy
pripravené v dzezve a prib¢h znacky ¢i majitele kavarny. Jeden z dotazovanych také

uvedl v sekci Jiné ,,dortiky ke kave®.

Tato zjiSténi naznacuji, Zze zakaznici kavarny Orient Coffee kladou vétsi diiraz na kvalitu
sluzeb a prostiedi, ve kterém jsou sluzby poskytovany. Zatimco cena produktt

a doplikovy sortiment hraji v jejich rozhodovacim procesu mén¢ vyznamnou roli.

Tab. 8: Faktory pftitazlivosti pro prodejnu Orient Coffee

% podil
Pocet voleb (pocet voleb / pocet
respondentii)
Kvalita produktii 60 83,3 %
Kava z vlastni praZirny 57 79,2 %
Fyzické prostiedi 33 45,8 %
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Lokace obchodu 23 31,9 %
Pristup obsluhy 21 29,2 %
Nabidka kavy s sebou 21 29,2 %
Pribéh znacky/majitele 14 19,4 %
Siroka nabidka produkti 12 16,7 %
Cena 7 9,7 %
Design obala 6 8,3 %
Jiné: chut’ kavy 1 1,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

Z tabulky €. 8 je patrné, Ze primarnim faktorem pfitazlivosti pro zakazniky prodejny
Orient Coffee je kvalita produktu, kterou jako jeden z divodl navstévy zvolilo 83,3 %
respondentti. Dalsim dualezitym aspektem, ktery vyznamné ovliviiuje rozhodovani
spotiebiteli je fakt, Ze obchod nabizi kdvu z vlastni prazirny (zvolilo 70,8 %
respondentti). Jako dal$i relevantni faktory respondenti zvolili pfijemné prostredi

prodejny, jeji lokaci, moznost zakoupeni kavy s sebou a piistup obsluhy.

Naopak z tabulky vyplyva, ze pro vétSinu respondentii nejsou design obalil ani cena
kli¢ovymi faktory ovlivitujicimi jejich rozhodnuti navstivit prodejnu Orient Coffee. Tyto
prvky ziskaly nejnizsi pocet hlast, konkrétné je volilo pouze 8,3 %, respektive 9,7 %
respondentt. Dalsi faktory, které ziskaly niz$i procenta hlast, byly pfibéh znacky ¢i

majitele a Siroké nabidka produktii. Jednim respondentem byl dopInén faktor ,,chut™.

Zékaznici 1 zaméstnanci se shoduji na tom, ze velmi dulezitym faktorem je vnimana
kvalita, celkova atmosféra a prostfedi podniku. Zakaznici oceniuji klidné a ptijemné
prostiedi kavarny, zaméstnanci hovoii o domaci atmosféfe a originalnim konceptu.
Dtlezitost byla pfipsana také pfistupu a profesionalité¢ personalu. Pro zdkazniky je to

vvvvvv

jsou pro zakazniky podstatné.

Naopak rozdily mohou nastat u vnimani ceny. PfestoZe zaméstnanci ji ptikladaji vahu
a vnimaji ji jako konkuren¢ni vyhodu (zejména v kavarng), zakaznici zvolili cenu jako
jeden z méné podstatnych faktort a ukézali, ze vétSi vahu pro né ma kvalita a celkovy

dojem z podniku.
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Hodnoceni jedine¢nosti

Zameéstnanci a majitel spatfuji jedinecnost kavarny Orient Coffee pfedevSim v piibehu
znacky, ktery je doprovazen individualnim pfibéhem majitele a dvacetidvouletou tradici
fungovani podniku. Bezpochyby lze povazovat za jedine¢nou také specidlni pfipravu
kavy v dzezvé a ptridanou hodnotu v podobé vlastni prazené kavy. Zminén byl také
interiér kavarny. U prazirny a obchodu urc€ité také hraje roli unikatni piibéh znacky,
nicmén¢ zamestnanci povazuji za jedine¢ny samotny obchod, ktery podle nich v Plzni
nema konkurenta podobného typu. Podle nich mize byt pro nékteré zakazniky aspektem
jedinec¢nosti také specificky typ praZzeni majitele a nabidka kavovych kurzl pro vefejnost.
Podle zaméstnancti se Orient Coffee odliSuje od konkurence prodejem smési obsahujicich
irobustu, existenci urcité distribuéni sité pro odbér balené¢ kidvy a domdickym

a balkanskym duchem.

Dotazovani zékaznici aspekt jedinecnosti hodnotili u nékolika faktorti, které byly
sestaveny na zaklad¢ dat od zamé&stnanct. Pro hodnoceni byla pouzita pétibodova skala,
kde hodnota 5 predstavovala nejvyssi moznou dilezitost daného faktoru. Otazka znéla
nasledovné: ,,010: V ¢em podle Vas spociva jedineénost Orient Coffee

kavarny/prodejny?<.

Tab. 9: Hodnoceni jedine¢nosti kavarny Orient Coffee

priumeér modus smerodatna
odchylka

kvalita produkti 4,07 5 1.19
kava z vlastni praZirny 4,03 5 1,29
fyzické prostiedi kavarny 4,01 5 1.19
alternativni priprava Kkavy,

dzezva 07 > 134
§ife sortimentu 3,40 3 1,22
cena 3,33 4 1,19
pribéh znacky/majitele 3,22 3 1.24

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

Kvalita produktt a kdva z vlastni prazirny jsou nejvice cenéné aspekty mezi zakazniky,

ziskaly v priméru hodnoceni 4,07 a 4,03. Nejcastéji (modus) respondenti tyto faktory
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hodnotili ¢islem 5. Tato data ukazuji na zna¢nou spokojenost se samotnymi produkty.
Lze tici, ze kvalita kavy a produktti je pro zakazniky klicova a ze vlastni prazeni kavy je
vnimano pozitivné. Fyzické prostiedi kavarny (v praméru 4,01) bylo také hodnoceno
velmi pozitivn€, coz naznacuje, Ze zakaznici prostory kavarny vnimaji jako originalni.

Alternativni piiprava kavy v dzezvé (v priméru 3,67) a §ife sortimentu (v praméru 3,40)
byly stale hodnoceny pomérné kladn€. To naznacuje, ze tyto aspekty pridavaji kavarné

hodnotu, ale nejsou pro zdkazniky tak klic¢ové jako kvalita produktii a prostiedi kavarny.

Naopak za nejméné jedinecné povazuji respondenti cenovou hladinu v Orient Coffee

a ptibch znacky/majitele. Lze tedy fici, Ze cena nejspise nebude dlivodem navstévy praveé

cvvr

ze zékaznici nejsou s timto aspektem plné sezndmeni. Nicméné jiz u predchozich otazek

se ukazalo, zZe tento faktor je pro zdkazniky spiSe méné dilezity.

Tab. 10: Hodnoceni jedinecnosti prodejny a prazirny Orient Coffee

priumér modus s‘:jzﬁgﬁ::é
kéva z vlastni prazirny 4,67 5 0,57
kvalita produkti 4,63 5 1,07
dlouholeta tradice 411 5 0,71
pribéh znacky/majitele 4,04 5 1,04
vysoka specializace 3,78 4 1,14
nabidka kavy s sebou 3,72 5 1,41
nabidka kavovych kurzi 3,57 3 1,02
specificky typ praZeni 3,25 3 1,04

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

Tabulka ¢. 10 ukazuje data o tom, co vnimaji dotazovani zakaznici jako jedinecné
u prodejny kavy Orient Coffee. I vtomto piipad¢ byla nejvySe hodnocena kvalita
produktii a kdva z vlastni prazirny. Oproti hodnoceni kavarny, ale ziskali tyto faktory

daleko vyssi bodové skore, a to 4,63 a 4,67.

Vyrazné se zde oproti pfedchozi tabulce lisi také hodnoceni piibehu znacky a majitele.

Zatimco u kavarny byl faktor hodnocen pouze 3,22 bodu u prodejny kavy ziskal 4,04
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bodu. Vysoké skore ziskal také novy faktor dlouholetd tradice, coz naznacuje, Ze

zakaznici prodejny oceniuji pfibéh, historii a tradici prodejny kavy.

Ostatni faktory ziskaly bodové hodnoceni v rozmezi 3 az 4. To naznacuje, ze ackoli tyto
aspekty nejsou pro vétSinu respondentd hlavnimi tahdky, ptidavaji k jedine¢nosti

prodejny a mohou pfitahovat konkrétni skupinu zakazniki se speciﬁck}’Imi preferencemi.

Cvwvr

nepovazuji u Orient Coffee tento prvek za pfilis unlkatnl, nebo nemaji dostate¢nou

znalost k jeho adekvatnimu hodnoceni.
6.4 Povédomi o konkurenci

Tato ¢ast shrnuje povédomi o dalSich kavarnach a prazirndch mezi zdkazniky
a zameéstnanci. Zakaznici odpovidali na oteviené otazky a jejich odpovédi vizualizuji

wordcloudy. Nize je pfestaven také pohled zaméstnanct a majitele.

Nejprve dotazovani zdkaznici kavarny odpovidali na otdzku ,,Jaké dalSi kavarny Vas
jako prvni napadnou?*“. Word Cloud zobrazuje jednotliva slova, ktera zdkaznici uvedli

a jejich velikost odrazi ¢etnost vyskytu.

Obr. 12: Wordcloud spontanni znalost kavaren

(4]
it
starbucks S Q)
"’“"’“‘”"”‘ o
. \
e en|oy coﬂee lllllllll chodsky [ ]
V g Stan r- isis tty

cross.cafe 2. kafec

schovana kavar _r]a andel café
coffee park --;g;"% D) Selekca gpun
smetanka b,%,,,,' ,\-

Ravaina poskovice ‘PRoubim mendi kavimy

franchie Q ol pappa coffee

fresh bar

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Wordclouds.com, 2024
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Nejcastéji si zakaznici spontanné vybavili kavarnu Le Frenchie, Café Regner, Walter
nebo Mitty a Cross Cafe. Déle se Casto objevovala Schovand kavarna, Pappa Coffee, Kafe
Smetanka, Fresh Bar a Kafec. Kromé uvedenych plzenskych kavaren zékaznici uvedli
také prazsky Ema Espresso Bar nebo kavarnu Ploskovice. Nasledné byli zakaznici
dotazovani, jaké kavarny kromé Orient Coffee navstévuji. Odpovédi se téméi shodovaly

s predchozi otazkou a opét dominovaly jiz zminéné kavarny.

Naésledujici Obrazek 13 shrnuje spontanni znalost praZiren. NejCastéji zmifilovanou
prazirnou je Tchibo, nasleduji Pappa Coffee, Doubleshot, Nordbeans a Palasio. Dalsi
prazirny, které se objevily vickrat, jsou napiiklad Candy Cane, Zoban, Dos Mundos
a Caffe Diem. Zajimavé je, ze pomérné velkd ¢ast respondentli také uvedla, ze je

nenapadé zadna konkrétni prazirna, neznaji ¢i nevi.

Obr. 13: Wordcloud spontanni znalost praziren
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papp coffee

'°"’a Poboy;
nezném

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Wordclouds.com, 2024

Druhd otdzka pro zakazniky prazirny sméiovala k tomu, kde jinde balenou kavu
nakupuji. Vizualizaci dat piedstavuje obrazek 14. Podle odpovédi respondentt 1ze fici,
ze velka ¢ast z nich balenou kavu nikde jinde nez v Orient Coffee nenakupuje. Druhou

nejcastejsi volbou byly supermarkety, které nasledovala znacka Tchibo a Lidl. Nékteti
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respondenti také uvedli, ze nakupuji kédvu online, v malych prazirnach nebo v rtiznych

kavarnach. Nékolikrat byl zminén také internetovy obchod s vybérovou kavou — Kofio.

Mezi dal§imi znackami a obchody, které se v odpovédich vyskytly, byly Prazirna
Drahonice, Palasio, Pappa Coffee, Le Frenchie, Illy, Starbucks, Rohlik, Coffee Park,
Mitty, Stan, Zoban, Doubleshot, The Barn, Mamacoffee atd.

Obr. 14: Kde jinde nakupujete balenou kavu?

prazena-kava

praiirna drahonice

starbucks
valchiria

a Gestach doubleshot

zohan ne\”m
¢ /e frenchie |=d| o
pa asio
o 9”“ malé prazirny
s 8 los muertos
‘ % E ebel Zadné W
3 : t jole,
E |

SER ?koflo

f @t pappa coffee

@ kavamy aroma tfebofi

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Wordclouds.com, 2024

Prazirny kavy, které¢ se vybavili zaméstnanciim, byly znacky jako Yeminites (Klatovy),
La Bohéme (Praha), Dos Mundos (Praha), Coffee Source (Praha), Doubleshot (Praha),
Nordbeans (Liberec), Cafe Diem (Plzen) a Pappa Coffee (Plzen). Za nejlepsi spole¢nosti

v odvétvi kavéarna/prazirna povazuji Coffee Source, La Boheéme a Respekt Coffee.

U Coffee Source zaméstnanci ocenuji vyuzivané technologie a fetézec vyroby, nicméné
podle nich by mohli 1épe Skolit odbératele a hlidat kvalitu v kavarnach, kde se podava
jejich kava. U Respekt Coffee vyzdvihuji jedine¢né rozpoznatelny vizual (Zluta barva)
a celkové branding. La Boheéme podle nich vynika zpisobem prazeni (odliSnym od
ostatnich speciality praziren), tradici a designem obalil, ale jako slab$i stranky vidi

lokalitu (neni v centru) a upadajici sit” odbératelskych kavéren.
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6.5 Povédomi o majiteli a osobnost znacky

Z provedené Focus Group vyplynulo, Ze majitel Orient Coffee s. r. 0. by mohl byt jednou
z hlavnich asociacich se znackou. Toto tvrzeni potvrdila i vySe uvedena pod kapitola 6.2
Asociace se znackou, kde se jméno majitele ukazalo jako jedna ze silnéjSich asociaci. Ve
vztahu k vyznamnosti majitele Gorana Jozice ptispiva i nazev facebookové stranky, jez

Orient Coffee pouziva — ,,facebook.com/kavaodgorana®. (Orient Coffee, n. d.).

Respondentiim v dotaznikovém Setieni byla polozena otazka: ,,Znate osobu majitele
Orient Coffee? (Goran Jozi¢)“. Kde zdkaznici vybirali ze Ctyf uzavienych moznosti, jez

jsou uvedeny v tabulce nize.

Tab. 11: Znalost majitele Orient Coffee

kavarna | prodejna |celkovy priamér
nevim, kdo je majitel Orient Coffee 23,8 % 12,5 % 19,8 %
vim, kdo je majitel, ale blize ho neznam 42.3 % 50,0 % 45,0 %
majitele podniku znam 17,7 % 29.2 % 21,8 %
majitele podniku velmi dobie znam 16.2 % 8,3 % 13,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

Vyzkum odhalil, Ze povédomi o majiteli kavarny a prazirny Orient Coffee je mezi
dotazovanymi zdkazniky velmi vysoké. Celkem 80 % zakaznikii o ném vi a vice nez
tietina z nich ho zné osobné. Z tabulky vyplyva, Ze znalost majitele se v priméru mezi
kavarnou a prazirnou vyrazné nelisi. Nejvice rozdilnou hodnotou je pak neznalost

majitele, kterd je u dotazovanych zakaznikd kavarny o vice nez 11 % vySsi.

Tak vysoké povédomi o majiteli Goranu Jozi¢ovi potvrzuje, ze majitel pfedstavuje
dilezitou tvar znacky Orient Coffee. Osobni vazba majitele a ¢asti zadkaznikll vytvari
silngj$i pouto ke znacce samotné. Spojeni znacky s osobou majitele mize také podpofit
autenticitu a diivéryhodnost. Zaroven tak vysoké povédomi je zadvazkem pro samotného
majitele, ktery svym chovanim a vystupovanim muze ovlivnit pohled zikaznika na

znacku.
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6.6 Vlastnosti a charakteristiky znacky

Z provedené skupinové diskuze se zaméstnanci a majitelem vyplynulo, ze Orient Coffee
nemd stanovené hodnoty, na kterych stoji a sami zaméstnanci pii otdzce na hodnoty
a vlastnosti znacky neméli mnoho napadii. Podle nich by mezi hodnoty znacky mohla
patfit lokalnost a originalita, coz by u malé plzeniské prazirny kavy mohl byt dobry
zaklad. Dale jako byl vyzdvihnut osobni pFistup a odbornost. Zminéna byla také tradice
a stalost, coz sméefuje znacku spiSe konzervativnéj$im smeérem. Zda jsou postoje
zaméstnancu a majitele propojeny s realitou ukazuje nasledujici odstavec, ktery hodnoti

otazku z dotaznikového Setieni ,,Co podle Vas vystihuje znacku Orient Coffee?*.

Obr. 15: Graf sémanticky diferencial
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. omezeny
sortiment
levna draha
moderni tradicni
originalni béina
prof«:)s:sr::g: amatérsky
klidné rusivé
prostiedi prostiedi
pratelske formalni
prostiedi

svétlé prazeni
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1

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024
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Pro zjisténi vlastnosti znacky byla otazka postavena na principu sémantického
diferencidlu. Respondent mél k dispozici bipolarni Skélu, tedy Skalu se dvéma poly.
Ukolem respondenta bylo vyjadiit na $kale 1 az 7, k emu se vice ptiklani. Konkrétng
tedy, co podle n¢&j vice vystihuje znacku Orient Coffee. Na stejnou otdzku odpovidali
zakaznici kavarny i prodejny. Celkem bylo zvoleno jedendct bipolarnich adjektiv.

Uspotadani adjektiv bylo v dotazniku rozfazeno do dvou sloupct.

Pro vyhodnoceni byla adjektiva a data znazornéna v bipolarnim grafu. Svisla leva osa
obsahuje adjektiva prevazné s kladnym zabarvenim a prava osa se zapornym zabarvenim.
Osa X zobrazuje hodnotici skalu 1 az 7. VysSe uvedeny graf tedy zobrazuje, jak se

v pruméru respondenti u kazdé vlastnosti rozhodovali.

Z grafu lze vidét, jak respondenti primérné hodnotili jednotlivé vlastnosti a ptivlastky
znacky. VétSina dotazovanych zékaznikii oznacila Orient Coffee jako kvalitni znacku.
Nejéastéji se hodnoceni pohybovalo mezi 1 a 2. Sife sortimentu je vniména spise
pozitivn€. Hodnoceni se pohybuje mezi 2 a 3, coz znaci, ze sortiment povazuji za pomérné
Siroky, ale mohl by zde byt prostor pro zlepSeni. Naopak cenu zdkaznici hodnoti jako

primérnou az vyssi. Primérné hodnoceni bylo 3,65.

U modernosti znacky se hodnoceni pohybovalo mezi 4 a 5. To znamen4, Ze Orient Coffee
je vnimana spise jako tradi¢ni znacka, a ne jako vyrazné moderni. Zaroven ji ale vnimaji
jako pomérn¢ originalni. Persondl je zakaznici vnimaji jako profesionédlni. Hodnoceni se
pohybuje predevsim mezi 1 a 2, dalo by se tedy fici, Ze jsou s urovni profesionality

personalu spokojeni.

Prostiedi zakaznici hodnotili jako klidné a ptatelské. U obou charakteristik se nejcastéjsi
hodnoceni pohybuje mezi 1 a 2. Prostfedi tedy vnimaji jako pratelské a nikoli formalni
nebo rusivé. Vizualni stranku znacky zakaznici zhodnotili spiSe jako jasnou

a odlisitelnou.

U prazeni dotazovani zédkaznici volili, zda hodnoti prazeni jako svétlé nebo tmavé.
Primérné hodnoceni bylo 4,21, coz naznacuje, ze zdkaznici prazeni hodnoti jako stiedné

tmavé. Zaroven také hodnotili chut’ kavy, kterou zhodnotili spise jako hotkou.
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6.7 Net Promoter Score

Jedna z poslednich otazek v dotazniku byla zamétfena na zjisSténi Net Promoter Score.
NPS je dualezitym ukazatelem, ktery méfi loajalitu zdkazniki a to, v podobé
pravdépodobnosti, zda budou doporucovat vaSe sluzby nebo produkty svému okoli.
Otéazka v dotazniku byla formulovana nasledovné: , Jak je pravdépodobné, Ze byste

doporucdili Orient Coffee svym znamym?*

Vypocet NPS se skladd znckolika krokti. Prvnim znich je poloZeni otazky
respondentim, kde voli odpovéd na Skdle 0-10. Dalsim krokem je kategorizace
respondentl dle odpovédi. Ti, ktefi zvolili v odpovédi hodnotu 9 nebo 10, jsou tzv.
promotéfi. Takovi zadkaznici jsou loajalnimi nadSenci, ktefi pravdépodobné budou nadale
produkt ¢i sluzbu kupovat a doporucovat ostatnim. Respondenti, kteti zvolili odpovéd’
7 nebo 8 jsou pasivnimi zakazniky. Takovi zdkaznici jsou pravdépodobné se znackou
spokojeni, ale ne natolik, aby ji aktivn€ podporovali. Posledni skupinou jsou kritici, tedy
vSichni respondenti, ktefi hodnotili ¢islem 6 nebo niz§im. Takovi zdkaznici mohou S§ifit

negativni emoce o znacce (Bunker, n. d.).

Ttetim krokem je samotny vypocet Net Promoter Score, v némz se procento skupiny
kritiki odecte od procenta skupiny promotérii. Vysledné ¢islo je pak NPS. Pasivni
zakaznici se do vypoctu nezapocitavaji. Hodnota ukazatele mize dosahovat -100 az 100.
Autorka upozoriiuje, ze nize uvedené vystupy plati pouze pro dotazované zakazniky

(Karlicek a kol., 2018).

Vyse zobrazené schéma ptredstavuje primérné odpovédi u zékazniki kavarny a prodejny.
U zkoumaného vzorku zékaznikti Orient Coffee bylo zjisténo nasledujici rozlozeni

skupin.

e Promotéii= 77,2 %
e Pasivni=19,3 %
e Kiritici= 3,5 %

NPS =73,8

V kontextu NPS, které miize kolisat od -100 (vSichni zékaznici jsou kritici) az do +100
(vichni zdkaznici jsou promotéii), je hodnota 73,8 povaZovana za vysokou. Cislo
naznacuje, ze velka vétSina dotazovanych zdkaznikli by velmi pravdépodobné doporucila

tuto znacku svému okoli.
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Podle (Bunker, nedatovano) se kladné skoére povazuje za dobré, skore nad 50 za vyborné
a skore nad 80 jako svétova tiida. Lze tedy fici, Ze Orient Coffee v Plzni ma zdkaznickou

zakladnu s vysokou mirou spokojenosti a loajality.

Tab. 12: Net Promoter Score dle véku

Respondenti do 35 let | Respondenti 36 let a vice
Promotéri 77 % 77 %
Pasivni 20 % 18 %
Kritici 2% 5%
Net Promoter Score 75 % 72 %

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

VySe uvedend tabulka zobrazuje Net Promoter Score dle véku. Aby byly kategorie
zastoupeny vyS$im mnoZstvim respondentli, byly rozdéleni na dva segmenty. Prvni
skupinu tvoti dotazovani ve véku do 35 let a druhou skupinu dotazovani ve véku 36 let
a vice. Na zakladné tabulky lze fici, Ze star$i segment obsahuje vice kritikii nez mladsi
segment. Vysledné NPS je vyssi o jednotky procentnich bodd ve prospéch mladsiho
segmentu. Takto malé rozdily mohou byt ovlivnény vybérem vzorku respondentii, proto

vysledek autorka nepovazuje za vyznamny.
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7 Testovani hypotéz

Tato kapitola prezentuje odpovédi na specifické vyzkumné otdzky a vyhodnoceni
stanovenych statistickych hypotéz na zaklad¢ ziskanych dat. Kazdému testovani hypotézy

pfedchézi test normality dat. U vSech testi je poc€itano s hladinou vyznamnosti 5 %.
Specificka vyzkumna otazka 1
SVO1: Jaké faktory respondenti shledavaji jako diilezité pii ndkupu kavy?

Tato otazka tesi dulezitost faktoru ceny a kvality pfi ndkupu kavy v kavarné nebo
v prodejné. Data pro ovéfeni tohoto vztahu pochazeji z dotaznikové otazky €. 10. Pro
testovani vybranych dat byly stanoveny nasledujici hypotézy:

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

Prvnim krokem byl test normality dat, ktery prokdzal, ze data nepochédzeji z normalniho
rozdéleni. Proto byl k statistickému ovéieni hypotéz vyuzit neparametricky Kruskal-
Wallistiv test, ktery porovnavda medidny u dvou a vice nezavislych skupin. Nulova

alternativni hypotéza k testu zni takto:

e Ho:pi=po
e Hip>pw

P-hodnota v ptipad€ H1a vysla nizsi nez 0,00001, coz je vyrazné niz8i nez stanovena 0,05
hladina vyznamnosti. Podobn¢ tomu je i u Hls, kdy p-hodnota vysla také nizsi nez
0,00001. Vysledek testu je mozné pozadovat za statisticky vyznamny a nulova hypotéza

se zamita ve prospech alternativni hypotézy.

Na zaklad¢ testu mizeme fici, Ze pro zédkaznika kavarny i prodejny Orient Coffee je

vvvvvv
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Specificka vyzkumna otazka 2
SVO2: Jak osoba majitele ovlivituje loajalitu zakaznik?

Pro zodpovézeni druhé vyzkumné otdzky byla stanovena hypotéza hodnotici vztah
loajality zédkaznikli a znalosti majitele podniku. Prostfednictvim Kolmogorovova-
Smirnovova testu bylo zjiSténo, Zze data nespliuji pfedpoklad normality, proto byl
k ovéieni hypotézy zvolen Kruskal-Wallistv test. Loajalita zdkaznik je v tomto piipadé
zastoupena otazkou €. 13, v niZ jsou zakaznici dotazovani otazkou k méteni Net Promoter

Score. Hypotéza zni takto:
H2: Loajalita zakaznikii je pozitivné ovlivnéna znalosti majitele podniku.

Kruskal-Wallistiv test byl proveden mezi ¢tyfmi skupinami podle znalosti majitele
s poctem pozorovani 202. K vyuziti testu byla stanovena tato nulova a alternativni
hypotéza:

e Ho:xl=x2=x3=x4

e Hi: neplati Ho

Nasledujici tabulka ukazuje mediany a rozptyly hodnoceni otazky ,Jak je

pravdepodobné, zZe byste Orient Coffee doporucili svym znamym?“. Respondenti

vvvvv

Tab. 13: Provazanost hodnoceni loajality a znalost majitele

mediian rozptyl
nevim, kdo je majitel podniku 9 2,574
vim, kdo je majitel, ale bliZze ho neznam 10 1,917
majitele podniku znam 10 1,455
majitele podniku velmi dobf'e znam 10 3,311

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

Test ukazal, ze na hladin¢ vyznamnosti 0,05 neni statisticky vyznamny rozdil mezi
mediany skupin, tedy znalosti majitele. P-hodnota 0,362 je vyrazné vyS$si nez zvolena
hladina vyznamnosti. Nulova hypotéza se tedy nezamita. Znalost majitele podniku tedy

statisticky vyznamné neovliviiuje loajalitu zakaznikd.

Specificka vyzkumna otazka 3
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SVO3: Lisi se dulezitost vybranych faktori pro zdkazniky kavéarny a prodejny?

K této vyzkumné otdzce byla stanovena hypotéza H2, kterd se zaméfuje na rozdily
v hodnoceni diilezitosti vybranych faktorti mezi zadkazniky kavarny a prodejny. Cilem je
zjistit, zda existuji statisticky vyznamné rozdily v tom, co je dulezité pro zakaznika

kavarny a prodejny Orient Coffee.
H3: Hodnoceni dulezitosti faktoru se u zakaznika kavarny a prodejny lisi.

K této vyzkumné otazce byla stanovena hypotéza H2, kterd se zaméfuje na rozdily
v hodnoceni diilezitosti vybranych faktorti mezi zékazniky kavarny a prodejny. Cilem je
zjistit, zda existuji statisticky vyznamné rozdily v tom, co je dulezit¢ pro zidkaznika
kavarny a prodejny Orient Coffee. Data nesplinuji pfedpoklad normality, proto byl pro
ovéteni hypotézy zvolen Mann-Whitneytv U test. Tabulka nize prezentuje vysledky testu
pro jednotlivé faktory, vCetné z-skore, p-hodnoty a zavéru o zamitnuti ¢i nezamitnuti

nulové hypotézy.

Tab. 14: Vysledky Mann-Whitneyova U testu pro jednotlivé faktory

Z-skore P-hodnota Zavér
pribéh znacky/majitele -4,356 <0,0001 HO zamitame
kvalita produktu -3,302 0,010 HO zamitame
kava z vlastni prazirny -6,137 <0,0001 HO zamitame
Sife sortimentu -0,728 0,465 HO nezamitame
fyzické prostiedi nakupu 2,761 0,006 HO zamitame
cena -1,211 0,226 HO nezamitame
prijemnost personalu 1,270 0,204 HO nezamitame
lokace obchodu 0,906 0,363 HO nezamitame

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Socstatistic.com, 2024

Vysledky testu ukazaly, ze u faktorii ,,ptibéh znacky/majitele®, , kvalita produktu®, , kava
z vlastni prazirny* a ,fyzické prostredi ndkupu® je statisticky vyznamny rozdil

v hodnoceni dtlezitosti faktorti. Z-skore urcuje smér rozdilu, zdporné hodnoty u faktorti

vvvvvv

prodejny. To plati pro:
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e piib¢h znacky/majitele

e kvalita produktu

e kava z vlastni prazirny
Nejveétsi rozdil byl zjistén u faktoru , kdva z vlastni prazirny", kde se z-skore vyslo -6,137.
Naopak kladnd hodnota z-skore u faktoru "fyzické prostiedi nakupu" naznacuje, ze

zakaznici obchodu hodnotili tento faktor vys$Simi body nez zédkaznici kavarny.

Pro ostatni faktory na hladin€¢ vyznamnosti 0,05 nebyla potvrzena rozdilnost v hodnoceni

dilezitosti faktort pfi ndkupu. Nulova hypotéza tedy pro tyto faktory nabyla zamitnuta.
Specificka vyzkumna otazka 4
SVO4: Lisi se vnimani znacky podle véku?

Tato otdzka se zabyva vztahem véku a vniménim znaCky Orient Coffee. Data pro
hodnoceni této otdzky pochdzeji ze sémantického diferencialu. Pro ziskani odpovédi na

tuto otazku byla stanovena nasledujici hypotéza:

H4: Existuje zavislost mezi vékem zikaznika a hodnocenim zna¢ky na Skale
sémantického diferencialu.

e Hop=0

e Hi:p#0

Testovani bylo provedeno na hladin€ vyznamnosti 5 %. Testovani vybranych dat bylo
provedeno v programu MS Excel prostfednictvim y2 testu. Tabulka niZze ukazuje

vysledky provedeného testovani.

Tab. 15: Zavislost mezi vékem zdkaznika a hodnoceni znacky

P-hodnota Zavér
kvalitni — nekvalitni 0,325 HO nezamitame
Siroky — omezeny sortiment 0,552 HO nezamitame
levna — draha 0,004 HO zamitame
moderni — tradic¢ni 0,248 HO nezamitame
originalni — bézna 0,381 HO nezamitdme
profesionalni — amatérsky personal 0,768 HO nezamitame
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klidné — rusivé prostredi 0,441 HO nezamitame
pratelské — formalni prostiedi 0,498 HO nezamitame
svétlé — tmavé praZeni 0,554 HO nezamitame
ovocna — hoika chut’ 0,007 HO zamitame
jasny — nejasny vizual 0,023 HO zamitame

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim MS Excel, 2024

Z tabulky je patrné Ze x2 test na stanovené hladin€ vyznamnosti prokazal zavislost u ti'i
vlastnosti, a to ceny, chuti a vizualu. Dal$im krokem bylo dopocteni typu zavislosti
pomoci Spearmanova korela¢niho koeficientu. K vypoctu byl vyuzit online kalkulator

Socstatistic.com.

U hodnoceni faktoru levna — draha byl zjistén korelacni koeficient 0,35, coz signalizuje
slabou pozitivni zavislost hodnoceni ceny a véku respondenta. Lze tedy fici, Ze starsi

respondenti maji o néco vetsi sklon hodnotit cenu jako vyssi nez mladsi respondenti.

Dalsi zavislost byla zjisténa u faktoru chuti. Vypocet ukazal, ze Spearmantiv koeficient
v tomto ptipadé vychazi 0.269. Starsi respondenti tedy vnimaji o néco Castéji chut’ kavy
jako hotkou ve srovnani s mlad$imi respondenty, kteti mohou mit vétsi sklon hodnotit
chut’ jako ovocnéjsi. Tento trend vSak neni pfili§ silny, protoze koeficient je v tomto
pfipad¢ pomérné nizky. Je tfeba doplnit, Ze toto zjiSténi mize byt také ovlivnéno tim, ze
mladsi zakaznici si mohou ovocnéjsi kavy volit jiz pfi objednani a starSi zakaznici mohou

vvvvv

oblibenou kavu a ta se miize mezi respondenty lisit.

Posledni zavislost byla zjisténa u faktoru jasny — nejasny vizual, u né¢hoz Spearmaniv
koeficient vysel 0,104. Zde tedy hovotime o velmi slabé pozitivni zavislosti mezi vékem

zakaznika a hodnoceni jasnosti vizualu znacky.
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8 Shrnuti a navrh znacky Orient Coffee

Jak uvadi Johnson (2016) kazdé tvorbé& znacky nebo jejimu hodnoceni by mél predchazet
prizkum trhu. Na zdkladé toho je pak mozné hodnotit jeji pozici a odliSeni se od
konkurence. Znacka Orient Coffee je plzeiiskou prazirnou a kavarnou, kterd si za svou
vice nez dvacetiletou dobu existence vybudovala pomérné silnou pozici na mistnim trhu,
ale o to t€Z81 pro ni mliZze byt drzet se modernich trendd. Dle analyzy trhu praziren kavy
a kavaren Ize Orient Coffee s. r. 0. zatadit na pomezi druh¢ a teti kavové viny. Patrna je
snaha podniku fadit se k mladSim vinam, avSak z provedeného skupinového rozhovoru
vyplynuly rozdily mezi vnimanim majitele a nékterych zaméstnancii. Piestoze znacka
nabizi vybérovou kavu, ¢ast prodejii tvori také smeési s robustou nebo jiné arabiky.
Kavarna nabizi moderni alternativni ptipravy kavy i vybérové kavy samotné. Z vyzkumu
ale také vyplynulo, ze zhruba 1/3 zdkaznikli kavarny tvoii star$i a konzervativngjsi
zdkaznici. Dle zaméstnancli se v pribéhu Casu postupné zvySuje procento mladSich
zakaznikl a to by mohlo znacce dat ptilezitost k modernosti. Otazkou ziistava, zda onou
diferenciaci podniku neni pravé jeji tradicnost. Dle Neumeiera (2006) je podnik zasazen

do tii otazek, které pomohou k tvorbé nésledujicich bodii.

Kdo jste?

Orient Coffee je znackou plzeiiské prazirny, kavarny a prodejny s balenou kévou
a ptislusenstvim. Znacka ma dlouholetou tradici a pisobi na trhu vice nez dvacet let.

Co délate?

Pro Orient Coffee je ta nejdilezitéjsi ¢ast prazeni kavy, tam vSe za€ina, ale zdaleka
nekonéi. Prazeni je to, co ji oddéluje od ostatnich podniki v Plzni. Poskytovat
zakaznikiim nabidku kvalitnich a Cerstvé prazenych kév, které si mohou dat v kavarné

a piinasi pohodovy chutovy zazitek zdkazniktim v kazdém salku.

V kavarné Orient Coffee jsou rizné kavy ptipravovany riznymi metodami, od klasického
espressa az po alternativni metody jako jsou filtrovana kava nebo turecka kava z dzezvy.
Obsluha za kavovarem pak zodpovida za to, aby si kazdy zdkaznik uzil svoji chvilku

s kavou a atmosféra zistala klidné a pratelska.
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Prodejna Orient Coffee je pro zdkazniky mistem, kde si mohou zakoupit Cerstvé prazenou
kavu pro domadci ptipravu, ale také veskeré potfebné vybaveni a doplnky pro piipravu
kavy. A nedilnou soucasti je personal, ktery musi byt vzdy pfipraven poradit s vybérem

¢1 zodpovédét jakékoli dotazy.
Pro¢ na tom zalezi?

Pro zakaznika je Orient Coffee znackou, na kterou se mize v poli kavy vzdy spolehnout.
V kavarné najde svoji chvilku klidu s oblibenym kvalitnim $dlkem kavy nebo zakuskem.
Do prodejny jde vzdy za Cerstvé prazenou kavu, ktera provoni kazdou domacnost.
Spole¢né s vyjimecnou kavou si zakaznik domti odndsi dobry pocit z podpory lokalni

znacky a radost z €lenstvi v ,,Orienti* kdvové komunite.

8.1 Atributy znacky

Vyzkum vnimani zna¢ky odhalil dilezitosti riznych faktorh, jedinecnosti a faktory
ptitazlivosti. Dal§im vychozim bodem pro tvorbu znacky jsou asociace s ni spojené a jeji
vlastnosti. Hlavnimi atributy znacky Orient Coffee, které byly potvrzeny vyzkumem, jsou
kvalita produktd, pfijemnd atmosféra, odbornost persondlu a vlastni prazirna kavy.
Zakaznici si znacku spojuji s klidnym a utulnym prosttedim kavarny, vini Cerstvé

prazené kavy a osobou majitele Gorana Jozice.
Kvalita produkti

Zakaznici si se znackou Orient Coffee asociuji kvalitu a vnimaji tak 1 jeji produkty.

vvvvvv

vyhledéavaji. Vyraznéjsi vnimani kvality bylo prokazano u zdkaznikl prodejny, dilezita

je ale i pro zakazniky kavarny.
Kava z vlastni prazirny

Fakt, ze Orient Coffee ma vlastni prazirnu, je pro zakazniky velmi dulezity. Vnimaji to
jako znédmku kvality, odbornost. Ocenuji, ze si mohou v kavarné i prodejné¢ vychutnat
Cerstvé prazenou kavu. A je to podle nich jeden z faktorti jedinecnosti, protoze Orient

Coftee je jedna z méala praziren v Plzni, a navic ta s nejdelsi tradici.

Piijemna atmosféra a prostredi

76



vvvvv

s velmi ptijemnou a klidnou atmosférou. Oceiuji utulné a originalni prostiedi kavarny,

ale pozitivn¢€ hodnoti i prosttedi prodejny.
Odbornost a pristup personalu

DalSim vyznamnym atributem je profesionalita a pfistup persondlu. Zakaznici vnimaji
zaméstnance Orient Coffee jako odborniky ve svém oboru, radi si od nich nechavaji
poradit a o¢ekavaji kvalitni servis. Pro Orient Coffee jsou tedy lidské zdroje velmi

dulezitym faktorem a mél by na n€ byt kladen diiraz.
Osobnost majitele

Znacka Orient Coffee je neodmysliteln€ spjata s osobnosti svého majitele Gorana Jozice.
Jeho jméno bylo jednou z nej€astéji zminénych asociaci. Historicky je se znackou spojen
jeho osobni pfistup, znalosti a vasen pro kavu. A ptestoze v misté prodeje jiz nefiguruje

témet vibec, znacce jeho osoba dodava autenticitu a lidskost.
Alternativni priprava kavy

Prestoze tento faktor ziskal v hodnoceni pfitazlivosti podprimérmé hodnoceni, velké
mnozstvi zakaznikl si ptipravu kavy v dzezvé asociuje se znackou Orient Coffee a je

dilezité zminit, Ze tato ptiprava Orient Coffee odliSuje od ostatnich kavaren.

Lokalnost a tradice

Fakt, ze Orient Coffee je lokalni prazirna kavy s kavarnou mize byt pro mnoho zakaznikl
pfitazlivy. Punc malého mistniho podnikani muze u zakaznikl podpofit vnimani
exkluzivity a pfispét k tomu, Ze zdkaznici u Orient Coffee nakoupi kavu jako darek nebo

suvenyr.

8.1.1 Hodnoty znacky

Znacka Orient Coffee doposud nema explicitné definované hodnoty. V budoucnu by se
znacka méla zaméfit na jejich definovani a jasnou komunikaci téchto hodnot
zaméstnancum 1 zakazniklim. Z priizkumu lze pomoci priiniku nazorti zaméstnanct

a voleb respondentd navrhnout hodnoty znacky takto:
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Obr. 16: Hodnoty znacky

KVALITA AUTENTICITA

Projevuje se dirazem na vybér surovin
a postupl. Kvalita se odrazi

v produktech i v servisu, ktery
zakaznikovi poskytuje. Je to zavazek vici
jejim zakaznikdm.

Orient Coffee je skutecnym specialistou
ve svém oboru. Odbornost je zakladem
davéryhodnosti znacky a dlvodem, proc¢
ji zékaznici vyhledavaiji.

Autenticita déla Orient Coffee tim, ¢im
je, originalni znackou, ktera si jde svou
cestou. Majitel i zaméstnanci se znaCkou
souzni a odrazeji v ni své hodnoty.

ODBORNOST LOKALNOST

Orient Coffee je hrdé plzenska znacka,
ktera podporuje mistni kavovou
komunitu. Lokalnost se projevuje ve
spolupréaci s regionalnimi dodavatell

a budovani vztah( se zakazniky v okoli.

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim Canva.com, 2024

Hodnoty kvalita, autenticita, odbornost a lokalnost by mohly tvofit hodnotové jadro
znacky Orient Coffee. Znacka by je méla vyznavat jako principy a promitat je do vSech

svych aktivit. Dilezité je, aby byly konzistentni a spravné dale komunikovany.

8.2 Komunikace znac¢ky

Komunikace znacky je zptsob, jakym znacka predava své hodnoty, osobnost a nabidku
zakaznikiim a Sirsi vefejnosti. V ptipad€ Orient Coffee je komunikace znacky postavena

predevs§im na osobnim pfistupu, autenticité a dirazu na kvalitu.

Znacka Orient Coffee dlouho tézila predevSim ze své dlouholeté tradice a osobniho
pfistupu majitele. Velkou roli v komunikaci hraje pravé osoba Gorana Jozice, kterého
osobné zna vice nez tfetina dotazovanych zakaznikli. Tento lidsky faktor posiluje

autenticitu a diveéryhodnost znacky.

Hlavnim komunika¢nim kanalem znacky Orient Coffee je osobni interakce se zakazniky
v kavarn¢ a prodejné. Zde jsou zaméstnanci v pfimém kontaktu se zékazniky, sdileji
s nimi nadSeni pro kavu, poskytuji odborné rady a predavaji energii znacky. Proto by
kazdy z nich m¢l byt sezndmen s hodnotami znacky a idedlné se s nimi ztotoZnovat.
Kromé¢ persondlu znaCka muze komunikovat 1 prostfednictvim prostiedi. Vzhled

interiéru, materialy, barvy a hudba o znacce prozradi také dost. V piipadé Orient Coffee
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mize utulny a klidny prostor s dfevénym dekorem také podtrhdvat autenticitu

a originalitu.

Orient Coffee také komunikuje prostiednictvim svych produktli, proto je nesmirné
dulezité, aby kazdy z nich souznél s hodnotami znacky. Zakaznik musi kvalitni kavu
obdrzet v kavarné a stejn¢ tak i v balicku kavy, ktery si ssebou odnese. Svou
komunikac¢ni funkci ma samoziejmé i obal, ktery by mél byt snadno identifikovatelny

a odrazet styl znacky.

V online prostiedi znacka komunikuje ptfedevsim prostiednictvim socidlnich siti, které
jsou denné spravovany. Z publikovanych fotografii a pfispévki je patrné, Ze za obsahem
stoji delSi dobu stejny tvlrce. Fotografie 1 piispévky pilisobi kvalitné a jsou
ve sjednoceném stylu. Zde sdili novinky, fotografie kavy, rtizné potradané akce
a informace o produktech. Na svych webovych strankach vyuzivd sjednoceny styl
fotografii a stru¢n€ komunikuje i informace o kavach a dalSich produktech, které je mozné

objednavat.

Obr. 18: Instagram Orient Coffee Obr. 17: Facebook Orient Coffee

orient_coffee o -

12056 200

ORIENT sljt ¢ sledujic sleduje
COFFEE

Orient Coffee
o

ORIENT
COFFEE

Sleduji ~ Zprava Kontakt

Orient Coffee

2 tis. To se mi libl - sledujici (2,1 tis.)

Obcheod s kdvou po-pa 8-18
Kavérna

po-pa 9-19

s0 10-19

ne 10-18

Zprava Tohle se mi libi

| (VR '
Zdroj: Orient Coffee, n. d., a Zdroj: Orient Coffee, n. d., b

Za specificky komunikac¢ni kanal by se daly povazovat pofadané vzdélavaci kurzy. Kurzy

vede samotny majitel, a proto je to pomérné silny prostiedek ke komunikaci znacky.
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Znacka ke komunikaci nevyuziva zadné agresivni reklamni techniky. Podle respondentti

pusobi spise pratelsky, klidné a autenticky. Coz odrazi i vySe zminéné hodnoty znacky.

8.3 Graficka identita znacky

Kvantitativni vyzkum mezi zékazniky nebyl pfili§ soustfedén na hodnoceni grafické
identity, néjaké informace vSak vyplynuly i z provedeného skupinového rozhovoru a déle
byla provedena osobni komunikace s majitelem podniku. Zakaznici v dotazniku hodnotili
jasnost celkového vizualu znacky, kdy se ptiklanéli spiSe ke kladnému hodnoceni.
Neéktefi zaméstnanci obdivovali branding prazirny Respekt a do budoucna by si prali
modernizaci celé grafické identity znacky Orient Coffee. ProtoZze znacka zastituje dvé
provozovny, je dilezité, aby vizudln¢ byly sladéné a znacka byla na prvni pohled

rozpoznatelna.

Obr. 19: Logo a alternativni varianta loga Orient Coffee

ORIENT

COFFEE
ORIENT SINCE 2002

COFFEE

SINCE 2002

Zdroj: Orient Coffee s. r.0., 2024

Logo znacky na prvni pohled plsobi jednoduse a cCisté. Nazev Orient Coffee souvisi
s balkanskym plivodem a nabidkou dzezvy, kterd pochazi z blizkého vychodu.
Orientalnost pak odrazi i znak v logu, nicméné ze samotného znaku neni patrné, ze jde
o znacku kavy. VétSinou je vSak znak pouzivan spolecné se jménem znacky. Pivodni
varianta loga je Cerna na bilé ploSe. Alternativni variantou jsou pak inverzni barvy. Obé

varianty jsou pouzivany ve formatu na vysku i na Sitku.

Kromé ¢erné a bilé barvy znacka diive vyuzivala hnédou a zlutou barvu. Podle majitele
zlutd barva meéla odrazet zlaté orientdlni doplinky a hnéda kavu. Postupné se poté
pfesunula k vyuzivani bézové barvy. Tyto barvy dle majitele nesly piili§ dobie uchopit,
a vizual pak neptlsobil pfili§ jednoduse. Nyni je snaha ze strany zaméstnancti sjednotit

graficky vizudl a zacit vyuZzivat tmavé tyrkysovou barvu. Tuto barvu vyuziva i interiér,
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dvere do kavarny, ndpojovy listek a dalsi detaily (Orient Coffee s. r. 0., 2024; Goran Jozi¢,

osobni komunikace, 4. 12. 2023).

Obr. 20: Barevna paleta Orient Coffee

#181415 #104659

Zdroj: vlastni zpracovani dle Orient Coffee s. r. 0., 2024

Typografie znacky Orient Coffee kombinuje né€kolik vyrazné odliSnych pisem. Na
obalech je pouzivan font Braga, ktery mize evokovat dojem ru¢né psanych graffiti.
Zamer je ale ponckud diskutabilni, pismo Braga miize byt v mensich velikostech $patné
Citelné a jen tézko si lze predstavit jeho vyuziti jinde nez pravé na obalech kavy. Logo
Orient Coffee tvoii font Berlin Sans. Tento font je opét obtizné pouZit i pro jiné texty,
nebot’ zde chybi Ceskd diakritika. K psani béZzného textu je nasazen font Barlow

Condensed. Jedna se o jednoduché lehce ztizené bezpatkové pismo s dobrou ¢itelnosti.

Obr. 21: Font Barlow Condensed Obr. 22: Font Braga Regular

Barlow Braga
Condensed ‘wegyloh

Zdroj: Orient Coffee s. r.0., 2024 Zdroj: Orient Coffee s. r. 0., 2024

Obal kavy tvoii sacek v ptirodni hnédé barvé a okolo néj je tistény prebal nebo samolepka
s konkrétni informaci o obsahu sacku. Piebaly a samolepky na sob¢€ nesou vyse uvedené
fonty a jsou riznych barev podle druhu kavy. Podle majitele je zamér takovy, aby si
zakaznik zapamatoval svou oblibenou kavu dle barvy obalu. Déle na pozadi maji tiStené
pfebaly strukturu a u horni a dolni linie je ruéné€ kreslend ilustrace v minimalistickém
stylu, ktera zobrazuje proces prazeni a piipravy kavy. Celkové obal mize pisobit
pomérné komplikované. Oproti tomu webové stranky plsobi velmi jednoduse
a kombinuji pouze ¢ernou a bilou barvu. Jednoduchy vizualni styl je vyuzivan i na dalSich

tiskovinach, nicméné ne vzdy je styl sladén.
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Obr. 23: Fotografie produktu

Zdroj: Orient Coffee s. r. 0., 2024

Celkové lze fici, ze grafickd identita Orient Coffee pusobi piedevSim jednodusSe,
vyjimkou jsou pak obaly kav. Orient Coffee pouziva tlumené barvy, pfirodni obaly
a kvalitni fotografie. Dalo by se fici, ze celkova graficka identita odrazi kvalitu
a lokélnost. Ackoli by vySe uvedené informace mély slouzit jako podklady pro tvorbu
grafickych materidlti Orient Coffee, nékteré materidly je témét nevyuZzivaji. Piikladem
jsou vizitky, které nekopiruji aktualni vizudlni styl znacky, a obsahuji hnédou a zlutou
barvu a nepracuji s vySe uvedenym pismem. Aby byla znacka grafiky rozpoznatelna,

méla by vyuzivat konzistentni styl (Orient Coffee s. r. 0., 2024).

Obr. 24: Pouzivana vizitka Orient Coffee

KAVARNA - PRAZIRNA - VELKOOBCHOD

ndmésti Republiky 135/21
30100 Plzen

gsm: +420731166 768
e-mail: info@orientcoffee.com

ORIENT '
COFFEE www.orientcoffee.com

facebook.com/kavaodgorana

SINCE 2002

Orient Coffee s. 1. 0. (2024)
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9 Doporuceni pro praxi

Vyzkum mezi zdkazniky a zaméstnanci odhalil fadu silnych stranek znacky, ale také
nékteré prilezitosti pro zlepseni. Pro Orient Coffee je dulezité uvédomit si, jak v o¢ich
zakaznikil vypadd a jak vypadat chce. To, Ze zdkaznici znaCku vnimaji jako kvalitni, je
pro Orient Coffee pozitivum, ale také zavazek, kterému musi pii kazdé zakaznické
interakci dostat. Déle zdkaznici oceiiuji piijemné prostiedi v provozovnach a pratelsky
ale zaroven odborny pfistup personalu. Tyto pozitivni faktory by se znacka méla naucit

systematicky vyuzivat ve svlij prospéch a zapojit je do své komunikace.
Stanoveni poslani, vize a cili

Znacka Orient Coffee nema explicitné stanovené poslani, z dostupnych informaci jej ale
lze ptiblizn€ pochopit a odhadnout. Orient Coffee spojuje dlouholetou tradici, kvalitu,

lokélnost a vasen pro kavu. Poslani by proto mohlo vypadat takto:

Vizi podnik dle dostupnych informaci stanovenou nema a stejné tak je tomu
u strategickych cili. Pro fungovani podniku by jist¢ mélo byt jeho sméfovani ziejmé

a také stanovené tak, aby v budoucnu bylo mozné provést zhodnoceni.

Znacka by méla zvazit také svij targeting. Na zaklad¢ informaci z provedené Focus
Group obé€ provozovny navstévuji zakaznici vSech vékovych kategorii, dle autorky by se
znacka do budoucna méla rozhodnout a zvolit si hlavni segment zdkaznika, na které bude
cilit. Z vyzkumu znacky vyplynulo, Ze ji zakaznici nevnimaji pfili§ moderné, coz mlize
byt spojeno s niz8i atraktivitou pro mlads$i cilovou skupinu. V provedené skupinové
diskuzi vSak zaméstnanci uvedli, ze pro UspéSné budovani brandu v odvétvi malych
praziren je zéasadni cilit na mladsi populaci. Toto rozhodnuti je nutné provést na zaklade

konkurenéniho postaveni na trhu, a pfedev§im v souladu se svou vizi.
Definovani hodnot a jejich komunikace

Znacka Orient Coffee také nema explicitné uvedené své hodnoty. V provedené skupinové
diskuzi zaméstnanci uvedli hodnoty lokdlnost, originalita, osobni pristup, odbornost,
nutno vsak podotknut, Ze tyto odpovédi byly vymyslené ad hoc pii poloZzeni otazky.
Vysledky provedeného dotaznikového Setfeni tyto hodnoty potvrzuji, ale jako tu

vvvvvv

které vyplynuly z vyzkumu a odGvodiuje jejich zvoleni. Vedeni znacky by vhodné
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zvolené hodnoty mélo promitnout do vSech internich procesi a explicitné je komunikovat

se zaméstnanci 1 zakazniky Orient Coffee.

Na zakladé vyzkumu lze fici, Zze znacka Orient Coffee je pevné svdzana se jménem
majitele. Krom¢ komunikace svych hodnot, by se znacka také méla vice zamétit na piibéh
znacky a majitele. Dle Kotlera & Kellera (2013) je pro malé podniky silnym néstrojem
emocionalni branding a budovani vztaht se zdkazniky. Majitel by za znackou mél byt
vidét a podporovat jeji divéryhodnost a kvalitu. Bohatd historie a jeho osobni piibéh je
také diferenciacni prvek a zdroj autenticity. Zvyraznéni osobnosti majitele a dalSich
zaméstnanct by tak mohlo pomoci pii tvorbé kavové komunity a zapamatovatelnosti

znacky.
Sjednoceni a modernizace grafické identity

Po uvazeni vySe uvedenych bodi by autorka doporucila revizi grafické identity
spolecnosti. Prestoze znacka jiz svlij osobity styl md, neni sjednocend napfi¢ vSemi
materidly a omezena je také funkCnost aktudlnich prvki. Ke zvazeni by autorka
doporucila zménu vyuzivanych fontd, se kterymi lze téZko pracovat v béZnych
tiskovinach ¢i na webu. Dale by autorka doporucila jasné definovani barevné palety, ze
které se bude pii tvorbé novych materidlit vzdy vychédzet. Vhodné by bylo odstranéni
nekonzistentniho vyuzivani hnédé a bézové barvy a jejich nahrazeni jednotnym barevnym
schématem postavenym na tmavé tyrkysové jako hlavni firemni barvé, doplnéné o cernou

a bilou.

Soucasti sjednoceni a modernizace grafické identity by méla byt spoluprace se zkusenym
grafikem nebo studentem, ktery se specializuje na tvorbu a redesign grafickych identit.
Tento krok by znacku mohl posunout na vyssi Groven a zajistit lepSi rozpoznatelnost
a konzistentni prezentaci. Profesionélni grafik by znacce mohl nabidnout kreativni, ale
zaroven funk¢éni feSeni, které podniku vbudoucnu usSetii Cas a zlepsi jeho
zapamatovatelnost. Jako vystup by pak Orient Coffee obdrzela graficky manudl znacky,

ktery by obsahoval jednotlivé prvky, ale také instrukce, jak s nimi zachazet.

Cena takové sluzby zavisi na velikosti bali¢ku, ktery firma poZzaduje. Dle internetovych
zdrojti (Wolfway, 2021; Agionet, 2024) se cena grafické identity znacky, jejiz vystupem
by byl graficky manudl, mize pohybovat v rozmezi 9 az 50 tisic korun ¢eskych. Pro maly
lokélni podnik miize byt takova ¢astka velkou nebo az nepiipustnou investici, proto by
spole¢nost Orient Coffee s. r. 0. mohla oslovit studenty Zapadoceské univerzity z Fakulty
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designu a uméni Ladislava Sutnara. Sama fakulta na svych webovych strankach nabidku
spoluprace uvadi, a to formou staze, projektu nebo kvalifikacni prace (Fakulta designu

a uméni Ladislava Sutnara, 2024).
Podpora komunity okolo zna¢ky

Na zaklade¢ teoretickych poznatkl a povahy znacky Orient Coffee by autorka doporucila,
aby se podnik zaméfil na podporu hlubSich vztaht se zdkazniky a budovani komunit
okolo znacky. Nastroj, ktery by podnik k tomuto cili mohl vyuzit, je potadani riznych
akci v jejich prostorach. Konkrétné by mohlo jit o rizné prednasky a workshopy se
zajimavymi hosty na témata, kterd rezonuji s hodnotami znacky a zajmy cilové skupiny

zakazniku.

Konkrétni akce, které by Orient Coffee mohlo potéadat pro podporu komunity a budovani

vztaht se zékazniky jsou:

o Kavovy kviz — soutézni vecer, kde by tymy zakaznikl soutézily ve znalostech
o kéve, jeji historii, pfipraveé a zajimavostech. Vitézny tym by ziskal poukazy na
nakup kavy ¢i jiné ceny.

e Workshop ru¢niho malovani hrnki — kreativni workshop, kde by si hosté
namalovali vlastni hrnek na kavu, ktery by si odnesli domt. Kavérna by zajistila
hrnky a potfebné vytvarné potieby.

e Latte art workshop — lekce ptipravy kavy se zaméfenim na kresleni do pény,
vedené baristou Orient Coffee. Ucastnici by se naugili zéklady latte art techniky.

e Cupping — ochutnavka riznych druhi kédvy s odbornym vykladem od prazirny, se
kterou Orient Coffee spolupracuje. Zakaznici by se dozveédéli vice o plvodu,
zpracovani a chuti jednotlivych kav.

e Cestovatelské promitani — pozvani cestovatelli, ktefi navstivili zemé produkuyjici
kavu, aby se podélili o své zazitky, fotografie a poznatky o mistni kultute a kdvoveé

scéne.
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Z.avér

Tato diplomova prace se zabyva zhodnocenim brandingu Orient Coffee, malé lokalni
spole¢nosti plisobici na ¢eském trhu kavy. Cilem prace je zhodnotit souc¢asnou situaci
znacky a na zakladé teoretickych poznatkii a vlastniho vyzkumu navrhnout vhodna
opatieni pro posileni znacky. Vystupy prace by mély slouzit jako podklad pro vytvoreni
brand booku.

Pfed samotnym vyzkumem byl definovan vyzkumny problém jako nedostatecné silna
a fizena zna¢ka Orient Coffee v kontextu vysoce konkurenéniho trhu kavy v CR. Na
zaklad¢ dostupnych podkladt byly stanoveny vyzkumné otdzky a hypotézy, provedené
metody vyzkumu pak piisp€ly k jejich zodpovézeni. Vyzkum vniméni znacky Orient
Coffee se skladal ze skupinové diskuze se zaméstnanci a dotaznikového Setfeni mezi

zakazniky. Ziskané data byla statisticky analyzovana a vyhodnocena.

Na zéklad¢ syntézy poznatkl z teoretické a analytické ¢asti byly identifikovany hlavni
atribut znacky Orient Coffee, jimiz jsou kvalita produkti, pfijemna atmosféra, odbornost
personalu, vlastni prazirna kavy a osobnost majitele. Jako stéZejni hodnoty znacky byly
stanoveny kvalita, autenticita, odbornost a lokalnost. Z priizkumu asociaci se znackou
bylo zjiSténo, Ze nejcastéji si zdkaznici pod Orient Coffee vybavi kavu, kvalitu, klid,

utulnost a jméno majitele.

K podpote siln€jsi znacky by autorka zvolila doporuceni v podob€ urceni jasného
sméfovani znacky, které pomuze v dalSich krocich. Druhym bodem je explicitni
komunikace hodnot znacky a jejich vnimani zaméstnanci. Dal§im vhodnym krokem by
mohlo byt také zvyraznéni osoby majitele v komunikaci zna¢ky a modernizace grafické
identity, ktera neni zcela konzistentni a funkéni. K podpote hlubsich vztaht se zakazniky
a budovani komunit by dle autorky bylo vhodné potadéani akci pro verejnost v prostorach

Orient Coffee.

Pfinosem této diplomové prace je zhodnoceni brandingu konkrétni lokalni znacky
pusobici na ¢eském trhu kavy. Pro spolecnost Orient Coffee s. r. 0. poskytuje cenné
podklady pro péci o znacku nebo tvorbu brand booku. I ptes peclivou piipravu a realizaci
vyzkumu je tieba upozornit na urcitd omezeni této prace, a to zejména s ohledem na

reprezentativnost vybérového souboru zakaznika.
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Zaverem prace lze fici, Ze stanovenych cilii bylo dosazeno. Realizovany vyzkum pfinesl
informace o znacce Orient Coffee a objevil prostor pro dal§i rozvoj. Problematika
budovani znacky je dalezité a aktualni téma, proto by si zaslouzilo pozornost i v malém
lokélnim podniku. Autorka proto doporucuje do budoucna rozsifit vyzkum o dalsi
zakazniky a vyuzit i jinych vyzkumil jako jsou povédomi o znaéce nebo hodnoceni

celkové spokojenosti zakaznikd.
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Piiloha A: Zapis z Focus Group

Uvodni otazky:

Q1: Jak dlouho pracujete v Orient Coffee? (v letech)
G-21,Ks—11,Kt—9,4—-6,V-15
Q2: Jaka je vaSe pozice, ukoly a odpovédnosti v podniku?

G — majitel, prazirnik, obchodni zastupce, Ks — vedouci prodejny, Kt — majitel kavarny, jednatel,
provozni, A — provozni kavdarny, V — podavacka v prodejné

Prvni ¢ast otazek:

Q3: Jaké véci si vybavite jako prvni ve spojeni se znackou Orient Coffee?

Kava, dzezva, Plzen, schovany dvorecek, domdci prostredi, Goran, namésti, prazirna

Q4: Jaké vyhody vidite ve znac¢ce Orient Coffee pro zakazniky a pro¢?

Kvalita, domaci prostiedi, profesiondlnost, prijemnad atmosféra, originalita, klidné prostiedi
Q5: V ¢em podle vas spociva jedinecnost Orient Coffee?

Kavarna — pribéh, specialni pFipravy, pridana hodnota u ndpojit v podobé viastni kavy, interiér

Prazirna, obchod — pvibéh, prvni obchod svého druhu v Plzni, lokdlni produkce, tradice 21 let,
specificky typ prazeni, nabidka kurzii pro verejnost i pro podniky

Druha ¢ast otazek — konkurence:

Q6: Kdyz se bavime o prazirnach kavy, jaké znacky vas prvni napadnou?

Yeminites (Klatovy), La Bohéme (Praha), Dos Mundos (Praha), Coffee Source (Praha, Doubleshot
(Praha), Nordbeans (Liberec), Caffe Diem (Plzen), Pappa Coffee

Q7: Jaké spolecnosti jsou podle vas nejlepsi ve vasem odvétvi? (kavarna/prazirna)
G — Coffee Source, V— La Bohéme, A — Respekt Coffee

Q8: Co tyto spole¢nosti délaji dobie nebo jinak nez ostatni? Co by mohly délat 1épe?
Coffee Source + vyuzivané technologie, retézec vyroby

- mohli by lépe skolit odbératele a hlidat kvalitu v kavarnach, kde se podava jejich kava

Respekt Coffee + jedinecné rozpoznatelny vizudl (Zlutd) a celkové branding

La Bohéme + zpiisob prazeni (jiny oproti ostatnim speciality prazirnam), tradice, design obalii

- lokalita (neni v centru), upadajici sit odbératelskych kavaren

Q9: Jaké jsou podle vas klicové faktory pro budovani aspéSné znacky v tomto
odvétvi?

- Kvalita, dobry tym lidi okolo znacky, systematicky branding, pribéh, Siroka sit odbératelii
(tvori pravidelné odbery), cileni na mladsi populaci, konzistentni marketing

Q10: Jak se podle vas znacka Orient Coffee liSi od konkurence?

- delsi tradice (byla jednou z prvnich malych praziren v CR) — zdroveri nevyhoda, protoze je
tez5i se prizpusobovat novym trendiim



- mensi objem — kvalita pred kvantitou, kazdé zrnko prazi jeden prazirnik

- lokalni znacka, znama mezi plzeriskymi kavovymi nadSenci

- prodej smési i s robustou — cilené do firem a domdcnosti — chutnaji Sirokému publiku
- balkansky duch a pribéh z Balkanu (Balkanského poloostrova)

Treti ¢ast otazek — zakaznici:

Q11: Jak byste charakterizovali vaSe zakazniky? (vék, pohlavi, dalsi)

Kavarna - starsi vice Zeny, mladsi genderové vyrovnané; studenti 40 %, stredni vek 30 %, lidé
v ditchodovém veku 30 %

Obchod - vice Zeny 60 %, muzi 40 %, studenti 10 %, stiedni vek 70 %, lidé v diichodovéem véku 20 %

Q12: Jaké typy zpétné vazby nejcastéji dostavate od vaSich ziakazniki ohledné
vaSich produkti a sluZzeb?

Obchod
+ silna vuné v prodejné + radi zkousi nové kavy v nabidce + chvali si dobré rady zaméstnancii +
interiér obchodu + oceriuji nabidku komplementarniho zbozi v obchodé

- stézuji si na vysoké ceny - komoleni nazvii kav - pozadavek na mensi baleni - casto vyprodané
komplementarni zboZi

Kavarna
+ nebylo to dobré, bylo to vyborné + specidlni servis kavy v dzezveé + latte art - zejména starsi
generace + mily persondl + interiér

- venkovni zdchod, potieba rekonstrukce, je jen jeden - velikost kavarny, pri plné kavarné se lidé u
nékterych stoleckii neslysi - absence nabidky snidani

Q13: Jaké trendy v chovani zakazniku jste pozorovali v posledni dobé?
Kavdrna

- Chodi vice studentii - zapojeni do programu ZCU friendly
- Vetsi poptavka po zdakuscich a dezertech
- Daleko vice lidi ma prehled o kavé a vice specifikuje své prant

Obchod

- Zakaznik se vice ohlizi na cenu - vice (nez diive) se prodavaji kavové smesi (levnéjsi)
- Lidé maji o kave veétsi prehled, vétsina lidi zna mozné zpiisoby pripravy
- Lidé kupuji vice zrnkovou kavu nez drive, ubylo pozadavkii na mleti

Ctvrta &ast otazek:

Q14: Jaké tii véci jsou pro vas v Orient Coffee nejdilezitéjsi?

- Kolektiv, dobra kava, kvalita produktit i sluzeb, vira v produkt, prostor pro nové ndpady
a rozvoj

Q15: Pojd’me se zabyvat znackou Orient Coffee vice do hloubky. Jaké hodnoty jsou
pro ni nejdulezitéjsi?
Lokadlnost, originalita, osobni pristup, odbornost (tradice, lokalita, stdlost, obal)

Q16: Jakou vahu ma pro zidkaznika znacka Orient Coffee? Jaké jsou podle vas
hlavni divody, pro¢ si lidé vybiraji produkty a sluzby Orient Coffee?



Kvalita, pocit z podpory lokdlniho podniku, informace o kave, které obdrzi pri ndkupu, nekyseld kava,
kupuje ji jako suvenyr nebo darek

Q17: Cim dokaZete nejvice zaujmout zikaznika? A posilit tak jeho vztah k vasi
znacce?

Vyhody pro stdlé zikazniky — vérnostni program Storyous, ZCU friendly, osobni pFistup, nizsi cena
oproti konkurenci (kavarna), spolehlivost a znalost zaméstnancii, kondni ruznych akci (tematické
brunche, prednasky, dilny)

Q18: Kdybyste mohli zménit jednu véc tykajici se Orient Coffee, co by to bylo?

Kavarna — optimalizovat bar (rozmisténi, modernizace), Zvelebit priichod do kavarny, Upgrade
vybaveni pro pripravu kavy (kavovar, mlynky)

Zavérecna Cast otazek:

Q19: Jaci lidé/organizace z pole kavy jsou pro vas opravdovi experti?
A —James Hoffmann, Ks — Italové, G — Coffee Source, Roberto Trevisan, V, Kt — nevim

Q20: Vyuzivate néjaké zdroje, abyste zistali v obraze se v§emi novinkami odvétvi
kavy? (Socialni sité, blogy, podcasty, casopisy, veletrhy, ...)

A — socialni site, Kofio, James Hoffmann (YouTube), veletrhy

Ks — socidlni site, veletrhy, G — CBA, veletrhy, akce, Kt — socidlni site, kolegové, V — kolegové



Priloha B: Dotaznik ke znaéce Orient Coffee

Orient Coffee

Vazeni respondenti,

obracim se na vas se zadosti o vypInéni dotazniku, ktery bude soucdsti prizkumu znacky Orient Coffee. Prizkum je wi
univerzity v Plzni.

Cely dotaznik je anonymni a nezabere vice nez 7 minut.

Dékuji véem, ktefi dotaznik vyplni a rozhodnou se zagastnit prizkumu.

www.orientcoffee.com

1. 1. Znate kavarnu a prazirnu Orient Coffee s.r. 0.7 *

Oznacte jen jednu elipsu.

: Ano
(_INe

2. 2. Jak dlouho znate Orient Coffee? (roky) *

3. 3. Navstévujete ¢astéji Orient Coffee kavarnu, nebo prodejnu s balenou kavou? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Kavarnu Preskocte na otazku 4
) Prodejnu Preskocte na otazku 12

) nenavstévuji ani kavarnu ani prodejnu

4. 4a. Jak ¢éasto navstévujete kavarnu QOrient Coffee? *
Oznacte jen jednu elipsu.

' denné

) nékolikrat tydné

) jednou tydné

) nékolikrat za mésic
| jednou za mésic

) nékolikrat rocné

) zfidka kdy



5. b5a. Jaka 3 slova Vas napadnou jako prvni, kdyZ pomyslite na Orient Coffee? *

6. 6a. Co Vés na kavarné Orient Coffee nejvice oslovuje? (vyberte 3 moZnosti) *

[ | pfibéh znaéky/majitele

[ ] kvalita produkt

| | kéva z viastni prazimy

[ ] chut kévy

|| fyzické prostiedi kavarny

[ ] alternativni pripravy kav (dzezva)

[ Jcena

[ ] klidna a pfijemna atmosféra
[ | dobré lokace
|| prilemna obsluha

D Jiné:

7. 7a. Jaké dalsi kavarny Vas jako prvni napadnou?

8. 8a. Jaké dalSi kavarny navitévujete? *

9. 9a. Jak jsou pro vas nasledujici aspekty pfi navitévé kavaren dileZité? (1 - nedilezité, 5 - nejdllezit&jsi) *

piibéh znatky/majitele o O O O

piivod produktu

kéva z viastni praZimy )

Sife sortimentu £ 3 ) )

fyzické prostiedikavamy () () () (o ()

cena (D] D] €3 D)

pfijlemnost personalu




10. 10a. V éem podle Vas spoéiva jedineénost Orient Coffee kavarny? (1 - neddleZité, 5 - nejdlleZité&jsi) *

piibéh znacky/majitele

kvalita produktii

kéva z viastni prazirmy

Sife sortimentu Z3 - - (D] D]

fyzické prostiedi kavarny € ) ) D

alternativni pfiprava kévy, dZzezva

11. 11a. Znate osobu majitele Orient Coffee? (Goran Jozi¢) *

Oznacte jen jednu elipsu.

) nevim, kdo je majitel Orient Coffee Preskoéte na otazku 20
': vim, kdo je majitel, ale blize ho neznam Preskocte na otazku 20
) majitele podniku znam Preskocte na otazku 20

) majitele podniku velmi dobfe znam Preskocte na otdzku 20

) Jiné:

12. 4b. Jak ¢asto navstévujete prodejnu Orient Coffee? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) denné

) nékolikrdt tydné
() jednou tydné

) nékolikrat za mésic

~jednou za mésic

) nékolikrat roéné

() zfiidka kdy

13. 5b. Jaka 3 slova Véas napadnou jako prvni, kdyz pomyslite na Crient Coffee? *



14. 6b. Co Vas na prodejné Orient Coffee nejvice oslovuje? (vyberte 3 moZnosti) *

[ ] pfibéh znatky/majitele
[ | kvalita produkta

| | pfijemné prostiedi

| | pifstup obsluhy

[ ] 8iroka nabidka produktd
[ | kéva z vlastni prazirny
| | nabidka kévy s sebou

[ |cena
[ | design obald
[ | lokace obchodu

[ ] Jine:

15.  7b. Jaké dali praZirny kavy Vas jako prvni napadnou? *

16. 8b. Kde jinde nakupujete balenou kavu? *

17. 9b. Jaké aspekty jsou pro Vas pfi nakupu kavy daleZité? (5 - nejdaleZitéjsi, 1 - neddlezité) *

pilemnostpersonals () () () (O ()

lokace obchodu D D D C D

design obalu (




18. 10b. V éem podle Vas spociva jedineénost Orient Coffee prodejny? (1 - nedilezité, 5 - nejdileZit&jsi)

pfibéh znacky

kvalita produkt 3 D 3

kava z viastni prazirny D e &3 )

apecificky typ prazend

vysoka specializace

nabidka kivovych kurzia () (D] D

nabidka kavy s sebou

19. 11b. Znate osobu majitele Orient Coffee? (Goran Jozig) *

Oznacte jen jednu elipsu.

() nevim, kdo je majitel Orient Coffee

() vim, kdo je majitel, ale blize ho neznam

) maijitele podniku znam

(") maiitele podniku velmi dobfe znam

20. 12. Co podle Vas vystihuje znacku Orient Coffee? *

kval nekvalitni

21. 13. Co podle Vas vystihuje znacku Orient Coffee? *

Sirol omezeny sortiment



23. 15. Co podle Vas vystihuje znaéku Orient Coffee? *

moc tradicni

24. 16. Co podle Vas vystihuje znaéku Orient Coffee? *

orig bézna

25. 17. Co podle Vas vystihuje znacku Orient Coffee? *

prof amatérsky personal

26. 18. Co podle Vas vystihuje zna¢ku Orient Coffee? *

klidr rusivé prostredi

27. 19. Co podle Vas vystihuje znaéku Orient Coffee? *

prat formalni prostredi



28. 20. Co podle Vas vystihuje znaéku Orient Coffee? *

svét tmavé praZeni kavy

29. 21. Co podle Vas vystihuje znacku Orient Coffee? *

ovot hofka chut kavy

30. 22. Co podle Vas vystihuje znacku Orient Coffee? *

Vizual zahrnuje logo, barvy, typografie a elementy znacky.

jasn nejasny vizual

31. 23. Jak je pravdépodobné, Ze byste doporudili Orient Coffee svym znamym? *

(Met Promoter Score)

nejn nejvice pravdépodobné



32. 25. Jaka je vase ekonomicka aktivita? *
Oznacte jen jednu elipsu.

"~ student

) fadovy zaméstnanec

) zameéstnanec stiedniho nebo top managementu

) samostatny zivnostnik (0SVG)

| podnikatel se zaméstnanci

) svobodna povolani (umélec, 1ékaf, pravnik, ...)

() namateiské dovolené
() vdomacnosti

) starobni & invalidni dichodce

33. 26. Do jaké vékové kategorie se fadite? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) 15-25let
1 26-35let
)36 - 45 let
| 46 - 56 let
1 56- 65 let

| 66 a vice let

34. 27.Jste...?7*

Oznacte jen jednu elipsu.

[ Zena

~Jmuz

) nechci odpovidat

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlem.

Google Formulare



Abstrakt

Bldhova, L. (2024). Zhodnoceni brandingu prazirny kavy [Diplomovéa prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: znacka, vyzkum znacky, vniméani znacky, brand, branding, hodnoty

znacky, prazirna kavy, kavarna

Tato diplomova prace se zabyva zhodnocenim brandingu spole¢nosti Orient Coffee s.1.0.,
plzenské prazirny a kavarny, prodejny s kavou. Cilem prace je na zaklad¢€ teoretickych
poznatkli a vlastniho vyzkumu zhodnotit branding znacky Orient Coffee a navrhnout
vhodna opatieni pro posileni jeji pozice na trhu. V teoretické ¢asti jsou vymezeny
zakladni pojmy z oblasti brandingu a vyzkumu znacky. Nasledné je zhodnocen trh kavy
v Ceské republice. Prakticka ¢ast piedstavuje navrh vlastniho vyzkumného Setieni
a prezentuje vysledky realizovaného kvalitativniho Setfeni formou Focus Group se
zaméstnanci a kvantitativniho dotazovani zdkaznikd. Vyzkum identifikoval klicové
atributy a hodnoty znacky Orient Coffee, zhodnotil jeji komunikaci a grafickou identitu.

Na zavér jsou navrzena doporuceni pro praxi.



Abstract

Bladhova, L. (2024). Evaluating of Branding of a Coffee Roastery [Master's Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: brand, branding, brand research, brand perception, brand values, coffee

roastery, café

This diploma thesis deals with the evaluation of branding of Orient Coffee Ltd.,
a roastery, café and a coffee shop in Pilsen. The aim of the thesis is to evaluate the
branding of Orient Coffee based on theoretical knowledge and own research and to
propose appropriate measures to strengthen its market position. The theoretical part
defines the basic concepts of branding, brand research and evaluates coffee market in the
Czech Republic. The practical part presents a design of own research and presents the
results of a qualitative survey in the form of a Focus Group with employees and
a quantitative survey of customers. The research identified the key attributes and values
of the Orient Coffee brand, evaluated its communication and graphic identity. At the end

there are proposed are recommendations for practice.
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