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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva spolecnosti Bubbleology a jejimi aktivitami na ¢eském
trhu s bubble tea. Cilem prace je analyza marketingového mixu a nasledné navrzeni
vhodnych doporuceni, které by pomohly spolecnosti v konkurencnim prostiedi.
Nejprve je vSak provedena situa¢ni analyza podniku, jenz ma odhalit silné a slabé
stranky spolecnosti a jeji postaveni na trhu. Poté jsou provedena Setfeni, jenz popisuji
cilovou skupinu zakaznikd a jejich chovani. Jednotlivé vysledky analyz jsou
konzultovany pii skupinovém Setfeni, aby doSlo k potvrzeni ¢i vyvraceni zavéri. Na
konci jsou prezentovany doporuceni, které by mohly zvysit vérnost a loajalitu
zakazniki, poptipadé€ ziskat zékazniky nové.

Klicova slova

Bubble tea, Marketingovy mix, Marketingovy vyzkum, Marketingové prostiedi,
Podpora prodeje, Socialni sité



Abstract

The thesis deals with company Bubbleology and their activities on czech bubble tea
market. The objective of the thesis is analysis of marketing mix and follows to suggest
appropriate recommendations, which would help the company in competitive
environment. However at the first is made analysis of business, which should reveal
strengths and weaknesses of company and position on market. Then are made some
investigations, which describe target group of customers and their purchasing
behaviour. Individual results of analyses are discussed at focus group, for a purpose to
prove or disprove my results. At the end are presented recommendations, which could
increase customers loyalty and constancy or to get new costumers.

Key words

Bubble tea, Marketing mix, Marketing research, Marketing environment, Sales
promotion, Social networks
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Uvod

Stravovaci navyky lidi se vyvijeji s postupem doby. V dne$ni uspéchané a
hektické dobé proto maji své pomémne¢ jisté misto rizné restaurace, které nabizeji
rychlou pfipravu jidla, ale také moznost zabaleni pokrmu s sebou. Oblibenost tohoto
zpuisobu stravovani jde ruku v ruce také se zménou nédkupniho chovani spottebiteld,
kteii stale vice preferuji nakupni centra, jenz nabizeji snadnou dopravni dostupnost,
moznost neomezeného nakupovani v obchodech s nejriznéjsi tématikou a
V neposledni fad¢ i komfort, jelikoz je zde mozné vyuzit sluzeb typu obcerstveni,
posezeni, détské koutky, zadbava nebo ruzné doprovodné programy a uddlosti.
Obchodni centra se stala, pfedevsim ve vétSich méstech, stfedem nejen nakupovani,
ale v mnoha piipadech i kulturniho vyziti. Pojem rychlé ob¢erstveni se tak stal soucasti
naSeho kazdodenniho Zivota a nemusi se jednat jen o parek v rohliku ¢i hamburger. A
tak je snahou podnikatelli pfivést v dnesni dobé na trh dal§i zplsob takového
stravovani, které si ziska své fanousky a bude nabizet zase néco nového,
neokoukaného. Miizeme se proto setkat s nejen mnoha druhy jidel a kuchyni z celého
svéta, ale také s nejriznéjSimi druhy népojii a pochutin, které hasi nasi chut’ ,,na néco

dobrého*.

Spolegnost Bubbleology piisla s konceptem bubble tea, ktery je v Ceské
republice, potazmo i v Evropé, pomérné novy a momentaln¢ i zna¢né chtény. Prvni
bary s bubble tea se zacaly na Ceském trhu objevovat zhruba pied péti lety a za tu dobu
vzniklo nespocet riznych prodejcii, ktefi nejen rychle zacali, ale také rychle skoncili.
Cilem Bubbleology bylo od pocatku ovladdnuti tuzemského trhu a stat se tak
synonymem pro nazev bubble tea. Téméf Ctyii roky po uvedeni prvniho ¢ajového baru
spolecnosti V Praze na Flofe, by méla tato diplomova prace piedstavovat komplexni

v

analyzu, kterd provéii pozici znacky na ¢eském trhu.

Hlavnim cilem prace je tedy analyza marketingového mixu spolecnosti
Bubbleology a ptipadné nalezeni néjakych slabych mist, z nichz budou nésledné
navrzena vhodné doporuceni. Pro uspesné dokonceni analyzy jsou vSak zapotiebi jeste
dalsi veli¢iny, které marketingovy mix ovliviiuji. Jedna se pfedev§im o marketingové
prostfedi spolecnosti, postaveni na trhu, konkurenci a cilové zdkazniky. Prace proto

zkouma jesté dalsi, dil¢i cile, jejichz ukolem je urcit trzni pozici znacky, ovétit cilovou



skupinu zakaznikl a provést jednoduchou situacni analyzu podniku, ktera by odhalila

mozné piilezitosti ¢i hrozby okoli.

Prvni ¢ast je vénovana teoretickému zakladu, jenz je nezbytny pro vypracovani
praktickych analyz. Nejdiive bude vysvétlen marketingovy proces, ktery je velice
dilezitou soucasti strategie spolecnosti a obsahuje jednotlivé kroky marketingového
planovani od analyz prostfedi podniku ptes strategicky marketing az po samotné
slozeni marketingového mixu. Dale bude sestaven teoreticky zaklad pro provadéni
marketingového vyzkumu i s popisem jednotlivych metod, které jsou v praxi bézné
pouzivany pro jednotlivé marketingové analyzy. Posledni kapitola se pak zaméfuje na
problematiku fransizingu, jelikoZ je to zpiisob jakym Bubbleology v Ceské republice

funguje.

Predstavenim konceptu Bubbleology, jeho historii a piisobenim na ¢eském trhu
zadina Cast prakticka, jenz by méla splnit cile, které byly pro praci stanoveny. Nejprve
jsou provedeny analyzy marketingového prostiedi, zakaznikti a hlavnich konkurentt.
Ty by mély odpoveédét otazky, kdo je cilovou skupinou, jaka je pozice Bubbleology
na trhu a zda pro spolecnost existuji né&jaké prilezitosti ¢i hrozby. Tyto analyzy
vychazeji z teoretickych vychodisek prace a podle potieb jsou doplnény o primarni a
sekundarni vyzkum. Poté piijde na fadu samotné zkoumani marketingového mixu,
jehoz cilem je navrzeni moznych zmén a doporuceni, jenz by mohly pfinést
spoleCnosti vétsi loajalitu zakaznikli. Soucasti této analyzy jsou také skupinova a

dotaznikova Setfeni, jenZ maji pomoci objektivné posoudit zavery prace.



1 Teoreticka vychodiska prace

Marketingové prostiedi zahrnuje mnoho aspektii ovliviiujicich danou
spole¢nost. Zadny podnik nedokaze byt izolovany od vlivii a faktori trhu a zaroven by
mél byt pfipraven se vyrovnat a poprat se se situaci, ktera se na trhu pravé odehrava.
Existuje proto mnoho rtznych marketingovych strategii, studii, analyz a dalSich
kontrolnich a fidicich nastrojt, které maji spoleénostem pomoci v konkuren¢nim boji.
Proto je potfeba nejdiive teoreticky rozebrat jednotlivé nastroje, které budou v dalSich

kapitolach prace pouzity pro analyzu marketingového mixu spole¢nosti Bubbleology.

1.1 Marketingovy proces

Marketing je soucasti naseho kazdodenniho zivota. Setkadvame se s nim témér
na kazdém kroku. V dnesSni dobé to ani neni jinak mozné, jelikoz zufi tvrdy
konkurenéni boj mezi prodejci a trhy jsou preplnéné nejriiznéjSimi vyrobky a
sluZzbami. Prakticky vSechny spolecnosti véetné¢ drobnych podnikatelli vyuZivaji
néjakou formu reklamy. At uz jsou to obrovské reklamni kampané v nejriznéjsich
médiich, které propaguji celosvétové znamé produkty nebo jen rada od znamého, u
koho Ze si mam nechat vyrobit vestavénou skiini do loznice, potdd zde mluvime o
reklamé. Marketing jako takovy, ale neni jen billboard u silnice, ktery nabizi obleceni
v akci 141 zdarma. Za timto billboardem se nachazi celd tada procest, které
dohromady tvoti reklamni kampan. Ta je soucasti néjaké marketingové strategie a tato
strategie je zase soucasti néjaké komplexni strategie spole¢nosti. Tato posloupnost
nam ukazuje, Ze marketing je provazan celou strukturou spole¢nosti a rozhodné je i

dilezitou slozkou kazdého tispésného podniku.

Marketing ma mnoho definic, které se neustdle aktualizuji a nové dalsi stale
ptibyvaji. Podle Phillipa Kotlera, jedné z nejznamé;jsich a nejuznavanéjsich autorit této
problematiky, je marketing: ,, Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény

produktit a hodnot. “ (1, s. 39)

Kotler ve své publikaci také stanovil vystiznou podstatu marketingu, jiz je ,,

Jednoduchd myslenka, kterd plati ve vsech profesich. Uspéch vychdzi z porozuméni



potiebam a pranim okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produkti, které tyto
potieby a prani naplnuji. Veétsina firem neuspéje, protoze nedokazi naplnit prani a

potreby ostatnich. “* (1, s. 40)

Cesky autor Jaroslav Svétlik definuje marketing takto: , Marketing je proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim

splneni cilit organizace.* (2, s. 6)

Nejen z téchto definic jasné vyplyva, ze marketing je soubor mnoha ¢innosti,
které maji pro urcitou spolecnost jediny cil — co nejlépe uspokojit potieby zédkazniki.
Zalezi pak na kazdé organizaci, jak velké finance je schopna do marketingu investovat,
od ¢ehoz se odviji velikost marketingového procesu, mnozstvi marketingovych

¢innosti a aktivit podniku, ale také pocet lidi v marketingovém tymu.

Marketingovy proces je pak fizen strategii firmy a jedna se o soubor Ctyf

hlavnich ¢asti:

e Marketingové prostfedi — analyza pfilezitosti a prostfedi, kde se marketing
odehrava

e Trhy — prizkum trhti, analyza konkurence a zakaznikt a volba cilového trhu

e Strategicky marketing — volba marketingovych strategii, fizeni
marketingového procesu

e Marketingovy mix — tvorba G¢inného marketingového mixu, tvorba nabidky

dle poptavky (1, s. 59 — 71)

Grafické schéma marketingového procesu miZzeme vidét na obrazku 1, kde jsou
jednotlivé ¢asti procesu zakresleny podle posloupnosti od vnéjsiho marketingového

prostiedi spolecnosti az k zdkazniktim, ktefi jsou v uplném stiedu.



Obrazek 1: Marketingovy proces
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Zdroj: zpracovano dle: (Jaskova 2010, 3, s. 58)

1.2 Marketingové prostredi

Z hlediska planovani marketingu je analyza a pochopeni marketingového

vvvvvv

zmapovat okoli podniku a potfeby zakazniki. Proto diive nez se za¢ne premyslet nad

marketingovou strategii, se provede takzvand situacni analyza, kterda nam poskytne

informace ohledn¢ vlivil prostfedi na podnik. Tyto vlivy neni jednoduché piedvidat a

také jejich sila je rizna. Prostfedi spolecnosti pak mliZeme rozdélit na makroprostiedi

a mikroprostiedi. (2, s. 14 — 24)

Makroprostiedi podniku

Makroprostfedi podniku byva analyzovano pomoci takzvané PEST analyzy,

ktera v sob& ukryva Ctyfi zdkladni faktory. Ty jsou pak podrobné&ji zkoumany a na

konci davaji vedeni spolec¢nosti piedstavu o vlivech, které na podnik budou ptisobit

v daném misté. Je potieba odhalit jak ptilezitosti, tak i hrozby jednotlivych prostiedi.

» Politické prostredi — je tvoteno zdkony a pravnimi ptedpisy, které upravuji

naptiklad mozZnosti podnikani, prava spotiebitelt a normy jednotlivych vyrobk.



» Ekonomické prostiedi — je zkoumano jednak z hlediska firmy, tak i z hlediska
zakazniku. Jedna se celkové o ekonomickou situaci v daném misté, ale také o
celosveétovou ekonomiku. Naptiklad se analyzuje a snazi se predvidat kupni sila
a prijmy obyvatel, mira nezaméstnanosti, ceny energii nebo i celkové

hospodarska politika statu.

» Socialné-kulturni prostredi — ptedstavuje faktory, které mohou byt v nékterych
piipadech dost slozité a oSemetné, jelikoZz je na svété mnoho odlisnych kultur a
kazda dava prednost upln¢ jinym hodnotdm a zptisobim. Proto je na spole¢nosti,

aby zjistila preference, zvyky a potteby v kazdém urcitém misté plisobeni.

» Technologickeé prostredi — je velice dulezitou ¢asti této celkové analyzy, jelikoz
Vv dnesni dobé je technicky pokrok opravdu velmi rychly, a firmy, pokud chté&ji

byt ispésné, jsou nuceny stale inovovat a vyvijet.

Tyto ¢tyfi faktory ovliviujici makroprostiedi podniku, mizeme jest¢ doplnit o dalsi
dva, které jsou také vyznamné a né¢kdy byvaji soucasti ostatnich prostiedi PEST
analyzy: demografické prostredi — studuje lidskou populaci (veék, pohlavi, rozmisténi,
zaméstnani, vzdélani atd.) a prirodni prostiedi — hlavné z hlediska zdroji surovin,

znecist'ovani zivotniho prostiedi a likvidace odpadu. (2, s. 19 — 24)
Mikroprostiedi podniku

Pti analyze mikroprostiedi se zkouma bezprostfedni okoli podniku, které ma
pifimé dopady na realizaci cili. Do mikroprostiedi spolecnosti tak mizeme zatadit
napiiklad zakazniky, vefejnost, dodavatele, prostfedniky nebo konkurenci. V prvni
fazi je potreba vymezit samotny trh. Zjistit naptiklad jeho velikost, Zivotni cyklus,
hybné sily a podminky pro vstup na zvoleny trh. Tento bod je dillezity predev§im
Z hlediska tuspéchu. Pokud je trh na konci své Zivotnosti, nebyl by vstup na néj aplné
moudrym rozhodnutim. Dal§im krokem by pak mélo byt podrobné zmapovani
konkurenénich podnikt a jejich vyrobkt ¢i sluzeb. Idedlné by se mély stanovit silné a
slabé stranky konkurentii a zmapovat jejich historii na trhu, aby se pfipadné predeslo
stejnym chybam. VSichni konkurenti by méli byt také vyhodnoceni podle stejnych, pro
dané odvétvi dilezitych, métitek. Tak je mozné porovnat naptiklad kvalitu a cenu
jednotlivych vyrobkil ¢i sluzeb. Tato analyza byva casto doplnéna o hodnotovou

kiivku, ktera jasné vystihuje stav konkurentli oproti stavu vlastnimu. (4, online)



Interni analyza podniku

vvvvvv

by méla odhalit jeho silné a slabé stranky. Primarnim bodem této analyzy je rozbor

zdroju, které ma firma k dispozici. Ty délime na:

e Hmotné — napt. budovy, pozemky, stroje
e Lidské — mira potieb a uspokojeni pracovnikti, motivace
e Finan¢ni — vlastnictvi, mozné zdroje kapitalu

e Nehmotné — riizné technologické postupy, licence

V principu by méla spole¢nost zjistit efektivitu vyuzivani jednotlivych zdroja, a zda je
nelze néjakym zpusobem zlepSovat. Jelikoz jsou tyto zdroje zakladnim kamenem

kazdé spole¢nosti, je dtilezité o n¢ neustale pecovat. (4, online)

1.3 SWOT analyza

Pokud byla ve spole¢nosti provedena externi a interni analyza, zjisténa data se
daji prehledné utfidit do SWOT matice, ktera porovnava silné stranky podniku se
slabymi a pfilezitosti s hrozbami. Vnéjsi faktory (makroprostfedi a mikroprostiedi)
pusobi jako ptilezitosti a hrozby, jelikoz jsou to vlivy okoli na firmu a ta neni schopna
je ovlivnit. Jedna se napiiklad o zménu legislativy nebo posileni konkurence. Je vSak
dalezité, aby spolecnost byla pfipravena reagovat. Vnitini prostiedi podniku ovliviiuje
silné a slabé stranky, jelikoZ to jsou vlivy, za které je organizace ptimo zodpovédna
svym jednanim. Jedna se napiiklad o investice, nové technologie nebo budovani
znacky. Snahou podnikl by méla byt eliminace slabych stranek a rozSifovani silnych,

stejné jako vyuzivani ptilezitosti a vyhybani se hrozbam. (1, s. 97 — 99)

Ve SWOT analyze by se méla objevovat jen fakta a kli¢ové faktory, na kterych
by se m¢l dohodnout kolektiv, ne jen jednotlivec, protoze pak muze byt analyza
subjektivni. Cilem této analyzy je tedy objektivné stanovit jednotlivé kvadranty
SWOT matice a na jejich zakladé pak posoudit, jaké je postaveni spolecnosti na trhu
a jak pokracovat dale. Je vyhodné analyzu provést také pro ostatni firmy na trhu, aby

spole¢nost ziskala ptehled o konkurenci a dokéazala tak pfedvidat n¢které jeji kroky.



Tabulka 1: SWOT analyza

Pomocné Skodlivé
Silné stanky (strenghts) Slabé stranky (weaknesses)

skutecnosti, které piinaseji Veéci, které firma nedé¢la dobte, nebo
Vnitini | vyhody jak zdkaznikim, tak ty, ve kterych si ostatni firmy vedou

firme 1épe

Piilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)

skute¢nosti, které mohou zvysit skute¢nosti, trendy, udalosti, které
Vnéjsi | poptavku nebo lépe uspokojit mohou snizit poptavku nebo

zékazniky a piinést firm¢ uspéch | zapfiCinit nespokojenost zékazniki

Zdroj: Jakubikova (5, s. 129)

Existuji teoretick¢ strategie, jez vychazeji zpostaveni podniku vici
makroprostfedi a mikroprostfedi, a kter¢ by mély spolecnosti pomoci dosdhnout
lepSich vysledki. Tyto strategie souvisi s prolindnim jednotlivych kvadrantt SWOT
analyzy a na firmé je, jak se k vysledkiim postavi a jakou strategii zvoli. Autorl
ruznych strategii je nékolik, ale vzdy zalezi na aktualni situaci, kterd se pravé na trhu

a Vv konkuren¢nim prostiedi odehrava.

Pokud ve SWOT analyze mé firma nékolik silnych stanek, které jeSté navic
odpovidaji ptileZitostem na trhu, je urcité¢ vyhodné zvolit strategii Maxi — Maxi, ktera
bude ofenzivni, riistove orientovand, aby doslo ke zvySeni trzniho podilu. V takovych
pripadech jsou moznosti k ziskavani novych i konkuren¢nich zakazniki, inovacim,
zvétSeni sortimentu, ale i k rlstu distribucni sité. Naopak pokud mé podnik hodné
slabych stranek a je navic ohrozovan okolim, nezbyva nez zvolit strategii Mini — Mini,
ktera bude branit pozice. Takovy podnik se nachdzi v potiZich a je nutné se vzniklou
situaci néco délat. Prikladem muze byt spojeni s dalsi spolecnosti, snizovani naklada
nebo vytvareni urcitych kompromist. VyuZiti silnych stranek podniku tak, aby
eliminoval hrozby, je soucasti strategii Maxi — Mini, ktera pfi spravném pouziti mize
znamenat posileni pozice na trhu. Poslednim typem strategie je Mini — Maxi, ktera ma
za cil vylepsit slabé stranky firmy a vyuzit tak pfilezitosti, které okoli nabizi. (6, s. 52

_55)
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1.4 Analyza spotrebitelského trhu

., Irh je oblasti ekonomické reality, ve které dochazi k vymené cinnosti mezi
Jjednotlivymi  ekonomickymi  subjekty prostrednictvim smeny zbozi. Sménu
zprostredkovavaji penize. Zakladnimi subjekty trhu jsou domdcnosti, podniky a stat. *

(J. Svétlik, 2, s. 57)

Existuje mnoho riznych trhii a kazdy se bude chovat jinak, jelikoz existuje
mnoho faktort, které mohou jednotlivé trhy ovliviiovat. Uz na zakladni Skole nés ucili,
ze trh je tvofen nabidkou a poptavkou, coz je urcité¢ pravda, ale neni to tak uplné
jednoduché, jak by se mohlo zdat. Jelikoz jsou trhy tak rozmanité, je pro spolecnosti
velice dulezita analyza trhu dfive, nez viibec zacnou sviij produkt nebo sluzbu nabizet

nebo 1 vyrabét.

Primarnim cilem marketingovych oddéleni podnikt z hlediska analyzy trhu, by
méla byt analyza zakaznikd neboli spotebiteld. Je velice dilezité, aby podnik pochopil
chovani spotiebitelil na daném trhu, a aby dokdazal pfedvidat, jak budou zakaznici
reagovat na zmény na trhu. Chovani spotiebitell je ovlivnhéno mnoha faktory,
napiiklad vékem, pohlavim, kulturou, vzdélanim, zaméstnanim, ekonomickou situaci,
rodinou nebo momentalnim psychickym rozpolozenim. Tyto a mnoho dalSich faktort
budou primarné rozhodovat o tom, zda si dany zakaznik koupi prave ten vyrobek a je
jen na spolecnostech, jestli jsou ochotny investovat do zjisténi potieb zakaznikl, na

které chtéji zacilit. (1, s. 309 — 332)

Pokud tedy marketingovi specialisté spolecnosti identifikuji potieby zdkaznikt
pro dany trh a rozkliuji jejich chovani, pfijde na fadu hledani toho, co pfiméje
zakaznika, koupit pravé ten produkt a ne jiny, konkurencni. Je slozité zanalyzovat
spravné rozhodovaci proces zakaznikd, ale je to velice dilezité, protoze ndm to
pomiuze odpoveédét na otazky typu: Kde nakupuji? Kdy nakupuji? Co nakupuji? Pro¢
to nakupuji? To ndm dava urcitou vyhodu pro tvorbu efektivniho marketingového
mixu produktu. Rozhodovaci proces zakaznika miize byt rizn€ dlouhy a
komplikovany, od zjiStovani potieb, pres hledani informaci a alternativ az po samotny
nakup a ve vSech téchto fazich je mozné zékaznika od koupé odradit nebo ho k ni

presveédcit. (1, s. 333 — 349)
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Zkoumanim trhu se pak zabyva také kapitola 1.6, kterd popisuje proces vybéru
cilového trhu. Poznatky v této kapitole jsou pouzitelné spiSe na analyzu

spotiebitelského trhu, ktery je nam z hlediska vypracovani této prace blizsi.

1.5 Analyza konkurence

Konkurence je jednim z faktorti, které nejvice ovliviiuyji trh. Zejména pokud
chceme na trh teprve vstoupit, je analyza konkurence jednim ze zakladnich prvki.
Konkurence vlastn¢ ovliviiuje produkt uz od samotného vzniku, kdy se zrodi v néci
hlavé napad. Postupné procesy jako napiiklad vyroba, stanoveni ceny, marketingova
komunikace produktu, ale 1 samotny nakup, kdy se zakaznik rozmysli, zda si potidi
produkt A od jedné firmy, ¢i produkt B od druhég, jsou ¢aste¢né ovlivnény konkurenci.
Dobte provedend analyza konkurenéniho prostiedi pak miize spole¢nosti piinést

produkt, ktery bude bestsellerem.

Pro zakladni analyzu konkurence se da pouzit Porterova analyza péti sil. Tyto

sily predstavuji pét hrozeb, které ovliviiuji konkurenceschopnost podniku.

o Konkurencni rivalita — jde o analyzu konkurence, ktera jiz na trhu putsobi.
Spole¢nost by se méla zamyslet nad vlastnostmi trhu a vyhodami ¢i nevyhodami
oproti konkurenci.

e Novi konkurenti — dilezitd pfedev§im na novych trzich, kde existuje vice
moznosti vstupu. Jedna se o analyzu bariér vstupu na trh, ndklada, distribu¢nich
cest atd.

o Vznik substituti — tato hrozba je spojena s vérnosti a loajalitou zakaznikt
k produktu. U spotiebitelti pak dochazi k nahrazovani daného produktu né¢im
jinym, co uspokoji jejich ptani.

e Sila kupujicich — v tomto ptipadé jde piredevSim o cenu, kterou jsou zakaznici
schopni zaplatit za produkt a o hledani skute¢nosti, zda mtize zakaznik vyuzit i
jiné moznosti na trhu.

e Sila dodavatelii — sleduje predevsim zavislost spolecnosti na dodavatelich, ktefi
mohou vyrazné ovliviiovat cenu produktd. Dale pak jejich spolehlivost nebo

moznost vymeny.
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Pivodné¢ méla Porterova analyza péti sil nahradit SWOT analyzu, coz se uplné
nepovedlo a v dnesni dob¢€ se pouzivaji obé. Na rozdil od SWOT analyzy v§ak mutize
dost Casto Cerpat z faktickych tdaji, naptiklad riznych statistik a vysledkl, ¢imz
poskytuje spolecnostem celkem objektivni pohled na trh. Porterovu analyzu je

vyhodné pouzivat Castéji, jelikoz se trh i konkurence neustéale vyviji. (7, online)

1.6 Strategicky marketing

Jak jiz bylo feceno v piedchozich kapitolach, trh je velice rozmanity, stejné tak
jako zakaznici. Strategicky marketing vytvaii strategie, které by mély byt hlavné
efektivni. Trhy se vyvijeji a méni velkou rychlosti, a proto je pottebné zvolit dobrou
strategii a byt schopen rychle reagovat na zmény. Celkova marketingova strategie pak

vyplyvé z marketingového procesu a jejim cilem je dosazeni cilii spolecnosti.

V knize Dagmar Jakubikové je strategicky marketing popsan jako ,, dlouhodoby
proces, ktery spociva ve volbé cilového trhu a strategického segmentu nebo segmentii,
na které by se mela firma zamérit v zajmu dosazeni nejen svych vrcholnych cilii, ale i
dilcich cilu podle trhii, a dadle ve volbe vhodné kombinace ndastroju marketingového

mixu a zakladnich strategickych operaci a aktivit.** (5, S. 77)
Strategicky marketing pak pouZziva pii procesu vybéru cilového trhu, tii zakladni ¢asti:

e Segmentace (Segmentation) — kde se nachazeji a jak vypadaji potencialni
zakaznici?
e Cileni (Targeting) — na jaké potencialni zdkazniky se zaméfit?

e Umisténi (Positioning) — ¢im na potencialni zékazniky zapusobit?

Pokud mé spolec¢nost dobte zvladnuté tyto tfi soucasti strategického marketingu,
pfechazi na takticky marketing, ktery je charakterizovany marketingovym mixem.
V praxi by to mélo vypadat asi takto: Firma ma vyspecifikovan produkt, se kterym
hodla vstoupit na trh. Poté jej musi vyvinout, nacenit, vyrobit, rozdistribuovat a

komunikovat. Tato posloupnost se nazyva marketingovy proces tvorby a predavani
hodnot. (5, s. 74 — 78)
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1.6.1 Trzni segmentace

Kazdy spotiebitel ma trosku jiné potieby a pfani, a proto by bylo idealni, kdyby
spole¢nost mohla vytvaret marketingovy mix pfimo kazdému zékaznikovi ,,na miru®.
To je ale ve vétsin¢ piipadii neredlné. Segmentaci trhu mohou marketingovy
specialist¢ firem rozdélit spotiebitele do homogennich skupin, ¢imz dojde
K rozmé&lnéni trhu na segmenty s podobnym nakupnim chovanim a potiebami, coz je
pro podniky vyhodné z hlediska tvorby marketingového mixu a koneckoncti i vyrobku

& sluzby. (1, s. 457 — 464)

Kritérii pro segmentaci trhu je mnoho a zase zéalezi jen na marketérech
jednotlivych spole¢nosti, ktera si pro sviij vyzkum vyberou. Obecné se daji tyto faktory
rozdélit do nékolika skupin, naptiklad demografické (v€k, pohlavi, vzdé¢lani),
geografické (narodnost, stit, mésto), psychografické¢ (Zivotni styl, povaha) a

behavioralni (loajalita zakaznikt, uzitek produktu). (1, s. 457 — 464)

Trzni segmentace miize byt provedena v né¢kolika trovnich a je vzdy jen na
spole€nosti, ktery zplsob zvoli. Existuji podniky, které nepouZzivaji zédnou
segmentaci trhu, tudiz maji stejny produkt se stejnou komunikaci pro vsSechny
zakazniky. Tento model se nazyvd hromadny marketing a mohl by mit vyhodu
Vv nizsich nakladech, coz by mélo pozitivn€ ovlivnit kone¢nou cenu produktu a marzi.
Je to ale model zastaraly a v dneSni dobé ne moc efektivni. Jeho pouZitelnost klesa
s roz§itujici se globalizaci a ristem trhii. Pfechazi se tedy k takzvanému marketingu
segmentu. Spolecnosti vyuZzivajici tento model jsou si védomy rozdilnosti
spotiebiteld, a proto vyuzivaji trzni segmentaci k rozdéleni trhu na jednotlivé
segmenty, pro které jsou schopné upravit nabidku tak, aby vyhovovala alespoii
¢astecné potiebam a pranim jednoho ¢i nékolika segmenti. Pro podnik je tento zptisob
efektivnéj$i a miize mit i fadu vyhod, jako naptiklad nizsi konkurenci nebo vyssi
prodeje. Uplné nejuz§i zaméfeni ma mikromarketing, kdy podniky upravuji produkty
a marketingové mixy podle potfeb urcitych jednotliveli nebo mist. To pfinasi jeste

veétsi segmentaci daného trhu a jesté efektivnéjsi cileni na zakazniky. (1, s. 457 — 464)

Efektivni segmentace trhu by pak méla vypadat tak, ze vytipovany segment trhu
bude mit podobné potieby, a také bude podobné reagovat na marketingovy mix, dale
bude dobife méfitelny a nakonec bude i pfistupny zvolené marketingové komunikaci.

(2, s. 65)
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1.6.2 Trzni cileni - targeting

Jakmile spole¢nost zvladne segmentaci trhu, za¢ina proces trzniho cileni neboli
targetingu. V této fazi se spole¢nost musi rozhodnout, na ktery z vyselektovanych
segmentu trhu bude cilit sviij produkt a s nim souvisejici marketingovy mix. Pokud se
firma rozhodne zaméfit na vice segmentl se stejnym produktem, hrozi, ze pro kazdy
Z nich bude muset upravit marketingovy mix tak, jak si dana skupina spottebitel zada.
Predtim je vSak dulezité dobie znat prostiedi segmentu a jeho atraktivitu a porovnat je
s dlouhodobymi cili spolecnosti. V této fazi rozhodovaciho procesu je dilezité zaméfit

se také na konkurenci a silné ¢i slabé stranky podniku. (2, s. 65 — 66)

Podle jednotlivych charakteristik segmentu, svého uvazeni a moznosti voli spole¢nost

jednu ze strategii trzniho cileni:

e Nediferencovany targeting — pouziva stejny marketingovy mix pro cely trh
e Diferencovany targeting — cili na n¢kolik segmentii trhu pomoci rtznych
marketingovych mixa

e Koncentrovany targeting — soustfedi se jen na jeden segment trhu

1.6.3 Trzni umisténi - positioning

Spolecnost mé vybrany segment trhu, ktery se rozhodla oslovit. Znéa potieby
potencidlnich zdkaznikli a wvytvofila pro né urcity produkt se specifickym
marketingovym mixem. Jak ale zaujmout vybrané spotiebitele natolik, aby si produkt
koupili a spole€nost tak doséhla svého cile? Této problematice se vénuje trzni umisténi
produktu neboli positioning. Dulezitou roli v positioningu hraje konkurence, image

spolecnosti a to, jak vnimaji produkt 1 firmu zdkaznici. (2, s. 67)

Strategie positioningu jsou rizné, ale vétSinou by mélo jit o marketingové
odliseni se od konkurence, které¢ by mélo pfinést konkuren¢ni vyhodu. (1, s. 502) Také
by mély budovat image a zlepSovat vnimani zakaznikli produktu a spolecnosti. Je
opravdu diilezité nejdiive zanalyzovat konkurenci, vztah zakaznikt ke konkurentiim a
preference zadkaznikt, aby doslo ke spravnému definovéni jednotlivych diferenciaci,
které pak Ize G€inn¢ pouzit pfi trznim umisténi. Vhodné odlisnosti jsou napiiklad
klicové vlastnosti produktu, sluzby poskytované spole¢né s produktem, cena, kvalita,

znacka, ale i zamé&stnanci. (2, 67 — 68)

15



V dnesni dobé¢ silného konkurenc¢niho prostiedi a pieplnénych trh by méla byt
pointa positioningu konkrétni a srozumitelna. Pro tyto pfipady by méla byt soucasti
kazdé marketingové strategie také jedine¢na prodejni propozice USP (unique selling
proposition), kterd bude jasné definovat odlisnost od konkurence a bude dostatecné
lakava pro zékazniky. Jako ptiklad uvedu slogan: ,,JJsme jednicka na trhu s ... Tato
jednoduché véta odliSuje danou spolecnost od konkurence a zaroven v zakaznikovi

probouzi pocit jistoty a chténosti. (6, s. 42)

1.7 Marketingovy mix

Jednou ze soucasti marketingové strategie firmy je marketingovy mix. Jedna se
o soubor nékolika proménnych, které spolecnost upravuje tak, aby odpovidaly
potfebam a pfanim spotiebitelil. Jednotlivé prvky mixu jsou mezi sebou provazané a
ovliviiuji se navzajem, zaroven jsou propojeny i s ostatnimi nemarketingovymi prvky

podniku. Zakladni marketingovy mix 4P se sklada ze Ctyft slozek:

e Produkt (Product) — specifikace, kvalita, servis, Zivotnost, atd.
e Cena (Price) — stanoveni ceny, platby, slevy, atd.
e Distribuce (Place) — umisténi, sklady, logistika, atd.

e Komunikace (Promotion) — podpora prodeje, reklama, propagace, atd.

Tento koncept marketingového mixu je bran z pohledu prodavajiciho a miZzeme
najit rizna rozsifeni o dalsi P nebo 1 uplné jiné koncepty. Zalezi jen na spole€nosti,
jaky druh si vybere. Ja jsem pro tuto praci zvolil klasicky marketingovy mix 4P, jelikoz
se jedna nejrozsitenéjsi formu. Za zminku stoji koncept 4C, ktery v posledni dobé
nabird na popularité, zejména ve spojeni s konceptem 4P. Jedna se také o Ctyii
proménné, které jsou navic ekvivalentni k prvkim P, akorat z pohledu spotiebiteld.
Pro podnik tak vznikd jakdsi zpétnd vazba, kterd prohlubuje védomosti o minéni

zakaznikil. (5, s. 190 — 194)
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Tabulka 2: Marketingovy mix 4P a 4C

4P — z pohledu prodavajiciho 4C - z pohledu kupujiciho

Produkt (Product) Reseni pro zakaznika (Customer solution)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Customer cost)
Distribuce, umisténi (Place) Pohodli (Convenience)

Marketingova komunikace | Komunikace (Communication)
(Promotion)

Zdroj: Kotler, Armstrong — viastni preklad (9, s. 53)

Aby mohl byt marketingovy mix ucinny, je dalezité zvolit spravnou strategii.
Existuje ale mnoho faktori at’ uz z okoli podniku nebo z jeho nitra, které ho ovliviuji.
Neni proto mozné vytvofit komplexni ndvod nebo dokonce vzor spravné strategie
marketingového mixu. Podstatou je vytvofit nastroj, ktery bude dobte kontrolovatelny,
proménlivy vici vyvoji na trhu, bude plnit piani a potteby zdkaznika a bude smétovat

k cilim spole¢nosti. (5, s. 194 — 195)

1.7.1 Produkt

Produktem se nazyva vse, co je na trhu k dostani, aby uspokojilo potieby a ptani
zékaznika. Nejde jen o n&jaké fyzicky hmotné vyrobky, ale produktem jsou takeé
sluZzby, myslenky nebo mista. Podstatou kazdého podnikani by pak mél byt prodej
takovych produktt. Jak je vidét z obrazku 2, produkt je tvofen tfemi Grovnémi, které
je potteba brat v ivahu béhem jeho planovani. Kazd4 z téchto Grovni ma pak pro
zakaznika 1 podnik jinou hodnotu. Ve stfedu se nachazi zakladni produkt takzvané
jadro, které je dano potiebou zékaznika, pro¢ by mél zvolit tento produkt. Dalo by se
fici, Ze zakladni produkt fesi zdkaznikliv problém. Druhy kruh na obrazku piedstavuje
vlastni produkt. To uz je samotny vyrobek nebo sluzba zajiStujici pfinos pro
spotiebitele. Je definovan né&jakym tvarem, kvalitou, funkci, materidlem nebo
napiiklad obalem. Tieti vrstva se nazyva rozSifeny produkt a tvoii ji vSechny
doplitkové a nadstandardni sluzby, které maji za ukol co nejvice uspokojit ptipadného
zékaznika. (1, 615-617) Podle Jakubikové ,, tvori jadro produktu 80 % nakladu a 20
% vlivu na zdkazniky, zatimco slupka tvori 20 % nakladii a 80 % vlivu na zdkazniky.

(5, s. 160)
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Zda se jedna o produkt tispé$ny ¢i neuspesny, miizeme métit podle spokojenosti
spotiebitelt. Role marketérii pti tvorbé produktu je vytvoreni néjaké odliSnosti, ktera
zaru¢i jeho uspésnost oproti konkurenci. Tvorbou takovych diferenci se zabyvaji

produktové strategie, jez se tvoii ve tfech trovnich. (1, 615)

Obrazek 2: Produkt a jeho tirovné

Rozsireny produkt

\ Vlastni produkt
\ Zakladni produkt

Instalace

N\

Znacka

Vlastnosti

Zakladni
prinos nebo
sluzba

Dodani
a aveér

Kvalita

Poprodejni servis

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotlera (1, s. 616)

Strategie pro jednotlivé produkty je tvotfena vzdy pro kazdy produkt samostatné
a definuje predevs§im piinosy takového produktu. Marketéii se spole¢né s ostatnimi
¢leny podniku snaZzi ovlivnit vysledné vlastnosti produktu tak, aby byl pro zakaznika
dost pfitazlivy a zaroven pomoci dalSich néstrojii zvednout jeho ptfidanou hodnotu,

napiiklad libivym obalem nebo dopliikovymi sluzbami. (1, 623 — 630)

Pokud ma spole¢nost produktovou fadu, coz je soubor produktii majici obdobné
pouziti a stejné skupiny zakaznikd, spociva strategie predevsim v jeji délce. Jde o
sladéni poctu nabizenych produktd s ohledem na kvalitu a cenu tak, aby vyhovoval

poptavce na trhu, ale zaroven i ciliim a moznostem firmy. (1, s. 631)

O produktovém mixu hovotfime v pfipadé, ze ma spolecnost nékolik
produktovych tfad. Dllezitymi body strategie upravujici takovy mix je $itka, délka,

hloubka a konzistentnost. Jde pfedevs§im o Gpravu jednotlivych produktovych fad tak,
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aby byl mix uceleny, délal spokojené zékazniky, ktefi se radi vrati a plnil cile

spolecnosti. (1, 624 — 635)

Je jen na jednotlivych firmach jak velky sortiment zvoli, ale vzdy by m¢éla
probéhnout n¢jaka analyza, ktera definuje poptavku a pak uz je jen na spolecnosti, jak

se odlisi svym produktem od konkurence.

1.7.2 Cena

Cena produktu je jeden z nejmocnéj$ich marketingovych nastroju, ale také jeden
zaplatit a za kolik chce prodejce prodat. Pro marketingova odd¢€leni znamena tvorba
cenové strategie klicovy moment, ktery rozhoduje mimo jiné o prodejnosti produktu.
Cenovka na zbozi byva prvni véc, kterou zdkaznik hleda a tak je potieba postupovat
opatrné. Zaroven v sobé cena odrazi veskeré naklady a musi byt stanovena tak, aby se

plnily také cile spolecnosti.

Zakladni vzorec ceny stanovené vyrobcem by pak mél vypadat takto:
Ndklady na vyrobu + Zisk + Dan

A vzorec ceny stanovené obchodnikem takto:

Vstupni cena (nakup) + MarzZe obchodnika + Dait

Podle Kotlera je cena: ,, Penézni castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu,
pripadé souhrn vSech hodnot, které zdkaznici vymeéni za uzitek z viastnictvi nebo
uzivani vyrobku nebo sluzby.” (1, s. 749) To znamena, Ze cena by se méla rovnat
hodnoté produktu, coZ ale nemusi byt Gplné€ vZzdycky pravda. Existuje nékolik strategii
stanoveni ceny, které v sob¢ odrazeji rizné faktory a tak se mize stat i to, Ze naptiklad
levnéjsi produkt v sob€ odradzi mnohem vétsi napiiklad uzitnou hodnotu, nez produkt

konkuren¢ni a drazsi. ZaleZi jen na spolecnosti, jakou cenovou strategii zvoli.

Rozhodovaci proces tvorby ceny je ovlivnén nékolika faktory. Ty mohou byt
z vn¢jsiho 1 z vnitiniho prostiedi firmy. Co se tyka vnitiniho prostfedi, jde pfedevsim

o naklady a marketingové ¢i strategické cile spolenosti souvisejici i s positioningem,
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zatimco z vnéj$iho prostfedi ovliviiuje cenu piedevSim poptavka, konkurence a
kone¢ny zakaznik. (1, s. 750 — 760) Jednotlivé metody stanoveni cen se vice ¢i méné
zabyvaji témito faktory a vytvafeji tak spoleCnostem néastroje, pro dosahovani
vytyCenych dlouhodobych i kratkodobych cili. Mezi takové cile muze pattit naptiklad
urcity zisk nebo jeho maximalizace, dosazeni stanoveného podilu na trhu, navratnost

investic nebo rist objemu prodeje.
Metoda nakladova

Pokud jde spolecnosti o dosahovani urcitého zisku, voli metodu orientovanou na
naklady, kdy je k ndkladim na vyrobu produktu jednoduse piipoctena piirazka.
Velikost ptirdzky si zvoli spole¢nost a z objemu prodanych kusti mize rychle a
efektivné¢ fidit miru svého zisku. Tato metoda je pak vyhodnd i z hlediska
dlouhodobych cilti a konkuren¢niho prostiedi, jelikoz se zvySujici vyrobou klesaji
naklady na jednotlivé kusy a pfi zachovani stejné ptirazky dojde ke snizeni konecné
ceny produktu. Je vSak potfeba spravné odhadnou mnozstvi kust, které bude prodano.

(1,s.766 — 769)
Metoda zaloZena na hodnoté pro zikaznika

Tato metoda vychazi z toho, jakou hodnotu mé produkt pro zékaznika. Pro
spoleCnosti to pak znamend, ze cely proces stanoveni této ceny se odviji od
marketingového mixu produktu. Pfi této metodé hraje opravdu velkou roli marketing,
ktery se snazi, co nejvice odhadnou a také ovlivnit povédomi zakaznika o daném
produktu. Je opravdu dilezitd analyza potieb a ptani zadkazniki a také jejich spravné
zatazeni do segmentid. V kone¢ném disledku to vSak pro zédkaznika miZze znamenat

pomérn¢ vyssi cenu produktu. (10, s. 35 — 36)
Metoda zalozena na konkurenci

Asi nejjednodussi metoda stanoveni ceny je ta, kterd po€itd s nasazenim cen
podle konkurence. Tyto ceny mohou byt stanoveny stejné, vyssi 1 nizsi, to zalezi
napiiklad podle kvality konkurencniho produktu, trzniho podilu nebo vnimané
hodnoty zdkaznikem. Tato metoda mize mit velkou nevyhodu, jelikoz neni bran ohled
na vlastni ndklady a objemy prodeje, coz mize pfi Spatné stanovené cené vést
K nesplnéni ziskd. Stale jsou ale odvétvi, kde se zdkaznici orientuji jen podle ceny a

Vv téchto ptipadech miize byt stanoveni ceny podle konkurence prospésné. (10, s. 35)
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Metoda zaloZena na poptavce

Stanoveni ceny v zavislosti na poptavce se fidi ekonomickym zakonem nabidky
a poptavky, kdy se levnéjsi produkt prodava vice a drazsi méné. Tuto skuteCnost ale
ovlivituje cenova elasticita poptavky. Zalezi totiz na produktu, jak se zméni poptavka
v zavislosti na cené. Existuje nékolik faktord, které maji vliv cenovou elasticitu,
naptiklad kvalita produktu, kdy vysoce kvalitni produkty nejsou tolik nachylné na
zménu ceny nebo napiiklad existence konkurencnich vyrobkul, které maji pro

zakaznika stejnou hodnotu, tam je nizsi zvolena cena dost podstatna. (10, s. 36 — 38)
Smluvni cena

O smluvni cené hovotime, pokud se cena za produkt ¢i sluzbu stane vysledkem
néjakého obchodniho jednani. Pfikladem mize byt aukce, osobni prodej nebo cena

stanovena konkurzem. (10, s. 39)

Ceny, které¢ maji produkty pfi uvedeni na trh, nemusi byt stejné po celou dobu
zivotniho cyklu produktu. Existuje nékolik zakladnich cenovych strategii, zejména pak
pro produkty nové uvadeéné na trh. Pokud jiz na trhu existuje konkurence v podobé
podobnych produktt,, vyuziva se strategie takzvané¢ho pronikani, kdy se zpocatku
umyslné nastavi nizké cena az na hranici nékladd, aby se produkt dostal do povédomi
zdkazniki a ziskal co nejvétsi trzni podil. Naklady na takovy produkt se pak se
zvySujici vyrobou snizuji a produkt zacind byt vydélecny. Naopak strategie
takzvaného lizdni smetany je pouzivana u produktt, které vstupuji na trh jako tplné
novinky. Podstatou této strategie je od zacatku nastaveni vysoké ceny produktu, ktery
tak bude pisobit luxusné a ojedinéle a poté s pfichodem konkurence se bude cena

postupné snizovat, aby se stal vice dostupny. (10, s. 39 —41)

Na stanoveni ceny a jejim dal§im vyvoji mize mit vliv opravdu mnoho faktord,
které n€kdy ani nelze predvidat a je potieba na né¢ okamzité¢ reagovat. Kazdy

management podniku vétSinou ale chce, aby cena pokryla alespon vyrobni naklady.
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1.7.3 Distribuce

wPodstatou distribuce je dorucit zakaznikiim produkt na misto, kde ho ocekavaji,
V case, ve kterém ho chtéji, v kvalite, kterou pozaduji a v mnozstvi, které potrebuji.*
(Jakubikova, 5, s. 188) Distribuce nezabira v marketingovém mixu urcité tak velkou
roli jako ostatni tfi prvky, ale to neznamena, ze by byla mén¢ dulezita. Firma muze
vyrobit sebelepsi produkt s vynikajici cenou a plisobivou reklamou, ale pokud nebude

k dostani tam, kde ho zakaznici hledaji, a kdyZ ho zrovna potiebuji, nebude tspésny.

Z hlediska marketingu je distribuce vnimana spise jako ¢lanek mezi vyrobcem
produktu a spotiebitelem. Tato koncova cast se nazyva distribucni cesta. Funkci
takovych cest je nékolik a dohromady tvofi pfidanou hodnotu, kterd mize byt také
rozhodujici diferenciaci od konkurence. Napftiklad se jedna o poskytovani informaci,
ziskavani novych zakazniki nebo budovani povédomi o znacce. Je jen na spole¢nosti
jakou zvoli politiku a jakym zplUsobem zpfistupni zbozi zdkaznikiim. Na
spotiebitelskych trzich existuji dvé zakladni distribucni cesty, pfima a nepiima. (5, s.

194)

Ptima distribu¢ni cesta znamena totalni kontrolu spole¢nosti nad prodejem
svych produktt, jelikoz jsou pfimo dodavany cilovym zdkaznikiim. Tento systém
nemtize vyhovovat vS§em podnikiim, jelikoz je vice nakladny a neefektivni. Ale pro
mensi spolecnosti, napiiklad se zakdzkovou vyrobou, je vyhodny, jelikoZ ma vyrobce
pfimy kontakt se zdkaznikem a tim padem i1 okamZitou zpétnou vazbu. Tento systém
se v dnesni dob¢ vyuziva hodné i pfi prodeji na internetu, kdy vyrobci maji své e-

shopy. (5, s. 196 — 197)

Castéjsi forma distribuce produkti vede po nepiimé cesté, pfes mezi€lanek.
Mohou to byt rizné¢ maloobchodni a velkoobchodni fetézce nebo distributofi. Tento
systém piinds$i podniklim pfedevSim intenzivnéjsi distribuci s vice moznymi misty

prodeje, ktera je pro né navic jednodussi a levné&jsi. (5, 198 — 199)

1.7.4 Komunikace

Poslednim ¢lankem marketingového mixu je komunikace (Promotion) se
zakaznikem neboli propagace. Jejim ukolem je pfedev§im podporovat prodej a

budovat image spolec¢nosti. Jak se trhy postupné rozvijeji, a konkurence roste, hraje
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komunikacni mix spolecnosti stale vétsi roli. Jelikoz pravé komunikace se zdkaznikem
muze znamenat tu diferenciaci od konkurence, kterou produkt potiebuje, aby byl

zakoupen. Zaroven dochazi k budovani vztahu se spotiebiteli.

Existuje mnoho forem a zpiisobti jak oslovit potencialni zdkazniky. Spole¢nosti
vyuzivaji vétSinou nékolik zplsobii marketingové komunikace, které by mély mit
spolecny proces fizeni, aby mezi nimi vznikla urcitd synergie. Takto sestavena
marketingova komunikace ma potom urcité¢ ekonomické vyhody, ale predevsim vyssi
efektivitu. Cilem takové komunikace je pfedani informaci spotiebitelim a ovlivnéni
jejich povédomi, ¢imz se utvari jejich ndkupni chovani. Kazdd komunikace ma pak
n¢jaky zdroj, v naSem piipad¢ vyrobce €i prodejce, a piijimac, coz je zdkaznik. Mezi
témito dvéma prvky se nachazi fada procesu, které ovliviiuji pfedavanou informaci, a
je dulezité, aby marketingova oddéleni tyto procesy co nejvice zefektivnila. (2, s. 69 —
74)

Kazda spolecnost vyuzivéa riizné formy marketingové komunikace, které¢ pak
dohromady tvoii marketingovy mix. Jak obsahly mix bude, zdlezi jen na firmé, jeji

strategii, cilech a moznostech.
Reklama

Reklama je cCasto chybné zaménovéana s propagaci, ale je to jen jedna z
jejich casti. Je to mu tak, protoZe pravé reklama je z pohledu zékaznika to, co ma
upoutat jeho pozornost a tvofit tak zdjem o produkt. S reklamou se setkdvame
dennodenné, prakticky na kazdém kroku. Existuje také mnoho zplsobi tvorby
reklamy. Vzdy se vSak jedna o neosobni formu komunikace, kterd ma informativni,

presvédcovaci ¢i upominaci charakter pisobici na velké mnozstvi lidi.

Pted realizaci samotné reklamy je dilezité stanoveni cill, strategie a rozpoctu.
Kazda firma ma jiné finan¢ni moZnosti a také kazdy produkt vyZaduje pouziti riiznych
typl reklamnich médii. ZaleZi také na aktivité¢ konkurence, podminkéch na trhu ¢i na
samotném produktu. Reklamni kampaii by pak meéla vychdzet z dané strategie,
sméfovat ke stanovenym cilim a mit néjaky zptisob hodnoceni, aby bylo mozné méfit
jeji usp&snost. Vybér reklamniho média je pak zavisly na zvolené strategii a financnich
moznostech podniku. Nelze fici, které médium je nejlepsi a nejefektivnéjsi, jelikoz
kazda strategie je zaméfena na jiné cilové skupiny, které se mohou liSit v mnoha

faktorech, napiiklad véku, pohlavi, misté, dase. Usp&$nost reklamy vychazi nejdfive z
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pochopeni pfani a potfeb zakaznikl, a poté z realizace, kterd zaujme a prilakad co

nejdiive zakazniku. (2, s. 80 — 81)

Tvorba uspésné reklamni kampané neni viibec jednoduchym krokem. Spousta
firem proto vyuziva profesiondlni reklamni agentury, které se ptimo specializuji na
tvorbu reklamnich planti a celkové i komunika¢nich mixii. Tyto agentury jsou schopné
na zaklad¢ zadani, které obsahuje zékladni informace o produktu, trhu, zékaznicich a
marketingovych cilech, sestavit vhodny marketingovy plan i s doporu¢enim vhodného
média a samotnou realizaci reklamni kampané. Vyuziti sluzeb reklamnich agentur je
pro podniky vyhodné, jelikoz maji objektivni pohled na spolecnost i jeji zakazniky a
jsou schopny zpracovat kompletné cely proces tvorby a realizace reklamy, coz
vV kone¢ném dusledku mize Setfit finance podniku. Jsou samoziejmé spolecnosti,
predevsim ty velké, mezinarodni s vysokym pocétem kampani, které maji ptimo sva
reklamni oddéleni, jelikoZ je to pro né z hlediska nakladi a plné kontroly vyhodné;jsi.

(2, s. 83, 92)

Tvorba reklamy by méla probihat podle reklamniho kodexu, ktery poskytuje
zakladni etickd pravidla. Kodex obsahuje jedenact zasad, které upravuji zakladni
pozadavky na reklamu. Mimo to, Ze by méla byt kampaii zcela pravdiva a slusna, jsou
zde vymezené i hranice pro reklamy na alkohol, tabdkové vyrobky a léky. (2, s. 85 —
91)

., Reklamni média jsou tedy komunikacni kanaly, jejichz prostrednictvim je
prenaseno reklamni sdeéleni cilové skupine.” (Svétlik 2003, s. 127) Mezi
nejpopularnéjsi reklamni média patii televize. Mezi nesporné vyhody patii jeji vysoka
sledovanost, coz pfinasi marketérim moznost oslovit obrovské mnozZstvi lidi. Od
oblibenosti tohoto média se odviji také cena, kterd byva nékdy opravdu zna¢né vysoka.
Tradi¢né nejdrazsi televizni reklamy byvaji pifi findle Super Bowlu (amerického
fotbalu), kde tficet sekund stoji pfes 100 milioni korun. (11, online) Vysoka
pofizovaci cena se vSak vykompenzuje velkou mirou osloveni, coz déla z televize
médium, které je schopno oslovit jednoho pfijemce pii nizkych nakladech. Z tohoto
divodu je televizni reklama spiSe urcena produktim se Sirokou zakaznickou
zékladnou. Naproti tomu stoji, ale velmi mala moznost selektivity cilovych divaka a

jejt kratké trvani. (2, s. 127 — 129)
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Reklamni spot v radiu je pravdépodobné nejlevnéjsi formou masové reklamy.
Vyroba takového spotu je financné i ¢asoveé celkem nenarocna a mize byt prakticky
okamzit¢ vysilana a vzhledem k cen¢ i1 n€kolikrat za den. Také cileni na urcitou
skupinu obyvatel je mnohem lepsi nez u televize, jelikoz mizeme celkem snadno
vyselektovat oblast, pro kterou chceme vysilat, a také jednotlivé stanice mivaji své
charakteristické poslucha¢e. Bohuzel se u reklamy v radiu setkavame s nizsi
efektivitou, protoze jde jen o zpravu zvukovou, neni tedy mozné produkt vidét, a navic
byva radio ¢asto jen jako ,,pozadi“, napfiklad v auté nebo kancelafich. (2, s. 130 — 133)
Poslech radia se navic dost vytraci s nastupem hudby ve formatu MP3, diky snadnému
ptenosu a piehrani ptes USB nebo bluetooth, kterymi jsou dnes vybavena prakticky

vSechna radia i autoradia, smartphony a MP3 ptehrévace.

Reklama v tisténych médiich ma i pfes nastup internetu poiad své oblibené
misto mezi marketéry. Diky své tradici a oblibenosti u ¢tenaiti pisobi reklamy
v novinach a casopisech divéryhodné. Zaroven je také celkem snadné oslovit
spotiebitele, které chceme, jelikoz existuje velké mnozstvi tematickych €asopisi, pro
urcité skupiny lidi a také rizné tydeniky ¢i mési¢niky vychazejici jen v urcité oblasti.
Asi nejveétsimi nevyhodami tohoto zptsobu reklamy jsou jeji narocnost na ¢asové
planovani, kdy musime pocitat s néjakou prodlevou mezi uzavérkou a vydanim

tiskoviny a celkem vysoké naklady na realizaci. (2, s. 133 — 137)

Reklama na internetu mize mit spoustu podob, naptiklad zasilani newslettera
do emailového klienta, riizna reklamni sdéleni na webovych strankach a vyhledavacich
(bannery) nebo reklamy zobrazujici se v novych oknech prohlizece. Jak se internet
rozSifuje, stava se tento typ reklamy stale popularnéj$i. V dneSni dob€ uz neni internet
zalezitosti jen domacich pocitact, ale také mobilnich telefont, tabletd a dalSich
elektronickych spotfebicl. Internetova reklama je interaktivni a multimedialni. MiiZe
byt v riznych forméch obrazku, textu, zvuku ¢i videa, a také se miize okamzité ménit.
Jeji ti¢innost je snadno méftitelna podle statistickych udajt, a také dokaze byt cilena.
(2, s. 137 — 139) Podobn¢ jako u tiskovin, je mozné vybrat si pro reklamu stranky
surcitym zaméfenim, kde predpokladdme navStévnost vybranych potencidlnich
zakaznikl. Také dokaze byt intuitivni, kdy dochazi k zobrazovani reklam s tematikou,
kterou jsme tfeba v minulosti hledali. Dal$i nespornou vyhodou je moZnost ziskani
okamzitych informaci o produktu a ve vétSiné piipadi i okamzita koupé. V praxi to

pak vypada tak, Ze klikneme na reklamu, kterd nés zaujala, coz nas pfesmeéruje na
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stranky prodejce. Tam, popfipadé i na jinych webech, si mizeme vyhledat informace,
které nas zajimaji, popiipad¢ si vyhledat kontakt ¢i ptimo prodejce kontaktovat, a poté
si produkt pies e-shop i koupit. Nevyhodou této formy reklamy pak mtize byt jeji
mozna nizsi tcinnost, jelikoz se internetové stranky, i postovni klienti pomalu zahlcuji
ruznymi reklamnimi sdélenimi, coz negativné ovliviiuje jeji vnimani a ve spousté

uZivatelich vyvolava negativni emoce. Casto si takovi lidé stranky a postu filtruji.

Dalsim typickym reklamnim médiem, se kterym se setkdvame pomeérné casto,
hlavné pak ve méstech, je venkovni reklama. Ta je oblibend pro své celkem nizké
naklady a délku jejiho plisobeni. Znama je predevsim v rtiznych formach billboardd,
plakati nebo svitivych LED panelii, ale existuje také tfada dalSich alternativnich
nosicu, jako naptiklad vyvésky v méstské hromadné dopravé (MHD) a na zastavkach,
pobrandované dopravni prostiedky nebo rtizné samolepky. Cileni venkovni reklamy
je dano predevsim z hlediska demografického, jelikoz mizeme ovlivnit jeji misto

pusobeni, ale uz nedokazeme zajistit, kdo a kolik lidi se na ni podiva. (2, s. 139 — 144)

I samotné misto prodeje si zada néjakou formu reklamy, abychom dokazali
ovlivnit zékaznika a pfesvédcit ho k nakupu. Reklama v misté prodeje, neboli P.O.S.
je proto také velice dulezita a nemélo by se na ni zapominat. Jde pfedev§im o rizné
vytisky, plakaty, letdky, stojany s nabidkou nebo propagacni ptredméty, které maji za

ukol upozornit a zaujmout potencialni zakazniky.
Public relations

Publicita, at’ uz pozitivni nebo negativni, opanuje velkou marketingovou silou,
na kterou by spolecnosti nemély zapominat. Hejlova ve své knize uvadi, ze ,,0bor
public relations ma v evropskych zemich Spatnou povést a ndzor verejnosti na néj se
klani spise k manipulaci ¢i propagande, coz vede k novym pojmenovdanim jinak
obvyklych praktik.* (Hejlova 2015, 12, s. 98) Néazory na public relations (PR) se dost
1i81, coz ostatné 1ze vypozorovat i z toho, Ze neexistuje Zadna jednotna definice, ktera
by PR popisovala. ZaleZi pak na velikosti a trZznim postaveni podniku, ale pro vétsi
spole€nosti se $irsi zakaznickou zékladnou jsou public relations jednou z nezbytnych

slozek komunika¢niho mixu. (12, s. 92 — 96)

Hlavnimi cili public relations jsou vytvafeni image spolecnosti, informovant,
presvédCovani a vytvareni vztahi se zékazniky a okolnim prostiedim. Oproti reklamé

je vSak ptisobeni PR dlouhodobé a neovliviiuje ptimo prodeje. Dalo by se tedy fici, Ze
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PR firmy odraZi jeji vystupovani na vetejnosti, ale i smérem k zaméstnanctim. (12, s.

95 - 97)

Mezi oblibené nastroje PR patii poradani udalosti, naptiklad sportovnich,
kulturnich nebo charitativnich, rizné formy sponzoringu, soutéze, spoluprace
s celebritami nebo v dne$ni dobé¢ stale oblibenéjsi komunikace pies socialni sité,
jelikoz vytvareji dobré vztahy s okolim a navic prostfednictvim médii 1 publicitu.
V ramci PR by se spole¢nost, mimo komunikaci s vnéjSim prostfedim (zakaznici,
dodavatelé, média), méla zam¢fit na Casto opomijenou komunikaci uvnitt firmy,
jelikoz zamé&stnanci tvoii jadro podniku, které vytvari samotnou produktivitu. (12, s.

100 - 103)
Podpora prodeje

Jedné se o podporu prodeje pomoci dodate¢nych podnéth, které zakaznik ziska
spole¢n¢ s produktem. Tato forma marketingové komunikace se stava stale
oblibengjsi, jelikoz jsou trhy plné stejnych ¢i podobnych vyrobki za stejné ¢i podobné
ceny, a tak se obchodnici snazi zvednout prodeje pomoci dodate¢nych benefitii. Na
rozdil od reklamy je tento zplisob zaméteny na okamzity prodej a vytvaii u spotiebitelli
vétsi hodnotu produktu. Je vsak dilezité dodrzovat stanovené cile a strategie podniku,
jelikoz se mize stat, ze takovyto zptisob marketingové komunikace nebude efektivni

a naopak muze byt i prodélecny. (2, s. 146 — 147)

Nejcastéjsi metodou podpory prodeje jsou cenoveé vyhodné nabidky, at” uz ve
formé docasného snizeni cen, nabidky vétSiho baleni nebo néjakého zboZi zdarma
K ndkupu. Oblibené jsou také rtizné ochutnavky poptipadé vzorky zbozi neboli
sampling. Tyto metody se Casto vyuzivaji v ptipadech, kdy spolecnost nebo obchodnik
potiebuje rychle prodat vétSi pocet zadsob nebo sezonni zbozi, které ve skladech
nevytvari pro podnik zadny zisk. V posledni dobé muzeme pozorovat také nartst
ruznych forem vérnostniho programu, ktery nabizi néjaké benefity a zaroven vytvafi

u zakaznika jistou miru loajality. (2, s. 148 — 149)
Piimy marketing

Jednd se o piimé osloveni vybranych zdkaznikli na zakladé piedchoziho
vyhodnoceni. Jedn4 se o pomérné u¢innou marketingovou komunikaci, jelikoZ jsou

cilové osoby vybrany z databdze potencidlnich zakaznikli. Nej€astéjsi formy jsou

27



pfimy mailing, telemarketing a on-line marketing. Tyto zptsoby jsou obousmérné,
jelikoz probihd komunikace ze strany obchodnika i zakaznika, coz v nékterych
piipadech vede k zisku dulezité zpétné vazby. Dale mizeme mezi pfimy marketing

zaradit také teleshoping a roznasku letakt do schranek. (2, s. 159 — 164)
Osobni prodej

Osobni prodej je specifickou kategorii marketingové komunikace, jelikoz
probihd pfimo mezi obchodnikem a zdkaznikem takzvané tvaii v tvar. Nejveétsi
vyhodou je, ze obchodnik vidi reakce zdkaznika a mize je tak svymi piesvédCovacimi
schopnostmi ovlivnit. Dale jim muze predat uzitecné informace a poskytnout dalsi

doplnujici sluzby.

1.8 Marketingovy vyzkum

Cilem kazdého vyzkumu byva ziskani urcitych informaci. A stejné je to i u
vyzkumu marketingového. Trh se potad néjakym zptisobem vyviji, proto je dilezité,
aby o ném vedouci pracovnici marketingového oddéleni méli neustale piehled, jelikoz
Z kvanta kvalitnich informaci mohou délat dobra rozhodnuti, ktera mohou firmé

pomoci k dosazeni vytycenych cilt.

Marketingovy vyzkum bychom tedy mohli popsat jako sbér relevantnich
informaci, které jsou nasledné¢ analyzovany za ticelem zlepSeni rozhodovaciho procesu
a zjiSténi dalSich moznosti v marketingu spolec¢nosti. Takovy vyzkum muze vedeni
podniku pfiblizit ¢i rozSifit znalosti o trhu a konkurenci, analyzovat chovani
spotiebiteld, zjistit t¢innost dosavadni reklamy, vyuziva se ale 1 pfi vyvoji produktu a

nasledném stanoveni jeho ceny.

Marketingovy vyzkum neni Uplné jednoduchy proces, a proto je dilezité si
pfedem stanovit plan, ktery vychdzi ze zkoumaného problému a ma definovany cil.
Nasledné se vybere metoda sbéru dat a ovéti se, zda jsou data, kterd chceme
vyzkumem ziskat, viibec k dispozici. Jednotlivé metody si zadaji jiné mnozstvi
respondentt, jinou kvalitu informaci a také jinou cilovou skupinu dotazovanych. Proto
je potieba se dikladné pfipravit, nastudovat problematiku a ptredem si otestovat

zvolené nastroje vyzkumu, popiipad€ pak odstranit jejich nedostatky. Data, ktera se
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ziskaji, jsou pak peclivé setfidéna, analyzovana a vyhodnocena. Na konci se sestavi
zaveérecna zprava, ktera by méla predlozit vysledky vyzkumu a navrhnout mozna

doporuceni tykajici se feSen¢ho problému. (13, online)

Ziskané informace z marketingového vyzkumu jsou pak podle charakteru
kvantitativni nebo kvalitativni. Kvantitativni sbér dat je spiSe povrchovy a jeho cilem
je zajistit dostateCné velky pocet jednotek (respondentil), jejichz odpovédi jsou
nasledné zpracovany do graft a tabulek. Nejznaméjsi metodou jsou riznd pozorovani
a dotaznikova Setfeni. Kvalitativni vyzkum je naopak ziskavani informaci z hloubky,
coz nam dava kvalitnéjsi a ptesnéjsi informace o chovani spotiebitelll. Tato metoda je
zaloZena spiSe na osobnich individuélnich nebo skupinovych rozhovorech, kde je ¢asto
kladenou otazkou: ,,Pro€¢?* Oba vyzkumy se hojné pouZivaji a pti vybéru druhu sbéru
informaci zalezi na potfebé mnozstvi, kvality, objektivity a ptesnosti ziskanych dat.

(13, online)

Informace potiebné pro provedeni vyzkumu mohou byt z nékolika typii zdroju.
Data, kterd uz byla jednou vyzkoumdna a jsou pouzita znovu, jsou predmétem
sekundarniho vyzkumu, zatimco nové ziskdvané informace jsou predmétem

primarniho zkoumani. (14, s. 64)

1.8.1 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum je provadén samotnou spolecnosti nebo externi agenturou.
Data jsou ziskdvana pomoci riznych metod zahrnujicich predev§im dotaznikové
Setfeni, pozorovani a experimenty. Tento zplsob je vice konkrétni a dava spolecnosti
presné odpovédi na specifické otazky. Na druhé strané je nékolikanasobné nékladné;si

a jeho proces je delsi. Nelze tedy vyuzit k okamzité analyze. (14, s. 78)
Dotazovani

Nejvice pouzivanou metodou priméarniho vyzkumu je dotazovani. Je n¢kolik
zpusobu, které¢ vyuzivaji rozdilné prostiedky. Osobni dotaznikové Setfeni probiha
pfimo z o¢i do o¢i mezi dotazujicim a respondentem. Vyhodou mize byt pozorovani
reakci a pripadné 1 poloZeni nejriiznéjSich doplnujicich otazek. Podobné je to i
s dotazovanim pres telefon, které je také popularni a stejné tak jako v osobnim Setieni

je velmi dilezité zaujmout dotazovaného a po urcitou dobu udrzet jeho pozornost.
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Pongkud jinym typem jsou dotazniky pisemné nebo internetové, kde je niz§i moznost
kontroly respondentli, ¢imz muize dochazet k vétSimu zkresleni odpovédi, jelikoz

mohou dotazovani ztracet koncentraci ¢i schvalné chybovat. (15, s. 41 — 62)

Otazky v dotaznicich jsou pokladany jako oteviené nebo uzaviené. Pokud chce
tazatel dosahnout kvalitativnich odpovédi, které jsou vice konkrétni pouziva se metoda
otevienych otazek. To znamena, ze respondent odpovida vlastnimi slovy, coz mize
na zkoumanou problematiku. U uzavienych otazek jsou pak v dotazniku navrzeny
moznosti a respondent vybira vétsinou jednu z nich. (15, s. 50-56) Dotaznikové Setieni
obsahuje nékolik typli otdzek, které maji rizné funkce. Na zacatek dotazniku se
umist’uji otazky screeningové, které ndm pomadhaji roztadit respondenty do segment.
Déle jsou zatazeny otazky kontaktni, jez jsou jakym si ivodem a zavérem Setfeni a
napomahaji presvédCit dotazovaného odpovidat. Nejdulezitéjsi pro vyzkum jsou
otazky analytické. Ty nam dévaji odpovéedi na problém, ktery chceme vyfesit. A pro
potteby socialniho definovani respondenti miizeme zatradit otdzky demografické. (16,

s. 135 -136)
Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor neboli focus group, je jednou z forem osobniho dotazovani.
Tato metoda je v dnesni dobé dosti pouzivana, jelikoz se jedna o metodu kvalitativniho
schopny zodpovédét bez patiiéné objektivity a znalosti spotifebniho chovani cilové
skupiny zdkaznikii. V praxi jde tedy o rozhovor mezi marketingovym vyzkumnikem a
skupinou respondentl, ktery by mél fesit néjaky marketingovy problém. Spolecné
s dotazovanim jsou pfi skupinovém rozhovoru pouZzivany i dalsi nastroje primarniho
vyzkumu napfiklad rizné experimenty nebo pozorovani chovani a reakci respondenti.
Casto byvaji takové vyzkumy i pisemné & zvukové zaznamenavany pro uéely dal§iho
vyhodnocovéani. Metoda focus group je tedy vyhodnym ndstrojem pro tvorbu
kvalitativniho marketingového vyzkumu, pii kterém jsou zodpovézeny pozadované
otazky a zaroven dochazi i k poskytnuti doplitujicich informaci o chovani ¢i nazorech
spotiebiteld. Jako nevyhoda se miize jevit vyssi ndkladnost a ndro¢nost pfipravy a

zpracovani Setieni. (15, s. 61 a 16, s. 125)
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Experiment

Je to metoda zkoumajici pfedevSim reakce na urcité podnéty. Respondenti se
nachazeji v nami navrzeném a kontrolovaném prostfedi, ¢imz mtzZeme odstranit vlivy
vngjsiho prostiedi. Testovanym subjektiim je tak mozné navodit konkrétni situace, coz
je pro vyhodnoceni Setieni dulezité, jelikoz jsou reakce respondentli piirozené. (14, s.

88)
Pozorovani

Marketingovy vyzkum pomoci metody pozorovani provadi pozorovatel, ktery
zaznamenava urcité chovani a projevy zakaznikd. Toto Setfeni probihad bez navazani
kontaktu s respondenty, pouze pomoci zaznamovych zatizeni (kamera, telefon, papir),
coz dava vyzkumnikovi vyhodu pozorovat zdkaznika pti standardnim nezkresleném
chovani, jelikoz si neni védom, Ze je sledovan. Takovyto vyzkum muize byt veden
dvéma zplsoby. Pfi prvnim je vybran pouze urcity subjekt, ktery je pozorovan, a
zaznamenavaji se jen vlastnosti, jez vyzkumnik povazuje za dulezité. Zatimco ve
druhém piipadé vyzkumnik pozoruje piesné stanovené jevy, které jsou omezeny

napiiklad dobou a mistem, ale i chovanim pozorovaného. (15, s. 62 — 63)

V dnesni dob¢ se tento zplsob marketingového vyzkumu provadi i pomoci
modernich zatizeni, které automaticky sbiraji informace o zékaznicich. Tyto nastroje
zaznamenavaji urcitd data a uchovavaji je v digitalni podobé, takZe jsou snadno a
rychle zpracovatelnd. Jedna se naptiklad o vstupni a vystupni turnikety, Cteci zafizeni
magnetickych karet, QR (prosttedky pro automatizovany sbér dat, kody rychlé reakce)

a ¢arovych kodt nebo rizné druhy peoplemetrd. (15, s. 62 — 63)

1.8.2 Sekundarni vyzkum

Dftive nez za¢ne primarni marketingovy vyzkum, provadi se analyza dat, ktera
jsou volné dostupna z internich zdrojl spolecnosti nebo z externich médii. Tento krok
se nazyva vyzkum sekundarnich dat, coz v praxi znamena sbér a vyhodnoceni
informaci, které uz pred nami nékdo zvetejnil. Ne vzdy je vSak mozné pouziti téchto
dat, protoze mohou byt zastarala, nevyhovujici nebo nelze ovéfit jejich platnost a

puvod, v takovém piipadé se poté planuje primarni vyzkum, ktery je v§ak nakladnéjsi

24
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vyhledavani sekundarnich idaji mnohem jednodussi, jelikoz téméf vSechny vnéjsi
zdroje jsou dostupné pies internet a jejich vyhledavani je velice snadné a rychlé.
Zaroven 1 spolecnosti vedou svou agendu v digitalni formé a tak i prohledavani

vnitinich zdrojui probiha komfortné. (14, s. 64 — 65)

Planovani marketingového vyzkumu by pak mélo probihat v nékolika krocich,
které na sebe navazuji. Nejdiive je potieba stanovit informace, které chceme
vyzkumem ziskat. Poté probéhne hledani ve vnitinich zdrojich spole¢nosti a nasledné
doplnéni informaci ze zdroji vnéjSich. Podle mnozstvi a diivéryhodnosti sekundarnich
dat se v dalsim kroku teprve planuje pouziti primarniho vyzkumu s tim, Ze se zvoli

nejvhodnéjsi metoda sbéru dat. (14, s. 78)

1.9 Fransizing

Bubbleology je znacka zaloZena ve Velké Britdnii a uz od pocatku mél jeji
zakladatel vizi, aby se stala celosvétovou. Pro tak velky plan je zapotiebi bud’to
ohromné finan¢ni jméni, ale 1 tak by asi rozvoj trval velice komplikovan¢ a pomalu,
nebo vytvofit koncept, ktery je za urCity poplatek snadno ptenositelny do jinych zemi
a jinych kultur. Zakladatel Bubbleology se rozhodl vybudovat fransizovy koncept,
ktery bude poskytovat zédkaznikiim nejvyssi kvalitu a originalitu a zaroven bude

budovat hodnotu znacky.

Kdyz se tekne franSiza, témét kazdy si predstavi prodejny rychlého obcerstveni
McDonald, které jsou identické nejen v ramci statu, ale 1 celosvétoveé. Jde tedy o
obchodni model, ktery je zalozen na poskytnuti know-how a stim spojenych
skutecnosti, pfi splnéni ur¢itych podminek a za fransizovy poplatek, ktery si strany
pfedem dohodnou. Koncept fransizy je dlouhodoby a franSizant (provozovatel
poskytnuté franSizy) se musi fidit urcitymi pravidly franSizora (poskytovatele
franSizy), které jsou uvedeny ve smlouvé mezi obéma subjekty. Na druhé strané se
poskytovatel zavazuje k poskytnuti prava pouzivat napiiklad znacku, technologie,

suroviny, marketing pro ucely provozovatele. (17, s. 5 — 8)
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Existuje mnoho forem franSizingu, které se od sebe liSi urcitymi vlastnostmi.

Podle toho co je pfedmétem franSizy mizeme mluvit o:

e Primyslovém - licence na vyrobu a prodej urc¢itych produktt
¢ Distribu¢nim — licence na prodej danych produkti

e Servisnim — licence na poskytovani uréitych sluzeb

Dalsim zpiisobem déleni je napiiklad na vyrobkovy a podnikatelsky fransizing, kdy
V prvnim piipad€ jde o poskytnuti povoleni k vyrobé a prodeje urcitého vyrobku,
zatimco druhy zptsob poskytuje kompletné cely podnikatelsky plan, ktery staci jen
realizovat. Soucésti takového planu je kompletni poskytnuti know-how, znacky,

vyrobnich postupli, marketingovych zalezitosti a dalsich. (17,s. 11 —12)
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2 Zakladni udaje o Bubbleology

Tato kapitola se zaméfuje podrobnéji na spoleénost Bubbleology v Ceské
Republice. Jde predevs§im o to, pfiblizit ¢im se Bubbleology zabyva, jeji historii a
ptichod do CR.

2.1 Produkt bubble tea

Hlavni ¢innosti spolecnosti Bubbleology je vyroba a prodej bubble tea. Jak uz
samotny nazev napovidd, jednd se o ¢aj. Ten je pripravovan feknéme trochu
netradicnim zpiisobem, kdy je ¢aj michdn v shakeru, coz na hladiné tvofi malé
bublinky, tedy bubbles. Zaklad tedy tvofi ¢aj, ktery je dochucen ovocnymi §t’dvami
nebo mlékem (ndhradami mléka) a tapiokové perly nazyvané ,boba®, které¢ se do
napoje davaji. V praxi tak existuji dvé zékladni varianty ovocné (bubble fruit tea) a
mlécné (bubble milk tea). Samotnych pfichuti je pak spousta a jejich kombinaci
muizeme docilit zajimavych chuti. Caj se na piani zédkaznika pfipravuje v teplé nebo
po pridani ledu ve studené varianté. Drink je podavan zasadné v kelimku S vr§kem

zatavenym folii, ktera je pak probodnuta Sirokym brékem.

Tento moderni zplsob piti ¢aje byl vymyslen na Tchajwanu v 80. letech
minulého stoleti, kde se stal doslova Zivotnim trendem. Poté se zacal rozSifovat i do
ostatnich asijskych zemi. Nékdy kolem roku 2000 se objevily prvni obchody také
v Severni Americe a Australii, nejprve v takzvanych ¢inskych ¢tvrtich. V soucasnosti
je bubble tea takika celosvétovy fenomén a naptiklad jen v Americe se nachézi pies
pét tisic prodejnich mist a velké mnozstvi riznych aktivnich fransizantt. (18, interni

text Bubbleology)

2.2 Historie Bubbleology

Samotné Bubbleology pochazi z Velké Britanie, konkrétné z Londyna.
Spole¢nost zalozil Assad Khan, ktery se vydal pfimo do Tchajwanu, aby se koncept
jeho bubble tea co nejvice podobal origindlni ptipravé a receptuie. Cilem jeho

konceptu bylo vytvoteni prvni svétoveé globalni znacky bubble tea, ktera bude vyrabét
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¢aje z kvalitnich surovin a pomoci originalnich receptur. Prvni obchod Bubbleology
byl pak otevien v dubnu roku 2011 v londynské ctvrti Soho. Znacka zaznamenala
témet okamzité obrovsky uspéch, a tak pokracovalo jeji rozsifovani do dalSich casti
Londyna i Velké Britanie. Vstup na trh se Bubbleology opravdu vyvedl, coz dokazuje
1 ocenéni za nejlepsi uvedeni produktu na trh v roce 2011. (18, interni text

Bubbleology)

Jelikoz se zakladatel a souCasné majitel Assad Khan rozhodl vytvofit
celosvétovy koncept, funguje Bubbleology ve formé fransizy. Nyni je Bubbleology
v celkem 8 zemich svéta: Velka Britanie, Spojené staty americké, Rusko, Polsko,
Svycarsko, Spojené Arabské Emiraty, Slovenska Republika a Ceska Republika a na

otevieni prvni pobocky ¢ekaji Australie, Kuvajt, Saudska Arabie a Malajsie.

2.3 Bubbleology v Ceské Republice

Prvnimi obchody, které nabizely bubble tea v Ceské republice byly vétsinou
vietnamské ,,vecCerky“, a to n€kdy kolem roku 2010. Tyto ndpoje vSak nemély
parametry origindlniho tchajwanského bubble tea, jelikoz byly prodévany
v uzavienych PET lahvich a podle ocekavani zaddny boom nenastal. Az teprve
s ptichodem specializovanych obchodt jako je pravé Bubbleology, se situace zacala
meénit a popularita bubble tea zacala strmé rtst. V dne$ni dobé se na ¢eském trhu
nachdzi hned né€kolik fetézcii, z nichz nékteré jsou celorepublikové a nékteré jsou
zamé&feny pouze na region. Bubble tea se d4 také koupit v n€kterych kavarnach ¢i
jinych obchodech nabizejicich obcerstveni. VEtSinou se ale prodéavaji ve formé predem
namichaného drinku v lahvi, obsahujiciho rizné konzervanty a chemické latky. Takto

vyrobené napoje pak maji i nékolik tydnti dlouhou dobu spotieby.

Jak jiz bylo feceno Bubbleology nabizi spolupraci ve formé franSizy, coz
znamend, Ze vSichni franSizanti musi dodrZovat urcity koncept a platit néjaké
dohodnuté fransizové poplatky. Licenci pro Ceskou republiku a dale také pro
Slovensko, Rakousko, Mad’arsko a jizni ¢ast Polska koupila spolecnost Global Care
s.r.0., ktera se diive zabyvala ptedevsim telekomunikacemi a energiemi. S postupnym
rozSitovanim ptredevSim na Slovensko, se pak majitel rozhodl zalozit dvé nové

spolecnosti Bubblestar CZ s.r.o. a Bubblestar SK s.r.o., které jednotlivé pobocky
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Bubbleology provozuji. Sidlo té ¢eské je v ulici Konévova 2660/141 v Praze 3. Vice

bych se analyze firmy nevénoval, jelikoz to neni cilem mé prace.
Prodejni mista

Prvni poboc¢ka Bubbleology v Ceské republice byla oteviena v srpnu roku 2012
Vv obchodnim domé Atrium Flora v Praze. Jest¢ téhoz roku nasledovaly pobocky
v Ceskych Budgjovicich a v Plzni. V soutasné dobé je v provozu dvacet &tyii
Bubbleology barti, z nichz se polovina nachéazi v Praze a zbytek je rozmistén po téméf
véech krajskych méstech Ceské republiky, vyjma Usti nad Labem, Karlovych Vart,
a b¢hem letoSniho roku se predpokladd expanze na madarsky trh, konkrétné¢ do
Budapesti. Kromé dvou, jsou z celkového poctu Ctyficeti pobocek vsechny situovany
v ndkupnich a obchodnich centrech, kterd zajiSt'uji dostatecny ptisun prichozich lidi,
tedy potencidlnich zdkaznikl. Typové se jednd pifedevsim o mensi prodejni jednotky
nachdzejici se v ulickdch velkych ndkupnich center. Design pobocek a vlastné i
dresscode prodejct je tvofen v souladu slicenénimi podminkami fransizy, ale
zajimavosti je, ze se béhem Ctyf let ptisobeni na trhu jiz jednou zménil, coz bylo
navrhl design novy. Plvodni bary byly navrhovany v ¢erné barvé, design mél
pripominat laboratof a dokonce i barmani nosili dlouhé bilé plasté ptipominajici védce.
Dnes se nové pobocky (viz Ptiloha 1), poptipadé re-design starych, stylizuji do bilé
barvy a designové plisobi stdnek vice moderné. Také prodejci dostali novy dresscode
V podobé bilych kosili a dZinové zastéry se Slemi, coZ piisobi mladistve a elegantné.
Hlavnim designovym prvkem se pak na misto zkumavek a molekul stala britska vlajka

a dominanty Londyna.
Zaméstnanci

Jen v Ceské republice Bubbleology zamé&stnava okolo 200 lidi, z nichz tficet jich
je soucasti backoffice a zbytek tvoti prodejci. PoZzadavky na barmany jsou predevSim
pfijemné vystupovani, schopnost komunikovat se zakazniky a lehkd manualni
zrucnost. Kazdy uchaze¢ o zaméstnani nejprve musi projit pfijimacim pohovorem. Po
usp&Sném zvladnuti pak prichdzi na fadu teoretickd a praktické Skolent, kterd probihaji
v sidle firmy v Praze. Tam je pfipraveno zdzemi pro teoretickou vyuku, ale i jedno

Z prodejnich mist, které je vyuZivdno pro praktické ukazky a naslednou adaptaci
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uchazect. Cely proces skoleni a adaptace trva vétSinou cCtyfi dny a Ucastni se ho
maximalné deset lidi. Timto postupem si musi projit kazdy novy Bubbleolog, jak se
Vv Bubbleology barmaniim tika. V Konévove ulici v Praze sidli také vedeni spolecnosti
a vetsi cast backoffice, jedna se predevsim o marketingové a PR oddéleni, IT odd€leni
a vedeni logistiky. Zbyla ¢ast je situovana v Ceskych Bud&jovicich na Lannové tiidé
a jde predevsim o HR odd¢leni. Hierarchie ve spolecnosti vypada tak, ze nejvyssi
predstavitel je generalni feditel neboli CEO. Spolu s nim tvofi uzsi vedeni jesté
provozni feditelé, kteii jsou jeden pro CR a druhy pro Slovensko. Pod nimi se nachazi
obchodni manazeii, opét jeden v CR a jeden na Slovensku a regionalni manazefi, ktef
maji pfimo v kompetenci 4-5 prodejnich mist. V kazdé pobocce je pak supervizor, jez
se da povazovat za koordinatora daného provozu. Ostatni oddéleni pak maji svého
vedouciho, jenz je zodpovédny za jeho sprdvny chod a dodrzovani stanovenych

strategii a je podfizen pifimo provoznim fediteli.
Zdroje

Jak jiz bylo zminéno, Bubbleology je fransiza, a tak jsou veskeré suroviny na
vyrobu, ale i prodej a distribuci stejné jako v Anglii. Spole¢nost Bubbleology ma
vlastniho a vyhradniho vyrobce surovin, ktery sidli na Tchajwanu. Tim je zaji$téna
autentickd vyroba a pouziti origindlnich vyrobnich procest. S tim ale pfichazeji i
komplikace v podobé dopravy surovin do Ceské republiky. ProtoZze se jedna o
obrovskou vzdélenost, v ivahu ptipadd pouze lodni nebo letecka doprava. Pfredevsim
z hlediska nakladd, a to né€kolikanasobné nizsich, je vyuzivana pieprava lodni. V praxi
to vypada tak, Ze se ud€la jednou mési¢né objedndvka na veskeré potiebné suroviny,
ta je nasledn¢€ naloZena do pfepravniho kontejneru a odesldna. Ptiblizné za Ctyti tydny
pristane lod’ v némeckém Hamburku a odtud se zboZi dopravuje kamiony do CR. Je
tedy dilezité dobfe planovat jednotlivé objednavky, jelikoz od data podani do data
doruceni ub&hne vice nez mésic. Suroviny se pak skladuji ve velkém centralnim skladu
a ve dvou menSich. Distribuce mezi sklady a samotnymi pobockami je provadéna
pomoci dodavek, jejichz okruzni cesty jsou pldnované ptiblizné¢ tyden dopiedu.
V ptipadé¢ né&jakého vypadku surovin se Casto vyuziva i spoluprace s anglickymi
pobockami Bubbleology, které jsou ochotné dané produkty poskytnout, pokud maji

jejich dostate¢ny pocet na skladé.
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3 Analyza marketingového prostredi

Jesté pfed samotnou analyzou marketingového mixu Bubbleology, coz je hlavni
cil prace, je dulezité provést analyzu prostredi a trhu ve kterém se spolecnost nachazi.
Tyto analyzy nam nastini jak si Bubbleology vede v konkurenénim boji, jaké zaujima

misto na trhu s bubble tea a zda jeji postaveni neni ohrozeno né€jakymi vnéj§imi vlivy.

3.1 Makroprostredi spoleCnosti

Politické prostiedi

V Ceské republice je politicky systém demokracie, coz by mél byt dobry zéklad
pro jakékoliv podnikani. Jsou zde zakony, které upravuji moznosti podnikani a
zaroven i stanovuji pozadavky na jednotlivé podniky, at’ uz pfi jejich zakladani, tak i
pfi nasledném procesu vydéleéné &innosti. Podnikat v CR mtize jakékoliv svépravna
osoba star$i 18 let, kterd je trestné bezihonna a na jejiz majetek neni vyhlaSen konkurs.

(19, online)

Politick4 situace v Cesku je celkem stabilni, s tim Ze se pomérné ¢asto méni
sloZeni vlady a vétSinou se jednd o rizné koalice. To miize mit za nasledek zménu
sméru hospodaiské politiky a mozné novely jednotlivych zékoni. Od roku 2004 je
Ceska republika navic G&lenskym staitem Evropské unie a postupné dochézi

K propojovani politiky jednotlivych subjektu.

JelikoZ je Bubbleology fransizou a v Ceské republice neni zadny omezujici &
zakazujici zakon pro takovy zpusob podnikani, nevidim zadny problém z hlediska
politického pro setrvani na trhu. Pro dalsi roz$ifovani do zahranic¢i je pak dilezité si

zanalyzovat podminky vstupu na trh v daném state.
Ekonomické prostredi

Ekonomicka situace v Ceské republice uréité neni na $patné urovni a
Vv poslednich letech zaznamenava riist. Mira nezaméstnanosti je momentalné na jedné
z nejnizsich trovni za poslednich nékolik let, rostou pfijmy obyvatel a naopak klesaji
urokové sazby u ptjcek ¢i hypoték. To jsou jisté pozitivni faktory pro podnikani.

Vstupem do Evropské Unie se eskym firmam oteviely zahrani¢ni trhy, ale naopak se
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1 zahrani¢ni spolec¢nosti sndze dostanou na trh ¢esky, coz mize pro tuzemské firmy

znamenat zvySeni konkurence.

Co se tyka Bubbleology, tak urcité pozitivni spravou je momentalné nizka cena
pohonnych hmot (ropy) v porovnani s piedchozimi lety, coz se jist¢ vyrazné projevi
v nakladech. Dal§im vyraznym faktorem je kurz ceské koruny vuc¢i americkému
dolaru, jelikoz platba za suroviny probiha pravé v této méné. Umélé srazeni kurzu
koruny, které provedla Ceska narodni banka, tak pro Bubbleology znamena v poméru
s objemem dovazenych surovin a jejich cenou, vyrazné zvyseni nakladi. Od poloviny

roku 2014 se zvysil kurz koruny z 20 K¢ na témét 24 K¢ za dolar (20, online)
Socialné - kulturni prostiedi

Socidln¢ — kulturni prostfedi mize byt pro podnikéni dosti oSemetné, zejména
pti uvadéni uplné nového produktu na trh, jelikoz podnikatel nikdy dopfedu nemiize
veédét, jak budou lidé v daném statu nebo regionu na produkt reagovat. Nikde neni
pséano, Ze to, co se prodava v zahrani¢i, bude mit uspéch i v CR, a tak muiZe byt
provedeni néjaké predbézné analyzy o vnimani daného produktu jesté pied jeho

uvedenim na trh dost podstatné.

Produkty, které Bubbleology nabizi, jsou potraviny, coz jist¢ dava urcitou
vyhodu, jelikoZ si myslim, Ze lidé v CR jsou ochotni zkouset nové produkty, a pokud
jim zachutnaji, jsou ochotni jim ztstat vérni. Produkt bubble tea je chapan pfedevsim
jako napoj pro mladsi generace a z tohoto pohledu mé urcité Sanci na uspéch, jelikoz
mnoho ,,mladych* cestuje a rddo pozndva nové véci. Navic se témet veSkeré
nakupovani po vzoru zapadnich zemi pfesunuje do ndkupnich center, kde lidé travi
stale vice Casu a jsou zvykli se tam i obcerstvovat. Problémem do budoucna by mohlo
byt pravé zaméfeni na mladsi generace, jelikoZ jejich nakupni chovani je velmi

ovlivnéno modnimi trendy.
Technologické prostiedi

S pfichodem internetu a novych technologii se podnikani urcité v nékterych
castech zjednodusilo. Pfedevsim pro lidi, kteti hledaji dany produkt, je jeho nalezeni
mnohem snazsi a zarovenn dochézi stale ¢astéji k vybéru a nésledné koupi produktu
pfimo na internetu. V technologickém prostiedi nalezneme 1 dal$i mozné faktory, které

ovliviiuji podnikéni, naptiklad dopravni infrastruktura nebo dostupnost energii. Ceska
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republika je, co se tyka technologii, na vysoké rovni a toto bude jeden z nejméné

ovlivitujicich faktorti pro vstup na Cesky trh.

Pro Bubbleology je zasadni ptedevSim doprava, kvuli distribuci surovin, a
komunikac¢ni sité¢ pro zajiSténi marketingovych aktivit. V kazdém vétSim mésté se
navic nachazeji obchodni domy, které ptedstavuji pro spolecnost atraktivni prodejni

mista. Co se tyka vyroby, neni potfeba zadnych specialnich pozadavkii.

SHRNUTI

Pied &tyfmi lety byl produkt bubble tea v Ceské republice neznamy.
Podnikatelskym zamérem spolecnosti Global Care s.r.o. bylo zakoupeni licence
Bubbleology a otevieni jejich pobocek na ¢eském trhu. Bubbleology zde funguje uz
tfi roky a Gsp&iné se rozsifila po téméf celé Ceské republice a Slovensku. Z hlediska
makroprostiedi spolecnosti neexistuje zadny vyrazny problém, ktery by momentalné

m¢él n&jak ovlivnit jeji dalsi fungovani.

Tabulka 3: Shrnuti PEST analyzy makroprostiedi

+ z4dné omezeni fransizingu
Politické + moznost rozsifeni do zahranic¢i

— politické vlivy v podnikatelském sektoru

+ rist ekonomiky
Ekonomické + rostouci piijmy obyvatel

- kurz Ceské koruny k Americkému dolaru

Socialné - kulturni + nakupovani v obchodnich centrech

— vérnost zédkaznikll, predev§im mladistvych

Technologické + dopravni infrastruktura CR

+ kvalitni internetové pokryti

Zdroj: viastni zpracovani
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3.2 Mikroprostredi spole¢nosti

Do mikroprostfedi spole¢nosti patii bezprostfedni okoli, které pfimo ovliviiuje
dosazeni jejich cili. Pomoci Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil je mozné
zpracovat komplexni pohled na okoli podniku, které je ovlivnéno n€kolika faktory.
Téchto pét zakladnich sil je zanalyzovano zde, s tim ze v dalSich kapitolach je pak
jesté podrobnéji zpracovana problematika zakaznikii a konkurence, jelikoz to jsou

V dnesni dob¢ dvé nejvétsi hrozby pro Bubbleology.
Soucasni konkurenti v odvétvi

Bubbleology neni jedinym vyrobcem bubble tea na ¢eském trhu, ale momentalné
je ur€ité nejrozsifenéjsi. Velkou vyhodou oproti konkurenci je vSak kvalita surovin,
autenticky vyrobni proces a piredevsim znacku Bubbleology, ktera dava zakaznikiim
jistou miru atraktivity. Konkuren¢ni nevyhodou pak mohou byt pravé naklady na
produkt, jelikoz Bubbleology pouziva drazsi suroviny dovazené z Tchajwanu, musi
platit poplatky za franSizovou licenci a vyuzivad prostory v prémiovych ndkupnich
centrech, kde jsou pomérné vysoké ndjmy. Naklady se pak mohou odrazet i v cené

produktu.
Vstup novych konkurenti do odvétvi

Jak jiz bylo feceno v analyze PEST, podminky pro vstup na trh s bubble tea
nejsou nijak slozité a nevyzaduji zadné specialni povoleni. Z hlediska legislativy tak
nejsou Zadné bariéry, které by branily vstupu na trh. Pfesto vSak nebude vstup do
tohoto odvétvi jednoduchy, zejména kvili jiz vzniklé loajalit¢ zdkaznikl k jiz
existujicim znackam a také, z hlediska prodejnich mist, ponévadz vétsi mésta v Ceské
republice jsou uZ pomérné nasycena, a také vedeni ndkupnich center ve vétSing pripadt
nechce v pasazi vice nez jednoho vyrobce bubble tea. To zna¢né omezuje prichod
novych konkurentd na trh, pfedev§im ve velkych krajskych méstech, kterd jsou
V tomto odvétvi nejlukrativnéjsi. Prvotni naklady na zahajeni prodeje, které zahrnuji
nakup surovin na sklad, ndkup vyrobnich a technologickych zafizeni a pronijem
prodejniho mista nejsou nijak zavratné a nemusely by tvofit pfekazku pro nové

konkurenty.
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Hrozba substitutu

V minulosti uz nékolik firem piedvedlo excelentni vstup na trh, kdy produkt
doslova valcoval ostatni, ale po n€kolika malo letech takzvané¢ vysSel z médy a pomalu
se z trhu vytratil nebo byl nahrazen né¢im novym. Pro produkt bubble tea jsou jisté
tyto myslenky na misté, jelikoz Ceska republika neni uplné &ajovou velmoci a
mnohem vice si jeji obyvatelé pochutnavaji napiiklad na kaveé. Kavarny jsou
Vv tuzemsku velmi oblibenym mistem k odpoc¢inku ¢i posezeni s kamarady. Produkt
bubble tea tak spiSe cili na mlads$i generaci konzumentd, kterd oceni mnozstvi
chutovych a barevnych kombinaci. Trend v dnesni dobé¢ také udéva zdravi zivotni styl,
ktery pfimo vola po Cerstvé vymackanych Stavach z ovoce a tak jsou momentalné
nejveétsi hrozbou substitutu pro znacku pravé ovocné bary, které najdeme také ve
vétsiné nakupnich centrech a dost Casto i v pfimém sousedstvi s ¢ajovymi bary

Bubbleology.
Sila kupujicich

Pohled zdkaznikd na produkt je jist¢ jednou z nejvétSich hrozeb, kterd ptimo
ovliviiyje cile spolecnosti. Existuje jisté mnoho zdkaznikd, kteti hledi jen na cenu a
pokud se jim za nabizeny produkt zda pfili$ vysoka, tak jej jednoduse nekoupi. Nastésti
se trend spiSe otaci a 1idé zacinaji hledat v potravinach také kvalitu. Ale i tak je dulezité
nastavit cenu s ohledem na zakazniky a konkurenci. V dne$ni dob¢ je mnoho produktt
a vyrobcl ndpojl, kteti bojuji o zakazniky, a tak je dllezité si vérné zdkazniky hyckat
a vlastné jim nedat diivod k odchodu. Pro Bubbleology je tedy dilezité drzet vysokou
kvalitu produktu a nastavit takovou cenu, ktera by byla konkuren¢né (i z hlediska
moznych substitutil) atraktivni pro zakazniky. Jinak ma spolecnost vybudovanou

celkem velkou zékladnu zdkaznikd, ktefi jsou navic vic¢i znacce loajéalni.
Sila dodavateld

Bubbleology jako franSiza ma jasn¢ definované a nasmlouvané dodavatele
surovin a zafizeni na vyrobu bubble tea, ktefi jsou navic vyhradni vyrobci pouze pro
Bubbleology. To samoziejmé dava spole¢nosti konkurencni vyhodu a to zejména ve
stale stejné a vysoké kvalité a jistoté pravidelnych dodavek zbozi. Ostatni zafizeni jako
IT, vyrobniky ledu a chladni¢ky jsou kupovany v tuzemsku z béznych obchodii. Do
kategorie sily dodavatelli, ale miizeme také zahrnout poskytovatele prostor, kteti uz

hraji vyznamnou roli v konkuren¢nim prostiedi. Z pocatku nebylo pro spole¢nost
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jednoduché dostat se na lukrativni mista v nakupnich centrech, jelikoz zde produkt
nebyl zndmy. Obchodni domy navic vyzaduji dlouhodobéjsi pronajmy prostort, a tak
si ditkladné vybiraji z mnozstvi nabidek a produktti, kterym povoli vstup do prostor.
V dnesni dob¢ uz je situace v Bubbleology opacna a spolecnosti piichazeji nabidky na
vystavbu dalsich ¢ajovych barti v novych lokalitach. Jistou mérou jsou dodavatelé i
zameéstnanci, ktefi ovliviiuji produkt a jeho uspésnost. I kdyz bubble tea vyrabi podle
danych receptl a postupt, jejich pochybeni maji pfimy dopad na nespokojenost

zakaznik.

SHRNUTI

Tabulka 4: Shrnuti Porterovy analyzy péti sil

Konkurenéni + kvalita surovin a autenticky vyrobni proces
rivalita + znatka Bubbleology a jeji rozsifeni po CR a svété

— vys$8i naklady na produkt nez konkurence

Novi konkurenti | + pomérné€ nasyceny trh, pfedev§im ve vétSich méstech
— nizké prvotni naklady

— 7adn4 omezeni legislativou, zaloZeni firmy/OSVC

Substituty + mnoho ruznych pfichuti a moznych kombinaci
+ momentalné je to novinka a trend

— mnozZstvi jinych oblibenych napojovych produktii

Zakaznici + roste vyhledavani kvalitnich a zdravi prospésnych potravin
+ mladsi generace hledajici to, co je v mode
— snadny pfechod k jinému produktu

— cena produktu

Dodavatelé + jasny a exkluzivni dodavatel surovin
+ néklonnost prémiovych nakupnich center

— vysoka mira ovlivnéni produktu zaméstnanci

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z analyzy mikroprostfedi spolecnosti vychazi jako nejveétSi mozna hrozba
zakaznici, jenz mohou o produkt postupné ztratit zajem. Bubbleology musi neustale
pracovat se zakazniky a zvySovat jejich vérnost a loajalitu, aby nedoslo ke ztraté
preferenci a nahrazeni produktu jinym substitutem, kterych je na trhu nékolik. Oproti
konkurenci ma Bubbleology velkou vyhodu v dodavatelich, ktefi zajistuji vysokou

kvalitu vyrobku. Stejné tak se spolecnost mtze opfit o vykonné distribuc¢ni cesty.

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, kterym je mozné zhodnotit silné a slabé stranky
spoleCnosti a jeji mozné prilezitosti a hrozby. Cilem této analyzy je zjistit jaké je
postaveni spolecnosti na trhu a zda ma néjaké silné stranky, které koresponduji

S ptilezitostmi, coz by znamenalo navrzeni mozného dalSiho rozvoje.
Silné stranky

Diky fransize se spole¢nost na ¢eském trhu mohla opfit o zahrani¢niho partnera,
ktery poskytl pottebné know-how, kvalitu produktu a také hodnotu znacky. Tyto
skute€nosti vyrazn€ zjednodusSily vstup na cesky trh, a také ulehCily budovani
zakaznické zakladny. Licenci Bubbleology koupila firma Global Care, ktera ma
zkuSenosti s Ceskym trhem a v minulosti provedla nékolik vynosnych obchodi.
Vedeni spolec¢nosti tvofi lidé, kteti v minulosti vedli vyznamné spolec¢nosti, piedevSim
Ing. LubosS Bojanovsky, ktery stal v cele telekomunikacni firmy Bonerix, jeZ byla
dcefinou spole€nosti Telefoniky O2. Marketingové aktivity Bubbleology stavi na
velké fanouSkovské zakladné, kterou si spolecnost vytvofila predev§sim dobrym
komunika¢nim mixem a kvalitnim a oblibenym produktem. Spolecnost si je védoma
svého postaveni, které vyuziva k rozsifovani prodejnich mist a k budovani znacky.
Povédomi o znafce zvySuje spolecnost také ucasti na rtiznych spoleenskych a

kulturnich akcich a spolupracuje také s fadou celebrit.
Slabé stranky

Slabé stranky Bubbleology by se daly charakterizovat ptedev§im v
jednotvarnosti nabizeného produktu, ktery je momentalné ,,v méde* a nikdo nevi, jak
se zajem o n¢j bude vyvijet dale. Vlastnosti produktu jsou také lakavé jen pro urcity

segment trhu, jimz je navic spiSe mladsi generace, kterd byva casto ovlivnéna médnimi
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trendy. To by v budoucnu mohlo znamenat pro trh s bubble tea pomérné rychly Gtlum
a rozjezd néjakého nového substitutu. Jak jsem v pfedchozim odstavci fransizu
povazoval za silnou stranku spolecnosti, z jiného thlu pohledu ji mizeme povazovat i
za nevyhodu. Jelikoz se jedna o celkovy koncept, je nutné dodrzovat urcita pravidla a
povinnosti, jejichz zména je mozna jen se souhlasem poskytovatele licence. Anglické
Bubbleology je v§ak ochotné spolupracovat a jiz nékolikrat se stalo, Ze naopak ptevzali

napady od Ceského fransizanta.
Piilezitosti

I kdyz ma Bubbleology v Ceské republice dvacet &tyii ¢ajovych bart, které se
nachdzeji vyhradné¢ v ndkupnich centrech krajskych meést, jsou stale regiony, jez
pokryté nejsou a davaji tak $anci konkurenci. Jedna se piedeviim o Ustecky,
Karlovarsky, Zlinsky a Moravskoslezsky kraj. Z ohlasti na socidlnich sitich je ale
vidét, Ze 1 v téchto mistech mé spolecnost své fanousky, ktefi vyuzivaji alespon
ptilezitosti koupit si Bubbleology pfi cesté do jinych mést, i kdyz se v jejich regionu
¢i mésté nachdzi konkurencni cajové bary. Bubbleology spolupracuje s nékolika
partnery pii spoleCenskych a kulturnich udalostech, coz jist¢ znamena posilovani
znacky a ziskavani novych zékaznik1, ale dovolim si fici, Ze stale jesté existuji lide,
kteti produkt neznaji a praveé zapojeni se do vice rozmanitéjsich akci, by mohlo znacce

pomoci. Zaroven jako pfilezitost vidim moznost osloveni starsi generace, napiiklad

pomoci specialni produktoveé fady.
Hrozby

Jak jiz bylo fe¢eno bubble tea je momentaln¢ moderni produkt a nikdo nevi, jak
se bude jeho obliba dale vyvijet, jelikoz se trendy neustale méni a mlad4 generace je
jimi hodné ovlivnéna. V Ceské republice neni vytvofena uplné silna zdkladna piti ¢aje,
a 1 proto je zde moznost nahrazeni produktu n¢jakym jinym substitutem. Cenove je
bubble tea také na pomérné vysoké urovni, a tak v pfipadé n&jaké dalsi ekonomické
recese hrozi, ze lidé piestanou utracet za podobné produkty, které uspokojuji prakticky
jen chut’. Hrozba piimé konkurence je také vSudypiitomna, ale vzhledem k zakaznické
zakladn¢ a pokryti trhu si nemyslim, Ze by momentaln¢ byla jina spole¢nost s bubble

tea, kterd by vyraznéji mohla ovlivnit postaveni Bubbleology na trhu.
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SHRNUTI

Tabulka 5 ukazuje ptehled jednotlivych casti SWOT analyzy. Z moznych
prilezitosti a silnych stranek bych spolecnosti doporucil zvolit ristové orientovanou
strategii, kterou by pokryli alespoti zbytek krajskych mést Ceské republiky. Predevsim
bych se zaméfil na Ostravsko a Ustecko, jelikoz zde Bubbleology fanousky ma a
zaroven jsou regiony dostatecné velké, aby zde spolecnost rozsitila zékladnu svych
veérnych zékaznikii. Momentaln¢ je o produkty Bubbleology zajem, ale s piibyvajici
dobou a ptichodem jinych modernich substitutii by mohl opadnout. V takovém ptipadé
by to chtélo okamzZité zareagovat a rozsifit sortiment o dalsi produkt. Uspéch v podobé
vetstho mnozstvi vérnych zakaznikt, a tim 1 vétSich prodejti, by se mohl nachazet v
dobfe sestaveném komunika¢nim mixu, jelikoz jsou jisté¢ zdkaznici, ktefi bubble tea
jesté nevyzkouseli nebo o ném ani neslySeli. Jednou z moznosti je zviditelnéni
produktu na raznych akcich nebo pomoci slavnych osobnosti a druhym takovym
zpusobem je urcité udrzeni spokojenosti stavajicich zédkaznikt, ktefi mohou nakup

doporucit svym znamym.

Tabulka 5: SWOT analyza — shrnuti

Silné stranky Slabé stranky
Kvalitni produkt a jeho distribuce Dozor a poplatky od fransizera
Podpora od franSizera Jednotvarny produkt
Zazemi zkuSené spole¢nosti a vedeni

Silné zakladna vérnych zakaznikl

Piilezitosti Hrozby

Moznost rozsifovani na trhu Moznost novych substitutt

Zisk novych zakaznikd pomoci Ekonomicka situace zakaznikt
marketingovych aktivit a stavajicich Moédni produkt - nestaly

fanousku

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 Zakaznici - segmentace

Bubbleology ptedpoklada, ze kostru jejich zékaznické zakladny tvoii mladi lidé
ve veku piiblizné 13 — 30 let a az 70 procent z nich jsou Zeny. Tomu odpovidaji také
marketingové aktivity spolecnosti, které jsou zaméteny napiiklad na socidlni sité,
Zivotni styl, soucasné celebrity, které ovliviiuji predevsim mladsi generace (naptiklad
youtubefi, blogefi, zpévaci) nebo spole¢enské a kulturni akce, jez preferuje pravée tato

generace navstévnika.

Jednim z dil¢ich cilu prace bylo také ovéfit, ze pravé tito mladi lidé ve véku od
12 do 30 let jsou tou spravnou skupinou, na kterou by v Bubbleology méli dale mifit.
Pro tuto analyzu jsou pouzita data z vérnostniho programu Bubbleology, jednoduchy

internetovy dotaznik a pozorovani pobocek.
Data z vérnostniho programu

Vérnostni program Bubbleology je realizovan pomoci registrace plastové karty
nebo karty virtudlni, jez je soucasti mobilni aplikace. Prizkum probihal pouze
jednoduchym vyfiltrovanim zen a muzi a posléze i véku (viz Graf 2 a Graf 3). Celkovy
pocet zakaznikd, ktefi jsou zaregistrovani ve vérnostnim programu z internich divoda

Bubbleology uveden nebude, ale jedna se o desitky tisic.

Graf 1: Genderova selekce zakazniki z vérnostniho programu

= Muzi

= Zeny

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 2: Vékova struktura zakazniki dle vérnostniho programu

= do 12 let
= 13- 18 let
=19 - 25 let
= 26 - 30 let
31-35 let
36 - 40 let
=41 -70 let

Zdroj: viastni zpracovani

Z vyzkumu vérnostniho programu vyplyva, ze 66% vérnych zakaznikll jsou
zeny a nejcastéji je zastoupena vékova skupina 13 — 18 let. Zajimavé je zjisténi, ze
zékaznici ve v€ku 13 — 30 let tvoii 67 %, coz potvrzuje spravné cileni marketingovych

aktivit prave na tuto skupinu.
Data z dotazniku

V internetovém dotazniku, jenz byl zaméfen na sledovanost socialnich siti (viz

Ptiloha 2), byly také otazky na v&k a pohlavi. Dotaznik vyplnilo celkem 1218 lidi.

Graf 3: Pohlavi a vék zakaznika z dotaznikového Setfeni

= do 12 let
= 13-18 let
19 - 25 let

26 - 30 let

= nad 30 let

= Muzi = Zeny

Zdroj: viastni zpracovani
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Data z pozorovani

Pozorovani pobocek v Praze v ndkupnim centru Arkady Pankrac, Novy
Smichov a Chodov probéhlo v nékolika riznych dnech, ¢asovych intervalech a
hodinach. Z pozorovani a i pozd€jsiho dotazovani prodejkyin Bubbleology vyplynulo,
ze opravdu Castéji nakupuji zeny a nejcastéjsi vékovou skupinou jsou ptiblizné skolaci
vys§iho stupné zakladni Skoly a stfedoSkolaci. Né&jaké presnéjsi udaje by bylo slozité
ziskat, jelikoZz podle internich statistik Bubbleology i prodejkyn zakaznici chodi
Vv riznych vinéch a jednotlivé dny se od sebe celkem lisi. Nejvétsi priliv nakupujicich

spole¢nost eviduje v patek a sobotu, poptipadé o svatcich.

SHRNUTI

Ttemi riznymi analyzami bylo stanoveno, ze nejvice zastoupenou skupinou
zakaznik Bubbleology jsou zeny ve véku 13 — 18 let. Pokud jsou cilovou skupinou
spole¢nosti mladi lidé ve véku 12 — 30 let urcité by stalo za zvazeni n&jaké veétsi cileni
na muze a celkové na lidi ve v€ku 26 — 30 let, kteti pravdépodobné nejsou az tak
velkymi fanousky socialnich siti, a také jejich ndkupni chovani smétuje spise jinym
smérem. Moznym navrhem by mohl byt drink nebo novy produkt, ktery bude ur¢en
vyhradné pro muze nebo pro star§i generace. Velmi oblibenymi pfichutémi napoja
jsou momentalné také rizné byliny nebo aloe vera, které by spole¢nost mohla zatradit
do své nabidky a tfeba i v Cerstvé, syrové varianté. Zajimava by mohla byt 1 varianta
Cerstvych bylinek. Za pozornost stoji také zastoupeni v€kové kategorie nad 30 let,
ktera tvofi 23 procent vérnostniho programu, ale v internetovém dotazniku zabira jen
procent pét. To potvrzuje potiebu jiného typu cileni na tyto lidi, nez pomoci socialnich

siti a internetu.

3.5 Konkurence

Konkurence je urcité jednim z faktori, ktery musi byt spolecnosti sledovan, aby
nedoslo k néjakému pochybeni, které by stadlo podnik postaveni na trhu. Bubbleology

ma konkurenci pfedeviim v jinych spole¢nostech, které nabizeji bubble tea. V Ceské
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republice jich existuje hned n¢kolik, jsou rizné velké a nachézeji se v riiznych

regionech.

Trh s bubble tea je pomérné proménlivy. A jelikoz pofizeni surovin, vybaveni,
vyroba a pronajem prostor neni tak slozité¢ a ndkladné, mize si prakticky kdokoliv
oteviit ¢ajovy bar. Takovych prodejen jiz né¢kolik vzniklo a zase zaniklo, nés ale
zajimaji predevsim ti vétsi konkurenti, kteti maji stejné jako Bubbleology nékolik
pobocek, predevsim ve vétSich méstech. V konkurencnim boji nezélezi pouze na cené
produktu, ale také na vérnosti zdkaznik a celkové i marketingovych strategiich
jednotlivych spole¢nosti. Silny marketingovy mix stoji nemalé penize a to uz si kazdy

dovolit nemuze.

Vzhledem ke kupni sile obyvatel, velikosti i poctu cizinct a turisti se nejvice
¢ajovych barli nachazi samoziejmé v Praze. | Bubbleology zde ma témét polovinu ze

svych prodejen.

Analyza hlavnich konkurentli probéhla pfedevSim na zdkladé fanouSkovské
zakladny, nabizenych produktli, poc¢tu prodejen, vérnostniho programu a ceny za
standardni bubble tea. Myslim si, Ze dotaznikové Setfeni ndvstévnosti ¢i znalosti
konkurentt, by nebylo objektivni, jelikoz v kazdém mésté je konkurence jina a je dost
pravdépodobné, ze 1idé zijici v daném mésté by znali bary, které se tam nachazeji.
V dne$ni dobé& socidlnich médii je podle mého nazoru u takovychto modernich
produktli celkem objektivni porovnani poc¢tu fanouski jednotlivych konkurentii na

socialnich sitich, coz nam da urcity ptehled o postaveni subjektii na trhu.

3.5.1 Hlavni konkurenti

Hlavnimi konkurenty Bubbleology jsou BubbleMania a Tapi Tea, jelikoZ maji
vice prodejen a jejich bary se také nachéazeji po celé Ceské republice. Obé spole¢nosti
vznikly na ¢eském trhu v letech 20112012, stejné tak jako Bubbleology. V tuzemsku
je jeste nekolik dalSich prodejcii bubble tea, ale jejich aktivita je omezena jen v ramci
nekterého z regiond. Naptiklad Crazy Bubble Tea, jez se nachazi v Humpolci a v
Pelhiimové, dale pak Dami Bubble v Piibrami nebo BoBoQ, jez jsou v nakupnich
centrech Luziny a Krakov v Praze. Za zminku stoji jesté spolecnost BubbleJoy, kterym

je ¢esky vyrobce bubble tea v PET lahvich. Tento vyrobce nema vlastni ¢ajové bary,
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ale dodéava balené napoje do riznych kavaren, cukraren a podobné. Jelikoz jsou drinky
Z ¢ajového baru uréeny k okamzité spotiebé, zatimco BubbleJoy nabizi prodlouzenou
dobu spotieby, je otdzkou, jak velkd je kvalita napoje. Cenoveé se pohybuje 400 ml

nékde mezi 40 — 50 korunami.
BubbleMania

Cesky prodejce bubble tea (viz P¥iloha 1), ktery postavil prvni ¢ajovy bar v roce
2012 v Usti nad Labem. Momentalng vlastni patnact pobo¢ek v Ceské republice a také
Styfi poboc¢ky na Slovensku. Hlavnim regionem BubbleManie je Ustecky kraj, kde
najdeme Sest jejich barti, ale také vlastni dva v Praze (Galerie Fénix, Galerie Butovice),
jeden v Brng, Plzni, Olomouci, Liberci nebo Hradci Kralové. Spole¢nost nabizi také
moznost zakoupeni fransizové licence. Maji celkem piehledné internetové stranky,
mobilni aplikaci a jsou aktivni na socidlnich sitich, pfedevs§im na Facebooku,
Instagramu, Twitteru a Youtube. V nabidce maji 17 ovocnych a 14 mlé¢nych ptichuti,
které se daji kombinovat. Déale nabizeji ledovou tfist’, frapé neboli ledovou kavu a
smoothie. Ceny standardnich ¢ajii se pohybuji podle velikosti od 55 korun za 0,3 | az

po 75 korun za 0,51 kelimek.
Tapi Tea

Tapi Tea je dalsi z ceskych prodejct bubble tea (viz Ptiloha 1). Spolecnost
vznikla vroce 2011 v Ostravé. V dne$ni dobé je Tapi Tea druhym nejvétsim
konkurentem pro Bubbleology, ktery ma dvanact pobodek v Ceské republice. Nejvice
je zastoupen Moravskoslezsky kraj, kde se nachdzi témét polovina pobocek, ale
vyznamné misto zaujima i v Praze, jelikoZ nabizi tfi své bary v ndkupnich centrech
Letniany, Harfa a Eden. Nabidka se trosku lisi od Bubbleology a BubbleManie, jelikoz
si zakaznik miiZze vybrat ze Sesti ovocnych pfichuti nebo z p€ti mléénych ve standardni
variant¢, ktera stoji 79 korun za 0,5 1 a 89 korun za 0,7 1. Pokud v§ak chceme kombinaci
pfichuti, mame na vybér pouze Sest jiz nakombinovanych dvojic. Za tento drink si pak
oproti standardni verzi pfiplatime o deset korun. Zajimavym produktem, ktery
spolecnost vyrabi, jsou freshe, kdy dochdzi k michani Caje s Cerstvé vymackanou
ovocnou $tavou. Jejich cena je 109 korun. Také Tapi Tea nabizi vyhody vérnostniho
programu a propojeni se zakazniky a fanousky pomoci webovych stranek, mobilni

aplikace a socialnich siti jako je Facebook, Instagram a Youtube.
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SHRNUTI

Srovnani jednotlivych veli¢in hlavnich konkurentli je nazorné zobrazeno

v Tabulce 6, ze které jsou patrné nékteré zavéry. Piedevsim je to naprostd nadvlada

Bubbleology na vSech socialnich sitich, coz zna¢i velikost a vérnost zdkaznické

zakladny. Poctem pobocek a jejich umisténim mizeme zatfadit Bubbleology

jednozna¢né na prvni misto na ¢eském trhu s bubble tea. Cenové€ je na tom nejlépe

BubbleMania, ktera je az o 20 K¢ levnéjsi nez ostatni. Naopak nejdrazsi je Tapi Tea.

Tabulka 6: Porovnani jednotlivych veli¢in z konkurenci

Bubbleology BubbleMania Tapi Tea

Pobocky v CR 24 15 12
Pobocky v Praze 12 2 3
Facebook (fanousk) 135 000 76 000 20 000
Instagram (sleduje lidi) 66 500 8 500 4 650
Twitter (sleduje lidi) 3150 61 -
Youtube (odbératelt) 23518 357 1644
Sledovanost videi i deseti tisice do 1 000 kolem 1 000
Mobilni aplikace 10 — 50 tis. 1-5tis. 500 -1 000
(instalace)
Veérnostni program Ano, zdarma Ano, 30 K¢ Ano, zdarma
Cena za 0,51, 2 pfichuté 85 K¢ 65 K¢ 89 K¢
Cena za 0,71, 2 ptichuté 95 K¢ 75 Ké 99 K¢
Dalsi produkty v smootea ledova trist ¢aje s Cerstvou
nabidce zmrzlina frapé ovocnou §tavou

raw ty¢inky smoothie

zmrzlina

Zdroj: vilastni zpracovani
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3.5.2 Hodnotova krivka

Pomoci nékolika zvolenych kritérii byla sestavena hodnotova kiivka, ktera by
méla poukazat na vztah Bubbleology a dvou nejblizSich konkurentl BubbleManie a
Tapi Tea. Pro ucely porovnani byly zvoleny dostupnost napoju, velikost zakaznické
zakladny, marketingova aktivita, kvalita produktu, benefity a slevy, velikost

sortimentu a cena standardniho bubble tea.

Graf 4: Hodnotova kfivka hlavnich konkurentu
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Zdroj: viastni zpracovani

Vysledkem hodnotové kiivky je fakt, Ze Bubbleology ma navrch nad hlavnimi
konkurenty, pfedev§im co se tykd dostupnosti jednotlivych pobocek, zakaznické
zakladny, ktera byla stanovena podle socidlnich siti, v marketingovych aktivitach, jez
V sobé odrazeji i publicitu, aktivitu na socidlnich sitich a mnozstvi akei, kterych se
dana spolec¢nost ti¢astni a v kvalité nabizenych produkti, jez se odrazi ve spokojenosti
zakaznikd na socidlnich sitich a diskuznich forech. Kde Bubbleology trochu ztraci,
Jsou benefity a slevy zadkaznikiim. Porovnani probihalo z hlediska vyhod vérnostniho
programu a mnozstvi poskytnutych slev. Tato skute¢nost vSak nemusi pfedstavovat
nevyhodu, jelikoz ma Bubbleology pomérné kvalitni vérnostni program, vyhodné&jsi

ma jen Tapi Tea, a devizou zdravé a prosperujici spole¢nosti neni upln¢ tak nabizeni
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riznych mnozstevnich slev, které maji za cil prilakat zakazniky. Cenou za standardni
napoj je Bubbleology na druhém misté za BubbleManii, pro zékazniky jde vSak o

kvalitnéjsi vyrobek.

Bubbleology by tedy mélo pokracovat v rozsifovani a to i do mist, kde se
vyskytuji jeji konkurenti, dale pracovat minimalné¢ stejnym zplusobem na
marketingovych aktivitich a udrzet kvalitu nabizeného produktu i za mirné vyssi
prodejni cenu, nez nabizi konkurence. Tyto skutecnosti jsou zakladem pro silnou a

vérnou zdkaznickou zakladnu.

3.5.3 Hlavni substituty

Pti vkro¢eni do nakupniho centra se pfed nami otevie hned n¢kolik nabidek na
ruzné pochutiny, které by mély slouzit k uspokojeni chuti a zptijemnéni nakupovani.
Do stejné kategorie se da zatradit i bubble tea a jemu podobné produkty. Asi
nejzajimavejsi a nejznamé;jsi jsou ovocné freshe. Jednd se o vymackané Cerstvé ovocné
Stavy, které jsou v dnesni dobé velice oblibené a stejné jako bubble tea jsou urceny ke
konzumaci ,,to go* (ndpoj je dan do kelimku s vickem a konzumace probiha jinde nez
na prodejn¢). Navic jejich marketing cili na zdravy zivotni styl a obranyschopnost
organizmu, coz jsou momentalné¢ hodné diskutovana témata. Nejzndméjsi jsou
Fruitisimo a Ugo. Jejich fanouskovské zakladny na socialnich sitich nejsou tak velké,
coz bych prikladal spiSe tomu, ze je navstévuje vyssi vékova skupina. Cena napoji se
zde pohybuje kolem 90 korun za 0,51 kelimek. V nabidce maji také ovocnou zmrzlinu

a rizné Cerstvé salaty a snidané.

Za mozn¢ dalsi substituty se daji povazovat také bézné obchody nabizejici
nejriznéjsi napoje, restaurace nachazejici se v nakupnich centrech, které vétSinou

prodavaji cepované i lahvové limonady a v neposledni fadé¢ také kavarny.

VYZKUM POZOROVANIM

Dotaznikové Setfeni by ne zcela objektivné dokazalo posoudit navstévnost fresh
barti vV porovnani s Bubbleology a tak probéhlo Setfeni zalozené na pozorovani. K

vyzkumu byly vybrany pobocky Fruitisimo a Bubbleology v Hradci Kralové v OC
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Futurum, jelikoz spolu piimo sousedi. Z pozorovani a naslednych rozhovori s prodejci
vyplynulo, Ze v tydnu je pocet zakaznikil pfiblizné€ stejny, pouze u Fruitisima je jejich
rozlozeni v priabéhu dne vétsi. U Bubbleology jsou pak spiSe slaba dopoledne a silnéjsi
odpoledne az podvecery. O vikendu byvaji Cajové bary navstévované vice. Za
pozornost stoji vékové slozeni zdkaznik, které odpovida piredevsim cilové skuping 13
— 30 let, zatimco u porovnavaného prodejce jde Casto o rodice a lidi ve véku cca 20 —
50 let. Casté jsou pak piipady, kdy si rodi¢e jdou koupit Eerstvé vymackany fresh a
détem koupi bubble tea. U Fruitisima se také jedna vysoké prodeje zmrzliny, coz je
spole¢né s freshy jejich zakladni produkt, ktery kupuje rozhodné vice nez 50 procent
zakazniki, zbytek pak tvofi praveé ovocné napoje. Co se tyka rozlozeni pohlavi, stejné
jako v Bubbleology, nakupuji ¢astéji zeny. Vysledky mohou byt mirné zkreslené dnem

a Casem, ve ktery pozorovani probihalo, ale také mistem.
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4 Analyza marketingového mixu

Pro kazdou spolecnost je dilezité mit spravné nastaveny marketingovy mix.
Existuje n¢kolik zpiisobt jak se na néj divat. Pro tuto praci byl zvolen ten nejbézné;jsi
z nich — pohled 4P (produkt, cena, distribuce a komunikace). Cilem této kapitoly je
analyza stavajiciho marketingového mixu Bubbleology a popfipad¢ navrzeni zmén,
které¢ by vedly k jeho zlepSeni. Soucasti je 1 skupinové Setieni, které poskytuje
odpovédi na otazky tykajici se jednotlivych ¢asti mixu. Jelikoz je Bubbleology
v Ceské republice fransizant, nékteré ¢asti mixu jsou dany piimo poskytovatelem
licence a jejich zména musi byt konzultovdna. V zacatcich pfinaSi tato forma

podnikéni fadu vyhod, naptiklad ve form¢ usetfenych nakladi na vyvoj produktu.

4.1 Produkt

Produkt je zékladnim stavebnim kamenem spolecnosti. Jeho vlastnosti by mély
vychazet z potieb a pfani zdkaznikl. Bubbleology se specializuje na vyrobu a prode;j
bubble tea. Zakladem kazdého takového napoje je c¢aj, prichut€¢ a komponenty
v podobé¢ zelé, praskajicich kuli¢ek nebo tapioky. To vSe se smicha v barmanském
shakeru a je poddvano v plastovém kelimku s vickem v podobé¢ zatavené folie. Drink

se poté pije pomoci brcka, kterym se vrchni folie probodne.

Bubbleology nabizi napoje ve formé studené, teplé nebo studené s ledem. Na
vybér ma zékaznik kvalitni sypany zeleny jasminovy ¢aj nebo Cerny assam. Ptichuté
jsou zaloZeny na ovocné nebo mlécné (pouziva se smetana bez mléka) bazi. Kazda
skupina nabizi 12 moznosti, které 1ze mezi sebou voln¢ kombinovat (viz Ptiloha 3).
Navic si je mozné jednotlivé napoje nechat namichat podle receptu, bez ptidan¢ho
cukru nebo naopak pfislazeny. To ndm dava moZnost vybrat si z pfiblizné tii set
kombinaci ptichuti, které jesté€ navic mliZeme ovlivnit mnoZstvim cukru a tfemi stupni
teploty. Jak jiz bylo fe€eno, jednou ze zakladnich slozek jsou také komponenty zvané
»extras®, které jsou velmi oblibené. Na vybér je v zékladu pét ptichuti praskajicich
kulicek, Sest typl zelé a tapioka, jez je vyrabéna ze Skrobu manioku. Bubbleology jesté
do své nabidky pfidava kazdy meésic tii takzvané limitované edice (viz Ptiloha 3), coz
jsou specidlni napoje s omezenou dobou prodeje a edici ¢aji active, ktera je urena

spiSe starsi generaci, jelikoz se pouziva méné pfichuti a vynikne tak vice chut’ Caje.
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Jejich cilem je ozvlastnit nabidku a jsou velmi oblibené. Diilezité je fici, ze vSechny

napoje Bubbleology jsou bezlepkové a neobsahuji ani laktozu.

Vyhodou produktu bubble tea je jednoznacné jeho chut, mnozstvi moznych
kombinaci, pestra paleta barev jednotlivych ndpoji a nakonec i baleni a pienositelnost.
Z bubble tea se stava, predev§im mezi mladsi generaci, fenomén, ktery vychdzi prave
Z jeho vyhod. Lidé¢ se s kelimky foti a nasledn¢ sdileji fotografie na socialnich sitich.

Casto je rozhodujicim faktorem pro vybér i barva kone¢ného népoje.

Sortiment Bubbleology obsahuje také dalsi produkty, které se snazi spole¢nost
vyrabét z ¢aje, coz je jist¢ zajimavé. V nabidce tak nalezneme smootea, jehoz
zakladem je C€aj Sovocnymi pfichutémi a rozdrceny led nebo zmrzlina, kterou
spolecnost vyrabi v tuzemsku a je s pfichuti matcha, coz je typ japonského Caje. V
ptipadé cateringovych akci ma Bubbleology ptipraveny také zakusky zdobené vlastni
vyrabénou ¢ajovou peénou a praskajicimi kulickami z bézné nabidky. Pro lidi, ktefi
vyznavaji zdravy zivotni styl, jsou urcit€ zajimavou volbou stoprocentni ptirodni

RAW ty¢inky, které jsou pro Bubbleology vyrabény jinou ¢eskou firmou.

SHRNUTI

Bubble tea je momentalné trznim tahdkem. Spole¢nost Bubbleology se jej snazi
doplnit pomoci nékolika dal$ich produkt vyrobenych z caje. To je opravdu
chvélyhodné, jelikoz je vidét, Ze spolecnost produktu véti a nema potiebu jej dopliovat
¢1 nahrazovat rGznymi jinymi oblibenymi pochutinami jako napfiklad kéavou
(BubbleMania). Ty€inky jsou v pfipadé Bubbleology pouze dopliikovym zboZim,
které by mélo piedstavovat spoleéné s bubble tea zdravy Zivotni styl. Uplné viak u
Bubbleology chybi fanouskovské predméty, jenz momentalné€ nejsou v nabidce a které
by mohly, vzhledem k oblibenosti znacky a produktu, pomoci zvysit loajalitu

zakaznik.
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4.2 Cena

Cena je jist¢ jednim z faktorti, které nejvice ovliviiuji ndkupni chovani
spotiebiteld. Bubbleology zvolilo cenu vyssi nez konkurence, a to tak, aby v sob¢
odrazela urcitou prémiovost, zaroven i kvalitu a konkurenceschopnost. Cena za 0,51
kelimek je 85 korun a standardni 0,71 napoj stoji 95 korun. V této cené¢ mé zakaznik
moznost zkombinovat dvé prichuté a vybrat si jednu porci komponent (extras) zdarma.
Za kulicky, zelé nebo tapioku navic si pfiplati dalSich 15 korun. Konkurence je
vetsinou o neékolik korun levnéjsi, naptiklad BubbleMania nabizi standardni velikost
za 75 korun. Problémem vsSak mtize byt pouziti mén¢ kvalitnich surovin, které mohou
obsahovat jiné nez jen ptirodni slozky, nizsi procentualni zastoupeni ovocného podilu
v sirupech nebo samotna kvalita ¢ajového vyluhu. Cena limitovanych edici stoupa az
na 115 korun za standardni 0,71 kelimek, coz z nich déla opravdu exkluzivni druh

napoje. Tyto edice jsou Casto kupovany spise misto dezertu nebo jidla, nez na uhaseni

Zizné€.

Pro vérné zdkazniky ma Bubbleology benefity v podobé vérnostniho programu,
ktery je realizovan plastovou nebo virtudlni kartou, na niz se nahrava 10 procent z ceny
kazdého nakupu. Takto nasbirana ¢astka se da nasledné vyuzit k zaplaceni celého nebo
jen casti dalsiho ndkupu. V praxi to znamena, ze za kazdych deset zakoupenych napoji
je jeden zdarma. Kartu je navic moZné nabit libovolnou ¢astkou piimo na prodejné bez
zadnych poplatkl. To jisté oceni napiiklad maminky déti, které tak nemusi davat své

ratolesti hotovost.

Bubbleology moc ¢asto nevyuziva plosnych mnoZstevnich slev a akei typu 1 +
1 zdarma. Slevy jsou poskytovany spiSe pomoci riznych voucherti a kuponi, které
jsou rozdavany pii promo akcich nebo rozesilany pomoci emailu cilené v uréitém
misté ¢i vybranym zakaznikiim tak, aby byla sleva maximaln¢ efektivni. Toho se
vyuziva napfiiklad pii otevirani nové pobocky, udéalostech ¢i jako podpora prodeje
Vv urcitém regionu. Takovou typickou slevou je 30 korun na drink ¢i porce kulicek, zelé

nebo tapioky zdarma.

Za srovnani jisté stoji porovnani ceny napoje, v tomto piipad€¢ bubble tea, a
obédu v klasické ceské restauraci, kterd v mnoha pfipadech bude velmi podobna.

Mnoho lidi, zvlasté pak mladsSich slecen, tento napoj misto jidla 1 vyuziva.
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SHRNUTI

Cena jakéhokoliv produktu ¢i sluzby je velice ozehavym tématem, ktery je
opravdu velmi dulezité zvazit. Bubbleology pouziva strategii prémiové ceny. Je
pravda, ze zdkazniky je Casto tato skutecnost diskutovand na riznych diskuznich
forech a socidlnich sitich, ale na druhé strané je potieba si uvédomit, Ze zdkaznici
dokazi ocenit kvalitu a dobrou dostupnost produktu. Cena napoje mize byt zlevnéna
o ptiblizné 5 korun vyuzivanim vérnostniho programu. Co se tykéa poskytovani slev,
voli spole¢nost spiSe skepticky pfistup, a to zejména k celoplosnym slevam a akcim,
coz opét odrazi strategii prémiové znaCky. Jelikoz je cena za bubble tea od
Bubbleology vyssi nez u konkurence, za zvazeni stoji mozné zlepSeni vérnostniho
programu, jenz by v urcitych ptipadech mohlo snizit cenovou hladinu napoja, a které
by mohlo piimét obCasné zakazniky stat se vérnymi. Napiiklad pfi me&si¢ni konzumaci
Ctyt a vice drinkd by se zakaznikovi na vérnostni karticku nabil bonus v podobé¢ extras,
kreditu ¢i napoje zdarma. Pro nejmladsi fanousky by pak mohl byt piipravovan

specialni napoj k narozeninam.

4.3 Distribuce

Produkt bubble tea je pomérné jednoduchy na ptipravu a nevyzaduje zadné
specidlni a objemné prostory. Proto Bubbleology vyuziva ptimé distribuce pomoci
vlastnich prodejnich mist, kde se zaroven produkt i vyrabi. Stanky Bubbleology jsou
koncipovany jako mald kuchyiika ve tvaru uzaviené¢ho obdélniku s nékolika sktiftkami
a pracovni deskou, v niz se nachazi potfebné nadobi a vybaveni, vafi¢, zafizeni na
vyrobu kostkového ledu a chladni¢ka. Minimalni rozméry takového prodejniho mista
jsou kolem 3 x 3 metry. Pro samotny provoz je pak dilezity ptistup k elektrické siti,
vodé a odpadu. Cajové bary Bubbleology, S vyjimkou dvou, jsou umistény
v ndkupnich centrech, kde se vétSinou se svymi kompaktnimi rozméry vejdou do
uli¢ek. To je idedlni poloha z hlediska napaditosti a prichodu potencidlnich zdkaznikd.
Stanky jsou naprosto sobéstacné a nepotiebuji ani zadné sklady v misté prodeje,
jelikoZ jsou mensi zdsoby surovin ulozeny piimo ve skiiiikach uvniti baru. Zavazeni
novym zbozim pak probiha v Praze kazdé 2-3 dny a v mimoprazskych provozech
dvakrat tydné v pfedem stanovenych dnech. VétSina barti neobsahuje zadné posezeni,
pouze vyjimky nabizeji barovy pult s 4-5 stolickami.
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Jednotlivé pobocky jsou rozmistény v 10 krajich Ceské republiky (viz Obrazek
3) a v nejblizsi dobé by mél piibyt jesté jedenacty kraj — Moravskoslezsky, kde by se
mél oteviit bar v Ostravé. Celkem ma tedy Bubbleology 24 stalych prodejnich mist,
z nichz v Praze jich je 12, po dvou barech v Brng, Plzni a Ceskych Budgjovicich a po
jedné prodejné nalezneme v Liberci, Hradci Kralové, Pardubicich, Jihlavé a
Olomouci. Pozitivni je, Ze s vyjimkou Mladé Boleslavi, se jedna o mésta krajska, tedy

ta nejvetsi v regionu.

Obrazek 3: Mapa rozmisténi prodejen Bubbleology
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Z hlediska nékladii, dostupnosti a mnozstvi lidi, ktefi kolem stanku projdou, jsou
nakupni centra nejvyhodnégjsi volbou. Mnohem prostornéjsi kamenna prodejni mista,
ktera se nachazela na rliznych pé&Sich zonach, naptiklad v Hradci Kralové na Velkém

nameésti, nabyla tak efektivni v poméru nakladii a poc¢tu zakaznikl a byla zruSena.

Pro rizné druhy udalosti vyuziva Bubbleology dva karavany (viz Piiloha 4),
které jsou vybaveny stejn¢ jako standardni pobocky a iplné bez problému v nich lze

pfipravovat velké mnozstvi napoji. Déle se na n€kterych akcich mizeme setkat se

ey ee
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napoje, které jsou dovazené z klasickych pobocek. Tyto drinky se michaji v ten samy
den a jsou pfivazeny jiz v zafoliovaném kelimku i né€kolikrat denn¢, podle poctu
zékaznikli. Tento zpiisob prodeje ma hned nékolik patrnych nevyhod. Neni zde
moznost, aby si zédkaznik zvolil pfichut, a pfedevSim se akce musi nachazet pobliz
néjaké pobocky, ve které se barmani musi vénovat svym zakaznikim a jesté¢ michaji
napoje pro prodej na stanu. V neposledni fadé Bubbleology vyuzivd malé promo
stolky, na kterych opét nabizi pfedem namichané drinky, Casto doplnéné o rtizné

ochutnavky nebo doprovodny program naptiklad ve formé fotostény.

V posledni dobé¢ se také Bubbleology vénuje piiprave cateringu, prostiednictvim
riznych narozeninovych oslav, které¢ je mozné si objednat i na nékteré vhodné pobocce
nebo prostiednictvim firemnich a spolecenskych akci, kde je mozné ochutnat rizné

vyrobky z ¢aje a specialni druhy bubble tea, které obsahuji také alkohol.

SHRNUTI

Bubbleology na ceském trhu vyuziva pouze piimé distribucni cesty, coz je
vzhledem ke strategii, ktera pocita s kvalitou produktu, budovanim znacky a
mnozstvim vérnych fanouski, naprosto spravné. Pozitivni jsou také kulturni ¢i jiné
udalosti, na kterych se spole¢nost prezentuje svymi mobilnimi stanky v karavanu, a je
tak mozné pfiblizit produkt i do mist, kde se pravé stabilni pobocka nenachazi. Na
téchto akcich se popularita Bubbleology zvétSuje a z ohlasti na socidlnich sitich je
ziejmé, ze je znacka chténa prakticky ve vSech mistech republiky. Pro zjednoduseni
distribuce napoju na promo akcich ¢i udalostech, kde neni mozny vjezd s karavanem,
by mohli ve spolecnosti zvazit vytvofeni bubble tea v plastovych uzaviratelnych
lahvich, jez by byl snadnéji ptenosny a nebyl by uréen k okamzité spotiebé. Dulezité
vSak je, aby zlstala zachovana jeho kvalita a nedochazelo k pouziti chemickych

konzervaénich latek, pokud je to technologicky moZné.

61



4.4 Komunikace

Jelikoz jsou cilovou skupinou Bubbleology piedevS§im mladsi generace
spotiebitelli, vyuziva spolecnost ke komunikaci spiSe nastroje, jez jsou pro tento
segment typické. Hlavnimi komunikac¢nimi kanaly jsou tedy internet, pfevazné
Vv podobé socidlnich siti, webu, emailu a mobilni aplikace a také public relations.
Zakladnim kamenem komunikace spolecnosti jsou piehledné internetové stranky,
které poskytuji informace piedevsim o spolecnosti a produktech. Jejich sledovanost

vsak neni tak velka, jako u socialnich siti.

Komunikace Bubbleology vyuzivd pro odliSeni se od konkurence také
jedine¢nou prodejni propozici USP, o které se zminuje kapitola 1.6.3 na stran¢ 16.
V ptipadé této znacky jde o slogan: ,, Bubbleology originalni londynsky caj*“, jenz je
navic doplnén o motivy Londyna v podobé¢ stavby Big Ben nebo cerveného autobusu
jménem Doubledecker. Tyto motivy se nachazeji pfimo na jednotlivych prodejnéch,
ale také na nalepce, kterou prodejci lepi na kelimek pii prodeji. Podstatou USP je tedy
odlisit bary, ale 1 kelimek od konkurence a dat zdkaznikiim pocit vyjimecnosti,

originality a kvality.
Socialni sité

Sledovanost socialnich siti Bubbleology je opravdu velikéa. Nejsledovang;Sim
kanalem je Facebook spolec¢nosti, jez sleduje témét 135 tisic uzivatell, ktefi jsou
prostfednictvim tohoto média informovéani o novinkach a akcich, kazdy den jsou
sdileny fotografie s napoji a Casto se zde soutézi o drinky zdarma. Facebook navic
poskytuje uzivatelt moznost ptridavat prispévky a diskutovat. Bubbleology se o sviij
profil také nalezité stara, kdyz jsou kazdy den pfidavany minimalné 2 — 3 ptispévky,
snazi se odpovidat na dotazy a pomoci rtiznych podnétl zvysuje aktivitu sledujicich,
kteti pak maji pocit, Ze jsou pro spolec¢nost dileziti. Tyto aktivity zvySuji komunikaci
mezi spolecnosti a zdkaznikem na osobné&jsi uroven a maji v dneSni dobé modernich

technologii velky vyznam na loajalitu zakaznikti. Mimo soutézi jde také o otazky nebo

razna hlasovani.

Na podobném principu funguje také Instagram, ktery je ale zaméten na sdileni
fotografii s ostatnimi uzivateli. Tato socidlni sit momentaln¢ zaziva rychly vzestup,

¢ehoz si je spolecnost védoma, a také se snazi o kazdodenni pfidavani fotografii, na
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kterych se objevuje bubble tea. Casto vyuziva také znamé osobnosti, které se s drinky
foti a obrazky poté sdili. Ve vyuzivani této sit¢ méa Bubbleology ohromny naskok
oproti konkurenci, jelikoz jejich fanouSkovskéd zékladna ¢ita témét 70 tisic lidi,

zatimco hlavni konkurenti nemaji ani 10 tisic.

Dal8im velmi popularnim a sledovanym médiem na internetu je Youtube. Jde o
web, na ktery je mozné nahravat videa, kterd si poté mohou uzivatelé piehravat.
Bubbleology nataci vlastni videa, kterd maji rtiznou tématiku. Jedna se predevsim o
sestiihy z akci a spolecenskych udalosti, narozenin nebo prepadovek. Zajimavy je také
serial Cajovy mistr uvadi, v némz je posluchadtim piiblizena vyroba a zakladni
suroviny bubble tea. Také zde nejblizS§i konkurence hodné zaostava, jak v poctu
zhlédnuti videt, které je v priméru desetindsobn¢ nizsi, tak 1 v poctu odbérateld, jichz
ma Bubbleology pies 23 tisic. Marketingova komunikace dale probiha také pres sité
Twitter a Snapchat, které ale konkurence vétSinou vibec nepouziva, a tak se jimi

zabyvat nebudu.
Mobilni aplikace

Pro nadSence chytrych telefonti nabizi Bubbleology mobilni aplikaci, kterd je
dalsim vyznamnym komunika¢nim nastrojem. V aplikaci nalezneme informace o
ptichutich, doporu¢ené¢ kombinace drinkl, ale také novinky a soutéZe. Nejveétsi
vyhodou je v§ak mozZnost vyuzivat vérnostni program piimo z telefonu. Je tedy mozné
si zaregistrovat novou virtualni kartu nebo kartu plastovou, kterou jiz zakaznik vlastni,
a poté se staci pfi nadkupu jen prokazat unikitnim kodem. Mobilni aplikace
Bubbleology méa z mého pohledu do budoucna velky potencial, coz jisté potvrzuji i
udaje o provedenych instalacich z obchodu Google Play, ve kterém je mozné aplikaci

stahnout. Za témér pét mésict fungovani doslo k 10 — 50 tisicim instalaci.

Public relations

PR tvofi také jednu ze zakladni ¢asti komunika¢niho mixu Bubbleology.
Spolecnost sama aktivné prezentovala nékolik ¢lankti a inzerci v tiSténych nebo
internetovych médiich, ale hlavnim nastrojem je ptedev§im spoluprace se zndmymi
osobnostmi. Ta probihd v n€kolika forméch, kdy se celebrity foti s drinky a vzniklé
fotografie pak sdileji pfes socidlni sit¢, dale piSou pro Bubbleology rtizné ¢lanky ¢i
blogy nebo je znacka jejich partnerem & sponzorem. Casto se viak stane, Ze si nékteré

celebrity pfijdou koupit ndpoj a prodejci neleni a jejich fotografie sdileji. Bubbleology
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také ro¢né sponzoruje ¢i porada nékolik vyznamnych akci, jako naptiklad soutéze Miss
hasicka nebo Bloger roku, béh Barvam neutece§ ¢i Utubering. Vyznamnym PR
produktem je také magazin, ktery spolecnost vydava dvakrat ro¢né a je poskytovan
zdarma na vSech pobockach. Tyto aktivity zvySuji povédomi o znacce a vytvareji vztah

se zékazniky.
Reklama a podpora prodeje

Urcitad marketingova komunikace se ¢asto odehrava také ptimo v misté prodeje.
Design ¢ajovych bart i jednotné obleCeni prodejcii je zakladem reklamy na pobocce.
Dale se vyuziva riiznych paneld s novinkami a limitovanymi nabidkami, které se
umist’'uji pfimo na viditelnd mista na pobocce ¢i b&€zi v televizich, jez jsou v n¢kterych
ptipadech piimo zabudované v konstrukci stanku. V nékolika ndkupnich centrech také
muzeme narazit na reklamu, kterd odkazuje na misto, kde se samotnd prodejna
nachazi. Jiné formy reklamy Bubbleology v dne$ni dobé pfili§ nevyuziva. Vyjimkou
jsou pak emaily nebo SMS zpravy, které jsou rozesilany ur¢itym, pfedem vytipovanym
zakaznikiim, jez mohou obsahovat novinky nebo né&jaké benefity urcené zejména

k podpofteni prodeje v daném konkrétnim misté.

Oblibenou cinnosti, kterd ma za cil podpofit prodej a zaroven piivést nové
zakazniky, jsou ochutndvky neboli sampling. Toho v Bubbleology vyuzivaji jednak
pfimo na pobockéch, v dobé kdy je méné zdkaznikii, nebo napiiklad na akcich,
Vv parcich nebo jen tak na ulici. Momentalné jsou velmi zajimavé takzvané pfepadovky,
kdy je vytipovana néjaka Skola, kam pak piijde promo team a rozdava détem napoje
zdarma. Tyto akce maji obrovsky ohlas na socidlnich sitich a kazdy den se ozve

nekolik déti, rodici ¢i ucitell, kteti prosi, aby navstivili také jejich Skolu.

VYHODNOCENI INTERNETOVEHO DOTAZNIKU

Cilem internetového dotazniku (viz Pfiloha 2) byl pfedev§im vybér vérnych
fanouskd, kteti by se zucastnili planovaného skupinového Setfeni. Dale se v dotazniku
objevuji jednoduché otazky ohledné komunikace spole¢nosti, kter¢ mély za ukol
rozliSit sledovanost jednotlivych médii. Podle ocekavani je nejsledovangjsi
komunika¢ni médium znacky facebookova stranka (viz Graf 5). Podle vysledki

z dotazniku je také pozitivni sledovanost webovych stranek, které byvaji Casto
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opomijené, vzhledem ke sledovanosti socidlnich siti. Jejich design a obsah byl
ohodnocen lidmi z dotazniku znamkou 2,5, coz by mohlo byt lep$i, zejména ve
spolecnosti, jejiz komunikace probihd téméi vyhradné pies internet. Nestastné je také
chybéjici propojeni webovych stranek spole¢nosti a blogu mojebubbleology.cz,

jelikoz by se mohla zvednout sledovanost obou dvou komunikacnich kanald.

Graf 5: Sledovanost komunika¢nich médii Bubbleology - dotaznik
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SHRNUTI

Spole¢nost Bubbleology si je védoma, jak dulezita je marketingova komunikace
a rozhodné ji nepodcenuje. Vybira predevsim nastroje, jez jsou blizké cilové skupiné
zakaznikd, pfedevsim tedy socialni sité a public relations. V komunikacnim mixu se
proto jen tézko hledaji néjaké skulinky, na které by se dalo upozornit ¢i doporucit
jejich zménu. Bubbleology tuspésné pokryva veskeré socialni sité, které¢ jsou
momentalné v mode. Jejich PR se opird o partnerstvi na velkych spolec¢enskych akcich
a znamych osobnostech. Navic jsou ¢asti jejich komunika¢niho mixu propojeny tak,
ze 1 jednoduchy nastroj podpory prodeje, kterym jsou ochutnavky, funguje jako
soucast public relations a zaroven zpiisobuje ohlasy na socidlnich sitich. Proto by se
marketéti méli zaméfit spiSe na dalsi zplisob vyuziti mobilni aplikace, ktera by mohla

mit vice uzite¢nych funkeci, naptiklad historii ndkupi, sdileni zakoupeného napoje na
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socialnich sitich nebo namichani si vlastniho bubble tea, které by pak zakaznik pomoci
QR kodu nacetl na pobocce do pokladny. Za zvazeni by také stala zména nebo
aktualizace webovych stranek spolecnosti, které ptisobi ponékud nudnym a zmatenym

dojmem.

4.5 Skupinové Setieni

Marketingovy mix Bubbleology byl provéien pomoci skupinového Settent, které
bylo jesté doplnéno o dotaznik (viz Ptiloha 4). Rozhovoru se zc¢astnilo 15 lidi, kteti
jsou zékazniky Bubbleology, a jejichz vybér probihal ndhodné na zakladé vyplnéni
internetového dotazniku (viz Pfiloha 2). Vybrani respondenti byli kontaktovani a
nasledné dostali informace o prubéhu Setfeni a misté a ¢asu konani. Focus group se
uskutecnila pfimo v misté sidla Bubbleology v Praze i za pfispéni marketingového
odd¢leni. Cely rozhovor trval pfiblizn¢ 90 minut a i z ohlasti na socidlnich sitich mél

pomérné uspéch (viz Priloha 6).

Tento zpusob Setfeni byl vybran piedevS§im z divodu mozného pozorovani
reakci a diskuze se zi¢astnénymi. Zaroven bylo potieba jej doplnit také o dotaznik,
aby nazory respondentii byly méfitelné. Prvnim tématem byly obecné informace o
nakupnim chovéni, dale pak komunikace spolecnosti, reklama v mist¢ prodeje a

nakonec i produkt.

Respondenti byli vybrani tak, aby byla zastoupena obé€ pohlavi a rizné vékové
skupiny. Cilem Setfeni bylo zodpovézeni nékolika otdzek, a také potvrzeni ¢i
vyvraceni mych domnének o vylepSeni marketingového mixu spole€nosti, které jsem

uvedl vZdy na konci jednotlivych analyz ve shrnuti.

e Co je hlavnim divodem, proc lidi preferuji Bubbleology?

e Jsou socialni sit¢ opravdu tak dulezité z hlediska komunikace spolecnosti?

e Vyuzivaji zakaznici mobilni aplikaci Bubbleology a pfivitali by v ni né&jaké
zmény?

e Jsou zakaznici spokojeni s nabizenym sortimentem?
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Skupinového Setfeni se zac¢astnilo 11 Zen a 4 muzi. Vekové sloZeni pak vypadalo
nasledovné: tfi respondenti byli ve véku 12 let, Sest jich bylo ve véku 13—18 let, pét
mélo 19-25 let a tfi byli star§$i nez 25 let. Diskuze probihala vzdy spole¢né
s vyplilovanim jednotlivych kapitol dotazniku a postiehy dotazovanych byly pisemné

zaznamenavany.

VYHODNOCENI DOTAZNIKU A SKUPINOVEHO SETRENI

Odpovédi na vSechny otazky z dotazniku se nachéazi v Priloze 5, hned za
dotaznikem. Zde budou prezentovany jen dilezité poznatky a zavéry, které pomohou

zodpovédét jednotlivé otazky.

VSichni zGc¢astnéni respondenti méli vérnostni karti¢ku, coz je jisté dobra
zprava, jelikoz se jedna o projev vérnosti zakazniki, za kterou jim spole¢nost nabizi
benefity. Podle reakci jsou s vé€rnostnim programem spokojeni, ale samoziejmé by

ptipadné navyseni vyhod uvitali.

Mobilni aplikaci vyuzivalo v dob¢ Setieni 9 lidi, coz predstavuje 60 procent
respondentt. Jednalo se piedev§im o ty mladsi z nich. Vzhledem Kk teprve ¢tyfem
mésicim fungovani aplikace, jedna se o pomérné dobry vysledek. Otazkou vSak
zUstava, zda zékazniky aplikace v této formeé neomrzi, jelikoZ kromé virtualni karty,
ktera je snadno nahraditelné plastovou, a ptehledu novinek, nic zasadniho nenabizi.
Podle reakci respondenti by si aplikace =zaslouzila dalSi vylepSeni, ktera
vSak Bubbleology planuji v dalsi etapé. V diskuzi padlo n¢kolik névrht, které
korespondovaly i stémi mymi, pfedevS§im moznost zobrazeni historie nakupd a
uloZeni si oblibenych kombinaci. Moznost namichat si pfimo v aplikaci drink, ktery
by se pak pfes QR kod nacetl do pokladny, dotazované také zaujala. DalSim moznym
vylepSenim by mohly byt také push notifikace, jez byvaji dobrym marketingovym
nastrojem. Spolecnost si tak miiZze zvolit zakazniky, kterym se na displeji telefonu
zobrazi zprava, jiz mohou marketéfi informovat o novinkach ¢i riznych vyhodach.
Takova zprava by pak naptiklad mohla byt zacilena na zdkazniky, ktefi jiz vice jak

meésic nenakoupili a nabizela by jim k pfistimu nakupu porci extras zdarma.

V dalsi ¢asti Setieni se respondenti vyjadfovali obecné k bubble tea a jejich

preferencim. Prvni otazka sméfovala na pocet ndkupti za mésic. Zde byly odpovédi
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vyrovnané, kdy 27 procent dotazovanych pije bubble tea od Bubbleology jednou az
dvakrat mésicné, 40 procent piiblizné jednou tydné a 33 procent vicekrat tydné. To
znamena, ze vice nez 70 procent respondentti utrati v Bubbleology minimalné 400
korun meési¢n€, coz dava jistou moznost motivace zdkaznikii pomoci vérnostniho
programu, kdy by se jednalo naptiklad o zvySeni procentualniho kreditu z 10 procent
na 15 pro zakazniky, ktefi utrati vice nez 500 korun v daném mésici. Urcité nejvetsi
pozitivum z celého dotazniku mize byt pro spole¢nost fakt, Ze 100 procent
respondentl odpovédelo, ze je pro n¢ dulezita znacka bubble tea, kterou si kupuji, a
chut’ je jednoznacné€ nejvice ocefiovanou vlastnosti bubble tea. V otazce ¢islo 5 tak
vSichni zaSkrtli moznost chut jako faktor, ktery maji na Bubbleology nejradéji,
nasledovala image s deviti zatrhnutimi a zajimavé je i ctyfnasobné vyplnéni moznosti
jiné, do které respondenti vepsali originalita. V Grafu 6 pak mizeme vidét srovnani
dalezitosti vybranych faktort pifi vybéru bubble tea. 100 procent dotdzanych
odpovédélo, ze je pro né nejdulezitéjsi chut’, dale pak image, doporuceni a jen z 20
procent davaji zédkaznici vdhu cené. To je vzhledem ke zvolené strategii prémioveé
ceny u Bubbleology dobry ptedpoklad Gispéchu. I v nasledné diskuzi se potvrdilo, ze
si zdkaznici vybrali znacku prave kvili chuti, kvalité a originalité, za kterou si radéji

priplati.

Graf 6: Srovnani diilezitosti vybranych faktori ovliviiujicich nakup
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazky sméfujici na komunikaci byly zaméteny na sledovanost socialnich siti.
Cilem pak bylo ovéfit, zda zakaznici opravdu vyuzivaji tyto komunikaéni kandly, a
které z nich jsou ty nejsledovangj$i. VSech 15 zacastnénych vybralo mozZnost ano
V otazce, zda sleduji socidlni sit¢ Bubbleology. V Grafu 7 pak miZeme vidét, které
jsou ty nejsledovanéjsi. Podle ptedpokladi se jedna o facebookové stranky a
Instagram, jez sleduje 93 procent dotazovanych. Na opacné stran¢ jsou pak Twitter a
blog mojebubbleology.cz, jez sleduje pouze 20 procent respondentdl. Ze skupinového
rozhovoru jsem se dozvéd¢l, Ze u twitterového Uctu jde pfedevsim o vyuZzivanost této
sité, kterd neni na takové urovni jako v pfipadé prvnich dvou, zatimco stranku
mojebubbleology.cz pomérné¢ hodné lidi ani neznalo. Déle se objevily i ndzory, Ze
pokud se na Facebooku Bubbleology objevi odkaz s n&jakym ¢lankem, ktery je na
blogu, lidé si ho radi pfeCtou, ale téméf nikdo nevyuziva piimé vyhledavani na
internetu, tak aby stranku zobrazil. To potvrzuje nazor, ze by mél byt blog vice
propojen s ostatnimi médii, zejména pak s webovymi strankami. V nazorech padla i

moznost jeho zobrazeni v mobilni aplikaci.

Graf 7: Sledovanost socialnich siti Bubbleology
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Prodejni sortiment Bubbleology neni piili§ velky. Hlavnim produktem je
bubble tea, které je doplnéno o smootea, zmrzlinu a RAW ty¢inky. Drinky si Ize vybrat

ze standardni nabidky nebo spolecnost piipravuje limitované edice, které¢ vychazeji
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kazdy mésic nebo ve vyznamné dny. Zajimalo m¢ tedy, co si mysli respondenti o
velikosti sortimentu a produktech. Dale jsem se rozhodl aplikovat nékolik navrha a
sledoval jsem reakce a pfipominky dotazovanych. Z Setfeni vyplynulo, Ze nejcastéjSim
rozhodujicim faktorem pii vybéru bubble tea je pifedchozi zkusenost, kterou oznacilo
60 procent respondentl. Zajimava je také informace, ze témét polovina respondent
vybrala obrazek na socialnich sitich, coz dokazuje velkou marketingovou silu, jiz tato
média oplyvaji. VSichni, kromé jednoho dotazovaného, si mysli, Ze je nabidka
Bubbleology dostatecna. To nasledné potvrdila i diskuze, ve které nemél nikdo, vCetné

m¢, napad na rozSifeni sortimentu.

Nejznaméjsim dopliikovym produktem jsou ty¢inky a limitované edice cCaju,
které jsou vlastné také bubble tea, jenze jsou o 20 korun drazsi (115 K¢&), a proto je
fadim spiSe jako dalsi produkt. Naopak pouze tfi dotazovani jiz piedtim ochutnali
n¢kolika pobockéch a jejich Cerstvym uvedenim na trh. Jelikoz jsou limitované edice
drazsi, zajimala mé jejich oblibenost, ktera byla nad ma o¢ekavani, vysoka. Pouze tfi
respondenti si tyto drinky nedavaji pravidelné a voli radéji stalou nabidku. Jejich
oblibenost dokazuje také fakt, ze vice nez 50 procent zdkazniki si kupuje vice nez
jednu z téchto edic za mésic. Otdzka, zda chcete, aby limitované edice zistaly
v nabidce Bubbleology, byla tedy naprosto jednoznacna. Z dotazniku je také zfejmé,
ze by vnabidce mély byt drinky uréené pro zdravy Zivotni styl, které by mély
obsahovat ptfedevSim byliny, okurku a vyraznéjs$i chut’ caje. Opravdu jedinecné

odpovédi pak byly mrkev nebo fepa.

Pro dalsi ovéfeni sledovanosti socialnich siti byla do této kapitoly dotazniku
zafazena jeSté otazka cislo 19 (viz Ptiloha 5), kterd se pta na skutecnost, jak se
respondenti dozvidaji o novych limitovanych edicich. V Grafu 8 jsou pak zobrazeny
vysledky, které potvrzuji fakt, Ze jsou socidlni sité nejsiln€jSim komunikacnim

médiem spolecnosti.
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Graf 8: Jak se respondenti dozvidaji o novych limitovanych edicich
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Jednoduchym néstrojem pro zvyseni prodeje jednotlivych produkti by mohlo
byt jaké si sva¢inového menu, které by predstavovalo standardni napoj a ty¢inku. Tuto
formu prodeje by uvitalo 11 respondentt, kteti by si ptedstavovali vyhodu v urcité
slevé. Z diskuze vyplyvéa, Zze by mohla byt 10 — 20 korun. Zmrzlinu prodava
Bubbleology ve formé kopeckd, které jsou skladany do plastové misky. M€ osobné se
vice libi zpiisob jedlych kornoutti, coz ale spolecnost spiSe odmitd. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o doplikovy produkt, nejsou pobocky uzpiisobeny tomuto prodeji.
V uvahu vSak pfipadd moznost doplnit si zmrzlinu o extras, které maji zdkaznici v
bubble tea velmi radi. I v Setfeni se tento navrh ukazal jako dobry, jelikoZ by to ocenilo
11 z 15 dotazovanych, a ti by popfipad¢ i vyuzili nabidky ,,zmrzlinového pohéru®,
ktery by obsahoval dva kopecky zmrzliny, praskajici kulicky nebo Zelé a Slehacku.

Poslednim zkoumanym produktem pak bylo bubble tea od Bubbleology, které
by se prodavalo jiz pfipravené, v lahvich. Tuto moznost nabizi konkuren¢ni
BubbleJoy, jenz dodava své ndpoje do riiznych cukraren, pekaren a podobnych
podniki s obCerstvenim. Jak jsem psal diive, pro Bubbleology by to mohla byt pomoc
ptedevs§im v prodeji na udalostech, kde se nachézi stan nebo jen promo stolek. Mezi
respondenty nemél tento navrh pfili§ fanouskd, jelikoz se obavaji kvality a Cerstvosti

napoje. V diskuzi se také objevil nazor, ze je pro zakazniky kontakt s barmanem velice
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dilezity a radi pozoruji ptipravu svého népoje. Navic by odpadla ta originalita bubble
tea v kelimku s brékem. Skupinové Setieni tak poukdzalo, Ze zdkaznici nechtéji prode;j
lahvicek na stanku, ale nékde na akci by tuto moznost mozna vyuzili, zélezelo by také

na kvalité drinku.

V oteviené diskuzi bylo nasledné zjisténo nékolik dalsich poznatkti o chovani
zékaznikl. PfedevS§im o znamych osobnostech, které Bubbleology vyuziva na svych
socialnich sitich. Tyto celebrity v podob¢ blogert a youtubert (lidi, kteti pisi blogy
nebo nataceji videa s riznou tématikou, které pak sdileji na Youtube) jsou pro né
opravdu dulezité a prakticky ¢ekaji na kazdy jejich ptispévek nebo akci, kde by je
Bubbleology mohlo prezentovat. Tento trend sleduji spiSe mladsi dévcata, ale jejich
zdjem je opravdu enormni. Dal§im dilezitym poznatkem pak bylo, Ze vétSina mladSich
respondentli chodi do nédkupnich center i n€kolikrat do tydne. Jejich Cinnosti je zde
chozeni po jednotlivych obchodech, kde travi sviij volny ¢as. Casté jsou pak také
navstévy doplikovych sluzeb center, jako je kino, restaurace nebo akce poradané

obchodnim domem.

SHRNUTI

Skupinovy rozhovor spolecné s dotaznikovym Setfenim poskytl odpoveédi na
otazky, které jsem potfeboval pro potvrzeni ¢i vyvraceni mych domnének a navrhi pro
zlepSeni marketingového mixu spolecnosti Bubbleology. Toto shrnuti bych proto

proved! v nékolika bodech:

* Socidlni sité, pfedevsim pak Facebook a Instagram, opravdu piedstavuji hlavni
komunikac¢ni kanal spolecnosti, ktery zakaznici sleduji a v mnoha ptipadech ho

1 nasleduji. Vyznamna je také pfitomnost znamych osobnosti.

» Bubble tea od Bubbleology si zdkaznici kupuji hlavné kvili jeho chuti, kvalité a
originalité. Pro spoustu lidi je to také forma jakési image, kterou mohou sdilet

pies socialni sité. Cena drinku neni tak podstatna.
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» Sortiment, ktery Bubbleology nabizi, je naprosto dostatecny. Hodné oblibené
jsou limitované edice ¢ajii, i kdyz jejich cena je jest¢ o 20 korun vyssi nez
standardni bubble tea. Zakaznici vitaji edice ¢ajii pro zdravy zivotni styl, menu
drinku a tyCinky, a také zmrzlinu ve form¢ jakéhosi poharu s extras navic.
Naopak nechtéji pfedem ptipravené lahvicky, které by se prodévaly na pobocce.

Nékup a pripravu bubble tea berou jako zazitek.

* Mobilni aplikace se zakaznikim libi a Casto ji i vyuzivaji. Mohla by vSak nabizet
vice funkci, pfedevsSim jim chybi historie ndkupi a moznost si ulozit oblibené

kombinace, které uz ochutnali.

» Positioning spolecnosti jako originalni a prémiové znaCky bubble tea je
zakazniky dost vniman, a je to jeden z divodi pro vérnost a loajalitu

spotrebiteld.

4.6 Navrh doporuceni

Bubbleology si za &tyfi roky piisobeni v Ceské republice vybudovalo vedouci
pozici na trhu s bubble tea a neni proto snadné najit néjaké slabé stranky v jejich
marketingovém mixu. Pomoci dotaznikového Setieni, skupinového rozhovoru a
analyzy trhu, konkurence a zdkaznikd bylo stanoveno nékolik zavérii a doporucenti,
které by pfispely predevsim k vétsi loajalité zakaznikli a v ne€kolika piipadech i k

moznému zvySeni prodejl.
Produkt

Produkt je zakazniky vniman jako kvalitni a pravé chut’ je faktor, ktery nejvice
ovlivituje jeho prodejnost. Je proto dulezité, aby si spolecnost nadale drzela vysoky
standard kvality, coZ je zdsadni pro udrzeni si vérnosti zakaznikd. Sortiment nabizeny
spolecnosti je dostate¢ny, a proto se mé doporuceni obraci spiSe ke zvySeni prodeji
doplitkovych produktii ve formé vyhodnéjsiho menu drinku a ty€inky, jeZ by se pro
zékazniky mohlo stat jakousi nahradou jednoho jidla, a zmrzlinového poharu, ktery by
obnasel naptiklad dva kopecky zmrzliny a navrch extras v podob¢ praskajicich kuli¢ek

nebo Zzelé, které¢ jsou velmi oblibenou soucasti kazdého bubble tea. Samostatnou
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kapitolou je pak také rozsifeni sortimentu o fanouskovské predméty, které by také

pozvedly loajalitu zékazniku.
Cena

ACc je cena standardniho bubble tea srovnatelnd s béznym obédovym menu, neni
uplné rozhodujicim faktorem pii nakupu bubble tea. Nastavena prémiova cena Uu
Bubbleology, tek neni pro zdkazniky velkou ptekazkou, ale musi v sobé nadale odrazet
vysokou kvalitu. Doporuceni se proto nijak netykaji cenové politiky spolecnosti.
V zésad¢ se jedna pouze o navrzeni aktualizace vérnostniho programu, ktery by mé¢l
vice vyhod pro stalé zakazniky. JelikoZz je znaCka moderni, tak by se také jeji benefity
spotfebitelim mohly odrazet v tomto duchu. Moznym navrhem je proto odstupnovani
poskytnutych procent kreditu zndkupu podle mésicni spotifeby a zafazeni
fanouskovskych predmétl do vérnostniho programu. V praxi by pak mohl vérnostni

program vypadat ndsledovné:

e Do 4 drinkd za mésic dosavadnich 10%
e 5-7 drinkl za mésic 12% + extras zdarma
e 8 a vice drinkt za mésic 15% + extras zdarma

e Nad 8 drink v nésledujicich 3 mésicich VIP zlatd karta s vyhodami

Zvolena strategie spolecnosti, ktera neposkytuje ruzné plosné slevy a akce typu 1 + 1
zdarma je urCit€¢ hodna leadera na trhu a zaroven na zékaznika znaCka neptsobi

lacinym dojmem.
Distribuce

Distribuce je ¢ast marketingového mixu spole¢nosti, ktera nepotiebuje zadnou
vyznamnou zmeénu. Zakaznici maji radi drinky v prisvitnych kelimcich s bréckem a
také tu moZnost, vybrat si pfichut’ a pozorovat pak naslednou ptipravu napoje. Prodejni
mista se nachazeji z velké vétSiny v ndkupnich centrech velkych mést, coz je pro tento
druh produktu a cilovou skupinu spotiebiteli zasadni. Jedinou moznosti je tedy dalsi
roz§ifovani poctu prodejen a to i do regionil, kde se nachazi konkurence. V zasadé by
se ale stale mélo jednat o velka regionalni mésta, tak, aby produkt neztratil svou
exkluzivitu. Znacka se ucastni také mnoha akci, kde neni moZné postavit mobilni

stanek v podobé¢ karavanu, coZz dava jistou moznost prodeje bubble tea pfipravené¢ho

74



Vv lahvickéach, ale pouze pifi zachovani stejné kvality ndpoje a bez chemické

konzervace. Od spole¢nosti vim, Ze se na této formé jiz pracuje.
Komunikace

Komunikac¢ni mix spole¢nosti je veden hlavné pies internet, piedev§im socialni
sit¢, public relations a podporu prodeje piimo na pobocCkach. Jelikoz se jednd o
spole¢nost s modernim produktem a mladsi vékovou skupinou cilovych zadkaznik, je
tato forma komunikace spiSe nezbytnou. Jednotlivé socialni sit¢ ma Bubbleology
dokonale ovladnuté a fanousci je sleduji a Casto se jimi i fidi. Klasickd reklama
VvV podobé billboardii nebo televize, neni u této spolecnosti pottebna. Doporuceni pro
Bubbleology jsou proto spise ve vétsim oslovovani spotiebiteld, kteti se nachazeji
mimo cilovou skupinu zdkaznikt. Z jednotlivych analyz této prace byla cilova skupina
stanovena z 60 — 70 procent na divky a Zeny a v€kovou skupinu 12 — 25 let. To vSak
neznamend, Ze starsi lidé nenakupuji, ale nevénuji tolik casu socialnim sitim, a tak se
jich marketingovéd komunikace spolecnosti tolik nedotyka. Z vlastni zkuSenosti bych
pak jako nejproblémovéjsi segment vidél muze ve véku od 20 — 30 let, kteti davaji
prednost spiSe jinym druhtim népojt a zdbavé. Pro zdkazniky mimo cilovou skupinu
by tak méla byt zavedena trosku jina forma komunikace, ktera by spocivala ve vétSim
oslovovani v misté prodeje, naptiklad riiznymi promo akcemi, ¢i slevami na prvni
nakup, V pfipad¢, ze spotiebitel splni n&jakou podminku. Dal§i moznosti je také
osloveni stavajicich zdkazniku tak, aby se sami stali propagatory Bubbleology a §ifili
informace o produktu ve svém okoli a mezi svymi prateli. Pro rozsiteni povédomi o
znacce by spole¢nost mohla vyuzivat riizné formy spoluprace s ostatnimi prodejci ¢i
samotnym nakupnim centrem. Jednalo by se tak naptiklad o akce v ramci nakupniho
centra, kdy by si zakaznik zakoupil ur€ité zbozi a nasledné by mu byl poskytnut
slevovy kupon na standardni ndpoj nebo spoluprace s kinem ve formé reklamy ¢i

moznosti si v ramci ur€itych akei vzit drink na pfedstaveni.

Co se tyka komunikacnich néstroji, jsou socialni sité€ i PR spole¢nosti na vysoké
urovni a z tohoto pohledu nejsou navrhnuta zadna doporuceni. To uz ale neplati o
webovych strankdch a mobilni aplikaci. Ob& média jsou na zdkladé
vysledki jednotlivych analyz, pon€kud nedostate¢nd. Webové stranky by mohly byt

vice sv€zi a jejich propojenost s ostatnimi komunikaénimi médii by méla byt urcité

vétsi, zejména pak s blogem. Mobilni aplikace je novinkou, a tak je jasné, Ze se
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dockdme jeji aktualizace. Doporuceni proto smétuji k zarazeni nékolika novych
nastroji, které by zdkazniktim ptinesly vétsi prehled o svych nakupech, ale také o déni
v Bubbleology. V zasad¢ by se jednalo o rozsifeni zalozky vérnostni program, kde by
se nachazely informace o piredchozich nakupech. Dale by zde byla moznost piipravit
si svij drink, coz by nasledné pti ndkupu vedlo k nacteni QR kdédu na pobocce, a tim
by se dostal tento nadpoj do pokladny. Jelikoz je Bubbleology pro zadkazniky jakési
forma image, byla by v aplikaci také moznost ukladat si své oblibené Caje, které by
nasledné bylo mozné pfimo sdilet ptfes socidlni sité, naptiklad i s moznosti vytvoreni
fotografie. Mimo novinek by se také v aplikaci mohly nachézet udaje o nejblizsich
udalostech, kde se Bubbleology bude nachézet, soutéze ¢i nové ¢lanky ze socialnich

Siti.
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Zavér

Bubble tea je na ¢eském trhu stale jesté¢ pomérné novinkou, ktera vsak jiz stacila
oslovit velké mnozstvi zakaznikl. Diky sv¢ atraktivité, oblibenosti a modernimu pojeti
se z tohoto produktu stdva mezi mladou generaci doslova fenomén. Od roku 2012, kdy
Bubbleology otevielo sviij prvni ajovy bar v Ceské republice, uplynuly jiZz téméf &tyii
roky, béhem kterych se spolecnost rozsitila po téméf celém nasem tzemi a uspesné
svadi konkuren¢ni boje o kazdého zakaznika. Svym pfistupem ke kvalit€¢ nabizenych
napoji, marketingové podpofe a vhodné distribuci si znacka nasla mnoho stalych,
vérnych a loajalnich fanousku, kteti casto Bubbleology nésleduji jako mddni trend.
Jenze konkurence také nezahdli. A tak bylo cilem této prace provedeni komplexni
analyzy, ktera by urcila jaké je postaveni spolecnosti na ¢eském trhu, jaci jsou jeji

cilovy zékaznici a zda je marketingovy mix podniku dostate¢né vhodny.

Pfed samotnym vyzkumem bylo potieba nejdiive nastudovat zvolenou
problematiku, jez byla poté sepsdna jako reSerSe ze zdroji zabyvajicich se touto
tématikou. V praci je ji vénovana cela prvni kapitola. Teoreticka ¢ast tedy vymezuje
dalezité pojmy, jez jsou nasledné prakticky aplikovany v jednotlivych Setfenich a

analyzach.

Prakticka ¢ast zacina druhou kapitolou, ktera se zabyva piimo spolec¢nosti
Bubbleology, jeji historii, produktem a uvedenim na Cesky trh. Pfed samotnou
analyzou marketingového mixu byla provedena jesté situacni analyza, které méla za
cil odhalit pozici, v niz se podnik nachazi a urcit jeji postaveni vic¢i konkurenci.
Z vysledkl analyzy je patrné, Ze Bubbleology se nachazi na ptedni pozici tuzemského
trhu s bubble tea, a ze spoleCnost ma jednozna¢né potencial k dalsimu rozvoji,
popiipadé ke zvyseni svého odstupu od konkurence. Ta je ve vétSing piipadi pouze

lokalni a hlavni dva konkurenti na Bubbleology pomérné dost ztraceji.

Pomoci né¢kolika postupnych Setieni byl proveden odhad cilové skupiny
zakazniku, ktery koresponduje s vékem 12-25 let a jde z vétsi Casti o zenské pohlavi.
Tento fakt ma také vyrazny dopad na marketingovy mix, kterym spolecnost disponuje.
Pozici jedni¢ky na trhu dosahuje Bubbleology piedevsim kvalitnim a dobie
dostupnym produktem, ktery je navic za pomoci modernich technologii Gspésné

komunikovan.
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Analyza marketingového mixu spole¢né¢ s dotaznikovym Setfenim a skupinovy
rozhovorem ukazala na né¢kolik skutecnosti, které jsou velmi dualezité, a to predevsim
Z hlediska vérnosti zakaznikl. Jedna se o fakt, ze mladi lidé navstévuji pomérné Casto
nakupni centra, kterd jsou pro n¢ mistem traveni volného Casu. Dale se jedna o
preferenci kvality bubble tea na tikor ceny. A v neposledni fadé jde o skute¢nost, Ze je
Bubbleology pro své vérné a cilové zakazniky jakousi formou image, kterou dale
rozvijeji na socialnich sitich. Tato skute¢nost vede marketéry spolecnosti spravné ke

zpusobu komunikace pfes tato média, ktera navic dopliiuje pomérné¢ vykonnym PR.

Dlouhodobé strategie spolecnosti by se tak mély opirat o stale stejné¢ kvalitni
produkt, moderni komunikacni kandly zalozené na novych technologiich a vytvareni
vztahil se zédkazniky. Pravé loajalita zdkaznikl je v nepfeberném mnozstvi riznych
produktti skutec¢nost, ktera rozliSuje vyrobek na uspésny ¢i neuspésny. Bubbleology
by mohlo na tomto faktu postavit rozmanitéj$i vérnostni program, ktery by vice
zvyhodnil vérné zakazniky, kde by se cena za jednotlivy drink snizila az k Grovni
konkurence. DalSim néstrojem jsou pak jednotlivd komunika¢ni média. Socialni sité
ma spolecnost pokryté uspeésné, bohuzel totéz neplati o webovych strankach a mobilni
aplikaci, které by mohly byt aktualizovany tak, aby nabidly zakaznikovi vyssi

ptidanou hodnotu, kterou pfedevsim od aplikace ocekavaji.

Jako relativni problém se pro Bubbleology jevi ziskdvani novych zakaznik,
ktefi nejsou v cilové skupiné€. Jedna se o lidi, spiSe muze, ve v€ku nad 25 let, ktefi
Vv takové mife nesleduji socialni sit€, a jejichZ nejblizsi okoli také nenakupuje ¢i nezna
produkt bubble tea. Spole¢nost by méla zvysit podporu v misté prodeje a docilit tak
vétsiho povédomi o znacce. V uvahu piipadaji ochutnavky, promo akce nebo rizné

spoluprace s ostatnimi obchodniky €1 pfimo S nakupnim centrem.

Jednotlivé kapitoly a podkapitoly obsahuji vzdy na konci shrnuti, ve kterych je
vysvétleno, co bylo analyzou nebo Setfenim zjiSténo a jaky dopad ma vysledek na
spolecnost. Jednotlivé analyzy byly konzultovany s marketingovym oddé¢lenim
spoleCnosti a nasledné i prakticky oveétovany. PredevS§im ze skupinového rozhovoru
vyslo najevo nekolik fakti, které zacala spolecnost nasledné i vyuzivat. Dochézi tak
naptiklad k testovani ptedem pfipraveného bubble tea v lahvi nebo je od 1. kvétna

2016 v nabidce menu drinku a ty¢inky v podobé¢ slevy 10 korun.
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Piiloha 1: Design pobocek Bubbleology a hlavnich konkurenti

Zdroj: iBubbleTea.cz [online]. [cit. 2016-05-05] Dostupné z
http://www.ibubbletea.cz/podnik/bubblemania-liberec-plaza/

Zdroj: iBubbleTea.cz [online]. [cit. 2016-05-05] Dostupné z http://www.ibubbletea.cz/podnik/tapi-
tea-nc-eden/
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Priloha 2: Otazky internetového dotazniku

Jméno:

Piijmeni:

Vék — ¢islovkou (napf. 18):

Bydlisté v Praze? Ano

Ne

Jsi fanouskem Facebooku Bubbleology CZ?

Sleduje$ Instagram Bubbleology CZ?

Sledujes videa Bubbleology na Youtube?

Zn3s tistény magazin Bubbleology?

Ctetes blog mojebubbleology.cz?

Sleduje$ webové stranky Bubbleology?

Jak ¢asto navstévujes stranky www.bubbleology.cz?

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ano

Ohodnot’ webové stranky Bubbleology (jako ve $kole 1 —5)

84

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Ne

Nenavstevuji

Ix tydne

Ix mésicnée

Vice



Priloha 3: Obrazek menu a priklad limitovanych edic

olell

Zeleny hebo Eerng Eq.j?

CUKQO\/)’, MELOUN

Zdroj: interni materidly Bubbleology
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Piiloha 4: Karavan a stan Bubbleology

-

Jbbleol

THE DELICIOUS SCIENCE OF BUBBLE TEA

Zdroj: interni materialy Bubbleology
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Priloha 5: Dotaznik pro skupinové Setfeni

Bubbleology

DOTAZNIK Obecné informace
POHLAVE VEK (O dol2let

O Muz O 13-18let

O Zena O 19 — 25 let

(O nad 25 et

1 MAS VERNOSTNI KARTICKU BUBBLEOLOGY?

O Ano O Ne
2 MAS MOBILNI APLIKACI BUBBLEOLOGY?

O Ano O Ne

3 JE NECO, CO BYS V APLIKACI NAVIC UVITAL?

4 JAK CASTO BUBBLEOLOGY NAVSTEVUJES?
O 1 -2 x mésicné O 1 x tydné O vicekrat do tydne
5 CO MAS NA BUBBLEOLOGY NEJRADEJI?

O Chut’ napojt O Ptibéh O Zabava O Image

Jiné

(efINU ). e e
6 JE PRO TEBE DULEZITA ZNACKA TVEHO BUBBLE TEA?
O Ano O Ne

7 €O JE PRO TEBE ROZHODUJIct, KDYZ SI CHCES KOUPIT BUBBLE
TEA? - serad’ od 1 do 4

O Chut O Image / barva O Cena O Doporuceni
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8 KDYBY STALO BUBBLE TEA OD BUBBLEOLOGY O 10 K¢ MENE,
KUPOVAL BY SIS HO CASTEJI?

O Ur¢ité ano O Spise ano OSpiée ne Ojréité ne

Bubbleology

DOTAZNIK Komunikace

9 SLEDUJES ONLINE KOMUNIKACNI KANALY BUBBLEOLOGY?

O Ano O Ne
Pokud ANO, zaskrtni které. Facebook Bubbleology CZ
Instagram Bubbleology CZ
Youtube Bubbleology CZ&SK
Twitter Bubbleology CZECH

Blog MojeBubbleology.cz

O0O0O0OO0O0O

Web www.bubbleology.cz

10 LiBf SE TI OBSAHOVE? (ANO/NE)

Facebook Bubbleology CZ
Instagram Bubbleology CZ
Youtube Bubbleology CZ&SK
Twitter Bubbleology CZECH
Blog MojeBubbleology.cz
Web www.bubbleology.cz

O0O0O0O0O0O0

11 CO SE TI NA NICH LIBI / CO NA NICH MAS RAD?

12 €O SE TI NA NICH NAOPAK NELIBI / cO TE OTRAVUJE?
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Bubbleology

DOTAZNIK Produkty

13 €O JE PRO TEBE ROZHODUJIcE PRI VYBERU BUBBLE TEA?

O Letacek, ktery vidim na pobocce Bubbleology

O Obrazek ze socialnich siti Bubbleology

O Doporuceni kamarada

(O Doporuceni prodejce

O Ptedchozi zkuSenost / jistota

(O Tiné —definuj ...........ccoviiiiiiiiii e

14 JAKE DALSE PRODUKTY OD BUBBLEOLOGY UZ JSI OCHUTNAL?
O Limitované edice (O Smootea O zmrzlinu (O RAW Tyginky

Kupujes si je pravidelné?

O Ano O Ne
15 MYSLIS ST, ZE JE NABIDKA BUBBLEOLOGY DOSTATECNA?
O Ano O Ne

Pokud NE, co dalSiho bys do sortimentu Bubbleology pridal?

16 DAVAS SI LIMITOVANE EDICE CAJU BUBBLEOLOGY?
O Ano, vzdy O Ano, n¢kdy O Radéji volim z béZné nabidky
17 JAK CASTO ZA MESIC SI LIMITOVANOU EDICI DAVAS?
QOldednou (O 2-3x O 4x avice O Nikdy

18 CHCES, ABY LIMITOVANE EDICE ZUSTALY V NABIDCE
BUBBLEOLOGY?

O Ano O Ne
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19 ODKUD SE O NOVE LIMITOVANE EDICI DOZVIDAS?

(O Facebook O Email

O Instagram Q Od prodejce

(O Youtube (O Letak vystaveny na pobocce

O Mobilni aplikace O Jiné —definuj................o

20 MELA BY BYT V NABIDCE BUBBLEOLOGY TAKE EDICE DRINKU
PRO ZDRAVI ZIVOTNI STYL?

O Ano O Ne
21 JAKOU PRICHUT BY PODLE TEBE TAKOVY DRINK MEL MIT?

22 UVITAL BYS ZVYHODNENOU NABIDKU DRINK + TYCINKA?

O Ano O Ne

Pokud ANO, v ¢em by takova nabidka méla spocivat?

23 ZAUJALA BY TE NABIDKA JIZ PRIPRAVENEHO BUBBLE TEA OD
BUBBLEOLOGY V LAHVI?

O Ano O Ne
Pokud NE, proc?

24 ZAUJALA BY j'é MOZNOST DAT SI NA ZMRZLINU OD
BUBBLEOLOGY TAKE EXTRAS ZE STANDARDNI NABIDKY?

O Ano O Ne

25 BYLA BY PRO TEBE ZATIMAVA NABIDKA 2 KOPECKU ZMRZLINY
OD BUBBLEOLOGY S EXTRAS A SLEHACKOU?

O Ano O Ne
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Vysledky otazek z dotazniku

vsichni respondenti méli vérnostni kartu

9 z 15 mélo nainstalovanou mobilni aplikaci

uvitali by pfedevsim seznam drink, které uz ochutnali

4 lidi 1 — 2x za mésic, 6 lidi 1x tydne, 5 lidi vicekrat do tydne

15x chut, 2x piib¢h, 2x zabava, 9x image, V jiné se 4x objevilo originalita
15x ano

vSichni dali 1 chuti, dale bylo potadi image, doporuceni, cena (9X ¢tyrka)

2x urcité ano, 4x spise ano, 8x spise ne, 1x urcité ne

© 00 N oo o A W N P

15x ano, 14x FB, 14x Instagram, 11X Youtube, 2x Twitter, 1x blog, 7x web

FB 14x Ano 1x Ne, Instagram 13x Ano 1x Ne, 11x Ano,
Twitter 1x Ano 2x Ne, Blog 3x Ano 1x Ne, Web 7x Ano 1x Ne

[EEN
o

11 dostupnost, design, informace o novinkach, soutéze, fotky
12 ptehlednost webu, chtéji vice fotek na Instagramu
13 3x letaek, 6x foto na soc. sitich, 4x kamaradi, 9x pfedchozi zkuSenost

14 14x limitované edice, 11x ty¢inku, 3x zmrzlina, 3x smootea
7x pravidelné, 8x nepravidelné

15 14x ano, 1x ne — nic neuvedeno

16 2x ano vzdy, 10x ano n¢kdy, 3x radé¢ji stdlou nabidku
17 4x jednou, 6x dva az tii krat, 2x Ctyti krat a vice, 3x vice
18 14x ano, 1x ne

19 Facebook 9x, Instagram 10x, Youtube 3x, Mobilni aplikace 3x, Email 2x,
Prodejce 3x, Z letacku 3x

20 13x ano, 2x ne

21 2x vyrazngj$i chut’ ¢aje, 5x bylinky, 4x okurka, mata, mrkev
22 11x ano, 4x nel2x by se mélo jednat o slevu

23 5x ano, 10x nedivody: kvalita, Cerstvost, original je v kelimku
24 11x ano, 4x ne

25 11x ano, 4x ne
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Priloha 6: Ohlasy na skupinové Seti‘eni ze socidlnich siti

e N A
AP _bella_carman 2d kaja_novak )
- Bubbleology Konévova

W 2
Cleleryie nych

C namyslenon

Lot clee rlcou

O Q P

@ To se mi libi (331)
@ To se mi libi (42)

kaja_novak Dnes super meeting s @bubbleologycz
_bella_carman Darecek od BUBBLEOLOGY byli jsme & @A #bubbleologycz #bubbleology #bubbletea
s @joha.perglerova na bubbleology schuzce bylo to

: 22 o #teriblitzen #iphone #freshcolada #meeting
super!!! Dekuju @bubbleologycz (5 &5 &5 #bubbleologymeeting #likedlike
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