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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalafské prace je vypracovani navrhu na zlepSeni stavajici
marketingové komunikace Café XY. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast.
Pro dosazeni jednotlivych cilli je popsan v teoretické ¢asti nejen marketing, ale také
marketingovy mix, marketingova komunikace, segmentace zakaznik a SWOT analyza.
Prakticka ¢ast obsahuje teorii aplikovanou na konkrétni firmu, tedy Café XY. V posledni

¢asti prace jsou navrzena feseni, kterd mohou byt pro firmu v budoucnu prospésna.

Kli¢ova slova: marketing, produkt, zakaznik, Café XY, firma.

ABSTRACT

The main goal of this thesis is to propose improvement of current marketing
communication in Café XY. Bachelor thesis is devided into theoretical and practical part.
To achieve individual goals are described in theoretical part disciplines such as marketing,
marketing mix, marketing communication, segmentation and SWOT analysis. Practical
part includes theory applied to a specific company, Café XY. In the last part of thesis are

proposed solutions which can be beneficial for company in the future.

Keywords: marketing, product, customer, Café XY, company.
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UvVOD

Bakalarska prace bude zaméfena na marketingovou komunikaci Café XY. Budou zde
navrzeny moznosti, které pomohou firmé¢ Café XY zlepSit stavajici marketingovou
komunikaci, proto se bakalarskad prace nazyvé ,,Navrh na zlepSeni stavajici marketingové
cukrarny a restaurace. Vybrala jsem si ji proto, ze jsem zde pies rok pracovala jako
brigadnice, coz mi umoznilo, abych nékteré informace mohla popsat z vlastnich zkuSenosti
atmosfére, vyborn¢ kavé a lahodnym dezertim. Bakalarskd prace bude rozdélena

do n&kolika ¢asti.

Prvni ¢ast bude vénovana teorii dané problematiky, sepsané na zakladé odborné literatury
a internetovych zdroju. Jednotlivé kapitoly teoretické ¢asti budou popisovat témata, jako
jsou marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, SWOT analyza
a segmentace zakaznikd. Na tuto problematiku navaze prakticka cast, kde se tato témata

aplikuji na konkrétni ptiklad, tedy na Café XY.

Druha ¢ast popise poznatky a zkuSenosti, které jsem b&hem své praxe ziskala, a bude
obohacena o n¢kolik zajimavych informaci ,,ze zakulisi.” Vzhledem k respektovani

soukromi majitelky budou né€které informace Vv této praci oproti skutecnosti netiplné.

Prakticka ¢ast bude zpocatku popisovat a charakterizovat Café XY. Déle budou nasledovat
J1Z zminéna témata. Bude popsan marketingovy mix, rozSifeny o marketingovy mix sluzeb,
protoze Café XY pofadd 1 hudebni akce. Nasledné¢ bude popsana marketingova
komunikace a komunika¢ni mix, taktéZz aplikovany na konkrétnich ptikladech. Nedilnou
soucasti bude i SWOT analyza, dulezita k popisu silnych a slabych stranek, prilezitosti
a hrozeb podniku. Popsana bude i analyza konkurence a zakaznika. Pfedposlednim krokem

bude charakteristika segmentace a cilovych zakaznik.
Na zavér prace budou sepsany navrhy, které maji vést k zlepSeni stavajici marketingové
komunikace. Aby bylo dosahnuto cilii, které ma bakalaiska prace mit, budou nastinény

navrhy, které mohou firm¢ s marketingovou komunikaci do budoucna pomoci.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,»Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobku

¢i jinych hodnot.” (Kotler, 2004, s. 30)

Na marketing mtze byt pohlizeno jako na komunikaci se zakaznikem. Pravé pojmu
komunikace by méla byt vénovana nejvétsi pozornost. Jadrem marketingového piistupu
je pfedev$im znalost zakaznika. Ovliviiuje nejen nas, ale i vyrobce, distributory
¢i zakazniky. Marketing se projevuje na kazdém kroku dnes a denné. Objevuje
se v obchodech, na ulicich, v ¢asopisech, hypermarketech a obsahuje také rizné formy
reklamy ¢i podpory prodeje. Nedilnou soucésti marketingu jsou obaly, design produktu,
zpusob prodeje a dodéani k zédkaznikovi, stanoveni ceny nebo tieba i prezentace vysledkil

ve sdélovacich prostiedcich (Foret, 2008, s. 7).

Ze ziskanych marketingovych informaci (ziskané napiiklad z marketingového vyzkumu)
0 potiebach zakaznika, nebo o nabidce konkurence je pfipravovana co nejlépe odpovidajici
nabidka (tzn. marketingovy mix). Poté je vyhodnocovdno (napiiklad marketingovym

vyzkumem), jak na ni zdkaznik zareagoval (marketingové informace o chovani zakaznika).

NaSe nabidka by méla byt pro zdkaznika v néfem lepsi nez to, co mu piedklada
konkurence. V opa¢ném pfipadé nema smysl nabidku vytvaret. Dulezité by tedy mélo byt
uvedeni nabidky na trh, kterd je odpovédi na zdkaznikovy potieby a reakci na nabidku

konkurence.

Dtive nez se zane néco vyrabét a prodavat, musi byt zjiSt€no, zda o to budou mit
zdkaznici zajem. Nabizi se tedy pravé to, o ¢em jsme diky znalosti marketingovych
informaci pfesvédceni, ze u zdkaznikli vzbudi z4jem a pozornost, a pfinuti je to ke koupi.

vvvvvv

marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace). Aplikuji se na vhodny
segment, a tim se poskytne zakazniktim néco navic nebo se zvoli pozice (positioning) vuci
konkuren¢nim nabidkam. I zde se vSak musi sledovat reakce zakaznikti a konkurence
pomoci marketingovych informaci (Foret, 2008, s. 5).

Veskeré informace jsou ziskavany na trhu, kde pievysSuje nabidka nad poptavkou. Je zde

wevr

nabizet co nejlepsi a nejkvalitnéjsi produkt. Chtéji, aby jeho cena bylo pro né¢ maximalné
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vyhodna a zptsob doddni co nejkomfortnéjsi, spojeny se spoustou doplikovych vyhod
a doprovodnych sluzeb. Proto se marketing snazi udrzet zakaznika, pozoruje ho a pecuje

jeho spokojenost.

Nejprve se tedy dukladné proveéri, nakolik nabidka odpovida potiebam, pianim,
pozadavkl, ale i1 zadkaznikovym moznostem. Nasledné se porovnava a pomeéiuje
s konkuren¢nimi nabidkami. Jestlize zékaznika nabidka zaujme a pifekond i nabidky

konkurence, muze dojit ke smén¢ a k prodeji (Foret, 2008, s. 7).

1.1 Zakladni principy marketingu

Zakladni principy marketingu, kterych by se méla firma drzet, 1ze shrnout do nésledujicich
peti bodu:

1. Zakaznikovi je v podniku vénovana veskera pozornost — z tohoto pozorovani
(vyzkumu) jsou zjistény zakaznikovy piani a potieby. Snahou je dokazat zakaznika
uspokojit. Jedin¢ samostatny zakaznik dokdze posoudit, zda podnik opravdu
uspokojuje jeho potieby a napoméha tesit jeho problémy.

2. Zakaznik nekupuje pouze produkt, ale pfedevsim jeho uzitek — zdkaznika pii koupi
produktu nezajimaji technické parametry, ale jeho wzitek (benefit), ktery
mu produkt muze poskytnout. Napiiklad péstitelé kavy péstuji kavu, kterou
nasledné prodaji. Kavarny tuto kdvu prodavaji svym zakazniklim, kteti nakupuji
chut’, u€inky kavy nebo tieba poZitek z piti kavy.

3. Marketing tvofi vSichni zaméstnanci podniku — marketing je natolik vyznamny,
Zze by se mu méli v podniku vénovat vSichni zaméstnanci. Tyka se ho kazdé
oddéleni, které je v kontaktu se zakaznikem, proto by mély byt marketingové
informace o zakaznikovi pfistupné nejen pracovnikiim marketingu.

4. Trhy jsou heterogenni — jelikoz jsou trhy riznorodé, je tfeba je segmentovat.

5. Trhy a zakaznici se stdle méni — tato zména je zpusobena neustalymi inovacemi

a nabidkami, které maji za tikol upokojovat pfani a potieby zdkaznikd.

1.2 Marketingové nastroje

Cilem firmy je vytvofit se zdkaznikem pevné spojeni, které by pfineslo firm¢ zisk. Nejprve
si firmy stanovi, na jaky trh se zamé&fi, poté ho rozdéli do mensich segmentti. Zvoli vhodné
nastroje a strategie, diky kterym se muze soustfedit na uspokojeni potieb cilovych

zékazniku (Kotler, 2004, s. 102-103).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

Do marketingovych nastroji patii analyzy marketingovych pftilezitosti, vybér cilovych
trhti, marketingovy mix, marketingova komunikace a realizace marketingovych strategii

(Kotler, 2004, s. 103).
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2 MARKETINGOVY MIX

,»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které¢ firmé umoznuji upravit nabidku podle piani

zakazniki na cilovém trhu.“ (Kotler, 2004, s. 105)

»Marketingovy mix se vzdy vztahuje ke konkrétnimu produktu nebo sluzbé. Tento produkt
ma svého producenta, ktery se jej snazi néjakym zplisobem dostat k zakaznikovi,

respektive k ,,cilovym skupinam.* ( Bacuv¢ik, 2015, s. 72)

Dutlezité je, aby marketingovi pracovnici védeli, jaké potieby jejich potencidlni zdkaznici
maji, a jaké okolnosti je vyvolavaji. Na zakladné sesbiranych informaci od zakazniki

zjist'uji, jakou marketingovou strategii zvolit a tim se je snazi ptilakat (Pavla, 2009, s. 27).

Marketingovy mix je oznacovan 4P, podle zacate¢nich pismen anglickych ndzvl. Popisuje
Ctyfi dimenze, které produkt ma. Charakterizuje jeho vlastnosti, naptiklad z jakého
materialu bude vyroben nebo jak bude zabalen, zda bude proddvan samostatné nebo
s néjakymi nezbytnymi soucastmi, v jakych barvach se vyrobek bude prodavat, za jakou

cenu nebo kde si jej zakaznici budou moci koupit (Bacuv¢ik, 2015, 72-73).

e Produkt (Product) — jde o zbozi nebo sluzbu, kterou zakaznik nakupuje kvili
svému uZitku.

e Cena (Price) — zékaznik nakupuje a podnik prodava zbozi nebo sluzbu za urcéitou
cenu.

e Misto (Place) — v tomto pfipadé je mistem mySlen trh nebo prodejna, ve které
se produkt prodava. Zahrnuje 1 cesty, kterymi se produkt na trh dostava.

e Propagace (Promotion) — zptsob, kterym firma dava svym zakaznikim veédét

0 svych produktech ¢i sluzbach.
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy

design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE
distribuéni slevy
dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Zdroj: Sun Marketing [2011-2016]

Obr. 1. Marketingovy mix 4P

Pokud jde o sluzby, je marketingovy mix rozsiten o dalsi 3P:

e Zaméstnanci (People)
e Procesy (Process)

e Materialni prostiedi (Physical environment)

PRODUCT . B
iy oG
W VIARKET

PROCESS 1.
PHYS LA
ehVIRONMENT  PEOPLE

Zdroj: The Marketing Mix, [2016]
Obr. 2. Marketingovy mix 7P

Vhodnou kombinaci téchto proménnych vznika Gfinny marketingovy mix, ktery se snazi
zékaznikovi poskytnout maximalni hodnotu. Firmy tak dosahuji stanovenych

marketingovych cila.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Podle Kotlera (2004, s. 107) je marketingovy mix spravné¢ vyuzivan, pokud se na n¢j
marketér divd nejen z pozice prodavajiciho, ale i1 zhlediska kupujiciho. Z hlediska
spotiebitele jde 0 marketingovy mix, ktery je popsan spise jako koncept 4C (Robert
Némec, [2001-2016]).

Vyrobek Redeni potieb zdkaznika (customersolution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customercost)
Distribuce Dostupnost fesSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communiacation)

Zdroj: Kotler, 2004, str. 107

Tab. 1. Marketingovy mix

,Uvedené nastroje marketingového mixu reprezentuji hlediska prodejce, kterd pisobi
na zdkaznika. Zakaznici chépou marketingové ndastroje jako nositele spotiebitelského
uzitku. Produkt zdkaznik vnima jako urcité feSeni své potieby, cena pro ngj piedstavuje
zakaznické naklady, misto je spojeno s pohodlim pii ndkupu a propagaci zédkaznik vnima

jako komunikaci.“ (Soukalova, 2014, s. 11)

2.1 Produkt

Produkt (angl. Product) lze v marketingovém mixu chapat také jako vyrobek.
Jde o jakoukoliv nabidku, ktera muze byt hmotna nebo nehmotna. Hmotny produkt byva
vétSinou zabalen do nehmotnych sluzeb, ty jsou pak prostfedkem k prodeji vyrobki.

Své uplatnéni ma produkt ve chvili, kdy si najde své zakazniky (Marketing mix, [2015]).

Soucasti produktu je jeho charakteristika, design, znacka, vlastnosti, velikost, zaruka nebo

také zivotni cyklus vyrobku (Soukalova, r. 2014, s. 1).

Zakaznik vnima produkt komplexn¢. Kompletni produkt se skldda zjadra vyrobku,
najadro navazuji dal§i prvky, jako napiiklad vlastnosti vyrobku. Soucasti mohou byt

sluzby spojené s koupi vyrobku.
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2.2 Cena

,,Cena (angl. Price) je Castka sjednand mezi kupujicim a prodavajicim na trhu, je to jediny
prvek marketingového mixu, ktery pfinasi vynosy a ne naklady.“(Kozak a Starikova, 2008,

s. 84)

Cena je také dulezitou informaci pro zakaznika. Informuje ho, za kolik jednotek

si zakaznik produkt mize koupit.

Pro firmu jde pfedev$im o nastaveni spravné cenové politiky produktu. Cena totiz urcuje
postaveni produktu mezi ostatnimi. RozliSuje, zda jde o luxusni, bézny nebo levny
vyrobek. Spravné zvolena cenova hladina je pro firmu moc dilezitd, a méla by odrazet
snahu firmy k ziskani co nejvétsich ziski. Konecna, neboli vysledna cena zahrnuje naklady
na vyrobu, inovaci, marketingovou komunikaci, distribuci a dal$i sluzby (M-journal,

[2004-2013]).

Cena také obsahuje slevy nebo ptipadny uvér. V ekonomickém sméru miize mit cena rtizna

jména, jako naptiklad:

e Nijjemne
e Poplatky
e Jizdné

e Prispévek

2.3 Misto

Misto (angl. Place) pojednava o tom, kde a jak se bude produkt prodavat. Zahrnuje

distribucni cesty, velikost a umisténi sklad nebo dopravu.

v

Zahrnuje etapy, kdy se k zakaznikovi produkt dostane. Zda-li si zakaznik vyrobek koupi
pfimo u prodejce nebo prostiednictvim né&jakého meziclanku, jako je napiiklad
supermarket. Nyni se hovofi o moZnostech distribuce. Ta je bud’ ptima, kdy si zdkaznik
produkt koupi pfimo bez zprostfedkovatele, nebo nepiima, kdy spole¢nost k prodeji
produktli zvoli néjaky mezi€¢lanek. Prodej prostfednictvim nepiimého prodeje by vypadal

takto:

VYROBCE + VELKOOBCHOD + MALOOBCHOD — ZAKAZNIK
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Tato distribuce vsak spotiebiteli zvySuje konecnou cenu, ovSem firmé muze zajistit lepsi

dostupnost produktu na trh (M-journal, [2004-2013]).

2.4 Propagace

Propagace (angl. Promotion) zahrnuje komunikaci se zdkaznikem, a to ve form¢ reklamy,
podpory prodeje, osobniho prodeje, pfimého marketingu ¢&i vetejné publicity.
Prostfednictvim propagace se zékaznici, obchodni partneii a vefejnost dozvidaji
0 produktech, cenach nebo o mistu prodeje. Firmy vzdy usiluji o to, aby jejich produkty
byly co nejvice vidét a slySet. VEtsi tspéch bude mit produkt, ktery zékaznici znaji,

nez takovy produkt, o kterém ,,neni ani vidu, ani slechu®.
Existuji dva typy propagace:

1. Propagace nepfima — neni zacilend na konkrétniho zékaznika, ale na cilovou skupinu

potencidlnich zakaznikd. Jsou to letaky, webové stranky, plakaty.

2. Propagace piima — cilena na konkrétniho zdkaznika. Pozna se tak, ze je zdkaznik
osloven pii telefonickém hovoru, v e-mailu nebo v dopise (Management mania, [2011-
2016]).

2.5 Zaméstnanci

Zaméstnanci (ang. People) tvoii marketingovy mix sluzeb. Patfi zde vSichni, ktefi
pfichazeji do styku se zdkaznikem v souvislosti se zminénou sluZzbou. Zaméstnancem neni
jen Clovek, ktery je v piimém kontaktu se zdkaznikem, ale jde také o zaméstnance, ktefi
se podileji na prodeji. Miize to byt jak prodejce, tak 1 zaméstnanec marketingového nebo

reklamacéniho oddéleni.

Zaméstnanci jsou pro firmu dileziti. Na zdkazniky by mél zaméstnanec délat dobry dojem,
protoze pravé on reprezentuje firmu, prodava zboZzi nebo sluzby, utvafi dojem o znacce

(Daniel Nytra, [2014-2016]).

2.6 Procesy

Procesy (ang. Processes) popisuji jednotlivé kroky, které jsou spojeny se sluzbou nebo
produktem. Za proces lze povaZovat jednotlivé aktivity, kroky nebo postupy. Cim jsou
procesy podobnéjsi, tim nizsi jsou naklad (Daniel Nytra, [2014-2016]).
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2.7 Materialni prostredi

Zahrnuje prostiedi, kde je zakaznikovi sluzba poskytovana. V tomto prostfedi dochézi
mezi kupujicim a zprostiedkovatelem k vzajemné interakci. Materidlnim prostiedim
je prostiedi venkovni nebo vnitini, které zakaznik hodnoti, zaroven to vSak mize byt

I obleceni, které ma zaméstnanec na sob¢ (Daniel Nytra, [2014-2016]).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je chapana jako komunikace se zakaznikem a je velice
nezbytnou soucasti celého marketingu. V marketingovém mixu predstavuje podobu

¢tvrtého P, a to propagaci (ang. Promotion).

Marketingova komunikace informuje a piesvédéuje cilové skupiny, aby si produkty nebo
sluzby od firem zakoupili. Podniky se tak museji snazit kone¢né spotiebitele presvédcit
a diky tomu mohou firmy naplilovat své marketingové cile. V souc¢asné dobé¢ se firmy bez

marketingové komunikace neobejdou.

Je dulezité védst, e marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sob&. Spatné
navrhnuty produkt, nevhodné zvolené cena nebo distribuce mize mit pro firmu neefektivni

dopad (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 11).
Cilem marketingové komunikace a komunika¢niho mixu je:

e Poskytovat informace — zakladem je informovat trh o dostupnosti produktu nebo
sluzby. Informace mohou byt také o ptipadnych zménach a mély by byt sméfovany
piedevsim zékazniklim, ale 1 investorim.

e Vytvorit, stimulovat poptavku — vhodné zvolend komunikace muize zvysit
poptavku a tim miZe dojit i k zvySeni prodejniho obratu.

e Diferenciace produktu firmy — tento bod lze chapat jako odliseni od konkurence.
Pro spotiebitele jsou produkty v daném odvétvi totozné, a proto se nebere v potaz
vyrobce. Firma tak musi zvolit vhodnou komunikacni aktivitu, aby pfesvédcila
spotiebitele o exkluzivnich vlastnostech jejich produktu.

e Diraz na uZitek a hodnotu vyrobku — zde se snazi firmy ukézat svym
spotfebitelim vyhodu, jenz produkt ¢i sluzba pfinasi. V této oblasti si firma muize
dovolit zvysit cenu.

e Stabilizace obratu — vtomto pfipadé jde o vyrovnani sezoénnich vykyvi
V poptéavce a o snahu jeji stabilizaci.

e Stabilizace soucasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovani trzniho
podilu — snahou marketingové komunikace v této oblasti je zaméfeni na udrzeni
stavajicich spottebiteldl a postupné piesvédCovani spotiebiteli konkurencnich
firem. Tento cil si musi firma nastavit v ptipad¢, Ze je trh uz dost nasyceny (Kozak,

2009, s. 11).
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Proto, aby byla marketingova komunikace efektivni, musi firma respektovat celou fadu
principi. Dulezité je sledovat, jak na sd€leni bude reagovat cilovad skupina. Spravné
zvolené komunikaéni cile by mély cilovou skupinu oslovit, zaujmout a hlavné piresvédcit

(Karligek, 2016, s. 23).

V soucasné dobé¢ si museji marketingovi specialisté klast otdzky typu: Jakou komunikaci
zvolit pro mij vyrobek? Jakou cilovou skupinu oslovit? Bude o mij vyrobek zajem?
Odpoveéd” vsak neni jednoduchda. Komunikace uz neni jen o televiznich spotech,
spotiebitele oslovi. Tak vznikly i takové ndstroje jako jsou digitdlni marketing, virovy,

guerillovy nebo mobilni marketing (Frey, 2011, s. 11).

Tato prace vsak bude popisovat klasické nastroje marketingového mixu.

3.1 Komunikace

Komunikace se obvykle omezuje na informacni oblast. Nicmén¢ je tento koncept chapan
v §ir§Sim smyslu. Objekt komunikace miize byt vysledkem jakékoliv aktivity (lidskeé,
pfirodni, verbalni, neverbalni, fyzické nebo duchovni), kterd je prezentovana jednim
subjektem (osoba, instituce) a vnimana jinymi subjekty. Jinymi slovy je to prezentace
a nasledna reakce na prezentaci, coz je chapano jako komunikace (Foret a Stejskal, 2013,

s. 11).

3.2 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikac¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Marketingovi
manazeti se snazi zvolit vhodnou kombinaci riznych komunikaénich néstrojt, aby dosahli

stanovenych cill.

! Communication is usually reduced to the sphere of information. However, our concept understands it in
a broader sense. The object of communication can be a result of any activity (human, natural, verbal, non-
verbal, physical, or spiritual) that is presented by one subject (person, institution) and perceived by other
subject. In other words, it is the presentation and the subsequent reaction to this presentation what

we understand as communication.”
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Komunikaéni mix je kombinaci osobni a neosobni formy komunikace. Osobni zahrnuje
predevs§im osobni prodej a neosobni zahrnuji podporu prodeje, reklamu, pfimy marketing,
sponzoring a PR. Kombinaci téchto dvou forem komunikace jsou veletrhy a vystavy.

Kazdy ze zminénych nastrojii marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzajemné

se doplnuji (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

3.2.1 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejstar§imu néstroji v komunika¢nim mixu. Ve srovnani s ostatnimi
nastroji je dilezity, protoze piedstavuje pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem. Jde tedy
o pifimou formu komunikace, ktera ma za cil produkt prodat, ale také vytvofit vztah

a posilovat image firmy i produktu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 4).

Obrovskou vyhodou této komunikace je okamZita zpétna vazba a komunikace z o¢i do o¢i,
tedy individudlni komunikace. Tato forma komunikace pfispiva k vyssi vérnosti zdkaznika

(Karligek, 2016, s. 159).

,,V piimé komunikaci hraje zasadni roli prodejce, ktery by mél chapat potieby a ptani
zakaznika a reagovat pruzné na aktudlni situaci, kterd muizZe pii prodeji nastat. S tim,
ze vysoce kvalifikovany persondl neni samoziejmosti, se setkdvame vSichni a o to rad¢ji
se vracime do prodejen s odborné kvalifikovanymi prodejci, kteti navic uméji navodit

piijemnou atmosféru, vzbuzujici pozitivni emoce.* (Vysekalova, 2014, s. 76)
Osobni prodej se mize odehravat jako:

e prodej Vterénu — piimy prodej rozdéleny do oblasti primyslového prodeje
(B2B) a prodeje spotiebniho zboZi
e pultovy prodej — typické pro maloobchod. Dochézi zde ke kontaktu naptiklad

prodavace se zakaznikem (Heskova, 2001, s. 62).

Na zakladé ziskanych informaci o zdkaznikovych pfanich nebo potiebach by se m¢l
prodejce stat divéryhodnym konzultantem pro zakaznika a vybudovat si snim
tak dlouhodoby vztah. Takovy vztah by mél byt zaloZzen na vzajemné davéfe, proto

vvvvvv

na koho se v ptipadé potieby zakaznik obrati jako na prvniho.

Dalsi vyhodou osobniho prodeje jsou i1 nizké celkové naklady, protoze se prodejce miize
zam¢fit na konkrétni cilovou skupinu a oslovit tak konkrétni pocet zakaznikt (Karlicek,

2016, s. 160).
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Byvé vsak spojena i s n€kterymi nevyhodami jako je napfiklad fakt, ze mnoho zdkaznikt
nema rado, pokud je néjaky prodejce oslovuje s nabidkami. I ¢as je limitujicim faktorem,
ato proto, ze trva pomérné¢ dlouho, nez se vytvoii dobré vztahy mezi prodejcem

a zakaznikem (Karlicek, 2016, s. 160).

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje byva Casto chdpana jako kratkodoby stimulant zaméfeny na zvySeni
prodeje konkrétniho produktu. Zakaznikiim se poskytuji vyhodné ceny. Zahrnuje kupony,
slevy, ochutnavky, vzorky, vyhodnd baleni a dalS$i nepravidelné prodejni cinnosti

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43).

Tyto ¢innosti okamzité stimuluji u zdkaznikd nadkup. Vyse zminéné néstroje jsou soucasti
klasické techniky podpory prodeje. Primarnim cilem téchto vécnych, ale i finan¢nich
odmén, které se poskytuji v tak kratkém cCase, je vyvolani ur¢itého chovani cilové skupiny.
Cilem podpory prodeje muze byt propagace produkti nebo jejich vyzkouseni, které
se nenabizi jen samotnému spotiebiteli, ale také obchodnim zastupciim ¢i distribu¢nim
mezi¢lankim. Ty tak byvaji vétSinou motivovany k tomu, aby produkty 1épe propagovali
svym zakazniklim (Karlicek, 2016, s. 95).

Podpora prodeje se lehce podoba direct marketingu, protoze umoziiuje snadné
vyhodnocovani jednotlivych kampani. Uéinnost je mozné méfit napiiklad poétem
vyuzitych kuponti, rozdanych vzorkti nebo poctem tcastnikll v soutézi. Byva vsak spojena

s vysokymi néklady, jelikoZ slevy nebo vyhodnd baleni snizuji ziskovou marzi.

Kratkodobé akce maji pro spotfebitele velky vliv i z hlediska psychologie. Spotiebitel
vyuzije slev nebo kupond, ale jeho postoj ke znacce ziistane beze zmény. Z kratkodobého

hlediska tak dochazi k nariastu prodeje (Karlicek, 2016, s. 97).
V nékterych piipadech miiZe jit o naruseni image znacky. Nejriznéjsi slevové akce, které
vedou ke sniZeni ceny produktu, mohou spotiebitel¢ vnimat jako znacku, ktera ,,plisobi

levné®, coz pro firmu miize byt v rozporu s jejim positioningem (Karlicek, 2016, s. 98).

3.2.3 Reklama

Reklama v komunika¢nim mixu predstavuje disciplinu, ktera zakazniky informuje
a presvédcuje. Jedna se o placenou, neosobni komunikaci prosttednictvim rliznych médii.

Reklama mé& byt vniméana jako wurcity stimul ke koupi produktu nebo sluzby.
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Vyznamnymi nosi¢i reklam jsou napiiklad tiskoviny, rozhlas, spoty v televizi nebo
billboardy (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

Reklama piedstavuje snad nejvyznamnéjsi zptisob komunikace, ktera dokaze posilit image
firmy. Diky reklamé se znacka spojuje s atributy, které zvysuji u spotiebitelii pritazlivost.
Pomoci masovych médii mlze firma zasahnout velké segmenty populace. Samotny
reklamni spot vSak miize mit vysoké naklady, ale v pfepoctu na osloveni jednoho tisice
zékaznika se tyto naklady snizuji (Karlicek, 2016, s. 49).

Cil reklamy je jasny, jenze v souCasné dob€ jsou lidé ptesyceni klasickych reklamnich

A4

informovat a zaujmout (Pavld, 2009, s. 27).

3.2.4 Public Relations

Public relations, také zkricené¢ PR, v Ceském jazyce znamend vztah s vefejnosti.
Jde o cilenou spolupraci a patii sem komunikace interni (zaméstnanci) a externi (zakaznici,

dodavatelé).(Halada, 2015, s. 80)

Velmi dilezita je pro PR publicita. ,,Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky
po vyrobku, sluzbé, osobé, ptipadu nebo organizaci tim, ze se ve sdélovacich prostredcich
umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane piiznivé prezentace v rozhlase, televizi

a podobné.“(Jahodova, 2010, s. 43)

Vyuzitim PR muzou firmy dlouhodobé a cilené prezentovat své zadméry, informovat
0 svych cilech a vysledcich. Usiluji tak o zvySeni a udrzeni dobrého jména organizace.
PR tak umoziuje efektivné informovat o novych produktech a zaroven zvySuje povést

znacky, V pfipad€ ohroZeni ji chrani (Karlicek, 2016, s. 119).

Svych cilt dosahuji firmy diky davéryhodnosti a ohleduplnosti druhych stran. Pokud
by tomu tak nebylo, ztratily by jejich aktivity smysl. Divéryhodnost je tedy jednim
Z hlavnich znakt PR (Karli¢ek, 2016, s. 120).

3.2.5 Sponzoring

Sponzoring je také jednim z nastrojit PR. Jedna se o podporu akci nebo konkrétnich
projektd, jako jsou sportovni, socidlni nebo humanitni akce. Sponzoring mtizeme chapat
jako ptispévek, ktery byl poskytnut s cilem, aby podporoval vyrobu nebo prodej zbozi

nebo jiné vykony sponzora. Cilem sponzoringu je zvyseni podvédomi o jménu sponzora,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

vytvoteni dobrého jména o sponzorovi, firmé, znacce. Sponzor vétSinou akci podporuje
finan¢né, materidlné¢ ¢i nemateridlng, a ziskava tak publicitu uvefejnénim svého jména
nebo znaCky v médiich a propagacnich materialech. Sponzor muze byt osoba, instituce

nebo firma. Podstatou sponzoringu je tedy zviditelnéni (Halada, 2015, s. 90-91).

3.2.6 Internetova reklama

Komunikaéni mix se rozsifil o dal$i néstroj a tim je internetova reklama. Online reklama
se stala nedilnou soucasti firem, a to proto, ze pravé diky e-mailiim, socialnim médiim
a dal$im marketingovym nastrojii vzrostla u¢innost reklamnich kampani. Pomoci internetu
mohou firmy oslovit mnoho zakaznikti. Mimo to mohou zavadét nové produkty, zvySovat
povédomi, posilovat image nebo komunikovat se zakazniky a také s klicovymi skupinami

osob (Karlicek, 2016, s. 183).

Internetova reklama neboli online reklama je vyznamnd i diky svym charakteristikdm.
Nejenze dokaze presné zacilit, ale jednoduse zméii ti¢innost a je relativné levnd. OvSem
ne kazdy je na internetu online. Nékteré vékové kategorie internet napiiklad viibec
nevyuzivaji, ale mezi mladSimi je internet b&éznou zéleZitosti a to diky smartphoniim,

PC nebo tabletim (Karlic¢ek, 2016, s. 183).
Reklama na Internetu:

e umoziuje multimedialni prezentace (zvuk, obrazek, video, text),

e uzivatel si sam miiZe zvolit, zda si reklamu prohlédne celou nebo ne,

e diky internetu si zdkaznik mizZe najit veskeré informace o produktu nebo sluzbg,
e je vyrazné méné nakladna,

e marychlou odezvu,

e je exaktné meétitelna (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 225).

Podle Karli¢ka (2016, s. 183) tvoii lidé mezi 15 a 44 lety az 58% podil na internetu oproti
star§im uzivatelim. Nejdiilezit¢jSim online komunika¢nim nastrojem tak ziistavaji webové
stranky a socialni média.

Webové stranky

Technologie jdou kuptedu a lidé¢ stale vice vyuzivaji své mobilni telefony, PC, notebooky
¢i tablety k tomu, aby se mohli pfipojit k internetu. Webové stranky lze povazovat za direct
marketing, protoze umoznuje piimy prodej. Stejné tak slouzi jako nastroj PR a podpory

prodeje. Dalsi plus je v jednoduchosti webovych stranek. Pokud zékaznik nemtize na webu
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najit to, co pottebuje, pak je jasné, ze bude hledat u konkurence. Dilezitou roli
v efektivnosti webovych stranek hraje i jejich graficky design, obsahova atraktivnost

a predevsim aktualizované informace (Karlicek, 2016, s. 185-186).

Cilem reklamy na vlastnich strankach je vytvoreni povédomi o produktech, piesvédceni

k nakupu, ovliviiovani nakupniho chovani (Janouch, 2014, s. 82).

Socialni média

Socidlni média pouzivaji lidé pfedevsim pro komunikaci mezi sebou a pusobi také jako
smysluplnd marketingova komunikace. Informace v socialnich médiich dokazou ovlivnit
chovani zakaznika. V soucasné dob¢ vyuziva socialni sit¢ miliardy lidi. Jejich rust
je zna¢ny nebot’ marketingova komunikace probiha nejen v diskuzich, ale i na blogu nebo

na kanalech spolecnosti YouTube. Komunikace probihd i na zndmych socidlnich sitich

jako je Facebook nebo Instagram (Janouch, 2014, s. 187).
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4 SWOT ANALYZA

»SWOT analyza znamena situacni analyzu silnych a slabych stranek podnikatelského
subjektu, jeho prilezitosti a ohrozeni. SWOT analyza je vychodiskem k vypracovani

kazdého marketingového planu a k navrzeni marketingové strategie.“(Halada, 2015, s. 94)

SWOT analyza je pro kazdou organizaci velice dulezita, protoZe jde o néstroj, ktery
zahrnuje veskeré stranky organizace a jeji soucasnou pozici. Je tedy vhodnym ukazatelem

vnéjsich a vnitinich ¢initeltt (Moudry, 2015, s. 56).

SWOT analyza je tedy chapana jako metoda, kterd hodnoti marketingové prostiedi firmy.
Podstatou této metody je klasifikace a hodnoceni jednotlivych faktort, které jsou rozdéleny

do ctyt skupin:

e S = Strenghts = Silné stranky

e W = Weaknesses = Slab¢ stranky
e O = Opportunities = Prilezitosti

e T =Threats = Hrozby

Silné a slabé stranky organizace se tykaji vnitiniho prostfedi. Naopak pfileZitosti a hrozby
se tykaji vnéj$iho prostiedi. SWOT analyza ma vétSinou podobu tabulky a je uZitecna

protoze:

e poskytuje ptehled pro soucasné a budouci postaveni organizace,

e informuje firmy o moZnostech, které by pro n€ mohly byt ty nejvhodné;si,

e mulze byt provadéna opakovang, aby informovala organizaci o tom, které interni
a externi oblasti ztratily na vyznamu, nebo které je naopak nutno sledovat,

e muze vést organizaci k lepsi vykonnosti (Moudry, 2015, s. 56).

4.1 Silné stranky

Silné stranky (angl. Strenghts) jsou analyzou vnitinich stranek firmy. Cilem organizace
je, aby ze svych silnych stranek vytézila maximum, tzn., aby vyuzila toho, co umi nejlépe.
Kazda silna stranka je totiz pro firmu tuspéch. Silnou strankou muze byt pro firmu
napfiklad unikatni produkt, vybornd lokalita, kvalitni a kvalifikovany personal nebo

firemni know-how.
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4.2 Slabé stranky

Slabé stranky (angl. Weaknesses) jsou taktéz analyzou wvnitinich stranek firmy.
Jsou opakem silnych stranek organizace a patfi mezi né¢ napiiklad nedostatecna

marketingovd komunikace nebo nevhodné zvolené suroviny ¢i distribuce.

4.3 Prilezitosti

Prilezitosti (angl. Opportunities) jsou analyzou vngjSich stranek na trhu. Jednotlivé
prilezitosti se snazi firma vyuzit k tomu, aby zvysila své postaveni na trhu. Vyuzitim
ptilezitosti firma ziskava napiiklad finan¢ni prostfedky nebo konkuren¢ni vyhodu. Patii

zde spoluprace s dodavateli, rozsifeni distribucnich cest atd.

4.4 Hrozby

Hrozby (angl. Threats) popisuji vnéjsi analyzu na trhu a firmy se snazi ptipadné hrozby
eliminovat nebo se na jejich disledky pfipravit. Hrozbou muze byt silnd konkurence

¢1 nedostatek zaméstnancu.

Analyza silnych a slabych stranek je tak rozborem soucasného stavu firmy, kdezto analyza

ptileZitosti a hrozeb je rozborem budouciho stavu (Podnikatel, [2007-2016]).

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Firmy se snazi vyuZit své silné stranky | Firmy se snazi své slabé stranky

k tomu, aby ziskaly konkurenéni vyhodu. | pfekonat pomoci pfilezitosti.

PRILEZITOSTI HROZBY

Ptilezitosti pomohou firmé zvySovat silné | Firmy usiluji o eliminaci hrozeb, které

stranky a eliminovat slabé plsobi na jeji slabé stranky.

Zdroj: Moudry, 2015, s. 57
Tab. 2. SWOT analyza

4.4.1 Analyza konkurence

Konkurence je velice dilezitym faktorem marketingového prostiedi. Diky neustéle
se ménicimu trhu mohou firmy ovliviiovat nejen zdkazniky, ale i konkurenci. Konkurenci

je firma (subjekt), ktery nabizi stejny nebo podobny vyrobek ¢i sluzbu. Konkurenci by mél
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mit podnik neustdle pod kontrolou. Zajimat by ji mély nejen konkuren¢ni nabidky, akce,
ale 1 jeji silné stranky a strategie. K tomu, aby firma uspéla a oslovila zdkaznika, musi

vychézet z jeho potieb a pozadavkii. Zaroven v§ak musi nabidnout néco navic.

Stale plati Batovo heslo ,,na$ zakaznik, nas pan“. Ov§em cenou a kvalitou si ho nelze
ziskat. Firma musi brat v potaz konkurenci a také to, Ze pokud firma neznic¢i konkurenci,

zni¢i ona ji (Moudry, 2015, s. 39).

4.5 Analyza zakaznika

,Pojem zakaznik se rozumi konecny spotiebitel (jednotlivec a doméacnosti), organizace
(pramyslovy trh) a vlada (statni zakdzky ministerstev, armady, zdravotnictvi, Skolstvi, atd.)
Vsechny tyto subjekty spotfebovavaji vyrobek ¢i sluzbu, kterd je jim nabizena.* (Moudry,

2015, s. 40)

Diky efektivnéjsimu uspokojeni pfani a potieb zdkaznikli ziskédva firma konkurencni
vyhodu. Proto by se kazda organizace méla soustiedit na tuto analyzu, na jejimz zaklade
muze utuZzovat a budovat vztahy se zakazniky a nejen s nimi. B¢hem analyzy musi firmy

sledovat vSechny zainteresované strany.

Kazdd firma se musi o své zdkazniky starat a v€novat jim pozornost. V piipade,
ze by firma neméla zadné zakazniky, mize svoji ¢innost ihned ukoncit (Business info,

[2007]).

Zakaznik si vzdy vybere takovy produkt, ktery mu bude nejvice vyhovovat, proto je dobré

sledovat jeho spokojenost. Ta byva ¢asto ovlivnéna t€émito aspekty:

e produkt — zaujmout muze zakaznika navrh produktu, zpracovani, kvalita
a samoziejme design,

e prodejni aktivity — zahrnuji marketingovou komunikaci a sledovéani prodejnich
mezic¢lanku,

e poprodejni aktivity — zahrnuji zaruky, nahradni dily, pomoc zédkaznikovi,

e kultura organizace (podniku) ve vSech trovnich (Foret, 2008, s. 7).
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5 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

Segmentace je povazovana za marketingovou techniku, ktera déli masovy trh na jasné
identifikovatelné skupiny zékaznikd. Organizace se tak 1épe mohou zacilit na jejich
individualni potfeby. Cilem marketingového planu je rozvijet jej tak, aby byly uspokojeny
potteby zékaznikli v uréitém segmentu. Segment je homogenni podskupina slozena
ze stavajicich ¢i potencialnich zédkazniki a tvoii ho lidé, kteti maji podobné chovani, zajmy
nebo divody, pro¢ voli pravé nasi znacku. Segmentace je tedy nedilnou soucasti uspésného
marketingu, protoze je dost nepravdépodobné, ze jeden produkt uspokoji kazdého

zakaznika (Halada, 2015, s. 87).

Moudry (2015, s. 29) ve své knize Marketing zmifluje, Ze musi existovat mezi potiebami
a pranimi zakazniki rozdily, ale zaroven tito zdkaznici musi mit spole¢né potieby.
»Segmentaci trhu se rozumi to, ze firma se zaméfuje pouze na urCitou ¢ast z celku,

pro kterou vytvofti specificky marketingovy mix.“(Moudry, 2015, s. 29)

Trh lze roz€lenit napiiklad do geografického, demografického a psychologicko-socialniho
hlediska, které vétSinou byvaji kombinaci. Geografické hledisko ovliviiuje segmentaci trhu
podle tzemi, demografické hledisko podle popula¢nich hledisek a psychologicko-socialni
hledisko podle socialnich skupin nebo zivotniho stylu (Moudry, 2015, s. 30-31).

Kritéria segmentace:

e segment musi mit spolecné vlastnosti,
e musi byt dobfe identifikovatelny a méfitelny,

e musi na n¢j byt aplikovan marketingovy mix.
Vyhody segmentace:

e ziskdni konkuren¢ni vyhody,

lepsi uspokojeni pfani a potfeb zakaznikd,

efektivnéjsi distribuce,

vyssi zisk (Moudry, 2015, s. 30).

Diky informacim, které firmy ziskavaji predev§im dotazovanim, tak mohou urcit
své cilové skupiny pro zavedeni svych produktt. Na zéklad¢ vysledki, které firma obdrzi,

muze produkt vylepSit nebo pfizplisobit segmentim tak, aby byly uspokojeny piani
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a potfeby potencidlnich ¢i stavajicich zakaznikli, a aby doSlo ke zvysSeni zisku firem

(Moudry, 2015, s. 30).

5.1 Cilové skupiny

Cilové skupiny pomahaji firmé ptiblizit své produkty konkrétnim kone¢nym spottebitelim.
Je tak nesmirné diilezité, aby firma véd¢€la, kdo jsou jeji cilovi zdkaznici, a komu vlastné
produkt nebo sluzbu prodava. Jaky benefit, a co vSechno produkt nabizi? Pro¢ by si pravé
naSe vyrobky méli zdkaznici kupovat? Kdo je vlastn¢ typicky zakaznik? Pomoci persony
(fiktivni profil ¢loveka, ktery je typicky pro urcity segment, ma jméno, tvar, ptibé¢h) mize
firma pfiblizit a zacilit svlij produkt konkrétnim zakaznikiim, vyhnout se nechténym
chybam a nastavit spravnou strategii. Zalezi na druhu podnikani. Né&kterym druhiim
podnikdni pomahé k urceni cilové skupiny zakaznikii pravé segmentace. Ta mlze urcit,
0 jakého zakaznika se jednd, v jaké vékové kategorii a s jakym piijmem. Pro nékteré druhy
podnikéni je dobré zvolit cilového zakaznika pomoci segmentace, tedy podle jeho véku,

platu, stavu. Pro kazdy segment lze zvolit jednu zastupujici osobu (Podnikatel,[2007-
2016]).

Pokud si organizace zvoli svého typického cilového zdkaznika, méla by se zaméfit
I nazakaznika extrémniho. Mysli se tim spotiebitel, ktery ma specialni a narocné
pozadavky. Firmy tak mohou zacilit své produkty i na vice trzich, ale musi se ujistit,

zda maji dostatek prostiedkt (Business info, [1997-2016]).



Il PRAKTICKA CAST
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6 CAFE XY

Café XY se nachazi v samostatném historickém centru mésta Krométiz, na pési zoné
s vyhledem na Arcibiskupsky zamek, v blizkosti Podzdmecké zahrady. Po celé 1éto

je pro zakazniky oteviena letni pfedzahradka s romantickym vyhledem na zameckou véz.

Dtim, ve kterém se kavarna nachazi, slouzil od roku 1906 jako jedna z hlavnich pekaren
pro Kroméfiz a okoli. Byl postaven ve stylu, ktery lze vnimat jako piechod
secese a funkcionalismu. Floralni motivy, Vv jinak primyslovém interiéru, byly pfesné to,
co pani majitelku zaujalo natolik, aby zde zacala pfemyslet o realizaci svého snu—

kavarny.

S myslenkou kavarny v secesnim stylu si pohravala uz mezi lety 2003 - 2004. V rozmezi
téchto let navstivila né€kolikrat Francii, kterou si velmi oblibila. Zamilovala se nejen
do tamni kuchyn¢ a do celého pfistupu k jidlu, jako takovému, ale i do zpuisobu stolovani.
Mezi lety 2004 - 2006 navstivila Patiz a region Provence, kde nasbirala spoustu inspirace.
A protoze jiz méla v hlavé jistou predstavu o interiéru v secesnim stylu, dokézala
si realizaci svého snu predstavit pravé v této byvalé pekarné. A tak tomu i od roku
2007 bylo.

6.1 Koncept bistra

K napadu vybudovat koncept v podobé bistra ji pfivedly predev§im jeji nostalgické
vzpominky na rodné mésto z obdobi 70. a 80. let, kde vyrastala. Zamilovala si tehdejsi
mlécné bary a lahtidkarstvi. Pravé zminény francouzsky koncept bistra, a taky ,,zdravy fast

zdravé jidlo, 1 kdyz nemaji moc Casu.

Koncept tvortily 1 ,,drobnosti, které ma majitelka sama rada, a které koncept dotvarely.
Naptiklad diiraz na Sirokou nabidku snidani nebo jeji touha naucit mistni lidi pit v pritbé¢hu
dne rozlévané vino (tiché ¢i Sumivé), a Kk tomu ,,néco malého* ptikousnout. ,,Ne vse

je v nasich podminkach aplikovatelné,” fika majitelka (majitelka Café XY, 2016).

6.2 Charakteristika Café XY
Café XY je kombinaci téchto 4 prvki:

1. Tradiéni interiér francouzského bistra, navic s otevienou kuchyni

2. Piiprava nenaro¢nych pokrmu
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3. Cerstvé a kvalitni suroviny

4. Kavarna, cukrarna, restaurace

Jak je zminéno v pfedchozich bodech, Café XY neni jen kavarna, ale také bistro, kde
si zakaznici mohou dat svoji oblibenou kavu ¢&i dezert, ale také lehky snack v podobé

panini-zapecenych baget, salati ¢i té€stovin.

Prvotni predstava Café XY byla, ze si zakaznici budou chodit stacy k baru, nebo
Ze Si z vitriny vyberou ingredience do svého sendvice. Tato predstava ovSem nesla moc
dohromady s interiérem, proto se pani majitelka rozhodla ji zavrhnout. Naopak bylo
pfidino denni menu (pfitom v pivodnim planu byly pouze svacinové polévky),
bez kterého nemize v soucasné dobé restaurace fungovat. Do puvodné salatovych,
zeleninovych a masovych vitrin se postupné ptidaly dorty a vice se koncept pfeménil

v kavarnu, ¢i dokonce cukrarnu, coz v planu viibec nebylo.

Jelikoz snidané jsou to, co mé pfildkat zdkazniky, otevira Café XY kazdy vSedni den
jiz v 7:00. Oteviraci doba je tedy od pond¢li do ctvrtka 7:00 — 21:00. V patek si zékaznici
mohou obcas pfijit vychutnat krasny vecer v doprovodu zivé hudby, a to v podobé
pfipraveného programu s kapelou nebo pianem, oteviraci doba je prodlouzena do 22:00.
V sobotu jsou navstévnici vitani od 9:00 do 22:00. Kazdy vSedni den se zakaznici kromé
snidang, kavy, dezertu ¢i lehkého snacku mohou zastavit na poledni menu, které se vydava
v case od 11:00 — 15:00. Podavan je jeden hlavni chod a na vybér jsou dvé polévky

se samoobsluhou.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

7 MARKETINGOVY MIX

Tato kapitola bude popisovat jednotlivé prvky marketingového mixu Café XY. Témi jsou
produkt, cena, distribuce, propagace, lidé a materialni procesy specifikujici ¢innost

podniku.

7.1 Produkt

Koncept Café XY je tvoren hlavné produkty, které se snazi persondl nabizet svym
zékaznikiim. Cilem prodeje produkti je predev§im nabidnout svym zakaznikim kvalitni

vyrobky a skvélou atmosféru stravenou v piijemném prostiedi.

VétSina zdkaznikl navstévuje Café XY prave kvili konceptu kavarny a bistra. Kava ovSem
neni to jediné, pro¢ zakaznici kavarnu navstévuji. Je to i diky snidanim a domécim

dezertim, které jsou velmi oblibené.

7.1.1 Kava a dezerty

Zakaznici si zde mohou vychutnat vyraznou a lahodnou chut 100% rainforest kavy

Reserva, ktera je 80% arabica a 20% robusta. Z nabidky kav si mohou vybrat tyto varianty:

Nazev kavy

Espresso 38,-
Espresso lungo 38,-
Espresso

k : 38,-
machiato
Cappuccino 48, -
Cappuccino

pp 52,
grande
Latte machiato 49,-
Café Gianduio 58,-

Zdroj: Napojovy a jidelni listek
Café¢ XY
Tab. 3. Nabidka kav Café XY
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Své oblibené latté, cappuccino nebo frappé si mizete za priplatek 10 K¢ objednat

I s prichutémi ofech/karamel/¢okolada/kokos.

Pro nejmensi, ktefi si chtéji pfipadat dospéle, je v nabidce kakao, choco baby (horka

¢okolada se Slehackou posypana lentilkami nebo marshmallov).

Za prtiplatek je mozné pfipravit jakoukoliv kdvu i v bezkofeinové varianté. Pokud ma
zakaznik intoleranci lepku, personal rad ptipravi kavu, horkou cokoladu nebo tieba kakao
se sojovym mlékem. V zimé zahteje ¢aj Dilmah nebo horka ¢okolada. Na své si tedy

ptijdou nejen milovnici kavy, ale i déti.

Ke kavé si zakaznik mtze vybrat z Siroké nabidky domacich dortti, a to dle denni nabidky.
Dezerty jsou piipravovany a upeceny s laskou pifimo v Café XY. OvSem klasické dezerty
necekejte. Nabidka obsahuje smetanovy, ¢okoladovy, mrkvovy, Raffaelo dort, tvarohovy
cheesecake nebo ovocny dort. Ve vitriné je i Cerstv€é upeCeny slany kola¢ Quiche.

Vybere si prosté kazdy!

- ‘\
*

o

B w NNl

Zdroj: Facebookovy profil Café XY

Obr. 3. Oreo Cake

7.1.2 Snidané

Rika se, Ze snidan& je zaklad dne, a proto by méla byt vydatna. Pro nékoho je snidang
I jakymsi ritualem, kdy je cela rodina pohromadé. Proto jsou snidané v Café XY nabizeny
jiz od 7:00 do 11:00, kazdy den od pond¢€li do soboty. Uz z kazdého ndzvu jednotlivé
snidané je snadné si predstavit, co vas ¢eka. Pokud si naptiklad chce host pfipadat jako
v Italii, je doporucena snidan¢ Dolce Vita, ktera zahrnuje croissant s cappuccinem nebo

kakaem. Na vybér jsou moznosti, které jsou uvedeny v tabule Snidané v ptiloze P 1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

7.1.3 Panini — zapefené bagety

Déle byl koncept navrhnut pro rychlou pfipravu zdravéjsich ,.fast food“ jidel, které
zakaznici obdrzi do 15-ti minut. Jde pfedevsim o lehky snack v podobé panini — zapecené
pSenicné bagety, ktera je plnénd masovou ¢i nemasovou naplni. Piehled zapecenych baget

je uveden v tabulce Panini — zapecené bagety v piiloze P I1.

7.1.4 Plnéné tortilly

Jak jiz bylo zminéno, Café XY se snazi zakaznikiim uSetfit jejich ¢as vyrobou zdravych
variant rychlého obcerstveni. Od snidani pfes lehky snack pfichdzi na fadu obé&dy.
Zde si zékaznici mohou vybrat z nabidky plnénych a zapeCenych pSeniénych tortill,

tzv. wrapd, které jsou prave k obédu ideélni.

7.1.5 Salaty, sendvice a burgery

Spousta zdkaznikll si kavarnu oblibila 1 diky lehkym salatim. K salatim lze na piani
zakaznika pfipravit za pfiplatek opékany toast nebo cesnekovou bagetku. Prehled salatt

se nachazi v tabulce Salaty v piiloze P IV.

U zakaznikd kavéarna zaujima predni pticky nejen diky zminénym jidlim, k&veé a lahodnym

dezertlim, ale také diky nabidce sendvicu a origindlnich burgert.

Nazev sendvice/burgeru | SloZeni sendvice/burgeru Cena

Café XY Chicken Burger Kufeci stehenni steak, majonéza,

139,-
Vv ciabatté dijonska hot¢ice, uzeny syr, salat, rajce.

Caprese Chicken Burger Kufeci stehenni steak, pesto, mozarella,

Vv ciabatté salat, rajce.

Zdroj: napojovy a jidelni listek Café XY

Tab. 4. Sedvice a burgery nabizené v Café XY

7.1.6 Téstoviny

Koncept bistra byl inspirovan i slunnou Itélii, kterou si pani majitelka natolik oblibila,
ze Jinavstévuje dodnes. Pravé nabidku téstovin tvofila podle svych oblibenych surovin

a mist v Italii. Nyni jsou v nabidce i celozrnné téstoviny.
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Nazev SlozZeni téstovin

téstovin

Spaghetti Spagety, mleté hovézi, rajcatova o
Bolognese omacka, parmezan, olivovy ole;. '

Fenlale e selnens - Penne, kousky Cerstvého lososa, e
Zampiony, smetana, ¢esnek. '

Zdroj: Napojovy a jidelni listek Café XY

Tab. 5. Téstoviny nabizené v Café XY

7.1.7 Specialni nabidka pro nejmensi

Pravidelnymi navstévniky jsou 1 celé rodiny s détmi, proto se nezapomnélo

ani na ty nejmensi. Byla navrhnuta jidla, ktera jsou rychla a zaroven velice chutna.

Nazev jidla | SloZeni jidla

Wit seellls Krémovy syr s bazalkou, rajcatovou

S rajéatovou omackou. Navic 1 S kufecim masem. 79,-

omackou

LGt aeteies o Krati  prsicka, brambory, sladky
sladkym hraskem Rilchls &

Zdroj: Napojovy a jidelni listek Café XY

Tab. 6. Nabidka détskych jidel v Café XY

7.1.8 Chutovky

Jak si Iépe vychutnat chvile stravené s prateli, nez u dobrého jidla a vina, které také nabizi
Café XY. Posezeni na letni zahradce s lahvi vychlazeného Prosecca je tim idealnim
osvézenim letniho dne. K dobrym viniim vSak Café¢ XY doporucuje i chutovky v podob¢
syrového talife, nachos, grilovaného hermelinu, slanych praZzenych mandli, nakladanych

oliv v bylinkach a ¢esneku, domaci hranolky nebo slany kola¢ Quiche (dle denni nabidky).
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7.1.9 Dezerty

Kazdy ze zaméstnanci moc dobie vi, ze si chce zédkaznik zptijemnit svou chvili u kévy
naptiklad lahodnym domacim kold¢em nebo dortem. Najdou se vSak mezi nami taci, ktefi
daji prednost zmrzlinovym poharim (3 kopecky zmrzliny, ovoce, Slehacka), horkym
malindm (2 kopecky vanilkové zmrzliny, horké maliny, Slehacka), palacince s dzemem
nebo nutellou, pestrym ovocnym mixem (ovoce, jogurt, med) nebo poharem Red Hot

(2 kopecky vanilkové zmrzliny, horké lesni ovoce, Slehacka).

7.1.10 Napoje

Nesmime zapomenout ani na napoje, které Café¢ XY nabizi. Z napojového listku
si zakaznici mohou vybrat nealkoholické napoje, alkoholické napoje i michané koktejly
v alkoholické 1 nealkoholické verzi. Vyznamnym sortimentem je i vino bile, ¢ervené,
ruzové. Café XY zakaznikiim nabizi vina lahvova nebo rozlévana. V kavarné si hosté
mohou objednat tocenou Kofolu, 100% dzusy znacky Granini, mineralni vody Mattoni
nebo tfeba ochucené napoje znacky Schweppes. Za zminku stoji 1 specidlni koktejl Café
XY, ktery je nealkoholicky a v letnich dnech skvéle osvézi. Dobrou volbou na osvézeni
je také tocené pivo znacky Litovel. Z nabidky alkoholickych michanych napoji je ¢asto

doporucovano napiiklad Mojito nebo Pina Colada.

7.1.11 Denni menu

Kazdy den pfipravuje Café XY pro své zédkazniky denni menu. Zékaznik si mize vybrat
ze dvou dennich polévek, které jsou pfichystany na samoobsluzném pultu. Poté dostane
jeden hlavni chod. Nabidku celotydenniho denniho menu, na kterou se zakaznici mohou
tésit, najdou vzdy kazdou nedéli na strankach socidlni sit¢ Facebook, na webovych
strankach spolecnosti menickakm.cz nebo uvniti kavarny, kde jsou na kazdém stoleCku

postaveny stojanky s denni nabidkou.
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Zdroj: Facebookovy profil Café¢ XY
Obr. 4. Denni menu-smazeny kvétak

Nabizeny sortiment produkti byva obménén s kaZzdym ro¢nim obdobim ¢i vyznamnym
dnem v roce. Pripravuji se tematické pokrmy, které se tykaji naptiklad statniho svatku
nebo vyznamného dne, jako je tfeba Valentyn, kde muzete ve vitriné najit dezerty
Vv podob¢ srdce nebo krémové dorty sriuzovym zdobenim. Na konec $kolniho roku
se vytvari specialni denni menu pro déti. Na peclivou vyrobu jidel jsou kladeny vysoké
pozadavky. Vyrdbéji se predevSim z kvalitnich, sezonnich a regiondlnich potravin, coz

ptispiva i k rozvoji PR s dodavateli.

Café XY pronajima prostor pro rizné oslavy, svatby a slavnosti. ZajiStuje catering a stara

se o komfort zakaznika.

7.2 Cena

Tvorba ceny obsahuje obecna pravidla. Tedy, Ze prodejni cena odrazi cenu vstupnich
surovin, energii, rezijnich a persondlnich nakladii a jeji konec¢na vySe je také zavisla

vvvvv

produktu u mistni konkurence.

7.3 Distribuce

Distribuci miiZzeme rozumét prodejni misto, tedy samotnou kavarnu Café XY. V tomto
misté se pravé zakaznici mohou s jednotlivymi produkty, které Café XY vyrabi, setkat,
respektive si je koupit. Cilem je tedy ptilakat spotiebitele, aby do Café XY piisel
a zakoupil si nabizené produkty, které uspokoji jeho prani a potieby. Kavarna své produkty

nabizi tedy ptimou formou a to ptimo v kavarn¢ Café XY.
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7.4 Propagace

Co se propagace tyce, vyuziva Café XY spoustu nastrojii, aby se svym zakazniklim vice
priblizilo a informovalo je o svych produktech ¢i planovanych akcich. Na kazdém stolku
jsou umistény stojanky s aktudlnimi nabidkami, sezonnimi nabidkami, dennim menu nebo
planovanou spolecenskou akci v podobé hudebniho vecera. Déle kavarna vyuziva svych
velkych oken, na kteréd se vylepuji plakaty s hudebnimi vecery nebo aktualnimi nabidkami.
Pted celou kavarnou stoji velka tabule, ktera je v A-formé¢. Kazdy den sem personal pise
denni menu. Kdyz se denni menu vyproda, piSe se sem denni nabidka dezertl, lehkého
snacku nebo sezonni nabidky. Nedilnou soucasti této doby je internet a socidlni sité.
Na webovych strankdch Café XY mohou zakaznici najit aktualizace, planované akce
adenni menu na kazdy den. Sociadlni sit¢ tvoii pfevdznou vétSinu propagace.
Na facebookovych strankach Café XY informuje své zdkazniky o aktualitich, dennim
menu a o denné Ccerstvych dezertech. Vice budou propagacni techniky popsany
v komunika¢nim mixu, ktery je soucasti marketingové komunikace. Nesmime opomenout
i regionalni noviny, které informuji zakazniky o hudebnich vecerech nebo planovanych

akcich Café XY.

7.5 Lidé

Tato ¢ast marketingového mixu bude popisovat personal, ktery se stara o zédkazniky, plni
jejich prani a potieby a snaZi se starat o to, aby se v kavarné citili dobfe a utratili zde
penize, za kvalitni produkty, skvélou atmosféru, vyborné jidlo, kavu, dezerty, vino atd.
Budou zde popsani prave ti, bez kterych by kavarna nefungovala. V prvé fadé je zapotiebi
zminit nékolik skupin lidi, ktefi na fungovani Café XY maji velky podil. Hlavni
a samostatnou osobou je Clovék, ktery vSe fidi a m& nad vSim kontrolu. Je to pani
majitelka, ktera kazdy den sleduje chod kavarny a snazi se piizptasobit nabidku
pro zakazniky tak, aby uspokojily jejich pfani a potieby, kontroluje konkuren¢ni nabidky.
Dalsi skupinou je personal. Tuto skupinu tvoii pracovnici. V Café XY pracuje celkem
8 zaméstnankyn. Dvé kucharky, ctyfi servirky a dvé brigadnice. Tyto pracovnice maji
na starosti obsluhu zékaznikli, roznos jidla, ptipravu jidla, piipravu kavy, vyrobu

a ptipravu dezertli, umyvani $pinavého nadobi.
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7.6 Materialni prostredi

Jelikoz Café XY porada pro své zakazniky i hudebni vecery, je diilezit¢é zminit misto,
kde se vSe odehrava, a to tedy prostiedi kavarny. Materialni prostiedi tedy slouzi
k ohodnoceni takové akce zakaznikem, ktery si v§ima a hodnoti. Pokud na n¢j akce udéla
dobry dojem, je vétsi pravdépodobnost, Ze podobnou nebo stejnou akci navstivi
i v budoucnu. Veskeré informace jsou umistény na plakatech, které jsou vylepeny
na oknech kavarny nebo se zékaznici mohou obratit na personal, ktery jim rad se vSim

poradi.

7.7 Procesy

Za proces v marketingovém mixu sluzeb mizeme povazovat to, jak stavajici nebo budouci
zakaznici shangji listky na hudebni vecery v Café XY. Tyto listky slouzi jako vstupenka
a tento proces by m¢l byt pro zédkaznika co nejjednodussi, proto prodej vstupenek probiha
v Café XY. Piimo u personalu si zdkaznici mohou rezervovat své misto a zakoupit
tak vstupenku ve vysi od 100 — 150 K&. VySe ceny zavisi na typu akce. Hudebni vecer
S pianem je pro zakazniky zcela zdarma, zde si ani nemusi rezervovat misto. Velky
vyznam pro potfadané akce ma také spokojenost zdkaznikl, ta v tomto piipadé hraje
dilezitou roli, nebot’ se Café XY snazi, aby jednotlivé akce byli pro navstévniky piijemné,
a aby svoji spokojenost s programem akce dali najevo v podobé dalsi navstévy. Cilem
tohoto procesu je tedy zakazniky neztratit, postarat se o pfijemnou atmosféru a ziskat jejich
pozornost. Café XY se snaZi k ptileZitosti téchto akci vytvaret specialni nabidku v podobé

jidelniho a napojového listku, kterd se vzdy vztahuje ke konkrétni akci.
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je pro kazdou firmu velice dulezita. Nejen, ze informuje
zékazniky o produktech ¢i sluzbach firmy, ale také propaguje a zviditelituje produkty,
sluzby a firmu. K zviditelnéni pouziva firma marketingové komunikacni nastroje. Aplikaci
komunika¢niho mixu v Café¢ XY jsou produkty, které si zakaznici mohou zakoupit pfimo

Vv prosttedi kavarny Café XY.

8.1 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje ,,face2face* prodej neboli tvaii v tvar. V kavarné Café XY timto
prodejem rozumime samotny prodej vyrobkt (kdvy, dezertli, panini, denniho menu, jak jiz
bylo zminéno v marketingovém mixu v podkapitole produkt) nabizeny personalem.
Uz bylo zminéné, ze hlavnim produktem jsou zde jednotlivé vyrobky, které se personal

snazi zékazniklim prodat. Vyrobky, jsou prodédvany osobné v prostorach kavarny Café XY.

vvvvv

se Café XY ucastni vramci oslav, festivall nebo naptiklad slavnostnich pfileZitosti.
Se svym stankem, ktery byva umistén na Velkém namésti, Si mohou lidé ochutnat
jednotlivé produkty z nabizeného sortimentu, jako je napiiklad kava — ovSem
jen v omezenych variantach (pro ptipravu kavy je zde moznost vyuziti malého kavovaru).
Dale pak dezerty nebo panini. V 1ét€ se zde prodavaji limonady, mraZeny jogurt, ledova

tfist’, toené pivo ¢i kofola.
8.2 Podpora prodej

Podpora prodeje je nedilnou soucasti marketingové komunikace a to nejen proto,
ze se s ni setkdvame dennodenné, ale také proto, Ze na ni zakaznici slySi a reaguji snad

nejvice.

Café XY podporu prodeje také vyuzivd. Nerozesild ovSem Zadné letdky, neposkytuje
rodinné baleni, ale nabizi svym zakaznikim slevy na produkty nebo dokonce ochutnavky.
Co se ty€e podpory propagace jednotlivych spole¢enskych udalosti, vytvaii pani majitelka
letacky 1 velké plakaty. Velké plakaty byvaji vylepeny na okné kavarny a malé letacky jsou
umistény na stojancich, které jsou na stolech v kavarné. Podpora prodeje zahrnuje i ti¢ast
Café XY na akcich potadanych méstem Krométiz. Socidlni sité taktéz ptispivaji k podpoie

prodeje vyrobkli nabizenych v kavarné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

8.3 Reklama

Café XY vyuziva pouze tisténou formu reklamy. V piedchozi podkapitole bylo zminéno,
ze si pani majitelka sama tiskne plakaty, které maji upozornit na planované akce. Zakaznici
jsou vsak informovani o planovanych akcich prostfednictvim socialnich siti. Na zaklade
spoluprace s méstem Krométiz byvaji plakaty vylepovany na riznych mistech, kde
je vylep plakati povolen. Jedna se predev§sim o velké vylepovaci plochy nebo cedule
k polepeni plakati pfimo na autobusovych zastavkach. Pokud jde o rizné denni nabidky,
byvaji napsany na venkovni, informacni tabuli, kterd zdkaznika dokaze oslovit uz z dalky,
nebot’ byva vystavena ptimo pied vchodem do kavarny. Prvni tfi roky fungovani kavarny
vyuzivala majitelka reklamniho polepu na svém automobilu, jehoz hlavnim cilem bylo

dostat kavarnu do povédomi mistnich, coz se podafilo.

8.4 Public Relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou v Café XY vyuzivany z vEétsi casti
pro poradani akci, které se v Café XY maji konat. Jelikoz se kavarna skldda z malé¢ho
po¢tu zaméstnancil, je komunikace mezi nimi vedena zejména osobné. O veSkerych
zménach nebo akcich jsou tedy zaméstnanci informovani béhem pracovni doby od pani
majitelky. Komunikace s G¢inkujicimi o pfipadnych zménach nebo dodate¢nych napadech
probiha e-mailem nebo telefonickym hovorem. Pro komunikaci s Sirokou vefejnosti
pouziva kavarna socialni sité jako Facebook nebo Instagram. Dale pak webové stranky
Café XY nebo weboveé stranky Uc¢inkujicich ¢i mésta Kroméfiz. Na téchto strankach
se mizou zakaznici dozvédét nejen veskeré informace o planovanych akcich, ale také
aktuality, pfipadné akce nebo tfeba aktudlni ¢i planované novinky. Diky t€émto moZnostem
komunikace se zakazniky vytvari urCity vztah. Jde o takzvané utuzovani vztahu neboli
loajalitu. Za zminku stoji i utuzovani vztahii s dodavateli. Café XY nakupuje od mistnich
driibezaren, mlékaren nebo mistniho feznictvi. Samoziejmé vyuziva sluzeb velkoobchodu,
jako je Makro, Bidvest, velkoobchod s nealkoholickymi napoji, alkoholickymi napoji,
kavou a ¢ajem. Dodavatelem je 1 pivovar v Litovli, dale pak producenti vina a samoziejmeé

bézné maloobchody, jako naptiklad Kaufland. Spolupracuji i s dodavateli hygienického

vybaveni a dalSich.
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8.5 Sponzoring

Sponzoring  zahrnuje nejméné¢  dvousmérnou  komunikaci mezi  sponzorem
a sponzorovanym subjektem. Café XY pro konani svych akci sponzora nehledd, naopak
vEtsinou vystupuje v pozici sponzora, aby podpoftilo akce, které napiiklad pofadaji mistni
organizace nebo samotné mésto Krométiz. Vétsinou je Café XY oslovovano, aby finanéné

nebo materialné, napiiklad vyrobou dezertd nebo cateringu, podpofilo mistni akci.

Na akci TEDx Café XY vystupovalo v pozici sponzora, kde vyrobilo ptes 2 litry
jogurtového smoothie (jogurtovy, ovocny koktejl z plodii acai, jogurtu a bananu). Café¢ XY
sponzorovalo i charitativni projekt Kola pro Afriku, Multizanrovy piknik, Fotobrani
a 3 roky po sobé také Vinaiské slavnosti. Nékdy ve formé cateringu (smoothie, kolacky,
obloZené misy, vino), nékdy finanénim piispévkem. Napiiklad na ples Mésta Kromé&iiz

upekla jedna ze zamé&stnankyn dort, ktery slouzil, jako vyhra v tombole.

8.6 Internetova reklama

Co se tyce Café XY a internetové reklamy, tak uz vime, Ze pro informaci o svych
produktech, planovanych akcich nebo aktualitaich informuje zakazniky pomoci svych
webovych stranek nebo pomoci socialnich siti, jako je Facebook a Instagram. Ve srovnani
je Facebook pro komunikaci se zakazniky a propagaci svych produkti ve formé vystaveni
fotek nebo plakatki €inngjsi neZ Instagram. Facebook vyuziva Café XY jiz od roku 2011.
Od té doby dosahuje vysoké navstévnosti a oblibenosti nejen u mistnich obyvatel,
ale i turistd z celé CR nebo zahrani¢i. Fotky denniho menu, dezertdi nebo novinek jsou
pfidavany v rozmezi 2-3 dntl, kazdou ned¢li se aktualizuji webové stranky, kde se umistuje
nabidka denniho menu na cely nésledujici tyden. Toto plati i pro facebookovou stranku
kavarny. Z hudebnich vecerGi jsou pofizovany videozdznamy, které také slouzi jako
propagac¢ni materidl umistény na facebookové strance Café XY. Na facebookovych
strankach spolec¢nosti Café XY mohou zakaznici vkladat své komentate, fotky nebo
reagovat na ngjaké piispévky. Pani majitelka fidi celou tuto komunikaci se zakazniky
pomoci socidlnich siti a snazi se na rtizné ptispeévky reagovat. Sledovat mlize navstévnost
stranky, pocet zobrazeni a oblibenosti piispévki nebo fotek. Stejné tak mulze sledovat,
kdyz n€kdo jeji ptispévek sdili ¢i komentuje.

Teprve pied nedavnem se Café XY zacalo zajimat i o moderni socidlni sit’ Instagram.

Tato stranka slouzi pro zveiejnovani fotek, videi a mist, které mohou vkladat zakaznici
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nebo pani majitelka z Café XY. Diky Instagramu mulize pani majitelka sledovat oblibenost
a reakce svych zakaznikli na produkty nebo na chvile, které zde zakaznici travili. Na jejich
prispévky nebo komentafe muze reagovat obdobné¢ jako na Facebooku. Konkrétné
jde o reakci pomoci tlacitka ,heart, coz je také urCity zpusob, jak ocenit autortv

ptispevek.
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9 SWOTANALYZA

Pro ptehlednost a zjisténi, jak si firma vede uvniti a navenek nam poslouzi SWOT analyza.
Pravé vyuzitim této analyzy mliizeme zhodnotit, ¢im a jak Café XY vynika, jaké jsou slabé
nebo naopak silné stranky, a v ¢em se miize jesté zlepSovat. Pro lepsi piehlednost poslouzi
tabulka s jednotlivymi ¢astmi SWOT analyzy. Ta zahrnuje ptehled silnych a slabych

stranek, prilezitosti a hrozby podniku.

SINE STRANKY SLABE STRANKY
Lokalita Zéakaz vstupu s kocarky
Dobré jméno kavarny Neklimatizovany prostor
Siroky sortiment vyrobki Bez parkovacich mist

Doméci dezerty

Hudebni vecery

Vlastni vino

Pi{jemné a nekutacké prostiedi
Podpora mistnich akci
Bezlepkoveé vyrobky

Celozrnné potraviny

PRILEZITOSTI HROZBY

Rozsiteni akci Klimatické podnebi (horka 1éta)
Vecerni programy v podob¢ tanecnich Finan¢ni krize

workshopti Konkurence

Baristické kurzy Nedostatek zaméstnanct
Cukraiské kurzy

Rozsifeni spoluprace s mistnimi

organizacemi

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 7. SWOT analyza Café XY
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9.1 Silné stranky

Silné stranky jsou pro kazdou firmu velice dilezité. Pravé diky témto strankam se firmy

mohou odliSovat od konkurence, ale zdroveii mohou zaujmout nové zakazniky.

Jednou ze silnych stranek Café XY je nejen skvéla lokalita, ale pfedevsim dobré jméno,
které si kavadrna za svou existenci vybudovala u svych zikaznikd. Siroky sortiment
nabizenych vyrobkii nebo hudebni vecery pofadané za ptitomnosti hudebni skupiny nebo
pianistky vzrostly u zakaznikli na oblibenosti takovou rychlosti, Ze se jedna o rozsifeni
podobnych akei a také o rozsifeni sortimentu. V soucasné dobé vzrostl obrovsky zijem
populace o zdravy zivotni styl. Lidé upfednostiiuji bezmasou stravu, raw stravu nebo maji
intoleranci lepku. Ani v téchto piipadech Café XY nezapomind na své zakazniky.
V jidelnim listku byly vytvofeny ingredience, které si mohou dat jak nadSenci
fitness,taki ti, co maji intoleranci lepku. Za pfiplatek si mohou vychutnat své oblibené
cappuccino se sojovym mlékem nebo oblibené spaghetti Bolognese s celozrnnymi
Spagetami. Vyrobit sladkosti bez ptfidaného cukru neni pro Café XY Zzadny problém.

Raw dezerty si mohou zakaznici vybrat z vitriny.

Skvéla atmosféra v Café XY byva mnohdy zakoncena vybornym vinem, které si zdkaznik
muze objednat po 1 dcl nebo klidné jako celou lahev. V nedavné dobé byla v Café XY

uvedena novinka v podobé¢ vlastniho vina s vlastni etiketou.

Kavarna je ptisn€ nekuracka, proto je vhodna pro celé rodiny s détmi. Hosté vSak mohou
vyuzit popelnikli, které jsou v letnich dnech umistény na jednotlivych stolech
predzahradky. Béhem celého roku mohou hosté kouftit pted budovou Café XY, kde jsou
pro n¢ také pfipraveny popelniky.

Mezi silné stranky Café XY miZeme zafadit i podporu mistnich akci, o kterych

byla zminka v podkapitole sponzoring.
9.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou pro firmu znamenim, na ¢em lze jeSté zapracovat nebo co vylepsit.

Slabou strankou Café¢ XY je dlouho zminovany zdkaz vstupu s kocéarky. Tento zidkaz

byl vydan ihned poté, co se v kavarn¢ stala nehoda zpusobena pravé zablokovanim
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pruchoziho mista ko¢arkem. V kavarn¢ neni tolik mista, aby zde mohl parkovat kocarek,
proto byl tento zdkaz vydan hlavné kvili bezpecnosti hostli. Po néaslednych diskuzich bylo

uvolnéno jedno misto, kde se kocarek mize zaparkovat.

Dalsi slabou strankou je neklimatizovany prostor. Jiz nékolikaty rok 1éto suzovaly vysoké
letni teploty. V prostorach kavarny se nachazi oteviend kuchyil a prostor je situovan
do ulice, kde jsou rano k zahlédnuti paprsky vychazejiciho slunce. Pfevazné Spatny, tézky
a horky vzduch zptsobeny letnim pocasim je to, co zdkazniky v jisté mife odrazuje. Béhem
dne takovy vzduch hosty moc neosvézi, a ti pak nemaji chut’ ani na dezerty nebo na horkou
kavu. V téchto letnich dnech pfevazuje nabidka Cerstvych domécich limonad, ledovych
kav nebo zmrzlinovych pohart, které v tomto pocasi zchladi a pfijemné osvézi. VEtSinou
hosté vyhledéavaji volnd mista k sezeni na letni zahrddce pod slunecniky. Zde je ovSem

kapacita omezena.

Ywrw

Jelikoz je kavarna situovana v samotném historickém centru mésta Krométize, je zde
ptisny zékaz vjezdu vSech vozidel. Proto se zakaznici mohou zastavit na lahodnou kévu
nebo denni menu pouze po pesi zon€. Parkovaci mista zakaznici naleznou o ne€kolik metrti

dal od kavarny.

9.3 Prilezitosti

Ptilezitosti slouzi firmam k tomu, aby vyuzily svych schopnosti a vrhly se do pftilezitosti,

které maji k dispozici.

Jak jiz bylo zminéno, chysta Café XY rozsifeni svého sortimentu nabizenych vyrobki,
ato na zakladé piani a potieb zakazniki, ktefi se po uréitych vyrobcich ptaji. Dale roste
obliba hudebnich vecerii. Tento typ zabavy a mnoho dalSich spoleCenskych akci planuje

Café XY rozsifit béhem podzimu 2016.

Kavarna je dostatecné¢ vybavena na to, aby mohla Skolit nejen své zaméstnance,
ale napriklad i vefejnost na svych workshopech. Tyto tréninkové programy by mohla
vyuzit k zdokonalovani své Cinnosti, a také k navazovani kontaktii a vztahli s novymi

zakazniky.
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V ramci sponzoringu je i moznost roz§ifeni spoluprace s mistnimi organizacemi. Mohou
to byt naptiklad sportovni centra, Skoly nebo mistni firmy. Spoluprace by mohla byt

ve formé zajisténi cateringu, obsluhy, pronajmu prostor kavarny na firemni akce atd.
9.4 Hrozby

Hrozby mohou byt pro mnoho firem opravdu nebezpecné. Vétsinou jde o hrozbu v podobé
konkurentti, kterou je nutno sledovat kazdy den. Je tedy zapotiebi konkurenci neustale

sledovat.

Konkurenci pro Café XY jsou nejen mistni kavarny podobného konceptu, ale také
restaurace, protoze i ty nabizeji podobné nebo stejné produkty. Jejich nabidka nebo
dokonce akce se miize ménit dennodenng, a je tedy velice dilezité sledovat jejich novinky,

marketingové strategie a také ceny. Vice bude o konkurenci napsano v nésledujici kapitole.

Ve SWOT analyze bylo nékolikrat zminéno, Ze klimatické podnebi a horké letni dny
mohou byt pro kavarnu hrozbou. Pokud jsou lidé, kterym horky a téZky vzduch nebude
délat dobfe na jejich zdravi, budou nuceni vyhledat jinou kavarnu nebo bistro,

aby uspokojili své pfani a potieby.

MiZe ovSem nastat i situace, ze v zimnim obdobi onemocni mnoho zaméstnancu a kavarna
bude muset zaviit. Kdykoliv se mtze stat, ze persondl dostane lepsi pracovni pfilezitost
nebo bude chtit pracovni pomér v kavarné ukoncit. Je tedy dobré udrzovat dobry vztah
se zam¢stnanci a komunikovat s nimi o pfipadnych problémech nebo vécech, které

se tykaji pracovniho poméru.

V neposledni fad¢ je nutné zminit taky dost podstatnou hrozbu, a tou je finanéni krize.
Dnesni celosveétové problémy a krize nezarucuji 100% budoucnost. Ve se méni a nikdo
nemuze piedvidat, co a jak bude zitra, natoz za par let, kdy mize byt finan¢ni politika

uplné jina.
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9.4.1 Analyza konkurence

Tato podkapitola bude zamétena na analyzu konkurence s podobnym konceptem kavarny,
bistra a restaurace, které pro Café XY mohou byt piipadnou hrozbou, jak bylo uvedeno

Vv kapitole SWOT analyza.

Velo Café

Velo Café je pro Café XY nejvétsi konkurent, a to proto, ze je ladéno do podobného
konceptu. Jde o nekutfackou kavarnu, ktera nabizi Cerstvé prazenou kavu, nebo kvalitni
domaci produkty piipravované podle tradi¢nich receptur. Kavarna se nachazi v centru
Krométize na Velkém namésti, odkud je krasny vyhled. Nabizeji obdobny sortiment, jako
jsou dezerty, kava, rychlé obcerstveni v podob¢ panini-zapecenych baget. Majitelé
se rozhodli vybudovat pro své zakazniky i mensi posezeni v podobé vinného sklipku, kde

mohou hosté najit Sirokou nabidku vin (Velo Café, ©2016).

U Zlatého Kohouta

Jde o velkého konkurenta pro Café XY. Tento hotel je totiz skloubenim mnoha v jedno.
Pro své zékazniky vytvofili koncept v podobé ubytovani, kavarny, cukrarny a baru.
V kavarné U Zlatého kohouta je nabizeno posezeni nejen v nekuiackém interiéru, ale také
ina zahradce vytvofené v podloubi pted kavarnou. Ze zahradky je krasny vyhled
na namesti a zdmeckou véz. U Zlatého kohouta si mohou hosté vychutnat kdvu v prémiové
kvalité¢ a cokolady Julius Meinl, michané alkoholické 1 nealkoholické napoje, domaéci
kolace nebo sandwiche. Jsou zde prostory k rezervaci pro soukromé i firemni akce.
Obcerstveni na tyto akce nabizeji v podobé rautli. Za zminku stoji noveé zrekonstruovany
bar s terasou, kde si zakaznici mohou vychutnat koktejly s jedinecnym vyhledem. Soucasti
kavarny je i cukrarna Amadeus, ktera nabizi dezerty vlastni vyroby (U Zlatého kohouta,

©2014).

Caffé Classic

Mala kavarni¢ka v centru mésta, nejbliz§i konkurent Café XY. Zdkaznik si zde miZze
vychutnat vybornou ¢erstvé mletou kavu Julius Meinl. Mimo jiné nabizi dezerty, palacinky
a pohary, michané napoje, vino, panini. Dezerty si ovSem nepfipravuji sami. Jde o opravdu

maly prostor, kde se da pfipravit obCerstveni s nenarocnou piipravou. Soucasti je i mala
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letni zahradka situovand do ulice, ktera vede na Velké namésti. Pfed necelym mésicem
zaCala kavarna spolupracovat s mladou, talentovanou pekatkou raw dezertd,
coz je pro kavarnu velké plus. Tim mohou ziskat nové zakazniky, ktefi preferuji raw stravu

(Kavarna Caffe Classic, ©2016).
Caffe Corso

Stylova kavarna na Malém namésti v Krom¢fizi. Nabizeji dezerty, kévu, kvalitni vino.
Mimo to nabizi moznost porddani vecirkd, narozeninovych akci, atd. Pred kavarnou
je velka zahradka, kde si hosté mohou vychutnat kavu v horkych letnich dnech. Pfipravuji
italskou kavu Lavazza, kterou mohou pfipravit i ve vice variantach. Z vitriny Caffe Corso
mohou hosté ochutnat dezerty z denni nabidky. Nabidku dezertl pravidelné¢ obmeénuji

a nyni spolupracuji i s firmou Medoks (Cafte Corso, ©2016).
Restaurace a kavarna Scéna

Restaurace s moderni gastronomii Sous vide, kterd vyuziva znalosti a zkuSenosti z doby
minulé. Jednd se o ojedinélou techniku ptipravy jidel. Jidlo se vaii ve vakuu pii teploté
55 — 65 stupiii. V restauraci je kazdy den podavano denni menu. Hosté maji na vybér
ze sedmi pripravenych hlavnich choda a jedné polévky. Za zvyhodnénou cenu si zadkaznici

mohou pfikoupit sycenou ¢i nesycenou vodu.

Prostory této restaurace jsou vyuzity i K bowlingu a kavarné. Kavarna je kutacka
a pripravuji kavu Pellini s vysokym vybérem domécich dortl, pohard a moucniki.
V nabidce hosté naleznou nabidku vin, karibskych rumt, francouzské konaky a michané
napoje. Ke kavarné v letnich dnech patii i venkovni terasa (Restaurace a kavarna Scéna -

Krométiz, ©2011).
Restaurace La Fresca

,»Sveézi a poctivy smér moderni gastronomie,” tak Se prezentuje restaurace La Fresca
umisténa na namésti. Kuchafi zde ptipravuji pokrmy ¢eského kulinafského umeéni z konce

19. stol.
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Vaii vyhradné z Cerstvych a kvalitnich surovin s minimem dochucovadel. Stejn¢ jako vyse
zminéna restaurace, pripravuje i La Fresca kazdy vSedni den denni menu slozené z jednoho

hlavniho chodu a polévky (La Fresca, ©2016).

9.5 Analyza zakaznika

V této kapitole budou popsani zdkaznici, ktefi navstévuji Café XY kvilli nabizenému

sortimentu a také kvili pofddanym akcim.

Kavarnu dennodenné navstévuji zakaznici vSech veékovych kategorii. Nejednd se tedy
pouze o navstévniky, ktefi miluji kavu, dezerty nebo si zajdou jen na lehky snack. Kavarnu
navs§tévuji mladsi i star$i lidé, a také rodiny s détmi.

Hudebni vecery navstévuji predevsim lidé ve vékové kategorii od 20ti do 60ti let. Personal
se v8ak snazi svymi nabidkami a planovanymi akcemi oslovit v§echny, ktefi by o tyto akce
jevili zajem. Zéikaznici jsou oslovovéni pfedev§im osobné, pifimo v kavarné nebo
ti v&tsinou socialni sit’ Facebook nevyuZzivaji. Veskeré akce, at’ uz jde o nabidku sortimentu

nebo planovanych akei jsou pfizpisobeny pianim a pottebam zakaznikiim.

Nasledujici graf naznacuje, jaké je slozeni jednotlivych vékovych skupin zdkaznikt

Café XY.

Analyza zdkaznikt

3%

m15-20
m21-30
31-49

50 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 1. Analyza zdkazniki
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10 SEGMENTACE ZAKAZNIKU

V této kapitole budou rozepsany jednotlivé cilové skupiny zakaznika, které navstévuji
Café XY. Budou zde popsana jednotliva feSeni, navrhy a také nové komunikacni cesty,

které pomohou Caf¢ XY ziskat nové zakazniky a udrzet ty stavajici.

Pro rizné segmenty zdkaznikd neplati stejné komunikacni cesty. Star§i lidé nereaguji
tak dobfe na socialni sité, jako mladsi generace. Zato mlada populace v soucasnosti
vyuziva piedevS§im socidlni sit€¢ Facebook a Instagram, webové stranky, reklamu
v Casopisech, radiich nebo na plakatech ¢i billboardech. Nize budou popsany jednotlivé

segmenty zakaznikd, ktefi tvoii prevaznou vétsinu stalych zakaznikti Café XY.

10.1 Cilové skupiny

Lucie

Tato 27 letd Zena navstévuje Café XY predev§sim kvili vyborné kavé a dezertim, které
si rada vychutnava se svymi kamaradkami. Pracuje jako administratorka v mistni firmé
VAK. Jeji ptijem ¢inni 18 000 K& mésicné. Lucie je svobodna a bezdétna. Jeji zaliby jsou
predevsim Cetba, hudba, sport. Volné chvile travi se svymi kamaradkami nebo rodinou

Vv piirod¢ a také v Café XY.

Pani Anicka a pan FrantiSek

Pani Anicka je 65ti letd dama, kterd Zije se svym manZelem v blizkosti Café XY. Své volné
chvile travi s jejim manZelem, panem FrantiSkem, a to na zahrddce svého domu nebo
a ¢aji. Manzel pani Anicky je velkym milovnikem sladkého, proto si vzdy po pifichodu
do kavarny objednaji hned né¢kolik druhli novych dezertd, které jesté nevyzkouseli.

Pro Café XY jsou takovi zdkaznici daleziti, nebot’ davaji personalu zpétnou vazbu.

KaterFina

Mlada 24 leta studentka, ktera pravé ukoncila bakalaiské studium a pokracuje ve studiu
na Mendlové univerzit¢ v Brné. Bydli stale u svych rodi¢i. Obcas chodi na piilezitostné

brigady do mistniho nakupniho centra. Volny ¢as vypliuje prochdazkami s kamaradkami
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a také posezenim v Café XY, kde si nejcastéji objednava Kuteci kiupavou tortillu, Kofolu

a na zaver si s kamaradkami dé i kousek vyborného Raffaelo dortu.

Pani Jana

vvvvv

pracuje jako uklizecka v Psychiatrické 1écebné, zajde si do mésta obCas i na nakup.
Jeji ptijem se pohybuje okolo 15 000 K¢. Po narocné praci si rada odpocine v Café XY,
kde si vychutnava svou oblibenou kavu Reserva. Jeji oblibené espresso lungo dostava vzdy
s kouskem mandle obalené v hotké Cokoladé nebo malym oplatkem znacky Lotus.

Ptes 1éto vysedava na zahradce, zde totiz mohou zakaznici koufit.

Barbora a Marek

Tento mlady par navstévuje Café XY v dob¢ polednich pauz, které maji na vysoké skole
pedagogické. Oba ziji u rodict. Barbora pochéazi z Krométize a Marek z Bilan u Hulina.
Chodi spolu do stejné tiidy. V Café XY si davaji predevsim dezerty a toéenou Kofolu.

Béhem poledni, 30ti minutové pauzy si tak odpocinou a nacerpaji sily na dalsi prednasky.

Ing. Petr a pani Eva

Pan Petr s pani Evou pracuji v nedaleké Komer¢ni bance. Pan Petr je feditelem a pani Eva
jeho asistentka. Pohybuji se ve veékové kategorii od 45-55 let. Café XY navstévuji
pfevazné pies tyden a to hlavné kvilli dennimu menu. Jejich platova hranice je nékde mezi
40 000-45 000 K¢. Vétsinou si k dennimu menu davaji to¢enou Kofolu. Pan Petr obcas

udélad zménu a objedna si nékterou z nabizenych tortill.
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11 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato kapitola, jak uz vyplyva z nazvu, bude vé€novana piedev§im napadim, které pomohou
zlepsit stavajici marketingovou komunikaci Café¢ XY. Budou popsana jednotliva
doporuceni, kterda maji vést k osloveni a informovani co nejvétsiho mnozstvi lidi.
Primarnim cilem bude oslovit nové (potencidlni) zakazniky a udrZet si ty stavajici,

a to prostiednictvim komunikacniho mixu.

Jak bylo uvedeno ve vySe zminéné podkapitole Segmentace zdkaznikli, vime, Ze nejde
pouzit jedna strategie na vSechny vékové kategorie. Kazda generace je odlisna a vyuziva
rizné komunikacni kandly. Diky technologickym pokrokiim a zivotnimu stylu musime

rozliSovat, jak, co a ¢im zdkazniky oslovime.

Marketingové strategie vSak vyzaduji financni prostfedky. Organizace jsou limitovany

rozpoctem a je tedy zcela na nich, jak finan¢ni prosttedky vyuziji.

V ptipadé¢ Café XY nehovoiime o velkych financnich castkach, nebot' jde o malou
organizaci, kterd své financni prostfedky vynaklada na bézné marketingové zaleZitosti.
Tim je mysSlen tisk letdkt. V ptipadé reklamy v mistnich novinach nebo radiu, jde vzdy
0 sponzorstvi, proto Café¢ XY do takové propagace nemusi vkladat volné penézni

prostiedky.

Organizace vyuzivd ve znacné mife letaCky, které se rozmistuji po kavarn€ nebo
jsou vylepeny na oknech kavarny. Mély by byt dostate¢né vystizné a zpracovany tak,
aby zakazniky upoutaly. Jsou umistény vétSinou ve vySce oé¢i. Letacky nebo velké plakaty
si pani majitelka navrhuje sama.

Déle se stard a aktualizuje webové stranky, které jsou opravdu dobtfe zpracovany.
Jsou pfehledné a zdkaznici se tak na nich mohou dobie orientovat. Na téchto webovych
strankach se zédkaznici mohou dozvédét o veskerych novinkach nebo aktualitach.

Co se tyCe socidlnich siti, vyuzivda Café¢ XY jiz zminény Facebook a Instagram.

Facebookovy profil je vyuzivan nejvice.

11.1 Navrhy na zlepSeni pro vSechny vékové kategorie

Jak oslovit velké mnozstvi potencialnich zakaznikd, ale i téch stavajicich uz je znamo.
Pomaha nam nejen klasicka reklama, ale i ta internetova. Tato podkapitola bude zaméfena

na planované akce, konané nejen méstem Krométiz, kterych se Café XY muze ucastnit.
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11.1.1 Vybarveny béh

vvvvv

V nejlepsim cCase do cile, ale naopak. VSichni bézci obdrzeli bilé triko, na kterém méli
skvrny od barvi¢ek. Na jednotlivych tsecich na né byly vypustény barvy, které pak méli
ucastnici na sobé. Café XY mélo na této akci umistény sviij stanek s lehkym obcerstvenim.
Stanek byl umistén na Velkém namésti, kde celd akce probihala. Kvuli této akci byly
vyrobeny jedineéné dezerty v podobé cupcakes, které byly plné barev. Jak uz bylo
zminéno, Café XY se snazizaujmout své zdkazniky kreativitou, specidlnimi a tematickymi
vyrobky, které se vztahuji k jednotlivym akcim. Diky nabidce Cerstvé kavy, barevnych

dezertd, rychlého obcerstveni a vybarveného stanku neslo Café XY piehlédnout.

11.1.2 Béh nadéje a Sokoleni

vvvvv

kazdym rokem. Akce bude probihat na Hanackém ndmésti uz od 13:00 a vstup je zcela
zdarma. Pro Café XY takova akce muze byt ptileZitosti pro sponzoring, kdy se mize upéct
dort s logem Béhu nadéje. Tento dort by slouzil jako hlavni cena pro vyherce. Po celou
dobu akce muze mit Café XY postaveny stanek s obcerstvenim. Jednalo by se o rychlé
obcerstveni v podobé¢ panin, kolaci, dezertli, kavy. Na tuto akci by mohlo Café¢ XY vyrobit
ovocné smoothie, které by bylo pro vSechny bézce. Smoothie by tak slouzilo jako podpora
prodeje. Soucasné s touto akci bude probihat Sokoleni v rdmci Sokolského tydne sportu.
Bude zde probihat program pro déti a handicapované. Pro déti tak mohou byt vyrobeny
celozrnné toasty, jako obcerstveni v Café XY. Sortiment tak mlZze Café XY pfizpisobit

v v

konanym akcim a kone¢nym spotiebitelim (Moje Krométiz, ©2016).

11.1.3 Hudebni vecery, spolecenské akce

V ramci hudebnich vecert, které jsou v Café XY konéany, by mohlo dojit k rozsitfeni o dalsi

vecerni akce. Moznosti, jak pfildkat potencidlni, ale 1 stavajici zdkazniky je hned nékolik.

vvvvv

Karaoke

Café XY by mohlo vyzkouset usporadat karaoke vecery. Takové vecery by byly potadané
podobné¢ jako hudebni vecery, jen by zde nebyla kapala. Hosté by méli moznost publikum

pobavit a zaroven si zazpivat své oblibené pisné. Karaoke veCery by mohly byt poradany
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podle jednotlivych zanrti nebo dle prani hostid. K piilezitosti takovych akci by byla

pfipravena specialni nabidka v podob¢ degustacniho menu.

Tanecni vecirky

Vv v

by se pani majitelka mohla domluvit s lektory na spolupraci v podobé tane¢niho vecera
v Café XY. Hosté¢ by méli jedinenou moznost vyzkouset a naucit se zakladni kroky
latinskych ¢i standardnich tanct. Takovy vecer by v8ak musel byt zpoplatnén. Cena akce
by byla 200 K¢, v cené by byly zahrnuty veskeré naklady na lektora, vstup a piidana
marze. Pfipraveny by pro n¢ byl i program v podob¢ vystoupeni zakl tanecni Skoly. Café
XY tak diky takové akci muze oslovit nejen starSi, ale i mladé vékové kategorie.

Tato jedine¢na akce muze rozsifit u zékaznik povédomi a zaroven budovat silnéjsi image,

kterou firma potiebuje kvili své konkurenceschopnosti.

Galerie-vystava fotografii

Jiz dlouha 1éta navstévuje Café XY fotograf Petr S. Soucésti jeho zivota je invalidni vozik.
On vsak svého konicka — fotografovani miluje natolik, Ze se mu jiz podafilo nékolikrat
uspofadat vystavu svych fotografii. Jeho fotografie zachycuji jednotlivé momenty
obycejnych lidi. Do Café XY chodi velice rad, libi se mu zde prostiedi a celkové na ného
kavarna zapusobila tak, ze pfemysli o mozné spolupraci S pani majitelkou, aby zde mohl
uspotadat svoji dalsi vystavu. Takovy typ akce by urcité sama pani majitelka uvitala, nebot’
dokédze ocenit skutecné¢ odvedenou praci. Samoziejm& by takovd akce pusobila jako
propagace a moznd i sponzorstvi. Kazdopadné by doslo k navazovani novych vztahii

se zékazniky, dalSimi partnery a organizatory.

11.1.4 Workshopy

V kapitole SWOT analyza bylo zminéno, ze Café XY miiZze poradat i workshopy, které
by mohly zdokonalovat Cinnosti personalu a vefejnosti. V soucasné dobé zameéstnanci
Café XY navstévuji kurzy peceni, vafeni nebo ptipravy kavy. Tyto akce by vSak mohly
byt potfadany 1 v Café XY. Workshopy by mohly byt ptfipravovany i pro Sirokou vefejnost.
ZkuSeny personal by tak mohl preddvat informace a zkuSenosti, jak pfipravit lahodnou
kavu, upéct dort nebo tieba vyborné macarons. Workshopy vedou organizace,
aby se ostatni néco naucili a dozvédéli. Hlavnim cilem workshopt pro vetejnost v Café

XY je budovani vztaht se zakazniky.
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11.1.5 Socialni sité
Facebook

V rdmci propagace pies tato média mize Café XY vytvorit akci, kterd by zvysila prode;,
sledovanost, poc¢et zobrazeni na facebookovém profilu Café XY. Akce by se spocivala
Vtom, ze by se zdkaznici vyfotili se svym oblibenym dortem, fotku by pfidali
na facebookovy profil Café XY s n&akym popiskem, a pokud by dostali nejvice ,,lajka”,
tak by si jako vyhru mohli odnést svilj oblibeny dort cely. Tim se tak vyznamné podpoii
propagace pies Socidlni sit Facebook. Zajemci o akci svou fotku tak mohou sdilet

S ostatnimi prateli.
Instagram

Akce na socialni siti Instagram muze byt obdobna, jako akce na Facebooku, jen je profil

na Instagramu prozatim méné vyuzivan.

11.1.6 Kup 2 dezerty a kavu mas zdarma

Tato akce piedstavuje podporu prodeje. Za nakup dvou kusu libovolnych dezertd tak host
obdrzi svoji oblibenou kavu zcela zdarma. Akce by byla dasové omezena. Uelem této

akce je zaméteni na zvySeni prodeje dezertii. Lid¢ tak vyuZiji této moZnosti naptiklad kviili

tomu, aby ochutnali nové dezerty.

11.1.7 Spoluprace se Sportcentrem Parada

Pobliz Café XY se nachézi i vySe zminéné fitness centrum. V ramci piipadné spoluprace
by mohlo Sportcentrum nabizet slevové kupony, které by klienti Sportcentra mohli
v Café XY uplatnit. Vyménou za to by Café XY nabizelo slevové kupony svym

zakazniktim, které by pak mohli uplatnit na skupinové lekce ve Sportcentru Parada.

11.1.8 Vérnost zakaznikim

Café XY se také mlze zaméfit na své stavajici klienty, ktefi kavarnu navstévuji zejména
kvali dennimu menu. Akce by byla vpodobé ,permanentky“, coz znamena,
ze by si zakaznici piedplatili naptiklad pét dennich menu a Sesté dostanou zcela zdarma.
Opét by musela byt akce casové omezena a jidla by se musela pro tyto zakazniky
rezervovat predem. Timto zpusobem by si Café XY upevnilo vztahy se stavajicimi

zakazniky a davalo by jim tak najevo jejich vérnost.
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ZAVER
Tato bakalarska prace byla zaméfena predevSim na marketingovy mix a marketingovou

komunikaci spolecnosti Café XY. Vysledkem bylo navrzeni moznosti, které

by v budoucnu mohly vést k zlepSeni stavajici marketingové komunikace.

Marketingova komunikace je pro organizace velice dulezitd, a proto na jejim zlepSeni
pracuji marketingovi specialisté. Pokud jde o mensi organizace, jako je napiiklad Café XY,

vénuje se marketingovym zaleZitostem sama pani majitelka.

V teoretické casti byla charakterizovana definice marketingu a jeho ¢ésti. Nasledné byly
popsany jednotlivé atributy marketingového mixu a marketingové komunikace, které¢ mély
pfibliZit tyto nastroje. Po marketingové komunikaci nasledovala kapitola SWOT analyza,
kterd obsahuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby firmy. Dilezité postaveni
v marketingu ma analyza konkurence a zakaznikd, ta totiz vyznamné ovlivilyje,
jak produkt nebo sluzba obstoji na trhu. V posledni kapitole Segmentace byl trh rozdélen
na individualni skupiny cilovych zakaznikd. Teoreticka ¢ast tak byla ¢erpana z informaci

ziskanych z odborné literatury a internetovych zdroja.

Naopak v praktické casti byly tyto informace aplikované pifimo na Café XY. Na uvod
byl charakterizovan koncept Café XY. Pak byl popsan marketingovy mix a rozepsany jeho
atributy ,,4P%, které byly rozsifeny o dalsi ,,3P“. Obdobnym zplsobem byla sepsana
kapitola Marketingova komunikace, zde vSak byly navic rozebrany podskupiny
komunika¢niho mixu. Kazda instituce by méla mit peclivé propracovanou SWOT analyzu,
diky které miize urcit své silné a slabé stranka, ptilezitosti a hrozby, ta byla také dalSim
krokem préace. V neposledni fadé¢ bylo zaméteno na analyzu konkurence a zdkaznikl
a jejich segmentace. V posledni kapitole praktické casti byly navrhnuty jiz zminéné
mozZnosti Na zlepSeni marketingové komunikace. Café XY nepotfebuje zZadné zasadni
zmeény, co se marketingu tyce. Ale je dulezité v¢as zvolit a popsat prilezitosti a sméry,
kterymi se spole¢nost v budoucnu mizu dat. Je na majitelce, které moznosti v budoucnu
zhodnoti jako nejpfinosnéjsi. Diky zjevnym silnym strankam firmy muze Café XY
pozvolna zkouSet nové zplisoby marketingové komunikace. V soucasnosti slouZzi
k propagaci a ke komunikaci se zakazniky socialni média, nejvice socialni sit’ Facebook.
Posledni kapitola slouzila k popsani navrhu na zlepSeni stavajici marketingové
komunikace. Tyto moZznosti firma miZze v budoucnu pouzit. Jednotlivé navrhy byly

zaméifeny na vSechny vékové skupiny zédkazniki.
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SEZNAM PRILOH

Pl Snidané

Pl Panini-zapecené bagety
P Il  Tortilly

PIV  Salaty



PRILOHA P I: SNIDANE

Nazev Obsah snidané

snidané

Dolce Vita Croissant, cappuccino/kakao. 49,-

L wiienia et Croissant 2 ks, Sunka, syr Brie, zelenina.

, 79,-
slana
0o vio o Croissant 2 ks, marmelada/lisko-ofiskovy krém, maslo. o
sladka
Anglicka Volské oko, opecend slanina, opecend klobaska, fazole 5
snidané V rajcatové omacce, grilované raj¢atko a zampion, toast. '
Brazilska Mixované acai Sbandnem a medem, sypané¢ medové .
snidané miisli.
Kase ze S$paldové nebo pohankové krupice s cukrem, -
maslem, sypana skofici nebo kakaem.
Farmarska Sunka s vejci, Eerstva zelenina, pecivo
PR 109,-
snidané
Teplé vafle s marmelddou, ¢okolado-ofiskovym krémem o
nebo javorovym sirupem, Slehacka.
Vajicka Omeleta nebo michana vejce na cibulce nebo slaning, o
zelenina, pecivo.
Ceska Sunka, syr eidam, maslo, vejce namékko, pecivo. i

snidané

Jogurt s miisli a ovocem. 79,-

Zdroj: Napojovy a jidelni listek Café XY

Tab. 8. Snidané nabizené v Café XY



PRILOHA P IT: PANINI — ZAPECENE BAGETY

Roastbeef Hovézi roSténd, restované Zampiony -
s cibulkou a kienovy dressing. '

Prosciutto Sunka prosciutto se suSenymi rajéaty, 5
hruskou a pestem. ’

Kufeci s nivou Grilované kousky kufete v bylinkovém a0

dressingu s nivou.

Lososové Uzeny losos se syrem riccota. 69,-

Toskanské Mozzarella, grilovany lilek, rajcata, =

pesto.

At e eae e Anglickd slanina, vejee, syr eidam. 69,-
Sunka & syr Sunka se syrem eidam, Gerstva zelenina 50,

Caprese Zapecena  mozarella s  rajcaty o
a bazalkou. '
Zampionové Zampiony, balkansky syr, Gerné olivy, =

Cesnek, Cerstva petrzelka.

Quattro formaggi Rizné Ctyti druhy syra. 59,-

Niva s ofechy Syr niva a kiupavé kousky vlasskych -

orechu.

Zdroj: Napojovy a jidelni listek Café XY

Tab. 9. Panini-zapecené bagety nabizené v Café XY



PRILOHA P III: TORTILLY

Nazev toritilly SloZeni tortilly

Roastbeef Hovézi rosténa, restované

Zampiony, e
cibulka, salat s kienovym ’

dressingem.

Hovézi burritos Mleté  hovézi s fazolemi,
kukufici, chilli arajcatovou 109,-

omackou.

Tzatziki Kousky vepfového masa s

jogurtovou omackou, tzatziki.  109,-

Caesar Grilované  kousky  kufete
v dressingu
. . 89'-
caesar s ancovickami,
zelenina.
Kufeci v cornflakes Obalované kuieci  kousky
Vv bylinkovém dresingu 99
a v cornflakes, zelenina.
Tunakova Kousky tundka, vafené vejce, o
majonéza, salat. '
Vegetarianska Grilovana zelenina, mozarella, .

salat.

Zdroj: Napojovy a jidelni listek Café XY

Tab. 10. Tortilly nabizené v Café XY



PRILOHA P1V: SALATY

SloZeni salatii Cena

Grilovana zelenina Grilovana zelenina (rajCata, Cesnek,
cibule, cuketa, lilek, papriky) -
pfipravena na olivovém oleji, '

ochucena provensalskym kotfenim.

Caesar salat original Kiupavy fimsky salat s domacimi
¢esnekovymi krutony a parmezanem, 7
dressing  z aromatické  dijonské ’

hot¢ice, parmezanu a ancovicek.

Gl b i Kiupavy  fimsky salat S domacimi
¢esnekovymi  krutony, hoblinkami
parmezanu, dressing z aromatické 119, -
dijonské hoi¢ice, parmezanu

a ancovicek, grilované kuteci prso.

Recky salat Mix salat, rajcata, papriky, olivy,
balkansky syr, domaci jogurtovy  109,-

dressing, krutony.

Lehky francouzsky Salatové listy, rukola, camembert,
salat s grilovanym jablka, vlasské ofechy, medova  129,-

camembertem zalivka.

Zdroj: Napojovy a jidelni listek Café XY

Tab. 11. Salaty nabizené v Café XY



