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ABSTRAKT

Objektem zkoumani této diplomové prace je noveé vznikld koci¢i kavarna 9 zivotl
Vv Opavé. Teoreticka Cast se vénuje vysvétleni zédkladnich pojmi z oblasti sluzeb, marke-

tingu a marketingové komunikaci sluzeb.

Prakticka Cast prace aplikuje poznatky na vybranou kavarnu. Soucasti druhé ¢asti prace je i
kvantitativni vyzkum. Jeho cilem je zjistit spokojenost zakaznikti kavarny s danou sluzbou.
Zavéry a doporuceni z tohoto vyzkumu budou podény v zévérené ¢asti prace.

Kli¢ova slova: sluzba, marketing sluzeb, marketingové komunikace sluzeb, vlastnosti slu-

zeb, kod€ic¢i kavarna, dotaznik

ABSTRACT

The object of this thesis is newly opened cat coffeehouse 9 zivotl in Opava. Theoretical
part focuses on explanation of the basic term from the field of services, marketing and

marketing communication of the services.

Practical part applies these findings on the chosen cafe. The quantitative research is also a
part of the second part of the thesis. Its intention is to find out how satisfied customers of

the cafe with the service are.

Conclusions and recommendations resulted from the research will be offered in the last

part of the thesis.

Keywords: service, services marketing, marketing communications of the services, proper-

ties of the services, cat coffeehouse, questionnaire
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UvVOD

Traveni volného Casu zajimavym a preferovanym zpiisobem téméi odjakziva patii mezi
dulezité aspekty lidského Zivota. V soucasné dobé je velmi zadané a oblibené posedét si v
kavarné ¢ jiném obdobném zaiizeni. Ruku v ruce s timto trendem zaziva Ceska republika
boom koci¢ich kavaren. Nezavisle na sobé vznikaji napti¢ republikou a nalézaji si své

pfiznivce.

Autorka si zvolila téma Marketing a komunikace nov€ vzniklé kavarny 9 Zivotd, coz je
jedna z koci¢ich kavaren. Prave toto téma bylo vybrano hned z nékolika divodu. Jednim je
dlouhodoby zajem o zvifata a jejich etologii, a to pfevazné kocek, ze strany autorky. Do
tohoto odvétvi spada i trend kocic¢ich kavaren. V neposledni fad¢ je autorka spolumajitel-
kou kocic¢i kavarny 9 zivoti v Opavé. Doufd, Ze pomoci této diplomové prace 1épe poznd a
pochopi principy spravného fungovani této sluzby, jaké skryté piilezitosti jesté zustaly

nevyuzity a jesté vice se pfiblizi potiebam svého zakaznika.

Kavarny, cukrarny a restaurace jsou soucasti lidského Zivota od nepaméti. Zprvu prevazné
hostince, slouZzici k noclehu a utiSeni hladu a Zizné€ poutnikii, postupné objevovani dezertii
a s nimi spojené kramky, které se prerodily v cukrarny a kavarny, které se postupné zacaly
tésit velké prizni, a naptiklad ve Francii se jednalo o velmi prestizni zafizeni. Touha vyjit
si ven a posedét s prateli, dat si néco dobrého na piti, na jidlo zlstava siln¢ zakotenéna
v mnoha lidech a stala se 1 jistym Zivotnim stylem. Samoziejmé charakter kavarenského
podniku se ¢asem vyviji a méni spole¢n¢ se zakaznikem. Co moderni zdkaznik skutecné
chce? Co ocekava? Jak ho co nejlépe oslovit? Na tyto a dalsi otazky se bude autorka snazit

hledat odpovédi.

V teoretické Casti autorka definuje pojem sluzba, jeho specifické vlastnosti a jeho kvalifi-
kaci. Dale se zaobira marketingem a marketingovymi komunikacemi sluzeb. Tato ¢ast se

sklada z teoretickych poznatki, které vychazeji z odborné literatury a jsou rozsifeny rov-

néZ o poznatky a postiehy ze strany autorky. Ta jednotlivé teorie autort déale rozviji.

Uskali, kterym autorka Gelila, pfi reSersi odborné literatury, souvisi s nesmirnou rtiznoro-
dosti sluzeb. Literatura se zaméiuje pievazné na problematiku sluzeb jako celku. Proto
témef neexistuje odborna literatura, kterd by se soustiedila pouze na marketing gastrono-
mie, pohostinstvi ¢i konkrétné kavaren. Problém, ktery tedy vyvstal pii aplikovani teorie
sluzeb na konkrétni ptfipad, byla otazka, které casti teorie se vztahuji na gastronomii a po-

hostinstvi a které nikoliv. Tyto otazky autorka musela vyfeSit na zaklad¢ logiky a tvah,
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které vychéazi z kratkych zkuSenosti s provozem kavarny. Tyto zavéry mohly byt tedy

ovlivnény subjektivnim vniméanim jednotlivych skutecnosti.

Prakticka Cast se soustiedi na opavskou koc€i¢i kavarnu 9 zivotl. Poznatky z teoretické ¢as-
ti budou na tuto kavarnu aplikovany. Prakticka ¢ast obsahuje dale i stru¢nou komparativni
analyzu a kvantitativni vyzkum. Analyza v uvodni ¢asti prace srovnava fungovani a formu
kocicich kavaren v Asii a v Evropé. Kvantitativni vyzkum ma pak za ukol zjistit spokoje-
nost zdkaznikd v uvedené kavarné. Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setieni,
které probihalo pfimo v prostorach kavarny 9 zivotd. Vysledkem by mély byt odpovédi na
stanovené vyzkumné otazky, které se tykaji nejen obecné spokojenosti se sluzbami kavar-
ny, ale také sjednotlivymi dil¢imi ¢asti sluzby jako jsou naptiklad ceny ¢i servis

Vv kavarné.

V projektové casti je odpovézeno na otdzky vyzkumného problému a hypotéza majitelit
kavarny bude bud’ potvrzena, nebo vyvracena. Dale budou piedloZzeny navrhy na zlepSeni
provozu kavarny V takové podob¢, aby vedly ke zvySeni spokojenosti zakazniku, atraktivi-

ty a konkurenceschopnosti podniku.
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. TEORETICKA CAST
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1 SLUZBA

V této kapitole bude vysvétlen pojem sluzba, jeho specifika, vlastnosti a klasifikace sluzeb.

1.1 Co je tosluzba

Tercialni sektor, do kterého odvétvi sluzeb spadd, je momentalné nejvétsim sektorem ve
nomikach vyspélych statt je jeho podil na hrubém domacim produktu ptiblizné¢ 60%,

avsak tento podil se neustale zvétSuje. (Management mania, ©2011 - 2013)

Sluzby tvoii velmi dileZitou, neoddélitelnou ¢ast lidského Zivota. Na rozdil od hmotnych
statktl, které uspokojuji pfedevsim zakladni potfeby, jako jsou naptiklad potieba spanku,
jidla a vody, sluzby uspokojuji druhotné potieby, coz je naptiklad potfeba socializace ¢i

volnocasové zajmy. (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008, s. 9)

Jednoznacné definovani pojmu sluzba ovSem neni jednoduché. Obecné se vyuZzivaji pro
vymezeni sluzeb rizné dil¢i charakteristiky a definice, které vychazeji ze specifik sluzeb.
Dtivodem k tomuto kroku je Sirokéa oblast piisobeni sluzeb. Mezi sluzby fadime napiiklad
zdravotnictvi, pojiStovnictvi, finance, cestovni ruch, sport, vzdélavani, kulturu, védu, po-

hostinstvi a dalsi. (Heskova, 2012, s. 6)

Vzhledem tedy k velké diverzité sluzeb dosud nebyla piijata obecné uznavana definice

sluzeb.

Marketingovy guru Philip Kotler a jeho spoluautor Kevin Lane Keller naptiklad ve své

publikaci Marketing management (2007, s. 440) uvadgji svou definici sluzby nasledovné:

,, ...akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji podsta-
tou nehmotny a nevede ke zmeéné vlastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby miize, ale nemusi,

I3

byt spojena s fyzickym vyrobkem. *

Adrian Payne, australsky profesor marketingu, ve své publikaci Marketing sluzeb (1996, s.

14) uvadi svou definici sluzby nasledovné:

., Sluzba je cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti, a vyzaduje urcitou inter-
akci se zdkaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod viastnictvi. Sluzba
miize veést ke zmené podminek a jeji produkce muze ¢i nemusi byt izce spojena s fyzickym

«

produktem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2 Vlastnosti sluzeb

Navzdory neexistujici univerzalni definici sluzeb se obecné autofi shoduji na jednotlivych
vlastnostech, kterymi sluzba disponuje a které ji odliSuji od vyrobnich produkti. Tyto

vlastnosti jsou

e nehmatatelnost,
e nedélitelnost,

e promeénlivost,

e pomijivost,

e nemoznost vlastnit sluzbu.

(Payne, 1996, s. 15)

1.2.1 Nehmatatelnost

Jedna se o nejvice charakteristickou vlastnost sluzby. Nehmatatelnost znamend, ze na po-
souzeni sluzby nemiize zpravidla pouzit zadny z nasich smysla jako je ¢ich, hmat, chut’ ¢i
zrak. Nelze ji pted koupi vyzkouSet ¢i prohlédnout. Mnohé vlastnosti, které by sluzba
udajné méla mit, tedy zdkaznik poznava az pii koupi a obtizné tedy hodnoti navzajem si
konkurujici sluzby. To ho ptirozen¢ uvrhne do nejistoty, zda bude se sluzbou spokojen a
proto se snazi riznymi zpusoby tuto nejistotu minimalizovat hleddnim hmatatelnych dtka-
z0. Témi mize byt napiiklad uvedena cenova relace sluzby, kterou v tomto piipadé zakaz-
nik povazuje za zaklad pifi hodnoceni kvality sluzby, osobni zdroje informaci ¢i jinak do-
stupné reference, které jsou v soucasné dobé velmi zadané a jsou pomérné davérovanym
ukazatelem kvality a spolehlivosti. Referen¢ni funkci mohou mit napiiklad i rizné celebri-
ty nebo segmenty nazorovych vidci. Tito mohou v komunikaci ovlivnit spotiebitele pfi

rozhodovéni o pofizeni sluzby. (Heskové, 2012, s. 21)

Nehmatatelnost ma velky dopad na spotiebni chovani zakaznika, proto se firmy snazi sni-
zit nejistotu pii rozhodovani zdkaznika, zda sluzbu vyuzit, pomoci posilovani dobrého
jména a image znacky, zdlraznénim komunika¢niho mixu a jeho zdokonalovanim ¢i posi-
lenim marketingového mixu o materialni prostfedi, kdy subjekty nabidky hledaji pro za-
kaznika tzv. fyzické dikazy o sluzb¢ a jeji kvalité. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 14)

o 24

sledujici nastroje:
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e Misto — jak vypadaji prostory, ve kterych jsou sluzby poskytovany, mély by pie-
svedcit klienta o rychlé, kvalitni a efektivni sluzbé.

e Lidé- personal by mél mit vhodné vystupovani, dostateCnou troven profesionality a
znalosti, upraveny vzhled.

e Zatizeni — vybaveni prostor ndbytkem i technickym zatizenim by mélo byt repre-
zentativni, v uceleném stylu.

e Propagacni materidly — mély by odpovidat postaveni firmy na trhu.

e Symboly — nazev i symbol pro sluzby by m¢l byt jasné€ zvoleny a idealné ve spoji-
tosti se sluzbou, ktera je nabizena.

e Ceny - ceny jednotlivych sluzeb by mély byt lehce pochopitelné a nemély by byt
ménény Casto. (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008, s. 29)

1.2.2 Nedélitelnost

Ned¢litelnost sluzby znamend, Ze misto vyroby ¢i nakupu je zpravidla i mistem spotieby,
na rozdil od vyrobki, které jsou vyrobeny v tovarnég, pak ptesunuty do logistického centra
a nasledn¢ nabizeny v maloobchodni jednotce obchodniho fetézce koneénému spotiebiteli.
V tomto piipadé tedy lze produkci vyrobku a jeho spotiebu odd¢lit. V ptipad¢ sluzby je
tomu naopak. Sluzba byva produkovana v pfitomnosti zakaznika, za jeho aktivni ¢i pasivni
Ucasti a on se tak sam stava soucasti jeji produkce. Sluzba tedy nemiize byt oddélena od
nastroji jeji produkce. Jelikoz je tedy zdkaznik Casto pfitomen v pribéhu poskytovani
sluzby, je vliv na celkovou kvalitu tohoto procesu zvySeny. Proto i mald zména pti pribéhu
poskytovani sluzby milize mit vliv na to, jak zdkaznik vysledny efekt vnima. (Heskova,

2012, s. 22)

V ptipadé¢ produkce vyrobkii vyrobce rovnéz neptichazi do zadného kontaktu se zékazni-
kem. OvSem producent sluzby se musi se zakaznikem setkat v ur¢itou dobu a na urcitém
miste, Casto po vzajemné domluve, aby mohla byt sluzba pro zdkaznika zrealizovana. V
nekterych ptipadech nemusi byt zakaznik pfitomen po celou dobu vykonavani sluzby,
avSak zpravidla dochazi alespon ke kratké interakci mezi poskytovatelem a klientem, coz
je jednim z charakteristickych a zvlastnich ryst marketingu sluzeb. V nékterych ptipadech
je vazba mezi poskytovatelem sluzby a klientem tésna takovym zplisobem, ze bez konkrét-
niho poskytovatele sluzby se zdkaznik rozhodne sluzbu nevyuzit. (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 15)
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1.2.3 Proménlivost

Tato vlastnost Gizce souvisi s kvalitou sluzby. Je totiz propojena se subjektem, ktery danou
sluzbu poskytuje. Dulezité v tomto piipadé je, kdo sluzbu poskytuje, kdy a kde jsou sluzby
poskytovany. Proménlivost se tedy vaze na poskytovatele, ¢as a misto. I tato vlastnost mu-
ze zpusobovat ur€ity typ nejistoty u zédkaznika. Tyto nejistoty se pfirozené poskytovatelé
sluzeb snazi odstranit riznymi zptsoby. Jeden z efektivnich zptisobt je investice do vzde-

lavani a tréninku zaméstnanci. (Heskova, 2012, s. 23)

Jelikoz jsou v procesu poskytovani sluzby ptitomni lidé — zakaznik a poskytovatel sluzby,
a jejich chovani nelze vzdy predvidat, v pripadé zakaznika to lze jen velmi tézko, neni
mozné provadét pied dodanim sluzby vystupni kontroly kvality, jak je tomu v pfipadé zbo-
Zi. Je tedy mozné, Ze dojde k dodani sluzby v rozdilné kvalité 1 v ramci jedné firmy, jedna-
li se o dva rozdilné poskytovatele nebo také jeden a ten samy poskytovatel mize v jinou
denni dobu poskytnout sluzbu jiné urovné, kdy vysledek mize zaviset napiiklad na jeho

rozpolozeni ¢i unave. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 16)

Aby se s proménlivosti sluzby dalo uspésné bojovat a bylo mozné drzet standart poskytnu-
té sluzby na stale stejné urovni, je tfeba piijmout rlizna opatieni, ktera umoZzni zvySenou
kontrolu kvality. Samoziejmé existuji rizné pristupy pro rizné sluzby. Prikladem Gspésné-

ho ptistupu mtze byt napiiklad franchisingova sit. (Heskova, 2012, s. 23)

1.2.4 Pomijivost

Pomijivost sluzeb chapeme jako nemoznost sluzby skladovat do zasoby. Tento fakt je pod-
statnym rozdilem mezi vyrobkem a sluzbou. Vyrobni produkty mohou zpravidla byt skla-
dovany a uchovany na budouci pouziti, aniz by doslo k jejich poskozeni, coz v ptipadé

sluZby neni mozné.

Autofi Cibakova, Rozsa, Cibak (2008, s. 29) zdlraznuji v pfipadé nemoZnosti vytvoreni
sluzby do zé4soby fakt, Ze pokud dojde ke zvySené poptavce po sluzbé, kterou nelze oka-
mzité uspokojit, vznikaji ztraty na zisku a to i v pfipadé€, ze sluzba dostupna je, ale zakaz-
nik se nedostavi v dohodnutém case.

Autorka Vastikova (2014, s. 19) zduraziuje, ze pomijivost sluzeb, které nevyuzitim zani-

kaji a nedaji se pouzit v budoucnu, jsou tedy mrtvé, neznamena, ze Spatné pouziti sluzby

nelze reklamovat.
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Sluzbu nelze také vratit, ale v ptipadé nespokojenosti s jejim provedenim miize zédkaznik
pravé prostiednictvim reklamace dosdhnout navraceni penéz, které za tuto sluzbu poskytl

nebo opétovné provedeni sluzby, ale ke spokojenosti zakaznika. (Heskova, 2012, s. 24)

Efektivnim nastrojem pro zmirnéni negativniho dopadu pomijivosti sluzeb na poskytovate-

le sluzeb mohou byt rtizné rezervaéni systémy. (Heskova, 2012, s. 24)

1.2.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

V ptipad€ zakoupeni vyrobku na zékaznika automaticky prechédzi i pravo vlastnit dany
vyrobek a pravo jej pouzivat, dokud vyrobek nespotiebuje, neznici apod. V ptipade sluzby
tomu tak neni. Zakoupenim sluzby zakaznikovi vznika pravo na poskytnuti sluzby. Zpra-

vidla jednorazové. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 18)

Z diivodu nemoznosti vlastnit sluzbu jsou proto distribu¢ni kandly, po kterych se sluzba
k zakaznikovi dostava, obvykle piimé nebo velmi kratké. Na zprostfedkovatele totiz ne-
muze piejit vlastnické pravo sluzby, maximalné pravo na poskytnuti sluzby. (Janeckova,

Vastikova, 2000, s. 19)

1.3 Klasifikace sluzeb

Jak jiz bylo zminéno, sektor sluzeb je velmi rozsahlé odvétvi. Od jednoduchych procesti po
slozité operace. V sektoru piisobi mnoho riznych organizaci od malych Zivnostniki po
nadnéarodni organizace. Existuje nepfeberné mnozstvi sluzeb a nové se stale vyviji. Z di-
vodu této riiznorodosti a pro lepsi piehlednost a orientaci je proto vice nez vhodné jednot-
livé sluzby rozd¢lit na zéklad€ riznych kritérii. OvSem kvili pravé této rliznorodosti sluzeb

neni jednoduché, ani mozné rozttidit sluzby do nékolika malo kategorii.

Napti¢ odbornou literaturou lze najit rozliéné tfidéni a kritéria, na jejichz zaklad¢ jsou
sluzby rozdéleny. Téméi kazdy autor uvadi svou klasifikaci dle riznych kritérii. Z divodu
omezeného obsahu neni mozné uvést v této praci vSechny rtuzné existujici klasifikace, bu-

dou uvedeny pouze ty, které se dle literatury pouZzivaji nejcastéji.
Roztiidéni sluzeb umozni lepsi analyzu sluzeb a jejich pochopeni, na zakladé ¢eho pak
muze byt zvoleno co nejvhodnéjsi pouziti marketingovych nastroji, pro ptislusné kategorie

sluzeb a docilit tak pozadovanych vysledku. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 19)
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1.3.1 Kilasifikace podle druhu vztahu

Autor Hill (1977, No 4), rozdéluje sluzby podle druhu vztahu sluzeb, tento vztah se vaze
bud’ k osobé¢, nebo ke zbozi. Sluzby, které jsou zaméfeny na osoby, se tykaji zmén fyzic-

kého nebo dusevniho vlastnictvi osob, to je naptiklad vzdelavani.

Mezi sluzby, které se vaznou na zbozi zase fadi sluzby takové, které jsou spojeny se zme-
nami fyzickych vlastnosti zbozi nebo se zménou stavu tohoto zbozi, jako ptiklad sluzby,

ktera zde patii, miizeme uvést nakladni autodopravu.

1.3.2 Klasifikace sluZeb na tfi skupiny — odvétvové tridéni sluzeb

Toto tfidéni sluzeb bylo zpracovano ekonomy Footem a Hattem (1953) a uvadi ho autorka
Jakubikova (2008, s. 158), autorka Vastikova (2014, s. 23) a také naptiklad autorka Jufiko-

va (2014, s. 8). Tato klasifikace spo¢iva v tiidéni sluzeb na tercialni, kvartérni a kvintérni.

e Tercidlni — jedna se o sluzby, které lidé diive bézn¢ vykonavali v domacnosti sami.
Materialni zazemi a hmotné prvky zde hraji velkou roli zpravidla v pribéhu celého
procesu poskytovani sluzby. Radime zde napiiklad ubytovaci a stravovaci sluzby,
kadetnictvi, pradelny a Cistirny, kosmetické sluzby a dalsi.

e Kvartérni — sluzby charakterizovany jako sluzby usnadiujici a zefektiviiyjici rozdé-
leni prace. Jako ptiklad mtize slouZzit doprava, finan¢ni sluzby ¢i komunikaéni sluz-
by.

e Kvintérni — sluzky, které svym plsobenim né&jakym zpisobem méni anebo zdoko-
naluji pfijemce sluzby. Dal§im charakteristickym rysem je vysoka odbornost po-

skytovatele sluzby. Zde patii zdravotni péce ¢i vzdélavani.

Toto ¢lenéni sluzeb napovi o provadénych ¢innostech, ale pro marketing sluzeb a jeho po-
tteby neni pfili§ vhodné a to kvili své ptilisSné obecnosti. V jednotlivych odvétvich spolu
totiz jsou organizace a sluzby, které cili na zcela odli$né trhy a cesty k t€émto trhiim si tvoii

zcela odliSnymi zptsoby. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 20)

1.3.3 Klasifikace sluZeb podle charakteristickych vlastnosti

Na zaklad¢ charakteristickych vlastnosti jsou sluzby ttidény néasledovné; odvétvové tridéni
sluzeb, trzni versus netrzi sluzby, sluzby pro spotiebitele a pro organizace, vyznam miry

zhmotnéni sluzby, ¢lenéni na zaklad€ prodejce, klasifikace podle trhu kupujiciho, ¢lenéni
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sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani, klasifikace sluzeb pro potieby marketingu.

(Vastikova, 2014, s. 26)

e Trzni versus netrzi sluzby - tato kategorie rozlisuje sluzby na ty, které 1ze sménit na
trhu za penize a na ty, které jsou bez poplatku. Sluzby zdarma mutize poskytovat
stat, misti zprava, ptipadné neziskové organizace a podobné. Mohou vedle sebe ta-
ké existovat stejné typy sluzeb, které budou trzni i netrzi, miize se jednat naptiklad
o vefejné nemocnice Versus soukromé nemocnice, piipadné vysoké skoly.

e Sluzby pro spotiebitele a pro organizace - sluzby pro spotiebitele jsou poskytovany
bud’ jednotlivei, nebo domacnosti. Ti pouzivaji sluzbu pouze pro svij vlastni bene-
fit. Sluzby pro organizace jsou poskytovany podnikiim, firmam, dalSich organiza-
cim, kterym z téchto, na rozdil od domacnosti, plyne dalsi ekonomicky zisk. Mnohé
sluZby mohou byt poskytovany rovnéz jak spotiebiteli, tak organizaci. Prikladem
mohou byt telekomunikaéni sluzby. Poskytnuté sluzby se mohou pak lisit
vV podminkach poskytovani.

e Vyznam miry zhmotnéni sluzby - v tomto ptipadé sledujeme postaveni sluzby
Vv celkové nabidce. Tato nabidka je tvofena kombinaci zboZi a sluZeb. RozliSuji se
tii typy postaveni: sluzby, které jsou zasadné nehmotné (bezpec¢nost, kultura); sluz-
by poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému produktu (pojisténi, poStovni sluzby)
a sluzby zpiistupnujici hmotny produkt (architektura, charita).

e Clenéni na zékladd prodejce - duleZita pii tomto ¢lenéni je pozice poskytovatele.
Zalezi na povaze podniku, vykonavané funkci a na zdroji prijmi. Jako ptiklad zis-
kového veiejného podniku jsou CD, za veiejny neziskovy podnik mize byt uvede-
na napiiklad knihovna.

¢ Kilasifikace podle trhu kupujiciho - zalezi na postaveni kupujiciho sluzby. Resi se
druh trhu, zptisob koup¢ a motivace. Trh rozdélujeme na spotiebitelsky, sluzby pro
organizace a na vladni trh. Hovotfime-li o zpiisobu koupé¢, rozliSujeme sluzby bézné
spotieby, specidlni sluzby a nevyhledavané sluzby. Pokud se zamétime na motiva-
ci, rozliSujeme dvé situace. Bud’ je sluzba nastrojem k ziskani néceho dalsiho, nebo
je sama cilem.

e Clenéni sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani — pii tomto ¢lenéni se klade
diiraz na rozd¢leni podle formy sluzby, zaméteni sluzby a podle kontaktu se zakaz-
nikem. Forma sluzby je uniformni nebo dohodnuta, sluzba je zaméfena bud’ na ¢lo-

veka, nebo na stroj, kontakt se zdkaznikem rozliSujeme bud’ vysoky, nebo nizky.
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o Kilasifikace sluzeb pro potfeby marketingu — pro tuto préci nejspisSe nejpodstatné;jsi
Clenéni sluzeb. Jelikoz je cilem marketingu co nejlépe urcit zakaznikovi potieby a
na zaklad¢ tohoto urceni zakaznikovi sluzbu dodat tak, aby to pro zdkaznika bylo
co nejpohodinéjsi. Aby mohly byt marketingové néstroje vyuzity co nejefektivnéji,
je potieba odpovéd’ na dalsi otazky, které charakterizuji sluzbu a to jsou nésledujici
Ctyfti:

o zpusob distribuce sluzby — sluzba jde za zakaznikem nebo zdkaznik musi
ptijit za sluzbou,

o charakter poptavky po sluzbé — sezonnost, $pi¢ky, fluktuace poptavky,

o Vvztahy mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem — nizky, stfedni nebo vy-
soky kontakt,

o do jaké miry je mozné sluzbu piizptsobit individualnim pozadavkim za-

kaznika. (Vastikova, 2014, s. 24 — 26)

Nelze jednoznacné urcit, které rozdé€leni sluzeb je to nejlepsi a mélo by byt vyhradné pou-
Zivano, literatura se vesmeés shoduje na tom, ze sluzby lze dé€lit na zakladé mnoha riznych
faktori a charakteristik a Casto tyto charakteristiky uvadeji obdobné. Pro potfeby marke-
tingu sluzeb jsou vyslovné néktera déleni oznacena jako nevhodna a jina jsou naopak urce-

na a uzpusobena prave pro potieby marketingu.
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2 MARKETING SLUZEB

V nasledujici ¢asti prace budou vysvétleny zakladni pojmy, které souvisi s marketingem
sluzeb, bude pfedstaven marketingovy a komunikacni mix v takové formée, jak jsou uzpu-

sobeny pro potieby trhu sluzeb.

Marketing je proces, ktery se snazi v mezich pravnich a etickych norem, poznat potieby
cilového zékaznika, at’ uz se jedna o B2B nebo B2C trhy. Na zaklad¢ marketingového vy-
zkumu dochazi ke zjisténi potieb zdkaznika a naslednému nabidnuti vyrobku ¢i sluzeb za
idedlni cenu, na vhodném misté a ve spravném case. Marketing ovSem neni jen proces
oslovovani zdkaznika, ale mél by prostupovat celou firmou od vyrobniho procesu az po

poprodejni servis zadkaznikovi.

Kotler (2002, s. 6 - 9) definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces zodpovi-
dajici za identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavki zdakazniki pri soucasném do-

sahovani hodnoty ¢i zisku.

Marketing sluzeb ma sviij zaklad v klasické teorii marketingu. Nékteré zasady marketingu
Ize tedy snadno uplatnit v marketingu sluzeb, ovSem zejména v té oblasti, kdy se poskyto-
vatel sluzby piimo setkava se zdkaznikem, plati pravidla trochu jina. (Janeckovéa, Vastiko-

vé, 2000, s. 12)

Zajimavym jevem je, Ze marketing pohostinstvi, pod ktery spadaji i kavarny, se nevyvijel
stejn€ jako marketing ostatnich sluzeb, dokonce za nimi udajné zaostaval pfiblizné deset az
dvacet let. Tento fenomén Ize odiivodnit tim, Ze manazeti v zafizenich tohoto typu byvali
zamestnanci, ktefi se k pozici manazera dostali postupné a maji sice zkusenosti a vysokou

odbornost, ktera se tyka pohostinstvi, ale ne v oblasti marketingu. (Morrison, 1995, s. 37)

V soucasné dob¢€ ovsem i vedeni podniki, které se pohybuji v oblasti sluzeb, a stejné jako
podniky vyrobni, se snazi dosdhnout co nejlepSich vysledkt. Pochopili, Ze marketingovy
ptistup, ktery klade diraz na zdkaznika a jeho ptani, nemohou opomijet. Kdysi nepftili§
konkurenéni odvétvi nemélo potfebu fidit se marketingovym pfistupem, ovsem v soucasné
dobé, kde 1 v oblasti sluzeb uz poptavka dadvno neptevazuje nabidku, je pro firmy, které se
chtéji na trhu udrzet, velmi dulezité, aby se soustiedili na zakaznika a jeho potieby. Zakaz-
nik rozhoduje o tom, zda sluzbu ptijmout chce nebo ne, zda je pro néj dostatecné atraktivni
nebo zda si obdobnou nabidku radSi vybere u konkurence. Zakaznik mé z ¢eho vybirat.

(Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008, s. 12)
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2.1 Potreby a spirala sluzeb

Zakladnim bodem uspésného marketingu je uspokojeni potieby zdkaznika. Potieby jsou
chapany a vysvétlovany riizné€, asi nejznamgéjsi teorii je Maslowova pyramida potieb, ktera
hovoti o 5 riznych pottebach — fyziologické potieby, potieba jistoty, potieba sounalezitos-
ti, potieba Ucty a uznani, potfeba seberealizace. Fyziologické potieby jsou potiebami nej-
zékladngjSimi, tyto ¢loveék sdili se vSemi ostatnim Zivymi tvory a musi byt uspokojeny jako

prvni a pak teprve mohou byt postupné uspokojovany ostatni.

Jelikoz v soucasné dobé nema spolecnost problém s uspokojovanim zakladnim fyziologic-
kych potieb, ¢lovek se spolecné s rostouci zivotni urovni snazi uspokojovat své slozitéjsi
potieby, jako jsou praveé potieby sounalezitosti, uznani a seberealizace. Uspokojovani téch-
to slozitéjSich potieb zpravidla byva spojovano sluzbami, at’ uz se jednd o sluzby trzni ¢i

netrzni. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 26)

Spirala sluzeb se spole¢né s moderni spole¢nosti neustale rozviji a vznikaji nové sluzby,
které souCasny zdkaznik potfebuje nebo chce vyuzit. Pro potieby svého zaméstnani vyuZzi-
vaji lidé hromadné dopravy, dale se vzdé€lavaji, aby si navySovali kvalifikaci. Pracujici
rodic¢e malych déti potiebuji zatizeni, kde jejich déti mohou travit ¢as, zatimco rodice jsou
Vv praci. S prodluzujicim se prumérnym vékem se také poji mnozstvi sluzeb jako je pecova-

telska sluzba, taxik pro seniory atd. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 26)

Ve volném case 1idé vyhledavaji dalsi a dal$i aktivity, které mohou vykonavat. Cestuji na
dovolené, travi Cas s prateli v restauracich ¢i kavarnach. Autorka Jakubikova ve své publi-
kaci Marketing v cestovnim ruchu (2015, s. 14) uvadi studii firmy Incoma z roku 2006,
ktera hovoii o tom, ze 68% Cechii rado travi veder s piateli posezenim v restauraci &i po-

dobném zafizeni.

To je pouze n€kolik malo ptikladd, které ovsem demonstruji, jak neodmyslitelné jsou sluz-

by spjaté s lidskou ¢innosti, nehled¢€ na to, v jaké Zivotni fazi se ¢loveék nachézi.

2.2 Sména

V trznim prostiedi jsou potieby zédkaznika uspokojovany na zakladé¢ smény. Sménou cha-
peme predani jedné hodnoty za druhou, pficemz k této sméné€ dochazi mezi dvéma strana-
mi. Kazda strana ma moznost svobodné volby, zda na sménu pfistoupi ¢i nikoliv a rovnéz
si mize svobodné vybrat partnera. Vyjimkou je ovSem monopol, v tom ptipadé moznost

volby neni mozna.
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Zpravidla dochazi ke smén¢ zbozi za penize. Dochédzi ovSem i k vzdjemné vyméné zbozi
anebo sluzeb. Takovouto snému nazyvame barterovy obchod. (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 20)

Ke sméné dochazi i v pfipade subjekti, které pracuji ve vetejném sektoru. V tomto pripadé
se ovSem nejedna o pfimou sménu hodnot, jelikoz, jak jiz bylo uvedeno, vefejny sektor
neposkytuje své sluzby za penize. Hovofime tedy o sméné nepiimé, ktera je realizovana
formou placeni dani, socialniho ¢i zdravotniho pojisténi, apod. Dalsi odlisnosti v piipadé
vetejného sektoru oproti sluzbam, poskytovanym soukromymi subjekty, je mald moznost
vybéru. Lid¢ si zpravidla nemohou vybrat ani poskytovatele, ani zptisob doruceni sluzby.
Ovsem existuji i vyjimky. Naptiklad pifi vybéru vysoké Skoly ma ¢lovék moznost volby.

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 26)

2.3 Hodnota

Hodnotu mtizeme chapat bud’ z pohledu dodavatele, nebo z pohledu koncového zakaznika.
V ptipad¢ dodavatele je hodnota vniména pfevazné skrze penize, jedna se o cenu, kterou
zékaznik zaplati za sluzbu V ptipadé vefejnych sluzeb, jsou to pak dotace od statu ¢i mistni
zpravy, ptipadné dary organizaci ¢i od vetejnosti. Napfiklad ttulek pro opusténa zvirata,
ktery je zfizovan méstem dostava na svij provoz jak dotace od svého zfizovatele, tak stej-
né miiZze a vétSinou 1 musi, aby pokryl néklady, pfijimat dary od Siroké vetejnosti a to jak

finanéni tak i1 vécné.

Jelikoz v ptipadé vefejné sluzby musi jeji ptijemce zpravidla spliiovat urcita kritéria, aby

mél na sluzbu narok, i tato kritéria mohou byt vnimana jako hodnota sluzby.

Z pohledu zékaznika je hodnota vnimana skrze miru uspokojeni potieb. Diky nehmotnosti
sluzby je slozité ocenéni jeji hodnoty zakaznikem. Proto byva nejcastéji hlavnim ukazate-
lem cena. Zakaznik srovnava hodnotu srovnanim uzitku s konkurenci. Velkou roli tedy

hraji relativni ceny. To jsou ceny, které se vztahuji k jinym, zpravidla konkuren¢nim pro-

vvvvvv

Jelikoz hodnota vnimand poskytovatelem sluzby mlize byt a byva jind, nez hodnota, kterou
vnima zékaznik, snazi se poskytovatelé sluzby ptizpiisobit pozadavkiim a oekavanim za-
kaznika, ¢imz mize dojit i ke zvySeni vnimané hodnoty zakaznikem. (Janeckova, Vastiko-

vé, 2000, s. 27 - 28)
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2.4 Zakaznik

Alfa a omega. Bez zakaznika neni trh. Bez zakaznika neni ticba marketingu, ani sluzby.

Zakaznik je jeden ze zakladnich bodu, kolem kterého vSe vznika.

Jako zékaznika chapeme bud’ osobu nebo domacnost, ptipadé organizaci, kterd za pouzitou
sluzbu néjakym zplisobem — financné ¢i barterem — zaplati a timto ziskava uzitek s ni spo-
jeny. Vztah, ktery nastdva mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby je zcela odlisny nez
vztah mezi zdkaznikem a poskytovatelem zbozi. V ptipadé sluzeb je totiz zdkaznik pfimym
ucastnikem poskytovani sluzby, ptipadné se stava i spoluautorem sluzby. Bez jeho ptfitom-
nosti ¢asto neni sluzbu mozné provést. Proto v ptipad¢ sluzeb Castéji, nez pii prodeji zbozi,
dochazi k vytvaieni dlouhodobych vztaht, duvéry a loajality zakaznika k poskytovateli
sluzby. V praxi to znamend, Ze kde je zdkaznik spokojeny, tam se radd vraci a nevyhleddva

jiné moznosti, kde ziskat obdobnou ¢i stejnou sluzbu.

V ptipad¢ verejnych sluzeb ¢asto dohazi k situaci, kdy poskytnutd sluzba nepiinasi benefit
pouze jedinci, ktery sluzbu Cerpa, ale i spolecnosti jako celku. (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 28)

25 Trhy

Z marketingového hlediska chapeme trh jako spotiebitele a jejich vlastnosti. Casteéné trh
také popisuje producenty a dodavatele. Spotiebitel byva podrobovan marketingovému vy-
zkumu, ktery ma poskytovateli pomoci 1épe poznat a pochopit svého koncového zédkaznika
a prizpusobit tomu nabidku. Jednotlivi zdkaznici maji rizné potieby, naroky, piani, vlast-
nosti a chovani. Na zaklad¢ téchto specifik je nanejvys vhodné zakazniky rozclenit do jed-
notlivych segmentt, které jsou co nejvice heterogenni, ale uvniti pokud mozno co nejvice
homogenni. Po urceni jednotlivych trznich segmentti je pak mozné sndze uzptisobit poza-
dovanou sluzbu a uzpusobit ji riznym pozadavkim jednotlivych segmenti. (Janeckova,

Vastikova, 2000, s. 29)

Hovofime-li o trhu, nesmi byt zapomenuto ani na ostatni poskytovatele, kteti nabizeji sluz-
bu stejnou a tvofi tedy konkurenéni prostiedi. Tito pak byvaji pfedmétem rtiznych marke-

tingovych analyz.
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2.6 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je souborem nastroju, ktery ma za ukol pomoci utvaret vlastnosti slu-
zeb. Jednotlivé prvky mixu by méli byt vzajemné propojeny a v neustalé interakci tak, aby
dochdzelo k zadanému synergickému efektu. Dobfe utvoieny marketingovy mix by mél
byt konzistentni — alesponi dva nebo vice nastroji mixu spolu souviseji a doplnuji se, inte-
grovany — prvky mixu jsou mezi sebou ve vzajemné aktivni a vyvazené interakci a v nepo-
sledni fad€¢ by m¢l byt mix predevsim U¢inny — vSechny jednotlivé néstroje mixu jsou pou-
zity takovym zptisobem, aby bylo docileno maximalni efektu mixu na zakaznika jako cel-
ku. Cilem marketingového mixu je nejen uspokojeni potieb zékaznika, ale také prinést zisk

organizaci. (Heskova, 2012, s. 137)

Marketingovy mix sluzeb se podstatné lisi od marketingového mixu vyrobki. V piipadé
produktti jsou standardné uvadény 4P — product (produkt), price (cena), place (distribuce),
promotion (propagace, komunikace) - které i v ptipadé¢ vyrobku v soucasné dobé byvaji
roz$ifeny o paté P a to people (lidé). Po aplikaci zakladniho mixu se ¢tyimi P do prostiedi
sluzeb bylo zjisténo, ze takovéto vymezeni pro potieby podniki, které poskytuji sluzby,
neni dostacujici. Hlavnim diivodem jsou specifické vlastnosti sluzeb, které jiz byly popsa-
ny. Proto soucasny marketingovy mix sluzeb pracuje s podstatné vice faktory, literatura
hovoti o 7P. K zakladnim ¢tyfem P byly tedy pfidany nasledujici; people (lidé), physical

evidence (materialni prostiedi) a processes (procesy). (Janec¢kova, Vastikova, 2000, s. 29)

2.6.1 Sluzba jako produkt

Produkt je obecné chépan jako vSe, co je nabizeno firmou spotiebiteli k uspokojeni jeho
potieb, at’ uz se jednd o hmotné ¢i nehmotné potieby. Z pohledu marketingu se nejedna
pouze o produkt jako takovy, ale jednd se o souhrn vlastnosti, od znacky az po vyhody,
které produkt nabizi. Kupujici kupuje spiSe nez zbozi nebo sluzbu uzitek, ktery mu plyne
z vyuziti zboZi €1 sluzby. Zakaznik musi v nabizeném produktu spatfovat ur¢itou hodnotu.

(Jakubikova, 2009, s. 188)

Charakteristika produktu v ptipad¢ sluzeb je spojena nejen s vlastnosti sluzeb, které jiz
byly popséany, ale také se specifickymi vlastnostmi jednotlivych sluzeb, které se odviji od

konkrétnich obort. (Heskova, 2012, s. 137)

Definice vysledného produktu sluzby je tedy komplexngjsi a slozit¢jsi. Pride a Ferrell

(1991, s. 178) ve své publikaci definuji produkt v ptipad¢ sluzby nasledovné:
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»Sluzba je slozity produkt, ktery miizeme definovat jako soubor hmotnych a nehmotnych
prvku, které obsahuji funkcni, socialni a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem

miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi, nebo kombinace vsech tii stupnu. “

Odborna lieratura cituje autora Sassera (1978, s. 362), ktery uvadi, Ze pojem sluzba obsa-

huje tii zakladni prvky:

e Materidlni prvky - jedna se o hmotné slozky sluzby, diky kterym muize byt sluzba
poskytnuta, nebo které dopliuji poskytnuti sluzby. V praxi se jedna napiiklad o ja-
kykoliv pracovni nastroj, ktery poskytovatel sluzby mtize pottebovat ke své praci.

e Smyslové prozitky - prvek, ktery rozpozndvame pomoci smyslii; hmatu, ¢ichu, zra-
ku, sluchu.

e Psychologické vyhody nabidky - v ptipadé tohoto prvku se jedna Cisté o subjektivni

hledisko zakaznika.

Ve sluzbach se casto hovoti o komplexnim produktu. To znamen4, ze nabidka se sklada ze
zakladniho produktu, ktery je obklopen hmotnymi i nehmotnymi prvky, vlastnostmi a uZzit-
kem. Do soustavy dopliikovych prvki muze patiit, dostupnost, zaruka, servis atd. Jednotli-

vé urovné produktu jsou rozdéleny nasledovne:

e zakladni nebo také obecny produkt - zakladni sluzba,

e ocekavany produkt - zdkladni produkt a zédkladni podminky, které zdkaznik oceka-
va,

e rozSifeny produkt - hlavni oblast diferenciace nabidky, ptfidand hodnota vnimana
zakaznikem, ¢asto klicovy faktor pii rozhodovani,

e potenciondlni produkt - veskeré ptfidané vlastnosti ¢i zmény produktu, pfinasejici

kupujicimu uzitek.

Na produkt ptimo ptlisobi i proménlivé faktory, které souviseji s individudlnim pohledem
konkrétniho zédkaznika. Kazdy segment vnima vlastnosti 1 prvky sluzby jinak a jeho poza-

davky na uzitek se mohou tedy lisit. (Heskova, 2012, s. 139)

Dalsi pohled na slozeni produktu nabizi autor Payne (1996, s. 135), ktery hovofi o zaklad-
nim produktu a okoli produktu. Pfi¢emz zékladni vlastnosti produktu maji pti kupnim roz-
hodovani 30% vlivu, ale spottebuji 70% nékladi. Okoli produktu, coz jsou pfidané hodno-
ty jako je napiiklad zdkaznickd podpora, image, sluzby navic, maji 70% vliv a spotiebuji

30% veskerych nakladu.
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Dulezitou roli pfi produktu sluzby hraji rovnéz fyzické dikazy, které jsou dualezitejsi tim
vice, ¢im vice ma sluzba nehmotnych prvka. Jsou to informace o fyzickém prostiedi, ve
kterém je sluzba poskytovana a tyto by mé¢li kompenzovat nehmatatelny charakter produk-

tu. (Heskova, 2012, s. 143)

2.6.2 Cena

Kotller (2007, s. 594) tika, ze ,, cena je hodnota, jiz se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskani
pozadovaného produktu. Cenu lze zaplatit ve formé penéz, zbozi, sluzeb, prizné, volebniho

¢

hlasu nebo cehokoliv jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu.

Cena je v ptipadé sluzeb velmi dilezitou souc¢asti marketingového mixu, je podstatnym
ukazatelem kvality. Je tomu tak vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb. Také neoddé-

litelnost sluzby od jejiho poskytovatele vytvaii dalsi specifika pii cenotvorbé.

V ptipadé sluzeb existuje velké mnozstvi pojmu, které oznacuji cenu - vstupné, najemné,
dopravné, skolné, kurzovné. VSechny uvedené a mnohé dalSi znamenaji ovSem to samé.
Poplatek, ktery musi zdkaznik uhradit za vyuziti sluzby. Kromé ceny za poskytnuti sluzby
mohou ovSem zdkaznikovi vzniknout jesté dalsi ndklady. Tyto ndklady mohou byt spojeny

predevsim s:

e cdasem - velice vyznamna polozka ve sluzbach, jedna se o Cas, ktery zékaznik musi
stravit vyhledavanim sluzby, pfi¢emz by tento ¢as mohl vyuZit jinak,

e fyzickym usilim - zpravidla se sluzbami, které jsou spojeny se zbozim, ¢i samoob-
sluzné sluzby,

chopeni ¢i pekonani urcitych osobnich bariér.

Vlastnosti sluzeb mohou piimo ovlivnit cenotvorbu at’ jiZ pozitivné ¢i negativné. Jelikoz
jsou sluzby ptevazné nehmotné, je velmi tézké posoudit jejich cenu, a proto Casto zasahuje
vlada a kontroluje prodej sluzeb. Poskytovatel sluzeb musi byt v mnohych piipadech

opravnén k poskytovani sluzby bud’ Zivnostenskym opravnénim ¢i akreditaci.

Kwvtli nutnosti osobniho kontaktu, ktery ovlivituje distribuci sluzeb a ma tedy vliv na geo-
graficky rozsah poskytovani sluzby, mtze i pomérné maly podnik ziskat statut monopolu a
na zaklade¢ toho si Gctovat vysoké ceny. Vyse této monopolni ceny je pak zavisla na alter-

nativnich nakladech, které jsou spojeny s moznosti dosazeni konkuren¢ni sluzby.
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Dalsi vlastnosti sluzeb, ktera ovliviiuje cenotvorbu, je pak heterogenita sluzeb, kvili které
Casto nemohou byt sluzby patentovany. V kombinaci s nizkymi naklady pii vstupu do od-
vetvi pak muze vzniknout velké konkurencni prostiedi, které ma velky vliv na urovani
cen. V nékterych pripadech hrozi cenové valky, které mohou byt velmi nebezpecné,

zejména pro mensi podniky.

Je-li mozné sluzbu né&jakym zplsobem zhmotnit, zpravidla si poskytovatelé téchto sluzeb
mohou uctovat vyssi ceny nez konkurence, kterd tohoto zhmotnéni neni schopna. Vyssi
ceny jsou stanovovany také v ptipad€ nutnosti vysoké odbornosti a proskoleni zaméstnan-

ct, ktefi sluzbu poskytuji. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 104 - 106)

K ur€ovani ceny sluzeb je k dispozici mnoho pfistupd, strategii a metod. Autorka Jakubi-

kova (2009, s. 225 - 227) uvadi toto zakladni déleni:

e Tvorba cen podle nakladl - v tomto ptipadé dochazi k vypocitani ceny na zaklade
fixnich i variabilnich nékladd, ke kterym je pak pfictena marze a timto vznikd cena
pro spotiebitele. Pro firmu je dulezité, aby byly pokryty néklady na vyrobu, distri-
buci a prodej. Také usiluje o uritou navratnost. Zakaznika ovSem zpravidla nakla-
dy, které firma musi vynaloZit, nezajimaji, a v pfipad¢, Ze se mu cena zda vysoka,
obrati se na konkurenci, ktera nabizi sluzby za cenu niz$i, ovSem muze se také jed-
nat o sluzbu nizsi kvality.

e Tvorba cen podle poptavky - ceny se zvySuji se zvySujici se poptavkou a snizuji
Vv piipad€ sniZujici se poptavky, bez ohledu na naklady. V ptipad¢, ze zékaznici
jsou ochotni vyssi cenu akceptovat. Firma pak samoziejmé generuje vyssi zisky.

e Tvorba cen podle konkurence - pomérn¢ oblibena metoda, kdy firmy kopiruji ceny
podobnych konkuren¢nich produkti. Pokud ale zvoli cenu niz$i, mohou pftilakat
zékazniky a tim zvysit podil na trhu. Zvoleni vyssi ceny pak zpravidla slouzi k zd-
raznéni kvality produktu.

e Tvorba cen podle vnimané hodnoty - ur€ovéani ceny na zdklad€ hodnoty vnimané
zakaznikem. Tato hodnota se sklada z predstavy zédkaznika o vlastnostech produktu,
z Grovné distribuce, kvality zaruky, zadkaznické podpory, ale také naptiklad
z image, duvéryhodnosti ¢i vazenosti poskytovatele sluzby. (Bergh, Pelsmacker,
2003, s. 443)
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e Tvorba cen podle hodnoty - firma si u¢tuje pomérné nizké ceny za kvalitni produk-
ty. V tomto piipadé firma usiluje o nizké vyrobni naklady, aby netrpéla kvalita pro-
duktu. (Bergh, Pelsmacker, 2003, s. 449)

2.6.3 Distribuce - misto poskytovani sluzby a prodejni cesty

Vzhledem Kk velkym rozdilim mezi jednotlivymi sluzbami neni mozné jednozna¢né stano-
vit jedinou zasadu pti vybéru lokace pro poskytovani sluzby. Jelikoz neni mozné poskyto-
véani sluzby oddélit od zakaznika, je pii procesu vybéru nutno zvazovat i jeho potieby. Cas-
to byva vybér mista kompromisem mezi potfebami poskytovatele a potiebami zakaznika.
Jedna se o naprosto jinou situaci nez v ptipad¢ zbozi, které je vyrabéno na misté, které z
hlediska logistiky, ndkladii apod. vyhovuje nejvice vyrobei a poté produkty odesila za po-
ptavkou. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 120)

V souvislosti s distribuci sluzeb jsou rozeznavany pojmy nulova flexibilita a mistni flexibi-
lita. Nulova flexibilita znamend, Ze sluzbu neni mozné ptresunout Z jejiho stdlého mista,
aniz by ztratila specifickou atmosféru, ktera je s danym mistem spojena a rovnéz je toto
misto né¢im unikatni. Mistné neflexibilni sluzby jsou takové, které 1ze poskytovat pouze

ve specializovanych centrech. (Janeckova, Vastikova, 2000, 120 - 121)

Misto, kde bude sluzba poskytovana, je zpravidla vybirano na zakladé miry a typu interak-
ce mezi poskytovatelem a zakaznikem. Tyto metody distribuce 1ze podle autora Lovelocka
(2011, s. 247) a autora Payna (1996, s. 150 - 151) rozdélit na ti kategorie:

e Zakaznik jde k poskytovateli - v tomto ptipadé je vybér vhodného mista nejdilezi-
t&j8i ze vSech tf1 uvedenych. Optimalni rozmisténi sluzeb je také velmi dilezité pro
poskytovatele, ktery ma vice provozoven. Zpravidla poskytovatelé, za kterymi se
zakaznik musi vydat, umist'uji své provozovny idealn¢ v mistech s vysokou kon-
centraci poptavky po dané sluzbé. Také nesmi byt opomijeno umisténi provozoven
konkurence. Ptikladem mohou byt restaurace, kavarny, kino apod.

e Poskytovatel jde k zakaznikovi - misto poskytovani sluzby neni tak dulezité.
V mnoha ptipadech poskytovatel za zakaznikem musi, jelikoz jinak neni mozné
sluzbu poskytnout a musi byt provedena v misté a casto i s vyuzitim zatizeni za-
kaznika. Dobrym ptikladem jsou deratizacni sluzby. Druhou moznosti jsou sluzby,
u kterych se poskytovatelé mohou rozhodnout, kde své sluzby budou nabizet. Na-
piiklad nekteré kadetnice jsou ochotné dostavit se i do mista bydlist¢ zakaznika a

tak stejn¢ maji sviij salon. Posledni variantou jsou sluzby, které maji svou provo-
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zovnu, kde sluzbu vykonavaji, ale nabizeji zdkaznikiim vyzvednuti a nasledny roz-
voz zpét, kdyz je sluzba hotova.

e Transakce probiha na dalku - poskytovatel a zakaznik jsou ve vzajemném neosob-
nim styku. Za pfedpokladu, ze je umoznéna dostate¢né kvalitni komunikace na dal-
ku, stava se misto irelevantnim. V p¥ipadé nékterych sluzeb je komunikace na dal-
ku naprosto dostacujici, u jinych je potfeba piimého osobniho kontaktu se zakazni-

kem pouze obc¢asnd. Jako ptiklad mohou poslouzit bankovni sluzby.

Nelze opomenout ani typy Gcéastnikt, ktefi se podileji na distribuci sluzby. RozliSujeme je
na poskytovatele, prostfedniky a zdkazniky. Je také nutno rozliSovat mezi prostredniky,
ktefi se podileji na produkei sluzby a na prosttedniky, ktefi sluzbu pouze prodéavaji. Zpro-
sttedkovatelé sluzeb mohou pro poskytovatele vykondvat mnoho dulezitych funkci, ty se
li$i podle povahy sluzby. Pokud jsou zaroven spoluproducenti sluzby, poskytuji sluzbu
V mist¢ a Case, ktery vyhovuje zdkaznikovi. Tito zprosttedkovatelé také asto nesou sdilené

riziko z poskytovani sluzby.

Déle mohou zprostiedkovatelé pomoci pii podpote prodeje a jako poradni organ zékazni-
kovi pii vybéru produktu. Zprostiedkovatelé Casto nabizeji stejnou sluzbu od vice poskyto-
vateld, coz muze zpusobovat urcity tlak na poskytovatele, co se tyka kvality. Pro spotiebi-

tele je to ovSem vyhodnéjsi, jelikoz dostava pestiejsi nabidku z celého trhu. Ptikladem ta-

kového zprostiedkovatele jsou nezavisli finan¢ni poradci.

Zprostredkovatelé diky svému pifimému kontaktu se zakaznikem znaji veskeré jeho potie-
by a mohou byt tedy i ndpomocni pii rozsifovani trhu. (Janeckova, Vastikova, 2000, s 123
-124.)

2.6.4 Materialni prostredi

., Materidalnim prostredim rozumime prvni viemy a dojmy, které zakaznik ziska pri vstupu
do prostorii, kde je dand sluzba poskytovana, které pak navodi priznivé nebo nepriznivé

ocekavani. “ (Vastikova, 2008, s. 191)

Vzhledem k nehmotnosti sluzeb je prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana, pomérné
zasadnim faktorem. Prvni dojem je pro zakaznika velmi dilezitym a mtze rozhodnout, zda
sluzbu vyuzije nebo se rozhodne odejit ke konkurenci. Neexistuji stanovend pravidla

k tomu jak usporadat interiér tak, aby byl pro zakaznika atraktivni, vzdy je to otazka indi-
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vidualniho vkusu, veskeré prvky materialniho prostiedi by ale mély byt v souladu
s corporate identity. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 144 - 145)

Prosttedi ovSem neplisobi pouze na zédkazniky, ale také na zaméstnance. V piipad¢ pozitiv-
n¢ vnimaného prostiedi muze dochazet k motivaci zaméstnance. Kromé ztizeni interiéru ¢i
vzhledu budovy, patii do materiadlniho prostiedi i napiiklad odév zaméstnancii, atmosféra,
kterou navozuje piipadna hudba, tiskoviny podniku, které jsou produktem komunikacniho

mixu apod. (Heskova, 2012, s. 157 - 158)

Jednotlivé prvky materidlniho prostfedi, jak je popisuji autorky JaneCkova a Vastikova,

(2000, s. 145 - 149), jsou:

e RozvrzZeni prostoru - tento prvek tvofi zaklad prostoru. Prvky jak symetrie, propor-
ce, struktura materialti, funk¢nost ¢i bezpecnost jsou kombinovany tak, aby vyvare-
ly harmonicky prostor, ktery vytvofi pozadovanou reakci zakaznika. Aby vysledné
feSeni splnilo ocekavané cile, na feSeni prostoru zpravidla pracuji spolecné designé-
i1, architekti a manazefi sluZeb. Pfi rozhodovani o vzhledu prostiedi se musi brat i
na potieby a o¢ekéavani zakaznika. Limitujici je rovnéz rozpocet ¢i deadline.

e Zafizeni interiéru - nabytek mize pomoci k vytvofeni ptatelské atmosféry, piijem-
nych pocitl hosta, ale také miize vytvofit bariéry. Pfi zafizovani interiéru je kladen
diiraz na funk¢nost, technické i technologické usporadani. Zakaznika rovnéz zajima
design a pouzité materidly.

e Osvétleni - dalsi z klicovych prvkli materialniho prostredi. Osvétleni musi samozie-
jmé v prvni fad¢ spliiovat stanovené predpisy. Za dal$i nesmi byt opomijen fakt, Ze
hra svétel a stinli dotvafi atmosféru, ovliviiuje odstiny barev ¢i vzhled tvart. Fakto-
ry, na které musi byt bran zietel pii volby zptsobu osvétleni, jsou intenzita denniho
svétla, roven vidéni, barevnosti interiéru, povaha provozované sluzba, ocekavani
zakaznikd ¢i odrazy a lomy svétla. Kromé nutnosti dodrzeni pfedpisi mohou byt
omezujici také pozadavky na isporu za energie ¢i piipadné nezadouci tepelné efek-
ty a pozadavek na jednoduchost udrzby.

e Vzduch - dulezitou roli hraje i cirkulace vzduchu v prostredi. MozZnosti vétrani, od-
vetravani a pristup Cerstvého vzduchu. Jak efektivné funguje topeni ¢i klimatizace.
Jaké viin€ ¢i pachy se do interiéru dostanou a zda jsou zaddouci ¢i nezadouci. Mno-
ho podnikt, aby podpofilo pozitivni image, umistuje do svych prostor osvézovace

vzduchu a rizna podobna zafizeni, aby eliminovali nezadouci pachy a pomoci pfi-
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jemné vuné navodili pozadovanou atmosféru. Vybér viiné by mél také korespondo-
vat s typem a zamétenim podniku.

e Barvy - hraji vyznamnou roli nejen pii dotvaieni prostoru, ale také ptisobi na emo-
ce zékaznikli. Kombinace riznych barev s osvétlenim mohou ptlisobit zadouci efekt,
ale rovnéz pii Spatné zvolené kombinaci vznika efekt nezadouci, kterému je potieba
se vyvarovat. Rovnéz 1 barvy navzdjem mezi sebou plisobi v sou¢innosti a vyvola-
vaji rozliéné pocity i nalady. Barvy se v zakladé rozd€luji na teplé a studené a kaz-
da barva reprezentuje ur¢itou symboliku. Naptiklad zelena barva je barva ptirody,
Klidu a bezpeci. Je to barva statickd se skrytou vnitini energii. (Vysekalova, Ko-
markova, 2000, s. 67 - 68). Veskeré tato fakta musi byt brana v tivahu, pii volbé ba-
rev, jejich kombinaci a také pii instalovani osvétleni.

e Znaceni - jedna se o grafické zpravy a prvky, pouzité pismo, znaky. Hraje roli je-
jich umisténi, vzhled, osvétleni, barva, vybér typt fontu. Rizné typy pisma mohou
evokovat emocionalni odezvy. Znaky se pouzivaji jednoduseji, jelikoz maji vétsi-
nou zazity smysl, ktery chape nejen tuzemsky, ale i zahrani¢ni zdkaznik. Jedna se

napiiklad o znaceni toalet.

Pokud je prostfedi vnimano zakazniky jako pfijemné, mize se stat konkuren¢ni vyhodou,
podporuje a dopliiuje pozitivni image spolecnosti, zakaznici se radi vraceji a jsou celkové

vstiicngjsi. (Heskova, 2012, s. 157 - 158)

Dilezitou soucasti je i periferni prostiedi, které je tvofeno v§im, co si zakaznik mize od-
nést s sebou. Ptikladem muiZze byt vstupenka, jizdenka ¢i uctenka. VSechny tyto materidly
mohou byt graficky napadité zpracovany a nést jedine¢né znaky ¢i informace, které rovnéz
mohou podpofit pozitivni vnimani firmy ze straky zdkaznika. (Janeckova, Vastikova, 2000,
s. 150)

2.6.5 Lidé ve sluzbach

,,Pod pojmem lidé ve vztahu k marketingovému mixu sluzeb myslime jednak zdkazniky,

blizké okoli zakaznikii, ale hlavné zaméstnance spolecnosti. *“ Vastikova (2008, s. 155)

e Zakaznik jako spoluproducent sluzby - v mnohych pfipadech se zakaznik stava
spoluautorem sluzby. Mize se jednat o situaci, kdy je k poskytnuti sluzby potieba
nejen sam zakaznik, ktery je objektem sluzby, ale také urcity predmét v jeho vlast-

nictvi. Jedna se prevazné o opravarenske sluzby.
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Muze také nastat situace, kdy se na kone¢né podob¢ produktu nepodili jen sdm spo-
tiebitel, ale také dalsi pfitomni zédkaznici. Tato situace nastava pii navstéve divadla,
koncertu ¢i podobné kulturni akce. V takovém ptipad¢ zékaznici zaroven utvareji i
kvalitu sluzby. Muze se tedy stat, ze zakaznik, ktery nedodrzuje stanovena pravidla,
mize byt z Gcasti na akci vykazan.

e Referencni trh - jedna se o trh, ktery je ptfedstavovan zékazniky, jejich rodinami,
prateli a znamymi. Spolupodileji se na vytvareni image sluzby i podniku prostied-
nictvim ustni reklamy.

e Zaméstnanci - hraji klicovou roli pro koncovou kvalitu sluzeb. Zpravidla je jejich
ucast pii poskytovani sluzeb nezbytna. Zameéstnance lze rozdélit na tfi typy, podle
miry kontaktu se zdkaznikem:

o Kontaktni persondl (prvni pracovni linie) - tito zaméstnanci jsou v pfimém
kontaktu se zakaznikem.

o Ovliviiovatelé - management organizace, ktery sice neni v piimém kontaktu
se zdkaznikem, ale jeho vliv na produkci sluzby je nezanedbatelny. Vytvafi
strategie, marketingovy mix a dal$i nezbytné véci pro zajiSténi ziskovosti
podniku.

o Pomocny persondl - tito zaméstnanci rovnéz pomahaji pii produkci sluzby
za linii viditelnosti pro zékaznika. Jsou to zpravidla pracovnici riznych
funkénich ttvart, jako je napfiklad IT oddé€leni. (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 154 - 155)

Jelikoz si vedeni podniki uvédomuje dulezitost kvalifikovaného dobrého zaméstnance,
vyuziva tzv. interni marketing. Jeho cilem je motivovani, proSkolovani a udrZeni zdatného
zaméstnance ve firm¢e. V ptipadé uspésného a dobie provadéného interniho marketingu se
zaméstnanci ztotoznuji s firemnimi cili a poslanim, jsou spokojeni, tim padem pracuji efek-

tivng, jsou motivovani a podileji se na dobré image spolec¢nosti. (Heskova, 2012, s. 159)

Strategicky vyznam ma i udrZeni si zdkaznika a jeho loajality. Navazani dlouhodobych
pratelskych vztaht se zakaznikem pfinasi hned nekolik vyhod. Logicky z udrzeni Si stalého
zékaznika vypliva opakovany nakup. Pokud se zdkaznik opakované vraci, s nejvétsi prav-
dépodobnosti je s poskytovanou sluzbou spokojen a tim padem je i zdrojem pozitivnich
referenci. (Payne, 1996, s. 232 - 233)
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2.6.6 Procesy

., Procesy zahrnuji postupy, ukoly, casové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci
nichz je produkt ¢i sluzba poskytovana zakaznikovi. Patri sem téz rozhodnuti o ucasti 2a-

kaznika a pravomocich zaméstnance. “ (Payne, 1996, s. 173)

Procesy jsou ovliviiovany predevsim neoddélitelnosti sluzby od zékaznika a jejich znicitel-
nosti. Mizeme je zatfadit do kategorii dle jejich opakovatelnosti, moznosti automatizace
anebo nutnosti vysokého styku se zdkaznikem a individualizace. RozliSujeme i mezi pro-
cesy, €1 jejich etapami, které jsou viditelné pro zdkaznika a které nikoliv. (Janeckova,

Vastikova, 2000, s. 178)

Proces chapeme jako interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby, kterd probiha
v urcitych krocich na sebe navazujicich. Pocet téchto krokl chapeme jako sloZitost procesu
a moznost volby zpiisobu poskytovani sluzby jako riiznorodost procesu. Radime zde ale

také procesy rozhodovaci. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 164)

Procesy jsou velmi diilezitym faktorem marketingového mixu sluzeb. Zakaznici zpravidla
totiz vnimaji proces, kterym je sluzba vytvoiena a dodana, jako nedilnou soucasti produk-

tu. (Payne, 1996, s. 173))

Jelikoz v procesu poskytovani sluzby je zpravidla nutnost kontaktu se zékaznikem, je roz-
liSovano na sluzby s vysokym kontaktem, stfednim ¢i nizkym kontaktem se zakaznikem.
Sluzby s vysokym kontaktem jsou takové, kdy je zdkaznik v pfimém a interakci kontaktu s
poskytovatelem v materidlnim prostiedi. Naopak v ptipadé sluzeb s nizkym kontaktem
neni nutné, aby byl zakaznik pfimo pfitomen pfi poskytovani sluzby. (Janeckova, Vastiko-

va, 2000, s. 164 - 165)
Vlastnosti opera¢nich systému jsou rozdélovany nasledovné:

e Masové sluzby - typicka je pro tento druh sluzby nizka osobni interakce a vysoka
standardizace poskytované sluzby. Rovnéz pracovni sila je lehce nahraditelnd me-
chanizaci a automatizaci. Typickym piikladem tohoto druhu sluzeb jsou sluzby
bankovni.

e Zakazkové sluzby - alespon nekteré prvky nabidky jsou vysoce prizpiisobivé kon-
krétnimu zakaznikovi. Charakteristicka je stfedni mira kontaktu se zédkaznikem a

moznost opakovatelnosti nékterych procest.
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e Profesiondlni sluzby - sluzby, které poskytuji specialisté. Poskytovatel i pfijemce
jsou do procesu vysoce zapojeni. Jsou neopakovatelné a vyzaduji zpravidla vyso-
kou kvalifikaci poskytovatele. (Janeckova, Vasickova, 2000, s. 165)

2.6.7 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je sada nastroji, které marketingovy pracovnik pouziva ke komunikaci
se soucasnymi zakazniky firmy, potencionalnimi novymi zakazniky i $irokou vefejnosti.
Do zakladniho komunika¢niho mixu fadime reklamu, osobni prodej, PR, direct marketing
z n¢kterého z puvodnich nastroju, pak jsou sponzoring, vystavy a veletrhy, human relati-
ons, ¢i corporate identity. (Hornak, 2010, s. 33 - 36). Detailné bude komunika¢ni mix ro-

zebran v nasledujici kapitole.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

3 KOMUNIKACNI MIX SLUZEB

Marketingové komunikace a komunikacni mix jsou soucasti marketingu. Jedna se o teore-
ticky obor a zaroven i o aplikovanou disciplinu, ktera se snazi komunikovat cilovému trhu,
prostfednictvim mixu, komer¢ni ¢i nekomer¢ni sdéleni pomoci rozliénych marketingovych
nastroj.

V této kapitole budou popsany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Zakladnimi né-
stroji mixu jsou podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing, PR a reklama. Autorka
Vysekalova (2007, s. 20) k nim fadi i sponzoring a nova média. Autor Hornak (2010, s. 33
- 36) rozsitfuje zakladni mix rovnéz o sponzoring, k nému ale pridava jesté veletrhy a vy-
stavy, human relation, press relation ¢i corporate identity. Autorky Janeckova a Vastikova
(2000, s. 130 - 131) zase k zakladnimu mixu piidavaji internetovou komunikaci. Autorka

Jakubikova hovoti dale o sponzoringu a novych forméach komunikace (2009, s. 252 a 256).

Nékteré z nastroji se postupem casu oddélili od téch zékladnich, jiné vznikaji spole¢né
snovymi trhy, potfebami, technologiemi a s vyvojem spolecnosti. Mezi nov¢jsi trendy,
jejichZ pojmenovani souvisi s formou pojeti sdéleni, patii guerilla marketing, viralni mar-
keting, buzz marketing, worth of mouth, event marketing, mobilni marketing, product pla-

cement ¢i ambush marketing.

V této praci nebudou popsany Gplné vSechny nastroje mixu ¢i budou zminény jen okrajové.
Je tomu tak z divodi omezeného rozsahu a také né€které nastroje nejsou pfili§ relevantni

pro potieby prace.

3.1 Corporate identity

Corporate identity, neboli firemni identita by méla prostupovat napii¢ vSemi prvky mixu.
Byt se jedna o pomérné zasadni a dilezitou soucast, néktefi autofi ji uvadéni jako pod-

mnozinu PR.

Jedna se o jednotnou prezentaci instituce nejen Siroké vefejnosti, ale také dovnitf firmy.
Jeji dodrzovani podava uceleny obraz o organizaci. Cilem corporate identity je, aby byl
zékaznik schopen bez problému identifikovat firmu, jeji produkt ¢i jeji logo. Veskera pro-
pagace ¢i komunikace firmy by se mé¢la nést v jednotném duchu a méla by korespondovat

jednotnou prezentaci firmy. Corporate identity je tvofena témito prvky:

e Corporate personality - zahrnuje firemni filozofii, strategii a poslani firmy.
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e Corporate desing - jednotny vizualni styl, patii zde znacka, logo, pouZzivané pismo,
barvy, ucelené a predem urcené jednotlivé prvky zpracované do manualu by mély
byt pouzity na veskeré vizualy vytvorené spolecnosti.

e Corporate communication - jednotna komunikace firmy, at’ uz ta vizualni, PR nebo
human relations.

e Corporate culture - jednotna podnikova kultura, ktera upravuje zplsoby jednani,
zasady fizeni, chovani v§ech zaméstnancii.

e Corporate advertising - v $irSim chapani by mély veskeré aktivity marketingovych
komunikaci spadat pod tuto slozku CI. (Hornak, 2010, s. 36 - 37)

3.2 Direct marketing

Do cestiny piekladano jako pfimy marketing. Jedna se o adresnou komunikaci se zékazni-
kem prostfednictvim riznych komunikac¢nich cest. Pracuje prostfednictvim posty, telefonu,
emailu, tisku, televizniho ¢i rozhlasového vysilani. Mezi néstroje fadime katalogy, SMS,

reklama v tisku prostfednictvim kupond ¢i telemarketing. (Jakubikova, 2009, s. 255)

Tento druh marketingu pracuje se zakaznikem adresné a zpravidla zde jiz existuje ptima
vazba mezi zdkaznikem a prodavajicim. Mezi vyhody direct marketingu patii osloveni
smysluplného segmentu, métitelnost reakei na nabidku ¢i dlouhodobost vyuzivani. (Janec-

kova, Vastikova, s. 136 - 137)

3.3 Human relations

Tento nastroj pracuje dovnitt organizace a jeho tikolem je vytvofit pozitivni vztahy mezi
spolupracovniky a mezi zaméstnanci a zaméstnavatelem. Human relations jsou soucasti PR

¢i corporate identity. (Hornak, 2010, s. 36)

Vztahy mezi zaméstnavateli a zaméstnanci a mezi jednotlivymi pracovniky jsou velmi
podstatné v jakémkoliv pracovnim prostedi. Funkéni a pozitivni vztahy vytvaieji funkéni

a pozitivni prosttedi.

Je pochopitelné, ze spokojenost zaméstnance ma piimy vliv na jeho pracovni vykon.
Zvlasté v piipadé kontaktnich zaméstnancti, ktefi se setkavaji denné se zdkazniky, je dile-
zité, aby byli zaméstnanci v praci spokojeni, pozitivné motivovani a tim ptsobili pozitivné
1 na samotného zakaznika. Spokojenost pracovnikli ma pfimy vliv nejen na image spolec-

nosti, ale také naptiklad na zisky.
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3.4 Nova média, internetova komunikace

Autorka Vysekalova (2007, s. 25) zminuje vznik novych medii, piedev§im internetu,
v souvislosti s postupnou zménou komunika¢niho mixu, kdy budou tradi¢ni média postup-
n¢ vytlaCovana a pro svou neefektivnost a nahrazovana ptedevsim internetovou komunika-
ci. I autorky Janeckova a Vastikova (2000, s. 137) povazuji internetovou komunikaci za
podstatné¢ vyhodnéjsi a efektivnéjs$i nez nékteré jiné nastroje mixu at’ uz samostatné ¢i v

kombinaci.

Internet nabizi nové moznosti v osloveni zékaznika, davaji prostor pro dialog, zdkaznik ma
moznost pruzné a okamzité reagovat at’ uz v sekci komentare, ¢i v odpovédi na prispévek
jinou formou. Obousmérné komunikaci, budovani image a vztahu se zdkazniky napomaha-
ji socialni sité. Jejich fenomén je bezesporu patrny. Na nejvice oblibeném Facebooku je 4

az 4,5 milionu Cech, ktefi jsou mésiéné aktivni. (LUPA.cz, online)

Internet smazava vzdalenosti a rozdily mezi jednotlivymi nastroji mixu. Zptistupnuje ob-
raz, zvuk 1 text. Umoziiyje firmé webovou prezentaci, bannerovou reklamu, vyuziti blogt,

vlogil a dalSich novych a stale nové vznikajicich néstroji.

Samoziejmé 1 v oblasti marketingu sluZeb internet, a jim oteviené moZnosti, nabizi napros-
to nové moznosti. Sluzby lze prostfednictvim internetu nejen nabizet a prodévat, ale uz 1
distribuovat. Je mozné provést zakaznika celym procesem od zacatku az do konce plynule
bez pteruseni. Potencionalnimu zédkaznikovi mohou tedy odpadnout urcité naklady spojené
se slozitym vyhledavanim sluzby a zjistovanim referenci, jelikoz v§e ma na dosah na jed-
nom misté. UZiti internetu muze piinést znackou fadu vyhod at’ uz zlepsSeni image, zvidi-
telnéni firmy, nalezeni novych pfileZitosti, zlepSeni vztaht se zakazniky a dalsi. (Janecko-

va, Vastikova, 2000, s. 137 - 138)

3.5 Osobni prodej

Velmi efektivni néstroj, ktery probiha mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem nebo
skupinou zdkaznikli. Cilem tohoto nastroje je uskutecnéni prodeje. Jedna se o nakladny
zpusob komunikace, ale jeho efektivnost spoc¢iva v osobni komunikaci, moznosti ptizplso-
beni obsahu 1 formy sd€leni konkrétni situaci a zdkaznikovi, komunikace navic probiha
obéma smeéry. Piipadny zakaznik tedy v tomto pfipadé neni jen pasivnim piijemce sdéleni,

ale aktivné mtize vznaset dotazy a reagovat na sdéleni bez vyrazné prodlevy z obou stran.
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Mezi nepopiratelné vyhody osobniho prodeje patii osobni kontakt, posilovani vztaht ¢i

stimulace nakupu dal$ich sluzeb. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 133)

Muzeme rozliSovat mékky a tvrdy pfistup k osobnimu prodeji. Mékky se snazi o zvyrazneé-
ni pfilezitosti a pfineseni uzitku zédkaznikovi v pfipadé koupé¢. Tvrdy piistup vyviji natlak
na zakaznika, aby doslo ke koupi. Tento zptsob casto vyuzivaji firmy vici dichodcim pii
riznych nékolikahodinovych prodejnich akci, jedna se o neetické praktiky. (Jakubikova,
2009, s. 254)

Osobni prodej je v sektoru sluzeb vyznamny z diivodu neoddélitelnosti sluzeb od poskyto-
vatele tudiz kviili osobni interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem. Cim vy3si kontakt
vztahy se zakaznikem velmi Casté a v takovém ptipadé se osobni prodej stava nejdulezitéj-

Sim z komunika¢niho mixu. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 133)

K uspésnému osobnimu prodeji je dulezité identifikovat piani a oekavani zakaznika, po-
moci zakaznikovi pochopit hodnotici kritéria a tim mu sluzbu zhmotnit, zdGraznit image
organizace, vyuZzit referenc¢nich zdroji, uvédomit si, Ze zadkaznik byva spoluautorem sluzby
a Vv neposledni fad€ chéapat dilezitost kontaktnich zaméstnancti. (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 133 - 134.)

3.6 Podpora prodeje

Zakladem podpory prodeje je pomoci dodate¢nych stimult zvysit prodej. K dosaZeni toho-
to cile vyuziva rozli¢nych nastroji, mezi které jsou fazeny slevy, kupony, prémie, zvyhod-
néné balicky, soutéze, vérnostni programy, bezplatné vyzkouSeni, ochutndvky, reklamni a
darkové predméty. Nevyhodou podpory prodeje je jeji kratkodobé piisobenti, jelikoz stimu-
lujici aktivity funguji pouze po dobu uplatnéni konkrétniho opatfeni. (Jakubikova, 2099, s.
245)

Jmenované nastroje podpory prodeje mohou poskytnout vyhody v podobé komunikace,
kdy spotiebitele dovedou z vyrobku ¢i sluzbg; podnétu, poskytuji spotiebiteli hodnotu ¢i
pozvani, kdy vyzivaji spotiebitele ke koupi. (Kotler, Keller, 2007, 594.)

Sluzby nejcastéji vyuzivaji cenové slevy bud’ mnozstevni ¢i sezonni. Tim se snazi vyvazit
sezonnost ur¢itych nabizenych produktu. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 134)
Do podpory prodeje patii také veletrhy a vystavy, které se jiz ale postupné vydéluji a autor

Hornék je uvadi v komunikaénim mixu samostatné.
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3.7 PR

PR slouzi jako zkratka anglického vyrazu public relations, coz do ¢estiny muzeme piclozit
jak vztahy s vefejnosti. Tato disciplina ma za ukol fizeni vztaht nejen se zakazniky ¢i po-
tenciondlnimi zékazniky, ale také s dodavateli, konkurenci ¢i dalSim organizacim. Tim
muze pomoci i k pozitivni image, diveéryhodnosti organizace, ke zvySeni vnimané hodnoty
znacky €1 zvySeni vérnosti zakaznikli. PR by dale mélo udrzovat dobré vztahy s tiskem ¢i

zvetejiiovat informace o produktech.

Veftejnost ma nepopiratelny vliv na ¢innost firmy. Proto poslanim PR je informovat tuto
vetejnost o veSkeré mozné ¢innosti, zménach ¢i cilech spole¢nosti. Pro organizace oviem
neni dilezité jen informovat spolecnost o své Cinnosti, ale v idedlnim ptipadé by se pak
dale do organizace m¢ly dostat informace o odezvé vetejnosti. (Jakubikova, 2009, s. 249 -

251)

Mezi nastroje PR fadime tiskové zpravy, rozhovory, stanoviska, placenou inzerci, tiskoveé
konference, medialni partnerstvi a jiné. PR zpravidla vyuzivé vice nastroji najednou, pra-
cuje v delsim ¢asovém horizontu a vysledky nejsou pfili§ exaktné méfitelné. (JaneCkova,

Vastikova, 2000, s. 136)

3.8 Press relations

Oznacovany rovnéz, presnéji, jako media relations. Cilem tohoto nastroje je vytvaret co
mozZna nepozitivnéjsi vztahy mezi spole¢nosti a novinaii, novinovymi redakcemi ¢i dal§imi
prostiedky masové komunikace. D¢&je se tak bud’ prostfednictvim tiskovych konferenci,
nebo zasildnim tiskovych zprav. Zadavatelé usiluji o co nejvétsi a nejucinngjsi publicitu.

Tento nastroj se vydélil z PR. (Horiak, 2010, s. 36)

3.9 Reklama

Reklama je predevs§im placend forma masové a neosobni komunikace. Vyuziva tisténa
média, televizni a rozhlasové spoty, kino reklamu, online reklamu a outdoor reklamu, coz
jsou billboardy, bigboardy, citylight vitriny, tabule, reklama umisténa na dopravnich pro-
stiedcich a jiné. (Jakubikova, 2009, s. 244)

Vyhodou reklamy je schopnost oslovit Siroké spektrum potencionalnich zédkaznik napiic

republikou s cilem ovlivnit jejich ndkupni chovani. Mezi zakladni vlastnosti reklamy patii
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pronikavost, to znamend, ze umoziuje opakovani sdéleni; zesilena ptisobivost, kdy miize

oslovit n¢kolik smyslti najednou a neosobnost. (Jakubikova, 2009, s. 244)

Je vhodna pro komunikaci zprav s omezenym poctem informaci podanych takovym zpt-
sobem, aby ji bylo schopno porozumét co nejvice recipientd, jelikoz je urCena pro masy.
V tom tkvi rovnéz i jeji nevyhody. Aby oslovila velkou ¢ast populace, musi byt k vidéni
Casto a na mnoha mistech, tim se stava nédkladnou. Také ne vSichni osloveni jsou cilovou
skupinou daného sdé€leni, dochézi tedy i k velkému odpadu zasdhnutych recipientii, coz
zuzuje pocet skute€ného zasahu cilovych segmentt, pro které bylo sdéleni uréeno. (Janec-

kova, Vastikova, 2000, s. 132)

V ptipad¢ marketingu sluzeb reklama slouzi ptedevsim ke zviditelnéni a zhmotnéni posky-
tovanych produktl. Pfi vyuzivani jednotlivych médii reklamy neexistuji zadné zakladni
rozdily marketingu sluZeb oproti marketingu zbozi. V obou ptipadech jsou dilezitymi fak-
tory pii uziti reklamy charakter média, vybrany segment a jeho preference masovych mé-
dii, frekvence spotli ¢i inzeratl, potieba zapojeni vice smysll, divéryhodnost média ¢i
srovnani nakladt versus potencionalni uzitek z reklamy. (Janec¢kova, Vastikova, 2000, s.

132 - 133)

3.10 Sponzoring

Ve sponzoringu jste o vzdjemnou vypomoc dvou stran. Organizace poskytne sponzorsky
dar a obdarovany pomaha organizaci dosdhnout poZzadovaného komunikaéniho cile. Darem
muze byt jak penézni tak vécny ptispévek. Subjekt obdarovani mize byt ze sportovni, kul-

turni nebo socialni oblasti.

Po poskytnuti daru organizace ocekava Sifeni informaci subjektem, zlepseni image a dob-

rého jména a podobné. Nejedna se tedy o prosté darovani prostfedkt. (Hornak, 2010, s. 35)

3.11 Veletrhy a vystavy

V piipad¢€ vystav se jedna prevazné o predstaveni kulturnich hodnot nekomeréniho charak-
teru. Veletrhy pak pfedstavuji novinky, inovace, nové technologie ¢i nové smeéry
Vv prumyslu, na ktery jsou zaméteny. Jejich cilem je zvySeni prodeje, navazani a vytvoieni
novych obchodnich kontaktii. Souc¢asti vystavovani je naptiklad i aranzovani produkta ¢i

hostesing.(Hornak, 2010, s. 35 - 36)
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4 METODIKA VYZKUMU

Autorka se v této diplomové praci rozhodla zjistit nazor zakazniki na koci¢i kavarnu 9
zivotl. Vzhledem k tomu, ze se jedna o nové otevieny podnik s netradi¢nim konceptem,
ocekavani majiteld i zékaznikli se mohla znacné lisit. Ocekavani Siroké vefejnosti mohla a
nejspiSe i byla velmi riznoroda, jelikoz se ve valné vétSin€ s takovymto konceptem jesté

nesetkali a pravdépodobné si tedy mohli fungovani takového podniku ptedstavovat rizné.

Predpoklady a domnélé zavéry majitelti ohledné ptani a potieb zdkaznika se také mohly
rozchazet s realitou. Majitelé koci¢i kavarny 9 zivotl jsou novacky v odvétvi pohostinstvi,
navic bez jakéhokoliv vzdélani v tomto oboru. Piestoze se snazili maximalné poznat trh,

do kterého vstupovali, teorie a praxe se ¢asto velmi rtizni.

4.1 Cil prace

Cilem tohoto Setfeni je tedy poskytnout majiteliim uceleny obraz o vniméani jejich sluzby a
produktl ze strany zakaznika. Pro tyto i¢ely byla jako vyzkumna metoda zvolena kvantita-

tivni metoda vyzkumu, konkrétn€ forma dotaznikovéeho Setfeni.

Dotaznik ma za tkol zjistit ndzor zadkaznika kavarny 9 Zivotl na nékolik aspektl této sluz-
by. Jedna se piedevsim o celkovou spokojenost s poskytovanou sluzbou, ale také s dil¢imi
¢astmi jako je materidlni prostfedi kavarny, nabidka jednotlivym produktii, cenovy rozsah

¢i servis ze strany zameéstnancli

Prace se i okrajové zabyva srovnanim formy koci¢i kavarny v Asii a v Evrop€ pomoci kva-

litativni metody komparativni analyzy.

4.2 Vyzkumny problém

Majitelé¢ kavarny se domnivaji, ze zédkaznik je s jejich sluzbou prevazné spokojen. Tuto
hypotézu ma vyzkumné Setifeni za ukol potvrdit nebo vyvratit. Na zékladé vyhodnoceni

dotazniku se bude autorka snazit najit odpovédi na nasledujici otazky:

1. S ¢im jsou zékaznici v kavarné 9 zivotd nespokojeni?

2. S ¢im jsou zakaznici v kavarné 9 zivotu spokojeni?

3. Jsou zédkaznici obecné spisSe spokojeni nebo spise nespokojeni?
4

Jaké zmény mohou byt provedeny pro zvyseni spokojenosti zdkaznikii?
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4.3 Metody vyzkumu

Pfi vyzkumu je mozné vyuzit dvou typu dat a to sekundarnich nebo primarnich. Primarni

data jsou nov¢ shromazdéné informace pfimo pro dany vyzkum tzv. na miru potiebam za-

wevr

sekundarni data rozumime takové informace, které jiz byly sesbirany k potfebam jiného

vyzkumu ¢i k jinému ucelu. Zpravidla jsou dostupnéa zdarma ¢i za uplatu.

Vzhledem ke stanovenym vyzkumnym otdzkam bylo jako nejvhodnéjs$i metoda vyzkumu
zvoleno dotaznikové Setfeni. Na jeho zakladé by méla byt autorka schopna odpovédét na

uvedené vyzkumné otazky.

Okrajovée se autorka zabyva 1 kvalitativni komparativni analyzou typt koci¢ich kavaren.

4.3.1 Dotaznik

Specialné pro potireby tohoto vyzkumu byl sestaven kratky a jednoduchy dotaznik. Jedna

se tedy o vyzkum primarni.

4.3.1.1 Cilova skupina respondenti

Dotaznik byl umistén pfimo v prostorach kavarny na kazdém stole. Zékaznici byli pak za-
dani obsluhou o vyplnéni dotazniku. Casto si zdkaznici dotaznik(i v§imli sami a aktivné jej
vyplnili. Takto bylo velmi jednoduSe zajisténo dostate¢né efektivni cileni na pozadovanou

skupinu respondentt.

Pocet respondentt tohoto vyzkumu byl uré¢en na minimélné 500.

4.3.1.2 Typy otizek
Dotaznik obsahoval dvanact otazek. Byly pouzity nasledujici typy otazek:

e Dichotomicka - umoziuje pouze jednu odpoveéd’ ze dvou moznosti.
e Uzaviena - vybér z n¢kolika moZnosti.
e Polozaviend - moznost vybéru z vice odpoveédi nebo vlastni odpoveéd..

e Oteviend - nepovinna otazka.
Nekteré z otazek mély formu Likertovy skaly s hodnotovym vyjadfenim. Pro co nejjedno-
dussi pochopeni byli zdkaznici pozadani, aby hodnotily na stupnici jedna az pét stejné jako

tomu je ve Skole.
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4.3.2 Komparativni analyza

V vodu praktické ¢asti je kratkd komparativni analyza, kterd srovnava jednotlivé aspekty
fungovani a provozu kocicich kavaren v Asii a koci¢ich kavaren v Evropé. Formy tohoto

provozu se totiz pomérné dosti odlisuji.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI KOCICICH KAVAREN

V soucasné dobé¢ se rozmahaji nové netradi¢ni trendy v nabidce sluzeb. Podniky, nabizejici
sluzby, bojuji o svého zédkaznika tak stejn¢ jako firmy se svymi neustdle inovovanymi vy-

robky. Lidé chtéji stale néco nového a radi objevuji i néco netradi¢niho.

Také v oblasti gastronomie a pohostinstvi se objevuji nové, i1 dosud nevidané trendy, které
maji zlakat zakaznika a ziskat si jeho pfizen. Nejedna se o zmény ptili§ markantni. Aktual-
ni trendy zahrnuji napfiklad névrat k tradi¢nim receptim, které se ovSem piizpisobuji
dne$nimu modernimu zptsobu zivota, malé domaci pivovary ¢i tankové pivo, podporovani
lokalnich vyrobct a odebirani jejich produkti ¢i prosazovani ceského masa. V dnes$ni dobé
globalizace uz neni nic problém a Ceska republika nezaostiva za svétovymi trendy. (La

Finesta, 2013, online)

V ptipad¢ kavaren je to pak nabidka dezertli, ktera se méni nejspiSe nejvice, v soucasné
dobé se velice moderni zdlezitosti staly napiiklad francouzské makronky. Lidé chtéji

zkrétka ochutnat svétovou nabidku, néco, co jesté nemeli. Tomu se ptizplsobuje i nabidka.

V ptipadé koci¢ich kavaren se ovSem nejedna o novou atrakci, ktera mé ptilakat nové za-
kazniky do skomirajiciho podniku. To nebyla myslenka, se kterou tyto kavarny zacaly
vznikat. Pro¢ tedy koci¢i kavarny vznikly? Jejich fenomén objasni tato kapitola. Kormé
historie kocicich kavaren se tato kapitola bude zabyvat i pfinosem kocky a jeji pfitomnosti

pro zdravi ¢lovéka.

5.1 Historie koc¢i¢ich kavaren

Historicky upIn€¢ prvni koci¢i kavarna pochazi z Asie. V roce 1998 byla oteviena Cat
Flower Garden na Taiwanu, v hlavnim mésté Taipei. Myslenkou tohoto mista bylo umoz-
nit mladym obyvatelim mésta odpocinout si po narocném dni v praci. Brzy se z kavarny

ovSem stala 1 oblibena turistickd destinace. (mental floss, 2014, online)

Pravé japonsky turista prenesl mySlenku koci¢ich kavaren do Japonska, kde prvni kavarna
vznikla v Osace v roce 2004. Kogi¢i kavarny si v Japonsku ziskaly neuvéfitelné velikou
oblibu. Od otevieni prvni tokijské kocici kavarny Neko no mise v roce 2005 se pocet koci-
¢ich kavaren v hlavnim mésté Japonska rozrost na priblizné 39, ne-li vice. V celém Japon-

ku, je kavaren s ko¢kami pak vice nez 150. (The Cat Caffé, 2016, online)
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Obrovska popularita je disledkem faktu, ze vétSina pronajimatelti zakazuje mladym lidem
chovat v byt¢ jakékoliv zvite. Tento zadkaz se ovSsem nevztahuje na rodiny s détmi. V di-
sledku této situace nemaji mladi Japonci Sanci potidit si zadné zvite, byt by chtéli sebevic
a pro uklidnujici pfitomnost ko¢ky musi tedy vyhledat ko¢i¢i kavarnu. Za svou obrovskou
popularitu mohou kocici kavarny nejspisSe podekovat narocnému tempu velkomeéstského

zivota a mnoha stresim v zaméstnani. (mental_floss, 2014, online)

Mimo turistickd centra jsou v japonskych kocicich kavarnach ¢asto k nalezeni, pomérné ku
podivu, i obchodnici a podnikatelé - muzi, ktefi si chodi za ko¢kami odpoc¢inout od prace a

kazdodenniho stresu. (Smithsonian.com, 2014, online)

Svou cestu do Evropy si koci¢i kavarny nasli skrze Viden, ve které byla oteviena prvni
evropska koci¢i kavarna Café Neko v roce 2012. Koci¢i kavarny se v Evropé vyskytuji
pfevazné ve velkych ¢i hlavnich méstech jako je Mnichov, Patiz, Londyn, Budapest' ¢i
Praha. Lze je rovnéZ najit i v Australii. Objevuji se také jiz i v Americe, kde bylo jejich
prosazeni obzvlasté slozité kvuli velmi pfisnym hygienickym norméam, které¢ se vazaly

k zakaztim zvifat v provozovnach gastronomického typu. (The Cat Caffé, 2016, online)

Koncept koci¢i kavarny v Japonsku se li§i v mnoha ohledech oproti tém, které jsou k na-
vitiveni v Evropé, ptipadné i v Ceské republice. Provoz kogi¢i kavarny v Japonsku neni
Zasto ani kavarna takova jak ji chapeme a zname v Evropé. Casto se jednd o mistnost ¢i
mistnosti plné kocek, kterych je vzhledem k velikosti prostoru pomérné dost. Aby mohli
navstévnici kavarnu navstivit, musi se zout a vzit si papuce a také umyt ruce kviili hygien¢,
aby kocky ni¢im nenakazily. RovnéZ v Japonsku plati uz za vstup do kavarny. A nejedna
se o n¢jak levnou zélezitost. Za hodinu stravenou v kavarné se plati primérné 1000 jent,
coZ je v prepoctu asi 210 K& (CNB, 2016, online). Jednotlivé kavarny se dale lisi v nabidce
a poskytovani dopliikovych sluzeb. Nekteré maji ndpoj jiz v cené, v jinych je mozné si jej
dokoupit. RovnéZz pamlsky pro kocky je mozné v nékterych kavarnach zakoupit - za 300
jent, coz je asi 63K¢. Zda jsou kocky s prikazem ptivodu ¢i ne, uz pak zalezi na provozo-
vateli kavarny a jeho zaméru. Nekteré kavarny funguji jako ttulek ¢i depozit pro kocky,
s tim, ze odchyti toulavé kocky, o které se postaraji, uzdravi a podobn¢. Ty pak umisti do
kavarny, kde si je zdkaznici rovnéZ mohou adoptovat. Tento zplisob je pomérné zasluzna
¢innost, jelikoz timto pomahaji nejen toulavym kockam, ale 1 méstu v potlacovani vzniku
kocicich kolonii a podobnych nezadoucich jevi, které souviseji s lidskou nezodpovédnosti

vuci zivému tvoru. (TIME, 2016, online)
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Vyse uvedené odlisnosti jsou dany piedevSim rozdilem v pfistupu k chovu kocek
vV domacim prostiedi, jak jiz bylo zminéno vySe. V Japonsku jsou kocky a jejich pfitomnost

daleko vzacnéj$im jevem neZ je tomu v Evropé a i v Ceské republice.

V Ceské republice ko¢i¢i kavarny funguji v zakladu jako b&znd kavarna, ve které jsou
umistény kocky. Nékteré kavarny si u nds uctuji tzv. couvert, coz je tedy poplatek za vstup.
Naptiklad prazska Kavarna koci¢i si uctuje 25K¢ za osobu, brnénskd Envicafé¢ SK¢ na
tiétenku. Vyse poplatku je tedy podstatné jina, ostatn& v Cesku couverty jesté nejsou piilis
béznou zalezitosti. Opavské kocici kavarna 9 zivotd, o které je tato prace, si couvert netl-
ctuje.

Odkud si ¢eské koci¢i kavarny berou své ctyinohé ,,zaméstnance pak zalezi Cisté¢ na maji-
teli a provozovateli kavarny. Tendence brat si kocky z atulki ¢i depozith je zde asi nejcas-
t&j$i. Timto se kavarny snazi pomoci jednotlivych institucim jak Sifit povédomi, tak napfi-
klad i zvysit adopci kocek, které potebuji novy domov. Kavarna 9 zivotu tuto situaci feSila

uplné jinym zptisobem, o kterém bude fe¢ v nasledujicich kapitolach.

V ¢em jsou ale koncepty na obou kontinentech stejné, to jsou pravidla, ktera zohlediuji
dobry fyzicky i psychicky stav kocek. V kavarnach se bézn¢ nesmi fotit s bleskem. Budit
spici kocku, zvedat koCky ¢i chovat se obecné jakkoliv nevhodné vic¢i koCkam je rovnéz

zakazano. (Smithsonian.com, 2014, online)

Mnoho kocic¢ich kavaren se stalo rovnéz i mistem velkého zajmu turistd. Kocici kavarny se
stavaji vyhleddvanym cilem tzv. dobrodruzného cestovniho ruchu (Adventure tourism).
Podstata dobrodruzného turismu spociva v cestovani za urcitym zazitkem. Autorka Koti-
kové (2013, s. 65) definuje tento druh cestovniho ruchu jako cestovani za néjakou zajima-
vou, neobvyklou ¢i nebezpecnou aktivitou ¢i ¢innosti. Pfestoze je timto mysleno piede-
v§im aktivnéjsi traveni dovolené, i pobyt v koci¢i kavarné by se, na zakladé definice, za

tento druh turismu oznadcit mohl.

V ceskych méstech bylo za posledni pllrok otevieno ptiblizn€ 7 novych, na sobé nezavis-
lych koci€ich kavaren, a to tfeti prazska jménem Koci¢i kavarna; Envicafé, Na strom¢ a

Pelisek v Brn¢, CoffeCat a Kocourkov v Olomouci a 9 Zivoti v Opave.

5.2 Léc¢ivé pusobeni kocky na lidsky organismus

Kocka se pomalu dostava zpét do piizné lidi jakozto domaci mazligek. V Ceské republice

je statisticky stale oblibenéj$im pes, v USA ovSem kocka nekompromisné statistiku vede.
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Vznika stale vice vyzkumu, které se zabyvaji kockami a pochopenim jejich chovani, zpa-
sobu zivota ¢i projevi, jelikoz kocka je pro ¢loveéka stdle mnohem zahadnéjsi nez pes.
Kromé¢ vyzkumt, které se snazi ¢lovéku poodhalit koCi¢i svét, existuje mnoho takovych,
které se vénuji pisobeni kocky a jeji ptitomnosti na clovéka. Jiz bylo dokazano, ze kocka
ma na ¢lovéka velmi pozitivni vliv. Toho jiz vyuziva i odvétvi zvané felinoterapie, coz je

1é¢ba kocici ptitomnosti u pacienta, ¢asto i v nemocnici.

Jesté neexistuje kavarna, ktera by na felionteparii byla ptfimo zamétena a nejspise ani tako-
va nevznikne, jelikoZ pro to, aby mohla byt kocka terapeutem, musi spliiovat urcita krité-
ria, dokonce absolvovat zkousky, musi byt dodrZzovany specificka pravidla a navic tato
pomahajici prace s koc¢kou je velmi naro¢na. Ziidit takovou kavarnu by zkratka bylo velmi
obtizné. Nicméné nékteré benefity, které pii felinoterapii pacienti pocituji, kocka rozdava
V podstaté mimod¢k uz jen tim, Ze se od ¢lovéka neché pohladit ¢i svou prostou pfitomnos-

ti. I v kavarné tedy kocky ptisobi na navstévniky pozitivng.

Na zakladé vyzkuma mizeme fici, ze kocka je 1ékem proti depresim, strachu, pocitu samo-
ty a Uzkosti. Jeji vnitini klid a vyrovnanost se pfenasi na ¢lovéka a uvoliuje tak 1 jeho
vnitini napé€ti a dodava mu pocit relaxace a pohody. Jiz pomémé kratky cas straveny
s kockou dokaze zvysit hladinu serotoninu, ktery zptsobuje dobrou naladu a naopak hladi-
na kortizolu, ktery ma pro lidské télo negativni vliv v podobé vysokého tlaku, zvySeného

cholesterolu a stresu, se snizuje. (PURINA, 2016, online)

Velmi zajimavym a ¢lovéku prospéSnym jevem je i ko€i¢i piedeni. To je v podstaté stale
zédhadou, jelikoz odbornici stale nevédi, jak a kde ptesné piedeni vznika a odkud se §iti do
celého téla kocky. Jasné vSak je, ze predeni j& mnoho pozitivnich ucinkii nejen na kocku
samotnou, ale i na ¢lovéka v jeji pfitomnosti. Pfedeni je fazeno mezi tzv. biorezonancni
jevy.. Predouci kocka ¢lovéku pomaha snizovat tlak, normalizovat tep ¢i zlepSit mikrocir-
kulaci. Rezonovani ko¢ky pfi vrnéni také poméaha ¢lovéku harmonizovat a uvoliovat télo.
KdyZz ma ¢lovek ve své blizkosti kocku, dychani, krevni ob¢h ¢i svaly postupné relaxuji.

(biorezonance, 2011 - 2016, online)
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6 KAVARNA9 ZIVOTU

Kavarna 9 zivotu je podnikem pomérné nové otevienym, na trh vstoupil v sobotu 12. zafi
2015. Jedna se o ryze rodinny, maly provoz s kapacitou asi 30 mist, ktery je umistén
Vv historickém centru mésta Opavy, v jeji pesi zon€. Otevieno je kazdy vSedni den od 8 do
20 hodin. O vikendech od 11 do 20 hodin, s tim, Ze v patek a v sobotu maji oteviraci dobu

prodlouzenou do 22 hodin.

Podnik se od samého pocatku svého fungovani snazi systematicky budovat dobré jméno a

image, silnou zékladnu stalych hostii a povédomi o firmé v ramci okresu.

Pro docileni a splnéni téchto stanovenych cilt je peclivé kontrolovano a dbano na kvalitu a
uroven servisu, nabidky, komunikace a neustalého udrzovani celkové vysoké trovné ka-
varny, jelikoz si majitelé uvédomuji zakladni faktory, které uréuji uspéch ¢i netspéch pod-
nikani. Nejen proto se snazi o odliSeni své kavarny od vSech ostatnich podniki v blizkém

okoli, které se daji povazovat za ptimou ¢i neptfimou konkurenci.

Pii snaze o odliSeni je kladen diraz predevSim na autenticitu a nezaménitelnost prostiedi
kavarny, ve kterém se hosté maji citit pfijemné, uvolnéné, témet jako doma a které je ma

pobizet Kk odpocinku a atmosféfe plné klidu a pohody.

Kromé ptijemné domaci atmosféry, ktera v kavarné témet vzdy bé€zné panuje, je také sa-
moziejmosti profesionalni a ochotna obsluha, kvalitni doméaci dezerty z poctivych surovin.
V neposledni fadé je nutno zminit, Ze se nejednd o standartni kavarnu. V podstaté veskery
provoz a bézny chod kavarny, nabidka napoji a dezertl je v ramci kavarenského provozu
povazovana za vcelku béznou, co €ini z této kavarny néco méné obvyklého je piitomnost
kocek, které délaji hostim denné spolecnost. V kavarné se permanentné nachazi 6 Zivych
kocek domacich, které tuto kavarnu dozajista ¢ini méné obvyklou neZ vSechny ostatni pro-
vozovny. Kocky jsou dvou riznych plemen a to ragdoll a mainsk4d myvali. Kazda z kocek
je povahové jina nejen na zaklad€ plemene, ale také diky individualni silné osobnosti, kte-

rou se kocky bézné projevuji.

V ramci Moravskoslezského kraje se jednd o jedinou kavarnu tohoto druhu, doneddvna
byla jedina na celé Moravé a Slezsku. V soucasné dobé¢ jsou jiz dvé kocici kavarny otevie-
ny v Olomouci a ti1 také v Brné. Jak jiz bylo uvedeno, n€¢kolik takovych kavaren se nacha-
zi i v hlavnim mésté a asi i dvou dalsich méstech v Cechach. Stale se tedy jedna o po¢in

mén¢ obvykly, jak v rdmci republiky, tak i celé Evropy.
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7 MARKETINGOVY MIX KAVARNY 9 ZIVOTU

V nasledujici kapitole budou aplikovany poznatky z teoretické ¢asti o marketingovém mi-
xu a jeho jednotlivych komponentech na kavarnu 9 zivoti. Bude zde piedstaven marketin-

govy mix v takové podobé¢, v jaké je vyuzivan pro potieby této kavarny.

7.1.1 Sluzba jako produkt

Zéakladni sluzbou, kterou kavarna nabizi je moznost vyuziti prostor kavarny k traveni vol-
ného Casu pii obCerstveni. V ramci této sluzby je samoziejmosti kompletni péce o zédkazni-
ka, od jeho uvitani, Casto i jeho usazeni na misto, vytvofeni objednavky, jeji vyfizeni a
nasledné zaplaceni zdkaznikem. VSechny tyto prvky utvareji produkt sluzby v pohostinstvi
a kazdy jednotlivy prvek miize byt rozhodujici pro zdkaznikovu spokojenost a naplnéni
jeho ocekavani.

Vzhledem k mensi kapacité kavarny a velkému zajmu zakaznikd je ¢asto nutna rezervace.
Ta je zékaznikiim vzdy doporucovana, ptaji-li se na jeji moznost. Zakaznici se i sami pii
ptichodu mnohdy ptaji, zda a na jaka mista se mohou posadit. SpiSe nez zamérng, ale pfi-
rozenym vyvojem, se soucasti sluzby této kavarny stala tedy i pomoc zakaznikovi pfi vy-
béru mista. Tento fakt vypliva rovnéZ 1 z rozvrZeni kavarny. Kazdy stil je totiz originalni a
jiny. Tim padem charakter kazdého posezeni nabizi néco jin¢ho. ZalezZi tedy 1 na zakazni-

kovi, zda upfednostiuje klasickou zidli, rizné typy kiesilek ¢i gaud.

Rezervaci je mozno provést telefonicky ¢i osobné. Zakaznici zpravidla vyuZivani moznosti
telefonické rezervace. Kavarna nenabizi moznost platit kartou, pfijimana je pouze hoto-
vost. Tento fakt by mohl byt v dnesni dobé vniman jako nedostatek, jelikoz platebni termi-
naly jsou prevazné standardem. Kavarna rovnéz nedisponuje vlastnimi parkovacimi misty
pro zdkazniky. Nedostatek parkovacich mist v centru mésta je obecnym problémem téméf
vSech mést. Tento problém, na rozdil od nemoZznosti platit kartou, majitelé kavarny lehce

vyfesit nemohou.

Kvalitni servis zakaznikovi k jeho maximalni spokojenosti vnimaji majitelé kavarny jako
velmi zasadni ¢ast poskytované sluzby. Od jiz zminéného pozdravu, by mél mit zdkaznik
pocit, Ze je v kavarné vitan. Kavarna si konstantné snazi udrzet servis na co nejlepsi mozné
urovni, tak stejn¢ 1 odbornost personalu. Ten by m¢l na zakaznika ptsobit vzdy ochotnym
a ob¢tavym dojmem. Zasadou je vyjit zakaznikovi vstfic jak jen je to, V rdmci mezi, moz-

né. Jako prekdzka mize byt vniman fakt, Ze téméf ani jeden pracovnik kavarny nemé vzdé-
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lani v oboru gastronomie, hotelnictvi a pohostinstvi. Ne vzdy jsou tedy vSechny ukony
provadény na zakladé pravidel stolovani, které jsou urceny pro podniky, které se pohybuji
V oboru pohostinstvi. Jednak je tomu tak z jiz zminéného nedostatku vzdélani v oboru ¢i

prostorového usporadani, které ne vzdy umoznuje dodrzet dand pravidla.

Kromé servisu zékaznikovi, je velmi dilezitou slozkou produktu kavarny také jeji nabidka.
Alfou a omegou kavarny je dozajista kvalitni kava. Kavarna 9 zivoti odebira italskou
znacku Lucaffé. Italska kava je neustale povazovana za jednu z nejkvalitnéjSich diky boha-
tym zkuSenostem vyrobcil z Italie a jejich velké tradici v tomto oboru. Samoziejmosti je,
ze kava je kazdy den Cerstvé prazena na misté, aby byla co mozna nejcerstvejsi a zakaznici
si ji mohli nalezité vychutnat. V nabidce kavarny jsou vSechny standartni druhy kavy od
nejmensiho ristretta az po velké americano. Samoziejmosti jsou také upravy kavy se §le-
hackou, s pfichuti ¢i bez kofeinu. Tyto upravy vSech nabizenych kav jsou v dnesni dobé
spiSe standardem nez zvlastnosti. Bezkofeinova kava a kava s prichuti jsou pfipravovany
ze specialnich kavovych podu, které jsou rovnéz odebirany od stejného dodavatele jako

kava.

Nabidku teplych napoji doplituji dale pak ¢aje, horka cokolada a svateny dzus. Horka co-
kolada je odebirana od stejného dodavatele jako kava. VSechny druhy caju, které kavarna
nabizi, jsou ¢aje sypané od firmy Oxalis. Veskeré Caje jsou servirovany s medem, na za-

dost s citronem ¢i mlékem.

Studené napoje odebira kavarna od firmy Coca-cola. Kavarna disponuje i vlastnim odst’av-

novacem, v nabidce je tedy i fresh z Cerstvého ovoce.

Kromé nealkoholickych napojii nalezneme Vv nabidce alkoholické napoje jako naptiklad
whisky, vodku, rum, kvalitni ¢eské destilaty, pivo, cider ¢i vino. Odbér téchto napoju neni

v ptili§ velké mife, a proto jsou nakupovany ve velkoskladu.

Ze slaného obcerstveni kavarna piili§ Sirokou nabidku neposkytuje. Nabizi bramburky,

araSidy, tyCinky a kiupky. Zapéka i toasty se slaninou a syrem.

Dezerty nejsou uvedeny na listku, jelikoz jsou dle denni nabidky, ktera zahrnuje dva druhy
raw dortu, babovku, cheesecake, tvarohovy dortik, cupcakes s riznymi druhy krému, tira-
misu, apple pie, ovocné dorty, rizné mini dortiky, makronky ¢i panna cotty. Pfilezitostné
jsou vyzkouseny nové dalsi recepty, které jsou v ptipad¢ uspéchu u zdkaznikli zafazeny do

nabidky. Veskeré dezerty jsou doméci a délany pfimo v kavarné.
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Nabidka se samoziejmé prizpisobuje sezoné. V zimnim obdobi byla rozsitena o dalsi teplé
napoje, které se mezi zékazniky tési velké oblibé. Jedna se naptiklad o zazvorovy ¢aj, do-
maci peCeny Caj, svaiené vino ¢i Bombardino. Letni menu nabizi naopak oblibené upravy
kavy ve studené podobé jako je napiiklad Frappé. Velkou oblibu si v poslednich letech
ziskaly doméci limonady ¢i Caje, které kavarna rovnéz zavedla do sezonni nabidky. Ne-

chybi naptiklad ani milkshakes nebo zmrzlina.

Tyto sezoénni nabidky jsou nezbytnosti pro kazdy podnik, ktery se pohybuje v gastronomii
¢i pohostinstvi. Zakaznici ocekavaji tuto nabidku a pro konkurenceschopnost podniku je to

krok nezbytny.

Samoziejmosti pfi vybéru z menu je poradenstvi ze strany obsluhy. Zakaznik ¢asto chce
znat rizné podstatné informace ohledné nabidky, jako naptiklad slozeni dezertl a jejich
chut. Toto a dalsi informace obsluha ochotné poskytuje, aby si zakaznik vybral ke své ma-
ximalni spokojenosti. Proto je dulezité, aby vSichni zaméstnanci byli dopodrobna sezna-

meni s jednotlivymi produkty a byly schopni na jakékoliv relevantni otazky odpoveédét

Mimo poskytnuti ob&erstveni patii mezi produkty kavarny i interakce s zivymi tvory - Sesti
kockami - V prostorach kavarny. Kocky jsou plemen mainskd myvali kocka a ragdoll.

Kazda z nich je svym charakterem jind a 1 tato diverzita ozvlastiiuje produkt kavarny.

Zékaznici maji moZnost koCky pozorovat, hladit, pfipadné vyuzit n¢jakou kocici hracku,
je-li k dispozici. | v této kavarné plati specialni pravidla, ktera byla uvedena v ¢asti pred-
stavovani koci¢ich kavaren. Zakaznici maji moZnost se s jednotlivymi kockami seznamit
prostfednictvim materialti o kockach, které jsou k dispozici na kazdém stole, pfipadné jim

obsluha rada zodpovi jakékoliv otazky.
Rozdé€leni zakladnich prvki kavarny podle Sassera (1978) by vypadalo nasledovné:

e Materidlni prvky - Vv ptipad¢ kavarny je takovychto prvki bezpocet. Od nabytku,
kterym je kavarna vybavena, ptes veskeré nadobi, na kterém jsou produkty serviro-
vany zékazniklim, vitrinu na dezerty a lednici na studené népoje az po spotiebice,
které jsou piedpokladem k chodu kavarny, jako je kavovar, mlynek na kavu a dalsi.

e Smyslové prozitky - do této kategorie fadime hudbu, ktera dokresluje atmosféru
podniku, ale také zvuky, které vydavaji kdvovar ¢i mlynek na kavu v provozu, viini
Cerstvé namleté kavy ale napiiklad i hladkou srst kocek a jejich ptipadné zvukové

projevy.
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e Psychologické vyhody nabidky - zde by mohli byt zafazeno napiiklad to, Ze dezerty

Vv kavarn¢ jsou domadci a jsou peceny obsluhou a majitelkami ¢i Slehacka naslehana

ve Slehackovaci a ne kupovana ve spreji, coz mnoho zakaznikd hodnoti pozitivné.

Jednotlivé trovné produktu kavarny podle Heskové (2012):

e Zakladni nebo také obecny produkt - moznost posezeni v kavarné, obCerstveni bez

prace, naopak s obsluhou, ktera je pfijemna a ochotna.

e (Ocekavany produkt - kompletni nabidka napoji a dezertt.

e Rozsifeny produkt - domaci vyroba dezerti ¢i limonad, spole¢nost kocek.

e Potenciondlni produkt - pti vyrobé dezertii nejsou pouzivany nahrazky, uméla aro-

mata a dalsi, blahodarny vliv ko¢ek na lidsky organismus, ktery byl jiz popsan.

7.1.2 Cena

V souvislosti s sirokou nabidkou jednotlivych produktt sluzby se tak stejné i cena za né

pohybuje na Skdle s rozpétim od 19 K¢ az po 59 K¢. Nejlevnéjsi poloZkou je babovka a

nejdrazsi opét dezerty a to ovocné dortiky, tiramisu a raw dorty.

Ristretto 20m!
Espresso 30ml
Espresso Lungo 100m|
Espresso Doppio - dvojité 60ml
Espresso Speciale - vybér z kazety 45ml
Cappuccino 250ml
Americano 250m!
Latte macchiato 250m!
Videriska kava 250m|
AlZirska kava 250ml
Zelena kava espresso 30ml
Ristretto 20mi
Espresso 30ml
Espresso Lungo 100ml
Espresso Doppio 60ml
Cappuccino 250m!
Americano 250ml
Latte macchiato 250ml
Videriska kava 250ml
Ke kavé podavame vodl,Bonaqua 0,25/ zdarma,
Matovy 04
Zeleny 0.4
Cerny 041
Ovocny 0.4
Bylinny 0.4
Horka €okolada se Slehackou 0.251
Horky napoj z dzusu 0.251
Coca-Cola 0.331
Fanta 033l
Sprite 0.33
Kinley Tonic 0.251
Cappy 0.201

38 K&
38 K&
38 K&
51 K&
48 K¢
42 K&
42 Ke
42 Ke
42 Ke
55 K&
55 K&

43 K&
43 K¢
43 K¢
56 K&
47 K&
47 K&
47 Ke
47 Ké

38 K&
38 K&
38 K&
38 K&
38 K&

45 K¢
35 K&

32 Ké
32 Ké
32 Ké
32 K&
32 K&

Nestea ledovy ¢aj
Bonaqua

Romerquelle

Cerstva $tava z ovoce

Jack Daniel's

Jack Daniel's Honey
Metaxa 5*

Finlandia vodka
Captain Morgan
Becherovka
Becherovka Lemond
Slivovice Jelinek
Malibu

Baileys

Vajecny likér

Pilsner Urquell

Birrel
Cider

Tramin Eerveny
Rulandské Sedé
Modry Portugal

Brambiirky
Arasidy
Ty€inky
Krupky

Dle denni nabidky

naWIFl mnaumnau

Obrazek 1, Stala nabidka kavarny 9 zivot

ych alergenech

nah

0.201
0.251

4cl
4cl
4cl
4cl
4cl
4cl
4cl
4cl
4cl
4el
4cl

0.5l
0.5l
04l

011

0.75!
0.751
0.751

32 K¢

25 K¢

29 K¢
Dle denni nabidky

59 K&
59 K&
49 K¢
40 K¢
45 K¢
35 Ké
35 Ké
40 K¢
35 K&
40 K¢
25 K&

34 Ke
33 Ké
35 Ké

22 K&

165 K&
165 K&
165 Ké

35 K&
20 K&
18 K&
18 K&
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Za vstup do samotného zafizeni neni pozadovén, na rozdil od japonskych kavaren, zadny
poplatek. Kavéarna si neuctuje ani couvert, jak to praktikuji nékteré jiné koci¢i kavarny
v Ceské republice. Pamlsky, které zakaznici na vyzadani pro ko¢ky dostanou, se rovnéz
neuctuji a jsou poskytnuty zdarma a tak stejné pripadné zaptjceni hracek pro kocky. Za-

kaznik tedy v této kavarné plati skute¢né pouze za produkty, které sam spottebuje.

Jednotlivé ceny za nabizené produkty byly ur€ovany na zaklad¢ dvou riznych ptistupti a to

bud’ podle konkurence, nebo podle nakladu.

Stanovovani cen podle konkurence pouzili majitelé v ptipadé vesSkerych napoju stalé na-
bidky, kdy porovnavaly jednotlivé polozky na lisku s polozkami relevantnich konkurenc-
nich podniki, a na zédkladé porovnavani urcili cenu, kterd v podstaté kopirovala ceny kon-
kurenéni. Takto bylo rozhodnuto pfi otevirani kavarny, jelikoz majitelé vstupovali na trh
pohostinstvi bez jakychkoliv ptfedchozich zkuSenosti z daného oboru a porovnat ceny
s konkurenci a na zakladé toho se pfili§ s cenami neliSit jim pfipadalo jako nejvhodnégjsi
feSeni.

Urcovani cen na zakladé nakladi bylo skombinovano i s kontrolou cen konkurenénich.
Tento postup byl zvolen pievazné v ptipadé dezertli. U jednotlivych dezertl byly spocitany
naklady na jejich vyrobu, pfipocitdna marZe a urceny piijatelné ceny na zaklad¢é tsudku

majitelt. Tyto ceny byly pak zpétné porovnavany s relevantni konkurenci.

7.1.3 Distribuce - misto poskytovani sluzby a prodejni cesty

Pii vybéru lokace pro koci¢i kavarnu byly kladeny velké naroky nejen na samotny prostor
vzhledem K reprezentaci a dobré Grovni kavarny jako takové, kdy prostory musely spliiovat
1 pozadavky na zédzemi ve kterém by bylo mozné ptipravovat dezerty, ale také i vzhledem
k faktu, ze kavarna bude stallym domovem Sesti kocek, které maji specialni pozadavky na

své vlastni zazemi i na hlavni prostory kavarny.

Téméert veskeré potieby pro kocky, jako jsou koci¢i toalety, misky s vodou a krmivem, mu-
si byt v oddélené mistnosti, mimo hlavni prostory kavarny. Tato specidlni mistnost pak ale
musi byt bez problémti kdykoliv dostupna koc¢kam, v ptipad¢, ze si pieji vzdalit se do této
mistnosti. Také v prostorach kavarny musi byt urcita opatfeni pro zajisténi hygienickych
norem a pro bezpeci kocek, aby se snizila pravdépodobnost jejich vypusténi z kavarny, byt
omylem, na minimum. Jedna se o dvoji dvefe a zamezeni vniknuti ko¢ek do ¢asti, ve které

se pripravuje a vychystava jidlo. Tyto pozadavky musi byt splnény, v opaéném piipadé
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hygienickd sprava nepovoli kavarné provoz a v ptipad€ nekvalitniho zajisténi zdzemi pro

kocky budou zvifata stradat.

V neposledni fadé musela spliiovat kavarna 1 pozadavky ze strany majiteli na atraktivni
umisténi, které¢ by vyhovovalo potfebam a ocekavanim zékaznika, jelikoz se jedna o typ

sluzby, kdy zédkaznik musi za poskytovatelem.

Otevirat kavarnu na okraji mésta by se nemuselo vyplatit. O tuto variantu majitel¢ ani
V nejmensim nestali. Jako vhodné byly vybrany prostory v centru mésta, sice v postranni
ulicce, ale hned vedle jedné z hlavnich tepen historického centra a pési zony. Prostory jiz
v minulosti slouzily potiebam provozu baru, Gpravy tedy nebyly pfili§ rozsahlé a i prostor,

ktery mél slouzit kockam, jako zazemi, se nabizel.

Piestoze kavarna nabizi moznost kavy s sebou, zakaznik si jen stézi odnese s touto kavou
v kelimku, zazitek a dobry pocit z této kratké navstévy oproti del§imu pobytu v kavarné
s kockami. Dalo by se tedy fici, ze tato konkrétni sluzba jako celek neni pfili§ flexibilni,

pouze jeji nékteré fragmenty.

7.1.4 Materialni prostredi

Vzhled kavarny majitelé povazovali za velmi dulezity. V Zadném ptipadé¢ si neptali, aby
kavarna budila dojem toho, Ze ko€ky jsou povazovany za strategickou vyhodu oproti ostat-
nim kavarnam a vybaveni tedy mize byt druhotné, nekvalitni, levné €1 Spatné vypadajici.

Praveé naopak, spiSe se chtéli pfibliZit luxusu, ktery jesté navic obyvaji kocky.

Cilem pfi zpracovavani designu interiéru bylo navodit ptatelskou atmosféru, kterd ¢lovéka

vita a ten se bude v prostorach citit itulné a velmi pohodIné.

Barevna kombinace prostoru byla po konzultaci s designérkou uréena do krémové se zel-
nou. V kombinaci se difevem, se tato volba ukéazala jako nadmiru spravna. Celkovy dojem
a zatizeni kavarny splnil ocekdvani a prani majiteld, rovnéz tak i personal se citi v kavarné

dobfe a povazuje misto vykonu své prace za ptijemné.

Prostory, které byly vybrany pro kavarnu, byly pomérné dobie uspofadany, a proto do roz-
vrzeni samotného pronajimaného prostoru nebylo tfeba pftili§ zasahovat a majitelé se rov-
néz shodli s interiérovou designérkou, ze si to ani nepieji. Jedinou velkou zménu piedsta-
vovalo postaveni sddrokartonové piicky pro potieby prostor urcené kockam. Jako velké
pozitivum prostoru, ktery ocenuji 1 kocky, jsou velka okna, kterd jednak poustéji do kavar-

ny dostatek denniho svétla a slunce, ale dotvéreji siln€ i charakter interiéru. Diky témto
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okniim je dostateén¢ zajistén piivod Cerstvého vzduchu. Do putle vysky oken jsou na kaz-
dém z nich neprithledné, ale svétlo propoustéjici folie, bud’to s logem a nazvem kavarny, ¢i
stromem se sedici kocku z loga kavarny. Tyto folie maji jednak dekoracni a propagacni

funkci, ale také prinaseji trochu vice soukromi Sedicim zakaznikim.

Kavarna disponuje rovnéz klimatizaci, kterd zatim nebyla otestovéna, jelikoz kavarna je
Vv provozu od minulého zafi a nezazila jesté teplé mésice, v jejichz pripad¢ hosté klimatiza-
ci uvitaji.

Velmi dilezitou otazkou bylo rovnéz vyfeseni pachi, jelikoZ hrozilo, Ze v pfipadé Spatné-
ho teSeni by mohla kavarna byt citit kvili velkému poctu kocicich toalet, i pfestoze jsou
toalety mimo hlavni prostory kavarny. Tento problém byl ale vyieSen specialnim koSem
uréenym praveé na tento druh odpadu, samoziejmé poctivym dbanim na spravnou hygienu a
sanitaci. Diky tomu jsou prostory kavarny provonény pouze vini kdvy ¢i pe€eni, v zimnich

meésicich vonnymi svickami, které svym teplym svétlem dotvareji piijemnou atmosféru.

V ptipad€ nabytku bylo rozhodnuto, Ze kazdy stll ¢i posezeni bude jiného vzhledu. Toto
rozhodnuti pomohlo kavarnu vy¢lenit z uniformnich zaftizeni a také koresponduje s vintage
stylem, v jehoz duchu si majitelé ptali kavarnu zafidit. Byly vybrany klasické zidle se
standartnimi jidelnimi stoly, ale také konferenéni stolky s ratanovymi kiesilky ¢i gaucem a
hluboka velka kiesla. Kavarna je plna ptirodnich materialti, dievo bylo pouzito i jako ob-
kladaci material hned na nékolik mist. Na vétsi stoly byly rovnéz pofizeny stolni lampy,

které v zimnich mésicich svym teplym svétlem dokresluji utulnou atmosféru kavarny.

Pti zafizovani prostoru musel byt bran ohled i na potteby kocek. Jelikoz jsou kocky rady
ve stfedu déni a idealné na vyvySenych mistech, jsou na sténach umistény dievéné police,
které rovnéz slouzi 1 jako unik pfed nezadouci pozornosti, v ptipad¢ ze kocka nechce byt
rusena, ale nechce ani odchazet do svého zdzemi. Kromé téchto polic maji kocky k dispo-
zici 1 pelisky riznych typt ¢i ko€ic¢i stromy. Samoziejmé kocky bézné¢ obsazuji i mista
urcena pro hosty jako jsou zidle, kiesla ¢i gauc.

Personal nema urcen konkrétni dress code, pouze je instruovan tak, aby svym odévem za-
padl do atmosféry a prostfedi kavarny. Jasné ne maji modni vystielky jako potrhané dziny

¢i tricka s vulgaritami.

V neposledni fad¢ atmosféru kavarny dotvaii peclivé vybrana hudba.
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Obrazek 3 a Obrazek 4 Interiér kavarny 9 zivotd

7.1.5 Lidé ve sluzbach

Majitelé kavarny si plné uvédomuji dilezitost dobrého a spolehlivého zaméstnance, s nad-
Senim do prace. Jeho vliv na finalni vysledek a kvalitu poskytovani sluzby. Proto byl per-
sonal vybiran velmi disledné. Navzdory obrovskému z4jmu pracovat v kocici kavarné jen

malokdo byl dostatecn¢ kvalifikovany.
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Kontaktni personal kavarny jsou baristé a obsluha. Tento tym se skladd ze sedmi lidi.
Zpravidla jsou dv¢ osoby na sméné s tim, ze jedna je vedouci smény a druha pozice se po
puldnu stiida. Aktudlné jsou k dispozici jako vedouci smény Ctyfi ¢lenové kontaktniho
personalu, stim, ze dvé z nich jsou zaroven i1 majitelky podniku, které se rozhodly ve
vlastni kavarné vystupovat i jako obsluha, pfi¢emz i ony sami pecou dezerty. Pro tento
krok se rozhodly z n¢kolika divodii. Jednak si praly ve své vlastni kavarné i pracovat, pti-
¢emz 1 pritomnost koc¢ek byla jednim z rozhodujicich faktori. Tato pozice jim také umozni
Iépe poznat svého zékaznika, fungovani kavarny jako podniku a také maji pfimi vliv na

image a dobré jméno podniku, jelikoZ svym vystupovanim kK nému pfispivaji.

Mezi ovliviiovatele podniku zajisté patii vSichni tfi majitelé podniku, ze kterych dva jsou
pfimo 1 kontaktni persondl, tak i1 jedna ze zamé&stnankyn, kterd je zaroven i na pozici ve-
douci smény a také pomdha majitelim pii sestavovani sezonniho menu ¢i pifi inovacich
v nabidce. OvSem nepodili se jiz na strategickych, marketingovych ¢i jinych rozhodnutich

tykajicich se kavarny.

Mezi pomocny persondl je pak fazena pani uklizecka, kterd ma na starost uklid celé kavar-
ny ¢i grafik a webdesignér, ktery ve spolupraci s jednou z majitelek, pro kavarnu vytvaii

vSechny vizualy a spravuje webové stranky podniku.

7.1.6 Procesy

V prostredi kavarny dochazi k velkému mnozstvi procest. Jedné se pfedevsim o interakci
mezi zédkaznikem a poskytovateli sluzby, pfi¢emzZ nckteré etapy tohoto procesu nejsou

vzdy viditelné pro zakaznika, ale i 0 procesy rozhodovaci.

Rozhodovacich procest jsou, Gcastni majitelé firmy, jedna-li se manazerské rozhodovani.
Na zéklad€ pravomoci jednotlivych zaméstnancli ovSiem mohou byt 1 oni soucasti rozho-

dovacich procest.

V ptipadé postuptl, které jsou provadeény pii piiprave jednotlivych produktt sluzby, usiluji
majitelé o standardizaci jednotlivych krokli, aby prace vSech zaméstnanci byla pokud
mozno co nejvice efektivni a idedlné stejnd pii vychystavani jednoho a toho samého pro-
duktu vice lidem a proménlivost sluzby pokud mozno omezena na minimum. Tyto standar-
ty jsou pfedstaveny kazdému nové¢ pfichozimu zaméstnanci, ktery se s nimi podrobné se-

znamuje béhem procesu zaucovani.
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Rovnéz 1 pti péci o kocky existuje mnoho procest, at’ uz se jedna o sanitaci jejich pokoje ¢i

o krmeni. Tyto procesy nejsou vesmes viditelné pro zakaznika.

Zakaznik se s poskytovateli sluzby - obsluhou a baristou - setkdva v materialnim prostredi
podniku a dochazi mezi nimi k pfimé interakci, jedna se o sluzbu s vysokym kontaktem.
Dulezitost a efektivnost procest pii produkci sluzby je tedy velmi vysoka, jelikoz zakaznik
muze povazovat procesy za soucast sluzby, jiz tedy tyto procesy by tedy méli byt na takové

urovni, ktera v ocich zakaznika odpovida predstavam o dané sluzbé.
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8 KOMUNIKACNI MIX KAVARNY 9 ZIVOTU

Kavarna 9 zivotl je maly rodinny podnik bez jakékoliv zastity vétSiho investora. Investice
tohoto podniku do propagace jsou proto omezeny. Majitelé si nemohou dovolit nakladnou
vétsi kampan. I presto se své, 1 kdyz omezené, zdroje snazi vyuzivat co nejefektivnéji na

nizkonakladové, ¢asto i jednorazové a ptilezitostni akce, které by kavarnu zviditelnili.

Nize jsou uvedeny veskeré prvky komunikacniho mixu, které kavarna vyuziva. Ty, které
uvedeny nejsou, se majitelé rozhodli prozatim nevyuzit at’ jiz z finan¢nich ¢i ¢asovych

divodi.

8.1 Corporate identity

V ptipad¢ kavarny 9 zivotu a jejich majitelti 1ze zaznamenat urcité snahy o jednotny styl a
image kavarny ¢i jednotny vizualni styl veskerych tiskovin, tak aby zakaznik vzdy jedno-

duse poznal, jedna-li se praveé o materidly této kavarny.

e Corporate personality - majitelé kavarny usiluji o vybudovani mista, kde se lidé
budou radi vracet, odpoc€ivat a travit svlij volny ¢as s prateli a vychutnavat si spo-
lecnost jeho kocicich obyvatel a kde se zarovein mohou oprostit od kazdodenniho
stresu.

e Corporate desing - veskerou grafiku ur¢enou pro webové prezentace podniku, vizu-
aly a tiskoviny zpracovava jeden grafik, ktery spolecné s majiteli pracovat na celém
brandingu kavarny, nejen ze tedy zné veskera pravidla pro tvorbu vSech materiald,
které kavarna potfebuje nebo by mohla potiebovat, je jejich spoluproducentem.
Rovnéz jsou materialy tvofeny v jednotném duchu a to takovém, zZe je--li to vhod-
né, tvaii daného materialu je jedna z kavarenskych kocek. Jednotlivé komponenty
jako logo, pouzivana pisma i barvy jsou jasn¢ definovany a jednotny vizualni styl je
uspeésné dodrzovan.

e Corporate communication - majitelé kavarny se snazi dodrzovat jednotnou komu-
nikaci vSemi kandly, které ke komunikaci s vetejnostni pouzivaji. K tomu ptispiva
dodrzovani jednotného vizualniho stylu i uréeny ton komunikace, ktery se kavarna
snazi zachovavat a neodchylovat se od ng;.

e Corporate culture - ve spolecnosti je jasné stanoven pfistup a jednani se zékazni-
kem tak, aby toto jednani ptispivalo k pozitivni image kavarny a zakaznik byl spo-

kojen.
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8.2 Human relations

Pracovnici jsou ve stalém kontaktu po celou dobu pracovni doby a musi spole¢né pracovat
na mnoha tkolech. Je nadmiru dulezité, aby vztahy mezi zaméstnanci byly pozitivni a

harmonické a tim padem jejich soucinnost efektivni a pfinosnd pro chod podniku.

Majitelé kavarny se proto snazi vytvaret pozitivni vazby mezi sebou a zaméstnanci, po-
chopit potieby jednotlivych pracovnikii a motivovat je tak, aby se v praci citili dobie a po-

davali maximalni vykony.

Zaméstnanciim je poskytnuta maximalni mozna svoboda v procesu rozhodovani ¢i feseni
nenadalych nestandartnich situaci. Zaroven jsou i ujisténi, ze obratit se S jakymkoliv dota-

zem na vedouciho smény ¢i pfimo na majitele je v potadku a vitané.

Pracovnici jsou motivovani na zaklad¢ trzeb za dobie odvedenou praci finanénim ohodno-
cenim nad ramec bézné hodinové mzdy. Toto opatieni by mélo byt motivacni nejen, co Se
tyké celkového pracovniho vykonu, ale také naptiklad pti aktivnim nabizeni jednotlivych
produktt. Logicky vypliva, ze ¢im vice produktl se proda, tim vyssi bude odména zamést-

nancam.

Jako velmi pozitivn€ pusobici a efektivni se ukazuji i drobna slovni ocenéni za jednotlivé
ukoly ¢i procesy, které se zaméstnanci podafi uskute¢nit nadmiru efektivné. Tyto prostied-
ky jej ujistuji v pocitu dobfe odvedené prace a zvysuji jeho pracovni moralku a pfispivaji k

dobrym vztahiim mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem.

8.3 Nova média, internetova komunikace

V soucasné dob¢ internetu je pro Uspéch firmy velmi nezbytné nejenom byt vidét, ale byt
taky online a idealn¢ také lehce k nalezeni. Dne$ni uZivatel nerad néco dlouze hleda a rov-
né¢z nerad hodné cte. Idedlni informace je tedy takova, ktera je lehce dostupna a

k dohledani a hlavné je také stru¢na.

Kavérna disponuje vlastnimi webovymi strankami, které zpracoval stejny grafik, ktery
vytvaii veSkeré dal§i materialy, které kavarna vyuziva ve své komunikaci. Stranky tedy
splnuji 1 zadsady corporate identity co se tyka vzhledu, ale i také po obsahové strance jsou
jednotné s dalSimi prvky komunikace. Samotnd struktura webové prezentace je pokud

mozno nejjednodussi, aby uzivatel bez problému a dlouhého hledani nasel veskery obsah,
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ktery chce. Struktura stranky je rozdélena na hlavni stranku, O kavarn¢, Nabidka, Pravidla,

Kontakt a dv¢ ikony, které odkazuji na oficidlni Facebook a Instagram kavarny.

Na hlavni strance je uvitdni navstévnika a stru¢né ptedstaveni vize podniku, O kavarné
predstavuje samotny podnik a koc¢ky, Nabidka obsazuje stalé menu kavarny, sekce Pravi-
dla vysvétluje jaké chovani je a neni vhodné v kocici kavarné a Kontakt obsahuje kore-
sponden¢ni adresu, telefonni Cislo a email kavarny. Na vSech strankach jsou v zahlavi
umistény informace ohledné rezervace, oteviraci doby ¢i novinek a akcich. Stranky obsa-

huji veskeré zakladni informace, které se kavarny tykaji, jedné se predevSim o nastroj in-

formacni a pomérné staticky.

2 o
; ZIU@TU O kavarné Nabidka Pravidla Kontakt

" N\

Vitejte na strankach 1. kocici kavarny v Opaveé

Nasi snahou bylo vytvorit misto plné pohody, kde se hosté budou radi vracet, potési je pritomnost nasich GZasnych kocek,

Obrazek 5, Printscreen hlavni stranky webové prezentace kavarny 9 Zivota

Jako velmi dobry nastroj pro komunikaci, tvofeni vztahu se zakazniky a Sifeni povédomi o
firmé a jeji znaCce je Facebook ¢i Instagram. Kavarna disponuje oficidlnimi ucty na téchto
socialnich sitich a pomérné€ velmi efektivné je vyuziva. Obsahové se piispévky pfilis nelisi.
V obou piipadech se jednd o komunikaci riznych dalezitych sdéleni, jako je zména otevi-
raci doby ¢i aktualniho déni v kavarné, jako je naptiklad ptiprava letniho menu, nasklad-
néni zbozi od depozitu Kocky Bohumin nebo velmi oblibené ptispévky s koCkami a jejich
malymi kavarenskymi dobrodruzstvimi. Frekvence piispévkil je standardné 2 az 3 dny.
Reakci fanousku je zpravidla praimémé 100 ,, To se mi libi“. Komentaie k pfispévkium nej-

sou tak Casté.
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Aktudlni pocet sledujicich na Instagramu je 447 a Facebook kavarny ma 2459 fanouski
(aktualni informace ke dni 7. 4. 2016). Vesketi fanousci byli ziskani organickou cestou bez

pomoci jakékoliv placené reklamy na Facebooku ¢i Instagramu.

Podrobnosti o pfispévku

3.720

O 9 Zivotl

2 : 192 rearce

Co délas? Je to zapnuty? Foti§?? #9zivotu #kocicikavarnaopava

#kocicikavarna #zirkon #mainecoon 165 160 5
14 13 1
7 6 1
5 5 0
3 1 2
438
243 0 195
NEGATIVNI NAZOR
0 Skryt prispéve 18
0 Nahlasit 0 Tato st

O0% 170 Komentafe (5) Sdileno1x @ v

To se mi libi W Komentar # Sdilet

Obrazek 6, Ukazka nadprimérmeé uspésného prispévku na Facebooku kavarny

8.4 Podpora prodeje

Vyuzivani menu, které zakaznikovi snizuje celkovou cenu ¢i davé produkt navic zadarmo
je pro pohostinstvi asi nejbéznéji vyuzivanym nastrojem podpory prodeje. Kavarna 9 zivo-
tl nabizi zvyhodnéné snidanové menu, které zadkaznici mohou vyuzit kazdy vSedni den od
8 do 11 hodin. Jedna se o kavu ¢i ¢aj v kombinaci s jakymkoliv dezertem, ktery kavarna
dle denni nabidky nabizi ¢i s toasty, to vSe za niZsi cenu, nez za kterou jsou k dostani mimo
urcené hodiny. Zakaznici tedy v tuto dobu uSetfi a jsou timto motivovani navstivit kavarnu

1 mimo nejvytizengj$i a nejobsazovangjsi hodiny. Snidaniové menu vypada nésledovné:

e Teply napoj a babovka 49K¢
e Teply napoj a cupcake 54K¢

e Teply napoj a cheesecake, tvarohovy dortik nebo apple pie 69K ¢
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e Teply napoj a raw dort, tiramisu nebo ovocny dortik 79K ¢

Dalsi zvyhodnéné menu bylo vypracovano ve spolupraci s obchodni zastupkyni firmy
Coca-Cola. Toto menu plati neustale, neni nijak ¢asové omezeno a spociva v cenové zvy-
hodnéného napoje od firmy Coca-Cola a néjakého dalsiho produktu, ktery kavarna nabizi.

Jedna se o kombinace:

e (Coca-Cola a kava 55K¢
e Cappy a toasty 65K¢
e Coca-Cola a toasty 65K¢

e Coca-Cola a cheesecake 65K¢

e Bonaqua a Cappy 45K¢

Mimo zvyhodnénd menu vyuziva z nastroji podpory prodeje vedeni kavarny darkové pou-
kazy. Tyto poukazy jsou univerzalni a zékaznik si sdm muze urcit na jakou ¢astku si piece
poukaz vypsat. Neni to pouze vstiicny krok smérem k potfebam zakaznika, ale také tako-

véto feSeni Setfi podniku naklady.

Q e

Obrazek 7, Darkova poukazka kavarny 9 zivota

8.5 PR

Majitelé kavarny buduji image a dobré vztahy s vefejnosti zejména prostiednictvim inter-
netové komunikace na socidlnich sitich, které byly ovSem v ramci teoretické ¢asti prace
vy€lenény jiz do vlastni kategorie, jelikoZ moZnosti internetu pro potfeby marketingu a

propagace zdaleka piesahuji kategorii PR. Tyto nastroje byly popsany vyse.
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Jako prvek PR by mohly byt chapany i vizitky, které jsou pro zékazniky k dispozici na

vyzadani u obsluhy a rovnéz jsou i umistény na nckolik viditelnych mist na baru.

ZVOTU

Obrazek 8, Predni strana vizitky

V ramci dobrého jména podniku a budovéni pozitivni image a v neposledni fadé¢ také po-
moci a dobrého skutku se majitelé¢ kavarny obratili s nabidkou pomoci na depozit Kocky
Bohumin. Tato organizace se bez pomoci stdtu a na vlastni naklady stara o bezprizorni
opusténé kocky, které se dale snazi umistovat do novych domovi. Jednou z metod jak tato
organizace ziskava finance na svllj provoz je vyroba a nasledny prodej rozlicnych ru¢né
délanych drobnosti jako jsou naptiklad soli do koupele, mydla, kuchynské chnapky, 1zicky
s fimo hmotou a dalsi. Tyto vyrobky jsou pievazné z ptirodnich materiala a jsou na velmi
vysoké trovni. Pomoc ze strany kavarny 9 Zivotl spocita v prodeji téchto vyrobkil pifimo
Vv prostoru kavarny bez jakéhokoliv podilu z prodeje ¢i jiné kompenzace. Vyrobky maji
mezi zékazniky velky uspéch a jsou oblibené. Od zacatku fijna do konce brezna hosté ka-
varny prispéli na konto depozitu at’ jiz zakoupenim vyrobkd ¢i jen finanénim pfispévkem

¢astkou pfiblizné 25 000K¢E. Spoluprace kavarny a depozitu je tedy nad oCekavani GspeéSna.

Z dal$ich nastroju public relations majitelé kavarny doposud vyuzili rozhovoru s mistnim
tiskem, kdy majitelky byly osloveny reportérem tydeniku Splus2 pro Bruntalsko a Opavsko
za rubriku ,,diivod k asmévu®, kterd se vénuje vesmés mistim pozitivnim ¢i zajimavym
udélostem. Nasledné o kavarn€ v novindch vysel rozsahly rozhovor na titulni stranu

s pokra¢ovanim na dal$i celou stranu uvniti novin. Nejednalo se o placené PR.

Dalsi nabidka rozhovoru ¢i ¢lanku, ktera je momentalné zvazovana majiteli, je od redak-
torky Opavského a Hlu¢inského deniku. Jednalo by se o stranu v tuterni ptiloze novin zva-
né Region, ktera by vSem byla v tomto piipadé zaslana ke korekture, jelikoz by se jednalo
o placené PR v hodnoté¢ 2200K¢ s garantovanym dosahem urcitého poctu Ctendid, kteti

maji noviny predplacené.
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Kavérna se rovnéZ objevila v regionalnim vysilani Ceské televize. | v tomto piipadé se
jednalo o aktivni p¥istup ze strany redaktorky CT. Majitelé kavarny byli osloveni s nabid-
kou reportaze, kterou tedy piijali. Jednalo se o n€kolikaminutovou reportdz, ve které byly
ukazany prostory kavarny a kocky, které ji obyvaji, taktéz rozhory se zdkazniky ¢i majiteli.

Tato reportaz byla odvysilana na CT jiz nékolikrat v ramci repriz regionalnich zprav.

Majitelé kavarny tedy tuto formu propagace pfili§ nevyhledavaji, spise jsou sami oslovo-
vani zastupci riznych okresnich médii, ktefi maji za tikol informovat své ¢tenare ¢i divaky
o novinkach, zajimavych udalostech ¢i mistech v okoli, ¢imZ kavarna s kockami dozajista

je.
8.6 Reklama

Vzhledem ke své povaze je reklama pomérné finanéné naro¢ny nastroj komunikace. Maji-
telé kavarny cht¢ji komunikovat také co mozna nejvice cilené se segmenty, které nabidka
skute¢né zajima. Také vysi investice se snazi drZet na co mozna nejnizsi Castce a proto je
zapojeni reklamy do mixu spiSe velmi skromné. Pfi kampani, kterd provazela ptfipravu pro-
stor pro kavarnu a jeji otevieni, byly vyuZity plakaty formatu Al, které byly umistény do
vitriny a do okna pfimo v prostorach kavarny a informovali kolemjdouci o nové vznikaji-

cim podniku.

ID€ PhO VAS PRIPhAUUIEME . .
1 k0dd kavanny [l 2 ZIV@IU
U OPAVE 1 KO KAUAHNA U OPAE

3 .
B OTeUINAME 129
U 11 4ODIN
PRIDTE S€ 15 NAM POMAZLIT
gl SLEDUITE NAS DA ACE OOK.OM/QZIVOTU F

- >

OTCUINAME JIZ BRZY

SLEDUITE NAS NA FACELOOK.OM/QZIVOTU

Obrazek 9 a Obrazek 10, Plakaty informujici o nové kavarné a jejim otevieni

Tyto plakaty byly doplnény letacky formatu A5, které byly den pied otevienim, tedy 11. 9.

2015 rozdavany v bezprostiedni blizkosti kavarny pii aplikaci dal$i slozky kampané a to
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tzv. naslapné grafiky, ktera byla sprejem nastiikdna na dlazbu. Jednalo se o otisk koci¢ich
tlapek, které vedly z centra mésta az pred vstupni dvete kavarny. Vzhledem k historickému

jadru mésta byl pouzit k¥idovy sprej, ktery je vodou omyvatelny, takze se jednalo pouze o

doCasny nastiik, ktery po né&aké dobé bez jakychkoliv pozlstatkit zmizel.

| ) [ IU@TD

1 K
L DO

all o

1 \/

“Uitioon

SLEDUNTE NAS NA- ACE OOK.COM/QIIOTU

Obrazek 11, Letak k otevieni Obrazek 12, Naslapna grafika

Cela kampan byla podpofena intenzivni komunikaci na Instagramu a Facebooku, na kte-

rém byla zaloZena k otevieni 1 udalost.

Dalsi mensi lokéalni kampanl v rdmci mésta Opavy, byla zamétena na studenty stfednich a
vysokych $kol. Na zacatku zkouskového obdobi a na zacatku obdobi, kdy se na stfedni
Skole uzaviraji znamky za pololeti, byly do vybranych stfednich a do vSech budov jednot-
livych fakult umistény plakaty rozméru A4. Plakaty byly umistény na informacni plochy,
které valna vétsina studentii sleduje, jelikoZ jsou umistény na frekventovaném misté budo-
vy a obsahuji diilezité informace, které se tykaji bud’ studia, nabidek brigad, stazi ¢i praxe

nebo mozZnosti traveni volného ¢asu.

Plakaty byly umistény do Sesti budov Slezské univerzity v Opavé a na nasténky Mendelo-
va gymnazia, Slezského gymnézia, Stiedni hotelové Skoly a Obchodni akademie.

Vizual byl pro vysoké i stiedni Skoly identicky, jedind alternace pro stiedni Skoly byla
v zaméné slova ,,zkouskové* za slovo ,,uceni®. Samotny jazyk a vyrazivo, které byly pou-
zity na material, byly uzptsobeny tak, aby byly svym vyznénim blize k cilové skuping,

ktera se pak mohla se sdélenim Iépe ztotoznit.
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Obrazek 13, Plakat urcen pro vysoké Skoly

8.7 Sponzoring

Sponzoring neni nastrojem, ktery by majitelé kavarny 9 Zivotl cilené¢ vyuzivali a vyhleda-
vali piilezitosti jak se prostiednictvim tohoto nastroje uplatnit. OvSem jako nova a zajima-

va firma jsou oslovovani k riiznym typtim spoluprace.

Vyuzit pfilezitosti a nabidky pro sponzorovani kulturni akce majitelé kavarny vyuzili
Vv piipad¢ studentského plesu Slezské univerzity. Majitelé byli osloveni s zadosti o piispé-
vek do tomboly fe¢ené¢ho plesu. Tomuto pozadavku bylo vyhovéno v podobé poukazli do

kavarny v celkové hodnoté¢ 1 000 K¢.

8.8 Nevyuzivané nastroje komunika¢niho mixu

Jak jiz bylo zminéno v tivodu kapitoly, nékteré¢ ¢asti mixu se majitelé kavarny prozatim
rozhodli nevyuzit. Jmenovité se jedné o direct marketing, osobni prodej, veletrhy a vysta-
vy. Také mnohé nové netradicni formaty, jako je napiiklad virdlni marketing, zistaly
v mixu kavarny nevyuzity. Majitel¢ kavarny 9 zZivoti nevylucuji vyuzivani nékterych
zZ téchto nastrojit v dohledné dobé ¢i1 vzdalené;jsi budoucnosti. Momentalné se jim ale neve-

nuji bud’to z ¢asovych, finan¢nich nebo kreativnim divoda.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznik byl ur€en vyhradné pro zdkazniky kavarny 9 zivotl. Jelikoz ma dotaznik za ukol
zodpoveédét otazky ohledné spokojenosti zakaznikl v kavarné 9 zivotl, nebyly by odpoveé-
di jinych respondentl relevantni. Zakaznici, ktefi ptimo kavarnu jesté nenavstivili, by rov-
néz nebyli schopni na otazky pravdivé odpovédéet. Z tohoto diivodu byl dotaznik umistén
pouze piimo v kavarné 9 zivoti. Takto byla témét eliminovana moznost, aby dotaznik vy-
plnil respondent mimo z4jmovou skupinu. Umisténi dotazniku piimo v kavarné taktéz
umoznilo velmi jednoduse nalézt pozadovaného respondenta. Kazdy zakaznik kavarny od
patnacti let vySe mohl dotaznik vyplnit a poskytnout tak sviij ndzor. Zakaznici vypliovali
dotazniky pomérné€ velmi ochotné at’ jiz na pozadani obsluhujiciho personélu ¢i samostat-
né, v ptipadé, Ze si dotazniku vS§imli. Takto tomu bylo zpravidla na vétSich, prostornéjSich
stolech, na kterych byly dotazniky umistény viditelnéji nez na stolech mensich, které dis-
ponuji druhym patrem, na kterém byl dotaznik umistén. Dotaznik byl umistén na vSech
devét stoli v kavarné, spolecné i s psacimi potiebami, aby bylo pro zdkazniky vypliiovani
co nejvice usnadnéno. Dotaznik byl velmi kratky a jednoduchy na vyplnéni. Obsahoval
dvanact otdzek, z nichz valna vétina byla uzaviena s nékolika moznosti. Cas vypliiovéni
dotazniku byl ur¢en na minutu v piipadé, ze respondent nevypsal odpovéd’ na otevienou
otazku. Celkem se dotazniku zucastnilo 534 respondenti. Néktefi z téchto respondentil
museli ovSem byt z Setfeni vylouceni pro nesplnéni vékové hranice ¢i nevyplnéni celého
dotazniku. Z diivodu nedostate¢ného véku bylo vylouc¢eno 14 respondentt a kvili netpl-
nému vyplnéni dotazniku dalSich 9 respondentii. Celkovy pocet relevantnich dotazniki je
tedy 511. Cely dotaznik v podobé, ve které byl predkladan zakaznikim k vyplnéni, je sou-
c¢asti prilohy této prace (Ptiloha ¢. 1)

Soucasti dotazniku byla i jedna oteviena otdzka, ktera davala zédkaznikim moZznost bud’
néco konkrétniho vyzdvihnout, nebo uvést, co se jim v kavarn¢ viibec nelibilo. V mnoha
pfipadech respondenti toto misto vyuzili spiSe jako prostor pro pfipadné navrhy a podnéty
majitelim kavarny. Dalo by se tedy obecné hovofit o pfijemné vstficnosti a snaze pomoci
Z kavarny vytvorit jeSté pfijemné¢j$i misto nejen pro zakazniky, ale také pro kocky. A
Vv ptipad¢, ze uz kavarné€ néco skute¢né vytykali, mnohokrat misto vypsani negativ zvolili

asertivni podani vytky, coz bylo majiteli kavarny velmi ocenéno.
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9.1 Zakladni udaje o respondentech

Kavarna je mistem, které navstévuje Siroka vrstva obyvatelstva. Mimo vyhodnoceni jed-
notlivych dotaznikovych otdzek, které maji autorce pomoci odpovédét na vyzkumné otaz-
ky ohledné spokojenosti zdkaznikd, je proto neméné¢ dilezité zjistit, kdo na tyto otazky
odpovidal. V této ¢asti budou vyhodnoceny identifikacni otazky, které se tykaji pohlavi,

veku, mista bydlisté respondentt a jejich nejvyse dosazeného vzdélani.

9.1.1 Pohlavi

Kolektiv kavarny 9 zivotl se domniva, ze do kavarny chodi vice Zeny nez muzi. Na zakla-
dé svych pozorovani dosli k zavéru, ze pokud kavarnu navstévuji i muzi, jedné se zpravidla

o pary, kdy muz doprovazi svou partnerku, kterd navstévu kavarny iniciovala.

Vysledek vyzkumu jejich domnénku potvrzuje. Z celkového poctu 511 respondenti dotaz-
nik vyplnilo 403 Zen a jen 108 muzi. Drtiva vétSina (79%) respondent jsou tedy Zeny a
pouze 21% tvoii muzi.

Tento fakt potvrzuje trend, zZe Zeny obecné uptfednostiiuji na posezeni a traveni Cas s prateli
kavarnu pfed jinym tipem podniku oproti muzim, kteti preferuji hospodu ¢i bar.

Také obecny predpoklad, Ze zeny maji ke zvitatim pozitivnéjsi vztah nez muzi a tim pa-

dem je pro n¢ navstéva koc€ici kavarny zajimavéjsi nez pro muze, tato statistika potvrzuje.

Tento vysledek miize mit vliv na dal$i ziskana data.

Pohlavi

M Zena: 403

muz: 108

Graf 1, zdroj: vlastni zpracovani
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9.1.2 Vék

Jiz na zékladé pozorovani v kavarné je usuzovano, ze kavarna je mistem, které 1aka jak

mladé¢ studenty, tak rodice s détmi, ale také seniory.

Dle statistik za¢inaji lidé v Ceské Republice pit kdvu nejéastéji v obdobi puberty, néktefi
jiz v 12 ¢i 13 letech, nejbéznéji kolem roku sedmnéctého. Proto byla nejnizsi vékova hra-
nice nastavena na 15 let. Rovnéz v tomto ve€ku uz zpravidla adolescenti disponuji kapes-
nym, které mohou utratit dle svého vlastniho uvaZeni. Stava se z nich tedy platici zakaznik.

Vrchni hranice v ptipadé otdzky véku kon¢i moznosti 56 a vice.

Nejcastéji do kavarny chodi zékaznici ve veéku 15 - 25 let (45%). Na druhém misté jsou
zékaznici ve vékovém rozpéti 26 - 35 let (21%). Témét identické vysledky maji skupiny 36
- 45 let (14%) a 56 a vice let (12%). Nejméné je mezi zakazniky kavarny zastoupena hra-
nice 46 - 55 let (8%).

Z této statistiky vypliva, ze v kavarné se nejcastéji zdrzuji mladsi lidé, kteti zpravidla bud’
studuji, nebo zacinaji chodit do prace, nemaji prili§ velké zdvazky a maji vice volného ca-

Su.

Vék

15 - 25 |et: 227
B 26 — 35 let: 105
M 36-45let: 73
M 46— 55 let: 43

M 56 a vice let: 63

Graf 2, zdroj: vlastni zpracovani

9.1.3 Bydlisté
Kavarnu 9 zivota, dle vyzkumu, doposud navstivili zadkaznici z 88 raznych mist. Nejcastéji
pochazi navstévnici kavarny ptimo z Opavy (49%). Druhy nej€astéjsi navstévnich do ka-

varny piijizdi ze spadového okoli Opavy nebo blizkého okoli do 30 km (29%). Mén¢ ob-
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vykli jsou pak navstévnici, ktefi musi ptfekonat 100 km (17%) a nejméné casto se
v kavarné objevuje navstévnik, ktery mé bydlisté¢ vzdalené vice nez 100 km (5%), v tomto
piipadé se Casto jednalo o navstévu stalého obyvatele Opavy ¢i turistu, ktefi byli dovedeni

za zazitkem a neobvyklym mistem.

Bydliste

B Opava: 249

m Blizké okoli do 30 Km: 150
1 Do 100 km: 86

B Nad 100 km: 26

Graf 3, zdroj: vlastni zpracovani

9.1.4 Vzdélani

Poslednim faktorem obecné ¢asti o respondentech bylo jejich vzdélani. Nejvice kavarnu
navstévuji zakaznici s maturitou (46%), za nimi nasleduji vysokoSkolsky vzdélani lidé
(27%), nésledné ti, kteti dosahli zakladniho vzdélani (16%) a nejméné, ti kteti maji stiedni

Skolu bez maturity (11%).

Vzdélani

H Zakladni: 82
m SS bez maturity: 57
m SS s maturitou: 233

m VS: 140

Graf 4, zdroj: vlastni zpracovani
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9.2 Cetnost navitév

Vizitkou kvalitniho podniku jsou vracejici se spokojeni zakaznici. Kazdy poskytovatel
sluzby usiluje o ziskani a udrzeni si stalého zdkaznika. Ten je pro podnik vyhodny hned
z n¢kolika divodl. Nejen je jeho obslouzeni zpravidla jiz jednodussi a méné nékladné nez
obslouzeni nového zakaznika, ale také je ambasadorem podniku. Poskytuje pozitivni refe-

rence a muze tak ziskat nové zakazniky, ze kterych se idealn¢ opét stane staly zakaznik.

Na zékladé vyzkumu zakaznikl kavarny 9 zivotlh mize autorka fici, Ze této kavarné se zis-
kat si stalého zakaznika pomérné uspésné datfi. Od svého otevieni 12. zafi, si za kratkou
dobu svého piisobeni na trhu ziskala velké procento stalych zédkaznikl. Z celkového poctu
dotazovanych je 21% stalym zakaznikem. Maximalni patou navstévu uvedlo 30% dotazo-
vanych a témet polovina (49%) navstivila kavarnu poprvé. Tyto poméry se mohou ¢asem
samoziejm¢ vyrazné zmenit, jelikoz kavarna je oteviena sedm mésicii a zpocatku byl

enormni zajem se do kavarny podivat.

Cetnost navitév

B 1. navstéva: 252
B Max. 5. navstéva: 154

Pravidelny host: 105

Graf 5, zdroj: vlastni zpracovani

9.3 Jak se zakaznici o kavarné dozvédéli

Velmi dilezitym ukazatelem pro marketingového pracovnika a majitele kavarny je také
zdroj informaci o kavarng, ze kterého se zékaznici o podniku dozvédéli. Tato informace
muze pomoci ur€it silné a slabé strdnky komunikace. Které¢ komunikacni kanaly jsou

efektné vyuzivany a v piipadé kterych nebylo vyuzito jejich potencialu.
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Majitelé kavarny se domnivaji, ze nejvice zdkaznikl se o kavarné dozveédélo na internetu,
to je ovSem velky omyl. Facebook ¢i Instagram kavarné¢ velmi dobie funguje na komuni-
kaci a budovani pozitivnich vztahti a image, ale jiz se zakazniky, ktefi o kavarné védi a
zajimaji se o ni 1 nadale.

Obecné se zakaznici o kavarné dozvidaji predev§im od svych blizkych. Tuto ¢ast tvori
75% dotazanych. Z internetu se zdkaznici dozveédéli o kavarné pouze v 15%. Jako ndhodni
kolemjdouci jsou zakaznici v 7%. Velmi malé ¢ast zdkaznikl (3%) se o kavarné dozvédé-
la jinym zptisobem. V tomto piipadé prevlada jako informaéni kanal reportaz Ceské televi-
ze, kterou uvedlo 7 respondentt. Ostatni pak uvedli blizkost bydlisté ¢i zaméstnani, jeden
respondent o kavarné slySel v ko¢i¢i kavarné¢ v Olomouci a jeden dokonce zaslechl kon-

verzaci v autobuse a na jejim zakladé se kavarnu rozhodl navstivit.

Jak se zakaznici dozvidaji o kavarné

3%

M Internet: 77
B Znami, kamaradi, rodina: 391
Jdu ndhodou kolem: 40

W Jinak: 14

Graf 6, zdroj: vlastni zpracovani

9.4 Spokojenost zakaznikii

Hlavnim cilem této diplomové préace je zodpoveédét na otdzky ohledné spokojenosti zakaz-
nika v kavarn€ 9 Zivotl. Zpocatku provozu kavarny byl o mista v podniku takovy zajem,
7e bez rezervace nebylo téméf mozné se usadit, a to pfedev§im v hodinach, kdy nastavala
tzv. Spicka. Majitelé tento jev chapali jako pozitivni, znamenalo to pro n¢, ze o kavarnu je
zéjem a lidé jsou zvédavi. Jednalo se tedy o uspéch nad oc¢ekavani. Tato situace vypovidala
ovSem pouze o zvédavosti zdkaznikii na novou sluzbu, ktera je navic velmi neobvykla.
Nevypovidala nic o kvalité¢ ani Grovni sluzby. Splnila kavarna oekavani a potieba zdkaz-

nika?
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Kavarna 9 zivoti si stihla vybudovat jiz pomérné dostatek stalych zakaznikd, coz je doza-
jista pozitivni ukazatel. Pfedpokladem tohoto faktu je, ze pokud se zdkaznik vraci, jedna se
o zakaznika spokojeného. Stali zdkaznici ovSem prozatim tvofi, na zdkladé vyzkumu, 21%
hostl. Zda jsou ovSem spokojeni mimo stalé¢ zdkazniky i ostatni zdkaznici, zodpovi nasle-
dujici ¢ast prace.

Spokojenost s jednotlivymi aspekty sluzby zakaznici vyjadfovali na stupnici Likertovy
Skaly od 1 do 5. Aby pro né€ bylo vypliiovani co nejjednodussi a chybovost se snizila na
minimum, pifipadné byla uplné eliminovana, stupnice Se rovnala stupnici znamkovani ve

Skole, se kterou jsou vSichni divérné seznameni.

9.4.1 Spokojenost s prostiredim kavarny

Materidlni prostiedi hraje v ptipadé sluzby v oblasti pohostinstvi a gastronomie vyraznou
roli. Zakaznik jde za poskytovatelem do mista poskytovani sluzby, do novych, nezndmych
prostor. Predpoklada se, ze v prostorach kavarny stravi delsi dobu. Po celou dobu své né-
v§tévy se zakaznik musi citit dobte. Celkova atmosféra kavarny, nabytek 1 tteba hudba na
zakaznika néjakym zplsobem plsobi. Pokud se jednd o plisobeni pozitivni, podnik ma

nakroceno ke stdlému spokojenému zakaznikovi. To je ostatné cilem.

Celkové prostiedi kavarny bylo zdkazniky hodnoceno velmi pozitivn€. Na skale 1 az 3.
Ostatni znamky nebyly viibec udéleny. Celych 89% dotazanych bylo S prostorem kavarny
naprosto spokojeno, 10% ud¢lilo znamku 2 a pouze 1% znamku 3. Vyslednd primérna

znamka je 1,11.

Spokojenost s prostredim

1%

B vyborné: 456
M chvalitebné: 53

dobre: 2

Graf 7, zdroj: vlastni zpracovani
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9.4.2 Spokojenost s nabidkou

Nabidka, dalo by se fici, je naprosto stézejni. Pokud zakaznikovi prostory kavarny pfilis
neimponuji, kvalitni a chutna nabidka mize mnohé zachrénit. Zédkaznik do kavarny zamifi,
protoze si chce néco dat. To je jeden z hlavnich divodd, pro¢ do kavarny vibec sméfuje. |

tento aspekt by mél tedy byt zvladnut na vybornou.

I v tomto ohledu kavéarna 9 zivotl uspéla velmi dobte. Celych 70% zakazniki opét ani me-
nu nema co vytknout, 26% hodnoti nabidku zndmkou 2, 4% jsou spokojeni naptl a pouze

jeden respondent dal kavarna znamku 4. Primérna vysledna znamka je 1,34.

Spokojenost s nabidkou

0%

Hvyborné: 359
B chvalitebné: 131
dobre: 20

M dostatecné: 1

Graf 8, zdroj: vlastni zpracovani

9.4.3 Spokojenost se servisem a obsluhou

Sluzba je komplexni produkt, ve kterém by méli byt veskeré jeho Casti idedln¢ nastavené.
Komunikace se zakaznikem je velmi zasadni. Zakaznik musi mit pocit dilezitosti, musi
citit, ze je v kavarn¢ vitan. Majitelé kavarny na dobry servis velmi dbaji. To se také odrazi
V hodnoceni respondentli. Drtiva vétSina (91%) oznamkovala servis a obsluhu na vybor-
nou. Toto je jisté krasny vysledek a potési kazdého podnikatele. Znamku chvalitebné udéli-
lo 8% dotazovanych, 4% zékazniki udélilo za 3 a opét pouze 1 respondent znamkoval za

4. Primérna znamka, kterou personal obdrzel je 1,1.
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Spokojenost se servisem a obsluhou

1% 0%

M vyborné: 467
M chvalitebné: 39
m dobre: 4

B dostatecné: 1

Graf 9, zdroj: vlastni zpracovani

9.4.4 Spokojenost s cenami

Zakaznik dokaze byt na cenu velmi citlivy. Majitelé kavarny byli pfi nastavovani cen vel-
mi obezfetni a davali si velky pozor i na nastaveni cen konkurencnich podnikii. Presto
hodnoceni ceny dopadlo z celého vyzkumu nejhtife. OvSem i toto nejhiife neni vitbec Spat-
né hodnoceni. 71% dotazanych v cenach nevidi viibec zadny problém, 26% respondentti
udélilo znamku 2, 3% jsou spokojeni naptil, 1 respondent udélil znamku 4 a 2 nebyli spo-

kojeni s cenami viibec. Celkova spokojenost je primérné hodnocena znamkou 1,34.

Spokojenost s cenami

3% 0% 0%

B vyborné: 360

M chvalitebné: 132
m dobfe: 16

M dostatecné: 1

H nedostatecné: 2

Graf 10, zdroj: vlastni zpracovani
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9.5 Celkova spokojenost

Posledni skala slouzila zadkaznikiim k zhodnoceni celkového dojmu, jakym na né kavarna
pusobi. I zde kavarna uspéla. Jeji celkova znamka je 1,12. Obecné lze fici, Ze zékaznici
jsou spokojeni. Krasnych 89% respondentti kavarné nevytknulo viibec nic, 10% udélilo 2,
1% zéakaznikl bylo spokojeno naptl a 1 respondent oznamkoval celkovy dojem dostatec-

nou.

Celkova spokojenost

1% 0%

M vyborné: 457
B chvalitebné: 50
m dobre: 3

M dostatecné: 1

Graf 11, zdroj: vlastni zpracovani
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Na zéklad¢ vysledkti dotaznikového Setieni l1ze fici, Ze kavarna prospéla na vybornou. Za-
kaznici jsou s celkovou sluzbou velmi spokojeni. Je ziejmé, ze majitelé kavarny vlozili do
budovani kavarny, ptiprav provozu, promysleni nabidky do vSech detaild velky kus prace.

Hypotéza o spokojenosti zakaznika v kavarné byla tedy potvrzena.

10.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
1. S ¢im jsou zakaznici v kavarné 9 Zivoti nespokojeni?

Co se tyka hodnoceni jednotlivych aspektli poskytované sluzby, nejhiife dopadla nabidka a
cena. Ob& maji primérnou znamku 1,34. V hodnoceni ceny se odraZi nejspiSe 1 nezvyk
pramérného ¢eského zékaznika na to, Ze pfiplatit si za kvalitu a poctivost je vcelku bézné.
Je nutno fici, ze veskeré dezerty jsou délany piimo v kavarné bez jakychkoliv nahrazek ¢i

umélych dochucovadel a podobné, cozZ se v cené odrazi.

RovnéZ i1 fakt, ze Opava a obecné Moravskoslezsky kraj je oblast s pomérné nizkymi platy
ma na hodnoceni ceny vliv. Moravskoslezsky kraj je nejchud$im krajem Ceské republiky,
je tedy pravdépodobné, Ze se 1 toto odrazi ve zvysené citlivosti zakaznika na cenu. Ptesto
ale hodnoceni ceny neni néjak straslivé. Na rozdil od nékterych nespokojenych responden-
th s vysi cen v kavarné jedna respondenta v oteviené otazce poznamenala, Ze ceny jsou

velmi nizké a prekvapuje ji, Ze kavarnu majitelé financné udrzi.

V ptipad¢ nizsi spokojenosti zdkaznikli s nabidkou bylo kavarné vytykano, Ze nabizi maly
pocet pochutin. Jednalo se hlavné o nabidku néc¢eho slan¢ho na zakousnuti v podobé¢ salé-

tu, bagety ¢i sendvice. To by zdkaznici v menu rozhodné uvitali.

Kromée nizsi spokojenosti s cenami a nabidkou respondenti v oteviené otazce uvadéli nej-
Castéji nedostatek kocek v kavarné. Tato namitka byla vznesena Sestnacti zakazniky. Dal-
Sich 12 si jich stéZovalo na nevhodné se chovajici déti. Respondenti uvadéli, ze je rusi
premira déti v kavarné, jsou hlucné, ulitané, rozdivocené. OvSem tento nedostatek zakaz-
nici vesmés nepficitali kavarné, ale nezodpovédnym a nedbalym rodi¢im. Jedna
z respondentek uvedla, ze ji vadi rozezrané déti a jejich nesoudni a nekriticti rodice. Jiné
se nelibilo, ze déti pobihaji za kocickami a nikdo z rodicit neni schopen si ohlidat viastni

deti a musi to za né déelat persondl kavarny.
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Tyto poznatky ze strany zékaznikt, ale také personalu kavarny poukazuji na fenomén mo-
derniho rodicovstvi. Nezajem, volna vychova a déti, které si mohou délat co chtéji a je
pteci v pofadku, kdyz se po kavarné bezcilné prochazeji, hraji si a kii¢i, jsou to prece déti a
takto se bézné chovaji a mohou chovat kdekoliv. Tento problém ovSem kavarna zdaleka

nepocit'uje sama. Jedna se o jeden z hlavnich problémt i v ostatnich provozech.

Ostatni vytky smérem ke kavarné byly jiz pouze ojedin€lé a jednalo se napiiklad o piili§
kratkou dobu, po kterou platila rezervace, nemoznost si bez rezervace sednout z davodu

plné kapacity a jedna zdkaznice zminila, Ze chlupy od kocek trochu vadi, byly i na nadobi.

Na vyzkumnou otazku ¢. 2 tedy mizeme zodpoveédét, Zze nejvetsi problém maji zakaznici

kavarny s cenou, nabidkou, ptipadné¢ malym poc¢tem kocek v kavarné a détmi.
2. S ¢im jsou zakaznici v kavarné 9 Zivoti spokojeni?

Ostatni slozky sluzby jsou hodnoceny velmi pozitivné€. V oteviené otazce zédkaznici nadmi-
ru vychvalovali pfitomnost koc¢ek v kavarné a cely originalni koncept a napad takovou
kavarnu otevftit. Pfitomnost zivych tvori zédkaznici oznacovali jako terapeutickou, uklidnu-
jici a velmi relaxacni. Samotné kocky pak za nadherné, krasné, roztomilé, uZasné ci pri-
tulné. Jedna ze zakaznic si také pochvalovala, ze kocky nejsou jen atrakce, ale jsou respek-

tované osobnosti, prispiva to k vyjimecné pozitivni atmosfére.

Obecnou velkou spokojenost s prostfedim a celkovym dojmem kavarny a jeho atmosférou
zakaznici oznacovali jen superlativy. Atmosféru oznacovali za domdci, pozitivni, uklidnu-

Jjici ¢i prijemnou. A prostiedi samotné kavarny zase za prijemné, stylové, krasné, utulné.

Rovnéz i domaci dezerty dostaly pouze slova chvaly. Zakaznici oceniovali, Ze jsou v menu
i raw dorty. Dezerty obecné oznacovali za cerstvé, vyborné ¢i vynikajici. | vtomto hodno-

ceni se dozajista odrazi poctivost pii ptipravé dezertl a jejich neSizeni.

I na ucet personalu zékaznici neSetfili chvalou. I toto je jasnym dikazem, Ze majitelim se
podaftilo vybudovat nejen pfijemné misto, ale vybrali i vhodné zaméstnance, ktefi se s at-
mosférou a prostfedim kavarny dobfte szili, jsou zde spokojeni, pfijali jeji poslani a cile za
vlastni a diky tomu ze sebe vii¢i zakaznikim vydéavaji jen to nejlepsi. Respondenti oznaco-
vali persondl za usluzny, prijemny, ochotny, vstricny, obétavy ¢i napomocny pri vybéru
dezertii nebo ohledné kocek. Tento vysledek je rovnéz vysledkem fungujicich human rela-

tions podniku.
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Rozhodné¢ tedy mizeme fici, Ze i na vyzkumnou otdzku ¢. 2. S cim jsou zdkaznici
V kavarné 9 zivotu spokojeni?, byla nalezena uspokojiva odpovéd’. Zakaznici hodnoti pozi-

tivne prosttedi, atmosféru, pritomnost kocek, dezerty ¢i personal.
3. Jsou zakaznici obecné spiSe spokojeni nebo spiSe nespokojeni?

Jednak i z jednozna¢nych vysledkl dotaznikii a i z vySe uvedenych zavéra jasné vyplyva,

ze zakaznici jsou v kavarné 9 zivotd obecné spisSe spokojeni.

10.2 Navrhovana reSeni

Na zéklad¢ vysledkli vyzkumu muze autorka jednoznacné fici, ze majitelé kavarny ve
svém podniku nastavili jednotlivé aspekty sluzby velmi dobfe a prozatim se jim dafi uspo-
kojovat potieby a ptani zakaznika. Nic ov§em neni dokonalé a i v tomto velmi kladné hod-
noceném zafizeni se naSlo par drobnych zadrheld, které je mozné vylepsit a jeste vysit

spokojenost zakaznikli a vyhovét jejich pozadavkim.

V této Casti se autorka pokusi nastinit odpoveédi na posledni vyzkumnou otazku ¢.

4. Jaké zmény mohou byt provedeny pro zvySeni spokojenosti zakaznikia?

10.2.1 Nabidka

Zékaznici, byt velmi spokojeni se sladkymi dezerty, v kavarné postradaji slané pochutiny.
Kavarna nabizi zapecené toasty se slaninou, coZ zakaznikiim pfijde malo. V ptipadé, ze
maji chut’ ¢i maly hlad a touzi po né¢em malém k zakousnuti, uvitali by jesté dal$i moz-
nosti. Velmi moderni a trendy jsou v dneSni dobé¢ salaty ¢i rizné obloZené pecivo se zele-
ninou. Ani velmi klasickym oblozenym chlebi¢kem by nékteti respondenti nepohrdli. Nej-
spise by tedy bylo ze strany kavarny moudré, aby témto pozadavkiim svych zdkaznikl vy-
hovéla. Timto by, uz tak pomérné velmi spokojenému zékaznikovi, zavdala dalSi podmét

ke chvale a dalsimu doporucovani kavarny svym zndmym.

10.2.2 Cena

Dalsim aspektem, ktery si z fad respondentt vyslouzil nejhor$i znamku, je cena produktii.
Toto je pomérné slozitejsi téma, jelikoz cenotvorba dezertil, které se nékterym zakaznikiim
zdala vyssi, je ovlivnéna i naklady. Mohlo by se tedy stat, ze pokud by majitelé ceny snizi-
li, aby zdkazniktim ud¢lali jesté vétsi radost, kavarna by se skuteéné stala finanéné neudrzi-

telnou.
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Nespokojenost s domnélou vyssi cenou rovnéz neni tak vysoka, aby bylo skute¢né bez-

podmine¢né nutné tuto ¢ast sluzby vyznamné fesit a upravovat.

10.2.3 Maly pocet kocek

Tato vytka pochazi Casto nejspiSe z nedostateCné znalosti kocky, jejiho chovani a potieb.
Vyskytuje se v odpovédich nastésti pouze v malé miie. Respondenti, ktefi tuto namitku

vznesli, zfejmé mysleli pouze na potieby a pozadavky své, nikoliv na spokojenost kocek.

Kocka je pomérné€ velmi slozité a komplikované zvite s uréitymi potfebami. Toto si majite-
1¢ kavarny dostatecné uvédomuji a na zéklad¢ svych zkuSenosti a znalosti se o kocky stara-
ji, jak nejlépe umi. Proto také védi, ze do jiz pomérné velkého kolektivu Sesti kocek na
ur¢itou omezenou velikost prostor neni vhodné piivést dalsi kocky. Tento krok by mohl
vést k nasledné nespokojenosti zvitat. Rovnéz i autorka prace zastava ndzor, Ze s timto

nedostatkem se ziejmé ncktefi ndvstévnici musi smifit.

10.2.4 Déti

Posledni vytka ze stran respondentl dotazniku. Ackoliv se nejednd o déti majitelt ¢i per-
sonalu kavarny, které v podniku rusi a chovaji se nevhodné, je vhodné, aby personal ¢i
majitelé 1épe osetfili tento negativni vliv na celkovou atmosféru kavarny, pfijemny prozi-

tek zdkaznika a 1 celkovou pohodu kocek.

Kavarna jiz od samého zacatku méla urcitd pravidla, ktera méla byt dodrzovana. Rovnéz 1
chovani déti bylo v téchto pravidlech osetfeno. Déti jsou zodpovédnost rodici a ti si na né
maji davat pozor. Je to pomérn¢ jednoduché pravidlo a vcelku dosti logické, ov§em minulo
se uCinkem. Majitelé z nedostatecnych zkuSenosti a zfejmé i naivity ocekavali, Ze lidé
obecné a tim padem 1 rodice budou dodrzovat zékladni pravidla lidského souziti a chovani
a na své ratolesti si budou dohliZet. To se ovSem nestalo. Tato situace vyustila nejen v ne-

spokojenost zdkazniki, ale také kocek a zoufalstvi majiteld.

Po mnoha nepfijemnych a n€kdy i netinosnych zkuSenostech se majitelé kavarny tedy roz-
hodli pfitvrdit a potirat nesoudné rodice. Jiz n€kolik tydnli po uzavieni vypliovani dotaz-
nik® byla aplikovéana rizné opatieni, zejména dlslednost ze strany personalu vici rodi¢tim
s malymi détmi. Po téch bylo pozadovéno dodrZzovani pravidel. RovnéZ i socidlni sité,
zejména Facebook s touto situaci velmi pomohl. V sou¢asné dob¢ je situace mnohonasob-
n¢ lepsi a zakaznici jiz téméf nejsou rusSeni détmi a rodici, kteti si kavarnu pletli s hiistém

¢1 hernou.
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Neni jiz tedy tfeba takovéto doporuceni majiteliim kavarny poskytovat, jelikoz situaci jiz

stihli vytesit k podstatné vétsi spokojenosti nejen zakazniki.

10.2.5 ZvySeni obecného povédomi o kavarné

Tento podnét nepochazi z fad respondenti, ktefi vypliovali dotaznik, ale ze zjiSténi autor-
ky na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikti. Markantni vétSina zdkaznikl se kavarné dozvida
prostfednictvim WOM a doporuceni. Tento krok nebyl zamyslen ani planovan, ovSem je
potésSujici, ze sluzba na zdkazniky déla tak dobry dojem a ti ji pak doporucuji dal svym

blizkym. Jedna se o velmi pozitivni disledek kvalitné provadéné sluzby.

Ovsem druhou, stinngjsi strankou tohoto zpusobu §ifeni povédomi o kavarné je jeho jedno-
strannost a pomérné pomaly proces. Obecné Sirokd vetrejnost o koci¢i kavarné Casto viibec
nevi. Kavarna si své zakazniky dozajista nasla, ale pro zvySeni o povédomi o své kavarné

by majitelé mohli zvazit néjaky dalsi krok v propagaci své kavarny.

Podnik se nachézi v centru mésta, je pomérné raritni svou formou a pojetim a piesto mno-
ho obyvatel Opavy ani nevi, ze kavarna se zde nachazi. Vyzkouset tedy jesté nevyuzité
formy propagace v podobé¢ vétsi kampané v ramci Opavy, pfipadné i ptilehlého okoli by
mohl byt krok k rozsifeni obecného povédomi o koci¢i kavarné mezi SirSi vefejnost a nale-
zeni novych potencionalnich zakaznik.

Nemusi se jednat o pfili§ nakladnou kampan. Pokud se majitelim podaii vymyslet néco

originalniho a kreativniho, co obyvatele mésta oslovi, mohou majitelé k zviditelnéni pod-

niku vyuzit i méné béZznou formu propagace.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zjistit
spokojenost zadkaznikli opavské kocici kavarny 9 zivotl S nabizenou sluzbou. Nejednalo se
pouze o zjisténi celkové spokojenosti se sluzbou jako celkem. Autorku rovnéz zajimal na-

zor respondentli na jednotlivé Casti sluzby jako je materialni prostiedi kavarny, nabidka

produkti, jejich ceny a poté 1 celkovy dojem, ktery tyto jednotlivé ¢asti utvareji.

Ke spokojenosti autorky a dalSich majitelt kavarny 9 zivotd byly tyto vysledky vice nez
pozitivni a nad oc¢ekavani dobré. Tato zjisténi jsou pro majitele kavarny velmi napliujici a
motivujici do dalsi prace. Vesmes pozitivni hodnoceni je ocenénim jejich snahy o vybudo-

vani vysnéného vlastniho podniku, ktery rovnéz splituje pozadavky a o¢ekavani zakaznika.

Zakaznici jsou prevazné velmi spokojeni nejen se zvolenym zafizenim, uspofadidnim a
barevnou kombinaci prostor, ale také s atmosférou, kterou se podafilo v kavarné vytvofit.
Navzdory faktu, ze maji zdkaznici drobné vyhrady k nedostatkim menu ¢i se jim zdaji
ceny n¢kterych polozek vyssi, v kavarné se citi pfijemné a uvolnéné. Ani dalsi vyhrady
ohledné neukéznénych rodict s détmi ¢i domnélého malého poctu kocek neubird kavarné
na atraktivité. Stala se vyhledavanym a oblibenym mistem mnoha zakaznika, kteti se radi

vraceji.

Samoziejmé velkou devizou jsou podle vysledkii vyzkumu i pfitomné koc¢ky. S timto fak-
tem se jiz pied zahajenim dotaznikového Setieni pomérné pocitalo. Do kavarny zpravidla
zavitaji zékaznici, ktefi maji ke zvifatim pozitivni vztah. Pfitomnost kocek tento segment
zakaznikd do kavarny 9 Zivotl 1aka velmi efektivng. Lidé, ktefi ke zvifatim vztah nemaji
nebo jim zvifata nevadi, do kavarny zavitaji radi také, jelikoz kocky jsou nevtiravé a nevy-
nucuji si pozornost zakazniku. Jak jedna z respondentek uvedla, udrzuji si vzdajemny odstup
a na dalku se respektuji. Lidé, kteti zvitata radi nemaji, se této kavarné ptirozen¢ vyhnou,

coZ je ovSem néco s ¢im se pocitd, koCi¢i kavarna zkratka neni mistem pro kazdého.

Sami zakaznici kavarny potvrzuji velmi pozitivni vliv koc¢ky na lidsky organismus, ktery
byl popsan vyse, Dle jejich slov se v kavarné citi diky kockam uvolnéné, ptijemné, relaxuji
a ko¢ky jim navozuji pocity pohody a harmonie. Casto kavarnu vnimaji jako misto odpo-
¢inku a dle jedné respondentky, pravidelné zakaznice je kavarna odza klipu po ndrocném

tydnu v prdci.
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Kromé velmi Gspésného hodnoceni celkového dojmu kavarny je i ptijemné zjisténi urcité-
ho ptesahu podniku. Diky tomu, Ze se zde schazeji lidé s podobnou zalibou v kockach, se
Casto snizuji bari€ry a zdbrany a naprosti cizinci se davaji do feci a povidaji si o vlastnich

kockéch. Z kavarny se tedy obcas stava i komunitni misto sdruzujici tzv. kockomily.

Mimo veskera zjisténi a GspéSného zodpovézeni vSech nastavenych vyzkumnych otazek
autorka béhem psani prace a vyhodnocovani dotazniku dosla k dalSimu zjisténi, které se
tyké propagace kavarny. Facebook sice kavarné funguje velmi dobie, fanousci na piispév-
ky reaguji a komunikace na strance je zZiva, ovS§em toto neni hlavni duvod rozsitfovani kli-
entely kavarny. Na Facebooku si majitelé buduji vztahy se zakazniky, které jiz ziskali. No-
vé ziskéavaji diky masivnimu doporucovani spokojenymi zakazniky. Spokojeny zakaznik

tedy neni jen cilem poskytovatele sluzby, je i prostfedkem k ziskédvani novych zédkaznik.

Nejen toto zjisténi by méelo byt hnaci silou majitelti kavarny k udrZeni, ptipadnému zlepso-

vani arovné sluzby.

Autorka prace byla diky psani této prace obohacena o mnoho novych zajimavych poznatkt
a podnétil k zamysleni a rozvoji. Je presvédcend, Ze novy trend kocicich kavaren je mo-
mentalné v Ceské republice velmi oblibeny a doufs, Ze se lidem tato pifjemna forma spo-

jeni kavarenského posezeni s psychickou relaxaci diky pfitomnosti koc¢ek jen tak neomrzi.
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Piiloha P1: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik spokojenosti

Prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery bude soucasti mé diplomové prace o nasi ka-
varné. Dotaznik je anonymni a nezabere Vam moc ¢asu. Moc dékuji. Pfijemné posezeni,

Tereza Kuckova, spolumajitelka kavarny
1. Pokolikaté jste v této kavarné?
o Jetomoje 1. navstéva
o Max. 5. navstéva
o Chodim zde pravidelné
2. Jak jste se o kavarné dozvédél/a?
o Na internetu (Facebook, Instagram nebo oficialni webové stranky kavarny)
o 0Od zndmych, kamaradt nebo rodiny
o Jdu ndhodou kolem
o Jinak (prosim, vypiste):
3. Jak se Vam libi prosttedi kavarny? (jako ve Skole — 1 nejlepsi, 5 - nejhorsi)
1 2 3 4 5
4. Jak jste spokojeni s nabidkou?
1 2 3 4 5
5. Jak jste spokojeni s obsluhou a servisem?
1 2 3 4 5
6. Jsou podle Vas ceny adekvatni?
1 2 3 4 5
7. Jaky je Vas celkovy dojem?
1 2 3 4 5
8. Je zde néco, co byste vyzdvihli nebo naopak, co se Vam viibec nelibi?

- otevirend otdazka



9. Pohlavi

o Zena

o Muz
10. Vek

o 15-25

o 26-35

o 36-45

o 46-55

o 56avice

11. Bydlisté (uved’te mésto ¢i obec)

12. Nejvyssi dosazené vzdélani
o Zakladni
oSS bez maturity
oSS s maturitou

o VS

Dé&kuji za Vas Cas



