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ABSTRAKT

Podstatou diplomové prace je na zéklad¢ teoretickych zakladl a specifikovanych analyz
sestavit navrh komunikacni strategie podniku, konkrétn¢ kavarny Tvoje dilna. V teoretické
¢asti jsou pfiblizena teoreticka vychodiska, kterymi jsou marketing se zamétenim na sluz-
by, komunikaéni strategie a corporate identity. Postupy vyuzité pfi analyzach a vyzkumu
predstavuje kapitola Metodika prace. Prakticka ¢ast ptiblizuje ¢tenaii samotny podnik Tvo-
je dilna, jeji charakteristiky, soucasny stav a piiblizeni corporate identity. Obsahuje také
vyhodnoceni analyz a odpovédi k vyzkumnym otazkdm. Samotny ndvrh komunikac¢ni stra-

tegie a popis jednotlivych prvki je piedstaven v projektové Casti.

Kli¢ové slova: marketing, marketingova komunikace, komunikace, corporate identity, ko-

munikacéni strategie

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is creating a company communcation strategy concept based
on theroretical basis and specified analyses. Concept is to be tailored for a cafe Tvoje dil-
na. The theoretical part deals with the theoretical outcomes like marketing aimed at servi-
ces, communication strategy and corporate identity. The chapter Methodology explains
procedures used during analyses and researsch done withing this thesis. The practical part
describes the cafe itself to the reader, its characteristics, actual state of business and em-
phasis on corporate identity. It also contains evaluation of all the analyses and answers to
research questions. The communication strategy concept itself and description of ils all

elements is presented within the project part of the diploma thesis.

Keywords: Marketing, marketing communications, communication, corporate identity,

communication strategy
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UvVOD

Kavarna Tvoje dilna je srdeCni zalezitosti autorky tohoto textu. S Tvoji dilnou spolupracu-
je od samého pocatku, tedy od otevieni v roce 2014. Skrze fotografovani akci, ucasti na
workshopech i pomoc pii zajisStovani kurzii se spoluprace rozvinula az po konzultanta
marketingovych aktivit. Tato prace ma za cil uleh¢it budoucimu marketingovému rozho-

dovani.

Diplomova prace se bude zabyvat komunikaci specifické firmy. Jeji specifikum tvoii uni-
katni spojeni kavarny a tvofivé dilny. Prace tvoii podkladova teoretické Cast, kterd da za-
klad pro dalsi dvé. Pojednava predevsim o marketingu, specificich marketingu sluzeb, ko-

munikacéni strategii a corporate identity.

V praktické ¢asti se bude zabyvat sou¢asnou situaci kavarny, komunika¢nimi kanély a vy-
zkumem a bude rozebrana i konkurence a zadkaznici. Pfedstavena bude i SWOT analyza.
Po dikladné identifikaci Posledni a stézejni Casti je pak projektova ¢ast, kterd se bude za-
byvat samotnou komunikacni strategii kavarny, véetné ndvrhu, timingu, rozpoctu a navrhu

kontroly.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing jiz dnes neni vniman jen jako prostiedek jak prodat zbozi, ale v modernim poje-
ti je vice vniman jako ndastroj pro uspokojovani potieb zakaznikii a o budovani vztahu
s nimi. Nejjednodussi definice pochazi od Kotlera - marketing je uspokojovani potieb za-
kaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé, ktery poskytuje i §irsi, klasickou
definici — marketing je spolecensky a manzersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji
Jjednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hod-
not. (Armstrong, Kotler, 2009, str. 29) Jeho cilem je vyhledavat a ziskavat nové zakazniky
tim, Ze ziskaji néjakou vyjimecnou hodnotu a udrzet si zdkazniky stavajici prostfednictvim
uspokojovani jejich potteb a u toho vytvaret zisk. Marketing je tedy o definovani cilového
spotiebitele a jeho pfani a potfeb a o hledani efektivnich cest, jak tato pfani a potieby
uspokojit. Slovy Jahodové a Prikrylové (2010, str. 16) predstavuje marketing komplexni
soubor cinnosti orientovanych na cilové trhy, pro které firmy prizpusobuji své marketingo-

vé programy.

Marketing znamenda vidét svét ocima zdkaznika, takto shrnuje marketing Jakubikova (2013,

str. 53).

Ke spravnému sestaveni komunikacni strategie podniku je tfeba ujasnit zakladni pojmy.
V nésledujicich fadcich proto budou vymezeny zékladni pojmy k problematice marketin-
gu, potazmo marketingové komunikace, doplnéné o specifika v oblasti sluZzeb a malych

podnikdi.

1.1 Specifika sluzeb

Tato prace ma za cil vytvofeni komunikaéni strategie pro podnik v oblasti sluzeb, resp.

pohostinstvi a volnocasovych aktivit. Nejdiive je tedy nutné definovat, co sluzby jsou.

Na rozdil od produktu se sluzby vyznacuji specifickymi vlastnostmi. Mezi n¢ je fazena
nehmotnost, neodd¢litelnost, nestdlost, absence vlastnictvi, zniCitelnost (pomijivost).
S uvedenymi charakteristikami je dobré v marketingovém planovani pocitat a dale praco-

vat.

1.1.1 Nehmotnost

vvvvvv

pit jako hotovy produkt. Neni mozné ji pfedem zhodnotit fyzickym smyslem, nelze si ji
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tedy prohlédnout ani si ji “osahat”. Prvky jako osobni pfistup, kvalita sluzby, spolehlivost
nebo diveéryhodnost mlize zédkaznik zjistit ¢i ovefit az pii ndkupu a spotiebé. To ma za
nasledek vetsi miru nejistoty zadkaznik a obav z rizika pii ndkupu sluzby, zadkaznik ma
také ztizeny vybér mezi konkurujicicimi si poskytovateli podobnych sluzeb. Posilenim
marketingového mixu o prvek materidlniho prostfedi (physical evidence) a zamétenim se
na vytvareni silné¢ znacky muze marketing sluzeb tuto nejistotu redukovat. Dlraz se také

klade na osobni doporuceni a tstni reklamu. (Vastikova, 2014, str. 16-17)

1.1.2 Neoddélitelnost

Narozdil od produktu, ktery mize byt vyroben prakticky kdykoliv, sluzba ne. Produkce a
spotieba od sebe nejdou oddélit (Vasickova, 2014, s. 17) U nékterych sluzeb zakaznik ne-
musi byt pfitomen po celou dobu, co je sluzba poskytovana, jiné vSak vyzaduji sou¢innost
jak poskytovatele tak pfijemnce sluzby. Tato neodd¢litelnost je pfic¢inou toho, Ze se zdkaz-
nik stava spoluproducentem sluzby. (Kashani, 2007, s. 60) Odd¢leni sluzby od jejiho pro-

ducenta se da eliminovat napiiklad vytvofenim rezervacniho systému.

1.1.3 Heterogenita

Nebo také variabilita, proménlivost. Souvisi se standardem kvality sluzby, predevsim kviili
tomu, Ze v procesu jsou pfitomni lidé. Je obtizné piedvidat chovani lidi a na kvalité sluzby
se tak promitda mnoho proménnych. Heterogenita zaptiCiiiuje, Ze diky této proménlivosti

zékaznik nemusi vzdy obdrzet sluzbu ve stejné kvalité. (Kashani, 2007, s. 60)

Variabilita vystupii procesii poskytovani sluzeb, tj.jejich vysledného efektu, zvysuje vyznam
vytvareni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv také na zdirazneni jména

organizace a znacky. (Vastikova, 2014, str. 19)

Do jisté miry se da tomuto ptedejit stanovenim norem kvality chovani zaméstnanct které

bude management firmy kontrolovat, motivovat svoje zaméstnance a vychovavat je.

1.1.4 Znicitelnost

Sluzby nejdou skladovat, uchovavat, preprodéavat, vracet kvili jejich nehmotnému charak-
teru (pro dany okamZzik jsou ztracené, neznicitelné). Neznamena to, ze Spatn¢ poskytnuta
sluzba nejde reklamovat - nékdy ji Ize nahradit poskytnutim lepsi, kvalitngjsi sluzby. U

placenych sluzeb Ize uplatnit slevu nebo vraceni penéz. Diisledkem pro marketing je snaha
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sladit nabidku s poptavkou, tj. kapacity producentii s redlnym kupnim potencialem predpo-

kladaného trhu sluzby. (Vastikova, 2014, str. 19)

1.1.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

Nehmotna povaha sluzby ji €ini 1 neznicitelnou. Zakaznik si koupi nepfivlastiiuje sluzbu,
kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. (Kashani, 2007, s. 60) Marketing by mél zda-

raznovat vyhody nevlastnéni sluzby a moznosti substituce sluzeb za zbozi.

Kashani (2007, s. 61) shrnuje, jak 1épe komunikovat specfika sluzeb:

e vyjadienim sluzby hmotné v komunikaci znacky

e roz$ifenim hmotnych vyraz znacky ve vSech kontaktnich bodech mezi poskytova-
telem sluzby a zdzaznikem

e poskytovanim garance u sluzby k vyjadieni nehmotného hmotnym zptisobem,

e balenim sluzby (aby vypadala jako produkt)

e tim nejlepsim z obou svétl (slibenim méné a dodanim vice)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souborem taktickych nastroju, ktere firmeé umoznuji upravit nabidku

podle prani zakazniku na cilovéem trhu. (Kotler, 2004, str. 105)

Jedna se o soubor marketingovych nastroja, které podnik pouziva k dosazeni marketingo-
vych cilii na cilovém trhu. Jak uvadi Jakubikova (2013), marketingovy mix pfedstavuje
operativni a praktickou konkretizaci marketingového procesu, soubor kontrolovanych
marketingovych proménnych slozenych z jednotlivych a vzajemné optimalné propojenych

prvkda.
(Juraskova, Hornak, 2012, s. 136), (Jakubikova, 2013, s. 190)

Mezi zékladni néstroje marketingového mixu se fadi produkt (product), cena (price), dis-

tribuce (placement) a marketingova komunikace (promotion), souhrnné se nazyvaji ,,4P*.

2.1 Produkt

Tento pojem neoznacuje pouze vyrobky hmotné povahy, ale 1 sluzby, které jsou nabizeny
zakaznikiim. Je to vSe, co muze firma nabidnout zakaznikiim, co uspokoji jejich hmotné i
nehmotné potieby a pfinese jim nejvétsi uzitek (Jahodova, Prikrylova, 2010, str. 17). U
sluZeb ho popisujeme jako proces ¢asto bez pomoci hmotnych vysledki. Hlavni roli u slu-

zeb hraje jejich kvalita a spokojenost zdkaznika.

2.2 Cena

Cena piedstavuje sumu pencz, kterou musi zdkaznik vynalozit, aby ziskat produkt ¢i sluz-
bu. Souvisi 1 s tim, kolik jsou zdkaznici ochotni zaplatit, tedy aby ceny byly imérné spo-

ttebitelské hodnoté. (Juraskova, 2012, s. 136), (Kotler, 2004, s. 106)

U tvorby cen v oblasti sluzeb hraji roli zeyména jeji naklady. Krom nich se musi pocitat 1
s relativni trovni ceny, urovni koupéschopné poptavky, lohou ceny pti podpoie prodeje,
ulohou ceny pii snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a

case. (Vastikova, 2014, str. 22)

2.3 Distribuce

Distribuce jsou veSkeré procesy a ¢innosti, které dostanou produkt/sluzbu ke koncovym
zékazniktim. Distribuce zahrnuje vybér distribu¢nich kandlii, dostupnost produktu (Jde o

vybéroveé zboZi? Regondlni?), minimalizaci ndkladii na distribuci nebo jak minimalizovat
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skladové zasoby ve viech fazich vyroby. (Stejskalova, Hordkova a Skapova, 2008, s. 37-
38)

Pod pojem place l1ze zatadit i misto prodeje, coz byva spojeno s tim, jak se k prodejnimu
mistu zédkaznik dostane. (Jahodova, Piikrylova, 2010, str. 17). Cilem ditribuce je zvysit

pfilezitosti k ndkupu jednoduchou dostupnosti. (Juraskova, Horndk, 2012, s. 137)

2.4 Propagace, marketingova komunikace

Pravé marketingovd komunikace je nastrojem, ktery ma ukol informovat a presvédcovat,
vytvaret pozitivni image o vyrobku ¢i sluzbé a vyvolat zajem u cilové skupiny. Pii pouziti
vhodnych komunika¢nich néstroji je umoznéno rychle, srozumitelné a ucelné¢ komuniko-
vat se svym okolim, coZ poméha dosahovat cili podniku. (Vastikova, 2014, str. 23) Ko-

munikac¢nim ndstojim je vénovana samostatna kapitola.

2.5 Nadstavbové prvky

Pouze 4P jsou vSak v oblasti sluZzeb nedostacujici. Diky vlastnostem sluzeb, které byly
popsany v predchozi kapitole, mizeme podle Vastikové (2014, s. 126) ke klasické podobé
pritadit dalsi P - materidlni prostiedi (physical evidence), lidi nebo také personal (people) a
procesy (processes). Jakubikova (2013, s. 191) zminwuje 1 spolupraci (partnership) nebo

formovani vetejného minéni (public opinion formation).

2.5.1 Materialni prostredi

O povaze sluzby rozhoduje zakaznikliv prvni vjem pfi vstupu do mista, kde je sluzba po-
skytovana. Je to dano z divodu nehmotné povahy sluzby. Materidlové prostiedi zdiiraziiuje
hlavné Vastikova (2014, s. 171), ktera jej rozdéluje na periferni a zakladni. Periferni mate-
rialni prostredi je soucasti koupé sluzby. Nema viastni hodnotu. Predstavuje dalsi prvek

,,zhmotneéni“ ¢i vizualni identifikaci dané sluzby. (Vastikova, 2014, s. 170)

Zakladni materialni prostfedi 1ze povazovat za soucast sluzby, jelikoZ ho zédkaznik na roz-
dil od periferniho nemiiZe vlastnit, ale méa na n¢j podstatny vliv. Spole¢né s perifernim ma-
terialnim prostiedi se podili na vytvareni image podniku, protoze zdkaznik posuzuje sluzbu
podle viditelnych znaki (pfedevSim v misté prodeje — podle konkrétniho hmotného pro-

sttedi, které ho obklopuje).
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2.5.2 Lidé

Lidé jsou dulezitou soucasti marketingového mixu ve sluzbach. Jedna se o vSechny, ktefti
vstupuji do procesu poskytovani sluzby, poCinaje zamésntanci, pies zdkazniky, az po ve-
fejnost. Persondl se navic stejné jako materidlové prostiedi podili na prvnim vjemu zakaz-

nika.

2.5.3 Procesy

Zde se jedna o veskeré Cinnosti, postupy, ukoly, mechanismy, pomoci nichz je produkt ¢i
sluzba poskytovana zakaznkovi. Zaroven jsou faktorem kvality sluzby. Mohou byt chapa-
ny z hlediska komplexnosti (slozitd povaha krokti a sekvenci, které proces vytvareji) a

rozmanitosti (funk¢ni rozsah a variabilita jednotlivych krokli — hloubku nabidky sluzeb).

(Jurikova, 2014, s.30)

2.6 Model 4C

Modelu 4P je vyc€itano, ze je bran z pohledu prodavajiciho. Pro potieby nahlédnuti na pro-
blematiku z Ghlu zékaznika (customer) a disledné uspokojovani jeho potieb byl vytvofen

model 4C:

e customer solution zastupuje produkt a je zaméfen na feSeni potieb a prani zakazni-
ka;

e customer cost jsou naklady, které vznikaji zékaznikovi;

e convenience souvisi s dostupnosti feSeni a pohodlim;

e communications je ekvivalentem komunikace
(Kotler, 2004, 5.107)

Vysekalova (2014, s. 56) vysvétluje, Ze pro spotiebitele jsou diileZité uZitné viastnosti pro-
duktu, z psychologického hlediska jde ale o mnohem vic, totiz o uspokojovani celého kom-
plexu potieb v navaznosti na resSeni problémii lidského Zivota. Jde o zarazeni produktu do
Zivotnich a socidlnich vazeb, protoze zbozi odrazi socidalni standard a mize pusobit jako

spolecensky symbol.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je podsystémem marketingového mixu nazyvany promotion, ¢esky pie-
kladan jako propagace (ptipadné propagacni mix) nebo marketingova komunikace. Kom-
binaci nastrojii komunika¢niho mixu se firma snazi docilit marketingovych cil.

Soucésti je osobni a neosobni forma komunikace, pficemz osobni komunikaci se rozumi
osobni prodej a neosobni zahrnuje reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public rela-
tions a sponzoring. (Piikrylova, Jahodova 2010, s. 43)

U raznych autorii a odbornik se vyskytuje jiné tfidéni a ptibyvaji dalsi nastroje. O téch ale
bude psano v jedné z nasledujicich kapitol. Tyto nastroje ovSem komunikace piesahuje.

Komunika¢ni mix je primarni komunikaéni aktivitou, ale musi byt koordinovan s mixem

marketingovym s cilem co nejvétS§iho komunikaéniho efektu. (Kotler, 2004, s. 631)

3.1 Komunika¢ni strategie

Proces tvorby komunikacni strategie s ohledem na sluzby ma Vastikova (2014) shrnuty do

Sesti kroku:

1. situacni analyza,

2. stanoveni cilu marketingové komunikace,

3. stanoveni rozpoctu,

4. strategie uplatnéni ndstrojii komunikacniho mixu,
5. vlastni realizace komunikacni strategie,

6. vvhodnoceni uspésnosti

Situaéni analyza podrobnég identifikuje firmu a jeji ¢innost, sluzbu ¢i sluzby, které posky-
tuje, jeji postaveni na trhu, stavajici a potencialni zdkazniky a konkurenci ohrozujici jeji
¢innost. Jednotlivé body tvoti charakterictika vlastni spole¢nosti, vyhodnoceni sluzby (je-
dinecnost, kvalita, postaveni znacky), hodnoceni spotiebitele (segmentace, loajalita zdkaz-
nik®), hodnoceni konkurence (jeji sluzby, sila, komunikacni strategie) a externi faktory
(mira oblibenosti a vyuZziti médii v dané oblasti, legislativni prostfedi v oblasti marketin-

goveé komunikace a dalsi). (Vastikova, 2008, s. 135)

Situacni analyza je také prvnim krokem marketingového strategického tizeni. Jeji podsta-

tou je identifikace, analyza a ohodnoceni vSech relevantnich faktorii, o nichz Ize predpo-
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kladat, ze budou mit vliv na konecnou volbu cilu a strategii firmy. (Juraskova, 2012, s. 23-

24)

Cile marketingové komunikace a jejich stanoveni je jednim z klict uspésné realizace
komunikacni strategie. Cile musi byt stanoveny pied rozvojem strategie, protoze ovliviiuji
zpusob, jakym se bude strategie odvijet. Obecné plati pravidlo SMART, tedy Ze jsou Spe-

cifické, Méritelné, Akceptovatelné, Realizovatelné a Terminované.
(Vastikova, 2008, s. 136)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40) uvadi sedm tradi¢nach cili:

1. poskytnout informace

2. vytvorit a stimulovat poptavku

3. odlisit (diferenciovat) produkt

4. zduraznit uzitek a hodnotu produktu

5. stabilizovat obrat

6. vybudovat a péstovat znacku

7. posilit firemni image

Cile musi vychazet ze strategickych marketingovych cilli a sméfovat k upeviiovani dobré
firemni povésti. Déale vychazi z charakteru cilové skupiny, na néz je komunikace zameéte-

na.
Stanoveni rozpoctu
vlastni realizace komunikacni strategie

vyhodnoceni uspésnosti

3.2 Integrované marketingova komunikace

Marketingové komunikacni prostiedi se méni a s nim je nutné na tyto zmény prihlizet.
Podle Kotlera (2004, s. 631-632) prostiedi formuji dva faktory — fragmentace trha, vytva-
feni menSich skupin zdkaznikli se specifickymi potfebami, coz vyzaduje novy pfistup

k programtim marketingu. Druhy faktor je rychly vyvoj informacnich technologii, ktery
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urychluje nutnost segmentace. To vSe nuti zamyslet se nad pfehodnocenim ulohy médii a

komunikac¢nich nastroja.

Odsun od masového marketingu k segmentovanému piinasi bohatsi mix komunikacnch
cest a nastroju, coz pro nékteré firmy mize znamenat problém. Je jim propojeni sdéleni ve
vSech komunikaénich cestach nebo rozstfisténi jednotného sdéleni, které prichdzi z vice
zdroju. Discipliny a nastroje se vzajemne prolinaji, dopliiuji a nekdy prekryvaji. (Kralicek,

2011, s. 193) Ptichazi tak potieba jednotné (integrované) marketingové komunikace.

Jednotna marketingové komunikace je kocepce, jejimz cilem je sladit a koordinovat veske-
ré firemni komunikacni aktivity,; sdélované informace o firmé a o jeji nabidce musi byt jas-

né, konzistentni a presvedcive (Kotler, 2004, s. 634)

3.3 Vybér komunikacni strategie
Jsou rozeznévany dvé zékladni strategie — push (protlacit) a pull (protahnout).

Strategie pull je zaloZend na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného spotiebi-

tele, ktery pak vyvine tlak na distribucni cestu. (Ptikrylva, Jahodova, 2010, s. 50)

Strategie pull neboli tahu je druh doprovodné, podpiirné reklamni aktivity cilené na spo-
trebitele k vytvoreni zajmu, poptavky potencidlnich zdkaznikit po zbozi. Cilem je, aby se
potencialni zdkaznici o zbozi informovali a Zadali jej od prodejcu. (JuraSkova, Hornak,

2012, 5.189)
Nejcastéji pouzivané prvky jsou reklama a podpora prodeje.

Strategie push neboli tlaku je zamérend na obchod, na prodej vyrobkii prostrednictvim
distribucnich kanalii, napv. dealerii nebo maloobchodu. Nebizi slevy, cenove zvyhodnéné

baleni nebo financni provizi prodejcum, kteri , tlaci* produkt viastnim usilimkupujicimu

distributorovi. (JuraSkova, Horak, 2012, s.189)

Strategie push spoléhd na metody osobniho prodeje a podpory prodeje. Je tedy cilem pod-

porovat vyrobek na jeho cesté¢ ke kone¢nému spotiebiteli.
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3.4 STP

Segmentace je vychozim bodem uspéSné marketingové strategie. Podle Juraskové a Hor-
naka (2012, s. 227) je to proces rozclenéni trhu do mensich homogennich skupin, jehoz
vysledkem je vybrat jeden nebo vice cilovych trhi. Tyto skupiny se vzajemné 1i§i svymi
potiebami, charakteristikami, ndkupnim chovdnim a Ize na né pusobit modifikovanym
marketingovym mixem. Misto pokusii konkurovat celému trhu se firmy zamétuji na urcité
segmenty, ve kterych se pak snazi vyniknout. Clenéni téchto segmentii se pak nazyva trzni

segmentace. (Kotler, Armstrong, 2004, str. 325)

S ohledem na potieby sluzeb pak Vastikova (2014, s. 35-36) rozd¢luje nésledujici segmen-
tacni kritéria:
e Geograficka - poskytovani sluzeb na ur¢itém tizemd;
e Demograficka - sluzby poskytované zékaznikiim na zakladé demografickych vlast-
nosti; kterymi jsou vek, pohlavi, stav, piivod apod.;
e Sociockonomicka - socialni status, piijem, zaméstani, zivotni cyklus rodiny a spo-
jené navyky;
e Psychograficka - rozliSeni podle hledanych vyhod nebo preferenci skupiny spotte-
biteli;
e Motivy vedouci ke koupi - zvyk, nahly impulz, uvazené rozhodovani;
e Casova - jsou vytvafena faktorem Gasu, kdy zadkaznici nakupuji sluzbu, napf. pred-

vano¢ni uklid, letni sestfih vlasti, vikendové nakupy apod.

Firmy se pak snazi cilit na ty zdkazniky, kteti maji opravdovy z4jem o dané vyrobky firmy,
misto cileni na masy. Tzv. nediferencovany marketing uz neni typickym pro dne$ni dobu a
firmy se snaZi peclivé si vybirat své zédkazniky. Tomuto procesu, vybéru cilového trhu, se
fikéd targeting. Cilem targetingu je vyhodnoceni atraktivity segmentu a vybér jednoho ¢i
nekolika z nich, které firma bude umét efektivné obslouzit. (Juraskova, Hornak, s. 207),

(Kotler, Armstrong, 2004, str. 326)

Ttetim krokem je tzv. positioning, neboli proces umisténi ¢i zatfazeni vyrobku, sluzby, jeho
odliSeni od konkurence nebo navrh typické predstavy, kterou by mél produkt nebo sluzba
zaujmout v myslich spotiebiteld. Positioning mize byt zaloZzen na specifickych vlastnos-

tech produktu, jeho cené, kvalité, apod., jak uvadi JuraSkova a Hornidk (2012, str. 163)
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Jde o psychologické odliseni vyrobku/sluzby od konkurenti, napt. vhodné volenymi slovy,
symboly nebo komunika¢nimi kanaly a ovlivnit zdkaznikovo védomi i podprahové vnima-

ni. (Stejskalova, Horakové a Skapova , 2008, s. 51)

Repositioningem se mysli modifikace postaveni urCité sluzby na trhu, zpravidla je dasled-
kem nevhodné dosavadni strategie positioningu, zmeny charakteru spotiebitelské poptavky

nebo snaha o zacileni na jiné ¢i vynosnéjsi trzni segmenty. (Vastikova, 2014, str. 56)

Dalsim divodem muze byt i to, ze firmé stavajici vnimani znacky nevyhovuje, a proto se
bude snazit posouvat ho jinym smérem. K tomu vyuziva tzv. brandové kampang, jejichz
hlavni cilem je vyvolani asociaci souvisejicich s novou pozici znacky. (Podnikatel.cz, onli-

ne)

3.5 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketingova komunikace pouziva celou skélu nastrojii. Zakladnimi z nich jsou reklama,
podpora prodeje, osobni prodej a public relations. S ohledem na sluzby by autorka doplnila
1 dalsi nastroje, které odpovidaji sou¢asnym trendim a maji potencidl se v marketingu slu-

zeb uplatnit a které uvadi Vastikova (2014, s. 126-127). Jsou to:

e pifimy marketing (direct marketing),
e internetova komunikace

e komunikace na socialnich sitich,

e guerilla marketing,

e virdlni marketing,

e product placement

3.5.1 Reklama

vvvvvv

Je to jakadkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo slu-

Zeb od identifikovaného sponzora. (Kotler, 2007, s. 855)
Podoby reklamy predstavuje Vastikova (2014, s. 130 — 131):

o Tistené reklamy (urceny pouze ke zhlédnuti, tedy od plakatii, po billboardy)
o Dalsi plosné, velkoplosné a svételné reklamy (obrazovky, podlahy, schodiste, fasa-

dy, atd.)
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o Tistené reklamy k prostudovani (inzeraty v casopisech a v novinach a jinych perio-
dicich, reklamni noviny, letaky distribuované formou rozsevu, letaky distribuované
na predem vytipovanych mistech, prospekty, brozury, katalogy)

e Audiovizualni reklama (v televizi, rozhlase, filmu)

e 3D reklama (darkové predméty)

e nové technologie, internetova reklama

Vyhody reklamy jsou rychlé pusobeni, absolutni kontrola nad obsahem zpravy a volbou
médii (co, kde a jak ¢asto bude zvetejnéno) a zadavatel navic mize ovlivnit koho a na ja-
kém tizemi reklama zasdhne. Nevyhodou je cena (pro malé firmy), je to neosobni sdéleni
(osobni komunikace je piesvédcivéjsi), je to jednosmérny kandl, ktery mlize byt ruSen ko-
munikac¢nimi Sumy, Spatnd méfitelnost zpétné vazby (nemusi se projevit hned) a je obtizné

m¢éfit ucinnost vynalozenych prostredki.

Cile reklamy se klasifikuji podle jejiho poslani, tedy informovat, presvédcovat a ptipomi-

nat.

(Vastikova, 2014, s. 130 — 132)

3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za cil stimulovat prodej vyrobkii a sluzeb konecnym spotrebitelum
nebo distribucnim clankum prostiednictvim jistych podnétii v casové omezeném obdobi a
je nastrojem, ktery prostiednictvim vhodnych stimulii zvySuje prodej produktu. (Juraskova,

Horak, 2012, s. 160)

Néakup se stane pritazlivéjSim prostiednictvim kuponti, prémii, soutézi, loterii, nabidky
bezplatné provedené sluzby, vystav a veletrhli nebo reklamnich darkovych predméti. Ty
jsou oznacovany jako 3D reklama. Jde o kombinaci reklamy a cenového opatieni. (Vasti-

kova, 2014, s. 136)

Podpora prodeje je chapana jako kratkodoby stimul, zaméreny na zvyseni prodeje urcitého
produktu prostiednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zdkaznikim. (Ptikrylova, Ja-
hodova, 2010, s. 43)

Nevyhodou podpory prodeje je jen kratkodobé piisobeni podnéti.
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3.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace, ktery ma za cil dosazeni prodeje. Jeho vyhoda
tkvi praveé v osobnim kontaktu a pini t7i funkce — prodej, sluzbu zakaznikovi a monitorova-

ni potreb a preferenci zakaznika.

Osobni prodej ma velky vyznam ve sluzbach, ktery vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb. To

oproti jinym nastrojum:
e osobni kontakt (moznost ziskavani zpétné vazby)

e posilovani vztahi

o stimulace k ndkupu dalSich sluzeb poskytované danou organizaci

(Vastikova, 2014, 5. 135)

3.5.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou definovany jako zdmeérné, planované a
dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou a verej-
nosti. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 187) PR je disciplinou a nastrojem, ktery hodnoti po-
stoje vefejnosti a snazi se tyto postoje ovliviiovat ve svilj prospech, tj. aby vefejnost po-

chopila a pfijala firemni strategii.

Hlavnim ukolem je budovat divéryhodnost organizace a zlepSovani vztahii s vefejnosti,
dalSimi vytvafet podnikovou identitu, sponzoring, lobbying nebo vyuzivat nastroje pii fe-

Seni krizové situace. (Vastikova, 2014, s. 137)

Nastroje PR jsou:

tiskova zprava

tiskova konference
e firemni casopis

e bulletin

® Vyrocni zprava

e newsletter

e sponzoring

e c¢vent
e blog
e adalsi

(Juraskova, Hornak, 2012, s. 187)
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Vastikova (2014, s. 137) ptidava placené inzeraty, ob&zniky, informacni tabule, dny ote-

vienych dvefi, interview a dalsi.y

K tomuto zakladnimu déleni nastroji komunikacniho mixu fadi rGzni autofi dal$i nastroje.

Napiiklad Stejskalova, Hordkova a Skapova (2008, s. 40) piidavaji:

e Product placement, alternativni reklama
o Elektronicky a mobilni marketing

o Customer related marketing

o Akce, eventy, road show

e Public Affairs

e Corporate social responsibilty

e Specialni medialni projekty

o Charita, sponzoring, filantropie
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4 CORPORATE IDENTITY

Soucasti strategického fizeni firmy je 1 jeji jednotna prezentace firmy na vetejnosti. Tako-
vy souhrn prvki, které pomahaji firmu odlisit od konkurence, ¢ini firmu unikatni a vedou k
jednoznac¢né identifikaci a nezaménitelnosti, je nazyvan corporate identity. Corporate iden-
tity se sklada ze Ctyt prvka a predstavuje jakousi firemni totoznost, podstatu firmy a jejim
vysledkem je image - tedy vnéjsi obraz, ptedstava o daném subjektu. Zahrnuje také materi-

alové prostiedi firmy.

Prvky corporate identity jsou corporate design, corporate communications, corporate cultu-

re a corporate product. (JuraSkova, Horidk, 2012, str. 46)

4.1 Corporate design

Je souhrn ptedevs§im vizudlnich, ale také textovych, ptipadné zvukovych prvki, které jsou
pro firmu typické a nezaménitelné a které maji strategickou funkci. (Crha, Ktizek, 2012,

str. 105). Je to nejviditelngjsi slozka CI.

Do corporate design se fadi ndzev firmy, logotyp, barevny standard, typické jednotné pis-
mo, firemni symbol ¢i maskot, znélka. Je dobré mit pouzivani jednotlivych prvki, jako
napiiklad pouziti loga v tiskovindch, umisténé sloganu, apod. sjednocené a ptistupné na

jednom misté. Takovému dokumentu se fika corporate manual.

4.2 Corporate communications

Firemni komunikace je o zplsobu a nastrojich komunikace firmy s klienty, vefejnosti,
partnerskymi subjekty, sdélovacimi prostfedky, vlastnimi zaméstnanci a dal§imi. Soucasti
je marketingova komunikace. (Crha, Ktizek, 2012, str. 106) Jak uvadi Vysekalova a Mi-
kes, firemni komunikace je vn&jSim projevem firemni identity a zdkladnim zdrojem fi-
remni kultury. Jejim prostfednictvim je ovliviiovan image, a to zptisobem, jak firma komu-
nikuje s riznymi cilovymi skupinami. (Mikes, Vysekalova, 2009, str. 63) Cilem je budo-
vani pozitivnich postojit k firmé dilovymi skupinami prostfednictvim jejich adekvatniho

osloveni.
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4.3 Corporate culture

Corporate culture neboli firemni kultura je systém hodnot, zpisobl chovani a jednani,
uznavanych norem, které firma vyznéava. Vyjadiuje urcity charakter firmy. MikeS a Vyse-

kalové shrnuji pojem firemni kultura téchto bod:

e pisobeni firmy a jejich pracovnikil navenek;

e vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani;
e celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy;

e co je povazovano za klady a co za zapory;

e hodnoty sdilené vétSinou pracovniki

(Mikes, Vysekalova, 2012, str. 68)

4.4 Corporate product

Vyznamnou soucasti firemni identity jsou i jeji produkty, pfipadné to, jaké sluzby nabizi.
Mluvi se o kvalité, spolehlivosti, designu a dalSich vlastnostech, které v myslich zdkaznikl

utvaii urcity obraz. (Crha, Kftizek, 2012, str. 105)

4.5 Image

Vsechny vySe zminéné slozky corporate identity vytvari tzv. image. Image je obraz, odraz,
predstava o néjakém objektu, ktera se miize, ale nemusi zakladat na pravde. (Crha, Ktizek,
2012, s. 106) Muze tak byt pravdiva nebo nepravdiva a zaroven kladna nebo zaporna, je

ale subjektivni.

Image je multidimenziondlni pojem ovlivneny radou faktoru, které maji odlisnou diilezitost
u jednotlivych cilovych skupin. Faktory ovliviiujici image mohou byt kvalita produkti,
zpusob komunikace, publicita, reference opinion leaders a mnoho dalSich. (Jurdskova,

Hornak, 2012, s. 91)
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5 METODIKA PRACE

Naplni této kapitoly je charakteristika analyz, které budou prakticky vyuzity v nasleduji-

cich kapitolach a piedklada teoreticky ramec pro jejich aplikaci.

5.1 Zakladni metody vyzkumu

Informace pro vyzkum jsou ziskavany ze zdrojovych dat, které jsou nazyvany primarni a
sekundarni. Sekundarni data jsou ta, ktera jsou k dispozici a ziskdvaji se zpracovanim dat,
ktera byla ptivodné shromazdéna pro jiny ucel. Jednd se o opakovatelné pouzitelna data,
byvaji totiz k dispozici pfi zahdjeni vyzkumného projektu a pochdzi vétSinou z verfejné
dostupnych zdrojt. Déle to jsou firemni zdroje sekundarnich dat, které se rozliSuji na in-
terni (vnitini, naptiklad finan¢ni plany, databaze, vykazy, apod.) a externi (vnéjsi, kterymi
jsou zpravy statistickych ufadti, odborné publikace nebo prospekty a katalogy). (Kozel,
Mynatfova a Svobodova, 2011, s.53-54)

Primarni data jsou nové informace, které jsou shromazd’ovany za specifickym tcelem. Tim
vétSinou byva pomoc pii feSeni konkrétniho problému a tato data nebyla dfive publikova-

na. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s.55)

Dale jsou rozliSovany kvalitativni a kvantitativni metody. OdliSnost spo¢iva v jejich zamé-
feni, v charakterech jevil, které zkoumaji. Kvantitativni vyzkum zodpovida otazku ,,Ko-
1ik?* a zabyva se ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu a jeho tcelem je ziskat méfitelna Cisel-

na data.

Kvalitativni vyzkum zase zkouma pfi¢iny dé&jii, motivli, minéni a postoji vedoucich
k ur¢itému chovani, pta se tedy otazkou ,,Proc?. (Kozel, Mynéfova a Svobodova, 2011,

s.158)

5.2 Vyuzité techniky

V praci budou vyuZity oba zdroje dat, zejména z internich dokumentl a databézi a téch
ziskanych primarnim vyzkumem.

5.2.1 Focus group

Pro ucely vytvoreni efektivnéj$i komunikacni strategie byla zvolena metoda tzv. focus
group. Jedna se o skupinovy rozhovor a patii mezi kvalitativni metody vyzkumu. Zjist'uje

zejména vnitini pohnutky, je zaméfena na emoce, potieby a na véci, které se tézko zjist'uji
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pomoci kvantitativnich technik. Odpovédi se daji kvantifikovat pouze ¢astecné (opakujici
se odpovédi), avsak cilem bude zkoumat motivy lidi, které jsou vétSinou individudlni a

riznorodé.
Limity
Predpokladem pro tento typ vyzkumu je zkuSeny moderator se znalostmi z psychologie,

schopny pohotovych a podnétnych reakci na vznikl¢ situace, inspirovat dotazované a udr-

zovat dynamiku debaty.
Vyhody

Hlavni vyhodou a podstatou je interakce mezi dotazovanymi a moderatorem debaty, oka-
mzité reakce a moznost na doptavani se, ptipadné ujasnéni nesrovnalosti. Tato metoda po-
skytuje dotazovanym prostor pro rozvijeni myslenek a nédzord tim, Ze se navzajem mohou
ovliviiovat a inspirovat mezi sebou. Prostor je tu pro zménu a pifehodnoceni ndzorti, nové

napady.
Nevyhody

Pro tcastniky skupinového rozhovoru miize byt nepiijemné socidlné neptirozené prostiedi

- nezndmi 1id¢é se sejdou za ucelem debaty s lidmi, se kterymi by se jinak nebavili.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s.168)

5.2.2 Polostrukturované rozhovory

Zjisténi zpétné vazby a zejména identifikace soucasnych cilovych skupin, to je hlavnim
cilem zjisténi s rozhovorl se zaméstnanci. Autorka rozhovory podnika pravidelné, pro ten-

to ucel zvolila metodu polostrukturovaného rozhovoru, aby 1épe uttidila odpovédi.

5.3 Cile prace

Cilem této prace je na zaklad€ vyzkumu vypracovat navrh marketingové komunikac¢ni stra-
tegie, ktera zvysi povédomi o kavarné samotné a zaroven ji predstavi jako unikétni prostor
pro volnocasové tvoreni. Tato strategie ma zvysit pocet navstév v kavarng, a to jak “klasic-
kych”, tedy za ucelem odpocinku a touhy po dobré kavé ¢i doméacich specialitach, tak “tvo-

fivych”, kdy zékaznici vyuziji moznosti u kavy tvofit.
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5.4 Cile a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyza soucasného stavu podniku kavarna Tvoje dilna v Pardubicich,
vcetné analyzy komunikace a vyuzivani komunikacnich nastroju a jejich efektivity a ana-
lyza soucasnych cilovych skupin. Tento vyzkum bude rozdélen na dvé ¢asti. Prvni ¢asti je
analyza dostupnych dat z vice zdroji, at’ uz z internich databazi nebo z facebookové profi-

lu ¢i webu.

Druhou ¢asti bude primarni vyzkum, ktery bude proveden formou focus group se dvéma
skupinami lidi. Cilem tohoto Setfeni bude zkoumani motivi a pfani, které budou zohledné-
ny pii tvorbé komunikac¢ni strategie. Primarni vyzkum bude podpofen i polostrukturova-

nymi rozhovory se zameéstnanci, s cilem zjiSténi souc¢asnych zakazniki podniku.

Na jejich zdkladé pak bude vytvoten projekt, ktery bude mit za cil dosavadni komunikaci
zefektivnit. Utelem je tedy navrhnout model marketingové komunikace, kterou bude moci

firma vyuzivat do budoucna a ktera vylepsi komunikaci stavajici.

SWOT analyza

Pro pochopeni, jak je podnik pfipraven se svou stavajici strategii Celit hrozbdm nebo nao-
pak uchopit ptileZitosti, pro odhaleni jejich slabin a silnych stranek, je v praci vyuZzita ana-
lyza SWOT. Je nejpouzivanéjsi a nejzndméjsi metodou pro analyzu prostiedi a analyzuje
jak vné&jsi, tak 1 vnitini prostfedi organizace. Jejim cilem je identifikovat a zhodnotit sou-
Casny stav firmy a vyhledat spojitosti mezi jednotlivymi slozkami. (Jakubikova, 2013,

5.128)

SWOT analyza se rozdé€luje na dvé ¢asti — analyzu SW a OT. Silné a slabé stranky (SW)
hodnoti vnitini prostfedi podniku, tedy zdroje firmy a jejich vyuZiti, plnéni cilli, materidlni
prostiedi, firemni kultura, kvalita managementu, apod.

vvvvv

ku. Slabé stranky zase skutecnosti, které firma nedéld dobte nebo ty skutecnosti, ve kterych

si ostatni firmy vedou 1épe. (Jakubikova, 2013, s. 129)
Skutecnosti, které ptichazeji z vnéjsSiho prostiedi podniku zkouma analyza OT: Zabyva se
jak makroprostfedim (politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické

faktory), tak mikroprostfedim (zékazniky, dodavateli, konkurenci atd.).
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(Kozel, 2011, str. 46), (Jakubikova, 2013, str. 129)

PrileZitosti zaznamenavaji skutecnosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a prinést firme uspéch a hrozby stanovuji trendy, uddlosti, které mohou

snizit poptavku nebo zapricinit nespokojenost zakaznikii. (Jakubikova, 2013, s. 129)
Vyzkumné otazky

Vzhledem k cili prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky, které budou v praci
zodpovézeny. Na prvni dvé bude odpoveéd’ nalezena primarnim vyzkumem, na tieti pak

vyzkumem sekundarnim.

VOI: Co je zédkladnim motivem pro navstévu kavarny Tvoje dilna?
VO2: Za jakym ucelem se lidé vraci do kavarny?

VO3: Jsou soucasné cilové skupiny nastaveny spravné?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FIRMY

Kavarna Tvoje dilna je tématem této diplomové prace, proto na nasledujicich fadcich bude

predstaven jeji vznik a soucasny stav.

6.1 Charakteristika podniku a prostiedi

Kavarna Tvoje dilna je kreativnim prostorem spojujicim tviréi prostiedi a kavarenskou
atmosféru v centru Pardubic. Jeji unikatni koncept spociva v moznosti navstivit otevienou
dilnu, ktera nabizi celou skélu vytvarnych pomucek a materialt a které jsou dostupné kdy-
koliv beéhem oteviraci doby. Krom klasickych pomtcek dilna nabizi i ty, které nejsou béz-
né dostupné a pro “domadci tvofeni” financné nevyhodné ¢i obtizné obstaratelné. Nabize-
ny material slouzi jak k odpocinku, tak napiiklad k vyrob¢ darkti pro znamé a blizké, na-
v§tévnici nemusi nosit nic s sebou a vse pottebné najdou ve Tvoji diln€. Je tak prostorem,

kde se da u kavy tvorit.

To, ze Tvoje dilna disponuje kreativnim materidlem ovSem neznamena, Ze je uréena pouze

tvofivym jedinciim. Tvoje dilna je stejné tak dilna, jako kavarna.

Napad spojit kreativni prostfedi dilny a kavarny se zrodil v hlavé Martiny Moli¢ové. Svou
zalibu ve tvofeni péstovala odmali¢ka a podnikavého ducha projevila na matetské dovole-
né. Postupnou transformaci se z idey kreativni dilny vyvinula tvofiva kavarna, kterd své
brany nakonec oteviela 1. dubna 2014. (Tvojedilna, online)
Celkovou myslenku pomohla rozvinout kamaradka Zuzana Kubickova. Tvoje dilna méla
byt spole¢nym pardubickym projektem, nakonec vSak ma Tvoje dilna sestru v podob¢ ka-
varny Moje dilna, ktera sidli ve Zlin€. Moje dilna oteviela par mésicti (konkrétne 7.2.2014)
ptred otevienim pardubické Tvoji dilny. Obé¢ kavarny funguji jako samostatné ekonomické

subjekty.

6.1.1 Portfolio sluzeb

Nabidka kavarny neni tvofena jen tvofenim piistupnym kdykoliv v oteviraci dobé. Nabizi
také celou skalu dalSich aktivit, jakymi jsou workshopy, dlouhodobé&jsi kurzy nebo indivi-

dudlni prani zadkaznikd.

o Workshopy
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Jednorazové workshopy s rtiznymi lektory, na rtizna témata a techniky. Tyto workshopy
mohou byt sezénni (vyroba adventniho vénce, dratkovani velikono¢nich vajicek) nebo
nezavislé na sezon¢ (vyroba vlastnorucnich razitek, vyroba Sperki pomoci netradi¢nich

technik, zédklady fotografovani) a jedna se zpravidla o nékolikahodinové jednodenni akce.

o Semestralni kurzy
Kurzy dlouhodobé¢jsiho charakteru, zpravidla piil roku nebo omezené poctem lekci. Jedna

se o kurzy malby, kresby, keramiky, dratkovani a dalSich.

e Individualni ptani
Tvoje dilna také nabizi moznost potadani oslav, firemnich teambuildingovych akei, netra-
di¢nich vecirkli i moznost vyroby svatebnich dekoraci. Je také oteviena zptistupnit své
prostory k externim akcim, jakymi v minulosti byli napiiklad Blesék! Jarni edice, vytvarna
dilna v rdmci LotySského kulturniho festivalu nebo koncert tibetského muzikanta Tenzina

Tsedupa.

e Firemni akce
Mezi ty patii ptredevsim zajistovani workshopti na firemni akce, jako jsou naptiklad détské

dny, dny otevienych dvefi, vano¢ni vecirky a akce podobného typu.

Pro kazdou z nabidek by Tvoje dilna méla vyhledavat nové cilové trhy, napt. sama oslovo-
vat firmy, nabizet vice sluzeb pro nevésty, tedy vytvotit nabidku, kterd bude déle distribu-

ovana, apod.

6.1.2 Soucasni zakaznici

Informace o tom, kdo je souCasny zakaznik kavarny vychdzi z vice zdroji. Majitelka ka-
varny pred samotnym otevienim Tvoji dilny definovala typického zdkaznika jako Zenu
bydlici v byté v Pardubicich, veék 20 — 55 let, zije aktivnim a kulturnim Zivotem, ma zajis-
tény finanéni pfijem (stfedni/vyS$$i), zajima se o tvofeni (interni zdroj). Z rozhovort
s persondlem vyplyva, ze typickym zékaznikem je opravdu Zena, ve véku 25-35 (tento do-
had je ptiblizny, jelikoz zdkaznici nejsou tazani na ve€k), prevazné mladd maminka. Dru-
hym typem zékaznikem je pak Zena ve v&ku 35-50 let, navstévujici kavarnu v obédové

pauze ¢i odpolednich hodinach.
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Z rozhovort dale vyplyva, ze zdkazniky mizeme rozdélit do nasledujicich skupin:

e Kavarna — tedy zakaznici, ktefi pfichazi za icelem obcCerstveni.

e Posezeni v kavarné za ucelem tvotfeni — skupina matka s ditétem, ptipadné vétsi
skupina dospélych s détmi.

e  Workshop, kurz — ucastnici at’ uz jednorazovych workshopi, ¢i dlouhodobych kur-

o

ZU.

6.1.3 Dodavatelé

Nabidku kavarny tvoii bézny sortiment, predev§im kdvové ndpoje, domaci limonady, teplé
napoje v podobé ¢ajii a cokolady, ze studenych népojit pak domaci limonady, most, vino
nebo Kofola. Ze znackovych produkti je tak nabizena Kofola a bagetky Panini, ov§em ke

vSem témto produktim lze nalézt alternativy.

Dulezitym dodavatelem je, jakozto pro kavarnu, rodinnd prazirna kdvy LAMPcoffee. Au-
torka ji zde zmifuje ze dvou dliivodi. Prvnim je ten, Ze Tvoje dilna je v soucasnosti jedinou
kavarnou v Pardubicich, ktera nabizi kavu z prazirny LAMPcoffe a zarovei je i prodejcem

této kavy. Jako dopliikovy prodej zde tak zakaznici mohou zakoupit 100g balicky kavy.

Ostatni sortiment kavarny nema jednotného dodavatele. Dorty si vyrabi kavarna vlastnimi
silami, doplinkové nakupuje v mistni zdravé jidelné¢ Pohanka nebo produkty dostupné

v bézné prodejni siti jako je Medovnik nebo Napoleonky od vyrobce Marlenka.

Tvoje dilna poskytuje 1 fadu materiali, které se daji vyuzit pii tvofeni v kavarné nebo si jej
zakaznici mohou zakoupit. Tyto materidly jsou vybirany majitelkou podniku zpravidla od

vice dodavatela.

6.2 Konkurence

Vzhledem k potfebam prace a charakteru podniku, bude analyza konkurence zaméfena na
pfimé, soucasné a potencialni konkurenty, uréend ke zvySeni povédomi o hrozbach a pfile-

zitostech.

Tvoje dilna je natolik ojedinélym konceptem, Zze ptimou konkurenci ve svém okoli prak-
ticky nema. Svym pokrytim sluZzeb ovSem zasahuje do jinych odvétvi, a to do sluzeb

s vytvarnym zamétenim nebo eventovych podnikl a agentur.

Konkurenci autorka rozd¢lila na oblast kavarenskou a vytvarnou. Kavarny pak déle déli na

kavarny podle umisténi a ty se zamétenim vytvarného charakteru (celorepublikové€). Ana-
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lyza byla provedena pomoci vyhledavace Google, vlastnim pozorovanim a z interniho do-

kumentu firmy.

6.2.1 Kavarny

Podle serveru pardubickeobchody.cz (©2017) je v Pardubicich celkem 51 kavaren a toto

¢islo dale roste.
Z téchto 51 jsou n¢jakym zplisobem odlisné:

e Baloon café (na déti - détsky koutek)

e (Café Apatyka (obsluha - lidé s mentalnim postizenim)
e (Café Bajer (dobové prostiedi)

e Kavarna Prvni republika (dobové prostiedi)

e Bakla café (moderni interiér)

e Kavarna Pohoda (jedna se o koci¢i kavarnu)

e nove oteviena Cross café (zavedend znacka)

e nov¢ oteviend kavarna Galerie café (prostredi hned vedle parku, pfitazlivy interiér)
Kavérnu s vytvarnym nebo alespoil podobnym zaméfenim autorka nevyhodnotila Zadnou.

Nejveétsi konkurenci jsou kavarny v blizkosti Tvoji dilny. V okoli do 100 metrh se nachazi
ptiblizn¢ 4 kavarny (Road café, Atrium, kavarna U Tiskate Brixe, Art caf¢), a dale kavarny
na nejrusnéjsi tfidé Miru, coZ je celkem cca 10 kavarenskych zatizeni. Konkurenci je také

obchodni centrum Paléc Pardubice sidlici ptes kiizovatku od tfidy Miru.

6.2.2 Kavarny se zaméienim

e Moje dilna (Zlin) - sesterskou kavarnou je zlinska Moje dilna. Ne ndhodou se jed-
na o totozny koncept - vychazi totiz z pardubické.

e Kavarna Maluj (Praha) — zaméfuje se na keramiku. Zakaznik mtize jak pomalovat
polotovar, tak si vyrobit vlastni kousek nebo vyzkouset hrn¢itsky kruh.

e Vypalené kot’atko (Praha) - takté¢z zamétena na keramiku.

e Madlenka (Praha — HluboCepy) — kavarna a keramicky ateliér

6.2.3 Nepiima konkurence

Neptimou konkurenci v Pardubicich tvofi vS§echna mista, kde se konaji kurzy jednorazové

¢1 dlouhodobé. Jedna se o:
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e Vychodoceska galerie Pardubice (vytvarné dilny pro déti) http://pater.cz/veg/

e Kulturni diim Dubina (vytvarné dilny pro déti) http://www.kcpardubice.cz/

e Art & Therapy School (vytvarné kurzy zamétené na malbu a kresbu)
http://at-school.cz/

e Patchwork TA (metoda patchwork) http://www.patchworkia.cz/

e Divadlo 29 (vytvarné dilny, riiznorodé akce) http://www.divadlo29.cz/

e Krajska knihovna (vytvarné kurzy pro déti, prednasky, akce)

e umélecké skoly (ZUS Polabiny, ZUS Havli¢kova)

Neptimou konkurenci jsou i subjekty podobného typu vyskytujici se po celé republice.

e FabLab Brno (oteviend digitalni dilna)

e Makerspace Plzen (otevieny prostor, ktery ¢lenim umoziuje vyuzivat nastroje)

e DrawPlanet Praha (kurzy kresba, malba)

e Koralkova dilna ROOY A Praha www.rooya.cz

e DAVONA Kraltv Dviir (velkoobchod, maloobchod, e-shop) www.davona.cz

e Vytvarny ateliér Malovani kresleni Praha www.malovanikresleni.cz

e Dilna Domeéek Ri¢any (vytvarné kurzy a dopoledne hlidani déti ) www.domecek-
ricany.cz

e Vytvarna dilna Romany Hulikové (Jindfichiv Hradec) www.penzionkeramika.cz

e Keramika Maftiz (Mafiz, Jizni Morava) www.mariz.cz

e Vytvarna dilna Bosorka (Velka Upa) http://www.bosorka-art.com/

6.2.4 Potencialné novi konkurenti

Novou konkurenci pro Tvoji dilnu by piedstavovala kavarna s podobnym konceptem. V
blizkosti centra mésta je kavaren dostatek, mozna az pfiliS. Konkurenci by také mohla byt
kulturné spolecenska stediska ve smyslu dilen nebo center, kde by probihaly vytvarné a

kreativni kurzy.

Nejvétsi hrozbou je rozsiteni sluzeb jinych podnikt v Pardubicich, ptipadné piichod nové-

ho subjektu (at’ uz zcela nového konceptu nebo formou fransizy).
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6.3 Soucasné nastroje komunika¢niho mixu

Kavarna Tvoje dilna ma v soucasné dobé jen do jisté miry sjednocenou komunikaci. Se
svymi zakazniky komunikuje skrze facebookovy profil, nepravidelné newslettery, na we-
bovych strankach a doplitkové na instagramovém profilu. Informace o chystanych kurzech
je distribuovana skrze mailing, webové stranky, kde je nejucelenéjsi program, facebookové
udalosti a nepravideln¢ na strankdch informac¢niho portdlu meésta Pardubice
www.ipardubice.cz V minulosti byly udalosti komunikovany i formou tisténého programu
na dany mésic dostupného piimo v kavarné a na informacni tabuli umisténé zvenku na

fasad¢ kavarny.

Dulezitym komunika¢nim kandlem je pfimo provozovna kavarny, at’ uz svou prezentaci
nebo personalem. Casto se stava, Ze 1idé chodici okolo jsou zvédavi a pfi prvnim prozkou-
mani nepochopi koncept. Pak v mnoha ptipadech nasleduji do kavarny a ptaji se po dalSich

informacich. V kavarné jsou také vystaveny produkty, které si zdkaznik mlize sam vyrobit.

V soucasné dobé¢ je komunikace pifimo v kavarné provadéna persondlem kavarny. Ten je
veden k zaznamenavani si informaci (jakymi jsou napi. jméno, co z nabidky si nejcastéji
davaji) o stalych zadkaznicich, ¢imz se podporuje budovani osobnéjsich vztahi se zdkazni-
ky. Veskery personal, ktery za dobu existence prosel kavarnou, byl vybiran s ohledem na
jeho vytvarné schopnosti a vystupovani, tudiz je tu dobry piedpoklad pro pfijemnou a mi-
lou obsluhu, kterd je zakaznikovi schopna poradit. Persondl je také proSkolovan v oblasti
piipravy kavy a také znalostech vSech vytvarnych technik, které kavarna nabizi a pribézné

je Skolen v technikach novych.

Kavérna nabizi vice ¢i mén¢ pravidelné slevové akce na urcité druhy tvoteni, nejcastéji to

byva malovani na keramiku.

V soucasnosti kavarna nenabizi typicky vérnostni program, ale je ¢lenem programu Spin-
do. PfibliZeni tohoto programu a dalSich casti bude detailnéji pfiblizeno v nasledujicich

kapitolach.

6.3.1 Online nastroje

Prezentace v online prostfedi patfi mezi kliCovou. Na nésledujicich fadcich je piedstavena

blize.
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6.3.1.1 Webova prezentace

Tvoje dilna disponuje webovymi strankami www.tvojedilna.com, kde zdkaznici naleznou
veskeré informace. Soucasné je také jedinym komunika¢nim kanédlem, kde Ize bézn¢ (tzn. 1
zékaznici, ktefi neodebiraji newsletter) najit uceleny program kurzti na nasledujici mésic.
Kromé obecnych informaci na webu funguje i rezervacni systém do kurzl, ptimo zde tedy

probihaji konverze v podobé nakupu vybranych kurzii ¢i workshopti.

Soucasné webové stranky jsou dostacujici a plni sviij ucel. Za dobu své existence ale ne-
prosly testem, zda jsou pro zédkazniky intuitivni a neztraceji se na nich. Autorka pro budou-
ci potfeby navrhuje analyzovat web s pouzitim nekteré z kvalitatnivnich metod (napft. roz-

hovor).

Je také dobré sledovat, z jakych zatfizeni zakaznici pfichazi (pocita¢, mobilni zafizeni, tab-

let) a tomu je uzpusobit.

6.3.1.2 Newsletter

Newsletter je vyuzivim zejména k distribuci programu kurzi na nasledujici mésic a
k informovani ¢tenafi o dalSich akcich potadanych v kavarné. Je propojen s databézi, ktera
¢itala k 13. 2. 2017 celkem 857 kontakti. Velkou vyhodou je moznost zpétného vyhodno-
covani uspésnosti newsletteru (pocet akci, proklikli, jak dlouhou dobu ctenéfi stravi nad
Ctenim newsletteru, atd.), je tedy dulezitym komunikaénim prostfedkem. Newsletter je

distribuovan pfiblizné¢ mésicné vSem zaregistrovanym adresam.

Nespornych kladem rozesilani newsletteru jsou mimo jiné data, kterd se daji zpétné vycist

a dile s nimi pracovat (upravovat claimy a zatraktiviiovat popisky, vytvatet vice vyzev).


http://www.tvojedilna.com/
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Graf 1 Vyhodnoceni newsletteru 2/2017 (zdroj: Tvoje dilna)

6.3.1.3 Facebook

Socialni sité se stavaji nedilnou soucasti firem. Stale vice lidi vyhledavé informace prave
tam spiSe neZ na webovych strankach. Socialni sit€ poskytuji okamzZitou odezvu, firmy
jsou s lidmi v pfimém kontaktu v online prostfedi a umoznuji sdilet zajimavy obsah
s dal$imi uzivateli.

Na facebookovém profilu bylo k 31. 3. 2017 2 473 fanousku stranky. Tohoto ¢isla nebylo
dosazeno placenou reklamou. Tu Tvoje dilna pouZziva sporadicky, zejména k udalostem
konanych v kavarng, kterd nema piimou souvislost s kurzovym programem - napf. Blesak,
ktery se v diln¢ konal 2x.

Prispévky jsou zvetejnovany nepravidelnég, ale v priméru kazdy druhy den. Hlavni obsah
tvoii pozvanky na kurzy, fotografie produktti (at’ uz obcerstveni nebo vyrobkt), fotografie
z workshopt a slevové akce.

Zajimavym poznatkem je hodnoceni stranky — z celkovych 45 recenzi vSechny ohodnotily

Tvoji dilnu plnym poctem ,,bodi* (5 hvézdi¢ek z 5 moznych).

6.3.1.4 Instagram

Platforma Instagram je urcena pro sdileni fotografii. Tyto fotografie jsou oznaceny symbo-
ly kiizku se slovy, tzv. hasthagy, tedy kli¢ovymi slovy, kterd sdruzuji fotografie se stejnym

hashtagem. Pokud je tedy fotografie oznacena jako #kavarna, po rozkliknuti daného hasth-
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tagu se objevi vSechny fotografie s timto oznaCenim. V piipad¢ kavarny Tvoje dilna se

jedné o doplnkovou, imageovou aktivitu.

I Instagram ma sv¢é reklamy, ty vSak Tvoje dilna nevyuziva. Na této socidlni siti predevsim
sdili zajimavé fotografie, které mohou mit s pouzitim spravnych hashtagli obrovsky, az

globalni dosah.

Pocet obyvatel CR k prosinci 2015 10 553 843

| |

Pocet uzivateld Instagramu v CR k listopadu 924 000 (9 % celku, 13 % internetové
2016 (13+) populace)

Pocet uzivateld Facebooku v CR k listopadu 4716 000 (45 % celku, 68 % internetové
2016 (13+) poulace)

Pocet obyvatel CR k prosinci 2015, 13+ 9115621
| |

Internetovéa populace CR k zaii 2016 (10+) 6 892 412

Tabulka 1 Rozvrzeni uzivatelt CR na vybranych socialnich sitich

(zdroj: https://365tipu.wordpress.com/2016/11/08/tip652-kolik-uzivatelu-ma-cesky-

instagram-a-jak-je-to-s-vekovym-slozenim-uzivatelu/)

Ackoliv se jedna o témet desetinu Ceské populace, mél by Instagram i nadéle ziistat jako
dopliikova aktivita a ne jako hlavni komunika¢ni kanal. V tomto ohledu se autorka domni-

va, Ze Facebook je vhodné&jsi platforma, jelikoZ vEtsi zasah nabizi prave tam.

6.3.2 Letiky

Letaky fungovaly zejména v pocatcich fungovani kavarny, byly umistény pred kavarnou a
kolemjdouci si je mohli bez problémt brat. Dale se také pouzivaly pii akcich mimo kavar-
nu, takze fungovaly i jako vizitka. V soucasné dob¢ letacky distribuovany mimo kavéarnu
nejsou a pokud ano, jedna se o placenou reklamu (napft. Festival hracek, kde byly letacky

distribuovany v katalozich).


https://365tipu.wordpress.com/2016/11/08/tip652-kolik-uzivatelu-ma-cesky-instagram-a-jak-je-to-s-vekovym-slozenim-uzivatelu/
https://365tipu.wordpress.com/2016/11/08/tip652-kolik-uzivatelu-ma-cesky-instagram-a-jak-je-to-s-vekovym-slozenim-uzivatelu/
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6.4 Shrnuti

Co se webu tyce, autorka by se zaméftila na vyzkum, zda je web uzivatelsky ptivétivy a zda

je responzivni.

Facebook je silnym nastrojem s neustale se vyvijejicimi funkcemi a pro budouci komuni-
kaci pravdépodobné nejzasadnéjsi médium. Je proto dobré tyto trendy sledovat a ucit se je
pouzivat. Napiiklad posty s fotografiemi odkazujici piimo na web (koloto€), pohyblivé
reklamy (slideshow, video), live videa, apod. Doporuceno je dalsi vzdélavani se v této ob-
lasti napt. na specializovanych webech (Newsfeed.cz), odbornych casopisech, pripadné

nakladnéjsi formou workshopti nebo webinatt (tj. webovych seminaii).

Obsah musi byt pro uZivatele poutavy a zajimavy, k ¢emuz mé dilna dostatecny prostor.
Nabidka novych kurzi, fotoreporty z probéhlych akci, sdileni inspirace, novd nabidka a
veskeré aktudlni info. Autorka tedy navrhuje zkusit nové funkce, live video z kurzt, po-

hyblivé fotografie, apod.

Krom obsahu je Facebook také komunika¢nim kandlem jako takovym, proto by se z n¢j
lidé méli dozveédét o chystanych kurzech nebo napiiklad zméné oteviraci doby. Kurzy jsou
vkladany formou Udalosti s dostatecnym ptedstihem a po skonéeni akce poslouzi jako na-
stroj pro zpétnou vazbu. Na stranky by také mély byt vkladany fotografie z akci, na nichz
se mohou uZzivatelé ,,0znacovat®, coz napomiiZze §ifeni stranky. Pravidelnost vkladani pfi-
spévkll se mize redukovat planovanim jednotlivych ptispévki, ale vice nez to autorka do-
porucuje zaméfit se na kvalitni obsah, kvalitni fotografie a v textech zejména vyzvat ¢tena-

te k akci (zodpovézeni otazky, oznaceni pratel, sdileni, apod.)

6.5 Dalsi prostifedky komunikace

V této Casti kapitoly se nachdzi vycet aktivit, které pfimo nesouvisi s vlastni komunikaci

kavarny, ale jsou jeji soucasti.

6.5.1 Rekola

Projekt Rekola vznikl roku 2013 a je to systém zaloZeny na sdileni jizdnich kol. V tomto
pfipad€ se jednd o zrekonstruovana stara kola, jejichz identifikacni barvou je rizova. Pro-
jekt funguje tak, Ze je k dispozici urcity pocet kol v dané lokalité (mést¢) a uzivatel, ktery
chce kolo vyuzit, si kolo vyhleda na mapég, na ném najde Sestimistné ¢islo a pomoci aplika-

ce si nechd zaslat kod k zdmku kola. To pak mlze pouZzivat, zamknout, vratit ho v aplikaci
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a kolo je ptipraveno pro dal§iho uzivatele. Rekola se daji zaptjcit jednorazové nebo si uzi-
vatel muze predplatit mésicni €i ro¢ni Clenstvi. Soucasti tohoto projektu je i moznost kolo
adoptovat a prispét tak na jeho provoz. Kolo pak ziska jméno svého majitele. Pro firmy

tato adopce vyjde na 5600 K¢ bez DPH na rok. (rekola.cz, online)

Kavarna Tvoje dilna byla oslovena a v roce 2016 jedno kolo opravdu adoptovala a dotvofi-
la. Dle nazoru autorky vsak byla tato akce malo komunikovana, proto o ni mnoho 1idé ne-
veédélo. Prizkum soucasné situace ale ukazal, ze Rekola jiz v Pardubicich nefunguji.
V soudasné dobé je mozné na rizovém kole jezdit v Praze, Brng, Olomouci, Ceskych Bu-

dé&jovicich a Teplicich.

6.5.2 Spindo

Spindo je vérnostni systém, ktery propojuje lokalni firmy v daném regionu. Funguje na
systému vraceni penéz pii opakovaném ndkupu a bonusl za ndkupy. Hlavni myslenkou je
podpora lokalnich firem tim, ze zakaznikiim poskytne lepsi ceny a zaroven zakaznik ne-
musi mit ke kazdému podniku jinou kartu. V soucasnoti Spindo kartu podporuje 21 firem

z Pardubic. (Spindo,cz, online)

Myslenka jednotného vérnostniho systému a podpora lokélnich podnikatell je tictyhodna,
Slechetna a pro mnoho zadkaznikl jisté lakava. Tvoje dilna je do programu zapojena od
roku 2014. Od zacatku fungovani dosud ovSem stihl projekt téméf upadnout v zapomeéni.
Zacatkem roku 2017 vSak do projektu vstoupil novy investor, ktery pfinesl nové myslenky
a energii. V zdméru nového investora je poskytnuti platformy pro komunikaci mezi jednot-
livymi subjekty, obnoveni komunikace se zdkazniky, lepsi propagace. Jako hlavni benefit
byla predstavena mozZnost setkavani se s jednotlivymi podnikately z kraje, sdileni know
how a potfadani odbornych prednasek, které by vyuzili vSichni zi€astnéni. Pro podnikatele
byly nabidnuty 3 balicky sluzeb v rliznych cenovych kategoriich s tim, Ze je moZnost od
projektu ustoupit po ur€ité dobe. Tvoje dilna se rozhodla v projektu ziistat do dubna 2017
s tim, Ze posléze probéhne vyhodnoceni a rozhodnuti, zda dal pokracovat. Soucasna situa-
ce ovSem zacina pfipominat minuly stav — nebylo zaznamendno zlepSeni v komunikaci,

projekt se Zadnym smérem neposunul a nebyl vice $ifen a propagovan.

Vyhodnoceni tedy probéhne az v dobé odevzdani této prace a jeji vysledky budou dostup-

né dodatecné.
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6.5.3 Shrnuti

Autorka povazuje podobné aktivity za kladné, jelikoz se jednd o podporu mistnich podni-
katelti 1 malych firem, kterou 1 Tvoje dilna je. Podobné projekty nabizi dal§i moznosti pro-
pagace mimo ramec komunikace jednoho subjektu. Navic skytaji nové moznosti pro vytva-
feni kontaktl a jako celek jsou zajimavéjsi pro média vic, nez by mohly byt subjekty jed-
notlivé. Otazkou vSak zistava jejich divéryhodnost a schopnost byt dlouhodobé efektivni

pro podnik.
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7 NASTINENI CORPORATE IDENTITY
Tvoje dilna se komplexni Corporate Identity nezabyvala, v soucasnosti ani nema corporate
manudl, ktery by ov§em bylo uZitecné vytvoftit. Pro potteby této prace je v nasledujici kapi-

tole nastinéna ptiblizna CI, ze které se miize dale vychazet pti tvorbé manualu.

7.1 Corporate design

Obr. 2 Interiér Tvoji dilny — druha strana
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Logotyp

Logo zaujima tvar kvétiny a obsahuje cely nazev firmy, ktery zni Tvoje dilna. Krom toho
jsou soucasti 1 dvé rucicky symbolizujici tvofeni. S logotypem souvisi i1 firemni barvy, kte-
ré se od n¢j odviji - jednd se o mentolové zelenou. K soucasné podobé loga ma autorka
vyhrady, a to predevsim k ru¢kam, které jsou ptili§ drobné a svétlé povaze loga, jelikoz se

Spatné aplikuje na bily podklad.

Obr. 3 Logo Tvoji dilny

Barevny standard

Tvoje dilna pouziva jako klicovou barvu mentolové zelenou. Ta je vyuZivdna jak
v logotypu, tak dominuje i v interiéru, piedevSim na zidlich. Je hojné kombinovana
s neutralni bilou, v interiéru s ¢ernou (tabulova sténa) a také se sytymi barvami jako jsou

fuchsiové nebo Zluta.
Barevny standard Tvoji dilny by jisté zaslouzil pfesné oznaceni, napi. Pantone.
Jednotné pismo

V soucasnosti jsou nejvyuzivangjsi fonty FFF Tusj, MT Script Bold a Prelude, pro dalsi

potieby (cedulky, napisy) se vyuziva ru¢né psané pismo.

DalSich prvki (firemni symbol, znélka, maskot) Tvoje dilna nevyuziva.

Prvky corporate communication byly shrnuty v kapitole Soucasné nastroje komunika¢niho
mixu, firemni kulturu Tvoje dilna specifikovanou nemd. Firemni produkt je zase obsaZen

v kapitole Portfolio sluzeb.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

8.1 Vysledky vyzkumu — focus group

Pro ucely vytvofeni efektivnéjsi komunikacni strategie byla zvolena metoda tzv. focus
group. Jedna se o skupinovy rozhovor a patii mezi kvalitativni metody vyzkumu. Zjistuje
zejména vnitini pohnutky, je zaméfen na emoce, potfeby a na skutecnosti, které se t€zko
zjistuji pomoci kvantitativnich technik. Odpovédi se daji kvantifikovat pouze Castecné
(opakujici se odpovédi), avsak cilem bylo zkoumat motivy lidi, které jsou vétSinou indivi-

dualni a rdznorodé.

Nejprve byl zvolen pocet osob, vyzkumu v jedné skupiné se mélo tcastnit 5-6 osob. Pro-
behl pretest a vyzkum se dvéma skupinami. Ve vSech ptipadech doslo ke zruSeni ucasti
nékteré z osob, a to té€sn¢ pred samotnym zahajenim. Skupiny tak tvotilo 5, 5 a 3 lidé. I

pfes tato Cisla se podafilo zjistit uzite¢né informace.

Je nemozné obséhnout cely zékladni vyzkumny vzorek, proto byly urceny jednotlivé speci-

fikace.

e bydlisté v Pardubicich nebo blizkém okoli;

o ve veéku 24-54 let;

e znalost kavarny;

e predpoklad, ze navstévuji kavarenska zatizeni;

e maji zdjem o tvofivé Cinnosti, at’ uz pro svou vlastni potifebu nebo jako vytvoreni

volnocasové aktivity napt. svym détem

Byly zvoleny dvé& skupiny dotazovanych, prvni se stavala z lidi, kteti o kavarn¢ Tvoje dilna
slyseli, maji tedy o ni povédomi, ale kavarnu nenavstivili nebo pouze jednou, ale jiz se
nevratili. Cilem u této skupiny bylo zjistit, co bylo pti¢inou. U druhé skupiny byly zvoleny
osoby, které¢ jsou s dilnou a jejim chodem seznameni a jsou vice ¢i méné¢ pravidelnymi
hosty, a to jak s €elem odpocinku a obCerstveni, tak s ucelem tvofit. U této skupiny bylo

cilem zjistit, jaké jsou divody jejich névratu a zda se daji vyuzit k ndsledné komunikaci.

Najit vhodny reprezentativni vzorek se ukazalo jako prvni piekazka. Idealnimi tcastniky
vyzkumu by méli byt lidé podobni cilové skupiné. V pretestové skupiné se sesli vysoko-
Skoléci s riznymi preferencemi. VétSinu dokonce tvotili muzi. I muzi ale maji v diln€ své
misto. Pfi prvni focus group se pak seSlo 5 Zen ve véku 24-52 let s podobnymi z4jmy o

tvoteni, ve druhé skupiné pak zeny ve véku 24-35 let, z toho dvé maminky.
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Otazky k vyzkumu byly koncipovany na tii zdkladni ¢asti. Prvni obecna o kavarnach, zde
bylo cilem zjistit, jaké kavarny a podle ¢eho lidé preferuji. Druhd ¢ast se tykala kreativnich
aktivit - at’ uz se jednalo o konicky, ¢i zajmové aktivity, zde autorka zkoumala predevsim
to, zda je o podobné aktivity zajem, zda uz je lidé vykonavaji nebo spise Cekaji na prilezi-
tost, zda je tento typ aktivit vyhledavan a jaké jsou na néj ohlasy. Ve tfeti pomysiné ¢ésti
se autorka zaméfila na Tvoji dilnu samotnou. Jak ji 1lidé vnimaji, co se jim zde 1ibi ¢i ne,

jak na n¢ piisobi. Zde byl poskytnout prostor pro navrhy ptipadnych zmén.

8.1.1 Skupina ¢.1

Prvni skupinu respondentii, ktefi Tvoji dilnu znaji, ovS§em pravidelné¢ nebo vibec nena-
v§tévuji (nebo jesté vibec nenavstivili) tvofily nakonec dvé matky a vysokoskolska stu-
dentka studujici obor pedagogika. Zbyvajici dva respondenti se omluvili v prib&hu vy-

zkumu a z ¢asovych divodii nebylo mozné vyzkum dale posouvat.

I ptes tuto nemilou skutecnost ale vyzkum ptinesl uspokojivé vysledky. VSechny tfi dota-
zované rady navstévuji kavarenska zatizeni a neni pro n€ problém do konkrétniho zatizeni
dojet, jelikoz ani jedna nebydli v centru Pardubic. Dilezité je pro né prostfedi kavarny,
milé obsluha, nabidka a standardni oteviraci doba je pro né€ alespoit do 22h. Z nabidky se
ke kvalitni kavé vyjadrtila pouze jedna, zato na domaci produkty a sezonni nabidku slySely
vSechny. Obdobnou reakci vyvolal 1 dotaz na spojeni kavarny a tvotiveé dilny, coZ povazuji

za skvély napad.

Jako idealniho zékaznika si pfedstavuji n€koho single se spoustou volného ¢asu nebo ma-

minku, co si chce odpocinout.

Nejvhodnéj$im kandlem pro tuto skupinu zlstava internet. VSechny jsou aktivni na social-
nich sitich a informace na nich hledaji, pfipadné maji profil Tvoji dilny v “oblibenych”,
tudiz vidi jeji ptispévky. VétsSina vSak informace aktivné nedohledédva a nechava se moti-
vovat, jedna ucastnice ale informace aktivné hledava, a to jak na socialnich sitich, tak i na
informacnich portalech véetné toho, ktery vyuziva Tvoje dilna (iPardubice.cz). Tato ma-
minka ma jiz déti ve v€ku, kdy jsou schopny samy tvoftit, hleda jim proto dalsi vyuziti vol-
ného ¢asu. Druhou maminku tato faze teprve ¢eka, ale jeji potomek byl pii vyzkumu pfi-
tomen a autorka miZe konstatovat, Ze se mu misto velmi zamlouvalo. Ob&é maminky maji
ale odlisSny nazor na to, jestli chtéji tvofit s détmi. Jedna by preferovala hlidani v misté ak-
tivity, méla by tak ptehled, co se s ditétem déje a v klidu se mohla vénovat tvotivé aktivite,

druhé preferuje radéji déti nechat doma a tvofeni sama si uzit. Treti dotazovana je bezdét-
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na, o tvoreni se ale zajima jak v ramci svoji profese, tak v rdmci svého volného Casu. Jak
ale sama pfiznava, po naro¢ném dni ve Skole, ktery obnasi i tvofivé aktivity, nema na vol-
nocasové¢ tvoreni naladu ani ¢as. VSechny tfi se ale shoduji v tom, ze potiebuji postrcit do
téchto aktivit. Kvitovaly navrh tvofivych vecerti, kdy by je kamaradky vytahly na né&jakou
aktivitu pofddanou v diln¢. Nebrani se ani pravidelnym kurzim. U této vyzkumné skupiny

tak chybi posledni krok, tedy akce.

Co se tyCe finan¢ni stranky, vSechny jsou si védomy néklada spojenych s organizaci kurzu
a naroky na material, proto pokud je n¢jaka nabidka zaujme, finance jsou az na druhé kole-
ji.

Z divodda, pro¢ nechodi do Tvoji dilny, uvadély hlavné priority volného casu a vzdalenost,
1 kdyz zprvu nedokazaly odpovédéet. Na tuto otdzku vSechny reagovaly piekvapivé v sou-
vislosti s tvofenim, Ze potiebuji vétsi stimuly nebo radéji tvoii doma. Nazev tak vstupuje

do podvédomi a spojuje kavarnu automaticky s tvofenim.

Pro tuto skupinu navrhuji inspirativné¢ motivovat, zdiraznovat benefity vlastniho tvofeni,
vést s nimi dialog. Stimulovat je vizualnim obsahem (tzv. moodboardy s vyrobky, fotogra-
fiemi z nabidky, pravidelné fotografie aktualnich zakuski), zajimavymi kurzy a moznosti
uvolnénych tvofivych vecert. Hlavnimi kanaly by mély zistat socialni sit¢ a direct marke-

ting v podob¢ newsletteru s akénimi nabidkami.

8.1.2 Poznatky z pretestu

Prestoze diky své neformalni povaze neni samotna pretestova skupina piilohou prace, jsou
v této podkapitole shrnuty zajimavé poznatky. Pretestova skupina ¢itala 5 lidi ve véku oko-

lo 25 let a cilem byla zkouska zadani a znéni dotazniku a postupu pro focus group.

e V¢tSina dotazovanych nevidéla diivod do kavarny jit, protoZe je zmatl ndzev, ktery
jim evokoval nutnost tvofeni. S klidnym kavarenskym prostiedim, kde si mohou
jen sednout na kévu, si Tvoji dilnu nespojil nikdo.

e Pretestova skupina byla celkové kriticka k prostfedi. Jednak nebylo snadné pro né-
které kavarnu viibec najit, pak poukazovali na ptilisné propojeni kavarny a dilny.
Podstatnou roli pro né€ hraje hudba i barva osvétleni.

e Dilezitym komunika¢nim prostiedkem pro tuto skupinu se stal Facebook a spoji-

tost se zndmymi - pokud se o ni nedozvédéli tstnim podanim, pak ptes funkce FB
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(zobrazovani prispévki, na které zareaguje n¢kdo z nasich ptatel, navrhované pti-
spevky).

e Jedna z dotazovanych se o Tvoji diln¢ dozvédéla skrze praci a dodavku kavy, dalsi
skrze akce (konkrétné vystava a tibetsky pop-up obchiidek). Pro tuto skupinu (a po-
tencidlni zakazniky ve véku okolo 25 let) se jevi nejatraktingji aktivity netvotivého
charakteru, tedy eventy. Koncert, blesi trh, pfednaska, cokoliv, co nema nic spolec-

ného s tvofenim, ale je vazédno na misto, mé potencial prilakat tuto cilovou skupinu.

8.1.3 Skupina ¢. 2

Respondenti ve véku 24-52 let. Pro tuto skupinu je tvofeni charakteristické a pro vSechny
je naplni volného €asu, at’ uZ v mensi ¢i vétsi mire, je ale zastoupeno. Skvélym piikladem
idealniho zakaznika je jedna z ucastnic vyzkumu, ktera k tvoreni vztah neméla, nebyl v ni
vybudovan, ale dilna ji natolik namotivovala, Ze se rozhodla tuto Cinnost vyzkouset. V
soucasné dob¢ se navic realizuje jako fotografka a ve Tvoji diln€¢ vede jednorazové kurzy

fotografovani.

To, zda je pro n¢ dulezité pii tvotfeni domaci prostfedi nebo jsou ochotny vyuzit i jiného
prostoru, se v odpovédich prolinaly obé moznosti. Nékteré respondentky tvofeni mimo
domov kvituji, jelikoz tak maji vymezeny cas, jiné naopak aktivité rad¢ji vénuji vice svého
Casu a berou ji jako meditacni. ZaleZi samoziejmé na nalad¢, ale Casta byla odpovéd’, Ze
jiné prostiedi je motivujici. Zajimavym tématem bylo také téma ,,véné€ nedod¢lanych pra-

413

Cl.

Krom spole¢ného rysu v podobé obliby kreativnich ¢innosti se dal§im spoleénym rysem
ukézala obliba navstév kavarenskych podnikii. Preferovanymi rysy jsou ptijemna atmosfé-
ra, osobity styl, mila obsluha a nabidka obcerstveni. Preferovana je i kvalitni kdva a doma-

ci produkty (limonady, dorty).

Tato skupina byla méné kritickd k samotnému prostoru kavarny. Nevyuzily by vedlejsi
mistnost, kde se konaji pfevazné kurzy, k posezeni s kdvou. Poukazovaly ale na fakt, Ze
novi zékaznici nemusi tak snadno nalézt pomicky a prostor pasobi trochu rozstiisténe.

Véstina se shodla na tom, ze jim nevyhovuje, pokud je kavarna plna.

Dale skupina sdilela zkuSenosti svych znamych, kteti se boji, ze budou muset tvofit a mysli

si, Ze jsou neSikovni.
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Dtivodem mensi frekvence navstév je vzdalenost (bydli dal, ale stale v centru, tedy roli
nehraje dojezdova, ale dochdzkova vzdalenost), jiné priority ve volném case, coz podporu-

je 1 pro né¢ mén¢ zajimavy program.

Doporuceni k této skupiné je podpora mistnich tvofivych Stamgastii pfi tvofeni programu,
myslet tedy i na pokrocilejsi cilové publikum. I zde se jako diilezité komunika¢ni médium
potvrdil newsletter a Facebook. Je dobré také podporovat komunity, které v diln¢ samo-

voln¢ vznikaji (potfadanim akci, pokracovacich kurz).
Rozdily a spole¢né prvky obou skupin

Ob¢ skupiny kladné reaguji na nabidku domaciho obcerstveni a dortl a jejich variabilitu.

Spolecnym prvkem je také poukazovani na inspirativni prostiedi (obé skupiny potiebuji

wewvr

Pozoruhodné zjisténi je, Ze si lidé malo véfi. U prvni skupiny ptevladaly spiSe obavy z
kritiky a hodnoceni ostatnich. U ptikladu fotografii ucastniki kurzti s vyrobky prvni sku-
pina reagovala naprosto opacné€ nez skupina druha. TotiZ Ze oni sami néco takového nedo-
kazi nebo alespoii ne v takovém rozsahu, Ze je ostatni budou kritizovat. Skupina druhé bere
tyto fotografie vyrobki a jejich autort jako néco, na co mohou byt lidé patiicné hrdi a mo-

tivuje je to k vykonu, Ze 1 oni sami mohou néco takového vytvoftit
Navrhy a doporuceni na zakladé vyzkumu focus group

e vytvofit vice soukromi v kavarng;

e uzpusobit tak, aby prostor motivoval a inspiroval (napf. vytvofenim “vystavky”, co

wevr

nepletl se materidl s hotovymi vyrobky);
e Iépe vystavit vyrobky na prodej;
e tvofit zajimavy program s ohledem na vice cilovych skupin;
e mila obsluha je zéklad;

e newsletter se ukézal jako dilezité komunikacni médium
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8.2 Vysledky vyzkumu — rozhovory s personalem

Autorka ve Tvoji diln¢ ptsobi vice nez rok a od pracovnika pravidelné ziskava zpétnou
vazbu. Pro potteby prace provedla polostrukturovany rozhovor se soucasnymi zaméstnanci

kavarny s cilem odhalit typického zadkaznika a ziskat podnéty pro zlepSeni.

Typicky zakaznik je dle persondlu mladd maminka ve véku 25-35 let. Chodi s ditétem, s
kamaradkou nebo spolecné. S kamaradkou vétSinou chodi jen na obcerstveni (piiblizna

utrata 100 K<), kdyz jde s ditétem, dit¢ Casto tvoii (utrata cca 300 K¢).
Navstévnici chodi prevazné ve skupinach (kamaradky, s détmi, vétsi skupina), sami chodi
spiSe na kurzy a workshopy. Nejfrekventovanéj$i doba navstév je dopoledne pted obédem

a odpoledne az kolem tieti — ¢tvrté.

Casté dotazy zakazniki se tykaji nutnosti tvofit (zda mohou jit jen na kdvu) a zda se musi

predem objednat. Pokud piijdou zékaznici s détmi, ptaji se, co a jak mohou vytvofit.

Zakaznici jsou Casto pirekvapeni nabidkou moznosti k tvofeni a je pro n¢ obtizné si vybrat.

Dale by chtéli vice vyrobki na prode;.

Zameéstnanci by v kavarné ocenili aktudlni tematické Casopisy, letdky s nabidkou kurzi,

efektivnéjsi prezentaci moznych vyrobku a $irsi sortiment vyrabénych predmétii na prodej

8.3 SWOT

Tato SWOT analyza je spojenim ¢astecného vhledu autorky do podniku diky dlouhodobé-
mu pusobeni, pfidruzeni ¢asti pivodni SWOT analyzy vypracované ku prilezitosti predsta-
veni projektu Tvoje dilna a ¢astecné také vychazi z kvalitativniho vyzkumu proveden¢ho

metodou focus group.

Silné a slabé stranky

Strenghts Weaknesses

S1 Jedine¢ny koncept W1 Nejasna uchopitelnost nazvu, vizualu

S2 Spojeni prostedi a kvalifikovaného per- | W2 Usporadani vnitfnich prostor

sonalu

S3 Dobra lokalita W3 Nedostate¢né proskoleni personalu

S4 Materialova vybavenost W4 Nedostate¢ny sortiment (pivo pro muze)
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S5 Kvalitné kava, domaci obCerstveni W35 Nevhodna oteviraci doba

Silné stranky

V Pardubicich neexistuje obdobny koncept, kavarna se nachéazi v centru mésta a v okoli ma
parkovisté, je dostupna pésky do 10min ze vSech zastdvek v okoli. Personal kavarny je
vyskolen tak, aby dokdzal poradit, inspirovat a pomoct se vSemi vytvarnymi technikami,
které kavarna nabizi, coz souvisi s jeji materialni vybavenosti. Tim ma autorka na mysli
Skalu pomucek a technologického vybaveni k tvofeni. Zakaznik si nemusi nic pfinaset,
dilna poskytuje dostatek materidlu a disponuje 1 materidlem, ktery se v béznych domacnos-
tech nevyskytuje a také poskytuje do jisté miry technologické novinky. Silnou strankou je

v neposledni fadé¢ i kvalitni kdva za pfiznivou cenu a domaci obCarstveni.
Slabé stranky

Mezi nejvyznamng;jsi slabé stranky je Spatné uhopeni konceptu zdzazniky a jeho nepocho-
peni. Zakaznika mize mast ndzev, nejasné znaceni exteriéru i vchod z prijezdu. Dale pak
usporadani vnitinich prostor. Nékterym zakaznikiim nevyhovuje stisnénost a nékteré sto-
lecky jsou ke tvofeni nevhodné. S prostorem souvisi i fakt, Ze kavarna a dilna jsou tzce

propojeny a z vyzkumu vyplynulo, Ze prostor je mén¢ atraktivni k posezeni s kavou.

Slabymi strankami muze byt opomenuti n¢kterého prvku béhem zaskolovani, coz se mtize
posléze projevit na kvalité sluzby. Spokojenost zakaznikli mize byt negativné ovlivnéna i
oteviraci dobou, jelikoz naptiklad zavird dfive. Slabou strankou se mlze zdat i omezena

nabidka a to zejména v sortimentu ,,pro muze®, jak se ukézalo ve vyzkumu.

Piilezitosti a hrozby

Opportunities Threats

O1 Spoluprace s médii T1 Nova konkurence

02 Externi dilny

T2 Nizky zajem cilovych skupin

O3 Rozristajici se trh s “DIY” pomtickami

T3 Nevyuziti lokalnich zdrojt

04 Kurzy pro pokrocilé

T4 Ztrata mista podnikéni

OS5 Poskytnuti prostor

T5 Vybér Spatnych lektort a zaméstnancii
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06 Vyuziti volnych dnti T6 Substitu¢ni nebo jednorazové akce

Ptilezitosti

Mezi nejvyznamnéjsi prilezitosti patii spoluprace s mistnimi médii, vyuzivani neplacecné-
ho PR poskytnutim know how nazpatek (pravidelné psani Clankli o tvofeni pro déti
zadarmo za to, Ze bude moci byt zminéna Tvoje dilna, apod.) Dalsi vyznamnou pfilezitosti
je rozsifeni nabidky externich dilen, vCetné¢ vlastni databaze kontaktii na personalni zajiste-
ni akce. Rozrustajici se trend tvofeni nabizi nové pomucky a mateiraly, Tvoje dilna je mu-

ze exkluzivné nabizet svym zékaznikim.
Hrozby

Nejvétsi hrozbou je vstup knkurenéniho subjektu s obnobnym konceptem. Muze se taky

vvvvvv

a lektofi budou pro dilnu kli¢ovi. Jejich vybéru bude vénovana maximalni pozornost. Lek-
tofi museji byt odbornici, avsak se schopnosti pracovat i se zacate¢niky a riznymi cilovy-
mi skupinami.

Potenciélni hrozbou jsou také substitucni projekty a jednorazové akce. Mezi ty se fadi za-
kladni $koly uméni, keramické a jiné dilny s uzkym zamétenim, ¢i jednorazové akce s vy-
tvarnou tématikou, které by na Tvoji dilnu mohly mit kratkodoby negativni vliv.

V neposledni fad¢ je hrozbou i nevyuziti lokalnich zdrojt, které mize vyuzivat konkuren-

CC.

8.4 Zavér — verifikace vyzkumnych otazek
Na zacatku byly poloZeny vyzkumné otdzky a uvedené analyzy mély piinést odpovédi.
VOI: Co je zékladnim motivem pro navs§tévu kavarny Tvoje dilna?

Zékladnim motivem pro navstévu je z vétsi miry tvofeni. Mensi procento dotazovanych
chodi do kavarny za ucelem konzumace obcersveni, hlavnim motivem je tvofeni. DalSimi
motivy jsou domaci dorty a limonady, dobra kava. V minulosti byla motivem pro navstévy

pani majitelka, ktera dokazala vytvofit pratelskou atmosféru.

VO2: Za jakym ucelem se lidé vraci do kavarny?
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PredevSim za moznoti tvoteni, které si nemohou dovolit doma (malovani na keramiku),
zakaznici se také vraceji za dobrou kdvou a domacimi zékusky, které si odnéseji i s sebou.

Dftive byl hlav

VO3: Jsou soucasné cilové skupiny nastaveny spravné?
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 UVOD
V pribehu praktické ¢asti se neékteré poznatky opakovaly. Pfedevsim:

e lepsi prezentace vyrobk, které se mohou v diln¢ vyrabét;
e pohodInéjsi a intuitivngjsi rozdéleni kavarny;
e sjednoceni vizuall pro lepsi pochopeni konceptu zejména v exteriéru kavarny

V tvodu, jesté pred aplikaci komunikaéni strategie, by rdda autorka uvedla doporuceni,

ktera by se méla provést.

9.1 Materialni prostiredi

Z hlediska materialového prostiedi se jedna o doporuceni zmén v prostorach kavarny. Za-
prvé za dobu existence Tvoji dilny se rozrostlo jeji technologické a materidlové vybaveni,
které potfebuje své uskladnéni. Dale také stavajici rozvrzeni interiéru nevyhovuje potte-
bam soucasnych zékazniki, celkove je tedy na misté zauvazovat nad efektivnéj$Sim rozmis-
ténim.

Z pozorovani vyplyva, ze hodné lidi travi ¢as pred barovym pultem. Casto chodi zékaznici
na kavu s sebou nebo u pultu plati, je tedy zdhodno je stimulovat nabidkou i zde. Autorka
by zde pfipomnéla navrh majitelky kavarny vytvofit informacni tabuli s nabidkou umisté-
nou nad dvefmi do skladu, tedy pfimo naproti mistu, kde stoji zakaznici. Autorka doporu-

cuje rozvrzeni tak, aby pod nabidkou obcerstveni mohla byt i nabidka aktualnich kurz.
Souhrn zmén v prostorach kavarny:

> rozmisténi nabytku;

> vytvoreni jednoho mista s prezentaci veskerych vyrobk;

> vytvofeni jednotného znaceni (popisky a Stitky);

> navrh, tvorba a realizace informacni tabule za barpult;

> hudebni doprovod

Soucasti zmén provedenych v misté poskytovani sluzby by mélo byt i jednotné obleceni

obsluhy, napft. tricka s logem, pfipadné zastérky.

Souhrn zmén v exteriéru kavarny:
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> sjednoceni vizuala pro lepsi pochopeni konceptu

Uz zvenku by mélo byt jasné, Ze se jedna o kavarnu Tvoje dilna. Zména by méla probéh-
nout na informacéni ceduli umisténé na fasad¢ budovy, kterd neobsahuje logo a font pisma

je odli$ny od fontu na vyvésnim Stitu.

Nové by se méla umistit info hra, ktera zaujme kolemjdouci.

kavarna

Obr. 4 Exteriér Tvoji dilny
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Obr. 5 Prezentace v exteriéru

9.2 Corporate design

Cely nazev firmy je Tvoje dilna. V souvislosti s provedenym vyzkumem a dotazovanim
zakaznik® autorka dospéla k zavéru, Ze k vylepSeni postaveni podniku a efektivnéjSiho
positioningu by pomohlo piejmenovani na “Kavarna Tvoje dilna”. Podle ohlasti z focus
group by nazev pusobil piivétiveji, vice by pobizel potencidlni zdkazniky k navstéve, jeli-
koz slovem ,,kavarna“ se zmiriiuje obava z nutnosti tvofit. Nyni by podle vyzkumu ptsobil
jako misto, které se vztahuje pfimo ke konkrétnimu ¢loveku, “ptijme ho za sv€” a posky-
tuje prostor, aby sam néco vytvoril. Vzhledem k vySe uvedené skuteCnosti (zména nazvu)

autorka doporucuje nechat vytvofit logo nové.

9.3 Vérnostni systém

Sluzby stavajiciho vérnostniho programu Spindo se prozatim ukazuji jako nedostatecné.
Pro budouci potteby Tvoji dilny je vyhodné vytvofit vlastni vérnostni systém. Jednak jako
odménu pro stavajici zdkazniky (bonus v podob¢ napoje zdarma) tak i pro zédkazniky bu-
douct (ziskaji novou motivaci k navratu). Neni tfeba vymyslet nic slozitého, podobné sys-
témy funguji v konkuren¢nich kavarnach, jako naptiklad Cross café¢ nebo Bakla caf¢, a to

formou karticky na sbirani razitek za jednotlivé nakupy (napft. za 8 kav 9. zdarma).
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Tato karti¢ka by méla odpovidat velikosti vizitky a také by jako vizitka mohla byt pouzi-

vana.

Vérnostni systém dale rozsifit o motivaci stavajiciho zakaznika piivést zakaznika nového.

Stavajici zdkaznik tak bude odménén razitkem navic.

Se zavedenim nového systému souvisi i proskoleni personalu. Ten by mohl sbirat data od
zakaznikl pfi predani karticky (emailovou adresu), na kterou by byl distribuovan newslet-
ter s ptislibem ak¢nich nabidek (jako prvni se dozvédi o slevovych akcich, budou dostavat
specidlni kody na napoje 1+1 zdarma, VIP pozvanky na akce potfddané ve Tvoji dilng)

pouze pro odbératele a tim rozsitit databazi kontakti.

9.4 Info hra

Stale existuje velka ¢ast obyvatel Pardubic, ktefi okolo dilny denné prochazi (Tvoje dilna
se nachazi na ulici Sladkovského, ktera spojuje centrum mésta s ¢asti Visiovka, kde se
nachazi poliklinika, budova méstské policie, pracovni Gfad) a neni jim jasné, ze Tvoje dil-
na je 1 kavarnou. Personal uvadi, ze mezi nejcastéjsi dotazy novych navtstévniki patii to,
zda si mohou jen sednout na kdvu a nemusi tvofit. Aby se zamezilo pocate¢nim obavdm
novych zakaznikl a eliminovaly se dotazy, zda ve Tvoji diln¢ mohou pouze konzumovat
kavu, byla vytvotrend tzv. info hra, ktera by se nachazela pted vchodem do kavarny. Tato
hra by méla podobu cedule pfiblizn€ 100 cm x 80 cm a byla by znazornéna pfitazlivym
designem (ru¢né psand, barevné, s piktogramy). Obsah je zndzornén na nasledujicim ob-

razku.
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Obr. 6 Info hra (vlastni zpracovani)
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9.5 Financ¢ni naroc¢nost zmén

Navrh nového loga 5.000,-

Navrh vérnostnich karti¢ek 0,-

Tisk karticek (200 ks) 900,-

Naklady na tabuli 2.000,-

Tricka pro personal (5 ks) 800 ,-

Navrh na ptestavbu kavarny 0,-

Info hra 500,- (material)
Néklady celkem 9.200,-

Tabulka 2 Finan¢ni naro¢nost provedenych zmén

Cena navrhu loga se odviji od poptavky, kterou autorka v minulosti uc¢inila. Logo by ne-
chala navrhnout jednou ze spoluzacek z oboru graficky design, které se navrhy logotypti
zivi. Navrh vérnostnich karti¢ek by byl soucasti navrhu loga, ptipadné by Tvoje dilna vyu-
zila vlastnich prostfedkd. Tisk a cena karticek (vizitek) se odviji od cen Flexi kopirky
v Pardubicich, jelikoz Tvoje dilna je soucasti jejich vérnostniho programu. Tricka pro per-
sonal s potisknem jsou odhadem ceny firmy Finish v.o.s., se kterou Tvoje dilna v minulosti
spolupracovala. Na navrh na prestavbu kavarny muze dilna vyuzit brigadnici, kterd
v kavarné plsobi a studuje obor Interiérovy design. Néklady spojené s info hrou a tabuli
nad barpult jsou odhadem ceny materidlu (vCetné tabulové cerné barvy). Do vlastniho
zpracovani navrhuje autorka nékterou z lektorek Tvoji dilny nebo vyuZiti vlastnich pro-

stiedku.
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

V piedchozich kapitolach byl pfiblizen teoreticky ramec tvorby komunikac¢ni strategie, na
zéklad¢ poznatkli provedeny vybrané analyzy a jejich zavéry utfidény a vyhodnoceny. Fak-
ta z analyz poslouzi jako zéklad k tvorbé komunikacni strategie kavarny Tvoje dilna

v Pardubicich, ktery bude ptedstaven v nasledujici ¢asti prace.

10.1 Vize, poslani

V budoucnu je Tvoje dilna zaveden¢ inspirativni prostfedi, kavarna, do které se lidé neboji
chodit tvofit, potadaji se v ni pravidelné kurzy a setkavani a pravidelné akce. Tvoje dilna
se jako takova rozrista, a to jak v nabidce poskytovanych sluzeb, tak samotna - at’ uz for-

mou dal$ich vlastnich pobocek ¢i franciz.

Poslanim kavarny Tvoje dilna je vytvorit misto, které v sobé snoubi kvality kavarny a tvo-
fivého prostiedi. Prostedi, které nabizi jak klid a pohodovou atmosféru u dobré kavy a

domacich zakuskd, tak inspirativni prostor, ktery poskytne moznosti k tviirci realizaci.

10.2 Cile

Cile komunikacni strategie by mély byt v souladu s poslanim firmy.

e Zvysit povédomi o kavarné

e Zvysit podil hostl, ktery v kavarné budou kromé konzumace obcerstveni i tvofit.
Oba cile jsou se daji méfit zvySenim navstév v kavarné a vysi.
10.3 Identifikace cilovych skupin
Stavajici cilové skupiny

1) zeny, s vyfeSenymi zavazky (single nebo bezdétné, s odrostlymi détmi), vek 20 —
60 let, pracujici zejména ,,hlavou”, min. SS vzdélani, stfedni a vyssi pifjem rodiny, pracuji
nebo bydli v Pardubicich, po praci hledaji odreagovani, travi aktivné€ volny ¢as (kulturné 1

sportem)
Motivace pro navstévu:
- navstéva kavarny kviili obCerstveni, odpocinku v pohodové atmosféte

- uzit si netradi¢ni zazitek - s kamaradkou nebo skupinou pratel
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- tvoteni jako takové (vyroba darku, vyzkouSeni nové techniky)
Kde se dana cilova skupina vyskytuje?
Aktivni na socialnich sitich

Cekémy, kadetnictvi, Skoly, MHD, sportovni a kulturni stiediska, restaurace

2) Zeny pecujici o dti, vék 20 — 40 let, stiedni a vyssi piijem rodiny, min. SS vzdéla-
ni, pracuji nebo bydli v Pardubicich, hledaji program pro sebe i déti, idealn¢ misto, kde

plnohodnotné¢ mohou travit ¢as spolecné

Motivace pro navstévu:

- uzit si netradi¢ni zazitek - s détmi

- tvofeni jako takové (vyroba darku, vyzkouSeni nové techniky)
Kde se dana cilova skupina vyskytuje?

Aktivni na socialnich sitich, diskuznich forech

Cekarny (détsky 1ékat, 1ékati obecné), kadeinictvi, skoly, skolky, dalsi volno&asové insti-

tuce (Domy déti a mladeze, umélecké Skoly), MHD

Nové cilové skupiny

1) seniorky s vnoucaty, dichodovy veék, bydli v Pardubicich. Ve volném cCase hlidaji

vnoucata, a tak jim vymysli program, nejlépe v klidném prostiedi, kde se dité zabavi
Motivace k navstéve:

- uzit si netradicni zazitek - s détmi

- tvoteni jako takové (volnocCasova aktivita pro dit€)

- lakava nabidka pro posezeni s kamaradkami

Kde se dana cilova skupina vyskytuje?

Cekémy, kadetnictvi, Skoly, skolky, dal$i volnocasové instituce (Domy déti a mladeze,

umélecké skoly), MHD
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2) vysokoskolacky, vék 18 — 25, stfedni ptijmy, ptes tyden bydli v Pardubicich, hleda-
ji pro sebe a své kamaradky novy program, volny ¢as travi aktivné i kulturné, rady chodi

do kavarenskych zafizeni

Motivy k navstéve:

- navstéva kavarny kviili obcerstveni, odpocinku v pohodové atmosféte
- uzit si netradicni zazitek - s kamaradkou nebo skupinou pratel

- tvoteni jako takové (vyroba darku, vyzkouseni nové techniky)

Kde se dana cilova skupina vyskytuje?

e Aktivni na socialnich sitich

e Univerzita, MHD, volnocasov¢ instituce, kadefnictvi, kulturni a sportovni strediska

10.4 Positioning

Chceme, aby Tvoji dilnu zakaznici vanimali jako prijemné a origindlni misto, plné inspira-
ce, napadii a milych lidi kde je fajn travit cas. Chceme, aby se jednalo o cenové dostupnou,
ale ne v prvni radeé ,,levnou* zalezitost. Cena by neméla byt primarnim subjektem ke ko-
munikaci se zakaznikem. Tvoje dilna se bude snazit zakaznikovi predat pridanou hodnotu v

podobé prijemného zazitku, pocitu soundlezitosti se znackou. (interni zdroj Tvoje dilna)
10.5 Nastroje komunika¢ni strategie

10.5.1 Direct mail

Jako dilezitym komunikaénim kanalem byl identifikovan newsletter. Data z né&j jsou pfile-
zitosti k osloveni vybranych cilovych skupin, pfipadné rozdélit stavajici databazi a s ni
dale pracovat. Databaze poskytuje informace o uzivatelich, ktefi jiz néjaky kurz nastivili, a

tém by se méla zasilat upravena nabidka s preferovanymi kurzy.

Newsletter ponese nové oznafeni Cteni ke kave. Toto oznaeni by proSlo testovanim
v prvni vIné rozesilani newsletteri a zpétn€ se vyhodnoti poc¢tem zobrazeni, ¢asem strave-

nym ¢tenim newsletteru a prokliky.

Nové¢ bude newsletter dorucovan vzdy koncem meésice na dal$i mésic, aby poskytl dosta-

tecny prostor pro pfipadné upravy v diafich potencialncih navstévniki. Cteni ke kaveé vzdy
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obsahuje program kurzi na nésledujici mésic a jeho popisek (proto ¢teni ke kave, popisky
maji motivovat a inspirovat k tomu, aby ¢tenafi kurz navstivili, ale nemaji byt zdlouhavé).
Dale obsahovat produktové fotografie jak s vyrobky, jak tomu bylo doposud, tak i fotogra-
fie zse sezonni nabidkou obcerstveni. Kazdy mésic je zvolen ,,produkt mésice, na ktery by
odbératelé meli v kavarné slevu. Tu by uplatnili pomoci hesla, kterd pfijde spolu
s newsletterem. V neposledni fad¢ je vlozen tip na ,,DIY* projekt, spolu s popisem pomii-
cek, které zékaznici najdou ve Tvoji diln€. Spolu s projektem obsahuje 1 vyzvu, aby pfi-

padny hotovy projekt vystavili na svych socianich sitich s ozna¢enim #tvorimstvojidilnou

Cilem nového newsletteru je podporovat ptatelskou komunikaci, motivovat cCtenafe
k navstévé kavarny a to jak stimulem v podobé nabidky obcerstveni, tak i inspiraci
v podob€ nového programu a mensSich projektii, které mohou ¢Etenafi vyzkouSet doma a

nasledné sdilet.

Cilové publikum jsou kontakty v databazi, plus mozné nové zainteresované skupiny, ja-

kymi jsou napiiklad Klub seniort.

Timing

Newsletter se zacne distribuovat od kvétna 2017, resp. 28. 5. 2017 na nasledujici mésic.
Rozpocet

Kromé ¢asovych néakladu, které stoji vymysleni jednoltlivych projektt, sestavovani samot-
ného newsletteru a sestavovani programu na nasledujici mésic, ¢ini naklady za nafoceni
produktti 1.000,-. Fotografie se ale daji dale vyuzivat k propagacnim tcelim (sociélni sité,

letaky)

10.5.2 Socialni sité

Socialni sité, zejména Facebook, by se mél stat aktivnéjSim kandlem. Ptispévky jsou kon-
tinudlné pridavany a tvozi predev§im zajimavy a atraktivni obsah. Samoziejmosti jsou kva-
litni fotografie sezonni nabidky, aktudlni nabidky dortli, pozvanky na kurzy, zajimavé in-
spirativni naméty, fotografie z prob&hlych kurzli. Soucésti jsou i1 vyzvy Ctenaitim, napfi-
klad aby se oznaCovali na fotkych, otazky tykajici se preferenci, aby mohla byt vytvofena

vzajemna interakce.

Prispévky tykajici se tvofeni a ptispévky s nabidkou obcerstveni jsou vyvazené, nebot’ jid-

lo je oblibeny motivem.
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Soucésti komunikace na socidlnich sitich je i reklama. Reklama je vytvarena ku pfilezitosti
akcei, které se v kavarné budou konat kazdé dva mésice (jejich ptiblizeni je v nésledujici

kapitole). Jednotliva kritéria na reklamu jsou volena podle typu akce.
Cilové publikum

Fanousci stranky, lidé z Pardubic a okoli, lidé s podobnymi zdjmy. Aktivn¢ vyhledavat

cilova publika mezi strankami (Pardubdci a okoliaci, DIY, Co v Pardubicich, apod.)
Rozpocet

Sprava uctu a pravidelné foceni fotografii. Spravu tctu by mél mit na starost nékdo ze za-
meéstnanct, naklady jsou nulové. Standardné se cena spravy pohybuje okolo 10.000,-
10.5.3 Eventy

Na jedné stran¢ k podpote skupiny stavajicich zdkaznikt, kteti Tvoji dilnu navstévuji pra-
videlné a pro podporu mistnich komunit, na druhé stran€ pro osloveni novych segmentl a
vytvareni dlouhodobych vztahtl se zainteresovanymi stranami, k tomu budou slouzit pravi-

delné akce ve Tvoji dilné. Akce se budou konat 1x za 2-3 mésice.

Prvnim eventem bude otevieni zahradky a bude symbolem vitani jara. Cilovym publikem
budou odbératelé newsletteru, lektofi Tvoji dilny, pravidelni zdkaznici, ptipadné zastpci
lokalnich médii.

O akci se cilové publikum dozvi mailem, pfipadné osobni pozvankou.pfiblizné dva tydny
pred konanim akce. Cilem bude budovani vztahi se zdkazniky, nikoliv primarné zisk. Ku
prilezitosti této akce bude dilna nabizet sezonni novinku, doméci limonadu s novou pfichu-

ti. V ramci podpoteni kavarenského tvofeni bude zvolena i aktivita za vyhodou cenu.

> naklady za FB reklamu, tisk plakatt, pozvanky

10.5.4 Letaky

V prvni fadé budou letaky slouZzit k rozsifeni programu kurzii.Budou distribuovany elek-

tronicky
> tisk

> ditribuce i vedlejsim CS (vSem potencidlnim?)
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10.5.5 Venkovni reklama

S cilem zvySeni povédomi o kavarn¢ bude vyuzito venkovni reklamy ve formé plachty
umisténé na ploté na frekventovaném misté.V tomto obdobi byva hezké pocasi a lidé travi
dost Casu venku. Aby sviij Cas venku travili 1 na zahradce Tvoji dilny, bude vyuzito ven-

kovni reklamy cilici na zdkazniky pohybujici se mimo domov, venku.

Ptesnou lokaci je zde mozné vymezit jen ptiblizné, jelikoz vybér probéhne na facebooko-
vém profilu formou vyzvy mezi fanousky stranky. Toto médium je zvoleno zejména z toho
divodu, ze fanousci profilu Tvoji dilny k ni maji vytvofeny vztah na zakladé dosavadni
komunikace, coz uleh¢i vyhledavani mista. Navic je tu dal$i moznost pro budovani vztahi
se zakazniky, jelikoz bude znamo, u koho pfesné¢ se reklama nachazi a predpoklada se, Z ze

majitel bude navstévovat kavarny diky poukézkam, které za prondjem obdrZzi.

Vyhodnoceni bude stanoveno podle poctu ,,piihlaSenych za tyden az dva, samotna reali-

zace po domluvé.

Rozpocet

Tvorba a tisk plachty 1500,-
Barter 500,-

Najemné za prongjem plotu bude majiteli uhrazeno barterem formou poukézek do kavarny

v hodnoté 500 K¢.

Cilové publikum

Kolemjdouci, Zeny (bude zohlednéno ve vizualu)
Timing

Cerven - srpen

10.5.6 Osobni prezentace

Osobni prezentace se tyka persondlu kavarny. Osobni prezentace zahrnuje pozdrav, ob-
slouzeni zakaznika, prezentace samotného obcerstveni, schopnost adekvtané zodpovidat
dotazy a ochota poradit, schopnost fesi krizové situace (zda je personal fesi s klidem).
V ramci budovéani dlouhodobych vztahii je nutné, aby mél persondl milé vystupovani.
K tomu jej mimo jiné mtze kavarna motivovat firemnimi bonnusy ve form¢ slev na sorti-

ment nebo prémii.
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Osobni komunikace je dlouhodobou zalezitosti a mélaby byt i amoziejmou (ukotveno na-
ptiklad ve firemni kultuie).
10.5.7 Rozpocet

Rozpocet kampané byl urcen podle Kotlera nevhodnym zpiisobem, a to moznosti. Autorka
pfiznava, ze piijala tento fakt bez poznamek, avsak s pfihlédnutim na névratnost této inves-
tice.

10.5.8 Harmonogram

Harmonogram komunikacni strategie byl zvolen na obdobi kvéten 2017 — kvéten 2018
s ohledem na dobihajici akce (Spindo) a jejich vyhodnocovani. Zaroven by pted zahdjenim

mély probéhnout zmény, které byly uvedeny na zacatku projektové ¢asti,

Facebook — pravidelné obménovani tvodni fotky.

10.5.9 Zpétna vazba a vyhodnoceni

Zpétou vazbu bude zjistovat hlavné persondl kavarny, ktery je se zakazniky nejvice
v kontaktu. Bude poucen, aby se aktivn¢ dotazoval, naptiklad pifi nabizeni vérnostni kar-
ticky.

Vyhodnoceni probéhne i1 na zdkladé trzeb, které se daji vyhodnotit z interniho systému.
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ZAVER

Cilem préce bylo vytvoieni komunikacni strategie kavarny Tvoje dilna. Tohoto cile bylo
dosazeno pouze Castecné. Autorka vénovala pfili§ mnoho ¢asu studiu teoretickych podkla-
da a pripravy samotné strategie, avSak k vhodnému propojeni i ptes veskerou snahu nedo-
Slo. Zajimavé je, Ze v samotné praci nejlépe vysla cast praktickd, shrnujici charakteristiky a

analyzy Tvoji dilny.

Teoreticka ¢ast obsahuje definice a méla by byt vychodiskem pro praktickou cast. Autorka
si troufa tvrdit, Ze toto alespon z Casti spliiuje. Je ovSem vhodné ji doplnit o dasli kapitoly,

zejména marketingu malych firem a vice ptizisobit komunika¢ni mix.

Prakticka cast opravdu charakterizovala situaci kavarny Tvoje dilna a poskytla podklady

pro tvorbu komunikaéni strategie.

Praktickd ¢ast bohuzel praktickou moc nepfipomind. Stanovena kriteria se minula se za-
myslenou kampani a i kdyz se autorka domniva, Ze poslouzi jako vychozi bod pro dotvo-

feni strategie, nejradéji by ji vypustila.
Za kladné hodnoti autorka focus groups, které pfinesly zajimavé a uzite¢né informace.

Autorka si je plné védoma nedostatkl prace a upfimné ji mrzi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ABC  Vyznam prvni zkratky.
B Vyznam druhé¢ zkratky.

C Vyznam tieti zkratky.
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SEZNAM OBRAZKU

Chyba! Nenalezena polozka seznamu obrazki.
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SEZNAM TABULEK

Chyba! Nenalezena polozka seznamu obrazki.
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SEZNAM PRILOH

PI Piedstaveni projektu (na CD)
PII Rozhovory se zaméstnanci

P I Focus group 1. Sk (na CD)

PIV Focis group 2. Sk (na CD)
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