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ABSTRAKT

Podstatou diplomové prace je sestaveni marketingové a komunikacni strategie pro novy
projekt folklorni kavarny a jeji uvedeni na trh. Cilem této prace je na zaklad¢ teoretickych
poznatkl zpracovat dikladnou analyzu trhu folkloristl a konkurence v oblasti kavarenstvi

a poté dle zjisténych informaci zpracovat vhodnou marketingovou a komunikaéni strategii.

V teoretické casti prace jsou nastinény a vysvétleny zakladni pojmy souvisejici
s marketingem sluzeb a marketingovou strategii. V praktické ¢asti je veSkeré usili vénovano
prizkumu trhu, situa¢ni analyze podniku, SWOT analyze a smiSenému vyzkumu. Projektova
Cast se poté soustiedi na aplikaci ziskanych poznatkii v podobé konkrétniho navrhu

marketingové a komunikaéni strategie folklorni kavarny.

Kli¢ova slova: Marketing sluzeb, marketingova strategie, komunikacni strategie, situacni

analyza, SWOT analyza, marketingovy vyzkum, folklor, kavarna

ABSTRACT

The core of the master’s thesis deals with a preparation of marketing and communication
strategies for the new project of folklore café and its introduction to a specific market.
The main aim of the thesis is to compile a thorough market analysis of folklorists, an analysis
of competitors in the field of cafés based on acquired knowledge from theoretical part

and consequently, to execute suitable marketing and communication strategy.

The theoretical part of the thesis outlines and explains basic terms related to service
marketing and marketing strategy. Next, the practical part is dedicated to market analysis,
situational analysis, SWOT analysis and mixed methods research. Finally, the project part
focuses on an application of acquired knowledge in the form of concrete draft of marketing

and communication strategy of folklore café.

Keywords: Service marketing, marketing strategy, communication strategy, situational

analysis, SWOT analysis, marketing research, folklore, café
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UvVOoD

Jeden znamy citat hlasa, ze bez snl a ideal nelze byti ¢lovékem. Je tomu vice nez 10 let,
co si autorka projektu vysnila, Ze si jednou v otevie kavarnu v Uherském Hradisti. A jelikoz
je 10 let pomérn¢ dlouha doba, jeji predstava o kavarné se nékolikrat ménila v zavislosti
na momentalnim rozpolozeni. Nakonec se myslenka o vlastni kavarn¢ vyformovala
az do podoby folkloérni kavarny, a to z prostého divodu — folklér tvoii neodmyslitelnou
soucast jejiho zivota uz od brzkych détskych let. Laska k folkloru, mistnimu regionu,
lidovym tradicim a ke kavé vedla az k touze spojit tyto véci dohromady a vytvofit prostor,
kde si lidé budou moci vychutnat lahodnou kavu a zazit folklorni atmosféru. Tato diplomova

prace je tak prvnim krokem ke splnéni jednoho malého snu.

Jelikoz by autorka rada tento koncept v budoucnu uvedla na trh, pfi vybéru tématu
diplomové prace nemusela dlouho véhat. Jasnou volbou byla marketingova strategie
pro nové vznikajici folklorni kavarnu. Jelikoz se mnoho zacinajicich drobnych podniki
potykd s nedostateénym zpracovanim podkladii pro podnikdni a vyzkumu, které bud’
podpoii dany projekt k realizaci nebo naopak dopiedu ur¢i nerealnost jeho provedeni
nebo nezdjem ze strany cilové skupiny, tato prace napovi, zda mé projekt folklorni kavarny
dostate¢ny potencial pro zavedeni projektu na trh v Uherském Hradisti. V pripad¢ realného
uvedeni na trh bude bezesporu nutné tuto praci zasadit do mnohem obsahlejsiho

podnikatelského planu.

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit uceleny pohled na koncept folklorni kavarny
a vymyslet jasnou marketingovou a komunikacni strategii. V prvé fad¢ vSak bude tieba
provést prizkum trhu a preferenci stanovené cilové skupiny, coz pomuze autorce projektu
najit tu pravou cestu k zdkaznikim a zaroven z této cesty nesejit. Prizkumy budou
pomyslnym odrazovym mistkem pro formulaci takovych strategii, které¢ jsou kli¢em
k Gspésnému uvedeni kavarny UspéSné na dany trh a k neztraceni se v Sedi obyc¢ejnych

kavéaren, kterych je nespocetné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

V tvodu teoretické casti diplomové prace je nejprve potieba vymezit zakladni pojmy

souvisejicich s marketingem sluzeb.

1.1 Sluzba

Sluzbou se rozumi aktivita, kterou lze charakterizovat jako nehmotnou a nepfinasejici
vlastnické prava. Sluzba by méla poskytnout moznost uspokojeni né¢jaké potfeby. Mnohdy
muze byt jeji produkce spojena s hmotnym vyrobkem, nebo doplnéna jinou sluzbou. Firmy
Casto vyuzivaji sluzeb k tomu, aby se odliSili od konkurence a ziskali tak konkuren¢ni

vyhodu. (Kotler a Keller, 2013, 394)

1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se odliSuji od hmotnych vyrobkl a pifi uplathovani marketingu sluzeb je proto
nezbytné prizpusobit jak marketingovou strategii, tak i strategicky management a planovani.
Mezi specifické vlastnosti sluzeb lze zaradit nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost,
pomijivost a absenci vlastnictvi. Kazda sluzba predstavuje specificky mix téchto vlastnosti.
Nehmotnost

Nejziejméjsi vlastnosti sluZzeb je jejich nehmotna povaha. Na rozdil od hmotnych produktt
si nelze sluzbu predem prohlédnout, osahat, vyzkouset. Ve vétSiné ptipada lze specifika
sluzby, kterd zrcadli kvalitu (napf. osobni pfistup, divéryhodnost, spolehlivost atd.),
identifikovat az pii ndkupu nebo spotiebé sluzby. To s sebou nese vysokou miru nejistoty
ze strany zékaznika a pro jeji rozptyleni je nutné udélat maximum. Kotler (2013, 396-397)
zduraziuje fakt, Ze marketing sluzeb by mél byt nastaven tak, aby transformoval nehmotnost
sluZzeb na konkrétni pfinosy a dobte definované zkuSenosti. Jinymi slovy jde o ,,zhmotnéni
nehmotného®. K tomu muze dopomoci ku ptikladu posileni marketingového mixu sluzeb
pomoci materidlniho prostfedi nebo vytvofeni silné znacky. Soucésti toho jsou 1 lidé,
vybaveni, cena, komunikace, logo, slogan atd. Takze kdyz zakaznik vkro¢i do kavarenského
zafizeni, mize podvédomé vytusit, jakou kvalitu mize ocekavat. (Vastikova, 2014, 16-17)
Neoddélitelnost

Dalsi vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost, kterd poukazuje na to, ze produkci a spotiebu
sluzby nelze odd¢lit. Neoddélitelnost také spoc¢iva ve spojeni sluzby a jejiho poskytovatele,
ktery je zaroven 1 jejim producentem. Za spoluproducenta sluzby lze vSak povaZovat

1 samotného zdkaznika, nebot’ je Casto pfitomen po dobu jejiho vykonu. Mezi t€émito dvéma
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stranami dochdazi k interakci, coz je nutné brat v potaz pii sestavovani marketingového mixu
sluzeb. (Vastikova, 2014, 17-18)

Promeénlivost

Promeénlivost spociva ve standardu kvality sluzby. Jelikoz jsou sluzby spojeny s lidmi, mtze
snadno dochazet k variabilité sluzby a jeji kvality. Lidé nejsou stroje, a tak se kvalita mtize
ménit dle nalady, fyzického i psychického vypéti, nebo zdravotniho stavu personalu. Pravé
proménlivost sluzby muze zpusobit to, Ze zdkaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu
sluzby. Kotler a Keller (2013, 397-398) podotykaji, Ze jsou si zakaznici této vlastnosti
védomi a jsou tak nachylngjsi k ut€ku ke konkurenci. Z toho diivodu je dobré zavést urcité
kroky pro zlepSeni kontroly kvality. Firmy mohou napfiklad investovat do vybéru, skoleni
a motivace zaméstnancli. Déle je vhodné proces sluzby standardizovat tak, aby bylo
dosazeno maximalni kvality sluzby bez ohledu na to, kdo ji zrovna poskytuje.

Pomijivost

Pomijivost neboli neskladovatelnost, poukazuje na to, Ze sluzbu nelze skladovat, uchovavat
a prodavat s ¢asovym odstupem. Vyvstava tedy nutnost sladit nabidku a poptavku; problém
miize nastat ve chvili, kdy za¢ne klesat poptavka. Resenim pro zamezeni takové situace je
fizeni poptavky tak, aby byly sluzby poskytnuty spravnym zakaznikiim ve spravnou chvili
na spravném misté a za ceny zajidt'ujici pozadovanou ziskovost. Ugelem je vyuzit veskeré
kapacity na maximum. (Kotler a Keller, 2013, 399)

Absence vlastnictvi

Posledni vlastnosti typickou pro sluzby je nemoZznost vlastnictvi. Zdkaznik nemtzZe vlastnit
sluzbu jako takovou, jeji koupi ziskdva pouze pravo na jeji poskytnuti. Firma poskytujici
sluzby by méla umét zdiraznit vyhody absence vlastnictvi (napf. to, Ze pokud by chtél
zakaznik provést sluzbu sam, nedokézal by dosdhnout takové kvality nebo by dokonce nebyl

schopen sdm ukon provést). (Vastikova, 2014, 20)

1.3 Zmény v oblasti sluzeb

Sektor sluzeb se neustidle méni. V poslednich letech zna¢né roste vyznam zékaznika; ti
ziskali klicovou pozici s rozmachem internetu a moZnosti podé€lit se o své zazitky,
zkuSenosti, emoce 1 s cizimi lidmi. Kotler a Keller v knize (2013, 400) uvadi, Ze se 90 %
nespokojenych zdkaznikli podé€li se svou negativni zkusenosti. V takovém piipadé¢ musi
spole¢nost udélat vse pro to, aby nespokojeného zékaznika “ukonejsila” a zmirnila tak miru

nespokojenosti nebo dokonce pfeménila negativni zkuSenost na pozitivni. Je vSak také
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podstatné vénovat dostateCnou pozornost prevenci nespokojenych zakaznikl, naptiklad
pomoci fizeni kvality sluzeb (viz kapitola 1.5). Nejen, Ze roste vyznam zékaznika a jeho
potieb, ale stale vice je diiraz kladen i na motivaci zaméstnanct. Pokud ptichazi zaméstnanci
do styku se zdkazniky, mohou na n€ svymi postoji a naladou zna¢né pisobit. Dulezita je tak

dostatecnd motivace zameéstnanct a fizeni lidskych zdroji obecné. (Kotler, 2013, 402)

1.4 Faktory ovliviiujici oblast sluzeb

Na segment sluzeb ptsobi razné faktory, které snadno méni poptavku po sluzbach. Payne
(1996, 12-14), sem zatazuje demografické, socidlni, ekonomické a politické a pravni faktory.
Cibakova (2014, 11-12) pak k témto faktorim pfifazuje i technologické faktory.
Demografické vlivy

K demografickym vliviim lze zafadit zejména trvalé starnuti obyvatelstva. S tim vSak ruku
v ruce souvisi souvztazné “omlazovani” diichodové populace, ktera touzi travit ¢as aktivné.
To otevirda moznosti sluzbam pro vyuziti volného cCasu. Cibakova (2014, 11-12) dale
oznacuje jako demografické trendy napiiklad snizovani primérmého poctu Cclenil
v domécnosti a zvySenou mobilitu populace smérem z venkova do meést.

Socialni vlivy

Socialni oblast je dynamickd, d&je se zde velké mnozstvi zmén, jako naptiklad zména role
zeny ve spolecnosti. Jednak obecné roste zaméstnanost zen a také se zvySuje pocet Zen
uptednostiujicich kariéru pfed rodinou. Tato zména dopomohla k rozvoji sluzeb v oblasti
rychlého stravovani, péce o déti nebo sluzeb spojenych s travenim volného Casu. Dalsi
zménou v této oblasti je rust zivotni Grovné a s tim souvisejici zména zivotniho stylu.
S dvojim pfijmem se mohou rodiny vénovat i zdbavé, zazitkovym sluzbam nebo cestovani.
Ekonomické vlivy

Podstatnym ekonomickym vlivem je zejména globalizace, kterd zvySila potiebu
po komunikacnich, informacnich a cestovnich sluzbach. Ekonomika je také do znané miry
ovlivnéna zvySenou mirou outsourcingu; podniky si totiz uvédomuji, Ze je vyhodné&jsi
specializovat se na urcitou oblast a ¢innosti, které si diive spravovaly samy (napf. reklama,
poradenské sluZzby, analyzy trhu, vyhleddvani zaméstnanct atd.), je lepsi subkontrahovat.
Politické a pravni vlivy

Jednim z faktor(, které pisobi na poskytovatele sluzeb z hlediska politického a pravniho, je
legislativni omezeni podnikédni a s tim spojena rizna natizeni (napt. EET). Také je kladen

znacny diiraz na etiku v podnikani a spole¢enskou odpovédnost firem (CSR).
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Technologické vlivy

Sektor sluzeb je do znaéné ovlivnén také rozvojem novych informacnich a komunika¢nich
technologii. S novymi technologiemi pfichdzi automatizace mnoha ¢innosti, coz vede
ke snizovani nékladl, zvySovani produktivity prace a urovné kvality sluzeb. Zarazeni

novych technologii (napf. pocitac, internet) umoznuje zdokonaleni existujicich sluzeb.

1.5 Marketingova politika poskytovateli sluzeb

Rizeni kvality sluZeb

S tim, jak se sektor sluzeb rozrista a posiluje konkuren¢ni prostiedi, objevuje se potieba
odlisit se od konkurence. Klicem k ziskani konkuren¢ni vyhody mutize byt fizeni kvality
sluzeb, tedy poskytovani trvale vyssi kvality. Rizeni kvality spo¢iva nejen v neustdlém
zlepSovani veskerych procest sluzby, ale klicové je také prekonavat zdkaznikova ocekévani.
Jakmile zékaznici citi, ze sluzba pted¢ila jejich ocekavani, maji veétsi tendence
se k poskytovateli vracet. Vysledkem fizeni kvality muze byt zefektivnéni procest, rostouci
spokojenost a loajalita zakaznika. (ManagementMania, online, 2017)

Diferenciace sluzby

odlisit se od konkurence. Setkavaji s tim, Ze zakaznici vidi jejich sluzbu jako homogenni
a uz jim tolik nezalezi na tom, kdo ji poskytuje, jako spiSe na tom, jaka je cena. Resenim
muze byt pravé diferenciace sluZzeb. Podstatou je vytvofeni takové konkurencni vyhody,
ktera posili vérnost zakaznika a snizi cenovou citlivost. Pro dosazeni takové vyhody je
potieba neustalych inovaci i promyslené marketingové komunikace. (Prosek, online, 2007)
Kotler a Armstrong (2004, 427-430) dodévaji, Ze se firmy mohou od konkurence odlisit hned
nékolika zpisoby. Jednou z moZnosti diferenciace je nabidnout dodate¢né sluzby, které
konkurence neposkytuje. Dale lze sluzby také odlisit jakym zplisobem jsou poskytovany.
V tomto piipad¢ je potieba rozvijet nejen schopnosti a spolehlivost zaméstnancti, ale také
prostfedi, ve kterém dochdzi k poskytovani sluzeb. Cestou, jak se diferencovat
od konkurence, je také posileni image a znacky firmy.

ZvySeni produktivity prace ve sluzbach

Firmy poskytujici sluzby mohou zvysit produktivitu prace vétSim usilim nebo chytiejSim
nasmérovanim. Vyvolat vétsi usili u zaméstnanct lze naptiklad motivaci a pomoci fizeni
lidskych zdroji. Davno uplynuly doby, kdy byl zaméstnanec povazovan pouze za vyrobni

faktor prace. Dnes je dilezit¢ vénovat zaméstnanclim a jejich spokojenosti pozornost.
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Produktivita prace spokojeného zaméstnance je totiz o poznani vyssi. Druhou cestou
ke zvyseni produktivity prace je vénovat se takovym ¢innostem, které vedou k zadoucim

vysledkiim, a naopak se vyhnout ¢innostem, které odvadi pozornost. (Bujna, online, 2015)

1.6 Postaveni sluzeb v CR

Stejné jako ve svéts, tak i v Ceské republice zaZivaji sluzby rozmach. Je to dano zejména
tim, ze HDP roste bleskovou rychlosti a ruku v ruce s tim i vy$e mezd. Ceska republika je
tak pravdépodobné na vrcholu hospodarského cyklu. Lidé postupné bohatnou, produkty
bézné spotteby jim prestavaji stacit, a tak vyhledavaji vice sluzeb a zazitkli. Firmy na tento
fenomén reaguji zvySenou nabidkou sluzeb. Proto neni divu, Ze procenta pracovnikl

ve sluzbach ptesahuji 60 %. (Hazdra a kol., 2013, 12-20; CSU, online, 2017)

1.7 Specifika sluzeb v kavarenském prostredi

Kavérna je specifickym druhem pohostinského zatizeni, které plni mnoho funkci. Zakaznici
se zde schazi nejen za Ucelem “ukojeni Zizné”, ale 1 za U€elem socializace. Kavarna tedy
muze mit funkci konzumacni, kdy si zakaznik ptijde vypit kavu ¢i jiny néapoj, ale také
spoleCenskou, kdy dochazi k vyméné informaci mezi zdkazniky a spolecenské zabave.
Kavérna je mistem setkavani. (Smejkal a Schelova Bachrachové, 2011, 205-207)

Mnoho majiteldt kavaren se shoduje, ze kavarna se da charakterizovat jako 24hodinovy
byznys. Do kavarny je nutné investovat, a to nejen finance, ale i ¢as. Toto pravidlo plati
zejména v zacatcich. Majitelé by méli byt pfitomni v kavarn€ uz jen proto, aby mluvili
s klienty a zaznamenavali jejich postiehy.

DalSim specifikem, které majitelé kavaren povazuji za klicové, je vybé&r lokality kavarny.
Kavarna by méla stat na takovém misté, kde je pomérné vysoka koncentrace lidi. Navic
by lokalita méla zapadat do celkového konceptu, aby byla kavarna pro zdkazniky jasné

profilovana a snadno ¢itelna. (Bohutinskd, online, 2011)
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Marketingovym mixem se rozumi soubor taktickych marketingovych nastroji, které
napomahaji utvaret nabidku sluzeb. Tento mix obsahuje veskeré nastroje, které¢ mize podnik
vyuzit k ovlivnéni poptavky po svém produktu. Jednotlivé prvky lze vzajemné kombinovat
v ruzné intenzité i pofadi. Marketéfi tak Casto fesi otdzku, jak tyto ndstroje Gcinné sladit
a zaroven brat v potaz jejich provazanost. At uz se vSak namichaji jakkoliv, hlavnim cilem
je uspokojeni potieb zdkaznika se zamérem zisku. (Kotler, 2007, 70)
Pivodni marketingovy mix je tvofen 4 zakladnimi slozkami, tzv. 4P:

e produkt (Product),

e cenu (Price),

e distribuci (Place),

o marketingovou komunikaci (Promotion).
V segmentu sluzeb vsak tento klasicky 4P model neni dostacujici. Aby byl marketingovy
mix ve sluzbach uc¢inny, musel byt ten stdvajici se 4P rozsiten o dalsi 3P, které koresponduyji
se specifikami a vlastnostmi sluzeb. Marketingovy mix sluzeb tedy dotvafi:

o lidé (People),

o materialni prostfedi (Physical evidence).

e procesy (Processes).

2.1 Produkt

Vastikova (2014, 22) definuje produkt jako to, co firma nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
potieb (hmotnych i nehmotnych). Pii uplném zaméteni na sluzby Ize vS§ak produkt definovat
jako jakysi proces, ktery je asto uskute¢novan bez pomoci hmotnych produkti. Foret (2011,
191-192) k tomu dodava, Ze produktem se rozumi vSe, co lze na trhu nabizet za Gcelem
vzbuzeni z4jmu, ziskani pozornosti, pouzivani nebo spotieby a zaroven co mé schopnost
uspokojit potieby spotiebitelii. Proto sem lze zafadit nejen fyzické produkty a sluzby,
ale 1 osoby, mista, organizace, mySlenky atd.
Pti analyze produktu je nutné pohliZet na produkt z hlediska tii Grovni:

e jadro: jedna se o zakladni uzitek, ktery produkt pfinasi zakazniktim,

o viastni produkt: jednd se o soucasti produktu, jez zabezpecuji zakladni piinos

produktu (kvalita, provedeni, design, znacka, obal),

e rozsireny produkt: jedna se o dodate¢né sluzby nebo vyhody pro zdkaznika.
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2.2 Cena

Cena vyjadfuje penézni hodnotu produktu na trhu. Je podstatnou soucasti marketingového
mixu, protoze je jedinym prvkem, ktery pro firmu znamena piijmy. Ostatni prvky naopak
predstavuji vydaje a naklady pro firmu. V ocich zdkaznika je navic cena vyznamnym
ukazatelem kvality. Pfi sestavovani ceny je potfeba brat v potaz nejen naklady, ale i ceny
konkurence a jejich vyvoj, vhimanou hodnotu zakaznikem a cile firmy. V praxi se uplatiiuji
tfi zékladni cenové strategie:

o strategie zaloZenda na ndkladech: nejbézn&jsi ptistup pii tvorbé cen, kdy

se k vypocétenym nékladiim produktu ptipocte piirazka,
o strategie dle konkurence: stanoveni obdobnych cen konkurenéni nabidky,
e strategie orientovand na zdkaznika: stanoveni ceny na zaklad¢ hodnoty, kterou

zakaznik povazuje k produktu za adekvéatni.

2.3 Distribuce

Distribuce spociva v rozhodnuti, jakymi cestami (kanaly), poputuje produkt na trh
az k zdkaznikim. Produkt musi byt dostupny v potfebném mnozstvi na spravném miste
ve spravném case a v pozadované kvalité. V ocich zdkaznika se jednd o pohodlnost
dostupnosti zbozi. Distribuce sluZzeb je pomémé jednoznacna, bud’ zékaznik ptichazi
do mista za sluZbou nebo sluzba ptichazi k zékaznikovi. Pokud jsou brany v potaz moderni
technologie jako internet nebo telekomunikace, nemusi k pfimému kontaktu viibec dojit.

(Nagyova, 2014, 202)

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje veSkeré nastroje, pomoci nichz firma komunikuje
s cilovym trhem s ucelem podpofit své produkty a image. Mezi nastroje 1ze zatadit klasické
nadlinkové propagacni prosttedky (reklama v médiich, tisku, televizi, rozhlasu
a na billboardech) spolecné s podlinkovymi aktivitami (public relations, podporu prodeje,
direct marketing, osobni prodej, sponzoring atd.). (JuraSkova a Horndk, 2012, 105-106)

Kotler a Keller (2013, 515-516) vnimaji marketingové komunikace jako hlas spolecnosti.
Marketéii nyni Celi rozhodnuti o tom, co komunikovat, jak a kdy, komu a jak casto.
Na spotiebitele kazdy den pisobi nespocet reklamnich sdéleni a mnoho z nich si diky rozvoji

chytrych technologii mohou vybirat, zda chtéji byt reklamnimu sdé€leni vystaveni. Proto
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vyvstava potfeba utvaret komunikaci takovym zpiisobem, aby ji spotiebitelé nebyli pfilis
obtézovani a zahlcovani, a naopak chtéli byt jeji soucasti.

Zakaznik je v oblasti pohostinskych zafizeni povazovan za jednu z nejdalezitéjsich slozek
celého podnikani. Fatt (2012, 45) pak obzvlasté zdlraziuje, ze je klicové vénovat pozornost
zejména existujicim zakazniklim, a oproti Kotlerovi a Kellerovi naopak pronasi, ze by méla
pohostinské zafizeni komunikovat se svym zédkaznikem casto. Fatt dodava, ze kazdy mésic,
kdy podnik nekomunikuje se svym zakaznikem, ztraci 10 % hodnoty vztahu s danym

zékaznikem. Jde tedy primarn¢ o to, aby se podnik udrzel v povédomi zékaznika.

2.4.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je tvofen z nékolika prostiedkt marketingové komunikace. Radi se sem:
reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations, direct marketing, interaktivni

marketing, Gstni $ifeni, osobni prodej a dalsi prostfedky moderni komunikace.

2.4.1.1 Reklama

Reklamou se rozumi placend neosobni forma komunikace, v jejimz ramci rizné subjekty
oslovuji stavajici 1 potencialni zdkazniky s cilem informovat, navéazat vztah, ovlivnit postoj,
budovat znacku nebo presvédCit o koupi produktu prostiednictvim médii. Reklamu lze
oznacit za pomyslnou “vlajkovou lod” marketingové komunikace, nebot’ je velmi Casto
pouzivanym nastrojem bez ohledu na to, zda podporuje produkt, sluzbu nebo myslenku.
(Pelsmacker a Geuens, 2003, 203; Karlicek, 2016, 49)

Reklama ma mnoho podob. Nejb&znéjsimi formami je tiSténa reklama (plakaty, billboardy,
inzeraty v novinach i ¢asopisech, letdky, prospekty, ap.), ploSné, velkoplosné a svételné
reklamy (fasady, velkoplo$né obrazovky, ap.), audiovizuélni reklama (rozhlasova, televizni,

filmové reklama), 3D reklama nebo reklama na internetu. (Vastikova, 2014, 130-131)

2.4.1.2 Podpora prodeje

Jedna se o soubor pobidek, které stimuluji k okamzitému nakupu. Pomoci marketingovych
aktivit 1ze nejen pfimo ovlivnit kupni chovani spotiebitele, ale 1 zvysit efektivitu obchodnich
meziclankll nebo motivovat prodejni tym. Mezi klasické techniky podpory prodeje patii
pobidky na sniZzeni ceny (slevy, rabaty, kupony, vyhodna baleni), vyzkouSeni produktu
(ochutnavky, vzorky), zapojeni se do vérnostniho programu, soutézi a ziskani tak rtiznych

prémii, reklamnich darkti a podobné. (Karlic¢ek, 2016, 95; Ptikrylova a Jahodovéa, 2010, 88)
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Karlic¢ek (2016, 95-96) uvadi, ze podpora prodeje mize mit nékolik cili. Prvnim cilem mize
byt poskytnuti potiebnych informaci o vlastnostech produktu. Dale mtze podpora prodeje
slouzit k vytvofeni povédomi o produktu nebo pfipomenuti produktu. Lze sem také zaradit
cil snizeni rizika, které muze spotiebitel pocitovat pii koupi nového produktu a cil nadchnout

zakaznika pro produkt a podpofit dobrou povést produktu.

2.4.1.3 Direct marketing

Direct marketing, tedy pfimy marketing, pfedstavuje upusténi od masového marketingu
a komunikace a diiraz na pfimou komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim. Direct
marketing umoznuje piesné zacileni, variabilitu sdéleni s ohledem na charakteristiky
a individudlni potieby zakaznikd. Fatt (2012, 59) vyzdvihuje roli personalizovaného
marketingu s tim, Ze dnes$ni zékaznik si nic jin¢ho nez sdé€leni §ité na miru, nezdda. Reakce
ze strany zékaznika na takovy marketing je o 30 % vysSSi neZ na masovy marketing.
Aby bylo marketingové sdéleni “Sité na miru” zdkazniklim, vyvstava potieba znalosti cilové
skupiny, proto je nezbytné shromazdovat data o zdkaznicich, umét je roztiidit
do mikrosegmentt a dle dostupnych informaci s t€émito mikrosegmenty nadale pracovat.

Cilem direct marketingu je dosdhnout maximalni relevance sdéleni. (Karlicek, 2016, 73-74)

2.4.1.4 Public relations

Public relations (PR) 1ze definovat jako hromadnou komunikaéni techniku, jejimz cilem je
budovani divéryhodnosti spole¢nosti, dobré image a vztaha s cilovymi skupinami, které
jsou spjaty s aktivitami firmy (zaméstnanci, majitelé, akcionafi, vefejnost, novinafi, tfady,
zastupitelské organy atd.). Zakladnim nastrojem PR je publicita, a to v podobé tiskovych
zprav, konferenci, vyro¢nich zprav, nebo internich podnikovych tiskovin. Castym nastrojem
PR je organizovani eventll, napiiklad k ptileZitosti uvedeni nového produktu na trh, obdrzeni
vyznamného ocenéni nebo oslavy vyroc¢i zaloZeni podniku. Patii sem i lobbying v podobé
prosazovani zajmi spole¢nosti vici vefejnym institucim. Oblibenym PR néstrojem je také
sponzoring, diky kterému na sebe firma strhavad pozornost vefejnosti. K vy¢tu PR nastroju

1ze ptidat i osobni komunikaci, diskuzni fora, blogy, newslettery atd. (Foret, 2011, 307-310)

2.4.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace se zdkazniky za ucelem dosazeni prodeje.
I pfes to, Ze se osobni prodej fadi k nejstarSim formadm komunika¢niho mixu, nelze

mu upfit vyznamnou pozici v marketingové komunikaci firem. Jednd o pomérné nakladny,
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za to velmi efektivni zpisob komunikace. Dochazi totiz k pfimému kontaktu mezi firmou
a zakaznikem, pti¢emz vysledkem je nejen prodej produktu, ale pfedevsim okamzitd zpétna
vazba, budovani dlouhodobého pozitivniho vztahu a personalizovana komunikace.

Tato forma komunikace nachdzi vyznam ptedevSim v oblasti sluzeb, kde zpravidla dochazi
k osobni interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Osobni prodej by mél probihat
ohleduplné a citlive; dilezité je vyvarovat se natlaku. Podnik by mél naopak podavat
atraktivni informace o produktu, vysvétlovat vyjimecnost produktu a zajimat se o nazory

zékaznika. (Foret, 2011, 301-302; Vastikova, 2014, 135)

2.4.1.6 Online komunikace

S prichodem internetu se lidem otevielo nespocet novych moznosti v podobé online
komunikace, kterd vyznacuje mozZnosti piesn¢ho zacileni, personalizace, interaktivity,
vyuZitelnosti multimedidlnich obsaht, snadnou méftitelnosti efektivity a relativné nizkymi
naklady. (Karlicek, 2016, 183-184)

Existuje mnoho online komunika¢nich nastroju:

Webové stranky

na n€ odkazuji online 1 offline komunikacni néstroje. Aby weby dosahly pozadované
efektivnosti a vedly k dosazeni marketingovych a komunikacénich cild, mély by spliovat
kritéria jako vytvofeni atraktivniho, relevantniho a pfesvédcivého obsahu. Déle by mél
cilovy zékaznik byt schopen snadno najit webovou stranku (tomu vyzna¢né dopoméaha SEO,
tedy optimalizace webu). Webové stranky musi byt jednoduché a musi plsobit jako
konzistentni celek. Podstatné je také grafické zpracovani, které¢ by mélo byt v souladu

s technickymi moznostmi a estetickym citénim zakaznikt. (Karlic¢ek, 2016, 185-193)

2.4.1.7 Socidalni média

Socidlni média lze popsat jako internetové seskupeni registrovanych uzivateldi, ktefi
se podileji na vytvareni obsahu (vkladani fotografii, komentari atd.) a zaroven tento obsah
sdileji se svymi ptateli. V prabéhu posledni dekady zaznamenaly online socialni sité
v Ceské republice ohromny boom, proto je nutné vénovat socidlnim médiim znaénou
pozornost. Pokud se firma rozhodne komunikovat ptes socidlni média, méla by dbat nékolika
zasad. Cesti uzivatelé vyuzivaji tato média, aby byli v kontaktu s pfateli, mohli s nimi
planovat, aby jim neunikly akce, za uCelem ziskdni rad a doporuceni. Proto by se firemni

komunikace na socialnich médiich méla nést v podobném duchu. Pokud firma zvoli
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spravnou formu komunikace, mize tak posilit svou image, pfiblizit znacku uzivatelim,
budovat vztahy se zakazniky. Klicovou podminkou uspéchu v online svété socidlnich médii
je vytvoteni takového obsahu, ktery zajima danou cilovou skupinu a zaroven spliuje
nastavené komunikacni cile. (Karlicek, 2016, 196-202)

Fatt (2012, 90) zastdva ndzor, ze pohostinskd zafizeni jako restaurace, kavarny atd.
by komunikaci na socidlnich sitich mély vyuzivat, protoze jidlo, kdva, napoje a rizné akce
jsou Castym tématem uzivatell socidlni siti. Proto by pro takova zafizeni nemélo byt piilis
obtizné proniknout do takovych témat. Zaroven je vSak dulezité, aby to s upozoriiovanim

na sebe nepiehnala, takova komunikace by mohla mit devastujici efekt.

2.4.1.8 Dalsi formy moderni komunikace

Guerilla marketing je nekonven¢ni marketingova kampan s cilem dosdhnout maximalniho
efektu pfi minimalnich nékladech. Slovy autora Patalase (2009, 55): “Guerillovy marketing
se drzi daleko od vyslapanych marketingovych cesticek a pripoutava pozornost (témér)
vyhradné diky své originalite.” Guerilla marketing v sob¢ skryva velky potencial, nebot’ je
na nacasovani a kreativni ndpady.

Viralni marketing je zptisob komunikace, ktery je zalozen na samovolném sifeni urcité¢ho
sdéleni s reklamnim obsahem mezi lidmi. Viralnost sdéleni je do posledni chvile otaznikem,
protoZe neni jisté, Ze se sdéleni “uchyti”. Veskera iniciativa Sifeni se po vypusténi sdéleni
pfesouva do rukou uzivatelli, ktefi se ji bud’ rozhodnou S§itit dal, nebo jej odsunou
k nepovSimnutému marketingovému Sumu. (365 tipii, online, 2015)

Event marketing jsou aktivity, pomoci kterych firma zprostiedkovava cilovym zakazniklim
zazitky spojené se svou znackou. Jeho podstata spoc¢iva v zapojeni cilové skupiny do urcité
aktivity a vSeobecné vyvolat pozitivni emoce. Tyto emoce pak snadno pierostou v pozitivni

vnimani eventu a znacky samotné. (Karlicek, 2016, 143)

2.4.2 Optimalizace komunika¢niho mixu

Jelikoz v praxi neexistuji kritéria, ktera by vymezila efektivnost jednotlivych prvka
komunika¢niho mixu pro dané oblasti, zalezi na schopnostech a citu marketéra, jak bude
komunika¢ni mix vypadat. Kombinace jednotlivych prvka tohoto mixu je ovlivnéna:

e charakterem trhu: komunikace musi byt uzptisobena dle cilové skupiny zdkaznika,

e charakterem produktu: komunikacni mix by mél byt sladén i s produktem,
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e stadiem Zivotniho cyklu produktu: v kazdé fazi zivotniho cyklu produktu je potieba
odlisit zptisob komunikace a klast diiraz na jiné nastroje komunika¢niho mixu,

e cenou produktu: komunikace odrazi cenu produktu; pii vysoké cené za jednotku je
daraz kladen prfedevsim na osobni prodej, pii nizké cen€ za jednotku pak na reklamu,

e dostupnymi financnimi zdroji: dle velikosti rozpo¢tu se odviji zvolené nastroje

komunika¢niho mixu. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, 45-48)

2.5 Lidé

vvvvvv

dochazi ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem. Kvalitu sluzby tak ovlivituje také zakaznik
samotny, nebot’ je ucastnikem procesu sluzby. Role zakaznika spociva také v tom, zZe miize
nasledné sluzbu ohodnotit a dat najevo svou spokojenost nebo nespokojenost. Ma tak piimy
vliv na image firmy. Proto by firma méla dbat na vybér, motivovani a vzdélavani
zameéstnanct, aby byli schopni podat co nejlepsi vykon pfi poskytovani sluzby a zédkaznik
byl spokojeny. (Vastikova, 2014, 22-23)

Kotler a Keller (2013, 56) dodavaji, Ze marketing je jen tak dobry, jako lidé uvnitf
organizace. Marketéii by se m¢li naucit pohlizet na lidi a jejich zivot ve vétsi §ifi, nejen

v okamziku, kdy kupuji a spottebovavaji sluzby.

2.6 Procesy

Procesy jsou veskeré aktivity, které souvisi s poskytnutim produktu. Zajmem firmy je
nastavit tyto procesy tak, aby doSlo k maximalizaci zisku pfi minimalnich nakladech.
Poskytovatelé sluzeb musi byt s jednotlivymi procesy sezndmeni, aby mohli poskytnout
stejnou urovenl kvality sluzby kazdému zékaznikovi. Z toho diivodu je nutné procesy
neustale analyzovat, snazZit se o jejich zdokonalovani a najit tak co nejjednodussi

a nejefektivné;si cestu k uspokojeni zdkaznikovych potieb. (Cleverism, online, 2014)

2.7 Materialni prostiedi

Materidlni prostiedi pomahéa zhmotnit aspekty sluzby, nebot’ slouzi jako ditkaz vlastnosti
sluzeb. Jednd se zejména o exteriéry i interiéry, vybaveni, design, propagac¢ni materialy,
webové stranky atd. Ty pomahaji rozptylit zdkaznikovy obavy z nehmotnosti sluzby, protoze
jakmile spatii hmotné aspekty sluzby (tedy materidlni prostiedi), dokazi snadnéji posoudit

podobu sluzby, coz do urcité miry snizi riziko ndkupu. (Vastikova, 23, 2014)
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3 STRATEGICKY MARKETING V OBLASTI SLUZEB

Horakova (2003, 15-17) definuje strategicky marketing jako jednu z vyvojovych fazi
marketingu. Podstatou strategického marketingu je zaméteni na budoucnost, nebot’ usiluje
o nalezeni nejvhodnéjsi budouci pozice na trhu. Bere tak v potaz potieby zékazniki a jejich
budouci vyvoj a soustfedi se na zmény v prostiedi a na nutnost reagovat na tyto zmény diive
nez konkurence. Snazi se zdlraznit dlouhodobé dusledky rozhodnuti ucinénych
v soucasnosti. Lze tak zjednoduSené¢ fici, ze strategicky marketing neni kratkozraky a bere
v uvahu nejen soucasné okolnosti, ale pracuje i s budoucim vyvojem podniku.

Neni tomu davno, kdy poskytovatel¢ sluzeb povazovali formalni fizeni a marketingové
techniky za zanedbatelné a pfili§ nakladné. Tento pfistup se vSak pomalu stdva minulosti,
nebot’ si firmy poskytujici sluzby stale vice uvédomuji vyznam odlisnosti sluzeb. Tradi¢ni
produktovy marketing zde piestava hrat roli a je potieba prizptisobit jednotlivé marketingové
pristupy do oblasti sluzeb. Kotler (2007, 719) vyzdvihuje napiiklad dilezitost efektivni
interakce mezi zaméstnanci a zdkazniky, kterd muize byt klicem k poskytnuti vynikajici
hodnoty zakaznikovi. Dosazeni efektivni interakce je podminéno dovednostmi personélu

a procesy tvorby a podpory sluzeb.

3.1 Strategické marketingové planovani

Strategické marketingové pldnovani je zakladnim stavebnim kamenem marketingového
planovani. Proces marketingového planovani zac¢ina stanovenim celkového zaméru podniku
a jeho poslani. DalSim krokem je zpracovani situacni analyzy za G¢elem poznéni celkového
okoli podniku, trhu a konkuren¢niho prostiedi. Z vystupi analyzy jsou formulovany
marketingové cile a strategie k jejich dosazeni. Poté se ur¢i marketingové postupy
a rozpocet. Finalni faze pak obsahuje kontrolu a ptezkoumavani vystupiti marketingového

planovéani 1 nastavenych strategii. (Jakubikova, 2013, 80-81; Kotler, 2007, 88)

3.2 Prvky strategického marketingového planovaciho procesu
Marketingové strategické planovani se rozdéluje na ctyti klicové faze: faze analyzy,
planovani, realizace a kontroly.

3.2.1 Faze analyzy trhu

V prvni fad¢ je potieba provést analyzu stavajici trzni pozice na trhu. Aby rozhodovani

o budoucim vyvoji firmy nebylo podlozeno pouze domnénkami, musi firma nejprve poznat
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realitu kolem sebe. Pfedmétem analyzy v piipadé nové vznikajici firmy se tak stava

predevsim velikost trhu a jeho vlastnosti. (Vastikova, 2014, 32)

3.2.1.1 Metoda STP

V souvislosti s tim musi kazdd firma rozd¢€lit trh na jednotlivé homogenni celky
a zformulovat strategii, jak prodavat své produkty vybranym segmentim Iépe nez
konkurence. Touto problematikou se zabyva model STP, kterou Kotler a Armstrong (2004,
103-105) rozebiraji v jejich knize. Prvni fazi této metody je segmentace trhu, pfi niz je nutno
zjistit, ktery segment trhu nabizi nejlepsi ptilezitost pro splnéni firemnich cila. Po provedeni
dikladné¢ segmentace trhu nasleduje targeting neboli vyhodnocovani atraktivnosti
jednotlivych segmentii a nasledny vybér cilovych segmentt. Dal$im krokem je positioning;
tedy odliSeni produktu od konkurence v o&ich zikaznika. U¢inna strategie positioningu
spociva v diferenciaci nabidky, kdy firma pfesvédcuje spotiebitele, Ze prave u ni ziska vétsi

hodnotu nez u konkurence.

3.2.1.2 Situacni analyza

Prvnim krokem situac¢ni analyzy je analyza prostfedi firmy. Tato analyza umozZiuje
identifikovat faktory, které ovliviiuji piisobeni firmy a dopoméha navrhnout cesty mozného
ptizptisobeni podniku a jeho chovani v daném prostiedi. Toto prostfedi mnoho autorti
rozdéluje po vzoru Kotlera na vnéjsi a vnitini prostiedi. (Jakubikova, 2013, 97-98)
Vnéjsi prostiedi
Vnéjsi prostiedi se dale ¢leni makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostredi
Makroprostiedi je soubor vlivli, které na Cinnost firmy plsobi neustale a proménlive,
pricemz firma je mize jen stézi ovlivnit. Aby se firma témto vliviim uméla ptizptsobit, je
nutny jejich monitoring a nésledna analyza. (Jakubikova, 2013, 99-100)
PEST
Pro zmapovani makroprostiedi se pouziva analyza PEST, ktera zachycuje vyvoj politicko-
pravnich, ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych faktort. Podstatou analyzy
je pro kazdy celek faktort identifikovat takové jevy, vlivy a rizika, kterd jsou pro firmu
stéZejni. Patii sem:

e politicko-pravni faktory — politicka stabilita, stabilita vlady, vliv politickych stran,

fiskalni a socialni politika, ¢lenstvi v rtiznych politicko-hospodaiskych uskupenich,

danlové zakony, obchodni pravo, legislativni omezeni a;.
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e ekonomicke faktory —vyvoj HDP, faze hospodatského cyklu, irokové sazby, ménové
kurzy, kupni sila, ndkupni zvyky spotiebitele, zivotni minimum, a;.
e socialné-kulturni faktory — spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, chovani spotiebiteld,
zivotni uroven, zivotni styl, pfijmy, mobilita obyvatel, troven vzdélani, aj.
e technologické faktory — trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost tempa v oblasti
technologickych zmén, nové vynalezy, technologicka tiroven obecné aj.
Mikroprostiedi
Mikroprostiedi zahrnuje bezprostiedni okoli podniku 1 podnik samotny. Tvofi
ho dodavatel¢, odbératelé, riizné financni subjekty, pojistovny, zdkaznici, konkurence,
vetejnost atd. Podnik miize toto mikroprosttedi svymi aktivitami do zna¢né miry ovliviiovat,
k tomu vsSak musi disponovat dostatecnou znalosti charakteru mikroprostiedi a musi
pochopit svoji ulohu v tomto prostfedi. Pak muze podnik identifikovat hybné sily, které
v odvétvi plisobi a zasadnim zptisobem ovliviiuje aktivity podniku. (Lesakova, 2014, 56-57)
Porteriv model péti konkurenénich sil
Portertiv model péti konkurencnich sil detailné¢ zkouma oborové okoli firmy. Tento model
pracuje s tim, Ze strategickd pozice firmy je siln€¢ ovlivnéna plsobenim péti zdkladnich
faktorii: vyjednavaci silou zdkaznikd, vyjednavaci silou dodavatelti, hrozbou vstupu novych
konkurentli, hrozbou substitutii a rivalitou podnikdi na daném trhu. Tyto faktory jsou
vzajemné propojené a navzajem se ovliviiuji. Analyzou faktora lze identifikovat potencialni
hrozby, ale 1 ptilezitosti, jejichZ vyuzitim miiZe firma zji$t€éné hrozby mirnit nebo eliminovat.
Jednotlivé faktory Porterova modelu jsou hodnoceny pomoci kritérii, které reflektuji aspekty
dané konkurencni sily. Nésledné jsou kritéria kvantifikovana bodovanim, které je zaloZeno
na odhadu (expertli, respondenttl, ap.). (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, 62-66)
Vyjednavaci silu zakaznikii 1ze hodnotit na zéklad¢ téchto kritérii:
e pocet vyznamnych zakaznikli, vyznam produktu pro zdkaznika, néklady pfechodu
zakaznika ke konkurenci, hrozba zpétné integrace, ziskovost zdkaznika atd.
Vyjednavaci silu dodavatelii 1ze hodnotit na zéklad¢ téchto kritérii:
e pocet a vyznam dodavatelll, existence substitutl, vyznam odbérateltl pro dodavatele,
hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi, organizovanost pracovni sily
v odvétvi atd.
Hrozbu vstupu novych konkurentii do odvétvi 1ze hodnotit na zakladé téchto kritérii:
o kapitadlova ndro¢nost vstupu do odvétvi, Gspory z rozsahu, pfistup k distribu¢nim

cestam, potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi specidlni know-how ¢i technologie,
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pfistup k surovindm, energiim a pracovni sile, schopnost stavajicich konkurent
snizovat po vstupu novych konkurenti néklady a zlepSovat sluzby, diferenciace
produkti, loajalita zdkazniki stavajicich konkurentt atd.

Konkurencni rivalitu v odvétvi 1ze hodnotit na zéklad€ téchto kritérii:

e pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost, rast analyzovaného odvétvi,
diferenciace produktl, diferenciace konkurentli, intenzita strategického usili,
naklady odchodu z odvétvi, Sife konkurence, charakter konkurence atd.

Hrozbu substitutii 1ze hodnotit na zéklad€ téchto kritérii:

o existence velkého mnozstvi substitutl, konkurence v odvétvi substituti, hrozba
substituti v budoucnu, vyvoj cen substitutl, uzitné vlastnosti substitutd atd.
(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, 190-196)

Vnitini prostredi

Vnitini prostifedi firmy obsahuje vSechny kontrolovatelné prvky uvniti firmy, které maji
dopad na kvalitu jejich aktivit. Toto prostfedi je tvofeno zdroji firmy (materialovymi,
nemateridlovymi, finanénimi a lidskymi), kam spadaji zaméstnanci, management,
organizaéni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy a materidlni prostiedi. To jsou
faktory, které jsou pfimo fizeny a ovliviilovany firmou. Pii analyze vnitiniho prostfedi firmy
se hodnoti realizace strategickych cilt firmy, financni situace, logistiky, jednotlivych
procesti, marketing, prodej, image firmy atd. (Jakubikova, 2013, 109-111)

SWOT analyza

SWOT analyza (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) je souhrnem analyz, které
zkoumaji vnitini a vngjsi okoli podniku. Analyza SW hodnoti vnitini situaci podniku
a zamé&fuje se na jeho silné a slabé stranky. Na silné stranky je potfeba nahliZet kriticky, ale
zaroven co nejuplnéji a nejpresnéji, nebot’ jsou nastrojem, ktery je dobré plné vyuZit,
a to zejména ve vztahu ke slabym strdnkdm podniku. Firma by méla objektivné a nestranné
posoudit vlastni schopnosti a dovednosti (vyrobni, technologické, finan¢ni, organizacni,
marketingové, logistické atd.), vykonnostni potence, zdrojové moznosti atd.

Analyza OT se soustfed’uje na vnéjsi okoli podniku a hodnoti ptilezitosti a hrozby. To jsou
vlivy, které podnik a jeho okoli vyznamné ovliviuji, pfiCemz podnik samotny je mize
ovlivnit jen ve vyjimecnych ptipadech. Proto je podstatné umét tyto vlivy vytipovat,
zhodnotit a zaujmout postoj k maximalnimu vyuziti, odvraceni, omezeni nebo zmirnéni

jejich disledk. Podstatou analyzy OT je, aby podnik vyuZzival piilezitosti, které predstavuji
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nové cesty pro dosazeni vytycenych cili, a které¢ se mohou transformovat i do konkuren¢ni
vyhody, a aby se zaroven snazil pochopit rizika, kterd mohou podnik ohrozit.

V ramci SWOT analyzy neni mozné, aby podnik zkoumal silné a slabé stranky odd¢lené
od prilezitosti a hrozeb; tyto faktory jsou velmi provazané. Proto je nutné pohlizet na tyto
faktory ve vzdjemnych souvislostech a sledovat silné a slabé stranky ve vztahu
k ptilezitostem a hrozbam v ramci kauzalni SWOT analyzy. Poznani vnéjSich podminek
prostiedi dopoméha ke zhodnoceni vlastnich silnych stranek a nalezeni idedlni moZnosti

vyuziti vznikajicich ptilezitosti a minimalizaci moznych hrozeb. (Hordkova, 2003, 42-45)

3.2.2 Faze planovani

Planovéani je nezbytnou soucasti kazdého podniku, tedy i podniku, ktery poskytuje sluzby.
Umoziuje jasné formulovat cile spole¢nosti a je vychozim bodem pro zpracovani strategie
k jejich dosazeni. Zahrnuje proces tvorby a realizace firemni strategie, kterd se odviji
od podnikovych cilit a moznosti a bere v potaz ménici se marketingové ptilezitosti. Na jedné
stran¢ tak strategie zabezpecuje rozvoj a udrzeni souladu mezi zdroji a cili spole¢nosti
a na druh¢ strané tim smétuje k zajisténi jeji prosperity a uspéSnosti. Nedilnou soucésti
planovani je nastaveni corporate identity, poslani spolecnosti, definovani marketingovych

cilti a uréeni strategii. (Cibakova, 2014, 45-46)

3.2.2.1 Corporate identity

Corporate identity (CI) neboli firemni identita slouZzi k vytvoteni jednoznacné a konzistentni
prezentace spolecnosti v procesu vngj$i 1 vnitini komunikace. Jasné ur¢ena CI umoziuje
jasnou diferenciaci firmy, posileni konkurenceschopnosti i vytvofeni pocitu soudrznosti
k firmé& u persondlu. CI celkov€ vychazi z filosofie spolecnosti. Nedilnou soucasti CI je
corporate design (jednotny vizualni styl), corporate communications (firemni komunikace)

1 corporate culture (firemni kultura). (Svoboda, 2009, 28-30)

3.2.2.2 Poslani

Klicovou soucasti faze planovani je definovani poslani. Poslanim spole¢nost vyjadiuje, jaka
je jeji uloha v oblasti podnikdni, vymezuje filosofii spole¢nosti a jeji hodnoty. Poslanim
spole¢nost dava najevo to, jak by chtéla vypadat v ocich zdkaznikli a vefejnosti a odpovida
na otdzku “kdo jsme a o co usilujeme”. V sektoru sluzeb hraje stanoveni poslani podstatnou
roli vzhledem ke specifikim sluzeb a pottebé diferenciace sluzby jako vyznamné

konkurenéni vyhody. Pii formulaci poslani by mél byt bran zietel na nehmotnost sluzby
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a vyznamu lidi v procesu poskytovani sluzeb, jelikoz pifimy kontakt zaméstnanct
se zakazniky ovliviiuje kvalitu poskytnuté sluzby. Proto by poslani mélo predstavovat

jakousi “Zivou vizi”, se kterou se kazdy ve firmé¢ dokéaze ztotoznit. (Cibakova, 2014, 47)

3.2.2.3 Cile podniku

Podnik by nasledné mél transformovat poslani do strategickych podnikovych cili. Cile
predstavuji pozadované budouci vysledky, ke kterym podnik sméfuje. Jedna
se o kvantifikaci a konkretizaci podnikového poslani v urcitém casovém horizontu.
Na zakladé stanovenych cilti pak podnik vymezi potfebné zdroje a jejich umisténi, postupy
pro dosazeni pozadovanych vykonti a volbu strategie. Strategické cile podnikl jsou
nejCastéji orientovany na rentabilitu a navratnost investic, produktivitu, podil na trhu,

zvySeni zaklady zdkaznikd, obrat atd. (Lesdkova, 2015, 204)

3.2.2.4 Marketingové cile

Marketingové cile jsou sestavovany na zaklad¢ obecnych podnikovych cilli; podnikové cile
jsou primarni a od nich se nasledné odviji jednotlivé marketingové cile. Tyto cile vychazi
z dat ziskanych ze situacni analyzy podniku, kterd mize ukazat, jaké ma podnik ptedpoklady
pro plnéni ¢i neplnéni téchto tkold. Marketingové cile jsou identifikovany s piihlédnutim
k zakaznickému 1 konkuren¢nimu zaméfeni. K nejcastéjSim marketingovym ciliim Ize
zatadit podil na trhu, vstup na novy trh, navratnost investic, ziskovost atd. (Hordkova, 2003,
59-60; Bednarcik, 2007, 86-88)
Cibakova a kol. (2014, 50) zdiraziuje, ze pti vytvareni cild je potfeba nutné tyto zasady:

» kvantitativni a ¢asové vyjadieni cild,

e hierarchie cilu,

e jednoznacnost,

e realnost,

e konzistentnost.

3.2.2.5 Vybér podnikatelskych aktivit

Jakmile firma formuluje své poslani a vymezi jednotlivé cile, do popiedi se dostava
rozhodnuti o podnikatelskych aktivitach, které povedou k zabezpeceni dosaZeni téchto cilt.
Proces rozhodovani vede k vytvofeni tzv. podnikatelského portfolia, které zahrnuje soubor

aktivit a sluzeb, které podnik poskytuje. Je vhodné kazdou ze sluzeb posoudit z hlediska
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vynosnosti a nasledn¢ sestavit takové portfolio sluzeb, které posilni konkurencni vyhodu

podniku na trhu. (Cibdkova, 2014, 51)

3.2.2.6 Marketingova strategie

Marketingova strategie predstavuje urceni sméru jednotlivych marketingovych aktivit,
a to nejen na zaklad¢ aktudlni situace na trhu, ale i z hlediska budoucich vyvojovych trendi,
odhadovanych zmén v makroprostiedi, o¢ekavani v pozadavcich zdkazniki a vzniku novych
technologii. Zaroven se odviji od marketingového mixu. Marketingové¢ strategie jsou cesty
vedouci ke splnéni marketingovych cilli navazujici na celkovou politiku a cile podniku.
(Lesakova, 2015, 211-212)
Paulovcéakova (2015, 115) povazuje strategii za jadro strategického fizeni. Zaroven vsak
dodava, Ze ma-li podnik stejnou strategii jako jeho konkurence, pak Zadnou strategii nema.
Pokud je strategie lehce okopirovatelnd, pak je velmi slaba. Idedlnim ptipadem je, kdyz
strategie nepfedstavuje pouze konkuren¢ni vyhodu, ale zaroven slouzi jako kreativni
destrukce vyhody konkurence.
Pii formulovani marketingové strategie 1ze vychazet z tzv. 5C:
o Potieby zdkazniki (customer needs) - na které konkrétni potieby a kterych zakaznikii
se firma zaméfi?
e Schopnosti a kompetence firmy (company skills) - jakymi schopnostmi
a dovednostmi by méla firma disponovat, aby uspokojila potfeba zakaznik?
o Konkurence (competition) - kdo s firmou soupefi v konkuren¢nim boji o uspokojeni
potieb zakaznikd?
e Spolupracovnici (collaborators) - Kdo je v téchto vécech napomocen?
e Kontext (context) - Jaké sociokulturni, technologické, pravni faktory omezuji

aktivity podniku? (Jakubikova, 2013, 172)

Marketingova strategie pri uvadéni produktu na trh

Pti uvadéni produktu na trh je nutné dobré uvedeni a peclivé seznamenti trhu s produktem.
V této fazi smétuje vesSkera marketingova snaha k vytvotfeni poptavky po nové zavedeném
produktu. V cenové oblasti se nabizi dvé zékladni strategie — stanoveni vysokych cen
pro rychlé pokryti ndklada (tato strategie se vyuZziva zejména u produktli vysoké technické
urovné) anebo stanoveni niz8i zavadéci ceny, kde je doba pro pokryti ndklad znacné delsi,
nicmén¢ muze vést k snazsi penetraci trhu, ziskani vyssiho podilu na trhu a dlouhodobéjSimu

zisku. Oblast distribuce v sektoru sluzeb se musi soustfedit na kone¢ného spotiebitele, popf.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

na mezi¢lanky v distribuéni cesté. V této fazi musi firma vénovat velkou pozornost
pfedevS§im komunikaéni podpofe, které se odviji od celkového strategického zaméteni.
Pokud firma zvoli strategii rychlé penetrace trhu, nese to s sebou i vyssi posileni
marketingové komunikace nez v piipadé strategie pomalého pronikani na trh. (Horakova,

2003, 75-76)

3.2.3 Faze realizace

Stejné tak jako formulaci marketingové strategie, tak i jeji implementaci musi firma vénovat
dostateCnou pozornost. Dulezité je, aby se na implementaci strategie podilela cela firma,
aby jeji zaméstnanci ptijali marketingové nebo zakaznicky orientované mysleni za vlastni.
Strategie by méla byt soucésti kazdodennich marketingovych aktivit, méla by se také
projevit ve zplsobu, jakym firma realizuje konkrétni aktivity a méla by odraZet podnikové
hodnoty. Jeji realizace je spojena se spolupraci, koordinaci, motivaci, odpovédnosti

a komunikaci.

3.2.4 Faze kontroly

Nezbytnym bodem marketingového strategického fizeni je jeho kontrola. Tyka se vSech
postupll, které firma realizovala v souvislosti s dosazenim stanovenych cilii, ne pouze
finalnich vysledkli. Mimo jednotlivé postupy je nutno kontrolovat také samotné
marketingové strategie a posuzovat jejich vhodnost a aktualnost vzhledem ke stanovenym

cilam. (Jakubikova, 2013, 85)
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4 TRADICE A FOLKLOR

Folklorista Bene§ (1984, 146) povazuje folklor za “soubor historicky vyvinutych,
slovesnych, hudebnich, vokalnich, tanec¢nich a divadelnich projevii, zanrti a komunikacnich
procesu, které tvoii dlouhodobé pretrvavajici otevienou strukturu stereotypti v ramei lidové
tradi¢ni kultury, v niz vznikly.” Folklér zahrnuje pfedevsim prvky tradi¢ni tvorby, nicméné
prosakuji do né&j 1 prvky “soucasného folkloru”, jez je ovlivnén zejména spolecenskymi
a kulturnimi zménami. Folklor je zalozen na dvou principech — na vzajemném piredavani
a prebirani riznych kulturnich fenoménti a zaroven piijeti tohoto fenoménu komunitou. Je
to jakysi zivy organismus, jez je uréen a ovliviiovan se svymi nositeli, je propojen s ¢asem
a mistem.

Folklor jako takovy a projevy tradicni lidové kultury posiluji regionalni uvédoméni a lze je
povazovat za obrozenecké snahy. Folklor a tradice s nim spojené Ize povazovat za dilezité
nehmotné kulturni dédictvi. V dnesni kultuie 1ze vidét synkreticnost (= splyvani kulturnich
prvka tradic v jeden celek), kterd je pro folklor tak typicka, tedy vzajemné proplétani lidové

kultury 1 do jinych sfér. (Pavlicova a Uhlikova, 2013, 9-18)

4.1 Folklor a tradice na Slovacku

Slovacko, folklor, lidové tradice, kroje, zvyky, obyceje a lidové pisné€ k sobé neodmyslitelné
patii. Dodnes se zde dodrzuji staleté tradice a zvyky:

e FaSank — cas lidového veseli na pfelomu tnora a bfezna s mystickym naddechem
pohanskych zvykt, kdy tane¢nici, muzikanti a lidé v maskéach obchézeji po obci.

o Slahacka — probiha na Velikonoéni pondéli a nese se v duchu pohanského zvyku
jarniho omlazovéani Zen §lehdnim mladym vrbovym proutim, za coz si vykoledu;ji
masli, ptipadné 1 kraslici,

e Stavéni mje — je slavnosti svobodnych muzi, ktefi na prelomu dubna a kvétna stavi
maj s ozdobenym vrSkem. S tim je spojeno 1 nocni hlidani pfed muZzi z okolnich
vesnic, jejichZ zdmérem je pokaceni méje.

e Jizda krall — jedna se o obtfadni privod kralovské druziny s postavou krale
oblec¢eného v Zenském kroji a nékolika jezdcii na ozdobenych konich. Od roku 2011
se fadi do seznamu kulturniho dédictvi UNESCO.

Zahrnuje pruvod krojovanych, tedy chasy a starka po obci. (Slovacko, online, 2017;

Uherské Hradisté, online, 2011)
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5 KAVOVA KULTURA

Stejné tak jako Geskd gastronomie, tak i kavova kultura v Cesku vzkvéta. Tento fenomén lze
pozorovat ve zvysené poptavce po kave, zejmeéna se spotiebitelé stale vice zajimaji o kvalitni
kavu a s tim spojeny servis. Tento boom podporuji zejména milenidlové, tedy mladi lidé
okolo 20-35 let, pro néz se konzumace kavy stava jakymsi zivotnim stylem. Dnesni pracovni
tempo je stale vice hektické a posezeni v kavarné nad salkem kavy je spojeno s chvili klidu.
Jesté pied nékolika lety v Cesku v oblasti konzumace kavy dominovala instantni rozpustna
kéva a turecka kava. V poslednich letech viak Cesi za¢inaji objevovat nové a lepsi moznosti
v konzumaci kavy. Dikazem toho je napiiklad enormni rtst poc¢tu malych, rodinnych,
lokalnich praZiren, které jen potvrzuji, ze o kvalitni, vybérovou kavu roste zajem. Tyto
prazirny vyrustaji nejen ve vétSich méstech, 1ze je ¢im dal ¢astéji videt i v mensich obcich.
(Moniova, online, 2016; Broz, online, 2016; gvejdové, online, 2017)

I pies vzkvétajici kavovou kulturu se v Cesku stéle 1ze v kavarnach i jinych pohostinskych
zafizenich setkat s elementdrni neznalosti. Tu lze pozorovat zejména v nespravném
pojmenovani kdvy 1 v jeji ptiprave. Jednim z odstrasujicich ¢eskych vymysli je naptiklad
“piccolo”, coz mad oznaCovat malé espresso. Samotny nazev espresso je taky mnohdy
problémem, Casto se l1ze setkat s riznymi patvary (napt. expresso, presso, atd.). Nicméng je
nutno podotknout, Ze nartist vybérovych kavaren a praziren se pomalu zasazuje o vzdélanost
eskych spotiebitelt kavy a prispiva k obrodé kavové kultury v Ceské republice. (Piccolo

neexistuje, online, 2018)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM VE SLUZBACH

6.1 Specifika marketingového vyzkumu ve sluzbach

Marketingovy vyzkum v oblasti sluzeb predstavuje soubor aktivit, které poskytuji informace
pro marketingové fizeni. Proces vyzkumu zahrnuje systematicky sbér, tfidéni, analyzu
a vyhodnocovani informaci pro potfeby marketingovych manazeri. V souvislosti
se specifickymi vlastnostmi sluzeb vyvstava potteba v urcitych piipadech zkoumat odlisné
a osobité¢ druhy informaci. Jednou z oblasti zkoumdni mtze byt napiiklad jak omezit
nejistotu rozhodovani nebo pochopenti, jak zdkaznik hodnoti jednotlivé alternativy.

Proces marketingového vyzkumu zacind naplanovanim systematickych krokii pro jeho
efektivni realizaci. V prvé fadé je nutné si ujasnit samotné zadani marketingového vyzkumu,
tedy co bude piredmétem zkoumani (definovat vyzkumny problém, vyzkumné otazky
a hypotézy) a jaky problém firmu tizi. Jakmile je jasné zadani, dal$im krokem je vybér zdroje
informaci. Sekundarni zdroje informaci lze obvykle snadno a levné ziskat, nicméné
pro vyzkum nemusi byt zcela relevantni nebo aktudlni, jelikoz jejich shromazdéni probéhlo
za jinym ucelem a v jiném ¢asovém obdobi. Primarni zdroje informaci jsou pro informace
specialné shromazd’ované pro dany vyzkumny ucel, proto jsou obvykle vhodnéjsi variantou.
Po urceni zdroje informaci je nutno zaméfit se na vybér takové metody vyzkumu, ktera je
pro zkoumani patficného problému vhodna. Ve sektoru sluzeb patii k nejcastéjSim metodam

dotazovani, pozorovani nebo experiment. (Cibakova, 2014, 67-75)

6.2 Kvantitativni vyzkum

Podstatou kvantitativniho vyzkumu je pfinést odpovéd’ na otazku “kolik”. Zabyva
se informacemi o sledovaném jevu bud’ formou relativni ¢etnosti (procentni vyjadieni) nebo
absolutni Cetnosti (vyjadieni v poctu jednotek, které deklaruji urcity rys nebo zpusob
chovani). Za ti€elem ziskani statisticky relevantnich dat je potfeba pracovat s vétSimi vzorky
respondentli, pak maji data vypovidajici hodnotu. Vystupem by méla byt jasné¢ meétitelna

¢iselna data.

6.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum si klade za cil porozumét motiviim, mySlenkovym pochodim,
zpusoblim rozhodovani, postojim apod. prostfednictvim prace s jednotlivci nebo malymi

skupinami. Kvalitativni vyzkum pracuje s otdzkou “pro¢” a soustfedi se zejména
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na obsahovou analyzu pofizenych dat. Interpretace dat se mnohdy opira o psychologické
metody, ale 1 metody z jinych obort, proto je vhodné vyhodnocovat tento typ vyzkumu

za pomoci odbornika. (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, 158-165; Tahal, 2017, 42-47)

6.3.1 Vyzkumné metody

Dotazovani — probiha za pomoci nastrojii (dotaznikii, zdznamovych archii) a komunikace
vyzkumnika s respondentem. Tato metoda je zalozena na pfimém (rozhovor) nebo
zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu vyzkumnika s respondentem dle pfedem stanovené
struktury otazek, coz umoznuje snadné zpracovani vystupii. Dulezitou podminkou je,
aby vybrani respondenti odpovidali zaméram vyzkumu.

Pozorovani — jedna se o nepfimy nastroj sbéru dat, kdy vyzkumnik planovité, cilevédome
a zamérné sleduje prabeh urcitych jevi, aniz by do nich aktivné zasahoval. Dilezitymi body
v procesu pozorovani je, aby idealné probihalo v redlném, ptirozeném prostiedi a dle piredem
pfipraveného scénare.

Experiment — pouziva se zejména tehdy, kdy je zamérem otestovat dopad né¢jaké zamyslené
zmény. V ramci experimentu se pracuje se skute¢nostmi, které jsou pro tyto ucely specialné
zorganizovany.

Rozhovory — at’ uz je fe¢ o individualnim hloubkovém rozhovoru, kdy dochézi k ziskdvani
informaci o tom, co se d¢je v mysli dotazaného, nebo o skupinovém rozhovoru, kdy dochazi
k interakci mezi ucastniky a moderatorem, cela podstata rozhovort spociva v uméni klast
spravné otazky a dle potieby je doplilovat, doptavat se, menit jejich poradi atd. (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, 167-183; Tahal, 2017, 31-33, 46)
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7 METODIKA PRACE

Zaverecna kapitola teoretické ¢asti se zabyva metodikou a cili této prace a odhaluje tak
celkovy ramec prace. V dal$im kroku jsou popsany jednotlivé analyzy, které budou nasledné

prakticky vyuzity v dalSich ¢astech prace.

7.1 Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ ziskanych teoretickych i analytickych poznatkl
vytvoftit jednotny koncept kavarny, ktery v budoucnu mize slouzit jako podklad k realizaci.
Pro uceleni konceptu kavarny je nutné prostiednictvim kvalifikovaného zkoumdni ziskat

informace nejen o trhu a cilové skuping, ale také o tom, jestli bude o takovou sluzbu zajem.

7.2 Cile vyzkumu

1. Analyzovat sekundarni zdroje s t€elem poznani daného trhu.

2. Zpracovat analyzy makroprostfedi a mikroprostfedi a zmapovani konkurence.

3. Provést smiSeny vyzkum (kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu)
a vyhodnotit ziskané poznatky.

4. Zurocit nabyté poznatky z primarnich a sekundarnich dat v projektové ¢ésti prace.

7.3 Vyzkumné otazky

Jelikoz se jedna o nové vznikajici projekt, hlavni oblasti zajmu je zjisté€ni, zda vidi cilova
skupina v celém konceptu smysl a potencial. Reakce cilové skupiny hraje podstatnou roli
a je dualezité pfizpisobit cely koncept predstavdm dané cilové skupiny. Cely vyzkum bude
sméfovat k odpoveédim na nasledujici otazky:

VOI1: Odpovida koncept kavarny predstavam typickych zastupcti cilového trhu?

VO2: Jak spravné oslovit cilovy trh a jak optimalné nastavit komunikac¢ni strategii?

VO3: Ma cely koncept dostate¢ny potencial pro realizaci na daném trhu?

7.4 Zdroje dat

Analytickd ¢ast bude v hojném rozsahu vychazet z primarnich i sekundarnich dat. V prvni
fad€ dojde k vyhledavani informaci a zpracovani analyz, jejichz zakladem jsou sekundarni
data; tedy data, ktera jiz byla shromazdéna za jinym ucelem. Ptedtim, nez dojde k jejich
zpracovani je nezbytné ovéfit vérohodnost, pravdivost, zastaralost a také relevantnost

pro dany vyzkum. Lze dodat, Ze sekundarni data mnohdy slouZzi spiSe jako odrazovy mistek
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k dalsim vyzkumnym krokiim. Primarni data jsou shromazdovdna pifimo za ucelem
zkoumani konkrétni problematiky. Tato data umozni vyzkumnikovi sesbirat pfesné takové
informace, které jsou pro vyzkum zadouci a relevantni. (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, 84-85)

7.5 Metody vyzkumu

7.5.1 SmiSeny vyzkum

SmiSeny vyzkum se vyznacuje tim, Ze kombinuje kvalitativni i kvantitativni data v rdmci
jedné studie. Kombinaci téchto druhti pfistupd je mozné dosahnout lepsiho porozumeéni dat
nez pii pouziti pouze jedné z téchto metod vyzkumu. SmiSeny vyzkum bude zpracovan
ve form& QUAL-quan, coZ znamend, Ze se nejprve shromazdi kvalitativni data, kterym je
zaroven prikladana i vétsi vaha. Po zpracovani dat z kvalitativniho vyzkumu se platnost dat
oveii pomoci metod kvantitativniho vyzkumu. (Gay, 2008, 463)

Kvalitativni vyzkum

Pro ucely prace bude vyuZita metoda individualniho hloubkového rozhovoru. U této metody
je nutné peclivé zvazit vybér ucastniki; ti by meli byt typickymi zastupci cilové skupiny.
Za ptedpokladu, Ze pfi rozhovoru panuje uvolnéna atmosféra, je mozné ziskat znacné
mnozstvi subjektivnich ndzort. Diky témto informacim Ize snadnéji odvodit myslenkové
pochody probihajici v mysli dotazovaného. Kli¢em k tispéSnému rozhovoru je scénaf, ktery
slouzi jako mustr. Rozhovor nemusi byt piesné strukturovan, je mozné podle situace ménit
otazky a ubirat se jinou cestou. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, 167-168)
Kvantitativni vyzkum

Pro tucely této prace byla zvolena metoda dotazovani, v jejimz ramci bude zjiStovan
potencial vybraného trhu a kavarny. Zaroven bude ovéfovana platnost vystupii kvalitativniho
vyzkumu. V marketingovém vyzkumu je dotaznik Casto pouzivanou metodou sbéru dat a je
mnohdy povazovan za jednu z nejjednodussich metod. I tak je vSak pii jeho tvorbé nutné
dodrzovat né¢kolik zasad. V dotazniku by se mély objevit relevantni otazky, které jsou
struéné, ale zaroven jasné formulované. Cestou k uspéchu je vytvotreni otdzek, na které je
respondent schopen a ochoten odpovédét. Dotaznik by nemél byt pfili§ ¢asové nérocny,
respondenti pak mnohdy obraci svou pozornost jinym smérem. V neposledni fad¢ je potieba
dodrzovat logickou néavaznost otazek, aby byl pro respondenta dotaznik piehledny

a pro vyzkumnika efektivni pro sbér potfebnych dat. (Tahal, 2017, 54-56)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 FOLKLORNI KAVARNA

Prakticka ¢ast této diplomové prace se soustiedi na predstaveni konceptu folklorni kavarny.
Ptiznivy vztah autorky k folkloru a kavé byl odrazovym mitistkem ke spojeni téchto dvou
zajmu do podoby folklorni kavarny. Tato myslenka je v samotném pocatku, jedna se tudiz
o zatim nerealizovany koncept. Proto bude nedilnou soucasti praktické casti série analyz,
které napovi, v jakém stavu se nachazi dany trh, kolik se zde nachazi konkurence a jaky je

jeji vyznam, jaky je trzni potencial, cilova skupina atd.

8.1 Predstaveni folklorni kavarny

Kdyz autorka konceptu piemyslela o nazvu kavarny, pfedstavovala si néco kratkého, jasného
a uderného, co by zaroven evokovalo jak kavu, tak i folklér. Nakonec dospéla k nazvu
“Juch”, coz ptredstavuje pravé folkloér. Juchanim folkloristé ozvlastiuji tanec, pisné atd. Je
to projev radosti a nadSeni. JelikoZ se do nazvu nepodafilo zakomponovat i onu kavu, bylo
nutné ji promitnout alespoil po vizualni strance, tedy v logu kavarny.

Folklérni kavarna Juch se bude nachazet v Uherském Hradisti, v centru Slovacka, které je
proslulé folklérni atmosférou, dochovanymi lidovymi zvyky a tradicemi. Konkrétné se bude

nachdzet na adrese Havlickova 173, v blizkosti centra mésta a autobusové zastavky.

8.1.1 Predmét podnikani

Jelikoz k ¢innostem kavarny neodmyslitelné patfi podavani napojl, poptipade i pfiprava
jidel, je podnikani zaloZeno na femeslné Zivnosti — hostinska ¢innost (dle ptilohy ¢. 1
k zakonu ¢. 455/1991 Sb.). Dle zZivnostenského zdkona sem patii cinnosti spocivajici
v pripravé a prodeji pokrmii a napojii k bezprostiedni spotiebé v provozovné, v niz jsou
prodavany. ... Pokud ziistane zachovdana povaha Zivnosti, Ize provadet doplikovy prodej
(napr. tabakové vyrobky, upominkové predméty, ...), prodej pokrmit a napojii pres ulici, ....
(Horzinkova, 2010, 252)
Pro splnéni podminek hostinské €innosti je zapotiebi splnit nejméné jednu z nésledujicich
podminek:

e odborné vzdélani v oboru,

e odborné vzdélani v ptibuzném oboru a k tomu rok praxe v oboru,

« nékolikaleta praxe jako OSVC nebo zaméstnanec ve vedouci pozici v oboru,

e 6 let praxe v oboru.
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Pfi nesplnéni ani jedné z podminek musi podnikatel sehnat odpovédnou osobu, ktera
nékterou z podminek splituje a zaroven se za podnikani zaru¢i. Autorka konceptu disponuje
odbornym vzdélanim v oboru (hotelnictvi a cestovni ruch), proto zde nejsou zadné prekazky

k ziskani Zivnostenského opravnéni.

8.1.2 Pravni forma podnikani

Jako pravni forma podnikani byla zvolena spole¢nost s ru¢enim omezenym, coz je jedna
z moznych pravnich forem podnikani v Ceské republice. Tento typ spoleénosti zahrnuje
mnoho vyhod — pfes omezené ruceni spolecnikli za zavazky podniku az po flexibilni
arelativné jednoduché upravy pti formovani usporadani podniku. Zna¢nym plusem jsou také
nenaroéné pozadavky na zakladni kapital, kdy minimalni vySe vkladu na osobu ¢ini pouhou

1 K¢&. (Joskové a kol., 2015, 9-12)

8.2 Sluzby kavarny

V oblasti kavy se podnik zaméti na podavani kvalitni kadvy z lokélnich praziren v ramci
spoluprace s mistnimi dodavateli. Podavani kvalitni kdvy dnes jiz mize znit trochu jako
klisé, nicméné lahodné a chutné kava hraje u zdkaznikl pti vybéru kavarny podstatnou roli.
S tim, jak kavova kultura v Cesku pozvolna vzkvéta, tak i zakaznici vyzaduji vyssi kvalitu.
Je vSak dilezité zaméfit se nejen na kvalitu kavy samotné, ale také na jeji servis a podavani,
protoze dokonala kava neni pouze o tom, co zdkaznik dostane v $alku. Podavani kavy a jeji
kvalita je zrcadlem dobie proSkoleného personalu kavarny. Spravné podavani by se mélo
vyznacovat prezentaci kavy, jejiho ptivodu, zptisobu prazeni a vyznamnych vlastnosti, jako
je naptiklad acidita, ovocitost, hotkost atd. Spravny servis kdvy se vyznacuje nahfatym
porcelanovym Salkem, podavanim sklenice neperlivé vody a pokud se jednd o kéavu
s mlékem, mélo by byt servirovano zvlast' v nahiaté konvicce. Na vSechny tyto aspekty
se folklorni kavarna Juch dostatecné zaméti.

Aby kavarna dostdla svému atributu folklérni kavarny, bude v kavarné hrat folklorni hudba.
Mimo to se zamé&ii na potfaddani folklornich eventii. Jednim z nich budou napftiklad vecery
s cimbalovymi muzikami, folklérnimi soubory, péveckymi soubory atd. Bylo by dobré,
kdyby se tyto eventy uskuteCiiovaly na pravidelné bazi, napt. jedenkrat tydné€, nicméné

jelikoz se jedna o zacinajici projekt, nelze usoudit, jestli je tento interval redlny.
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8.3 Charakteristika trhu

Folklorni kavarna se bude sousttedit na trh, ktery lze specifikovat z hlediska geografického
jako Uherské Hradisté a jeho okoli do 10 km. Z dat Ceského statistického ufadu vyplynulo,
ze v tomto prostiedi zije celkové 87 978 obyvatel, z nichz 57 740 je ve véku mezi 15 a 64
rokem. (CSU, online, 2018)
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Obrazek 1: Uherské Hradisté a okoli do 10 km, zdroj: mapy.cz

8.3.1 Screening trhu

Pro ucely folklorni kavarny je vSak klicové zjistit, kolik folkloristli a ptiznivct folkloru
na daném trhu Zzije. JelikoZ se takovym datim doposud Zadny volné dohledatelny vyzkum
neveénoval, bylo nutné provést screening trhu a pokusit se dopatrat k takovym informacim.
V zékladni roviné se prizkum zaméfil na aktivni folkloristy v dané oblasti, nebot’ k témto
¢islim je relativné dobry ptistup. V ramci toho byl sepsan seznam jednotlivych folklornich
souboril, cimbalovych muzik, chas a ostatnich folklérnich uskupeni, jako naptiklad zenské
a muzské pévecké sbory. Prizkum se zamétoval pouze na dospélé soubory a uskupeni,
détské folklorni soubory jsou tak z tohoto vyctu vynechany. Dal§im krokem bylo zjiSténi
poctu Clent jednotlivych uskupeni; tyto informace byly Cerpany bud’ z jejich webovych
stranek, z webovych stranek jednotlivych obci nebo 1 z facebookovych skupin. Z prizkumu
vyplynulo, Ze na daném trhu se nachdzi celkem 141 folklérnich uskupeni, které dohromady
¢itaji 3712 clent. Toto ¢islo je nutné brat pouze jako orientacni, nebot’ informace
at’ uz na webovych nebo facebookovych strankach nemusi byt zcela aktualni. Toto pfiblizné

&islo vsak pro Ggely prace staéi. (CSU, online, 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

V druhé roviné se pak prizkum zabyval zjiSt€énim informaci o pfiblizném poctu ptiznivct
folkloru na daném trhu. Tuto informaci bohuzel nelze tak snadno zjistit jako pocet aktivnich
folkloristd. Hruby odhad poctu pfiznivet folkloru lze zjistit jedin€é podle tucasti
na jednotlivych folklornich akcich na daném trhu. I z téchto dat vSak nelze pfesné urcit, zda
se jedna o obyvatele daného trhu nebo turisty z dalSich oblasti. Z vyctu rtiznych folklornich
eventll uvedenych v piiloze €. I je jasné, ze folklorni udalosti roku jsou Slovacké slavnosti
vina a otevienych pamatek. Dle odhadu organizatorti se této akce v roce 2017 ztc¢astnilo 50
000 - 60 000, z toho na 3 000 krojovanych. Dal$imi vyznamnymi folklornimi akcemi je
bezesporu Jizda krald v Kunovicich a ve VI¢nové, kterd se dokonce tadi na seznam
UNESCO. Neni tak divu, Ze dle poctu prodanych vstupenek v roce 2014 dosahl celkovy
pocet navstévnikil 3 399, pficemz je nutné k tomuto Cislu ptipocitat jest€é odhadem 2000
neplaticich ucastnikii. Ne&které folklérni eventy na daném trhu tedy dosahuji
nékolikatisicovych navstév a lze tedy usoudit, ze pocet ptiznivei folkloru a lidovych tradic
je také nékolikatisicovy. (Slovacky denik, online, 2017; Sukupova, 2015)

Podrobné zpracovani prizkumu trhu je k dispozici v Ptiloze 1.

8.4 Marketingovy mix

8.4.1 Produkt

Kava

Hlavnim produktem kavarny je samoziejmé kava. Proto bude velka pozornost vénovana
kvalité jeji chuti, kvalité servisu 1 podavani. Jelikoz vSe zacina uz od kvality kavovych zrn
a jejich prazeni, jednotlivé smeési budou peclivé vybirany u lokdlnich praziren, kterych
v okoli Uherského Hradisté v poslednich dnech mnoho. Kévova zrna se budou Cerstvé mlit
pfimo v kavarng, aby nevyprchalo cenné aroma. Pfimo v kavarn€ budou k dispozici dva
mlynky, v kazdém z nich bude jind smés kavy. Na jednom mlynku bude kdva s hotkosti
a zemitosti s plnym aroma. Na druhém mlynku bude naopak smés, kterd bude odlehéena
ovocitou chuti. Kdva bude poddvéana v nahfatém porceldnovém nadobi a nedilnou soucasti
kazdého $alku kavy bude i sklenice vody.

Vino

Vino bude tvofit podstatnou soucast nabidky alkoholickych napoji, nebot’ vino a folklor
k sobé& neodmyslitelné patii. Vybéru vina tak bude vénovana velka pozornost, spravny vybér

dodavatele vina by totiz mohl znamenat konkuren¢ni vyhodu, nebot’ zna¢na ¢ast konkurence
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odebird vino od jednoho dodavatele, jehoz vino vSak nevynika ani tak kvalitou, jako spis$
sladkosti.

Ostatni napoje

Kavarna nebude disponovat klasickou napojovou nabidkou, na kterou miize zdkaznik narazit
v kazdém pohostinském zatizeni. Misto toho bude nabidka obsahovat napoje, které jsou
spojeny s lokalni kulturou, folklérem, tradicemi a zvyky. Misto slazenych limonad (typu
kola, tonic atd.) si tak host bude moci vybrat z Siroké nabidky domacich limonad, vinného
nebo jableéného mostu nebo hroznové §tavy. Caje, at’ uz Cerstvé nebo sypané, budou
podavany v typickych lidovych “plechaccich”, tedy smaltovych hrncich. Co se tyce lihovin,
podstatnou ¢ast budou tvofit palenky (slivovice, hruskovice, visiovice, Spendlikovice atd.),
bylinné likéry, borovicka, medovina atd. Nabidka népoji by zkratka méla odrazet lidovou
kulturu a to, co je pro Slovacko a okoli typické.

Kolace a sladké

Kavarna bude kazdy den nabizet sladky dezert. Tento dezert se ponese v duchu lidovych
zvyki a tradi¢nich receptl “naSich babic¢ek™. V sortimentu se tak budou obménovat domaci
kolace s drobenkou, kolace z kynutého tésta, vdolky, maltasky, koblihy, béleSe, jablecny
Stradl atd.

Sluzby

Dulezitou soucasti celého konceptu produktu jsou i sluzby, konkrétné poradani folklornich
eventd. Bude se jednat zejména o setkani s cimbalovymi muzikami, péveckymi sbory,
folklornimi soubory atd. Dalsi event, ktery bude kavarna potadat jednou do mésice, jsou
tematické vecery riznych folklornich podoblasti. Naptiklad pifi veceru s podoblasti
Kyjovsko, by mimo klasické nabidky vin byla zafazena do nabidky 1 prosluld “Bzenecka
lipka”, jako dezert by byly podavany bramborové tasticky s povidly a makem, atmosféru by
dotvarela CM FriSka z Kyjova atd.

8.4.2 Cena

Cena produkti ve folklérni kavarn€ Juch je stanovena pfedevsim na zdklad¢ cen konkurence.
Tato strategie byla zvolena zejména z toho dlivodu, Ze zakaznici na tomto trhu jsou jiz zvykli
na urcité cenové rozhrani, existuje jen malo subjektli, které z tohoto cenového rozhrani
vybocuji. Zaroven vSak cena musi brat v potaz ndklady a musi v sobé obsahovat marzi. Ceny
jsou uzpiisobeny tak, aby bylo mozné prorazit na trh. Jakmile ziska kavarna na trhu stabilni

postaveni, pocita se s mirnym zvySenim cen.
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8.4.3 Distribuce — misto poskytovani sluzby

Jelikoz je kavarna typ sluzby, kdy zdkaznik musi pfijit za poskytovatelem sluzby, hraje vybér
lokality podstatnou roli. V idedlnim piipad¢ by kavarna neméla byt piili§ vzdalena od centra
déni a misto samo o sob¢ by mélo byt atraktivni, zaroven vSak ne piili§ finan¢né nakladné.
Pti vybéru umisténi kavarny bylo potieba sousttedit se také na samotny prostor a vyméru
plochy, aby se zde vesel dostatecny pocet stold, bar, zdzemi, podium atd. S ohledem na tato
kritéria byla vybrana lokalita Havlickova 173. Jeji vyhodou je, Ze se nachazi zhruba 200
metri od Masarykova namésti, 250 metri od autobusového nadrazi a 500 metra
od vlakového nadrazi. Cesta zdkaznika tak mnohdy vede pravée kolem této lokality. Prostory
jiz v minulosti slouzily jako kavarna, dispozi¢ni feseni by se tak nemuselo pfili§ ménit. Navic
diky této minulosti jsou zdkaznici na tuto lokalitu zvykli.

Prodej produktli bude probihat piimo v provozovné kavarny kone¢nym spotiebiteliim, jedna
se tedy o formu primé distribuce. Mezi spotiebitelem a poskytovatelem sluzby tak dochazi

k primému kontaktu, ktery predstavuje kli¢ k uspésné distribuci.

8.4.4 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace kavarny je podrobné popséna v kapitole 12.4.

8.4.5 Lidé

V oblasti sluzeb jsou to pravé lidé, ktefi tvoifi neodmyslitelnou ¢ast celého podnikani.
Se sebelepsi sluzbou, avSak bez kvality zaSkolen¢ho, komunikativniho a ochotného
persondlu se takova sluzba proda jen stézi. Spolehlivy a zapaleny zamé&stnanec je ve sluzbach
ucinénym pokladem, jedin€ takovy zaméstnanec poda kvalitni sluzby a findlni vysledek poté
pusobi o poznani 1épe. Klicem k tspéchu je, aby se zaméstnanec citil dobfe, nebot” pozitivni
energie se snadno odrazi i k zdkaznikiim. Proto je diilezité dbat na neustalou motivaci
zamé&stnanci, utuZzovat mezilidské vztahy na pracovisti a rozsifovat jejich obzory, aby méli
prostor k osobnimu rozvoji.

Pfi vybéru zaméstnanct bude hrat velkou roli fakt, jak je dany jedinec zapaleny pro dany
projekt. M¢l by tak idedlné¢ mit vztah jak ke kéavé, tak 1 k folkloru. V idedlnim ptipadé
by pravé zaméstnanci méli vtisknout folkloérni kavarné tvar. Proto se vybér zaméstnanct
nebude odvijet pouze od odbornych zkuSenosti, ale pfedevsim pravé toho, jak dany jedinec
veii konceptu folklorni kavarny. Zameéstnanci s niz§imi odbornymi zkuSenostmi budou

absolvovat baristicka, popfipad¢ barmanska Skoleni.
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Aby byl provoz kavarny zcela pokryt, bude potfeba tym o 7 zaméstnancich. Na kazdé sméné
budou dva zamé&stnanci — barista a obsluha. Jelikoz oteviraci doba kavarny ve dnech pondéli
az ctvrtek a ned¢le je 9:00 - 22:00, kazdy z téchto dnli bude potieba dvou smén. V patek
a sobotu, kdy bude otevieno od 9:00 - 24:00, bude potfeba vypomoci 2 brigadnikti. Dal§im
¢lenem tymu bude pekai/ka na polovi¢ni ivazek s naplni prace peceni tradi¢nich dezertt.
K témto 7 zaméstnancim se pak pifidd majitelka, kterd bude casto vypomocna
pii obsluhovani zakaznikl. Diky tomu bude neustale na blizku zakaznikim a 1épe tak pozna
jejich potteby a ptrani. Majitelka konceptu bude také organizovat jednotlivé folklérni eventy

a starat se celkové o bezproblémovy chod kavarny.

8.4.6 Procesy

V kavarné dochazi k velkému mnozstvi procesii, mnoho z nich se odehrava v piimém
kontaktu se zakazniky. Tyto procesy maji rozhodujici roli na spokojenost zédkaznika, proto
by kazdy z procestt mél byt dobie promyslen. Hlavnim procesem v piipad¢ kavarny je
samotnd obsluha zakaznika, prezentace produktu a péce o zakaznika béhem jeho navstévy.
Aby byla zajiSténa co nejvyS$i mozna kvalita tohoto procesu, budou jednotlivé kroky
standardizovany. Do zna¢né miry se tak eliminuje proménlivost dané sluzby. Personal
kavarny se tak bude fidit n€kolika zasadami, které ovliviuji spokojenost zdkaznika; jednou
ze zésad je, Ze by zakaznik mél byt obslouZen do 5 minut od jeho ptichodu do kavarny; dalsi
zéasadou je to, Ze by zakaznik mél byt seznamen s druhy kéavy, které jsou v ten den na mlynku.
Diky tomu zékaznik nabyde dojmu, Ze personalu kavarny na ném zaleZi, a Ze je o n¢j dobie
postarano.

K vedlejsim podptirnym procestim pak Ize zatadit zajisténi potfebného zbozi od dodavateli,
organizovani folklérnich eventd nebo sestavovani komunikacnich kampani. V rezii
majitelky pak bude 1 fizeni lidskych zdroj0, procesy fizeni rizik, kvality a bezpec¢nosti a chod

a sprava organizace.

8.4.7 Materialni prostredi

Vzhled folklorni kavarny je povazovan za kliCovy, zakaznik by hned po vstupu mél poznat,
ze se jedna o kavarnu s folklornim a lidovym zamétfenim. Design kavarny bude Cisty, ne
prili§ komplikovany. I kdyZ by spousta lidi v takovém zatizeni ocekévala typicky lidovy
nabytek ze dieva, kavarna by se pfece jen méla vyznacovat pohodlim — aby se zékaznici
chtéli co nejdéle zdrzet. Proto bude koncept kavarny kombinovat moderni nabytek

s lidovymi folklornimi ornamenty. Vybaveni se bude vyznafovat dfevénym nabytkem
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s bilym polstrovanim a bilymi sedackami. Zdi kavarny budou zdobit ru¢né¢ malované
slovacké folklorni ornamenty. Kavarna by na zédkaznika méla plsobit vzdusnym, Cistym
dojmem.

V prostorach, které byly pro kavarnu vybrany, jiz dfive byla jind kavarna a dispozi¢ni feSeni
bylo pomémé dobré, proto v ptipadé folklorni kavarny dojde spise k designovym zménam.
Vstup do kavarny je lemovan velkymi prosklenymi okny, které vhanéji do celého prostoru
dostatek svétla. Naproti vstupu se ty¢i velky bar, ktery hned prilaka zékaznikovu pozornost.
Nad barem bude velka tabule s aktudlni nabidkou ndpoja, dezertti, ale 1 s novinkami
a pozvankami na rizné folklorni eventy, které se chystaji. Okolo baru bude nékolik stoll
s zidlemi, podél zdi pak budou bilé sedacky se stolky. Vybaveni kavarny bude doplnéno
1 menS$im podiem, které bude vyuzivano zejména béhem planovanych folklornich eventi.
Prostor kavarny bohuZel neni nejvétsi, proto bude potieba pti riznych folklornich eventech
vzdy 2-3 stolky oddélat.

Materialni prostiedi dotvari také samotny persondl. Aby jednotlivi zaméstnanci
korespondovali s danym konceptem, bude pro vSechny uren dress code — tricko
s folklornimi ornamenty specialn€ navrzeno pro folklorni kavarnu Juch. Zbylé obleceni je
jiz ponechédno na rozhodnuti kazdého zaméstnance.

Celkovou atmosferu folklorni kavarny bude doplnovat lidova hudba. S tim je spojeno placeni
poplatkl za reprodukovanou hudbu pro Ochranny svaz autorsky (OSA). OSA nepozaduje
poplatky za lidové pisn€ neznamych autori. Nicméné v roce 2015 byl podan névrh na novelu
zakona k véci zruseni poplatkl za lidové pisn€ a ¢ekd na schvaleni. (MaluSova, online, 2017;

OSA, online, 2015)
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9 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza podniku se zaméfuje na zhodnoceni podminek na trhu, kde podnik pusobi.
Prvni casti bude analyza makroprostredi, jejimz cilem bude zjistit jednotlivé faktory, které
na podnik piisobi, aniz by je mohl ovlivnit. Poté bude nasledovat analyza mikroprostiedsi,
tedy jevi, které mlze podnik svym plsobenim ovliviiuji. Nasledné zjisténé informace

poslouzi jako podklad pro vytvoteni projektové ¢asti této diplomové prace.

9.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostfedi podniku bude analyzovdno za pomoci analyzy PEST, kterd zkouma
politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické faktory, které ptimo plisobi

na ¢innost folklorni kavarny.

9.1.1 PEST analyza

Politicko-pravni faktory

Podnikéani folklorni kavarny je z politicko-pravniho hlediska ovlivnéno mnoha zidkony,
vyhlaskami a dal$imi platnymi piedpisy, které je nutné dodrzovat. V Ceské republice je
podnikéni vymezeno zakonem ¢. 445/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, zdkonem
¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich a zdkonem ¢. 89/2012 Sb., novym obc¢anskym
zakonikem. Dale se folklorni kavarna musi fidit vyhlaSkou Ministerstva zdravotnictvi
¢. 107/2001 o hygienickych poZadavcich na stravovaci sluzby.

Od 1.12.2016 vesel v platnost také zakon ¢. 112/2016 Sb. o evidenci trzeb. Elektronické
evidenci trzeb (EET) tak od té¢ doby podléhaji trzby pochazejici z podnikatelské Cinnosti.
Ty jsou tak nyni evidovany prostfednictvim propojeni pokladnich systémi podnikl
s Finan¢ni spravou. Tento zédkon byl zaveden za ucelem snizeni miry danovych unikd,
jelikoZ v minulosti se néktefi podnikatelé zdmérmé vyhybali registraci k platcovstvi DPH.
Nyni je kazdy podnikatel povinen vystavit zakaznikovi uctenku za prodanou sluZzbu/produkt
a diky tomu mé Finan¢ni sprava jasny vhled do situace trzeb kazdého podniku. EET navic
pfineslo podnikatellim dal$i finan¢ni zatéz, kterd souvisi s pofizenim elektronické pokladny
a nutnost zajisténi stabilniho internetového piipojeni. (Hovorka, online, 2017)

S rokem 2016 vzesla v G¢innost povinnost platcim dan€ z ptidané hodnoty podavat tzv.
kontrolni hlaSeni, které nenahrazuje danové ptiznani. Pravni tprava kontrolniho hlaseni byla
do zakona o DPH dodéna novelou ¢. 360/2014 Sb. Jedna se tak o dal$i byrokratickou zatéz

smérem k podnikatelim. Kontrolni hlaSeni se podava jednou za mésic a musi v ném byt
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popsany vSechny piijmové i vydajové doklady s hodnotou nad 10.000 K¢&. Doklady s ¢astkou
pod 10.000 K¢ jsou v kontrolnim hlaseni uvadény kumulativni ¢astkou. Kavarna bude
obvykle uvadét souhrnnou ¢astku za cely mésic. Opacna situace muze nastat ve chvili, kdy
se v kavarn¢ bude konat napt. firemni vecirek a Castka dokladu prevysi 10.000 K.
V takovém ptipad¢€ pak bude nutné v kontrolnim hlaseni uvést podrobné informace o tomto
dokladu, véetn& DIC odbératele. (Finanéni sprava, online, 2018)

Chod kavarny také podstatné ovlivni Natizeni EU 2016/679 o ochrané osobnich udaja
(GDPR), které¢ plosné¢ vstoupi v ucinnost 26.5.2018. Toto nafizeni plati pro vSechny
jednotlivce 1 podniky, které shromazd’uji nebo zpracovavaji osobni tidaje (jméno a piijment,
adresa, datum narozeni, telefonni Cislo, email, fotografie atd.) Cilem GDPR je chranit
digitadlni prava obcCanii. Ochrana osobnich udaji sméfuje nejen k zakaznikim,
ale i zaméstnanciim. V ptipadé, ze bude kavarna chtit vytvofit fotku spokojeného zdkaznika,
nebo vyfotit zaméstnance pfi ptipravé kavy a zvetejnit fotku naptiklad na socialni siti nebo
webové strance, bude muset nejprve od dané osoby ziskat souhlas ve formé podpisu,
aby nedochazelo k porusovani prav, nebot’ 1 tvaf je citlivym osobnim udajem. Citlivé udaje
vSech zaméstnanci musi zistat pfisné utajeny a nesmi byt zvefejnény tfetim osobam.
V piipadé shromazd’ovani emaili za ucelem rozesilani newsletterti bude kavarna muset opét
ziskat pisemny souhlas vlastnika emailu. Kavéarna tak bude moci uchovavat pouze takove
udaje, k nimz dostala pisemny souhlas od dan¢ osoby. (GDPR, online, 2018; Markovska,
online, 2017)

Dalsi legislativni pfekaZzkou pro provozovatele pohostinskych zafizeni je zdkon o ochrané
zdravi pfed Skodlivymi Uc¢inky ndvykovych latek ¢. 65/2017 Sb., medidlné¢ znamy jako
protikutacky zakon, ktery mimo jiné plo$né zakazal koufeni v pohostinskych zatizenich.
Cilem je snaha o posileni zdravi obyvatel Ceské republiky a jejich ochrany pted skodlivymi
latkami. Tento zdkon je znacné€ kontroverzni a déli spole¢nost na dva tabory s rliznymi
nazory. Ve spolecnosti koluje mnoho palcivych otdzek spojenych s timto zédkonem.
Je to pftilisny krok proti svobodé podnikateld a kufakii samotnych? Maji mit kutaci svobodu
koufit, nebo nekufaci svobodu dychat Cisty vzduch? Ditkazem o tom, Ze je spolecnost v této
véci rozdélend znaci 1 fakt, Ze aktualn€ dochazi ke snahdm o zmirnéni tohoto zakona a dojde
k jeho novym projednanim ve snémovné. (Zdravotnicky denik, online, 2018)

Ekonomické faktory

Kavarna je ovlivnéna ekonomickou situaci v Ceské republice i ve svété. K nejéast&jsim

ukazatelim ekonomické situace patii rist HDP, mira inflace, mira nezaméstnanosti, vyse
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mezd, vyse urokovych sazeb, kupni sila koruny, vyse investic atd. VSechny tyto faktory jsou
vzajemn¢ provazané a navzajem se vyrazné ovliviuji.

Soucasna ekonomicka situace v Ceské republice zaznamenavéa dynamicky rist. Za rok 2017
doslo jednomu z nejvyssich rastdt HDP, kdy hodnota rlistu dosahla ptes 4,5 %. Ruku v ruce
s tim rostou 1 mzdy a diichody, coz vede k tomu, ze spotiebitelé vice utraceji. Diky tomu
se mnohem vice dafi malym a stfednim firmam, které pak vkladaji vice finan¢nich
prostiedkli do investic. Zaroven se pocita s posilovanim koruny viici euru, diky cemuz dojde
1 k poklesu inflace. V souvislosti s tim experti odhaduji, Ze se v roce 2018 mirné zpomali
hospodarsky rast kviili niz§imu riistu poptavky ze zahranici s tim, jak koruna posili. Nicméné
i tak se trh nachazi ve velmi dobrém stavu a zda se, ze pro podnikani jsou vytvotreny idealni
podminky. (Idnes, online, 2017; Aktualnég, online, 2018)

Socialné-kulturni faktory

Jednim ze socidlné-kulturnich faktord, které ovlivituji chod folklorni kavarny, je nakladani
s volnym ¢asem. Dle serveru Promény ¢eské spole¢nosti, ktery se zabyva Setfenim zivotnich
podminek, zkusenosti a postojii celych domécnosti, se 99 % dospélych Cechii vénuje kazdy
den né&jaké volnocasové aktivité. Az 70 % Cechtl si pro tyto aktivity vyhrazuje dobu mezi
19:00 - 22:00. Pro folklorni kavarnu je dobré védét, ze za prvé maji lidé néjaky volny Cas
a za druhé, Ze pravé nejvice Cechil situuje své volnodasové aktivity do ve¢ernich hodin. Je
tedy vhodné, aby kavarna méla v tuto dobu otevieno, a aby také cilila své komunikacni
aktivity na tento ¢as. (Promény ceské spolecnosti, online, 2016)

V poslednich letech také dochdzi k vyraznym zméndm Zivotniho stylu. Objevuji se nové
trendy, které souvisi s vyvojem novych technologii, komunika¢nich kanali a globalizace
spole¢nosti, a nasledné€ ovliviiuji i chovani spotiebiteld. Je v§ak otazkou, jestli by se folklorni
kavarna, jejimz jadrem jsou tradice a lidové zvyky, méla témto trendim pfizpisobovat nebo
nikoli. Bude potieba se nad kazdym trendem pozastavit a rozhodnout, zda je vhodné
zahrnout jej do prosttedi kavarny nebo radé€ji spoléhat na to, Ze trendy maji kratkou zivotnost,
a ze se lidé radé&ji vraceji k tradicim.

Dalsim aspektem, ktery také znacéné ovliviiuje pusobeni kavarny, je cestovni ruch
a navstévnost Zlinského kraje. Z dat Ceského statistického tfadu vyplyva, Ze navitévnost
v tomto kraji meziro¢n¢€ vzrostla o 13 %. ZvySeny pocet navstévniki miize byt pro kavarnu
dobra zprava, nebot’ miize tento fakt vyuzit pro sestaveni komunikacni kampané zaméefenou
specialné na navstévniky Zlinského kraje a turisty, ktefi cht&ji objevit krasy Slovacka. (CSU,
online, 2017)
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Technologické faktory

Z hlediska vybaveni nepatii kavarna k typu podnikii, které by byly vyrazné ovlivnény
nejruznéjsimi technologickymi novinkami a inovacemi. Kavarenské vybaveni se sice stale
vyviji, nicméné 1 tak neni potieba toto vybaveni neustale obmeénovat pii kazdém
technologickém vylepseni. Také co se tyce procesit a know-how v ptipravé kavy, mnoho
technologickych novinek se zde neuchyta, kavarny se radéji drzi zaruCenych tradi¢nich
postupi.

Cemu je v$ak nutné vénovat pozornost v oblasti technologie, jsou nové informaéni
a komunikaéni technologie, které vyrazné ovliviiuji spotiebitelské chovani. Technicky vyvoj
umoziuje snazsi pristup k informacim napiiklad diky internetu, na ktery si spotfebitelé
rychle navykli. Z dat Ceského statistického tfadu je zfejmé, Ze se internet v Cesku t&i
oblibé, nebot’ ¢isla uzivatelll internetu dosahuji 77 %. Internet a bezdratové piipojeni je
v dnesni dobé samoziejmosti jak v domacnostech, tak i v pohostinskych zatizenich jako je
kavarna. Podnik by mél vyuzit touhy spotiebiteli po informacich ve sviij prospéch
a komunikovat s nimi prostfednictvim webovych stranek a socialnich siti. (CSU, online,

2017)

9.2 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi nové vznikajici folklorni kavarny bude analyzovano pomoci Porterovy
analyzy péti konkurencnich sil, ktera zkouma konkurenceschopnost daného podniku
a zaroven odkryva atraktivitu trZzniho prostiedi. DalSi analyzou v rdmci mikroprosttedi bude

analyza konkurence.

9.2.1 Porterova analyza 5 konkurenc¢nich sil

U kazd¢ z péti sil Porterova modelu jsou hodnoceny jednotlivé faktory, na které je potieba
brat ohled. K hodnoceni dulezitosti téchto faktori byla zvolena stupnice 1-5, kde 1 nese
zjiSténo, ktera z péti sil ma pro dany podnik nejvétsi vyznam a bude vytvofen obraz
o komplexnim konkuren¢nim a trznim prostfedi, které kavarnu bezprostiedné obklopuje.
Vhled a predikci do budoucna poskytl provozovatel jednoho pohostinského zatizeni, ktery

se v tomto oboru pohybuje vice nez 20 let. V ramci prace si v§ak nepial byt jmenovan.
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Konkurenéni rivalita v odvétvi

o o rok
Konkurencni rivalita v odvétvi
2017 = 2022
Pocet konkurent( a jejich konkurenceschopnost 4 5
mdilo siinych konkurentd (1 bod), hodné silnych konkurentd (5 bodd)
Ohrozeni ze strany konkurence 3 4
intenzita strategického Usili mald (1 bod), velkd (5 bodd)
Diferenciace vyrobkU{/sluzeb 4 3
diferenciace je vysokd (1 bod), je nizk& (5 bodd)
Diferenciace konkurence 4 4
diferenciace je vysokd (1 bod), je nizkd (5 bodd)
RUst odvétvi 2 1
vysoky rUst poptdvky (1 bod), nizky rdst poptdvky (5 bodd)
Suma 17 17
Promérné skore 3.4 3.4

Tabulka 1: Konkurencni rivalita v odvétvi, vlastni zpracovani

Rivalita firem v odvétvi kavarenského primyslu v Uherském Hradisti je pomérné vysoka.
Jen v nejbliz§im centru je situovano okolo 20 kavaren nebo jinych podnikd, které podavaji
kavu. Mnoho z téchto zatfizeni se jiZ na trhu drzi n¢kolik let a ma tak vybudovanou svou
stalou zdkladnu zakaznikd. Novy podnik tak musi ¢elit zna¢nému ohrozeni ze strany silnych
konkurentti. Do budoucna lze o¢ekavat, ze se narust silné konkurence jesté zvysi, nebot roste
poptavka po kavarnach s kvalitni kdvou. Spotiebitelé také zacinaji byt oteviencjSim
specidlnim novym druhim a chutim kavy, proto je mozZné, Ze kavarny, které nevyuZiji tento
trend, budou mit zna¢né potize v konkuren¢nim boji. Ohrozeni ze strany konkurence tak také
pravdépodobné poroste.

Samotna kavarenska zafizeni i jejich portfolio produktl je pomémé obtizné odlisit
od konkurence (je zde pomérné nizka diferenciace), proto se mnohé subjekty na trhu pokousi
odlisit poskytovanim dodatkovych sluzeb nebo vytvorenim odlisného prostiedi. Moznym
klicem k uspéchu a udrzeni se na trhu je pravé specializace kavarny jako takové, i jeji
nabidky. V tomto odvétvi hraje velkou roli také kvalita poskytovanych sluzeb i produkta.
Pokud selze kvalita poskytované sluzby (servis) nebo produktu samotného (kévy, popft.
jinych napojt), zakaznik neotali s prechodem k jinému kavarenskému zatizeni, kterych neni
zrovna malo. Konkuren¢ni prostiedi v kavarenském odvétvi je presyceno, a tak si zdkaznik

muZe snadno vybirat z mnoha moznosti.
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9.2.2 Analyza konkurence

Okres Uherské Hradisté disponuje velkym mnozstvim ekonomickych subjektt, které
podnikaji dle klasifikace CZ-NACE ve stravovani a pohostinstvi (¢innost I 56). Tabulka nize
ukazuje meziro¢ni vyvoj téchto ekonomickych subjektii v ramci uherskohradist’ského

okresu. VSechny tyto podniky ptedstavuji konkurenci folklorni kavarny.

Ekonomické subjekty kategorie CZ-NACE [-56 v okresu Uherské hradisté

rok 2013 2014 2015 2016
pocet subjektl’ 1338 1394 1433 1459

Tabulka 2: Ekonomické subjekty kategorie CZ-NACE I-56 v okresu Uherské Hradiste,
zdroj: CSU, online, 2018

Z tabulky je ocividné, Ze pocet ekonomickych subjektli v ramci pohostinskych zatizeni
v tomto okrese trvale roste, a to o desitky subjektt ro¢né. Konkurence kavarny Juch se tak
neustale rozrusta.

Pocet kavaren a obdobnych pohostinskych zatizeni v tomto okresu je enormni. Vyvstava
tedy potieba diferenciace poskytovanych sluzeb a produktii, coz spociva predevsim v kvalité
sluZeb 1 produktii a na znacce samotné. I kdyz hraje diferenciace pro kavarny podstatnou
roli, na tomto trhu maji kavarny spiSe obdobny koncept — nabizeji viceméné stejné produkty
stejné kvality, a i sluzby se jen v malo ptipadech lisi. Proto je pro kavarnu Juch stézejni
ulohou pravé diferenciace, a to jak v kvalité sluzeb, tak i kvalit¢ a odlisnosti nabizené¢ho
sortimentu produkta.

Pii Gvaze nad hlavnimi konkurenty folklorni kavarny Juch byla brana v potaz nejen
oblibenost jednotlivych podnikt, ale také to, jestli piindsi svym zakaznikim “néco navic”
a odlisuji se. V oblasti kavarenstvi patii mezi nejvyznamnéjsi konkurenty Jiné café, Cafe
Portal a Kafe uprostfed, pfi¢emz vSechny z nich se nachazi pfimo v Uherském Hradisti.
Ve folklorni tématice pak kavarn€ Juch konkuruji zejména Slovacky dvir v OstroZské Nové
Vsi a Slovacka hospoda v Hrad¢ovicich. Dalsi fadky jsou vénovéany analyze téchto podnikil
a jejich marketingové komunikaci.

Jiné café

Jiné café je kavarna, ktera si jiz za léta své existence vybudovala solidni zakladnu zékaznik®.
Nachazi se ptimo na Masarykové ndmésti (na hlavnim namésti) a vynika tak tedy skvélou
polohou. Kavarna je rozdélena na dvé patra, pti€emzZ druhé patro nabizi ojedinély vyhled
na celé namésti. Mimo klasicky napojovy sortiment nabizi kavarna také vyborné dezerty

a slané kolace. Mezi dalsi vyhody kavarny patii doplitkové sluzby; nachazi se zde klavir,
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takze si zakaznici mohou vypit Salek kavy za doprovodu zivé hudby. Kavarna také obcas
porada setkani s riiznymi osobnostmi. Zaroven lze vSak této kavarné vytknout cela fada véci.
Jednou z nich je naptiklad akustika. Protoze je kavarna dvoupatrova, ptfi¢emz ale prostor
uprostied je otevieny, je zde Spatnd akustika a kavarna ptisobi velmi hlu¢né. Velky prostor
zpusobuje problémy obsluze, ktera nestihd a vse trva pfili§ dlouho. Tento problém je jeste
markantnéj$i v letnich mésicich, kdy kavarna roz§ifuje mista k sezeni o nemalou zahradku.
Komunikace kavarny neni nijak ojedinéla. Kavarna komunikuje prostiednictvim webovych
stranek, které vSak nejsou aktualizované (kuptikladu v prosinci 2017 zaviela kavarna Jiné
café jednu ze svych dvou provozoven, pfi¢emz o tom informovala na své Facebook strance,
ale na webu stale lakaji zdkazniky do obou provozoven). Dale ke své komunikaci vyuzivaji
Instagram a Facebook.

Cafe Portal

Cafe Portal je kavarna “pro umélce”. Dle vybaveni kavarny, kde jsou jak zidle, kiesla i stoly
tzv. “co dum dal”, 1ze poznat, Ze tato kavarna neni pro kazdého. Ma vsak co nabidnout jiz
zminovanym umélclim, hipsterim, studentim a za roky své existence ziskala u téchto
cilovych segmentii znacnou oblibenost. Tato kavarna ¢asto potada eventy; napt. umélecké
vystavy, koncerty, ¢teni basni, pfednasky apod. Nevyhodou Cafe Portal je lokalita. Ackoli
se dim, ve kterém sidli, nachazi na Masarykové namésti, samotna kavarna se totiz nachézi
az ve tfetim patife budovy a pro pifespolniho zdkaznika miZze byt problém kavarnu najit.
Chybi zde také dostatecna oznaceni kavarny, ktera by cestu zdkaznikovi znacné uleh¢ila.
Komunikace Cafe Portal je ve skutecnosti nedostate¢nd. Jediny kanal, pomoci kterého
nepravidelné¢ komunikuji se svymi zdkazniky, je socidlni sit’ Facebook. A ani tento kanal
neni spravovan nejlépe. Prispévky nemaji jednotny styl jak po stylistickeé, tak po vizualni
strance.

Kafe uprostied

Kafe uprostted je zbrusu nova kavarna, ktera funguje asi rok. A 1 pies to, Ze vétSina novych
kavaren se potaci na hrané existence, neni to pfipad Kafe uprostied. Tato kavarna totiz
odhalila mezeru na trhu a chytla se ji. Tento podnik je totiZ tizce spjat s herci ze Slovackého
divadla, kter¢ se v Uherském Hradisti tési velké oblibé. Herci jsou u€astniky rtiznych eventi,
potadaji naptiklad ¢teni pro déti, dospélé, bazarky, divadelni pfedstaveni atd. Kavarna také
potada koncerty ve dvore, diky kterému maji koncerty skvélou domaci atmosféru. Kavarna

navic vyniké teplym Gtulnym a velmi ptatelskym prostiedim.
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Komunikace kavarny probihad vyhradné pies Facebook. Ptispévky jsou pridavany pomérne
pravidelné a maji jednotny jazyk i styl. Vyznacuji se ptatelskym podtonem a odlehcenim.
Slovacky dvir

Slovacky dvir v Ostrozské Nové Vsi, ktera je od Uherského Hradisté vzdalena 8 km, je pro
folklorni kavarnu Juch konkurentem v oblasti folkléru. Tento podnik je koncipovan jako
kemp a penzion, ktery nabizi nepieberné mnozstvi sluzeb. Zakaznik se zde miize ubytovat,
usednout v restauraci, relaxovat ve wellness, zahrat si adventure golf, vyuzit sportovisté nebo
bikepark, vykoupat se v ptfirodnim koupalisti, vyuzit lanového centra atd. Cilovymi trhy
tohoto podniku jsou zejména rodiny s détmi, Skolni vylety, détské tdbory atd. Cesty
zakaznikd do Slovackého dvora mifi zejména v letnich mésicich, kdy je zde pro tyto cilové
trhy znaéné vyziti.

Slovacky dvir vyuziva ke své marketingové komunikaci webovou prezentaci, ktera je
pomémé zdafila, pfehlednd a moderni. Dale ke své komunikaci se zdkazniky vyuziva
socialnich siti, z nichz nej¢astéji vyuzivana a také nejzdarilejsi je Facebook. Piispévky jsou
pfiddvany zhruba 2x tydné a ton piispévki je ptatelsky, coz se k danému podniku hodi. K
méné aktualizovanym sitim pak patii Instagram, kde za vice nez 2 roky existence podniku
1ze najit jen 27 postd, a YouTube, kde jsou pouha 2 videa a 1 odbératel. Pokud jsou tyto
kanaly nevyuZzivané, ztraci smysl je mit.

Slovacka hospoda

Slovéacka hospoda se nachazi v HradCovicich, coz je vesnice vzdalena 13 km od Uherského
Hradisté. Jedna se o podnik, ktery miize byt pro folklorni kavarnu Juch konkurenci v oblasti
folkloru a lidovych tradic. Slovacka hospoda je vybavena nabytkem v lidovém stylu a nabizi
tradi¢ni Slovéackou kuchyni.

Komunikace tohoto podniku spoc¢iva ve webové prezentaci, kterd nastiniuje celkovou
atmosféru slovackych tradic. Dale firma pouZiva ke své komunikaci Facebook. Ptispévky se
zde objevuji jen jednou mésicné, coz jako komunikace se svymi zdkazniky nemusi stacit.
Slovéacka hospoda také vyuziva tradi¢nich forem marketingu, jako billboardy.

Zavérem lze konstatovat, Ze konkuren¢ni rivalita v odvétvi je dnes pomérné vysoka,
kavarny vSak nabizeji vesmés stejné nebo podobné sluzby a odliSuji se spise vybavenim. Jen
nekolik malo kavaren v Uherském Hradisti se specializuje na urcitou oblast, do urcité
podoby a dé€la tak své sluzby odlisné. Tento piistup mlze byt v otazce ziskédvani loajalnich

zakaznikl podstatny.
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Hrozba vstupu do odvétvi

rok
Hrozba vstupu do odvétvi
2017 | 2022

Kapitdlova ndrocnost vstupu do odvétvi 3 5
kapitdlovd ndro&nost vstupu je vysokd (1 bod), je nizkd (5 bodd)

Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi 3 3

“cesta zpét” je obtiznd (1 bod), je snadnd (5 bodd)

Diferenciace vyrobku, loajalita z&kaznik( existujicich konkurentd 4 3

diferenciace je vysokd (1 bod), je nizk& (5 bodd)

Pristup k surovindm, pracovni sile 3 3

neni snadny (1 bod), je snadny (5 bodU)

Pristup k distribucnim kand&lim 4 4

je obtizny (1 bod), je snadny (5 bodU)

Suma 17 15
PrOmérné skére 3.4 3.2

Tabulka 3: Hrozba vstupu do odvetvi, viastni zpracovani

Hrozba vstupu do odvétvi v kavarenském ¢i pohostinském odvétvi je pomérné vysoka, i pres
to, Ze v porovnani s jinymi odvétvimi sluzeb je pomérné kapitaloveé narocna. Do budoucna
se neocekava, Ze by se tento faktor n&jak vyrazné¢ ménil. Co se tyce vyvoje po pfipadném
vstupu do odvétvi, v piipad¢ neuspéchu cesta zpét mize byt poméerné obtiznd. Nicméné
zafizeni kavarny nebo alespon ¢ast 1ze obvykle prodat.

Jelikoz jsou sluzby v kavarenském primyslu v UH maélo diferencované (s vyjimkou podnikii
Kafe uprostfed a Cafe Portal), loajalita zakaznik( neni pfili§ vysoka. MlzZe za to z ¢asti
proménlivost sluzby, kterd zpiisobuje, ze zdkaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu
sluzby. V ptipadé nespokojenosti je pro zakaznika snadné uchylit se k uté¢ku ke konkurenci.
Resenim mize byt pravé specializace kavarny. Pokud bude zaméfeni natolik odlisné
v porovnani s konkurenci, zdkaznici budou mit mensi tendence ptechdzet ke konkurenci.
Do budoucna se ptedpoklada, Ze se mnohé kavarny budou chtit specializovat, aby podpofily
loajalitu zédkazniki. Je tedy mozné, Ze se diferenciace konkurence lehce zvysi.

Ptistup k pracovni sile je v rdmci moznosti snadny, protoze personal nemusi disponovat
specidlnim vzdélanim nebo know-how a neni pfili§ obtizné se praci v kavarenstvi naucit
(at’ uz prostrednictvim rekvalifikace, kurzl, ¢i pouhého zauceni). Na druhou stranu, pokud
kavarna chce zaméstnavat opravdové profesiondly (baristy), mize se setkat s nedostatkem
takovych pracovnich sil.

Stejné tak i pfistup k distribuénim kanaltim neni pfili§ omezeny, a tak tento aspekt neni
velkou ptekazkou ke vstupu novych konkurenti do odvétvi. Ani do budoucna se nepocita

s vyraznymi zménami.
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Zavérem lze fici, ze hrozba vstupu novych konkurenti patii k t¢ém vysokym. Odhadem
se kazdym rokem otevie alespon jedna nova kavarna; zaroven je vSak nutné podotknout, ze
nckteré 1 zkrachuji. Jedna se tedy o pfirozeny pribéh.

Hrozba substitutiu

o e rok
Hrozba substitfutu
2017 2022

Existence mnoha substitutd na trhu

mdlo (1 bod), mnoho (5 bodd) 4 o
Konkurence v odvétvi substitutl 4 4
nizk& (1 bod), vysokd (5 bodd)

Vyvoj cen substitut 3 5
cena se bude zvySovat (1 bod), snizovat (5 body)

UZitné vlastnosti substitutd 5 1
budou se zlepsovat (1 bod), zhorsovat (5 bodd)

Hrozba substitutd v budoucnu 2 5
pravdépodobnost, Ze se objevi je nizkd (1 bod), je vysokd (5 bodd)

Suma 15 14
Primérné skore 3 2,8

Tabulka 4: Hrozba substitutit, viastni zpracovani

Na trhu existuje velké mnozstvi pohostinskych sluzeb, které mohou kavarny alespon z ¢asti
nahradit. Kavarny jsou tak ohrozeny mnozstvim substitutii. Mnoho zakaznikii chodi
do kavaren za ticelem setkani s jinymi lidmi, a tak mohou vyuZit naptiklad restaurace, bistra,
vinotéky, bary, ¢ajovny nebo jina pohostinska zatizeni. Mimo to, dnes zdkaznik dostane
Salek kavy v kazdé z takovych zatizeni, jen je otazka, v jaké kvalité. Konkurence v odvétvi
substitutd je tak pomérné vysoka. V obdobi péti let je mozné, ze se konkurence substitutli
jesté rozroste.

Vyvoj cen substitutll se odviji zejména od ceny surovin, v tomto ohledu je mozné, Ze dojde
k mirnému zvySeni. V soucasné dob& zaziva ¢eska ekonomika rlist a s nim spojena inflace
také mirné zvySuje ceny (a tedy i ceny substitutll). Jednou ze surovin, ktera v posledni dobé
zaznamenala skokovy rust, je maslo. ZvySeni cen tak mohly zaznamenat zejména cukrarny,
u nichZ je méslo neodmyslitelnou souéasti. (Finance, online, 2017; CSU, online, 2018)
Uzitné vlastnosti substitutd se neustle vyviji ruku v ruce se snahou provozovatell a majitelil
pohostinskych zatizeni nabidnout svym zakazniklim ten pravy produkt. Do budoucna je tak
mozné, Ze se uzitné vlastnosti budou jeste zlepSovat, protoze je snaha neustale zdokonalovat
sluzby. Otéazkou ziistava, zdali hrozi v budoucnu néstup novych substitutd, anebo zdali

se ty soucasné budou jen zdokonalovat.
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Zavérem lze fici, Ze hrozba substitutl je také pomérné vysoka. Existuje zde mnoho druhii
pohostinskych zatizeni, kterd mohou ta kavarenska do ur¢ité miry nahradit. Proto je dilezité

budovat vztahy se zdkazniky, aby neméli diivod vyhledévat jiné alternativy.

Vyjednavaci sila zakazniku

rok
Vyjedndvaci sila zédkaznikd
2017 | 2022
Pocet vyznamnych zdkaznik{ 9 5
mnoho drobnych zdkaznikd (1 bod), nékolik mdlo vyznamnych zdkaznikd (5 bodd)
Vyznam produktu pro zdkaznika 4 3
velmi vyznamny (1 bod), nevyznamny (5 bodd)
Ziskovost zdkaznika 3 5
je vysokd (1 bod), je nizkd (5 bodU)
Ndklady prechodu zdkaznika ke konkurenci 4 4
ndklady jsou vysoké (1 bod), jsou nizké (5 boduU)
Hrozba zpétné integrace 1 1
je nepravdépodobnd (1 bod), je pravdépodobnd (5 bodU)
Suma 14 12
PrOmérné skoére 2.8 2,4

Tabulka 5: Vyjednavaci sila zakaznikii, vilastni zpracovani

Kavarny nejsou zavislé pouze na malém poctu vyznamnych zékaznikl. Jejich obrat je
zavisly na velkém poctu drobnych zakaznik, 1 tak je dulezité nepodcenovat jejich silu.

Z pohledu vyznamnosti produktu pro zékaznika lze konstatovat, Ze kavarna a produkty
s ni spojené nejsou piilis vyznamné. Kavarna je misto spojené s odpocinkem, setkanim
s prateli, které zakaznici k t€émto uc¢eliim vyuzivaji, pokud maji dostatecny ptijem. Zahy vsak
muze nastat zhorSeni ekonomicka situace, kdy budou mit lidé nizsi ptijmy a v téchto chvilich
se bez kavaren a podobnych pohostinskych zatfizeni obejdou. Proto je vyznam tohoto
produktu spiSe niz$i. Pro zvySeni vyznamnosti produktu je potieba vytvorit specialni
prostiedi kavarny, s neobvyklou nabidkou a s odliSnym zamétenim. Pokud se z kavarny
stane zazitkové misto, existuje redlnd Sance, Ze vyznam sluzby v o€ich zdkaznika vzroste.
Ziskovost zédkaznika se odviji od toku piijmi, které pfinese podniku, pfi¢emz tato suma musi
prevySovat tok nadkladi vydanych spolecnosti na ziskani a prodej zdkaznikovi. Pokud je
zékaznik ziskovy, pak je jeho vyjednavaci sila nizsi. V ptipad€ kavarenstvi se tato hodnota
pohybuje kolem stiedu. Jelikoz predikce vyvoje HDP v dalSich letech je stale v zelenych
Cislech, ocekava se, ze poroste i1 pfijem zékaznikl a tudiz, Ze se ziskovost zdkaznika jeste
lehce zvysi. (MFCR, online, 2017)

Néklady piechodu zakaznika ke konkurenci, tzv. switching costs, nejsou prilis alarmujici,

nebot’ v kavarenském prostiedi je fluktuace zdkaznikli pomérné ocekavanym jevem, pokud
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se ovSem nejednd o hromadny odliv. V piipad¢ hrozby zpétné integrace, kdy se zakaznik
rozhodne podnikat v tomto odvétvi na vlastni pést, by se ndklady pfechodu zékaznika
mnohonésobné zvysily, nebot’ by mohl odlakat zna¢né mnozstvi zékazniki. K takové situaci
v8ak dochazi jen vyjimecné.

Zavérem lze fici, ze vyjednavaci sila zdkazniki ma stfedni hodnotu. Kavarna sice neni
zavisla na n€kolika vyznamnych, ale na mnoha drobnych zékaznicich, nicméné i tak je maji
zékaznici pro kavarnu diilezitou hodnotu.

Vyjednavaci sila dodavateli

rok
Vyjedndvaci sila dodavatel’
2017 = 2022

Pocet dodavateld a jejich vyznam 5 5
dodavateld je mnoho (1 bod), je mdlo (5 bodd)

Hrozba vstupU novych dodavatel 3 3
nepravdépodobnd (1 bod), pravdépodobnd (5 body)

Vyznam odbératell pro dodavatele 9 9
je velky (1 bod), je maly (5 bodd)

Existence substitutd 4 4
velkd hrozba (1 bod), mald hrozba (5 bodd)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi ! 1
je nizkd (1 bod), je vysokd (5 bodU)

Suma 12 12
Prdmeémé skére 2,4 2,4
Tabulka 6: Vyjednavaci sila dodavatelu, vlastni zpracovani

Pocet dodavatelt je v kavarenském prostfedi pomérné vysoky, a tak jejich vyjednavaci sila
je spise stfedni. V ptipadé neshod s dodavatelem je mozné obratit se na jiné dodavatelské
firmy. Navic také hrozi vstup novych dodavatelii na trh, coz mize znepiijemnit podnikani
dosavadnim dodavateliim. Dodavatelé by si tak méli uvédomit vyznam odbérateli a méli by
s nimi navazovat a budovat vztahy, uzavirat vzajemna partnerstvi, kterd pomahaji loajalnosti
ze strany odbérateli.

Co se ty€e poslednich dvou bodi, existence substitutli pro dodavatele neni piili§ velkou
hrozbou, neptedpoklada se zasadni vyvoj novych substitutii. Organizovanost pracovni sily,
¢imz jsou mysleny zejména odbory, je velmi nizka v kavarenském odvétvi. Kavarny jsou
vétSinou malé podniky, kde nema smysl vytvaiet odbory.

Zavérem lze fici, ze vyjedndvaci sila dodavatell je pomérné nizka, coz plati jak
pro soucasny stav, tak 1 pro blizkou budoucnost. I pfes to, ze tento fakt nehraje
pii sestavovani business strategie velkou roli, naskytuje se ptilezitost vyuzit tento fakt pti

dodavkach surovin a materialu.
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9.2.3 Shrnuti Porterovy analyzy

Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil ukdzala moznad rizika pasobeni jednotlivych sil
pro budouci podnikani folklérni kavarny. Na zaklad¢é ptifazenych bodu k jednotlivym
faktorim vyplynulo, ze o prvni ptficku hodnocenych sil, které na kavarnu pasobi, se déli
konkurenéni rivalita v odvétvi a hrozba vstupu do odvétvi, jejichz skére dosahlo shodné 3,4.
Konkurenéni boj v Uherském Hradisti je pomérn€ vysoky, a ackoli se toto mésto tadi k t¢m
mensim, i tak je zde dostatek kavaren a pohostinskych zatizeni. Rizikem je 1 hrozba vstupu
do odvétvi; Jedna se zejména o podniky, které chtéji na trh prorazit s né¢im novym, jelikoz
konkurence neni pfili§ diferenciovana. Hrozba substitutt je z hlediska dulezitosti na tfetim
misté se skore 3. Kavarna jako takova je totiz mistem odpocinku, schiizek s prateli apod.
a v tomto aspektu miize byt snadno nahrazena jinymi pohostinskymi zafizenimi. Ctvrtou
silou v potfadi dulezitosti je vyjednavaci sila zdkaznikli, ktera dosahla skore 2,8. Je tak
potieba nepodcenovat dilezitost zakaznikil, vénovat se jim a pracovat na budovani vztaht.
Posledni misto zaujima vyjednavaci sila dodavateli s 2,4 body a je tak v porovnani
s ostatnimi tou nejmensi hrozbou. Aby bylo v co nejvyssi mife zamezeno témto hrozbam, je
nutné nastavit n€kolik opatieni, jako naptiklad kontinualn€ monitorovat konkurenci a jejich
strategii, prizptisobit se podminkdm zakaznikd, jejich potfebdm a pfanim, pracovat

na budovani vztaht s dodavateli, dostate¢né se odliSovat od konkurence apod.

9.3 SWOT analyza

SWOT analyza

Silné stranky: Slabé stranky:

S1: jedinecny koncept folklorni kavarmy | W1: novdacek na frhu

$2: lokdinost sortimentu W2: poplatky Ochrannému svazu autorskému
$3: poraddni folkldrnich eventd W3: vysoké pocdate&ni ndklady

S4: umisténi kavdrny blizko centra W4: mensi prostory kavdarny

$5: dva druhy kdv na mlynku W5: ndrocnost poraddni folkldrmich eventd
PrileZitosti: Hrozby:

O1: folklorni akce v Uherském Hradisti T1: novd / stAvajici konkurence

O2: rist spotfeby kdvy T2: nendvratnost investice

O3: zvysovani zivotniho standardu T3: nizky z&jem cilové skupiny

O4: trendy typu “local”, “bio”, “tradicni” | T4: neschopnost ndsledovat ménici se trendy

O5: navazdni obchodnich partnerstvi T5: logjalita zdkaznik( ke konkurenci

Tabulka 7: SWOT analyza, vlastni zpracovani
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9.3.1 Kauzalni SWOT analyza

Kauzalni SWOT analyza déava do souvislosti jednotlivé proménné ze zdkladni SWOT

analyzy a hledd tak provazanost a zavislosti téchto proménnych. Pokud spolu dvé proménné,

napiiklad S1 a OI souviseji a vzajemné se ovliviluji, jsou oznafeny 1. V opacném piipadé

jsou oznaceny 0. Po souctu vysledkt se ukaze dulezitost jednotlivych proménnych.

S1

S2

S3

S4

S5

suma

1

5

Silné stranky a prilezitosti

1

2

1

3

1

4

1

4

Tabulka 8: Silné stranky a prilezitosti, vlastni zpracovani

Nejvyznamnéj$i prilezitosti, kterou lze vyuzit ve spojeni se silnymi strankami, jsou

predevSim folklorni akce konané v Uherském Hradisti, které mohou pomoci folklorni

kavarnu zviditelnit, dostat do povédomi potencidlnich i stavajicich zakaznikl a propojit

ji s folklornim svétem. Béhem téchto akci je dilezité zintenzivnit marketingovou

komunikaci a zdlraznovat silné stranky kavarny.

Silné stranky a hrozby

S1

S2

S3

S4

S5

suma

T

1

1

1

4

Tabulka 9: Silné stranky a hrozby, vlastni zpracovani

T2

1

1

0

3

T3

1

1

1

4

T4

0

0

1

1

15

1

1

0

2

suma

4

4

Uvedené silné stranky je potfeba vyuzit k maximdlnimu moznému potlaceni hrozeb.

Podstatné hrozby, které podnik znacné ovliviiuji, jsou zejména konkurence a nizky zajem
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ze strany cilového trhu. K odstranéni téchto hrozeb miize pomoci vyuziti jedine¢ného
konceptu folklorni kavarny, ktery je prvni svého druhu v okoli, ale i lokalnost sortimentu,
diky kterému se zékaznici sezndmi s lokalnimi produkty a ochutnaji tak sortiment, ktery

nenajdou v kazdém pohostinském zatizeni.

Slabé stranky a prilezitosti

Ol 02 03 O4 (O8] suma
W1 1 0 0 1 1 3
W2 0 0 0 0 0 0
W3 0 0 1 0 0 1
W4 0 0 0 0 0 0
W5 1 0 0 0 1 2
suma 2 0 1 1 2

Tabulka 10: Slabé stranky a prileZitosti, vlastni zpracovani
Pro zmirnéni slabych stranek mutze kavarna vyuzit i jednotlivych prilezitosti. Nejveétsi
slabinou nov¢ vznikajici folklorni kavarny je bezesporu fakt, Ze je novackem na trhu a bude
tedy potieba vyuzit v§ech moznych nastroju, jak se dostat do povédomi zakaznikii. Kavarna
by tak méla vyuzivat veskerych folklornich akci v okoli, aby se dostala do mysli zdkaznikd.
Dalsi cestou, jak eliminovat slabé stranky, mtze byt navazovani vyhodnych partnerstvi
s podniky, které maji k folkloéru nebo kave blizko. Jednim z potencialnich partnert by mohla

byt naptiklad Trika z Kyjova, coZ je projekt, ktery se zabyva vyrobou folklorniho obleceni.

Slabé strdnky a hrozby

T T2 T3 T4 15 suma
W1 1 1 1 1 1 5
W2 0 0 0 0 0 0
W3 1 1 0 0 0 2
W4 1 1 1 0 1 4
W5 0 0 0 0 0 0
suma 3 3 2 1 2

Tabulka 11: Slabé stranky a hrozby, vlastni zpracovani
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Je dulezité, aby slabé stranky kavarny nevedly k posileni hrozeb. Bohuzel fakt, Ze je kavarna
novackem na trhu, coz je jednoznacné jeji nejvyznamnéjsi slabinou, je znacné umocnén
hrozbou konkurence na trhu a nendvratnosti investice. Aby tato kombinace nebyla
pro kavarnu zradnou, musi se zaméfit na silné stranky a pfilezitosti. Zaroven je vSak nutné

nezapominat na slabé stranky a hrozby a mit je neustale na paméti.

9.3.2 Shrnuti SWOT analyzy

SWOT analyza ucelila pfedstavu o stavu kavarny a sjednotila analyzu vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi. Jednoznacné nejvyraznéjsi silnou strankou je samotny koncept, ktery nabizi
netradi¢ni spojeni kavy a folkloru. Tuto silnou stranku je tfeba vyuzit, aby co nejvice
pomohla mirnit slabé stranky a mozné hrozby. S tim souvisi také silna stranka sortimentu,
ktery zdkazniklim nabidne lokalni a tradi¢ni napoje a dezerty. Na trhu v Uherském Hradisti
se podobny sortiment, ktery by se zaméfil pouze na to, co je pro dany region typické,
doposud nenachazi; pohostinska zatizeni vsazeji na napoje, které jsou snadno dostupné,
a které tedy zakaznik znd. JedineCnost sortimentu je jednoznacnou vyhodou folklorni
kavéarny. Na druhou stranu se kavarna musi vypofadat s n€kolika slabymi strankami, které
mohou podnikani zna¢né oslabit. Je tak potieba vyvinout veskeré usili a za pomoci silnych
stranek a prilezitosti slabiny podniku eliminovat. Podstatnou slabou strankou je to, ze bude
kavarna novackem na trhu a hrozi tak, Ze se ztrati mezi jinymi pohostinskymi zatizenimi.
Tuto slabou stranku l1ze potlacit pravé tim, Ze je folklorni kavarna jedine€nym konceptem,
je vSak potieba toto sdéleni pfedavat zdkaznikiim. Kavarna by neméla zapominat na mnohé
prilezitosti, které se v okoli naskytuji. Rozhodné by se méla soustfedit na folklorni udalosti,
které pomohou rozsitit povédomi o jeji existenci. Dale jsou kavarné ku prospéchu i soucasné
trendy jako ,local®, ,bio“, ,tradi¢ni, atd. Lidé se radi ohlizeji do minulosti a vraceji
se ke svym kofenlim, a pravé toho by kavarna méla vyuzit. Objevuji se v§ak i mnohé hrozby
zvenci, které je zapotiebi zmirnit s pomoci silnych stranek. Zna¢nou hrozbou je konkurence
a stim spojena loajalita zédkaznikii ke konkurenci. Tuto loajalitu je nutné naruSit tim,
ze kavarna nabidne néco navic, at’ uz ve formé¢ jedine¢ného konceptu, kvalitni kavy,

nebo odlisné komunikace.
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10 SMISENY VYZKUM

10.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je prvni ¢asti celkového vyzkumu, ktery byl v rdmci prace proveden.
Pro ziskani kvalitativnich dat byla pouzita metoda individualnich rozhovort, které byly
provedeny s folkloristy, tedy s typickymi zéastupci cilové skupiny folklérni kavarny Juch.
Pro ucely préace bylo vybrano 8 tcastnikti. Rozhovory slouzily mimo jiné k poznani cilové
skupiny, jejich zvykd, konicki, postoji k folklorni oblasti atd. Jednotlivé otdzky sméfovaly
ke zjisténi, kolik mé ucastnik volného €asu a kolik ho travi v zafizenich jako jsou kavarny.
Dalsi sekce otazek se zaméfila na to, co je pro ucastniky jakoZzto hosty kavarny dilezité,
a co je pro n¢ rozhodujicim faktorem pro navstiveni konkrétniho zatizeni. Dalsi otazky
smétovaly k jejich vztahu k folkloru a k folklornim eventim obecné. V posledni cCasti
se rozhovory ubiraly smérem ke konceptu folklorni kavarny. Vyzkum se zejména zajimal,
jak se folkloristé stavi ke spojeni kavy a folkloru, nebot’ panovaly obavy, jestli toto spojeni
nebudou folkloristé vnimat jako pfili§ inovatorské. Priméarni zdmér se ubiral ke zjisténi, jak

vnimaji predstaveny koncept a jestli jsou k nému skepticti nebo v ném naopak vidi potencial.

10.1.1 Analyza kvalitativnich dat

Z vyzkumu vyplynulo n€kolik poznatkd, které je potfeba brat v potaz.

Co se tyc€e prvni ¢asti rozhovoru, kde byly kladeny otazky na volny ¢as, odpovédi tcastnikli
byly velmi podobné. VétsSina z nich méa volny ¢as nanejvys 5 hodin denné ve vecernich
hodinach a snaZi se jej travit aktivné. Castymi volnoasovymi aktivitami Gidastniki je folklor,
rizné druhy sportu, hudba, Cetba a setkdvani se s rodinou a ptateli.

Dobrou zpravou je, Ze vSichni participanti uvedli, Ze navstévuji kavarny. VétSina z nich
uvedla, ze kavarny navstévuje alespoil 1 - 2x tydné, jen jedna tGcastnice uvedla, ze kavarny
navstévuje 2x do meésice. Na otazku, co je dilezité pii navstéve kavarny, resp. co je pro né
rozhodujici pro vybér konkrétni kavarny, velmi Casto zaznivala odpovéd’, ze klicovou roli
hraje lokalita a také interiér kavarny. Je proto dulezit¢ brat tyto aspekty v potaz
a nepodcenovat jejich dilezitost. Zaroven také vyplynulo, ze respondenti velmi vnimaji
pfistup persondlu, ktery ma pfimo dopad na jejich spokojenost. Z odpovédi ohledné
marketingové komunikace je zfejmé, ze respondenti doporucuji sméfovat veSkeré usili
marketingové komunikace do socialnich siti. Letdky a jiné formy nadlinkové klasické

komunikace povazuji mnozi za pasé. Naopak socidlni sit¢ jako Facebook nebo Instagram
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povazuji pro komunikaci kavarny jako kli¢ové. Mnozi dokonce uvedli, ze i webové stranky
kavarny nepovazuji za nutné. Tato zjisténi jsou pro nasledné sestaveni komunikacni strategie
podstatné. Posledni a zaroven nejdulezitéjsi ¢ast rozhovora se tykala konceptu folklorni
kavarny. Obecné se ucastnikiim vyzkumu koncept folklorni kavarny libil, ve svych
odpovédich vyzdvihovali zejména to, ze jim néco podobného v Uherském Hradisti chybi,
a ze by takovy prostor uvitali. Ocenovali také to, ze se folklorni kavarna Juch odliSuje
od konkurencnich kavaren Uherské Hradisti, a to at’ uz samotnym folklérnim zamétenim,
1 predstavenym sortimentem. Jeden z ucastnikii na lokalni a tradi¢ni sortiment napoju

a dezertl reagoval takto:

“To je prave jedna z dalSich véci, ktera mé velice mile prekvapila. Je pravda, Ze at’ clovek
dojde do jakékoli kavdrny nebo restaurace, tak nabidka je vesmés stejnd ... bylo
by to zajimavé si zajit na kavu, kde by hrala cimbalova muzika a clovek by jedl néco

tradicniho a mistniho. I v ramci cestovniho ruchu je to velice zajimavy projekt.”

Ugastnici tedy na koncept folklorni kavarny reagovali pievazné pozitivng, pouze dva
dotazovani vyjadfili obavy v riznych aspektech. Jedna dotazovana uvedla pochybnosti
ohledné poradani folklornich eventd kazdy tyden, zdalo se ji to nerealné. Jak naro¢né bude
potadani téchto eventli se ukaze az po uvedeni konceptu na trh. Naro¢nost lze do znacné
miry zmirnit uzavirdnim partnerstvi s jednotlivymi cimbalovymi muzikami, péveckymi
sbory atd. Druhy tc¢astnik vyjadtil obavy v souvislosti s rentabilitou podniku a polemizoval,
jestli by méla byt kavarna otevieno kazdy den. Tento aspekt lze vSak posoudit opét
az po uvedeni kavarny na trh. I pfes urcité obavy, oba z téchto dotazovanych véfi, ze ma

tento koncept potencial.

10.1.2 Vyhodnoceni kvalitativnich dat

Kvalitativni data ukazala postoje folkloristi ke spojeni kavy a folkloru, ale 1 nastavenému
konceptu folklorni kavarny. Dotdzanym folkloristim se spojeni kavy a folkloru nepfici, coz
bylo jednou z obav. Nicméné je nutné podotknout, Ze u€astnici vyzkumu nejspi$ nad timto
spojenim uvazovali v jinych souvislostech. Kavarnu jako takovou povazuji za poklidné
misto, kde si mohou déat dobry ndpoj a posedét s prateli. A prave v této souvislosti jim navic
pfedstava, Ze by v takovych podminkach jesté hrdla folklorni hudba, zdéala lakava.
Ptekvapenim tedy bylo, Ze ucastnici kvalitativniho vyzkumu pfijali spojeni kavarny

a folkléru jako néco ptirozeného, i kdyz se doposud takové spojeni na trhu neobjevilo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Zavérem lze poznamenat, ze mezi zkoumanym vzorkem folkloristii panuji ohledn¢ projektu
pozitivni emoce. Folklorni kavarna se mnohym zda jako vychodisko pro vyplnéni ¢asu, kdy
se nekonaji zadné jiné folklorni udalosti v okoli. Ucastnici vyzkumu by takovy koncept
v Uherském Hradisti uvitali. To je dobrym piedpokladem pro celou diplomovou praci,
a i samotny koncept folklorni kavarny. Tyto poznatky budou dale slouzit k prohloubeni

prizkumu pomoci kvantitativniho online dotazovani.

10.2 Kvantitativni vyzkum

Smiseny vyzkum déle pokracuje kvantitativnim vyzkumem, v jehoz ramci byla pro tcely
prace vybrana metoda online dotazniku pro sbér primarnich dat. Dotaznik byl vytvotren
v elektronické podobé¢ na serveru survio.com. Dilezitymi podklady pro jeho tvoteni byly
a dopliuji jiz zpracovana data. Oproti kvalitativnimu vyzkumu, ktery se soustiedil
na folkloristy — tedy typické zastupce cilové skupiny folklorni kavarny, byl dotaznik
distribuovéan z hlediska geografického — tedy v ramci Uherského Hradisté a jeho okoli.
Prizkum probihal od 25. bfezna do 30. bfezna, béhem téchto dni bylo dosazeno
pozadovaného poc¢tu 100 respondentt.

Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do n&kolika &asti. Uvodni &ast dotazniku kratce
predstavila koncept folklorni kavarny a tcel sbéru dat. Prvni ¢ast otdzek se vénovala
zakladnim rozliSovacim otdzkdm jako je pohlavi, vék a bydli§té. Dalsi Cast otdzek
se zam¢ftila na jednotlivé aspekty navstévy kavaren, zejména jestli respondenti navstévuji
kavarny v Uherském Hradisti, jak Casto, kolik ¢ini jejich primérna utrata, v jakou denni
dobu navstévuji kavarny atd. Dalsi ¢ast otdzek se soustfedila na konkurenci a preference
respondentll pii navstévé téchto kavaren. Posledni c¢ast dotazniku, kterd je zfejmé
nejdulezitéjsi, se potykala s ndzorem respondentli na spojeni kavy a folkloru, na folklorni
kavarnu a jeji jednotlivé aspekty.

Dotaznikové Setfeni, odpovédi respondentil, grafické zpracovani i analyza vSech poloZenych

otazek je zpracovana v pfiloze.

10.2.1 Analyza kvantitativnich dat

Kvantitativni vyzkum odhalil mnoho informaci, které rozsifily poznatky ziskané
z kvalitativni ¢asti vyzkumu, a to zejména diky tomu, Ze se zaméfoval na obecnéjsi otazky

tykajici se navstévnosti kavaren a zvyky respondentil s tim spojené. Z respondentii celkem
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93 % uvedlo, Ze navstévuje kavarny v Uherském Hradisti, z nichz nejcastéjsi odpovédi bylo,
ze navstévuji kavarny 1 — 2x mésicné (34 %). Toto je pomérné nizka frekvence a mize tak
byt jasnou piekazkou pro strategii folklorni kavarny. Tento tdaj vSak miize byt spojen
s faktem, Ze pouhd 2 % respondentil jsou zcela spokojena s nabidkou kavaren v Uherském
Hradisti. Celkem 73 % respondentli uvedlo, Ze jsou spiSe spokojeni; z jejich odpovédi je
patrné, Ze k absolutni spokojenosti jesté néco chybi, coz mize byt pro folklorni kavarnu
jasnou prilezitosti. Na trhu prevlada nékolik konkurentti, kteti mohou byt pro kavarnu jasnou
hrozbou — dle odpovédi respondentl se jedna zejména o Jiné Cafe (47,4 %) a Cafe Portal
(28,9 %). Respondenti pii navstévé kavarny ocekavaji ptijemné prostredi (26,5 %),
ptijemnou obsluhu (18,5%) a kvalitni kdvu (14,4 %). A prave kvalitni kava a kvalita servisu
s tim spojeného je to, co v kavarnach v Uherském Hradisti postradaji (31,6 %). VeSker¢ tyto
poznatky je nutné mit na paméti a dale s nimi pracovat. Kavarna by tak méla nejen naplnit
tato oCekavani potencidlnich zdkaznikd, ale v idedlnim piipadé i predcit.

Hlavnim cilem kvantitativniho prizkumu vSak bylo zjistit, jaky postoj respondenti zaujimaji
k folklorni kavarng. Jednou z otazek, ktera se tomuto tématu vénovala, bylo, jak lidé pohlizi
na spojeni kavy a folkloru. Jelikoz bylo u této otdzky dilezité ziskat rychlou odpovéd

bez dlouhého premysleni, byla pouzita Skala smajliki, které umozni snadné a jasné vyjadieni

L .V«I 1'_‘. .
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pocitl k dané véci.

Obrazek 2: Vyhodnoceni otazky ¢. 13, zdroj: viastni zpracovani

Naprosta vétSina respondentti (souctove celkem 89 %) ma kladny postoj ke spojeni kavy
a folkloru a 1ze tak usoudit, Ze Uherské Hradisté je dobrym mistem pro folklorni kavarnu.
Celkem 11 % respondentiim se naopak toto spojeni ziejmé nelibi.

Dals§i podstatnd otazka navazovala na tu pfedchozi a smeéfovala k tomu, jestli
by se respondentiim libila folklorni kavarna v Uherském HradiSti. Mezi vysledky téchto
dvou otazek lze sledovat jasnou paralelu — respondenti, kterym se spojeni kavy a folkloru
libi, se také kladné stavéli k folklorni kavarné v Uherském Hradisti (92 %) a naopak vétSina
respondentl, kterym se spojenim kavy a folkloru nezamlouvalo, by folklérni kavarnu

v Uherském Hradisti nechtéli (8 %).
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Graf 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 14, viastni zpracovani

10.2.2 Vyhodnoceni kvantitativnich dat

Hlavnim smyslem shroméazdéni kvantitativnich dat bylo zjisténi, jak obyvatelé Uherského
Hradisté a jeho okoli, tedy i jini 1idé nez aktivni folkloristé, pohlizi na cely koncept folklorni
kavarny. Je totiz jasné, Ze se kavarna nemlzZe zamé&fit pouze na cilovou skupinu folkloristi,
jelikoz by s vysokou pravdépodobnosti nevedla k rentabilité¢ kavarny. Z toho divodu bylo
nutné cilit dotaznik i na obyvatele Uherského Hradisté a okoli, coz pomohlo piiblizné urcit
jejich strukturu z hlediska folklorniho zaméfeni. Ukézalo se, Ze celkem azZ 68 % respondentt
se fadi do skupiny aktivni folklorista nebo ptiznivce folkloru. Téchto 68 % tak predstavuje
mozny trh, na ktery by se kavarna méla zaméfit ve svych komunikacnich aktivitach.
Z vysledki vSak vyplynul piekvapivy zavér — i ptes to, ze folkloristil a ptiznivcl folkloru je
68 %, celkem 92 % respondentil zaznacilo odpovéd’, Ze by se jim folklorni kavéarna
v Uherském Hradisti libila. Tudiz i lidé, ktefi nemaji k folkloru Zadny vztah, se mohou stat
potencidlnimi zédkazniky folklorni kavarny.

Zavérem lze poznamenat, ze pruzkum dotaznikového Setfeni viceméné potvrdil data ziskana
z kvalitativniho vyzkumu a ukazal, Ze konceptu folklorni kavarny jsou otevieni mimo
folkloristy 1 lidé, kteti se k folkloru stavi neutralné. VétSina respondentll vidi v tomto

konceptu smysl, coz je dobrym piedpokladem pro celou praci i koncept folklorni kavarny.

10.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Odpovida koncept kavarny predstavam typickych zastupcu cilového trhu?
Této vyzkumné otdzce se vénovala kvalitativni st smiSeného vyzkumu. Ucastnici
se v ramci individudlnich rozhovorli ztotoZznili s konceptem folklorni kavarny tak, jak

jim byl pfedstaven. Také Casto uvadéli, Ze jim takové misto v Uherském Hradisti chybi,
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a ze by tento koncept velmi uvitali. Z toho lze tedy usoudit, Ze koncept kavarny, tak jak je
nastaven, odpovida predstavam typickych zastupct cilového trhu.

VO2: Jak spravné oslovit cilovy trh a jak optimalné nastavit komunikaéni strategii?
Této otazce se vénovaly ob¢ Casti smiSené¢ho vyzkumu. Jak spravné oslovit cilovy trh,
respektive co je pro cilovy trh rozhodujici pro navstévu kavarny, feSila kvantitativni ¢ast.
Z vysledkt je zfejmé, ze respondenti pokladaji za velmi dilezité piijemné prostredi,
pfijemnou obsluhu a podavani kvalitni kavy. Aby koncept folklorni kavarny oslovil cilovy
trh, je nezbytné nutné brat tyto aspekty na ztetel. Na komunikacni strategii se soustiedila
kvalitativni ¢ast vyzkumu. Z odpovédi respondentil jasné vyplynulo, ze nejvice ocekévaji
komunikaci ze strany kavarny na socidlnich sitich jako jsou Facebook a Instagram. Naopak
povazuji za zbyte¢né, aby kavarna méla své webové stranky. Komunikacni strategie
by se tedy méla soustiedit primarné na socialni sité.

VO3: Ma cely koncept dostateény potencial pro realizaci na daném trhu?

I této vyzkumné otazce se vénuji ob¢ casti prizkumu. V kvalitativni ¢asti, kterd probihala
s typickymi zéstupci cilového trhu, byla v zavéru polozena otdzka, zda ma cely koncept
potencidl. VSech z osmi dotazovanych si mysli, ze folklorni kavarna Juch potencial ma. Tato
otazka byla dale rozsifena mezi dalSich 100 respondentil 1 v ramci dotaznikového Setfeni
a ukazalo se, ze 92 % z oslovenych si mysli, ze folklorni kavarna ma v Uherském Hradisti

potencidl uspét.

10.4 Shrnuti smiSeného vyzkumu

SmiSeny vyzkum se soustfedil na zodpovézeni vyzkumnych otazek, které byly stanoveny
pfed samotnym vyzkumem. Kvalitativni ¢ast vyzkumu objasnila postoje a ndzory
na folklorni kavarnu u typickych zéastupct cilové skupiny — tedy folkloristli. Rozhovory
s folkloristy pomohly objasnit a “vymodelovat” koncept folklorni kavarny dle predstavy
cilové skupiny. Tato ¢ast prizkumu se stala odrazovym mustkem k dal§imu kvantitativnimu
prizkumu. Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze tento koncept miize mit Gspéch i nejen mezi

folkloristy nebo ptiznivci folkloru, ale 1 lidmi, kteti k folkloru zaujimaji neutralni vztah.
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11 MARKETINGOVA STRATEGIE

Zakladem pro vytvofeni marketingové strategie jsou jak teoretické poznatky z prvni ¢asti
prace, tak 1 poznatky ziskané z provedenych prizkumit v rdmci praktické ¢asti prace.
Strategii je potfeba nastavit tak, aby vedla k uspéSnému vstupu kavarny na trh,
a aby ptesvédcila potencidlni zdkazniky, ze jim sluzby kavarny pfinesou ur¢itou hodnotu.
Za timto ucelem je potieba jasné¢ urcit a dikladn€ poznat svoji cilovou skupinu. V zévislosti

na marketingové strategii bude nasledné vytvorena komunikacni strategie.

11.1 Segmentace trhu

Cilovou skupinu kavarny lze definovat zejména z psychografického hlediska, konkrétngji
podle zajma. Budou ji tvofit nejen folkloristé, tedy lidé, kteti se folkloru aktivné ucastni
a vénuji, ale i lidé, ktefi maji k folkloru blizko, tedy ti, kteti i kdyz nejsou aktivnimi
folkloristy, maji k folkloru a lidovym tradicim pozitivni vztah. Tito lidé se ziji v Uherském
Hradisti nebo okolnich obcich v okruhu asi 15 km. Primarné se kavarna bude soustiedit
na zakazniky ve veku 18-35 let, a to z toho dlivodu, ze lidé v tomto véku jsou aktivnéjsi
na poli folklérnich aktivit, eventli a podobné. Obvykle to byva definovano tim, ze jakmile
se rozhodnou zalozit rodinu, aktivity spojené s folklorem pomalu odpadaji. A pro folklorni
kavarnu je naopak dulezité soustfedit pravé na skupinu zakaznikd, ktefi aktivné folklor
vyhledavaji. Dale se bude kavarna soustfedit také na turisty a ucastniky cestovniho ruchu,
ktefi nav§tévuji Uherské Hradisté a jeho okoli s cilem poznat mistni kulturu, tradice a folklor.
Folklorni kavarna se tak primarné zamétuje na tyto cilové skupiny:

o aktivni folkloristé

e pfiznivci folkloru

e turisté a ucastnici cestovniho ruchu

11.2 Profilace zakaznikua

Pred sestavenim marketingové strategie je nutné poznat své potencidlni zakazniky
do nejmensiho detailu; takové znalost umoZni nastavit vhodné komunikaéni strategie,
personalizovat sdéleni a celkoveé uzpisobovat nabidku pfedstavam zakaznikii. Predmétem
zajmu je tak zejména jak a kde zakaznici travi svilij volny €as, kolik maji volného ¢asu, co je
tési, co je naopak netesi atd. Respektive je dulezité podchytit vSe, co je pro tuto skupinu
zékaznikl typické. Profilace zakaznikl tak bude ze znacné Casti vychazet z provedenych

individualnich rozhovoru.
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Typickymi zakazniky folkloérni kavarny Juch budou aktivni folkloristé; tedy lidé, kteti
pusobi v né¢jakém folklornim uskupeni (folklornim souboru, cimbélové muzice, péveckém
sboru atd.) a s folklorem tedy ptichdzi do styku i n€kolikrat za tyden. Lze tedy s jistotou
poznamenat, ze folklor je podstatnou soucasti jejich zZivota. Kavarna se zaméti zejména
na folkloristy ve véku od 18-35 let. Toto rozmezi bylo vybrano z toho divodu, ze obvykle
jsou folkloristé aktivni zejména v téchto letech, respektive, nez se usadi a zaloZzi si rodinu.
V tu chvili totiz maji jiné priority, a i kdyz folklor zastava v jejich srdcich, je znacné
upozadén. Folkloristé, na které kavarna cili, jsou tak zejména studenty nebo mladymi
pracujicimi, ktefi maji volny Cas spiSe v odpolednich nebo vecernich hodinach. Dobrou
zpravou je, Ze se tito lidé snazi travit ¢as aktivng, a ne pouze doma. Casto travi ¢as poslechem
hudby, sportovanim, ¢etbou, nebo s rodinou a ptateli. Radi vyrazi za kulturou, obzvlasté
za folklornimi eventy. Mnozi navs$tévuji folklorni akce i nékolikrat do mésice, nicméné
frekvence navstév je dana zejména “sezénou”. Jsou totiz obdobi v roce, kdy se kond i nékolik
folklornich akei v okoli, ptikladem mohou byt tradi¢ni hody s pravem, které se konaji
v témét kazdé obcei. Ty probihaji zhruba od zafi aZz do listopadu. JelikoZ v tomto obdobi
folkloristé vS§eobecné “nevi kam diiv”, bylo by vhodné se zaméfit zejména na “hluché mista”
mezi jednotlivymi folklornimi eventy.

Dalsi skupinou zékazniki, na které se kavarna také bude sousttedit, jsou ptiznivci folkloru.
Tito lidé nejsou aktivnimi folkloristy, ale radi vyhledavaji a ucastni se rtiznych folklornich
akci. S folklorem tedy pfichazeji do kontaktu méné castéji v porovnani s aktivnimi
folkloristy. Tyto zakazniky nelze nijak v€kové€ ohranicit, nebot’ ptiznivce folkloru lze najit
napii¢ vékovym spektrem. Kvili tomu, Ze v€k neni limitujici faktor, nelze tedy ani
s presnosti urcit typické vlastnosti, jedinym faktorem, ktery tyto lidi spojuje, je pravé kladny
vztah k folkloru a lidovym tradicim.

Dale se kavarna také zaméii na turisty, ktefi do Uherského Hradisté vycestuji. Turisté
a ostatni ucastnici cestovniho ruchu obvykle touzi poznat, co je pro danou oblast typické,
chtéji ochutnat lokdlni speciality, poznat mistni kulturu a celkové vdechnout zdejsi
atmosféru. Folklorni kavarna Juch bude usilovat, aby se stala takovym mistem, které bude
vSechny tyto atributy spliovat, a aby se tak stala oblibenym cilem turisti za tcelem

seznameni se s mistni kulturou.
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11.3 Hodnota pro zakaznika

Jelikoz dany trh disponuje velkym mnozstvim pohostinskych zatizeni, tedy konkurence, je
potieba zakaznikovi zdlraznit, pro¢ by mél vyuzivat sluzby pravé folklorni kavarny Juch.
Kavérna si musi polozit otdzku, jakou hodnotu zakaznikovi pfinasi a jak tedy jeho Zivot
obohati. Musi pfitom myslet i na potfeby a pfani zakaznikd. Zakaznici kupuji pocit, ktery
jim produkt nebo sluzba ptinese. Hodnota pro zékaznika folklorni kavarny Juch je postavena
na vytvoreni originalniho prostoru, kde se snoubi kvalitni kava s folklérem a lidovymi
tradicemi. Diky lokalnosti sortimentu ma zédkaznik moznost poznat chuté mistniho regionu.
Kavarna pomaha rozkvétu folklorni kultury a podporuje povédomi o tradicich Slovacka.

Aby si zékaznik tuto hodnotu uvédomil, je nutné, aby ji kavdrna jasn¢ komunikovala.

11.4 Definovani USP

Aby se folklorni kavarna 1épe prosadila v konkurenénim boji, musi najit své USP, tedy
unique selling proposition. JelikoZ je nerealné, aby firma vynikala ve vSech aspektech
podnikéni, cilem je tak vybrat jeden aspekt, ve kterém kavarna vynika v porovnani
s ostatnimi. MySlenka USP by méla byt snadno uchopitelnd a jasna a méla by stanovit, pro¢
by zékaznici mé&li vyuzit sluZzeb pravé kavarny Juch. Proto USP zni nasledovné:

“VSechny chuté Slovacka na jednom misté.”

Tato USP vyzdvihuje fakt, Ze Juch je jedinou kavarnou v Uherském Hradisti, kterd bere
v potaz tradi¢ni a lokalni sortiment (jak népoje, tak 1 dezerty). Atmosféru kavarny dokresluje
reprodukovand folklorni hudba, poptipad€ Ziva vystoupeni cimbéalovych muzik, péveckych

sboru atd. Zakaznik tak maze zazit Slovacko na vlastni kuzi.

11.5 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhodou folklérni kavarny Juch je jednoznacné uZ jeji samotné zaméteni,
protoze mnoho kavaren v Uherském Hradisti nedisponuje specidlnim zamétenim a soustiedi
se na vSechny cilové skupiny. Dalsi konkuren¢ni vyhodou je originalita sortimentu, nebot’
jak uz bylo n¢kolikrat zminéno, kavarna bude nabizet lokalni nipoje jako mosty, domaci
limonady apod., pficemz klasicky nealkoholicky nédpojovy sortiment pohostinskych zatizeni
jako slazené limonddy (kola, tonic atd.) bude upln€ vypustén. Také co se tyce dezertt,
zakaznici budou moct ochutnat tradi¢ni sladké kolace, koblihy atd. Zna¢nou konkurencni

vyhodou pak také bude pofadani folklornich eventli, tematickych vecerii s raznymi
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folklornimi podoblastmi atd. Zda se tedy, ze se kavarna Juch v nékolika aspektech

od své konkurence odlisuje, je zde tedy urcitd Sance, Ze se kavarna na trhu uchyti.

11.6 Stanoveni marketingovych cili

Jelikoz jesté neni zndmo, kdy vstoupi folklorni kavarna na trh, jednotlivé cile se Casové
budou vztahovat ke dni uvedeni na trh. Hlavnim cilem folklorni kavarny je Gspésné
proniknout na trh a rozsitit o podniku povédomi. Nasledujici cile jsou v zavislosti s hlavnim
cilem a mély by mu vyrazné¢ dopomoci.
Marketingové cile pired vstupem na trh:
1. vramci komunikace pfed otevienim kavarny uzaviit obchodni partnerstvi
se 2 podnikatelskymi subjekty za ticelem spolupréce,
2. vramci komunikace pfed otevienim kavarny vytvofit databazi s kontakty
na 100 potencialnich zakaznikd,
3. v ramci komunikace pfed otevienim kavarny rozsitit povédomi o kavarne na 30 %.
Marketingové cile po vstupu na trh:
4. do roku od vstupu na trh zvysit trzni podil na 5 %,
5. do roku od vstupu na trh rozsifit zékladnu loajalnich zdkaznikt o 20 %,

6. do roku od vstupu na trh zvysit celkovy objem prodeje o 25 %.

K dosaZeni jednotlivych cili bude potfeba vyvinout mnoho usili a aktivit. V rdmci
marketingové strategie nezbytné stanovit, jak t€chto marketingovych cilli dosahnout. Cile
jsou ocislovany nahodné, nikoli dle jejich dilezitosti.

Cil ¢. 1: K tomu, aby se podafilo uzaviit partnerstvi s Zddoucimi obchodni partnery, a aby
vzajemnd spoluprace vedla ku prospéchu obou stran, bude v prvé fad¢ dulezité¢ uvédomit si,
v ¢em mize kavarna ostatnim subjektim vyjit vstfic, a naopak jak partnerstvi s jinymi
subjekty pomohou kavarn¢€. Kavarna muze napiiklad poskytnout prostor pro propagaci
jinych firem. Kupftikladu pokud by se podatilo navézat spolupraci s firmou Trika z Kyjova,
mohla by kavéarna poskytnou maly prostor k ukazce (a ptipadnému prodeji) jejich produkti,
jako jsou folklorni tricka, batohy, doplitkky atd. Tato firma by folklorni kavarné mohla
pomoci v propagaci, napiiklad umisténim reklamniho banneru na své webové stranky
a vyrobou firemnich tricek.

Cil ¢&. 2: Pro sbér kontaktl a vytvoreni databaze zakaznikli budou slouzit zejména webové

stranky, které budou spustény mésic pied otevienim kavarny. Zde se budou moci potencidlni
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zakaznici ptihlésit k odbéru newsletteru. Dale bude tento cil podpoten na Facebooku pomoci
Lead Ads, které umoziuji registraci uzivatelii k odbéru newsletteru nebo zanechéani
kontaktu, coz je mnohem snazsi diky automatickému vyplnéni pozadovanych udajia. Diky
tomu jsou uzivatelé ochotnéjsi poskytnou sva osobni data a kontakt. (Tyinternety, online,
2017)

Cil ¢ 3: Jednim zklicovych cili je rozSifeni povédomi o kavarn€. Je nezbytné,
aby se kavarna dostala do povédomi potencialnich zakaznikl jesté pied jejim otevienim.
K dosazeni tohoto cile bude vyuzito zejména komunikace na socialnich sitich, reklamy
na socialnich sitich, registrace v relevantnich internetovych katalozich (firmy.cz, Moje firma
na Google atd.), distribuce letakd, ale predev§im pomoci word-of-mouth, jez bude vyvolano
zejména diky planované teaser kampani.

Cil ¢. 4: Aby bylo dosazeno pozadovaného trzniho podilu, bude nutné provést nékolik krokii.
Tento cil jde ruku v ruce s rozsifovanim povédomi o kavarné, jen se nezastavuje u pouhého
povédomi, ale sahé az k ptilakani zdkaznika do kavarny za i¢elem vyuziti sluzby. Obzvlasté
ze zaatku to zahrnuje vétsi finanéni podporu, proto po vstupu na trh probéhnou investice
do reklamy na socidlnich sitich. Zarovenl lze cile dosahnout i diky uzavirdni dalSich
partnerstvi, které mohou pomoci ptivést nové zakazniky do kavarny.

Cil ¢ 5: Pro ziskani pozadovaného zvySeni loajalnich zadkaznikdi je nutné pracovat
na budovani vztahi s nimi. V zésad¢ plati, Ze jednim z kli¢ovych prvki budovani vztahu je
komunikace, proto bude kavarna se svymi zdkazniky Casto v kontaktu, a to zejména
na socialnich sitich, ale i diky newsletteru. Za Gcelem zvySeni loajality bude vytvotfen
veérnostni program v podobé karticek — kdy za 8 zakoupenych kév ziskaji tu dal$i zdarma.
Cil ¢. 6: ZvySeni objemu prodeje znacné souvisi se zvySovanim poctu zakaznikt, poptipadé
jejich opakovanymi ndkupy. Proto zde hraje velkou roli, mimo jiné, komunikace
se stavajicimi a potencidlnimi zdkazniky. Velkou vyhodou folklérni kavarny je jeji
jedinecnost, proto by se mél tento aspekt v komunikaci tu a tam objevovat, aby si zakaznici

uvédomili, Ze néco podobného ziejmée jinde nenajdou.
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12 NASTAVENI CORPORATE IDENTITY

Pted samotnym vstupem na trh by méla mit folklorni kavarna nastavenou corporate identity
neboli firemni identitu, aby pusobila ucelené. Kavarna jako celek by méla vystupovat
jednotné v procesu komunikace, a to jak navenek, tak i uvnitf. Takova komunikace v rdmci
podniku udrzuje pocit soudrznosti vSech pracovnikll a posiluje image. Firemni identita je
tvofena produktem, firemni komunikaci, firemni kulturou, jednotnym vizualnim stylem
a vizi spolecnosti, kterou doplituje poslani spolecnosti, jeji cile a filosofie. Jelikoz produkt
je detailng popsan v praktické casti této prace (v kapitole 8.4.1), prostor bude nyni vénovan

zbylym Ctyfem prvkim.

12.1 Poslani, vize a obecné cile

Poslani

Pro nov€ vznikajici folklérni kavarnu Juch je dilezitym poslanim vytvofit prostor, kde
se lidé potkavaji s kavou a s folklorem. Podstatou Juch je vytvofit néco zcela nového,
co vsak “dychd” minulosti a tradicemi. Na jednu stranu je poslanim nabizet zdkaznikiim
pozitek z kvalitni kavy a s tim spojenou prezentaci a servisem kavy; coz je do znacné miry
ovlivnéno 1 vybérem a dostate¢nou motivaci zameéstnanct. Je diilezZité, aby se zaméstnanci
ve své praci citili dobfe, a aby véfili v nastaveny koncept folklorni kavarny Juch, jeding tak
budou spokojeni a budou moci predavat své nadSeni i zakazniklim. Pozitek z kavy jeste
vyleps$i moznost vybéru z dvou druhti odlisnych kév, coz v Uherském Hradisti zddna kavarna
doposud nenabizi. Na druhou stranu je poslanim kavarny udrzovat lidové tradice a folklor
a vyrazné tak prispivat k folklorni osvété na Slovacku.

Poslani folklorni kavarny v jedné vété zni:

“Diky folklorni atmosfére v kavdarne Juch dostava Salek kavy zcela novy rozmer!“
Stanovené poslani kavarny by se pak mélo objevovat v komunikaci smérem k zakazniktim,
aby si uvédomili pfidanou hodnotu kavarny. K tomu by pak mélo vyrazné¢ dopomoci
1 ztotoznéni personalu kavarny s timto poslanim.

Vize

Vizi folklérni kavarny Juch je do jednoho roku od uvedeni kavarny na trh ziskat dobré
postaveni na trhu v Uherském Hradisti a dostat se do povédomi mistnich obyvatel pro sviij
origindlni a nevSedni koncept kavy a folkloru. Zaroven si kavarna klade za cil ukézat
mistnim navstévnikim kavaren, Zze kava muze chutnat mnohem Iépe nez hradiSt'sky

standard, tedy provést jakousi kavovou osvétu. Do dvou let od predstaveni kavarny je pak
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cilem vybudovat stalou zakladnu loajalnich zadkaznikli a navazat pevna obchodni partnerstvi
za ucelem spoluprace. Vizi do tii let je vybudovat silnou pozici na trhu a stat se ekonomicky
nezavislym subjektem a vykazovat zisk.

Cile

Cile v ramci corporate identity jsou identické s marketingovymi cili uvedenymi v kapitole

11.6 Stanoveni marketingovych cili.

12.2 Firemni kultura

Firemni kultura bude nastavena podle hesla: “jsme na jedné lodi”. Jelikoz je pevnym
zakladem kavarny praveé poskytovani sluzeb, klicovou roli zde hraji lidé, a pravé jim je
potieba vénovat znacnou pozornost, a to jak zaméstnanciim, tak i zdkazniklim. Zna¢ny podil
na vykonnosti zaméstnanci mé pravé atmosféra uvnitf firmy, proto bude “Stastny
zaméstnanec” jednou z priorit kavarny. Usili k dosaZeni maximalni spokojenosti
zaméstnancll zacne jiz pii samotném vybéru zaméstnancu, je totiz dalezité, aby se dany
jedinec s konceptem folklorni kavarny a jeji firemni kultury ztotoznil, a aby véfil tomu,
co bude néplni jeho prace. Zaroven bude dulezité, aby autorka konceptu coby majitelka
kavarny sla prikladem a ptedstavovala hodnoty, které budou v rdmci firemni kultury
nastaveny jako stéZejni. Znacna pozornost firemni kultury je orientovana na zakaznika, jeho
tuzby, pfani a potieby. Spokojenost zaméstnance by spolecné s kvalitnim produktem
a pfijemnou atmosférou méla vést ke spokojenosti zdkaznika. Firemni kultura folklorni
kavarny Juch je nastavena jako propojené nadoby, v jejichZ ramci se pieléva spokojenost
jako tetézova reakce. Pokud panuje spokojenost uvnitt kavarny napti¢ pracovistém, pak
se pomérné snadno prenese i na zakazniky.

Hodnotovy systém je nerozlu¢nou soucasti firemni kultury, nebot’ ji poméha jasn¢ vymezit.
Autorka konceptu véfi, Zze by hodnoty mély byt blizké v§em jedincim uvniti kavarny, a nejen
pouhymi bfitkymi hodnotami sestavenymi za jedno odpoledne. Proto bude hodnotovy
systém folklorni kavarny Juch definovan az po dikladné diskuzi s tymem zaméstnancti.
Autorka konceptu tak alesponi poznd, co povazuji zamé&stnanci za vyznamné. Navic kdyz
budou zapojeni do sestaveni klicovych hodnot kavarny, snadnéji je pfijmou za vlastni, budou

24

se jimi ptirozen¢ tidit a respektovat je.
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12.3 Vizualni styl

Vizuélni styl folklorni kavarny Juch se bude vyznacovat pro folklor tak typickymi
folklornimi ornamenty, které jasné a vystizné komunikuji specializaci kavarny. Zaroven
bude celkové vizudlni styl kavarny Cisty, jednoduchy a svézi. Vizual se snazi dostat heslu

“v jednoduchosti je krasa”.

12.3.1 Nazev a logo

Co se tyCe nazvu folklorni kavarny, autorka se pii jeho vymysleni v prvé fad¢ snazila
0 to, aby nazev v sob¢ nesl jak atributy kavy, tak i folkloru. Jakmile se v§ak néco takového
nabidlo, nesplnovalo to atributy dobrého nazvu. Proto se autorka konceptu zaméiila
na specializaci kavarny a uchylila se k folklérnimu nazvu. Nakonec zvitézil nazev “Juch”.
Juchani vyjadiuje pocit radosti, dodava tanci nebo zpé€vu “Smrnc” a je neodmyslitelnou
soucasti folklorniho svéta. Juch je citoslovce juchani, je to jakési radostné zvolani. D4
se fici, Ze nazev Juch je v souladu s celou filosofii folklorni kavérny, protoze jeji hlavni
prioritou je, aby se jak zaméstnanci, tak 1 zdkaznici citili v kavarné piijemné a radostné.
Mimo to spliiuje ndzev Juch vlastnosti dobrého loga, nebot’ je kratké, lehce zapamatovatelné,
jednoduché, trefné a vyjadiuje ptesné to, co folklorni kavarna chce. Zaroven kvalitativni
prizkum v podobé¢ individualnich rozhovort ukdzal, ze i mezi folkloristy panuje kladny
vztah k tomuto nazvu. Dotazovani uvadéli, Ze je nazev mily, vystizny, a Ze se jim celkové
libi. 1 to autorku konceptu utvrdilo v pfesvédceni, Ze nazev Juch je spravna volba
pro folklorni kavarnu.

Dobrou zpravou je, ze s ndzvem Juch se da variabilné pracovat 1 v dalSich komunikaénich
sdélenich k zakaznikiim. Jednim ze slogant, ktery lze naptiklad pouzit v piispévku
na socialnich sitich by mohlo byt: “Juchnéte si do nového dne.”

Co se tyce loga folklorni kavarny, mélo by slouzit jako pomysiné zrcadlo obsahové naplné
podnikani a mélo by v zdkaznikovi evokovat pravé folklorni kavarnu. Samotné logo se bude
skladat z nazvu Juch, font pisma byl vybran jednoduchy a Cisty. Klicovym prvkem v nazvu
Juch bude pismeno “u”, jehoz klasicka podoba bude transformovéana do podoby hrnecku tak,
aby logo evokovalo kavarnu. Soucasti loga mohou byt také folklorni ornamenty, které prave
jasné komunikuji specidlni zamétfeni kavarny. Nicméné logo bude mit dvé verze — jednu
bude tvofit pouze napis Juch, to bude vyuzivano zejména tam, kde je potieba jednoduché
logo. Druha verze loga je okrasnéj$i a obsahuje folklérni ornamenty. Logo je ladéno

do svétle modré barvy. Tato barva byla zvolena z toho divodu, Ze z hlediska psychologie
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barev evokuje bezstarostné veseli, coz pifimo zapada do filosofie kavarny. Navic tato barva
pusobi Cisté a neagresivné, coz jsou také jedny z pozadavki na zvoleny vizuélni styl. (Onlio,
online, 2009)

verzi. Aby logo vypadalo dobie, bude nutné jej svétit do rukou profesionalii. Nicméné navrh

alesponi nastifiuje piedstavu, jak by logo mohlo vypadat.

Obrazek 3: Navrh loga, viastni zpracovani

12.3.2 Jednotny vizualni styl

Vizualni styl firemnich tiskovin a dalSich propagac¢nich materiali bude pracovat predev§im
s jednoduchosti a ¢istym designem. Doplitkem budou folklérni motivy. Hlavnim tukolem
jakychkoli vizuali je, aby upoutaly pozornost zakazniki a jasné vyjadiovaly minéna sdéleni.
Vétsina z propagacnich materidli bude vytvafena v elektronické podobé, nebot
z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze zékaznici spiSe neocekavaji tiskové propagacni
materidly, naopak preferuji komunikaci kavarny na socialnich sitich. Proto vétsina usili bude

smétovat k socialnim sitim. Jeden z klicovych vizualii by mohl mit nasledujici podobu:

Juchnéle st do

Nnoveho dne
gy

Obrazek 4: Navrh jednoho z vizualu folklorni kavarny, vilastni zpracovani
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Pro sjednoceni vizualniho stylu folklorni kavarny Juch bude vytvofeno nékolik firemnich
propaga¢nich materialti. Naptiklad ke kazdé kavé bude pod hrneckem vlastni firemni
ubrousek, ktery ptijemné doladi poZzitek z kavy. Déle horké napoje typu svardk, grog nebo
¢aj budou podavany v typickych lidovych plechaccich, které budou také ladény do designu
folklorni kavarny Juch. V neposledni fadé€ i zaméstnanci budou nosit pfi vykonu své prace
tricka s folklérnim motivem, aby bylo jasné, ze jsou neodmyslitelnou soucasti kavarny.

Néhledy navrhi jednotlivych predméth jsou uvedeny na obrazku nize.

Obrazek 5: Ukdzka propagacnich materialii folklorni kavarny, zdroj: vlastni zpracovani

12.4 Firemni komunikace

Firemni komunikace tvofi nezaménitelnou ¢ast corporate identity a vyraznym zptisobem
umoznuji budovat povédomi o kavarné a posilovat pozitivni vztahy. Pravé komunikace je
jednim ze zplisobii, jak by se folklorni kavarna Juch chtéla odlisit od své konkurence. Jak
totiZ ukazala analyza konkurence v praktické ¢asti prace, mnoho z nich komunikaci se svymi
zékazniky zanedbava. To otevira ptilezitost folklorni kavarné Juch; pokud se podafi nastavit
komunikaci tak, aby pro zédkazniky nebyla pfili§ agresivni, ale aby vSak zaroven rozvijela
povédomi o kavarné a pomahala vytvofit loajalni zdkladnu zdkaznikd, mize se z takové
komunikace pak stat jasna konkuren¢ni vyhoda.
Folklorni kavarna Juch bude ke své komunikaci se zdkazniky vyuZzivat zejména:

e weboveé stranky,

e socialni sité (Facebook a Instagram),

e necwsletter,
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e cventy,

e o0sobni prode;j.

12.4.1 Webové stranky

Jednim z nastroji komunikace, ktery bude kavarna hojn¢ vyuzivat pro informovani svych
zakazniki, jsou webové stranky. Webové stranky mély ptvodné mit kratkou a jasnou
doménu www.juch.cz, nicméné tato doména je obsazend, nezbyvalo nez zvolit doménu
www.kavarnajuch.cz. Celé webové stranky jsou v souladu s corporate identity v barvé
kavarny a propojeny klicovymi slovy. Obsah stranek je psan tak, aby na navstévniky webu
pusobil pratelsky a privetive.

Struktura webovych stranek bude pomérné jednoduchd, prioritou je, aby se navstévnici
na webu snadno orientovali. Tvorba obsahu se bude odvijet od toho, co vSechno budou
navstévnici na webu hledat. Pravdépodobné je bude zajimat, co je na kavarné€ jiného,
originalniho, jak to v kavarné vypada, jak jsou ostatni lidé spokojeni s navstévou kavarny,
co si mohou v kavarn¢ dat atd. Pokud se podati zakazniky v téchto ¢astech presvédcit, budou
také zfejmé hledat kontakt, lokalitu a oteviraci dobu.

Struktura webovych stranek

O nas: V této sekci bude popsan piib¢h folklorni kavarny Juch, o tom, jak autorka konceptu
jiz n€kolik let snila o zalozeni kavarny a jak se rozhodla sviij sen uskutecnit. O tom, jak
se rozhodla pro spojeni dvou netradi¢nich véci — kavy a folkloru, které ji doprovazeji jejim
zivotem. Jakmile kavarna dojedna spolupraci s jinymi podnikatelskymi subjekty jakozto
obchodnimi partnery, objevi se zde i zminka o pfipadné vzajemné spolupraci.

Menu: Polozka menu bude obsahovat napojovy listek, aby si ndvStévnici webu mohli
doptedu prohlédnout nabidku specialnich napoji. Pro folklérni kavarnu Juch je to dulezité
zejména z toho diivodu, Ze nabizi zcela odliSny sortiment napojli v porovnani s konkurenci
tim, ze se zaméfila na lokalni ndpoje a domdaci limonady a zcela vypustila komer¢ni slazené
napoje. Sekce menu bude také obsahovat kratky popis tradi¢niho dezertu, ktery bude v ten
den podavan.

Foto: Tato sekce bude zahrnovat fotografie nejen interiéru a exteriéru, objevi se zde
1 fotografie rliznych ndpojl a tradicnich dezertl. Postupem casu se zde také objevi fotky
z ruznych folklornich eventii. Obecné by fotografie na webu mély nastinit celkovou
atmosféru a prostiedi folklorni kavarny Juch.

vvvvvv

ze v dneS$nim svéte, kde jsou lidé znacné zaneprazdnéni praci a dal§imi aktivitami, hraji
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recenze velkou roli, nebot’ Setii zdkaznikim cas i penize. Recenze zdkaznikd budou
propojeny s Facebookem.

Akce: Tato sekce se bude vénovat jednotlivym akcim, které budou ve folklorni kavarné Juch
potadany. Bude formovana do podoby kalendéate akci, ktery bude rozklikavaci a navstévnici
webu si tak rovnou budou moct prohlédnout i plakat, ktery bude k dané akci vytvoren.
Kontakt: Zde navstévnici webovych stranek najdou veskeré diilezité informace o kavarné
Juch jako je adresa, mapa provozovny, telefon a email. V sekci kontaktu najdou navstévnici
webu také jednatele spole¢nosti a odpovédného vedouciho, &islo IC a DIC. Mimo tuto sekci
se nckteré z kontakti budou objevovat i na hlavni strance webu. kde bude naptiklad

tzv. tlaéitko “call to action” ve formé “ozvéte se nam” s odkazem na telefonni ¢islo a email.

Déle se na hlavni strance objevi i odkazy na sociélni sité, tedy na Facebook a Instagram.

infe@juch.cz o @

Dva druhy kav kazdy denl
a n druhy kv,

Kavérna Juch Vam en dva

Obrazek 6: Navrh vzhledu a struktury webovych stranek, viastni zpracovani

SEO

Pti zpracovani webovych stranek je také nutné dbat na SEO, tedy optimalizaci
pro vyhledavace, nebot’ spravna optimalizace se mulZe zasadit o zobrazovani webu
na vyssich pozicich ve vyhledavacich. Jde zejména o to, aby se web kavarny objevoval
mezi pfednimi pfickami Google a Seznam vyhledavace. V ramci tohoto bodu bude
provedena také analyza klicovych slov a na zdklad¢ vysledkii bude optimalizovan obsah
textll na webu. Toto vSak nestaci, nebot’ vyhledatelnost webu internetovymi vyhledavaci je
navic podminéna i jinymi technickymi parametry, které budou svéfeny do rukou

profesionali na SEO.
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Dalsi aspekty webové stranky

Jednim z pozadavki na web folklorni kavarny je, aby byl responzivni a umoznil tedy
piivétivé zobrazeni na vSech zafizenich, a to i na takovych jako je mobil nebo tablet. DalSim
vyznamnym pozadavkem bude 1 rychlost nacteni stranky, proto bude web vytvoien
co nejjednoduseji, aby doba nacteni byla co nejkratsi. Z toho diivodu nebude web obsahovat
nadbyte¢né animace a videa, ktera sice mohou na prvni pohled piisobit efektivne, nicméné
za predpokladu, ze ne kazdy uzivatel disponuje rychlym pfipojenim k internetu, mohou
ve finale napachat vice skody nez uzitku a uzivatel se nemusi dostat k informacim, které

na webu hleda.

12.4.2 Socialni sité — Facebook a Instagram

Facebooku 1 Instagramu bude vénovano velké usili, nebot jak ukéazaly vystupy
individudlnich rozhovort, zdkaznici ocekdvaji komunikaci ze strany kavarny zejména
na Facebooku, popf. ostatnich socidlnich sitich. Facebook se o to vic nabizi, ze jde o pomérné
nizkonakladovou komunikaci. Spole¢nost Facebook sice v posledni dobé snizuje dosah
organickych pfispévkl firemnich stanek a nuti tak firmy, aby investovaly do reklamy,
ta se vSak miize pohybovat kolem nékolika stovek K¢&/mésic, a 1 tak mize ptinést potiebnou
pozornost uzivatell. I ptes to, Ze jsou Facebook a Instagram propojeny, bude na kazdé
ze siti vytvaren jedineCny obsah, protoZe se uZivatelé na kazdé siti chovaji rozdilné.
(Shockworks, online, 2018)

Komunikace na Facebooku bude probihat spiSe formou piibchii s urfitym tématem.
V podstaté by autorka konceptu chtéla, aby se zaméstnanci stali zosobnénim celé kavarny
prostfednictvim piedstaveni svého ptibchu. Takové ptfispévky by nesly nazev “Kévu vam

b

ze srdce pfipravi...”. Podobné ptispévky by se s postupem casu mohly objevovat
1 se zékazniky, kteti by vypravéli sviyj ptibeh, pro€ si oblibili pravé folklorni kavarnu Juch
a pro¢ by ji doporucili ostatnim. Takové piispévky by byly oznaceny textem ‘“Zavitali
do Juch...”. Mimo to by se pfispévky na Facebooku zaméfily na folklorni eventy;
ke kazdému z nich bude zaloZena udalost. Samoziejmé se zde také obcas objevi fotky kavy
nebo dezertl, tento typ prispévkll vSak na Facebooku nebude tak ¢asty a bude spise slouzit
jako element pro vyplnéni hluchého prostoru, kdy se vkavarné nic ned¢je. Ukazky
jednotlivych piispévki jsou k dispozici v Ptiloze IV.

Uzivatel¢ Instagramu se chtéji bavit, to je hlavni pfedpoklad komunikace folklorni kavarny

Juch na Instagramu; ta se bude od Facebooku odliSovat v tom, ze hlavnim typem piispévka

budou fotky kavy, tradi¢nich dezertl, domécich limonad, ap. JelikoZ je Instagram



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

obrazkovou socialni siti, dalezité je tvofit zajimavy vizualni obsah; aby fotky pftilakaly
uzivatele, mély by byt v prvé fad¢ atraktivni. Kavarna bude vyuzivat i tzv. Instastories, diky
¢emuz bude stale na oCich zakaznikl a zvysi se tim i engagement, neboli zapojeni. Navic
prace s Instastories neni tak naro¢na co se tyce kvality fotky (nebot’ za 24 hodin automaticky
zmizi) v porovndni s klasickym feedem Instagramu, kde vyvstava nutnost dbat na dobrou
kvalitu jednotlivych piispévki. V ramci Instagramu je dilezité vytvofit strategii pridavani
hashtagt k ptispévkim, aby byly relevantni a davaly smysl. Kavarna se zaméii na hashtagy

v Cesting, jelikoz se zamétuje na Ceské zakazniky.
12.4.3 Direct marketing — Emailing

Kavarna bude komunikovat se svymi zdkazniky i prostiednictvim newsletteru v ramci
emailingu. Tento ndstroj vSak bude vyuzivat az po urcité dobé své existence na trhu,
respektive az dojde k vytvotfeni databdze zakaznikli a jejich emailt. Dilezitym aspektem
emailingu vsak je, aby nebyl piili§ vtiravy, to by ziejmé napachalo vice Skody nez uzitku.
Proto bude kavarna zasilat newsletter jen tém lidem, kteti s tim daji dobrovolny souhlas,
a u kterych je ocividné, Ze chtéji byt informovani o aktivitdch kavarny. Celd koncepce
emailingu folklérni kavarny Juch je zalozena na vytvofeni vlastni relevantni databaze
zakaznikd. Podstatou bude nasbirat v rdmci databaze co nejvice informaci o zakaznicich,
coz pak umoZzni rozesilat personalizované emaily. Newsletter Juch bude zasilan 1x mésicné

a bude obsahovat specialni nabidky a akce, které¢ budou v nadchazejici dob¢ probihat.

12.4.4 Public relations — Eventy

Soucasti firemni komunikace folklorni kavarny Juch bude také organizace folklornich
eventl, které pomohou k posileni atributu “folklérni”. Kvalitativni prizkum navic ukazal,
ze folkloristé jsou pomérné aktivni, co se tyce folklornich akci a vSichni uvedli, Ze je
navs§tévuji nejméné 1x do meésice. To lze pokladat za dobry potencial pro néavstévnost
jednotlivych eventli v kavarn€. Folklorni eventy ponesou podobu nejen besed
s cimbdlovymi muzikami, vecery s muzskymi nebo Zenskymi sbory, riznych koncertt,
ale také specidlnich vecert s riznymi folklérnimi podoblastmi, jimZ kavarna uzptsobi celou
nabidku. Kupftikladu kdyZz bude vecer s Kyjovskem, bude pozvana cimbalova muzika Friska
z Kyjova, bude podavano vino bzenecka lipka a typicky dezert kyjovské bramborové patenty
plnéné makem a povidly. Jde o to, aby zdkaznici zaZili a poznali 1 krasu jinych folklornich

podoblasti.
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Ptredbéznou predstavou autorky projektu je poradani eventil 1x do tydne, nicméné je mozné,
ze ve skuteCnosti bude realné organizovat eventy méné Castéji z divodu casové, financni
1 organizaCni naroCnosti. Zatim tedy plan eventl pocitd s jednou akci za tyden, dle

dostupnych kapacit v§ak mtze byt zménén.

12.4.5 Osobni prodej

Nedilnou soucésti sluzeb folklorni kavarny je osobni prodej, v jehoz radmci jsou
prezentovany a nabizeny produkty zameéstnanci a dochazi tak tedy k pfimé interakci
se zakazniky. Pfistup obsluhy hraje podstatnou roli na zakaznikovu spokojenost.
Aby interakce probéhla hladce a bez problému, je nutné dbat na dostate¢nou motivaci
a Skoleni zaméstnancii. AvSak co je mozna jest¢ dilezitéjsi, je to, aby byli zaméstnanci

ztotoznéni s filosofii podniku a véfili tomu, co délaji. K tomuto aspektu bude znaéné

ptihlizeno jiz pfi vybéru zaméstnancii.
12.4.6 Interni komunikace

Firemni komunikace bude sméfovat nejen k zakaznikiim, ale i k zaméstnancim v ramci
interni komunikace. K wvnitrofiremni komunikaci poslouzi naptiklad Facebook, autorka
konceptu vychazi z ptredpokladu, Ze dnes je vétSina lidi na Facebooku aktivni a dokéze
se v ném s prehledem orientovat. Navic pro ucely malé firmy jako je kavarna komunikace
na této socialni siti postaci, odpadne tak nutnost zfizovat tradicni intranet. Bude zde zfizena
tajné skupina, ke které budou mit pfistup jen pozvani uzivatelé. Zaméstnanci zde dostanou
prostor ke komunikaci a diskuzi ohledné problémi, kazdodennich mali€¢kosti, nebo jinych
internich zaleZitosti, ¢imZ se urychli spousta procesti. Mimo Facebook pak budou probihat
kratké tydenni porady, kde se zaméstnanci dozvi planované akce a novinky, proberou
se nejnutngj$i personalni zalezitosti a dostane se 1 ke zhodnoceni uplynulého tydne a pokud
to bude potieba, k napravé vzniklych nedostatkli. Soucasné pokud budou mit zaméstnanci
néco na srdci, budou mit dostate¢ny prostor pro vyjadieni. Tyto porady budou probihat
formou snidang, a to z toho diivodu, aby bylo zabranéno negativni a napjaté atmosféte, ktera
by na poradé¢ mohla vzniknout. Jednou mésicné by pak probihala rozsahlejsi analyticka
porada, kterd uz bude probihat formou klasické porady. Vedeni kavarny se zde spole¢né
se zameéstnanci ohlédne za uplynulym meésicem, zhodnoti ekonomické hospodateni,

zhodnoti personalni zalezitosti a vytvofi plan na dalsi mésic.
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13 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO UVEDENI
KAVARNY NA TRH

Folklorni kavarna Juch je zatim pouhym konceptem, ktery ¢ekd na své uvedeni na trh.
Jelikoz se tedy jedna o nove vznikajici projekt, pro vstup na trh se vyda cestou nenaro¢nou
po finan¢ni strance. Konvencni marketingové cesty a média se v ptipad¢ kavarny nemusi
osvédcCit (z divodu finan¢ni naro¢nosti, proto je komunikaéni strategie vyuzije spise
okrajove. V prvé tadé je vSak nutné vytycit cile komunikaéni strategie pro uvedeni kavarny

na trh.

13.1 Stanoveni ciliit komunikac¢ni strategie

Cile komunikacni strategie by mély vychazet z marketingovych cili a ze stanovené
marketingové strategie. Mély by také brat v potaz situaci na daném trhu. Ve fazi uvedeni
sluZzby na trh je nejdfive potieba obeznamit potencialni zékazniky se sluzbou a ukazat jim,
v ¢em se kavarna zésadn¢ odliSuje od stavajici konkurence. Primarnim cilem komunikaéni
strategie je rozsitit povédomi o nové folklérni kavarné a ispésné uvést novy koncept na trh

v Uherském Hradisti.

13.2 Sdéleni komunikacni strategie

V ramci sdéleni komunikaéni strategie je potieba klast diraz nejen na kvalitu kavy
a folklérni prostfedi a atmosféru, ale i jedine¢nost konceptu a odliSnost od konkurence.
V souladu se stanovenymi hodnotami je formulovano sdéleni “Viiné kavy a folkloru
na jednom misté”, nebot’ jasné¢ komunikuje spojeni téchto dvou atributti, které se jen tak

nevidi. Toto sdé€leni je pak potieba rozsitit mezi zdkazniky a ziskat jejich pozornost.

13.3 Komunika¢ni aktivity

V prvni fadzi komunikacnich aktivit je hlavnim zdmérem kavarny upoutat pozornost
obyvateld Uherského Hradist¢ a okolnich obci. Proto se komunikacni aktivity nejprve

zaméti na teaser kampan.

13.3.1 Teaser kampan

Teaser kampan je skvélym nastrojem k upoutani pozornosti a vzbuzeni zvédavosti mezi
potencidlnimi zékazniky, jasn€ se tak hodi pro ucely vstupu folklorni kavarny Juch na trh.

Tato kampan ma za ucel vyvolat takovou zvédavost, Ze si lidé zacnou mezi sebou spontanné
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povidat, ¢imz pravdépodobné dojde k tzv. word-of-mouth efektu, tedy efektu Gstniho Sifeni
sdéleni.
Teaser kampan bude spusténa 3 mésice pied otevienim kavarny a bude to prvni forma
komunikace kavarny smérem k potencialnim zakazniklim. Autorka konceptu totiz pocita
s tim, ze ptestavby prostor na folklérni kavarnu zaberou minimalné¢ nékolik tydnti, chee tento
¢as vyuzit uz i k nastartovani komunika¢ni kampané. Béhem ptestavby budou totiz jinak
velka prosklend okna budovy zatemnénd plachtou a tento prostor oken by byla Skoda
nevyuzit. Délka teaser kampané¢ bude naplanovana na tyden s tim, Ze kazdy den bude teaser
vymeénén, coz muze zpisobit znany rozruch a Septandu mezi lidmi. Tato kampan vychazi
z predpokladu, ze kdyz lidé védi o rekonstrukci néjakych prostor, automaticky v nich
vzplane zvédavost a pfemysleji, co nového by se v prostorach mohlo vyskytovat. Kampaii
tak bude pracovat s otdzkou, kterd mulze zaznivat v myslich potencidlnich zdkazniki:
“Co to tam bude nového? . Teaser kampan bude formulovat odpovédi na tuto otazku. Kazdy
den se v posloupném potadi objevi tyto odpovédi:

e Néco vonavého

e Néco malovaného

e Néco dobrouckého

e Néco milého

e Néco utulného

e Neéco lidového

e Néco nového

Kdyz budou lid¢é kolem prostor kavarny prochéazet a kazdy den si povSimnou jiného sd¢€leni,
jisté o nich zacnou piemyslet, diskutovat se svymi zndmymi a kavarna si tak vSeobecné
vytvoti dobry zéklad pro své predstaveni. Po sedmi dnech a sedmi sdélenich se lidé dozvi,
ze v téchto prostorach brzy otevie folklorni kavarna Juch. Zarovent budou odkdzani na
firemni stranky Facebooku a Instagramu, kam od té¢ doby budou ptidavany nejen informace
o zamysleném konceptu, ale i naptiklad fotografie z rekonstrukce prostor.

Ukézka jedné verze teaser kampané je na obrazcich niZe, vSechny teaser verze lze najit

v Piiloze V.
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Obrazek 8:Zaver teaser kampané — odhaleni kavarny, vlastni zpracovani

13.3.2 Socialni sité

Jak jiz bylo feceno vyse, zna¢nou ¢ast komunikace pied i po vstupu kavarny na trh budou
tvofit socialné sité, jmenovité Facebook a Instagram. Tyto dvé sit€ jsou dobrym
prosttedkem, jak udrzovat stadlou komunikaci se svymi budoucimi zékazniky
1 pted predstavenim kavarny. Pfispévky z probihajici rekonstrukce s nimi pomohou navazat
vztah a vytvofit pozitivni napéti a ocekavani. Budou se zde objevovat piispévky s texty jako
naptiklad “Mozna to tak ted nevypada, ale za par tydnii tady bude folklorni kavarna!” (fotka
rekonstrukce), “Uz jsme parkrat madlem vypustili dusu, ale jedem dal.” (fotka realiza¢niho
tymu), “Kavarna je od toho, aby podavala fakt dobrou kavu. A tak si na jejim vybéru davame
zalezet!” (fotka majitelky v lokalni prazirné pti ochutnavce kavy) nebo “Folklorni kavarna

spatri svetlo svéta jiz pristi pondeli! Juch!” (fotka hotové kavarny). Nékteré prispévky
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budou i ve formé videi, ta nebudou nijak sofistikovand; budou pouze kratce zachycovat,
co se zrovna v kavarné déje. Videa na téchto socialnich sitich totiz dosahuji lepSich vysledkt
nez jiné typy piispévki.

V této fazi jde zeyjména o to, aby se o projektu folklorni kavarny Juch dozveédélo co nejvice
lidi, proto budou nékteré z ptispévkl podporovany prostifednictvim reklamy na Facebooku
nebo Instagramu, ¢imz se nékolikandsobné zvétsi jejich dosah a dojde tak k osloveni velkého

mnozstvi uzivatelu.

13.3.3 Letaky

I pfes to, Zze se autorka konceptu pfili§ nechtéla vydavat cestou klasickych néstrojl
marketingové komunikace, nakonec se zdd byt dobrou variantou k rozsifeni povédomi
o folklérni kavarné Juch distribuce letakil. Letaky totiz mohou ptivést potencidlni zdkazniky,
ktefi nepouzivaji socidlni sité.  kdyz budou letaky distribuovany v geografickém ramci, neni
nutné cilit na v§echny obyvatele Uherského Hradisté a jeho okoli. Aby se letaky a informace
o folklérni kavarné donesly k cilovym skupindm, autorka konceptu se pokusi spojit
s potadateli riznych folklérnich akci v okoli a domluvit se s nimi na spolupraci a umisténi
letakii. Domluva s potadateli by neméla byt velkou piekdzkou, protoze se s mnohymi z nich
zna autorka osobné. Diky distribuci letakdi na takovych akcich se informace o kavarné
dostanou k dal$im lidem, coz dopomtize rozsifeni povédomi o projektu kavarny. Mimo
to letaky poslouzi i1 tyden pfed otevienim kavarny, kdy dojde k jejich distribuci pfimo
v Uherském Hradisti pfed provozovnou kolemjdoucim lidem. Tyto letaky budou pozvankou
na event k pfileZitosti otevieni folklorni kavarny Juch.

Letaky budou vytvofeny tak, aby korespondovaly s nastavenou firemni identitou kavarny.
Jejich velikost bude 3 A4 a budou barevné a oboustranné tiSt€ny na papir s vyssi gramazi.
V ptipad¢ letaka distribuovanych v rdmeci folklornich eventl bude na jedné strané folklorni
obrazek s napisem: “Kava a folklor na jednom misté?” a s logem kavarny. Druha strana pak
bude obsahovat fotku hrnku s kdvou a bude obsahovat stejny napis a logo. Oboustranny letak
tak vystihne podstatu folklorni kavéarny, tedy spojeni folkloru a kavy. Letdky urcené
na propagaci zahajovaciho eventu budou v podobé pozvanky, kde bude sepsan program

eventu. Navrh letakua 1ze nalézt v Pfiloze VL

13.3.4 Event k prilezitosti otevieni

Prvni event, ktery kavarna usporada, bude k pftilezitosti otevieni kavarny; ponese s sebou

veskeré atributy slavnostniho otevieni, napfiklad pfestfizeni pasky (paska vSak bude
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nahrazena folklorni masli). Jakmile bude masle pfesttizena, provoz kavarny bude oficialné
zahdjen. U vstupu bude podavan “welcome drink™ - prava slovacka slivovice. Poté bude
pro navstévniky eventu piichystan program; prvnim bodem bude kratky proslov majitelky
kavarny, ktery bude koncipovan formou piibéhu o tom, jak cely nadpad vznikl, o tom, jak je
folklor i kdva nedilnou soucasti jejiho zivota, ale 1 o tom, jak probihala rekonstrukce a jaké
problémy béhem ni nastaly. Po tomto proslovu zacne hrat pozvana cimbdlovd muzika.
V pribéhu vecera pak vystoupi spole¢né s cimbalovou muzikou i dalsi hosté — at’ uz sélovi
zpévaci nebo pévecké sbory. Navstévnici eventu budou moct poprvé ochutnat kdvu, domaci
limonady, mosty, svafené vino, pun¢ anebo pfipravené tradi¢ni doméci dezerty. Pfi odchodu
budou moct zakaznici napsat své pocity a dojmy do knihy navstév folklorni kavarny Juch,
ktera bude v ramci eventu slouzit jako hodnotnd zpétna vazba.

Event pro slavnostni otevieni folklorni kavarny Juch bude uspofadan zejména z toho
davodu, aby pomohl rozsitit povédomi o podniku, a pomohl k budovani pozitivni image
a ke zvyseni navstévnosti kavarny. Tyto tii aspekty by jesté posilily, kdyby se event dostal
do hledacku mistnich médii. Publicita by kavarn€ mohla vyrazné€ pomoci v Sifeni povédomi
mezi obyvateli Uherského Hradi$té a okoli, ale i zlepSovani image. Proto pozvanku na event
dostanou i novinafi z redakce Slovackého deniku a Dobry den s kuryrem, ktefi se rozhodnou,
zda o takovou informaci stoji a zda ji néjakym zptisobem zpracuji.

Komunikaéni mix v rdmci tohoto eventu se bude sklddat pfedevS§im z komunikace
na socialnich sitich, na Facebooku bude vytvotena udéalost a bude sdilena mezi relevantni
skupiny. Daéle se také pozvanka objevi na webovych strankach. Navic, jak jiz bylo popsano
vyse, tyden pfed samotnym eventem budou rozdavéany letdky jako pozvanky na akci.
V prubéhu eventu Ize pak chapat doprovodny program jako podporu prodeje, nebot’ mize

byt pro zakazniky diivodem navstévy slavnostniho eventu otevieni kavarny.

13.4 Realizacni plan a ¢asovy harmonogram

Jednotlivé aktivity k naplnéni komunikaéni kampané€ pro uvedeni kavarny na trh je nutno
provést s fadnym predstihem, aby se zabranilo nechténému zpozdéni nebo jinym
problémiim. Realiza¢ni plan prob¢hne nésledovné:
e Rekonstrukce prostor: Pronajaté prostory vyzaduji upravu dle predstav majitelky.
Hlavnimi body rekonstrukce jsou celkova vymalba prostor a malba rucné
malovanych ornamentil, postaveni malého pddia, pfestavba baru, reorganizace stolt

a zidli, rekonstrukce toalet a zazemi pro personal a vystavba malé kuchyiky. Jelikoz
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je v ramci rekonstrukce nutné provést mnoho tkont, Gpravy prostor zacnou 5 mésicti
pted otevienim kavarny.

e Zpracovani corporate identity: Jednou z podstatnych véci, kterou je nutné zpocatku
nastavit, je pravé logo a jednotny vizudlni styl kavarny, nebot’ se od nich odviji
mnoho dalsich aktivit. I pfes to, Ze je zpracovan hruby navrh loga i vizudlniho stylu,
je tfeba tuto zalezitost co nejdiive a svétit je do rukou grafického studia. Termin je
stanoven 4 mésice pied spuSténim kavarny. Dale je v tuto dobu potieba nastavit
1 dal$i parametry corporate identity, napiiklad vizi.

o Spusteni teaser kampané a socialnich siti: Teaser kampan, kterd bude prvni zminkou
o folklérni kavarné Juch smérem k vetejnosti, bude spusténa 3 mésice pied otevienim
kavérny. Jakmile po tydnu teaser kampan odhali, co se za ni skryva, budou zaroven
spustény socialni sité Instagram a Facebook.

e Foceni produktového portfolia: Produktové portfolio bude nafoceno 3 mésice
pred otevienim kavarny a bude podkladem pro zpracovani webovych stranek.

e Zpracovani webovych stranek: Samotnd tvorba webovych strdnek bude zadéna
3 mésice pred otevienim kavarny externi firmé&, kterd také provede optimalizaci
pro vyhledavace. Jelikoz se jedna o nepfili§ slozity koncept webovych stranek,
ocekavana doba tvorby webu je 1 mésic, nicméné 1 tak se pocitd se dostatecnou
¢asovou rezervou pro piipadné upravy. Plan spusténi webovych stranek je 1 mésic
pfed uvedenim kavarny na trh.

o Distribuce letakii: Distribuce prvni ¢asti letaki, kterd slouzi k rozsifeni povédomi
o nov¢ vznikajicim projektu mezi folkloristy a folklérnimi nadSenci, zacne jiz
2 meésice pred otevienim kavarny a bude probihat nepravidelné¢ v zavislosti
na jednotlivych folklornich udalostech. Druha ¢ast letakd, kterd bude zvat piijemce
na zahajovaci event, bude distribuovana tyden pied spusténim provozu.

e Vecirek k otevieni kavarny: Event k slavnostnimu uvedeni folklorni kavarny na trh

probéhne v den otevieni kavarny.

Casovy harmonogram
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Casovy harmonogram kampané

5 4 3 2 1 1 den
mésicl = mésice = mésice | mésice | mésic @ tyden | ofevieni

zpracovdni corporate identity

Aktivita / doba do otevreni

spusténi teaser kampané
spusténi socidinich médit
foceni produkt. portfolia
zaddni zpracovdani webu
distribuce 1. varky letdkd
spusténi web. strdnek

distribuce 2. varky letakd

vecirek k otevieni kavdarny

Tabulka 12: Casovy harmonogram kampané, viastni zpracovani

13.5 Finan¢ni plan kampané
Finanéni plan komunika¢ni kampané k uvedeni folklorni kavarny Juch na trh zahrnuje vycet

jednotlivych nastroji kampané a jejich predpokladanou cenu.

Financni pldn kampané

Polozka Predpokliddand cdstka
vytvofeniloga a vizudiniho stylu 20.000,-
reklama na Facebooku a Instagramu 5.000.-

foceni produktového portfolia 20.000,-
zpracovdni webovych strének 30.000,-
grafické zpracovani a tisk letakd 5.000 -
vecirek k otevieni kavdarny 20.000,-
propagacni predmeéty 10.000,-

suma: 110.000,-

Tabulka 13: Financni plan kampané, viastni zpracovani
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14 KONTROLNI MECHANIZMY

Nastaveni a vymezeni kontrolnich mechanizm v ramci ¢innosti folklorni kavarny Juch je
nezbytné jak v ramci vnitinich procest, tak i v ramci vnéjSiho prostfedi. V dnesni dobé
se zadny podnik neobejde bez patficnych kontrolnich mechanizmi, které poskytuji
elementarni informace o tom, co se d¢je uvniti firmy i v jejim okoli. Priibézné kontroly
a vyhodnocovani jednotlivych kliCovych c¢innosti a procesi muze predejit mnoha
problémtim. Kontrolni systém mize také pomoci identifikovat dany problém vcas,
coz umozni pruzné reagovat na vzniklou situaci a zabranit tak moznému zhorSeni situace.
Proto je tieba ditkladné se vénovat kontrolnim systémtim a nepodcenovat jejich dilezitost.
V ramci vnitinich procesi je zejména duilezité dohliZzet na plnéni jednotlivych cili, které
byly nastaveny v ramci marketingové strategie firmy. Paklize nastanou problémy a cesta
k jednotlivym cilim se odchyli, bude potieba analyzovat pfi¢iny a navrhnout napravna
opatieni. Jednim z nastroji kontrolnich mechanizmti budou pravidelné tydenni porady
se vSemi Cleny tymu folklorni kavarny Juch. I pfes to, Ze se tyto tydenni porady ponesou
v poklidném a ptatelském duchu, i tak mohou odhalit moZzné problémy. Déle bude jednou
do mésice probihat velka porada, kde budou probirany vesker¢ klicové body podnikani, jako
ekonomicka situace podniku nebo zhodnoceni marketingovych aktivit kavarny. Tato porada
tak mize odhalit podstatné problémy uvniti kavarny.

Dal$im nastrojem, ktery umoziuje analyzovat problémy, respektive jejich pficiny, je
tzv. Ishikawa diagram neboli diagram rybi kosti. Slouzi k pfedpovidani problému, které
mohou nastat u nového projektu, a pravé diky této analyze je mozné uvédomit si mozna
rizika a jejich pfic¢iny. Diagram ma tvar rybi kostry, pficemz dle réeni “ryba smrdi od hlavy”
je identifikovany problém situovéan v hlavé ryby a jednotlivé pficiny se pak vétvi v podobé
kosti. V ramci prace byly analyzovany dva zavazné problémy, které pii uvedeni folklorni
kavarny mohou nastat, a to — Spatnd zkuSenost (zakaznici si pii nadvstéveé kavarny odnesou
Spatnou zkuSenost), a nezdjem o produkt (zadkaznici ani neprojevi zajem o kavéarnu).

(Zeptejsefilipa, online, 2018)
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LIDE PROCES
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MATERIAL VYBAVENi

Obrazek 9: Ishikawa diagram — Spatna zkusenost, vlastni zpracovani
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Obrazek 10: Ishikawa diagram — nezdjem o produkt, vlastni zpracovani

Jak bylo jiz zminéno v tvodu kapitoly, pozornost je potieba vénovat také vnéjSimu prostiedi
a navrhnout kontrolni mechanizmy pro jeho sledovani. Proto bylo rozhodnuto o pravidelné
analyze situace konkurence na daném trhu; vystupem analyz budou kontrolni reporty, které
budou sledovat kli¢ové faktory, jako je cena, produkty, nebo marketingovd komunikace.

V ramci této analyzy bude bran zietel 1 na substitu¢ni produkty, které také mohou do znacné

miry ovlivnit plisobeni kavarny.
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15 ZHODNOCENI RIZIK

S kazdym podnikanim je spojeno mnoho rizik, které mohou mit dopad na provoz celé
kavarny. Identifikace moznych rizik mize pomoci zmirnit dopad jejich vlivu nebo je
dokonce zcela eliminovat. Podstatou je mit tato rizika na paméti. V ramci folklorni kavarny
Juch jsou na stole tato rizika:

Nedostatecné zkuSenosti autorky projektu: Tento faktor ma znac¢ny vliv jak na veskeré
¢innosti spojené s piipravou na uvedeni kavarny na trh (zafizeni potiebné dokumentace,
zivnostenského opravnéni, zajisténi prostor, rekonstrukce prostor atd.), tak i v prib&hu
provozu kavarny. Riziko je z ¢asti zmirnéno diky tomu, ze ma autorka konceptu vystudované
hotelnictvi a turismus, z¢asti studovala i ekonomickou oblast a nyni dokoncuje vzdélani
v marketingovych komunikacich.

Nizky zajem o produkt: Fakt, Ze o folklorni kavarnu nebude dostatecny zajem predstavuje
znacéné riziko, i pies to, ze pruizkum ukézal pravy opak. Pro jeho zmirnéni je dulezité lidem
dostate¢né¢ koncept predstavit a ukdzat jim, ze s sebou piinasi néco zcela nového.

Rizika komunikaéni kampané: V ramci komunika¢ni kampané hrozi nékolik rizik, napf.
Spatné nacasovani, zvoleni nevhodnych komunika¢nich cest, nedostatecna efektivita
kampan¢ atd. Rizika spojena s komunika¢ni kampani Ize ¢aste¢né odvratit tim, ze probéhne
dostatecny prizkum trhu za Gc¢elem poznani cilovych skupin. V pribéhu provozu kavarny
je pak nutné dostatecné naslouchat zakazniklim a “nahlédnout” do jejich Zivot.

Riziko Spatnych ekonomickych vysledkii: Jak je zndmo, mnoho novych podniki krachuje,
at’ uZ vinou podfinancovani, neuvdzenymi investicemi, platebni neschopnosti, nekvalitnim
finan¢nim fizenim nebo nedostatecnou reakci na zménu situace na trhu. Pro odvraceni tohoto
rizika je nutné zavést disledny kontrolni systém ekonomického hospodateni kavarny
a v zavislosti na vysledcich hospodatfeni pruzné reagovat a pfichdzet s ndpravnymi
opatienimi (napf. snizeni nakladl, zménou cenové strategie atd.).

Rizika souvisejici s personalnimi zdroji: Jednim z rizik z persondlni oblasti je naptiklad
nedostate¢nd kapacita lidskych zdroji, nebot’ nezaméstnanost je v tuto chvili v nizkych
hodnotach, podniky tak maji nedostatek pracovniki. Toto riziko mtize pro byt pro kavarnu
obzvlast velkym zéadrhelem, personal je totiz jednim z kliCovych faktorli nezbytnych
pro plynuly provoz kavarny. DalSimi riziky také muize byt Spatny vybér zaméstnanct
nebo vysoka fluktuace. Eliminace tohoto rizika zacina jiz pfi vybéru zaméstnanct, ktefi
by hned zpocatku méli projevit ndklonnost k danému projektu. Dale je také potieba myslet

na dostateCnou motivaci a najit cestu ke spokojenosti zaméstnancti.
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ZAVER

Diplomova prace Marketingova strategie pro zavedeni nov¢ vznikajici folklorni kavarny
na trh ucelila myslenky autorky tohoto projektu a dala jim jednotnou formu. Zaroven
ukézala, jaky potencial v sob¢ projekt skryva a jaké mohou byt ptekazky a rizika pti zavedeni
na trh. Zalozit kavarnu a proniknout uspésné€ na trh se miize zdat jako velmi naro¢ny proces,

ktery obnasi mnoho planovacich aktivit pied samotnym pifedstavenim kavarny.

Cilem diplomové prace bylo zpracovat marketingovou a komunikac¢ni strategii pro novy
projekt folklorni kavarny. Pred stanovenim téchto strategii vSak bylo potfeba dikladné
prozkoumat vybrany trh, na ktery chce kavarna proniknout. Byl proveden obsahly prizkum,
ktery spocival v identifikaci poctu folkloristii a ptiznivel folkloru na trhu. Tyto tdaje
umoznily ur¢it, zda je pro dany koncept viibec dostatecny pocet potencidlnich zékaznik.
Jelikoz byl tento fakt prizkumem potvrzen, bylo mozné pokracovat v dalSich Setienich
za ucelem pozndni cilové skupiny. K tomu byl proveden tzv. smiSeny vyzkum, ktery
se nejprve zamétil na sbér kvalitativnich dat mezi folkloristy. Primdrné€ bylo potieba zjistit,
jak folkloristé na tento projekt pohlizi a jestli se jim spojeni kavy a folkloru nepfi¢i. Osm
dotazovanych vyjadrilo o tento projekt vyrazny zajem. Dokonce vétSinou uvedli, Ze se jim
libi projekt tak, jak je nastaven, a Ze by jej radi podpofili. Vystupy kvalitativniho vyzkumu
poslouzily k sestaveni kvantitativniho dotazniku, jez byl distribuovan z hlediska
geografického mezi obyvatele Uherského Hradisté a blizkého okoli. I tento dopliujici
pruzkum ukézal, Ze jsou lidé tomuto projektu otevieni. Toto zjisténi bylo vychozim bodem
pro sestaveni marketingové a komunikacni strategie pro uvedeni folklorni kavarny Juch
na trh v Uherském Hradisti. Soucasti marketingové strategie bylo nastaveni firemni identity,
poslani, vize, cild, jednotného vizualniho stylu a firemni komunikace. Tyto aspekty pomohly
utvotit marketingovou strategii folklorni kavarny Juch. V souladu s firemni identitou byl
nasledné vytvotfen navrh komunikaéni kampang, ktery byl mél dopomoci uvedeni kavarny
na trh. V posledni fazi byly definovany kontrolni mechanizmy a vyhodnoceni rizik, ktera

mohou s podnikdnim a provozem kavarny souviset.

Zavérem lze tici, ze diplomova prace ma pozitivni vysledky, alespont z pohledu autorky
projektu. Zda se, ze by totiz folklorni kavarna Juch mohla mit urcity potencial pro vstup
na dany trh a mohla si najit své publikum. Autorka prace je tak zase o krok bliZze splnéni

jejiho malého snu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

aj. ajiné

ap. a podobné

atd. a tak dale

CI Corporate identity.

CM Cimbalova muzika

CRM Customer relationship management
CSR Corporate Social Responsibility

¢. ¢islo

CR Ceska republika

CSU Cesky statisticky tifad.

DIC Datiové identifikacni ¢islo

DPH Dan z ptidané hodnoty.

EET Elektronicka evidence trzeb.

EU Evropska Unie

GDPR General Data Protection Regulation.
HDP Hruby domaéci produkt.

IC Identifikaéni ¢islo

K¢ Koruna ¢eska

km kilometr

MFCR Ministerstvo financi Ceské republiky.

napf. napiiklad
OSA Ochranny svaz autorsky.
osvC Osoba samostatné vydélecné ¢inna

PR Public relations
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resp.

Sb.

tzn.

tzv.

UH

UNESCO

USP

respektive

sbirky

to znamena

takzvany

Uherské Hradisté.

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization.

Unique selling proposition
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PRILOHA P I: SCREENING CILOVEHO TRHU

Oblast cilového trhu:
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Pocet obyvatel v jednotlivych obcich:

pocet

1.  Babice 1801
2. Bilovice 1859
3. BorSice 2154
4. Brestek 808
5.  Brezolupy 1681
6.  Buchlovice 2445
7. | Hluk 4368
8. Hradcovice 1030
9.  Jalubi 1830
10.  Jankovice 455
11. KnéZpole 1106
12. Kostelany n. M. 934
13.  Kosiky 395
14. Kudlovice 953
15. Kunovice 5997
16. Mistfice 1175
17. Modré 728
18. | Nedakonice 1626

veku
15 - 64
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1119
1482
2937
659
1214
289
736
620
271
645
3652
789
463
1070

..
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Uherské Hradisté
Uhersky Ostroh
Velehrad
Veletiny

VICnov

Zlechov
celkem

Korytna

Rial

pocet

obyvatel:

3413
855
1980
1048
398
1681
6755
597
1619
1150
1114
25246
4320
1195
553
3027
1682

87978
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veku
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2214
574
1281
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268
1133
4505
403
1105
781
760
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2815
767
369
2017
1083
57740

Tabulka 14: Pocet obyvatel v jednotlivych obcich, viastni zpracovani
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Pocet aktivnich folkloristu:

Folklorni soubory:

. Folklorni soubory: . Folklorni soubory:

1. | FS Hradistan FS Rosénka

2. | FS Kunovjan 19 13. | FSPT Handrldk 32
3. | FS Cifra 39 14. | FS Buchlovice 35
4. | FS Mikovjan 21 15. | FS Primyslovjan 12
5. | Ndarodopisny soubor GUH 20 16. | FS Stodolan 14
6. | FS VIEnovjan 37 17. | FS Lintava 14
7. | FS Dolina 18 18. | NS VCelaran 45
8. | FS Pentla 22 19. | Tanecni soubor Botik 19
9. | FS Holomna 40 20. | FS Dolndcko 14
10. | FS Kalina 40 21. | FS Lipka 15
11. | FS Popovjan 16 22. | FS Novovestan 22

suma:| 552
Tabulka 15: Folklorni soubory, viastni zpracovani

Cimbalové muziky:

. Cimbdlové muziky: . Cimbdlové muziky:

1. | CM Hradistan CM Kapka
2. | CM Kunovjan 13 19. | CM Velehrad 6
3. | CM Cifra 9 20.  CM Kunovjané 7
4. | CM Jaroslava Cecha 10 21.  CM Hora 6
5. | CM Ohnica 11 22. CM LU&ka 8
4. | CM Burédci 8 23. | CM Zenicky 7
7. | CM Mladi BurCdci 7 24. | CM Vcelaran 10
8. | CM Tomdse Zubra 6 25. | CM Mlady v&elaran 6
9. | Harafica 8 26.  CM Lintava 7
10. | CM Josefa Marecka 6 27. CM Slacdci 5
11. CM Dolina 9 28. | CM Dolndcko 9
12. | CM Bdlesdci 9 29. | CM Babica 7
13. | CM Maliny 6 30. | CM Sefranica 11
14. | CM Stanislava Gabriela 8 31. | CM Carapa 6
15. | CM Rubd&s 6 32. | CM novoveskd banda 6
16. | CM Babica 6 33. | CM Dolina 7
17. | CM Viléma Zahradnika 6 34.  CM Pentla 6
suma: 256

Tabulka 16: Cimbalové muziky, viastni zpracovani



Ostatni folklorni uskupeni:

. Ostatni folklorni uskupeni: . Ostatni folklorni uskupeni:
clenu clenu

Muzsky sbor JMF Derfla Dévcice z Knézpola
2. | Muzsky pévecky sbor Mikovice 12 12. | Knézpolsky muzsky sbor 1 9
3. | Iensky pé&vecky sbor Mikovice 14 13. | Lajbl 8
4. | Divei pévecky sbor Kalinka 12 14. | Muzsky pévecky sbor z Kunovic 16
5. | Darebnice 11 15. | Zensky p&vecky sbor z Kunovic 13
6. | Muisky a zensky sbor Kudlovice 28 16. | Zensky p&veckd sbor Denica 12
7. | Mistfické frajdrky 8 17. | Muzsky pévecky sbor krasavci 17
8. | Bana 12 18. | Staromésti mliddenci 10
9. | Muisky pévecky sbor Dolndcko 14 19. | Repetilky 10
10. | Zensky p&vecky sbor Klebetnice 10 suma 257
Tabulka 17: Ostatni folklorni uskupeni, vlastni zpracovani
Hodové chasy:

1. | Chasa Babice 100 17. | Novoveskd chasa 60
2. | Chasa Bilovice 34 18. | Chasa Podoli 18
3. | Chasa Borsice 50 19. | PoleSovskd chasa 82
4. | Chasa Brestek 50 20. | Chasa Popovice 76
5. | Bfezolupskd chasa 109 21. | Spytinovskd chasa 105
6. | Hodovd chasa Buchlovice 60 22. | Staroméstskd chasa 200
7. | Chasa Hluk 115 23. | Hodovd chasa Susice 38
8. | Chasa HradCovice 46 24. | Topolskd chasa 115
9. | Chasa Jalubi 115 25. | Marfatané 372
10. | Chasa Janlovice 38 26. | Derfla klub 182
11. | Knézpolskd chasa 86 27. | Chasa Uhersky Ostroh 110
12. | Kostelanskd chasa 43 28. | Velehradskd chasa 84
13. | Kudlovskd chasa 31 29. | Chasa Veletiny 32
14. | Hodovd chasa Kunovice 106 30. | Chasa VIEnov 62
15. | Mistfickd chasa 20 31. | Zlechovskd chasa - Zlechovjané 66
16. | Nedakoriska chasa 42 suma: 2647

Tabulka 18: Hodové chasy, vlastni zpracovani

Suma aktivnich folkloristi:

Druh folklorni akfivity

Folklorni soubory 552
Cimbdlové muziky 256
Ostatni folklorni uskupeni 257
Chasy 2647
celkem 3712

Tabulka 19: Suma aktivnich folkloristii, vlastni zpracovani



Pocet priznivea folkloru

Ptiznivee folkloru lze stézi vycislit, proto je zde alespon tabulka ptfehledu navstévnosti
ruznych folklérnich akci ve vybranych obcich. Pocet navstévnosti je zaokrouhlen, v ptipadé
vetsich akcei, jako jsou Slovacké slavnosti vina a otevienych pamatek nebo Jizdy krali, jsou
tato Cisla odhadem poradatelii téchto akci. V pripadé mistnich akci, jako jsou hody
v jednotlivych obcich nebo krojové plesy, byly pfiblizné pocty navstévniki vycisleny piimo
organizatory téchto akci. Nasledujici tabulka tak slouzi spiSe ke vSeobecnému piehledu

o navstévnosti folklornich akcei.

Folklorni akce Pocet nAvstévnikd

Slovacké slavnosti vina: 50000
Jizda krdld Kunovice 420
Jizda krdld Vicnov 1200
Koncert Harafica symphonic 540
Mafacké hody s prdvem 550
Michalské hody s prdvem 400
Krojovy ples v Babicich 250
Festival kunovské Iéto 7000
Slovdcké hody s prédvem v Knézpoli 300
Katefinské hody s pr&vem 300
Slovéacké hody s prdvem Velehrad 250
Martinské hody s prdvem 180
Hody s prévem v Popovicich 250

Tabulka 20: Priblizny pocet navstévniku folklornich akci, viastni zpracovani



PRILOHA P II: INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Individualni rozhovory pro Folklorni kavarnu Juch

Jmenuji se Pavlina Bila a v ramci své diplomové prace s ndzvem Marketingova strategie
pro nov¢ vznikajici folklorni kavarnu, bych vas chtéla pozadat poskytnuti rozhovoru, ktery
mi pomuze zodpoveédét nékolik dulezitych otazek. Tento rozhovor bude nahravan a bude
piiloZzen k mé diplomové praci.

Predstaveni folklorni kavarny Juch

Folklérni kavarna s nazvem Juch se bude nachazet v srdci Slovacka plného folkloru,
v Uherském Hradisti. Cely koncept folklorni kavarny vznikl jako spojeni dvou véci, které
jsou mi velmi blizké, a to kavy a folkloru. Nejprve vam piedstavim mou mysSlenku tohoto
konceptu. Chei se zaméfit na poddvani kvalitni kavy z lokdlnich praziren — kazdy den
by byly na mlynku dvé smési kavy, jedna se bude vyznacovat hotkosti a zemitosti s plnym
aroma, druha pak bude odlehcend, jemnéjsi, popt. s ovocitou chuti, takze si zdkaznik bude
moci vybrat, co mu vice sedi. Aby vSak kavarna odpovidala ptivlastku “folklorni”, jednak
tomu bude pfizpisoben cely design, interiér kavarny, ktery bude Cisty, vzdusny, na zdich
budou ruéné malované folklorni ornamenty a jednak bude atmosféra doladéna
reprodukovanou folklérni hudbou. Dale bych chtéla jednou nebo dvakrat tydné potradat
ruzné folklérni akce, naptiklad besedy s cimbalovkami nebo tematické vecery rtznych
folklornich podoblasti.

Co se tyCe sortimentu napoju a jidel, chtéla bych se zcela odlisit od ostatnich kavaren
origindlnim sortimentem. Naptiklad misto klasickych slazenych limonéd typu kola, tonic
atd. bych chtéla nabizet spiSe rizné domaci ovocné limonady, mosty atd. (lokalni napoje,
které souvisi s folklérem, Slovackem, lidovymi tradicemi). Dale bych chtéla nékteré ndpoje,
naptiklad caje nebo svatak, podavat v typickych lidovych plechaccich. Co se tyce
alkoholickych napojt, nebude chybét kvalitni vino a palenky jako slivovice, borovicka,
bylinné likéry, tedy opét lokalni alkoholické napoje. Dale misto klasickych dezerti typu
cheesecake, panacotta, ap. chei radéji zahrnout lidovéjsi dezerty ala recepty naSich babicek
jako vdolecky, kolac¢e z kynutého tésta, koblihy, Svestkové koladce s drobenkou, jable¢ny
Stradl atd.

Celkové bych chtéla vytvofit misto, kde se folkloristé nebo ptiznivei folkloru budou radi
schézet, at’ uz za Ucelem prave folklornich akci nebo za ucelem konzumace dobré kavy

v lidovém prostiedi. Takové misto mi v Uherském Hradisti chybi.



A ted’ k samotnému rozhovoru.

1.

wok » N

10.
11.

12.

13

15.
16.
17.

18.

19.
20.

21

Nejprve se prosim piedstavte, feknéte vase jméno, co délate, vase zajmy

Co rad/a délate pies den? (po praci/skole)

Kolik mate volného ¢asu?

Jak vyuzivate sviij volny ¢as? Kde nebo s kym ho travite?

Travite svij volny Cas i v zafizenich jako jsou kavarny? Muzete to vyjadfit v ¢islech?
(napf. 2x tydn¢)

Za jakym ucelem navstévujete kavarny? (konzumace kavy, popft. jinych napoja /
posezeni s prateli / pracovni schtizka)

Navstévujete kavarny i za ucelem riznych akci (napft. koncerty, besedy, seminaie)?
Co je pro vas dilezité pii navstéve takového mista? Na zakladé ceho se rozhodnete
navstivit konkrétni kavarnu. (kvalitni kéva, servis, pfistup personalu, lokalita atd.)
Mate n¢jaké negativni zkuSenosti s navstévou kavaren obecné? (nepiijemny
personal, hluk, malo mista)

Mate naopak n¢jaké pozitivni zkuSenosti s navstévou kavaren obecné?

Je pro vas marketingovad komunikace ze strany kavaren dulezitd? (tzn. je pro vas
dalezité dozvidat se o akcich, riznych specidlnich nabidkéach kavarny?

Jak by k vam kavarna méla v idedlnim ptipad¢ promlouvat? (napf. prostiednictvim

socialnich médii, letakti, webovych stranek atd.)

. Jaky mate vztah k folkléru a lidovym tradicim. Je folklér soucésti vaSeho Zivota?

14.

Jste aktivnim folkloristou? (Jste soucésti néjakého folklorniho uskupeni, hrajete na
n¢jaky lidovy nastroj apod.?

Navstevujete folklorni akce?

Kolikrat do mésice/tydne?

Jaké folklorni akce mate nejradéji? (besedy s cimbdlovkami, hody, vystoupeni
folklornich soubort, péveckych sborti?

Pokud vezmu v potaz koncept folklorni kavarny, nastinila jsem vam moji predstavu.
Co si myslite o spojeni folkléru a kavy? Jaké pocity to ve vas vyvolava?

Co si myslite o0 nazvu Juch? Hodi se vam k folklorni kavarng?

Co si myslite o pfedstaveném sortimentu napoju a dezerti?

. Ja mam nejveétsi obavu z vypusténi typického sortimentu napojl typu kola, tonic, atd.

Myslite, ze by mély byt tyto napoje zahrnuty do nabidky folklorni kavarny, nebo je

lepsi variantou vsadit na lokalni a tradi¢ni napoje jako doméci limonady, mosty, ap.?



22. Co se vam na konceptu folklorni kavarny libi?
23. Co se vam na konceptu folklorni kavarny nelibi?
24. Co byste od takového mista ocekavali? Napada vas néco, ¢im tento koncept obohatit?

25. Myslite, ze ma folklorni kavarna Juch potencial?

Dékuji za rozhovor.

Nahravky rozhovort jsou dostupné na CD, které je ptrilozeno k diplomové praci.



PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Hezky den,

vénujte prosim par minut svého ¢asu k vyplnéni dotazniku ohledné nového projektu folklorni
kavarny v Uherském Hradisti. Tato kavarna se primarné zaméfuje na vytvoreni prostredi,
kde se spoji pozitek z kvalitni kavy a tradi¢ni folklorni atmosféra typicka pro Slovacko. Data
z tohoto dotazniku budou zpracovana v ramci mé diplomové prace a pomohou mi

k zodpovézeni mnoha otazek.

Dékuji za Vas cas!

Vyhodnoceni dotazniku:

1. Pohlavi
a) zena b) muz

® Zena @ muz

Graf 2: Vyhodnoceni otazky ¢. 1, vilastni zpracovani
VétSinu respondentt dotaznikového Setfeni tvotily Zeny (72 %). Zbylych 28 % pak tvoftila

muzska cast populace.



2. Vék

a) 0-18 d) 36-45
b) 19-25 e) 46 avice
c) 26-35

©0-18 #19-25 @ 26-35 @ 36-45 46 a vice

Graf 3: Vyhodnoceni otazky ¢. 2, viastni zpracovani

Hlavni cilovou skupinou folklorni kavarny jsou lidé ve v&€ku 18-35 let, tedy celkové téméf
s ze vSech respondentil. Tento tidaj odhaluje, Ze 1ze vysledky dalSich otdzek do znaéné miry

spojovat prave s pohledy a postoji zvolené cilové skupiny.

3. Bydlisté

a) Uherské Hradisté d) do 15 km od UH

b) do 5 km od UH e) vicenez 15 km od UH
¢) do 10 km od UH

® Uherske Hradistée @ do5kmodUH @ do 10 km od UH
® do 15 km od UH vice nez 15 km od UH

Graf 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 3, vlastni zpracovani

VétSina respondentit dotazniku bydli v Uherském Hradisti nebo jeho nejblizSim okoli.

Pouhych 5 % dotazovanych zije vice nez 15 km od Uherského Hradisté.



4. Navstévujete kavarny v Uherském Hradisti?

a) ano b) ne

@® ano @ ne

Graf'5: Vyhodnoceni otazky ¢. 4, viastni zpracovani

Naprosta vétSina respondentlt (93 %) navstévuje kavarny v Uherském Hradisti. Lze tedy

pfedpokladat, ze respondenti maji vSeobecny piehled o zdejSich kavarndch a mohou tak

snadno hodnotit situaci na trhu.

5. Jak casto navStévujete kavarny v Uherském HradiSti?

a) denn¢ d) 3 -5x mésicné
b) 3 -5x tydné e) 1-2x mésicné
c) 1-2xtydné f) méné Casto

denneé 3-5xtydné @ 1-2xtydné @ 3 - 5x mésicne
@ 1 - 2x mésicné méneé casto

Graf 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 5, vlastni zpracovani

Nejvice respondenti uvedlo, Ze kavarny v Uherském Hradisti nav§tévuje 1 - 2x mésicné (34
%). Ze 100 dotazovanych 26 uvedlo, ze navstévuje kavarny 3 - 5x mési¢né. Pouhych 18 %

navstivi kavarnu alespon 1x za tyden. Folklorni kavarna Juch tak bude muset do budoucna



vymyslet strategii, jak naldkat jednotlivé zdkazniky do kavarny a poptipad¢ jak zajistit,
aby cesty zékaznikl vedly do kavarny alespoii 1x do tydne.

6. Kolik penéz utratite pri jedné navstévé kavarny?

a) do 50 K¢ d) 151-250Kc¢
b) 51-100K¢ e) 251-350K¢
c) 101 -150Kc¢ f) 351 K¢&avice

dob0KC @ 51-100KE @ 101 -150K¢c @ 151 - 250Ke
® 251 - 350 K¢ 351 K¢ a vice

Graf'7: Vyhodnoceni otazky ¢. 6, viastni zpracovani

Témért % respondentt uvedlo, ze v kavarnach utrati mezi 51 K¢ a 150 K¢. To znaci, ze jsou
navykli dat si vétSinou v kavarné nejen kavu, popiipadé jiny napoj, ale i néco dalsiho k tomu.

Tyto tdaje pak mohou slouzit i k hrubému odhadu budoucich trzeb kavérny.

7.V jaké denni dobé nejcéastéji navStévujete kavarny?

a) rano (do 11:00) d) navecer (16:00 - 19:00)
b) poledne (11:00 - 13:00) e) ve vecernich hodinach (19:00 -
¢) odpoledne (13:00 - 16:00) 23:59)

rano (do 11:00) @ poledne (11:00 - 13:00)
@ odpoledne (13:00 - 16:00) @ navecer (16:00 - 19:00)
@ ve vecernich hodinach (19:00 - 23:59)

Graf 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 7, vlastni zpracovani



Vysledky z této otazky jasné€ ukazuji, ze vétSina respondentli navstévuje kavarny odpoledne
(28 %) nebo navecer (46 %). Pomérné¢ malo respondenti (7 %) uvedlo, Ze kavarny
navstévuje rano, tento Udaj je potieba brat v potaz poté pii sestavovani oteviraci doby
kavarny. Tyto vysledky je také vhodné brat v potaz pii sestavovani komunika¢ni kampané

a organizovani rznych eventd.

8. Jste spokojen/a s nabidkou kavaren v Uherském Hradisti?
a) rozhodné ano c) spiSene
b) spise ano d) rozhodné ne

rozhodné ano @ spiseano @ spise ne @ rozhodné ne

Graf 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 8, vlastni zpracovani
Grafické zpracovani této otazky ukazuje, Ze 73 % z celkového poctu respondentli je spiSe
spokojeno s nabidkou kavaren v Uherském Hradisti. To ukazuje, Ze je zde jesté prostor, ktery

je neobsazen. Pokud by vétsina respondentii byla naprosto spokojena se zdejSimi kavarnami,

vvvvvv

9. Do které kavarny v Uherském Hradisti chodite nejradsi?

® Titique @ Jiné Cafe @ Cafe Portal @ Endlicafe Skandal Bar
Kafe uprostred Kafe Pariz

Graf 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 9, vlastni zpracovani



Tato otazka byla otevienad, proto n¢ktefi respondenti uvadéli, ze mezi kavarnami v Uherském
Hradisti nemaji svého favorita. Tyto odpovédi byly tedy vypustény z grafu, protoze tato
otazka meéla za tkol identifikovat hlavni konkurenty. Z kolaCového grafu je ziejmé,
ze nejvice se v Uherském Hradisti t&é§i oblibé Jiné Cafe (47 %). DalSim podstatnym

konkurentem je Cafe Portal s témét 29 %. Je evidentni, Ze tyto dvé kavarny dominuji trhu.

10. Jaké faktory jsou pro vas rozhodujici pro navstévu konkrétni kavarny?

a) prijemné prostiedi g) kvalitni servis kavy
b) marketingova komunikace h) domaci dezerty

¢) poradani akci i) cena

d) ptijemné obsluha j) néco navic

e) lokalita k) reference

f) kvalitni kdva 1) jiné

@ piijemné prostiedi @ marketingova komunikace @ poradani akci

@ piijemna obsluha @ lokalita @ kvalitnikava @ kvalitni servis kavy
domaci dezerty cena néco navic reference

Graf 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 10, vlastni zpracovani

V ramci této otazky mohli respondenti oznacit 1 - 3 odpovédi. Mezi nejfrekventované;si
odpovédi 1ze zahrnout ptijemné prostiedi (26,5 %), ptijemnou obsluhu (18,5 %) a kvalitni
kavu (14,4 %). Podstatnou roli pfi vybéru kavarny také hraje cena (9,4 %), lokalita (8,2 %)
nebo néco navic, tedy specializace, zaméteni kavarny (6,8 %). Pokud budou tyto aspekty
dostatecné brany v potaz pii tvorb¢€ strategie, mohou vyrazné pomoci k ziskani novych

zakaznik.



11. Je néco, co vam v kavarnach v Uherském Hradisti chybi?

® Kvalitnikava @ vicedruhtkav @ milaobsluha @ live koncerty
@ vice akci @ domaci dezerty @ delsi oteviraci doba
specializované kavarny studovna tissi prostredi détsky koutek

Graf 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 11, viastni zpracovani

Tato otazka byla oteviena a nepovinnd, ¢ast respondentli ji tedy vynechala. Pokud
respondentiim néco chybélo, pak to byla pravé kvalitni kdva a servis s nim spojeny (31,6 %).
S tim je spojeno i to, Ze Cast respondentl (7,9 %) by si ptalo vybér z vice druht kav.

Respondentiim také chybi milé obsluha (13,2 %), nebo live koncerty (10,5 %).

12. Jaky mate vztah k folkloru?
a) jsem aktivnim folkloristou ¢) zaujimam neutralni vztah
b) jsem ptiznivcem folkloru d) nemam folklor rad/a

® jsem aktivnim folkloristou @ jsem priznivcem folkloru
@ zaujimam neutralni vztah nemam folklor rad/a

Graf 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 12, viastni zpracovani



I pres to, Ze dotaznikové Setieni nebylo cileno geograficky, vétSina z respondentti (celkem
68 %) je bud’ aktivnim folkloristou nebo ptiznivcem folkloru. To zvySuje potencidl cilové

skupiny folkloérni kavarny.

13. Jak pohliZite na spojeni kavy a folkloru?

49% 40% 10% 1%

Obrazek 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 13, viastni zpracovani

Jelikoz v ramci této otazky byla zadouci rychla spontdnni odpovéd’ respondentti, byla
vyuzita Skéla smajlikd, kterd jasné naznacuje jednotlivé postoje k tomuto spojeni. Znacna

vétSina respondentl (89 %) toto spojeni hodnoti kladné.

14. Libila by se vam folklérni kavarna v Uherském Hradisti?
a) ano b) ne

® ano @ ne

Graf 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 14, vlastni zpracovani

Jednou z kli€ovych otdzek kvantitativniho vyzkumu bylo, jestli by se respondentiim libila
folklorni kavarna v Uherském Hradisti. VEtSina respondentt (92 %) uvedla, ze ano. Je tedy

mozné, ze ma folkloérni kavarna zna¢ny potencial proniknout na trh.



PRILOHA P IV: UKAZKA PRISPEVKU NA FACEBOOKU

Kavu vam ze srdce pripravr:

“Neni nad to, kdyz ¢lovék déla to, co
ho bavi. Ke kavé jsem pfilnula tak,
jako bych na ni byla odkojena. Proto
kavu pripravuji vZdy s laskou, je to
pro mé srdecni zalezitst. A kdyz se
navic spoji s lidovymi pisnickami,
je to jako pohlazeni!”

Folklorni kavarna Juch je skvélym mistem
k relaxaci u dobré kavy nebo vina.
A to mi staci.

Obrazek 13: Ukdzka prispevku na Facebooku 1, viastni zpracovani



PRILOHA P V: TEASER KAMPAN

Obrazek 16: Teaser kampan, den treti, viastni zpracovani



Obrazek 19: Teaser kampan, den Sesty, viastni zpracovani



Obrazek 20:Zaver teaser kampane — odhaleni kavarny, viastni zpracovani



PRILOHA P VI: UKAZKA LETAKU

l 44 () — "H | I |’<O‘wﬁ QG |i":] I’: 'fJI’

na jednom miske?  PIRa jednom misre?

Folklornt kavarnao Folklorni kavarno
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Obrazek 20: Ukazka letakii, viastni zpracovani



