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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingem nov¢ zalozené kavarny Queen Café v Praze.
V ramci prace je nejdiive shrnuty teoreticky zaklad. Nasledné jsou provedeny rozbory
vngjsiho a vnitiniho prostfedi podniku formou PEST a Porterovy analyzy konkurencnich
sil. Dalsi zjisténi jsou dale shrnuta ve SWOT analyze. Zavéry této prace se také opiraji o
vysledky kvalitativniho prizkumu provedené¢ho formou skupinové diskuse. Vysledky roz-
borti a vyzkumu jsou aplikovany na marketingovy mix podniku a jsou navrzena jeho zlep-
Seni. V zavéru prace autor dale uvadi navrhy komunikacnich kampani odrazejicich komu-

nikacni strategii

Kli¢ovéa slova: PEST analyza, SWOT analyza, Porterova analyza, marketing, kavarna,

marketingova komunikace, marketingovy plan, focus group

ABSTRACT

This diploma thesis deals with creating of a marketing plan of the newly established café in
Prague. The first part focuses on theoretical basis summary. Subsequently, analyzes of the
external and internal environment of the company are carried out in the form of PEST and
Porter's analysis of competing forces. Further findings are summarized in the SWOT anal-
ysis. The conclusions of this work are also based on the results of the qualitative survey
carried out in the form of focus group. The results of analyzes and research are applied to
the marketing mix of the company and its improvements are proposed. At the end of the
thesis, the author also presents proposals for communication campaigns reflecting the

communication strategy.

Keywords: PEST Analysis, SWOT Analysis, Porter Analysis, Marketing, Café, Marketing

Communication, Marketing Plan, Focus Group
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UvVOD

Zalozit si vlastni kavarnu ¢i hosptidku je pféani, které alespon jednou v Zivoté vytanulo
v mysli skoro kazdému. Pracovat sam na sebe a vystavit si vlastni podnik piesn¢ podle
svych predstav, zvat si do n¢j pratele a zit bez $éfi zni opravdu lakave. O hodné méné lidi
si ale uvédomuje, kolik prace za zaloZenim a fizenim takového podniku ve skutecnosti je.
Jesté méne z nich se pak ale skutecn¢ odhodla s podnikanim opravdu zacit. A neni divu.
Ziskat kapital, najit spravné misto, zvladnout pfekonat vSechny ptrekazky, které podnikate-

lim klade stat a opravdu kavarnu vybudovat a udrzet v chodu je takika heroicky vykon.

K takovému ukolu se ale odhodlala Nicola Skorpilova, kterd zaloZila vlastni kavarnu
v Praze. Ziskala prosttedky, zrekonstruovala prostor, nasla si zaméstnance a sviij podnik
nakonec oteviela pfed dvéma mésici pod jménem Queen Café. Pravé tento podnik se stal

predmétem mé diplomové prace.

V jejim ramci bych se chtél pokusit navrhnout zlepSeni marketingu a naplanovat nékolik
komunikacnich kampani, které by pomohly piekonat nékteré problémy, kterym podnik
v tomto sméru Celi. Aby se tento cil mohl uskutecnit, nejprve provedu shrnuti teorie.
V ramci praktické praci pak provedu potfebné marketingové analyzy, které poskytnou pie-
hled o situaci podniku. Z téchto zjiSténi vyvodim otazky, které se nasledné pokusim zod-
povédét na zakladé vyzkumu formou focus group. Podle vysledki a zjiSténi, které z tohoto
prizkumu vyplynou, se potom v praktické ¢asti prace pokusim ur¢it mozna zlepseni podle
jednotlivych prvkli marketingového mixu. Zvlastni pozornost pak bude vénovana marke-
tingové komunikaci. S vyuZitim vSech dosavadnich zjiSténi se pokusim stanovit komuni-
kac¢ni strategii, kterd urci, jaké cile a z jakych divodi by pak mély jednotlivé prvky a na-
stroje komunika¢niho mixu plnit. V samotném zavéru se pak pokusim sestavit konkrétni

kampané a pfipravit 1 jejich zaplanovani.

Doufam, Ze tato prace se ve vysledku stane pfinosem a podaii se pfijit s aplikovatelnymi

zavery, které by pak nasledné mohly byt skute¢né prakticky realizovany.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sektor sluzeb je hnacim motorem hospodaistvi valné vétSiny rozvinutych statii. Ne na-
darmo se tak o soucasnosti mluvi jako o servisni ekonomice. Neni tedy s podivem, Ze
mnoho odbornikli upira své sily k rozvoji marketingovych technik aplikovatelnych prave
na sluzby. V této ¢asti prace bude nejprve vysvétlen pojem sluzba spolu se souvisejicimi
specifiky. Nasledné bude vénovana pozornost moznostem marketingu v sektoru sluzeb,

které z téchto specifik vyplyvaji.

1.1 Sluzba

Pres velky vyznam sluZzeb a zazité chipani tohoto terminu Sirokou vefejnosti, nepanuje
mezi odborniky jednoznac¢nd shoda na definici tohoto pojmu. Sluzbu mizeme pravdépo-
dobné nejlépe pochopit skrze jeji odliSnosti, které ji vymezuji od fyzickych produkti a
které vyplyvaji z jejich vlastnosti.

1.2 Vlastnosti sluzeb

Jak jiz bylo feceno, sluzby nejlépe vystihuji jejich vlastnosti. Ty jsou na rozdil od pojmu
samotného definovany jasnég. Jejich spolecnym jmenovatelem je pfitom pravé pojmenovani
téch specifik sluzeb, ktera je déli od fyzickych produkti. Neni bez zajimavosti, Ze rozdily

mezi sluzbami a produkty se postupné vytraceji.

V dnesni dobé je ,,Cistych® fyzickych produkti ¢im dal méné. Sluzby a produkty jsou tak
Casto provazany v jeden celek. Pravé v prostfedi kavarny miZeme podobnych ptikladl

najit celou fadu.

1.2.1 Nehmatatelnost

Asi nejziejméjsi definujici vlastnosti sluzby je jeji nehmotna podstata. Sluzbu samotnou
nemuzeme zpravidla vnimat smysly jako hmotny pfedmét. Presto ale dokdZeme posuzovat
jeji kvalitu. Nikoli vSak pfedem, protoze sluzbu neni mozni si pfedem osahat ¢i ochutnat.
Spottebitel mize vnimat kvalitu provedené sluzby az ex post. To samoziejmé ztéZuje za-
kaznikovi vybér mezi moznostmi, které na trhu poskytuje konkurence. Potfebuje tedy své
nakupni rozhodnuti podpofit jinak. Tento efekt tak nahradvé pravé marketingové komunika-

ci. Rozhodnuti sluzbu vyzkouset tak byva casto podpofenou image znacky vzbuzujici di-
15



véru ¢i kvalitu. Pochopitelné ma velky vyznam i cenova hladina, ktera zdkaznikovi napo-
vida, v jaké kvalitativni hladin€ se sluzba pohybuje (o to vétsi je ovSem zklamani v piipa-
d¢, Ze sluzba neobstoji svou realné vnimanou hodnotou). V soucasnosti hraji v tomto sme¢-
ru také vyraznou roli recenze a reference. Vyznam tohoto fenoménu zkoumal napiiklad
vyzkum Vermeulena a Seegerse' o roli recenzi na vybér hoteld, ktery prokézal vyrazny

vliv pozitivnich referenci na nakupni chovéni zadkaznikli zejména u méné znamych znacek.

Ptekonat omezeni nehmotnosti sluzby je mozné i snahou o poskytnuti fyzického predmétu,
ktery svou kvalitou v o¢ich zakaznika poukazuje na kvalitu sluzby”. Timto hmotnym diika-

zem tak muize byt naptiklad kvalitn€ zpracovany propagacni material.

1.2.2 Nedélitelnost

Dalsi z vlastnosti sluzeb je nemoznost odd¢lit spotiebitele od poskytovatele. Fyzicky pro-
dukt je standardn€ vyroben v jiném misté a Case, nez je redlné¢ konzumovan. U sluZeb je
tomu naopak — zdkaznik je zpravidla vykonu sluzby pfitomen, respektive je v pfimém kon-
taktu s jejim poskytovatelem. To pfinasi sluzbam nékolik specifik.

v

Jednim z nich je vliv samotného zakaznika na kvalitu sluzby. Cim tésn&jsi je kontakt mezi
poskytovatelem a zdkaznikem vychazejici z charakteru sluzby, tim vét$i mize byt vliv na
pocitovanou 1 realnou kvalitu sluzby. Spottebitel se tak stava spolutviircem poskytovaného

produktu.’

Druhym efektem je pak vazanost sluzby na konkrétniho poskytovatele, ktery se zakazni-
kem pfichazi do styku. Mezi obéma tak muiZe vzniknout v nékterych ptipadech i velmi
silnd vazba, kterd pochopitelné ovlivituje 1 nasledné opakované nakupy. Podobny vztah
mezi vyrobcem a spotiebitelem hmotnych produktl je naopak velmi vzacny (alespoii za

predpokladu, Ze se nejedna o vyrobky spojené se sluzbou).

' VERMEULEN, Ivar E.; SEEGERS, Daphne. Tried and tested: The impact of online hotel reviews on con-
sumer consideration. Tourism management, 2009, 30.1: s. 123-127.

2 JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, c2000. Manazer. ISBN 80-716-9995-0. s. 14

3 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. (s. 398) Pielozil Tomas
JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247- 4150-5.
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1.2.3 Proménlivost

Kazda sluzba je ze své podstaty individudlni. Do jejiho vykonu mtize vstoupit cela fada
faktort jak ze strany poskytovatele, tak ze strany klienta, ale také tfeba vnéjSimi vlivy. Je
ziejmé, ze napiiklad vysledek navstévy kadetnika bude odlisny nejen v zédvislosti na rtiz-
nych salonech, ale také na zaméstnanci, ktery ma zrovna sluzbu, na tom, jestli se dobie
vyspal, na zdkaznikovych vlasech, na pouzité kosmetice a podobné¢. Kazda jednotliva sluz-

ba je tak vzdy original.

Proménlivost vSak do sektoru sluzeb ptinasi i nejistotu a do jisté miry nespolehlivost. To-
mu se pochopiteln¢€ podnikatelé brani tim, Ze usiluji o standardizaci vykont, které poskytu-
ji. Diky systému pravidel se snazi eliminovat vykyvy v kvalit&*. K podobnému téelu slou-

71 také vzdélavani zaméstnancu.

Druhou cestou je pak dohled na kvalitu ze strany zakaznika. K tomu slouzi naptiklad
mystery shopping, pti kterém se kontrolor vydava za zakaznika a hodnoti pfijimanou sluz-
bu jeho o¢ima. Velky vyznam hraji samoziejmé také jiz zminované zakaznické recenze,
které také davaji podnikateli zpétnou vazbu a informaci o konzistenci kvality poskytova-

nych sluzeb.’

1.2.4 Pomijivost

Dalsi vlastnosti sluzby je jeji casov€ omezena existence. Sluzba vznika a trva v ur€itém
case a po jeho vyprSeni sluzba konci. V praxi to implikuje pfedev§im nemoznost sluzbu
skladovat a fidit jeji zdsoby. To mlze mit neblahé disledky pro zisky firmy v situaci, kdy
necekané vzroste poptavka, ale kapacity jsou omezeny. Podobny efekt nastane i v piipadg,
ze jsou kapacity nastaveny spravné, ale zakaznik jich nevyuZije naptiklad tim, Ze se vcas

nedostavi na provozovnu. Dal§im souvisejicim efektem je, Ze sluzba svym nevyuZzitim za-

* 4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. (s. 399) Pielozil Tomas
JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247- 4150-5.

> JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, ¢2000. Manazer. ISBN 80-716-9995-0. s. 16
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nik4. Podobné i Spatn¢ odvedend sluzba neni na rozdil od fyzickych produkti vratitelna.

. v g wr v . ;e v v 6
Reklamace sice mozna je, ale v pfipad¢ opravy se jedna jiz op€t o sluzbu novou.

S pomijivosti a casovou vazanosti sluzeb je opét mozno pracovat a vyuzivat nastroje ke
kompenzaci rizik s ni spojenych. Takovym je naptiklad kvalitni rezervacni systém, ktery

umoziiuje efektivni vyuzivani kapacit v ¢ase.”

1.2.5 Nemoznost vlastnictvi

Posledni definujici vlastnosti sluzeb je neexistence jejich vlastnictvi. Pokud zdkaznik na-
kupuje fyzicky produkt, okamzikem ndkupu na né& ptrechazeji vlastnickd prava a je tak
opravnén produktem disponovat. V piipadé sluzeb vSak o dispozici nemizeme mluvit.
Ptijemce sluzby je opravnén pouze k jednorazovému uziti sluzby a nikoli k jejimu predani
(maximalné pfedani prava vyuzit sluzbu na tfeti osobu jesté pred jejim probéhnutim). I to
je jednou z pficin toho, ze distribucni fetézce v sektoru sluzeb jsou obvykle krat$i nez u

fyzickych produktt a kontakt se zakaznikem je zde obvykle pfim&jsi.”

1.3 Specifika marketingu sluzeb

Je ztejmé, Ze z popsanych rozdilii mezi fyzickymi produkty a sluZzbami vyvstava fada im-
plikaci, které se vdzou na specifika marketingu v sektoru sluzeb. Pro potteby této prace
budou uvedeny zakladni pojmy a pojmenovany zasadni témata tykajici se marketingu slu-

v

zeb.

1.3.1 Marketing

Sam pojem marketing je spojovan s nékolika definicemi, z nichz nékteré¢ budou uvedeny.
Na chapéani marketingu vSak panuje pomérné€ vSeobecna shoda napti¢ prameny. Marketing
je tak vniman jako aktivita firmy, kterd spojuje zjiStovani potieb zakaznik a soucasné

spravné, tedy adekvatni, nastaveni vlastnich vnitifnich procesti a predev§im nabidky. Sou-

6 -1 -
ibid
" HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2012. ISBN 978-80-87472-25-5.s. 24
8 JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, c2000. Manazer. ISBN 80-716-9995-0., s. 19)
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casti marketingu je také schopnost dostat nabidku ke spotiebitelim v pravy ¢as a na pra-
vém misté za spravnou cenu. V neposledni fadé je to ucelné informovani spotiebiteld o
vlastni nabidce, ktera by jiz méla byt pfizpiisobena jejim potiebam, a monitoringu této in-

.9
formovanosti.

1.3.2 Marketingova koncepce

Konkrétnéji tak miizeme mluvit o marketingové koncepci, ktera se zakldda na dlouhodobé
orientaci podniku na aktivni a efektivni uspokojovani potieb spotiebitelll. Pravé témto po-

ttebam pak podnik ptizplisobuje vSe od vyroby po prodej, respektive dodani sluzby. 10
Podle Bouckové se dale rozlisuji nasledujici Ctyfi zakladni kritéria marketingu.

Zméieni na cilové trhy, tedy ptizpiisobovani marketingovych programi podle cilového
trhu a potfebam jeho spotiebitelli. Pro podnik byva vyhodnéjsi soustiedit se na konkrétni
trhy a nesnazit se uspokojovat vSechny potieby spotiebiteld. Cilovy trh zde vSak neni ché-
pan nutné v geografickém nebo segmentaénim smyslu. Naptiklad Coca-Cola ptisobi témet
na vSech svétovych trzich, ale oslovuje zékazniky pouze na trhu s nealkoholickymi népoji,
pfi¢emz fesi jejich potfeby v tomto sméru.

Orientace na zdkaznika vyjadiuje, Ze podnik by mél pfistupovat k potfebam zakaznikl
z jejich pohledu a ne z pohledu vlastniho. Cim piesnéji pak pochopi a naplni tyto potieby,

tim vérnéjsi a spokojeni zédkaznici budou.

Dosahovani marketingovych cill, se kterym souvisi také jejich spravna kvantifikace.
Stanoveni cili je pak soucéasti marketingového planovani. Ekonomicky zisk by pfi tom

nem¢l byt cilem sam o sobé¢, ale pouze disledkem.

Koordinace marketingovych funkci vyjadiuje nutnost integrace a plné vyuziti vSech na-
strojii marketingového mixu, kterému bude v ramci této prace vénovan podrobnéjsi vhled

na nasledujicich strankach.

’ BOUCKOVA, Jana. Zdiklady marketingu. 4. vyd. Praha: Oeconomica, 2011. ISBN 9788024517605 s 25.
10 :qu:
ibid
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Marketingova koncepce pritom neni jedind. RozliSujeme 1 historicky starsi ptistupy. Jed-
vymi naklady a uplatituje se zejména v nedostatkové ekonomice, kde poptavka pievysuje

nabidku, nebo u vyrobk, u nichz je cena rozhodujicim dominantnim faktorem.

Déle prodejni koncepce, kterd vychazi z pasivity spotiebitele a potfeby mu své vyrobky
prodat i za cenu prodejniho natlaku. K takovému piistupu se uchyluji spolecnosti ve chvili,
kdy se potiebuji zbavit pfebytecnych zasob. Vystavéni své strategie na prodejnim konceptu
je pro podnik riskantni, protoze zdkaznici, ktefi se nechali premluvit k ndkupu jsou casto

zklamani z toho, Ze nakoupili produkt, ktery nefesi jejich potieby.

Vyrobkova koncepce naproti tomu jde cestou zdokonalovani vyrobku. Logikou této snahy
pak je, ze kvalitni vyrobek si najde své zdkazniky sam. V tomto konceptu marketingova
teorie hovoii o efektu marketingové kratkozrakosti (marketing myopia), kterou predstavil
jiz v $edesatych letech Theodore Levitt.!! Ten vyslovil tezi, Ze ptilisna koncentrace na vy-
robek a zanedbavani realnych a v ase se ménicich zakaznickych potieb vede v dlouhodo-

bém horizontu k zaostavani za trhem.

1.4 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix v sob€ spojuje marketingové funkce a nastroje. Jeho jednotlivé prvky
by mély dopliovat sluzbu a byt vzajemné provazany do jednoho logického celku a tvofit

tak synergii. Konkrétnéji by mél marketingovy mix napliovat nékolik kritérii.

MéI by byt integrovany, tedy umoziujici interakci uvnitt systému, dale by mél plnit krité-
rium konzistence, které vyjadiuje jednotu a provazanost jednotlivych marketingovych prv-
kt. VSechny nastroje by také mély plnit kritérium efektivity, mély by tedy byt nastaveny

. P17 e - 12
k maximalni uéinnosti.

" LEVITT, Theodore. Marketing myopia. Boston, Mass.: Harvard Business Press, c2008. ISBN
9781422126011.

2 HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2012. ISBN 978-80-87472-25-5., s. 137
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Z marketingové teorie jsme jiz zvykli na zakladni rozdéleni marketingového mixu na tak-
zvané 4 P, tedy Product, Price, Place a Promotion. Vzhledem k charakteristickym vlastnos-
tem sluzeb je vSak tento standardni mix nutné ptehodnotit. Proto jsou pro potieby marke-
tingu sluzeb ptridavany jesté ti1 dalsi ,,P. Jsou to People (lidé), Process (procesy) a Physi-

cal evidence (hmotny dikaz)."

1.4.1 Sluzba jako produkt

Jak uZ bylo vysvétleno, v sektoru sluZzeb nevnimame produkt jako hmotny predmét, ale
spiSe jako penzum vSeho nabizeného podnikem spotiebiteli. Nejde tedy jen o samotnou
sluzbu jako takovou, ale i o vSe dalsi, co s ni souvisi. Tim je mysSlena napiiklad znacka, jeji
image nebo dal$i podobné benefity s nabidkou svazané. Zakaznik tak ziskava produkt ja-

kozto komplexni a z vétsiny nehmotny bali¢ek, ktery mu pfinasi urdity uzitek.'

Prestoze je produkt v sektoru sluzeb slozitéjsi, je zfejmé, ze zlstava klicovym bodem pro
celé podnikani. Z hlediska marketingové koncepce je potiebné, aby sluzba co nejlépe odra-
Zela potieby zakaznikid a byla pfizptsobena trhu. Vzhledem k jiZ definovanym omezenim
vyplyvajicim z nehmotného charakteru sluzby je potfeba pfesné naplanovat, jak bude sluz-

ba vypadat a nasledn& také dohliZet na jeji spravné provedeni. '

Podobné jako se u hmotnych produktii hovoii o funkcionalitach a vrstvach'®, v sektoru

sluzeb se pracuje s terminem komplexnost produktu.'” Podobng jako u hmotného produktu,

13 JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, c2000. Manazer. ISBN 80-716-9995-0. s. 29

4 GRADINARU, Catilin; TOMA, Sorin-George; MARINESCU, Paul. Marketing Mix in Services. Ovidius
University Annals&58; Economic Sciences Series, 2016, 16.1: 311-314.

15 ibid

' KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA, pie-
lozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247- 4150-5.

""HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2012. ISBN 978-80-87472-25-5., 5. 142
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1 sluzba je obklopena pomyslnymi vrstvami tvoifenymi fyzickymi i nehmotnymi elementy,
charakteristikami a uzitkem. Rozdéleni je pritom nasledujici.

Zakladni produkt je jadro tvofené samotnou sluzbou, ofekavany produkt ztélesnuje
ocekavané vlastnosti a hodnotu obdrzené sluzby, rozsifeny produkt pak obsahuje skutec-

ny dojem sluzbou vyvolany a nakonec potencialni produkt, ktery obsahuje mozné bonusy

a doplnkové Casti sluzby, které prinasSeji dalsi uzitek.
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Pravé ve vyssich vrstvach produktu je pak nejvyssi potencial v navySeni vnimané hodnoty
sluzby zdkaznikem. Ve chvili, kdy skute¢né¢ vnimany efekt rozsiteného produktu prevysuje
zékaznikovo ocekavani, je konzument spokojeny a je tak vétsi pravdépodobnost, Ze se o
sluzbé pochvalné zmini a vyuzije ji znovu. Opravdu UspéSny produkt by tedy mél naplnit

e g ; 1
potieby i otekavani a ptidat i n&jakou vnimanou hodnotu navic.'®

14.2 Cena

Cenou rozumime hodnotu, které se jsou zdkaznici ochotni vzdat ve prospéch prodavajiciho
pro ziskani pozadovaného produktu.'® V sektoru sluzeb miize byt pro ndkupni cenu pouzita
cela fada termind souvisejicich s jejim charakterem. Hovoii se tak o ndjmu, stoéném, pos-
tovném a podobné. Penize ovsem velmi ¢asto nejsou jedinou hodnotou, které se zakaznici
pti ndkupu sluzeb vzdavaji. Naklady vznikaji také v souvislosti s ¢asem, ktery pfi potizo-
vani a vyuzivani sluzby travi, ptipadné s jejich fyzickym zapojenim nebo mentalnim usilim

se sluzbou spojenych.*’

Vzhledem k obtiznému srovnani kvality sluzeb je cena v tomto ohledu velmi vyznamnym
ukazatelem pro potencidlni zdkazniky. Je diileZité spravné urcit cenu tak, aby byla vnimana
hodnota sluzby v souladu s jeji redlnou cenou. Pokud bude vnimané cena nizsi, vyvola to
nespokojenost a zklamani zakaznika, coz mize vést ke $patné povésti, ktera miize byt ob-
zvlast' v sektoru sluzeb velmi skodliva. V opacném ptipadé€, kdy bude vnimana cena prevy-
Sovat cenu skute¢nou, nebude firma schopna maximalizovat zisk a bude se pohybovat pod

hranici svého trzniho potenciailu.21

'8 HAEMOON O.H; Service quality, customer satisfaction, and customer value: A holistic perspecti-
ve. International Journal of Hospitality Management, 1999, 18.1: 67-82.

' KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA, pie-
lozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247- 4150-5.

2 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs$. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

2! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA, pie-
lozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247- 4150-5.
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Vliv na cenotvorbu ma také konkurenéni prosttedi. Sluzby jsou pfitom specifické vyraz-

néjsimi vykyvy jak smérem k dokonalé, tak smérem k nedokonalé konkurenci.

Efektem, ktery umoziuje pomyslny pohyb po nabidkové kiivce smérem k dokonalejsi
konkurenci, je fakt, Ze n¢které sluzby jsou pomérné¢ snadno napodobitelné a prava jejich
dusevniho vlastnictvi jsou zaroven velmi tézko hdjitelnd napiiklad patentovou ochranou.
Spolu s ¢asto pomérné nizkymi naklady vstupu do odvétvi to tak predstavuje usnadnéni

vzniku konkurenénich podniki. 22

Naopak navaznost na mistni pisobeni, kratky distribuéni fetézec a nutnost soucinnosti za-
kaznika a poskytovatele sluzby miize snadno vést k lokdlnim monopolim. Casto i pfesto,
ze je poskytovatel sluzby v mésté jediny a mistni spotiebitelé jsou na ném de facto zavisli,
obvykle neni schopen realizovat zisky monopolisty. Zaprvé neni monopol uplny, ale je
pouze lokalni, tedy pfi zvySeni ceny nad ur¢itou mez danou trhem jsou spotiebitelé ochotni
dojet za jinym, byt vzdalenéjsim poskytovatelem. A za druhé je zde stéle jiz vySe popsany

efekt moznosti vstupu na trh.

Celou situaci miiZzeme demonstrovat na piikladu kadetfnictvi na malém mésté. Pokud je
tam kadefnictvi jen jedno, da se predpokladat, Ze naprosta vétSina obyvatel méstecka bude
vyuzivat jeho servis. Pokud toho ale bude majitel vyuzivat a zacne zvedat ceny, mtiZe si to
dovolit jen do té miry, do jaké budou obyvatelé¢ neochotni dojizdét za kadetnickymi sluz-
bami do jiného mésta. Pokud se majiteli dafi ceny drzet vysoko, stimuluje tim naopak
vznik konkurence. Vzhledem k tomu, Ze zalozeni kadetnictvi nevyzaduje vysoké investice
(porovnavano s vyrobnim segmentem), je velmi pravdépodobné, Ze se brzy najde nékdo,

koho ptildkd moznost realizace zisku a monopolni postaveni tak narusi.

1.4.3 Distribuce

Distribuce sluzeb je z logiky véci Casto vazana na konkrétni misto, kde se zdkaznik setkava
s poskytovatelem sluzby. Prav€ umisténi provozovny (pokud je spotfeba navdzana na mis-

to) je pro uspéch a netspéch podniku Casto kritické. Tento fakt opet kontrastuje se segmen-

22 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s 42.
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tem hmotnych vyrobkt. Lokalizace vyrobny se mize pln¢ pfizpisobit pozadavkiim podni-
katele. Naproti tomu sektoru sluzeb plati, ze je nutné najit rovnovahu mezi umisténim vy-
hovujicimu podnikateli a konvenujicimu zdkaznikovi®. Samozfejmé se idealni umisténi
provozovny odviji od charakteru sluzby. Ze strany spotiebitele jde o kritérium snadné do-
stupnosti. Sluzba by méla byt poskytovéana nejlépe tam, kde zdkaznik pociti potiebu, takze
muze hned vyuzit sluzeb poskytovatele. Naproti tomu takova mista, kde se pohybuje vétsi
mnozstvi potencialnich zdkazniki, byvaji zpravidla také nakladnéjsi na provoz kvili vyso-

kému ngjmu.

V souvislosti s distribuci sluzeb se uvadi také termin flexibility**. Sluzby s nizkou aZ nulo-
vou flexibilitou jsou typické tim, Ze jejich atmosféra a provazanost s mistem je natolik uni-
katni, Ze ji neni moZné prenést jinam a je tak vdzanad pouze na konkrétni misto. Jako pfi-
klad tohoto jevu se uvadi napiiklad slavné galerie, které jsou nepienositelné. Sluzby
s mistni flexibilitou jsou pak dostupné jen ve specialnich centrech. Vysoka flexibilita nao-

pak vypovida o moznosti sluzbu provadét kdekoli.

1.4.4 Materialni prostredi

Specifickou podkapitolu pro sektor sluzeb tvofi prostiedi, ve kterém se sluzba odehrava.
Faktorti, které do n¢j mizou zasahovat, je cela fada. Vysledny dojem je vSak zasadni pro
sluzbu samotnou i pro zékaznikovo rozhodnuti ji viilbec vyuzit. Pfestoze neexistuje univer-
zalni nebo i1deélni feSeni interiéru provozovny, podnikatel by mél mit pfi jeho zafizovani
na paméti provazanost s celym marketingovym vyznénim, zejména v souladu s image a
identitou znacky (ktera je prostfedim do jisté miry pfimo tvofena). Zapominat by se nemé-
lo ani na to, ze interiér pisobi nejen na zékazniky, ale také na zaméstnance. Jejich loajalita

. o v ’ RIS ’ v vre ’ v s . v 2
a spokojenost mize byt pravé pifjemnym & neptijemnym prostiedim ovlivnéna.>

» VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. .

24 ibid

» HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2012. ISBN 978-80-87472-25-5., s. 146
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1.4.5 Lidé

Téma lidi ve sluzbach jsou natolik dilezité, ze bylo pfidano do marketingového mixu jako
nové samostatné ,,P““. Diivod je ziejmy a vyplyva z vlastnosti sluzeb. Jde o jejich piimou
provazanost spojujici osobu poskytovatele a zékaznika. Lidsky faktor ma ve sluzbach Casto

naprosto zasadni roli, a to ze strany zaméstnanct i zakaznika.

Ziakaznici mohou byt Cisté pasivni pfijemci, ale mohou se na sluzbé vice ¢i mén¢ aktivné
podilet v zavislosti na jejim charakteru. Typicky v ptfipad¢ kulturniho predstaveni, napii-
klad koncertu tvoti lidé atmosféru, kterd pak ovliviiuje zazitek vSem pfitomnym. Kavarna
je také dobrym ptikladem, protoze i v ni tvofi lidé atmosféru, ktera mize mit rozhodujici

vliv na vyznéni zazitku.

Zaméstnanci maji oproti tomu kli¢ovy dopad na kvalitu sluzby téméf vzdy. Je tedy zasad-
ni vénovat se jejich Skoleni a dbat na dodrzovani pravidel a kvalitni servis. Podnikatel by
m¢él dobfe ovladat i tzv. soft skills a vést své zaméstnance milému a ptijemnému vystupo-
vani. Poskytovatelé sluzby, se kterymi zakaznici pfijdou do kontaktu, se stdvaji i tvafemi
znacky.*® Vysledny dojem, ktery si zakaznici odnesou, je v piimé souvislosti s chovanim
zamé&stnancl. Ti tak nesou zodpovédnost za spravné piedani hodnot firmy a predevs§im za

v 7 1:1.0 7 v . ’ r . ’ ~ 2
splnéni slib, které se prostiednictvim své komunikace firma zavazala dodrzovat.”’

Referencni trh v sobé zahrnuje vSechny ostatni, ktefi maji pfimy i nepfimy vliv na firmu,
jeji zaméstnance nebo zdkazniky. Jedna se tak vlastn€ o Sirokou vetejnost a jeji vSeobecné
vnimané hodnoty a vzorce chovéani. Z marketingového hlediska je referen¢ni trh mistem,
kde se tvofi image znacky a je vyuzitelny i pro Sifeni firemniho poselstvi znacky. Déle je

Sirokd vetejnost uzitecna jako Sifitel world of mouth (Ustni reklama).

26 JANECKOVA, Lidmila. Marketing sluzeb. Praha: Grada, c2000. Manazer. ISBN 80-716-9995-0 s 45.
7 ibid
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k usp&chu®®. Firmy se tak &asto soustfedi i na své zamé&stnance a snazi se docilit jejich mo-
tivace, veérnosti a profesionality. K tomu slouzi cela fada nastroji. Z pohledu marketingu
mluvime o interni marketingové komunikaci, kterd by méla cilit k pfijeti firemni filosofie a
poslani zaméstnanci. Ti jsou pak v ptipadé své spokojenosti také dilezitym Sifitelem image

spole€nosti i mimo ji samotnou.

V sektoru sluzeb obzvlast plati, ze dobré vztahy tvoii zéklad dobrého byznysu. Proto by se
firmy mély snazit budovat kontakty se zdkazniky 1 na lidské a nejen profesionélni bazi.
Dobré vztahy zédkaznikil s persondlem ptiznivé ovlivituji vnimanou kvalitu sluzby a pfispi-

vaji k opakovani nakupu, jak bylo prokazano i vyzkumy® *°.

1.4.6 Procesy

Procesy se rozumi rizné mechanismy, pravidla a postupy, které se tykaji pribchu a fizeni
sluzeb. Proces mizeme chapat také jako pribéh krokd v ramei interakce mezi zdkaznikem
a poskytovatelem, soucasti procest je ale i rozhodovani a fizeni, se kterym se zakaznik

obvykle piimo do styku nedostava.

Ptedevsim kviili pomijivosti sluzby a nemozZnosti ji Upln€ presné zreprodukovat se pocho-
piteln€ podnikatelé snazi nastavit procesy tak, aby docilili kdyz ne ptimo co nejpodobné;si
repliky sluzby, tak alesponl pozitivni vysledny efekt a pocitovanou kvalitu v o€ich zdkaz-
nika. Opé&t zde velkou roli hraje charakter sluzby, ktery teoreticky miizeme rozliSovat podle

intenzity kontaktu se zakaznikem a podle vlastnosti systémi.”'

* JACK, Preston. Why business is about people. VIRGIN [online]. 2014 [cit. 2018-04-08]. Dostupné z:
https://www.virgin.com/entrepreneur/richard-branson-why-business-about-people-people-and-people

# CHRISTOPHER, Martin; PAYNE, Adrian; BALLANTYNE, David. Relationship marketing: bringing
quality customer service and marketing together. 1991.

% BLOEMER, Josee; DE RUYTER, K. O.; WETZELS, Martin. Linking perceived service quality and servi-
ce loyalty: a multi-dimensional perspective. European journal of marketing, 1999, 33.11/12: 1082-1106.

3 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8
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Masové sluzby obvykle nemaji vyrazny prvek osobniho kontaktu a vyznacuji se standard-
nimi postupy. Zaméstnanci jsou v tomto piipad¢ obvykle svazani pfesnymi regulemi, které
jim diktuji postupy v riznych piipadech a nemaji velky prostor na sviij individudlni pfinos.

Ptikladem jsou telekomunikace, call centra nebo finan¢ni sluzby.

Zakazkové sluzby se vyznacuji jiz intenzivnéj$im kontaktem mezi obéma stranami a
moznosti pfizpisobovat pribéh sluzby pianim zékaznika. Ptikladem mulize byt naptiklad

autoservis.

Profesionalni sluzby jsou zpravidla poskytovany kvalifikovanymi odborniky. Ob¢ strany
jsou ptitom do pribéhu sluzby zapojeny a samotny proces sluzby se mtize liSit podle situa-

ce nebo prani zakaznika. Prikladem muazou byt zednické prace.

1.4.7 Propagace

Propagace je asi nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu, kterd je nékdy laiky chapa-
na jako hlavni slozka ¢i dokonce synonymum marketingu. Takové zjednoduseni je vSak
mylné. Propagace v sobé obsahuje rtizné néstroje komunikace, kterda mize byt cilena na
rizné strany a prakticky na vSechny stakeholdery, tedy zaméstnance, zakazniky, spotiebi-

tele nebo za urcitych okolnosti 1 politiky nebo konkurenci.

V souvislosti s propagaci se objevuje termin komunika¢ni mix, ktery v sobé sdruzuje rizné
formy a néstroje propagace. Zakladnimi a Siroce uznavanymi body, které¢ komunikacni mix
obsahuje, jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej a Public Relati-

ons. Podrobnégji bude obsah komunika¢niho mixu popsén v nasledujici kapitole.
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1.5 Marketingova komunikace

Jak uz bylo feCeno, komunika¢ni mix obsahuje sadu nastrojt, které slouzi k propagaci.
Kromé¢ dfive zminénych zakladnich péti néstrojit (PR, pfimy prodej, osobni prodej, rekla-
ma a podpora prodeje) existuje celd fada dalSich. Nékdy sem byva tazeno i ptsobeni fi-
remni identity, sponzorstvi, vztahy s tiskem, public affairs, veletrhy, internetova komuni-
kace, marketing socialnich siti, buzz marketing a viralita nebo tfeba guerilla marketing.
Takto by bylo mozno pokracovat déle, nebot’ Skala nastroja, které mohou podniky vyuzit
pro svou propagaci, je velmi Sirokéd a hlavné se neustale zvétSuje v souvislosti s vyvojem

trhu, spole¢nosti a technologii.

Jednotlivé nastroje tak nejsou vzdy snadno zataditelné do jedné ze zakladnich skupin ko-
munika¢niho mixu. V marketingové praxi se tak vZzilo jejich déleni na podlinkové a nad-

linkové nastroje.

Nadlinkové neboli ATL (above the line) jsou obvykle chapany jako placena propagace
vyuzivajici masova média. Takové komunikacni kampané jsou schopny oslovit pomérné
velmi Siroky okruh spotiebitelti. Naptiklad u televiznich reklam je moZzno hovofit i o na-
prosté vétSing spotiebiteli. Podobné néstroje tedy dokéazi oslovit mnoho lidi a jsou tak
vhodné ptredevsim na piedstaveni produktii a zvySeni znalosti (awareness) znacek. Jejich

nevyhodou vsak je jejich vysokéd cena. V poslednich letech navic obecné klesa diivéra

y 1 , . 132
k médiim a reklamam v nich™.

Podlinkova média neboli BTL (below the line) ptisobi naopak méné plosné a vice adres-
né. MlZeme sem fadit t¢éméf vSechny ostatni rozmanité nastroje, které jsou v propagaci
dostupné. Jejich spojenim je mensi procentudlni zésah, ale Casto pfesnéj$i moznost cileni
reklamniho sdéleni, nez je tomu u nadlinkovych nastrojli. Diky rozmanitosti forem podlin-
kovych nastrojli je moZné pfijit na trh s originalnimi koncepty, které jsou pro zakazniky

o 24

mnohdy uvéfitelnéjsi a zajimavéjsi nez klasickd reklama. Podlinkové nastroje jsou také

2 STARKER, Steven. Evil influences: crusades against the mass media. New Brunswick, New Jersey:

Transaction Publishers, 2012. ISBN 9781412845854.
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obvykle levnéjsi nez nadlinkové. Vyzaduji ale ¢asto vice usili v pripravé vaci relativne

mensimu poctu oslovenych spotiebitelil.

Pomyslnou Sedou zénu tvoii obtizn€ zaraditelné marketingové propagacni néstroje umiste-
né na lince. Jsou to formy, které spojuji vlastnosti obou a nejdou jednoznacné zaradit. Je
mozné jimi oslovovat relativné velké mnozstvi spottebitelil, ale velmi zalezi na konkrétni

formé. Na linku se obvykle tadi Public Relations a internetovy marketing.

Historicky hraly naprosto dominantni ulohu v marketingu nadlinkové kanaly, které doka-
zaly oslovit masovou vetejnost, coz stacilo k tispéchu, vzhledem k tomu, Ze nabidka nebyla
tak Sirokd, jako je tomu dnes. Postupem casu ale uz jen pouze masmedialni reklama ptesta-
la dostacovat a ¢im dal tim vétsi pozornost se tak upirala na podlinkové nastroje. Tento
trend je patrny dodnes. V zépadnich vyspélych ekonomikach je jiz n¢kolik let v celkovych
vydajich na propagaci silngjsi prvek podlinkové komunikace (asi 60:40). V Ceské republi-

ce k tomu je§té nedoslo, ale i u nas se vyvoj ubira timto smérem.™

Ob¢ strany linky maji vSak sviij prostor v komunikaci. Dtlezité je, aby firma komunikova-
la jednotné. Z toho diivodu se jiz v 80. letech vyvinula integrovana marketingova komuni-
kace, jakozto jednotici prvek rGznych marketingovych aktivit, ktery zabranuje tiiSténi

. ’ « 4
image a poselstvi znacky.’

1.5.1 Reklama

Klasicka reklama je asi obecné nejzndméjsi marketingovy pojem Siroké vetejnosti. Jak uz
bylo zminéno, neziidka kdy se klade na roven s marketingem obecné, coz je samoziejmée
mylna ptfedstava. Reklama je typickym zastupcem nadlinkové reklamy, Sifené piedevSim
masovymi médii ¢ili tiskem, radiem, televizi a v nékterych formach i internetem. Do re-

klamy zahrnujeme ale i out of home, Cili billboardy, plakaty city light a podobné.

33 BARTA, PATIK, POSTLER: Retail marketing, 1.vyd., Praha 2009, Management Press, 326 str., [ISBN
978-80-7261-207-9
 ibid
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Vyhody i nevyhody reklamy vyplyvaji z jeji masovosti. Sdéleni, které obsahuje, musi byt
jednoduché a prizpiisobené jak formatu, tak cilové skupin€. Aby mohla reklama oslovit co
nejvice recipient, musi byt jednoduse formulovana a komunikovat predevSim jedno za-
kladni poselstvi tak, aby jej pochopilo co nejvétsi mnozstvi potencidlnich zdkazniki. Plati,
ze reklama dokéze oslovit velké mnozstvi lidi, z nichz je ale pouze ¢ast opravdu cilenym
publikem. Je proto nutné vénovat pozornost umisténi reklamy a vhodnému mediatypu.
Samo cileni je u reklamy casto slozité a hodi se spiSe pro produkty s Sirokym cilovym
segmentem. To je ziejmé i z toho, Ze vzhledem ke své vysoké cené se vyplati pouze fir-
mam, které usiluji o velké mnozstvi zdkaznikl. Dulezité je si uvédomit i to, ze zvySeny
zajem vyvolany reklamou musi firma umét nasledné efektivné uspokojit, aby tak pokryla
naklady s jejim $itenim.*

Mezi hlavni nevyhody reklamy patii kromé jiz zmiflované ceny 1 to, Ze jeji ploSnost
s sebou nese neefektivitu v oslovovani cilové skupiny. Z celku oslovenych lidi je zpravidla
jen cast téch, na které je reklama skutecné¢ cilena. S témito odpady je tak nutno pocitat.
Vyhodou je naopak moZznost rozsifit povédomi o znacce mezi Sirokou vetejnost v relativné

kratkém case.

Reklama je vhodna ptedevsim pro zbozi denni spotteby (FMCG). V ramci sluzeb pak pte-
devsim pro velké firmy poskytujici standardizované sluzby a cilici na Sirokou cilovou sku-
pinu. Pro potieby sluzeb je také vyhodou, ze v ramci reklamy miize vysvétlit své fungovani
a prezentovat hmotné diikazy, kompenzujici svou piirozenou nehmotnost®. P¥ikladem
muze byt v soucasnosti vysiland kampail Trivago, kterd nazorn¢ popisuje, jak je mozné

jejim prostiednictvim uSetfit penize pii vybéru hotelu.

3 VYSEKALOVA, MIKES: Reklama: Jak d&lat reklamu, 1.vyd., Praha 2003, Grada, , ISBN 80-247—0557—
5,5294

3 ibid
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1.5.2 Primy marketing

Dirct marketing je do jisté miry opakem reklamy. Na rozdil od ni totiz necili masoveé
s obecnym sdélenim, ale naopak cili na konkrétniho spottebitele. Tento zplisob miize byt
pii spravném provedeni velmi efektivni a pro potfeby marketingu sluzeb je casto velmi

vhodny. Proto budou jednotlivé moznosti pfimého osloveni rozebrany podrobnéji.

Email predstavuje v dnesni dob¢ asi nejéastéjsi zptisob osloveni zdkaznikli. V ramci této
komunikace se n¢kdy pouziva i termin emailovy marketing. Riiznych typt mailovych mar-
ketingovych sdé¢leni je pfitom opét vice. Typicky je newsletter, ktery informuje o novin-
kach a zajimavych informacich nebo slevach, které¢ firma v soucasné dobé nabizi. Prave
newslettery jsou pfitom diky své minimalni cen¢ a relativné vysoké proklikovosti povazo-
vany za jeden z nejefektivnéjSich komunikacnich néstroji. To plati obzvlasté v ceském
prostfedi, kde panuje velmi vysoka mira odezvy. V ramci Evropy klikaji Cesi na marketin-

gova sdéleni dokonce GpIné nejéastéji.”’

Mailingy tedy patfi k velmi dobfe vyuzitelnym nastrojim, které udrzuji zajem a loajalitu
klient. S oslovovani novych zdkaznikli prostfednictvim mailu je z hlediska marketérti
zasadni problém v ochrané osobnich Udaji. Ze zédkona neni totiZ moZné posilat reklamni
sd€leni recipientim, ktefi s timto nesouhlasi. V tomto ohledu navic v brzké dobé dojde
jeste k dalSimu zptisnéni ve formé nového natizeni EU znamého pod zkratkou GDPR (Ge-
neral Data Protection Regulation), které zavadi mimo jiné povinnost dvojitého souhlasu se
t&°®. Stavajici legislativa také diktuje nutnost umoznit recipientovi moznost odhlésit odbér,
tedy odvolat sviij souhlas. Dal$i nevyhodou je urcita presycenost emaily i diky nevyzadané
posté, neboli spamu. Proto by mély byt maily pro zdkaznika co nejrelevantnéjsi a co nejo-

sobng&jsi.

37 Efektivita e-mailingovych kampani dosahuje v CR na lepsi vysledky nez je celosvétovy primér. ICT Re-
vue [online]. 31.18.2016. Dostupné z: https://ictrevue.ihned.cz/c3-65423850-0ICT00_ d-65423850-efektivita-
e-mailingovych-kampani-dosahuje-v-cr-na-lepsi-vysledky-nez-je-celosvetovy-prumer

3 GDPR [online].Dostupné z: https://www.gdpr.cz/gdpr/
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Direct mail je dal$i moznosti pfimého osloveni, tentokrat prostfednictvim klasické posty.
Obvykle se jednd o dorucovani kataloglh nebo jinych nabidek na jméno zékaznika. Podob-
n¢ jako u ostatnich typii pfimého osloveni i zde je cilem nabidnout produkt a ziskat kon-
verzi, Cili odezvu nebo idealné objednavku produktu. Osloveni prostfednictvim posty jiz
ale neni pro spotiebitele nicim novym ani zajimavym, takze velkd ¢ast mailingu se sice
dostane k rukdm potencialniho zdkaznika, ale zdhy konci v koSi. I zde plati, Ze nabidky,
které jsou postou zasilany, musi byt pro zakaznika relevantni. Podnikatelé by si méli u pos-
tovnich zasilek obzvlast’ zvazit efektivitu tohoto oslovovani, protoze fyzicka vyroba letaku
¢i dopisu a jeho doruceni je jiz vyrazné nakladnéj$i nez naptiklad v ptipadé emailu.

Telemarketing poskytuje moznost oslovit zdkaznika skutecné piimo a interaktivné, tedy
ne jen pasivni formou, jako u ptedchozich ptikladd. Pod timto pojmem rozumime telefo-
nicky rozhovor se spotiebitelem, jehozZ cilem je nejcastéji prodej produktu. Vyhodou tele-
marketingu je moznost reagovat na vyhrady potencialniho klienta v redlném Case a vysveét-
lit mu vyhody nabizeného produktu. Po telefonu je pak mozné i ptimo uzavtit obchod. Ne-
vyhodou je Spatny image telemarketingu, ktery byl v minulosti zneuzivan k nekalym ob-
chodnim praktikdm. Navic je vhodny ptfedevSim pro tzv. hard sell pfistup, tedy snahu pte-
cepce neni z dlouhodobého hlediska efektivnéjsi nez koncepce marketingova. Dalsi nevy-
hodou jsou néklady spojené s provozem callcentra a nespolehlivost telefonnich prodejct,
ktefi jsou zpravidla motivovani provizemi a snaZi se uzaviit obchod za kazdou cenu. Po-

dobny hovor tak mize snadno poskodit image firmy v o¢ich zdkaznika.

Osobni prodej je nejuzsi z moznosti direct marketingu. Jedna se o piimé osloveni potenci-
alniho klienta zaméstnancem firmy. Podobné jako u telemarketingu 1 osobni prodej byva
spojovan s hard sell pfistupem, zejména ve formé podomniho prodeje. Typickym zastup-
cem je v tomto ohledu tzv. multilevel marketing™. Jedna se o obchodni model zalozeny na
osobnim prodeji, ktery nema za cil pouze ziskat klienta, ale také nové spolupracovniky,

ktefi se tak stavaji dalSimi obchodniky Sificimi nabidku. Jednotlivé meziclanky tohoto py-

3 BARTA, PATIK, POSTLER: Retail marketing, 1.vyd., Praha 2009, Management Press, ISBN 978—80—
7261-207-9
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ramidového fetézce jsou pak obvykle motivovany provizemi z obchodll uzavienych jimi
ziskanymi spolupracovniky. To z logiky véci indikuje, ze prodavané produkty musi ve své
cen¢ obsahovat prostor pro velmi vysokou marzi, ktera se rozdéluje mezi jednotlivé mezi-
¢lanky. I tento model utrpél na své povésti predevsim neetickym chovanim. Prikladem ze
sektoru sluzeb miize byt spole¢nost OVB Allfinanz, jejiz krajn¢ neprofesiondlni a neetické

praktiky hranigici s porusenim zékona natoéil dokumentarista Jakub Charvat™®.

To ovSem neznamend, ze osobni prodej musi byt nutné Spatnou taktikou. Naopak tento
nastroj umoziuje budovat dlouhodobé¢ osobni vztahy a individualni pfistup k zakaznikiim.
Nutnd je ovSem obezietnost, protoze klienti si chovani zaméstnance spojuji ptimo s firmou

a zavisi na jeho profesionalité, jak u nich ovlivni image firmy.

U kazdého typu z vySe popsanych moznosti vZdy velmi zélezi na sdéleni, jeho formé 1 ci-
leni. Efektivni ptimé osloveni by mélo byt co nejadresnéjsi, nejlépe vzdy oslovovat recipi-

enta jeho jménem a nenutit mu informace a produkty, o které¢ nemé zajem.

1.5.3 Public Relations

Vztahy s vefejnosti tvoii samostatnou kapitolu marketingu. Jsou sice fazeny jako soucast
komunika¢niho mixu, ale je obvyklé, Ze marketingové a PR oddéleni jsou ve firmé rozdé-
lena. Ukolem PR je Fidit dobrou povést o firmé a jeji podnikatelské &innosti. Cilem je zis-
kavat sympatie a podporu vetejnosti, budovat image znacky a rozSifovat povédomi o ni.
Na rozdil od ostatnich forem komunikace PR zpravy se médii nesiii za Uplatu, ale pfiroze-
nou cestou ve formé ¢lankd, reportaZi, videi a podobné. Informace o firm¢ jsou do médii
dodavané nejcCastéji ve formé tiskovych zprav, které obsahuji ptfedptipraveny obsah pro
novinaie. Obvykle tak nemtzou chvalit svlij podnik pfimo, ale pracovat s tématy, které
s jejich ¢innosti souviseji, jsou pro piijemce médii zajimavé a zaroven stavi firmu do dob-

rého svétla.

% Druhy dil Rady nad zlato? "Serialové pokratovani" nedekejte, ¥ika autor filmu o finanénich porad-
cich. Aktualne.cz [online]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/domaci/odhalil-praktiky-financnich-
poradcu-nebo-jen-ocernil-ovb-pte/r~8c15e83a405811e7ac060025900fca04/
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V ramci PR je mozno mluvit o riznych ucelech a cilech, kterych se snazi dosahnout. Mi-
zeme mluvit o PR internim, které cili na zaméstnance podobné jako interni marketing, ne-
bo o PR externim mifici k vefejnosti. Mize tak plnit marketingové cile, souvisejici prede-
vS$im s Sifenim povédomi o znacce a produktech, medialniho zamétené na budovani dobré
povésti, nebo napiiklad finanéniho PR informujicich o hospodateni firmy. Zvlastnim oddé-
lenim v rdmci PR muze byt Public Affairs, jehoz ukolem je nastolovat témata souvisejici
s legislativou a ovlivitovat politickd rozhodnuti. Vyznamnou roli mé také PR ve chvilich,
kdy se firma dostane do potizi. Krizové fizeni firemni povésti mtze byt kli¢ové, kdyz do-
jde k vazné situaci, naptiklad zalobé nespokojeného klienta nebo trazu na pracovisti. Ne-
gativni zpravy se v tokovém piipadé mohou rychle rozsifit a PR specialisté museji v ten
moment reagovat velmi rychle a pokusit se zvratit vefejné minéni ve sviij prospéch. Toto
jednéni (které se snadno muze ocitnout za hranou etickych pravidel) se nazyva spin docto-

ring.

1.5.4 Podpora prodeje

Do tohoto nastroje komunika¢niho mixu se sdruzuji rizné iniciativy, které maji za tkol
pifimo navysit prodeje. K tomu vyuziva celou fadu zptsobt, které¢ zahrnuji rizné slevy,
kupony, darkové piedméty a podobné. Casto plni taktické role, protoZe jeho Gcinky jsou
svazané s konkrétnim zakrokem®'. Jejich diisledek viak mize byt intenzivni, protoze pravé
cena je Casto ur€ujici kritérium u mnoha produkt. OvSem podpora prodeje neni jen o sle-
vach. Nékteré z jeho nastroji slouzi i k rozvoji znadky nebo komunikaci. Pelsmacker*
definuje cile podpory prodeje jako zvySeni trzniho podilu, odménovani loajality, zisk no-
vych zakaznika a posileni ostatnich komunikaénich nastroji. Nékolik zakladnich nastrojil

podpory prodeje bude nyni popsano podrobné;i.

I BARTA, PATIK, POSTLER: Retail marketing, 1.vyd., Praha 2009, Management Press, ISBN 978-80—
7261-207-9

* PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovéi komunikace. Praha:
Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.s. 121
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Sampling neboli ochutnavky a demonstrace jsou svazany spise s nabidkou fyzickych pro-
dukti v maloobchod¢, ale roli mohou hrat i ve sluzbéach, pokud jsou spravné vyuzity.
Moznost vyzkouset si produkt se pouziva predevSim ke zvySeni mnozstvi spotiebitell,
ktefi s produktem maji zkusenost. Je vhodné takto cilit obzvlasté na tu ¢ast cilové skupiny,
ktera produkt zatim nezna nebo alespon nevyzkousela, ale podle ostatnich ukazatelii by se

mohla stat pravidelnymi zakazniky.

Vérnostni akce mohou byt velmi efektivni pii budovani zékladny pravidelnych spotiebite-
10. Jsou zaloZeny na tom, Ze je zdkaznik odménén za ¢asté nakupovani. Takovy bonus mu-
ze byt udélen formou odmény za vysi nakupu napiiklad slevou na nakup dalsi. Mozné jsou
i rizné formy spottebitelskych soutézi, které¢ podporuji pravidelny nakup. Obzvlast v pro-
stiedi kavarny je ale asi nejcast€jsi forma vérnostnich karticek, které jednou za dany pocet

nakupii daji produkt zdarma (nebo s vyraznou slevou).

Instore marketing se zabyva usporddanim prodejny nebo provozovny tak, aby byla pro
zékazniky co nejprehledngjii a nejefektivngjsi.* Metody Instoor marketingu v sob& obsa-

huji Point of sale komunikaci, kterd dokédze vyrazné zvySovat prodeje.

Merchendising je piibuznym tématem a zabyva se vhodnym uspofaddnim mista tak, aby
co nejlépe stimulovalo k nakupu. Opét se jedna o pfedevSsim maloobchodni disciplinu, ale

poznatky v tomto sméru jsou pievoditelné 1 do oblasti sluzeb.

Event marketing je potfadani riznych akci za marketingovymi tcely. Mize pfitom jit o
ukazky produktil prostfednictvim roadshow, ale také konference, vystavy, sponzorské akce
a podobné. Zvlastnim oddilem jsou pak veletrhy, kde se mohou firmy nejen ptedstavit spo-

trebiteliim, ale 1 navazat nové obchodni vztahy.

Slevové kupony maji opét nejvetsi ticinnost, kdyz se podnikatel snazi ptilakat nové zakaz-
niky. Ti jsou za sniZenou cenu ochotni produkt vyzkouset a kdyZ s nim jsou spokojeni je
pravdépodobné, ze ho potidi opétovné. Se slevovymi kupony je vSak potieba zachdzet
obezfetn¢ a presné cilit. Zejména v segmentu sluzeb, které jsou svdzané s mistem, kde se

poskytuji, se mize snadno stat, ze poskytnuta sleva, kterd pro firmu pfedstavuje néklad,

3 BARTA, PATIK, POSTLER: Retail marketing, 1.vyd., Praha 2009, Management Press, ISBN 978—-80—
7261-207-9
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nezpusobi navrat klienta. Naptiklad nema smysl dat slevovy kupon na kadeinické sluzby

turistovi, ktery se jiz do mista nema v planu pravidelné vracet.

1.5.5 Korporatni identita

V ramci firmy je nutné myslet na jednotu vystupovani a plsobeni navenek. Korporatni
identita by méla prostupovat vS§emi aspekty firmy. Nejde tedy pouze o marketingovou ko-
munikaci, ale o celkové nastaveni, filosofii, vizi a cili firmy. Toto vSe by se mélo odrazet
na tom, jak je identita vnimana spotiebiteli, coZ tvofi jeji image navenek. Komunikace a
znacka by mély fungovat spoleéné a vSechny materidly by mély odpovidat jednotnému

stylu.
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani je fazeno mezi strategické plany podniku. Umoziuje firm¢ realis-
tictéji odhadnout své moznosti a 1épe tak fidit miru rizikovosti. Firma, ktera dokaze dobie
kvantifikovat své predpokladané vysledky, se pak nemusi bat zariskovat naptiklad s vyraz-
n&j§i investici*.

Firma by méla mit dlouhodobé plany, které postihuji vSechny casti jeji prace. Da se vSak

vr ot~ v .y N sy oy v 45
fici, Ze vSechny maji obecné nésledujici rozdéleni™.

Analyza je nutnym tivodnim krokem, jehoz ti€elem je diikladné zmapovat soucasnou situ-
aci. Z hlediska marketingu pak zejména analyza marketingového prostiedi a to jak vnitini-
ho tak vnéjSiho. K tomu je poZzito nejcastéji nazorid jako je SWOT analyza, PEST analyza a

analyza konkurence (Porterova).

Planovani je faze, ve které se v reakci na popsanou situaci stanovuje optimalni feSeni, a
stanovuji se cile, kterych by se timto feSenim mélo dosahnout. U planovacich procesti mii-
zeme rozliSovat plany strategické a operativni. Zatimco strategické plany obsahuji dlouho-
dobgjsi vize a cile, operativni nebo také taktické plany se soustiedi na konkrétni kroky,
kterymi lze strategickych cilti dosahnout. V marketingu jde pfedevsim o vyuziti a imple-

mentaci nastroji marketingového a potazmo komunika¢niho mixu.

Realizace spociva v pfevedeni planovanych aktivit do praxe. Také prochazi riiznymi kroky

od napadil pres ptipravu a specifikaci aktivit a stanoveni rozpoc¢tu az k samotné produkei.

Kontrola je zdsadnim krokem, ktery se stava vychodiskem pro dalsi planovaci cyklus. Ro-
zumi se jim predevsim dohled nad priibéhem aktivit a predevsim vyhodnoceni jejich efek-
tu. Na zaklad¢ takto ziskanych informaci se pak mohou zaplédnovat dalsi Gpravy nebo nové

aktivity.

* MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy pldn: piiprava a iispéSnd realizace. Brno: Bi-
zBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8 s. 16

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pelozil Tomas JUPPA, pte-
lozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247- 4150-5, s. 89
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2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je nastroj pro fizeni marketingu podniku. Vychazi z obecnéjsi marke-
tingové strategie smérem k taktice. Planuje vyuziti nastroji v¢éetné marketingového mixu a
vychazi z analyzy vlivii pochazejici zevniti podniku i z jeho okoli. Plan také stanovuje cile
a jejich méfeni a navrhuje cesty, jak jich dosdhnout. Tento plan analyzuje situaci, nasledné

vymezuje cestu jak prostfednictvim marketingovych aktivit dojit ke stanovenym cilim.

Spravné vytvoreny plan piindsi podniku ndvod, jak co nejefektivnéji vyuzivat své zdroje a
urcit své misto na trhu. Navic maze zlepsit dojem o firm¢e v o€ich investort a potencialnich
obchodnich partnerti. Marketingovy plan byva vyznamny i pro moznost ziskani ciziho ka-
pitalu predevdim ve form& bankovniho uvéru®. Diky plénovani cilii si mize také firma

pribézné vyhodnocovat, jak si stoji viici svym piedsevzetim.

Marketingovy plan samotny se stanovou na kratkodoby az strednédoby horizont a jde ruku
v ruce s ptijatymi strategiemi. Dil¢i marketingovy plan se pak sestavd z analyzy marketin-
gového prostiedi, SWOT analyzy, stanoveni cild, akénich programt, projekci zisku a kon-

troly.

Plan sam o sob¢ ale neni samospasny. Pfi jeho tvorbé musi byt kladen dlraz na jeho realis-
ti¢nost a proveditelnost. Kdyz se v prubéhu plnéni ukaze, ze se realita odchyluje od planu,

je nutné situaci analyzovat a co nejdiive piijmout napravna opatieni.*’

* MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy pldn: piiprava a tispéSnd realizace. Brno: Bi-
zBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8 s. 38

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). ISBN
978-80-247-3247-3, s. 88
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2.2 Analyza

Aby mohl byt plan relevantni a ptfinaset uspéchy musi byt postaven na relevantnich a rea-
listickych zékladech. Teorie marketingu disponuje i v tomto piipadé celou fadou analyz,
které je mozno provést pro zorientovani se v situaci. Pro lepsi uchopeni vlivi, které na

podnik piisobi je zvykem je rozdélovat na vlivy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku.

Aby podnik mohl vychézet pii planovani z relevantnich zékladl, nejprve by mél podrobit
prazkumu své okoli. To je pfi tom pro piehlednost mozné rozd¢€lit na mensi segmenty. Pro
rozbor vnéjSiho prostfedi se mize pouzit naptiklad PEST analyza, ktera je zdkladnim ka-
menem analyzy makroprostiedi*®. Trh, na kterém se firma pohybuje, zase ptisobi vn&jsimi
konkuren¢nimi silami, které se mohou vyhodnocovat pomoci Porterovy analyzy, kterd je
zékladem analyzy mikroprostiedi®. Ziskana data je mozné rozdélovat metodou 5C, ktera
pak slouzi jako jeden z podkladii asi nejpouzivanéjsi a zaroven velmi uzitecné SWOT ana-
lyze, ktera jiz pocita jak s vnitinimi, tak s vn&j§imi vlivy™". V nasledujicich kapitolach bu-
dou postupné vSechny tyto nastroje pfedstaveny, aby bylo mozné jimi nasledn¢ operovat

v praktické casti této prace.

2.3 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi podniku je tvoteno $ir§im okolim, které ho obklopuje. Ma na podnik vliv
uréitym zpusoben stanovuje mantinely, ve kterych se miizou podnikatelské aktivity firmy
pohybovat. Tyto vlivy se také nazyvaji makroelementy a vyznacuji se tim, Ze na n€ podnik

sdm nema vliv a nemiZe je meénit. Je proto vhodné vyznamné neovlivnitelné makroele-

* MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: piiprava a tispésnd realizace. Brno: Bi-
zBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8.

¥ KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k tispéchu v podnikdni. Praha: Grada, 2007.
Manazer. ISBN 978-80-247-1999-3.

 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert (Gra-
da). ISBN 80-247-0447-1, s. 38-40
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menty dikladn€¢ zmapovat, sledovat jejich vyvoj a umét se rychle adaptovat nebo piimo

w7 W o * b4 1
vyuzit zmény ve sviij prospéch.’

2.3.1 PEST analyza

Jak jiz bylo zminéno, mapovani makroprosttedi podniku se provadi pomoci PEST analyzy.

Ta rozdéluje vlivy makroprostiedi na politické, ekonomické, socialni a technologické.

Politické prostredi urcuje legislativni podminky, ve kterych podnik plisobi. Obsahuje ra-
mec zakon, které stat diktuje a kterymi se podnik musi fidit. Dale do politického prostiedi
patii rizné statni regulace, jako jsou naptiklad antimonopolni opatfeni a podobné. Patii

sem ale také sama politicka stabilita zem&, obchodni politika, hrozba valek a podobng.>*

Ekonomické prostiedi z hlediska PEST analyzy znamena celkovou hospodaiskou situaci,
ve které se nachazi ekonomika. Patfi sem tedy ukazatele, jako faze ekonomického cyklu,
rust ¢i pokles HDP, risty mezd, nezaméstnanost, urokova mira, inflace a podobné. Ackoli
tyto hodnoty nemusi mit pfimy vliv na podnik, neptimo jej zpravidla ovliviiyji citelné. N&-
ktera odvétvi jsou na ekonomickych cyklech zavisla vice, jind ménég, ale koupéschopnost

spotiebiteld byva u vétsiny podniki jeden z nejvyznamngjsich faktort vngjsiho prostiedi.”

Socialni prostiedi firmy vsobé spojuje celkové klima ve spolecnosti socidlné-
ekonomickou situaci. Obsahuje trendy, postoje a Zivotni styl lidi. To ovliviiuje nejen spo-
ttebitele, ale vSechny lidi zapojené do fungovani podniku. Patii sem 1 celkovy stav spole¢-
nosti z hlediska statistickych méfitek, jako je vékové rozlozeni, urbanizace a podobné.

V neposledni fadé miize mit na podnik vliv etnické rozlozeni ve spoleénosti.™

' BOUCKOVA, Jana. Zdklady marketingu. 4. vyd. Praha: Oeconomica, 2011. ISBN 978-80-245-1760-5.
> SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.
Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-367-1s 17

53 ibid

* HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck pro
praxi. ISBN 978-80-7400-120-8. s 53
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Technologické prostiedi je uréovana vyvojem a dostupnosti novych technologickych
feSeni, kterd mohou podnik ovliviiovat. V dne$ni rychle se rozvijejici dobé je sledovani
technologického vyvoje Casto klicové pro konkurenceschopnost podniku. Mezi technolo-

gicke faktory také patii ale také dostupnost technologii a patentl a jejich cena.

2.4 Analyza mikroprostredi

Hlavni ¢innosti podniku by mélo byt uspokojovani potieb spotiebitelti na zvolenych trzich.
Vsechno, co podnikatele v tomto ohledu pfimo ovlivituje a i on sdm na to ma vliv, je mi-
kroprostiedim firmy>>. Aby tedy mohl dosahnout svych cild, je nutné, aby svému nejbliz-

$imu okoli velmi dobfe rozumél.

Mikroprostiedi je mozné rozd¢lit na jeho zakladni elementy. Témi jsou podnik sdm, jeho
zakaznici, dodavatelé, distributofi a konkurence. Tyto vlivy uceln€ pokryva Porterova ana-

lyza péti konkuren¢nich sil.

2.4.1 Porterova analyza

Jak jiz bylo fec¢eno, Porterova analyza se zabyva konkuren¢nimi silami plisobicimi na trhu.
Bere v potaz $irsi vlivy nezZ by bylo zfejmé, tedy nejen pfimou konkurenci, ale zvazuje také
moznosti vstupu novych soutézitell na trh, vliv moznych substitutil, ale i samotné zdkazni-

ky a dodavatele.

Piima konkurence je asi nejziejméjsi konkurencni sila. Jedna se o podniky, zabyvajici se
srovnatelnou ¢innosti a cilici na srovnatelné publikum. Je dilezité sledovat rivalitu v od-
vétvi a monitorovat konkuren¢ni podniky. Konkurence sama vSak nemusi byt zasadné
Skodliva. Existuji v§ak okolnosti, za kterych je vliv odvétvové konkurence silnéjsi. To se

déje zejména kdyz klesa rist prodeje nebo se na trhu pohybuje méné silnych hraci, kteti

> BOUCKOVA, Jana. Zdiklady marketingu. 4. vyd. Praha: Oeconomica, 2011. ISBN 978-80-245-1760-5.
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proti sob¢ bojuji. Nebezpecna je i situace ve chvili, kdy jsou vysoké fixni néklady, ale mala

ziskovost odvétvi, které tladi podniky k maximalizaci obratu i za cenu nizsich ziski®.

Konkurence substituti obsahuje produkty, které uspokojuji stejnou nebo podobnou po-
ttebu spottebitelii. Napiiklad pro kavarnu, ktera uspokojuje potiebu posezeni s prateli, mi-
ze byt substitu¢ni konkurence restaurace, bar, klub nebo v §ir§im smyslu tieba i1 park. Opét
plati, Ze n¢které substituty maji vétsi a jiné mensi vliv na podnik samotny. Faktory, které
posiluji jejich vliv, jsou zejména nariist nabidky u firem poskytujici substituty a jejich nizsi

e L . v - v 1- 57
cena pii zachovani srovnatelného uzitku pro spotiebitele””.

Hrozba vstupu novych konkurenti vyjadiuje nebezpeci rozsiteni konkurence pro pod-
nik. Riziko vstupu novych konkurent souvisi s vydéle¢nosti segmentu a bariérami ke
vstupu. Je ziejmé, ze vétsi vydelky a jednodussi zacatek podnikani v odvétvi je ladkadlem
pro nové firmy. Toto nebezpeci také roste, pokud se jednd o trh nediferencovanych pro-
duktii (na jejich poskytovani neni potieba slozité know how). Déle hraje roli i absence do-
minantniho hréace, ktery ma vyhody uspor z rozsahu (poskytuje velky objem produktii, me-
zi které se rozpocitaji fixni ndklady). Roli také hraje, jak snadno mohou zékaznici piejit

. .58
novému poskytovateli™.

Vyjednavaci sila zakazniki je zahrnuta do konkurenc¢nich sil, protoze i zadkaznici mohou
pusobit na podnik podobné jako jeho pfima konkurence. Tlak zdkaznikl je pfitom vétsi
zejména v situacich, kdy podnikatel ptsobi v cenové citlivém prosttedi, kde neni ptiliSna

potieba kvality. Podobné plisobi i situace, kdy mohou zakaznici ke konkurenci snadno pte-

* HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck pro
praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

°7 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techni-
ky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0966-X.

¥ KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techni-

ky, prithéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0966-X.
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jit nebo vyuzit substituti. Naopak ¢im diferencovanéjsi produkt firma ma, tim lépe mize

tlaku celit>’.

Vyjednavaci sila dodavateld je poslednim z péti konkurenénich sil. Predstavuje tlak do-
davatelt a jejich postaveni vici podniku. To je pro firmu tim nevyhodnéjsi, ¢im hife na-
hraditelny dodavatel je. Jednd se predevSim o situace, kdy je véazan odbératelskou
smlouvou, kterda mu znemoznuje prejit k jinému dodavateli, nebo poskytuje produkt, ktery
je jinak obtizné nebo nemozné na trhu najit. Podobné i v situaci, kdy by produkt na trhu
dostupny byl, ale za vyrazn& vyssi cenu nebo ve vyznamné horsi kvalite®. Faktorem piiso-
bicim v neprospéch podniku je také jeho relativné mensi velikost vii¢i dodavateli, ¢ili kdyz
pro n¢j neni vyznamnym zékaznikem. Naopak firmu stavi do lepsi vyjednéavaci pozice,
kdyz je alespon do urcité miry schopna zajistit si doddvané produkty sama nebo je nahradit

substituty.’!

2.5 Situacni analyza

Usadit data ziskand priizkumem makro a mikro prostfedi do souvislosti a vzdjemného kon-
textu je ukolem situa¢ni analyzy. Nejpouzivanéj$im nastrojem pro ni je nejspis jiz zmino-

vand SWOT analyza.

2.5.1 SWOT analyza

Tento nastroj situacni analyzy umoziuje propojit zjiSténi vychdzejici z analyz vnitiniho 1
vnéjsiho prostfedi podniku. Poskytuje prehlednou orientaci mezi vlivy obou prostiedi a
vlastnostmi samotného podniku. VSechny tyto faktory pak rozdéluje na pozitivni a nega-

tivni.

* HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck pro
praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativai a kvalitativni metody a techni-
ky, prithéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0966-X.

o1 ibid
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Z kvalitné pfipravené situacni analyzy pak je mozno vytvaret dalsi plany a strategie k roz-
voji firmy. Analyza vymezuje Ctyii hlavni kategorie, silné stranky, slabé stranky, ptilezi-

tosti a hrozby.

Prilezitosti a hrozby firmy predstavuji moznosti, které jim poskytuje jejich okoli a které
mohou vyuzit ve sviij prospéch nebo naopak vnéjsi vlivy, které mohou byt pro podnik pro-
blematické. Tyto efekty pfitom mohou pochazet jak z mikroprostiedi firmy, tedy ptede-
v§im z trhu a jeho konkurenc¢nich sil popsanych vyse, tak z makroprosttedi, tedy okoli, na

které firma sama nema vliv.

Silné a slabé stranky potom shrnuji faktory ptisobici zevnitf firmy. Mohou tedy obsahovat
Siroké spektrum vyhod a nevyhod, které ma sama firma, at’ uz to jsou poskytované sluzby,

zamestnanci, zpusob fizeni, poloha a podobné.

SWOT matice méa vyhodu v tom, Ze je mozZno jejim prostiednictvim efektivné shrnout po-
znatky o podnikani. Je to vhodny nastroj i k naslednému planovani. Nevyhodou pak je, ze

jeji zavéry jsou subjektivni a mohou byt zavadéjici.

2.6 Marketingové cile

Po analyze trhu 1 vnitini situace podniku je dal$i m krokem v marketingovém planovani
stanoveni marketingovych cill. Je pfi tom potieba rozliSovat cile podnikové, které se za-
byvaji stanovenim Zadouciho stavu podniku a jeho ekonomiky v budoucnu. Marketingové
cile jsou od nich pak odvozené. Na zaklad¢ jednotlivych cili je pak mozno stavét strate-

gické plany. Cile by mély spliiovat kritéria vyjadiena anagramem SMART®.

Specifické cile (specific) jsou takové, které maji jasny zdmer a hovofti o konkrétnich fakto-
rech a jejich cilenému stavu. Tedy ¢eho chce firma dosahnout, s jak poskladanymi produk-

ty a na jakém konkrétnim trhu chce ptsobit.

62 KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k tispéchu v podnikdni. Praha: Grada, 2007.
Manazer. ISBN 978-80-247-1999-3. s 33-52
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MéFitelnost cilii (measurable) je vlastnost, ktera umoziuje jasné stanoveni cile tak, aby
byl vyjadtitelny bud’ ¢iselné nebo jinou ptehlednou formou. Diky tomu je jasné, v jaké fazi

se podnik pii plnéni cilti nachazi a kolik jesté do splnéni zbyva.

Souhlas s cili (agreed) napiic firmou je dulezitym prvkem, ktery spojuje vSechny v tymu.
Pokud jsou s cili vSichni ztotoznéni a souhlasi s nimi, je pak snadnéj$i spolupracovat pfi
jejich plnéni.

Realisti¢nost cili (realistic) je kritérium, které je dalezité pro motivaci tymu. Pokud jsou
cile pfili§ vysoké, zaméstnanci ztraci viru v to, ze se daji cile splnit. KdyZ jsou naopak pfi-

1i§ nizké, nepredstavuji dostatecnou vyzvu.

Sledovatelnost (trackable) je posledni kritérium nastaveného cile. Cil by mél byt snadno
sledovatelny, aby bylo zfejmé, jak daleko je podnik s jeho plnénim. Diky tomu miize 1épe

planovat operativni kroky v ramci obdobi.

2.7 Marketingové strategie

Marketingové strategie se odrazeji ze znalosti trhu a cill spole¢nosti a urcuji sméry postu-
pu k jejich dosaZeni. Ur€uji jakymi zpusoby pracovat s marketingovymi néstroji, za jakym
ucelem, jak reagovat na konkuren¢ni nabidky na jednotlivych trzich. Je nutné pfitom znat

své komparativni vyhody a spravné urcit, jakym zptisobem jich na trhu vyuzit.

Podnik by se pfitom mél snazit, aby vyuZil co nejvice svych silnych stranek a zaroven byla

jeho strategie odliSna od strategii konkurentl. Marketingové ndastroje podnik vybira

vvvvvv
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3 METODIKA VYZKUMU

V praktické casti této prace bude popsana nové zalozena kavarna Queen Café v Praze. Jak
jiz bylo predeslano v ivodu, vyzkum se bude ubirat smérem k ziskéni hlubsiho vhledu do
preferenci cilové skupiny a aplikaci poznatki do marketingového mixu podniku.
Kavérna ma nékolik zasadnich komparativnich vyhod, které by ji mohly do budoucna pfi-
nést podnikatelsky uspéch. Tato prace si klade za cil najit moznosti, jak tyto vyhody co
nejlépe vyuzit. Na zaklad¢ ziskanych dat v ramci projektové ¢asti pak také navrhnout kon-
krétni marketingova feSeni, jak vramci celkového marketingového mixu, tak

v komunika¢nim mixu.

3.1 Vyzkumné otazky a cile

V ramci analyzy mikro a makro prostfedi a situacni analyzy budou stanoveny komparativni
vyhody a nevyhody kavarny. Ukolem vyzkumu bude zjistit, jak jsou tyto vlastnosti posu-
zovany relevantni skupinou. Ddle je cilem najit vhled do uvazovani a postoju cilové skupi-
ny, které se tykaji jejich ocekavani od kavarny vcetné vybéru nabizenych produktl, vyba-
veni kavarny a tak dale.

Cilova skupina a jeji stanoveni bude jesté rozebrano podrobnéji v nasledujicich kapitolach
v ramci analyzy trhu. Pro potfeby vyzkumu byla cilova skupina zjednoduSena na mladé lidi
z generace milenidld, tedy ve€kové piiblizné mezi 20-35 lety, ktefi jsou zaroven Castymi

navstévniky kavaren.

Vyzkumné otazky se tak daji formulovat ndsledovné:
V1: Jak vnima cilova skupina situa¢ni analyzou ziskané vyhody a nevyhody?

V2: Na zakladé jakych Kkritérii si cilova skupina vybira kavarny, které navstévuje?

V3: Jaké aktivity poradané kavarnou by ocenili?
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3.2 Forma vyzkumu

Vyzkum pro potieby této prace bude proveden formou focus group. Jedna se o formu kva-
litativniho vyzkumu, konkrétnéji o vyzkum formou rozhovoru. Ten umoznuje sbirat krome
faktli o ur€itém jevu také respondentovy postoje a nadzory nebo emoce. To ovSem také kla-
de naroky na samotného tazatele, ktery se musi umét koncentrovat a zaroven byt empatic-
ky a disciplinovany. Zaroven si musi davat velky pozor, aby respondenty neovlivnil vlast-

nim nazorem nebo postojem k véci®.

Sledovani postojii a motivaci, coz jsou informace, které¢ je mozno ziskat prave pouze z kva-
litativniho Setfeni. Metoda focus group, ¢ili skupinova diskuse, byla z riiznych kvalitativ-
nich metod zvolena z diivodu jeji vhodnosti k tomuto typu vyzkumu, tedy vhledu do mys-
leni cilové skupiny®. V ramei focus group se pak daji vyhledat riizné vzorce chovani a
nazorové sméry, které by se z individudlniho rozhovoru ukazat nemusely. Pravé ve skupi-
nové diskusi se totiz uvolnuji racionaliza¢ni schémata a zabrany a diskutujici snaz odhaluji
své postoje a nazory. Pravé proto je tato forma vyzkumu doporucovéna pro odhaleni kolek-

. , .o v 7 row_ 165
tivnich postojli a odhadu vefejného minéni.

3.3 Volba sledované skupiny

Skupina byla zvolena takovym zplsobem, aby odpovidala cilové skuping, kterou podnika-
telka vyhodnotila jako vynosové nejzajimavéjsi na zakladé svych zkuSenosti z predchozi
praxe ve vedoucich pozicich v kavarenském provozu. Tato skupina byla definovana jako
generace mileniald, tedy lidi narozenych piiblizné mezi lety 1982-1999%. Lidé v cilovém

segmentu jsou piredev§im bezdétni (podnik se nechce profilovat jako misto pro matky

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techni-
ky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0966-X.

% LINDEROVA, Ivica, Petr SCHOLZ a Michal MUNDUCH. Uvod do metodiky vyzkumu. Jihlava: Vysoka
skola polytechnicka Jihlava, 2016. ISBN 978-80-88064-23-7.

% HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005. ISBN
9788073670405. s 186.

% HOWE, Neil. a William. STRAUSS. Millennials rising: the next great generation /by Neil Howe and Bill
Strauss ; cartoons by R.J. Matson. New York: Vintage Books, 2000. ISBN 978-0-375-70719-3.
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s détmi). Cilovi zdkaznici by méli také byt Castymi hosty kavaren nebo bara (dlraz je ale

kladen na zakazniky zvyklé na vecerni posezeni, nikoli na vecirky do pozdnich hodin).

Pro ucinny vhled do této skupiny byli 1 ucastnici vyzkumu vybirani tak, aby idealn¢ napl-
novali vySe popsané charakteristiky. Nejdiive byli vytipovani a osloveni potencialni re-
spondenti, o nichz se dalo piedpokladat, ze charakteristiky spliuji. VSem byly polozeny
screeningové otazky. Dotazovani byli na vék, déti a Castost navstév kavaren, potazmo pod-
nikl s podobnym zamétenim jako Queen Café (vecerni posezeni v baru, café baru). V tom-

to ohledu se za Castou navstévnost pocitala frekvence alespon dvou navstév kavarny tydné.

V ramci vybéru skupiny byla zaroven zvolena heterogenita dotazovanych, co se tyce na-
v§tévnosti kavarny. Cast skupiny tak tvofili jeji ¢asti zékaznici naleZici ke komunité, ktera
se drzela kolem zaniknuvsiho baru Elysium, jehoZ néstupcem se stalo Queen Café. Druhou
¢ast skupiny tvofili respondenti, kteti nepatii mezi Casté navstévniky zkoumané kavarny.

VSsichni tcastnici zde vSak byli hosty minimaln¢ ttikrat.

3.4 Planovani a pribéh vyzkumu

Vyzkum byl naplanovan na vSedni den odpoledne, aby to vyhovovalo viem ucastnikiim
dle jejich €asovych moznosti. Vyzkumu se ucastnilo celkové 6 respondentil, tf1 stali hosté,
¢lenové komunity, a tfi novi zdkaznici. Respondenti nebyli nijak finanéné motivovani, ale
bylo jim nabidnuto obcerstveni ve formé zakusku a kdvy zdarma. Vyzkumu se déle ucast-
nil tazatel, tedy autor této prace osobné a asistentka, kterd ruén€ zaznamenavala ziskané
informace a nijak se vyzkumu neucastnila. Asistentka nebyla nijak spfiznéna s kavarnou.
Majitelka sama se vyzkumu neucastnila, aby neovlivnila vypovédi sledovanych. Z technic-
kych divodi bohuzel nebyl pofizen ptimy zvukovy zdznam diskuse, ale vSechny klicové
body byly zaznamenany ru¢né a na jejich podklad€ pak byl vytvofen i popis pribéhu dis-

4

kuse uvedeny v piislusné kapitole v praktické ¢asti této prace.
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4 PREDSTAVENI KAVARNY

Kavarna Queen Café zapocala svou ¢innost v inoru 2018, je tedy v provozu nékolik mési-
cl. Jedna se o kavarnu v centru Prahy nedaleko zastavky metra I.P.Pavlova. Provoz kavar-
ny je rozdélen do dvou dennich cykli. Od 8:00 do 15:00 je kavarna zaméfena na prodej
zakuskl a kavy, od 15:00 do 22:00 slouzi kavarna jako vecerni bar. Otevieno je kazdy
vSedni den, o vikendu je standardné zavieno, otevird se pouze za ucelem piipadného pora-
dani akci. Prostor kavarny je velmi Clenity a umoziuje tak do budoucna vyuziti ke konani

vernisazi, koncertti, autorskych ¢teni a jinych kulturnich udalosti.

Interiér kavarny se snazi vytvaret dojem piijemného domaciho prostiedi, nachazi se zde
klidova zona s kiesly, taburety a knihami. Nabytek ve skandindvském stylu je volen
s diirazem na moderni trendy a je doplnén designovymi latkami a dopliiky, které podtrhuji
vielé a piijemné vnimani celého prostoru kavarny. V ramci konkurenceschopnosti se snazi
provozovatelé kavarny zaujmout zakazniky kromé vysoce kvalitnich produkti rovnéz ne-
tradi¢nimi a nadstandardnimi detaily, jakymi jsou naptiklad doplitkky na toaletach pro hos-
ty, ktefi si mohou bezplatn€ nabidnout hygienické pomucky, vyuzit deodorant ¢i krém na

ruce.

V drsném konkurencnich prosttedi Prahy se snazi kavéarna profilovat prodejem zbozi od
mensich producentl a snazZi se tak vyhnout masové rozsifenym znackdm nealkoholickych 1
alkoholickych napoji. V portfoliu kavarny je tedy moZzné najit ovocné napoje a sirupy od
drobnych ceskych farmait, pivo z rodinného minipivovaru, velmi kvalitni kavu z ¢eské
prazirny a vybérové znacky rumu a jinych destilati. Piestoze majitelka a jedna z baristek
jsou cukrarky, kavarna nema vlastni vyrobnu. Hlavnim divodem je v soucasnosti piede-
v§im problém s potfebnym kapitalem, ktery by byl potieba pro prestavbu zdzemi kavarny

tak, aby spliioval normy pro vyrobnu.

Vysokou uroven poskytovanych sluzeb se snazi majitelka kavarny zajistit rovnéz peclivym
vybérem obsluhy a dirazem kladenym na perfektni servis. Persondl je Skolen v ovladani
vSech disciplin, které jsou v kavarenském provozu vyzadovany. Patii sem baristicka Skole-
ni, kdy jsou baristky vySkoleny jak v ptipravé kavy, tak znaji vSe, co stoji za produkci
kavy a dokazou tak zdkaznikovi erudované zodpovedeét 1 specifické otazky. Absolvuji také
Skoleni o pivu, vin€ a samoziejmosti je dokonald znalost nabizenych dezerti a jiného zbo-

7Zi. Vstricné a srdecné chovani ke klientovi ma zde nejvyssi prioritu a také v tom je obsluha
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peclivé proskolena a je dusledné dbano na dodrzovani zdkladnich pravidel obsluhy.
Queen Café se snazi byt kavarnou, kde je zdkaznik zcela na prvnim misté, miize ocekavat
perfektni servis, ma moznost ochutnat dezerty prvotfidni kvality a je v pfijemném a utul-
ném interiéru.

Jak jiz bylo zminéno dfive, podnik se nachdzi na misté, kde nahradil asi pét let fungujici
bar Elysium. Toto misto bylo typické svou stalou komunitou, ktera se zde pravideln¢ scha-
zela. Podle slov byvalého majitele byli stali hosté z fad komunity naprosto dominantni
sloZzkou mezi zdkazniky obecné. Spojovnikem této skupiny nebyl jen zminény bar, ale také
spoleény zajem v LARPu®’, fantasy, stolnich hrach, hrach na hrdiny a podobné. Cast t&ch-
to pravidelnych hosti se v podniku udrzela a stale tvofi vyznamnou ¢ast jeho navstévniki
zejména ve vecernim provozu. Podnikatelka tuto komunitu nepovazuje za svou hlavni ci-

lovou skupinu, ale v kavarné€ jsou samoziejme vitani.

57 Larp je hra zaloZena na hrani roli. Jde vlastné o divadelni improvizaci, na rozdil od divadla ale v larpu
nehrajete pro nezucastnéné publikum - pouze pro sebe a své spoluhrace. Jste zaroven hercem i divakem. Hra
a jeji pribch je spoluvytvaren samotnymi hraci a neni omezen scénaiem ani rezisérem.

52



5 ANALYZA PROSTREDI

Pro stanoveni platnych zavért je nejdiive potieba uvést vysledky prizkumu prostiedi, ve
kterém kavarna plisobi. Na zaklad¢ informaci prezentovanych v teoretické Casti prace, bu-

dou analyzy rozdéleny na analyzu mikro a makroprostredi.

5.1 Analyza makroprostiedi - PEST

Makroprostiedi obklopuje podnik a urcuje situaci, kterd ma na firmu vliv. Jak bylo popsa-
no v teoretické Casti, pro tento rozbor je mozno pouzit PEST analyzu, ktera bude vyuzita i

v tomto ptipade¢.

5.1.1 Politické faktory

Kavarna je v o¢ich zdkona stravovaci zafizeni a jako takové musi vyhovovat predpisim
v tomto sméru. VIiv maji statni organy, zejména Statni zemedélska a potravinaiska inspek-
ce (SZPPI), tedy uiad pro dozor nad dodrZovanim potravinového prava v CR. Dale ma vliv
Ceska obchodni inspekce (COI), ktera kontroluje a dozoruje pravnické a fyzické osoby
obecné. Samoziejm¢e dohlizi také Finan¢ni Gfad, ktery spravuje mimo jiné elektronickou
evidenci trzeb. Zaméstnavatel musi dodrzovat také predpisy tykajici se zaméstnanctli, na
které dohlizi Inspektorat prace. Pro samotnou moZnost podnikani v gastronomii je mimo
jiné k ziskani Zivnostenského opravnéni nutné mit dolozitelné vzdélani v oboru, nebot’ se
jedna o zivnost vazanou. Potfeba je také ziskat koncesi na prodej lihovin, kterou vystavuje
Zivnostensky tfad. Obzvlast vyznamnym &lankem jsou regule tykajici se hygieny. Je nut-
né naptiklad vypracovat HACCP, tedy systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kon-

trolnich bodt v konkrétnim gastronomickém provozu.

5.1.2 Ekonomické faktory
Do této kategorie patii aktualni situace hospodatstvi v CR, respektive predevsim v Praze.

Tyto podminky jsou aktudlné nadmiru ptiznivé. Hospodarsky cyklus se v soucasnosti na-

chazi ve fazi konjunktury. Ekonomika v podob& HDP podle CSU poroste tento rok o pii-
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blizné¢ 5,5%. Platy v celé zemi stoupaji a nezaméstnanost je velmi nizkd. V Praze je aktudl-
ni (duben 2018) pramérny plat piiblizné 37200 K¢, coz je asi o 5700 korun nad primérem
celé republiky. Nezaméstnanost se v Praze pohybuje t&sn& nad dvéma procenty.®® D4 se
tedy fici, ze se ekonomice v Praze dafi velmi dobfe. Trzby ve sluzbach rostou celorepubli-
kove, pticemz za rok 2017 se zvysily trzby ve sluzbéach o 3,6%. V pohostinstvi a stravova-

ni doslo ke zvyseni 0 2,9%.

5.1.3 Socialni faktory

Praha je metropolitni a kulturni mésto. Lidé¢ jsou zde jiz ptivyklejsi na vyssi ceny bliZici se
evropskému pruméru, nez je tomu ve zbytku zem¢. Je zde velké mnozstvi univerzit, do
kterych mladi lidé piijizd&ji nejen z celé CR, ale i zjinych zemi. Turistika obecné je
v Praze také velmi rozvinuta a piinasi prazskym podnikiim velké ptilezitosti, protoze i pies
svou vyssi cenovou hladinu je stale vétSinou cizincli vnimana jako levna metropole. Cileni
na cizince v Praze tak miize byt velkou pfilezitosti zejména pro podniky na mistech, kde je

velka frekvence turistu.

Jak ukézal 1 skupinovy rozhovor pro Gcely této prace, v ramci socidlnich témat je vyznam-
nym tématem takzvana ,hipsterska‘ subkultura. Definice hipsterstvi samotného neni snad-
nym ukolem a ani ambici této prace. To, co hipstery spojuje, je ale zejména styl obleceni a
modnich doplnkil a zejména vzorce chovani a hodnot. Ty v sob& obsahuji odpor k main-
streamové kultufe a naopak afinitu ke vSemu malému, lokalnimu a v jejich o€ich odliSn¢ho
od konzumni spole¢nosti hlavniho proudu.” Hipstery také spojuje fakt, Ze sami sebe za
¢leny této subkultury nepovazuji, naopak samo oznaceni hipster je v soucasnosti vnimano
pejorativné. Hipsterska subkultura, ktera je zndma 1 svou oblibou kavy, je vSak v kavarnic-

kém prostiedi zejména v Praze vyznamnou silou.

58 Cesky statisticky vFad [online]. Dostupné z: Www.czso.cz.
% GREIF, Mark. The hipster in the mirror. New York Times, 2010, 12.
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5.1.4 Technologické faktory

Na kavarnu samotnou nemaji nové technologie tak zésadni dopad, jako na vyrobni podni-
ky. I pfesto je ale technologickym aspektim vhodné vénovat pozornost. V soucasnosti maji
naptiklad velky vyznam pokladni systémy, které dokazi vyhovét evidenci trzeb. Nekteré
systémy dokazi pak poskytnout podnikateli velmi dobry ptehled nejen o jeho trzbach, ale i
0 marzi, zasobach a podobné. Stavaji se tak vyznamnou pomoci v fizeni podniku. Je také
vhodné sledovat trendy v technice souvisejici s poskytovanymi sluzbami. V ramci piipravy
kavy to jsou naptiklad kavovary a jejich servis. V ptipadé zavedeni vyrobny pak role tech-
nickych faktorii dale roste s tim, jak bude nutné rozsifit technické zazemi kavarny. Velky
vyznam hraji pfedevsim trouby, ventilace nebo chladici jednotky. Vse navic musi podléhat

platné legislative souvisejici s hygienou a dal§imi pravidly gastro provozu.

5.2 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi firmy souvisi ptimo s podnikem a trhem, na kterém se pohybuje. Pecliva
analyza je tedy v tomto pfipad¢ velmi dilezita. I k shrnuti zjiSténi z této oblasti bude pou-

Zita jiz diive pfedstavena Porterova analyza konkurenc¢nich sil.

5.2.1 Hrozba vstupu novych konkurentu

Pii vstupu na trh nejsou zéasadni pravni bariéry. Stat sice podnikatelim otevieni kavarny
nijak neulehcuje, ale nediktuje ani specialni naroky oproti ostatnim gastronomickym pro-
voziim. OvSem plati povinnost fidit se jiz popsanymi nafizenimi pfedevSim v oblasti hygi-
eny, ke kterym je nutno prostor ptizpusobit. To pak plati zejména pro kavarny s vlastni
vyrobou. Otevieni nové kavarny tedy vyZzaduje prostor k tomuto prostoru piizpisobeny,
coz vstup na trh ztézuje. Vzhledem k tomu, Ze se Queen Café nachazi polohou v blizkosti
centra Prahy, dostupnost podobnych prostor neni tak vysokd. Respektive prostory, ve kte-
rych je mozné kavarnu provozovat, jsou jiz néjakym podobnym podnikem zabrané a inves-
tice na Gipravu novych neni pravé nizka. Zadné specifické know how ani patentova ochrana

v tomto odvétvi nehraji roli, coZ naopak riziku novych konkurentt ptihrava.
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5.2.2 Vyjednavaci sila zdkazniki

Na tomto trhu je rovnovaha sil vyrazné¢ naklonéna na stranu zakaznik. Centrum Prahy je
velmi konkurenc¢ni prostfedi a poskytované sluzby nejsou v principu neobvyklé. Spotiebi-
telé v oblasti si tedy mohou vybrat z celé fady jinych podnika a nejsou na tomto misté ni-
jak zévisli. Cestou zde je diverzifikace produktu i atmosféry kavarny samotné, ktera ji uci-
ni hife nahraditelnou v o¢ich zédkaznikl. Diky tomu stoupne i vnimand kvalita a osprave-

dlnitelna cena.

vvvvvv

prostoru, kde se kavarna nachézi a ktery jiz byl predstaven v tivodu praktické ¢asti. Lidé,
ktefi byli zvykli na toto misto chodit, jsou vzajemné propojeni nejen mistem samotnym,
ale i spoleénymi z4jmy a tvoii tak vyrazné propojenou komunitu. Piestoze raz mista se
zmeénil, ¢ast komunity na tuto transformaci a zménu majitele pfistoupila. Vyznamnym ry-
sem jejich chovani je vSak tendenci diktovat si, co a za jaké ceny by si komunita v podniku
prala. Pravé provazanost této skupiny zakaznika ji dava jesté vétsi silu, protoze zranitelny
podnik Cerstvé po otevieni je na navstévnosti této skupiny Castecné zavisly. A to i pfesto,
ze se v komunité nachazi nezanedbatelna skupina zakaznikd, ktefi sedi v kavarné i nekolik
hodin, hraji spolecenské hry a jejich utrata je vyrazné podprimeérnd. Naopak veEtsi vecerni
rezervovan¢ akce, na kterych se Casto 1 nekolikrat do mésice sejde 1 20-30 lidi z komunity

pomahaji obrat opét navysovat.

5.2.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Kavarna vyuZziva sluzeb nékolika dodavatelt. Nejmensi vyjednéavaci silu pfitom maji ma-
loobchody s potravinami k vyrobé slanych svacin (oblozené bagety, toasty a podobng¢).
Vyssi vyjednavaci silu ma pak ale dodavatel nealkoholickych népojii Jen dobry piti, ktery
sdruzuje malovyrobce mostil a limonad a je tak obtizn€ nahraditelny. Urcitou silu maji také
kavarny, od kterych toho ¢asu Queen Café odebira zakusky a dorty, které preprodava. Jed-
na se totiz o velmi kvalitni vyrobky, které jsou sice nahraditelné, ale obtizn¢ se hleda vyro-
bek v podobné vysoké kvalité. Urcitou silu ma i pivovar Gwern, ktery dodava pivo. Ten je
ale sam menSim podnikem a ke svym odbé&rateliim se chové velmi vstficné. Vyznamny je i
dodavatel kavy kavarna a prazirna LaBoheme. Jedna se o prazskou prazirnu kavy, vyhla-

Senou svoji kvalitou. Vyjednavaci sila dodavatell je tak napii¢ nabizenymi produkty roz-
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dilna, celkové ale plati, Ze jsou vSichni dodavatelé nahraditelni obdobnym zbozim nebo

substituty. Proto tato konkurenc¢ni sila nemé na kavarnu takovy vliv.

5.2.4 Konkuren¢ni podniky na trhu

Kavarna Queen Café se nachazi v blizkosti uzlu méstské hromadné dopravy, zastavky I. P.
Pavlova. Tato stanice je jednou z nejfrekventovanéjSich v Praze, coz samoziejmé stavi jeji
okoli do pozice velmi ldkavé pro podnikatele v pohostinstvi. Neni divu, ze v okoli stanice
se nachazi celd fada podnik, at’ uz ptimo kavaren nebo jinych stravovacich zatizeni. Que-
en Café je sice nedaleko z hlediska dochazkové vzdélenosti, ale neni ani tak blizko, aby
ptilakalo ndhodné kolemjdouci naptiklad pii piestupu mezi linkami MHD. Ulice Na Bojisti
je ale pomérn¢ frekventovand sama o sob¢, zejména v souvislosti s blizkou nemocnici a
kanceldfemi v okoli. Konkurenci tedy mizeme rozdélit na blizkou, tedy v ramci bezpro-
sttedniho okoli ulice a na vzdalenou, kterd se nachazi v okoli samotné zastavky I.P. Pavlo-

va.

Kavarna Snii je nejblizsi a nejvyraznéjsi konkurenci. Jedna se o klasickou kavéarnu s den-
nim provozem a oteviraci dobou od sedmi do Sesti kazdy vSedni den. V nabidce méa Kavar-
na snli kromé kavy také nealkoholické napoj, polévky a rozmanitou nabidku kolaca pte-
prodévanych od pekarny Louskéacek. Jednd se o vyrobky relativné dobré kvality a spise
tradi¢néjSiho charakteru. Kavarna plisobi dojmem urcitého ezoteri¢na (naptiklad na stolech
je mozné najit texty o duchovi kavarny, energiich, ¢akrach a podobn¢). Cenové nabidka
kavérny je oproti Queen Café nizsi v priméru o cca 15-20%. Kavarna je bohuzel umisténa
bliZze k nemocnici a na zéklad¢ nezucastnéného pozorovani je mozno soudit, Ze pravé na-
v§tévnici a zaméestnanci nemocnice patii mezi silnou skupinu jejich zakaznikl. Oproti nové
zrekonstruovanému Queen Café ptsobi Kavarna Sni spiSe nemoderné a pon€kud zasle. Na
zaklade€ nekolika navstév je také mozno soudit, Ze Queen Café ma kvalitnéjsi kdvu a jiz na

pohled rafinovanéjsi, modernéjsi dezerty.

Kafe King je podnik v té€sném sousedstvi Queen Café (souvislost ndzvii obou podniki je
¢isté ndhodnd). Jedna se spiSe o prodejnu kdvy s moznosti degustace, €ili nejde o kavarnu
v pravém slova smyslu. Pfesto je vhodné tento podnik do vyctu blizké konkurence uvést,

vzhledem k jeho blizkosti. Kafé King nema vyrazné oznaceni z pohledu z ulice a nachazi
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se ve vnitrobloku domu. Nabidka kévy je zde velmi dobra a kéva je nadmiru kvalitni.
Vzhledem k tomu, Ze podnik neni vidét z ulice a ma spiSe své stalé zakazniky a jeho zamé-

feni je z vétSiny odlisné, nepovazujeme ho za silného konkurenta.

V SirSi vzdalenosti od kavarny se nachazi dals$i skupina kavaren, které se koncentruji
zejména kolem stanice 1. P. Pavlova. Jde piedevsim o velké fren¢izové pobocky. Konkrét-
n¢ jde o Starbucks, Cross Café a Paul. VSechny tfi podniky se vyznacuji velmi propraco-
vanou nabidkou, interiérovym designem a relativné kvalitni kdvou. Spojuji je také pomér-
n¢ vysoké ceny. Konkurovat podobnym podnikiim neni snadné, protoze za nimi stoji néko-
likandsobné vétsi kapital. I presto vSak tato mista nepisobi tak utulné a piijemné, kvali

velkému mnozstvi lidi, kteti témito kavarnami denné€ projdou.

Zvlastni kapitolou je dalsi podnik v oblasti a to IF Café. Jedna se o moderni kavarnu spe-
cializovanou na kvalitni francouzské dezerty a dopoledni brunche. Jedna se o jeden z neja-
vy$si nez v Queen Café. Vyznacuje se propracovanym interiérem a rafinovanymi dezerty.
Jeho konkurencni sila je vysokd, ale vzhledem k blizkosti ke stadlému toku lidi a vysokym

S 24

cenam se da fict, Ze je ur€en pro jinou cilovou skupinu.

5.2.5 Hrozba substitutu

Vzhledem k tomu, Ze se podnik nachéazi v centru, je mozné v okoli najit celou fadu moz-
nych substitutl. V rdmci nabidky kavy to je pfedev§im Mc Donalds” na I. P. Pavlova.
V okoli se pak nachazi také n€kolik barl a restauraci. Vzhledem k nepfebernému mnozstvi

podobnych podniki v lokalité v§ak neni nutné zabihat do detaili.
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6 MARKETINGOVY MIX QUEEN CAFE

V této kapitole bude popsan aktualni marketingovy mix podniku. Je tfeba mit na paméti, ze
kavarna existuje teprve kratce a i samotny marketing je proto ve vyvoji. Ukolem této ¢asti

prace proto je predevsim popsat soucasny stav a z n&j vyplyvajici vyhody a nevyhody.

6.1 Produkt

Kavarna se profiluje jako poskytovatel kvalitnich produkti a to jak v pojeti produktu, jako
sluzby, tak ve smyslu hmotném. Podnik nabizi kvalitni kdvu La Boheme pfipravenou stro-
jem Fiamma. Zéaroven je zde dbano na preciznost piipravy kavy a znalosti s tim spojené.
Ptedevsim tedy udrzba kévovaru a postup ptipravy. I diky tomu jsou zdejsi kavy zakazniky
velmi cenéné. V nabidce je standardni repertoar kavovych napoji vcetné modernich vari-
ant, jako je Flatt white nebo Double Latte. Nechybi ani bezkofeinova varianta kavy.
Z napoji kavarna nabizi také celou fadu nealkoholickych napoji od dodavatele Jen dobry
piti. Jak jiz bylo zminéno, jednd se o prvotfidni ovocné mosty a limonady od malovyrobct.
Kavérna pfipravuje i vlastni domaci limonady z ¢erstvého ovoce a kvalitniho sirupu. I Vo-
da samotna je filtrovana pies uhlikovy filtr, aby byla zbavena chloru a dalSich moznych
chutovych vlivli. V nabidce nechybi ani tocené pivo, které dodava femeslny minipivovar
Gwern. na ¢epu jsou tii pipy, pficemz v nabidce je stile dvandcti stupiiovy lezak, dese-
tistupiiové vycepni pivo a specidl, ktery se méni podle obdobi. V ramci alkoholickych na-
poju nabidka dale obsahuje rozlévané vino, prosseco a celou fadu kvalitnich rumt znac¢ek
jako Don Papa, Diplomatico, Kakadu, Kraken a podobné. V rdmci vecerniho provozu je

v nabidce 1 n€kolik michanych drinkd.

Z nabidky jidel je k dostani stala nabidka dorti od n€kolika dodavatelii. Jedna se o moderni
a zajimavé zakusky, jako jsou dort se slanym karamelem a ofisky, cheesecaky s ovocem,
tartaletky a podobn¢. V nabidce jsou ale 1 velmi chvalené klasické vétrniky a vénecky. Ze
slanych variant kavarna nabizi zapékané toasty, oblozené croissanty a zapékané pannini

s mozzarellou, raj¢aty a pestem.

Do budoucna majitelka uvazuje o rozsifeni nabidky snidafiového menu a pravidelného
zavedeni brunchtl, tedy velkych dopolednich snidani. Tento koncept byl jiz vyzkouSen na

jednorazovych planovanych vikendovych snidanich. V nabidce byly plné anglické snidané

59



(parky, toasty, vejce, fazolky a salat), ale také palacCinky nebo kontinentdlni snidan¢ ve

formé croissantu s marmeladou.

Dalsi kategorii v tomto ohledu je sluzba jako produkt. V prostiedi kavarny je sluzbou sa-
motna ptiprava pokrmi a napoji, ale také celkova péce o zdkazniky od jejich ptichodu az
po zaplaceni a rozlouc¢eni. Konceptem Queen Café je dodrzovat perfektni servis a privéti-
vost obsluhy. Diikladnost je vyzadovana i pfi servisu jednotlivych pokrmt a napojia. Kazdy
z nich ma ur¢enou svou podobu a rozlozeni na talifi tak, aby spliioval funk¢ni 1 estetické
nalezitosti.

Zakladnim kamenem poskytovanych sluzeb v kavarné je spokojenost zakaznikii. proto je
dbano na to, aby obsluha byla maximalné vstficnd a obétava. V ramci sluzeb nabizenych
kavarnou je mozno vyuzit 1 rezervace prostoru zejména k setkani vétSi skupiny lidi.
V téchto ptipadech neni vyjimkou ani prodlouzeni oteviraci doby, jakoZto gesto vstiicnosti

k zékaznikum.

Podnik nabizi i moznost nechat si produkty zabalit s sebou. To otevird moznosti predevsim

pro ranni kdvu s sebou. Za kelimky a krabice nejsou ti¢tovany poplatky navic.

6.2 Cena

Ceny kavarny patii v Praze k lehce nadprimérnym. Cenotvorba byla provadéna na zaklad¢
srovnani s konkuren¢nimi podniky a také podle cen podnikt, na jejichz Groven by se chtélo
Queen Café profilovat. K stanoveni cen jednotlivych polozek tak bylo vyuZito pfimé srov-
nani cen téchto relevantnich podnikli a finalni ceny pak byly jesté porovnany s cenami
v okoli. Vzhledem k tomu, Ze se podnik nachazi blizko centra, ceny okolnich podnikii jsou
pomérné odchylné. Podniky blize proudu lidi jsou pochopitelné drazsi nez ty dal od za-
stavky metra. Vysledné ceny jsou tak napiiklad vy$si nez v Kavarné Sni, ale nizsi neZ ve

Starbucks a ostatnich.

6.3 Misto

V pohostinstvi je misto provozovny jednim z nejkritictéjSich faktori, které mohou rozhod-
nout o zivotaschopnosti podniku. Pfed zaloZeni Queen Café majitelka dlouhodobé vyhle-

davala pfilezitosti a vhodnéd mista, o ktera v Praze panuje nouze. Volbu umisténi provo-
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zovny tak nakonec ovlivnila ndhoda, kdyz byvali provozovatelé provozu ukoncili svou

¢innost jakoZzto vec€erni bar.

Jak jiz bylo feceno misto samotné se nachdzi v centru mésta nedaleko zastavky metra 1. P.
Pavlova. V blizkosti je také sidlo Dopravniho podniku Prahy a nemocnice U Apolinafe
(porodnice), déale psychiatrickd ambulance a sexuologicky ustav. V sousedstvi je také ¢ast
matematicko-fyzikalni fakulty Univerzity Karlovy. V okoli je dale n¢kolik kancelafi vcet-
n¢ sidla Triad Advertising, marketingové agentury o 70 zaméstnancich. V misté panuje
mensi, ale staly proud chodcti. Mnozstvi lidi pfichdzi i do sidla dopravniho podniku piede-

vS§im platit pokuty za MHD.

Problémem ulice jsou modré parkovaci zony urcené jen pro rezidenty. AC v centru a polo-

legélng, zaparkovat zde je mozné obvykle pomérné snadno.

6.4 Prostredi kavarny

Interiér kavarny byl znacné zménén z piivodniho barového provozu. Designoveé se zde ob-
jevuji prvky dieva, ¢ernych a bilych lesklych obkladii a bézové vymalovanych stén. Pro-
stor kavarny je velmi ¢lenity. Vévodi mu velky bar naproti vstupu s posezenim na baro-
vych Zidlich. Soucasti baru je 1 velké sklenéna a nasvicena vitrina s dorty a jinymi pochuti-
nami. Nasledujici mistnost je v porovnani o cca 60 cm nize a vstupuje se do ni po kratkych
schodech. Této mistnosti se pracovné fikd bazén a obsahuje asi 20 mist k sezeni. Dalsi pri-
chozi mistnost ma asi 8 mist. Dohromady je momentalné v kavarné asi 42 mist. K prostoru
patii také zatim nevyuzivany zadni salonek, ktery se do budoucna nejspiSe pfeméni na cuk-
rafskou vyrobnu. Prostor ma kvalitn€ vyfeSenou vzduchotechniku jesté z dob, kdy se

v prostoru mohlo koufit.

Kavéarna je vybavena novym nébytkem v jednotném modernim stylu. Zatizeni je ladéno do
jednoduchého severského stylu, coz dodava prostoru piijemné a designové vzezieni. Naby-
tek je pritom tmavy. Zidle $edé a stoly Gerné s deskami imitujicimi dievo. Prostor dopliiuji
dekorace v podobé policek s kvétinami a knihami. Vaza Cerstvych fezanych kvétin je pak
vzdy 1 na baru. V prostoru také kazdy den hraje vhodné zvolend hudba, nejcastéji

v electroswingovém stylu.
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6.5 Lidé

Téma personalu jiz bylo v této praci zminéno. Ve sluzbach obzvlast plati, Ze pozitivni za-
zitek spojeny s obsluhou je zasadni. Je to totiz prave tvai personalu, kterou si zakaznici
propoji s podnikem a jeho znagkou”. Queen Café zaroveni dba na velmi kvalitni servis a
pfijemny, komunikativni pfistup obsluhy. Vybér persondlu proto nebyl snadny. V ramci
pokusu o zachovani kontinuity hostt, kteti byli zvykli chodit do baru, ktery fungoval na
stejném misté, byli nejdiive zaméstnani dva z byvalych barmani. Vzhledem k tomu, ze
nepiijali za svou vizi firmy a dalSich divodu se s nimi majitelka brzy rozloucila a zamést-
nala dvé sle¢ny, jako baristky na plny uvazek. V soucasné dob¢ tedy v kavarné pracuje
sama majitelka a dvé zaméstnankyné. Majitelka se mimo obsluhy ve vytizenych Casech
také stard o vSechny dalSi souc¢asti provozu, jako je backoffice, u€etnictvi a podobné. Obé
baristky jsou velmi divéryhodné a snazivé. Nevahaji praci obétovat i velkou ¢ast svého
volného Casu. VSechny tfi sleCny jsou vSak velmi pfijemné a komunikativni a pravé lidsky

kapitél je povazovan za jednu z deviz podniku.

6.6 Procesy

V ramci procesii fungujicich uvniti podniku jsou dva hlavni sméry. Procesy funguji for-
mou pravidel pro persondl. Jsou nastaveny povinnosti, jako oslovovat a zdravit nové pii-
chozi hosty, nabizet produkty a podobné. Stejné tak je dilezité pravidelné obchazet hosty a
znovu nabizet. Dalsi formy upsellingu, tedy technik nabizeni zboZi za celem zvySeni od-
bytu, zatim nejsou pfili§ propracované a predstavuji prostor pro rozvoj. Kromé toho do
procest uvnitf kavarny patfi 1 vnitini chody firmy, jako objednavani, nakupovani, sklado-
vani a hospodateni se zadsobami. Ani tyto ¢innosti nemaji ptesné¢ dany chod a jsou fizeny
spise selskym rozumem. Kontrolu nad financemi usnadiiuje pokladni program Storyous,
ktery umoznuje ptehled o trzbach, vydajich i pfijmech v redlném case i1 ze vzdaleného pfi-

stupu.

" KOTLER, Philip. Marketing for hospitality and tourism. Seventh edition. Boston: Pearson, 2017. ISBN
9780134151922.
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6.7 Propagace

V soucasné¢ dobé neni propagace kavarny celkové piili$ silnd. Je tomu tak zejména z fi-
nan¢nich divoda, protoze prestavba podniku si vyzadala velmi vysoké investice a to ubra-

lo moznosti rezerv, se kterymi se ptivodné pocitalo pti finanénim planovani.

Reklama v klasickém formatu je pro kavarnu zatim prakticky nedostupnd. jedinou vyjim-

kou jsou letaky, které jsou momentalné v ptiprave.

Piimy marketing je provadén zatim predevSim osobné v prostfedi kavarny. Jedna se vSak
spiSe o formu upsellingu, tedy nabizenim jidla a napoji zakaznikiim. Nékteré formy pfi-
mého marketingu by vSak mohly kavarné pomoci, o této moznosti bude déle pojednano
v ramci projektové Casti.

Public relations je vzhledem k velikosti kavarny také prozatim nevyuZzivanym néstrojem. I
presto je i1 timto smérem vyvijena aktivita. Majitelka je v kontaktu s redaktorem z novin
Metro a je s nim dohodnutd na ¢lanku o své kavarn€ a boji proti plytvani, ve kterém se

kavarna také angazuje.

Podpora prodeje je dal§i vhodnou metodou, které je v podpoie obratu kavarny vyuZitelna.
Z tohoto hlediska kavarna neuziva zadnych soustavnych metod. O podpote prodeje pro-
sttednictvim slevy je pak mozno mluvit v pfipadé, Ze se majitelka potfebuje zbavit Casti
zasob, v ptipad¢ rizika jejich zkazeni. V takovém pfipadé¢ je na dorty s podobné potraviny
uvedena zlevnéna cena. V ramci in-store marketingu je podnik vybaven novou moderni a
nasvicenou vitrinou, ktera prezentuje nabizené pokrmy. Na vSech stolech je umisténo ori-
gindlné zpracované menu pifipevnéné na dievéném kuchyiiském prkénku.

Osobni prodej probihd v prostfedi kavarny ptirozené prostfednictvi nabizeni dezertl a
ostatniho zbozi zdkazniklim.

kacniho mixu. Vyuziva ho samoziejmé 1 kavarna. Majitelka velice aktivné pfispiva na
Facebook Queen café a na Instagram. Podnik eviduji i Mapy.cz, kde je vytvofen profil
v ramci portalu Firmy.cz. Usiluje také o podobny zapis na Googlu, ktery ma ale delsi pro-

ces. Webové stranky kavarny jsou zatim ve vystavbe.
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7 SWOT ANALYZA

Na zéklad¢ vyse shrnutych a popsanych analyz je jiz mozné stanovit vyhody a nevyhody

podniku a vlozit je do SWOT analyzy.

7.1 Silné stranky

Dostupnost podniku v fddu minut z jedné z nejfrekventovanéjSich stanic metra je jeho
vyznamnou vyhodou. Znamena to, Ze pro navstévniky ze vsech ¢asti Prahy je kavarna do-
stupna, tak fikajic na puli cesty. Navic spojeni sem funguje ve dne i pozd¢ji veCer v pravi-

delnych a ¢astych intervalech.

Zaméstnanci jsou silnou devizou podniku. Ob¢ baristky jsou velmi schopné a motivované.
Majitelka je navic motivuje k dal$imu vzdélavani a sama se s nimi déli o své znalosti naby-

té mnoha kurzy v oboru.

Vztahy s dodavateli jsou na nadstandardni Grovni. Majitelka plsobi velmi ptatelsky, a
proto ji vychazeji vSemozné vstiic. Obzvlast’ dobré vztahy funguji zejména s pivovarem

Gwern, ktery dodava pivo, ale 1 s kavarnami, které zajist'uji dezerty.

Know how zejména v oblasti produkti je silnou strankou majitelky a do jisté miry i za-
méstnancil. Podnikatelka sama je cukrarka s nékolikaletou praxi na pozici provozni cukraf-
ské vyroby a mé za sebou také mnoho odbornych skoleni, zejména baristické kurzy, které
muze v praxi uplatnit.

Atmosféra kavarny je velmi pfijemna. Cely prostor je nové rekonstruovan a plisobi Cisté a
utulné. Vyzdoba a vybava vSak neni jesté upln¢ dokoncena.

Komunita vazana na podnik, ktery byl ve stejném prostoru je zajimavé téma samo o sobg.
Jedna se o lidi, ktefi tam byli Castymi hosty a poji je 1 specifické konicky. Toto téma bude
rozebrano podrobnéji v dalSich Castech prace. prozatim se na tuto skupinu lidi, které ka-

varna podédila je mozno pohlizet jako na pfinos.

Sortiment kavarny je také pokladan za silnou stranku. Nabizené produkty jsou velmi kva-

litni a majitelka dba na piisny vyber dodavateld a kvalitni suroviny.
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7.2 Slabé stranky

Spatné financovani je bolesti podniku. Majitelka sice obstarala kapital, ale nédklady spoje-
né s rekonstrukci byly nakonec vyssi, nez se predpokladalo. Aktudlné je tedy kavarna za-
visla na tom, kolik vyd¢la. Bohuzel se ale stale neptenesla pies bod zlomu, takze finance

zustavaji problematické.

Neznama znacka je pochopitelnd vzhledem k handicapu spojenym s neddvnym zaloZenim

firmy.
Podnikatelska nezkuSenost majitelky by mohla byt limitujici.

Propagace kavarny je zatim na nizké urovni zejména z finan¢nich diivodii. Jednim z tkolil

této prace je proto v tomto ohledu pomoct.

Vysoké nakupni ceny jsou spojeny s odbéry predevsim u dezertti. Kdyby si kavarna moh-

la péct dorty sama, byla by na tom v tomto ohledu 1épe.

Slaba prirozena frekventovanost v ulici je faktem, ktery vyhlidkam kavarny spiSe ubira.
Piestoze je v okoli n€kolik pfirozenych cilt, které lidé vyhledavaji, na ulici neni staly

proud lidi, ktery by zvySoval moZnosti osloveni novych zékaznik.

7.3 Prilezitosti

Blizké podniky s mnoha zaméstnanci jsou potencidlnim zdrojem novych zakazniki. Ko-
lem kavarny béhem dne prochézeji lidé, kteti mifi do jedné z blizkych nemocnic, ale o
podniku zatim nevédi. V ulice se nachézi také sidlo dopravniho podniku Praha, kam kazdy

O ¢c

den chodi také mnoho zaméstnanct 1 ,,klientti* platicich pokuty. V sousedstvi je také sidlo

velké marketingové agentury.

Moznost expanze podnikani je téma, které v této praci nebudu podrobné rozebirano.
Podnikatelce se vSak nabizi nékolik moznosti, jak dal podnik rozvijet. Zejména dalsi inves-

tice do pfestavby vyrobny by umoznily vyrabét vlastni dorty.
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Poradani akei v kavarné by mohlo byt zajimavou cestou k zvySeni obratu a Siteni poveé-

domi o kavarné.

Rozsireni snidani je téma, které jest¢ bude podrobnéji analyzovano. Napadem v tuto chvi-
li je poskytnuti snidani v dopolednim provozu kavarny. Zajem o tyto produkty je vSak za-

tim nejasny.

Vyuziti salonku, ktery prozatim nepouzitelny, protoze slouzi, jako docasny sklad by moh-
lo kavarné piinést novy prostor. Otazkou je, jestli jej majitelka bude chtit vyuzit v ramci

ptipadné budouci pfestavby na vyrobnu, nebo jej spi§ vyuzije jako prostor pro hosty.

MozZnost zahradky neni zatim jista, protoze zalezi na vyfizeni pfipadné zadosti o zabor

chodniku. Kazdopadné venkovni sezeni by mohlo byt pro navstévniky zajimavé.

7.4 Hrozby

Ztrata komunitni podpory zda se zatim pravdépodobné nenastane. Pfesto nejde o nereal-
nou hrozbu. Lidé spojeni s byvalym barem se vzdjemné dobie znaji, a kdyby se roznesly
negativni ndzory na podnik, tak by to mohlo vést k rychlé ztraté vétSiny navstévnikl z této

strany.

Dlouhodobé podfinancovani je riziko do budoucna. Kavarna je totiz stdle v minusu a své
ztraty musi majitelka pokryvat z rezerv, které se rychle ztencuji.

Sezonni vykyvy se v tomto segmentu predpokladaji. Obzvlast' v pribchu léta majitelka
podle sveé zkuSenosti ocekava slabsi trzby.

Z1a vile piipadnych zavistivych lidi z okoli kavarny by mohla vést k udavani a posilani
kontrol, coZ podle zkuSenosti majitelky neni v gastronomii zdaleka nic neobvyklého. Proto

je lepsi byt vzdy pfipraven na piipadnou kontrolu.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

V této kapitole bude podrobnéji rozepsan prubéh a zaveéry vyzkumu, jehoz metody byly jiz

predestieny v zavéru teoretické prace.

8.1 Prubéh vyzkumu

Po screeningu bylo k vyzkumu osloveno 9 ucastniki, z nichz byla vybréna finalni Sestice,
kterd se vyzkumu skute¢né zucastnila. Jak jiz bylo uvedeno, skupina byla heterogenni a
skladala se ze tfech ¢lenti komunity kolem byvalého baru Elysium, ktefi ale ztstali v ka-
varn¢ Castymi hosty. Za tuto skupinu se vyzkumu tcastnili dva muzi a jedna Zena ve véku
27,31 a 26 let. Reprezentaci skupiny €astych navstévniku jinych kavaren tvofili dvé Zeny a
jeden muz ve véku 28, 27 a 27. Vsichni Gcastnici prostiedi kavarny znali a byli v ni hosty
nejméné tiikrat. Vyzkumu byla pfitomna také zapisovatelka a tazatel. Vyzkum se uskutec-
nil 4.4.2018 v prostoru kavarny Queen Café. Cely rozhovor trval pfiblizné¢ 80 minut a nesl

se v ptijemné pratelském duchu.

Nejdtive byli respondenti usazeni k jednomu stolu a byl jim spolecné predstaven vyzkum,
na kterém se méli podilet. Byla vysvétlena pravidla chovani pfi skupinovém rozhovoru.
Piedevsim byli dotazovani upozornéni, aby si neskakali do feci. Déle byli vyzvani k tomu,
aby pfemysleli o svych pocitech a vlastnich ndzorech a nenechali se zbyte¢né ovliviiovat
ostatnimi. Také byli upozornéni, zZe ve skupinovém rozhovoru neexistuji Spatné odpovédi a
nemusi se bat vyjadrit sviij nazor, byt by byl vii¢i kavarné kriticky, naopak kritika mtze
podniku pomoct se rozvijet tak, aby se v ném vSichni citili 1épe. Nasledné se ucastnici
mohli jeden po druhém predstavit. Byli vyzvani, aby fekli své jméno, zaméstnani a v rdmci
bourdni ledit méli uvést jeden zajimavy, neobvykly nebo vtipny fakt o sob&. Po této ¢asti
byli respondenti dobfe naladéni a pfistoupilo se k vyzkumnym otazkdm. Cely vyzkum trval
asi dvé hodinu dvacet minut a po jeho zavéru se voln¢€ vyvinul v druznou debatu Casti re-

spondenttl, kterd pak déle pokraovala do vecernich hodin.

8.2 Vysledky vyzkumu

V nasledujici ¢asti budou prezentovany vystupy vyzkumu formou skupinové diskuse. Pre-
zentovany budou vzdy jednotlivé otazky tazatele, respektive témata rozhovoru. K nim bu-

dou doplnény nazory, které¢ ve skupiné zaznély.
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8.2.1 Vnimani vyhod a nevyhod kavarny

Prvni téma navazuje piimo na vysledky SWOT analyzy a situacnich analyz. Cilem bylo
identifikovat, které silné a slabé stranky kavarny vnima skupina a jak jsou pro ni relevant-
ni. Respondenti byli nejprve dotazani, jaké vyhody a nevyhody by sami vyjmenovali. Na-
sledné jim byla poskytnuta minuta ¢asu na rozmyslenou a poté byli postupné¢ dotazovani na

své nazory. Skupina byla s kavarnou celkové spokojena.

V ramci vyhod se vSichni shodli na chutné kavé a dezertech. Zejména ti, kteti piji kdvu
valého podniku Elysium zaznéla chvala na ptestavbu prostoru. Béhem celého vyzkumu se
Casto zminovaly véty jako ,,Hrozné to tu prokouklo® ,.Je to tady svétlejsi a CistSi*. Ze stra-
ny novych zdkaznikl byl prostor také chvalen, ackoli neméli srovnani s predchozim sta-
vem. VSeobecné, ale opét zejména ze strany komunity zaznéla chvala na prestavéné za-
chody. Téma zachodt vyvolalo diskusi, ze které vyplynulo, Zze malé detaily, které majitelka
pfidala na toalety, maji uspéch. Jedna se o damské hygienické potieby, které jsou na dam-
skych toaletach voln¢ k dispozici. Na panskych jsou to zase volné pouzitelny deodorant a
gel na vlasy. Neni bez zajimavosti, ze muzi hodnotili tyto detaily jako nevidané a uvadéli,
Ze se s né¢im takovym nikdy nesetkali. Z reakci se ale zdalo, Ze nadSenéji v této véci rea-
govaly Zeny, které tyto detaily opravdu ocenily. ZA dalsi vyhody byly oznaceny ,,mila
obsluha* a pfedevsim se vSichni shodli na velkych sympatiich vii¢i samotné majitelce. Tu
jiz néktefi znali jménem. Vlastnosti, které ji pfisuzovali, byly ,,pfijemna* ,,energickd* ,,mi-

14* a podobné.

Jako nevyhody zaznélo nékolik aspektil, které mohou nédvstévnici vnimat negativné. Prv-
nim tématem v tomto sméru byly nealkoholické napoje. PfedevS§im ze strany Castych na-
vstévniku zaznéla kritika tom smyslu, Ze si nemaji co dat, pokud nechtéji pit mosty, které
jsou pro n¢€ pocitové moc drahé. Pti tom respondenti nemluvili ptimo za sebe, ale tvrdili, ze
tlumoci hlas komunity. Nutno podotknout, Ze byvalé Elysium prodavalo to¢enou Kofolu
v cené 5 K¢ za decilitr, coz je opravdu velmi levné. KdyZ byli respondenti, ktefi tento pro-
blém pocitovali dotdzani, jak se jim libi domaci limonady, odpovédeli v tom smyslu, Ze

jsou podobn¢ jako mosty cenové drazsi. Z diskuse vyslo, Ze lidé jsou zvykli pit nealkoho-
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lické napoje podobnym zptisobem, jako pivo, tedy po vétSich mnozstvich. V tomto sméru
by se jim libila n¢jaka tocena limonada. Respondenti ze skupiny mimo komunitu v tomto

takovy problém nevidé¢li, ale to¢end limonada se jim nezdala jako Spatny napad.

Jako druhé¢ téma slabych stranek se diskutovalo o prozatimnosti interiéru kavarny. VSichni
sice potvrdili, Ze na né interiér psobi velmi pfijemné¢, ale Ze je zatim vidét, Ze je potieba
nékteré Casti ,,dotdhnout™. Obecné se ucastnici shodli na tom, Ze je vidét, Ze se majitelka
snazi udé€lat kavarnu co nejhez¢i. Navstévnici vsak vidi vady, jako holé¢ zdi, nedotazené
osvétleni na chodbé k toaletdm a podobné nedodélky. Na téma osvétleni se dale rozvinula
diskuse, ze které vyplynulo, Ze ¢ast respondentti si mysli, Ze jedna z mistnosti je pfili§ tma-
va a zaslouzila by si dal$i zdroj svétla. Naopak velmi kladné vSichni hodnotili design lust-

rt, které byly pfidany v ramci rekonstrukce.

Jako vyznamné negativum bylo oznaceno ve shod¢ napti¢ skupinou to, ze je podnik z ven-
ku nedostate¢né znacen. Kdo nevi, co hledd, tak ho snadno ptejde nebo se ani nedozvi, ze

tam je.

Po vyzvani k nalezeni dalSich nevyhod jiZ byli respondenti spiSe zdrdhavi. Jeden z respon-
dentl uvedl, Ze mu pfili§ nechutnalo vino, které si v kavarné dal, ostatni tfi lidé, ktefi
v kavarné také vino pili, vSak tvrdili, Ze jim pfiSlo v potadku a skupina se shodla na tom,
Ze je to spiSe otdzka chuti. V této souvislosti se ale zacalo diskutovat o pivu, které je v na-
bidce. Sami respondenti s nim nemaji problém, ale uvnitt komunity se tdajn¢ nachézi vice

lidi, kterym pivo Gwern nechutna.

8.2.2 Reakce na vyhody a nevyhody na zakladé SWOT

V dalsi ¢asti byli respondenti dotazovani, jak vnimaji dalsi vytypované vyhody a nevyho-
dy, respektive prilezitosti a hrozby, které vysly ze SWOT analyzy. Postupné jim byla pted-
kladana témata a skupina se mé¢la vyjadfit k tomu, jestli téma vidi spiSe pozitivné neutralné
nebo negativné a pro€. Jednotlivé body byly vybrany podle toho, jestli jsou vhodnd k posu-
zovani skupinou (naptiklad finanéni planovani neni vhodné téma pro zdkazniky). Témata

byla zptehazena.

Zaméstnanci (obsluha) jiz byli zminéni mezi pocitovanymi vyhodami kavarny a proto

bylo jen potvrzeno skupinou bylo mozné se posunout dale.
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Atmosféra byla skupinou potvrzena jako pozitivni bod. V rdmci tohoto tématu byli vSichni
pfitomni dotdzani, jak na né plisobi atmosféra Queen Café. Z diskuse vyplynulo, ze se tam
vSem ucastnikiim libi a citi se tam pfijemné. Ze strany pamétniki pfedchoziho podniku
zaznéla nostalgicka vzpominka na Elysium, kde se obCas odehravaly i divoké vecirky a
misto mélo svoje genius loci. V tomto sméru jeden z respondentti pon¢kud lyricky pozna-
menal, ze ,,absinthova vila je uz definitivné pryc*. Nova atmosféra na muze zejména ve
skupiné komunity plisobi tak Ze, je vidét, Ze interiér zafizovala Zena. Dotazovani také vy-
povedéli, Zze nektefi v komunité zatim ,,neptekousli zménu a do Queen Café chodit uz

moc nechtéji.

Propagace byla z pohledu zdkazniki hodnocena jako neutralni, protoze zadnou nevidéli.
To samo o sobé€ ale vypovida o tom, Ze tento bod je opravdu slabinou podniku. VSichni se

znovu shodli také na tom, ze podnik je Spatn¢ oznacen a z ulice neni rozeznatelny.

Znamost podniku je téma, které je do jisté miry spojeno s pfedchozim, proto se na n¢j v
diskusi volné navazalo. Skupina Elysejskych potvrdila, ze informace o znovuotevieni pod-
niku je v komunit¢ zndma. Mimo komunitu je vSak podnik pomérné nezndmy, coz je
vzhledem k tomu, jak kratko je otevieny pochopitelné. V ramci skupiny tedy panuje sho-

da, Ze by podniku pomohla lepsi propagace.

Sortiment byl hodnocen opét jako kladny bod. Dezerty, které vSichni na zacatku hovoru
vS§ichni ochutnali, také vSem velmi zachutnaly. Téma piva a vina jiz bylo diskutovano. Oba
muzi ze skupiny komunity si posteskly nad velkym vybérem exotickych rumd, ktery byval
v Elysiu a z n€hoZ zistalo v nabidce jen nékolik. Respondenti ale pfiznali, Ze ve vétSing
ptipadil pili v kavarné pouze pivo. Objevil se také ndzor, ze by stidlo za zvazeni rozsiteni
nabidky slanych pokrmii, z nichz je v souCasnosti v nabidce jen zapeCeny toast, zapékana

bageta a oblozené pecivo. Zacalo se také mluvit o rannich snidanich nebo brunchich.

RozSireni snidani jako dalsi téma tak pfirozené vyplynulo z rozhovoru. Vétsina respon-
denti se shodla, Ze by do kavarny posnidat ptisli radi. Vzhledem k tomu, Ze ale kolem ka-
varny nikdo ve vSedni dny pravidelné nechodi, tak by to ale urcit¢ nebylo pravidelné. Re-
spondenti pak byli dotazani, jestli by chodili do kavarny na snidané ve vSedni dny nebo
jestli uz nékam chodi. Na tuto otdzku vétSina odpovédéla, Ze ne. Jediny muz mimo komu-
nitu uvedl, ze chodi pravidelné rano na kavu a né€kdy 1 mensi snidani do kavarny blizké

zaméstnani. Skupina byla dotazana, jestli by rad¢ji navstivili snidani nebo brunch o viken-
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du. Tuto moznost by vétSina uvitala. Jediny, kdo tvrdil, ze by tuto moznost nevyuzil, byl

jeden z muzt v komunitni skupin€, ktery uvedl, Ze v sobotu dopoledne spi az do obéda.

Moznost zahradky byla vSemi piijata jako velmi dobry napad, zejména v letnich mési-
cich. Dva kufaci ve skupin€ zduraznili moznost koufeni na zahradce. V tomto bod¢ bylo

nasledn€ sezeni pferuseno na kutackou pauzu.

8.2.3 Kiritéria navStévnosti

V ramci dal§iho bloku témat bylo cilem zjistit, jaka kritéria jsou pro cilovou skupina ¢as-
tych nav§tévnikl kavéaren a bard dileZita pfi vybéru mist, kam radi chodi. Ugastnici vy-
zkumu byli vyzvéni, aby se zamysleli, podle ¢eho si vybiraji kavarnu nebo jiné misto na
posezeni. Na tomto tkolu pfi tom pracovaly v tymech, jedna trojice komunitnich hosti a
druhé trojice vnéjsich lidi. NA ptipravené papiry méli za kol vypsat kritéria, kterd jsou

pro n€ v tomto sméru vyznamna. Nésledné byl ponechéan €as na ptipravu.

Z vysledki prezentovanych jednotlivymi skupinami vyplynuli podobné zavéry, ale rozdily
byly také ziejmé. Skupina komunitni uvedla jako nejvyznamnéjsi kritérium ,, misto, kam
chodi zndmi“ Vysvétleni bylo zifejmé, hlavni pfednost pfedchoziho podniku bylo to, Ze
kdykoli tam pfisli, vZdy potkali zndmé tvare nebo alespoit zndmé barmany. Dal§im kritéri-
em byla ,,atmosféra®, tedy misto, kde se citi ptijemn¢. Dal§im kritériem se ukdzala obecné
nabidka podniku, ¢imz bylo mysleno vSe od kavy az po pivo. Jako neméné dllezita byla
uvedena obsluha v misté. Idealni by pfitom podle nich bylo s obsluhou mit dobry vztah.
Jako posledni kritérium byla uvedena blizkost mista, ve smyslu dostupnosti z domova nebo
prace. Ucastnici v této podskuping se ale shodli, Ze by byli ochotni dojizdét dale kvilli se-
tkani s prateli.

Kritéria uvedena druhou skupinou byla v nékterych aspektech podobna. 1 zde hraji roli
pratelé. Z komunikace ale vyznélo, ze je tento bod chdpan spiSe v tom smyslu, Ze chodi
tam, kam chodi se svymi ptateli a kde jsou zvykli. Tento prvek vSak nevyznél zdaleka tak
dominantné, jako v pfedchozi skupin€. Naopak ucastnici uvedli, ze do kavaren chodi spiSe
s jednim nebo nékolika ptateli a ne tak Casto ve vétsi skupin€ nebo ,,v parte®. Velky daraz
(zejména Zeny) ale kladli na kvalitni sortiment, zejména kavu a dobré dezerty. V tomto
smyslu byla zminéna nejen dobrd chut’, ale s trochou nadsazky i fotogeni¢nost dezertl

z divodu sdileni na socialni sité. Roli také hraje ptijemné prostiedi a do urcité miry i bliz-
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kost ve smyslu dostupnosti. Opét jde ale o kompromis mezi pocitovanou kvalitou kavarny
(ve smyslu pfijemné atmosféry, kvalitni nabidky a bezproblémové obsluhy) a vzdalenosti

od domova, piipadné od prace.

8.2.4 Mozné poradani akci

V posledni ¢asti se skupina vénovala moznosti pofadani riznych akci v prostfedi kavarny.
V ramci skupiny opét panovala shoda v tom, Ze by potfadani udélosti kavarné mohlo po-
moct. Skupina byla opét vyzvana k nékolika minutim individualniho pfemysleni. Ukolem
bylo se zamyslet, jaké akce by se jim v kavarné libily. Ukazalo se, Ze toto téma nebylo tak
snadné. Mezi navrhy se objevily rizné vecirky nebo oslavy, které by mohla kavarna svolat.
Zajimavym ndpadem ze strany komunity byly kostymové party, které se diiv délaly v Ely-
siu. Doporucena byla naptiklad koc€ici party, kdy by se vSichni méli ptevléknout za kocky a
zatadit do nabidky mléko. Tazatel tento napad piijal, ale vyzval ostatni k méné extrava-
gantnim navrhim. Mezi dal$imi se tak objevily malé koncerty, které se také diive potadaly
v zadnim salonku, ktery Queen Café v soucasnosti zatim nevyuzivd. Jeden z ucastnikd
navrhl potféddani pokerové noci. Vzhledem k tomu, Ze zélibu v kartdch ostatni nesdileli,
prilis se k tomu déle nevyjadfovali. Opakovanym napadem pak byly rizné pirednasky nebo
besedy. Pfedevsim jedna z zen mimo komunitu vypravéla o cestovatelskych prednaSkach a

promitani fotek, které rada navstévuje.

Po tomto poslednim tématu byla diskuse ukoncena a tazatel podékoval vSem zicastnénym

8.3 Shrnuti poznatkii

Vyzkumna skupina se ukdzala jako pomérné rozumna a ve vétSiné otazek nasla vzdy jasné
a rychle shodu. Poznatky ziskané skupinovou diskusi budou shrnuty jakoZto odpovédi na

jednotlivé vyzkumné otazky, které pro piehlednost budou zopakovany:
Jak vnima cilova skupina situacni analyzou ziskané vyhody a nevyhody?
Na zikladé jakych Kkritérii si cilova skupina vybira kavarny, které navstévuje?

Jaké aktivity poradané kavarnou by ocenili?
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8.3.1 Vnimani pozitiv a negativ podniku

Respondenti méli nejprve moznost sami vyjadiit své dojmy ohledné fungovani kavarny a
urCit pozitiva a negativa podle vlastniho uvéazeni. Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti
vnimaji jako pozitiva zejména kvalitni produkty, pfijemnou atmosféru a sympatickou ob-
sluhu v ¢ele s majitelkou. Naopak jako negativa jsou vniméany nedostate¢né oznaceni pod-
niku z venku, nedodélky ve vyzdobé a holé stény v ¢asti kavarny spolu se slabym svétlem
v jedné z mistnosti (jen ¢ast skupiny). Urcité otazniky vzbuzuje i volba dodavatele piva a

vina.

Témata, kterd vyvstala ze SWOT analyzy byla obecné potvrzena i v ramci tohoto vyzku-
mu. VétSina témat byla probrana jiz v ramcei samostatného urcovani vyhod a nevyhod sa-
motnymi respondenty. Po ndsledném dotazovani se dale potvrdilo, Ze ma kavéarna nedosta-
te€nou propagaci a je Spatné k nalezeni. Jako vitand moznost se ukdzalo potadani vikendo-

vych brunchti a s povdékem by byla pfijata i moznost venkovniho sezeni.

8.3.2 Kiritéria pro vybér podniku

Z vyzkumu vyplynuly urcité rozdily mezi navstévniky hlasici se ke komunité svazané s jiz
zaniklym podnikem Elysium, ktery byl provozovan ve stejném prostoru. Tito zakaznici
kladou do poptedi pratele a znamé, které jsou zvykli v kavarné€ potkavat. Vyznamny je pro
n¢ sortiment a kvalitni produkty, ale jsou zaméfeni spiSe na vztahy. Proto hraje roli i ob-

sluha, kterd by podle nich méla byt nejen pratelska, ale 1 familiarni.

Ostatni navstévnici kavaren a bard berou kritérium vlivu ptatel spiSe jako ovlivnéni na
zaklad¢é dohody s ptateli. Také radi chodi na mista, kde to maji radi a jsou tam zvykli, ale
ostatni navstévnici je jiz pfili§ nezajimaji. Vyznamnou roli také u nich hraje atmosféra mis-

ta, kvalitni produkty a pfijemna obsluha.

8.3.3 Navrhované aktivity

Zékaznici obecné pfijimaji moznosti poradani akci pozitivné. Podnik by mél zvazit moz-
nosti pofaddani oslav ¢i vec€irkl v€etné tematickych akci. Mezi dalSi myslenky, které z vy-
zkumu vyplynuly, byly také rizné ptfednasky a besedy. Zvlastni diiraz byl kladen i na vyu-

ziti zadniho salonku napftiklad ke koncertiim nebo promitani fotek ¢i filma.
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II. PROJEKTOVA CAST
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9 MARKETINGOVY MIX

V nasledujici ¢asti bude zrevidovan marketingovy mix kavarny. K tomu budou vyuzita
zjisténi jak z uvedené¢ho vyzkumu, tak z predchozich analyz a zjisténi. V ramci jednotli-
vych bodl marketingového mixu budou také navrzeny marketingové projekty, které by
mély kavarné pomoct piekonat nepiijemnou fazi poc¢atku podnikéni. V dalsi fazi pak bu-

dou uveden¢ aktivity zaplanovany.

V ramci tvorby navrhl a plant je nutné vychazet z realisti¢nosti. Jak jiz bylo v prubéhu
prace nekolikrat zminéno, majitelce se nedostava dostate¢ného financovani a musi velmi
obezietné hospodarit s penézi. Navrhovana feseni se tak musi drzet pfiméfenych nakladt a
myslet vzdy na ndvratnost investic. Majitelka si uvédomuje, Ze z finan¢niho hlediska je pro
kavérnu situace zavazna. Hleda proto predevs§im cesty, jak do svého podniku pftilakat vice
zakaznikl, nejlépe s vyuzitim minimalnich investic a rychle. Pro ¢lovéka znalého svéta
marketingu takové klientské piani nejspiSe zni povédome, ale je ukolem marketingového

odbornika pokusit se tato omezeni prekonat.

9.1 Misto

Polohu kavarny neni moZzno ovlivnit, ale jeji interiér jisté ano. V ramci skupinovych roz-
hovort se ukézalo, ze navstévnici jsou sice shovivavi k novému prostoru, ale nedokonceni
¢asti interiéru si vS§imli. Nejedna se o zdsadni problém, ale je to zaroven jeden z téch, ktera

je mozné relativné snadno vyfesit.

9.1.1 ResSeni interiéru - knihy

Autor prace navrhuje interiér dokoncit predevsim doplnénim ozdobnych prvkl na prazdné
zdi v n¢kolika mistech kavarny. K tomuto Gcelu doporucuje vyuzit ptfipevnéni policek a
jejich zaplnéni knihami, které se daji ziskat od darct, ktefi jsou ochotni pfebytecné nebo
staré a nechténé knihy zapjcit nebo rovnou vénovat. Knihy na st€nach by prostor zitulnily
a vytvortily zajimavou kulisu. Navic mohou poslouZit i jako aktivni prve, protoze si kazdy
navs§tévnik mize néjakou knihu vypijcit a pti kave si v ni zalistovat.

Predpokladané naklady pro toto feSeni jsou odhadovany na 1500 K¢. Knihy je mozno

ziskat zdarma, nakoupit je nutné pouze police a spojovaci material.
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9.1.2 ReSeni interiéru — vernisaze

Jinym elegantnim feSenim vyzdoby interiéru by mohlo byt osloveni mladych umélct, kteti
by v kavarné mohli vystavit sva dila. Toto feSeni vyuziva vice kavaren a maji k tomu dob-
ry divod. Zajisti si totiz zajimavou a Casto 1 umélecky hodnotnou vyzdobu prostoru a ne-
stoji je to zadné naklady. Vernisaz samotna, jakozto akce pfi ptilezitosti zahajeni vystavy
je pfitom také prilezitosti k ziskani novych zakaznikl a v neposledni fad¢ k navySeni obra-

tu diky prodavanému obcerstveni v ramci vystavy.

Piedpokladané naklady pro toto feSeni jsou nulové.

9.2 Cena

Neni bez zajimavosti, ze ani jedna ze zkoumanych podskupin v ramci marketingového
vyzkumu provedeného pro ucely této prace nezaznéla cena jako zasadni pro rozhodovani o
vybéru podniku. Na diikladnéjsi cenovy rozbor a analyzu cenotvorby by bylo zapotiebi
vyrazné€ vice prostoru. Toto téma samotné by mohlo obsdhnout celou diplomovou préci. |
pfesto, Ze je cena integralni soucéasti marketingového mixu, neni ambici autora se ji v ramci
projektové Casti intenzivné zabyvat. Kazdopadné je mozné doporucit vénovat tomuto té-
matu v budoucnosti vice pozornosti a dikladnéji se nad cenotvorbou a jejimi disledky

zamyslet.

9.3 Produkt

Z vyzkumu, ale i z reakci zakaznikd obecné vyplyva velka spokojenost s nabizenymi pro-
dukty. Obecné je chvalena kvalita pfedev§im nabizenych dezertl. V tuto chvili jsou, jak jiz
bylo uvedeno, dorty odebirané z n€kolika provérenych kavaren. Problémem v tomto ohle-
du je urcita zavislost na dodavatelich, coz je 1 aspekt, ktery vyplyvéa z Porterovy analyzy.
Dalsi nevyhodou je nizsi uplatnitelnd marze na dezertech. V tomto ohledu bude zalezet na
majitelce, zda se ji podafi ziskat kapitdl na vybudovani vyrobny v rdmci zdzemi kavarny.

Tato moznost bude jesté nastinéna dale v projektové ¢asti této prace. Kladné ohlasy si zis-
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kala i nabizen4 kava, coz je dusledek kvalitniho vybaveni, do kterého byl majitelkou nain-

vestovan znacny kapital.

Urcité problémy vyplynuly z prizkumu piedevsim v oblasti nabizenych nealkoholickych
napoji. Zejména komunita zvykla z ptedchoziho podniku Elysium byla zvykla na velmi
levnou tocenou Kofolu, kterd vSak byla prodavana s minimalni marzi. Pfestoze je nutné ctit
ptani zakazniki, autor nemtize doporucit pfidat do nabidky toc¢enou limonadu. Prvnim di-
vodem je technické feSeni, protoze vycepni zatizeni podporuje pouze tfi tocené napoje a ty
jsou momentalné vytizené to€enym pivem, z néhoz je mozné uplatnit vyssi marze. Navic
tocena limonada neni v kavarnach tak obvykla. Nabidka nealkoholickych napojua je Siroka
a obsahuje kvalitni produkty. Z toho divodu autor uvozuje, Ze prani ¢asti zdkaznikli v tom-

to sméru neni nutné vychazet vstfic.

Invence zatfazeni snidaiiového menu, vychazejici ddle z vyzkumu, bude diskutovéna po-
drobnéji v ramci navrhovanych akci. na zaklad¢ zjisténi z vyzkumu neni mozné jasné urcit,
zda by pravidelné ranni menu ve vSednich dnech naslo své zdkazniky. Za timto Gcelem
autor navrhuje dal$i prizkum zamétfeny na respondenty z cilové skupiny zaméstnan-

ct okolnich podniki.

9.4 Propagace

Ze zjisténi vyplyvajicich z provedenych analyz a z vyzkumu vyplyva, Ze propagace je
v soucasnosti asi nejvyraznéjsi problém, se kterym se kavarna potyka. I z toho diivodu bu-

de proto komunikace kavarny rozebrana podrobn¢ v ramci zvlastni kapitoly.
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10 KOMUNIKACNI MIX

V této Casti prace budou opét na zaklad¢ diive provedenych analyz a vyzkumu diskutovany
navrhy na zlepSeni komunikace kavarny. Jak jiz bylo feceno, podnik se potyka s nedosta-
teCnou znamosti. Komunita, které jej navstévuje ze ,,setrvacnosti je i pfes vSechna sva
specifika a urcité podivinstvi alesponl ze zacatku velmi vyznamna. Z hlediska komunikace
je vyhodou, ze znamost napfi¢ timto spolecenstvim je pomérne vysoka. Zaméiovat se ale
predevsim na Cleny této komunity by ale ze strategického hlediska byla chyba. Tu ud¢lali
predchozi majitelé a dostali se do tak vyraznych finanénich potizi, ze byli nakonec nuceni
podnik zaviit. Proto autor doporucuje zaméfit se v komunikaci pfedev$im na ziskani no-

vych zékaznik.

10.1 Strategie

Autor navrhuje stanovit novou komunikac¢ni strategii postavenou na zjisténich této prace.

Kli¢ovymi aspekty v tomto sméru jsou tato néasledujici zjisténi:

Kavarna spliiuje vétSinu ocekavani a Kkritérii spojenych s vybérem podniku cilovou

skupinou.

Zakladni kritéria vyplyvajici z prizkumu byly ur¢eny jako mila obsluha, kvalitni produkty
a pfijemnda atmosféra podniku. Ve vSech téchto bodech byla kavarna zaroven hodnocena
velmi pozitivné€. Z toho se da usoudit, Ze kdyZ novy zdkaznik z cilové skupiny podnik na-

v§tivi, je pravdépodobné, Ze si ho také oblibi natolik, aby se tam rad vratil.

Kritéria, ktera jsou také vyznamna pro vybér podniku, jsou ovlivnéni prateli a do-
stupnost.

Komunikace kavarny by méla vzit v potaz, ze aspekt dostupnosti hraje roli pifi vybéru pod-

niku, kam cilova skupina chodi. Z toho divodu by se méla zaméfit na osloveni potencial-

nich zakaznikl ze svého geografického okoli.

Planované komunikaéni aktivity by také mély odrazet fakt, ze do podobnych podniki cho-
di podstatna ¢ast cilové skupiny s prateli. Pokud budou spokojeni, mize se z kavarny stat

misto jejich pravidelného setkavani.
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Kavarna je spiSe méné znama.

Komunikace by se méla snazit rozsifit jméno kavarny a pokusit se je spojit s devizami,
kterymi oplyva a které jsou navic pro cilovou skupinu relevantni. Tedy zaprvé pokusit se
zvysit povédomi o sobé a zaroven v marketingovych materidlech pracovat s vySe zming-

nymi kritérii, jako je pfijemné atmosféra, obsluha a kvalitni produkty.
Podnik potiebuje zvysit obrat a ziskovost

V ramci tomu vhodnych nastroji komunika¢niho mixu by se zaroven podnik mél snazit
zvySovat odbyt svych produktli. Zejména téch s vyssi uplatnitelnou marzi. To jsou piede-
v§im ty, které se ve vétSi mife pfipravuji pfimo v misté a maji nizsi néklady v porovnani
s cenami. Pfikladem v tomto ohledu mtze byt kdva, domaci limonada, toasty, pannini a
podobné. Celkova analyza portfolia z hlediska ziskovosti neni v rdmci této prace mozna.
Opét jde o téma, které by se mohlo stat samostatnym tématem rozsahem odpovidajici sa-

mostatné diplomové praci.

Zavérem tedy je, Ze komunikace musi plnit tyto strategické cile:

A) Pomoci vhodné zvolenych nastroji komunika¢niho mixu motivovat potencial-
ni zakazniky z okoli podniku k navstévé a vyzkouSeni.

B) Si¥it povédomi o znalce levnymi a dostupnymi prostiedky v okoli kavarny i
mimo né.

C) Komunikovat kavarnu jako misto setkani s prateli a podporovat spolecenské
akce.

D) Motivovat zakazniky k vy$§im nakuptum piedevSim produkti s vyss$i marzi.
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10.2 Operativni nastroje

V ramci strategie byly urceny cile, na které musi reagovat adekvatné zvolené nastroje ko-
munikacniho mixu. V této casti bude navrzeno nékolik konkrétnich kampani, které plni

zadané cile. U kazdého névrhu bude stanoven také orientacni rozpocet.

10.3 Outdoor sampling

Prvni komunikacni aktivitou, kterou autor navrhuje je osobni prezentace kavarny v je-
jim okoli. Vramci komunikaéniho mixu se jednd o formu podpory prodeje.

V nasledujicich odstavcich bude tato kampan popséana podrobnéji.

10.3.1 Popis kampané

Dva zastupci kavarny, nejlépe majitelka a jedna z baristek, se obléknou do tricek se znac-
kou kavarny a vybavi se pfenosnym pultikem zavésitelnym na zada. Na pultiku budou mit
pfipravené minidezerty na papirovych podtaccich a filtrovanou kavu pfipravenou v pre-
nosné termosce s dostatkem kelimki. V blizkém okoli kavarny pak budou oslovovat ko-
lemjdouci v ulici a nabizet jim zdarma ochutndvku dortu a kavy. Kazdého osloveného po-
zadaji o spole¢né selfie, které by nésledné osloveny mél na oplatku za dortik nasdilet na
socialni sit’ dle svého vybéru a pfislusné ji oznacit nebo dat alespon like Queen Café na

Facebooku. Ptipraveny by mély byt také propagacni letacky.

10.3.2 Cileni

Tato kampail mifi pfedev§im na potencidlni zdkazniky z okoli kavarny. Vzhledem
k pomérné odlehlosti ulice se d& predpokladat, ze zde chodi hodné lidi, kteti v okoli bydli
nebo pracuji. V ramci samplingu by méli byt oslovovani ptredevs§im lidé odpovidajici vé-

kov¢ cilové skuping.
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10.3.3 Smysl kampané

V duchu zvolené strategie by tato kampan budila povédomi o kavarné. Cilova skupina lidi
z okoli kavarny bude mit moznost ochutnat dobfe hodnocené produkty kavarny a budou
mit piilezitost poznat i zaméstnance, ktefi jsou schopni svoji energii okouzlit oslovené.
Tim se plni strategicky ukol A. Diky sdileni fotek a likiim se také dale rozSifuje dosah ko-

munikace na socidlnich siti a dale se prispiva k propagaci a Sifeni povédomi o znacce.

10.3.4 Cile kampané

Kampan si klade za cil timto zptisobem oslovit alesponi 200 lidi. Autor odhaduje, ze fotku
z ulice nasdili pfiblizné tietina lidi, coz by tvofilo cca 65 uzivateli. Pii primérmému poctu
ptatel v hodnoté nékolik stovek by to znamenalo zvySeni dosahu o tisice. Nejvyznamné;j-
$imi jsou ale osloveni lidé z okoli. Ze dvou set oslovenych odhaduje autor alespoii polovi-

nu lokalnich lidi. Z nich by minimalné tfetina m¢la kavarnu opravdu navstivit.

10.3.5 Harmonogram kampané

Autor doporucuje podniknout dva samplingy tydné po dobu jednoho mésice. Pii kazdé

z téchto ptilezitosti tak bude potieba oslovit a obdarovat alespoii 35 kolemjdoucich.

10.3.6 Rozpocet

Vynalozené naklady jsou odhadovany jako 1500K¢ za tricka a vybaveni, 2000K¢ za nabi-

zené ochutnavky plus hodnota ¢asu zaméstnanct takto straveného.

10.4 Osloveni sousedu

Dalsi kampan spada v ramci komunika¢niho mixu do kolonky direct mail a kuponova pod-

pora prodeje. Opét bude rozepsana podrobnéji.
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10.4.1 Popis kampané

Do schranek domt v ulici budou doruceny dopisni obalky s dopisem sousediim a piilozen
bude kupon na kavu zdarma. Obsah této zpravy bude ladén v pratelské sousedské tonalité.

Obsahov¢ bude vypadat ve zkratce takto:
Vazeni sousede,

v nedavné dobé jsme ve vasi ulici zrekonstruovali a otevreli kavarnu a vecerni bar Queen
Cafeé. Vzdy kdyz se do sousedstvi pristehuje nova rodina, je pro ni slusnosti se svym novym
sousedum predstavit, prohodit par pratelskych vet a také vénovat néco dobrého nebo je

pozvat na kavu. Rada bych tuto tradici dodrzela i ja.

Nase kavarna se specializuje na kvalitni dezerty, vybornou kavu, a dat si u nas miizete i
dobré vino a tocené pivo z minipivovaru Gwern. Zakladame si nejen na kvalite, ale také na

pratelské atmosfére a bezvadném servisu.

Budeme moc radi, kdyz se u nas zastavite a presvédcite se sami. Proto bych vas chtéla
pozvat na kavu a par pratelskych vet. Prosim vyuZijte priloZzeny kupon a prijdte se s nami

poznat.
S pratelskym pozdravem
majitelka

Podobny dopis by mél byt majitelkou vlastnoru¢né podepsan.

10.4.2 Cileni

Stejné, jako v predchozim piipadé ma tato kampan za cil oslovit potencidlni zdkazniky
z okoli kavarny. V tomto ptipad€ neni nutné cilit pfimo v ramci definované cilové skupiny.

Autor véfi, ze je vyhodné ziskat si sympatie a zajem lidi ze sousedstvi, ktefi by se mohli

snadno stat stalymi hosty.
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10.4.3 Smysl kampané

Tato komunikacni aktivita vychazi ze spojeni sousedského zvyku aplikovaného original-
nim zptisobem na kavarnu. UmysIné je pfitom volena forma dopisu, pfestoZe je nakladngjsi
nez klasickd letdkova akce. Autor véri, ze takto bude mit zprava pocitové vyrazné vyssi
hodnotu, nez letaky, na které jsou vSichni zvykli. Dtlezitym bodem je pfitom vlastnoruc¢ni
podpis, ktery podtrhuje osobni ton reklamniho sd€leni. Zaroven je imysln€ volena forma
kuponu na kévu. Pravé ta ma totiz nejvétsi rozdil mezi pocitovanou a redlnou hodnotou.
Kéva vychazi kavarnu v nakladu ptiblizn€ n a8 korun, ale jeji pocitova hodnota se pohybu-
je kolem 50 K¢. Navic fakt, ze je opravdu zdarma a ne napiiklad ve form¢& 1+1 pisobi
upiimné a bude tak mit vyS$si vyznam pro spotiebitele. Vyhodou kampané je také jeji snad-
na sledovatelnost. Podle pfijmutich kuponl se snadno vyhodnoti, jaka byla procentudlni

uspesnost.

Kampan je zaroven v souladu s komunikacéni strategii. Je to velmi efektivni zpisob, jak
naldkat nové navstévniky do kavarny. Jak jiz bylo feceno, podnik spliiuje vSechna dilezita

kritéria pro to, aby si z novych hosti vytvofil pfiznivce a pravidelné navstévniky.
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10.4.4 Cile kampané

Autor povazuje za realistické v prvni viné vlozit tento dopis do 200 schranek domii pfimo
v ulici Na Bojisti. Ta ma 11 obytnych ¢inzovnich domt po pfiblizné 20 bytech. Pokud bu-
de kampan uspésna, je mozno ji rozsifit 1 na okolni ulice. Cilem je piildkat navstévniky,
ktefi s kavarnou zatim nemaji zkuSenost. Kampan muze byt povazovana za Gspésnou, kdyz
se podafi zpétné ziskat alespont 40% vydanych kupontl, tedy kavarna ziska alespon 80 no-

vych navstévnika.

10.4.5 Harmonogram

Autor véfi, ze je v silaich zaméstnancl kavarny rozdat vSechny dopisy v rdmci jednoho

tydne.

10.4.6 Rozpocet

Orientacni cena jednoho dopisu je stanovena Takto: 2K¢ papir a tisk, 0,50K¢ obalka +8K¢&
hodnota kuponu + 0,50K¢ tisk kuponu. Prace na piipravé a exekuci kampané opét neni
zahrnuta. Celkové naklady pii 200 oslovenych tak ¢ini cca 2200 K¢&. Vzhledem k ptredpo-

kladanym ciltim je tato ¢astka podle nazoru autora velmi nizka.

10.5 Poradani akci

Z vyzkumu vyplynulo, Ze cilova skupina mé chut’ se Gcastnit zajimavych akci v kavarné.
Ackoli nejde piimo o marketingovou kampai, ma v pldnovani marketingovych aktivit své

misto.

Akce by mély byt komunikovany zejména prostfednictvim socialnich siti a komunikaci

v kavarné naptiklad formou letacku ¢i plakati
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10.5.1 Popis

Kavarna disponuje zajimavym clenitym prostorem, ktery k podobnym aktivitdm vybizi.
Ukolem pro majitelku tedy je vytypovat zajimavé akce, které by se v misté mohly konat.

Moznosti je nékolik:

Koncerty sice vyzaduji obecn¢ vétsi prostor a technické zdzemi. Zalezi ale na vystupuji-
cim. Néktefi interpreti mohou vystupovat i v podminkach kavarny. Piikladem muze byt
vystoupeni, které se dokonce jiz v kavarné chysta. Jednd se o zpévacku francouzského

chansonu, ktera vystoupi na rezervaci vzeslé od navstévnikl kavérny.

Piednasky a workshopy jsou dal$i moznosti. Majitelka by mohla oslovit zajimavé hosty,

ey e

tujici komunitu sledujicich, mezi které by timto zptisobem bylo mozné proniknout.

Akce navstévnikd jsou vyznamnym prvkem, ktery by kavarna méla aktivné podporovat.
Podnik vychazi vstiic riznym oslavam a podobnym akcim ze strany hostli. Majitelka by se
ale mohla zamyslet i nad pfidanou motivaci pro takové udalosti. MoZnou invenci v tomto
sméru by mohla byt naptiklad nabidka dortu zdarma pro rezervaci narozeninové oslavy. To

by lakalo nové zakazniky a bylo by 1 v souladu s bodem C ve vytyCené strategii.

Vlastni akce kavarny jsou pak Cist¢ v kompetenci majitelky a nejsou zavislé na ostatnich.
Mize se pak jednat prakticky o jakykoli nadpad na vecirek. Autor doporucuje navrhy a na-
pady Cerpat ze strany komunity byvalého Elysia, protoZe tito navstévnici by na zaklade¢

vyzkumu podobné akce obzvlasté ocenili a v minulosti na né€ byli zvykli.

Sobotni snidan¢ jsou pak zvlastnim tématem, které by mohlo byt do budoucna velmi zaji-
mavé. Kavarna se totiz potykala s nizkou navstévnosti zejména o vikendech, a proto se
majitelka rozhodla ponechat v tyto dny zavieno. Kdyby se ale podafilo zorganizovat so-
botni dopoledni brunch, prozatim, jako zvlastni udalost. Pokud by méla uspéch, mohla by

se opakovat pravidelnégji a ptipadné se Casem stat stdlou kazdotydenni akci.
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10.5.2 Smysl

Akce jsou pro kavarnu velmi zajimavé z nékolika divodi. Z Cisté primocarého hlediska
jsou to prilezitosti, jak nalakat vice lidi a u¢inné podnik vytizit a navysit tak obrat. Spole-
Censké akce v kavarné maji ale 1 smysl z hlediska vytvofeni nové komunity. Cilem tako-
vych vecirkl a dalsich akei by pak byla také urcitd syntéza navstévniki Queen Café a pu-

vodniho Elysia.

10.5.3 Cile

Autor prace doporucuje stanovit cil postupné uvést do chodu rizné typy akci a potadat
pravideln¢ alespon jednu udalost tydné. Navic k tomu vyzkouset dopoledni sobotni brunch.
Uspéchem by v tomto sméru byla tcast alespoii 15-20 navstévniki. Pokud se to podaii, m

smysl uspotadat dalsi snidani napiiklad opét po dvou tydnech.

10.5.4 Rozpocet

Jednotlivé rozpocty zalezi na konkrétnim druhu akce a pfipadnému nutnému technickému

vybaveni.

10.6 DalSi moznosti komunikace

Kromé navrZzenych kampani by se kavarna méla pokusit o vyuziti 1 dalSich slozek komuni-

ka¢niho mixu. Nékteré z nich budou nyni nastinény.

10.6.1 Navrh instore marketingovych prvki

Zvlastnim kanalem, ktery je vyuzitelny zejména za tucele plnéni bodu D v urfené strategii

je komunikace produkt uvnitt podniku, neboli instore marketingu. I ten by se dal v kavar-
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né posilit. Je mnohokrat prokazano, ze naptiklad vyuziti table tentli na stolech vede

r v ’ 1
k znatelnému navyseni odbytu’".

Z vyse popsanych divodi autor navrhuje vyuziti alesponl zakladnich a levnych table tent
nebo holdert. Ty by mély zdkazniky upozoriiovat zejména na produkty, které obsahuji
vysokou marzi a jsou sezonné zajimavé. V tomto ohledu proto autor navrhuje v ramci re-

klamniho sdéleni komunikovat doméci limonady, které splituji oba tyto aspekty.

Nakladova naro¢nost takto jednoduchého prvku neni nijak vysoka. Autor odhaduje cenu 15

stojanktl (v kavarné je 15 stolll) na ptiblizné 1200K¢.

10.6.2 Internet a socialni sité

Komunikace na internetu je pro kazdy podobny podnik takika povinnosti. Internet a soci-
alni sité nabizeji velmi Sirokou $kdlu moznosti komunikace a propagace. Nékteré z nich

jsou takika zdarma, jiné pak vyzaduji neziidkakdy i pomérné vysoké investice.

Internetové stranky jsou zékladem, pfestoze s rozvojem socialnich siti jejich vyznam jiz
neni tak dominantni jak tomu bylo jesté pfed n¢kolika lety. V soucasné dobé nedokoncené
stranky kavarny by se mély urychlené uvést do provozu. Nemusi pfitom jit o nic sloZit€ho,
naopak minimalisticky pojaté webovky se zdkladnimi informacemi, kontaktem k rezervaci
a aktudlnim menu jsou dostatecné. Doporucena by byla 1 sekce aktualit propojenych

s facebookem.

Socialni sité jsou pak komunikacni platformou, kterd je v dnesni dobé¢ jesté vyznamneéjsi
nez samotné webové stranky. Kavarna by méla komunikovat v ramci svych profili a rozvi-
jet zejména komunitu, kterd se postupné vytvaii kolem ni. Stejné€ tak je doporuceno vyuzi-

vat zejména Instagram, vzhledem k fotogeni¢nosti kavarenskych produkti

"' DODD, Tim H. Techniques to increase impulse wine purchases in a restaurant setting. Journal of Restau-
rant & Foodservice Marketing, 1996, 2.1: 63-73.
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UZivatelské recenze na internetu jsou dalsi kapitolou, kterou by si kavarna méla hlidat.
At uz jde o hvézdicky na Facebooku nebo Googlu ¢i Seznamu. Za zvazeni stoji 1 aktivit a

na portalech, jako je Tripadvisor, Zomato a podobné.
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ZAVER

Queen Café je velmi piijemny podnik se skv€lou energii a jsem moc rad, Zze jsem mél
moznost alespont v mensi mife piispét k jeho rozvoji. Jsem také rad, ze sama majitelka jiz
v prubehu psani této prace piijala nékteré jeji zavery a chysta se 1 uskutecnit uvedené pro-

jekty kampani. VE&fim, Ze tomuto podniku pomohou.

Samotna prace podle mého nézoru byla Gspésna. Podatilo se na zaklad¢ teoretického pie-
hledu Gspésné usporadat vyzkum formou focus group, ktery zodpoveédél stanovené otazky
a poskytl tak pomémé zajimavy vhled do cilové skupiny. Na zaklad¢ vyzkumu a analyz
provedenych v praktické Casti prace byla stanovena solidni strategie, na jejimz zékladé
stoji 1 navrhované kampan¢. Myslim, Ze nékteré ndpady a myslenky uvedené v projektové
¢asti by mohli propagaci kavarny vyznamné pomoct. Navic jsou tyto kampané udrzitelné 1

z ndkladového hlediska.

Tato diplomova prace ma ale i pomérn¢ velké limity, které vSak mohou slouzit, jako inspi-
race k dal§imu hlubSimu propracovani v budoucnu. Diikladnéjsi pozornost by m¢la byt
vénovana moznosti komunikace se zaméstnanci pfilehlych kancelafi, nemocnice a Do-
pravniho podniku. V této praci jim nebyla vénovana dostatecné pozornost zejména proto,
zZe jejich ptéani a potteby by bylo nejprve nutné dikladnéji prozkoumat. Vzhledem k odlis-
nému profilu zaméstnancii téchto podnikli (Ufednici, 1ékafi, kancelarsti zaméstnanci) by
takovy prizkum byl ale velmi naro¢ny. V budoucnosti bych se ale timto tématem rad dale

zabyval a pfipravil tak odliSnou strategii i pro osloveni téchto novych cilovych skupin.

Dalsim limitem préce je komunikace prostfednictvim internetu. Musim pfiznat, Ze emarke-
ting neni mou primarni specializaci v rdmci marketingu. VEfim, Ze jiny autor, jehoZ zamé-
feni inklinuje zejména vice smérem k socidlnim sitim by mohl k celé komunikaci pfistou-
pit jinym zpisobem. Na druhou stranu majitelka sama je na socidlnich sitich velmi aktivni
a jejich sprava je 1 jejim konickem. Proto jsem se v praci soustiedil spiSe smérem, ktery by

jinak v komunikaci kavarny chybél.
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V ramci ptipravy této praci me piekvapilo predevsim to, jak siln¢ propojena a sdruzena je
komunita byvalého Elysia. Tato skupina je siln€ spojena spoleCnymi z4jmy a ma sva speci-
fika. V ocCich vnéjsiho pozorovatele by mohli pasobit trochu podivinskym dojmem, ale je
dobie, ze kavarnu pfijali za svou. A to nejen z divodu potencialniho ekonomického piino-
su, ale 1 proto, ze svymi aktivitami mohou prostor zajimavé ozivit. Na druhou stranu je
dobfe, Ze se majitelka soustfedi na ziskani novych navstévniki. Konec pravé Elysium sa-
mo je dokladem toho, ze Uzka profilace smérem ke komunit€¢ hraci LARPu nevedla

k podnikatelskému tspéchu.

Jsem hluboce piesvédcen, ze Queen Café vSak cekd mnohem ptiznivéjsi osud. Kavarna ma
vse, co by si jeji navstévnik mohl pfat. VEétim, ze uz sama energie a radost z prace, kterd
vyzafuje nejen z majitelky, ale z celého tymu piedurcuje podnik k Gspéchu. Doufam, ze

k nému pfispéje 1 ma prace.
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PRILOHA 1

Fotodokumentace kavarny

Nabidka ve vitriné
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Pohled do kavarny
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Zatisi s kavou

Logo kavarny
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PRILOHA 2

SCENAR SKUPINOVEHO ROZHOVORU
Uvitani
Uvitani 1idi, pravidla (neskakatsi do teci, vS§echny odpovédi jsou spravné), predstavovaci

hra — kazdy jednu divnou véc o sob¢.

Vyhody a nevyhody

Jaké plusy a minusy nebo silné a slabé stranky podle vas kavarna ma?
Otazka samostatné, chvili na rozmyslenou.

Vyjmenovat vyhody, potom nevyhody.

Diskuse

Reakce na SWOT
spolecna debata postupné rikat témata ze SWOT, nerozebirat ta, , kterd uz padla.
Témata: Zaméstnanci, atmosféra, propagace, sortiment, snidané, zahradka

Diskuse

Kritéria navstévy

Rozdélit skupinu na dvé casti — Elysium vs. Queen Café
Podle jakych kritérii si vybirate kavarnu, do které chodite?
Nechat sepsat kritéria v tymech.

Diskuse

Dalsi postfehy nebo naméty?

RozlouCeni a podékovani
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