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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na navrZzeni environmentalni marketingové strategie pro no-
ve vznikajici kavarnu ve Zlin€. Teoreticka Cast prace vysvétluje zakladni pojmy marketin-
gu sluzeb, marketingového mixu, spole¢enské odpovédnosti firem ¢i spotiebitelského cho-
vani. Prakticka ¢ast prace analyzuje nynéjsi kavarensky trh a pomoci smiseného vyzkumu
zjistuje preference v ramci kavarenského prostiedi, kavy ¢i ekologie u cilovych skupin
nove vznikajici kavarny. Diky analyze trzniho prostfedi kavaren a smiSenému vyzkumu je
tak v projektové Casti navrZzen marketingovy mix, komunika¢ni plan kavarny a environ-

mentalni marketingova strategie v rdmci CSR nov¢ vznikajici kavarny.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketingovy mix, spoleenské odpovédnost firem, situ-

acni analyzy, komunikac¢ni plan, marketingova strategie, kavarna

ABSTRACT

The aim of the master thesis is to design environmental marketing strategy for newly for-
ming café in Zlin. The theoretical part of the master thesis is focused on basic terms such
as marketing services, marketing mix, corporate social responsibility or consumer buying
behaviour. The analytical part of the master thesis is analysing the café market in Zlin and
thanks to mixed method research is also analysed consumer byuing behaviour in order to
discover the right target audience. Third part of the master thesis is designing the marke-
ting mix of the newly forming café in Zlin, as well as communication plan and environ-

mental marketing strategy within café’s CSR.

Keywords: marketing services, marketing mix, corporate social responsibility, situation

analysis, communication plan, marketing strategy, café
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

Diky globalizaci si mizeme koupit cokoliv a kdykoliv. At uz piijdeme do jakéhokoliv su-
permarketu, vzdy tam najdeme skoro vsSe, na co si vzpomeneme. Pomerance v 1ét¢, bortiv-
ky a jahody v zimé¢, levné obleCeni vyrobené v asijskych zemich ¢i riizné produkty, které
vSak primarn¢ k zivotu nepotiebujeme - a to vSe za par korun. Mizeme si tak toho nakou-
pit vic za niz8i cenu. Kvantita u nas prevlada nad kvalitou a konzumni spolecnost je tak na

svém vrcholu.

Timto chovanim ale nezijeme v souladu s pfirodou. VSechny suroviny musely byt nékde
vypéstovany a dovezeny k nam — do supermarketu. Stejné tak jako ostatni vyrobky musely
zakonité byt nékde a z néceho vyrobeny. PovétSinou vSak z pfirodnich zdroja, které diky
Zemi mame. Lidstvo ale neni schopné tyto zdroje vracet do ptirody zpét tak rychlym tem-
pem, jakym si je bere. Navic svym neuvédomélym chovanim zapfi€inuje klimatické zmé-
ny, kterymi nase planeta prochazi. Nedilnou soucasti celého problému jsou bezesporu fir-

my, které produkuji nadmiru vyrobki a odpadii s tim spojenych.

Autorka diplomové prace by si vSak v budoucnu rada oteviela kavarnu, které si klade za cil
brat ohled na Zivotni prostiedi. Diplomova prace tedy bude na téma environmentalni mar-

ketingova strategie pro nove otevirajici kavarnu ve Zlin¢.

Prvni ¢ast diplomové prace bude vymezovat teoreticky ramec prace v oblastech jako je
marketing sluzeb, marketingovy mix, spolecenska odpovédnost firem, spotiebitelské cho-
vani ¢1 marketingova strategie. VSechny tyto poznatky budou dale vyuzity v praktické a

nasledné projektové ¢asti diplomové prace.

Prakticka ¢ast diplomové prace si klade za cil zanalyzovat nynéjsi kavarensky trh ve Zlin¢.
Dale se prakticka ¢ast bude zabyvat smiSenym vyzkumem ve formé dotaznikového Setieni
a osobniho dotazovani ve formé¢ rozhovort. Dotaznikové Setfeni bude vybrano jako hlavni
nastroj k ziskani povédomi o cilovych skupinach zamysleného konceptu kavarny. Dotaznik
se zamé&ii na otazky ohledné kavarenského prostiedi, kavy ¢i ekologie u cilovych skupin.
Aby vSak data ziskana z kvantitativniho vyzkumu byla nadale prohloubena, bude proveden
1 nasledny kvalitativni vyzkum, ktery si klade za cil zjistit preference a nazory u zjisténych

cilovych skupin.

V projektové €asti prace dojde k navrZeni environmentalni marketingové strategie, stejné

tak jako k navrzeni mozného komunika¢niho planu kavarny a jeho marketingového mixu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 MARKETING SLUZEB

Sluzby patii mezi nedilnou souc¢ast kazdodenniho Zivota. V ekonomicky vyspélych zemich
ptedstavuji pravé sluzby az 75% HDP. Z divodu vétsiho pfijmu kapitalu spotiebitelli se
tak zakonité zvySuje poptavka pravé po sluzbach. (Kotler, 2006, 709; Bouckova a kol.,
2003, 302) Dle Cibakové (2008, 9) sluzby uspokojuji druhotné potieby clovéka, zatimco

hmotné statky uspokojuji primarni potieby clovéka.

1.1 Sluzba

Sluzba je charakterizovdna jako Cinnost, kterd je nehmotna a nepfindsi zadné vlastnictvi.
Na stran¢ jedné je poskytovana a stranou druhou konzumovana. Hmotny produkt mtze byt
pfi sluzbé vyuzivan, ale neni to podminkou. (Kotler a Keller, 2006, 710; Bouckova a kol.
2003, 202) Jak bylo zminéno v odstavci vyse, sluzby se podili pfedev§sim na uspokojeni

potteb druhotnych, vyssich a luxusnich. (Cibdkova, 2008, 14)

1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzba je definovana pomoci péti vlastnosti. Bouckova a kol. (2003, 303) definuji Ctyfi
zakladni vlastnosti sluZzeb jako je nehmotnost, neodd¢litelnost, nestalost a pomijivost. Kot-
ler a Keller (2006, 711) ptidavaji do Skaly téchto vlastnosti jeSté absenci vlastnictvi. Kazda
sluZzba je jedinecnd svou specifickou kombinaci téchto vlastnosti, kter¢ v dané sluzbé jsou

zastoupené v urcitém pomeéru. (Cibakova, 2008, 28)

1.2.1 Nehmotnost sluzeb

Pod pojmem nehmotnost sluzeb si lze ptedstavit pojem, ktery urcuje, ze sluzbu nelze pred
zakoupenim ohmatat, ochutnat ani vyzkouset. Proto u spotiebitele pfi koupi sluzby panuje
urcita nejistota, jestli sluzba bude takova, jakou spotiebitel pti jeji koupi ocekaval. Spotie-
bitelé si mohou piecist recenze na internetu nebo si nechat poradit od n€koho, ktery jiz
danou sluzbu vyzkousSel, nicméné osobni vyzkouSeni dané sluzby chybi, ¢imZ na strané
spotiebitele vznika nejistota z koupée sluzby. Aby se faktor nehmotnosti sluzeb co nejvice
eliminoval, hledaji tak zakaznici tzv. ,,signéaly kvality sluzeb®, kterymi mohou byt lokalita,
zaméstnanci, komunika¢ni materidly a cena. Pro poskytovatele sluzeb je tim padem klico-
vé pracovat s timto faktorem a snaZit se jej pfeménit do hmotné podoby, aby pusobil na

potencialni zdkazniky ptivétive. (Kotler a Keller, 2006, 712)
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1.2.2 Neoddélitelnost sluzeb

Neoddélitelnost sluzeb je definovana jako aktivita, ktera neumozinuje oddélit poskytovani
sluzby od samotného uzivani sluzby. Zakaznik si ve stejnou chvili sluzbu kupuje a zaroven
Ji spottebovava, ¢ehoz si musi byt védom. V navaznosti na to se tak stava kliCovou soucas-
ti sluzby stejné jako persondl, ktery danou sluzbu poskytuje. Pro poskytovatele sluzeb je
tedy nezbytné, aby persondl byl kvalifikovany, vhodné motivovany a odménovany a
v neposledni fad¢, aby se vzdy choval podle urc¢itého standardu. (Kotler a Keller, 2006,
713; Bouckova a kol., 2003, 303)

1.2.3 Proménlivost sluzeb

Proménlivost sluzeb zavisi na personalu, ktery danou sluzbu zdkaznikiim poskytuje. Aby
se minimalizovalo riziko proménlivosti dané sluzby, je potfeba vhodné nastavit vybér za-
méstnanci a jejich ohodnoceni. Chovani zaméstnanci ma zna¢ny dopad na vysledek dané
sluzby, proto je nutné spravé vyskolit své zaméstnance, motivovat je ke kvalitni praci a
zvysit jim zodpovédnost viuci zakaznikovi. Proménlivost sluzeb zavisi pfedevsim na oso-
bach, ale také na misté, Case a zplisobu poskytovani dané sluzby. Poskytovatel sluzby by se
tedy m¢l snaZit o stabilni provedeni a neménnou kvalitu sluzeb. (Kotler a Keller, 2006,

715; Bouckova a kol. 2003, 303)

1.2.4 Pomijivost sluZeb

SluZzby nelze uskladnit pro prodej ¢i jejich pouZiti v delSim casovém horizontu. Nelze je
uchovavat, znovu prodavat nebo vracet. Pokud sluZzba byla odvedena nekvalitné, je mozné
ji reklamovat, popiipad€ ji nahradit poskytnutim jiné, kvalitnéjsi sluzby. Nekvalitn€ prove-
dena sluzba mize nastat vinou pievysujici poptavky po nabidce. Ulohou marketingu tedy
je zkoordinovani poptavky s nabidkou a pracovat tak na tomto charakteristickém rysu po-
moci n¢kolika strategii. Prvotni moznosti, jak regulovat poptavku ve Spicce, je diferenco-
vand cenova politika ¢i alternativni sluzba. Na stran¢ nabidky mohou firmy ve Spicce vyu-
zit pracovnikll na ¢astecny uvazek nebo zapfemyslet nad moznym rozsifenim firmy. (Kot-

ler a Keller, 2006, 717; Vastikova, 2014, 19)

1.2.5 Absence vlastnictvi

Posledni vlastnosti sluzeb je absence vlastnictvi, kterd izce souvisi s nehmotnosti a pomi-

jivosti sluzeb. Zakaznik nemutze sluzbu vlastnit, je mu k ni pouze povolen piistup na urci-
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tou dobu, avSak vznikd mu pravo na poskytnuti sluzby. Aby se pro poskytovatele sluzeb
redukovala pfipadna ztrata zakaznika zapti¢inéna touto vlastnosti, méli by usilovat o vyssi
povédomi o znacce a vybudovani si vztahu se zakazniky. (Kotler a Keller, 2006, 717 —

719)
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2 MARKETINGOVY MIX PRO SEKTOR SLUZEB

Celkovy koncept marketingového mixu se snazi o sladéni zékladnich nastrojii marketingo-
vého mixu k dosazeni maximalniho efektu a u¢inku v podnikani. Zakladnimi nastroji mar-
ketingového mixu jsou produkt, cena, distribuce, propagace, nazyvané ve zkratce jako 4P
(z anglickych nazvii — product, price, place, promotion). Tyto zakladni nastroje jsou vSak
rozvinuty o dalsi 3P a to: procesy, lidé a materidlni prostiedi (process, people, physical
environment). Pravé tyto dodatecné¢ vyjmenované marketingové nastroje jsou vyznamné
pro sluzby. Poskytovatel sluzeb by se mél peclivé rozhodnout, jaké ndstroje pouzit
k dosazeni cilii a zdméru firmy. Nikdy vSak nesmi opomijet i své zakazniky, jejich prosby

a prani. (Doyle, 2011, 238; Wirtz, 2016, 28)

2.1 Produkt

At uz se podnik orientuje na jakéhokoliv zdkaznika a uptednostiiuje pti tom jakoukoliv
strategii, jeho kli¢ovym néstrojem je pravé produkt. Ukolem produktu je priméarné uspoko-
jit zékaznikovy potfeby. Produkt je mimo jiné tvofen jadrem, obalem, designem, kvalitou,

znackou apod. VSechny tyto aspekty vytvareji uspech produktu. (Wirtz, 2016, 29)
Foret (2012, 101) popisuje tii zékladni urovné produktu:
1. Jadro produktu — jedna se o hlavni uZitnou hodnotu vyrobku,

2. Realny produkt — sem se tadi kvalita produktu, design, obal produktu, logo pro-
duktu apod.,

3. Rozsireny produkt — zahrnuje dopravu k zakaznikovi, instalace a uvedeni produk-
tu do provozu.
Pro vyspélé trhy je vSak typické, ze jadro vyrobku, kvili kterému by si mél zdkaznik pravé
produkt kupovat, ustupuje do pozadi. Namisto toho se zakaznik pii kupnim rozhodovacim

procesu orientuje na realny a rozsifeny produkt. (Zamazalova, 2010, 166)

2.2 Cena

Kazdy produkt 1 sluzba maji svou hodnotu. Tato hodnota je vycislena ¢astkou, kterou za-

kaznik musi zaplatit, aby produkt ¢i sluzbu ziskal. Pro firmu se tak stava tento nastroj mar-

vvvvvv

dem ptedstavuje pro firmu zdroj piijmt. Spravné stanoveni ceny je tak klicovym faktorem
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k uspéchu podniku. Cena by méla byt idedlni jak pro firmu, tak i pro zdkaznika. (Solomon,

2008, 19) Podle Foreta (2012, 111) Ize stanovit cenu nékolika zpiisoby:

e C(Cena zalozZena na nakladech — tato metoda je nejvice vyuzivana pii stanoveni ce-
ny, jelikoz je nejjednoduseji vypocitatelna.

o (Cena na zakladé poptavky — tato metoda stanovuje cenu pouze odhadem pfi veli-
kosti poptavky viici vysi ceny.

e (Cena na zdkladé cen konkurence — jedna se o stanoveni ceny pro produkt ¢i sluzbu
podle konkurence.

e Cena podle marketingovych cili firmy — pti maximalizaci objemu prodeje a podilu
na trhu bude podnik prodéavat vyrobky za nizsi cenu, zatimco pii cili maximalizace
zisku bude podnik mit ceny co nejvyssi.

o (Cena podle vnimané hodnoty produktu zdakaznikem — cena se v tomto piipad¢ sta-

novuje podle vyse hodnoty, kterou produkt pro zakaznika ptredstavuje.

2.3 Distribuce

Distribuci se mysli kroky, které musi byt vynaloZeny k tomu, aby byl zdkaznikovi dodan
produkt, a to ve spradvném cCase a na spravném misté. Diky distribuci lze pfekondvat ¢aso-
vé, prostorové a vlastnické bariéry. Vastikova (2014, 112 - 113) d¢€li distribu¢ni cesty na
ptimé (poskytovatel — zakaznik) a neptimé (poskytovatel - zprostiedkovatel — zakaznik).
Déle se distribuce mize de€lit na intenzivni (produkt je u zakaznika kdykoliv a kdekoliv),
selektivni (omezeny pocet distribu¢nich kanali) a exkluzivni (omezeni poctu distribucnich
mist). Pokud si tento nastroj marketingového mixu vztadhneme na kavarenskou sluzbu, jed-

na se o misto, kde bude kavarna situovana. (Foret, 2012, 119)

2.4 Propagace

Bez propagace by snad nemohla v dne$ni dob¢ zadna firma existovat. Propagaci mizeme
definovat jako rtizné aktivity, kterymi se firma snazi o zviditelnéni a informovani o pro-
duktech, a také k povzbuzovani zakaznikl k jejich nakupu. Propagaci se také rozumi stra-
tegické informovani a presvéd¢ovani cilovych skupin ke koupi produktu, aby podniky
mohly dosahovat svych marketingovych cili. Do propagace také spada marketingova
kampan. Marketingova kampan se pfedevSim snazi o zvySeni povédomi o znacce. (Solo-

mon, 2008, 20; Karlicek a kol., 2018, 193)
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Ptikrylova a Jahodova (2010, 42) nazyvaji ctvrty nastroj marketingového mixu (propagaci)
jako komunika¢ni mix. Tento komunika¢ni mix mtze byt osobniho nebo neosobniho razu.
Osobni komunika¢ni mix zahrnuje pouze osobni prodej, ktery je piimou formou komuni-
kace se zékaznikem, kde se klade diraz nejen na prodani vyrobku, ale i k budovani vztahi.
Do neosobniho komunika¢niho mixu spadéd reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring.

2.4.1 Reklama

Jak jiz bylo zminéno vyse, reklama spada do kategorie neosobni komunikace se zakazni-
kem a je jednou z nejstarsi a nejviditeln€jsi propagaci vyrobku. Reklama ma mnoho podob
a vyskytuje se v mnoha formach napt.: rozhlasova reklama, tiskova reklama (noviny a ¢a-
sopisy), venkovni reklama (billboardy, citylighty, plakitové plochy v MHD), online re-
klama (reklama na internetu) nebo direct marketing. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, 197;
Vastikova, 2014, 130) Kita (2017, 338) dodava, Ze u reklamy jde predevsim o informova-
ni, odevzdani zpravy, oznamovani, pfesvédcovani a ovliviiovani. Pii sestavovani reklamy
se nesmi opomenout pro koho je reklama navrhovana, co reklama tik4, za jakych podmi-
nek bude reklama vydana, které¢ kanély reklama vyuzije, ¢i komu bude reklama prezento-

vana a s jakym ucinkem.

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je typicka svym kratkodobym charakterem a jejim cilem je piesvédceni
spotiebitelt k okamZitému nebo vétsimu nakupu produktu nebo sluzby. Typickym prvkem
pro podporu prodeje je tzv. pfimy stimul. Pfimym stimulem je myslena urcita vyhoda pro
spotiebitele, ktery se bude chovat ur¢itym zpusobem a diky tomu ziska né&jakou vyhodu.
(Bouckova a kol., 2003, 230) Kotler a Keller (2006, 882 — 884) ve své knize uvadi mozny
vycet piimych stimull, mezi néZ miZou patfit vzorky, kupony, rabaty, zvyhodnéna baleni,
bonusy, reklamni pfedméty, vérnostni odmény, slevy, akce v prodejnach apod. Kita (2017,
343) dale zminuje, ze do podpory prodeje patii i komunikace realizovana pfimo v misté
prodeje POP (point of purchase) a POS (point of sale). Tento zplisob marketingové komu-

nikace nabada spotiebitele ke koupi vyrobku, o kterém pii vstupu do prodejny ani nevédel.
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2.4.3 Public relations

Pyane (1996, 164) definuje public relations jako ,,planovité a trvale vynakladané usili za
ucelem ziskani a udrzeni dobré povésti podniku na vetejnosti®. Jde tedy o nastroj komuni-
kacniho mixu, ktery se snazi nejen budovat pfiznivou publicitu a image firmy, ale odvracet
moznou hrozbu $patné povésti ¢i udalosti. (Kotler a Keller, 2006, 888) Bouckova a kol.
(2003, 236) mezi hlavni néstroje PR tadi zpravy urcené ptimo médiim, tiskové konference
a vztahy s tiskem, organizovani specialnich akci, vydavani podnikovych publikaci a firem-

ni literatury, sponzoring a lobovani.

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej ma dle Cibakové (2008, 166) vyznamné postaveni v komunika¢nim mixu,
jelikoz diky nému je mozné uskutecnit poskytovani sluzeb. Neobejde se tak bez kvalitnich
poskytovatelt sluzeb, ktefi musi mit skvélé komunikacni schopnosti a odborné znalosti.
Zameéstnanci svou prezentaci vyrobku ¢i sluzby ovlivituji potencialniho zékaznika, coz
muze vést k okamzité piimé zpétné vazbé. (Kita, 2017, 349) Vastikova (2014, 135) doda-
va, ze se u osobniho prodeje jednd o jistou vyhodu oproti jinym prvkiim komunika¢niho
mixu, jelikoz dochazi k osobnimu kontaktu pii zprosttedkovani sluzby. Déle také posiluje
vztahy mezi firmou, zaméstnanci a zadkazniky. Osobni prodej také mize stimulovat nakup

dalSich sluzeb.

2.4.5 Direct marketing

Heskova a Starchoii (2009, 125) definuji direct marketing jako individualizaci vztahu mezi
zakaznikem a firmou. Direct marketing, zndmy téZ jako pfimy marketing, je charakteristic-
ky tim, Ze dokaze zaujmout své stalé Ci potencidlni zakazniky nabidkou, ktera je tzv. Sita
na miru. Vyuziva k tomu cenné informace od zdkazniki, které nadale zpracovava a vytvari
tak danou nabidku. Do pfimého marketingu dle Foreta (2005, 125) spadaji pisemné nabid-
ky prostfednictvim posty ¢i e-mailu, telefonicky marketing, elektronické obchodovani pro-
sttednictvim internetu, a také televizni, rozhlasové ¢i tiskové inzerce, které vyzaduji pii-

mou odezvu nebo bezprostiedni reakci zdkaznikd.

2.4.6 Internetova komunikace v marketingu

Internet ma bez pochyby v dnesni dob¢ zdsadni vliv na obchod, marketing a také na komu-

nikaci se zadkaznikem. Proto vétSina firem v dneSni dob¢ zaméiuje své aktivity 1 pravé do
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online komunikace se zdkaznikem. Internet je celosvétové a multimediadlni médium, kde
pusobenim své znacky ¢i produktu miize podnik dosahnout mnoha vyhod. Z definice mul-
timedialniho média vyplyva, Ze nabizi opravdu Siroky rozsah obsahu a funkci, umi pfesn¢
zacilit na zakaznika a optimalizovat obsah komunikace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
216) Cibakova (2008, 168) dodava, ze internet je pro podniky bezesporu piilezitost
k naldkani potencidlnich zédkaznik nabidkou sluzeb, a také je vhodny pro marketingovou

komunikaci.

Socialni sité

Principem socidlnich siti je tvofit skupiny uzivateli, kteti si kladou za cil tvofit urcity ob-
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, LinkedIn. Podstatnd ¢ast marketingové komunika-
ce se zakazniky je sméfovana praveé na socidlni sité, kde dochazi k jejich informovani o
nadchazejicich udalostech ¢i jinych spole¢enskych akcich. Socidlni sité posiluji image
znacky, ¢imz ji ptiblizuji svym spotiebitelim a zvysuji tak jeji oblibu. (Karlicek, 2018,
196-197)

2.4.7 Guerilla marketing

Guerilla marketing je chapan jako jeden z nastroji flexibilniho, nekonvenéniho marketin-
gu, jehoz cilem je se zaméfit na prodavané sluzby ¢i produkty nebo samotného zédkaznika.
(Ivanovic a Collin, 2003, 126) Ptikrylova a Jahodova (2010, 258) dodavaji, ze podstatou
guerilla marketingu je dosahnout maximalniho efektu osloveni potencialnich zakaznikii
s minimem zdroji. Guerillovy marketing vyuziva netradi¢nich médii, jako jsou ambientni

média a outdoorova média, kterd dokdZou ucinné ptildkat pozornost lidi.

2.4.8 Event marketing

Event marketing je dle Karlicka (2018, 143) charakterizovan jako ¢innost, diky které je u
cilové skupiny vzbuzovana pozitivni emoce, ktera se poji s ur¢itou znackou. Jedna se tzv. o
zazitkovy marketing, jeZ miiZze byt spojen s gastronomii, zdbavou nebo miiZze mit spolecen-
sky charakter. Nedilnou soucésti event marketingu je zdkaznikova aktivni ucast na dané

udalosti, kterd by mu méla umoznit emocionalni prozitek s danou znackou.
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2.5 Procesy

Procesy jsou jednim z dalSich nastroju rozsifeného marketingového mixu. Spadaji do nich
veskeré Cinnosti, postupy, mechanismy nebo rutina, které ovlivituji zdkaznika pti dodavani
sluzby. Pokud je poskytovatel sluzby schopen ovlivnit procesy tak, aby dosahl zvySeni
kvality sluzby, bude to ze zdkaznikova pohledu brano jako plus, jelikoz procesy jsou za-
kaznikem vnimany jako neoddélitelnd soucést sluzby. Bez pochyby hraji v procesech i
svou roli zaméstnanci, jelikoz jsou to pravé oni, ktefi dané procesy zajistuji. (Vastikova,

2014, 180)

2.6 Lidé

Do této kategorie spadaji predev§im zaméstnanci firmy, ale i zakaznici a Siroka vefejnost.
Jedna se tak o osoby, které mohou pfijit do styku s urcitou sluzbou. Lidé jsou vniméani jako
nedilnd soucast sluzby, jelikoz tvofi prvotni faktor pii poskytovani sluzby. Zaméstnanci
jsou schopni navézat se zdkaznikem velmi silny vztah, a diky tomu si udrzet jeho loajalitu.
Proto se zaméstnanci stavaji kliCovym nastrojem pro podnik, jelikoz je diky nim mozné
diferenciovat firmu od konkurence a zvySovat tak jeji hodnotu. Zakaznik se ale také podili,
at’ uz vice, ¢i mén¢, na procesu poskytovani sluzby, coz muze vést k jejimu zlepSeni ¢i

zhorSeni. (Vastikova, 2014, 152)

2.7 Materialni prostiredi

Materialnim prostiedim je mySlen vzhled interiéru, budovy, vytvafreni atmosféry aj. Z toho
titulu se materidlni prostfedi fadi ke kli¢ovym faktoriim marketingového mixu. Vhodné
materialni prostfedi mize zdkaznikovi pomoci s navozenim uréité predstavy o dané sluzbé
¢i produktu. Pro osloveni zdkaznika je materialni prostiedi dilezité, jelikoz zédkaznik posu-

zuje urcitou sluzbu podle hmotného prostiedi, které vidi. (Vastikova, 2014, 168 — 171)
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3 ENVIRONMENTALNI MARKETINGOVA STRATEGIE

Lesékova (2014, 23 - 25) definuje marketingovou strategii jako aktivni ovliviiovani pro-
sttedi okolo sebe, nikoliv jen pasivni reagovani na okolni prostiedi. Marketingova strategie
hledd konkuren¢ni vyhodu na trhu a vychazi predev§im ze silnych stranek podniku a
z vyuziti vhodnych pftilezitosti pro dany podnik. SnaZzi se o zvoleni co nejvhodnéjsiho mar-
ketingového mixu vzhledem k uspokojeni vybrané¢ho segmentu. Marketingova strategie je
souborem postupt, které vedou k dosazeni zamyslenych cilii ve stanoveném casovém hori-
zontu. Cile mohou byt marketingového ¢i podnikového razu. (Bouckova, 2003, 18-19)
Kita (2017, 61) upozoriuje, ze cile marketingu nemaji sméfrovat pouze jen k maximalizaci
spotieby ¢i spotiebitelského vybéru, ale predevsim by jejich cilem méla byt maximalizace
kvality Zivota spotfebitell. Na ,,kvalitu Zivota*® neni nahlizeno pouze z pohledu kvantity a

kvality spotiebitelského zbozi, ale i z pohledu kvality Zivotniho prostiedi.

Ackoliv pro environmentalni marketing neplati obecna definice, vétSinou je charakterizo-
van jako nastroj pro dosahovani ekonomickych, socidlnich a ekologicky zodpovédnych
krokt pro spole¢nost. Environmentalni marketing tak vychdzi ze zdsad CSR (viz kapitola
4.1). Environmentalni marketingova strategie podniku neusiluje pouze o dosazeni zisku,
nybrz se soustiedi i na své okoli — socialni a ekologické. Tato strategie se miize nasledné
délit na — environmentalni reaktivitu a environmentalni proaktivitu. Pokud firma jedna na
zakladé environmentalni reaktivity, snazi se pouze o splnéni minimalnich pozadavkl nafi-
zenych vladou. Pokud se firma sousttedi na environmentalni proaktivitu, tvoti tak potenci-
al k mozné environmentalni zméné a vyuziva udrzitelného rozvoje k vysSim ziskiim.
(Gézquez-Abad, online, 2019) Environmetalni marketingova strategie podniku tak miize
byt vytvofena napt. vyrobky, které jsou vyrobené z recyklovatelnych materialii ¢i vyrobky,

které ptispivaji ke zdraveéjSimu Zivotnimu prostiedi. (Kita, 2017, 61)

3.1 Prvky strategického marketingového planovani

Mezi hlavni prvky strategického marketingového planovani dle Kity (2017, 143 — 145) se
fadi analyza trhu, planovani, realizace a nasledna kontrola. Jakubikova (2013, 40) dodava,

ze proces marketingového planovani 1ze rozdélit do vice krokt, jako jsou naptiklad:
e definovani soucasného poslani, cilt a zdroji;

e analyza prosttedi - identifikace ptilezitosti a hrozeb, identifikace silnych a slabych

stranek firmy,
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e formulovani strategii.

3.1.1 Etapa planovani

Etapa planovani v sobé zahrnuje komplexni ukoly, které je potieba vykonat pied fazi reali-

zace a kontroly.

3.1.1.1 Marketingové poslani a vize podniku

Vize mize byt charakterizovana jako ,,obraz budoucnosti®, ktery by mél byt predevSim
pozitivni a motivujici pro vSechny zaméstnance podniku. Vize by méla byt srozumitelna,
stru¢nd a realistickd. Dale udava smér pro budouci planovani podniku, stanoveni cilti pod-
niku a pro image firmy. Poslani podniku uz (na rozdil od vize) je konkrétngjsi. Poslani
podniku se snazi o zdivodnéni jeji existence a vyznamu. Od poslani se odviji strategické
rozhodnuti organizace. Z definice poslani se formuluje samotnd strategie a jeji kritéria,
jelikoz odpovida na otazku, pro¢ dana firma existuje, co je predmétem jejiho podnikani a
co bude délat. Poslani firmy je motivacnim nastrojem, ktery ma pozitivni dopad na vytva-

feni a budovani vztahu se zdkazniky a dodavateli. (Kita, 2017, 148)

3.1.1.2 Marketingové cile

Marketingové cile jsou druhotnymi cili podniku a vychazeji ze situacni analyzy. Jedna se
tak o presn¢ zadané Ukoly, které jsou vymezené uritym cCasovym obdobim. Bouckova

(2003, 18) uvadi kli¢ova pravidla pro jasné vymezeni marketingovych cilt:

e stanoveni marketingovych cilli podle poznani potieb zakaznika,
e jasnost a konkrétni vymezeni,

e srozumitelnost, dosazitelnost a akceptovatelnost,

e kvantifikovatelnost a méfitelnost,

e vzijemnd souladnost a hierarchické uspotadani.

3.1.1.3 Situacni analyzy trhu

Situacni analyza trhu mimo jiné zahrnuje analyzu prostiedi, z diivodu nalezeni moznych
ptilezitosti a vyhnuti se rizikim. V tomto stddiu marketingového planovani firma analyzuje
sve silné a slabé stranky. Diky témto analyzam ziska firma cenné informace, podle nichz

muze vypracovat u¢inny marketingovy plan. (Kita, 2017, 144)
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SWOT analyza

Horakova (2003, 45 — 47) definuje SWOT analyzu jako zakladni analyzu k identifikaci
nyné&j$iho stavu podniku. SWOT je analyza je situacni analyza, ktera shrnuje klicové silné
stranky firmy a pfilezitosti (S — Strenghths, O — Opportunitites) a slabé stranky firmy a
hrozby (W — Weaknesses, T — Threats). Jakubikova (2013, 129) dodava, ze SWOT analyza
je analyzou faktorti makroprostiedi (politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, tech-
nologické), ale také analyzou mikroprostiedi (zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkuren-
ce, vefejnost). Zamazalova (2010, 17) dodava, ze SWOT analyza by m¢la byt realisticka,
¢ehoz by se mélo dosdhnout pii zachovani tii fazi postupu analyzy: sbér informaci, urceni

priorit feSeni problémi a alternativ jejich feSeni, shrnuti situace a doporuceni zmén.
Portertv model péti konkurenc¢nich sil

Portertiv model péti konkurencnich sil analyzuje konkurenéni prostfedi firmy a spadé tak
do analyzy makroprostiedi. Tato analyza by méla zachycovat v daném okamziku jak sou-
Casnost, tak budoucnost a odrazet realitu. Porteriiv model péti konkurenénich sil se sklada

z analyzy (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, 62-63):

e vyjedndvaci sily zakaznikii — pocet vyznamnych zdkazniki, hrozba zpétné integra-
ce, naklady pfechodu zékaznika ke konkurenci aj.

e vyjednavaci sily dodavateli — poc¢et vyznamnych dodavatelii, organizovanost pra-
covni sily v odvétvi, existence substitutli apod.

e hrozby vstupu do odvétvi - pfistup k distribuénim kandllim, potieba vlastnit pii
vstupu do odvétvi specidlni technologie, know how, patenty aj.

o hrozby substitutii — existence mnoha substitutli na trhu, vyvoj cen substitutl aj.

e rivalitou v konkurencnim odvetvi firmy — pocet konkurentli a jejich konkurence-
schopnost, rlst odvétvi, diferenciace vyrobkl/sluzeb, diferenciace konkurentl

apod.

Cilem Porterovy analyzy je zjistit, jakd je nejvétsi hrozba pro podnik. Diky této informaci
muZe podnik uskutecnit urcité kroky k minimalizaci ¢i Uplné eliminaci této hrozby. Na
druhou stranu z Porterovy analyzy vychazi i nejvétsi piileZitost podniku. Tim padem se
Portertiv model péti konkurecnich sil stdva vhodnym vychozim bodem pro marketingovou
strategii, jelikoz jeho vyhotovenim je zodpovézena podstatné ¢ast otdzek pii vyhotovovani

pravé marketingové strategie. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, 190 — 198)
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PEST analyza

Lesakova (2014, 54-55) definuje PEST analyzu jako faktory, které jsou pro management
podniku z dlouhodobého hlediska ty nejvétsi a nejvyznamnéjsi. PEST analyza se snazi o
predpovéd’ budouciho vyvoje vlivl prostiedi ve Ctyfech hlavnich oblastech. Pro podnik
vSak nemusi byt hlavni soustfedit se na vSechny faktory. Je dilezité zamé&fit pozornost
podniku pouze na faktory, které mu piinesou zdsadni vyznam pii urovani strategie podni-

ku a pozici na trhu.

PEST analyza je akronymem pocate¢nich pismen faktorti, které na podnik piisobi (P — poli-
tické, E — ekonomické, S — socialni a demografické, T — technologické). Do politickych
faktorti fadime napiiklad nové nafizeni vlady, nové normy Evropské unie nebo zmény
v pracovnim pravu. Do ekonomického prostiedi spadaji faktory, které ovliviiuji kupni silu
spotiebiteld. Do ekonomickych faktori zafazujeme miru ekonomického ristu, miru inflace
¢i danovou politiku. Socidlni a demografické prostredi je souhrnem faktorti o obyvatelstvu.
Napft. monitoruje zaméstnanost, geografické rozlozeni, zivotni styl lidi. Do technologické-
ho prostiedi se fadi nové stroje na inovace produktii a samotné nové technologické postu-
py. Technologické vlivy mohou mit velky vyznam pro strategické postaveni podniku na

trhu. (Leséakova, 2014, 54-55)

3.1.2 Etapa realizace

Dle Jakubikové (2013, 41-42) je faze realizace zalozena predev§im na managementu fir-
my, ktery dokaZe ve firm¢& vytvofit motivacni prostiedi k realizaci strategie a cilti firmy.
Tento proces 1ze vyjadiit pomoci systému OSCAR (Objectives — cile, Specialization — spe-
cializace, Coordination — koordinace, Authority — pravomoc, Responsibility - zodpovéd-
nost). Bouckova a kol. (2004, 26) dodéava, Ze je nutné, aby strategie byla uplatiovana
v kazdodennich marketingovych aktivitach, a také se musi projevit v organizaci ¢innosti
podniku. V neposledni fadé musi byt strategie vidény ve skute¢né praci manazer a na

vysledcich podniku.

3.1.3 [Etapa kontroly
Fézi kontroly ma na starosti management firmy. Jedné se o vSechny aktivity, kterymi ma-

nazefi zjistuji, jestli planované vysledky odpovidaji vysledkiim skutecné¢ dosahovanych.

Existuji tf1 typy kontrol. (Jakubikova, 2013, 41-42)
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e Preventivni kontrola — usili, které je zaméfené na zvySovani pravdépodobnosti, ze
dosazené¢ vysledky budou idedlni s vysledky planovanymi.

e Pribezna kontrola — se vztahuje na probihajici operace, za ucelem zjisti, jestli ope-
race probihaji podle stanoveného planu.

e Kontrola zpétnou vazbou — zamétena na kone¢né vysledky.

Bouckova (2003, 30) dodava, ze zhodnoceni strategické vykonnosti je také mozné pouzi-
tim zékladnich analyz. Mezi tfi nejzékladnéjsi patii analyza prodeje, analyza nakladi a

analyza ziskovosti.
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4 FIRMA A SPOLECNOST

Smysl marketingu tkvi v uspokojovani potieb, tuzeb a ptani zdkaznika. Marketing vyuziva
lidsky a primyslovy kapital k uspokojovani predevsim materialnich potteb lidstva Iépe nez
konkurence. Tato definice mize byt povazovana za definici marketingové koncepce. Spo-
lecenskd marketingova koncepce nadstavuje tuto definici jesté o dlouhodobé potieby celé
spolecnosti. Spolecenskda marketingova koncepce se tak zabyva aspekty socidlnimi, etic-
kymi a mentalnimi soucasného zivota. Tato koncepce vyzaduje sladéni tii aspektli — firem-
ni zisk, pfani zédkaznikli a zajmy spolecnosti. Diky spolecenské marketingové koncepci
vznikl pomérn€ novy pojem — spole¢enskd odpovédnost firem, neboli CSR. (Kita, 2017,

44)

4.1 Corporate Social Responsibility

Kunz (2012, 15) definuje CSR jako koncept, ktery se zavazuje nejen piispivat k lepsi
ochrané Zivotniho prostiedi ale 1 k leps$i spolecnosti obecné. Corporate Social Responsibili-
ty, ¢esky pielozeno jako spolecenska odpovédnost firem, je tvofena primarné tfemi sférami
— ekonomickou, socialni a environmentalni. Kunz (2012, 15) k témto sféram dodava jesté

stakeholdery.

4.1.1 Ekonomicka sféra

Do ekonomické sféry spadad chovani firmy vic¢i svym zakaznikim, investoriim a dodavate-
lim. Firma se mimo jiné také zavazuje, Ze bude brojit proti uplatkarstvi, prani Spinavych
penéz, zneuzivani divérnych informaci. Na druhou stranu se bude snazit podporovat pla-

tebni moralku, dodrZovani smluv a ochranu dat, plnit zdvazky viici spotiebiteli apod.

4.1.2 Socialni sféra

Socialni sféra CSR se zabyva mimo jiné firemni filantropii, firemnim dobrovolnictvim,
zaméstnaneckou politikou, zdravim zaméstnanci a jejich bezpecnosti, genderovou politi-

kou, zodpovédnym propousténim zaméstnanct atp.
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4.1.3 Environmentalni sféra

Tato sféra spolecenské odpovédnosti firem zahrnuje ochranu piirodnich zdrojd, investice
do ekologickych technologii, ispory energii, ekologickou politiku podniku apod. (Madlo-
va, 2010, 15-16)

Madlova (2010, 18) tvrdi, Ze firma, kterd chce podnikat podle zdsad CSR, si tak stanovuje
vysoké etické standardy, minimalizuje negativni dopad na Zivotni prostiedi, peuje o své
zamestnance a prispiva na podporu regionu, ve kterém podnika. Kunz (2012, 14) naopak
uvadi, ze spolecenska odpovédnost firem je zaloZena na dobrovolnosti a nema striktné vy-

mezené hranice, proto existuje cela fada definic a pristupi k vymezeni CSR firmy.

Velice zajimavy pohled na tuto problematiku ve své knize uvadi Chouinard a Stanley
(2014, 48 - 52), kde se pozastavuji nad problematikou dneSniho konzumniho svéta ve
vztahu k CSR firmy. Popisuji bézny nakupni proces, ktery za¢ind u pieplnénych regalt
supermarketd vyrobky, které se snazi zaujmout spotiebitele svym obalem a cenou. Malo-
kterého spotiebitele ovSem napadne, Ze vSechny tyto produkty musely byt vyrobeny, anebo
pti jejich vyrobé byl pouzity piirodni kapitdl. Pfirodnim kapitdlem se mysli cokoliv, co
bylo prevzato z lesa, feky nebo pudy. Pii tempu konzumace produktli dnesni spole¢nosti,
nejsme schopni tento piirodni kapitdl vracet zpét stejné tak rychle, jak si ho bereme.
»Plytvame nasim intelektem a jedinou planetou, kterou mame, na vymysleni, vyrobu a spo-
trebu veci, které nepotiebujeme a které pro nds nejsou dobré.” (Chouinard a Stanley,

2014, 52)

4.2 Udrzitelny rozvoj

Na téma spolecensky odpovédné firmy tak zakonité navazuje myslenka udrzitelného roz-
voje. UdrZitelnym rozvojem chapeme takovy koncept, ktery stoji na zédkladech uspokojeni
potieb pfitomné generace, aniz by budouci generace musely stradat ¢i se omezovat ve
svych moznostech uspokojovani potieb. Nicméné ptistup dneSni spolecnosti viici ptirodé a
pfirodnimu kapitélu je devastujici. Lidé berou pfirodu jako samoziejmost, ktera tady vzdy
byla, je a bude. Proto je redlnou hrozbou, Ze v blizké budoucnosti dojde k jeviim, které uz
by neslo zvratit. Petfikova (2008, 108) vysvétluje, ze ,, biosféra planety poskytuje lidstvu
sluzbu, bez které nemuzZeme Zit, neumime ji nicim nahradit a z ekonomického hlediska ma
proto tato sluzba nekonecnou trzni hodnotu.* V budoucnosti bude tedy hlavné pfirodni

kapital hrat podstatnou roli pfi zajiStovani politické a ekonomické stability zemé&. Petiiko-
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va (2008, 108) tak ptrichdzi s myslenkou aplikace udrzitelného rozvoje do sfér podnikani.
Dle ni by to méla byt pro spolecnost jedna z nejvyssich priorit, jelikoz jen diky tomu by

mélo dojit k souladu potteb spole¢nosti spole¢né s potfebami zivotniho prostiedi.

Vztahneme-li koncept udrzitelného rozvoje na oblast kavového zemédé€lstvi, vyvstane nam
na mysli hnuti fairtrade. Fairtrade je systém produkce, ktery se objevil béhem poslednich
par desitek let a usiluje o podporu udrzitelného zeméd€lstvi v rozvojovych zemich. Jedna
se o alternativni obchodni pfistup, ktery se snazi nabidnout lepsi obchodni podminky pro
pestitele kavy a pracovniky v rozvojovych zemich. (Fairtrade.cz, ©2019) Aby péstitelé
mohli vyuzivat vyhod fairtrade, musi spliiovat urcité socioekonomické a environmentalni
predpisy. Fairtrade se tak snazi o kombinaci environmentalnich, ekonomickych a social-
nich faktorii, které v konecném spojeni povedou k udrzitelnosti zemédélského rozvoje u
pestitelil kavy.
(Pyk a Hatab, online, 2018)

4.3 Ekologie a recyklace

Ekologie je definovéana jako ,,nauka o vzajemnych vztazich mezi organismy a jejich Zivot-
nim prostfedim.” (Jakrlova a Pelikan, 1999, 29) Ekologie je chapana jako véda, ktera se
snazi o ochranu zivotniho prostiedi. Petfikova (2008, 107) dodava, ze ,,Podle ekologt je
soucasnd globalni ekonomika nepfitelem této planety, ktery ohrozuje samotnou podstatu
zivota. Zdroje jsou podle nich konecné, tedy vycCerpatelné, a trvaly rlst potieby jejich to-
talni vyCerpani urychluje. Pokud lidstvo podstatné nesnizi svoji spotiebu a plytvani, Zivot

na Zemi se mozna udrzi, ale ne nutné ve form¢ ¢loveka.”

Recyklace je vyznamnym oborem, jelikoZ vyuziva jiz vyprodukované latky (sklo, papir,
kov, plast aj.), které jsou znovu zpracovany a vraci je zpét do ob¢hu, a také zabraiiuje to-
mu, aby se latky z odpadu dostavaly do vody, pidy ¢i ovzdusi. (Jakrlova a Pelikan, 1999,
91) Takovy systém ovSem neni navzdy udrzitelny, jelikoz kazda latka mtze byt recyklova-
na pouze omezené, tudiz recyklace neni pfili§ ekologicka. Recyklace se pouze snazi o
omezeni poskozovani Zivotniho prostiedi, bezesporu mize pozitivn€ ovlivnit sniZeni rafi-
nace, t€¢zby, popfipad¢ nutnost vyroby novych vyrobkt a produkti. AvSak pfi zpracovani
tohoto odpadu je také potieba energie a voda, a i tento proces vytvaii zplodiny a odpady.
Bohuzel jiny, lepsi zpisob zpracovani jiz vyrobeného materidlu zatim nebyl vynalezen.

(Ttidéni odpadu, ©2019)
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4.4 Green marketing vs. Green washing

V posledni dob¢ si lidé zacinaji uvédomovat, ze ochrana zivotniho prosttedi je dilezita.
Spolecnost se tak zacala zajimat o zivotni prostfedi, a tim zvysila tlak na firmy, které se
touto problematikou musi zabyvat v ramci strategického marketingu. Z toho diivodu vznikl
pojem green marketing, neboli ,,zeleny marketing®. Tento pojem se vztahuje jak na vyrob-
ky, tak 1 na sluzby. Green marketing neni pouze o propagovani produktu s ekologickym
rysem. Jedna se o komplexni proces, kdy dochazi ke zméné produktu, procesu vyrabéni
produktu, obalového materidlu produktu, stejn¢ tak jako ke zméné propagace samotného
vyrobku. Green marketing se jednoduse snazi o omezeni $kodlivého dopadu na zivotni
prostfedi. Lidstvo ma na svété limitované zdroje surovin, ze kterych se pokousi poskytnout
celosvétové neomezené moznosti. Green marketing se tak snazi o sladéni uspokojeni po-
tieb zakaznikd, pficemz mysli na cile firmy a stejné tak se snazi o minimalizaci Skodlivého
dopadu na Zivotni prostiedi. Jednim z hlavnich diivodi, pro¢ firmy zac¢lenuji do své marke-
tingové strategie pravé green marketing je to, ze diky nému ziskévaji na trhu urcitou kon-
kuren¢ni vyhodu. Ackoliv je jisté zeleny marketing u firem krokem vpted, stale vSak zalezi
na zakaznicich, jestli budou dostatecné ochotni si vyrobek, Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi,
zakoupit. (Gupta, 2008, 2-13) Zékaznici vSak mnohdy nevi, Ze firmy se snazi prodat vyro-
bek 1 za cenu toho, Ze neni pfili§ ekologicky, ackoliv se tak navenek tvafi. Tuto definici lze
shrnout do pojmu green washing. Tento pojem lze také chapat jako prezentaci firmy jako
ekologickou a Setrnou k Zivotnimu prosttedi, avSak vSechny aktivity dané firmy nejsou
zdaleka tak ekologické, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Jedna se naptiklad o firmu,
ktera se snaZi z celého portfolia vyrobki propagovat vice jeden vyrobek, ktery je ekologic-
ky, avSak zbytek produkti dané firmy je plny chemickych piisad apod. Aby se spotiebitel
nenechal nachytat danou firmou, je dilezité se podivat ,,za reklamni kampané* a zajimat se
o sloZeni urcitych vyrobki, ¢i jestli dany vyrobek byl vyprodukovan za vhodnych podmi-

nek. (Odpady-online, ©2019 )

4.5 CRM

Customer relationship management (CRM), Cesky tizeni vztahii se zékazniky, je dilezitym
pojmem pro kazdy podnik, ktery nabizi jakykoliv produkt, zvlasté pak pro podniky, které
nabizeji urcitou sluzbu. Jedna se tedy o vztah mezi zékaznikem a danou firmou. Klicovym
faktorem CRM je vytvafeni hodnoty zdkaznikem na Ukor maximalizace zisku. Firma by

tak méla porozumét hodnotdm zakaznika, které vyznava, a které jsou pro ngj dilezité. Ci-
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lem CRM neni byt zékaznikovi vzdy nablizku, ale ,,zit“ s nim jeho zivot. JelikoZ je samot-
ny produkt firmy povazovan za nedilnou soucast vztahu se zdkaznikem, je pro podnik du-
lezité¢ umét tento produkt vhodné zdkaznikovi ,,prodat”. Konkurence muze stejny produkt
prodavat za stejnou cenu, avSak zalezi na tom, s jakym servisem bude tento produkt zdkaz-
nikovi prodavan. To ur¢i, jestli si zdkaznik pfi pfiStim ndkupu zvoli na$ podnik ¢i konku-

renci. (Storbacka a Lehtinen, 2002, 15-19)
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5 SPOTREBITELSKE CHOVANI A SEGMENTACE TRHU

Spottebitelské chovani se snazi analyzovat, kdo jsou cilovi zédkaznici, ktefi si produkt kou-
pi, proc tito lidé nakupuji a jak, kde a kdy nakupuji. Nakupni chovani ovliviiuje poptavku
po vSech produktech (jidlo, obleceni, hudba, knihy aj.). Spotfebitelské chovani, jinak fece-
no nakupni chovéni spotiebitelil, je charakterizovano védomou c¢innosti nebo aktivitou,

ktera primarn¢ slouzi k uspokojovani jejich potieb. Tradicni déleni potieb je na:
e zakladni zivotni potfeby — vzduch, piti, jidlo apod.
e potieby mén¢ dulezité — obydli, Saty, boty aj.
e prani a tuzby — auto, vila, exotickd dovolena aj.
Americky psycholog a sociolog, ktery se zabyval teorii potfeb, se jmenuje Abraham Her-

bert Maslow. Tradi¢ni déleni potieb tak rozsifil o dalsi dvé potieby a vznikla Maslovowa

stupnice lidskych potieb. (Urbanek, 2010, 138 — 142)

potieba seberealizace
potreba uznani, dcty
potreba lasky, prijeti, sounalezitosti
potieby jistoty a bezpeci

fyziologické potreby

Obrazek 1: Maslowova hierarchie potieb. (zdroj: www.studium-psychologie.cz)
Schiffman a Kanuk (2004, 14) dopliuji, Ze kazdy z nés je svym zptisobem spotiebitel urci-
tého druhu produktti. Nasim nékupnim rozhodovacim procesem hrajeme vyznamnou roli
pro firmy a jejich zamé&stnance a pfi zajisténi zdravé ekonomiky. Pro podnik je tedy dulezi-
té poznat veskeré informace o svych spotiebitelich, jako jsou jejich ptani, traveni volného

¢asu, zpisob mysleni apod.

5.1 Faktory ovliviiujici spotrebitele

Spottebitelské chovani neboli nakupni rozhodovani, vychdzi dle Schiffmana a Kanuka

(2004, 25) ze t¥i fazi.


http://www.studium-psychologie.cz/
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Prvotni faze se nazyva vstupni faze, kde spotiebitel zjisti sviij potiebu po uréitém vyrobku.
Pro zjisténi, jaky vyrobek koupit, aby byla jeho potieba uspokojena, vyuziva dvou infor-
maci z okoli. Spotiebitele v této fazi ovliviiuje samotny marketing vyrobku (cena, propa-
gace, komunikace), a také spoleCenské vlivy, které na néj pusobi (rodina, ptatelé, spole-

¢enské zarazeni, kultura a subkultura).

V procesni fazi, ktera je druhou fazi rozhodovaciho procesu spotiebitele, klade spotiebitel
diraz predevsim na psychologické faktory (vnimani, motivaci, osobnost a postoje). Spo-
trebitel si v této fazi uvédomuje svoji potiebu koup¢ vyrobku, vyhledava si o ném informa-

ce, popiipad¢ zvazuje alternativu k prvotné zamyslenému vyrobku.

Ve tieti — vystupni fazi rozhodovaciho procesu spotiebitel nakoupi zamysleny produkt a po
vyzkouSeni produktu dochézi k ponakupnimu vyhodnoceni situace. V prvnich dvou fazich
nakupniho chovani spottebitele je siln¢€ ovliviiovan faktory, které na jeho rozhodovani mayji
znaény vliv. Mezi zakladni faktory tak fadime: kulturni, spolecenské, osobni a psycholo-

gické faktory. (Schiffmana a Kanuka, 2004, 25)

5.1.1 Kulturni faktory

Kita (2017, 90) definuje v sociologickém smyslu kulturu jako ,,systém zpiisobii mysleni,
citéni, ¢i konani“. Diky kultufe jsou lidé schopni pfijimat a vnimat nové znalosti, hodnoty
¢1 mySlenky. Kultura neni navzdy piesné definovand a postupem casu se vyviji. Kultura se
muze mezi sebou liSit naptiklad zplsoby stravovani ¢i moédou v daném regionu, méste¢, ¢i
statu. Spotiebitelské ndkupni chovani je tedy determinovéano kulturou a pfislusnou spole-
¢enskou vrstvou. Kultura je dle Kotlera (2007, 311) zakladnim diivodem, jak se lidé chova-
ji a jakd maji pfani. Kulturni faktory jsou tedy nejsilngjSim a nejvyznamnéj$Sim vlivem
v procesu chovani spottebitele, jelikoz rodina, instituce a spolec¢nost, ve které jsou od ma-

licka vychovavani, je u¢i primarni hodnoty, postoje a chovani.

5.1.2 Spolecenské faktory

Spolecenskymi faktory jsou mysleny naptiklad mensi skupiny spottebiteli, rodina, socialni
postaveni a role ve spolec¢nosti. Skupiny spotiebitelti maji silny vliv na nakupni chovani
zakaznikl. Tyto skupiny mohou byt primérni (¢lenské) nebo sekundéarni (naboZenské sku-
piny, profesni asociace a odborové svazy). Rodina hraje také klicovy faktor ve spotiebitel-
ském chovani. Kita (2017, 91) dopliuje, Ze rodina ma v otdzce spotiebitelského ndkupniho

rozhodovaciho procesu relativné nejdlouhodobéjsi vliv na ¢loveéka. Rodi¢e kulturné oboha-
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cuji Clovéka a vedou ho kurcitym postojim ve spolecnosti, a také udavaji trend
v nakupovani. Dal§im faktorem je role a socialni postaveni ve spolec¢nosti. Kazdy spotiebi-
tel ,,hraje ve svém okoli urcitou roli. Role je charakterizovana jako ¢innost, ktera je od
dané osoby ocekavana. Tudiz spotiebitel mlze byt zaroven syn, manzel, otec a manazer.

(Kotler, 2007, 314-317)

5.1.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory se fadi vék a faze zivota, zaméstnani, ekonomické situace, Zivotni
styl, osobnost a vnimani sebe sama. Preference spotiebiteli se méni s vékem a zivotni fazi,
ve které se pravé nachazi. Zivotni cyklus rodiny se tak odrazi v nakupnim chovani. Stejné
tak jako zaméstnani a ekonomickd situace spotiebitele ovlivituje, jaké zbozi spotiebitel
nakupuje. Zivotni styl je oviem jeden z nejvyznamnéjsich osobnostnich faktord. Lidé mo-
hou pochazet ze stejné kultury, spolecenské tiidy a profese a presto mohou vyznéavat Uplné
jiny Zivotni styl. Zivotni styl se da charakterizovat jako vzorec chovani a vzajemného pii-
sobeni okoli na spotiebitele. Osobnost a vnimani sebe sama je izce spjato se sebediverou,

spolecenskosti, piizptisobivosti ¢loveka atp. (Kotler, 2007, 319 — 324)

5.1.4 Psychografické faktory

Mezi psychografické faktory fadi Kotler (2007, 324) motivaci, vnimani, u€eni, presvédceni
a postoj. Motivaci se rozumi soustfedéni veSkeré energie k dosazeni pozadované¢ho cile.
Motivace je souborem motivili, kde motiv je urCitd potieba, kterou se ¢lovek snazi uspoko-
jit. Potfebu lze také chapat jako urcity stav napéti, ktery se déje mezi sou¢asnym a pozado-
vanym stavem. Poznani potieb je dilezitym faktorem, jelikoz diky tomu je mozné zodpo-
vedeét, jaké potifeby maji kupujici, jakému typu potieb produkt odpovida, jak najit soulad
mezi produktem a kupujicim. (Kita, 2017, 97) Motivaci lze také charakterizovat jako pred-
poklad pro jednéani jedince. OvSem to, jak skutecné dany jedinec jednd, je zaloZeno na
vnimani dané situace. Informace z okoli 1ze vnimat pomoci smysll (zrak, hmat, ¢ich, chut
a sluch), diky nimz dané informace vybiraji, fadi a interpretuji. Diky pohnutkdm, podné-
tim, signallim, reakcim a odménam je moZzné se ucit. Lidské chovani je z valné vétSiny
naucené, nikoliv vrozené. Presvédceni jedince a postoj k dané situaci také ovliviiuje na-

kupni chovani spotiebitell.
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5.2 Segmentace trhu

Juraskova, Hornak a kol. (2012, 227) definuji segmentaci trhu jako proces, kdy dochazi
k rozd€leni trhu na mensi celky, ,,které se vzajemné 1isi svymi potiebami, charakteristikami
a nakupnim chovanim.* Spotfebitelé, ktefi reaguji stejnym nebo podobnym zplisobem na
nabidku marketingového mixu spadaji do urcitého trzniho segmentu. V procesu segmenta-
ce tedy dochazi ke zjisténi preferenci u spotiebitell a jejich rozdéleni na homogenni Casti.
Koudelka (2005, 16) doplnuje, ze spotiebitelé uvnitt segmentu by si méli byt co nejvice
podobni v preferencich a projevech, aby byly segmenty co nejvice homogenni. Naopak
segmenty by si, mezi sebou, mély byt co nejvice odlisné — heterogenni. Vysledkem seg-
mentace trhu je zaméteni se, v rdmci marketingové strategie, na jeden ¢i dva trzni segmen-
ty. Soukalova (2015, 42) dodava, Ze hlavni vyhodou segmentace trhu je efektivnéjsi uspo-
kojeni zakaznikovych potieb, lepsi stimulace a distribuce. Segmentace trhli se urcuje podle
hlavnich proménnych — kritérii, kterymi jsou: deskriptivni (geografické, demografické,

socioekonomické), psychografické a behavioralni (Kita, 2017, 183-185).

5.2.1 Deskriptivni kritéria

Deskriptivni kritéria jsou klicova pro marketingového manazera, jelikoz pomahaji popsat

typické charakteristiky spotfebiteld daného segmentu. Do deskriptivnich kritérii fadime:

e Demograficka kritéria - v€k, pohlavi, fyzické kritéria, sloZeni rodiny, velikost do-
macnosti apod.

e Geograficka kritéria — stat, region, kraj, okres, podnebi, velikost aglomerace, geo-
demograficka kritéria apod.

e Socialné-ekonomicka kritéria — ptijem, Groven vzdélani, profesi, ndbozenstvi apod.

5.2.2 Psychograficka kritéria

N 24

Sich a nejnakladnéjsich, jednd se o velmi uZite¢ny nastroj pii segmentaci trhu vzhledem k
zji$téni mnoZzstvi informaci. Psychograficka kritéria se zabyvaji rozd€lenim spotiebitelti do
riznych skupin podle psychologickych a osobnostnich znakt, Zivotniho stylu anebo hod-
not. Do psychografickych kritérii se fadi prvky, které se podileji na Zivotnim stylu spotie-
bitele napiiklad zaméstnani, traveni volného Casu, sport, dale zde spadaji i z4jmy nebo na-

zory (politické, o produktech a kultufe apod. (Kita, 2017, 183-185) Jakubikova (2013, 162)
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dodava, Zze psychograficka segmentace je vhodna predevsim k ziskdni informaci
k pochopeni rozdilu mezi spottebiteli, kteti spadaji do stejné kategorie, nicméné jejich po-

stoje, nazory, potfeby a prani se lisi.

Koudelka (2005, 93) apeluje na vyznamnou proménu segmentace trhu, ktera je zapticinéna
Zivotnim stylem spotiebiteli. Zivotni styl definuje jako uréity vzorec chovani, podle kte-
rych lidé Ziji a utraceji penize. Sousttedéné zkoumani zivotniho stylu rozliSuje rizné zivot-
ni styly podle hodnotovych orientaci a aktivit ve volném &ase. Zivotni styl se také da cha-

rakterizovat podle uzivani riznych produkta napt. eco-friendly produkty.
Metoda VALS

K samotnému zjisténi postoji a hodnot spotiebitelll se vyuziva spousty metod, mj. i meto-
dy VALS. VALS (Value and Life Style) je metoda, ktera se snazi vysvétlit spotiebitelské
chovani pomoci hodnot spottebiteld. Tato metoda vznikla v USA na Mezinarodnim vy-
zkumném institutu na Stanfordské univerzitd. Pro potieby Ceské republiky vznikla metoda
VALS 2, kterou napiiklad vyuziva spolecnost STEM/MARK, ktera vytvoftila typologii
zivotniho stylu Cechil. Pomoci této metody jsou spotiebitelé ¢lenéni do kategorii, které
jsou koncipovany podle dvou charakteristik ¢lovéka. Prvotné se jednd o osobni orientaci
jedince (principy, ¢iny, spoleCensky status) a druhotné se zabyva hmotnymi a nehmotnymi
zdroji jedince (pfijem, zdravi, sebevédomi, inteligence, spotiebni apetit). (Machkova,
2006, 96; Vysekalova a kol., 2011, 250 — 252) Vysledkem této metody je ¢lenéni spotiebi-

telt do kategorii. Kategoriemi jsou: zrali, véfici, uspésni, dici, hledajici a praktici.
Zrali

Tito spotiebitelé si zakladaji na principech a maji dostatek zdrojii. Mezi jejich charakteris-
tické rysy patii vyzralost, spokojenost, vyrovnanost, vzdélanost, pfemyslivost, odpovéd-
nost. Ve vétSing€ pfipadii maji smysl pro fad a dobré zaméstnani, coZ jim piinasi vyssi pii-
jmy. Ve stafi se orientuji na funkéni, hodnotné a trvanlivé vyrobky.

Vérici

Tato skupina spotiebitell je také orientovana na principy, ale ma omezené zdroje. Typicti
zastupci ,,veticich® jsou konzervativni, konvenéni, maji smysl pro spravedlnost, své ndzory
a postoje stavi na tradi¢nich hodnotach. Daji se charakterizovat jako ptatelsti, orientuji se

na rodinny Zivot a spolecenstvi lidi. Jsou zastanci tzv. ,,0zkouSené kvality*, jelikoz kupuji

vyrobky z domacich a kvalitnich zdroju, které uz jednou vyzkouseli.
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Uspésni

Je pro n¢ dulezité postaveni ve spolecnosti a maji dostatek zdrojli. Pievazné jsou oriento-
vani na kariéru a maji smysl pro povinnost a konstruktivni jednani. Pro tuto skupinu spo-
trebitelti je dilezitd prestiz, ocenéni a materidlni odmény. Preferuji spiSe drahé vyrobky,

které pro né predstavuji uspéch a postaveni. Dllezitou roli pro né€ hraje i image.

Drici

Df#i¢i maji mensi mnozstvi zdroju a vétSinu svého Casu travi v praci. Snazi se penézi za-
bezpecit rodinu a i néco malo uspofit pro Casy, kdy to nebude financné¢ idealni. Svij

uspéch ocenuji pomoci financi. Orientuji se predevs§im na levné imitace luxusniho zbozi.
Hledajici

Tato skupina spotiebiteld je sloZzena z aktivnich lidi, ktefi nemaji radi nudu a stereotyp.
Maji radi zmény a promeénlivost. Jsou plni elanu, nadSeni, impulzivni a radi projevuji své

nazory. Jsou to typicti spotiebitelé kratkodobych a zabavnych produkti.
Praktici

Praktici jsou energicti, sobéstacni a nemusi mit zavratné piijmy. Dokéazou si kdykoliv po-
radit a orientuji se na praktické zaleZitosti, rodinu a fyzickou praci, napf. na zahradce. Ma-
teridlni statky jim moc netikaji, orientuji se spiSe na rodinu a vychovu déti. Typicky si ku-

puji vyrobky, které¢ maji jasny a funkcni ucel.

Vysekalova (2011, 251 — 252) dale uptesnuje, ze existuji jesté dvé skupiny spotiebiteld,
které nejsou schopné zapadnout ani do jedné z kategorii, a to kvili trovni zdroji. Extrém-
né na jedné strané jsou bojujici, kteti maji absolutni nedostatek zdrojt. Protipdlem k nim

jsou tzv. realizatofi, ktefi naopak ptekypuji nadbytek zdroja.

5.2.3 Behavioralni kritéria

Podle behavioralnich kritérii jsou spottebitelé ¢lenéni do skupin podle jejich chovani, po-

znani, postojl, pozivani produktu a reakci na produkt.

o Segmentace podle situace pouziti produktu — v urcité situaci mize spotiebitel pou-
zivat specialni produkt

o Segmentace podle charakteristik produktu — urcity produkt pfinasi pii koupi spo-

ttebiteli urcitou vyhodu
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o Segmentace podle chovani spotiebitelii v zavislosti od pozndni a miry pouziti pro-
duktu, citlivosti na ceny, stupné loajality k znacce, jinymi stadii piipravy na koupi

a postoj. (Kita, 2017, 185 — 186)

Machkové (2009, 93-94) zvolila ¢lenéni spotiebitelti podle nadkupnich a spotiebnich pfile-
zitosti, vyhod nebo uzitkd, které zakaznici ocekavaji, nebo podle postoji spotiebitelli. Be-
havioralni kritéria se tak naptiklad snazi poznat, kdy zakaznici vyrobek spottebovavaji, kde

je vyrobek spotiebovavan, ¢i zda je ke spotfebé vyrobku nutnost jiné osoby.
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6 NOVE FORMY SPOTREBITELSKEHO CHOVANI VE VZTAHU
K ZIVOTNIMU PROSTREDI

Diky uvédomeéni si environmentalnich problémi ¢lovékem se méni i hierarchie hodnot ve
spole¢nosti. Clovék v dne$ni dobé za¢ina chapat, Ze jeho jednani je pro Zivotni prostiedi
negativni a za¢ina tak nahlizet na ptirodu jako na nevyhnutelnou podminku jeho existence.
(Kita, 2017, 59) Environmentalni uvédoméni se tak pro spotiebitele stdva vyznamnym
v rozhodovacim nakupnim procesu. Faktory, které ovliviiuji tento environmentalni rozho-

dovaci nakupni proces, jsou:

e faktory environmentdlniho uvédomeéni — osobni zdjem, vnimani vlastni zodpovéd-
nosti, vnimani disledkl spotieby, vnimani spolecenského tlaku,

e faktory environmentalni spotieby — vnimani dalezitosti produktu, dilezitost po-
znatkl spotiebitelli o zivotnim prostiedi,

e faktory ndkupniho rozhodovani — vyznam komplementarnich anebo protikladnych

vlivil (ceny kvality), situaéni pozadavky, bariéry.

6.1 Environmentalni konzumerismus

Jedna se o takovy zplsob spotiebitelského chovani, kdy spotiebitelé davaji prednost pro-
duktiim, které jsou oznacené jako ,,green” ¢i ,,eko®. Spotiebitel si tak vybira produkt, ktery
nejen spliuje technicko — ekonomické parametry, ale splituje taky naroky na ochranu Zi-

votniho prosttedi.

Kdyz se podnik za¢ne chovat environmentalné¢ uvédoméle (orientuje se na ochranu Zivot-
niho prostfedi a s tim spojenou produkci ekologickych produktil), miiZze tim ziskat dobrou
povést u zakaznikd, ur¢itou konkurencni vyhodu, miize propagovat vyrobky, které¢ nezaté-
zuji Zivotni prostredi, ziska divéru instituci a zdkazniki, zvysi vysledky hospodateni, do-

séhne snizeni mnozstvi odpadu, ¢i zlepsi ochranu zdravi pracovnika. (Kita, 2017, 59)

6.2 Zero Waste

Zero-waste je termin, ktery se pouzivd pro oznaceni celosvétového filozofického hnuti.
Toto hnuti se snazi o pfehodnoceni myslenky ohledné odpadu vytvotfené¢ho clovékem. Je-
dinecnd myslenka, kterd se skryva za pojmem zero-waste, je, Ze lidé by méli nésledovat

ptirodu v tom, ze budou produkovat pouze takovy odpad, ktery mize byt zrecyklovan do
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novych zdroji. Tento odpad by nemél byt nebezpecny vii¢i zivotnimu prostredi a nemél by
skoncit na skladce odpadu. Tato filozofie vznikla okolo 90. let 20. stoleti jako odezva na
stale vétsi produkei odpadu, ktera je lidmi vyprodukovana. Jednéd se tedy o alternativni
filozofii pro lidi, kteti hledaji lepsi feSeni v ramci produkovani odpadu. (Zimring, 2012,

1015)
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METODIKA PRACE

V zéavéru teoretické Casti jsou shrnuty poznatky o cilech a metodice diplomové prace.
V praktické ¢asti diplomové préci jsou zahrnuty analyzy, které mapuji celkové nastaveni
nynéj$iho trhu. Jedna se tak o analyzy: PEST, PorterGv model péti konkurencnich sil a
kauzalni SWOT analyzu. Dale se praktickd ¢ast zabyva vyhodnocenim kvantitativniho
vyzkumu — dotaznikového Setfeni a na né¢j nasledujici anketou ve formé rozhovori. Prvot-
n¢ se jedna o rozbor dotaznikového Setieni, ze kterého mimo jiné vyplynou i potencialni
cilové skupiny kavarny. Z kazdé zjisténé cilové skupiny budou nadéle vybrani dva zastup-
ci, ktefi budou podrobeni osobnimu dotazovani ve formé rozhovoru. Osobni dotazovani ve
formé rozhovoru bylo k dotaznikovému Setfeni zvoleno kvili doplnéni informaci ohledné
nazori od cilovych skupin na dany koncept kavarny. S danymi poznatky bude dale praco-

vano v projektové ¢asti diplomové prace.

Cile prace

Diplomova prace si klade za cil navrhnout environmentalni marketingovou strategii pro
nove vznikajici kavarnu ve Zlin€. Pro vypracovani této strategie je nutné zjistit nynéjsi stav
trhu, a také cilové skupiny, na které se bude environmentalni marketingova strategie uplat-

novat.

Cile vyzkumu

1. Analyza sekundarnich dat — poznani zkoumaného trhu.

2. Zpracovani analyz — PEST, kauzalni SWOT analyza a Porteriiv model péti konku-
rencnich sil (tyto analyzy tvofi pfilohu prace).

3. Provedeni smiSeného vyzkumu.

4. Vyhodnoceni dat za u€elem zpracovani projektové Casti diplomové prace.

Vyzkumné otazky

Hlavnim pfedmétem zkoumani jsou potencidlni cilové skupiny, jejich preference a nazory.
Diky témto informacim bude mozné zjistit, jestli cilovym skupinam piipadd zamysleny
koncept kavarny smysluplny a zda ma potencial se na trhu uchytit. Realizace projektové
¢asti tak bude podminéna datim z kvantitativniho vyzkumu. Vyzkumné otdzky jsou tedy

kladeny podle potieb zjisténi vyzkumného cile.
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VO;: Jaké jsou potencialni cilové skupiny kavarny a jaké jsou jejich ptedstavy o kavarne?

VOs: Jak cilové skupiny vnimaji zamysleny koncept kavarny a ma zamysleny koncept ka-

varny potencial uchytit se na daném trhu?

Metody vyzkumu

SmiSeny vyzkum

Pro zjisténi potfebnych dat k zodpovézeni vyzkumnych otazek je vyuzito smiSené¢ho vy-
zkumu. SmiSeny vyzkum je kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Pro uce-
ly této prace bude smiseny vyzkum zpracovan ve formé¢ QUAN-qual. Nejprve tedy budou
zjisténa kvantitativni data od cilovych skupin, kterda budou dale prohlubovana kvalitativ-

nim vyzkumem. (Pricha, 2014, 108).

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum bude uskute¢nén formou online elektronického dotazovani — CAWI
(Computer Assisted Webe Interviewing). Dotazniky respondentim budou distribuovany
pomoci e-mailu ¢i socidlnich siti. Dotazovani je povazovano za jednu z nejrozsifengjSich
metod sbéru dat, pfi jehoz tvofeni je potfeba dodrZovat urcité postupy. Otazky pti dotazo-
vani by mély byt jasné a srozumitelné a dotazovany by mél mit moZznost projevit individu-
alni ndzor. Dotaznik by mél byt ¢asoveé vyvazeny, aby respondent pii jeho vyhodnocovani

neztratil pozornost. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, 177)

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je vyuzivan ptedevSim pro hledani motivi, pfi¢in prostfednictvim
kvalitativnim metod vyzkumu u jednotlivetl €1 malych skupin. Kvalitativni vyzkum hleda
poznani jejich vnitfnich pohnutek a procesi. Pro ucely diplomové prace bude kvalitativni

vyzkum realizovan pomoci rozhovort. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, 165 - 191)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI NOVE VZNIKAJICI KAVARNY

Prakticka ¢ast diplomové prace pojednava o konceptu nové vznikajici kavarny, ktera je
zaloZena predevsim na ekologii a udrzitelném rozvoji. Jelikoz autorka projektu se zajima o
formy snizeni konzumace produktl, naklddani s odpadem, ¢i celkového snizeni vytvareni
odpadu, stejné tak jako o ekologii a zivotni prostiedi, uvédomuje si rizika, jaka jsou spoje-
na praveé se zanedbavanim zivotniho prostiedi — vymirajici druhy hmyzu, zmény klimatu,
oceany plné plastii apod. Nedilnou soucasti tohoto problému jsou ovSem i firmy, které pti
své vyrobé produkuji odpad. To je diivodem, pro¢ se autorka rozhodla vytvofit koncept

kavarny, ktery se bude piedevs§im snazit o minimalizaci odpadu a sobéstacnost.

Kavérna se bude nachazet v rodinném domé na Lesni ¢tvrti ve Zling. Jelikoz je koncept
kavarny zaloZen, jak jiz bylo zminéno v odstavci vyse, predev§sim na ekologii a udrzitel-
ném rozvoji, budou zde naptiklad vybudované solarni panely k ohfevu vody, sbérné misto
pro odchyt tzv. Sedé vody, ¢isticka vody apod. I vnitini instalace a vybaveni kavarny bude
k Zivotnimu prosttedi ptivétivé, napi. zde budou usporné Zarovky a specialni gastronomic-

ké vybaveni.

Ekologicky koncept kavarny bude dotvaren i riznorodymi akcemi, které budou v kavarné
potradané. Budou zde napft. probihat riizné cestovatelské prednasky, které se budou zame-
fovat na ekologii ve svété nebo také vzdélavaci prednasky o jiném Zivotnim stylu, neZ na
ktery jsme v zapadnim svété zvykli. Také bude kavarna potfadat v rdmei CSR 1 dobrocinné
bazary. Principem bazaru by bylo darovat véci, které¢ uz lidem neslouzi a chtéli by se jich
zbavit, nicméné je jim lito je vyhodit. Mohli by tedy vyuzit moznosti tyto v&ci darovat na
dobrocinnou véc, poptipadé se sam/sama bazaru zucastnit nakupem jinych (pro né vhod-
nych) véci za symbolickou cenu. VytéZzek z této akce by byl dan regiondlni organizaci,

ktera by cely tematicky dobrocinny bazar zastit'ovala.

Sortiment kavarny bude tvofen predevsim certifikovanou kavou a také domacimi dezerty,
které budou vyrabény ve spolupraci s regionalnimi firmami z lokalnich produktii. Poslanim
kavarny bude tedy nejen nabizeni prvottidnich dezertii z kvalitnich regionalnich produktd,

ale také zvysit povédomi u obyvatel o ekologickych problémech.
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8 SITUACNI ANALYZY

8.1 PEST Analyza

Politické a pravni faktory

Aby mohl jakykoliv podnik fungovat, musi se fidit zdkony a legislativou dané¢ zemé¢. Do
politicko-pravnich faktorii, které ovliviuji otevieni a chod kavarny, spadaji rtizné zékony,
vyhlasky a platné predpisy. Aby bylo mozné si otevfit kavarnu, je nutné disponovat Ziv-
nostenskym listem, ktery spadd do zékonu ¢. 445/1991 Sb., o zZivnostenském podnikéni.
Pro ziskani Zzivnostenského listu na provozovani hostinské Cinnosti, je nutné mit potvrzeni
o odborn¢ zptisobilosti, ¢i 6 let praxe v oboru. Pokud fyzické osoba Zadajici o Zivnostensky
list nedisponuje t€émito dokumenty, je nutné, aby si zajistila fyzickou ¢i pravnickou osobu,
ktera jiz ma v tomto podnikani praxi a kterd se za ni zaru¢i. Pokud bude kavarna vedena
jako spolecnost s ru¢enim omezenym ¢i jako akciova spolecnost, bude nutné se tidit zdko-
nem €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. Jelikoz se na provozu kavarny budou podi-
let i zaméstnanci, musi také brat zfetel na zadkon ¢. 262/2006 Sb., zdkoniku prace, dale pak
zakon ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik nebo i zakon ¢. 309/2006 Sb., ktery pojednava o
ochrané zaméstnance na pracovisti. (MPSV, online, 2019) Aby mohla kavarna uskutecnit
svilj zamé&r prodéavat alkohol, bude muset poZadat o koncesi na prodej lihu. JelikoZ kavarna
spada do sektoru stravovacich zafizeni, musi se také fidit vyhlaskou Ministerstva zdravot-

nictvi ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby.

Dalsim legislativnim krokem, ktery si musi pohostinské zatizeni zajistit, je EET. EET ,tzv.
Elektronicka evidence trzeb, vesla v platnost 1.12.2016. Do prvniho kroku zavedeni EET
v Ceské republice spadaly i kavarny jakozto podnikatelské subjekty. Ugelem EET je ome-
zit kraceni dani, tudiZ vSechny podnikatelské jednotky, které ur€itym zplisobem pfijimaji
za své sluzby penize, musi byt pfipojeny k databazi EET. Podnik k elektronické evidenci
trzeb musi mit pokladnu, ktera je pfipojend k internetu. Dale musi zakoupit i tiskarnu, ktera
je nutna pro vydani Gctenky. Jakmile zakaznik plati za sluzbu, prodéavajici je povinen mu
vystavit uctenku, ktera je okamzité¢ evidovana na finan¢nim tfadé. Pokud by prodavajici

uctenku nevystavil, hrozi mu finan¢ni sankce. (Etrzby, ©2018)
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji kavarnu jakozto podnik, patii napt. HDP, mira

nezameéstnanosti, mira inflace, spotieba domacnosti, investice do kapitalu apod. HDP ne-
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HDP do roku 2019 je dle Ministerstva financi 2,5 %, coz znaci lehky pokles o 0,3 % oproti
roku 2018. Co se tyce spotieby domacnosti, ta v roce 2018 byla 3,5 %. V roce 2019 se
ocekava mirny pokles této proménné na 3,3 %. Ministerstvo financi tento jev hodnoti jako
disledek dynamického objemu ristu mezd a plati, ktery mél za nésledek vyssi spotiebitel-
skou inflaci, a také narGst miry uspor domadcnosti. Fakt, Ze domacnosti vice tihnou
k Setfeni pen¢z, by mohlo mit za nasledek mensi pfiliv hosti do kavarny. Vzapéti vSak
Ministerstvo financi dodéava, ze spotieba domacnosti by ale stale méla byt tim nejvyznam-
néjSim rustovym faktorem. Jelikoz bude ,,odrdzet silnou dynamiku pri extrémné nizké mire
nezaméstnanosti‘. (MFCR, ©2019) Mira nezaméstnanosti ¢inila v roce 2018 2,3 %. Tento
ukazatel je v souladu s rlistem zaméstnanosti na trhu prace a ve 3. Ctvrtleti roku 2018 byla
jeho hodnota pod hranici 1 %. Tyto ukazatele znaci, Ze rlst trhu nemize pokracovat
z diivodu nedostatku lidského kapitalu. Firmam je doporucovano investovat do projekti,
které zvysuji produktivitu prace. Naopak primérné inflace by se oproti roku 2018 m¢éla
snizit 0 0,2 % na 2,1 %. Soucasnd predikovana situace pro rok 2019 je vcelku vhodna pro
otevieni nového podniku na trhu, s vyjimkou faktoru lidského kapitdlu. Zaméstnanci se tak
jevi jako kli¢ova slozka pro jakykoliv podnik a podle toho by s nimi mélo byt jednéno.

(MFCR, ©2019)
Socialné — kulturni faktory

Kavarna je mistem, které mohou lidé vyuZit k pracovni schiizce ¢i relaxu a odpocinku. Ve
vétsing piipadh se vSak jedna o misto, kde se lidé schazeji se svymi ptateli ve volném case.
Je tedy Zadouci védet, jak lidé travi svilj volny Cas. Sociologicky tstav AV a Masarykova
Univerzita v roce 2016 provedla prizkum, jak lidé v Ceské republice nakladaji se svym
volnym ¢asem. Neni ndhodou, ze pracujici, seniofi nebo studenti budou mit odlisny pocet
hodin volného &asu b&hem pracovniho dne, v priiméru vsak na jednoho Cecha vychazi 6 a
ptl hodiny. Sokujicim faktem bylo zjisténi, Ze minimalné 2 hodiny z celkového volného
¢asu lidé travi u televiznich obrazovek. Nasleduje hodina odpoc¢inku, a poté hodina vyhra-
zend na rodinu a ptatele. Z pohledu kavarny je toto zjiSténi zajimavé v tom, Ze by se dalo
odhadnout, kolik v priméru by mohla trvat jedna navstéva kavarny (cca 1-2 hodiny). (Me-
diaguru, ©2019)

V posledni dobé si také lidé vice uvédomuji naléhavost problému, ze vétSina pracich ¢i

uklizecich prostedki jsou chemického ¢i syntetického razu. Nebo také to, Ze vétSina pro-

duktt, které si mizeme v obchodech koupit, je zabalena v plastu. V dobé¢, kdy pted domy
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doslova pretékaji popelnice na recyklovatelny odpad, se lidé zamysleji nad tim, jestli tak
talni etiky do Ceské republiky teprve dostava, uréitou skupinu p¥iznivel si uz viak nasel.
Lidé se snazi vice zamyslet nad tim, jak moc maji jejich ¢iny dopad na ekologii a zivotni
prostredi. Zalozeni ekologické kavarny by tak mohlo dopomoci lidem k zamysleni, jestli 1
oni sami nejsou schopni snizit miru odpadu, kterou produkuji ¢i se oteviit mySlenkdm o

ochran¢ zivotniho prostiedi.
Technologické faktory

Co se tyce technologického vybaveni, kavarna musi vlastnit vyrobni technologie, které
usnadni kazdodenni Cinnosti kavarny. Jedna se tedy predevSim o specialni vybaveni na
vyrobu kavy — mlynky na kévu, profesiondlni kdvovary apod., dale pak o specialni gastro
vybaveni do kuchyné na vyrobu obcerstveni a dezertii. Mimo téchto technologii neni po-
tteba dalSiho zvlastniho vybaveni. Bezpochyby je dulezité sledovat trend a vyvoj danych

technologii, avSak neni potieba dané spotiebice kazdorocné obmeénovat.

Dal$im technologickym faktorem, ktery by mohl ovlivnit ndvstévnost potencialnich zakaz-
nikd kavarny, jsou jisté komunikacni a informacni technologie. Informacni technologie
v roce 2017 vyuzivalo 6,9 milioni spotiebiteld starSich 16 let. Denné pouzivaji internet a
chytré telefony, které maji neustale pii ruce. Proto je pro podnik vhodné, se orientovat pii
marketingové komunikaci na online marketingové kanaly, kde by se stdlymi a potencial-

nim zakazniky na pravidelné bazi komunikoval. (CZSO, ©2019)

8.2 Porterav model péti konkurencnich sil

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil spad4a do analyzy mikroprostiedi, kterd je klicovou
soucasti kazdého marketingového planu. Analyza mikroprostiedi je nezbytna, jelikoZ iden-
tifikace zakladnich hybnych sil, které v tomto odvétvi piisobi, zasadnim zplisobem ovliv-
fyji ¢innost podniku. Hybnymi silami je mysleno: hrozba vstupu do odvétvi, konkurence v
odvétvi, hrozba substitu¢nich vyrobktl a sluzeb, vyjednavaci schopnosti odbérateld, stejné
tak 1 vyjednadvaci schopnosti dodavatelii. (Jakubikova, 2013, 102 - 103) Z toho divodu je
nutné, aby nov¢ vznikajici firma ¢i podnik, méli informaci o téchto vlivech a védéli, jak s

nimi nakladat.

Kazda z hybnych sil Porterova modelu je oznacena ¢islici od 1 do 5, kdy 1 nese nejnizsi

vyznam a 5 nejvyssi vyznam. Hodnoty v tabulkach jsou poté zprimérovany. Vysledky z
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téchto tabulek jsou interpretovany a podle nich je zjisténo, kterd z téchto hybnych sil ma

pro firmu nejmensi nebo nejveétsi vyznam.

Konkurenéni rivalita v odvétvi

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 2018 2023
Pocet a konkurentt a jejich konkurence schopnost

malo silnych konkurentii (1)...mnoho silnych konku- 4 5
rentnit (5)

Ohrozeni ze strany konkurence 3 4
intenzita strategického usili je mala (1)...velka (5)

Diferenciace vyrobkl / sluzeb 3 )
vysoka diferenciace vyrobkii a sluzeb (1)...nizka (5)

Diferenciace konkurentt 3 )
vysoka diferenciace konkurentii (1)....nizka (5)

Rist odvétvi 4 3
vysoky riist poptavky (1)...nizky rist poptavky (35)

Priumérné skore 3,4 3,2

Tabulka 1: Konkurenéni rivalita v odvétvi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ramci centra Zlina je umisténo pies 15 kavéren, v blizkosti centra se dle nachazi dalSich
12 kavaren. Je tedy jasné, Ze konkurencni rivalita v kavarenském odvétvi je velmi silna.
Mezi témito kavarnami najdeme takové, které jsou povazovany za jedny z nejlepSich ve
Zling, napt.: Kafec, Kavarna Tovarna, Zlaté zrnko. VSechny tyto zminéné kavarny maji ve
své nabidce prvotiidni kdvu a dezerty, a 1 diky tomu patii do vysSi cenové kategorie.

Nicméné v diferenciaci produktl a sluzeb se moc nelisi.

Ohrozeni ze strany konkurence je znacné, jak bylo uvedeno v odstavci vyse. Pocet kavaren
ve Zlin¢ je vysoky. Zvlast v okoli nové vznikajici kavarny je jeden velmi silny konkurent
— Café Mala Scéna. Café Mala Scéna se nachazi na Stefanikové ulici ve Zling. Nese nazev
podle divadla Mala scéna Zlin, ktery je v budové umistény. Ve stejné budoveé ma sidlo také
Zékladni umélecka Skola Zlin ¢i samoobsluha. Kavarna Café Mala Scéna disponuje po-
mérné docela velkym parkovistém, které je ale vzdy od brzkych rannich hodin obsazené. V
blizkosti Malé Scény se nachézi trolejbusova zastavka, tudiz dostupnost z centra mésta do
kavarny je pomérné snadné (cca 5 minut trolejbusem). Kavarna mimo klasicky sortiment
(ké&va, nealkoholické napoje, limonady apod.) také nabizi doméci ¢aje, které tvoii az tietinu
sortimentu. Dale se odliSuji i dezerty, které jsou vyrobené z prvottidnich surovin a vynikaji

vybornou kvalitou. Co se tyce rozsifujicich sluzeb v rdmci kavarny, ta disponuje klavirem,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

na ktery si mohou zékaznici kdykoliv zahrat. I proto se zde porada spousta hudebnich akci,
coz koresponduje s faktem, Zze v budové se nachézi jiz zminénd Zakladni umélecka skola
Zlin. Café¢ Mala Scéna je také velice aktivni na socialnich sitich, pfedevsim Instagramu a
Facebooku. Béhem tydne ptidavaji piispévky, které se vétSinou tykaji novinek
v sortimentu, popfipadé denni nabidky. PovétSinou i pfidavaji ptispévky o nové dekoraci

v kavarné, coz ale nemusi byt idealni k naldkani novych potencidlnich zakazniki.

Druhou konkurenci, kterd se nachazi v blizkosti nove otevirajici kavarny je Café La Fé.
Café La Fé¢ je kavarna, ktera je pomérné nova. Byla zalozena v dubnu 2016 a od t¢ doby si
jisté nasla své priznivce. Co rozhodné kavarné nelze upfit je jeji jedine¢na atmosféra. N¢-
kdo by mohl povazovat tyto prostory za stisnéné, nicméné cely interiér je vytvoren velmi
prakticky a utulné. Kavarna ma ovSem spoustu nevyhod. Jednou z nich je jeji dostupnost.
Kavarna se totiZ nachazi az na to¢n¢ trolejbusové zastavky 3 a 13, skoro az u lesa. Coz zde
privede opravdu jenom zékazniky, kteti jdou do této kavarny cilené. Kavarna také disponu-
je socialni siti Facebook, a také webovymi strankami, které jsou ovSem uz od roku 2016 ve
zkuSebni verzi. VE&tsinu novych informaci se zdkaznik dozvi jen z Facebookovych stranek,

kter¢ jsou ale bohuzel aktualizovany pouze jednou za tyden.

Diferenciace vyrobktll / sluzeb je primérna. V kazdé kavarné najdete klasické typy kav a
zakuskl. Jedinou moznosti, jak se mohou mezi sebou odlisit je také servis poskytovani
sluzeb a celkovy koncept kavarny. Idedlni sluzby poskytoval jiz byvaly Mr.Coffee. Perso-
nal kavarny byl velmi dobfe vySkoleny a podal vzdy informace o obou kavach, které v den
byly na mlynku. Také ke kazdému napoji dostal zdkaznik sklenici vody, jez mu byla pravi-

deln¢ doplnovana.

Diferenciace konkurence ve Zlin€ je primérna. PovétSinou je tak kavarna zamétena vseo-
becné na nabizenou kavu a poptipadé doplikovy sortiment. Kavarny se tedy svym koncep-
tem nijak nelisi. Pokud bychom ale brali do Gvahy interiér, tak tim se kavarny vyrazné od-
liSuji. Napftiklad Café Mala Scéna je zatizena velmi moderné s ptrevahou skla, dfeva a mo-
dernich lustri. AvSak cely interiér pisobi velmi tmavé. Zatimco naptiklad interiér kavarny
Kafec je zatizen pomérné stejné — s pfevahou skla a dfeva, interiér vSak plisobi velmi ele-

gantng a svétle.

V dnesni dob¢ je rust kavarenského odvétvi pomérné znacny, vzhledem k poptavce zakaz-
nikl. Zakaznici si radi pfijdou vychutnat dobrou kavu a posedét se svymi piateli. Chodit do

kavarny se tak stalo v posledni dobé€ velkym trendem.
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Shrnuti

Dle zminénych informaci je konkurence ve Zlin¢ velmi vysoka. Nicméné primérnd dife-
renciace konkurentii svym konceptem a primérné diferenciace vyrobku a sluzeb kavarny,
umoziuje otevieni dalsi provozovny tohoto typu. Za podminky vhodné zvoleného koncep-
tu kavarny a sortimentu by tak na stavajicim trhu mohl vzniknout silny konkurent. Klic¢o-
vou roli v kavarné hraje také personal. Vyskoleni pracovnikl v této oblasti neni az tak na-
rocné, nicméné je nezbytné pro vynikajici fungovani kavarny. Pokud by nefungovalo po-
skytovani sluzeb v této oblasti nebo by zédkaznik nebyl spokojen s kvalitou produkt, pte-

chod ke konkurenci je vzdy mozny a velmi lehky.

Hrozba vstupu do odvétvi

Hrozba vstupu do odvétvi 2018 2023
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 3 3

je vysoka (1)...je nizka (5)

Vyvoj po piipadném vstupu do odvétvi 3 3
“udélat krok zpét” je obtizné (1)...jednoduché (35)

Ptistup k surovindm, energiim, pracovni sile 4 3
neni snadny (1)....je jednoduchy (35)

Ptistup k distribu¢nim kanalim 4 4

je obtizny (1)...je jednoduchy (5)

Diferenciace vyrobkl/sluzeb, loajalita zakaznikl

existujicich konkurenti 4 3

je vysoka (1)....je nizka (5)

Primeérné skore 3.6 3.2

Tabulka 2: Hrozba vstupu do odvétvi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi konkurenéni silou, kterou Portertiv model zkouma, je hrozba vstupu do odvétvi. Prv-
ni proménnou je kapitdlova narocnost vstupu do odvétvi. Hodnoty této proménné se pohy-
buji v primérnych ¢islech, coz znaci, Ze neni nijak velice obtizné ¢i velice snadné se do
toho odvétvi proniknout. I to mlze byt jeden z divodl pro¢ je kavarensky trh ve Zliné
prakticky naplnén. Nicméné k zaloZeni kavarenského ¢i jakéhokoliv pohostinského podni-
ku, je nutné disponovat odbornou zptisobilosti, poptipad¢ praxi v daném oboru dle platné-
ho Zivnostenského zakona o hostinské ¢innosti. Pro vétSinu potencialni konkurence tento

fakt mtize byt kone¢ny ve snaze vstoupit do tohoto odvétvi.

Pokud by po vstoupeni na trh kavarna méla problémy, je udé€lani tzv. “kroku zpét” pomér-

n¢ narocné. Podnikatel ma zavazky viici bankovnim institucim, a také vaci svym zamést-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Vv

zavazkl vici bance. Prodejem vybaveni kavarny by bylo vsak mozné urcité zavazky umo-
rit.

Dalsi proménnou, na kterou se Portertiv model zamétuje, je piistup k surovindm, energiim
a pracovni sile. I kdyz se klicova surovina - kéva, péstuje na jinych kontinentech, pfistup k
ni neni veelku obtizny. Co se tyce pracovni sily, bohuzel v této dobé€, kdy nezaméstnanost
v Ceské republice dle Ceského statistického tfadu klesla pod 2,5%, je nejvétsi komplikaci
ziskat pravé kvalitni zaméstnance. Lidsky kapital se da v této chvili povazovat za nejcen-
né&jsi aspekt podnikani. Personal nemusi mit zvlastni know-how pro praci v kavarenském
pramyslu, nicméné pokud podnik potiebuje skutecné baristy, mohl by mit se ziskanim pra-

covni sily velky problém. (Cesky statisticky tifad, online, 2018)

Ptistup k distribu¢nim kanalim ve Zling, co se kavy a dezertl tyce, je pomérné jednodu-
chy. Ve Zlin¢ je mozné k ziskani kavy vyuzit n€kolika kvalitnich praziren, poptipad¢ uzav-
fit smlouvu s ur¢itym dodavatelem vlastni kavy. Pro pfipravu mléénych dezertl je mozné

vyuzit regionalni farmy Kudlov, kterd by mohla do kavarny doddvat mlé¢né vyrobky.

Diferenciace vyrobkil a sluzeb v tomto odvétvi neni pfili§ vysokd, jak jiz bylo zminéno
v ptedchozi podkapitole. Loajalita zakaznikl existujicich konkurentl je taktéz mala. Za-
kaznici si mohou vybrat, kam plijdou a vétSinou se rozhoduji podle mista, kde je jim ka-
varna nejbliz.

Shrnuti

Jako nejvétsi konkurencni silou pro zacinajici podnik se jevi pravé hrozba vstupu do od-
vétvi. Zavazky vici bankam ¢i zaméstnancim jsou pro podnik velkou hrozbou, stejné tak
jako najit kvalitni personal. Coz, jak bylo zminéno v PEST analyze, dle predikce Minister-

vvvvvv

méstnanost klesne z 2,3% na 2,2%. (MFCR, online, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Vyjednavaci sila zakaznika

Vyjednavaci sila zakaznika 2018 2023
Pocet vyznamnych zakaznikt

malo v¥znamnych zdkaznikii (1)...mnoho vyznamnych zd- 1 2
kaznikii (5)

Vyznam vyrobku / sluzby pro zakaznika 5 4
velky vyznam (1)....maly vyznam (5)

Naklady piechodu zakaznika ke konkurenci 5 5
Jjsou vysoké (1)...jsou nizké (5)

Hrozba zpétné integrace i 1
nepravdépodobna (1)...vysoce pravdépodobna (5)

Ziskovost zakaznika 3 4
je vysoka (1)..je nizka (5)

Priimérné skore 2.4 3,2

Tabulka 3: Vyjednavaci sila zdkaznikti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet vyznamnych zdkazniki neni u podnikl kavarenského typu velmi vysoky. Ba naopak,
obrat kavarny je v zasad¢ spojen s mnoha drobnymi zékazniky. Z tohoto pohledu neni vy-
jednavaci sila zdkaznikd vysokd. Avsak v budoucnu s naristem konkurentli se mohou vy-
skytovat zakaznici, kteti budou citit urcitou loajalitu k dané kavéarné, a proto se pro kavar-

nu budou tito hosté stavat klicovymi.

Vyznam vyrobku / sluzby pro zdkaznika rozhodné v poslednich letech stoupl. ZvySovani
mezd také tomuto trendu dopomohlo. Lidé chodi do kavaren, popf. pohostinskych zafizeni,
za ucelem pobavit se s prateli a uzit si spolecnou chvili (coZ vyplynulo 1 z dotaznikového
Setfeni). Nicméné& pokud by doslo v budoucnu k né&jaké ekonomické zméné, je mozné, Ze
by poptavka po kavarnach a jejich vyrobcich klesla, jelikoz se jednd o sluzbu, kterd neni

pro Zivot nutna.

Naklady prechodu zdkaznika ke konkurenci jsou velmi nizké. Pokud se mu v daném pod-
niku nelibi, mize kdykoliv pteji ke konkurenci. S podnikem nemé podepsanou zadnou

smlouvu, a tak nemusi vynalozit na pfechod Zadné specidlni usili.

Hrozba zpétna integrace neni pravdépodobna. Pokud vSak zdkaznik spliiuje vSechny pod-
minky pro otevieni kavarny (viz Zivnostensky zédkon), miiZe si otevfit kavarnu €1 jakékoliv
pohostinské zatizeni. AvSak ani v budoucnu se tedy neocekava, Ze by pravé tato hrozba

méla byt pravdépodobna.
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Ziskovost zdkaznika je v této chvili primérna. Zakaznik za urcity obnos penéz ziskéd dany
produkt a sluzbu. Na samotném zékaznikovi potom je, jak tyto proménné vyhodnoti. Jestli
pro n& méli dané proménné urcitou hodnotu, ba dokonce, jestli hodnota téchto promén-
nych nepiesahla vydané naklady. Pokud byla hodnota pro zakaznika vyssi, nez jeho vyda-

né naklady, bude se urcité chtit rad vracet do kavarny zpét.
Shrnuti

Lze fici, ze vyjednavaci sila zakaznikli je pomérn¢ nizkd. Kavarensky pramysl je zalozen
na zakaznicich, ktefi nehraji pro podnik kli¢ovou roli. Obrat kavaren je pfedevsim tvoien
drobnymi zakazniky. Pokud se zdkaznikiim néco v dané kavarné nelibi, radéji piejdou ke
konkurenci. Z jejich pohledu tedy zde neni zadna vyjednavaci sila. Pro novou kavarnu by
bylo ideélni, kdyby majitel kavarny vice naslouchal svym zakaznikiim a poznatky se snazil
implementovat do kazdodenniho chodu své kavarny, jelikoz do budoucna se bude vyjed-

navaci sila zdkaznikl zvySovat.

Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelt 2018 2023
Pocet vyznamnych dodavatelll ) )
Jje mnoho (1)...je malo (5)

Existence substitutd

ano, velka hrozba (1)...ne, mala hrozba (5) 3 4
Vyznam odbératelll pro dodavatele 5 3
velky (1)...maly (5)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi ) ]
nizka (1)...vysoka (5)

Hrozba vstupu novych dodavatell 5 3
nepravdépodobna (1)...pravdépodobna (5)

Primérné skére 2,4 2,6

Tabulka 4: Vyjednévaci sila dodavatelt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet vyznamnych dodavatelti v kavarenském prostiedi je docela vysoky. Ackoliv se v
posledni dobé snazi do tohoto prostfedi dostat i dalsi menSi dodavatelé, ti nejvetsi - vy-
znamni - tu stale zlistanou se svou zdkladnou odbérateli. Pokud vSak podniku dodavka

surovin nevyhovuje, mize kdykoliv piejit k jinému dodavateli.
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V budoucnu se neo¢ekava v kavarenském odveétvi existence substitutil, tudiz tato hrozba
neni piili§ vysokd. Za substitut kadvy se d4 povazovat ¢aj Maté, nebo zeleny caj, které maji

podobné kofeinové UcCinky stejné jako kava.

Vyznam odbératelli pro dodavatele je pomérmné velky. Pokud by dodavatelé neméli kam
dodavat svou kavu ¢i jiné produkty, nebylo by nutné, aby v tomto podnikani pokracovali.
Pro dodavatele je tedy lepsi dodavat prvotfidni kdvu, ktera bude skvéle chutnat, nez doda-
vat kavu druhotadé kvality. V Siroké konkurenci kavarenského primyslu je pravé nezbyt-

nosti zajistit zdkaznikovi prvottidni kvalitu.

Organizovanosti pracovni sily v odvétvi jsou mysleny odbory. Odbory piedevsim zastavaji
funkci ochrany prav zaméstnancii. Zaméstnanci mohou zalozit odbory pfi 3 a vice zamést-
nancich. (Podnikatelka, ©2018) Nicméné, i kdyz kavarna vétSinou ma vice nez 3 zameést-
nance, jedna se o maly podnik, kde nejsou potieba zaklddat odbory. Proto je organizova-

nost v tomto odveétvi nizka.

Hrozba vstupu novych dodavateld je spiSe nepravdépodobnd. Stavajici dodavatelé kavy

v _cr

prazirny kavy, které mohou jistym konkurenénim zplsobem ovlivnit stavajici dodavatele

kavy.
Shrnuti

Lze fici, ze vyjednavaci sila dodavateld neni vysoka. Pokud podnik neni s dodavkou pro-
dukti spokojen, mliZze se kdykoliv obratit na jiného dodavatele. Vyjednavaci sila dodavate-

1 je tedy pomérné nizka. S timto faktem je nadale potieba pracovat v podnikové strategii.
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Hrozba substitutu

Hrozba substitutd 2018 2023
Existence mnoha substitut(

malo substitutt (1)....mnoho substituti (5) ° >
Konkurence v odvétvi substitutd

nizka (1)....vysoka (5) 4 4
Vyvoj cen substitut(

zvySovani (1)...snizovani (5) 3 2
Uzitné vlastnosti substitut(

zhorSovat (1)...zlepSovat (5) 3 4
Hrozba substitutt v budoucnu

pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1)...je vysoka (5) 2 3
Priimérné skére 3,4 3,6

Tabulka 5: Hrozba substitutt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Existence mnoha substitutli kavarenského prostiedi je znacna, jelikoz kava ve Zlin€ neni
podavana pouze v kavarnach, ale i v restauracich, cukrarnach nebo bistrech. Pravdou vSak
zustava, ze lidé navstévuji kavarny prevazné z ditvodu pobaveni se s prateli a relaxaci, coz
v restauraci €i bistru je celkem obtizné. Z tohoto pohledu se tedy nejvétsi hrozbou pro ka-
varny stavaji pravé cukrarny. Cukraren ve Zlin€ je sice méné nez kavaren, nicméné jejich
pocet neni zanedbatelny. Hrozba substitutli a konkurence v odvétvi substituti je tedy real-

na a je potieba s ni pocitat.

Neustaly vyvoj uzitnych substituti neni ojedin€ly. Kazdy podnik se chce zdokonalovat v
nabizenych sluzbach ale i1 sortimentu. Vzhledem k nartstajici poptavce po dobrych a kva-
litnich vyrobcich pohostinského primyslu 1ze o€ekéavat narast uzitnych vlastnosti substitu-

o

tu.

Hrozba substitutii pro nové otevirajici kavarnu je znacna, jelikoz je zde spousta cukraren,
které mohou nov¢ otevirajici kavarnu pfipravit o zdkazniky. Do budoucna se ocekava, Ze

tato hrozba bude jesté vyssi.
Shrnuti

Z tabulky vyplyva, ze hrozba substitutii je pomérné vysoka. Je proto nutné, aby se zakazni-
ci s novou kavarnou ztotoZnili a nechtéli tak ptejit ke konkurenci. Vzhledem k predikova-
nému nartstu substitutll je mozné, Ze tato hrozba se v blizké budoucnosti stane tou nejvetsi

hrozbou pro podnik.
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Zavér Porterovy analyzy

Diky Porterové analyze péti konkurenénich sil bylo zjisténo, ze nejvetsi hrozbou pro nové
vznikajici podnik ve Zlin€ je hrozba vstupu do odvétvi s primérnym skore 3,6. Predevsim
pracovni sily. Tato hrozba ovSem v budoucnu bude mit tendenci klesat. Na druhém misté
se shodné umistila hrozba substituti a konkuren¢ni rivalita v odvétvi se skore 3.,4. Jak jiz
bylo zminéno vyse, ve Zlin¢€ existuje spousta kavaren, které jsou konkurence schopné. Je
proto nutné piijit na trh s opravdu originadlnim napadem podnikani v kavarenském primys-
lu, aby se konkurence nemohla lehce ptizplsobit. Nejenze je kavarensky trh ve Zliné napl-
nén, nybrz je zde i hodné€ jinych pohostinskych zatfizeni, které kavarnu mizou nahradit.
Zakaznici kavarny tedy musi mit pocit, zZe jsou s mistem urcitym zpiisobem svazani a musi
se do kavarny vracet radi. Dle predikce by ovSem v budoucich letech nejvétsi hrozbou pro
podnik méla byt pravé hrozba substituti. Shodného skore 2,4 také dosahly faktory vyjed-
navaci sila zdkaznikl a vyjednévaci sila dodavatelti. Tyto faktory se nyni fadi k tém nej-
mensim hrozbam pro podnik. V budoucnu se ovSem vyjednavaci sila zdkazniki mlze stat
pro podnik vétsi hrozbou, jelikoz zdkaznici budou mit vétsi vybér na kavarenském trhu. Je
tedy opravdu nutné vybudovat se zakazniky nové vznikajici kavarny dobré vztahy a snazit

se s nimi co nejvice komunikovat prostiednictvim socidlnich siti a webu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

8.3 SWOT Analyza

SWOT analyza

SILNE STRANKY
S1: Domaci receptura dezertl
S2: Originalni koncept zaloZeny na ekologii
S3: Podavani certifikované kavy
S4: Klidné venkovni posezeni v letnich mésicich

S5: Parkovaci mista pred kavarnou

SLABE STRANKY

W1: Novy podnik — zadna ,zakladna“ potencidlnich

zakaznikd
W2: Relativné maly prostor

W3: Vysoké ndklady na propagaci pfed otevienim

kavarny
W4: Vyssi prvotni financni naklady na zfizeni kavarny

W5: Umisténi podniku

PRILEZITOSTI

O1: Nafizeni EU od zdkazu uZivani jednorazovych

plastl
02: Ziskavani brigadnikl z mistni univerzity
03: Navazani spoluprace s regionalnimi dodavateli

O4: Mlada generace je oteviend myslenkdm o

ochrané Zivotniho prostredi

0O5: Doddavani domacich dezertl na akce spojené s

ekologii

HROZBY
T1: Silnd konkurence — Café Mala Scéna
T2: Sucho — nedroda kavy — vyssi ceny
T3: ZvySovani cen za energie a potraviny
T4: Legislativni prekazky a bariéry vstupu na trh

T5: PFilis nizkd nezaméstnanost

Tabulka 6: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

8.4 Kauzalni SWOT analyza

Kauzalni SWOT analyza je zaloZena na souvislostech mezi jednotlivymi proménnymi.

Silné stranky a ptilezitosti
Ol | O2 | O3 | 04 | O5 Suma
S1 0 0 1 0 1 2
S2 1 0 1 1 1 4
S3 0 0 1 0 0 1
S4 0 0 0 0 0 0
S5 0 0 0 0 0 0
Suma 1 0 3 1 2

Tabulka 7: Silné stranky a ptilezitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z tabulky, kterd se zaméfuje na silné stranky a ptilezitosti podniku vyplyva, Ze pro kavarnu
je nejvetsi prilezitosti navazani spoluprace s regionalnimi dodavateli. Idealnim spojenim
by bylo navazani spoluprace napi. s Farmou Kudlov, ktera by se stala hlavnim dodavate-
lem mlé¢nych surovin do kavarny. Tyto mlé¢né suroviny by byly dale pouzity pro vyrobu
domacich dezerti. Velkou vyhodou v odebirani regionalnich potravin je sniZzeni uhlikové

stopy pii dodavce produkti.

Dale z této tabulky vyplynulo, ze pro kavarnu je nejvétsi silnou strankou jisté klidné ven-

kovni posezeni v letnich mésicich.

Silné stranky a hrozby
T1 T2 T3 T4 | TS5 Suma
S1 1 0 1 0 0 2
S2 1 0 1 0 0 2
S3 1 1 1 0 0 3
S4 0 0 0 0 1 1
S5 0 0 0 1 0 1
Suma 3 1 3 1 1

Tabulka 8: Silné stranky a hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z tabulky, ktera je zaméfena na silné stranky a hrozby, se pro podnik nejvice jevi jako pro-
blematicka silna konkurence — Café Mala Scéna. Hrozb¢ silné konkurence ze strany Café
Malé4 Scéna lze celit silnymi strankami kavarny, a to domécimi zékusky z lokalnich pro-
dukti a certifikovanou kavou. Interiér kavarny bude také odlisny od interiéru Café Mala

Scéna, ktera je zatfizena velmi moderné, avSak neosobné.

Dals§im problémem pro podnik je, Ze je koncept kavarny zalozeny piedevsim na ekologii.
To lze vSak zmirnit vhodnou komunikaci k potencidlnim zdkazniklm, kteti by mohli citit
urCitou miru nedivéry od daného konceptu. Sdilenim pozitivnich momentl
z kazdodenniho Zivota kavarny na socidlnich sitich by tak bylo mozZné se ,,pfiblizit* k po-

tencialnim nedivéfivym zékaznikim.

Slabé stranky a ptileZitosti
Ol | O2 | O3 | 04 | O5 Suma
W1 0 0 1 1 1 3
w2 0 0 0 0 1 1
W3 0 0 0 0 0 0
w4 0 0 0 0 0 0
W5 0 1 0 0 0 1
Suma 1 1 2 2 3
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Tabulka 9: Slabé stranky a ptilezitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z tabulky slabych stranek a pftilezitosti vyplynulo, ze nejslabsi strankou podniku je, fakt
kavéarna zatim nemd zadnou vybudovanou ,,zdkladnu“ potencidlnich zdkaznikl. S timto
faktem je potfeba pracovat pii sestavovani komunikacni strategie, kde je potieba navrh-

nout, jak potencialni zakazniky vhodn¢ oslovit pied samotnym otevienim podniku.

Jako nejvétsi prilezitost podniku se jevi dodavani kdvy a dezerti na akce spojené s ekolo-
gii. Timto krokem je také mozné se vice dostat do podvédomi potencidlnich zékazniku.
Velmi dobré by také bylo cilit na mladou generaci, kterd je povétSinou oteviend myslen-
kam o Setfeni Zivotniho prostfedi a ekologii. Mladou generaci bude potieba oslovit piede-

v§im pfes socialni sit€¢ vhodné navrzenou komunikaéni strategii.

Slabé stranky a hrozby
T1 T2 T3 T4 | TS5 Suma
Wi 1 0 1 0 0 2
W2 1 0 0 0 0 1
W3 0 0 0 1 0 1
W4 0 0 1 1 0 2
W5 1 0 0 0 0 1
Suma 3 0 2 2 0

Tabulka 10: Slabé stranky a hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabymi strankami kavarny jsou v tomto ptipad¢ fakta, Ze kavarna je na trhu novac¢kem bez
urcité ,,zadkladny* svych zékazniki, a také vySsi prvotni ndklady na vybudovani kavarny.
Slaba stranka — novacka na trhu, jde bohuzel v souladu s nejvétsi hrozbou, coz je konku-
rence v Café Mala Scéna. Je tedy nutné nastavit komunikaci s potencialnimi zékazniky tak,
aby se do nové kavarny radi vraceli. Dulezité je také odliSeni konceptu od kavarny Café

Mala Scéna a osloveni tak jiné sorty potencialnich zakaznik.

Zavér SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze koncept kavarny, ktery je primarné¢ zaméten na ekologii,
muze byt ve spojeni s prilezitosti velmi silnou strankou podniku, jelikoz zddna takova po-
dobna provozovna v ramci Zlinského kraje neni. Velkou roli bude také hrat domluva
s moznymi dodavateli mléénych surovin, ze kterych budou v kavarné vyrdbény doméci

dezerty. Tato skute¢nost by méla byt patficné prezentovana potencidlnim zakazniktm.
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Co se tyce prilezitosti podniku, velkou vyhodou je, ze Zlin je mésto univerzitni, a tudiz zde
studuje spousta mladych lidi. Bude tedy nutné marketingové vhodné cilit praveé na tuto
skupinu potencidlnich zédkaznikii. Univerzita je také urcitou piilezitosti pro kavarnu, kde
ziskat lidsky kapital pii kazdodenni Cinnosti podniku. Nesmi se vSak zapominat na mozné
hrozby podniku, mezi néz nejvice patii silna konkurence v Café Mala Scéna, a také zvySo-
vani cen za energie a potraviny. Proti prvni hrozbé lze bojovat pomoci vhodné nastavené
marketingové a komunikacni strategie. Proti hrozbé zdrazovani energie a potravin lze celit

vhodnym a stiizlivym nakupovanim zasob a potravin na vyrobu dezertu.
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9 VSEOBECNE INFORMACE O DOTAZNIKOVEM PRUZKUMU

Pfed samotnym vyhodnocenim dotaznikového prazkumu, je potieba popsat vSeobecné

informace o metod¢ sbéru dat, vyzkumném vzorku ¢i sbéru dat a statistice dotazniku.

9.1 Metoda sbéru dat

Nazory potencialnich skupin, ¢i jejich preferenci v piti kavy, chozeni do kavarny, vybaveni
kavarny aj. Ize do zna¢né miry kvantifikovat, z toho diivodu bylo vyuzito dotaznikové Set-
feni. Dotaznikové Setfeni je tak hlavni metodou prizkumu diplomové prace. Jelikoz bylo
potieba blize a 1épe poznat potencialni cilové skupiny a jejich preference v ramci ekologie,
kavy a zivotniho stylu, bylo nutno ziskat vét§si mnozstvi kvantifikovanych odpovédi. Na-
strojem dotaznikového Setfeni byl CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), neboli
metoda, kdy respondent vyplituje dotaznik sdm ptes internet. Dotaznik se skladal z uzavte-
nych otazek s vice odpovéd'mi, otevienych otdzek, Likertovy Skaly a sémantického dife-

rencialu.

9.2 Vyzkumny soubor

Celkoveé se dotaznikového Setfeni zcastnilo 240 respondentti, z c¢ehoZz 100 nedokoncilo
dotaznik a byli tak automaticky vyfazeni z databaze vyslednych dat. 140 respondentii zod-
povédélo vSechny povinné otdzky a byli tak schvaleni programem survio.com k dal$imu
vyhodnoceni. Nicméné, jak bylo napsano vyse, z divodu nedostateéného poctu responden-
th ze segmentu diichodcli a nezaméstnanych bylo dale vyfazeno dalSich 6 dotazniki. Pti
manualni kontrole vysledkl bylo zaznamenano, ze dalsi 3 dotazniky mély nadmérny pocet
neutralnich odpovédi na zasadni otazky (10, 11 a 18). Z toho ditvodu byly také vytazeny.
Finalni vysledky dotaznikového Setfeni se tak tykaji 131 responzi. Cely dotaznik
s vysledky bez segmentace tvoti pfilohu prace. Dotaznikové Setfeni bylo omezeno na lidi
s vékem vyssim nez 17 let, jelikoz v tomto véku zacinaji studenti navstévovat kavarenska
zafizeni. Dotaznikové Setfeni tedy nebylo umoZnéno osobam mlad$im 17 let, z diivodu
predpokladu nedostatecného zajmu o kavarny. Dotaznikového Setfeni se také zucastnili
osoby diichodového véku (3) a osoby nezaméstnané (3). Vzhledem k nizkému poctu re-

spondentl prave z téchto kategorii, byly tyto dotazniky z vysledkt vytazeny.
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9.3 Shér dat, statistika dotazniku a predstaveni dotazniku

Sbér dat probihal na platformé survio.com v rozmezi od 8. 2. 2019 do 7. 3. 2019. Dotazni-
ky byly distribuovany predevsim pies sdileny odkaz e-mailem a také ptes socialni site.
Vysledky se poté vyexportovaly do programu pdf a excel, odkud déale byly vyhodnocova-
ny.

Celkem navstéy Historie navitéy

3K1|

40

T 56 R

Celkem navitéw

18. Feb - Mar
Responzi [ Medokoniena

B vyFazeno Zobrazeno @@ Medokongeno
Zdroje navstév Cas vyplfiovani dotazniku
2% r 3%
e A
_— 3% "
40 % — — 5y
g4 —

8 z-5 min. B 5-10 min. B8 10-30 min.

B Fzcebook Piimy odkaz 20-60 min_ [ =50 min.

Graf 1: Statistika dotazniku (zdroj: vlastni prazkum)

Dotaznik, jakoZto primérni vyzkum diplomové prace, celkem obsahoval 28 otazek, které
byly rozdéleny do 5 €asti. Prvni ¢ast dotazniku se zaméfila na otazky ohledné kavéren a
kavarenského prostfedi. Diivodem pro zatazeni téchto otazek do dotaznikového Setieni
bylo zjisténi preferenci u zadkaznikd predevsim v oblasti vybaveni kavarny, sluzeb kavarny,
produktového portfolia ¢i zjiSténi Cetnosti ndvstévy kavaren. VSechny tyto informace jsou

klicové pro spravné nastaveni marketingového mixu v projektové casti diplomové prace.

Do dotaznikového Setfeni byly zahrnuty 1 otdzky na finanéni stranku véci. Jednalo se o
otazky (2) a (17). Otéazka cislo (2) méla za ukol zjistit primérnou utratu zakaznika v kavar-
né. Diky zjiSténi odpovédi na tuto otdzku, bude snazsi si vypocitat pfibliznou navratnost

investice. Otazka ¢islo (17) se zaméfila na zjisténi, jakou hodnotu pfedstavuje pro zdkazni-
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ka samotny typ kavy. Vysledky této otazky upfesni v projektové ¢asti navrzeni cenové

strategie pro dany projekt.

V ramci dotaznikového Setfeni byla vyuzita 1 Likertova Skala na zjiSténi nazort cilovych
zékaznikli ohledn¢ zdravého Zivotniho stylu (otazka 10), piti kavy (otdzka 11) a ekologie
(otdzka 18). Odpovéd'mi na tyto otazky bude mozno ziskat uceleny pohled na chovani ci-

lovych zakazniki, které¢ budou dale vyuzity pro zpracovani komunika¢niho mixu.

Dalsi série otazek se vénovala kavé samotné. Tyto otazky mély za kol zjistit preference
cilovych skupin u kavy, napt. typické senzorické vlastnosti kavy, Cetnost piti kavy ¢i du-
vody, pro¢ lidé kavu piji. S odpovéd’'mi na tyto otazky se bude dale pracovat pfi vybéru

kavy a vytvareni celkové image kavarny.

Ctvrty blok otazek se zaméfil na samotny navrhovany koncept kavarny. Ke spravnému
navrzeni environmentalni marketingové strategie bylo zapotiebi zjistit, jestli vilbec dava

dany koncept kavarny potencialnim zakaznikiim smysl.

Dale zde byly doplnujici otazky ohledn¢ moznych doplitkovych sluzeb kavarny. Posledni
¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na geografické a socio-demografické otazky. Klic¢o-
va otazkou je otdzka 26) Jaky je Vas status? Pomoci této otazky jsou zjistény cilové skupi-

ny nove¢ vznikajici kavarny.
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10 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V ramci celého vyhodnocovani dotaznikového Setieni budou respondenti rozdélovani do tii
zékladnich cilovych skupin - zaméstnani, studenti a matky na mateiské dovolené.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pravé tyto tii skupiny potencialnich zakaznikl bu-
dou pro podnik kli¢ové, jelikoz pravé od téchto respondentii bylo ziskano nejvice vyplné-
nych dotaznikti. Celkovy pocet dotaznikii vyplnénych studenty je 45, matkami na matetské
dovolené¢ je 20 a zcela nejvice respondentl odpovédélo, Ze jsou zaméstnani — 70. Vyzkumu
se celkové zucastnilo 106 (80,9 %) zen oproti 25 (19,1 %) muzim. Primérny vék matek na
matefské dovolené je mezi 27 — 28 lety, pruimérny veék studentll se pohybuje mezi 23 — 24
lety a primérny vék zaméstnanci, ktefi se zicastnili dotaznikového Setfeni, je mezi 35 —

36 lety.

10.1 Analyza a interpretace prvni ¢asti dotaznikového prizkumu

Prvni otdzka zjiStovala Cetnost navstév kavaren ve Zlin€. Ve vSech cilovych skupinach
byla nejvice zastoupend odpovéd’ ,,Kavarny ve Zliné nenavstévuji®. Tato skutecnost je po-
chopitelnd vzhledem k posledni otazce dotazniku (28), kterd se pta na bydlisté responden-
tl, kde 92 respondentti uvedlo, ze bydli vice nez 15 km od Zlina. Ackoliv respondenti ve
vétsing pripadll nenavstévuji kavarny ve Zling, tato odpovéd’ jim vSak nezabraiiuje hodno-
tit jejich postoje a ndzory na vybaveni kavarny, senzorické vlastnosti kavy ¢i jejich pfistup

k ekologii.

Co se tyCe Cetnosti navstév cilovych skupin, nejvice navstévuji kavarnu studenti — 48%,
poté zamé&stnani — 23% a nejméné Casto navstévuji kavarny matky na matetské dovolené —
20%. Ackoliv studenti navstévuji kavarny nejvice ze vSech cilovych skupin, utrati v nich,
pii primérné navstéve, nejméne. V 82,2 % se jejich utrata v kavarné pohybuje do 150,- K¢.
Nejvice utraci matky na matetské dovolené. 50 % z této cilové kategorie uvedlo, Ze pfi
navstéveé kavarny utrati vice nez 150,- K¢. Nejcastéjsi primérna utrata v kavarné se vSak

pohybuje mezi 101,- K¢ — 150,- K¢.

Dotaznik se také zaméfil na zjiSténi mozné oteviraci doby kavarny. Velka vétSina respon-
dentt totiz uvedla, Ze chodi do kavarny spiSe odpoledne po obédé, tj. od 12:00. 23 respon-
dentl navstévuje kavarny i ve€er a pouhych 12 respondentt chodi do kavarny rano. Pouze
5 respondentt odvétilo, Ze do kavarny chodi vicekrat za den v rGznych ¢asovych interva-

lech. Ve vétsiné pripadi (84 %) jsou kavarny navstévovany za ucelem posezeni s ptateli ve
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volném c¢ase. Pouze 6 respondentti uvedlo, ze vyuzivaji kavarnu k pracovni schiizce ¢i pra-
ci o samoté. Pii vyberu kavarny si respondenti (62,6 %) nechaji poradit od kamarada ¢i
kamaradky a 10,7 % by se poradilo s rodinou ¢i ptibuznymi. Z téchto tdaji vyplyva, ze
efekt WOM marketingu je stale silny a s touto informaci je nadale potfeba pracovat pii

sestavovani komunika¢ni kampang.

Déle se dotaznikové Setfeni zabyvalo tim, co podle respondentli nesmi u kavarenského
podniku chybét. Pro navstévniky kavarny jsou nejdilezitéjsi dobré a kvalitni produkty
(kédva a dezerty), dale je to prijemné prostiedi a atmosféra a v neposledni fad¢ mily a
napomocny personal. Tyto odpovédi méli nejvetsi zastoupeni u vSech cilovych skupin.
Pti vytvareni projektové ¢asti diplomové prace tak na tyto informace bude muset byt brana
zietel. Diky této otadzce také vyplynulo, Ze respondentim nevadi, kdyZz kavéarna neni
v idedlni vzdalenosti od mista respondenta. To samé plati 1 pro ceny za produkty — respon-
denti si rad&ji ptiplati, pokud jsou vyrobky a kava kvalitni. Tato zjisténi byla potvrzena i
nasledujici otazkou, ktera davala respondentim prostor pro jejich vyjadieni, co by

v sortimentu kavarny rozhodn€ nemélo chybét.

Napojovy a jidelni sortiment

kvalitni domaci dezerty 60x

kvalitni kava 59x

slané chutovky (tortilly, bagety, panini) | 16x

rozmanitost druhii kavy / vybérova kava | 12x

jiny napojovy sortiment / nealko 12x
domaéci limonady 11x
voda z kohoutku 8x
caje 8x

Tabulka 11: Napojovy a jidelni sortiment (Zdroj: vlastni prizkum)
Nejcetngjsi odpoved byla kvalitni domaci dezerty a kvalitni kava, kterd by méla byt mini-
malné ve dvou variantach na mlynku k dispozici kazdy den. Respondenti cilovych skupin
by také uvitali 1 jiny ndpojovy sortiment nez jen kavu, ¢imz byly naptiklad mysleny doma-

ci limonady, ¢aje ¢i obycejna voda z kohoutku.
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Dopliikovy sortiment kavarny
bezkofeinova kava 5x
sortiment pro "diety" a "alergiky" 5x
rostlinnd mléka 4x
kvalitni horkd cokolada 4x
pestrost v sortimentu 4x
kvalitni vino 4x
alkohol (whiskey), aperitiv 3x
ovocné koktejly 3x
chai latté 2x
zmrzlina Ix
snidané 2x
sirupy do kavy Ix
coldbrew Ix
eko druhy kavy Ix

Tabulka 12: Doplitkovy sortiment kavarny (Zdroj: Vlastni prizkum)

Respondenti by také ocenili, kdyby zde byla moznost vybéru bezkofeinové kavy a sorti-
mentu pro napi. bezlepkovou ¢i bezlaktézovou dietu. Doplitkovym sortimentem kavarny
by také méla byt kvalitni horka ¢okolada, Chai Latté ¢i v letnim obdobi ovocné koktejly.
Zékaznici by také vyuzili mozZnosti dat si kvalitni dobré vino, poptipadé 1 tvrdsi alkohol.
JelikoZ autorka projektu zamyslela otevfit kavarnu 1 na snidanové menu, bude tato otazka

polozena pfi kvalitativnim vyzkumu.

Dopliikové sluzby kavarny
literarni koutek s knihovnic¢kou / denni Ax
tisk
kava s sebou (recyklovatelny, znovu

.- Ry 3x
pouzitelny kelimek)
wifl a pfijemna obsluha 2x
porcelan k riznym druhtim kavy Ix
kutéacky prostor Ix
bezbariérovy ptistup Ix

Tabulka 13: Doplitkove sluzby kavarny (Zdroj: vlastni prizkum)

Dotazovani také uvedli, Ze v kavarné by mohl byt zaveden literarni koutek s knihovnickou,
kde by si mohli zaptjcit knihu a v klidu se Salkem kavy si ji precist. Také by vétSina re-

spondentl ocenila 1 kavu s sebou v recyklovatelném ¢i znovupouzitelném kelimku. VSech-
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ny tyto navrhované moznosti musi byt nalezité analyzovany a zpracovany do marketingo-

vého mixu kavarny.

Kazdy majitel kavarny by chtél, aby se lidé v jeho kavarné citili ptijemné. Pravé z tohoto
divodu byla osma otdzka dotazniku zaméfena na zjisténi preferenci v prostredi zamyslené
kavarny. Tato otazka vyuzivala pétibodové skaly. K vyhodnoceni informaci tak musel byt
pouzit sémanticky diferencial. Do grafu byly zaneseny informace od cilovych skupin, které
se vSak, dle vysledného grafu, ve vétsi mite nelisi. Coz, vzhledem k navrhovani samotného

interiéru kavarny je pozitivni zjisténi.

domaci X [ ® formalni
\ -
retro X \I ® moderni Cilové
// skupiny
Klidna x "~ ® Ziva
tevieny prostorx \» o denity prostor T kY "2
otevieny prosto // clenity prostor mateiské
e
svétla X Kv/ ® temna
oro détsky . dospéle Studenti
orientovana orientovana
velké X )/ ® mald
Zaméstnani
minimalisticky » / ® zaplnény prostor
prostor
T T T 1
1 2 3 4 5

Graf 2: Sémanticky diferencial — Prostiedi kavarny. (Zdroj: vlastni prazkum)
Cilové skupiny se priklanéji spiSe k domacimu prostiedi (2,1), které by mélo byt vybaveno
sttidm¢ — ani ne v modernim pojeti, ani v retro stylu (3,1). V kavarné by mél panovat pie-
devsim klid (2,0). Respondenti také davaji ptednost ¢lenitému prostoru (3,3) a svétlu (2,5).
Studenti a zaméstnani dévaji pfednost dospéle orientované kavarné (4,2), zatimco matky
na mateiské dovolené davaji ptednost pro-détsky orientované kavarné (2,4). Dle respon-
dentl by kavarna neméla byt ani mal4, ani velka (3,2) a prostor v kavarné by mél byt zapl-
nén spiSe minimalné (2,6). JelikoZ vSechny cilové skupiny vnimaji prostfedi kavarny rela-
tivné stejné (vyjma otazky, zda ma byt kavarna dospéle orientovana ¢i pro détsky oriento-
vand), bude tak snaz$i v rdmci marketingového mixu navrhnout materialni prosttedi kavar-
ny. Na materialni prostfedi kavarny byla také zaméiena jedna z dalSich otazek, kterd vSak

m¢éla za cil konkrétné zjistit, jakym materialim davaji respondenti prednost.
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9. Kterym materialGim byste dali v kavarné pfednost?

Sefazen/ dle dilleZitosti zodpovézeno 131x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd DilleZitost

* dievo 6,3
sklo 5.2
keramika 45

® alternativni pfirodni materialy (bambus apod.) 44

* textil iy

® plast 16

13

Graf 3: Materidly. (Zdroj: Vlastni prizkum)
Dle vysledného grafu je jasné, Ze respondenti ddvaji ptednost pfedevsim ptirodnim materi-
alim jako je dievo, sklo, keramika a alternativnim pfirodnim materidlim, napt. bambusu.

r wr

10.2 Analyza a interpretace druhé ¢asti dotaznikového prizkumu

Za pomoci dotazniku byly zjiStény preference v ramci Zivotniho stylu respondenti a jejich
pristupu ekologii. Ke zjisténi téchto dat byla vyuzita Likertova $kala. Respondenti mohli
volit odpoveéd’ na Skale od rozhodné ano po rozhodné ne. Tyto odpovédi byly nasledné
obodovany dle otazky. Pro otazky Snazim se pravidelné sportovat, Denné jim ovoce a ze-
leninu a Spim minimadlné 6 hodin denné, bylo pouzito nasledujici bodovani: rozhodné& ano
(5), spise ano (4), nevim (3), spie ne (2), rozhodné ne (1). Ctvrta otazka Alkohol konzumu-
Jji pravidelné, byla reverzni, tudiZ bodovani bylo opacné: rozhodné ano (1), spiSe ano (2),

nevim (3), spiSe ne (4), rozhodné ne (5).
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Graf 4: Preference Zivotniho stylu u cilovych skupin. (Zdroj: vlastni priizkum)

Ve vyslednych grafech jsou zaznamenany primérné hodnoty responzi na nazory ohledné
zivotniho stylu. Matky na matefské dovolené se snazi pravidelné sportovat, denné ve vétsi
mife jist ovoce a zeleninu a snaZi se spat vice nez 6 hodin denné. Ackoliv alkohol konzu-

muji vice nez zaméstnanci, dal by se jejich Zivotni styl ohodnotit jako zdravy.

Stejné tak jako zivotni styl zaméstnanci, ktefi se také snazi pravideln¢ sportovat, avsak ji
nejvice ovoce a zeleniny ze vSech cilovych skupin, a také nejméné konzumuji alkohol.
Nicméné spanku moc neholduji, jelikoz spi nejméné ze vSech cilovych skupin.

Studenti, stejné jako matky matetské dovolené a zaméstnanci, se také snazi pravidelné
sportovat, avsak ji nejméné ovoce a zeleniny ze vsech cilovych skupin. Konzumace alko-
holu je u studentli nejvyssi ze vSech cilovych skupin. A ackoliv spi nejvice ze vsech cilo-
vych skupin, jejich zivotni styl, hlavné kvili konzumaci alkoholu, se ned4 povazovat za

zdravy.
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Graf 5: Nazory na ekologické aspekty domacnosti u cilovych skupin. (Zdroj:

vlastni priizkum)

Ptistup k ekologii u matek na matefské dovolené by se dal charakterizovat jako ten nejvice
idealni, ze vSech cilovych skupin. Dle vyslednych dat nejvice tfidi odpad ve svych doméc-
nostech, dale se snazi vyuZzivat mikrotenové sacky vice nez 1x. Ackoliv data ukazuji, Ze si
nejméné berou vlastni tasky na nakupy a nejméné se snazi plytvat energii, stale se chovaji

nejekologictéji ze vSech cilovych skupin, jelikoz odchylky mezi vysledky jsou minimalni.

Hned za nimi se fadi studenti, jelikoZ ti se snaZi zbytecn& neplytvat energiemi, na nakup si
nosi vlastni tasky, tudiz si nekupuji stale dokola nové, kterymi by jen zbytecné zatizili pla-
netu. Dale se také snazi vyuzivat mikrotenové sacky vice nez 1x, nicméné dle vyslednych
dat nejmén¢ v domécnosti recykluji. Tato informace bude ovéfena kvalitativnim vyzku-

mem.

Zaméstnanci se nejvice snazi neplytvat energiemi a také fadné v domécnosti recykluji od-

pad. Kdyz jdou na nédkup, nezapominaji ani na to, aby si vzali své vlastni taSky a nemuseli
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si tak v obchod¢ kupovat nové a mikrotenové sacky se také snazi vyuzivat vice nez jeden-

krat.

Celkové lze pristup cilovych skupin povazovat za idealni, jelikoz cilové skupiny si uvédo-
muji rizika, které mohou postihnout zivotni prostiedi. Nicméné je potieba podotknout, ze
Setrnéj$i ekologické chovani ma také kladny dopad na finan¢ni stranku domacnosti, coz
muze byt také jednim z diivodu, pro¢ se cilové skupiny chovaji ekologicky. Tento fakt je

potfeba ovéfit v kvalitativnim vyzkumu.

10.3 Analyza a interpretace tieti ¢asti dotaznikového pruzkumu

Za pomoci dotazniku byly zjiStény preference u cilovych skupin v piti kdvy. Tyto poznatky

budou vyuzity v projektové Casti diplomové prace ke spradvnému nastaveni produktu mar-

ketingového mixu — kavy.
chutové jemna ’<\ 9 chutové vyrazna
slaba \/» ® silna —— Cilové skupiny
/ —#— Matky na
. . materské
®
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\\ Zaméstnani

#=h—0 vysoce kvalitni

stfedni kvality
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Graf 6: Preference kavy u cilovych skupin. (Zdroj: Vlastni priizkum)

Matky na matetské dovolené nejcastéji piji kavu doma a to alesponi 1x — 3x denné. Kévu
preferuji spiSe chutové vyrazngjsi (3,1), musi byt vSak silnd (3,5) a velka (3,5). Oproti
ostatni cilovym skupinam ale nepreferuji kavu vysoce kvalitni (3,7), coZ dokazuje i fakt, Ze
se matky na matef'ské dovolené spiSe nezajimaji o plivod kévy, kterou piji. Davaji pfednost
zrnkové kaveé pred kavou instantni a ve vétsSin€ ptipadd kavu nesladi. Piji kavu predevsim
z divodu navozeni psychické pohody, dale také kvili jejim povzbuzujicim ucinkiim a be-
rou ji jako urcity ritudl.

Studenti nejéastéji piji kavu doma a v kavarng. Salek kavy si vétsinou daji 1x — 3x denng,
nektefi pak 3x — 6x do tydne. Polovina studentt preferuje kavu chutové jemnéjsi a druha
polovina preferuje kavu chutové vyraznéjsi (3,1). Preferuji ji vSak méné silnou (3,3),
stiedni velikosti (3,1), ale vysoce kvalitni (4,2). Vice nez polovinu (57,8 %) studentl zaji-

ma pivod kavy, kterou piji. 80 % studentd voli kdvu zrnkovou pred instantni a nesladi ji.
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Kévu piji hlavné kvili navozeni psychické pohody a povzbuzujicim G¢inkiim, v nékterych

ptipadech také kvili jeji nezaménitelné chuti a berou ji jako spolecenskou udalost.

Zamgéstnanci, stejné jako studenti a matky na matefské dovolené, piji kdvu doma ale pte-
dev$im také v praci. Polovina zaméstnanct si d4 Salek kavy 1x — 3x denné, 17 % zamést-
nanct také uvedlo, Ze vypiji vice nez 3 Salky kavy denné. Polovina zaméstnanct preferuje
kavu spiSe jemnéjsi a druhd polovina preferuje kavu spise chutové vyraznéjsi (3,0). Za-
méstnanci maji radéji kavu silnéjsi (3,4) a stiedni velikosti (3,1) a stejné jako studenti, si
vybiraji kavu vyssi kvality (4,0). Kévu piji pro jeji nezameénitelnou chut’, ale také pro na-
vozeni pocitu pohody a kvili jejim povzbuzujicim G¢inkiim. Zaméstnanci (78,6 %) davaji

prednost kavé zrnkové pred kavou instantni a také se zajimaji o jeji ptivod.

Vzhledem k zamySlenému konceptu kavarny je odbér Fairtrade kavy idedlni variantou.
Z toho diivodu, byla v dotazniku polozena otazka, zda si cilové skupiny kupuji kédvu pravé
s timto oznacenim. Otazka si také kladla za cil, zdali respondenti viibec védi, jestli existuje
kava s certifikaci Fairtrade. 29 % dotdzanych uvedlo, Ze neznaji kdvu s oznacenim Fairtra-
de, dalsi tfetina respondentl uvedla, Ze si kavu s timto oznacenim nekupuje. 35,1 % re-
spondentll odpovédélo, Ze si ji koupi, ale neni to pro né podminkou. Pouze 4 dotazovani

uvedli, ze si tuto kavu kupuji pravidelné.

10.4 Analyza a interpretace ¢tvrté ¢asti dotaznikového prizkumu

Drtiva vétSina respondentli se shodla, Ze by je koncept ekologické kavarny zajimal, proti
byli pouze jen 3 respondenti. Nicméné 87 respondentli uvedlo, Ze by je koncept ekologické
kavarny zajimal, ale zalezelo by i1 na jinych aspektech jako je napt. lokace kavarny, pro-
dejni sortiment apod. 47 respondenti uvedlo, Ze by je tento koncept kavarny zajimal a Ze
by ji i pravidelné navstévovali. Dotaznik se také zaméfil, zda potencidlni zakaznici by vyu-
zili moznost odnést si jidlo ¢1 kdvu ve vlastnich nadobéach, ¢i jestli je potfeba, aby kavarna
na takové piipady byla vybavena. 52 respondentii odvétilo, ze by si urcité pfinesli vlastni
nadoby na jidlo ¢i kdvu, avSak 65 dotazovanych by bylo rado i za jinou, alternativni, moz-
nost odnesu kavy ¢i dezertl. Tento poznatek je klicovy, jelikoz bude nutno navézat spolu-
praci s firmou, ktera vyrabi ekologické krabi¢ky na jidlo a kelimky na kdvu. Co se tyce
kelimka na kavu, je velmi dobré zjistit, Ze pouze 9 respondentli by vyuzilo tradi¢niho ke-
limku na kévu, ktery je nerecyklovatelny, avsak stoji nejméné penéz. 29 respondentli by si

zvolilo recyklovatelny kelimek, u kterého by vSak zaplatili vyssi cenu. 48 respondentii by
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vyuzilo moznost odnést si kavu v plechovém ¢i sklenéném kelimku, ktery by byl vratny a
byl by zédkazniklim vydan pod urcitou finan¢ni zalohou, ktera by jim, pii doneseni kelimku
zpét, byla vracena. 45 respondentii také uvedlo, Ze by si vzali svou vlastni termosku na

kavu.

Dale se dotaznik zabyval otdzkou moznosti ndkupu dopliikového ekologického sortimentu,
jelikoz zamysleny koncept kavarny tuto moznost chtél potencidlnim zakaznikim nabid-
nout. Nazory na tuto moznost se vSak u cilovych skupin rizni. 60 % studentl by tuto moz-
nost doplikového sortimentu rddo vyuzilo, ale zbylych 40 % studentd je jiného néazoru.
Jako diivod k odmitnuti koupé doplitkového sortimentu uvadi, ze to nepatii do kavéarny a
Ze to nesouvisi s typem podniku — kavarnou. Stejny nazor maji i zastupci zaméstnancii
(44,3 %), namitaji tak, ze do kavarny chodi ptedevsim za dobrou kdvou, nikoliv za naku-
pem ekologickych produktl, k tomu vyuzivaji jiné specializované obchody. Tento nazor je

sdilen i mezi matkami na matetské dovolené (55 %).
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11 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Kvalitativni vyzkum probihal jako doplitkovy k primérnimu vyzkumu — dotaznikovému
Setfeni. Kvalitativni vyzkum byl vyhotoven v rdmci osobniho dotazovani formou rozhovo-
ri. Tyto rozhovory byly provedeny se dvéma typickymi zastupci kazdé cilové skupiny,
které vyplynuly z dotaznikového prizkumu. Zastupci z kategorie studenti budou oznaceni
jako S (1) a S (2), zaméstnanci jako Z (1) a Z (2) a matky na matetské dovolené jako M (1)
aM ().

Rozhovor obsahoval 21 otdzek, které byly rozdélené do Ctyf Casti. VSechny otazky byly
smétované tak, aby hloubéji poznali zastupce cilovych skupin, a doplnili tak dotaznikovy
prizkum o poznatky, které mohou byt vhodné vyuZity pii sestavovani projektové casti
diplomové prace. Otazky se tedy tykaly volného ¢asu zéstupcti, asu straveného v kavarné,
zda maji svou oblibenou kavarnu, poptipadé co na ni maji rddi. Druha ¢ast obsahovala
otazky ohledn¢ ekologie a zivotniho prostiedi. Tteti ¢ast rozhovoru se vénovala otazkdm
ohledné konceptu kavarny, zdali ma dany koncept kavarny potencidl, jestli by zéastupci
cilovych skupin tuto kavarnu navstivili ¢i co si celkové o daném konceptu mysli. Posledni
¢ast rozhovoru byla zaméfena na sociadlni aspekt kavarny v ramci spole¢enské odpovédnos-

ti firem tj. pofddani eventu — dobroc¢inného bazaru.

11.1 Zaméstnanci

Zamgéstnanci maji primérné 3 — 4 hodiny volného ¢asu denné. VEtsinou jej travi s rodinou
¢1 kamarady. Ojedinéle navstévuji kavarny, povétSinou vSak o vikendu. Doba stravend v
kavarn€ se pohybuje okolo dvou hodin. Kavarny by také radi navstévovali za ucelem
workshopt ¢i pfednasek, pokud by je dané téma zaujalo. VéEtSinou by mély byt na cestova-

telské téma, ptipadné uméleckého razu.

Dalsi otazka v rozhovoru se zamétila na moZnou konkurenci ve Zling. Z (1) uvedl, Ze zad-
nou oblibenou kavarnu nema. Pro Z (2) byla oblibend kavarna Mr. Coffee, kde stejné jako
vétsina ostatnich dotazovanych, mél rad piijemnou obsluhu, vybér kavy a také piijemné
prostiedi. Z rozhovoru také vyplynulo, Zze zamé&stnanci nevyuzivaji socialni sité pro sledo-
vani kavaren, jelikoZ jim to neptipada diilezité. S touto informaci je potfeba vhodné pra-

covat v komunika¢nim mixu a zvolit vhodny nastroj pro osloveni této cilové skupiny.

Co se tyce kdvového sortimentu, zaméstnanci radi zkousi nové véci a jsou naklonéni expe-

rimentim, tudiz by radi vyuzili moznosti dat si napft. specialni jogurtovou kavu. Ke kave si
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povétSinou daji i néjaky dezert, avSak nezaneviou ani na kvalitni slany sortiment. Nabidku
snidaniového menu vSak nevyuzivaji, pfedev§im z ¢asovych a ekonomickych divodi. Co

by je vsak potésilo je moznost sednout si s kdvou v letnim obdobi ven.

Dalsi ¢ast rozhovoru se snazila zmapovat jejich nazory a vztah vici ekologii. Dle odpove-
di, si zamé&stnanci uvédomuji riziko ekologického problému. Aktivné se tak snazi planetu
vice chranit, napt. Z (1) tfidénim odpadu, sbirdnim odpadu v lese. Z (2) také tfidi odpad,
nepouziva mikrotenové sacky a kavu si povétSinou necha nalit do svého vlastniho kelimku.
Proto napad ziskat kavu za polovinu ceny pii doneseni si vlastni termosky, vnimaji oba

zastupci velmi pozitivné a urcité by této akce vyuzili.

Dalsi otazka v rozhovoru se zaméfila, zdali by zastupci zaméstnanct chtéli ucastnit dobro-
¢inného bazaru. Z (1) odvétil, Ze vétSinou nepotiebné véci daruje a takovou akcei by v ka-
varn¢ vidél nerad. Z (2) vSak tento napad na udélost kvituje a bazaru by se sam rad zucast-

nil.

Rozhovor se také zaméfil na otdzku nazvu samotné kavarny. Zastupci této cilové skupiny
by pro kavarny zvolili nazev Ecocafé, i kdyz Z (2) se libil i ndzev Kavarna Domovka. V
navaznosti na tuto otdzku dodali, ze jsou z celkového konceptu kavarny nadSeni a plsobi
na né ptatelsky a ptijemné. Z (1) oCekava tmavsi prostiedi, soukromi a ¢lenity prostor do
20 mist. Dale by také uvital Cerstvou kavu a domaci dezerty. Z (2) ocekéava rodinnou atmo-
sféru, hezky interiér a zahradu. Dale by kavarna méla byt dostupna p&sky nebo trolejbu-
sem. Zastupci zamé&stnancl tedy vidi v kavarné potencial, jelikoZ nevi o zZadné kavarné,
ktera by v takovém duchu ve Zlin¢ byla. Z (2) m4 vSak obavy, aby se tento koncept v ma-

1ém mésté uchytil. Zamysleny koncept kavarny by je tak pfimél do kavarny pfijit.

11.2 Matky na materské dovolené

Matky na matetské dovolené maji nejméné volného ¢asu ze vSech zastupci cilovych sku-
pin. Volny ¢as maji pouze 1 — 2 hodiny denné, vétSinou ve vecernich hodinach, ¢i kdyz
jejich dité spi. M (1) vSak kazdy den chodi do centra mésta, kde navstévuje obchody a ob-

¢as 1 kavarny, povétSinou 1x — 2x tydné. V kavarn¢ pak stravi 1 — 1,5 hodiny.

Kavarny primarné nenavstévuji za t¢elem prednasek ¢i workshopti a ani nevyuzivaji moz-
nosti snidaiiového sortimentu. Pfedevs§im je to z divodi ekonomickych a také Casovych.
Matky na matef'ské dovolené by se vSak rady zacastnily zamysleného dobro¢inného bazar-

ku, uz jen proto, aby pftisly podpoftit dobrou véc. M (2) také ptiznava, ze by do bazaru rada
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dala i napt. obleceni po svych détech, které je stale hezké a funkéni, avSak z néjakého da-

vodu uz ho nechce pouzivat.

Matky na matetské dovolené také hojné vyuzivaji socialni sité za icelem sledovani kava-
ren. Vyuzivani socialnich siti u kavaren povazuji za dilezité z hlediska aktualit v sortimen-
tu a oteviraci dob¢. Predevsim sleduji jejich oblibené kavarny, coz pro M (1) je Café Za-
mek, a to z diitvodu velkého détského koutku. Do této kavarny také rada chodi kvi-li dob-
rym zékusktm, lokalnim produktiim a vnima, ze jejich sortiment je ,,ptatelsky* pro déti.
Kdyz ma zajisténo hlidani, rada chodi do KAFECu. Na KAFECu oceiuje kvalitni kdvu a
tuto kavarnu vnima jako ,,zazitek pro dosp€lého®. M (2) uvedla, ze méla rada Mr. Coffee,
kde ji zaujalo piijemné prostiedi, velice mila obsluha, a také to, ze si dali zalezet na vybéru

kavy.

Stejné jako ostatni zastupci cilovych skupin 1 matky na matetské preferuji tradi¢ni kadvovy
sortiment, nicmén¢ experimentiim se nebrani. M (1) by ocenila i moznost riznych piichuti
v nabidce — napt. pomerancova, vaje¢ny konak, ¢i ginger bread. V kavarn¢ by také ocenily
nabidku slaného sortimentu, jako piiklad, co by v nové kavarné mohlo byt, uvadi sortiment
u konkurenc¢ni kavarny Café Zamek, kde nabizi Quiche. V letnich mésicich by nepohrdly

sednout si s kdvou ven a byt s détmi na Cerstvém vzduchu.

Zastupkyné matek na matetské dovolené pfiznavaji, Ze si uvédomuji ekologicky problém.
M (1) se snazi kupovat véci ,, z druhé ruky*, mimo jiné aby usetfila financni néklady, ale
také 1 vyrobu novych véci. Proto by ocenila, kdyby vybaveni nové kavarny byly také ,, z
druhé ruky*. (M (2) vSak upozoriiuje, aby nabytek ,,z druhé ruky* nepiisobil ,,jako pest na
oko*, ale aby vybaveni mélo jednotici design ¢i prvek.) M (2) se k otdzce ekologie vy-
jadiuje podobné jako M (1). Také si mysli, Ze lidé rozhodné€ vytvareji vice odpadu, nez je
nutné. Sama se snazi sniZit spotiebu odpadu, napt. noSenim si vlastnich tasek na nakup,
anebo se snazi neplytvat jidlem. Proto by rozhodné& vyuZila akce kavarny ve ve€ernich ho-

dinach, kdy by se neprodané jidlo za cely den prodédvalo s 50% slevou.

M (1) i M (2) ocenuji navrZzeny koncept kavarny a pfiznavaji, Ze takova kavarna by byla
moznou dirou na trhu. Co se ty¢e nazvu kavarny, M (1) evokuje nazev Kafelogie - odbor-
niky na kavu, proto se pfiklani k ndzvu Ecocafé. M (2) vSak nazev Ecocafé nezaujal. Rad¢-
Jji by na nove vznikajici kavarn¢ vidéla napis Kafelogie, jelikoz to v ni evokuje kavu a eko-

logii dohromady. Rady by v této kavarné také naSly dezerty z lokdlnich produktl, avSak
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upozoriuji na finanéni stranku véci, aby ceny v nové kavarné nebyly premrsténé. Obé za-

stupkyné se také shoduji, ze cely koncept ma urcity potencial.

11.3 Studenti

Studenti maji v priméru s ostatnimi zastupci cilovych skupin nejvice volného ¢asu, ktery
vyuzivaji i k posezeni v kavarné. Volny Cas travi nad studiem a ¢etbou, se zvitaty, ¢i s pia-
teli. Do kavarny chodi 3x — 4x tydné&, primarn¢ za ucelem posezeni s prateli, ale také vyu-

zivaji kavarnu k uceni. V kavarn€ primérmné stravi 1 — 2 hodiny.

Kavérny nevyhledéavaji za ucelem ptednasek ¢i workshopt. Vétsinou je to z divodu nedo-
state¢ného vybéru témat, ¢i nezajmu o danou prednasku. Nadchlo by je vSak téma cestova-
telskych nebo literarnich pfednasek. Pfednasky by ale musely byt realizovany béhem dne,
nikoliv vecer. MoZnost navstévy dobroc¢inného bazaru by urcité oba zastupci studenti,
jakozto cilové skupiny, vyuzili. S (1) vSak poukazuje na mozny dal$i mozny event kavar-
ny: ,, Pokud byste dali lidem moznost, aby své véci ci obleceni mohli prodat, bylo by to lep-
Si. Napriklad byste mohli misto k prodeji pronajmou za 200,- - 300,- K¢ na den a od lidi si
vzali 10 % z jejich vysledné trzby. Tyto penize by pak sly na regiondlni organizaci.

Zastupci studentti uvedli, Ze jejich nejoblibengjsi kavarnou ve Zliné€ byla Mr. Coffee, ktera
ale ke konci minulého roku zanikla. Namisto ni je oteviena nova kavarna — Happy Coftee.
S (1)1 S (2) ocenovali na Mr. Coffee ptfedevs§im prvotiidni kdvu a také milou obsluhu, kte-
ra byla v ramci rozhovorl posuzovana velmi kladng. Obsluha plisobila profesionalné, mile
a Clovek se tak v kavarng citil velmi ptijemné. S (2) také ocenil lokalitu dané kavarny, kte-

ra je idealné umisténa ve stfedu mésta.

Zastupci za studenty uvedli, Ze sleduji kavarny na socialnich sitich, nikoliv v§ak pravidel-
né. S (1) odpovédél, Ze kavarny na socialnich sitich sleduje hlavné za ucelem zjiSténi novi-
nek a aktualit. S (2) fekl, ze komunikace kavarny na socialnich sitich je dileZita pfedev§im

kvuli budovani brandu.

Moznost snidani v kavarné nevyuZzivaji, hlavné z ekonomickych divodi. Dotazovani do
kavarny radi zajdou predevsim za klasickym a tradi¢énim sortimentem, nebrani se vSak vy-
zkouseni kdvovych novinek. Co se tyce obCerstveni, rozhodné by uvitali 1 nabidku slaného

sortimentu. S (1) vSak vyzdvihl, Ze ke kave si radéji da dobry dezert.
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Zastupci studenti by urcité v letnich mésicich ocenili a vyuzivali letni zahradku. S (2)
., Strasné se mi libi, Ze bych sedél v kavarné na zahradé a stravil tak odpoledne na zahrade

rodinného domu — velice pekny napad. “

Respondenti si také uvédomuji naléhavost ekologického problému, kterému svét v dnesni
dobé¢ Celi a souhlasi, Ze by se planeta méla vice chranit. AvSak nesouhlasi s tvrzenim, ze by
za to mohla Evropa. Pfiklani se k ndzoru, ze by v této problematice mély vice zakrocit asij-
ské staty. S (1)1 S (2) se ale sami snazi o nizsi ekologickou stopu. Snazi se redukovat od-
pad a recykluji ho. Nicméné ptipousti, Ze by se mohli chovat jesté vice ekologicky, ale je
to pro n¢€ velmi nakladné. S (1) ,, Nedokadzu si predstavit, ze bych chodila nakupovat do
bezobalovych obchodit — nachystat si 30 doz, jit do obchodu pésky a zaplatit jeste vic nez v
komercnim supermarketu. *“ Pro studenty je tedy ekonomicka stranka véci klicova. I proto
by v kavarné vyuzili zamyslené 50% slevy na jidlo, které se v dany den neproda. T¢ stejné
akce by vyuzili i pii slevé na kavu, kdy by je tato akce ptiméla si pfinést svou vlastni ter-

mosku kavu.

Co se ty¢e nazvu kavarny — S (1) uvedl, Ze se mu ani jeden ze zamyslenych nazvl kavarny
nelibi, nicmén¢ pokud by musel, dal by ptednost Ecocafé. S (2) naopak uvedl, Ze tento
nazev v ném evokuje prodejnu Fairtrade kavy a ptiklanél by se tak k nazvu Kafelogie, kte-

ra na n¢j pusobi kreativné a zvidavé.

Koncept kavarny se studentim celkové libi, avSak ptipoustéji, ze pro pravidelnéjsi na-
vstévy kavarny je pro né€ lokalita pfekaZzkou. Do kavarny by tedy chodili tcelové, kdyz by
si to naplanovali. Od kavarny oc¢ekavaji klidné a pifijemné prostredi, ptijemnou obsluhu a
pratelskost. Studenti pfipousti, ze zamysleny koncept kavarny mé potencial k uspéchu,
presto je potieba dodrzet dvé podminky — pteklenout ivodni dobu od otevieni kavarny,
kdy se lidé musi naucit chodit do kavarny, a také aby je kavarna uchvatila na tolik, aby se
vraceli zpét. Doporucuji vybudovat brand na kvalitni kavé a vhodné komunikaci s cilovy-

mi skupinami. Celkové by je tak zamysleny koncept piimél ptijit do kavarny.

11.4 Shrnuti poznatki z kvalitativniho vyzkumu

Dotazovani uvedli, Ze volného Casu pfili§ nemaji. Primérna doba volné ¢asu se pohybuje
mezi 3 — 4 hodinami denné. Respondenti nejradéji travi sviij volny ¢as Cetbou, sportovni
aktivitou ¢i s ptateli, rodinou nebo zvifaty. Kavarnu zastupci cilovych skupin navstévuji 1x

—2x tydné€ a v priméru v ni stravi 1 — 2 hodiny. Na této skutec¢nosti hraje roli, zdali jsou
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v kavarn¢ sami, ¢i maji spole¢nost. Moznosti snidané v kavarné dotazovani nevyuzivaji,
jednak z divodu nevyhovujici nabidky snidanového sortimentu, a také kvili ekonomické
strance véci. Zastupci cilovych skupin by v kavarné ocenili i slany doplitkovy sortiment,
nicmén¢ ke kaveé davaji prednost spiSe dezertu. Dotazovani se také vyjadrili, Ze se nabrani
vyzkouSeni novych typt kdv, nicméné vétsina potvrdila, Zze do kavarny jdou spise za tra-

di¢nim sortimentem.

Z rozhovort také vyplynulo, Ze kavarny nejsou primarné navstévovany za ucelem predna-
Sek. Pokud by vsak byla v kavarn¢ piednéska, ktera by dotazované svym obsahem zaujala,
radi by pfisli (povétSinou by se mélo jednat o cestovatelské prednasky, Cetbu z knihy, pti-

padné i umélecké prednasky).

Na otazku, jestli maji dotazovani oblibenou kavarnu, bylo ve vétSin€ ptipadu odpovezeno,
ze méli radi Mr.Coffee. Kavarna, kterd je matkami na matefské dovolené oblibena, je Café

Zamek — ptedevsim z divodu velkého prostoru v détském koutku.

Déle z rozhovort vyplynulo, Ze respondenti hojné€ vyuzivaji moznost sednout si s kadvou ¢i
dezertem venku. Pravé proto by neméla byt moznost zahradky v zamysleném konceptu

kavéarny opomijena.

Na otazky tykajici se ekologie, odpovédéli respondenti vesmes stejné. Uvédomuji si, ze
sveét ma ekologicky problém a bylo by tak potieba planetu vice chranit. Dle nich je ekolo-
gicky problém predevsim v plastu a nakladani s odpadem, napft. v asijskych statech. Vétsi-
na respondentl také uvedla, Ze se sami snazi chovat ekologicky — tfidi odpad, kupuji véci
,»Zz druhé ruky*, ¢i pouzivaji latkové nebo papirové taSky pifi nakupu. Spolecny faktor, ktery
ale obcas znesnadnuje, aby se dotazovani chovali jesté vice ekologicky, je cenova hladina
ekologickych produktti. Dva dotazovani (student a matka na matetské dovolené) odpove-

déli, ze nenavstévuji bezobalové obchody predevs§im z ekonomickych divodu.

Aby v kavarn€ nedochézelo k plytvani jidla, dotazovani jsou ochotni si zakoupit jidlo, kte-
ré v kavarné ke konci dne zbyde za 50% cenu. Podobnou akci ohledné¢ kavy (ziskani kavy
za 70% cenu pii1 doneseni si vlastni termosky) by vyuzili vSichni dotazovani. Faktem zu-
stava, ze vétSina z nich by si vlastni termosku donesla hlavné z ekonomickych diivodu.
Dotazovani také uvedli, ze by neméli problém s vybavenim prostort kavarny ,,z druhé ru-
ky*. Spravnou ptipominkou vSak bylo, Ze by v interiéru m¢l byt urcity jednotici prvek, aby

toto vybaveni nepiisobilo jako ,.kazdy pes, jina ves®.
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Odpovédi na otazku ohledné nazvu kavarny nebyly jednoznac¢né. 2 dotazovani dali pied-
nost ndzvu — Kafelogie, a to z divodu, ze tento nazev ptsobi kreativné a zvidavé a vyvola-
va v lidech spojeni kavy a ekologie. Na druhou stranu ostatni argumentovali, Ze se jim na-
zev nelibi, jelikoZ to v nich evokuje spiSe odborné, védecké prostiedi, coz by je od na-
v§tévy kavarny odrazovalo. Nazev Kavarna Domovka se libil pouze jednomu zastupci,
tudiz tahle moznost nazvu kavarny se vylucuje. Nejvice hlast ziskal nazev Ecocafé, jelikoz
to byla prvni myslenka, jak by se kavarna mohla nazyvat z pohledu dotazovanych. V jed-
nom piipadé se nazev Ecocafé nelibil, protoze to na respondenta piisobi jako prodejna Fair-

trade kavy, nikoliv kavarna, kde by mélo byt klidné a ptijemné prostiedi.

Celkovy koncept kavarny se respondentiim libi. Zamysleny koncept na né¢ ptisobi velmi
pfijemné, klidné a ptatelsky. Dva respondenti vSak vyjadfili obavy, co se tyce ekonomiky
podniku. V prvnim pfipadé méa dotazovany obavy, Ze financovani celého projektu bude
ekonomicky velmi nédkladné. V druhém ptipadé se respondent boji, aby tento fakt nemél
negativni dopad na cenovou politiku podniku. Nastaveni ceny v marketingovém mixu pro-

jektové ¢asti prace tak bude klicové.

VSichni respondenti uvedli, Ze zamysleny koncept kavarny ma jisté potencial, nicméné
musi byt dodrzené urcité podminky. Kavarna si musi dat pozor, aby si udrzela zadkazniky,
aby byla dobie dostupnd a aby tento koncept mél urcitou odezvu mezi lidmi. Nastavenim
vhodné komunikace a vytvofenim pfijemné atmosféry by se z vétsi ¢asti mély tyto pod-
minky eliminovat. Respondenti od kavarny oc¢ekavaji pfijemnou atmosféru, kterd by méla
byt dotvéatfena dobrou kdvou a dobrymi domécimi dezerty z lokalnich produktd. Také je
ocekavana pratelskd obsluha, kterd bude vici zakaznikovi empatickd. Dale se také oceka-

va, ze u kavarny bude piijemné posezeni na zahradce v letnich mésicich.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOi1: Jaké jsou potencialni cilové skupiny kavarny a jaké jsou jejich predstavy o ka-

varné?

Prvni ¢ast vyzkumné otazky byla zodpovézena diky kvantitativnimu vyzkumu. Nejvice
zodpovézenych dotaznikd bylo pravé od tii hlavnich cilovych skupin. Témi jsou matky na
matefské dovolené, studenti a zaméstnanci. Co se tyCe predstav v ramci materidlniho pro-
sttedi kavarny, tak se vSechny cilové skupiny v zasadnich otazkéach shodly. Dle nich by
kavarna m¢la byt domadci, klidna, svétld a minimalistickd. Také by ocenili kavarnu spise
moderni s ¢lenitym prostorem ani ne malou, ani ne velkou. Z osobniho dotazovani dale
vyslo najevo, ze by kavarna méla mit pfijemnou atmosféru a pratelské prostredi, které bude
dokreslovat mily a ndpomocny personal. Cilové skupiny také oceni kvalitni kdvu a domaci

dezerty z lokélnich surovin.

VOz2: Jak cilové skupiny vnimaji zamySleny koncept kaviarny a ma zamysleny kon-

cept kavarny potencial se uchytit na daném trhu?

Tato otdzka byla zodpovézena pomoci kvalitativniho vyzkumu. Z informaci od zastupcii
cilovych skupin bylo zjisténo, ze koncept ekologické kavarny ma na daném trhu jisté po-
tencidl, jelikoz se ve Zlin¢ Zadna takto zamétfend kavarna nevyskytuje. Respondenti vSak
vyjadrili obavy ohledné ekonomické stranky podniku. Maji obavu z toho, Ze ekologicky
koncept kavarny se znacné€ promitne do finan¢ni stranky podniku a maji obavy, aby sluzby
kavarny nebyly pftili§ drahé. Dale také vyjadrili nazor ohledné moZzného prvotniho ,,chlad-
ného piijeti“ ze strany zakazniki, jelikoZ chvili potrva, nez se zakaznici nau¢i kavarnu
pravidelné navstévovat. Celkové se vSak cilovych skupindm zamysleny koncept libi a pi-

sobi na n& klidng, pfijemné a ptatelsky.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 TYPICTI ZASTUPCI CILOVYCH SKUPIN

13.1 Student

Student ma, dle zjisténych informaci, nejvice volného ¢asu ze vsech cilovych skupin. Ten-
to volny cas nejradéji travi ¢etbou ¢i studiem, s domacimi zvifaty ¢i rodinou a piateli. Ve
svém volném case pravideln¢ navstévuji kavarny a to minimélné I1x — 3x do tydne.
V kavarné vsak utrati nejméné ze vSech cilovych skupin, v pruméru do 150,- K¢ za navste-
vu kavarny. Do kavarny chodi pfedevsim k posezeni s ptateli. K tomu vyuzivaji odpoledni
oteviraci dobu kavarny. Mily a ndpomocny persondl, kvalitni kdva a domaci dezerty a pfi-
jemna atmosféra jsou hlavnimi a kliCovymi aspekty, pro¢ se do kavéaren vraci. V rdmci

vnitiniho vybaveni kavarny preferuje dievo, sklo a alternativni pfirodni materiély.

Hned po domov¢ pije nejcastéji kavu v kavarne. Kavu si da alesponi 3x — 6x do tydne. Ka-
va by pro studenta méla byt chutové vyraznéjsi, silnéjsi, sttedni velikosti a rozhodné vyso-
ce kvalitni. Tento aspekt ocetiuje a vyhledava u kavy nejvice. Kévu pije predevsim, aby se

zrelaxoval, a také pro jeji povzbudivé ucinky.

Student v kavarné oceni nejen domaci dezerty, ale predevsim pak nabidku slaného sorti-
mentu. Co se vSak tyce snidani, ty v kavarné nevyhledava, a to zejména z divodu finan¢ni
naroc¢nosti. Marketingova komunikace je pro n¢j zasadni. Rad sleduje oblibené kavarny na
socialnich sitich, spiSe ale kvili budovani povédomi o znacce, nikoliv kvili aktualitdm.
Konceptem kavarny je nadseny, jelikoZ vi, Ze nic takového ve Zliné neni, avSak vyjadiuje

obavy ve vztahu na ekonomickou stranku podniku.

Co se tyce chranéni Zivotniho prosttedi, stejné jako ostatni cilové skupiny, peclivé recyklu-
je, nicméné vi, Ze by ,,mohl délat vic*“. AvSak z finan¢nich divodu to pro néj neni mozné.

Vyhrava tedy pro n¢j ekonomicky aspekt nad aspektem ekologickym.

13.2 Matka na mateiské dovolené

Matka na matetské dovolené nema pftili§ mnoho volného ¢asu (cca 1 — 1,5 hodiny denng¢).
Pokud ho vSak ma, travi ho pfedev§im s kamarddkami €1 sportovnimi aktivitami. Ve svych
volnych chvilich ob¢as navstévuje kavarny za Gcelem posezeni s prateli. Kavarny vsak,
v ramci cilovych skupin, navstévuje nejméné ze vSech. Pokud uz ale do kavarny zavita, jeji
primérnd utrata Cini vice nez 150,- K& Matka na matefské dovolené navstévuje kavarnu

predevS$im odpoledne, ale jako jedind z cilovych skupin uvedla, ze navstévuje kavarny 1
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rano. V kavarn¢ by pak uvitala mily a napomocny personal, kvalitni kdvu a domaci dezer-
ty, détsky koutek a v neposledni fadé zde musi byt i piijemnd atmosféra. Pfijemna atmosfé-
ra by pro ni, stejn¢€ jako pro studenta, méla byt utvarena predevsim materidlem — dfevem,

sklem a alternativnimi pfirodnimi materialy.

Kévu nejcastéji pije doma, alespont 1x — 3x denné, kterd by méla chutové vyraznéjsi, silna
a velka. Na kvalitu kavy nehledi tolik jako ostatni cilové skupiny. Kévu pije predevsim za
ucelem navozeni pohody a relaxu, dale také z divodu kofeinu a jeho povzbuzujicim ucin-

ktim a také chvili s kdvou bere jako ritual.

Co se tyce sortimentu, v kavarn¢€ uvita predevsim dobré, kvalitni a doméci zakusky. Také
ale nepohrdne slanou variantou obcerstveni. VSechny zmény a novinky v sortimentu sledu-
je na socialnich sitich a tento aspekt komunikace je pro ni klicovy. I kdyz kavarny navsté-
vuje v rannich hodindch, moZnost snidani v kavarné nevyuziva. V kavarné by ale rada vy-
uzila moznost odnést si dezerty ¢i kdvu ve vlastnich nddobach. Akce, které by kavarnou
byly provozovany, a které by ji usetfily penize, by urcité vyuzila. Stejné tak jako u studen-

tl, pfevazuje ekonomicky faktor nad ekologickym.

Ackoliv si uvédomuje potiebu chranit planetu, ,,pouze recykluje odpad a kupuje véci ,,z
druhé ruky.“ Ze vSech cilovych skupin tak na ekologii pfili§ nedbd, avSak koncept ekolo-

gické kavarny by ji zajimal a pravidelné by takovou kavarnu navstévovala.

13.3 Zaméstnanec

Priimérny zaméstnanec navstévuje kavarny méné nez 3x do mésice, 1 kdyZ ma 3 — 4 hodiny
denn¢ volného Casu. Pokud ovSem do kavarny piijde, stravi zde tteba 1 2 hodiny. Do ka-
varny chodi pfedevsim proto, aby si mohl v klidu popovidat s ptateli. Primérna Utrata za-
méstnance je 100,- - 200,- K¢ v rdmci jedné navstévy kavarny. Do kavarny hlavné chodi
v odpolednich a ve€ernich hodinach. Kam zajit na dobrou kavu si rad necha poradit od
kamaradky ¢i kamarada. Stejn€ jako vSechny ostatni cilové skupiny, i on v kavarné uvita
mily a ndgpomocny persondl, kvalitni dezerty a kdvu a rovnéz ptijemnou atmosféru. Pii-
jemna atmosféra by podle né¢j méla byt utvarena predevsim materidlem — dfevem, sklem a

keramikou.
Nejcastéji pije kdvu doma a v praci a to alespoit 1x — 3x denné, avSak né¢kdy si da Salek
kavy 1 vicekrat za den. Podle chuti si d4 kdvu jemné&jsi, n€kdy preferuje vyraznéjsi, voli

spiSe siln€jsi variantu kavy a vétsi Salek. Kavu preferuje vysoce kvalitni. Bez pochyby da-
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va prednost zrnkové kave pred kdvou instantni a vnima §alek dobré kavy jako relax. Také

pije kavu pro jeji nezaménitelnou chut’ a povzbuzujici Gcinky.

V kavarné¢ by uvital i variantu slaného obcerstveni, avSak do kavarny na snidani by si neza-
Sel. Jednak z hlediska ¢asového, jelikoz je vétSinou tou dobou v préci, a také z hlediska
ekonomického, jelikoz se mu tato investice jevi jako pfili§ ndkladna. Kavarny na socialnich

sitich nesleduje, jelikoz to nepovazuje za dilezité.

Zamgéstnanec se vSak ze vSech cilovych skupin kavarny chova nejvice ekologicky. Mimo
to, ze pravideln¢ recykluje odpad, tak Setii planetu i tim, ze si bere vlastni tasky na nadkup
¢1 mikrotenové sacky vyuziva vice nez jednou. I z toho diivodu se mu koncept ekologické

kavarny velmi zalibil a rad by takovou kavarnu navstévoval.
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14 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix kavarny je vytvoien na zakladé poznatkli z praktické ¢asti diplomové
prace a vychazi z ptedchozi kapitoly o typickych zastupcich cilovych segment. Takto
vytvotreny marketingovy mix tedy bude slouzit jako podklad k vytvotfeni environmentalné

zameétené kavarny.

14.1 Produkt
Kava

Bez kavy by samotnd kavarna nemohla existovat. Kavarna Ecocafé¢ bude nabizet piede-
v8im kéavu s certifikaci Fairtrade a Rainforest Alliance. Fairtrade i Rainforest Alliance jsou
certifikace, které garantuji dodrzeni urcitych postupii pii péstovani kavy. Rainforest Alli-
ance je certifikace, kterd se zavazuje fesit ekologické a environmentalni aspekty péstovani
kavy, ale také i socidlni a pracovnépravni vztahy. Tuto certifikaci mohou ziskat i samotni
farmafi, nikoliv jen velké druzstva ¢i kooperativy. Tato kéava je jen o 5,- K& — 10,- K¢ na

kilogram drazsi nez bézné€ dostupna kéava.

Fairtrade certifikaci, na rozdil od Rainforest Alliance, mohou ziskat pouze jen velkéd druz-
stva €1 kooperativy. Ackoliv se tento aspekt da povaZovat za negativum, Fair Trade je stale
chipan jako projekt, ktery dava péstitelim ze zemi globalniho jihu Sanci vymanit se

z chudoby. (Cerstvakava.cz, ©2019; Kavarenskenoviny.cz, ©2015)

V ramci dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze pouze 4 lidé z celkovych 131 si pravidelné
kupuji kavu Fairtrade. I kdyz koncept kavarny prvotné zamyslel podavat pouze Fairtrade
kavu, nakonec tato idea musela byt pfehodnocena. Kavarna se také bude soustredit na ka-
vu, ktera bude mit certifikace Rainforest Alliance. A ackoliv je certifikace kavy pro kavar-
nu znacné dilezitd, vzdy bude kladen diiraz hlavné na kvalitu a chutové vlastnosti kavy.
Coz je dalsi z aspektil, na ktery musi byt bran zfetel, jelikoZ z dotaznikového Setfeni vy-
plynulo, Ze cilové skupiny v prvé fadé v kavarné vyzaduji dobrou a kvalitni kavu, za kte-

rou jsou si vSak ochotni pfiplatit.

V ramci zamysleného projektu neni rozhodné od véci nabidnout hostiim moZnost si nechat
uvatit kdvu 1 z rostlinného mléka, napt. mandlového ¢i kokosového. Protoze rostlinna mlé-
ka neobsahuji laktdzu, jsou skv€lou alternativou pro bézné kravské mléko. Také by se ka-

varna chtéla zaméfit na vyrobu dezertii a slanych pokrmi v bezlepkové varianté. Kavarna
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by tak nabidla moznost dat si kdvu ¢i dezert lidem, ktefi maji problém s laktézou ¢i lep-

kem.
Horké napoje

Nedilnou soucasti kavarny budou i ostatni horké népoje jako domaci horka cokolada, chai
latté, klasicky ¢aj apod. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti by v kavarné

vou variantu horkého napoje.

Horké cokolada bude odebirana od lokalniho vyrobce cokolady Chocolaterie Chapeau
s.r.o., kterd se specializuje na prodej ¢okolady a doplikového sortimentu. Chai latté se
v posledni dob¢ stal trendem vsech kavaren predevsim v podzimnim obdobi. Chai latté je
spojenim unikatniho zeleného ¢i ¢erného ¢aje s riznymi druhy koteni (vanilka, kardamon,
hiebicek apod.) a plnotuéného nahfatého mléka. Tak vznikéd jedinecnd, nenahraditelna
chut’, ktera je vhodnou alternativou k sortimentu kavy. Jelikoz chut’ chai latté je napadné
podobna Café Latté ¢i Latté Machiatto, je tak tento Chai skvélym substitutem, pokud se
host chce vyhnout pravé kofeinové varianté kavy. Dal$im horkym napojem, ktery se bude
v kavarné urcité podavat, je ¢aj. JelikoZ v ramci zamySleného konceptu chce kavarna ode-
birat suroviny pfedevs§im od lokalnich producenti, bude tak vyuzivat sypané ¢aje od znac-

ky OXALIS s.r.o0., ktera sidli ve SluSovicich u Zlina.
Ostatni napoje

Respondenti se v dotaznikovém Setfeni vyjadrili, ze by rozhodné v sortimentu nemély chy-
bét 1 nealkoholické napoje jako jsou napiiklad doméci limonady, ovocné koktejly nebo
tteba i obyc¢ejnad kohoutkova voda. Sortiment nealkoholickych napojt tak bude obsahovat
predevsim domadci produkty, jako jsou limonddy vytvofené z domadcich sirupti (bezovy,
malinovy, jahodovy, ¢erny rybiz aj.), které mohou byt perlivé ¢i neperlivé. Perliva voda
bude vyrabéna pomoci vyrobniku perlivé vody, napt. SodaStream. Sklenicka vody z ko-
houtku bude podavéana zdarma ke kazdé objednavce kdvy a bude pravidelné dopliiovéna.
Ovocné koktejly, spolecné s ledovou kavou, Frappé, ledovym cajem ¢1 mlécnymi koktejly
budou nabizeny v letni sezon€. Samoziejmosti bude i urcitd nabidka vin, ktera bude posky-

tovana piedevsim od Vinafstvi Palava.
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Domaci dezerty

Bezesporu dal§im klicovym produktem, bez kterého se kavarna neobejde, jsou domaci
dezerty. Jelikoz kavarna bude disponovat i malou kuchyni, pfiprava vsech dezertii bude
probihat pravé v kavarné. Bude se jednat pfedevsim o domaci buchty a rolady, jablecné
miizkové kolace, strudly, ale 1 o cheesecaky, mrkvové dorty, tiramisu, panna coty apod.
V ramci kazdodenni nabidky by mély byt k dispozici alespont Ctyfi zmiflované dezerty.
Tato nabidka pak bude dotvarena dezerty na objednavku. Témi budou palacinky se sezon-
nim ovocem a domaci Slehackou, livanecky, cokoladové soufléé ¢i créme brulée. VSechny
dezerty budou vytvéieny z lokalnich surovin. Mlécné vyrobky budou odebirany od Farmy
Kudlov, ktera ,,plné garantuje, Ze jejich bioprodukty maji vysokou nutri¢ni hodnotu bez
pouziti chemickych postiikli, umélych aromat, konzervantt a dalSich écek®. (Farma Kud-

lov, ©2019)
Slané obc¢erstveni

Diky polostrukturovanému rozhovoru také vyslo najevo, ze potencialni zakaznici kavarny
by si radi pochutnali i na néem slaném napt. k vinu ¢i domdci limonadég. Z toho divodu
bude kavarna nabizet i slany sortiment pochutin. Nabidka bude obsahovat napitiklad tor-
tilly, toasty, domaci panini ¢i obloZzené bagetky. Aby byla zachovana ,,doméackost* téchto
produkti, té€sta na slané pochutiny (tortilly, bagety, toasty, panini) budou taktéz vyrabény

v kavarné. Slany sortiment bude kazdodenné k dispozici ve dvou variantach.

14.2 Cena

Nastaveni ceny je pro podnik kli¢ovou zaleZitosti, jelikoZ se jedna o jediny faktor marke-
tingového mixu, ktery generuje zisk. Pfi stanovovani ceny se musi brat zfetel na ekono-
mickou prosperitu podniku. Proto budou ceny stanoveny na zakladé nédkladd, ke kterym
bude vzdy pfictena primérna 100% marze. Nicméné v dotaznikovém Setfeni byla uvedena
otazka, jakou cenu pro zdkazniky dany druh kavy predstavuje. Dle vysledka
z dotaznikového Setfeni je vSak cena zdkaznikem vnimana velmi podobné jako cena nasta-
vena dle ndkladt s marzi. Tudiz se da fici, Ze cena bude nastavena podle dvou moznosti
nastaveni ceny — cena, na zaklad¢ hodnoty produktu zékaznikem a cena zalozena na nékla-

dech. Tato kombinace je ideélni jak pro zakaznika, tak 1 pro podnik.
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Navrh stilého MENU Navrh letniho MENU
Espresso 39,-KE  |Frappé 45,-KE
Espresso Lungo 45- K& |Ledova kava s domdci Slehatkou 50,- Ké
Espresso Macchiato 40,- K& |Milkshaky (jahoda, malina, borivka) 35,- KE
Cappuccing 50,- K& |Ovocné koktejly (jahoda, malina, borivka, banén, ananas, meloun) 50,- KE
Latté Macchiato 55,- K& |Doméci limonady (jahoda, malina, bez, zazvor) 30,-Ké
Mochaccino 55,- K& |Ledovy é3j 30,- KE
Flat White 60,- K& |Nahlad!
Americano 49,- K& |Avokadova Tortilla (avokadovy dip, chedar, rajée, rukola) 75,- KE
Tureckd kdva 25,- K& |Kureci Tortilla (éeskenovy dip, kufeci maso, rajée, rukola) 95,- KE
Chai Latté 55,- K& |Sunkova tortilla {bylinkovy dip, $unka, chedar, rajée) 75,- KE
Caj (ovocny, terny, zeleny) 35,- K& |Syrovy toast (rajéatovy dip, chedar, kofeni) 45,- K
Kakao se Slehatkou 30,- K¢ |Sunkovy toast (rajéatovy dip, Sunka, kafeni) 50,- KE
Horka ¢okaolada 50,- K& |Italsky toast (bylinkové mdslo, mozzarela, rajte, kofeni) 45,- Ké
Na chut! Vajitkovy toast (bylinkové maslo, vejce, Sunka, rajée, kofeni) 60,- KE
Palacinky se Slehackou a ovocem |55,- KE  |Vegetarianské rolky (bylinkovy dip, ledovy salat,mozzarela, rajte, kofeni)  |65,-Ké
Livanetky s medem a ofechy 60,- KE  |Caprese bagetka (bylinkové maslo, rajée, mozzarela, olivovy olej, kofeni)  |60,- KE
Cokoladové suflé 75-K&  |Sunkové panini (bylinkavé maslo, Sunka, syr, koieni) 55,- KE
Créme Brulée 60,- K¢ |Kufeci panini | bylinkové maslo, kufeci maso, rajée, kafeni) 73,- KE

Obrazek 2: Navrh MENU (Zdroj: vlastni zpracovani)

14.3 Distribuce

Kavérna bude vyuzivat formu pfimé distribuce, kdy bude dochazet k prodeji produktt pii-
mo v misté kavarny. Pro kavarnu bylo zvoleno misto v pfizemi rodinného domu na Lesni
¢tvrti ve Zling€. Ackoliv by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze tohle misto je az ptili§ daleko
od centra ¢i celkového ,,méstského ruchu®, je nutno podotknout, ze je zde velmi dobra do-
stupnost MHD (trolejbusové linky — 1,9,11,12; poptipadé 3, 13, 8). Potencialni zakaznici
mohou pfijet do kavarny 1 autem. Autorka projektu pocitd s vybudovanim soukromého
parkovisté pravé pro tyto Ucely. Vyhrazena parkovaci mista budou dvé¢. Déle je moZnost

parkovat na ulici pfed kavarnou.

Ptizemi, ve kterém se kavarna bude nachazet, bude potiebovat zna¢nou rekonstrukci (na-
klady na rekonstrukci jsou zahrnuty ve finanénim planu, ktery je soucasti ptilohy diplomo-

vé prace). Vymeéra piizemi je 73,8 m?, pficemz kavarenska ¢ast tvoii 34,2 m?

. Pfi plano-
vani kavarny se muselo také pocitat s hygienickymi normami, které museji byt dodrZzeny
pii otevieni pohostinského zatizeni. Objekt bude tedy slozen ze dvou hlavnich mistnosti,
kde bude umistény kavarensky pult a také stoly a lavice se zidlemi. V zazemi kavarny se
pak bude nachdzet mistnost pro zaméstnance, sklad, kuchyi a socidlni zdzemi (viz plan

projektu v ptiloze).
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14.4 Komunikac¢ni mix

Komunikacni mix kavéarny je detailn¢ popsdn v ramci navrhu komunikac¢niho planu

v kapitole 16.

14.5 Lidé

V dobé, kdy je velice slozité zabranit fluktuaci zaméstnanct a pii velice nizké mife neza-
méstnanosti, je pro spravné fungujici podnik klicovou slozkou pravé lidsky kapitdl. Za-
méstnanci se tak pomalu ale jisté stdvaji tim nejcennéj$im, ¢im muize jakykoliv podnik
disponovat. Pro kavarnu jsou lidé obzvlasté klicovym prvkem, jelikoZ jsou to pravé oni,
kdo se prakticky neptetrzit¢ béhem dne stietavaji se zdkazniky kavarny. Vybér zaméstnan-
cu je tedy zdsadnim aspektem, na ktery by se mél vedouci kavarny zaméfit. Jelikoz se bude
jednat o kavarnu, kterd bude vyznavat predevsim ekologii, bylo by idealni, pokud by za-
meéstnanci méli ur€ité ekologické citéni.

Jelikoz si autorka projektu jiz nékolikrat prosla praxi v pohostinstvi, poznala, Ze to neni
prace po kazdého. Pfi vybéru zaméstnanct bude tedy také hrat roli nejen jejich praxe a
zkuSenosti v pohostinstvi, potazmo kavarné, ale i jejich komunikacni dovednosti, a také
zda zvladaji praci pod urcitym tlakem. Pro tyto ucely budou potencidlni zaméstnanci vy-
staveni zkuSebni dobé v plném provozu, kdy nésledné vedouci kavarny vyhodnoti, zdali

tito zaméstnanci budou schopni tuto praci vykonavat.

Ackoliv by se mohl vybér zaméstnanct zdat jako pfisny, potencidlnim zaméstnanciim se
vyplati. Pokud zaméstnanci budou vybrani na toto misto, ziskaji mzdové ohodnoceni 140,-
K¢/hodinu. Toto finanéni ohodnoceni je v pohostinském, potazmo kavarenském primyslu,
znaén€ vysoké. Autorka projektu chce takto vysokym ohodnocenim potencialnich zamést-
nancut docilit niz$i fluktuaci zaméstnancu a jejich loajalitu vi¢i podniku. Na druhou stranu
finan¢ni motivace nefunguje nastélo, je tedy nutné zaméfit se 1 na mozné jiné motivacni

odmény zameéstnancii, které jsou déale popsany v kapitole 15.2.

Ze smiSené¢ho vyzkumu vyplynulo, Ze lidé do kavarny chodi piedev§im v odpolednich a
vecernich hodinach. Kavarna tak bude oteviena od tutery do nedéle, v pondéli bude zavie-
no. Od utery do patku bude oteviena od 12:00 — 20:00, v soboty a ned¢le pak od 13:00 —
21:00. Na kazdé sméné bude jeden zaméstnanec na HPP a cukrai/kuchat. Od 15:00, kdy
bude ptichod hostli do kavarny kulminovat (pfedpokladana dobé je mezi 15:00 — 17:00),

bude k dispozici vzdy 1 jeden brigadnik, ktery pracovnikim pomtze. Celkové budou
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v kavarn¢ zaméstnani 3 zaméstnanci na HPP (2 baristi / baristky a cukréi/kuchat a 2 bri-

gadnici / brigadnice).

14.6 Procesy

Aby bylo zajisténo zadkaznikovi nejvetsi pohodli a spokojenost, musi byt stanovena urcita
pravidla a normy, podle kterych se persondl kavarny bude fidit. Jelikoz se zdkaznici dosta-
vaji do kontaktu pravé s obsluhujicim personalem, bude po personalu vyzadovéano nasledu-
jici:

e obsluhujici persondl je povinen obslouzit nové ptichoziho hosta do 5 minut,

e pfi objednani kavy ¢i jiného horkého napoje dostane host sklenici s vodou, ktera

mu bude pravidelné, dle potfeby, dopliovana.

Dalsi zasadou pii objednavce bude zakaznikovi predstavit a popsat kavy, které budou
v dany den na mlynku. V kavarné budou moci hosté ochutnat dva druhy kavy, které zde
budou Cerstvé namleté. Vzdy se bude jednat o kévu, ktera bude vyjime¢na svou hotkosti a

zemitosti, naopak na druhém mlynku bude kava ovocita s jemnou chuti.

Hosté také musi byt informovani o specialnich akcich a nabidce dezertli. VSechny tyto pro-
cesy by mély na zédkaznika pusobit starostliv€ a ochotné. Zékaznik musi nabyt dojmu, Ze je
v kavarné vitan a mél by se zde citit jako doma. Obsluhujici personél by tedy mél byt na-

pomocny, mily a vstficny, nikoliv v§ak dotérny.

Ke kavarenskym procestim také patii ndkup surovin a fizeni lidskych zdroji. Tyto procesy
bude zajisStovat zastupce majitelky kavarny. Majitelka kavarny pak bude mit na starosti

bezproblémovy chod a spravu kavarny a marketingovou komunikaci se zdkazniky.

14.7 Materialni prostredi

Materialni prostfedi kavarny je z pohledu zédkaznikli velmi dulezité, jelikoZz v kavarné oce-
kavaji ptijemnou atmosféru. Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze cilové skupiny, které
by mély kavarnu pravidelné navstévovat, ocekavaji svétlejsi prostiedi, které bude zaplnéno
pouze minimalné. Z materialti by v kavarné nejvice ocenili dievo, sklo, keramiku a alterna-

tivni pfirodni materidly.
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Vybaveni kavarny

Vybaveni kavarny bude tzv. ,,z druhé ruky*. Divod, proc¢ takto vybavit kavarnu je nasledu-
jici. Jak bylo popsano v teoretické Casti prace, lidé si pfiliS neuvédomuji, ze k vyrobeni
produktu je potfeba piirodniho kapitalu, a také vétSinou kupuji vyrobky, které jsou v dané
dobé¢ ,.trendy*. Po urcité dob¢ tyto vyrobky vsak ,trendy* byt piestanou, a tak se jich lidé
jednoduse zbavi. Z toho divodu autorce projektu ptijde nesmysiné, nechat si na zakazku
vyrobit vybaveni kavarny podle nejmodernéjSich trendt. Smysl vidi ve vyuziti jiz vyrobe-
nych véci, které se renovuji, da se jim urcity jednotici prvek a kavarna pak bude ptsobit
domacky a utuln€. Zaroven je tento koncept vyhodny i po ekonomické strance, jelikoz no-

bytek ,,z druhé ruky* se neprodrazi.

Interiér bude vybaven pfedevsim svétlym difevénym nébytkem — stoly, zidle a lavice. Bude
zapotiebi v poctu 4 velkych a 3 malych ¢tvercovych stold, 2 dlouhé lavice (1,9 m) a 2 krat-
§i lavice (1,6 m do tvaru L) k sezeni a 8 zidli. Celkové tedy bude 24 mist k sezeni pro zim-

ni provoz kavérny.

Dale zde bude barovy pult na pfipravu kavy. Za barovym pultem bude pracovni deska na
pfipravu drinkd apod. Dal§im vybavenim budou skiin€ ve svétlém drevé, aby cely interiér
pusobil celistvé. VSechno tohle vybaveni z druhé ruky, jak bylo popsano vyse, bude déle
renovovano a bude mu dodan jednotici prvek. Nad pracovni deskou bude policka, ktera
bude slouzit stalym hostiim k uchovani si jejich hrnicku pfimo v kavarné. Cely princip této
akce je dale popséan v kapitole 15.2. Dle dotaznikového prizkumu by respondenti ocenili
malou knihovni¢ku, kde by si mohli vypijcit knihu a v klidu si ji pii piti kadvy precist.

Z toho dtivodu bude prave tato knihovnicka umisténa v zadni ¢asti kavarny.

Jak jiz bylo zminéno, kavarna se bude nachazet v ptizemi, avSak s okny, které maji mensi
plosnou vyméru. Je tedy dilezité, aby malba celého interiéru byla spise svétlejsiho razu.
Aby doslo jesté k vétsimu osvétleni kavarny, bude vyuzivano specialni svétlo, které pii
spravném nastaveni muze cely prostor opticky zvétsit.

Kavarna bude samoziejmé oteviena i na letni provoz. Pocita se tak se letni zahradkou, kte-

rd by méla byt pfed samotnou kavarnou. Budou zde 4 kulaté stoly a celkem 16 zidli.

V letnich mésicich se tak rozsifi kapacita kavarny na 40 mist.
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Spotiebice v ramci kavarny

Vybaveni k ptipravé kavy se skladéa ze tii hlavnich spotiebi¢ti — kdvovaru a dvou mlynki
na kavu. I tyto spotiebice by chtéla autorka projektu zakoupit ,, z druhé ruky*. Co uz vSak
bude potieba nove zakoupit je pokladna a tiskarna na doklady z diivodu EET. V ramci baru
bude také umisténa lednice, ktera bude vybrana na zékladé poméru spotieby lednice / vy-

konu lednice. A v neposledni fad¢ bude na pultu umisténa chladici vitrina na dezerty.

Vybaveni kuchyné¢ se bude skladat ze specidlniho gastronomického vybaveni. Predev§im
se bude jednat o sporak, ktery bude plynovy. Déle zde bude také umisténa lednice na skla-

dovani potravin a také mycka na nadobi — systém ECO.
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15 ENVIRONMENTALNI MARKETINGOVA STRATEGIE V RAMCI
CSR KAVARNY

Ugelem diplomové prace je navrhnout environmentalni marketingovou strategii pro nové
vznikajici kavarnu ve Zlin€. Aby byl ucel diplomové prace splnén, bude tato environmen-
talni marketingova strategie navrzena v ramci CSR kavarny. Koncept kavarny je prvotné

zalozen na minimalizaci odpadu a sobéstacnosti, cehoz by rada dosahla pomoci téchto cilt:

1. Snizeni elektrické energie o 20 % oproti béznému kavarenskému provozu
SniZeni spotieby pitné vody o 30 % oproti béznému kavarenskému provozu.
Snizeni produkce odpadu o 35 %, také diky vyuZiti udrzitelnych materiali.

Navazani spoluprace s regionalnimi firmami.

A WD

Zvyseni povédomi o kavarné v ramci pofadani ekologickych a dobroc¢innych akei o

20 %.

Orientacni data z bézného kavarenského provozu poskytl majitel jedné z provozoven ve
Zlinském kraji. Jeho provozovna pfiblizné odpovidd zamyslenému konceptu co do plosné-
ho rozsahu (vyméra), oteviraci doby ¢i mozného poctu zdkaznikli. Mési¢ni spotieba
elektfiny zde ¢ini zhruba 2 500,- K¢, mésicni spotieba pitné vody ¢ini zhruba 13 000 litrd a
mésicn€ vyprodukuje zhruba 160 kg odpadu. Kroky popsanymi v kapitole 15.2. by autorka

projektu chtéla docilit sniZeni téchto ukazatelli u nové otevirajici kavarny.

15.1 Ekonomické aspekty

Navazani partnerstvi - Pfed samotnym otevienim kavarny bude dillezité navazat strategic-
ka partnerstvi s regiondlnimi firmami, které budou schopny do kavarny dodavat lokalni
produkty. Mezi tyto firmy by rozhodné méla pattit Farma Kudlov, ktera by se pro kavarnu
méla stat klicovym dodavatelem bio mlécnych vyrobka. Druhou firmou, se kterou je po-
tteba navazat spolupraci, je Oxalis s.r.0. Oxalis s.r.o0. se specializuje na dodavky caju k
partnerskym firmam. Tteti firmou, se kterou je potieba uzaviit spolupraci je Chocolaterie
Chapeau s.r.o., ktera by do kavarny méla dodavat prvottidni horkou ¢okolddu. Uzavienim

smluv s danymi firmami bude naplnén ¢tvrty cil environmentalné marketingové strategie.

Navratnost vynalozenych prostredkit na porizeni kavarny — Prvotni finan¢ni naklady pted
otevienim kavarny budou ¢init 1 732 360 K¢. Tyto finan¢ni prostfedky majitelka kavarny

v soucasné dob€ ma zajistény bez uveéru. Kavarna si vSak klade za cil vytvofit rocni zisko-
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vou ekonomiku, diky niz budou v pribéhu 5 — 7 let prvotni néklady na otevieni kavarny

umoteny.

15.2 Socialni aspekty

Uklidme Cesko — v ramci projektu Uklidme svét, uklidme Cesko je mozné se zapojit do
uklidové akce, ktera je poradana predevsim na tizemi Ceské republiky. Tento projekt vzni-
kl za tcelem uklizeni nelegalnich ¢ernych skladek a nepotadku v piirodé a funguje hlavné
na principu dobrovolnictvi. (Uklidmecesko, ©2019) Kavarna by se tak rada stala organiza-
torem regionalnich tklidi. Takové uklidy by se konaly dvakrat rocné, jednou na jaie a po-
druhé na podzim. Této akce by se mohli ucastnit jak zaméstnanci kavarny, tak i jeji hosté.
Po téchto uklidech by vzdy pro dobrovolniky bylo v kavarn¢ ptichystané pohosténi a kava

zdarma. Tato skutecnost by méla motivovat lidi, aby se dané akce zucastnili.

Dobrocinny bazar — Kavarna pocitd i s potadanim dobro¢inného bazaru. Tento bazar by
fungoval na principu darovani véci, které lidé uz nepotiebuji a jsou ochotni se jich zbavit,
nicmén¢ je jim lito je Gpln€ vyhodit do popelnice. Tento bazar by vzdy zaStitovala urcita
regionalni organizace, které by byl vytézek z akce darovan. Pro lepsi pfedstavu by napf.
bazar zastitoval Détsky domov Zlin Lazy. Lidé by tak mohli pfinést véci, jako jsou: hracky
pro nejmensi, obleceni a obuv pro déti a mladez do 18 let, pomiicky do Skoly apod. Véci,
které by se na bazaru neprodaly, by byly darovany spolecné s celym vytézkem Détskému

domovu Zlin Lazy.

Nech si u nas sviij hrnicek! — Tento projekt je navrzen specialné pro hosty, ktefi si kavarnu
oblibi a budou se do kavarny pravidelné vracet. Tito hosté by si zde mohli nechat sviij ob-
libeny hrnicek na kavu, do kterého by jim pfi dalsi navstéveé kavarny byl uvaten jejich ob-
libeny typ kavy. Timto by byla dotvofena atmosféra opravdu domaéci kavarny, kde by se
hosté citili pfijemné a utulné.

Vsemi témito akcemi by se méla kavarna zviditelnit, ¢imz by mél byt naplnén 4. cil marke-
tingové strategie. Vyhodnoceni, zdali se povedlo zvysit povédomi o kavarné o 20 %, bude
vzdy po dané akce a bude méteno pies socialni sité. Na kazdou z té€chto akci budou vytvo-
fené udalosti v ramci facebookové stranky kavarny. Autorka tak pocita s tim, ze lidé, kteii
se specialnich akci zG¢astni, budou 1 nadéle sledovat pravé Facebookovou stranku kavarny.
Také bude tento cil vyhodnocen i na zakladé€ finan¢ni analyzy, ktera zjisti, jestli se podniku

vede ekonomicky dobfe.
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Rozvoj zaméstnancii

V socidlnich aspektech kavarny také nesmi byt opomijeni zaméstnanci, kteti budou tvofit

,,srdce® podniku.

Motivacni odmeény — Ackoliv bude kavarna malym podnikem, i tak pocita s motiva¢nimi
odménami pro zaméstnance. Zaméstnanec po absolvovani celého jednoho roku v kavarné
bude vyslan na profesiondlni baristicky kurz, kde se zaméstnanec dozvi nejnovéjsi moderni
techniky a trendy v rdmci ptipravy kavy. Tyto poznatky bude tak mozné uplatnit pti dalSim

pusobeni v kavarné.

Dress code — Primarnim ucelem stanoveného dress code v kavarné bude to, aby se zamést-
nanci v obleceni citili pfijemné a pohodIné. Zaméstnanci tedy budou nosit tricka z bio ba-
viny, které jsou prodysné a komfortni zaroveil. Tricka budou v zelené barve. Zbytek osa-

ceni jiz bude na zaméstnanci samotném.

15.3 Environmentalni aspekty
SniZeni spotieby pitné vody

V ramci environmentalni marketingové strategie se bude podnik také soustiedit na sniZeni
spotfeby pitné vody. V poslednich letech se méni klimatické podminky na tizemi Ceské
republiky (tj. méné deStovych srazek, coz zaptiCinuje vétsi sucho v regionalnich oblas-
tech). Kazdy moZzny krok k vyuziti destové vody, Sedé vody ¢i snizeni spotieby pitné vo-

dy, by mél byt vyuZzity.

Cisticka vody — V ramci kavarny bude vybudovéana a nainstalovana &isti¢ka vody. Princi-
pem cisticky je odstranéni veskerych necistot, které jsou v odpadni vodé obsazeny. Bohu-
zel voda, ktera je takhle vycisténa, neni zbavena pachi. Z toho diivodu je potieba tuto vodu
jesté anaerobné predcistit. Tato voda bude v ramci kavarny vyuZita pro splachovani na

WC. (Voda.tzb-info.cz, ©2019)

Odchyt destové vody — Jelikoz se v posledni dob¢ vetejné diskutuje o nedostatku vody,
pfedevsim pak na Jizni Moravé, tak se autorka projektu rozhodla pro vybudovani nadrze
pro odchyt destové vody. Odchycend destova voda se dale mize pouzit pro splachovani
na WC, plnéni pracky ¢i k zalévani kvétin na zahrad€. Jedna se tedy o moZnost jak vyuzit

uzitkovou destovou vodu. (Nadrznavodu, ©2019)
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| - zafizeni na deifovou vodu AS-RAINMASTER ECO 10 - zklidnéni pfichozi vody

2 - pfipojka na pitnou vodu 11 - ochranné potrubi pro saci

3 - sada tlakového pfipojeni s expanzni nddrzkou plipojku a kabel senzoru

4 - llakové vedeni ke spolfebiéi 12 - pfivod deifové vody

5 - plovak 13 - siénova prichodka MD-100
& - saci potrubi

7 - nouzovy pfepad
8 - filtir pro deifovou vodu AS-PURAIN
9 - plovouci nasévaci fillr SAUGSAGF

Obrazek 3: Schéma rozvoda dest'ové vody. (Zdroj: www.eshop.destovka.eu)

Perlatory pro usporu vody — V ramci kavarny budou na vSech vodovodnich kohoutcich
zabudovany perlatory pro usporu vody. Tyto perlatory funguji na principu provzdusnéni
vody a zmenSeni pritoku vody, tudiz dochézi k redukci spotfeby vody. Toto opatfeni v§ak

nijak neovlivituje komfort pfi myti rukou ¢i myti nadobi.
SniZeni spotieby elektrické energie

Solarni panely — Kavarna také bude vyuzivat moznosti solarnich paneld. Hlavnim ddvo-
dem k jejich vyuZiti je snizeni spotieby elektrické energie, a také financni uspora, kterd se
vSak projevi az pii delSim pouzivani solarnich paneld. Energie, kterd bude ¢erpana ze so-
larnich panelti, bude dale vyuzitelnd pro ohfev vody ¢i v zimnich mésicich k vytapéni pro-
storti kavarny. Nicméné Ceska republika se nachazi v mirném pasu, tj. v oblasti, ktera je
typickéd pro zmény klimatu. Pro obdobi, kdy slune¢ni zafeni nebude mit dostate¢nou inten-

zitu, bude kavarna vyuzivat k ohfevu vody a vytapéni plyn. (Elektrina.cz, ©2019)
LVD osvétleni — LVD osvétleni bude vyuzivano jako hlavni moznost osvétleni kavarny.
Ptedevsim z diivodu Uspory energie, kterd v ramci let mize byt az 60 % oproti béZnym

svételnym zdrojiim. Zivotnost tohoto osvétleni je az 100 000 hodin. Takto dlouha Zivotnost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

také snizuje potiebu stalého dokupovani vybojek, tudiz bude dochazet i k omezeni odpadu.
Velkou vyhodou LVD osvétleni je také fakt, ze pfipominaji slune¢ni svit, coz do kavarny,
ktera je situovéana v pfizemi rodinného domu s okny o mensi plo$né vyméie, je velkou vy-

hodou. (Ekosvetla.cz, ©2019)
Témito kroky by mél byt naplnén prvni cil environmentalni marketingové strategie.
SniZeni produkce odpadu

Recyklace odpadového materialu — Jelikoz kavarna bude pofizovat suroviny v béznych
(komer¢nich) obchodech, nikoliv bezobalovych obchodech, pocita s jistym obalovym ma-
teridlem, ktery bude u nakoupeni téchto surovin nevyhnutelny. Kavarna se vsak zavazuje
tento odpadovy material vzdy recyklovat. V blizkosti kavarny jsou umisténé nadoby prave
na tento odpad, tudiz proces vynaSeni tohoto opadu nebude nijak ¢asové¢ ani finan¢n¢ na-
rocny.

Celkové snizeni odpadu kavarny — Kavarna nebude vyuzivat zbyte¢ného odpadového ma-
teridlu, jako je tomu u jinych kavaren. Ke kéavé nebude podavat ubrousky a do nealkoho-
lickych ndpoji nebudou dévana plastové brcka. K témto ucelim budou slozit nerezova
brcka, kterd nahradi brc¢ka plastova. Dalsi variantou, jak chce kavarna snizit celkovy od-
pad, je umisténi ekologickych vysouSeCii rukou na toalety, aby se ptedeSlo odpadu

z papirovych ubrouski.

Pokud si zékaznik bude chtit vzit kavu s sebou, bude mit moznost si vybrat ze dvou typi
kelimkt. V kavarné budou recyklovatelné a plechové kelimky na kavu. V pfipadé, Ze si
zakaznik zvoli kdvu v recyklovatelném kelimku, pfiplati si asi 10,- K¢ k cené kavy a tato
¢astka mu nebude vracena. Pokud si vSak zdkaznik zvoli variantu plechového kelimku na
kavu, sice zaplati zalohu zhruba 30,- K¢, ta mu ale pii doneseni kelimku zpét bude vréace-
na. Nejidealnéjsi variantou by bylo, kdyby si zdkaznik sam pfinesl termosku ¢i termohrnek
na kéavu. Pfi takovémto poc¢inani by mu byla umoZnéna sleva 15,- K¢ na pozadovanou ka-

Vu.

Pti odnosu dezerti, ¢i jidla z kavarny, budou hostim slouzit specidlni boxy vyrobené
z cukrové titiny, které garantuji 100% rozlozitelnost. Kavarna ve vSech svych procesech se
bude snaZit o minimalizaci odpadu a pfi béZném provozu bude vyuzivat materialy, které se
daji pouzit vicekrat a jsou omyvatelné. Timto chce kavarna docilit celkového snizeni od-

pada v ramci vSech procesiti kavarny.
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Snizeni plytvani jidlem

Kavérna se také bude snazit o minimalizaci plytvani jidla. Toho chce mimo jiné docilit i
uvédomélym nakupovanim surovin, které budou déle vyuzity pro vyrobeni sladkych ¢i
slanych pochutin. AvSak miize se stat, Ze dezerty nebo slané obcCerstveni, které v dany den
bude v kavarn¢ k dispozici, se z velké €asti nevyproda. V tu chvili, by rada majitelka ka-
varny, udélala akci tzv. Happy hours, které by byly propagovany na socidlnich sitich a we-
bu. Utelem této akce by bylo doprodat jidlo, které v dany den v kavarné zbylo, za 70%
cenu. Autorce projektu ptijde smysluplné€jsi ptijit rad€ji o marzi na danych produktech, nez

vyhodit jiz vyrobené jidlo do kontejneru.

Samoziejmosti je, Ze tato akce by nebyla na pravidelné bazi, nybrz podle potieby. Jednim
z ditvodu je to, ze by si lidé mohli zvyknout chodit do kavarny na toto obcerstveni pouze

za 70% cenu, ¢imZ by kavarna pfichazela o marzi.
Kontrolni mechanismus k uspéSnému provedeni marketingové strategie

Aby veskeré¢ usili, které bude vlozeno do nastaveni marketingové strategie a jejiho dodrzo-
vani, bylo Gsp&$né, musi v ramci kavarny fungovat ur€ité kontrolni mechanismy. Tyto me-
chanismy mohou velmi brzy odhalit nedostatky, které kavarna m4, at’ uz se bude jednat o

nedostatky v rdmci procesi kavarny €1 napt. materialniho prostfedi kavarny.

Za timto ucelem bude zavedena kazdy tyden dopoledni porada. Této porady se budou
ucastnit vSichni zaméstnanci, ktefi budou mit ivazek na HPP a majitelka kavarny. V ramci
tohoto kontrolniho mechanismu mohou byt objeveny nedostatky, se kterymi se zaméstnan-
ci kavarny potykaji. Budou také projednany jejich prosby a ptéani, kterymi by v kavarné
chtéli néco zménit. Na celotydenni porad€ bude také od kuchate vzdy pfedloZen navrh ty-

denniho menu, ktery bude poté s majitelkou kavarny a zaméstnanci prokonzultovan.

Jednou za Ctvrtleti bude probihat celodenni porada, ktera se bude zabyvat analytikou ka-
varny, predevsim pak finan¢ni a marketingovou. Timto krokem chce autorka projektu do-
cilit soundlezitosti se zameéstnanci podniku. Tito zaméstnanci budou radéji pracovat
v podniku, kde se oteviené hovoii, jaké jsou jeho ekonomické moznosti. Timto chce maji-

telka kavarny také odvratit moznou fluktuaci zaméstnanc.
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16 NAVHR KOMUNIKACNI KAMPANE KAVARNY

Z4dny vznikajici podnik se neobejde bez propagace, proto je nutné se zaméfit i na komu-
nikaci s potencialnimi zakazniky kavarny. Komunikace s potenciadlnimi zdkazniky by méla
probihat jiz pfed otevienim samotné kavarny. O kavarné je potteba rozsitit povédomi na
regionalni urovni, ztoho divodu budou vyuzivané média v mistnich trolejbusech,
v Magazinu Zlin apod. Cely zamysleny navrh komunikac¢niho planu pied otevienim kavar-
ny, v den otevieni kavarny a po otevieni kavarny, je popsan nize. Zvolené formy propaga-
ce budou relativné ndkladné. S timto aspektem je pocitdno ve finan¢nim planu (ktery tvofi

ptilohu diplomové prace), kde jsou vyclenény finance na komunikac¢ni kampar.

16.1 Stanoveni cili komunikaéni kampané
Komunikaéni kampan si predevsim klade za cil:

e zvysit povédomi o nove otevirajici kavarné o 50 %,
e prildkat potencialni zdkazniky na den otevieni kavarny,

e po otevieni kavarny si zdkazniky udrzet.

Primarnim cilem je vSak zvysit povédomi o nové otevirajici kavarné. K dosaZeni téchto

cilti bude zapotiebi komunikacnich aktivit, které jsou popsany niZe.

16.2 Komunika¢ni aktivity

Komunika¢ni aktivity jsou rozd€leny do kategorii pfed otevienim kavarny, béhem otevieni
kavarny a po otevieni kavarny. Vzdy se vSak zam¢fuji na vyty¢ené komunikacni cile kam-
pané. K otevieni kavarny dojde 25. 4. 2020, aktivity komunika¢ni kampané tak budou

spustény od 1. 11. 2019.

16.2.1 Komunika¢ni aktivity pred otevienim kavarny
Komunikac¢ni aktivity ptred otevienim kavarny byly rozdéleny do sedmi fazi. VSechny tyto
faze si kladou za cil zvysit povédomi o nové otevirajici kavarné o 50 % a ptilékat potenci-

alni zakazniky na den otevieni kavarny.
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1. Faze — Grafika

V prvni fazi, pfed otevienim kavarny, ptjde piredevs§im o vytvoreni grafickych navrhli na
logo a na jednotny vizualni styl. Jelikoz s logem a grafickym ndvrhem bude kavarna spoje-
na v oCich potencialnich hostli, musi se pravé tyto grafické prvky spravné nastavit. Tento
ukol vSak autorka projektu prenechd grafickému studiu. Grafickému studiu bude rovnéz
zadan navrh a tvorby plakati a inzerati, které budou vyuzity v dalSich fazich komunikaéni
kampané. Grafickd studia jsou vétSinou cCasové zaneprazdnéna zadanymi zakdzkami.

Z toho divodu bude prislusné grafické studio osloveno 6 mésicii pfed otevienim kavarny.

2. Faze — Prestavba prizemi rodinného domu na kavarnu / zaloZeni socialnich siti

Ve druhé fazi komunikacni kampané pied otevienim kavarny zacne piestavba piizemi ro-
dinného domu na kavarnu. Tato pfestavba potrva 4 mésice. V té dob¢ uz autorka projektu
zamysli mit vyhotovené logo a vizudly k nastartovani kampané na socialnich sitich. Jelikoz
z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze dvé hlavni cilové skupiny vyuzivaji socialni sit¢ za
ucelem vyhledavani informaci o kavarnach, je tak jistou povinnosti, aby Ecocafé mélo také
své socidlni sité, kde by mohlo s t€émito cilovymi skupinami komunikovat. Socidlni sité

budou vyuzivané tii — Facebook, Instagram a Youtube.
Facebook

Nejvétsi prednosti Facebooku, z pohledu firmy, je trackovani uzivatell, ktefi maji urcité
z4jmy. Facebook také nabizi funkci Business Manager, kde je mozné tvofit seznamy po-
tencialnich zakaznikl kavaren a na ty poté cilit reklamu. Facebook je stale nastrojem onli-
ne marketingové komunikace, ktery by firma méla vyuZivat, uz jen z divodu poctu lidi,
ktefi Facebook stale aktivné vyuZzivaji. Facebookovy profil bude prvotné slouzit pro place-

nou propagaci kavarny, druhotné bude mit pro sledujici informacni hodnotu.
Instagram

Instagram bude vyuZzivan predevsim z dlivodu zachycovani piestavby. Budovani znacky a
povédomi o znacce uz v dob€ piestavby je skvélou moznosti, jak ptilakat potencidlni za-
kazniky do kavarny. Na Instagramu by mély byt pfedevS§im zachycovany momentky z pie-
stavby, ale také i aktudlni déni na stavbé, které bude v rdmci Instastories. Timto chce au-
torka projektu dosahnout, aby potencialni zdkaznici véde€li o kavarné ve Zlin€ a pravidel-

nymi ptispévky tak chce zvysit dojem sounaleZitosti se sledujicimi.

Youtube
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Youtube je platforma, kam se lidé ptfedev§im chodi bavit a pravé z toho titulu by mél
vzniknout Youtubovy kandl, ktery by mél za ukol nejen informovat o déni na stavbé, ale i
projektech, které by kavarna po svém otevieni chtéla lidem nabidnout. Soucasti tohoto
kanalu by byla také videa na téma kavy a Latté Art. V dob¢, kdy uz kavarna bude zavede-

n4, bude Youtube kanal slouzit pro vlogy z akci, které bude kavarna potadat.

3. Faze — Vytvoreni webovych stranek
Webové stranky budou pro kavarnu dualezité hned ze dvou davodi.

Prvnim diivodem k zaloZeni webovych stranek je komunikace se zdkazniky a dodavateli.
Webové stranky budou obsahovat podstatné a kli¢ové informace, napt. kde se kavarna na-
chazi, kontakt na kavarnu, oteviraci doba kavarny, rezervacni formuléf, aktualni menu,

informace o planovanych prednaSkach a akcich apod.

Druhym diivodem pro vytvoteni webovych stranek je reklama ptfes Google Adwords a
Sklik, jelikoz nelze vytvofit reklamu v téchto nastrojich, pokud dana firma nema webové
stranky. Vytvofeni webovych stranek by mélo zapocit 4 mésice pied otevienim kavarny a
webové stranky by mély byt spustény nejpozdeji mesic pied otevienim kavarny, z diivodu

dalsi propagace.

4. Faze — Vytvoreni micro spotu na Youtube

Bude se jednat o tzv. microspoty, které¢ budou vytvotené pomoci Google Adwords. Micro-
spotem se rozumi 6 vtefinové video, které se zobrazuje v ramci videa na Youtube. Tento
microspot bude zobrazovan pouze uzivatelim, ktefi se budou svou IP adresou nachazet
pouze v regionu Zlin. Bude se tak jednat o regiondlni kampan, ktera bude spusténa meésic

pied otevienim kavarny.

5. Faze — Reklama ve zlinskych trolejbusech

Jelikoz v dne$ni dobé stéle nejsou socidlni sit€ vyuzivané vSemi lidmi, je nutné se zaméfit 1
SirSi okruh potencialnich zékaznikli. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze studenti a mat-
ky na matetské dovolené vyuzivaji piedevSim socidlni sité ke zjisténi informaci o kavarné.
Nicméné tieti cilovd skupina — zaméstnanci, tuto komunikaci za kli¢ovou nepovazuji.
Z toho titulu je nutné vytvofit jinou komunikaéni strategii k zaujeti jejich pozornosti.

Spousta zaméstnancti jezdi do prace verejnou dopravou a prave proto dalsi z komunikac-
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nich aktivit, ktera bude vykonana pied samotnym otevienim kavarny, bude sjednani re-

klamy DSZO s.r.o.

V trolejbusech je mozné pronajmout si rizné plochy k propagaci. Pro potfeby kavarny bu-
de vyuzito plakatu A2, ktery bude umistén na ptepazce za fidicem. Takovych plakéati bude
po trolejbusech rozdistribuovéano 23. A jelikoz je umisténi plakati v dopravnich prostied-
cich DSZO s.r.o. ¢asové omezeno, plakaty tak budou instalovany 2 tydny pted otevienim

kavarny. (Reklama-v-mhd.cz, ©2019)

6. Faze — Reklama v Magazinu Zlin

Jednou ze zakoncujicich fazi pied otevienim kavarny bude reklama v Magazinu Zlin. Ten-
to magazin je distribuovan zdarma do vSech domécnosti ve Zlin¢ a vychdzi v nakladu
34 300 vytiskii mésicné. (Zlin.eu, 2019). Tento magazin se ve Zling tési velké oblibé a
prave z toho divodu, bude i zde propagovano otevieni nové kavarny. Reklama uvedena ve
¢tvrting stfedni strany o rozmérech 92 x 136 cm. Jelikoz se kavarna bude otevirat 25. dub-
na, inzerce tak musi byt zaslana do Magazinu Zlin k 15. dni pfedchoziho mésice, tj. k 15.

3. 2020.

7. Faze — Guerilla marketing

Tyden pied samotnym otevienim kavarny bude v blizkém okoli kavarny (cca do 3 km)
probihat guerilla kampan. Tato kampan musi byt pfedem schvalend Statutarnim méstem
Zlin a rovnéz odsouhlasena s Méstskou policii ve Zlin¢. Guerillova kampan bude upozor-
novat potencialni zdkazniky nejen k navstiveni kavarny, ale také i k povédomi o ekologic-
kych problémech, konkrétnéji o produkovani spousty odpadu. Guerillova kampan se bude
odehravat prfedevS§im na zastavkach v blizkosti kavarny (tj. Slovenska a Prostfedni), kde
vedle odpadkovych kost budou umistény pytle s pouzitymi kelimky od kavy. (Kelimky od
kavy budou ziskany v ramci UTB. Pokud si student, ¢i zaméstnanec UTB koupi kavu
v kelimku, bude moci kelimek po konzumaci kévy vhodit do specialnich sbérnych kosa. U
téchto koSt bude vzdy jeden dobrovolnik, ktery lidem, ktefi vhodi pouzity kelimek do
téchto kost, daruje pozvanku na den otevieni kavarny a také 10% slevu na prvni nékup
v kavarne.) ,,Taky nemas rad kafe z plastového kelimku? Prijd’ do Ecocafé - 25.4.2020 od
13:00, tam nic takového urcité nenajdes! Tato kampan si klade za cil vzbudit rozruch a

tzv. Septandu v okoli nové otevirajici kavarny.


https://www.zlin.eu/magazin-zlin-cl-945.html
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16.2.2 Den otevieni kavarny

Kavarna se vetejnosti otevie 25. dubna 2020 ve 13:00. Na otevieni kavarny budou pozvani
i redaktofi z Gasopisu Stamgast a Gurman, ktefi by poté mohli z tohoto eventu vytvotit PR
¢lanek do daného Casopisu. Dale bude pozvan i autor facebookového projektu Kde jist, ci
nejist ve Zliné. Zdali autofi ¢i redaktofi pozvani na otevieni kavarny pfijmou, bude zalezet

jen na nich.

Program dne otevieni za¢ne kratkym proslovem majitelky kavarny, ktery bude vizualné
dopliiovan foto prezentaci. Proslov bude trvat zhruba 10 minut a bude zahrnovat, pro¢ vu-
bec kavarna byla oteviena, za jakym ucelem je kavarna oteviena, dale se bude mluvit o
celkové prestavbé kavarny. Na zavér proslovu bude podékovano vSem pritomnym hostim
za zOCastnéni se této akce a budou jim predstaveny nasledujici akce a udalosti, které ka-
véarna do budoucna planuje, jako jsou napt. Uklid'me Cesko & dobroginny bazar. Na konci
proslovu vyzve majitelka kavarny hosty k moznosti prohlédnuti si vSech prostor kavarny,

vcetné kuchyn¢ a skladu.

Poté zapocne klasicky kavarensky servis, kdy si hosté budou moci vychutnat kvalitni kdvu
a domadci dezerty. V odpolednich hodinach pak bude probihat i workshop na téma Art La-
tté. 'V tuto chvili si hosté budou moci vyzkouset, jak spravné ,,malovat™ do mlé¢né pény a
vyzkousSet si tak uméni opravdovych baristi. Dale se odpoledne hosté mohou t&sit na hry
pro déti, které budou orientované predevsim na ekologii. A pro dosp€lé budou uréeny za-

jimavé pfednaskové bloky na stejné téma.

Zpé&tnou vazbu na otevieni kavarny budou mit hosté moznost sdélit pfimo majitelce kavar-
ny, poptipadé ji napsat na socidlni sité. Cela akce bude uskute¢néna za tcelem zvySeni
povédomi o nové kavarn€ ve Zliné, a také k budovani pozitivni image v rdmci cilovych

skupin.

16.2.3 Komunika¢ni aktivity po otevieni kavarny

Po otevieni nesmi komunikace se zékazniky vaznout a tzv. ,,usnout na vaviinech®. Z toho
dtivodu, k udrzeni povédomi o znacce a k opakujicimu se ndkupu ze strany zékazniki, do-

jde k dal§im tfem fazim komunikacnich aktivit.
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1. Faze — Reklama ve vyhledavaci siti Google a Sklik

Po eventu otevieni kavarny by mélo dojit ke kyzenému WOM efektu. Z toho diivodu se
ocekava vyssi vyhledavani kavarny na internetovych strankach a pravé v této chvili dojde

k nastaveni PPC kampani ve vyhledéavaci siti.

2. Faze — Pracovani na socialnich sitich

Pted otevienim kavarny budou spustény socialni site, na které se nesmi zapomenout. Soci-
alni sit¢ budou tak slouzit pfedev§sim k informovani sledujici o aktualitich v podniku, a

také o zamyslenych udalostech do budoucna.

3. Faze — Reklama v Radiu Zlin

Autorka projektu vSak pocita s rizikem, ze prvotni zajem od zakaznikti mize rychle pomi-
nout. Otevieni kavarny je vSak naplanovano na 25. dubna, ¢imZ zacina letni sezona a tim
padem i mozné posezeni na zamyslené letni zahrddce kavarny. K 31. fijnu se ale letni za-
hradka kavarny uzavie a bude zde jiz avizovany odliv zajemcii o kavarnu. V této chvili je
naplanovana reklama do Radia Zlin, ktera by znovu méla podpofit povédomi o znaéce a

vzbudit v potencidlnich zédkaznicich chut’ si zajit na kdvu do Ecocafe€.

16.3 Casovy harmonogram komunikaéni kampané

Casovy harmonogram komunikaéni kampan&
Koemunikaéni

Cen

aktivita /|6 mésicii|5 mésich |4 mésice |3 mésice |2 mésice 1 mésic 2 tydny|1 tyden otevient Po otevieni
realizace aktivity
Crafika Logo, Web Inzerce v DSZ0
vizual Magazinu| s.r.o.
Prestavba pFizemi
domu
Socialni sité
Vytvofeni
webowych stranek
Vytvofeni  video Tvofeni video | Spusténi
spotu na Youtube spotu video spotu
Reklama v

trolejbusech

Reklama v

Magazinu Zlin

Guerilla marketing

Otevieni kavarny

Reklama na
Google a Sklik
Reklama v Radiu
Zlin

Obrazek 4: Casovy harmonogram komunikaéni kampang. (Zdroj: vlastni zpracovani)
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16.4 Finan¢ni plan komunika¢ni kampané

FINANCNi PLAN KAMPANE
Aktivita kampané: Predpokladana cena:

Tvorba webovych stranek 10 000,- K¢

Propagace na soc. sitich 5 000,- K¢

Reklama na Google a Sklik 5000,- K¢
Reklama - Trolejbusy 5 060,- K¢
Reklama — Magazin Zlin 10 800,- K¢
Reklama — Radio Zlin 20 000,- K¢
Vytvoreni loga a vizualniho stylu 15 000,- K¢
Finan¢ni rezerva 15 000,- K¢
Celkova suma 85 860,- K¢

Tabulka 14: Finan¢ni plan kampané. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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17 MOZNA RIZIKA KAVARNY

Kazda podnikatelska ¢innost zahrnuje spoustu rizik a problémt, kterym musi béhem své
existence Celit. Neni vSak od véci zapfemyslet nad urCitymi riziky a problémy jesté diiv,
nez nastanou. Pokud by tato rizika byla spravné identifikovana, je mozné jim Uplné piede-

jit. Mezi hlavni rizika projektu kavarny se fadi:
Nizky zajem o samotnou kavarnu a Spatné ekonomické vysledky podniku

Moznost nizkého zajmu o kavarnu bylo uvedeno i jako slaba stranka podniku, a to
z diivodu toho, Ze je podnik zaméfen i na ekologickou stranku véci. Bohuzel ne vSichni
potencialni zdkaznici budou ochotni tento fakt opomijet. Ruku v ruce s timto rizikem jdou 1
Spatné ekonomické vysledky podniku. Pokud zakaznici nebudou podnik dostatecné na-
vS§tévovat, nebude kavarna prosperovat. Doporucenim pro kavarnu by tak mohlo byt vybu-
dovat svou image na prvotfidnim sortimentu, ktery bude kavarna nabizet, tj. na vynikajici
kaveé a domécich dezertech vyrobenych z lokalnich zdroji. Dale zde musi byt utulné a pfi-

jemné prostiedi, které budou chtit hosté opakované navstévovat.
Nizky zajem o poradané akce a udalosti v ramci podniku

Jelikoz budou akce kavarny tematicky zamétené predevsim na dobrocinnost a ekologii,
muze se tak stat, ze tyto aktivity nebudou hojné vyhledavany. Tyto akce si vSak kladou za
cil vybudovat lepsi image pro samotny podnik. Doporucenim pro toto riziko by bylo vybu-
dovat specialni kampan na dané udalosti a podpofit tak povédomi o téchto akcich v rdmci

Zlinského kraje.
Nizka efektivita komunikaénich aktivit

Ackoliv komunikaéni plan kavarny zahrnuje spoustu komunikacnich aktivit pfed otevie-
nim kavarny i po jejim otevieni, je mozné, Ze se tyto aktivity budou mijet u¢inkem a po-
tencidlni zakaznici na n¢ nebudou adekvatné reagovat. Za adekvatni reakci je povazovano
pravidelné navstévovani kavarny a obCasna ucast na akcich spojené s kavarnou. Doporu-
cenim k tomuto jevu by bylo mozné zvoleni jinych komunikaénich aktiv, které nebyly dfi-

ve vyzkouseny.
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ZAVER

Diplomova prace si kladla za cil navrhnout environmentalni marketingovou strategii pro
nove otevirajici kavarnu ve Zliné. Aby tato strategie byla navrzena uspésné a nove otevira-
jici kavarna tak méla na trhu potencial, musely byt provedené analyzy, které mapovali sou-
¢asnou situaci na poli kavarenského trhu. Z analyz vyplynulo, Ze soucasna situace umozinu-
je vstup dalsi kavarny na trh, avSak za ptedpokladu vhodné zvolené¢ho konceptu dané ka-
varny. Jelikoz autorka projektu se zajima o ekologii a snizeni produkce odpadu, byl kon-
cept kavarny vybudovéan pravé na téchto pilifich. Muselo byt vSak zjisténo, ma-li tento

koncept na trhu svou cilovou skupinu.

Cilové skupiny byly zjist€ény pomoci kvantitativniho vyzkumu, ktery byl vykonan diky
dotaznikovému Setfeni. Z dotaznikii vyplynulo, Ze cilovymi skupinami pro nové vznikajici
kavarnu jsou zaméstnanci, studenti a matky na mateiské dovolené. Kvantitativni vyzkum
se také zaméfil na otazky tykajici se preferenci v ramci kavarenského prostredi, kavy ¢i
ekologie pravé u vySe zminénych cilovych skupin. Aby vSak do$lo k hlub§imu poznani
cilovych skupin, bylo dédle vyhotoveno osobni dotazovani ve formé¢ rozhovord, které si
kladlo za cil poznat nazory a postoje na zamysleny koncept kavarny. Tyto data a poznatky
byly déale vyuzity pro zpracovani marketingového mixu kavarny, komunika¢niho planu

kavarny a také k environmentalni marketingové strategii.

Environmentalni marketingova strategie byla navrZzena v ramci CSR nové€ otevirajici ka-
varny. Tato strategie si pfedevsim kladla za cil snizit dopad tohoto podnikéni na zivotni
prostiedi, a to snizenim spotieby elektrické energie, snizenim spotieby pitné vody ¢i cel-
kovym snizenim produkce odpadu. Kavarna chce snizit elektrickou energii vyuzitim solar-
nich paneli ¢i zakoupenim LVD svétel. Aby byla sniZena spotieba pitné vody, bude vybu-
dovana cisticka vody, a také zde budou nadrZe na odchyt Sedé vody. Celkové snizeni pro-

dukce odpadu bude ptfedevsim docileno uvédomélym nakupovanim surovin.

Komunikaéni plan kavarny byl sestaven, aby dopomohl kavarné k uspéSnému vstupu na
trh. V komunika¢nim planu byly zahrnuty akce, které by mély byt vykonany pred samot-

nym otevienim kavarny ¢i v den jejiho otevieni.

Zavérem lze tici, Ze diky vysledklim z analyz a smiSeného vyzkumu, které byly nasledné
vyuzity pro zpracovani projektové ¢asti, je mozné, aby byl dany projekt uskutecnén. Zdali
vSak bude cely projekt Gspésny, zavisi uz pouze na potencialnich zakaznicich, jestli si ka-

varnu oblibi a budou ji pravidelné navstévovat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Dobry den,

jsem studentkou 5. ro¢niku UTB FMK — obor Marketingové komunikace. Z divodu vy-
pracovani diplomové prace na téma Environmentalné orientovand marketingova strategie
pro nov¢ vznikajici kavarnu ve Zling€, Vés timto prosim o vyplnéni dotazniku na téma
»Ekologie a kavarna®. Vysledky jsou zcela anonymni a slouzi pouze jako podklad pro di-
plomovou praci.

Predem dékuji za Vs cas.

Vyhodnoceni dotaznikového Setfieni:

1. Jak casto navStévujete kavarny ve Zliné?

Zaméstnanci Matky Studenti
1 o ’ 1
M 4y gvice do tydne B 1x- 3x tydné
M 1x - 3x mésicné B méné Casto

m kavarny ve Zling ne navstéwvuji

Graf 7: Vyhodnoceni otazky €. 1, (zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Odhadnéte, prosim, jaka je VaSe prumérna utrata v kavarné.

Zaméstnanci Matky Studenti

W50-KE-100-KE W10L-KE-150-KE W151-KE- 200-KE W 20L- Kia vice

Graf 8: Vyhodnoceni otazky €. 2, (zdroj: Vlastni zpracovani)



3. Co podle Vas nesmi u kavarenského podniku chybét?

Zaméstnanci Matky Studenti

4_2 3p
&
| . .

B pfijemné prostiedi f stmosféra @ mily @ napomocny personal

B daobré a kvaltni produkty B yyhovujici ceny
B dobra lokalita B sluzby
W dostatetny prostor W jiné

Graf 9: Vyhodnoceni otazky €. 3, (zdroj: Vlastni zpracovani)

Jiné: Popelnik, détsky koutek 3x, mléko do kavy u pultu, piijemné prostiedi a personal

4. Co by rozhodné nemélo v sortimentu kavarny chybét?

Caje 8

voda z kohoutku 8
domdci limonady 11
jiny ndpojovy sortiment / nealko 12
rozmanitost druh( kavy / vybérova kava 12

slané chutkovky (tortilly, bagety, panini) 16

jiné 52
kvalitni kava 59

kvalitni domaci dezerty 60

T T T T T T T

0 10 20 30 40 50 60 70

1 Cilové skupiny

Graf 10: Vyhodnoceni otazky €. 4, (zdroj: Vlastni zpracovani)



5. K ¢emu nejvice vyuZzivate kavarnu?

Zaméstnanci Matky Studenti

l ‘ ll

B posezeni s pfatelive volném fase Mk pracovni schizce W ke studiu Mk oslavé W jiné

Graf 11: Vyhodnoceni otazky €. 5, (zdroj: Vlastni zpracovani)

Jiné: Relax (4x), rande s partnerem (3x), kava s sebou (2x), k obcerstveni (1x).

6. Od koho byste si urcité nechal/a poradit, kam zajit na dobrou kdvu do kavarny?

Zaméstnanci Matky Studenti

1
2
1
z

W od rodiny / pfibuznych

mod kamarada f kamaradky

¥ od kolegy / kolegyné

W od Elena komunity na sociglnich siti | Facebook, Instagram, Twitter..)
m od pritele f piitelkyné

¥ od znamych

B jind

Graf 12: Vyhodnoceni otazky €. 6, (zdroj: Vlastni zpracovani)

Jiné: Recenze na internetu (3x); vSechny vySe uvedené (2x); ddm na vlastni dojem (2x);

kdyz mam oblibeny podnik, tak jej neménim (1x).



7. Do kavarny chodim spiSe:

Zameéstnanci Matky Studenti

1

Mrano Modpoledne (po ohédé) Wwveder M vicekrat za den MW Jing

Graf 13: Vyhodnoceni otazky €. 7, (zdroj: Vlastni zpracovani)
Jina: podle casu a situace (4x), vyjimecné (2x), kdyz jdu do prace (1x).

8. Na §kale od 1 do 5 uved’te, jaké prostiedi kavarny upiednostiiujete.

domaci 1 2,1 2,1 2,1 22| 5 8 | formalni
retro 1 3,1 3,1 3,4 3] 5 7 | moderni
klidna 1 2 1,9 2 21| 5 6 | Ziva
otevieny prostor 1 3,3 3,2 3,2 34| 5 5 | Elenity prostor
svétla 1 2,5 24 2,7 25| 5 4 | temna
pro détsky orientova- dospéle orientova-
na 1 3,9 2,6 4,2 41| 5 3|na
velka 1 3,2 3,1 3,2 33| 5 2 | mala
minimalisticky prostor 1 2,6 2,5 2,4 2,7 5 1| zapInény prostor
Tabulka 15: Vyhodnoceni otazky €. 8 (zdroj: Vlastni zpracovani)
domaci X ® formalni
retro X ® moderni
klidnd X ® Jiva
otevreny prostoix ® (lenity prostor
svétla X ® temna
orl)':gn(::;kr:,é * \\ ° ori‘ic:]Sthi':né
velkd X ® mala
min;r:';aslizt:cky >t< | | | ?zaplnény prostor
—o—CiIov% skupiny —Iz—Matky na ma3terké —A—gtudenti A@SZaméstnanl'

Graf 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 8 (Zdroj: Vlastni zpracovani)



9. Kterym materialiim byste dali v kavarné pirednost?

Jiné

plast

textil

alt. PF. materialy (napf.bambus)
keramika

sklo

difevo

(0] 1 2

W Studenti  m Matky na materské

3 4

W Zaméstnanci

5 6 7

Graf 15: Vyhodnoceni otazky €. 7, (zdroj: Vlastni zpracovani)

10. Uved’te Vas nazor na dané vyroky:

Tabulka 16: Vyhodnoceni otazky €. 10 (Zdroj: Vlastni prizkum)

5 5,00 5,00
45 4,50 4550 43
4
: 3§ 00
3.5 ;
. 3,00 3,50
25 - 2,50 1 200
2 2,00 - 2,50
15 4 1,50 2,00
1 .| | 100 4 150
Snalimse pravidelné sportovat kdva patfi do zdravého Zivotniho 1,00
{alespoi 2x tydn&) stylu Spim minim&lng 6 hodin denn&
5.00 5,00
4,50 4,50
4,00 4,00
3,50 A 3,50
3,00 1 3,00 -
2,50 -
2,50 -
2,00 - | B Zaméstnanci
1,50 2.00
1,00 150 W Matky
gl 1
Alkohol konzumuji pravide né 1,00 - W Studenti
[minimdiné& 2x tydné) Denné jim ovoce a zeleninu

Graf 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 10 (Zdroj: Vlastni zpracovani)




11. Uved’te Vas nazor na dané vyroky:

4,09 4,11 3,58
3,83 3,16 3,44
4,14 4,42 4,09
3,78 3,79 1,53
4,20 3,68 4,24

Tabulka 17: Vyhodnoceni otazky €. 11 (Zdroj: Vlastni prizkum)

KaZdy den si dadm alespofi 1 84lek Kavuvnimam jako relax Kévu pravideln& sladim
kavy

4,20 430 4,42 200 3.79 3,78

- %51 200 .
4,10 1 4,40 3,50
4,00 - 4,30 3,00
3,90 1 2,50
3,80 - 4,20 200
3,70 - 410 1,50 -
3,60 ‘oo 1,00 -
3,50 ‘ 0,50 -
540 7 3,90 - 0,00
3,30 -

Davam prednost zrnkove Zajima mé plvod kavy, kterou piji

kavé oproti kavéinstantni
4,30 - 4,50

' 4,00
4,20 .
4,10 3,30 B Matky na
4,00 3,00 matefské
3,90 2,50 dovoleng
2,00 -

:‘gg 150 - W Studenti
3,60 1,00
3,50 0,50 -
3,40 0,00 - W Zaméstnanci

Graf 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 11 (Zdroj: vlastni zpracovani)




12. Jaké jsou Vase divody pro piti kavy?

Zaméstnanci Matky Studenti

M nezamé&nitelna chut

M spolecenska udalost

m povzhuzujici ucinky (kofein)

M relax - psychicka pohoda pfi piti kéwy

m ritual (napf. kaidé rano "nevstanu” bez Zalku kavy)

M ling...

Graf 18: Vyhodnoceni otazky €. 12, (zdroj: Vlastni zpracovani)
Jina: Vsechny vyse uvedené (2x)

13. Kde nejcastéji pijete kavu?

Zaméstnanci Matky Studenti

o o

Wdoma Mvpraci MWyvkavarné M nanavitévé Mlina..

Graf 19: Vyhodnoceni otazky €. 13, (zdroj: Vlastni zpracovani)

Jina: Ve vSech zminénych moznostech (2x), kdekoliv odpoledne (1x).



14. Na §kale od 1 do 5 oznaclte, jakou kavu preferujete:

chutové jem- chutové vyraz-
na 1 3 3,1 3,1 3] 5| 4|nd

slaba 1 3,3 3,5 3,3 34| 5| 3]|silna

mala 1 3,2 3,5 3,1 31| 5| 2|velka

stfedni kvality | 1 4 3,7 4.2 4| 5| 1 |vysoce kvalitni

Tabulka 18: Vyhodnoceni otazky €. 14, (zdroj: vlastni prazkum)

chutové jemna ® chutové wyrazna

slaba » ® silna

/L

mala # velka
stredni kvality vysoce kvalitni
1 15 2 25 3 35 4 45 5
—#—Cilové skupiny  ——Matky na matefské  —&—Studenti Zaméstnani
Graf 20: Vyhodnoceni otdzky €. 14, (Zdroj: vlastni zpracovani)
15. Jak casto pijete kavu?
Zaméstnanci Matky Studenti

o 1

B vice nef 3xdenné M1x-3xdennéd MW3x-6xzatyden MW méné Easto

Graf 21: Vyhodnoceni otazky €. 15, (zdroj: Vlastni zpracovani)



16. Kupujete si kavu s ozna¢enim Fairtrade?

Matky Studenti

o

Zameéstnanci

B Ano, pravide Iné

M Spize ano, ale neni to podminkou

W Me B Neznam kévu s oznafenim FairTrade

Graf 22: Vyhodnoceni otazky €. 16, (zdroj: Vlastni zpracovani)
17. Jakou cenu ma pro Vis dany typ kavy?

Odpovéd ® do2SKE » 26-35KE - 36-45KE  » 46-55KE  © S6-65KE  ® viceneZ66KE  * Nevim.
Espresso 4(31%) | 32(44%) | 61(466%) | 22(168% | 3(23%) 1(0.8%) 8(6,1%)
Espressolungo | 2(15%) = 21(160%) | S53(405%) | 25(191%) | 11(34%) 3(23%) 16 (12,2 %)
Capuccino 5(5,8%) 8(61%) | 30(229%) | S57T(435% | 16(122%) 3(23%) 1292 %)
Latte Machiato 2(15%) | 6(46%) | 19(45% | 43(328%) | 42(321%) 6(4,6%) 13(99%)
Flat White 1(0.8%) 8(6.1%) 10(76%) | 24(183%) | 25(191%) 15(15%) | 48(366%)
Americano 3(23%)  4(107%) | 39298%) | 30(229%) | 11(84%) 3(2,3%) (237 %)
Videriska kiva 8(61%) | 9(69%) | 10(153% | 27(206%) | 25(191%) 12092%) 30(22.9 %)
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o (s ]| zwwoo | s [ woow [ woew
Twaom [ 0 @ ] wew  Jnew] [ wew
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Graf 23: Vyhodnoceni otazky ¢. 17 (Zdroj: Survio.com)



18. Uved’te Vas nazor na dané vyroky:

Tabulka 19: Vyhodnoceni otazky ¢. 18. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nebezpe&ny odpad vyvdlim Zoyteiné neplytvam energiemi. Mikrotenavé sacky se snazim
do sb&rného dvora. ; &?uif‘[ vice nei 1x.
5.00 453 YT 5,00 ‘rm
4,50 ‘ 250 1 355 #0r 4,00 °% 359 350
4,00 4,00 - )
3,50 3,50 3,50 -
3,00 - 3,00 3,00
2,50 2,50 1 2,50
2,00 - iﬁ ] 2,00 -
1.50 - ! | 1,50 -
1,00 100 100 -
0,50 - ‘
0,50 - 050 -
0,00 - 0,00 - :
' 0,00 -
Doma mam sbérné nadoby na . . .
. Na nakup nosim vlastni
recyklovatelny odpad a tento odpad tagky ,J'sfék
_ pravidelng tidim. v
' 479 5,00
4,80 - 4,50
4,00 - W Matky na
460 1 3,50 - m atefské
4,40 3,00 - dovolené
2,50 - ;
4,20 - 200 - B Studenti
4,00 - 1,50 -
1,00 -
280 0,50 - = Zaméstnanci
3,60 - 0,00

Graf 24: Vyhodnoceni otazky ¢. 18 (Zdroj: Vlastni zpracovani)



19. Zajimal by Vas koncept ekologické kavarny? (Koncept ekologické kavarny
spoc¢iva v redukci odpadu kavarny, SetrnéjSim vyuzZivani prirodnich materiali,

vyuzivani lokalnich produktia apod.)

Zaméstnanci Matky Studenti

] 1

M ano, rad/a bych takovou kavarnu pravidelngé navitévoval/a
W ano, ale zaleielo by i na jinych aspektech kavamy (umisténi kavarny, nabidka

produktd apod.)

W ne

Graf 25: Vyhodnoceni otdzky €. 19, (zdroj: Vlastni zpracovani)

20. Uvitali byste moZnost si odnést kavu a dezerty z kavarny ve vlastnich

nadobach?

Zaméstnanci Matky Studenti

1

W Ano

M Ano, ale bylfa bych rad/a za pfipadnou alternativu odnesu jidla & kavy v
kavarné

ENe

Graf 26: Vyhodnoceni otdzky €. 20, (zdroj: Vlastni zpracovani)



21. Kterému kelimku, kdybyste byli nuceni vzit si kavu s sebou, byste dali

prednost?

Zaméstnanci Matky Studenti

B Tradicni kelimek — nerecyklovatelny + 3 KL k cené kawy

B Kompostovate lny kelimek + & KEk cené kavy
¥ Plechovy nebo sklenény kelimek + 15 K€ k cené kavy (vratna zalohal)

W Vzalfa bych si svdj vlastni kelimek / termosku

Graf 27: Vyhodnoceni otdzky €. 21, (zdroj: Vlastni zpracovani)

22. Vyuzili byste v kavarné nakup dopliikového sortimentu, napf. nerezova brcka,

ekologické produkty na myti ovoce / zeleniny, ekologické produkty na prani apod.

Zaméstnanci Matky Studenti
HAno HMNe

Graf 28: Vyhodnoceni otazky ¢. 22, (zdroj: Vlastni zpracovani)



23. Pokud jste na piredchozi otazku odpovédéli ""Ne", jaké jsou Vase diivody pro

tento nazor?

B Do kavarny se to
nehodi

B Zbytecné

1 Nepotiebuji /
nevyuzivam /
nezajima mé to

W Dalsi finance

Graf 29: Vyhodnoceni otazky €. 23, (Zdroj: Vlastni zpracovani)
24. Jaké je VaSe pohlavi?

m/ena W Mu?

Graf 30: Vyhodnoceni otazky €. 24, (zdroj: Vlastni zpracovani)
25. Jaky je Vas vék?

Cilové skupiny
5

W18-25let M27-35 let m36- 45 let M46- 55 let m 56 let a vice

Graf 31: Vyhodnoceni otazky 25, (zdroj: Vlastni zpracovani)



26. Jaky je Vas status?

26. Jaky je Vas status?

Vyiber z moinasti, zodpovézeng 131x, nezodpovézeno (x

MoEnosti odpovédi Responzi Podil
* zaméstnany / zaméstnana 65 49,6 %
* student / studentka 39 29.8 %
= namatefské dovoleng 20 153 %
* w dichodu 0 0%
® nezaméstnany / nezaméstnana 0 0%
* Jind.. 7 53%

0%

0%

753,

0% 5% 10% 15% 0% 25% % 35% a0% a5% S0% 55% 0% 65% TO% T5% 80% BS% 0% 95% 100%

* Pracujici student

* zamestnana studentka
® (2x)0SvC

* zaméstnany student
= Studen/zaméstnana
* Businessman

Graf 32: Vyhodnoceni otazky €. 26, (zdroj: Survio.com)

Pracujici student, zaméstnana studentka, zaméstnany student a studentka / zaméstnana byli
pridani do cilové skupiny studentii. 2x OSVC a Businessman byli piidani do cilové skupi-

ny zaméstnanych.

W We

27. Jaky je pribliZzné Vas Cisty mésic¢ni prijem?

27. Jaky je pfiblizné Va3 cisty mési¢ni pfijem?

Viibér z moZnosti, zodpovézeno 131x, nezodpovézeno (x

MoZnosti adpovdi Responzi Podil
* do 10000, KE 44 336%
> 10001,- KE - 20 000,- Ké 46 351%
* 20001,- KE - 30 000,- K 3 B7%
* 30001, KE - 40 000,- KE 6 46%
® 40001,- KE avice 4 31%

44 {33,6%)
46 (35.1%)

] 5% I 15% e 25% 30% 3SR 40% 45% 30%  ES% B0% 6% TO% TS%  b0w  BESW S0% 95% 100%

Graf 33: Vyhodnoceni otazky ¢. 27, (zdroj: Survio.com)



28. Kde je VaSe bydlisté?

28. Kde je Vade bydlisté?

Vihér z moZnosti, zodpovézeno 131x, nezodpovézena (v

MoZnosti odpovédi Responzi |~ Podil
* mésto Zlin 7 206 %
* do 5km od Zlina (Malenovice, Lukkovice, Zelechovice nad Devnici, Bfeznice u Zlina) 4 il%
* od 5km - do 10 km od Zlina (Lipa, Zadvefice, Otrokovice, Fryitak, Bohuslavice u Zlina) 4 1%
* od 10km - do 15 km od Zlina (Vizovice, Napajedla, Tlumatov, SluSovice, Beziivky) 5 8%
#® vice ne? 15 km od Zlina a1 69,5 %

8

.1 )

S

0% 5% 10%  1S% 0% 2%  30%  35%  40%  45%  50%  5S%  BO%  65%  TOW  TS%  O0%  ESW  o0% 05 100%

Graf 34: Vyhodnoceni otazky €. 27, (zdroj: Survio.com)




PRILOHA P II: OSOBNi DOTAZOVANI FORMOU ROZHOVORU

Dobry den,

jmenuji se Yvonne Kraj¢ova a chtéla bych Vas pozadat o poskytnuti rozhovoru, ktery mi
pomuze zodpovédet dalezité otdzky k mé diplomové praci. Tento rozhovor bude nahravan
a bude tak slouzit jako podklad k jiz zminéné diplomové praci na téma - Environmentalni

marketingova strategie pro nove¢ vznikajici kavarnu ve Zliné.

Kavarna se bude nachazet v rodinném domé na Lesni Ctvrti ve Zliné. Koncept kavarny je
zalozen predevSim na ekologii a udrzitelném rozvoji. Budou zde naptiklad vybudované
solarni panely k ohfevu vody, sbérné misto pro odchyt tzv. Sedé vody, Cisticka vody apod..
I vybaveni kavarny bude k Zivotnimu prostiedi piivétivé - usporné zarovky a specidlni

gastro vybaveni jsou samoziejmosti.

Ekologicky koncept kavarny bude dotvaren i riznorodymi akcemi, které budou v kavarné
potadané. Naptiklad zde mohou probihat riizné cestovatelské prednasky, které se budou
zamétovat na ekologii ve svéte nebo také vzdélavaci prednasSky o jiném Zivotnim stylu, nez

na ktery jsme v zdpadnim svété zvykly.

Sortiment kavarny bude tvotfen piedevsim certifikovanou kavou a také domacimi dezerty,
které¢ budou vyrabény ve spolupraci s regionalnimi firmami z lokalnich produkti. Kavarna
tak bude nejen pro nadSence do ekologie, ale i pro ty, ktefi si budou chtit posedét s prateli u

Salku dobré kavy a domaciho dezertu.

Nyni Vas pozadam, abyste se, prosim, predstavil/a a tfekla, jak nejradéji travite svilj volny

cas.

—

Kolik mate volného ¢asu?

Navstévujete ve svém volném Case i1 kavarny?

Kolik ¢asu vétSinou stravite v kavarné?

Chodite do kavarny 1 na snidang?

Navstévujete je 1 za ucelem riznych akei - napt. prednéasky, workshopy apod.?
Mate néjakou oblibenou kavarnu?

Co na ni mate rad/a?

Sledujete kavarny na riznych socialnich sitich? Je to pro Vas dllezité?

A S I AN U A

Vyuzil byste moznosti si dat specidlni kavu (napft. jogurtova kdva), nebo jste spise

zastance tradi¢niho sortimentu?



10.

11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.

20.

Dal/a byste si v kavarné i néco slaného k obcCerstveni? (toasty, tortilly, pizza Sneky
apod.)

Blizi se letni obdobi - vyuzil / a byste tak moznost sednout si s kdvou ven, napi. na
letni zahradku?

Myslite si, Ze 1idé produkuji mnoho odpadu a bylo tak potfeba planetu vice chranit?
Snazite se o to?

Je jesté néco jin€ho, co délate, abyste Setfili nasi planetu?

Co si myslite celkoveé o konceptu kavarny? Co se vam na ném libi / Nelibi?

Co od takového mista ocekavate? Myslite si, ze zamySleny projekt ma potencial?
Ptinesli byste si svij vlastni kelimek na kévu, kdybyste méli kavu za polovinu ce-
ny?

Ptimélo by Vas to pfijit do takovéto kavarny?

Jaky nazev byste pouzili pro tuto kavarnu? Ekocafé, Kafelogie nebo Kavarna Do-
movka, poptipadé byste zvolili upln€ jiny nazev?)

Posledni otazka se tyka dobroc¢inného bazaru. Principem bazarku by bylo darovat
véci, které uz Vam neslouZi a chtéli byste se jich zbavit, nicméné je Vam lito je vy-
hodit. Vyuzil/a byste tedy moznost tyto véci darovat na dobrou véc, poptipad¢ se
sam/sama bazarku zc¢astnit nakupem jinych (pro vas pottebnych) véci za symbo-
lickou cenu? Vytézek z této akce by byl dan regionalni organizaci, ktera by cely

tématicky dobroCinny bazarek zastitovala.



PRILOHA P III: PROJEKTOVY PLAN KAVARNY

)
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PRILOHA P1V: FINANCNI PLAN KAVARNY

Vybaveni kavarny Spotiebice
Barovy pult 3000 Gastro mycka 1x 35000
Sloty, Zidle, lavice 2 000 Zasobnik ledu 15 000
Wifi 4000 Kévovar (2) 150 000
Skfiné 3000 Mlynek na kavu (2x) 30 000
Regaly 1500 Vitrina na dezerty 15000
Reproduktory 1000 Lednice 2x 47 000
Vybaveni baru 10 000 Sporak + trouba 90 000
Suroviny a zbozi 83 000 El. Gril 5500
Celkem 107 500 Pokladna + tiskarna 5500
Ekologie Celkem 393 000
Solarni konektory 60 000 Komunikacni plan
odchyt Sedé vody 48 000 Tvorba webovych stranek 10 000
Cisticka vody 38 000 Propagace na soc. sitich 5000
Pfestavba domu 1 000 000 Reklama - Google a Sklik 5000
Celkem 1146 000 Reklama Trolejbusy 5060
Provozni vydaje kavarny
(rocni) Reklama - Magazin Zlin 10 800
Energie 78 600 Vytvoreni loga a vizudlniho stylu 15 000
Mzdy (s pfislusenstvim) 1455 000 Reklama - radio Zlin 20000
Ostatni provozni vydaje 174 000 Financni rezerva 15000
Prodané zbozi v NC za
rok 1400000| |Celkem 85 860
Celkova castka prvotnich nakla-
Celkem 3 107 600 dl pred otevieni kavarny 1732 360
Rocni provozni vydaje 3107 600

Tabulka 20: Finan¢ni plan kavarny (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Suma, ktera je tvofena ¢astkou prvotnich ndklada pted otevienim kavarny, je 1 732 360,-

K¢. Tato suma je v souCasné dobé k dispozici a majitelka kavarny nevyZzaduje okamzitou

navratnost finan¢nich prosttedku, které byly do projektu vlozeny.

Majitelka kavarny vSak vyzaduje minimélné vyrovnat ro¢ni provozni vydaje, které Cini

3 107 600,- K¢. Bude vSak také usilovat o to, aby v ramci ro¢niho provozu kavarny vytvo-

fila 1 zisk.

NiZe jsou rozepsany odhady (optimisticky, realisticky, pesimisticky), za jakych podminek

by se mély ro¢ni provozni vydaje navratit. K usp&sné realizaci projektu je tak potieba do-

sdhnout parametrii blizicich se realistickému odhadu. VSechny udaje pocitaji s primérnou

100% marzi.



Optimisticky odhad za den za hodinu
Pocet zékaznikii 104 13
Primérna utrata zakaznika 120,- K¢

Piijem za den 12 480,- K¢

Pfijem za mésic (26 dnii) 324 480,- K¢

Piijem za rok 3 893 760,- K¢

Tabulka 21: Optimisticky odhad névratnosti investic. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Optimisticky odhad pocita, ze ro¢ni provozni vydaje budou navraceny béhem jednoho roku
a jesté bude vytvoren zisk ve vysi 786 160,- K¢ pred zdanénim. Aby tomu skutecné tak
bylo, do kavarny musi pfijit 13 hostl za hodinu a primérn¢ utratit 120,- K¢. Jelikoz je ote-
viraci doba kavarny nastavena na 8 hodin denné, zdkazniki béhem dne bude 104. Piijem
béhem jednoho dne by tedy ¢inil 12 480,- K¢. Jelikoz bude otevieno 26 dni v tydnu, piijem
za mésic tak bude Ciniti 324 480,- K¢, za rok by tak ptijem mél byt 3 893 760,- K¢.

Realisticky odhad za den za hodinu
Pocet zakaznikli 96 12
Primérna atrata zakaznika 110,- K¢

Piijem za den 10 560,- K¢

Ptijem za mésic (26 dni1) 274 560,- K¢

Piijem za rok 3294 720,- K¢

Tabulka 22: Realisticky odhad navratnosti investic (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Realisticky odhad pocita, Ze ro¢ni provozni vydaje budou navraceny béhem jednoho roku a
jeste bude vytvoren zisk ve vysi 187 120,- K& pfed zdanénim. Aby tomu skute¢né tak bylo,
do kavarny musi pfijit 12 hostil za hodinu a primérné utratit 110,- K¢. Jelikoz je oteviraci
doba kavarny nastavena na 8 hodin denné, zakaznik béhem dne bude 96. Piijem béhem
jednoho dne by tedy €inil 10 560,- K¢. Jelikoz bude otevieno 26 dni v tydnu, pfijem za
mésic tak bude ¢initi 274 560,- K¢, za rok by tak pfijem mél byt 3 294 720,- K¢.

Pesimisticky odhad za den za hodinu
Pocet zakaznikl 88 11
Prumeérna tutrata zakaznika 100,- K¢

Piijem za den 8 800,- K¢

Piijem za mésic (26 dnl1) 228 800,- K¢

Piijem za rok 2 745 600,- K&

Tabulka 23: Pesimisticky odhad navratnosti investic (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pesimisticky odhad pocita, Ze ro¢ni provozni vydaje nebudou navraceny béhem jednoho
roku. Naopak zde vznikne jeSté ztrata ve vysi 362 000,- K&, které bude muset majitelka

doplatit. Poté se bude muset rozhodnout na zéklad¢ ro¢niho provozu kavarny, jaka opatteni



bude nutno provést pro eliminaci ztraty v nasledujicim roce. K situaci, ze by kavarna byla
ve ztraté, by doslo za predpokladu, ze by do kavarny piislo pouhych 11 hostl za hodinu a
pramérné by utratili 100,- K¢. Jelikoz je oteviraci doba kavarny nastavena na 8 hodin den-
n¢, zédkaznikli béhem dne bude 88. Pfijem béhem jednoho dne by tedy Cinil 8 800,- K¢.
Jelikoz bude otevieno 26 dni v tydnu, pfijem za mésic tak bude Ciniti pouhych 228 800,-
K¢&. Rocni piijem tak bude vychazet pod hranici prvotnich nakladd na pofizeni kavarny a

to ve vysi 2 745 600,- K¢.



