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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoreni marketingového planu pro vstup nové firmy na trh v
oblasti gastronomie. Prace je rozdélena do tii ¢asti. Teoreticka ¢ast definuje zdkladni pojmy
souvisejici s tvorbou marketingové strategie a marketingem sluzeb. Prakticka c¢ast
charakterizuje projekt, analyzuje trh a konkurenci a nasledné¢ vyhodnocuje uskutecnéné
vyzkumy. Projektova ¢ast vyuziva poznatkd vyzkumu z praktické ¢asti diplomové prace,
které nasledné aplikuje k vytvofeni komunikac¢niho planu, charakterizuje cilové skupiny,
definuje navrhy marketingové strategie a finalné cely projekt vyhodnocuje a uvadi, zda je

vhodny k realizaci.

Klicova slova: Marketingovy plan, marketing sluzeb, marketingovéa strategie, SWOT

analyza, PEST analyza, analyza konkurence, reklama, kavarna, cukrarska vyroba

ABSTRACT

The aim of this master‘s thesis is to create a marketing plan for a new company to enter the
market in the field of gastronomy. The thesis is divided into three parts. The theoretical part
defines the basic terms related to the creation of marketing strategy and marketing of
services. The practical part characterizes the project, analyzes the market and competition
and then evaluates the researches. The project part uses the knowledge of the research from
the practical part of the thesis, which then applies to the creation of a communication plan,
characterizes target groups, defines the proposals of marketing strategy and finally evaluates

the whole project and states whether it is suitable for implementation.

Keywords: Marketing Plan, Service Marketing, SWOT Analysis, Marketing Strategy, PEST
Analysis, Competition Analysis, Advertising, Cafe, Confectionery
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UVOD

Téma diplomové prace vychdzi z motivace autorky realizovat vlastni projekt v oblasti
vyroby cukraiskych produktli a provozovani kavarny. Sloucit tyto dvé ¢innosti a navrhnout
koncept cukraiské vyrobny spojené s kavarnou, kde by méli zdkaznici moznost nahlédnout
do zékulisi vyroby dortt a jinych cukraiskych vyrobk, a v ptipadé zdjmu mohli participovat
na vyrobé vlastnich zékuskt. Uskutecnit takovy podnikatelsky zamér s sebou ovSem piinasi
celou fadu otazek a nejasnosti, na které¢ je nutné se zamefit pred samotnym zahdjenim
podnikatelské ¢innosti. Rozhodnuti, kterd je potieba ucinit, musi byt podlozena redlnymi
fakty, nebot’ idealizované piedstavy o podnikani mohou vést k rychlému konci snu
o uspésném podnikani. VEdet pro¢ chceme néco delat, mit odvahu a touhu vytvofit néco
originalniho je jedna véc, objektivné sestavit strategicky plan, analyzovat konkurenci, mit
predstavu o dodavatelich nebo znat pottebnou vysi finan¢nich prostiedki je véc druhd. Pro
rozhodovéani podnikatele je nejen nezbytné, ale piedev§im praktické, aby disponoval
dokumentem, ktery komplexné¢ obsahne podklady pro vymezeni a koordinaci v§ech ¢innosti

nutnych k dosazeni stanovenych cilt.

Hlavnim cilem diplomové prace je na zéklad¢ teoretickych poznatkl, vlastniho
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a situacni analyzy navrhnout marketingovou
a komunikacni strategii pro nov¢ vznikajici kavarnu spojenou s cukrafskou vyrobnou.
Vysledky provedenych analyz pomohou identifikovat soucasnou trzni situaci a navrhnout
komunika¢ni plan k osloveni cilové skupiny. Prace je pro naplnéni hlavniho cile ¢len¢na do
tii zakladnich casti.

Teoretickd ¢ast vychazi zreSerSe odborné literatury Ceskych i zahrani¢nich autort,
odbornych studii v ¢asopisech a sbornicich a elektronickych zdroji. Tato ¢ast prace bude
zaméfena na vymezeni pojmu souvisejicich s oblasti podnikéni, gastronomie, marketingu
sluzeb, marketingové strategie a komunikac¢niho mixu. Ur¢i rovnéz cile a metodiku prace

a definuje vyzkumné otazky.

Praktickd ¢ast bude vychodiskem k naplnéni cilii prace a poskytne relevantni podklad pro
zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Pro pfiblizeni aktudlni situace na trhu bude provedena
situacni analyza, kterou tvoii PESTE analyza a Porteriv model péti konkurencnich sil.
Detailnéjsi urceni predstav o soucasné situaci a spokojenosti spotiebitelii s nabidkou kavaren

a cukrafskych vyrobkii na cilovém trhu poskytne provedeny kvalitativni a kvantitativni
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vyzkum. Vysledna hodnoceni vychazejici z jednotlivych analyz budou uplatnéna pii tvorbé

SWOT analyzy a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

V projektové casti bude na zadklade teoretickych poznatkli a vysledkti provedenych analyz
navrzena marketingova a komunikacni strategie kavarny. Budou stanoveny cilové skupiny,
navrzen realizacni plan, Casovy harmonogram, stanovena finan¢ni stranka projektu,

kontrolni mechanizmy a v zavéru budou zhodnocena mozna rizika projektu.

Vysledny navrh marketingové strategie spolecné s vysledky provedenych analyz by mély

slouzit k urcent, zda je dany projekt vhodny k realizaci ¢i nikoliv.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYCHODISKA PODNIKANI V CESKE REPUBLICE

Rozhodnuti zahgjit podnikani by méla piedchézet seriézni tvaha. Status podnikatele
predstavuje pro kazdého, kdo se rozhoduje pro podnikdni, fadu pozitivnich ale i negativnich
disledki. Tyto disledky by si mél kazdy potencidlni zdjemce o podnikani uvédomit,
dikladn¢ promyslet a nasledné¢ vyhodnotit. I kdyz zapojeni do podnikéni nepiedstavuje
nevratny proces, je spojeno s vynalozenim ur¢itych nakladt, které mohou byt nenédvratné
ztraceny, a s poskozenim dobrého jména a prestize, pokud se podnikatelsky zdmér nezdati.
Je nesporné, ze jen vyjimecné je podnikani bezproblémové a bezrizikové. Na osobu

podnikatele klade fadu povinnosti ti¢etnich, daniovych a nutnou znalost dodrzovani zékont.

Rozhodnuti pro podnikdni musi byt podpofeno podnikatelskym zamérem, ktery by mél
specifikovat, co bude predmétem podnikatelskych aktivit, cile firmy a vlastnikii, potencialni
trhy, analyzu konkurence, marketingovou a obchodni strategii, financni plan, predpoklady

uspésnosti a rizika podnikatelského planu.

1.1 Vymezeni pojmi souvisejicich s podnikanim

Pro lepsi orientaci v problematice je nutné vydefinovat zdkladni pojmy souvisejici

s podnikdnim a jednotlivymi aspekty tykajici se malych a stfednich podniki.

Podnikani 1ze charakterizovat z mnoha thli pohledu. Nejcasteji pouzivanou formulaci je
pravnické pojeti, které vymezuje podnikdni na zaklad¢ definice zivnosti dle Zivnostenského
zakona jako ,, soustavnou cinnost provozovanou podnikatelem samostatné, vlastnim jménem

a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku*. (MPO, © 2019)

Na podnikani vSak lze pohlizet iz psychologického thlu pohledu, ktery charakterizuje
podnikéni jako ¢innost motivovanou potiebou néco ziskat, néceho dosdhnout, vyzkouset si
néco noveho, splnit si cile. Podnikéni je prostfedek k dosazeni seberealizace, zbaveni se
zavislosti, postaveni na vlastni nohy apod. Vyse uvedené motivy vedou mnohem castéji
k rozhodnuti podnikat nez vidina dosazeni zisku. Zejména u malych a sttednich podnikatelt,
mezi které patii i provozovani cukraiské vyrobny a kavarny, je ve vétsiné piipadi prvotnim

impulsem k samostatnému podnikdni pravé touha po transformaci snti do realné podoby.

Pravni uprava podminek pro podnikani v Ceské republice vychazi z Listiny zékladnich prav

asvobod, kde je =zakotveno pravo kazdého obcana podnikat a provozovat jinou
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hospodafskou ¢innost!. Konkrétni legislativni Giprava podnikéani je ddna novym ob¢anskym
zakonikem, zivnostenskym zakonem a dalSimi zadkony, které upravuji podminky pro
podnikani. Podstatné pro podnikani jsou 1ipravni piedpisy upravujici problematiku

ucetnictvi, dani a ostatnich odvodu, ochrany spotiebitele a bezpecnosti prace.
Podnikani a s nim souvisejici ptedpisy jsou upraveny v téchto zakonech:

e Zakon o zivnostenském podnikani (zékon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani)
e Zakon o obchodnich korporacich (zdkon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich)
e Obcansky zdkonik, tzv. NOZ — novy obcansky zakonik (zdkon ¢. 89/2012 Sb., obCansky

zakonik

I v ptipad¢ vymezeni pojmu podnikatel 1ze v literatuie nalézt mnoho definic. Veber a Srpova
(2012, s. 24) definuji podnikatele jako ,,osobu realizujici podnikatelské aktivity s rizikem
rozsireni nebo ztraty vlastniho kapitalu, schopnou rozpoznat prileZitosti, mobilizovat
a vyuzit zdroje k dosazeni stanovenych cilii a investovat sve prostredky, cas, usili a jméno
s cilem dosahnout svého financniho a osobniho uspokojeni”. Obdobné vymezuje
podnikatele 1 novy ob¢ansky zakonik, dle které¢ho se za podnikatele povazuje osoba zapsana
v obchodnim rejstiiku, kterd ma k podnikdni zivnostenské ¢i jiné opravnéni dle zdkona
a ,,samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydeélecnou cinnost Zivnostenskym
nebo obdobnym zpiisobem se zamerem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku .

(Podnikatel, © 2019)

Vyse charakterizované pojmy podnikani a podnikatel nové ob¢anské pravo zachovalo, ale
termin podnik, ktery s nimi uzce souvisi, ¢aste¢n¢ pozménilo. Dle autorti nové Upravy
zakona se jednalo o zastaraly a vzhledem k evropskému pravu neadekvatni termin, ktery byl
nahrazen pojmem obchodni zdvod. Ustanoveni § 502 NOZ obchodnim zdvodem rozumi
,,organizovany soubor jmeéni, ktery podnikatel vytvoril a ktery zjeho wvile slouzi
k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, Ze zdavod tvori vSe, co zpravidla slouzi k jeho
provozu“. Je vSak potieba zdiiraznit, ze termin podnik se pied rekodifikaci v legislativeé
pouzival kompatibilné se dvéma vyznamy, a to ve vyznamu podnik jako subjekt a podnik

jako objekt, tj. véc hromadnd. Dle ustanoveni NOZ obchodni zavod znamend pouze véc

! Listina zakladnich prav a svobod, €lanek 26 - ustavni zakon ¢. 2/1993 Sb., v aktualnim znéni
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hromadnou, nikoliv subjekt, pro ktery je i naddle mozné pouzivat pojmu podnik. (Skalicka,

2015, s. 534 — 542)

Toto vysvétleni bylo potfeba uvést z toho divodu, ze v diplomové praci bude pouzivano
terminu podnik, ktery je ve smyslu subjektu vécné vystizny a zcela v souladu s jeho definici
v evropském pravu i s novou legislativni Upravou. Ve stejném vyznamu lze pouzit i termin
firma, ktery je pfedev§im v mimoekonomickych oborech ¢asto povazovan za synonymum

ke slovu podnik.

1.2 Postaveni malych a stiednich podnikii v ¢eské ekonomice

V Ceské republice je struktura gastronomickych podniki tvofena zejména malymi podniky.
Mnoho podnikatelskych subjektii v oblasti gastronomie je provozovano samostatné a neni
soucasti sluzeb poskytovanych v hotelech nebo jinych ubytovacich zatizenich. Podnikatelé
provozujici hostinskou ¢innost vyuzivaji vlastnich zafizeni, zafizeni pronajatych, nebo
vyuzivaji prostory jinych organizaci. Nezavisly podnikatel mé na jedné stran¢ velkou
svobodu v tom, jakym zptisobem bude nabizet své sluzby a jakou bude mit cenovou politiku,
na stran¢ druhé nese velkou odpovédnost za provoz podniku a musi pocitat s vysokou
finan¢ni narocnosti investic, které realizuje a jejich dlouhodobou névratnosti.

Pro Ceskou republiku ma podnikani malych a stfednich podnikii mimofadny vyznam,
Malé a stfedni podniky tvoii az 99 % firem, které v CR vyrab&ji a poskytuji sluZby, a to bez
ohledu na vykyvy v ekonomice a politice. Tyto podniky jsou schopny se rychle adaptovat
na zmény, které s sebou piinasi neustale se ménici a vyvijejici prostiedi. (Vojik, 2010, 34 —

36)

Ve vsech zemich EU pfedstavuji malé a stfedni podniky rozhodujici ekonomické subjekty,
které v nich generuji okolo 50 % HDP a kde pracuje pievazna vétSina zaméstnanct. Po
vstupu CR do Evropské unie podléhaji tyto podniky jednotné definici EU, ktera je rozlisuje

na zakladé poc¢tu zaméstnanct a finan¢nich obratli a/nebo vykont:

e drobny podnik (mikrofirma) — do 10 zamé&stnanct, ro¢ni obrat nepfesahuje a/nebo
celkova ro¢ni bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepiesahuje 2 mil. eur;
e maly podnik — do 50 zaméstnancl, rocni obrat nepiesahuje a/nebo celkova rocni

bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 10 mil. eur;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

e stiedni podnik — do 250 zaméstnanct, ro¢ni obrat neptfesahuje 50 mil. eur a/nebo

celkova bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepifesahuje 43 mil. eur.

Malé a stfedni podniky nabizeji znacné mnozstvi pracovnich pfilezitosti, davaji Sanci ke
svobodnému uplatnéni obfanti a podnikatelii k samostatné realizaci v produktivnim procesu
a predstavuji strategické vyrobni jednotky a nastroje snizovani nezaméstnanosti. VéEtSinou
nejsou vlastnény zahrani¢nimi subjekty, reprezentuji mistni kapital a tim zistavaji efekty
z podnikani v daném regionu. Malé provozovny (kavarny, cukrarny, obchidky) dotvareji
urbanizaci mést a vesnic, ozivuji prostor a udrzuji ¢i obnovuji historickou architekturu.
Vsechny tyto ekonomické a marketingové ptinosy jsou divodem k tomu, ze pro né¢ vlady

jednotlivych zemi ptipravuji celou fadu riznych pobidek, programi rozvoje atd.

1.3 Podnikani v oblasti pohostinstvi

Kavérna je obsluzné hostinské zatizeni zaméfené zejména na prodej teplych napojd,
cukraiskych vyrobkt, studené kuchyné a dle mistnich podminek i teplych pokrmi. Svou
funkci a charakterem slouzi k delSimu pobytu hosta, ¢emuz je pfizptisobeno i zafizeni
a vybaveni provozovny. Kavarny mohou byt podle svého poslani specializovany (tane¢ni

kavarny, kinokavarny) nebo kombinovany (kavarna-cukrarna). (FiSera, 2016, s. 44)

Podnikani v oblasti pohostinstvi, do kterého spadad provozovani kavarny, se fidi pravnimi
predpisy uvedenymi v kap. 1.1 a dle Zivnostenského zdkona patii hostinskd ¢innost mezi
zivnosti ohlaSovaci — femesIné. K provozovani cukrarské vyrobny je zapotiebi zivnostenské
opravnéni s predmétem podnikani Pekatstvi, cukrafstvi. Jelikoz je zivnost zafazena do
femeslnych zivnosti, je pro ziskani zivnostenského opravnéni stanovena podminka odborné
zpusobilosti, kterou musi splnit bud’ sdm ohlasovatel nebo jim ustanoveny odpovédny
zastupce. To znamend predlozit doklad o vzdélani nebo praxi v oboru a splnit vSeobecné
podminky stanovené zivnostenskym zdkonem pro provozovani zivnosti (vék nejméné 18 let,
bezuhonnost, zptsobilost k pravnim tkonim). V ramci této zivnosti je pak podnikatel
opravnén k vyrobé a prodeji pekaiskych a cukrafskych vyrobk, ale 1 k doplitkové ¢innosti,
coz je napf. prodej kdvy, caje anealkoholickych napoji k bezprostiedni spotiebé
v provozovng, v niz je predmétnd zivnost provozovana. Alkoholické napoje lze pak

prodavat pouze s koncesi pro prodej lihu. (MPO, © 2019)
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2 STRATEGICKY MARKETING

Jednim ze zékladnich ptedpokladt uspésnosti a konkurenceschopnosti firmy na trhu je dobra
znalost mista podnikani, pruznost a kreativni pfistup ke vSem podnikatelskym pfilezitostem,
ale i pfipravenost Celit pfipadnym hrozbam a krizim. Kazdé firma by proto méla neustale
sledovat a analyzovat hospodaiské, politické, ekonomické ¢i socidlni trendy, vyvoj
podnikatelského prostfedi a konkurence ana zakladé téchto poznatkd vytvaret Gcinné

marketingové strategie vedouci k dosazeni stanovenych firemnich cilt.

Horakova (2003, s. 16) definuje strategicky marketing jako nastroj, ktery ,, podporuje
uvedeni marketingové filozofie do kazdodenni praxe v ramci strategického marketingového
procesu. Pomdhda shromazdit a analyzovat informace, vyuZivané jak k Setreni bézné
kazdodenni situace podniku, tak predevsim k identifikaci dlouhodobych trendii
v marketingovém prostredi a ndsledné ke kvalifikovanému odhadu vlivu téchto trendii na
podnikovou cinnost”. Jednoznacné zamétfeni na budoucnost atvorba dlouhodobych
a vzajemn¢ vyhodnych vztahti mezi firmou a zdkazniky souvisi s permanentnimi zménami
prostiedi, spotiebitelll i samotnych firem. Rozmach informacnich technologii, globalizace,
materidlni vybaveni firem, jejich organizac¢ni struktura a mnohé dal§i vyzaduji zménu
pfistupu firem a soustfedéni jejich pozornosti na strategické uvazovani. Odklon od
kratkodobych a jednorazovych feSeni kjasné¢ vymezenym procesim fungujicim
v dlouhodobém horizontu je spravnou cestou vedouci k identifikaci budoucich potieb trhu

a ptizptisobeni vyvoji a trendiim marketingového prostiedi.

Obdobny pohled na strategicky marketing ma i Kotler (2007, s. 66), ktery jej popisuje jako
., proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami zakazniku, kterym firma miize slouZit.
Jedna se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smeér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces

nutna znalost makroprostredi, mikroprostiredi a obsluhovanych trhii “.

Strategicky marketing 1ze tedy chéapat jako uceleny systém procesti, metod, pfistupl
a nastroji k nalezeni konkuren¢ni vyhody, kterd vede k odliSeni se firmy na trhu,

udrzitelnosti pozice, rozvoji firmy a ekonomické prosperité.
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2.1 Strategické marketingové rizeni

Proces strategického fizeni marketingu definuje Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél (2017,
s. 6) jako ,, kontinudlni proces soucasné probihajicich strategickych marketingovych cinnosti
— marketingové strategické analyzy, definovani marketingové strategie, implementace
marketingové strategie a kontroly dosazeni marketingovych cilii”. Proces strategického
fizeni je dulezity zejména ztoho divodu, Ze poméaha podniku identifikovat, vybudovat
audrzet si konkurencni vyhodu, kterd je nezbytnd pro dosazeni uspéchu a zajiSténi
prosperity firmy. Marketingové strategické fizeni by mélo probihat jako nikdy nekoncici
proces, posloupnost opakujicich se a na sebe navazujicich krokid. Zacina vymezenim poslani
firmy, jejich cild a strategickou analyzou a konc¢i formulaci moznych variant feSeni,
vybérem a implementaci optimalnich strategii a kontrolou, ptipadné korekcemi, prubéhu

jejich realizace.

Formulace posldni, cilii a strategie vyzaduje analyzu a vyhodnoceni velkého mnozstvi
informaci charakterizujicich nejen podnik, ale ijeho okoli. Strategie musi byt v souladu
s prostiedim obklopujicim podnik s ohledem na jeho postaveni a vlastni piedpoklady.
Névaznost na vysledky strategické analyzy je tak nezbytnou podminkou formulace uspésné

strategie. Dobie koncipovana strategie je cestou k dosazeni zédkladnich strategickych cili.

2.2 Segmentace trhu

Pomoci trzni segmentace lze rozclenit celkovy trh na jednotlivé skupiny potencialnich
zakaznika, které 1ze i¢innéji oslovit prostfednictvim vyrobku a sluzeb, jez odpovidaji jejich
jedineénym potiebam. Uvnitf jednotlivych segmentd jsou zékaznici s relativné stejnymi
charakteristikami, pozadavky a preferencemi. Naopak, oproti jinym segmentim, se prave
v téchto ohledech ve znacné mife odliSuji. Trh je mozné segmentovat geograficky (dle
regionll), demograficky (podle v&€ku, pohlavi, povolani, pfijml, vzdélani, etnické
ptislusnosti, narodnosti, ndbozenstvi), psychograficky (spole¢enské skupiny, zivotni styl,
osobnostni charakteristiky), nebo behavioralné podle chovani, postojti, védomosti a nakupu

¢1 pouzivani jednotlivych vyrobki. (Kotler, 2007, s. 458 — 464)

Pro detailn&jsi popis zéastupct jednotlivych cilovych skupin je vhodné vyuzit efektivniho
marketingového nastroje tzv. person, neboli profilu firemniho zdkaznika. Persona je typicky
predstavitel cilové skupiny. Lze si ji pfedstavit jako konkrétniho ¢lovéka, pro které¢ho je

vytvaren uceleny podrobny profil, na jehoz zaklad¢ se nasledné chystaji marketingova
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sdéleni. Persona je vétSinou fiktivni osoba, mlze se vSak jednat i o profil konkrétniho
zakaznika, ktery je v daném segmentu dostate¢né reprezentativni. V porovnani s cilovou
skupinou je persona konkrétnéjsi, snaze si tak lze ptredstavit, komu sviij produkt ¢i sluzbu
firma prodava, jaké ma potieby, co fesi za problémy, jak travi sviij volny ¢as atd. Reklamni
sdéleni pak mohou byt mnohem osobnéjsi a efektivné zacilené jak na stavajici, tak ina

potencialni zékazniky.

2.3 Faze planovani

Proces marketingového planovani piredstavuje ,,logickou sekvenci a sérii ¢innosti, které
vedou ke stanoveni marketingovych cilii a k formulaci planu pro jejich dosazeni*.
(McDonald a Wilson, 2012, s. 42). Planovaci etapa urcuje, ceho ma byt dosazeno a jakym
zpusobem. Zkouma vnéjsi podnikatelské prostiedi, konkurenci, obchodni partnery, stavajici
i potencialni zakazniky a silné islabé stranky firmy. Zacina situacni analyzou vnéjsiho
a vnitinitho prostfedi firmy ana zdkladé vystupl této analyzy je mozné stanovit cile

a formulovat strategii.
Formulace poslani

Zakladni filozofii podniku je napliiovat urcité poslani, které by mélo vyjadirovat zékladni
hodnoty, snahy astrategie podniku. Vzhledem knehmotnému charakteru sluzeb
a vyznamnému zapojeni lidskych zdrojii do procesu poskytovani sluzeb roste potieba jasné
definice poslani, jelikoz mad vyrazny vnéjSi informacni vyznam. Deklaruje zakladni
strategicky zadmér, pfani a Gsili podniku smérem k vefejnosti a je dilezitym nastrojem
koordinace vSech ¢innosti v podniku pti dosahovani spole¢nych cilii. Dle Payna (1996, s.
51) je poslani ,, trvalé prohlasent ucelu, které prinasi jasnou vizi soucasnych i budoucich
¢innosti podniku v oblasti produktu, sluzby, trhu, hodnot, nazorii a zpiisobii konkurencniho
odliseni . Poslani organizace by mélo byt formulovano jasné, stru¢né a obsazné a z hlediska
plnéni by mélo byt motivujici a realizovatelné. Neobsahuje kvantitativni informace, které
byvaji soucasti cilii firmy a je orientovano dlouhodobé. Formulace poslani miva obvykle

podobu pisemného prohlaSeni, avSak pisemna forma neni podminkou.
Formulace marketingovych cili

Silnd a konkurence schopnd firma musi mit jasné definované marketingové cile, jejichz
naplnéni procesn¢ a fakticky zastfeSuje marketingova strategie. Stanoveni cilli musi byt

zcela presné a konkrétni. Dle McDonalda a Wilsona (2011, s. 227) jsou marketingové cile
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obecné¢ pfijimany jako , kvantitativni zavazky, obvykle urcené bud prostrednictvim
standardit vykonu za danou dobu, nebo podminkami dosazenymi do urcitého obdobi.
Vykonnostni standardy se vetsinou uddvaji pomoci objemu prodeje ¢i hodnoty a riizného
meéreni ziskovosti . Kvantitativni podoba marketingovych cili tedy umozniuje objektivni
zhodnoceni jejich plnéni. Také Hanzelkova, Keikovsky a Vykypél (2017, s. 10 — 15)
povazuji za nejzasadnéjSi atribut pro spravné stanoveni cilii méftitelnost. Pokud jsou
strategické cile jednoznacné méftitelné, 1ze je nasledné vyhodnotit a tim urcit, zda se firme
podarilo strategii naplnit. Dale upozornuji na skute¢nost, Ze by cile mély byt stanoveny tak,
aby zajistovaly stabilni vyvoj, tj. aby byla dand firma schopna odoldvat ptipadnym
nepiedvidatelnym faktortim, které by mohly jakkoliv ohrozit chod firmy. Mezi tyto faktory
patii napt. docasny vypadek surovin a materialu, chyby pracovniki, kratkodobé vykyvy

trhu, poruchy strojl a zatizeni atd.

Dostatecné specifické cile udavaji smér marketingovych plant a dévaji odpovéd’ na otazku,
kde by se méla dana Cinnost nachazet v budoucnosti. Stanoveni cild a zptisob, jak budou
splnény, jsou ovlivnény a omezeny hodnotami, které podnik zastava. Primarnim cilem vSak

nejcasteji byva maximalizace zisku.
Znacka (brand)

Znacka je symbolické oznaceni pro vSechny informace spojené s produktem a slouzi pro
vytvareni asociaci a ocekavani spojenych s nim. Znacku vSak netvoti pouze jeji zakladni
prvky mezi které patii nazev, logo, barva, slogan, hudebni znélka, design, symbol apod.
Znacka je predevsim nositelkou ur¢itého vyznamu. Usnadiiuje spotiebitelim pamatovat si
a predavat zkuSenosti a asociace s vyrobkem nebo sluzbou, kterou znacka zastupuje. Dobra
znacka zvySuje vnimanou hodnotu ji zastiténych produktl, které se nasledné¢ mohou
zakaznikim jevit jako diveéryhodnégjsi a ptitazlivéjsi nez produkty konkurenéni. Znacka tak
brani tomu, aby zakaznici vnimali jednotlivé produkty v dané kategorii jako totozné.

(Johansson a Carlson, 2015, s. 5)

2.3.1 Situacni analyza

Situacni analyza je analyza vychoziho postaveni podniku v daném marketingovém prostiedi.
Je spojena se shromazd’ovanim velkého mnozstvi dat generujicich se jak z vnitiniho, tak
z vn¢jSiho prostiedi firmy (makroprostiedi a mikroprostiedi). Za makroprostiedi je

povazovano okoli firmy, které lze (pokud wvibec) jen velmi omezené ovlivnit.
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Makroprostiedi je tvofeno silami, které formuji trh, podnik a jeho zdroje i konkurencni
prostiedi. Zpravidla se tyto sily seskupuji do péti kategorii, oznacovanych jako politicko-
pravni, technologické, ekonomické, socidlni a kulturni, a ekologické prostiedi. Faktory,
které maji nejuzsi vazbu k firmé a jejimu podnikani a které mize firma svymi aktivitami
vyznamné ovlivnit, tedy zdkaznici, konkurence, distributofi, dodavatelé, instituce
a ovliviiovatelé tvoii mikroprostfedi firmy. Vnitini podnikové prostedi se sklada ze zdrojt,
dovednosti, organizac¢ni kultury, procesti a postupt, které management podniku fidi pii

realizaci svych cili.

Cilem analyzy je identifikovat a ohodnotit vSechny faktory, o nichz lze ptedpokladat, ze
budou mit vliv na kone¢nou volbu cilli a strategie podniku. Velmi diilezité je posoudit také

vzajemné vztahy a souvislosti, které mezi faktory existuji.
PESTE analyza

Pro analyzu marketingového makroprostfedi se nejCastéji pouziva analyza PESTE, ktera
slouzi ke strategické analyze okolniho prostfedi organizace. Nazev analyzy je odvozen od
zacCateCnich pismen jednotlivych typt wvngjSich faktori: P — politicko-pravni, E —
ekonomické, S — socialné-kulturni, T — technologické, E — environmentélni (ekologické).
Nékdy byva analyza nazyvana SLEPT nebo pouze PEST, vzdy jde vSak o stejnou logiku
zpracovani. Podstatou je identifikovat pro kazdou skupinu faktorti nejvyznamnéjsi jevy,
které ovliviiuji nebo budou ovliviiovat organizaci a identifikovat ptilezitosti a hrozby, které

prichézeji z okoli firmy. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, s. 50 — 56)

Politicko-pravni prostiedi je zdrojem tady rozhodnuti, ktera reguluji ¢i jinak ovliviiuji
vztahy mezi firmou, spole¢nosti a vladou. Politicka scéna a jeji stabilita ma pfimy dopad i na
stabilitu legislativniho ramce. V rdmci analyzy je potifeba sledovat vSechny podstatné
zakony a navrhy diilezité pro oblast, kde firma ptisobi, legislativu v oblasti ochrany investora
(podnikatele) a ochrany spotiebitele, Cinnost vladnich instituci, politickych stran, nevladnich
organizaci i chovani regula¢nich organti. Od vstupu CR do EU je také tieba respektovat
vyznam mezinarodniho prava a dohod, uplatiiovani relevantnich norem a pfizptisobovat se

povaze zmén systému.

Ekonomické prostitedi predstavuje komplex vlivi, které jsou dilezité zejména pro odhad
ceny pracovni sily i pro odhad cen produkti a sluzeb. VSechny podniky, které¢ jsou soucasti
ekonomického systému, maji pfimy zajem na sledovani ekonomického vyvoje, ktery

ovliviiuje jejich rozhodovani. Soucasné a predpoklddané trendy v hospodatském prostredi
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velkou mérou usmérnuji celkovou troven poptavky po zbozi a sluzbach, uroven cen, vyuziti
kapacit apod. Mezi zakladni ekonomické faktory sledované v této Casti analyzy patii vyvoj
a trendy HDP, mira inflace, vySe urokovych sazeb, dan¢ a cla, stabilita mény, struktura

pfijmu a vydajl, nezaméstnanost apod.

Socidlné-kulturni prostiedi je formovano zejména demografickym vyvojem, strukturou
a velikosti domacnosti, hodnotami, postoji a zivotnim stylem spole¢nosti. Demografické
faktory zahrnuji pocCet obyvatel, vékovou strukturu, velikost a slozeni doméacnosti, pocet
déti, etnické slozeni, hustotu osidleni, rozdéleni pfijmi a majetku, vzdélani a jiné. Tyto
faktory se méni pomalu alze je statisticky sledovat a predvidat. Vyznamny vliv na
marketingovou strategii maji kulturné socialni zmény v oblasti zivotniho stylu, vnimani
reklamy a vliv influencerq, rostouci zdjem o zivotni prostiedi a ekologii, rostouci vyznam
kvalitniho vyuziti volného €asu, vyssi kupni sila obyvatel, posun ve vnimani genderovych

roli atd.

Technologické prostiedi je charakteristické stile se zvySujicim tempem inovaci,
technologickou urovni vyrobnich zafizeni, dostupnosti internetu a komunikacnich
technologii, zvySenymi vydaji na védu, vyzkum a vyvoj apod. Nové technologie pomahaji
vytvaret produkty efektivnéji a kvalitnéji a jsou zdrojem konkurenc¢nich vyhod. Mohou vést
ke snizovani vyrobnich ndkladd, vytvaret zaklad pro lepsi funkéni, resp. uzivatelské

vlastnosti vyrobkl a tim ovliviiovat spotfebu a zvySovat zivotni Groven obyvatelstva.

Environmentilni (ekologické) prostiedi je charakterizovano rostoucim zajmem o zvySovani
kvality zivota ve sméru dlrazu na kvalitni zivotni prostfedi, potraviny, vzduch a vodu.
Zasadni vyznam ma piedevsim informovanost o mife environmentalniho zatizeni, snizovani
dostupnosti nékterych piirodnich zdrojii, vnimani méniciho se pocasi ariist poctu
anomalnich jevl (povodné, sucha, extrémni teplotni vykyvy). V souvislosti s témito faktory
roste poptavka po ekologicky vyrobenych a geneticky nemodifikovanych potravinach,
recyklovatelnych obalech, produktech Setficich energii, fair trade vyrobcich, solarnich,
vétrnych a dalSich alternativnich zdrojich energie a podobné. (Zamazalova, 2010, s. 105 —

109)

Porterova analyza péti konkurené¢nich sil

Konkuren¢ni situaci v odvétvi a jeho vyvoj 1ze nejefektivnéji posoudit na zakladé analyzy

zmén, které byly vyvolany plsobenim péti konkurencnich sil, tzv. Porterovy analyzy péti
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konkurencnich sil. Ta vyjadiuje zavislost chovani odvétvi na péti zékladnich faktorech, které
predstavuje uroven hrozby vstupu novych konkurentl, hrozba substitu¢nich produkti,
konkurencni rivalita v odvétvi, vyjednéavaci sila zdkaznikli a vyjednavaci sila dodavatelq.
Sila jednotlivych faktorti se v riznych odvétvich lisi a podléha v case zménam. Portertiv
model je uzitecny pro odhaleni téch sil, které v daném odvétvi pisobi, a pro odhad sily kazdé
z nich. Firma by méla nasledné zvolit konkurenéni ptistup, ktery ji pomize ovlivnit postupy

konkurovani a ochranit vii¢i jejich negativnimu vlivu. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 21)
Hrozba vstupu novych konkurentii

Nov¢ vstupujici firmy do odvétvi zpravidla prinaseji nové kapacity, snahu ziskat trzni podil
a Casto znacné zdroje. Vaznost hrozby novych vstupt zavisi na bariérach vstupu a o¢ekavané
reakci firem vytvarejicich odvétvi. Za bariéry vstupu lze povazovat napt. vysoké vstupni
naklady, vysokou diferenciaci vyrobkll, obtizné napojeni na existujici distribucni kanaly,
vysokou veérnost a konzervatismus zakaznikl, vysoky stupenn regulace odvétvi nebo
strukturu pfirozenych monopolti v odvétvi. Nizké bariéry vstupu do odvétvi naopak
predstavuji velmi vyznamnou hrozbu vstupu potencialnich konkurentl, zejména pokud
dojde v daném odvétvi k atraktivnimu ristu zisku. Velmi vyznamnou roli hraji také reakce
stavajicich konkurentll na vstup nového konkurenta do odvétvi. Ti mohou reagovat bud’
pasivné nebo naopak agresivné hajit své pozice prostfednictvim snizovani cen, zvysenou
propagacni aktivitou, zlepSovanim produktu ¢i spojenectvim podnikli v odvétvi

s distributory ¢i zakazniky.
Hrozba substituti

Dle Grosové a Kutnohorské (2017, s. 23) lze substitu¢ni produkty chépat jako vyrobky, které
predstavuji pro urCitou skupinu odbérateld tutéz funkci, avSak jsou zalozeny na jiné
technologii nebo uspokojuji podobné potieby zdkaznikd. Pokud jsou substituéni produkty
atraktivnéjsi kvalitou nebo cenou pro zakazniky, je jejich konkurenéni tlak vétsi. Dostupnost
substitu¢nich produkti dava zakaznikim moZznost srovnéavat kvalitu, resp. cenu a vykon.
Hrozba substitutii je snizovana ptredev§im tehdy, neexistuji-li k danému vyrobku blizké
substituty. Dale mize byt vyznamné eliminovana, pokud firmy nabizejici substituty vyrabéji
s vyssimi naklady, nebo pokud cena vyrobku, ktery by mohl byt nahrazen substituty, je pro
spottebitele lakava. Na silu substitu¢nich produkti ma vliv také ndkladnost ptechodu na
substituéni produkt, jelikoz vysoké ndklady spojené s pfechodem nuti firmy nabizejici

substitu¢ni produkt soustfedit se na hlavni ndkladovy nebo vykonovy piinos, ktery je pak
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diivodem zmény. Indikatorem konkuren¢ni sily substitutli je mira ristu jejich prodeji, plany

na roz$ifeni vyrobni kapacity a velikost jejich ziska.
Konkurencni rivalita v odvétvi

Pfi analyze soucasné konkurence v odvétvi mad zdsadni vyznam sledovani piimych
konkurentd, ktefi dané odvétvi vytvareji. Intenzita konkurenéniho soupeteni je ovliviiovana
mirou ristu poptavky, trzni strukturou atrznimi podily jednotlivych konkurentt.
Konkuren¢ni boj mezi rivaly mize mit riznou intenzitu afadu forem. PouZzivané
konkuren¢ni néstroje zahrnuji cenu, kvalitu, sluzby, zaruky a garance, prodejni cesty,
intenzitu a formy propagace, nové vyrobky atd. Skladba téchto nastrojii se v Case méni
soucasné se zmeénou konkurencni strategie podniku, kterd reaguje na aktualni trzni podminky

a chovani konkurentu na trhu.

Velikost rivality mezi konkurenty v odvétvi ovliviiuji pocet a velikost konkurentl
v konkurenénim prostfedi, mira ristu trhu, vysoké fixni ndklady, nadbytek vyrobnich
kapacit, vystupni bariéry z odvétvi, globalni zakaznici, mala diferenciace vyrobku a jiné.

(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017, s. 63 — 65)
Vyjednavaci sila zakaznikii

Vyjednavaci sila kupujicich se stava vyznamnou konkuren¢ni silou zejména z hlediska jejich
vlivu na ceny a mnozstvi prodanych vyrobkl. V podminkach spotiebniho trhu je tfeba
zvazovat nejenom konecné zdkazniky €i spotiebitele, ale i distributory, ktefi pro podniky
predstavuji vyznamného partnera, ktery napomahé tomu, aby se jejich produkty dostaly
k zdkaznikim. Silni kupujici mohou vyvinout na podniky znacné konkurencni tlaky
a zpusobit ztraty potencialnich ziskd. Kupujici navic mohou vyuzit svoji silu k tomu, aby
ziskali dal$i vyhody, napt. vyssi uroven kvality, lepSi uvérové, garancni ¢i platebni
podminky apod. Zakaznik ma vic¢i svému dodavateli silnou pozici i v piipadé€, kdy muize
jednoduse prejit ke konkurenci, pokud existuji snadno dostupné substituty, nebo pokud by
zakaznik mohl uskutecnit tzv. zpétnou integraci, pti které by si doty¢né zbozi v ptipadé
vyskytu potizi ze strany dodavatele zacal vyrabét sam. Pro podniky je proto vyhodngjsi
zamé&fit se na ty skupiny zdkaznikd, ktefi jsou v relativné slabé pozici pro uplatnéni
vyjednévaci sily. Tyto skupiny jsou obvykle méné¢ citlivé k cendm, kvalité ¢i poskytovanym

sluzbam.
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Vyjednavaci sila dodavatelii

Dodavatelé jsou vyznamnou konkurenéni silou tehdy, pokud mohou prosadit cenovou
pfirazku za své produkty a kdyZ mohou ovlivnit konkurenc¢ni situaci odvétvovych rivali
spolehlivosti nebo kvalitou a vykonem polozky, kterou dodavaji. Silni dodavatelé mohou
snizovat zisky svych odbératelii zvySovanim cen vstupl nebo snizovanim jejich kvality.
O tom, zda jsou dodavatelé silnou ¢i slabou konkurenéni silou, rozhoduji trzni podminky
v dodavatelském odvétvi a dulezitost nakupované polozky. Dodavatelé mohou svou
vyrobkovou a cenovou politikou velmi vyznamné ovlivnit stupenn konkurence v odvétvi.
Jejich vyjednévaci sila je vysokd zejména tehdy, jedna-li se o velkého ¢i vyznamného
dodavatele, pokud dodava zbozi, které je vysoce diferencované a na trhu neexistuji snadno
dostupné substituty, ¢i v ptipad¢é, ze nakupujici podnik neni pro dodavatele dilezitym

zakaznikem nebo vyznamnym distributorem. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 53)

Porterova analyza, jako soucast marketingové strategie, by neméla zkoumat pouze
soucasnou situaci v daném odvétvi, ale méla by byt zaméfena i na vyvojové trendy, tzn.
predikovat, jak se bude situace v odvétvi vyvijet v celém casovém horizontu strategie.
Strategie firmy by méla fesit, do jaké miry se branit riziklim, kterd by mohla v danych péti
oblastech nastat. N&ktera rizika lze oSetfit naptiklad dobfe nastavenou obecnou konkuren¢ni
strategii, zejména strategie diferenciace miize stavét na aspektech, které budou pro
konkurenty obtizn€ napodobitelné. Firma tim bude snizovat riziko odchodu svych zdkazniki
ke konkurenci. Pozici firmy miize také vyznamné posilovat strategie budovani silné znacky,
ktera ve vétSiné ptipadi zvySuje loajalitu zdkaznikd k firmé, zvySuje vnimanou kvalitu
a prestiz firmy u dodavatelti, kteti maji vétsi zajem s firmou spolupracovat, ¢imz se jejich

vyjednéavaci pozice stava slabsi.

SWOT analyza

Na zaklad¢ informaci ziskanych z analyz vnéjSiho a vnitiniho prostfedi 1ze hodnotit silné
a slabé stranky firmy a srovnavat je s ptilezitostmi a hrozbami z trzniho prostredi, ve kterém
se firma pohybuje. Nazev SWOT analyzy je odvozen ze zkratky slozené z pocatecnich
pismen jednotlivych faktort: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Zakladnim cilem analyzy je rozpoznat
trendy, vlivy a podminky, které mohou pisobit na tvorbu a zavadéni marketingovych

strategii podniku. Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél (2017, s. 139) definuji SWOT analyzu
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jako ,,analyzu zamérenou na identifikaci silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb,
kterou lze vyuzit i k sumarizaci zaveru strategické analyzy. Jednotlivé zavery strategickeé

analyzy tridi na interni slabiny a silné stranky a externi hrozby a prilezitosti*“.

Zakladem SWOT analyzy je matice se ¢tyifmi kvadranty, z nichz kazdy oznacuje jeden

faktor ovliviyjici firmu bud’ z vnitfniho nebo vnéjsiho prostiedi.

Silné a slabé stranky se tadi k vnitinim faktortim, nebot’ jsou to prvky definované vnitinimi
vlivy — zejména lidskym kapitalem, zkuSenostmi, duSevnim vlastnictvim spolec¢nosti a také
jejim vybavenim a kapacitami. Silné stranky jsou vnitini faktory, které mohou vést ke
zvySeni vykonu firmy, napt. schopnost rychle reagovat na zmény na trhu, vytvaret produkty
pfi relativné nizkych nédkladech, finan¢ni zdroje, které umozni vyuziti a zhodnoceni
existujicich pfilezitosti, dobfe motivovani a efektivné fizeni prodejci, vysoka kvalita
vyrobki apod. Mezi slab¢ stranky se fadi takové faktory, které firma zvlada s obtizemi nebo
hife ve srovnani s konkurenci. Miize jit napt. o dlouhé dodaci lhity, nedostatek finan¢nich
zdrojl, Spatny design, malo zndmé nebo nevhodné vnimani znacky a jiné. Pfi hodnoceni
takové, které je podnik schopen provadét vyrazné€ 1€pe nez ostatni firmy, ¢imz mize ziskat

konkurenéni vyhodu.

PrileZitosti a hrozby jsou fazeny mezi vnéjsi faktory, které¢ firma nemtize (nebo jen velmi
minimaln¢) ovlivnit. Jedna se o prostfedi ekonomické, legislativni, demografické, socialni,
technologické nebo konkurenéni. Informace o ptilezitostech a hrozbach se obvykle ziskéavaji
pomoci analyzy PESTE nebo Porterovy analyzy 5 konkurencnich sil. Pfilezitosti jsou externi
faktory, které plisobi ve prospéch podniku, napt. rychly rist segmentii obsluhovanych
podnikem, jednodussi distribucni cesty, snizeni danového zatizeni, reorganizace ¢i zanik
konkurence apod. Mezi faktory ohrozujici firmu patii takové, které urcitym zplsobem
znevyhodiuji jeji postaveni na trhu. Mlze se jednat o noveé zavedeny konkurenéni vyrobek,
zhorseni koupé&schopnosti na vyznamnych trzich, substitu¢ni vyrobky, které jsou nabizeny

za niz§i cenu a jiné. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 81)

Analyzu SWOT je tfeba vnimat jako nastroj, jehoz pomoci dojde k uspotadani existujicich
informaci. Pomaha k vyuziti informaci na kvalitativn¢ vys$si Grovni a miize byt pouzita pro
rizné€ narocné cile, které firma aktudlné tfesi. Po identifikaci vsech Ctyt oblasti modelu
SWOT je tieba zvazit jejich zavaznost, vybrat klicové faktory v kazdé oblasti a rozhodnout,

jaké kroky pouzit k jejich vyuziti, resp. ptekonani. Je-li SWOT analyza fadné pfipravena,
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popisuje skute¢nou silu firmy a pfilezitosti, na kterych mize v dal§im obdobi profitovat.
Diky ni 1ze komplexn€ vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové moznosti
ristu. Analyza se pfipravuje jako zdklad pro tvorbu firemni strategie. Dobie vytvorena
strategie by m¢la jednak aktivné eliminovat nebo se jinym zptsobem vypotradat s vnitinimi
slabinami a externimi hrozbami a zaroven by méla také stavét na identifikovanych vnitinich
silnych strankach a pfilezitostech, které firma v rdmci strategické analyzy identifikovala. Pti
formulaci strategie je tak vhodné systematicky jednotlivé zavéry SWOT projit, a ovéfit, zda

strategie se vSemi aktivné pracuje.

2.3.2 Stanoveni marketingové strategie

Marketingova strategie je dulezitou soucasti celkové strategie firmy, zdrojem informaci pro
jeji formulaci a soucasné i nastrojem pro jeji realizaci. Hleda odpovédi na otazky, na kterych
trzich by mél podnik operovat, kdo je idedlni zdkaznik a jak zajistit jeho spokojenost, jaké
ajaké jsou jejich strategie, jak vytvofit audrzet konkurenéni vyhodu vucéi témto
konkurentiim a jaké udalosti a sily by mohly ovlivnit podnik. Marketingova strategie uzce
souvisi s dlouhodobymi cili, které firma sleduje, opird se o zdroje a schopnosti podniku,
sméfuje k naplnéni poslani, vize a cila tak, aby byly plnény pozadavky a pfani zakaznika

1épe a efektivnéji nez u konkurence.

Strategie vyjadiuje zakladni pfedstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile dosazeny. Ty
je zpravidla nutno v pribéhu Casu ptizpisobovat ménicimu se podnikatelskému prostiedi,

pfipadné tomu, jak uspé$né ¢i neuspésné jsou stavajici cile realizovany.

2.4 Faze realizace

Ve fazi realizace jsou zameéry strategie zavadény do praxe. O moznostech a zpiisobu
realizace stanovené strategie je nutné premyslet jiz v prib&hu jeji tvorby. Pro uspésnou
realizaci strategie musi byt vytvofeny organiza¢ni podminky, které jasné urcuji Cinnosti
jednotlivych  organiza¢nich afidicich slozek, jejich odpovédnost, pravomoci
a kompetentnost. Management spole¢nosti musi vS§echny zaméstnance o ukolech, které pro
n¢ z piijaté strategie vyplyvaji, nalezit¢ informovat. V disledku ménicich se vnitinich ¢i
vngj$ich podminek mohou nékteré strategie ztracet na své aktualnosti. Proto je nutné priibéh

realizace strategie obcCas kontrolovat a v ptipadé potieby ji uptesnit a revidovat.
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2.5 Faze kontroly

Poslednim krokem procesu strategického fizeni je faze kontroly. Kontrola se tyka vSech
procesu, které firma uskutecni k naplnéni svych cili a méla by byt realizovana prakticky
neustdle, béhem celého casového horizontu, pro ktery byla strategie zformulovéna.
Kontrolni etapa sleduje a posuzuje dodrzovani ptredpokladl stanovenych marketingovym
planem, diagnostikuje pfipadné nedostatky ajejich pfi¢iny ahodnoti ucinnost
marketingovych strategii. Mezi nejzasadnéj$i piinosy strategického marketingového

kontrolniho procesu patii dle Hordkové (2003, s. 179) zejména:

ujisténi, ze realizace prislusného marketingového planu skuteéné probéhla;

e porovnani aktualnich vysledkl se stanovenym planem,;

e identifikace odchylek mezi ptredpokladanymi a skute¢nymi vysledky, zjisténi jejich
pfi¢in a pfijeti ptisluSnych napravnych opatieni;

e zpétnd vazba vedouci k pfislusnym modifikacim;

e potvrzeni platnosti soucasné realizovanych strategii.

Bez hodnoceni by nebyl marketingovy fidici proces uplny. V ramci strategického

marketingového procesu ma kontrola obvykle periodicky charakter a pro dosazeni dobrych

vysledki hodnoceni je optimdlni stanovit krat$i interval mezi jednotlivymi kontrolami.

Strategicka kontrola byva posilena naslednou kontrolou operativni, kterd monitoruje

a hodnoti pokrok pii dosahovani cilii a realizaci strategii v kratSich ¢asovych intervalech,

nejcasteji v rozmezi od jednoho mésice do jednoho roku.

Dobfte fungujici kontrolni procesy jsou rozhodujici pro efektivni fizeni strategii a isp&Sné

marketingové fungovani podniku. Pokud kontrolni proces odhali, ze stavajici marketingova

strategie neumozni dosdhnout ocekévanych vysledkl, musi byt nahrazena jinou. Sledovani

a kontrola marketingovych planti by proto mély byt samoziejmou soucéasti marketingového

procesu v kazdé firm¢.
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3 MARKETING SLUZEB

Provozovani cukraiské vyrobny i kavarny spada do oblasti sluzeb, proto je nejprve potieba

definovat teoretické zaklady vztahujici se k této problematice.

V oblasti gastronomie je marketing mimotadné dulezity, jelikoz v tomto oboru existuje
velmi silnd konkurence. Vzhledem k téméf neomezenému pfistupu k informacim jsou
zakaznici pii ndkupu vyrobkl a doplitkovych sluzeb stale sofistikovanéjsi, zadaji vysokou
kvalitu sluzeb, ptiznivou cenu, moznost vybéeru z Siroké nabidky a zakaznicky piistup, ktery
bude odpovidat jejich o¢ekavani. Proto je nutné, aby byly firmy pfipraveny reagovat na
pozadavky zékaznikl, aby sledovaly aktudlni trendy v oboru, znaly nabidku a pfistup
konkurence a snazily se vytvofit vlastni jedinecnou nabidku, kterd bude mit pro jejich
zakazniky hodnotu. Pro splnéni vSech téchto ukolil je nezbytné, aby firmy pfehodnotily sviij
postoj k chapani marketingu a zaclenily jej do procesu fizeni. Marketing vytvaii v ramci
podnikani vétsi ekonomickou hodnotu nez jakékoli jina ¢innost, a piesto je casto vniman
jako ¢innost okrajova, jako podpiirnd funkce a polozka v taktickych nékladech. Negativni
konotace spojované s marketingem jako nastrojem, ktery nuti zdkazniky, aby si koupili
zbozi, které viibec nepotiebuji, jsou totiz zcela mylné. Marketing ma mocenskou zékladnu,
jez muze byt hybnou silou podnikéni — je to porozuméni trhu, podpora zédkaznika, inovace,

budovani znacky a v neposledni fad¢ schopnost riistu pfinasejiciho zisk.

3.1 Sluzba

Vymezit jednoznacné pojem sluzby je obtizné. VéEtSina autorti pro definici sluzeb vyuziva
rizné dil¢i charakteristiky, které se odvijeji od specifik sluzeb. Vastikova (2014, s. 16) ve
své knize vychazi z definice Americké marketingové asociace, dle které jsou sluzby
., samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojenti
potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb
miize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochdzi
k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi“. Sluzbu lze tedy vnimat jako Cinnost, ktera
v sobé nese prvky nehmatatelnosti slouzici k uspokojovani potieb. Nehmotnost sluzeb
a vzajemna interakce se zdkaznikem tvoii podstatu definice také Kotlera a Kellera (2013, s.
394), kteti popisuji sluzbu jako ,,jakykoliv ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje
druhé strané a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka prava.

Jeji vyroba miize, ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek “.
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3.2 Vlastnosti sluzeb

Charakteristika produktu ve sluzbach je spojena se Ctyfmi obecnymi vlastnostmi sluzeb,
které ji diferencuji od hmotného produktu. Jednd se o nehmotnost, neodd¢litelnost,

proménlivost a pomijivost.
Nehmotnost (nehmatatelnost)

Nehmotnost je povazovéna za jednu z nejvice charakteristickych vlastnosti sluzeb, od které
se nasledn¢ odviji jeji dalsi vlastnosti. Jelikoz sluzby nemaji tvar, chut’, barvu ani obal nelze
si je pfedem prohlédnout, osahat ani vyzkousSet a ziskat tak konkrétni piedstavu spojenou
pfedevSim s urovni kvality. Z velké casti lze specifika sluzeb, kterd odrazeji kvalitu,
rozpoznat az pii spotiebé sluzby, coz v zakaznicich vzbuzuje jistou miru nejistoty. Kotler
a Keller (2013, s. 396) zdiraziuji nutnost eliminace tohoto negativniho aspektu, ato
zejména demonstraci kvality sluzeb pomoci jejich fyzickych ditkazl, jakymi mohou byt
misto, vybaveni provozovny, obsluhujici persondl, celkovy design prostoru, firemni
symboly a dal$i. Marketing sluzeb se musi vtomto pifipadé soustfedit pfedevSim na

transformaci nehmatatelné sluzby do konkrétnich ptinosi pro zékaznika.

Stejné jako zbozi mohou mit i sluzby rGznou miru hmotnych ¢i nehmotnych ryst. Prostor
pro tvorbu cen sluzeb je dan predevSim mirou materidlni urCitosti dané sluzby. Cim
nehmatateln€j$i svym charakterem sluzba je, tim menSi jsou moznosti porovnani

s konkurenci.
Neoddélitelnost

Sluzby funguji na principu smény mezi poskytovatelem sluzby a ptijemcem. Z této interakce
vychazi i dalsi vlastnost sluzeb, kterou je neoddélitelnost, jelikoz produkci a spotiebu sluzby
od sebe nelze oddélit. Sluzba (nebo alesponi jeji ¢ast) je obvykle produkovana v pfitomnosti
zakaznika, ktery se tak stava neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Poskytovatel sluzby
a zakaznik se musi setkat na urcitém misté a v urCitém case, aby doslo k naplnéni sluzby.

Bez ptitomnosti zakaznika nelze sluzbu realizovat.

S neodd¢litelnosti sluzeb dle Heskové (2015, s. 25) uzce souvisi i nemoznost sluzbu
jakymkoliv zptisobem skladovat aprodat ji v nasledujicim obdobi tak, jak je tomu

u produkce hmotnych produkta.
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Proménlivost

Povaha sluzeb zavisi pfedevsim na tom, kdo je poskytuje, jakym zptisobem, kde a kdy jsou
poskytovany a komu. V oblasti sluzeb existuji zna¢né modifikace zplisobt jejich provedeni.
Kvalita a obsahova podstata sluzby se mohou meénit v zévislosti na poskytovateli dané
sluzby. Dvé vzajemné si konkurujici verze zakdzkovych sluzeb nebude zdkaznik vnimat
stejn¢. Kazdd pro ného bude predstavovat jinou kvalitu aGroven. Negativni dopady
proménlivosti a z nich pramenici nejistota zdkaznika vedou poskytovatele sluzeb k zavadéni
opatfeni, vedoucich ke zvySeni kontroly kvality pfi poskytovani sluzeb a k naslednému
pozitivnimu vnimani kvality sluzeb. Mezi nejcastéjsi opatieni patii investice do vzdélavani
zamé&stnancl, zavadéni riznych standardd kvality, zkoumani spokojenosti z pohledu

zakaznika a klientl apod.
Pomijivost

Sluzby vznikaji a jsou spotfebovavany simultanné, nelze je pfipravit pfedem ani skladovat,
coz znesnadinuje synchronizaci nabidky a poptavky a vytvafi problémy ve vyuziti kapacit.
Pomijivost souvisi s poptavkou po dané sluzbé. Ta vykazuje vyrazna kolisani v prib&hu dne,
tydne i roku. Problémy zpiisobuje poptavka ve Spickach, kterou nelze uspokojit, coz vede
k nespokojenosti zakaznikl, a naopak nedostatecné vyuziti, které ma vliv na ekonomickou
situaci podniku. Dobie navrzend strategie, s jejiz pomoci bude mozno pieklenout tyto
vyrazné vykyvy poptavky smérem dolli a nahoru miize byt zalozena napft. na cenové politice
diferenciace cen v zavislosti na obdobi. Snizeni ceny miZze pfitdhnout zdkazniky v obdobi

s niz8i poptavkou a naopak. (Grosova a Kutnohorska, 2017, s. 98)

Vastikova (2014, s 20) uvadi jesté¢ dalsi specifickou vlastnost sluzeb a tou je nemoznost
vlastnit sluzbu, kterd souvisi s jeji nehmotnosti a pomijivosti. Na rozdil od hmotného zbozi
zakaznik neziskavd sménou za své penize zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na

poskytnuti sluzby.

3.3 Postaveni a vyznam sluzeb

Postaveni sluzeb v ekonomice dané zemé¢ je mozné méfit jejich podilem na zaméstnanosti ¢i
podilem na tvorbé hrubého domaciho produktu. Rozmach sektoru sluzeb ve vyspélych
ekonomikéch zapocal jiz na po€atku 20. stoleti a jeho vyznam neustale roste. V rozvinutych
zemich jsou ve sluzbidch zaméstnany vice nez dvé tretiny ekonomicky aktivniho

obyvatelstva a podobné trovné dosahuje i podil na HDP. V ¢eské ekonomice bylo postaveni
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sluzeb v obdobi po druhé svétové valce vyrazné ovlivnéno politicko-ekonomickou situaci,
kdy byl prioritni zejména rozvoj tézkého primyslu. Nevyrobni sféra méla pouze sekundarni
vyznam, coz vedlo k zaostavani sluzeb. Zlom nastal teprve v devadesatych letech minulého
stoleti, kdy se postaveni sluzeb v ekonomice zacalo pozvolna ptiblizovat stavu ve vyspélych
zemich. V soucasné dob¢ odvétvi sluzeb neustale roste. Sektor sluzeb se na HDP podili 59,8
procenty. Dle nejnovéjsich iidajii CSU se trzby ve sluzbach v roce 2018 realné meziroéné
zvysily 0 2,8 %, z toho trzby ve stravovani a pohostinstvi zaznamenaly rist o 1,4 %. (CSU,

© 2019)

Nartst vyznamu sluzeb je vysledkem plsobeni celé¢ fady faktori. Rozsifeni fady sluzeb
umoznil rozmach informac¢nich a komunikac¢nich technologii, zvySovani blahobytu a s nim
souvisejici zmény ve zpusobu zivota, vétsi mnozstvi volného Casu obyvatel a v neposledni
fad¢ 1iorganizacni zmény v prumyslovych podnicich, které fadu cinnosti, jez dfive
zajistovaly samy, dnes zaddvaji specializovanym firmam zoboru sluzeb (ucetnictvi,

doprava, pravni poradenstvi a jiné).

Rist sektoru sluzeb s sebou piinasi i nové pracovni prilezitosti. Na celkové zaméstnanosti
se sluzby podileji téméf shodnym procentualnim podilem jako na HDP. Ve sluzbach v Ceské
republice pracuje priblizné 60 % vSech zaméstnanct, coz €ini z odvétvi sluzeb dominantni

sféru trzni ekonomiky. (CSU, © 2019)

3.4 Marketingovy mix sluzeb

Marketing lze popsat jako proces vytvareni, komunikovani a poskytovani hodnot
zakazniklim a fizeni vztahu se zakazniky. K Gspés$né a efektivni realizaci tohoto procesu lze
vyuzit fadu aktivit pro plné uspokojeni a ovlivnéni potieb a ptani zakazniki prostfednictvim
nastroji marketingového mixu. Ten je tvofen zakladnimi 4P: product (vyrobek ¢i sluzba),
price (cena produktu), place (misto prodeje, distribuce) apromotion (propagace —

komunikac¢ni nastroje na podporu prodeje).
Produkt

V marketingu se za produkt chape cokoliv, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby, ke
splnéni ptani a co lze nabidnout ke smén¢. Pouziva se k oznaceni jak hmotnych predmétd,
tak i nehmotnych, mezi které se fadi sluzby. Produkt fesi potteby zakaznika, spliiuje ucel
a poskytuje ocekdvané vyhody. Heskova (2015, s. 143) v souvislosti s produktem

upozoriuje na skutecnost, ze spotiebitelé nenakupuji pouze zbozi nebo sluzby, ale konkrétni
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uzitek a celkovou spotiebni hodnotu nabidky. Ta je ddna komplexni podobou produktu

a jeho celkovou trovni, kterou tvofi:
Zdkladni produkt — ptedstavuje kliCovy piinos pro zdkaznika.
Ocekavany produkt — souhrn vlastnosti, které zdkaznik ocekava.

Rozsifeny produkt — je tvoten pfidanou hodnotou k zdkladnimu produktu, nabidka
pfekonavajici ocekavani zékaznika.

Potencidalni produkt — zahrnuje vSechny ptidané faktory arozsifeni, kterd pfinesou
kupujicimu uzitek. Urcity druh transformace, kterou by vyrobek mohl v budoucnu projit,
¢imz by doslo k rozsifeni moznosti pouziti vyrobku a ptildkani novych zadkazniki.

Cena

Cena je sménna hodnota produktu, nejéastéji vyjadiena v penéznich prostiedcich, a jedinym
prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj piijmi. Cenova politika
vychdzi z analyz postaveni konkurence na trhu a je podfizena celkové firemni strategii.
Svétlik (2018, s. 102) definuje cenu jako ,,vysi penézni uthrady zaplacené na trhu za
prodavany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu®. Cena urcuje, co podnik ze své ¢innosti na trhu
ziska.

rozhodovani, pfi kterém je potieba vzit v ivahu celou fadu faktorii. Rozhodujici je hodnota
vyrobku, jak ji vnima zakaznik. Chovani kupujiciho neovlivituji pouze ekonomické faktory,
ale dtlezitou roli hraji psychologické vlivy, pfislusnost k urcité socialni tfidé¢ nebo vliv
referencnich skupin. Vniméani hodnoty lze vyznamné ovlivnit ostatnimi prvky
marketingového mixu, které vychazeji ze znalosti psychiky zakaznikli a z moznosti jejiho
ovlivilovani.

Cenova rozhodnuti v oblasti sluzeb maji zvlast dulezity vyznam, nebot’ stanovend cena
sluzby byva obvykle zdkaznikem vnimana jako ukazatel hodnoty a kvality sluzby a hraje téz

vyznamnou roli pii budovani image znacky.
Misto, distribuce

Misto v marketingovém mixu lze chapat jako proces distribuce produktu z mista jeho vzniku
do mista prodeje zadkaznikovi. Souvisi s lokalizaci prodeje a nabidkou vyrobki na spravném
misté a ve spravném cCase. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty

na dostupném misté, ve spravném Case a v takovém mnozstvi, jaké pottebuji. Zbozi se
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dostava ke kupujicim prostfednictvim tzv. prodejnich cest (distribu¢nich kanali), které
pomahaji ptekonavat ¢asové, prostorové i vlastnické bariéry. Prodejni cesta funguje jako
systém a je urCovana poctem prostiednikii a zprosttedkovatelskych c¢lankd. Z obecného
hlediska lze distribuci dé¢lit na pfimou anepfimou. Pfi piimé distribuci dochazi
k bezprosttednimu kontaktu mezi vyrobcem a koncovym zdkaznikem bez zprostiedkujicich
mezi€¢lankd. Naopak pfi nepiimé distribuci mezi né vstupuje jeden nebo vice

zprostiedkovateltl. (Svétlik 2018, s. 119)

Z duvodu specifickych vlastnosti sluzeb, kterymi jsou nehmotnost a neoddélitelnost, se
jejich zptistupnéni zédkaznikim fidi odliSnymi principy nez prodej zbozi. VétSinou se
pouziva piimych distribu¢nich kanali. Pokud do procesu distribuce vstupuje

zprostiedkovatel, pak se mnohdy stdva koproducentem sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 124)
Propagace

Propagace, ktera se také oznacuje jako marketingovd komunikace, je souborem nastrojd,
uréenych ke komunikaci strhem. Je vyznamnou anejvice viditelnou slozkou
marketingového mixu. Prostfednictvim propagace sd€luje firma vetejnosti informace
o svych produktech, jejich cenach i mistech prodeje. Mezi zékladni cile propagace patii
zejména rychla, srozumitelnd a ucelna komunikace s okolim, vzbuzeni pozornosti, rozsiteni
poveédomi, zvySeni poptavky, vytvaieni silné znacky, posileni pozice na trhu a budovani

image.

Mezi tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu patfi: reklama, podpora prodeje, osobni prodej
pfimy marketing a public relations. V soucasné dob¢ je zejména vlivem stale rychlejsiho
vyvoje informacnich technologii nutné uvazovat io dalSich néstrojich marketingové
komunikace, kterymi jsou ptedev§im online marketing, komunikace na socidlnich sitich

a event marketing.

Volba komunika¢niho mixu je ovlivnéna nejen komunikacnimi cili, ale také charakterem
trhu, na kterém organizace pusobi. Firmy prodéavajici na spotfebnich trzich (B2C, business-
-to-consumer) komunikuji se spotiebiteli nejcastéji prostiednictvim reklamy a podpory
prodeje, popf. jejich kombinaci. Pfi jednani s maloobchodem vyuzivaji osobni prodej
a nejriiznéj$i nastroje jeho podpory. Oproti tomu firmy prodavajici dalsim organizacim, tedy
firmy pusobici na B2B (business-to-business) trzich, se obvykle spoléhaji primarné na
osobni prodej. Casto je vyuzivan i direct marketing a event marketing. Naopak reklama se

témet nevyuziva. (Karlicek, 2016, s. 12)
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V oblasti sluzeb, které se od vyrobki odliSuji svymi specifickymi vlastnostmi, v§ak pouze
tento model nestaci. Vytvaii ptili§ uzky rdmec, ktery neni schopen dostatecné reagovat na
vSechna specifika sektoru sluzeb. Z tohoto divodu pfipojuje Vastikova (2014, s. 22) pro
oblast sluzeb k zédkladnimu modelu dalsi ti P: people (1idé, zaméstnanci), physical evidence
(materidlni prostiedi) a processes (procesy, zpusob fizeni, delegovani).

Lidé

V oblasti sluzeb jsou lidé velmi vyznamnou a nedilnou soucasti kazdého procesu
poskytovani sluzby a uspokojovani potieb zakaznika. Z hlediska rozd¢€leni se na sluzbach
podileji tfi zadkladni skupiny: poskytovatelé sluzeb a zaméstnanci, zékaznici a vefejnost.
V procesu poskytovani sluzby hraji klicovou roli kontaktni zaméstnanci, na jejichz pfistupu,
znalostech, zkuSenostech a komunika¢nich dovednostech je vnimand kvalita sluzby
zalozena. Z tohoto diivodu je dulezité vénovat jejich vybéru nalezitou pozornost, vzdélavat
je, vést a motivovat. Zpusob jejich komunikace buduje a posiluje image a povést sluzby
a tim jeji uspéch na trhu. Pomoci lidskych zdroju se sluzba diferencuje a mize zvySovat
hodnotu firmy. Kotler a Keller (2013, s. 56) také vnimaji zaméstnance pro uUspéch
marketingu jako nepostradatelné. Navic dopliuji, ze marketing miize byt jen tak dobry jako

lidé uvniti organizace.

V¢étSina sluzeb je zaloZena na interakci poskytovatele a zédkaznika. Mnohé sluzby vyzaduji
aktivni zapojeni zdkaznika, ktery se stdva spoluproducentem sluzby a mize tak ovlivnit jeji
kvalitu. Jeho spokojenost se sluzbou a nasledné hodnoceni se stava urcujici pro dalsi vyvoj
sluzby. Dilezitost hodnoty zdkaznika pro firmu popisuje Vastikova (2014, s. 154) v n¢kolika
rovinach. ,, Zakaznik je hlavnim motivem definovanych poslani a vize firmy a je take hlavnim
duvodem existence firmy, jelikoz je na zakaznikovi zavisla. Najit zakaznika trva mésice,

ztratit jej lze behem vteriny “.
Materialni prostiedi

V souvislosti s nehmotnosti sluzeb je pro zdkazniky velmi obtizné utvofit si predstavu o tom,
jak sluzba vypada. Tuto skuteCnost lze ovlivnit materidlnim prostiedim, které tvofi
podstatnou soucast poskytované sluzby ana jejimz zdklad¢ si miize zdkaznik vytvofit
urcitou piedstavu o sluzbé. Vastikova (2014, s. 168) uvadi, ze prvni vjemy a dojmy, které
zakaznik ziskava pti vstupu do prostoru, kde je sluzba poskytovana, vyznamné ovliviuji

jeho vnimani sluzby aurcuji pfiznivé nebo nepfiznivé ocekavani. Zatfizeni interiéru
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pracovisté, velikost a rozvrzeni prostoru, struktura materidlti a barev, osvétleni, zvukova

kulisa apod. utvareji celkovou atmosféru, navozuji naladu a ovliviiuji chovani zakaznika.

Kromé vySe uvedeného tzv. zdkladniho materidlniho prostfedi, marketing sluzeb rozliSuje
jesté periferni materialni prostfedi. Heskova (2015, s. 173) ho popisuje jako soucast koupé
sluzby, kterd nemd vlastni hodnotu. Predstavuje pouze dalsi prvek zhmotnéni ¢i vizualni
identifikace urcité sluzby. V praxi se jedna o celou fadu materialnich prvk, které si zdkaznik

po obdrzeni sluzby odnese s sebou.
Procesy

Procesy, jimiz jsou sluzby vytvafeny a dodavany, jsou dal§im dilezitym faktorem
marketingového mixu sluzeb. Marketingové procesy zahrnuji veskeré aktivity souvisejici
s poskytovanou sluzbou. Jejich efektivita je zalozena na individudlnim pfistupu
poskytovatele sluzeb k zdkaznikovi ¢i k pfedmétu v jeho vlastnictvi nebo spravé. Spravné
nastavené procesy mohou piispet k bezproblémovému uspokojeni potieb zadkaznika, jeho

loajalité a tim ke zvySovani produkce.

Pro podporu prodeje je mozné vyuzit i systém CRM (Customer Relationship Management)
neboli fizeni vztahl se zakazniky. CRM slouzi ke zvySovani kvality zdkaznickych sluzeb
a efektivnosti prodeje. Umoziiuje poznat, pochopit a predvidat potieby, pfani a zejména
nakupni zvyklosti zdkaznikli. Konkrétné se jedna o procesy shromazd’ovani, zpracovani

a vyuzivani informaci o zdkaznicich firmy pro marketingové fizeni. (Heskova, 2015, s. 162)

3.5 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix je vytvaren tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni cile. Kazdy
prvek komunika¢niho mixu ma své charakteristické znaky, vyhody inevyhody, a lze ho
vyuzit pro rizné ucely. Cilem pfipravy komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci
jednotlivych komunikacnich prostfedkii a jejich vyuziti realizovat zpiisobem, ktery
odpovida charakteru produktu, situaci na trhu, komunikacni strategii, cilové skupiné

a dalSim faktoram.
Reklama

Reklamou je nazyvana placend, neosobni forma komunikace prostfednictvim raznych médii,
zadavana podnikatelskymi subjekty ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim

sdéleni. Jejim cilem je informovat a ptesvédcovat cilovou skupinu, prezentovat produkt,
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znacku nebo podnik. Je nastrojem jednosmérného toku informaci a promlouva k Siroké
vefejnosti. Prostfednictvim masovych médii dokaze rychle zasdhnout velké segmenty

populace, ¢imz zvysuje povédomi o znacce a ovlivituje postoje zakaznikd.

Reklama je jednim znejstarSich, nejviditelnéjSich ataké nejznaméjSich nastroji
marketingové komunikace, ovSem jeji vaha v komunika¢nim mixu se v poslednich letech
kontinudln€ snizuje. Tato skute¢nost je dana predev§im negativnim pohledem vetejnosti na
reklamni sdéleni. Lidé jsou reklamou zahlceni areaguji tak snizenou pozornosti
a podrazdénim. Aby reklama zaujala a souc¢asné uspéla v dnesnim konkurenénim prostredsi,
meéla by byt dostatecné origindlni alibivd. Zarovenl vSak musi piedat pozadované

marketingové sdéleni srozumitelné a presveédcive.

K sifeni reklamniho sdéleni 1ze vyuzit nékolik typti médii. Reklamu tak Ize rozdélit dle
sdélovaciho prosttedku, ktery pouziva, na tiskovou, rozhlasovou nebo televizni reklamu,
venkovni reklamu, reklamu v kinech, filmech ¢i jinych audiovizualnich dilech, internetovou
reklamu a podobné. Jednotliva reklamni média maji sva specifika. OdliSuji se mimo jiné
profilem svych divakl, ctenafi nebo posluchacl, rozsahem informaci, ktery mohou
efektivné predavat, moznostmi kreativniho ztvarnéni, cenou, schopnosti ovliviiovat image
znacky, mirou zacileni, schopnosti demonstrovat fungovani produktu atd. (Karlicek, 2016,

s. 49 — 70), (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s 203)
Podpora prodeje

Za podporu prodeje Ize oznacit komunikacni aktivity, jejichz cilem je zvysit prodej a ucinit
produkt pro zakazniky atraktivnéj$§im a dostupnéj$im. Zahrnuje Sirokou paletu néstroju,
které ptitahuji pozornost spotiebitele, poskytuji mu informace a mohou ho ptivést ke koupi
vyrobku. Nejcastéji se jedna o pobidky zalozené na snizeni ceny, které se uplatiuji
predevsim v situacich, kdy chce firma dosdhnout rychlé a intenzivni reakce. V tomto ptipadé
jsou vysledky vétsinou jen kratkodobé a nevytvareji trvalé preference k danému vyrobku ¢i

znacce.

Pti aplikaci podpory prodeje se lze zaméfit na tfi nejvyznamnéjsi cilové skupiny —
zakazniky, obchodni zastupce a zprostiedkovatele. Cilem podpory prodeje zamétené na
konecné spotiebitele je prildkat zdkazniky k vyzkouSeni zbozi, povzbudit je k vétSim
nakuptim, odménit vérné zdkazniky, zaujmout nové uzivatele a uzivatele konkurenc¢nich
znacek a zvysit nakupy pfilezitostnych spotiebitelti. Obchodni zastupci jsou prostfednictvim

podpory prodeje povzbuzovani k vétsi prodejni aktivité, zpravidla konkrétnich vyrobka ve
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vybranych casovych obdobich. Zprostfedkovatelé jsou motivovani k tomu, aby 1épe
propagovali dany produkt svym zdkazniklim, napf. mnozstevnimi slevami, rabaty,

specialnimi nabidkami, propaga¢nimi pomuckami apod. (Vysekalova, 2012, s. 21 —22)
Public relations

Karlicek (2016, s. 119) uvadi, ze ,, prostrednictvim public relations neboli PR firma ci jina
instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své zaméry, informuje o svych cilech a vysledcich
a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace “. Hlavnim cilem PR je budovani dobrého
jména firmy, vytvafeni pozitivnich vztahti a komunikace s vetfejnosti. Dillezitym znakem
prace s vetejnosti je jeji ditvéryhodnost, mnohdy ovliviujici i tu ¢ast vefejnosti, ktera neni
pfistupna reklam¢. PR stavi své argumenty na relativné objektivnich informacich, jako jsou
vyzkumy, statistiky a fakta. Reklamni superlativy anadsazky jsou pro PR nevhodné
a obecné snizuji jejich GCinnost. Vztahy s vefejnosti predstavuji hlavni soucast uspesné
integrované komunikace, jelikoz pokryvaji fadu aktivit propojenych s dalSimi prvky
komunikac¢niho mixu. Jedna se zejména o tvorbu a udrzovani firemni identity, komunikaci
firemni filozofie a poslani prostiednictvim reklamy, udrzovani dobrych vztahii s médii nejen
v dobé $ifeni dobrych zprav, ale i v obdobi krizové komunikace, zlepSovani firemni pozice

prostiednictvim sponzorovani kultury a sportu, péci o interni komunikaci a jiné.
Osobni prodej

Piimy kontakt se zdkaznikem stale zlistava zdkladem pro navazéani, udrzeni a prohloubeni
vztahu se zakaznikem. Patii k nejefektivnéjSim prostfedkiim komunikaéniho mixu, ktery
vyuziva psychologické poznatky z verbdlni ineverbalni interpersonalni komunikace.
Osobni prodej je postaven na osobnim bezprostfednim kontaktu mezi prodejcem
a zakaznikem, ktefi spolu vzijemné¢ komunikuji a mohou reagovat na slova nebo gesta
partnera. Velmi dulezita je v tomto pfipad¢ osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality,
znalost nabizeného produktu, celkové chovani a vystupovani a znalost psychologického
pusobeni na zdkazniky. Prodejce, ktery je v intenzivnim a pfimém kontaktu se zdkaznikem
a kterému predava informace o firm¢ a nabizeném produktu, miize postupné zjist'ovat jeho
individudlni ocekdvani a motivy, ptani a potieby, jeho zkuSenosti s rliznymi vyrobky
a predkladat navrhy a feSeni k uspokojeni jeho potieb. Okamzitd zpétna vazba je jednou
znejvetSich vyhod pfimého kontaktu mezi firmou a zdkaznikem. Umoznuje stanovit
spravnou komunikac¢ni strategii, kterd mtze byt kdykoliv upravena na zaklad¢ reakci ze

strany zakaznika.
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Osobni prodej se nejcastéji uplatituje na B2B trzich, kde je stale jednim z nejpouzivanéjSich
komunikacnich nastroji, ake komunikaci svysoce specializovanymi segmenty
spotiebitelského trhu, které by byly obtizn¢ dostupné jinymi nastroji komunika¢niho mixu.

(Karlicek, 2016, s. 159 — 166)
Piimy marketing

S technologickym vyvojem azménou komunikaéni dostupnosti cilovych skupin se
z piimého marketingu stava jedna z nejrychleji rostoucich ¢asti marketingové komunikace.
Piimy marketing (direct marketing) zahrnuje vSechny ¢innosti, které vytvareji pfimy kontakt
a dialog se zédkaznikem. Dle Jurdskové a Horiidka (2012, s. 126) je zakladni mySlenkou
koncepce ptimého marketingu ,, odstraneni anonymity zdakaznikii. Vychozim bodem je snaha
o systematické chapani a analyzovani potreb vybranych zakaznikii tak, aby bylo mozné
Jjednotlivé marketingové nastroje cilené vyuzit a jejich ucinky presnéji merit .

Efektivita pfimého marketingu je dana zejména presnym zaméfenim na urcity, pfedem jasné
vymezeny segment trhu a evidenci bezprosttedni odezvy zakaznikl, dle které lze velmi
snadno a pfesn¢ vyhodnotit dosazeni stanovenych komunikac¢nich cili a ispesnost prodejni

akce.

Mezi zékladni néstroje direct marketingu patii databazovy marketing, katalogovy marketing,
piimy zasilkovy prodej, telemarketing, direct mail, online marketing, e-mailing,

teleshopping, vkladana inzerce do novin a ¢asopisi a dalsi.

3.6 Nové formy a prostredky marketingové komunikace

Oblast marketingové komunikace se vlivem novych komunika¢nich médii a technologii
neustale vyviji a formuje. S tim souvisi i vznik novych a netradi¢nich forem marketingové

komunikace, které maji své specifické cile a funkce.

Guerilla marketing je definovan jako ,, nekonvencni marketingova kampan, jejiz ucelem je
dosazeni maximalniho efektu — profitu a uzitku, za minimalniho pouziti zdrojit ““. (Levinson,
2011, s. 7). Podstata guerillového marketingu spociva v umistovani netradi¢nich reklam do
mist, kde se pohybuje cilova skupina zdkazniki, kterou je pro firmu tézké oslovit pomoci
tradi¢nich komunikac¢nich néstroji. Hlavnim cilem je zaujmout pozornost spotiebitelit né¢im
netradi¢nim, originalnim, vtipnym, neo¢ekavanym, nékdy az Sokujicim, a pfijemce sdélenim

prekvapit a pobavit.
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Event marketing oznacuje takové aktivity, kdy se firma pii potadani rGznych
spoleCenskych akci snazi navazovat a prohlubovat vztahy se zdkazniky, obchodnimi
partnery, spolupracovniky, novinéii a dal§imi cilovymi skupinami, nejcastéji v ramci
nevSedniho emocionalniho zazitku. Jednd se o formu firemni komunikace jejimz cilem je
ptimé osloveni recipientil, navozeni atmosféry dobrych vztahti, budovani pozitivni image
firmy pfipadné produktl, sluzeb nebo znacky. Pii marketingovém eventu dochézi k vétsi ¢i
mensi participaci cilové skupiny na samotné udalosti, coz vede k vyvolani pozitivnich
emoci. Ty se pak odrazeji v pozitivnim hodnoceni akce a nasledné i pozitivnim hodnoceni
znacky. Nejcastéj$i pouziti event marketingu je ve spojitosti s oblasti kultury, sportu,
cestovniho ruchu, uméni, vzdélavani, volného Casu, prirody a stava se i soucasti riznych

politickych nebo charitativnich akci. (Heskova a Starchon, 2009, s. 41 — 43)

Online komunikace se rozvinula po roz§ifeni internetu jako interaktivniho komunikaéniho
nastroje, ktery vyrazn€ zasahl azmeénil klasickou podobu nastroji marketingové
komunikace. Umoznil, aby se informace, které mély pivodné pouze jednosmérny charakter
a proudily od firmy k zdkaznikim a vefejnosti, mohly dostat i opaénym smérem. Tim
dochazi ke vzajemné interakci, pii které se mohou odesilatel s pfijemcem vzijemné
ovliviiovat, oba se podileji na podobé koneéného vysledku, transakce se zrychluje
a spotebitel se mlize zaméfit presné na to, co ho zajima. Z hlediska podnikatelskych
subjektll je vyuziti internetu spojeno predevSim se Sifenim informaci o firmé, jejich
produktech, s realizaci prodeje, s novym zpiisobem podpory prodeje a sbérem informaci,

a s péc¢i o zékazniky.

V praxi vyuziva online marketing vice néstrojd, napf. internetovou reklamu (bannerova
reklama, reklama ve vyhledavacich, na socialnich sitich, SEO, SEM, PPC reklama), online
PR (webové stranky, tiskové zpravy, blogy, zpravodajské portaly, webinaie, clanky v online
médiich), podpora prodeje na internetu (online soutéze, slevy, vérnostni programy), online
direct marketing (e-mail marketing, viral marketing), e-business, e-learning, e-commerce,

online nadkupy a dalsi. (Karli¢ek, 2016, s. 183 —202)
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4 SPECIFIKA PODNIKANI V OBLASTI CUKRARSKE VYROBY

K zalozeni cukrafské vyrobny nesta¢i pouze ziskat Zivnostenské opravnéni a splnit
pozadované podminky uvedené v kapitole 1.3. Pfed samotnym zahajenim provozu musi
podnikatel obstarat jesté celou fadu stanovisek a ohlaseni u riznych statnich instituci. Jedna

se zejména o:

e zménu uzivdni nebytového prostoru na stavebnim ufad¢ pro ziskani stavebniho
povoleni;

e piipravu projektové dokumentace pro stavebni ufad,

e stanovisko hygienické stanice odboru vyzivy (chod provozu vyroby a prodeje);

e stanovisko hygienické stanice odboru prace (zazemi pro zaméstnance);

e stanovisko hasi¢ského zdchranného sboru k projektu;

e stanovisko odboru pamatkové péce;

e stanovisko odboru zZivotniho prostiedi;

e souhlas Narodniho institutu pro integraci osob s omezenou schopnosti pohybu
a orientace;

e zdravotni prikaz;

e vypracovani dokumenti HACCP (analyza nebezpeci a kritickych kontrolnich bodt pro
vyrobu a prodej potravinaiskych produkti);

e odborna zptsobilost (doklad o vzdélani nebo praxi);

e ohlaSeni provozovny na zivnostenském ufad¢;

e piihlaseni k dani z piijma;

e piihlaseni k DPH;

e piihlaseni k silni¢ni dani;

e autentizace a registrace k EET;

e registrace k platbé zdravotniho pojisténi;

registrace k platbé socialniho pojisténi.

Na zékladé vySe uvedeného seznamu je ziejmé, ze vyiizeni vSech potiebnych povoleni
a stanovisek a nasledné stavebni upravy zaberou nejméné 4 — 6 mésicu. Je tedy nutné pocitat
s tim, ze podnikatel musi mit dostatecné financni zajisténi na pokryti nakladi spojenych

s najmem, stavebnimi Gpravami a vybavenim jesté pred samotnym otevienim podniku.
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5 GASTRONOMIE A KAVOVA KULTURA V CESKE REPUBLICE

Etymologicky je slovo gastronomie odvozeno ze starovékého Recka z pojmil gastros
(zaludek) a nomos (znalosti, normy). Jedna se o védu, kterd zkouma procesy ovliviujici
stravovani ¢lovéka od vybéru surovin na piipravu pokrmi az po konzumaci. Gastronomie je
od samého vzniku ovlivnéna kulturou, etnickymi prvky a historickym vyvojem. Ceské
pohostinstvi devatenactého stoleti az do povalecnych let dvacatého stoleti bylo na velmi
vysoké urovni. Obsluhujici persondl pracoval pouze za ubytovani a stravu a hlavni mzdu
tvofilo spropitné. Tomu odpovidala vysoka kvalita sluzeb, jelikoz vySe spropitného
obsluhujicich se odvijela od kvality poskytovanych sluzeb. Vznikalo mnoho kavaren, které¢
plnily vysoce spolecenskou funkci pro schlizky inteligence. Zlom nastal vroce 1948
s nastupem socialismu, kdy se uroven poskytovanych sluzeb propadla hluboce pod primér.
Likvidace soukromého podnikéni a fizeni narodniho hospodafstvi staitem vedly k velkému
omezeni poctu provozoven. Poskytovat kvalitni sluzby odporovalo rovnostaiskému
pfistupu, a proto doslo ke stagnaci ve vyvoji gastronomie a s tim souvisejicich sluzeb. Po
roce 1989 nastaly zmény, které vedly ke vzniku novych gastronomickych koncepta.
Gastronomie vyuziva nové moznosti, které jsou ovlivnény pouzivanim novych technologii
pfi vyrobé pokrmd, ale také nové formy komunikace. Byl nastartovan rychly kvantitativni
rust, ktery znamenal nesoulad mezi nabidkou a poptavkou po stravovacich sluzbach a zanik
celé fady provozoven, které byly orientovany pfevazné na maximalizaci zisku. Od roku 2000
lze sledovat zvysujici se orientaci na kvalitu. Schvaleni nové legislativni normy, zavedeni
systému HACCP a zvySujici se kupni sila obyvatelstva vyznamn¢ ovlivnily kvalitu sluzeb.
Velky diraz je kladen ina ochranu zivotniho prostfedi, pfedev§im na udrzitelny rozvoj
v dalSich letech. Nedilnou soucésti nabidky kvalitnich sluzeb v oblasti pohostinstvi je

1 otazka zajisténi osobni bezpecnosti hosti. (Fisera, 2016, s. 23 — 31)

Vzhledem k naristajici konkurenci a boji o zdkaznika je jedinou moznou cestou pro uspeésné
podnikéni v oblasti gastronomie zavadéni novych trendli, zmény v technické vybavenosti,
zlepseni celkové prace s hostem a komplexnost nabizenych sluzeb. Pro vznik kvalitniho
a chutného jidla je vzdy kliCovym prvkem surovina, dovednost a zplisob zpracovani.
Nemén¢ dulezitym aspektem je pro spotiebitele prostiedi, ve kterém se stravuje, vcetné
spoleCenskych zvyklosti uplatiiovanych danou spolecnosti. Gastronomie v sobé zahrnuje
hmotny produkt v podob¢ jidla a népoje, ktery je doplnén servisem a poradenstvim, tedy
osobni sluzbou. Gastronomicky produkt a sluzba zde tvoii jeden celek a jeden bez druhého

se az na vyjimky neobejdou.
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Stejné tak jako gastronomie i kdvova kultura prosla dynamickou proménou. Pied zménou
politického systému v roce 1989 se v restauracich i v domacnostech piipravovala vyhradné
Hturecka® kava, v devadesatych letech nastal obrovsky rozmach kavy rozpustné. Nyni
nastava zlom, lidé zjist'uji, Ze existuji nové a lep$i moznosti, Groven kavové kultury se
postupné zlepSuje, i kdyZz v mnoha Ceskych restauracich i kavarnach se lze stale setkat se
zakladni neznalosti v oblasti pojmenovani a ptipravy kdvy. Espresso musi spliiovat pevné
stanovena kritéria a neexistuje ve variantach ,malé“ ani ,,velké” a v zZadném ptipad¢ ve
varianté ,,piccolo”. Bohuzel ivdne$ni dobé lze tuto nespravnou terminologii najit

v napojovém listku az ptekvapivé Casto.

V poslednich letech Cesi vénuji vét§i pozornost kvalité kavy, kterou kupuji. Klidova je
cerstvost kavy a jeji vhodnost pro dany typ piipravy. Rocné vypiji zhruba 19 500 tun kavy
za 6,5 miliardy korun. Spotieba kavy v Ceské republice pfitom meziroéné klesa zhruba
o Ctyfi procenta, jelikoz spiSe nez na kvantitu se Cesti spotfebitelé vice zaméiuji na kvalitu.
Skoro polovinu celkového objemu prodeje tvoii kdva mletd. Na druhém misté je kava
instantni s pfiblizn¢ ¢tvrtinovym podilem. Deset procent tvoii kdvové speciality typu 3vl1.
Zrnkova kava s devitiprocentnim podilem z celkového objemu zaznamenavéa nejvetsi
meziro¢ni narlst, téméf o deset procent. Nejmensi podil na trhu maji se tfemi procenty
kavové kapsle.

Denné vypiji Cesi piiblizné tfi az étyii Salky kavy. Spotieba kivy se mezi zenami a muzi
vyrazné nelisi. Rozdil je pouze v preferencich riiznych typi kavy. Muzi piji vice filtrovanou
kavu a espresso. Zeny maji v oblibé piedevdim kavu s mlékem, jako napiiklad latte

macchiato, cappuccino nebo instantni kavu. (HOREKA, © 2019)

Kavarenska kultura se stale rozriistd, a to nejenom v Praze a Brn¢, ale i v mensich méstech
vznikaji nezavislé prazirny kavy a stylové kavarny. Pfibyva i zdkazniki, ktefi chtéji ochutnat

kvalitni kdvu s ptibéhem. Kévu, u které znaji nejen ptivod zemé, ale i konkrétniho farmare.

Jaka by tedy méla byt kavarna 21. stoleti? Neni dulezitd jenom Cerstva, kvalitni kava.
Kavarnici by nem¢li zapomenout na alternativni zptsoby pfipravy kavy, snidanové menu
ancéco malého ke kavé. AC je kava tim nejpodstatnéj$im, neméné dilezity je i prostor
kavarny, proto je nutnd spoluprace s architekty a designery, ktefi mohou byt pii tvorbé

originalniho interiéru velmi napomocni.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je jednim ze zakladnich informacnich nastrojti, ktery poskytuje
empirické informace o situaci na trhu, predev§im o zédkaznicich. Cim piesnéji dokaze firma
urcit své cilové zakazniky, véetné jejich potieb a preferenci, a predlozit jim vhodnou
nabidku, tim pravdépodobnéjsi je, ze budou spotiebitelé davat firmé¢ pii nakupovani
prednost. Naklady na obsluhu zékazniki, ktefi jsou firmé& vérni, jsou mnohem niz$i nez
naklady spojené s vyhledavanim novych zakaznikli. Idedlni je posunout spokojené¢ho

zakaznika k loajalnimu zakaznikovi, ktery bude obhajovat znacku firmy.

Zakaznicky orientovand firma ma snahu pii marketingovém vyzkumu co nejvice naslouchat
spottebiteliim, jelikoz si je védoma, ze dulezitym ptredpokladem budovéni kvalitni znalosti
trhu a spottebitelti je schopnost oddélit vlastni subjektivni nazor na véc od informaci, které
jsou vytvotfeny nezavisle a objektivné. Pokud firma pracuje v ur¢itém oboru delsi dobu,
muze velmi snadno ziskat pocit, ze o daném oboru jiz vSe vi a neni tedy tfeba zjistovat
potieby zdkaznikl. Tato piedstava je vSak velmi zavadéjici a mylna, nebot’ marketingové
prostiedi se neustdle meni a firma, kterd bude sva rozhodnuti stavét na znalostech ziskanych

pouze v minulosti, v novém prostiedi nemusi uspét. (Tahal, 2017)

Dle definice AMA (American Marketing Association) je marketingovy vyzkum ,.funkci,
ktera spojuje spotrebitele, zdakaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem
prostrednictvim informaci pouzivanych k zjistovani a definovani marketingovych prilezitosti
a problemii, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, sledovani
marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje informace potrebné k reseni problémii, navrhuje metody shromazdovani
informaci, realizuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a interpretuje zjisténa data a jejich

dissledky . (AMA, © 2019)

Z podobného thlu pohledu se na marketingovy vyzkum divaji i Kotler a Keller (2013, s.
132), kteti ho definuji jako ,,systematické navrhovani, sber, analyzu a reportovani dat

a zjisteni souvisejicich s urcitou marketingovou situaci, pred kterou spolecnost stoji “.

Efektivni marketingovy vyzkum je ucelné realizovat jako proces sestdvajici z n€kolika
logicky provazanych kroka: 1. definovani marketingového problému a cili vyzkumu,
2. sestaveni planu vyzkumu (zdroje dat, metody a techniky sbéru dat, urCeni velikosti
vybéru), 3. sbér dat, 4. statistické zpracovani a analyza dat, 5. prezentace vysledk, 6. piijeti

rozhodnuti. (Kotler a Keller, 2013, s. 133 — 154)
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Marketingovy vyzkum pomahd identifikovat pfilezitosti a problémy spojené s prodejem,
analyzuje nakupni chovani spottebitell, poskytuje informace o jejich potiebach
a preferencich, sd¢luje zjisténé poznatky a jejich disledky a v neposledni tfadé¢ dodava
podklady, které pomahaji pfi tvorbé reklamnich a marketingovych strategii, volbé cili
a fizeni podniku. Spravné provedeny marketingovy vyzkum odstrafiuje rizika z podnikani

a zviditeliiuje Sance a vyhlidky firmy.

Zakladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum. Primarni
pokryva potiebu informaci jejich zjistovanim piimo na trhu. Takto ziskané informace jsou
aktualni a vztahuji se pfimo ke zkoumanému problému. Sekundarni marketingovy vyzkum
zaznamenava vyuziti jiz shromézdénych a zpracovanych dat, zejména v podobé jejich
nového statistického zpracovani a nové interpretace. Jedna se jak o vnitropodnikové udaje,
tak 1 mimopodnikové zdroje. Vyhodou vyuzivani sekundarnich tdaju je uspora ¢asu, nizsi
naklady a snadnéjsi dostupnost informaci. Ziskané informace vSak nemusi vzdy odpovidat
potfebam studie a nemusi byt vzdy ptesné. Zdroje sekundarnich idaji mohou byt bud’ interni
nebo externi. Interni zdroje se nachazeji pfimo v dané firmé a zahrnuji zejména piehledy
o trzbach, udaje z Gcetni evidence, rozbory hospodarské Cinnosti ¢i jiné firemni statistické
udaje podchycujici podnikové aktivity. Externi zdroje podavaji potfebné tudaje
o demografickych, socialnich, ekonomickych a jinych aspektech zivota spole¢nosti. Vétsinu
téchto udajl lze ziskat ze statistickych roc¢enek, prehledli vydavanych vladou ¢i z odbornych

marketingovych ¢asopist ¢i publikaci. (Kozak, 2012)

6.1 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Dle Vastikové (2014) byl marketingovy vyzkum ve sluzbach velmi dlouhou dobu opomijen.
Jednim z argumentti, pro¢ firmy nevyuzivaly tohoto nastroje, bylo tvrzeni, Ze u sluzeb
majicich pfevazné nehmotny charakter nelze vyzkumem zjistit nazory zékaznikii na
zavadény novy produkt sluzby. Predpokladalo se, ze firmy poskytujici sluzby maji svij
okruh zakaznikd, jejichZ potieby a preference dobte znaji. Bariéru tvofilo také nedostate¢né
personalni zajisténi, které by mohlo tuto ¢innost zajistit, a financni narocnost vyzkumu,

kterou si nemohou malé firmy dovolit.
V soucasné dobé jsou jiz tyto ndzory piekondny, jelikoz dnesni marketing je postaven praveé
na poznani potieb a preferenci zédkazniktli, pro které je dand sluzba vytvarena. Zakaznici

ocekavaji vyssi kvalitu, lepsi sluzby, nizsi ceny a vice hodnoty za své penize. I z tohoto
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divodu je dulezit¢é marketingovy vyzkum ve sluzbiach nepodcenovat, a pravé naopak
vénovat pozornost dikladnému zmapovani situace na trhu, na jejimz zakladé Ize ucinné

vytvaret marketingové strategie firmy.

6.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je charakterizovan sbérem velkého mnozstvi informaci na malém
vzorku respondentd a primarné slouzi k porozuméni zpusobu rozhodovéani zakaznikii
a mySlenkovym pochodlim, jez toto rozhodnuti doprovéazeji. Kvalitativni Gdaje dévaji
odpovéd’ na otazku ,,Proc? “, mapuji zdkladni prvky marketingového problému a umoziiuji
poznat motivy chovani lidi. Kvalitativni vyzkum probihd na zékladé strukturovaného
rozhovoru mezi vyzkumnikem a mensimi skupinami respondentii nebo jednotlivcei. Cilem je
ziskat informace o tom, jakym zptisobem respondenti z cilové skupiny o daném tématu
pfemysleji ajak zkoumany problém vnimaji. Zakladnimi technikami kvalitativniho

vyzkumu jsou:

e Individudlni hloubkové rozhovory, které¢ se snazi odhalit hlubsi pfi¢iny urcitych
nazorl aur¢itétho chovani. Tazatel jasné¢ formulovanymi otdzkami podnécuje
respondenta k vlastnim vypovédim, jimz pozorné nasloucha. Poté cely rozhovor
zpracovava, vyhodnocuje a sumarizuje. Pfi individualnich hloubkovych rozhovorech
se Casto pouzivaji tzv. projektivni techniky (interpretace obrazku, dokoncovani vét,

apod), které maji probudit asociace a predstavivost respondenta.

e Skupinovy rozhovor (focus group) predstavuje skupinu 8 az 12 ucastniki, ktera si
vyméiluje ndzory na otazky formulované moderatorem. Vyznamny je skupinovy
efekt, kdy respondenti aktivné reaguji jeden na druhého, ¢imz diskuze ptinasi
vysledky v podob¢ asociaci, které dané téma v respondentech vyvolava, a nasledné
porozuméni tomu, jak lidé z cilové skupiny produkt ¢i sluzbu vnimaji, proc€ jej kupuji

¢i naopak odmitaji.

Data ziskana kvalitativnim vyzkumem se podrobuji obsahové analyze, pifi které dochazi
k jejich uspotadani a kategorizaci, aby bylo mozné najit relevantni informace vztahujici se
ke zkoumané problematice. (Foret, 2012)

Kvalitativni vyzkum je velmi vhodny pro prvni sezndmeni se s problematikou. Je méné

nakladny a rychlejsi nez kvantitativni vyzkum, ma vSak vyznamné omezeni, kterym je velmi

maly soubor respondentt, a jeho vysledky tedy nelze zobecnit na celou populaci.
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6.3 Kvantitativni vyzkum

Principem kvantitativniho vyzkumu je ziskéni informaci od velkého mnozstvi respondentt,
které slouzi zejména ke zjiSténi jejich stanovisek, postojii a pocitli. Zakladni otazkou
kvantitativniho vyzkumu je ,, Kolik? ““. Jeho cilem zkoumani je ziskat informace o mnozstvi

vyskytu daného jevu. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patfi:

e Pozorovdni je metoda zalozend na sledovani, jak pozorovany jedna. Je dilezité, aby
pozorovani probihalo pokud mozno v realném, pfirozeném prostiedi a aby
pozorovany objekt (obvykle zdkaznik) nebyl pfitomnosti pozorovatele nebo techniky
nijak ruSen. Pozorovanim jsou ziskavany primarni informace a provadi je objektivni
pozorovatel, ktery pouze registruje sledované reakce a zplsoby chovani. Tuto
metodu lze pouzit pouze na zjisStovani skutecnosti, které 1ze pozorovat, a probiha bez

aktivni G€asti pozorovaného.

e FExperiment se realizuje obvykle v situacich, kdy je potfeba otestovat dopad néjaké
zamySlené zmény. Probihd za kontrolovanych podminek na relativné malych
skupinkach osob. Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu na druhy, a to
v nov¢ vytvorené situaci. Usiluje o zachyceni reakci na novou situaci a hleda
vysvétleni tohoto chovani. Pozorovani ¢i testovani probiha spiSe v piirozenych

podminkach tak, aby respondent nebyl frustrovan a choval se ptirozeng.

e Dotazovdani patii k nejrozSifenéjSim postupim marketingového vyzkumu. Pii
dotazovani se data sbiraji pomoci pfedem piipravenych dotaznikd, pficemz forma
dotazovani miize byt pisemnd, telefonicka, osobni nebo elektronicka. Dotaznik je
formalizované uspotadani otazek pro sbér dat od respondentd, jehoz funkci je méfeni
minéni, postoji a charakteristik.

vvvvvv

Ob¢ vyse uvedené metody vyzkumu nabizi rizné informace. Vybér metody sbéru informaci
zavisi na tom, k ¢emu maji informace slouzit, kolik jich ma byt, jaka ma byt jejich kvalita

a jaky je vyzadovan stupen presnosti. Dulezity je také charakter zkoumanych skutecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

7 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

V této kapitole bude definovan cil a ucel préace, stanoveny vyzkumné otazky a nasledné

vymezeny vyzkumné metody.

7.1 Cil a ucel diplomové prace

Hlavnim cilem diplomové prace bude na zaklad¢ teoretickych a analytickych poznatkii
navrhnout marketingovy a komunikacni plan pro nov¢ vznikajici cukrafskou vyrobnu
spojenou s kavarnou. Z divodu nové vznikajiciho konceptu je nutné provést dikladny

prizkum trhu a cilové skupiny zékazniku.

Utelem diplomové prace bude na zakladé vyhodnoceni analyzy sekundarnich dat, analyzy
mikroprostfedi a makroprostfedi a provedené¢ho kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

urcit, zda je projekt vhodny k realizaci.

Diplomova prace pomuze identifikovat v rdmci stavajici trzni situace pftilezitosti, které
podpoii vnimani nové vzniklé znacky jakozto Spickového dodavatele v oblasti cukrarské
vyroby. Na zaklad¢ analyz a vyzkumného Setfeni bude dale vytvofena komunikac¢ni strategie

k osloveni cilové skupiny.

7.2 Vyzkumné otazky

VOI: Na zékladé¢ jakych kritérii si cilova skupina vybird kavarny, které navstévuje?

VO2: Do jaké miry ovlivituje rozhodovaci proces cilové skupiny design a prostredi kavarny?
VO3: Je ptidana hodnota v podobé propojeni zazitku, tedy moznost vyrobit si z piedem

pfipravenych komponent vlastni zakusek, s posezenim v kavarn€ pro cilovou skupinu

zajimava?

7.3 Metody vyzkumu

Pro potieby zjisténi relevantnich 1daji bude vyuzito kombinace kvalitativnich
a kvantitativnich vyzkumnych metod. Tato kombinace se pouziva pro lepsi pochopeni
a porozuméni vyzkumnému problému, kdy je omezeni jednoho typu dat vyvazeno silnymi
strankami druhého a naopak. Dochazi tak k eliminaci nevyhod jednotlivych vyzkumnych

metod a ke komplexnéjSimu a detailnéjSimu pohledu na zkoumanou realitu. V ramci
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diplomové prace budou nejprve shromazdéna a zpracovana data z kvalitativniho vyzkumu,

jejichz platnost se nasledné ovéti pomoci metod kvantitativniho vyzkumu.

Z hlediska zvoleného vyzkumného problému se jako nejvice vhodné metody vyzkumu jevi
hloubkovy rozhovor pro ziskani kvalitativnich dat a dotaznikové Setfeni pro kvantitativni

data.
Kvalitativni vyzkum

V ramci kvalitativniho vyzkumu bude vyuzita metoda polostrukturovaného individualniho
rozhovoru. Ten bude proveden s piedstaviteli cilové skupiny, tedy s Zenami nad 30 let, které
nejCastéji objednavaji zakazkovou vyrobu svatebnich ¢i narozeninovych dorti nebo
vanoc¢niho cukrovi. Rozhovory budou slouzit k poznani cilové skupiny, jejich ndkupnich
zvykl, preferenci a postojii k zamysSlenému projektu. Primarni zdmér se bude ubirat ke
zjisténi, jak vnimaji pfedstaveny koncept a jestli jsou k nému respondenti skepticti nebo
v ném naopak vidi potencidl. Tato metoda byla vybrana z toho divodu, ze pti rozhovoru
panuje uvolnénd atmosféra a je mozné ziskat zna¢né mnozstvi subjektivnich ndzorti. Diky
témto informacim Ize snadnéji odvodit mySlenkové pochody probihajici v mysli
dotazovaného. Pfi realizaci kvalitativniho vyzkumu je jednim z klicovych materiala pfedem
pripraveny strukturovany scénaf, podle kterého se postupuje pti vedeni rozhovoru. Scénaft
obsahuje oblasti a jednotliva dil¢i témata, kterd vyzkumnik s respondenty postupné prochazi
a diskutuje. Obsahuje také ¢asovou osu, kterd stanovuje prostor pro jednotliva témata tak,
aby byla dodrzena pozadovana celkova délka rozhovoru. Pfedem piipraveny scénat slouzi
k tomu, aby nedochézelo k riziku odklonéni od tématu rozhovoru a byla dodrZena stanovena

doba. (Tahal, 2017)
Kvantitativni vyzkum

Pro zjisténi potencidlu vybraného trhu a ovéteni platnosti vystupu kvalitativniho vyzkumu
bude zvolena metoda dotazovani. Dotaznik patii v marketingovém vyzkumu mezi Casto
pouzivany nastroj pro sbér dat. Aby byl objektivni, je potieba pti jeho tvorbé dbat na spravné
sestaveni. Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby respondent mél chut’ odpovidat. Dulezité
jsou struéné, ale pfitom jasné formulované otazky, na néz je respondent ochoten a schopen
jednoduse reagovat. Dotaznik by nemél byt pfili§ casoveé naro¢ny, nebot’ doba, po kterou je
respondent schopen udrZet pozornost, se pohybuje v rozmezi 10 az 15 minut. Jestlize délka
dotazniku pfesahuje 25 minut, obraci respondent svoji pozornost jinym smérem, otazky

prochdzi jen letmo a odpovédi zacind vyznacovat bezmyslenkovité. (Tahal, 2017)
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Oproti kvalitativnimu vyzkumu, ktery bude soustiedén na zeny 30+, bude dotaznik

distribuovan z hlediska geografického — tedy v ramci daného mésta a blizkého okoli.

Dotaznikové $etieni bude rozdéleno do nékolika &asti. Uvodni &ast dotazniku kratce
predstavi koncept kavarny a ucel sbéru dat. Prvni ¢ast otdzek se zaméfti na jednotlivé aspekty
navstévy kavaren, zejména zda respondenti navstévuji kavarny, jak Casto, kolik ¢ini jejich
pramérnd utrata, na zaklad¢ jakych kritérii si je vybiraji atd. Dalsi Cast otazek bude
soustfedéna na nazor respondentll na koncept spojeni kavarny s cukraiskou vyrobnou
a s moznosti aktivniho zapojeni do vyroby vlastnich zakuski. Posledni ¢ast dotazniku se

bude vénovat otdzkam tykajicich se demografickych udajt.

V dotazniku budou pouzity pfevazné uzaviené typy otazek, které nabizeji respondentovi
pfedem pripravené varianty odpovédi. Nékteré z otazek budou tzv. oteviené, jenz nabizeji
dotazovanému moznost vyjadtit odpoveéd’ na otazku vlastnimi slovy. Ziskané odpovédi bude

poté nutné utfidit a najit v nich spole¢né rysy.

7.4 Konstrukce vybérovych soubori

Soucasti planu marketingového vyzkumu je rozhodnuti o poctu dotazovanych osob
a zpusobu jejich vybéru. Pfi rozhodovani o rozsahu a typu vybéru je urcujicim faktorem
pozadovana presnost, resp. spolehlivost usudki, naroky na podrobnost tfidéni informaci

o zakladnim souboru, ¢as a ndklady na vyzkum.

Nejprve je tedy nutné vymezit objekt vyzkumu, ktery chceme poznat. Objekt vyzkumu se
jako soubor sklada z jednotek — zékaznikt. Jednotkami soubort mohou byt nejen jednotlivci,
ale také skupiny (domécnosti, pracovni kolektivy, Skolni tfida, obec apod.). Pokud je
jednotkou osoba, je zdjem zaméfen predevSim na takové stranky, jako jsou zékladni
sociodemografické charakteristiky (pohlavi, veék, misto bydlisté, dosazené vzdélani,
ekonomické aktivita atd.), ale pfedevsim spokojenost s produktem, ochota si jej zakoupit

a mnoho dalSich marketingovych informaci. (Foret, 2008, s. 67)

Ve vétsingé pripadd je potencidlni mnozina dotazovanych velkd azekonomickych
i technickych divodi je tieba piikrocit k vybéru dotazovanych, a to tak, aby zavéry Setfeni
na vybérovém souboru bylo mozné zobecnit na cely soubor. Pro spravnost zavérl je
potfebné, aby byl vybérovy vzorek reprezentativni, tzn. aby mél stejné pravdépodobnostni

vlastnosti jako zakladni soubor.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI A VYVOJ KONCEPTU MY LOVE

Tématem diplomové prace je vypracovani vhodné marketingové a komunikacni strategie
pro nové¢ vznikajici projekt cukratské vyrobny spojené s kavarnou. Jedna se o findlni fazi
dlouhodobé pripravy, kterd zapocala pied nékolika lety. Autorka projektu byla amatérskou
pekarkou, kterd doma ptipravovala dorty a zdkusky pro svou rodinu a pratele. Tento
zpocatku konicek se vSak postupem Casu zacal rozristat, a to zejména vlivem Ustné Sifené
reklamy, kterd méla za nasledek neustdle nariistajici mnozstvi zakazek. V t¢ dobé bylo
potieba udélat rozhodnuti, kterym smérem se bude ubirat profesionalni kariéra autorky,
jelikoz skloubit dosavadni zaméstnani a zakazkovou vyrobu bylo velice Casové naro¢né. Na
zakladé pozitivnich ohlast a kladné odezvy ze strany zédkaznikl se autorka rozhodla, zZe se
bude jeji kariéra ubirat smérem k cukrafskému femeslu. Z tohoto divodu bylo potieba
doplnit adekvatni vzdélani. Autorka zvolila rekvalifikacni kurz v oboru pekat/cukrat na
Stiedni Skole potravinafské a sluzeb v Brné. Zde absolvovala vzdélavaci program Cukraiské
prace, po jehoz Uspé$ném zakonceni ziskala osvédceni o rekvalifikaci s celostatni platnosti,
které ji opraviluje pracovat ve zvoleném oboru aumoznilo ziskani zivnostenského
opravnéni. Poté zacala spolupracovat s né€kolika kavarnami v Brn€ do kterych dodévala
dorty a zakusky. Neustdle rozvijela své znalosti a zdokonalovala se v oboru. Zi¢astnila se
mnoha kurzl aseminaft, pofadanych predevs§im Asociaci kuchaiti a cukraitt Ceské

republiky, ale také soukromymi podnikatelskymi subjekty.

V roce 2014 zacala studovat bakalaiské studium na Vysoké Skole obchodni a hotelové
v Brné ve studijnim programu Gastronomie, hotelnictvi a cestovni ruch. Cilem tohoto studia
bylo doplnit znalosti z oblasti managementu, ekonomiky fizeni provozu, prava, fizeni
dopravy a distribu¢nich systémii, tcetnictvi a dani a dalSich obort, které jsou dle ndzoru
autorky nezbytné pro uspéSné provozovani vlastniho podniku. Studium se vénovalo
i otazkdm marketingu a marketingového ftizeni, ovSem jen velmi okrajové. Z pohledu
autorky vSak patii marketingové fizeni a marketingova komunikace ke stézejnim ¢innostem
firmy, coz ji vedlo k doplnéni studia tohoto oboru na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ na
Fakult¢ multimedialnich komunikaci v oboru Marketingové komunikace. Po absolvovani
tohoto studia by méla mit dostatecné mnozstvi teoretickych znalosti k zaloZeni vlastni firmy
anasledné¢ k jejimu uspéSnému provozovani. K realizaci projektu mé dopomoci i tato
diplomova prace, v jejiz praktické ¢asti bude provedena fada analyz, které by mély ve
vysledné fazi definovat trh v daném oboru, souc¢asnou konkurenci a jeji vyznam, cilové

skupiny, trzni potencial a dalsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Jelikoz se jedna o financné ndkladny projekt, bude dals$im krokem nésledujicim po
zpracovani marketingové strategie vytvofeni podnikatelského planu a ptiprava dalSich
materiali potfebnych pro ziskdni uvéru v bance. Poté bude mozno pfistoupit k vlastni

realizaci.

Povédomi o nabizenych produktech firmy a s tim souvisejici nardstajici objem zakazek je
v soucasné dobé¢ zajistovan zejména osobni zkusenosti spotiebitelll s nabizenym produktem
a formou WOM (Word of Mouth), tedy tstnim doporucenim Sifenym stavajicimi zakazniky
firmy. Dle dosavadnich zkuSenosti funguje tato forma propagace velmi spolehlivé.
Zakéazkova vyroba se orientuje pfedevsim na vyrobu narozeninovych a svatebnich dortd,
které jsou obvykle soucasti oslav porddanych pro vétsi mnozstvi lidi, kde se potencidlni
zajemci mohou seznamit s nabizenym vyrobkem, jeho vzhledem, chuti a kvalitou. Pokud ho

vyrobek zaujme, sadm kontaktuje vyrobce s zadosti o produkt.

Provozovna bude v poc¢atku primarné zamétena na zakazniky, ktefi si piijdou vyzvednout
objednané zakazky a pfi té ptilezitosti budou mit moznost dat si kdvu nebo malé obcerstveni.
Netradi¢ni interiér a pfijemna atmosféra by mély na prvni pohled zaujmout i pozornost

potencialnich zdkazniki z fad ndhodnych kolemjdoucich a ptildkat je k navstéve kavarny.

Faze hledani nazvu provozovny by se dala oznacit za velmi jednoduchou, ovS§em opak byl
pravdou. Autorka ptivodné¢ zamyslela pojmenovat provozovnu stejné jako obchodni firmu,
tedy CHICCA, coz v italském pfekladu znamena pamlsek, sladkost. Po negativni zkuSenosti,
kdy obchodni partnetfi neuméli tento ndzev spravné vyslovit, bylo nutné zacit uvazovat
o jiném. Jelikoz se nejedna pouze o koncept kavarny, ale o spojeni cukraiské vyrobny,
cukrarny a kavarny byly zamitnuty i navrhy, které v ndzvu obsahovaly jakykoliv format
slova kava, at’ jiz Café, Coffee, Kafé, Kava ¢i Kavarna. Druhym diivodem byla skute¢nost,
ze témét 70 % obdobnych zafizeni pouziva v nazvu pravé tohoto spojeni, coz je pro
zakazniky ve vysledku velmi matouci a €asto si nazvy podnikli pletou, ¢emuz se chtéla
autorka vyhnout. Proto se zacala ubirat jinym smérem auvazovala, jak bude chtit
komunikovat se svymi zédkazniky. Primarné bude chtit vyvolat n&jakou emoci, se kterou se
budou moci zdkaznici identifikovat a soucasné se odliSit od konkurence. Dal§im kritériem
byla snadnd zapamatovatelnost ndzvu, jednoduchd vyslovnost a v neposledni fadé i urcité
»souznéni“ autorky s nazvem. Ten nakonec vzeSel ze vztahu autorky k danému oboru

a provozovna ponese nazev My Love.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

9 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Pro spravné strategické rozhodnuti je nezbytné provést marketingovou situacni analyzu,
kterd zkoumd prostiedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky
a prodeje. Smétfuje k volbé cilovych trhii a k nalezeni marketingovych cilti a strategii

podniku

Vysledky situacni analyzy by mély firm¢e ukazat, kde jsou jeji schopnosti, jaké jsou trendy

na trhu a jaké je celkové podnikatelské a obchodni prostiedi.
Analyza makroprostiedi

Marketingové makroprostfedi zahrnuje vlivy, okolnosti a jevy, které firma svymi aktivitami
nemuze nebo jen velmi obtizné¢ ovlivnit. Do makroprostiedi jsou zatfazeny vlivy
demografické, ekonomické, politické, legislativni, sociokulturni, technologické, geografické
a jiné. Cilem analyzy makroprostfedi je vybrat ze vSech faktorti pouze ty, které jsou pro
konkrétni podnik dilezité. Z tohoto diivodu bude pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi

pouzita PESTE analyza.

9.1 PESTE analyza

9.1.1 Politické a pravni prostredi

Podnikani v oblasti pohostinstvi se fidi mnoha zakony, vyhlaSkami a nafizenimi EU
a dal$imi pravnimi ptedpisy, které je nutné znat a dodrzovat. Konkrétni legislativni Gprava
vychazi ze zadkona ¢. 89/2012 Sb. nového obcanského zakoniku, dale se tidi zakonem ¢.
445/1991 Sb., o zivnostenském podnikani a zdkonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich
korporacich. Mezi dalsi souvisejici ptedpisy tvorici legislativni ramec podnikani patii
i pravni predpisy upravujici problematiku ucetnictvi, dani a ostatnich odvodl, ochrany

spotiebitele a bezpecnosti prace.

Pro systém ochrany spotiebitele je vyznamna legislativni Uprava tykajici se cukratskych
vyrobkd. V ramci Ceské republiky je tato oblast ovlivitovana celym systémem rozhodnuti.
Ptedpisy pro cukraiskou vyrobu jsou nedilnou soucasti Zakona o potravinach a tabdkovych
vyrobcich ¢. 139/2014 Sb. Oblast bezpecnosti potravin, zdravotnich a hygienickych
pozadavkll na potraviny a pokrmy, jejich vyrobu auvadéni do obchu postihuje zakon
¢.258/2001 Sb., o ochran¢ vefejného zdravi, v platném znéni. Pozadavky kladené na

cukratfskou provozovnu jsou uvedeny v nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

¢. 852/2004 o hygiené potravin. Zakladni legislativou tykajici se pekatskych a cukréiskych
vyrobku a tést je provadéci komoditni vyhlaska Ministerstva zeméd¢€lstvi ¢. 333/1997 Sb.,
ktera ve své novelizované podob¢ pod ¢. 182/2012 Sb. specifikuje jednotlivé druhy krém1,
naplni a tést a stanovuje pozadavky na jakost, pfipustné hmotnostni odchylky, ozna¢ovani

vyrobkd a jejich uvadéni do obéhu. (Svaz pekaftii a cukrait, © 2019)

1. ledna 2006 vstoupil v platnost tzv. hygienicky balicek, ktery piedstavuje souhrn né€kolika
natizeni EU. Predpisy pfijaté v ramci tohoto bali¢ku se vztahuji na vSechny potraviny
zivo¢isného pavodu auklddaji provozovatelim potravinatskych podnikdi povinnost
dodrzovat principy stanovené systémem HACCP2, pii¢emz zodpovédnost za bezpecnost
potravin neni jen na samotnych vyrobcich potravin, ale i na ostatnich subjektech, které jsou
soucasti potravinového fetézce, tedy na distributorech, prodejcich a stravovacich zatizenich.
Ve stravovacich zafizenich slouzi systém HACCP k zabezpeceni zdravotni nezavadnosti
potravin a pokrmii b&hem vSech <cinnosti souvisejicich s vyrobou, zpracovanim,

skladovanim, manipulaci, pfepravou a prodejem kone¢nému spotiebiteli.

Stravovaci sluzbu muize poskytovat osoba, kterd ji provozuje pouze v provozovng, ktera
vyhovuje hygienickym pozadavkim na umisténi, stavebni konstrukei, prostorové
a dispozi¢ni usporadani, zasobovani vodou, vytapéni, osvétleni, odstranovani odpadnich
vod, vétrani a dal$i vybaveni. Pro provozovny poskytujici stravovaci sluzby stanovi
pozadavky na umisténi ajeji prostorové a dispozi¢ni uspoiadani z hlediska dodrzeni
zakladnich hygienickych pozadavkt vyhladska o hygienickych pozadavcich na stravovaci
sluzby a o zésadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych.
Tento predpis upravuje pozadavky na umisténi, dispozi¢ni feSeni a vybaveni provozovny,
na vétrani, na sklady potravin a pokrmi, na vyrobni a konzumacni prostory a hygienicka
zafizeni pro zdkazniky a zaméstnance. Prostory, které by na sebe vzdjemné negativné
pusobily a ovliviiovaly potraviny a pokrmy v kterékoli fazi vyroby a uvadéni do ob&hu, musi

byt stavebné¢ nebo provozné oddéleny na samostatné mistnosti nebo pracovni useky.

2 HACCP - Systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodt (Hazard Analysis and Critical Control Points).
Systém kritickych bodu zajist'uje preventivni a systematicky piistup k v€asné identifikaci rizika zdravotni zavadnosti a k
zamezeni jeho vzniku. Je zaméten na kli¢oveé faktory, které ovlivituji bezpecnost a zdravotni nezavadnost potravin v celém
potravinovém fetézci od zpracovani suroviny az po prodej. Systém HACCP tidi biologicka, chemicka nebo fyzikalni rizika,
ktera mohou u potravin zptisobit jejich znehodnoceni, pfipadné zménit potravinu na zdravi skodlivou. (FiSera, 2016, s. 221)
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Navaznost jednotlivych provoznich prostor musi zajistovat plynulost vyrobniho procesu

a vyloucit moznost negativniho ovlivnéni produkti. (Beranek, 2004, s. 16)

Mezi dalsi platna nafizeni, ktera je podnikatel povinen dodrzovat je elektronickd evidence
trzeb, oznaCovana také jako EET nebo e-trzba. Evidenci trzeb upravuje zdkon ¢. 112/2016
Sb., o evidenci trzeb, ktery nabyl platnosti vyhldsenim ve Sbirce zdkont dne 13. dubna 2016.
Hlavnimi divody pro zavedeni evidence trzeb bylo dlouhodobé a systematické kraceni
danové povinnosti ze strany nemalého mnozstvi podnikatelti. Z tohoto divodu bylo potieba
zavést nové a efektivni nastroje, které zabrani danovym unikim a poskytnou Financni
spraveé adekvatni informace o tom, zda danovy poplatnik spravné vykazuje své hotovostni
trzby. Povinnost evidovat trzby pro skupinu podnikateli v oblasti stravovacich
a ubytovacich sluzeb vznikla 1. prosince 2016. Osobou povinnou evidovat trzby je
podnikatel, ktery pfijima platby v hotovosti nebo jinym obdobnym zpisobem. Od 1. 3. 2018
se povinnost evidovat trzby nevztahuje na platby kartou. Udaje o trzbé musi podnikatel
elektronicky odeslat nejpozdé€ji do 48 hodin od uskutecnéni evidované trzby. (E-trzby, ©
2019)

V prubéhu roku 2019 by méla vstoupit v platnost novela upravujici EET, dle které by se
mohly evidovat trzby u nejmensich podnikateli prostfednictvim bloku uctenek s unikatnim
koédem. Zatim ale neni definitivné stanovena vyse rocnich ptijmt, do které by se nemuselo
trzby evidovat elektronicky. Novela soucasné pocita se snizenim DPH v sektoru stravovani

z nyn¢jsi sazby 21 % na 10 %.

Od 1.1.2019 doslo také k navySeni minimalni mési¢ni mzdy, zvysily se minimalni mésicni
zélohy na socialnim a zdravotnim pojisténi OSVC, v pribéhu roku se navysi privydélek
udohod o pracovni ¢&innosti, dojde k navyseni limitu pro vydajové pausaly OSVC.
Ptipravuje se i vyraznd novela zdkoniku prace, tykajici se pfedevsim navratu do zaméstnani
po rodicovské dovolené, novych podminek pro dohody konané mimo pracovni pomér
a doCasného pfidélovani zaméstnance k jinému zaméstnavateli. 1 kdyz nelze vyloucit, ze
n¢které z téchto zmén vejdou v platnost jiz v roce 2019, vétSina by méla byt v pripade shody

v Poslanecké snémovné zavedena az od roku 2020. (AMSP, © 2017)

Z hlediska marketingovych aktivit je vyznamné zejména obecné nafizeni o ochran€ osobnich
udaji. GDPR (z anglického General Data Protection Regulation) pfedstavuje novy pravni
ramec ochrany osobnich tdaji v evropském prostoru, s cilem hajit co nejvice prava obcanii

EU proti neopravnénému zachazeni s jejich daty véetné osobnich udaji. GDPR se tyka vSech
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firem a instituci, ale 1 jednotlivcl a online sluzeb, které zpracovéavaji data uzivateli. Pokud
firma ziskava data od svych zakaznikt, které nasledné pouziva k marketingovym uceltim,
musi mit vyslovny souhlas zakaznikli k tomu, ze jejich data mize pouzit. Tento souhlas je
nutné¢ zaznamenat a uchovat, primarn¢ z divodu jeho pouziti jako dikazu v ptipadech

pochybnosti ¢i konfliktu s titady. (GDPR, © 2019)

9.1.2 Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi firmy se sklada z faktora, které ovliviiuji schopnost firem produkovat
a nabizet vyrobky a sluzby na stran¢ jedné, na druhé strané¢ moznosti zakaznikli vyrobky
a sluzby kupovat. Ekonomicka situace statu ma zasadni vliv na spotfebu domacnosti, proto
je nutné analyzovat zakladni makroekonomické ukazatele popisujici soucasnou situaci

v Ceské republice.

Jednim z agregéti vyjadiujicich stav ekonomiky je informace o jejim aktudlnim vykonu,
tedy vysi HDP na osobu. V tomto ohledu se ¢eské ekonomice v roce 2018 dafilo a hruby
doméci produkt vzrostl o 3,0 %. K jeho rastu vyznamné pfispéla domaci poptavka, jejiz
dominantni slozkou byly vydaje domacnosti na spotiebu. Domdacnosti utratily o 3,1 % vice
n¢z v predchozim roce, ato predev§im diky vysoké ekonomické aktivité a silné divére
v budouci vyvoj, kterd byla podlozena rychlym ristem mezd avelmi nizkou
nezaméstnanosti. Pozitivni nalada mezi spotiebiteli a rist zivotni Grovné se projevuji také
tim, Ze spotfebitelé utraceji vice za zbozi stfednédobé a dlouhodobé spotfeby a investuji
vétsi mérou do volnocasovych aktivit. Na strané¢ zdroji meziro¢ni rist hrubé ptidané
hodnoty (HPH) stagnoval a kopiroval tak vyvoj hrubého domaciho produktu. K riistu HPH
nejvyrazngji prispéla skupina odvétvi obchodu, dopravy, skladovani, ubytovani

a stravovani. (MFCR, © 2019)

Dalsim z dulezitych ekonomickych ukazatell je mira inflace. Obecné inflace znamena
vSeobecny rust cenové hladiny v Case, tj. charakterizuje miru znehodnocovani mény v presné
vymezeném Casovém obdobi. Priméma ro¢ni mira inflace, vyjadiena pfirtistkem
primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen, vyjadiuje procentni zménu primérné
cenové hladiny za 12 poslednich mésicti proti priméru 12 ptedchozich mésicti. Primérna
ro¢ni mira inflace dosdhla v lednu 2019 hodnoty 2,2 %, coz bylo o 0,1 procentniho bodu
vice nez v prosinci 2018. Inflace v nasledujicich mésicich ziejmé jesté poroste az k hranici
tii procent. Za jejim ristem stoji zvySovani cen spojenych s bydlenim a rostouci pifijmy

domacnosti. Od letnich mésicti by podle ekonomti méla inflace zaéit klesat. (CSU, © 2019).
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Nemén¢ dilezitym je i vyvoj na trhu prace, ktery v soucasné dob¢ narazi na své limity.
Pfiznivy vyvoj ekonomiky vedl v mezirocnim srovnani k dal§imu rlstu zaméstnanosti
a snizoval miru nezaméstnanosti pod jeji pfirozenou Uroven. Zaroven stoupala nabidka
volnych pracovnich mist, kterd jiz n€kolik mésicti v fad¢ prevysuje pocet nezaméstnanych.
Vysledkem je nejen tlak na rist mezd, ale i skuteCnost, ze vétsina firem povazuje nedostatek
zaméstnanct za hlavni piekazku pro dalsi rist produkce. Nezaméstnanost v CR loni
v prosinci po ¢tyfech mésicich stagnaci ¢i poklest stoupla z listopadovych 2,8 procenta na

cvwr

prosincova hodnota od roku 1996.

Celkova zaméstnanost se ve 4. Ctvrtleti 2018 meziro¢né zvysila o 63,6 tis. osob a doséhla
5 326,3 tis. Pocet nezaméstnanych osob se naopak meziro¢né snizil o 17,7 tis. Obecna mira

nezaméstnanosti 15—64letych mezirocné klesla o 0,4 procentniho bodu, a to na 2,1 %.

Rist zaméstnanosti byl ovlivnén zejména zvySovanim poctu osob v pozici zaméstnancd,
jejichz podil na celkové zaméstnanosti €inil 83 %. Pocet podnikateli v¢. pomdhajicich
rodinnych piislusnikii a pocet podnikateli bez zaméstnanct se témét nezménil, naopak pocet
podnikatelti se zaméstnanci mirn¢ stoupl. Podle vékové struktury se na ristu zaméstnanosti
podilela pfedevsim skupina zaméstnanci ve véku 40-54 let (rast o 53,7 tis.). Vyrazné stoupl

i poget pracujicich ve véku 60 let a vice (0 29,3 tis.). (CSU, © 2019)

Dle Ministerstva prumyslu a obchodu ma patrné domaci ekonomika vrchol hospodarského
cyklu jiz za sebou. Po nedavné globalni hospodaiské krizi rostl hruby domaci produkt
nejrychleji ve 2. Ctvrtleti 2015, kdy se zvysil o 5,8 %, mj. diky nizké cené ropy a usili utratit
zbyvajici disponibilni zdroje z fondi Evropské unie. Zpomaleni, ke kterému doslo v roce
2016, souviselo s odeznénim téchto mimotadnych vlivi. Druhého vrcholu bylo dosazeno ve
3. ctvrtleti 2017, kdy vykon ekonomiky vzrostl o 5,1 %. Nésledujici obdobi je jiz
poznamendno postupnym zvolilovanim rastové dynamiky, které by se mélo po vyrazném

zpomaleni v roce 2018 v zasadé¢ stabilizovat. (MPO, © 2019)

Ekonomickou situaci v oboru pekatstvi a cukrafstvi lze zhodnotit na zaklad¢ studie
Panorama potravinaiského primyslu, ktera poskytuje celkovy pohled na aktudlni situaci
a ramcovy stav potravinafského primyslu. Studie je vypracovana pod gesci Ministerstva
zemédélstvi — Odboru potravinaiského, Ustavem zemé&dé&lské ekonomiky a informaci.

Zprava je vydavéana jednou ro¢né a hodnoti situaci v oboru za ptedesly rok. Kompletni
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souhrn dat za rok 2018 bude zpracovan az v pribéhu roku 2019, proto zde budou uvedena

dostupna data za rok 2017.

Provozovani cukraiské vyrobny dle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE?® spada

do klasifikacni tfidy 10.7 — Vyroba pekatskych, cukratrskych a jinych mouc¢nych vyrobkd.

V podnicich oboru 10.7 pracuje celkem 34,3 % zaméstnanct z podniki spadajicich do CZ-
NACE 10 Vyroby potravinaiskych vyrobkl. Tyto subjekty jsou nejvyznamnéj$imi
zameéstnavateli napfi¢ jednotlivymi vyrobnimi obory potravinaifského priimyslu. Stejné tak
je dany obor vyznamny i z hlediska poc¢tu podnikt, ktery v roce 2017 ¢ital 3 477 podnikd,
coz ptedstavuje 42,6 % ze vSech podnikd Vyroby potravinafskych vyrobku. Jejich pocet za
rok vzrostl o 175 jednotek. Rostouci trend je patrny od roku 2013. Nejpocetnéjsi skupinou

tohoto oboru jsou malé podniky, jejichz kategorie se mezirocné rozsitila.

V roce 2017 ¢inila primérna hruba meésicni mzda v daném oboru 19 517 K¢&. Oproti
pfedchozimu roku doslo k navyseni o 1 719 K¢&. Od roku 2013 dochézi trvale k rastu hrubé
meési¢ni mzdy v z4jmu ziskat potiebné poCty zaméstnanci, zejména do vyroby. Celkové
trzby tohoto oboru maji kolisavy charakter. Za posledni sledovany rok 2017 vSak doslo

k jejich nartistu o 5,3 %.

9.1.3 Socialni prostiedi

S provozovanim kavarny a cukrarny socialni prostiedi velmi uzce souvisi. Zejména skladba
a struktura obyvatelstva v dané lokalit¢, zivotni styl, preference, vzdélanost ¢i zaméstnani
potencialnich zakazniki jsou vyznamnym ukazatelem, ktery napomaha k zacileni

a segmentaci trhu.

Dle tdajti Ceského statistického ufadu méla k 30. zaii 2018 Ceskd republika 10 637 794
obyvatel. Jedna se o nejvyssi poCet obyvatel od konce druhé svétové valky. Prirtstek zajistila

zahrani¢ni migrace. Do CR se od ledna do konce &ervna 2018 piistéhovalo 29 220 lidi,

3 NACE - (akronym z ndzvu "Nomenclature générale des Activités économiques dans les Communautés Européennes") je
statistickou klasifikaci ekonomickych ¢innosti, kterou pouziva Evropska unie (resp. Evropska spolecenstvi) od roku 1970.
NACE vytvafi ramec pro statistickd data o ¢innostech v mnoha ekonomickych oblastech. NACE d¢li ekonomické ¢innosti
(oblast ekonomickych ¢innosti) tak, ze kazdé statistické jednotce, ktera vykonava néjakou ekonomickou ¢innost, 1ze pfiradit
kéd NACE. (Businessinfo, © 2019)
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vystéhovalo se jich 11 500. V obou piipadech to bylo vice nez v predchozim roce. Do zemé

ptibylo zhruba 5 600 Ukrajincii, 2 700 Slovakt a shodné asi 1 100 Rumunii a Bulhart.

Podle nové demografické projekce Ceského statistického ufadu se bude podet obyvatel
zvySovat jesté dalSich jedendct let, poté se trend obrati. Demograficky vyvoj nasledujicich
desetileti bude ve znameni starnuti populace. Pocet obyvatel ve véku 65 let a vice, ktery na
pocatku roku 2018 poprvé piesahl hranici dvou milionti, by se mél nadale kazdoro¢né
zvySovat a kulminovat na konci padesatych let 21. stoleti na urovni 3,2 milionu. Zastoupeni

seniorti v populaci by mélo vzriist ze sou¢asnych 19 % az k 30 %. (CSU, © 2019)

Z hlediska umisténi provozovny je nutné piihlédnout také k aktudlnim demografickym
udajim z mésta Brna. Celkovy pocet obyvatel k 1.1 2019 ¢inil 377 139, z toho 52 % tvofti
zeny a 48 % muzi. RozloZeni populace z pohledu véku je v poméru 18,6 % obyvatel do 15
let, 81,4 % tvofi obyvatelstvo nad 15 let. Nejpocetnéji je zastoupena veékova skupina od 40
do 44 let (celkem 32 438 obyvatel), druhou silnou vékovou skupinou jsou lidé ve véku od
35 do 39 let (31 716 obyvatel) a tfeti nejpocetnéji zastoupenou skupinu tvoii obyvatelé ve
véku 30 az 34 let (celkem 30 526). VSechny tyto vékové skupiny jsou z hlediska mozné
navstévy podniku My Love potencidlni klienti, jelikoz praveé skupina 30+ je jeho cilovou

skupinou. (CSU, © 2019)

Dalsi potencialni skupinou zdkaznikli mohou byt navstévnici mésta Brna. Navstévnost
Jihomoravského kraje meziro¢n¢ jiz Sestym rokem stale stoupd, coz mlize mit pozitivni vliv
1 na navstévnost daného podniku. V roce 2018 ptekrocil pocet hostli Jihomoravského kraje
hranici 2 milioni. Celkem se v hromadnych ubytovacich zatizenich v Jihomoravském kraji
ubytovalo 2 040 tisic osob, meziro¢né jejich pocet vzrostl o 8 % (153 tisic osob). Domaéci
klientela dvojnasobné pievySovala pocet ndvstévnikli ze zahrani¢i. Z cizincli pocetné
prevladali Slovaci (127 tisic) a téch také nejvice meziroéné pocetné ptibylo, Polaci (105
tisic) a Némeci (65 tisic). Témer polovina hostil navstivila jizni Moravu v prab&hu letnich
meésict (Cerven az zafi), v kazdém z nich pfesdhla navstévnost 200 tisic hostd. Nejméné

navitévnika bylo zaznamenano v lednu a tmoru 2018. (CSU, © 2019)

Zivotni uroveni své domacnosti hodnoti nadpoloviéni vétsina (54 %) Cechil jako dobrou,
pouze 10 % ji vnima jako Spatnou. Z dnesniho pohledu je hodnoceni vyrazné lepsi nez v roce
2017, kdy kladn¢ ekonomickou situaci hodnotilo pouze 37 % dotazovanych, zatimco
negativnich ohlasti bylo 20 %. Naristajici trend spokojenosti souvisi s rostoucim ptfijmem

obyvatel, zvySujici se spokojenosti s vlastnim Zivotem, s politickou a ekonomickou situaci
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a se zvySujicim se stupném nejvyssiho dosazeného vzdélani. Mirn€ se zhorsuje s rostoucim
odbornici nebo vedouci pracovnici, lidé s pravicovou politickou orientaci a obyvatelé, ktefi
divétuji vladeé. Naopak kritictéjsi jsou dichodci, nezaméstnani, obyvatelé mensich meést

a levicoveé smyslejici obyvatelé. (CVVM, © 2018)

9.1.4 Technologické prostiedi

vvvvvv

Technologické atechnické faktory jsou stile dulezitéjsi a vyznamngj$i pro
konkurenceschopnost podniku. V dnesni dobé rychlého technologického a technického
vyvoje je tfeba, aby podnik tento vyvoj predvidal a nezaostaval v ném oproti konkurenci.
Rychlé zmény v technologiich a technickém vyvoji mohou piedstavovat vyznamnou hrozbu
pro firmu, kterd je nesleduje, ale i zajimavou pfilezitost pro firmy, jez chtéji ziskat naskok
pfed konkurenci. Zejména rozvoj komunikacnich a informac¢nich technologii pisobi na
celou spolecnost a vyznamné ovliviiuje kvalitu Zivota a zivotni uroven. Ze statistickych dat
vyplyva, ze v roce 2017 bylo 83 % domadcnosti pfipojeno k internetu, coz je vice nez
dvojnésobek oproti roku 2007, kdy byl internet vyuzivan 35 % domaécnosti. Vice nez
polovina populace, 55 % ve véku 16 az 74 let se pfipojila k internetu prostiednictvim
mobilniho zafizeni. Vyrazné se za poslednich deset let zvysil i pocet seniort star§ich 65 let
pouZivajicich internet, a to ze 4 % na celou jednu tfetinu. Obyvatelé Ceské republiky velmi
vyznamné vyuzivaji rdzné typy online sluzeb. Nejvice aktivni jsou ve Cteni zprav na
internetu — 77 %, coZ je o 16 % vice neZ piedstavuje praimér EU. Pocet obyvatel CR
nakupujicich online se pohybuje okolo 57 %, stejné procento obyvatelstva vyuziva sluzeb

internetového bankovnictvi.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze se online komunikace stava nedilnou souc¢ésti kazdodenniho
zivota a pokud chce firma na trhu uspét, musi se tomuto trendu pfizpusobit. Zejména
v oblasti marketingové komunikace je nezbytné vyuzivat nejmodernéj$ich komunikac¢nich
nastroju, které mohou piedstavovat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Jak totiz vyplynulo
z vyzkumu Asociace malych a stfednich podniki a Zivnostniki CR jsou digitalni dovednosti
zasadni pro 90 % malych firem, ov§em dobfe je zvlada pouze polovina. Hlavni bariérou pro

vetsi vyuzivani online podpory podnikani je kromé cen také nedostatek casu.

vvvvvv

hned po webovych strankach. Nejpouzivangjsi socialni siti je Facebook (75 %), na druhém
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misté je Instagram (30 %), dale LinkedIn (28 %), YouTube (20 %) a Twitter (11 %).
(AMSP, © 2018)

Digitalni dovednosti lze posilit celou fadou e-learningovych néstroji ¢i osobnich Skoleni,
kterd mohou zejména zacinajicim podnikatelim ukazat rizné cesty, jak na internetu podpofit

své podnikani.

V oblasti technologického prostfedi zaméfeného na provoz cukrafské vyrobny je také
potfeba neustale sledovat technologicky vyvoj a nové trendy, jelikoz moderni technologie
dokazi vyraznym zplsobem usnadnit a urychlit proces vyroby. Ve vétsiné provozoven se
pouzivané stroje a zafizeni pro cukrdiskou vyrobnu rozd€luji na zafizeni pro piijem,
skladovani a upravu surovin. Nasleduji stroje, zafizeni a pomtcky pro vlastni vyrobni
proces, popi. imechanizované vyrobni linky, stroje a zafizeni pro pfipravu a vyrobu
mrazené zmrzliny. Pro vlastni vyrobu se pouzivaji Slehaci a misici stroje, mixéry, melanzéry,
Slehace smetany, roztirace platt, davkovaci zafizeni na §lehané a tfené hmoty, vyvalovaci
stroje, rzné Sablony na roztirdni hmot, hromadné vypichovace, Sablony na jednoduché
dozdobovani vyrobkl atd. K zdkladnimu strojnimu vybaveni cukréaiskych provozoven patii
také chladici a mrazici zafizeni, pece, konvektomaty, temperovaci zatfizeni na ¢okoladu
apod.

Z hlediska vybaveni a provozu kavarny nema technologicky vyvoj a inovace zasadni vliv na
kavovar, ktery musi spliiovat stanovena kritéria a pozadavky provozovatele, nicmén¢ pokud

se zvoli vhodny a kvalitni pfistroj, neni nutné ho pii kazdé technologické inovaci obménovat.

Nové technologie umoznuji vyssi produktivitu vyroby, Gsporu pracovni sily a ¢asu, moznost
uplatnéni netradi¢nich surovin, pfizpisobeni se nejnovejSim trendiim a pozadavkim
zakaznikd, a to pfi zachovani vSech znakt jakosti vyrobku. Z tohoto hlediska je dobré se
technologickému rozvoji prizptisobovat a reflektovat zmeény, ovSem soucasné je nutné zvazit

ekonomicky a finan¢ni aspekt, vzhledem k moznostem firmy a névratnosti investic.

9.1.5 Environmentalni/ Ekologické prostredi

Ochrana zivotniho prostiedi neboli environmentalni politika podniku, mize byt vyznamnym

marketingovym néstrojem, a to nejen vuci klientim, ale i vi¢i zaméstnanctim.

V poslednich letech stoupa pocet lidi, kteti si vybiraji svého budouciho zaméstnavatele podle

tzv. Corporate Social Responsibility, Cili podle spolecenské odpovédnosti firem, coz
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znamena podle dobrovolného zavazku firem chovat se v rdmci svého fungovani odpovédné
k prostedi i ke spolec¢nosti, ve které podnikaji. Tuto skutecnost si za¢inaji firmy uvédomovat
a zavadi systémy environmentalni politiky a managementu. Rozvoj takovych spole¢nosti je
zalozen na sladéni ekonomického ristu, socidlni spravedlnosti a ochrany Zivotniho prostfedi,

tj. na principech trvale udrzitelného rozvoje.

Pii provozovéani podnikatelské ¢innosti v oblasti stravovacich sluzeb se z ekologického
hlediska posuzuje zejména nakladani s odpady. Za aktivity provazané s odpadovym
hospodafstvim lze oznacit ty, které ur¢itym zptisobem napoméhaji snizeni mnozstvi odpadt
produkovanych podnikem. Jednim z téchto opatieni je cilené vytvareni urcitého tlaku
v otdzkach dodavatelsko-odbératelskych vztahii, zejména na zpétny odbér pouzitych obala.
Na zaklad€ vzajemné dohody by méla dodavatelska firma odebrat zpét pouZité obaly a také
nasledné dokladovat jejich ekologické zlikvidovani. Takovou spolupraci lze jednoznaéné
oznacit za prospésnou nejen z pohledu podniku a jeho Uspory nédkladi, ale také z pohledu
ochrany zivotniho prostfedi. Dal$i oblasti, v niz je mozné zaujmout kladny postoj v rdmci
ochrany Zivotniho prostiedi, je Uspora energie a vody. Casto je uspora zavisla hlavné na
spottebicich, které spotiebovavaji energii. Ve stravovacich provozech se vétSinou jedna
o chladici a mrazici zafizeni, pecici a ohfivaci zafizeni, drobné spotiebiCe a v neposledni
rad¢ iklimatizaci. Pokud je tedy usilovdno o usporu energie, je nutné jiz pii nakupu

spottebicu sledovat i jejich energetickou naro¢nost.

Kazdy podnik stravovacich sluzeb mé& ze zakona povinnost nakladat s odpady dle
ptislusnych natizeni a provadécich ptedpist. Zakon, kterym se upravuje nakladani s odpady,
byl otistén ve Sbirce zakoni pod ¢. 185/2001 Sb., o odpadech, a plati od 1.1.2002. K nému
patii vyhlaska Ministerstva zivotniho prostiedi ¢. 381/2001 Sb., kterou se stanovi katalog
odpadli ve znéni vyhl. ¢. 503/2004 Sb., a¢. 383/2001 Sb., o podrobnostech nakladani
s odpady ve znéni vyhl. €. 294/2005 Sb., a ¢. 353/2005 Sb. Dalsim natizenim, které je nutné
dodrzovat, je natfizeni Evropského Parlamentu a Rady (ES) €. 852/2004 o hygien¢ potravin.

Cukratska vyrobna musi mit zaveden funk¢ni systém odpadového hospodarstvi, se kterym
musi seznamit vSechny zaméstnance a ti jsou povinni ho dodrzovat. Odpady jsou tfidény
v misté jejich vzniku. Zvlast' se tfidi obalové odpady: papirové, sklenéné, plastové, popft.
kovové nebo tetrapakové (kompozitni). Biologicky rozlozitelny odpad z pfipravy pokrmit
(odpady ze zeleniny a ovoce, kdva a kdavova sedlina, rostlinné zbytky pokrmt, vajecné
skofapky, zivo€isné zbytky pokrmil, zkazené potraviny ZzivociSného piivodu, papirové

ubrousky) a zbytky jidel je nutné skladovat v nadobé s pevnym vikem oddélené¢ od ostatnich
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potravin. S odpady se musi nakladat tak, aby byla dodrzena vSechna hygienicka pravidla.
Nadoby musi byt popsany, aby kazdy védél, co do nich patii. VSechny odpady jsou

pravidelné predavany opravnéné osob¢ ze specializované firmy na likvidaci odpadi.

Shrnuti PESTE analyzy

Z vysledkt provedené analyzy lze usuzovat, ze v nejvyssi mife bude podnikani My Love
ovlivnéno ekonomickymi a politicko-pravnimi faktory. Legislativni prostiedi se neustale
meéni, je nutné sledovat aktudlni znéni zdkond, nova ustanoveni a nafizeni vlady a v souladu
snimi provozovat firmu. V opaéném piipadé by mohlo dojit k poruseni podminek
zivnostenského podnikéni, které by v ptipad¢ zdvazného provinéni mohlo vést k odebrani

zivnostenského opravnéni a tim k pfedcasnému ukonceni podnikatelské ¢innosti.

Z ekonomickych aspektli miize mit velmi negativni dopad na budouci podnikani My Love
zejména soucasnd velmi nizkd mira nezaméstnanosti. V jejim disledku bude obtizné najit
kvalifikované pracovniky, kteti by byli schopni poskytovat sluzby na profesiondlni arovni.
Naopak dobra ekonomicka situace obyvatelstva a jeho rostouci pfijmy mohou byt pro firmu
ptilezitosti. Vice finan¢nich prostfedkii vyvolava vétsi spotiebu, lidé Castéji navstévuji

kavarny a jejich vydaje spojené s nakupem zakuski a dortil jsou vyssi.

Z hlediska technologického prostredi a velmi rychlého rozvoje komunikacnich
a informacnich technologii je vhodné pfizpisobit vybrané komunikaéni néstroje prave
tomuto trendu. Zejména propagace a reklama My Love by mély probihat pfevazné v online
prostiedi, které umoziuje piesné cileni a osloveni konkrétniho zdjemce, moznost reagovat

a upravovat reklamni sdéleni dle potfeby a ma relativné nizké naklady.

Analyza mikroprostiedi

V ramci analyzy mikroprostfedi je tieba zkoumat odvétvi, ve kterém firma ptsobi. Jedna se
o prostiedi piisobici v blizkosti firmy a zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami miZze ovlivnit. Do mikroprostfedi patii konkurenti, zdkaznici, obchodni partnefi,
vetejnost, statni instituce, dodavatelé, odbératelé¢ aj. Cilem analyzy mikroprostiedi je

identifikovat hybné sily, které v odvétvi pisobi a ovliviiuji ¢innost podniku.
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9.2 Porterova analyza 5 konkurencnich sil

Model pracuje s péti prvky a jeho podstatou je prognoézovani vyvoje konkurencni situace ve
zkoumaném prostiedi na zdkladé odhadu pravdépodobného chovani dalSich subjektii

nachazejicich se na daném trhu a rizik hrozicich danému podniku z jejich strany.

Vystupem Porterovy analyzy by méla byt identifikace nejen potencialnich hrozeb (napt.
vstup novych konkurentll), ale i pfilezitosti, jejichz vyuzitim by mohlo byt pisobeni
zjisténych hrozeb eliminovéano. Porteriv model 1ze vyhodné vyuzit jak pii strategické
analyze prostfedi firmy, kdy model slouzi jako souhrn relevantnich fakti potiebnych

k rozhodovani o strategii, tak pii hodnoceni navrzené strategie. (Hanzelkova, 2017, s. 66)

9.2.1 Rivalita konkurenénich podnikii v ramci odvétvi

Pohostinstvi zaujima v naSem podnikatelském prostfedi vyznamné misto. Zaméstnava velky
pocet osob, odvadi do statniho rozpoctu nemalé prostiedky a historicky je nepostradatelnou
soucasti spolecenského zivota. Celkovy pocet restauraci, kavaren a dalSich stravovacich
provozoven v CR je piiblizng 40 000, coz v prepodtu na podet obyvatel vychazi jedna
restaurace na 265 obyvatel. Podobna situace je jesté v Rakousku, kde je 280 obyvatel na
jednu provozovnu, ovsem v Némecku je to jiz 501 obyvatel a ve Velké Britanii dokonce 780
obyvatel. To je s pfihlédnutim ke kupni sile v porovnavanych zemich jednim z diivodi, proc¢
u nas obor stravovacich sluzeb zaznamenaval v minulosti nejvétsi ubytky novych
provozoven. Zlom nastal az v poslednich dvou letech, kdy vzniklo vice restauracnich
provozoven, nez kolik jich zaniklo. V roce 2017 dokonce zah4jilo provoz 3 783 novych
pohostinskych zafizeni, coz je za poslednich pét let nejvice. Vysokou fluktuaci podnika ve
stravovacich sluzbach potvrzuje i aktualni prizkum, ze kterého vyplyva, ze zatimco 53 %
provozovatelt si udrzuje stabilni nebo mirné¢ rostouci urovei trzeb, 47 % jich ma problémy
a 6 % uvazuje o ukonceni Cinnosti. Nejvét§im problémem se stava jednozna¢né nedostatek
personalu, nasleduje administrativni zatizeni a vysoké DPH. Z byrokratické zatéze vadi
hlavné legislativni zmény, Casté kontroly statnich ufadd, ale i povinnosti spojené s ndborem

novych pracovniki. (AMSP, © 2019)

Z vyse uvedenych dat vyplyva, ze rivalita firem v odvétvi gastronomickych sluzeb je
pomérné vysokd. Kazda nove vstupujici firma na trh tak musi Celit znacnému ohrozeni ze

stran silnych konkurentt.
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Z hlediska definice konkuren¢niho prostfedi je nutné rozdé¢lit konkurenci v rameci jeji
priméarni ekonomické ¢innosti. Prvni skupinu tvofi cukrarny a cukraiské vyrobny, které se
specializuji na prodej cukrarskych vyrobkl koncovym spottebitelim nebo jinym komerénim
subjektim, tedy pohybuji se jak v rdmci B2C trht, tak i na trzich B2B. Druhou skupinu tvoii
restaurace a kavarny, které nabizi cukrafské vyrobky vlastni vyroby. Obé¢ tyto skupiny
spadaji dle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ NACE do oddilu ¢. 10 — Vyroba
potravinatfskych vyrobku, skupina ¢. 7 — Vyroba pekatskych, cukrafskych a jinych
moucnych vyrobkl. Na zakladé tohoto rozdéleni a dostupnych statistickych informaci 1ze
odvodit, Ze pocet jednotek, tedy ekonomickych subjekt v daném oboru, se neustale zvysuje.
Zatimco v roce 2008 jich bylo 2 311, v roce 2017 jejich pocet vzrostl na 3 477. (eAgri, ©
2019)

Celkové trzby tohoto oboru maji kolisavy charakter. Za posledni sledovany rok 2017 doslo
k jejich nartstu o 5,3 %. Rostouci trend trzeb je patrny v poslednich tfech hodnocenych

letech pii inovacich sortimentu na bazi vysoce kvalitnich surovin.

Tabulka 1: Ekonomické subjekty dle CZ-NACE 10.7

Ekonomické subjekty CZ-NACE 10.7 - VYROBA PEKARSKYCH, CUKRARSKYCH A JINYCH MOUCNYCH VYROBKU

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Pocet ekonomickych subjekti 2712 2951 2972 2961 3056 3184 3302 3477
Primérny pocet zaméstnancll 33153 32583 31953 30 789 30787 30 889 30 369 29 815
Celkoveé trzby daného oboru | 36 486 535| 38 751 731| 37 843 130| 34 360411| 34977 359| 36218 506] 37 161250{ 39 119 311

Zdroj: eAGRI, online, 2019

V ramci zhodnoceni konkuren¢niho prostfedi je nezbytné definovat také situaci
v Jihomoravském kraji. Dle tdajii Ceského statistického ufadu zde bylo k 30.09.2018
evidovano 1 306 ekonomickych subjekti podnikajicich na zdklad¢ zivnostenského
opravnéni pro obor pekafstvi, cukrarstvi. V rdmci uzemi Brno-mésto se pak jedna o 546

subjektt. (CSU, © 2019)

Celkové je v Brné evidovano 5 828 ekonomickych subjekti v oblasti stravovani
a pohostinstvi. Jednd se o pomérné vysoky pocet, ktery se kazdym dnem méni. Neustale

vznikaji nova zafizeni a dal$i zanikaji z diivodu neptiznivé ekonomické situace.

Pro Brno je klientela specificka, z velké ¢asti ji tvoii studenti. Dal§im specifikem a zaroven
vyhodou je, Ze centrum meésta neni pouze pro turisty, tak jak je tomu napt. v Praze, ale zije
mistnimi a hlavné¢ mladymi lidmi. Ti se ovSem stale vice zajimaji o to, co jim jednotlivé

podniky pohostinstvi nabizeji, tzn. jaké pouzivaji suroviny, zda jsou od lokalnich
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producenttl, jakym zpisobem jsou zpracovavany atd. Jde o novy trend, ktery se uplatiiuje
i v oblasti kavarenské, kdy se lid¢ jiz nespokoji s nabidkou pouze kavy a zakusku, ale cht¢ji
néco navic. Proto zde hraje vyznamnou roli diferenciace poskytovanych sluzeb a nabizenych
vyrobkd, kterd spociva predevsim v kvalité, estetickém vzhledu cukratskych vyrobki
a v neposledni fadé¢ v chuti. OdliSit se od konkurence v ramci poskytovanych vyrobka
a sluzeb je také dilezitym kritériem pro nov€ vznikajici cukratfskou vyrobnu a kavarnu.
Koncept tohoto podniku vychazi z predpokladu, ze lidé maji radi urcitou interakci a zapojeni
do procesu vyroby ¢i pozorovani vyrobniho procesu. Interiér kavarny bude architektonicky
feSen tak, aby m¢l navstévnik moznost nahlédnout do cukrarské dilny, kde budou vSechny
zakusky a dorty vznikat. Zakaznici budou mit také k dispozici jednotlivé ,.komponenty*
vybranych druhti zakuskd a budou si moci sami vyzkouset, jak se vyrobek kompletuje a v

podstaté si vyrobit vlastni zakusek dle svych preferenci, chuti, predstav a fantazie.

P

zavedenou klientelu ajejichz znacka se stala za dobu jejich plsobeni na trhu mezi
spotfebiteli znamou. Patii mezi né¢ predevSim brnénska cukrarna Vétrnik, jejiz hlavni
konkuren¢ni vyhodou je dlouhodobé ptlisobeni na trhu, vybudovand image a pozitivni
vnimani u spotiebiteld. V ramci poskytovanych sluzeb nabizi Sirokou skdlu zakuskd,
minizékuski, dorti ke specidlnim pftilezitostem, sladkého peciva, vano¢niho cukrovi, ale
také chlebickl a oblozenych mis. Dalsi vyhodou je velikost obsazeného trhu, jenz se stale
zvétsuje. V soucasné dobé provozuje spolecnost na izemi mésta Brna pét cukraren, z ¢ehoz
dvé jsou ve velkych nakupnich centrech, kterd navstévuje vysoky pocet obyvatel mésta.
Nespornou konkuren¢ni vyhodou je také moznost nakupu vybranych produkti online
s rozvazkovou sluzbou. Z hlediska vSech vySe uvedenych divodi se jedna o jednoho

z nejvyznamnéjSich konkurentil pro nové vznikajici cukrafstvi.

Druhym vyznamnym konkurentem je kavarna Cafe Momenta, ktera vznikla v roce 2015. Za
pomérné kratkou dobu piisobeni na trhu se rychle zaradila mezi vyhledavané gastronomické
podniky. Jeji uspéch je dan zejména strategickou polohou v historickém centru mésta.
Nachazi se v p&si zon€ na Zelném trhu, ktery je velmi frekventovanym mistem, kde Ize témér
celoro¢né nakoupit ovoce, zeleninu, kvétiny apod. Od konce listopadu se zde potadaji
vanoc¢ni trhy, nachazi se zde také dvé divadla, Moravské zemské muzeum a podzemni
labyrint. VSechny tyto atributy ladkaji do téchto mist velky pocet spotiebitelt, kteti se
nasledné stavaji zakazniky kavarny Momenta. Kavérna nabizi tradi¢ni i méné zndmé kavové

napoje, domaci limonady, Cerstvé dzusy, pivo, vino, sekty a pochutiny. Hlavni konkurenéni
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vyhodou této kavarny je Siroka nabidka francouzskych dezertt z vlastni vyrobny, domacich
suSenek, riznych druhii cheesecakll a jinych modernich druht zékuskt. Esteticky vzhled
dezertl je vSak na nizké Grovni a spiSe nez na kvalitu, se podnik soustfed’uje na kvantitu.
Komunikace kavarny probiha primarné pies socidlni sité, nejvice pies Facebook, kam jsou
ptispévky ptidavany pravidelné a komunikuji aktualni déni v kavarné€. Jistou nevyhodou
kavarny lze zpohledu nékterych zakaznik spatfovat v nemoznosti zaparkovat pied

kavarnou nebo v jeji blizkosti.

Dalsim konkurentem je cukrarna a kavarna Aida Brno se tfemi pobockami piimo v centru
Brna a jednou v okrajové Casti mésta. Jedna se o zavedenou firmu, kterd si za dobu své
existence na trhu jiz vybudovala jistou stabilni pozici. Kavarna nabizi kavu, zakusky, dorty,
palacinky, koktejly a michané napoje, zmrzlinové pohary, ovocné tfist¢ a snidaiiové menu.
Cukrarna si vSechny dorty i zdkusky vyrabi sama, ovSem vétSina z téchto zékuskil je ve
formé tfezli zdobenych riznymi druhy ovoce, ¢i se Slehackovou nebo tvarohovou naplni.
Tento zpiisob vyroby zakuskl je Casové nendroCny, ovSsem vyslednd estetickd hodnota
zakusku v podobé¢ kostky ¢i obdélniku neni pfili§ vysokd. Taktéz chut’ pfipravovanych
dezerti lze charakterizovat jako fadni az ,,umélou®, jelikoz cukrarna pouzivé k vyrobé téchto
produktt pfedem ptipravenych smési a polotovart, jejichz pouziti je bohuzel na vysledné
chuti zakuskii znat. Slabou strankou firmy je také nedostatec¢nd komunikace se zdkazniky,
jelikoz kromé& zastaralych webovych stranek téméf nevyuzivd zadnych jinych
komunikac¢nich kanall. Ze socialnich siti vyuziva firma pouze Facebook, ovSem celkovy
pocet prispévkl zverejnénych v roce 2018 Cinil pouze 11 piispévki, navic nejednotného

vizuélniho stylu.

Z pohledu marketingu lze uvést, ze oficidlni komunikace konkurenti smérem k zdkaznikiim
je relativné stejnorodd. Vzdy se opird o prakticky stejné atributy, kterymi jsou kvalita,
poctivost atradice. Vyhoda nové vznikajicitho subjektu oproti uvedenym firmam je
spatfovana v urcitém odliSeni od ostatnich, a to z pohledu vyrabénych zdkusk a dortd, které
budou zejména z hlediska vzhledu diferencované, s moznosti aktivné se zapojit do vyroby
a také v urcité designové odlisnosti samotné provozovny.

Z hlediska konkurenc¢ni rivality v odvétvi je nutné brat v tivahu i ekonomické aspekty. K
naklady spojené s odchodem firmy z odvétvi. Zde zalezi na tom, v jaké situaci se firma
nachdzi, tzn. jak vysoké ma zavazky vi¢i zaméstnancim, véfitelim a zdkazniktim, jak

vysoka ¢i nizké je zlstatkova hodnota zatizeni atd.
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Zhodnoceni kritérii, kterd reflektuji aspekty konkurenéniho boje na sledovaném trhu
predklada tabulka ¢. 2. K hodnoceni dulezitosti jednotlivych faktort, na které je tfeba brat
Odhad budouci situace autorka konzultovala s provozovatelkou nejmenované brnénské
cukrarny, kterd se v oblasti gastronomickych sluzeb pohybuje jiz 17 let. Predikce byla
provedena na zdklad¢ vyhodnoceni soucasné situace, historického vyvoje oboru a osobnich

zkusenosti poradkyné.

Tabulka 2: Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 2019 2024

Pocet konkurenti 3 9
nizky (1 bod), vysoky (9 bodit)

Mira ohroZeni ze strany konkurence 7 8
nizka (1 bod), vysoka (9 bodit)

Diferenciace nabizenych produkti a sluzeb 5 4
vysoka (1 bod), nizka (9 bodii)

Rist poptavky v odvétvi 5 6
vysoky (1 bod), nizky (9 bodii)

Naklady odchodu z odvétvi 6 6
nizké (1 bod), vysoké (9 bodit)

Celkem (maximum 45 bodil) 31 33
Priumérné skore 6,2 6,6

Zdroj: vilastni zpracovani
S ohledem na velikost konkurence v daném odvétvi, jeji riist a zastoupeni jednotlivych
ekonomickych subjektii vramci meésta Brna lze konstatovat rostouci miru rivality
konkurence na trhu. Pocet kavaren a pohostinskych zatizeni je velmi vysoky a vyvstava tedy
potfeba urcité diferenciace poskytovanych sluzeb a produktd. Jen tak Ize na trhu uspét,
jelikoz vétSina kavaren ma spiSe obdobny koncept, nabizejici pfiblizn€ stejné produkty
obdobné¢ kvality a minimalné odlisné sluzby. Z téchto diivodu je pro nové vznikajici podnik
stézejni prave diferenciace, a to jak v kvalité a odliSnosti nabizenych produkti, tak i v kvalité

sluzeb.

9.2.2 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

V kavérenském ¢i pohostinském odvétvi je hrozba vstupu do odvétvi pomérné vysoka
1 pfesto, ze v porovnani s jinymi odveétvimi sluzeb je kapitdlové naro¢nd. Finan¢ni naro¢nost
lze povazovat za jednu ze stézejnich bariér vstupu novych konkurent na trh. Vstupnimi
bariérami se rozumi zejména vyssi poc¢atecni ndklady na vybaveni vyrobny a jeji uspotadant,

které podléha piisnym hygienickym nafizenim a normadm z oblasti bezpe¢nosti prace
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a ochrany zdravi. Vyssi naklady Ize také predpokladat na potizeni zasob surovin na vyrobu

tak, aby bylo mozné pokryt v§echny pozadavky a potieby zdkaznikd.

Dalsi vyznamnou bariéru tvoii prokazovani zptsobilosti k provozovani cukrafské vyrobny.
JelikoZ tato ¢innost spada dle podminek Zivnostenského zakona do Zivnosti femeslnych,
musi kazda fyzicka osoba, kterd chce tuto Cinnost provozovat, spliiovat kromé vSeobecnych
podminek také zvlastni podminky provozovani zivnosti, kterymi se rozumi odborna
zpusobilost. Tuto zpisobilost musi zadatel prokdzat dolozenim piislusSnych dokladd,
zejména o fadném ukonceni studia ¢i odborné kvalifikace v ptislusném oboru. Pro vstup do
oboru je také nutné znat ptislusné zakony, vyhlasky a natizeni, dodrzovat zakladni postupy

dle standardid HACCP, hygienické pfedpisy a normy a dbat na dodrzovani BOZP.

Jednu z bariér, kterd se nejvice projevuje v poslednich letech, tvoii nedostatek kvalitniho
persondlu. Na trhu je nedostatek pracovni sily a % provozovatell se shoduji v tom, Ze najit
vhodny persondl je dnes vazny problém. Kritickou situaci dokresluje fakt, ze pouze 15 %
novych pracovnikli v oboru ma odpovidajici kvalifikaci. Firmy si proto musi personal
preskolovat, 87 % podnikatelti si rekvalifikaci pracovnikli zajist'uje sama a jen mala Cast

vyuziva externich skoleni. (AMSP, © 2019)

Dostupnost surovin, s ohledem na jejich Sirokou nabidku, nelze pokladat za bariéru, stejné
tak jako uzemni podminénost, jelikoz tento druh podnikdni neni tzemné vymezen a lze jej

provozovat témét kdekoliv.

Tabulka 3: Vstup novych konkurenti do odvétvi

Vstup novych konkurentii do odvétvi 2019 2024
Bariéry vstupu do odvétvi (femeslna zivnost) 5 6
vysoké bariéry vstupu (1 bod), nizké (9 bodii)

Kapitalova ndro¢nost na vstup do odvétvi 7 6

vysoka (1 bod), nizka (9 bodii)

Potifebné know-how 7 7

méné dulezité (1 bod), velmi duilezité (9 bodit)

Dostupnost surovin 6 7

obtizna (1 bod), snadna (9 bodii)

Loajalita zdkazniki existujici konkurence 5 5

nizka (1 bod), vysoka (9 bodii)

Celkem (maximum 45 bodi) 30 31

Priumérné skore 6 6,2

Zdroj: viastni zpracovani
Z tabulky €. 3 vyplyva jista mira ohrozeni v podobé nove vznikajicich konkuren¢nich firem.

Primérné hodnoceni 6 je ovlivnéno pievazné vstupnimi bariérami v podobé kapitalové
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naroc¢nosti vstupu do odvétvi a zdkonnou regulaci vyzadujici dolozeni specialniho opravnéni
pro vykon ptislusné zivnosti. Diilezitou roli hraje také potfebné know-how, které ma zasadni

vliv na vysledny produkt z hlediska jeho jedine¢nosti.

9.2.3 Vyjednavaci sila zdkaznikt

Silou kupujicich se mysli ptedevsim jejich vyjednéavaci sila o cené, a to at’ uz ptima, kdy
skutecné dojde k licitaci se zékaznikem, anebo ta nepiima, kdy zékaznik mtize zacit odebirat
mén¢ zbozi nebo sluzeb, anebo muze odejit ke konkurenci. Pfitom zejména sila kupujicich

je velice dulezitym faktorem, ktery se nevyplati podcenovat.

Na rozdil od vétSiny firem, pro které je dllezity maly po€et vyznamnych zdkaznikd, je obrat
kavaren zavisly na velkém poctu drobnych zakazniki. Kavarna je misto spojené
s odpocinkem, setkdnim s ptateli, vychutnanim si dobré kavy ¢i zdkusku. Ke vSem témto
aktivitam je vSak nutny takovy piijem zakaznikd, ktery jim umozni si toto dovolit. V piipadé
zhorSeni jejich ekonomické situace muze totiz dojit k tomu, Ze pfestanou kavarny
navstévovat. Z tohoto hlediska je tedy vyznam produktu spiSe niz$i. Pro jeho zvySeni je
potieba vytvorit takovou diferenciaci, ktera bude pro zdkazniky zajimavé, a tim vyznam

produktu vzroste.

V soucasné dobé ma autorka projektu jiz vybudovanou stalou klientelu, kterd odebira
zejména narozeninové a svatebni dorty, zdkusky avanoéni cukrovi. Vzhledem ke
spokojenosti zédkaznikl a jejich opakovanym zakazkam lze ptedpokladat, ze tento vyvoj
bude pokracovat iv budoucnu. Pro rozvoj firmy je ovSem dilezité irozSifovani této
klientely. Dilezitym krokem je ziskdni informaci o cilové skuping, jejich potiebach
a pozadavcich anaslednd snaha uspokojovani téchto potieb. Spokojeny zadkaznik je
dilezitym aspektem podnikdni. Pfinasi nejen zisk, ale §ifi i pozitivni obraz firmy, coz je

v rdmci propagace stézejni.

Z pohledu vyjednévaci sily odbératelti se musi brat v tvahu i ziskovost zakaznika. Ta se
odviji od velikosti pfijma, které pfinese firm¢, pficemz tato suma musi prevySovat tok
nakladli vydanych firmou na ziskdni aprodej zdkaznikovi. Vzhledem k soucasné
ekonomické situaci a predikci vyvoje HDP lze ptedpokladat, ze ziskovost zdkaznika jeste
mirné vzroste. Dal$im ekonomickym ukazatelem, ktery je nutno brat pii analyze v ivahu,
jsou néklady spojené s prechodem zakaznika ke konkurenci. V danému oboru, pro ktery je

typicka velkd fluktuace zakazniki, lze s timto rizikem pocitat, a proto nevykazuje tento
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rozhodne podnikat ve stejném odvétvi. V ptipadé této tzv. zpétné integrace by se naklady

prechodu zékaznika né€kolikanasobné zvysily, jelikoz hrozi nebezpeci odlivu hostt.

Tabulka 4: Vyjednavaci sila zakaznikti

Vyjednavaci sila zakazniki 2019 2024

Mnozstvi stalych zdkazniki 6 7
vysoké (1 bod), nizké (9 bodii)

Pocet konkurujicich podnika 4 4
vysoky (1 bod), nizky (9 bodit)

Ziskovost zakaznika 4 3
vysoka (1 bod), nizka (9 bodii)

Vyznam produktu pro zdkaznika 5 4
vysoky (1 bod), nizky (9 bodi)

Naéklady prechodu zdkaznika ke konkurenci 7 6
vysoké (1 bod), nizké (9 bodii)

Celkem (maximum 45 bodi) 26 24
Priumérné skore 5,2 4,8

Zdroj: vilastni zpracovani

Na vysi vyjednavaci sily zadkazniki se zdsadnim zpiisobem podili velky pocet konkurujicich
podnikd v daném odvétvi. Hodnota stalych zékaznikd bude pro firmu My Love velmi
podstatnd, a proto musi nabidnout takovy sortiment, ktery zabezpeci jejich loajalitu, a tim

snizi mozné riziko ptechodu ke konkurenci.

9.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

V oblasti sluzeb a gastronomie je pocet dodavateli pomérné vysoky. VétSina surovin je
lehce dostupnd alze je nakupovat ve velkoobchodech ¢i maloobchodnich fetézcich.
Existence substitutii pro dodavatele neni pfili§ vysokou hrozbou, jelikoz se jiz dlouhou dobu
pouzivaji oveéfené suroviny a nepredpokladéd se zasadni vyvoj novych substitutti. Odlisna
situace nastava pouze v piipad¢ potieby specializovanych surovin uréenych pro bezlepkovou
nebo bezlaktdzovou dietu, jako jsou napt. bezlepkové mouky, bezlaktézova mléka ¢i masla.
Tyto suroviny jsou v pfevazné mife dostupné pouze ve specializovanych prodejnach a za
vys$si cenu, nez je tomu u béznych surovin. Tyto aspekty mohou nésledné ovlivnit vyssi

kupni silu dodavateld.

V pripadé¢ neshod s dodavatelem se mize podnik obratit na jiné dodavatelské firmy. Také

hrozi vstup novych dodavateli na trh, coz mize znepiijemnit podnikani dosavadnim
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dodavatelim. To jsou divody, pro¢ kupni sila dodavatela klesd a nema pfili§ velky vliv na

poskytované sluzby.

Tabulka 5: Vyjednavaci sila dodavatel

Vyjednavaci sila dodavatelii 2019 2024

Pocet dodavateld na trhu 6 5
vysoky (1 bod), nizky (9 bodit)

Existence substitutl 3 4
nizka hrozba (1 bod), vysoka hrozba (9 bodii)

Vyznam odbératelii pro dodavatele 3 )
vysoky (1 bod), nizky (9 bodit)

Hrozba vstupu novych dodavatelt 5 5
nizka (1 bod), vysoka (9 bodu)

Celkem (maximum 45 bodi) 17 16
Priumérné skore 4,25 4

Zdroj: viastni zpracovani

Postaveni dodavatelt hodnoti tabulka €. 5. Primérné skore 4,25 poukazuje spiSe na nizsi az
sttedni miru vyjednavaci sily dodavateld. Tento fakt 1ze hodnotit pozitivng, jelikoz nemtze
nijak vyznamnég ovlivnit podnikani firmy My Love a lze ho vyuzit zejména pti dodavkach

surovin a materialu.

9.2.5 Ohrozeni v podobé substitu¢nich vyrobki a sluZeb

Urcité ohrozeni zcela jist¢ vychazi od velkého mnozstvi firem, které se zamétuji na
poskytovani pohostinskych sluzeb. At uz se jedna o restaurace, bistra, bary, cajovny, rychla
obcCerstveni ¢i Cerpaci stanice. VSechna tato zafizeni mohou zdkaznikim poskytnout
obdobné produkty a sluzby jako My Love, tedy kavu a zédkusek. Konkurenci v odvétvi
substitutti tak 1ze hodnotit jako pomérné vysokou a lze predpokladat, ze v budoucnu i nadale
poroste. Vyznamnou konkurenéni vyhodou firmy My Love oproti vySe jmenovanym je vSak

kvalita, estetickd hodnota a v n¢kterych ptipadech i cenova dostupnost vyrobki.

Ponévadz se pohybujeme na B2C trhu, Ize jako substituty vnimat i polotovary a mrazené
vyrobky bézn¢ dostupné v supermarketech a velkoobchodech. Jejich kvalita, esteticky

vzhled a Cerstvost vSak nedokéze nahradit vyrobky specializovanych firem.

ZvySovani cen vstupnich surovin mize ovlivnit i vyvoj cen substitutl. Na zaklad¢ soucasné
ekonomickeé situace, kdy ekonomika neustale roste, 1ze predpokladat, ze se zvySenim inflace

se budou mirn¢ zvySovat i ceny. Z tohoto odhadu lze predikovat i stoupajici vyvoj cen
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substituti. V oboru cukrafstvi toto lze ocekavat predevs§im u mléénych vyrobkl, zejména

masla, mléka a vajec.

Snaha o neustalé zdokonalovani poskytovanych vyrobki a sluzeb zvysuje uzitné vlastnosti
substitutl, coz lze také vnimat jako urcité ohrozeni. Proto je nutné neustdle reagovat na
potfeby zdkaznikil, snazit se prizpusobit jejich pozadavkim a neustdle sledovat vyvoj

v daném oboru. Jen tak Ize ohroZeni ze strany substitutii eliminovat.

Tabulka 6: Hrozba substitut

Hrozba substituti 2019 2024
Mnozstvi substitutu na trhu 4 7
nizké (1 bod), vysoke (9 bodit)
Konkurence v odvétvi substitutil 4 6
nizka (1 bod), vysoka (9 bodu)
Vyvoj cen substitutd 4 3
cena se bude zvysovat (1 bod), cena bude klesat (9 bodit)
Kvalita a uzitné vlastnosti substitutti 3 5
nizka (1 bod), vysokda (9 bodii)
Celkem (maximum 45 bodi) 15 21
Priumérné skore 3,75 5,25

Zdroj: vilastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze hrozba v podob¢ substitu¢nich ndhrazek je v porovnani
s ostatnimi ukazateli nizk4. Velké mnozstvi pohostinskych zafizeni na trhu, kterd mohou
kavarenské podniky do ur¢ité miry nahradit ovSem jisté riziko predstavuje. V oblasti
cukrafstvi také existuji na trhu substitu¢ni nadhrazky, které v§ak neohrozuji ve vysoké miie
specializované cukraiské vyrobny, ato piedevSim z divodu nizké kvality nabizenych

produkti.

Shrnuti Porterovy analyzy

PorterGiv model pomdhé urcit konkurencni tlaky a rivalitu na trhu. Zamétuje se predevSim
na to, jak konkuren¢ni prostiedi ovliviiuje pfitazlivost urcitého trhu. Trzni rivalita mezi
konkurenty je zavisla na ptisobeni a interakci zékladnich sil, jako je konkurence, dodavatelé,
zédkaznici a substituty. Vysledkem spoleéného plisobeni téchto sil je ziskovy potencial

odvétvi.

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, ze nejvyse hodnocenou pusobici silou je konkurenéni

rivalita v odvétvi, ktera vykazuje skore 6,2 a fadi se tak na prvni misto. Vzhledem k velkému
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poctu konkurencnich firem v daném odvétvi, jejichz nabizeny sortiment vykazuje pouze
nepatrné odliSnosti, je nezbytné soustfedit se na diferenciaci produktd a nabidnout

zakaznikim takové sluzby, které nejsou na daném trhu bézné poskytovany.

Dalsi z ohrozeni, kterd piisobi spiSe vyssi mirou, je mozny vstup novych konkurentti do
odvétvi. Jde predevSim o firmy, které chtéji na trh prorazit s néim novym, protoze

konkurence neni pfili§ diferencovana.

Stfedni hodnotu ohrozeni lze spatfovat ve vyjedndvaci sile zdkaznikli. Na tu je potfeba
soustiedit pozornost, a to zejména kviili hrozicimu riziku ptechodu ke konkurenci ¢i zpétné
integraci, kterd by ve svém dusledku znamenala nejen hrozbu nového konkurenta, ale

1 pokles poctu zdkazniki.

Mirné ohrozeni pro firmu vykazuje vyjednavaci sila dodavateli. Té je nutné vénovat
pozornost hlavné v piipadé potieby specifickych surovin, jejichz mnozstvi je oproti

standardnim surovindm omezeno, maji vyssi potizovaci hodnotu a jsou méné dostupné.

Nejmensi stupeni ohrozeni lze podle analyzy ocCekavat ze strany substitu¢nich produktl
a sluzeb. Vzhledem k velkému poctu kavaren, restauraci a jinych pohostinskych zafizeni je
nejvetsim rizikem velmi snadnd moznost prechodu zédkaznika ke konkurenci. K eliminaci
ohrozeni se musi sledovat také spotiebitelské chovani, tzn. spokojenost zakaznikd, jejich

potieby a pozadavky a tém piizplisobovat nabizené sluzby.

Analyza konkuren¢niho prostfedi definovala mozna rizika a ohrozeni, ke kterym by
v budoucnu mohlo dojit. Na zaklad€ vyhodnoceni aspekti jednotlivych kritérii je stanoveno
poradi zavaznosti jednotlivych ohrozeni, ktera je nutné zohlednit pii tvorbé marketingové
strategie firmy. Jen tak je mozné pfedchazet negativnim dopadiim konkurenéniho prostiedi

na chod firmy a jeji ekonomickou stabilitu.

9.3 Kbvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo poznat nakupni chovani soucasnych zakaznikd, jaké
okolnosti a potfeby je vedou k ndkupu cukrarskych vyrobki, jakou roli hraji pocity a emoce
pti jejich rozhodovani, jaké maji v dané oblasti preference aco dale ovliviluje jejich
rozhodnuti o ndkupu ¢i navstéve kavarny nebo cukrarny. Primarnim zdmérem bylo zjistit,

jak vnimaji pfedstaveny koncept kavarny a jaky k nému zaujimaji postoj.
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Vlastni vyzkum probihal formou polostrukturovanych hloubkovych rozhovort, kde autorka
prace zastavala zaroven roli tazatele (moderatora) i vyzkumnika. Schéma rozhovort se
odvijelo dle predem ptipraveného scénate, ktery autorka dle potfeby individualné upravila

¢i doplnila dal§imi otdzkami, s cilem lepSiho pochopeni zkoumaného tématu.

Pro ziskani kvalitativnich dat byl vybran vyzkumny soubor dle pfedem stanovenych
rekrutacnich kritérii. Vybérovymi kritérii bylo pohlavi, vék a zakaznickd zkuSenost
s nabizenymi produkty. Vyzkumny soubor tedy tvofily Zeny nad 30 let, které nejcastéji
objednévaji zakazkovou vyrobu cukratskych produktt a které maji v rodiné rozhodujici vliv
na jejich nakup. V soucasné dobé jiz existuje stabilni skupina zdkaznikd, ktera opakované
objednava dané vyrobky. Z této skupiny bylo osloveno celkem 17 zen. Z diivodu vysoké
nemocnosti a ¢asového vytizeni oslovenych zen bylo nakonec realizovano pouze sedm

rozhovora.

Vyzkum probihal v obdobi od 10.2.2019 do 10.3.2019. Rozhovory probihaly v neformélni
atmosféie, jelikoz viechny respondentky zna autorka osobné. Cast rozhovorti tak probihala
ve formé tykani a dva rozhovory ve form¢ vykéni. Na zacatku kazdého rozhovoru autorka
predstavila svlij koncept, vysvétlila divody pro realizaci a poté nasledoval rozhovor
s respondentkou. VSechny rozhovory byly nahravany a jsou v elektronické podobé ptilozeny
k diplomové préci. V rdmci ochrany osobnich daji nejsou na nahravkach a v nasledujici
analyze uvedena jména respondentek. Scénat individudlnich rozhovort je uveden v Ptiloze

¢.L

9.3.1 Analyza individualnich rozhovori

Z vyzkumu jasné¢ vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych objednavéd dorty a zakusky
opakované, zejména na narozeniny svych nejblizSich. VétSinou se jednd o frekvenci 2 x
ro¢n¢. Prioritou je kvalita nabizeného produktu, velkou roli hraje osobni zkuSenost
s vyrobkem, spokojenost se sluzbou a v neposledni fad¢ také ptizniva cena. VSechny
respondentky se shodly na tom, Ze by si rady zpfijemnily ¢ekani na zabaleni dortu nebo
zakuskl popijenim dobré kavy nebo jinym malym obcerstvenim. Tato skutecnost je pro
projekt velmi zdsadni, nebot’ pravé stavajici zdkaznici by v pocatecni fazi tvofili vétSinu
zakaznikl kavarny. Respondentky se také shodly v otdzce navstévnosti kavaren ¢i cukraren.
Vétsina je navstévuje pravidelng, alesponl jedenkrat do mésice, zejména za ucelem setkani
s prateli ¢i rodinou. Jedna respondentka uvedla, ze kavarny vyuziva ik pracovnim

schiizkam, jina chodi do kavaren rada relaxovat: ,, Nekdy mam den, Ze potiebuji byt uplne
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sama, bez deti, posedeét si a dat si k tomu zakusek*. Na otadzku, co je pro respondentky
dilezité pii vyberu kavarny zaznivala nejcastéji odpoveéd’, ze klicovou roli hraje prostredsi,
interiér kavarny a celkovy dojem, kterym kavarna pusobi. Jestlize je tento fakt podpoten
jesté ptijemnou obsluhou, pak se do takové kavarny respondentky opakované a rady vraceji.
Dulezitou roli hraje také doporuceni. Pokud jdou do n¢jaké kavarny poprvé, hledaji si
informace o nabidce, ¢asto pfedem prohlizeji fotografie interiéru a nabizeného sortimentu
a také je zajima hodnoceni ostatnich zadkazniki. Nékdy je vSak jejich rozhodovani ovlivnéno
pouze na zaklad¢ aktudlnich okolnosti: ,, Kdyz jdu jen tak po ulici a prosté mé to zaujme,
tady by mohli mit néco dobryho, vypada to tu hezky, clovek si tady posedi, tak by clovek vesel
i do neznamé kavarny, aniz by o ni néco vedel“. Z hlediska budouciho vzhledu a designu
kavarny je tento aspekt velmi dulezity amusi knému byt ptfihlédnuto jiz pii
architektonickém navrhu interiéru, ktery by mél byt zpracovan zkusenym architektem, ktery

se na navrhy a realizace provozoven tohoto typu zaméiuje.

Nepiijemnou zkuSenost s navstévou kavarny vyjadrily pouze dvé respondentky. U prvni
znich pramenila nespokojenost z pfistupu a neprofesionality obsluhujiciho personalu.
Neochota a nedostatek ¢asu, ktery vénovali jeji objednavce, mélo za nasledek jeji negativni
vnimani dané kavarny a tento podnik jiz vice nenavstivila. Druhd z respondentek povazuje
za velmi negativni faktor neodborné piipravenou a chutové nekvalitni kdvu. Také uvedla,

ze se v kavarnach stéle setkdva s nedostate¢né omytym napojovym inventarem.

S celkovou nabidkou kavaren jsou respondentky téméf spokojeny, ovSem postradaji SirsSi
sortiment zejména v oblasti specializovanych zakusk, napt. bezlepkovych, bezlaktozovych
¢i veganskych. Jedna z dotazovanych uvedla zajimavy postieh, ktery souvisel s kvalitou
nabizenych sluzeb. Jiz vicekrat se setkala se situaci, kdy podniky po svém otevieni nastavi
standard poskytovanych sluzeb velmi vysoko a poté nejsou schopny ho udrzet.
Respondentka uvedla, ze jakmile zac¢ne kvalita nabizenych vyrobkid klesat, at’ uz
z jakéhokoliv diivodu, piestane kavarnu navstévovat: ,, Ten zdkusek uz neni jako napoprvé,
ta snidane uz neni takova jak napoprvé a pak uz tam clovek prestane chodit. Je mozné, Ze se
jim tam vymeéni persondl, odejde kuchar, ¢isnik a ta péce se kterou to bylo prvotné vybrane,
tak uz se v podstaté nedari dal naplnovat”. Ke snizeni pravdépodobnosti vzniku tohoto
rizika je zapotiebi nastavit vSechny procesy a kontrolni mechanismy ve firm¢ tak, aby k této
nezadouci situaci nedoslo. Zodpovédnost v této oblasti je predev§im na majitelce firmy,
ktera musi dbat na dodrzovani vsech stanovenych pravidel a tim zachovat u poskytovanych

sluzeb nezménénou kvalitu.
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Sluzba, kterou respondentky v kavarnach nejvice postradaji je moznost zaparkovat pred
kavarnou. Pfedevsim v centru mésta je tento problém velmi Casty. VéEtSina z dotazovanych
jezdi autem a tato okolnost je pro né¢ mnohdy rozhodujici. Pokud nemohou zaparkovat pied

kavérnou, obvykle je to od navstévy odradi.

Moznost, vyzkouset si vyrobit sviij vlastni zdkusek, byla pro vSechny respondentky velmi
lakava. Nejvice se jim libi predstava vyzkouset si néco nového, naucit se pracovat s korpusy
a nahlédnout pod ruce zkusSenych cukraii. Vidét proces jak zakusek vznika, z jakych se
sklada surovin, to v§e povazuji za zajimavé a neobvyklé. I kdyz jedna respondentka zékusky
neji, tuto moznost by rada vyuzila a zhotoveny vyrobek by poté vénovala jako darek nékomu

blizkému.

Posledni a zaroven nejdulezitéjsi ¢ast rozhovoru z pohledu autorky se tykala ptredstaveného
konceptu provozovny, jeho piipadnych nedostatkli a celkového potencidlu kavarny. Jedna
respondentka upozornila na mozné riziko ze strany konkurence, ktera by mohla zacit
poskytovat stejné nebo podobné sluzby jako My Love. V Brné¢ se Zddna podobna kavarna ¢i
cukrarna nenachdzi a pokud bude mit tento koncept uspéch, mize byt tato hrozba zcela
realnd. Proto je dilezité a nezbytné neustale podporovat loajalitu zdkazniki a snazit se udrzet
jejich prizen. Na druhou stranu pravé diferenciace sluzeb je to, co respondentky povazuji za
velmi silnou stranku celého projektu. Nejvice je zaujala moznost spojit navstévu kavarny
s n¢jakym zazitkem. Moci nahlédnout do vyrobny nebo zhotovit si vlastni zakusek jim pfijde
dostate¢né originalni a odlisujici od konkurence: ,, Lidé podle mé prahnou tady po té forme
zazitkoveé konzumace, takze za mé dobry. A jeste kdyz tam budu moct zaparkovat, tak znacka
ideal “.

Kvalitativni vyzkum ukdazal, ze idea spojeni kavarny a cukraiské vyrobny je pro
respondentky zajimava a pfedstaveny projekt vnimaji pozitivné. Dle jejich ndzoru mé Sanci
na uspéch zejména z toho diivodu, Ze se v Brné¢ zddny obdobny podnik nenachazi. A proto

by kavarnu My Love v Brn¢ uvitaly.

9.4 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setreni

Kvantitativni vyzkum spotiebniho chovani vramci zmapovani situace kavarenského
prostiedi byl proveden metodou dotaznikového Setfeni, ktery byl vytvofen na zéklade

poznatkt ziskanych z kvalitativniho vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Pro kvantitativni vyzkum bylo vyuzZito dvou zpiisobti dotazovani. Caste¢né probihal pisemng
za pomoci metody PAPI*, kdy byly odpovédi vypliiovany do papirového formulaie a dale
metodou CAWI® formou online dotazniku, vytvofeného za pomoci formulafe Google. Obg
formy dotazniku byly distribuovany mezi vybér respondentli, vybranych na zaklade
demografickych dat, tedy z daného mésta a blizkého okoli, ve kterém se bude kavarna
nachazet. Prizkum probihal od 11.3.2019 do 31.3. 2019. Soucasti dotazniku byly Ctyfi
screenningové otazky, tykajici se pohlavi, v€ku, zaméstnani a mista bydlisté. Déle bylo
polozeno 11 uzavienych otadzek, 3 polouzaviené, a dvé oteviené otdzky, které¢ davaly
respondentim moznost vyjadfit se k danému tématu. Celé znéni dotazniku v¢. vyhodnoceni

jednotlivych otdzek je uvedeno v Piiloze ¢. 11.

9.4.1 Analyza dotaznikového Setieni
Piedstaveni respondentii

Kvantitativniho vyzkumu se zacastnilo celkem 210 respondentti. Dotazniky respondent,
kteti zaznamenavali své odpovédi do papirovych formuldii byly nasledné ptepsany do
elektronickych formulaiit z divodu snadnéjsiho vyhodnoceni v§ech odpovédi. Vzhledem ke
stanovenym kritériim vybéru respondentl bylo vyfazeno 19 dotazniki, které neodpovidali
pozadavku na bydlisté respondenta, a u nichz byla zaznamenéna negativni odpoveéd’ na
otazku, zda navstévuji brnénské kavarny. Ostatni dotazniky byly roztiidény a uspotadany

tak, aby bylo mozné pospat a vyvodit ze zjisténych hodnot ur€ité poznatky.

Z celkového poctu 191 respondentt se Setfeni zacastnilo 17,3 % muzt a 82,7 % Zen, na které
bylo Setfeni primarn¢ zaméieno. Z hlediska véku tvofi nejpocetnéjsi skupinu veékova
kategorie 26 az 35 let, ato celkové 40,8 %. Vékova kategorie 36 — 50 let tvoti 27,7 %
z celkového mnozstvi a obdobné procentuélni zastoupeni ma i vékova kategorie 19 — 25 let
s celkovymi 22,5 %. Nejmen$i miru zastoupeni tvoii vékova kategorie do 18 let, ktera
doséhla pouze 2,6 %. Z téchto vysledki vyplyva, ze vétSinu respondentil tvoii ekonomicky

aktivni obc¢ané produktivniho véku.

4 PAPI (Pen And Paper Interwiewing) je klasickd forma dotazovani pomoci ti§téného, predem piipraveného dotazniku,
kam respondenti vypliuji jednotlivé odpovédi za pouziti papiru a tuzky.

5 CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je technika dotazovéni vyuzivajici internet, kdy bez asistence tazatele
respondent vyplni  elektronicky dotaznik, ktery obdrzi e-mailem nebo jej nalezne na webovych strankach.
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Chovani spoti‘ebitelii

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zhodnotit soucasnou situaci na trhu ve sledovaném
odvétvi z pohledu zakaznikl a zmapovani chovani spotiebiteld. Pomoci jednotlivych otdzek
byly zjistovany preference konkrétnich vyrobkil a sluzeb, spokojenost se soucasnou

nabidkou a identifikace moznych pfilezitosti na trhu.

Uvodni dotazy se tykaly Getnosti navitév kavaren acukraren v Brné a vymezeni
rozhodujicich kritérii, kterd ovliviiuji vybér dané kavarny nebo cukrarny. Z celkového poctu
191 respondentl navstévuje kavarnu vice nez jednou za mésic 50,3 % dotazovanych, jednou
kritériem pii vybéru kavarny je dle 45,5 % dotazovanych celkovy dojem, kterym kavarna
pusobi. Pro 17,8 % navstévnikli je dilezitd nabidka kavarny. Mezi dalsi ¢asto uvadéna
kritéria, dle kterych se respondenti nejcastéji vybiraji kavarnu patii doporouceni, vzhled

interiéru a umisténi kavarny.

6,3% M vice nez jednou
S 1,0% )

mésicné

W max. nékolikrat do
roka

M jednou tydné

M nékolikrdt tydné

M jednou za mésic

Graf 1: Cetnost navstév kavdren. Zdroj: viastni zpracovani

Z pohledu budouciho zaméieni My Love na vyrobu zakuskl a jejich prodej v kavarné je
dilezity fakt, ze témét polovina dotazovanych odpovédéla kladné na dotaz ,, Pokud je to
mozné, objednate si ke kave zakusek? *“ Obcas si ke kaveé dopteje zakusek 44 % navstévnikil
apouze 6,3 % respondentll si zakusky nekupuje vibec. S touto otazkou uzce souvisel
i nasledujici dotaz, ktery zjistoval, co nejvice ovliviluje rozhodnuti zdkaznikd koupit si
zakusek. Vice nez polovinu dotazovanych vede k nakupu chut’ na zakusek, pro 39,3 % je
dilezity vzhled. Oproti ocekavani autorky je pro zdkazniky nejméné dulezitym faktorem
cena nabizenych vyrobku. Tento fakt lze pfisuzovat rostouci Zivotni urovni spotiebiteld,

jejichz ekonomicka situace je na dobré urovni. Nariistajici trend spokojenosti zdkaznikl
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potvrdila i PESTE analyza v ramci prizkumu socidlniho prostiedi. Z hlediska cenové

politiky My Love lze tento vysledek v budoucnu zohlednit pii tvorbé cen.

Dalsi ukazatel mozného zaméteni My Love v oblasti nabizenych zakuski mtze byt odvozen

z odpovédi na otdzku tykajici se miry obliby jednotlivych druhii zakuskd.
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Graf 2: Preference jednotlivych druhii zakuskii. Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu €. 2 je patrné, Ze klasické ceské zakusky se stale t&si velké oblibé. Neméné oblibené
jsou i francouzské druhy zakuskd, jejichz vysoka mira oblibenosti nejspiSe souvisi s jejich
podobnosti s ¢eskymi zdkusky. Graf dale poukazuje na rostouci preferenci novych trenda
v podobé nizkokalorickych a zdravych zakuskl. K celkovému poctu 23,6 % lze pficist
i jednotlivé vypsané druhy zakusku, které respondenti uvadéli a které se do této kategorie
fadi. Jedna se o tvarohové zakusky bez masla, veganské a raw zakusky, nebo ovocné, lehké
zakusky. Oblibenost konzumace zdkuskli v kavarn¢ se potvrdila v dalsi otdzce, ktera
zjistovala, za jakym ucelem lidé kavarny nejcastéji navstévuji. Témet 60 % dotazovanych
uvedlo, ze do kavaren chodi na kdvu, ¢aj nebo limonadu v kombinaci se zakuskem. Nekteti
respondenti chodi do kavaren na snidani ¢i na vino nebo koktejl a necelych 30 % chodi do
kavarny pouze na kdvu. Primérna utrata zadkaznikl se nejcastéji pohybuje v rozmezi 101 az

150 K¢.
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Pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek, bylo velmi diilezité zjistit, jaké faktory
jsou pro zakazniky rozhodujici z pohledu navstévy konkrétni kavarny. Kontrolni otazka
zjistujici tyto udaje byla do dotazniku zvolena zdmérné, aby byla ovéfena pozornost
respondenta, ponévadz podobny typ otdzky byl polozen jiz v Gvodni Casti dotazniku.

Vyhodnoceni je znazornéno v grafu €. 3.
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Graf 3: Rozhodujici faktory pro vyber kavarny. Zdroj: viastni zpracovani

U této otdzky meli respondenti moznost zvolit vice odpovédi. Vysledky ukazuji, ze lidé
nejvice preferuji pfijemné prostiedi a milou obsluhu. Rovnéz kvalitni kdva a doméci dezerty
hraji vyznamnou roli v jejich rozhodovacim procesu. Umisténi kavarny je také jednim
z dilezitych hledisek a témét stejnou mérou ovlivituje jejich rozhodnuti i cena nabizenych
vyrobki a reference. Pomérné piekvapivé je pro zdkazniky nejméné dilezitym aspektem
poradani riiznych akct, které maji paradoxné ve vétsin€ ptipadlii napomoci vyssi navstévnosti
kavaren.

S preferenci pfijemného prostfedi souvisela i dal$i otazka v dotazniku. Bezmala 98 %

respondentl totiz uvedlo, ze pokud se v néjaké kavarné citi pfijemné, obvykle v ni stravi

1 vice Casu.

Na otazku, zda by lidé uvitali moznost objednat si v kavarné¢ dort nebo dezert na zakazku,

odpovédélo 37,2 % respondentl kladn€ a 43,5 % by se rozhodovalo na zéklad¢ nabidky.
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Pouze 4,7 % odpovédélo jednoznacné zaporné. Tyto vysledky Ize hodnotit pozitivné a je
potieba k nim piihlédnout pfi navrhu vyrobkového portfolia. Vhodné zvolené produkty by
totiz mohly pfimét nerozhodnuté zakazniky ke zméné minéni a objednavce cukratskych

vyrobki na zakazku.

Dalsi dalezitou oblasti vyzkumu bylo zjisténi, zda by respondenti vyuZzili moznosti vyrobit
si v kavarné sviyj vlastni zdkusek. Vysledky jsou shrnuty v nize uvedeném grafu ¢.4, ktery
dava jasnou odpoveéd, ze 57,6 % respondentl by této prilezitosti vyuzilo a pouze 15,7 %
dotazovanych reagovalo zaporné. Jelikoz je koncept My Love postaven mimo jiné i na
nabidce urcité interakce zakaznikl a spojeni zéazitku s posezenim v kavarné, pak lze tyto

vysledky a zdjem zékaznikli o0 zminénou aktivitu vnimat jednoznacné pozitivné.
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Graf 4: Zajem zakaznikii vyrobit si viastni zakusek. Zdroj: viastni zpracovani

Podstatny a spiSe nezadouci vysledek vyplynul z otazky, kterd se tykala spokojenosti
zakaznikl s nabidkou kavaren v Brné. Zjisténé informace popisuji veétsi miru spokojenosti
se soucasnymi brnénskymi kavarnami. Loajalita zdkaznikd ke stavajicim kavarndm miize

mit negativni vliv na jejich ochotu navstivit nové a nezndmé podniky.

V dotaznikovém Setfenim byl respondentiim dan také prostor pro vyjadieni jejich nazora
a pfipominek k dané problematice. Jelikoz byl dotaznik anonymni byla jejich otevienost
a uptfimnost mnohdy piekvapujici. Zaroven vsak byly nékteré poznatky inspirujici a budou

zaclenény do navrhu marketingové strategie.
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10 SWOT ANALYZA

Tvorba marketingové strategie vyzaduje disledné rozpoznani vSech faktorti, které mohou
ovlivnit uspé$nost firmy. Jedna se pfedevsim o silné a slabé stranky, specifické ptednosti,
ptilezitosti a ohrozeni na trhu. K tomuto ucelu byla vytvorena SWOT analyza, ktera podava
uceleny a komplexni pohled na soucasné postaveni firmy v rdmci dan¢ho trhu. SWOT
analyza byla vypracovéna na zaklad¢ provedenych analyz vnéj$iho mikro a makroprostredi
areflektuje také wvysledky kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Silné stranky
reprezentuji faktory, na kterych lze stavét budouci pozici firmy My Love, slabé stranky
naopak reprezentuji faktory, které mohou omezit dal$i rozvoj silnych stranek. Rozvoj firmy
1ze uskutecnit na zéklad€ vhodného a cileného vyuziti soucasnych piilezitosti a o¢ekavanym

hrozbam lze ¢elit vhodné zvolenou strategii.

Tabulka 7: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

S1: jiz existujici stala klientela, kterd pravidelné W1: neznama znacka s nulovym marketingem
objednava zakazkovou vyrobu

S2: zkuSenost z oboru a vlastni know-how W2: omezené finanéni a personalni zdroje

S3: moznost vyrobit si vlastni zakusek/

[ . . W3: nedostatek zkuSenosti s fizenim podniku
zazitkova kavarna

S4: zajimavée feseny interiér s prithledem do W4: nutnost ¢aste¢ného financovani cizim
vyrobny kapitalem

S5: chutové a vizualné atraktivni vyrobky WS: zavislost na dodavatelich

S6: vyhodna poloha kavarny v centru mésta v W6: omezena kapacita parkovacich mist u
blizkosti MHD kavarny

Prilezitosti Hrozby

O1: rostouci trend zazitkové gastronomie T1: soucasna silna konkurence

02: rostouci zivotni troven zakaznikl T2: vstup nové konkurence na trh

T3: zptisnéni podminek pro provoz (regulace,
predpisy, normy)

T4: zvysujici se tlak dodavatelli a odbératelti na
cenu a kvalitu

O3: tvorba sluzeb, které jsou na trhu ojedinélé

04: zajem spotiebiteld zkouset nové véci

: t ikatnosti zakuskd, jeji . . ,
05 prezentace Unikatiost za uskd, jejich T5: nedostatek kvalifikovaného personalu
ptibehu a procesu vyroby
06: spoluprace se svatebni agenturou a

floristkou T6: pokles hospodaiského cyklu

O7: rostouct preference kvalitnich, domacich a

femeslngch produkti T7: ztrata klicovych obchodnich partnert

T8: pokles zajmu o zakusky z diivodu

O8: rostouci navstévnost Jihomoravského kraje zvysujicich se preferenci zdravého zivotniho
stylu

Zdroj: vilastni zpracovani
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Silné stranky My Love vychdzeji zejména z dosavadnich pracovnich zkuSenosti
a nékolikaleté praxe majitelky v oboru. Jsou jimi originalni, chutové a vizualn¢ atraktivni
dorty a zdkusky ajejich ovéfend obliba u zdkaznikl. Jejich spokojenost je potvrzena
opakovanymi objednavkami dortd k riznym pfilezitostem a jejich doporuceni dal§im
potencidlnim klientim vede ke stale se rozsitujici skupiné stalych zakaznik. Jiz existujici
klientelu lze tak pokladat za silnou stranku, a to predevsim v poc¢atku provozu kavarny, kdy
budou tito stali klienti hlavnimi zédkazniky kavarny. Z rozhovort i dotaznikového Setfeni
také vyplynulo, Ze respondenti spatfuji jako velmi silnou stranku kavarny jeji
architektonické fteSeni s otevienym pruhledem do vyrobny. Tento koncept se
v gastronomickych zafizenich jiz objevuje, ale zatim pouze v restauracich. U cukraren je
tento jev zcela ojedinély a vyskytuje se zejména v Praze. Vzhledem k situaci na trhu
ve mésté Brné, kde ani u jedné ze sledovanych konkurencnich kavaren/cukraren neexistuje
moznost nahlédnout do vyrobny, Ize tuto silnou stranku povazovat za jednu
z nejvyznamnéjSich konkurenc¢nich vyhod. Dalsi silnou strankou je dle reakci respondentt
moznost vyrobit si vlastni zdkusek a vyzkouset si tak néco nového. S touto moznosti se na

trhu jesté nesetkali a povazuji ji za jedine¢nou a unikatni.

Rozvoj vySe uvedenych silnych stranek lze podpofit i vhodnym vyuZzitim pfilezitosti.
Rostouci trend zivotni trovné zékaznikll a s nim spojena touha po novych a nevsednich
zazitcich 1iv oblasti gastronomie, mize velmi pozitivné ovlivnit zajem zdkaznikl
o vlastnoru¢ni vyrobu cukratfskych vyrobkt. U spotiebitell roste zajem zkousSet nové véci,
proto je vhodné poskytnout jim moznost tento zdjem realizovat. Zakaznici vénuji také stale
vetsi pozornost slozeni vyrobkili a davaji piednost kvalitnim surovindm a domécim
produktim pted produkty masové vyroby, které svym sloZzenim neodpovidaji jejich
preferencim. Pfilezitost pro rozsiteni skupiny zakaznikl Ize také spatfovat ve spolupraci
s jinymi poskytovateli sluzeb. Navazani pravidelné spoluprace pti poraddani svatebnich ¢i
narozeninovych oslav se svatebni agenturou a floristkou, mize vést k dalsim zajimavym

projektliim a moznosti rozsifeni nabidky sluzeb samotné kavarny.

Faktory, které by mohly mit negativni vliv na Uspé$ny rozvoj kavarny a cukrarny, jsou
v matici definovany na stran¢ slabych stranek a hrozeb. Jelikoz firma doposud neuskute¢nila
zadné aktivity v oblasti marketingu, spojené s propagaci My Love, jedna se o zcela
neznamou znacku, kterou je potieba dostat do povédomi vetejnosti. Toto Usili tizce souvisi
s vynalozenim urcitého objemu finan¢nich prostiedki na reklamu a propagaci. Firma ma

vSak v soucasné dobé omezené financni zdroje, jejichz alokace se bude odvijet od nékladii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

na vybaveni kavarny a vyrobny. Ve spojitosti s nulovym marketingem lze tuto skute¢nost
povazovat za nejvice oslabujici faktor zacinajici provozovny. Tuto slabou stranku lze
casteCné¢ eliminovat vhodnym vyuzitim spokojenosti zakaznikli s nabizenou sluzbou
a podporou WOM ziskat dalsi spottebitele. Tento zptisob propagace je finan¢né nenarocny
a v kone¢ném disledku mize mit osobni doporuceni od nékoho znamého pro potencialniho
klienta mnohem vétsi vahu nez klasické zptisoby propagace. Dal$im z moznych oslabeni je
nedostate¢na znalost a zkuSenost autorky projektu s fizenim podniku. Jeho chod vyzaduje
organizaci a kontrolu c¢innosti, zabezpeceni vSech potfebnych administrativnich tkona
a v neposledni fad¢ i znacnou miru manazerskych dovednosti. Tento negativni faktor lze
povazovat za méné¢ vyznamny, nebot’ jeho intenzita bude s pfibyvajicimi zkuSenostmi

s podnikdnim a fizenim provozu postupné sldbnout.

Hrozby jsou v soucasné dob¢ spatfovany zvlaste v silné konkurenci a moznosti vstupu nové
konkurence na trh. Z vysledkt Porterovy analyzy vyplynulo, ze tyto dva faktory lze oznacit
za nejsiln€jsi. Dalsi hrozbou, kterou nelze z pohledu firmy nijak vyznamné ovlivnit, je
stitem Fizend regulace podnikani. Upravy zikontil, norem a predpisti, pfijiméani opatieni
v ramci Evropské Unie ¢i jiné zpfisnéni podminek pro provoz gastronomického zafizeni je
nutné sledovat a ptizptsobit jim podnikatelskou cinnost. Pokles hospodaiského cyklu
a s nim spojena nizsi vykonnost ekonomiky mize také znamenat silnou hrozbu pro podnik.
Pokles realné mzdy zplisobi nizsi koupéschopnost spotiebitelll, coz by mohlo v disledku
vést k ubytku zédkaznikii. Ten miiZe nastat i ve spojitosti s rozSifujicim se trendem zdravého
zivotniho stylu. Spotiebitel¢ stale Castéji vyhleddvaji zdravé a nizkokalorické potraviny
a preferuji i moznost zakoupit si zdkusky vyrobené pravé z téchto surovin. Dotaznikové
Setieni tento trend potvrdilo, ovSem jeho rust je velmi pozvolny. V piipadé rostouciho zajmu
ze strany zékaznikli o tyto vyrobky lze danou hrozbu eliminovat nabidkou vhodného

portfolia dort a zakuskd vyrobenych z pozadovanych druhii surovin.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Na zakladé jakych kritérii si cilova skupina vybira kavarny, které navStévuje?

Zjisténi postoju cilové skupiny k této problematice probihalo formou kvalitativniho
1 kvantitativniho Setfeni. Pfi individudlnich rozhovorech se respondentky vyjadiovaly témét
shodn¢ v tom smyslu, ze mezi zakladni parametry, které zvazuji pied navstévou kavarny
patii zejména celkovy dojem, kterym na n€ kavarna plisobi a pestrost a Sife nabizeného
sortimentu. Navstévu kavarny maji obvykle spojenou se setkdvanim s prateli ¢i rodinou.
Proto se zde chtji citit pfijemné a uvolnéné, cemuz napomaha vzhled kavarny, jeho
dispozi¢ni a designové feSeni a v neposledni fad¢ i vstficnost a piistup obsluhujiciho
personalu, ktery spole¢né s vhodné zvolenou zvukovou kulisou dodava danému prostoru
jedine¢nou atmosféru. Pozitivni vnimani kavarny zakaznikem mé za nésledek i pfinosy pro
podnik ve formé delsiho pobytu zdkaznika v provozovné, coz ve vét§iné ptipadid vede
k vys$§im trzbam. Tento fakt byl potvrzen i v ramci kvantitativniho vyzkumu, kdy témér
98 % respondentii odpoveédélo kladné na otdzku, zda v kavarng, ve které se citi piijjemné
stravi vice Casu nez obvykle. Pro respondenty dotaznikového Setfeni bylo v nemalé miie
dilezité 1doporuceni. V jejich rozhodovacim procesu hraji reference dulezitou roli
a o0 daném podniku zjist'uji informace zejména od svych pratel, velmi Casto také sleduji
hodnoceni ostatnich zdkaznikii na strankach srovnévacich online katalogli. Témét shodnou
miru dalezitosti ptikladaji zdkaznici také nabidce konkrétni kavarny. Pozaduji kvalitni kavu
a Cerstvé domaci dezerty. Tento trend je na trhu patrny jiz delSi dobu a kavarny se snazi na
n¢j reagovat. Zejména pak Siroky vybér riznych druht kavy a jeji odlisSné zplisoby ptipravy
jsou jiz ve vétSin€ kavaren samoziejmosti. Nabidka domécich dezertl ale tak obvyklé neni.
Hodné podnikii nabizi svym zikaznikim zakusky, které nakupuji ve velkoobchodech
v podobé zamrazenych polotovart. V tomto ohledu bude nabidka My Love diferenciovana.
V nabidce bude mit pouze domaci zakusky, klasické i netradi¢ni, avSak vzdy cerstvé
pfipravené. Na zaklad¢ navrhli respondentti dotaznikového Setfeni, kteti by piivitali veétsi
vybér bezlepkovych a veganskych zakuskd, bude My Love nabizet i tento sortiment

vyrobkd, kterych je v souc¢asné dob¢ na trhu nedostatek.
Aby koncept kavarny My Love oslovil cilovy trh, je nezbytné brat vSechny vyse uvedené
aspekty v vahu a jejich naplnénim se snazit uspokojit pozadavky a ptani konecnych

spotiebiteld. Na jejich spokojenosti totiz zavisi uspéch celého projektu.
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VO2: Do jaké miry ovliviiuje rozhodovaci proces cilové skupiny design a prostiredi

kavarny?

Design a prostiedi kavarny hraje vyznamnou roli v rozhodovacim procesu zakaznik, ovSem
za predpokladu, Zze je videdlni kombinaci s ostatnimi hmotnymi inehmotnymi prvky
kavarny. Jak vyplynulo z hodnoceni pfedchozi vyzkumné otazky, zékaznici se citi piijjemné
tam, kde jsou vrovnovaze vsechny atributy, které utvareji pfijemnou atmosféru a tim
pozitivni vnimani kavarny. Nicméné, to ze se zdkaznici citi v daném prostredi pfijemné je
ve velké mife dano praveé celkovym designem kavarny, jelikoz podvédomé plisobi na jejich
estetické vnimani. Z tohoto pohledu je dobré vénovat architektonickému navrhu kavarny
dostate¢nou pozornost a ve spolupraci s designérem vytvofit takovy prostor, ktery bude pro

zakazniky atraktivni, ojedin€ly a soucasné se v ném budou citit piijemné a uvolnéné.

VO3: Je pridana hodnota v podobé propojeni zaZitku, tedy moZnost vyrobit si
z pfedem pripravenych komponent vlastni zakusek, s posezenim v kavarné pro cilovou

skupinu zajimava?

V této otdzce panovala mezi respondenty kvalitativniho i1 kvantitativniho vyzkumu témét
shoda. VSechny ucastnice individualnich rozhovorti by tuto moznost uvitaly s nadSenim,
jelikoz je to pro né néco nového, co by rady vyzkousely. Napomaha tomu i fakt, ze by jim
v jejich snazeni pomahal zkuseny cukraf, ktery je schopen jim celou fadu postupti vysvétlit
a nazorn¢ ukazat. Taktéz v dotaznikovém Setfenim se respondenti vyjadiovali k tomuto
tématu kladn€. Pouze 15,7 % dotazovanych uvedlo, ze by této moznosti nevyuzilo.

Ve vétsing pripadi se jednalo o muze.

Kladnou odezvu vétSiny respondentll, zejména pak cilové skupiny, je mozné hodnotit jako
silnou stranku konceptu My Love. Firma se bude snazit svoji nabidkou vyrobki a sluzeb

odlisit od konkurence a zaplnit urcité vyklenky na trhu.

Vyhodnoceni vyzkumnych otdzek naznacilo mozny smér, kterym by se firma mohla
v budoucnosti ubirat a na co by méla zaméfit svoji pozornost. V neposledni fadé také
naznacil, ze zamyslena struktura projektu My Love je pro potencialni zakazniky zajimava,

a ze pripravovany podnikatelsky zdmér ma Sanci na uspéch.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

12 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast diplomové prace piindsi komplexni pohled na vychozi postaveni firmy My
Love vzhledem k soucasné situaci na trhu, vlivu mikroprostiedi a makroprostiedi, velikosti
konkurence apod. Analyza prostfedi podniku i vlastni vyzkum odkryl mnoho zajimavych
skute¢nosti, na jejichz zaklad¢ bude v projektové casti této prace vytvoren vhodny navrh

marketingové strategie, ktery by mél napomoci GspéSnému vstupu firmy na trh.

Jak vyplyva z provedenych analyz atrendt na trhu, je koncepcni postup pro tvorbu
komunikacni strategie klicem k uspésnému zvladnuti celého procesu. Vstupni data dale
prokazuji to, ze souc¢asna vychozi situace neni z komunika¢niho hlediska optimalni, nicméné
pozitivni je zjisténi, ze bylo identifikovdno mnozstvi komunikaénich ptilezitosti, diky nimz
lze zajistit zvySeni povédomi o nové vznikajici firm¢ a podpoftit zddané vnimani znacky My

Love.

Individualni hloubkové rozhovory provedené v ramci kvalitativniho vyzkumu byly velmi
pfinosné pro pochopeni ndkupniho chovéni a rozhodovani oslovenych spotiebitelti a pro
priblizeni preferenci zdkazniki a jejich o¢ekavani od vstupu nové firmy na trh. Realizace
rozhovorit probihala vuvolnéné atmosféfe, coz napomohlo k vétsi upiimnosti
a angazovanosti jednotlivych respondentek, které se nebaly sd¢€lit sviij ndzor a prozradit na

sebe celou fadu informaci.

Na zéklad¢ udaji ziskanych zindividualnich rozhovorti byla zformulovana podoba
dotaznikového Seteni. Jeho cilem bylo potvrdit, zpochybnit ¢i zcela vyvratit poznatky
z kvalitativniho vyzkumu. Ve vétSiné piipadi vsak doSlo ke shodnému hodnoceni
predlozené situace, drobné nuance lze pozorovat ve vztahu k nabizenym sluzbam z pohledu
stavajicich zakazniklG a zdkaznikli potencidlnich, ktefi k nim zcela pfirozené pfistupuji
s ur¢itou nedivérou. V pribchu analyzovani dat vyvstalo i nékolik dalSich otazek, jejichz
zodpovézeni umoznilo autorce projektu pohled na danou problematiku iz jiného uhlu

a napomohlo k lepSimu pochopeni vychozi situace firmy.

V zavéru praktické ¢asti byla vytvofena SWOT analyza, ktera transformovala vSechna data

do podoby silnych a slabych stranek projektu a ptilezitosti a hrozeb pro kavarnu My Love.

Ziskané udaje budou slouzit jako vychodisko pro vytvoifeni navrhu marketingové
a komunikaéni strategie pro kavarnu My Love. Ten bude zpracovéan v projektové Casti

diplomové préce.
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13 NAVRH RESENI MARKETINGOVE STRATEGIE

Hlavnim cilem této casti diplomové prace je sestaveni navrhu marketingové strategie, ktera
bude vychazet z poznatkil a zjisténi ziskanych z prizkumt a analyz provedenych v ramci
praktické casti prace. Tvorba marketingové strategie je komplexni kontinuélni a dlouhodoby
proces, zaméfeny na optimalizaci rozvoje firmy My Love. Navrzeny plan marketingové
strategie popisuje jednotlivé kroky a postupy, definuje mozna feSeni, navrhuje vybér

vhodnych prosttedkt k dosazeni planovanych cilti a udava smér, jakym se firma miize vydat.

13.1 Forma a predmét podnikani My Love

Hlavnim pfedmétem podnikani bude provozovani cukrarské vyrobny spojené s kavarnou.
Tato ¢innost bude provadéna na zaklad€é Zzivnostenskych opravnéni Hostinskd cinnost
a Pekafstvi, cukrafstvi. Obé& tyto Zivnosti jsou definovany jako zivnosti femeslné a pro jejich
My Love, bude maloobchodni prodej, ktery se fadi mezi zivnosti volné. Kavarna a cukrarna
My Love bude provozovdna pravnickou osobou, konkrétné¢ spolec¢nosti s rucenim
omezenym CHICCA s.r.o. Statutdrnim orgédnem této spolecnosti a zaroven jednatelkou
firmy je Soiia Novackova, na jejiz jméno jsou vystavena i ptislusné zivnostenska opravnéni.
Jako jednatelka bude za spole¢nost jednat ve vSech piipadech obchodniho styku, bude
rozhodovat o dtlezitych ukonech, novych zakazkach, uzavirat smlouvy jménem spolecnosti
abude zodpovidat za bezproblémovy chod provozovny. Jelikoz bude mit majetkovou
a trestni zodpovédnost za své Ciny, bude muset velmi peclivé dbat na fadné hospodateni

spolecnosti a eliminovat moznost vzniku §kod zplisobenych vici vlastni firme na minimum.

Firma nebude z poc¢atku piihlasena k platbé DPH. Jelikoz bude primarné obsluhovat B2C
trhy, budou vSechny trzby realizované z prodeje pouze konecnym spotiebiteliim, ktefi nejsou
platci DPH. Jako platce DPH se firma ptihlasi az na zdkladé¢ naplnéni legislativniho
pozadavku k této registraci, tj. dosazeni obratu 1 mil. K¢ za obdobi dvanécti po sob¢€ jdoucich

mésicu.

13.2 Organiza¢ni struktura

Vychozi nastaveni organizac¢ni struktury je pro zacatek podnikatelské Cinnosti stanoveno na
zaklad¢ soucasnych pozadavkd, v ramci kterych bude provoz firmy zajistovat nejprve Sest

pracovnikli a dva brigadnici. Persondlni obsazeni bude z vétsi casti vykryto rodinnymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

ptislusniky, ktefi maji k tomuto oboru velmi blizko a kteti se ¢astecné podileli i na tvorbé
celého konceptu. Stézejni osobou bude majitelka a jednatelka, kterd bude mit na starosti
koordinaci vSech pracovnich Cinnosti a zaméstnancii. Zaroven bude dbat na dodrzovani
stanovenych pracovnich postupi, tak aby byla naplnéna jeji pfedstava o kvalité a originalité
nabizenych produktti, abude dodéavat potiebné know-how, od kterého se odviji

zivotaschopnost a dlouhodobost projektu a celkové zaméteni firmy.

vvvvv

vlastnimi silami, budou zajistovany externimi dodavateli. Tato forma spoluprace bude
probihat na zaklad¢ smluvniho vztahu a byla zvolena zejména s ohledem na snizeni nakladi
a k ziskani Casu na hlavni ¢innost spolecnosti, tak aby byl zajistén bezproblémovy chod
firmy. Celkové schéma organizaéni struktury bude v prubéhu provozovani podnikatelské
¢innosti postupné upravovano, zejména s ohledem na aktudlni situaci firmy, jeji vyvoj,

personalni potfeby a v rdmci nastaveni optimalnich organizacnich procest.

13.3 Formulace poslani, vize a stanoveni cili
Poslani

Pti strategickém marketingovém pladnovani je nutné postupovat v uréitych krocich, z nichz
jeden souvisi s vyjadfenim smyslu a ucelu existence firmy. Vyjadfeni toho, pro¢ a k cemu
organizace existuje, co chce délat a co umi, definuje poslani firmy. Poslani napomaha

k uvédomeéni, z jakych diivodl byla firma zaloZena a kam smétuje.

Poslanim My Love je poskytovat vyrobky a sluzby, které se vyznacuji nejen vysokou
kvalitou a tictou k tradi¢nimu cukrafskému femeslu, ale v prvé fad¢ délat malé radosti, které
vytvoti velky usmév. Firma véfi, ze jeji skvéle odvedend prace mize pomoci k tomu, aby si
jeji zékaznici vice uzivali zivota a citili se spokojené. Na zaklad¢ t€chto hodnot 1ze poslani
formulovat takto: ,, Verime, Ze vsichni si zaslouzi usmév na tvari kazdy den. Proto peceme
z nejlepsich surovin uzasné zakusky, diky kterym muize byt kazdy den jesté zarivejsi “.

Firma My Love véfi, ze pravé tyto teze rezonuji se zdkazniky nejvice, jestlize se chtéji
ztotoznit s n¢jakou znackou. Jsou klicové, nebot’ lidé si nekupuji to, co firma vyrabi, ale pro¢
to vyrabi. Tyto diilezité aspekty, které jsou spiSe upozadény, je nutné neustale opakovat.
Jasné definované poslani musi byt vidét aslySet ve vSem, co firma d¢la. Je tieba jej

komunikovat tstné, pisemné i vizualné, a to jak uvnitf firmy, tak i mimo ni.
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Vize

Vize My Love se opird o napliiovani poslani spolecnosti. Firma se chce rozvijet jako moderni
spolecnost s efektivnim vyuzivanim vSech dostupnych zdroji. Béhem nésledujicich tii let se
chce stat jednim z nejvyhledavanéjSich cukrafstvi v Brn€¢ a uzndvanym a preferovanym
podnikem, ktery bude zdkaznikiim pfindSet radost a uspokojeni. Bude ukazovat své
prednosti a budovat povédomi o unikatnosti svych zékuskl a dortt, které bude vyrabét na

zaklad¢ promyslenych receptur a soucasné s ohledem na pozadavky trhu.
Cile

Stanoveni cilli v procesu planovani identifikuje smér, kterym se firma chce ubirat a ¢eho

chce dosahnout. Strategické cile organizace navazuji na jeji poslani a formulovanou vizi.

Obchodnim cilem spolecnosti je tispéSné proniknout na trh a ziskat co nejrychleji potiebné

mnozstvi zakaznikd, aby bylo nové podnikéani rentabilni.

Z ekonomického pohledu je kratkodobym cilem My Love dosaZeni zisku. Z dlouhodobého
hlediska posilit svoji pozici na trhu, uspokojit vétsi pocet zdkaznikl, zvysit marzi, ovladnout

veétsi ¢ast trhu, maximalizovat riist prodeje a majetku a tim rozsifit podnik.

Cilem v oblasti marketingu je nastavit a zacit realizovat systematicky marketing, ktery

podpoii dosazeni obchodnich cili, a to zv1asté:

e nastaveni smysluplného vnimani znacky;

e podpora zndmosti znacky v cilové skuping;

e systematickd komunikace s cilovou skupinou;

e podpora propagace a zviditelnéni My Love u spotiebitelt;

e do dvou let od otevieni provozovny rozsifeni stalé klientely spotiebiteli o 50 %;
e podpora kreativity zaméstnanct, jejich vykonnosti a osobniho ristu;

e zvySeni Cetnosti navstév stalych zdkazniki.
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13.4 Segmentace trhu

Zakladnim cilem segmentace je poznat strukturu trhu, na ktery chce firma umistit svij
vyrobek nebo sluzbu, a jeho rozdéleni do homogennich skupin, které jsou charakteristické
svymi potfebami a nakupnim chovanim. Firma si nasledné voli ty segmenty, které je schopna

efektivné obsluhovat a kterym pfizpiisobi své marketingové aktivity.

Nabidka produktti a sluzeb My Love bude v po¢atecni fazi podnikéni zamétena vyhradné na

B2C trhy, jelikoZ na obsluhovéani B2B trhii nemad v sou¢asné dob¢ firma vyrobni kapacitu.

Cilovou skupinu zédkaznikti My Love Ize definovat z n€kolika hledisek. Tim primarnim je
geografické a demografické hledisko, na jejichz zadkladé budou cilovou skupinu tvofit
obyvatelé mésta Brna a blizkého okoli nad 18 let. Vzhledem k nartistajicimu objemu
cestovniho ruchu budou dalsi skupinu tvofit turisté a ndvstévnici Brna a Jihomoravského

kraje.

Sekundarni rozdéleni lze provést na zakladé psychografického hlediska, konkrétnéji dle
zajml, nakupniho chovani arozhodovéani. Z tohoto pohledu bude marketingové usili
zaméfeno zejména na zeny, které maji rady spolecensky Zivot, jsou aktivni, rady zkousi nové
véci, maji jasnou predstavu o tom, jak by mél vypadat narozeninovy ¢i svatebni dort, maji
rady neobvyklé a jedinecné vyrobky av domdcnosti maji rozhodujici vliv na vybér

dodavatele cukratskych vyrobkii.

Vsechna vyse uvedend segmentacni kritéria vSak popisuji cilovou skupinu jen velmi
vSeobecné. Nevypovida nic o hodnotach a pottebach zakaznikt. To, kolik je zdkaznikovi let
a kde zije, je az druhotadé. Proto je vhodné vyprofilovat typického zdkaznika z dané cilové

skupiny pomoci tzv. person.
Koncepce person

Samotna tvorba persony donuti firmu zamyslet se nejenom nad cilovou skupinou zakaznik,
ale nad konkrétnimi lidmi, ze kterych se tato skupina sklada. Diky persondm se muze firma
Iépe rozhodovat a urovat, jak a na co zaméfit svoji komunikaci. Jestlize chce firma na
konkrétni osoby skutecné zapiisobit a budovat vzajemnou divéru, musi byt schopna fesit
jejich specifické potfeby a komunikovat s nimi zpisobem, ktery jim vyhovuje. Popis
persony piesahuje statistické a demografické udaje a tyka se predevsim chovani osoby, jeji
motivace, preferenci, vlastnosti atd. Na zakladé vysledka kvalitativniho a kvantitativniho

Setfeni provedeného v praktické ¢asti, zejména pak s ohledem na nejpocetnéji zastoupené
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vekové skupiny a jejich preference byly pro My Love vytvofeny tfi persony, které

charakterizuji typické predstavitelky jednotlivych cilovych skupin.

Mlada dama (18 — 27 let)

Mlada ddma, ktera ma cit pro médu, chce se libit. Sleduje mddni trendy, inspiruje se na
socialnich sitich, blozich av ¢asopisech. Vybavuje své bydleni, rdda cestuje, bavi se
s prateli, uziva zivota a snazi se délat véci, které ji bavi a napliuji. Z toho, co si dopteje,
musi vyzatovat unikatnost a energie. Zakusky a jiné sladké pecivo si dopteje sama pro sebe

¢i pro pratele.

Tabulka 8: Persona I: Mlada dama

MLADA DAMA
Kristina ™
. Kristina pracuje jako . s
Vék: 26 freelancer se zaméfenim
Stav: svobodna, bez déti | 1@ Spravu reklar.n' )
- a obsahu na socialnich
Vzdélani: VS sitich. Bydli v podnajmu P
a Casto pracuje z cest. y 2
Bydlisté: B [
ydlisté: Bro _A /e :
Zajmy Co nemi rada J akygl k01}1un1kacn1m kanalem je nejlépe
dosazitelna
cestovani prumeérnost online (FB, Instagram, Pinterest, LinkedIn)
i zucastiluje se workshopi a Skoleni v oblasti online
socialni site stereotyp .
marketingu
psani blogu nudu navstévuje kulturni akce
setkavani se s prateli poucovani navstévuje food a fashion festivaly
absenci vkusu
TR gt Podle ¢eho se . . ~ N
Silné stranky R NaSe komunikace smérem ke Kristiné
rozhoduje
cilevédomost podle vzhledu
nezavislost osobniho pocitu L . N .
. . "Maly zakusek Ti dokdZe udélat velkou radost.
asertivita unlkratnos’tl a pribéhu Kazdy den."
daného vyrobku
nebojacnost projevit svijj | cop, pro ni hraje roli, ale
nazor kdyz se ji néco libi,
jednoduse si to koupi

Zdroj: vilastni zpracovani
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Maminka na mateiské dovolené (25 — 39 let)

Zena, ktera ma vzdélani, zajima se o zdravy zivotni styl a kvalitni potraviny. Ma malé déti

ve veéku do Sesti az osmi let. Rodina je pro ni sttedem zajmu. Rada ve volné chvili zajde

s kamaradkou a jejimi détmi na kdvu, spolecné si daji zdkusek. Uptednostiuje kvalitu pred

mnozstvim. Dorty nebo zakusky kupuje sob¢, manzelovi, détem, pratelim, do domacnosti,

pfipadné rodictm, a to zejména u pfilezitosti oslav riznych vyroci.

Tabulka 9: Persona II: Maminka na matefské dovolené

Petra

Vék: 35

Stav: vdana, 2 déti

Vzd&lani: VS

Bydlisté: Brno

MAMINKA NA MATERSKE DOVOLENE

Petra pracovala nekolik let jako
magistra v 1ékarné. Po narozeni
dcery a syna je aktualn€ na
matetské dovolené. Spolecné

s manzelem a détmi bydli ve
vlastnim byté v $irSim centru
Brna, na ktery si vzali hypotéku.
Prioritou ¢islo jedna je pro ni
rodina.

Zajmy

Co nema rada

Jakym komunika¢nim kanélem je nejlépe
dosazitelna

rodina a déti

divadlo, kino

rada organizuje rodinna
setkani

zdravy zivotni styl

joga

nizkou kvalitu potravin

neochotnou obsluhu, ktera nema
rada déti

pretvaiku
nizkou uroven hygieny

polotovary a potravinové
nahrazky

online (FB, Instagram, Pinterest, LinkedIn)
zlcastiuje se workshopti na téma matefstvi
a zdrava vyziva

navstévuje lokalni akce a festivaly, kam se da
dojet s ko¢arkem a jsou vhodné i pro déti

Silné stranky

Podle ¢eho se rozhoduje

NasSe komunikace smérem ke Kristiné

organizace chodu
domacnosti

duslednost
vstiicnost

ochota poméhat druhym

charitativni a ekologicka
aktivita

rozhoduje se podle chuti, zaroven
vsak dle toho, co je zdravé pro ni

a jeji rodinu

upfednostiluje kvalitu a prvotiidni
slozeni

cena nehraje az tak velkou roli,
pokud je podlozena kvalitou
a zdravotni nezavadnosti

""Doprejte kvalitni zdkusky sobé i své
rodiné. U nds se zdarukou prvotiidnich
surovin''

Zdroj: vilastni zpracovani
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Elegantni Zena (40 — 55 let)

Zena, kterd o sebe pecuje, ma svij vlastni styl oblékani a preferuje kvalitni a nad¢asovou
modu. Déti uz ma trochu odrostlé, ma ¢as soustiedit se vice na sebe a na svou kariéru. Rada
si déla radost koupi peknych véci, tim, ze zajde na kdvu nebo do divadla. Tuctovost ji

nezajima. Preferuje originalitu a kvalitu (mén¢ je vice).

Tabulka 10: Persona III: Elegantni Zena

ELEGANTNI ZENA

Alena
Vék: 47 Alena pracuje jako HR
Stav: vdan4, 1 dite manaZerka v mezinarodni
Vzdelani: VS spolevcnos‘q. Btyvdrh v rodinném

domé v klidné ¢asti Brna s

manzelem a 23letou dcerou,
Bydlisté: Brno ktera drovkoncuje studium

vysoké Skoly.
Zajmy Co nemi rada J akyfr.l k01}1un1kacn1m kanalem je nejlépe

dosazitelna
sport nerozhodnost osobné
nakupovani pfehnanou snahu online (Facebook, e-mail, LinkedIn)
kultura ky¢ chytry telefon
a g zucastiiuje se riznych seminait a konferenci
vzdélavani tuctovost . - ,
spojenych s jeji praci
Silné stranky Podle ¢eho se rozhoduje NaSe komunikace smérem k Alené
vysoké pracovni podle toho na co ma chut’ a co
nasazeni se ji libi
samostatnost dava prednost klasickym
nadhled zakusktim pied experimenty
' , we o,

cena pro ni nehraje a% tak '‘Rozmazlujte ssz'nas.tmt"'zakusky.
vkus, smysl pro velkou roli, nicméné nechce ZaslouZite si to.
eleganci vyhazovat penize pouze pro

efekt
vi co chee v priib&hu celého ndkupu se

chce citit dobfe, je to pro ni

urcita forma zazitku

Zdroj: viastni zpracovani
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13.5 Branding

Za ucelem pribézného budovani zddaného dojmu o znacce My Love je dobré pravidelné

a systematicky komunikovat dulezité atributy znac¢ky riznymi marketingovymi kanaly.

Kvalitni branding se opird o vyi€eni a opakovani dilezitych atributii podporujicich zddané
vnimani znacky My Love. Stézejni jsou kvalitni stejnorodé texty a jednotny vizudlni styl,
ktery zadouci pocit podporuje. Dilezité jsou detaily, které se musi promitat vSude. Stejné
informace a stejna forma se budou opakovat na webu, socialnich sitich, v provozovn¢, na
obalech atd. VSude, kde s firmou pfijde zdkaznik do styku, je tieba, aby pfisel do styku i se
znackou. Cilem brandingu My Love bude vyvolat v zdkaznicich silnou emoci, se kterou se
budou moci identifikovat, a souCasné¢ odliSit cukraistvi od konkurence. Napt.: Jestlize
konkurence tika: ,, Pro vyrobu nasich zakuskii pouzivame poctivé mdaslo a tradicni postupy *
Pak My Love bude komunikovat: ,, Rozmazlujte se nasim zdakuskem. Vyrobili jsme ho

s laskou a péci z nejlepsich surovin *

Tim, ze bude firma komunikovat své realné pfednosti, na kterych My Love stoji, bude prvni,
co si lidé pod znaCkou cukrafstvi predstavi, takovy vjem, ktery je pro firmu dilezity
a prospés$ny 1z obchodniho hlediska. To, jak firma chce, aby ji lidé vnimali, musi vzdy
vychazet z redlnych hodnot podniku a jeho fungovéni. Jediné¢ v takovém ptipadé dokaze
brand zefektivnit veskeré marketingové a komunikacni ¢innosti vné€ i uvnitt firmy. Pomoci
brandingu je mozné dat cukraistvi My Love a samotnym zakusktim takovy ptib&h, ktery
zanechd emocni odezvu v jejich zddanych zékaznicich. Ti pak budou chtit dané zakusky —
bude to pro né€ jasna volba, navzdory konkurenci, vyssi cené nebo vzdalenosti od nejblizsi

prodejny. Cely tento proces pak polozi zadklady efektivnimu marketingu s redlnymi vysledky.

Budovani povédomi o znacce je velmi dilezité z nékolika hledisek. Kvalitni znacka se mize

stat:

e nositelem vyssi ceny produktu ¢i sluzby — znackové zbozi je povazovano za kvalitnéjsi
a draz$i, lidem nevadi vice investovat do ovéfené znacky. Kvalitni branding pomtze
cukraistvi My Love byt vniman jako garant kvality;

e nositelem asociaci a pfedstav vychazejicich z trhu — cukraistvi My Love bude silnou
znackou, kterd umi upéct ty nejlepsi zakusky;

e reklamni zkratkou, kterd hovoii za v§e — znacku My Love sta¢i jen zminit a neni potfeba

jiz déle presvédcovat.
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14 MARKETINGOVY MIX

Produkt

vvvvvv

Zakladni nabizeny sortiment vychdzi z ru¢né vyrabénych dortl, zdkusk a jiného drobného
peciva. Primarni zaméfeni je orientovdno na zakazkovou vyrobu narozeninovych,
svatebnich ajinych dorti kriznym prilezitostem, drobného véano¢niho cukrovi
a jedine¢nych zakuskl, které vsobé snoubi tradicni vyrobu s modernimi prvky
v designovém provedeni. Jedinecnost, chut, originalita a zodpovédnost vici tradicnim
pracovnim postupiim dohromady tvofi nejen skvéle vypadajici zdkusek, ale predevs§im

pozvedne néladu a vykouzli tsmév na tvafi.

Dorty na zakazku jsou vyrdbény na zdkladé¢ pozadavka klientl, ktefi si mohou vybrat
z nékolika druhti korpusii a naplni, které mezi sebou mohou libovolné¢ kombinovat dle
vlastnich preferenci. Stalou nabidku tvoii korpus vanilkovy, cokoladovy, otfechovy,
mramorovy, kakaovy, citronovy atzv. ,redvelvet®. Tyto korpusy lze kombinovat
s jogurtovymi, smetanovymi, tvarohovymi, cokoladovymi ¢i méaslovymi néaplnémi a doplnit
ovocem, ofechy, cokolddovymi hoblinkami popf. drobnymi druhy sladkosti (lentilky,

gumovi medvidci).

Kusové zakusky Cerpaji inspiraci ve francouzské cukrafing, ktera se vyznacuje dirazem na
ruéni zpracovani, kvalitu a estetickou hodnotu. V tomto duchu budou vyrabény i zakusky
My Love, které ovSem ponesou vlastni ,,rukopis* a originalitu cukraiky, ktera je bude tvofit.
Jejich chut’ bude ptizpisobena moznostem dostupnych surovin a bude vychazet z aktualni

sezonni nabidky.

Hlavnim produktem v oblasti napoji bude kava. Jeji kvalité, ptfipravé a servisu bude
vénovana velka pozornost, ponévadz vSechny tyto faktory ovliviiuji vyslednou spokojenost
zakaznika s produktem. Spravné ptipravené espresso by se melo podéavat nejlépe v nahtatém
porcelanovém $alku, nebot’ porceldn vede teplo mnohem lépe nez keramika a proto se
rychleji nahfeje a déle drzi teplo. Nahtati salku je dulezité zejména z diivodu uchovani
spravného aroma a lepsiho drzeni krémové pény. Ke kave by se méla také servirovat sklenka
cerstvé neperlivé vody, a to zejména kvuli tomu, aby si zdkaznik mohl pred pitim kavy
naladit chutové poharky a poté si espresso spravné vychutnat. Pokud je kédva poddvana

s mlékem, mélo by byt zvIast, v malé konvicce, a hlavné nahtaté.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

Dodavatelem cerstvé kavy bude firma Houdek a Stehlik s.r.o, provozujici e-shop
Dokonalakava.cz. Firma dodavé cerstvou kavu pod znaCkou Doprazeno! a zakaznikim
nabizi moznost vybéru kdvy nejen dle data prazeni, ale oproti jinym dodavatelim také nabizi
moznost volby stupné praZeni, ktery rozhoduje o tom, jak bude vysledna kava chutnat. Cim
je kéva tmavéji uprazend, tim vice je jeji dominantni chut’ hotkd. U svétle prazenych kav lze
o¢ekavat chut’ mirn€ do kysela. Spoluprace s touto firmu jiz probihd, zatim vSak pouze na
urovni odbéru kavy a baristického vybaveni. V budoucnu uvazuje majitelka My Love
o nabidce kurzii ptipravy domaciho espressa a cappuccina, baristickych kurzii, Latté art
a jinych ve své provozovné, které¢ by chtéla poradat pravé ve spolupraci s touto firmou.
Soucasti nabidky budou také dalsi teplé a studené napoje, zejména Cerstvy €i sypany caj,
horké ¢okolada, dzusy a smoothie z ¢erstvého ovoce a zeleniny, limonady z doméacich sirupii
apod. Z alkoholickych napoji bude v nabidce pfevazné moravské vino od vinafii z oblasti

Znojemska a Mikulovska a v zavislosti na poptavce 1 nékolik druhti michanych napoja.
Sluzby

Sluzby budou poskytovany v nékolika oblastech. Jiz pfed samotnou vyrobou dortu na
zakazku je nutné poskytnout zdkaznikovi poradenskou sluzbu a dohodnout s nim detaily
jeho zakazky. Tato sluzba byva obvykle spojena is ochutndvkou jednotlivych vzorka
korpusti a naplni, kterd navozuje pii objednavce piijemnou a uvolnénou atmosféru.
V prubéhu realizace zakazky je cukrafr se zdkaznikem v kontaktu a zdkaznik ma moznost

i béhem vyroby dorty doladit drobné detaily tykajici se zejména vzhledu dortu.

Dalsi z poskytovanych sluzeb My Love je moznost vytvofit si svlj vlastni zdkusek,
popiipad¢€ minidortik. V ptipad¢€ zajmu budou k dispozici jednotlivé komponenty, které si
budou moci zakaznici sami zkompletovat dle své fantazie a chuti. Takto pfipraveny dezert
budou moci i dekorativné zabalit do krabi¢ky a vénovat ho jako vlastnorucné vyrobeny

darek.

Firma My Love bude potadat i cukraiské kurzy, zamétené na rizné stupné pokrocilosti
ucastnikd, od osvojeni si zdkladnich dovednosti pti vyrobé korpust a krémi, pies praktickou

a figurek, uréené pro zkusenéjsi zékaznice.

V neposledni fad¢ bude My Love zajistovat ve spolupraci se svatebni agenturou a floristkou
pfipravu svatebnich hostin v podobé sladkych koutkli neboli sweet barl, které jsou

v soucasné dobé¢ stale vice oblibené. Svatebni dort a dalsi cukrovinky jsou soustiedény na
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jednom misté, vétSinou maji jednotnou vizualni podobu aladi s celkovou vyzdobou

a konceptem dané svatby.
Cena

Pii tvorbé ceny je nevyhnutelné vzit v ivahu ocekdvani a pozadavky cilového segmentu
trhu, jeho velikost a ochotu zaplatit. Cena je v o¢ich zékazniki relevantnim signalem kvality
a hodnoty za penize piedev§im v piipadé, kdy je produkt kavarny srovnatelny
s konkuren¢nim produktem. U nové firmy vstupujici na trh se obvykle cena stanovuje na
zakladé cen konkurence nebo na zdklad¢ vlastnich nakladi a marze. Tento postup bude
aplikovat i My Love, ovSem vzhledem k urcité diferenciaci a originalité vyrobk a sluzeb
bude cena produktu stanovena lehce nad cenami konkurence s pfihlédnutim k vynalozenym
nakladim amarzi. Soucasnd cenovd politika vztahujici se zatim pouze k prodeji
zakazkovych vyrobkil je timto zplsobem jiz nastavena a zdkaznici ji akceptuji. Ceny
poskytovanych sluzeb, uvedenych v piedchozi kapitole, budou stanoveny individualné dle
konkrétni specifikace arozsahu sluzeb. Opét budou vypocitany na zakladé nékladii
vynalozenych na uskutecnéni sluzby, ovSsem mohou byt upraveny dle objemu zakézky,
s ptihlédnutim ke konkrétnimu zakaznikovi, zda se jednd o stadlého a pravidelného

odbératele, ktery mize byt financné zvyhodnén, ¢i zda jde o nového zadkaznika apod.
Misto a distribuce

Specifickym znakem provozoven pohostinskych sluzeb je to, ze jsou spotiebovavany ve
stejném miste, kde jsou poskytovany a zdkaznik musi piijit za poskytovatelem sluzby. Proto
hraje umisténi provozovny jednu zklicovych roli v rozhodovacim procesu zékazniku.
V idealnim ptipad¢ by méla byt na frekventovaném misté, dobte viditelna a lehce dostupna
z ulice, s moznosti parkovani pied provozovnou. VSechny tyto atributy je potieba vzit
v uvahu pfi hledani vhodného mista pro kavarnu. Dilezity je i samotny prostor, jeho vnitini
usporadani, vyméra, moznost stavebnich uprav, napojeni na veskeré inzenyrské sité apod.
S ohledem na tato kritéria byla pro provozovnu vybrana lokalita ul. Lidickd v Brné.
Obchodni prostor je umistén v SirSim centru mésta, mezi tramvajovymi zastavkami
Antoninska a Pionyrskd anabizi jedine¢né spojeni frekventované lokality s jednim
z nejvyhledavangjsich mist pro relaxaci, kterym je rozlehly méstsky park Luzanky. Z hlavni
mistnosti s vymeérou vice nez 100 m2 s francouzskymi okny lze sledovat ruch metropole
a park plny zelené. V tésné blizkosti provozovny se nachazi velké mnozstvi komer¢nich

prostor, vyuzivanych zejména jako kancelafské a obchodni jednotky, soukroma vysoka
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Skola, méstské divadlo Brno, banka, zdravotnické zatizeni a mnoho dalSich. Nevyhoda
tohoto mista je spatfovdna v omezeném poctu parkovacich mist pfed provozovnou.
Vzhledem k zakézkové vyrobé a velkému poctu zédkaznikd, kteti si ptijedou do provozovny
vyzvednout narozeninové ¢i svatebni dorty, je toto mnozstvi nedostacujici. Taktéz
provedeny vyzkum ukézal, Ze parkovani hraje v rozhodovacim procesu zdkaznikd
vyznamnou roli. Problém bude proto feSen formou prondjmu nékolika parkovacich mist
v podzemnich garédzich, které se nachazeji pod budovou, ve které je provozovna umisténa.
Pristupnost ke sluzbé lze tedy v konecném dusledku povazovat za relativné snadnou
s ohledem na vysokou frekvenci navstévnikt dané lokality je mozné hodnotit zvolené misto

kladné.

Prostory bude nutné ¢aste¢né upravit, aby odpovidaly zamyslenému projektu. Na zdkladé
architektonického ndvrhu bude dispozi¢ni uspotadani provozovny upraveno tak, aby méli
zakaznici moznost vidét do cukrarské vyrobny. Tato uprava bude nezbytnd, protoze bez ni

by cely koncept, zaloZzeny pravé na propojeni produktu se zazitkem, ztracel smysl.

Prodej a distribuce produktl bude probihat pfimo v provozovné, kde si budou moci
zakaznici vyzvednout objednané zbozi ¢i zakoupit jiné vyrobky. Sluzby typu cukraiskych ¢i
baristickych kurzti budou poskytovany taktéz v misté prodeje, cateringové sluzby v podobé

ptipravy svatebnich sweet barti budou poskytovany v lokalitach dle pozadavki zakazniki.
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace bude zalozena na jednotném vizudlnim stylu. Kvalitng
aplikace takového stylu bude, ze veskeré materidly firmy budou vizualné puisobit stejné

a budou tak 1épe na prvni pohled identifikovatelné.

Celkovy navrh marketingové komunikace je detailné popséan v kapitole 14.

Lidé

V procesu poskytovani sluzeb tvoii lidé kli¢ovou roli. Uspéch a oblibenost kavaren
a cukraren je zalozen zejména na vzajemném propojeni vyrobku s poskytovanou sluzbou,
ktera dotvaii celkovou hodnotu vysledného produktu pro zakaznika. Budovani dobrého
a dlouhodobého vztahu se zédkaznikem je zaloZeno na osobnim piistupu ke kazdému ze
zakaznikl. Zvlasté obsluhujici personal, ktery je se zadkazniky v kazdodennim piimém

kontaktu, utvaii image firmy a ma zésadni vliv na vnimani znacky. Bez jejich vstficného
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pfistupu Ize jen stézi prodat i sebelepsi zbozi, protoze zékaznik vnima produkt jako komplex
nabizeného vyrobku a s nim spojenych poskytnutych sluzeb. Ziskat pro provoz kavarny
milou a vstiicnou obsluhu lze tedy povazovat za zasadni. Jak vyplynulo z marketingového
vyzkumu, pravé neptijemna obsluha je jednim z nejcastéji uvadénych negativnich faktora,
se kterym se 1idé v kavarnach setkavaji. Tato skutecnost souvisi se soucasnou ekonomickou
situaci na trhu prace, kdy je rekordné¢ nizkd nezaméstnanost a malé a stfedni podniky se
potykaji s vyraznym nedostatkem personalu. To, ze pouze 15 % pftijatych pracovnikli ma
kvalifikaci v oboru, dokresluje kritickou situaci a potvrzuje fakt, ze nedostatek odborného
persondlu je nejvétsim problémem oboru a bariérou rustu podnikani. Proto je nezbytné velmi
dbat na vybér zaméstnancti, poskytnout jim adekvatni zaskoleni a moznost dale se vzdélavat
v oboru, motivovat je k plnéni zadanych cili, nadchnout je pro spole¢nou véc, vytvorit
takové pracovni prostiedi, ve kterém se budou citit dobfe, poskytnout jim prostor pro osobni

rozvoj apod.

Pfi vybéru zaméstnanct bude hrat vyznamnou roli zejména mira osobniho zaujeti pro dany
projekt, verbalni projev a komunikaéni schopnosti, ptijemné vystupovani, schopnost tymové
spoluprace a ¢asova flexibilita uchazect. Dulezité, nicméné ne zcela zdsadni, budou také
predchozi zkuSenosti v oboru. Niz§i odborné zkuSenosti lze doplnit pfislusnymi kurzy

a Skolenimi, kterymi si budou moci zaméstnanci zvySovat svoji kvalifikaci.

Tym provozovny bude ve svém zacatku tvoien 6 stdlymi zaméstnanci a2 brigadniky.
Obsluha kavarny bude zabezpefena ve sméndch po dvou zaméstnancich (barista
a obsluhujici) a cukrafskou vyrobu budou zajistovat dvé cukratky. Brigadnici budou
vyuzivani hlavné na vypomoc v obdobi vétsich zakézek (svatby, vanoc¢ni cukrovi) a budou
pokryti pfevazné ze ¢lent rodiny majitelky. Sama majitelka bude mit na starosti provoz
kavarny a ve velké mife se bude podilet i na cukrafské vyrobé. Toto personalni obsazeni se
muze operativné prizpusobovat aktudlnim pozadavklim, ptredevSim poctem brigadnikii

a pomocné sily do vyrobny.
Veskeré dalsi obsluzné ¢innosti spojené s provozem firmy, jako je tklid, vedeni ti¢etnictvi,
IT sluzby, propagace a reklama, budou zajistovany formou outsourcingu.

Procesy

Procesy jsou pro uspésné a efektivni fungovani firmy nutnosti. Musi byt nastaveny tak, aby
zefektiviiovaly préci a zvySovaly kvalitu nabizenych produktii a sluzeb. Vzhledem k tomu,

ze se jednd o nove vznikajici firmu, ktera jesté nema jasn€ zmapované veskeré aktivity, bude
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z pocatku vSe organizovat majitelka a s rozvojem firmy postupné vytvaret optimalni systém
fizeni procest. V prostiedi kavarny se jednd o celou fadou procest, které je potieba
standardizovat. Zaclenéni vSech Cc¢innosti do organizacni struktury, jejich pfifazeni
konkrétnim pracovnikim na konkrétnich mistech, organizace samotnych pracovniki
a celkova koordinace je zdkladem dobie fungujiciho procesu. Nejsou-li jednotlivé ¢innosti
presné popsany a implementovan postup, jak je provadét, pak k jejich vykonévani ptistupuje
kazdy pracovnik jinak a vysledkem mize byt zvySena chybovost, neefektivita a nizka
produktivita prace. Spatné nastavené procesy mohou mit inegativni dopad smérem
k zakaznikovi, protoze hlavni procesy vytvarejici vyrobek nebo sluzbu jsou orientovany vici
nému. Proto je nezbytné, aby zvlasté obsluhujici personal kavarny byl seznamen se
zasadami, které je potfeba dodrzovat pii kontaktu se zakazniky. Jedna se hlavné€ o pfivitani
zakaznika a jeho usazeni, obsluhu, skladajici se z nabidky produktii, jejich prezentact,
zodpovézeni piipadnych otdzek zdkaznika, pfipravou a koneénym vytizenim objednavky.
Vse by mélo probihat v pfijemné a uvolnéné atmosfére, a ke kazdému zdkaznikovi musi byt
pristupovéano stejné. Podplirné a fidici procesy, které maji zajistit fungovani hlavnich
procesti a organizace, bude mit na starosti majitelka firmy. Jedna se o zajisténi dodavek
zbozi, organizaci vyroby, organizaci pracovnich smén, fizeni rizik a bezpecnosti a celkové
zajisténi spravného chodu organizace. Vysledkem by mél byt spokojeny zékaznik, ktery citi,

ze personalu na ném zalezi a snazi se uspokojit jeho ptani a potieby.
Materialni prostiedi

Materialni prostiedi firmy je tvoteno nékolika prvky, jejichz vhodna kombinace zabezpecuje
navozeni spravné atmosféry, rovng, stylu, divéry, pohodli, pocitu vitaného hosta, kvality
a vyjimec¢nosti. Zakladni prvek materidlniho prostiedi kavarny tvoii prostor — jeho velikost,
rozvrzeni, design a uspotfadani. Jeho konecnd podoba bude vychézet z architektonického
navrhu, ktery je tvofen ve spolupraci s majitelkou firmy. Tato faze pfipravy je velmi dulezita,
nebot’ z vysledki marketingového vyzkumu vyplynulo, ze lidé se Casto rozhoduji pro
navstévu urcité kavarny dle celkového dojmu, jakym na né kavarna puasobi, a dlilezitym
faktorem je tedy vzhled interiéru. Proto nechtéla majitelka feSit rozvrzeni a vybaveni
prostoru sama a obratila se na odborniky. Po vzajemné dohod¢ vznikl koncept, ktery se
vyznacuje barevnou souhrou, minimalistickou jednoduchosti a ¢istotou, bez jakychkoliv
zdobnych prvki a zbytec¢nosti. Interiér kavarny bude barevné ladén do teplych a tltumenych
odstinli hnédé, Sedé a bézové. Vyrazny akcent bude tvoftit prvek zlaté, ktery doda prostoru

jemny nadech luxusu.
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Uspotadani stolti nebude klasicky kavarenské, nejvice stolli bude umisténo podél velkych
francouzskych oken, aby méli navs$tévnici moznost vyhledu na ulici a pfilehly park.
Dominantou prostoru bude dlouhy barovy pult vyrobeny z dubového dieva, u kterého se
bude odehravat ptiprava kavy. Do baru budou vsazeny dvé sklenéné chladici vitriny se
zakusky. Dfevény obklad jedné ze stén se zrcadlem bude navozovat dojem vétSiho prostoru.
VEtsi Cast provozovny bude tvofit kuchyné, ktera bude mit otevieny prthled do vyrobny,

aby mohli zékaznici sledovat ptipravu cukraiskych vyrobk.

Ke kavarné nalezi také ¢ast venkovniho prostoru, umisténého ve vnitrobloku. Zde vznikne
pfijemné posezeni, které bude v 1ét¢ slouzit jako klidné misto pro ty, ktefi chtéji uniknout

hluku rusné ulice.

Nemén¢ dilezitou slozkou materidlniho prostiedi je i grafické a vizualni ztvarnéni symboli
firmy jako je logo a nazev. Graficky navrh loga vychazi z nazvu firmy a piedstavuje dlan
s Salkem horké kavy, kterd je nabizena zdkaznikovi. Symbolizuje pocit, ze vSe, co firma
nabizi, d¢la s laskou. Barevné je sladéno s barvami navrhovaného interiéru (hnéda, bézova
a zlatd). Toto logo bude soucasti navrhovaného firemniho designu a bude se vyskytovat na
vSech firemnich materidlech a pfedmétech. Napojové listky, ubrousky, vizitky, krabicky na
zakusky a jiny obalovy material, hrni¢ky, oznaceni prodejny, ale i vizualni styl komunikace
bude postaven na tomto jednotném designu, aby bylo na prvni pohled jasné

identifikovatelné, Ze se jedna o My Love.

Obr. 1: Logo My Love. Zdroj: viastni zpracovani
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LT

Obr. 2: Navrh oznaceni provozovny. Zdroj: viastni zpracovani

Z dal$ich detaili nehmotného materidlniho prostredi, ktery vyznamné dotvaii celkovou
atmosféru kavarny, je zvukova kulisa. Vhodné€ zvolena hudba dokaze v zdkaznikovi vyvolat
pfijemné pocity, mize ovlivnit dobu, kterou v kavarné stravi, a dokresluje jeho celkové
vnimani poskytované sluzby. Pro kavarnu je vhodné volit hudbu spiSe klidnou, tlumenou,
orchestralni, bez mluveného slova. Tuto produkci lze nastavit pomoci riznych aplikaci jako
je iTunes ¢i Spotify, které nabizeji playlisty sestavené piimo pro provozovny typu kavarna

nebo vinarna.
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15 KOMUNIKACE A PROPAGACE

15.1 Komunikacni plan

V soucasné dob¢ je komunikace a propagace My Love minimalni. Z pohledu klasickych
marketingovych nastroji dosud nebyly realizovany zadné aktivity. Nezndmd, resp.
neexistujici znacka je hodnocena také jako velmi slaba stranka projektu. Jedind soucasna
propagace je zalozena pouze na urcité formé¢ WOM, tedy osobnim doporuceni pfedavanym
ustni nebo elektronickou cestou soucasnymi zdkazniky. Na zaklad€ vlastnich pozitivnich
zkuSenosti predavaji doporuceni dalSim spotiebiteliim. Proto je potfeba zamétit pozornost
hlavné na tuto ¢ast marketingového mixu a s vyuzitim vSech doporu¢enych komunikac¢nich
kanalti navrhnout moznou formu komunikace a postup propagace My Love. Cilem bude
zvysit povédomi o znacéce, ziskat nové zakazniky a upevnit loajalitu stdvajicich zadkaznikd.
Zakladem navrhu komunikace je stanoveni nosnych ideji, hodnot a cild, které maji byt
sdélovany. V ramci komunikace a propagace lze vychazet zkladnych a pozitivnich
hodnoceni a celkové spokojenosti soucasnych spotiebitell s nabizenymi vyrobky. Jednotné
sdéleni odpovidajici filosofii a hodnotdm konceptu My Love se bude opirat zejména
o emoce, které by nabizené vyrobky a sluzby mély v potencialnich zakaznicich vzbuzovat.
Vsechny komunikaéni néstroje uvedené v nasledujici kapitole musi komunikovat jednotné
emoce, prozitky a intenzivni pocity spojené s vyrobky My Love. Tim, Ze bude firma sdilet
stejné emoce a stejnou vasen pro skvélé zakusky, které potési vSechny smysly, bude chtit
vyvolat tytéz pocity i1 u spotiebitelti. Zadkaznici nakupuji vSemi smysly, proto je u zakuskl
obzvlast dulezit¢ vyzdvihnout chut, vzhled a vini. Z téchto divodi byly navrzeny
nasledujici slogany, které budou pouzivany v komunikaci a propagacnich materialech:
., Zakusky My Love. Potéseni, které budete milovat™, , Udelejte si radost kazdy den*,
,, Potéste vsechny svoje smysly. UZzijte si chut, viini a vzhled nasich zakuskii . Tyto slogany
vyjadiuji samotné hodnoty, o které se cely koncept My Love opira, a které¢ ho odlisuji od
ostatnich konkurencnich podnikd.

Komunika¢ni kampaii na podporu vstupu kavarny My Love na trh bude probihat od poloviny
srpna a bude komunikovana primarné¢ ptes online nastroje. Ty budou vytvofeny pied
samotnym zahdjenim ¢innosti za ucelem vc€asného informovani konecnych spotiebitel
o nov¢ vznikajici provozovné. V ramci pravidelnych ptispévkt bude My Love zvetejiiovat
informace o prubéhu pfiprav, postupné¢ odkryvat podrobnosti o zamysleném konceptu

a informovat o konkrétnich planovanych sluzbidch. VSe bude doplnéno aktudlnimi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 108

fotografiemi. Stavajici zdkaznici budou o chystaném uvedeni firmy na trh informovani
v ramci pfimého osloveni samotnou majitelkou a pred zahajovacim eventem jim bude
zaslana osobni pozvanka. Vefejnost z okolnich obchodnich a kancelafskych prostor
a obyvatelé¢ dané meéstské Casti budou osloveni formou propagacniho letdku, ktery bude
distribuovan tyden pred otevienim kavarny. Odkaz na webové stranky My Love bude téz
umistén na webové a facebookové strance spolupracujici svatebni agentury, ktera bude Sifit
informace o vstupu nové kavarny na trh mezi své zakazniky.

Vsechny komunikaéni aktivity se budou opirat o vySe uvedené slogany, aby jiz pted

samotnym zahdjenim provozu kavarny vzbuzovaly v lidech zvédavost a z4jem o produkt.

15.2 Vybrané komunikac¢ni nastroje

K ziskéni poznatkl potfebnych pro tvorbu komunikacni strategie byl v ramci Porterovy
analyzy proveden prizkum konkurence zaméteny mimo jiné na jejich komunikaci na webu
a socialnich sitich. Z hlediska marketingu je mozné konstatovat, ze oficialni komunikace
konkurentii na jejich webovych strankach je relativné stejnoroda. Vysledky setfeni ukazaly,
ze veskerad komunikace se opira o prakticky stejné atributy, kterymi jsou kvalita, poctivost
a tradice. Na webovych strankach jsou zpravidla umistény i fotografie, ovSem bez jasného
popisu, o jaky vyrobek se jedna. Diky absenci atraktivnich sloganii tak pro externiho
navstévnika webu nepiedstavuji misto, které by mélo potencial vyvolat jakoukoliv emoci
a vyrazn¢ podpofit tu ¢i onu znacku. Na socidlnich sitich probiha komunikace podstatné
zajimavéji, nicméné i zde existuji velké rozdily mezi jednotlivymi subjekty. Zatimco nékteré
kavarny komunikuji pravideln€ a jejich ptispevky jsou vizualné sjednocené, jiné komunikuji

velmi nepravidelné a jejich komunikace je roztfisténa.

V ramci vyhledavacii bylo zjisténo, ze jednotlivé subjekty prakticky nevyuzivaji placenou
PPC reklamu ve vyhledavani. Aktivnim vyuZzivdnim tohoto nastroje se tak lze dostat na
ptedni pticky ve vyhledavani dotazl typu ,,cukrarstvi Brno“, a to za velmi pfiznivych
podminek.

Na zakladé téchto poznatkl je nutné se soustfedit na odliSeni od konkurence a navrhnout

takovou komunikacni strategii, kterd zvysi povédomi o znacce, ptildka nové zdkazniky

a zajisti pfimou komunikaci se spotiebiteli.
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15.2.1 Reklama

Pro My Love bude jednim z nejvyznamnéjSich marketingovych komunika¢nich nastroji
online reklama. Vzhledem ke skutecnosti, Ze se jedna o nejrychleji rostouci mediatyp, lze

povazovat snahu oslovit zékazniky v internetovém prostoru jako nejvice efektivni.
Webové stranky

Hlavnim tviircem povédomi o My Love budou jednoduchég, ale vizudln€ zajimavé webové
stranky, informujici pfipadné navstévniky o produktech firmy, poskytovanych sluzbach
a probihajicich ¢i chystanych akcich. Webova prezentace bude umisténa na strankach My
Love pod adresou www.mylove.cz. Pro ziskani navstévnosti z vyhleddvact bude navrh

struktury webovych stranek opien o analyzu kli¢ovych slov.

Nize jsou uvedeny zakladni informace ke struktuie strdnek a jejim vyvoji v ndvaznosti na
dostupnost novych informaci. Internetovéa prezentace bude ve své vychozi fazi zahrnovat

nasledujici sekce:

Informace o My Love — v této sekci bude popséana historie projektu, vyvoj a poslani
spolec¢nosti. Dale zde budou uvedeny informace o zakladatelce projektu, jeji odborné

zpusobilosti a profesnich zkuSenostech.

Menu — tato polozka bude obsahovat informace o aktudlni nabidce, s ohledem na sezonni
nabidku a poradané akce. Bude zde umistén napojovy listek a aktualni nabidka zakuskl se

struénym popisem daného vyrobku, jeho slozeni v¢. obsazenych alergenti a jeho fotografie.

Novinky/aktuality — co je ve firmé nového se zakaznici dozvedi pravé v této sekci. Budou
zde umistovany informace tykajici se zejména provozu kavarny, jako je zména oteviraci
doby béhem svatecnich dni, novinky v nabidce, zmény v sortimentu, popf. i aktudlni nabidka

volnych pracovnich pozic.

Galerie — na tomto misté budou prezentovany fotografie interiéru a exteriéru kavarny, dale
fotografie vybranych produkti, zejména dorti a zdkuskii. V budoucnu sem budou vkladany

i fotografie z potadanych akci, seminatt a Skoleni, doplnéné o kratky komentaf k dané akci.

Kalendar akci — tato sekce bude obsahovat pozvanky na provozovnou potadané akce. Bude
se jednat o workshopy, semindie a Skoleni, zejména z oblasti cukraiské vyroby, dale

baristické kurzy a v ptipad¢ zajmu i kurzy z oblasti floristiky ¢i designu interiéru.

Kontakty — zde budou uvedeny veskeré dilezité informace o kavarné, adresa provozovny

s odkazem zobrazeni na mapé, telefonni kontakty, email a oteviraci doba. Dale zde budou
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uvedeny identifikacni idaje o provozovateli kavarny v¢. kontaktu na zodpovédnou osobu.
Bude zde umistén ikontaktni formuldf pro pfipadné dotazy, naméty ¢i piipominky

zakazniku.

Odkazy na tyto sekce budou uvedeny v horizontdlnim menu abudou se zobrazovat
v hlavnim panelu. Poté, co budou identifikovany potteby navstévnikil stranek, bude mozné
doplnit sekce Nejcastejsi dotazy nebo Slovnicek pojmii (napt. ganache, mousse, custard,

¢clair, atd.)

INFORMACE O MY LOVE NOVINKY MENU : GALERIE KALENDAR AKCI KONTAKTY

Obr. 3: Navrh vzhledu webové stranky. Zdroj: viastni zpracovani

Dulezitym aspektem pfi tvorbé webovych stranek je jejich kompatibilita s mobilnimi
zafizenimi, kterymi jsou telefony a tablety, jelikoz se ftadi mezi nejvice rozsifena
a vyuzivana zafizeni, zvla§t¢ mezi mlad$imi uzivateli. Z tohoto pohledu je nutna
optimalizace webovych stranek a jejich pfizplsobeni témto pfistrojiim, ato nejen po
technické strance, ale i obsahové. Negativni vliv na zdkazniky miize mit dlouhé nacitani
stranky, které miize vést u méné trpélivych jedinct k opusténi nacitajicich se stranek. Proto
nebude webova stranka obsahovat nadbyte¢né animace ¢i videa, kterd by pii nizsi rychlosti
pfipojeni k internetu mohla stranky velmi zpomalit a zdkaznik by tak nemél moznost dostat

se k informacim, které hleda.
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Socidlni sité

Socidlni sit¢ se v této dobé stavaji pro firmy stale vyhleddvanéj$im nastrojem komunikace,
budovéani vztahu se zdkazniky a ziskdvani zpétné vazby. Umoznuji sdilet se zédkazniky
zajimavy obsah a poskytuji okamzitou odezvu. Zakladnim cilem je vytvoftit co nejkvalitnéjsi
komunitu, kterd bude mit pro firmu velky potencidl. Socidlni sit¢ jsou o oboustranné
komunikaci, proto musi My Love se svymi fanousky aktivné komunikovat, odpovidat na
dotazy, vyzyvat k interakci apod. Obsah na socialnich sitich musi byt atraktivni pro vSechny
cilové skupiny. To znamend, ze musi byt pestry a musi ukazat, ze kavarna My Love je
originalni, jedine¢na a stoji za navstévu.

Reklamni kampané na Facebooku a Instagramu budou cilené dle z4jmu a véku, a budou
probihat ve dvou etapach. Prvni kampané budou akvizi¢ni pro ziskdni novych fanouskd,

dalsi kampané budou priibézné a budou slouzit pro pravidelnou komunikaci obsahu.

vvvvvv

registrovanych uzivatell, pficemz zhruba 2 miliony z nich vyuzivaji Facebook kazdy den.
Hlavnim cilem marketingu na této socialni siti bude budovani komunity kolem znacky My
Love a jejich produktl. Z profilu musi byt patrné, ze pro My Love jsou na prvnim misté
spokojeni zakaznici. Aktudlni informace, novinky, fotografie ¢i kratkd videa budou
zvetejiovana formou pfispévkl, chystané¢ akce, seminaife nebo workshopy budou
zvetejiilovana za pouziti nastroje Udalost. Spravné zvoleny obsah ptispévki je na Facebooku
klicem k uspéchu. Uzivatele musi zaujmout a upoutat jejich pozornost. Zajimavy obsah pak

lidé sami dale organicky rozsifi mezi své kontakty na socialnich sitich.

Instagram je socialni sit’ zamétfend predevS§im na sdileni fotografii. Jeho popularita
a dulezitost velmi rychle stoupd, a to zejména kvili odlivu mladsSich uzivatelli z Facebooku
pravé smeérem k Instagramu. VétSina uzivatelti se pohybuje ve véku do 30 let. Komunikace
na Instagramu je oproti Facebooku zjednodusend. Je zalozend na fotografiich a vizualni
komunikaci a ¢asto prosta jakéhokoliv sdéleni ¢i statusu. Z tohoto pohledu je Instagram
vhodnym néstrojem pro budovani znacky. Mimo ceny, kterda je zde ponékud
komplikovanéjsi na komunikaci, 1ze v rdmci profilu snadno komunikovat design, piib&h
a dalsi atributy podporujici zadané vnimani znacky My Love. Z hlediska obsahu je vhodné
na Instagram umistovat vizualn¢ atraktivni fotografie nabizenych vyrobki, interiéru,
novinek v sortimentu, zaméstnanct pii praci, spokojenych zékazniki, ale také piib&hy ze

,»zakulisi, tedy jak vyrobky vznikaly, jaka je aktualni atmosféra v kavarn€ apod. Instagram
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nabizi velky viralni potencial, nebot’ ma moznost zasahnout zna¢né mnozstvi lidi pomoci
dobie zvolenych tzv. hashtagii neboli klicovych slov. Fotografie tedy musi byt opatieny
vhodnymi hashtagy, nejlépe anglickymi, aby bylo jejich Sifeni co nejucinnéjsi (napt. #coffee,

#tasty, #cake, #dessert, #baked, #yummy, #delicious)

Pro dosazeni ucelené¢ komunikace prostfednictvim socialnich siti bude potieba nastavit
pravidla, dle kterych budou ptispévky na socialni sit¢ vkladany. Jednd se predevsSim
o sjednoceni vzhledu ptispévki a fotografii s pouzivanym vizudlnim stylem My Love. Dale
bude potieba starat se o pravidelnou aktivitu na socidlnich sitich, komunikaci s fanousky ¢i
followery a zaroven kreativné uchopit obsah, ktery bude My Love prostiednictvim
socialnich siti chtit sdélit. Dulezité bude také vyvolavat reakce fanouskd, a tim posilovat
spojeni mezi nimi a znackou. Nejjednodussi metodou je dialog. Ptat se fanouskl na jejich
nazor, co se jim libi nebo nelibi, co je zajima a trapi. Pokud bude firma komunikovat obsah,
ktery zasdhne do jejich potieb, budou podstatné vice reagovat, sdilet a komentovat. Sdileni
firemniho ptispévku nebo jeho oznaceni tzv. like (to se mi libi) vede k osloveni dalSich Sesti

az sedmi lidi, ktefi se poté mohou stat potencidlnimi zékazniky firmy.
PPC kampané

PPC kampang jsou formou reklamy s vysokou ndvratnosti investic. Lze je pfesné cilit, rychle
nastavit, spustit a také vyborné¢ vyhodnocovat. Pies PPC reklamu lze navést na webovou
stranku cilovou skupinu, kterou firma potfebuje. PPC reklama oslovuje uzivatele ve chvili,
kdy uz vi, co hled4, jen nevi, kde to lze obstarat. Pfimét takového uzivatele k nakupu ¢i

navstéveé dané firmy je tak mnohem jednodussi.

V ramci online marketingu budou realizovany PPC kampané ve vyhledavani v systémech
Google Ads a Sklik, aby se po zadani vyrazii typu “vyroba zakuski brno” nebo ,,cukrarna
brno“ zobrazil inzerat na My Love. Kromé¢ inzerce ve vyhleddvani je mozné vyuzit
1 obsahovou reklamu, napt. bannery, videa, nativni inzeraty nebo remarketing (zptisob cileni
PPC reklamy na uZzivatele, ktefi jiz dfive propagovany web navstivili, s cilem znovu se
pfipomenout). Jeji rozsah je otdzkou rozpoctu, nicméné minimalné v po€atcich podnikani je
vhodné realizovat aktiva¢ni obsahovou kampaii.

Kromé online reklamy je mozné vyuzit rovnéz tradi¢nich forem reklamy, jako je tisk,

rozhlas, billboardy a citylight, reklama v MHD, avSak tyto aktivity jsou relativné¢ nakladné.

Proto budou realizovany az v priitbéhu podnikatelské Cinnosti a v zavislosti na rozpoctu.
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15.2.2 Public relations

Za ucelem budovani vztaht se zakazniky je potfeba kontinualné vyvijet PR aktivity. Public
relations jsou zalozeny na divéfe, postojich a vzajemném pochopeni a pomahaji vytvaiet
dobré jméno aimage firmy, ovliviiuji vybér zakaznika, buduji loajalitu zakaznikii
1 zaméstnanci. Mezi vyhody PR patii nizsi finan¢ni ndro¢nost, moznost cileni komunikace
a vérohodnost. Informace poskytované vetejnosti musi byt pravdivé, zatajovani nebo
zkreslovani skute¢nosti by bylo diive ¢i pozdé&ji odhaleno a mohlo by firmé ptinést vice ztrat
nez ptiznani chyb a nedostatkli. Nosnymi tématy budou piibéhy znacky, jeji ispéchy, know-

how, receptury, vznik novych zakusk, informace “z kuchyné” cukrafstvi.

Pro komunikaci budou vyuzita standardni komunikaéni média, tedy webové stranky,
a pfedevSim socidlni sit¢. My Love se bude snaZzit navazat spolupraci s food blogery
a influencery, jejichz vliv na potencidlni zdkazniky muize byt diky pocetnému publiku
mnohem vétsi nez dosah jakéhokoliv jiného komunikac¢niho néstroje. Tyto osoby budou
osloveny apozvany k navstiveni kavarny, av pfipad¢ jejich spokojenosti k jejimu

doporuceni a sdileni zazitku se svymi sledovateli.

Z pohledu budovani Sir§iho okruhu zajemcu lze spolupracovat s lokélnimi foodmarkety
a usilovat o prezenci ve vyznamnych online kanalech, kterymi jsou Tripadvisor, Gastromapa

Lukase Hejlika, Gourmet Brno, Kam v Brné apod.

15.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejintenzivnéjSim a nejucinngj$im nastrojim komunikaé¢niho mixu,
nebot pii ném dochazi k pfimému kontaktu mezi urenym pracovnikem firmy
a zékaznikem, a jako jediny vyuziva osobni formy komunikace. V pfipadé My Love to bude
predevsim obsluhujici personal kavéarny, ktery bude v kazdodennim kontaktu se zadkazniky
a bude hrat klicovou roli v procesu komunikace. Ta musi probihat bez problémi a na
profesionalni tirovni, proto je nutné dbat na dostateCnou motivaci a vzdélavani zaméstnanc.
Ptednosti osobniho prodeje je moznost plisobeni na zdkaznika v pribéhu jednani a jeho
ovlivilovani zddoucim smérem. Personal musi byt schopen aktivné nabizet zédkaznikiim
produkty z aktudlni nabidky, pomoci s vybérem, poradit v piipad¢ nejasnosti, dile musi
reagovat na pozadavky zakaznikli a bezproblémové vyftidit jejich objednavky. VSe musi
probihat v piijemné a uvolnéné atmosféte, aby si zdkaznik odnasel z kavarny nejen hmotny

produkt, ale i pfijemny pocit, ktery ho pfiméje k dalsi navstéve.
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15.2.4 Pfimy marketing

S rozvojem individualizovaného pfistupu k zékaznikim nabyva forma ptimého osloveni
zakaznikl prostfednictvim pfimého marketingu na vyznamu. My Love bude komunikovat
se svymi zdkazniky zejména prostiednictvim e-mailu. Pravidelnym posilanim e-mailii
zakaznikim, ktefi k tomu dali souhlas, se firma udrzuje v jejich povédomi, coz je pro
budovani znacky jedna z nejucinnéjSich forem. Zaroven to mize u vyznamného procenta
zakaznikl vyustit v opakovany nakup. E-mail bude koncipovan jako newsletter a budou
v ném komunikovana sdéleni o novinkach v My Love, specialnich nabidkéch a akcich, které
budou v nadchézejici dobé probihat. V neposledni ftadé bude obsahovat také
personalizovana sdéleni pii prilezitosti narozenin ¢i svatku konkrétniho zakaznika
s nabidkou slevového kuponu, ktery mize uplatnit pii dal$i navstéveé kavarny. Nezbytnou
podminkou pro spravné fungovani e-mailingu je piesnd a aktualni databaze zdkaznikd. Ta
musi byt podlozena souhlasem vSech adresatd, protoze zasilani komercnich nabidek je

v Ceské republice regulovano pravnim ramcem.

15.2.5 Podpora prodeje

Vyznam podpory prodeje nardsta jak s pribyvajici konkurenci na trhu a obtiznou
diferenciaci jednotlivych produkti, tak i s nizkou loajalitou zdkaznikti ke znacce. Vyhody,
vétSinou materidlniho charakteru, které jsou soucasti prodeje, mohou ovlivnit rozhodnuti
zakaznika ve prospéch podporované znacky. Proto bude i My Love realizovat podporu
prodeje, a to predev§im formou vérnostnich programii. Ty funguji na principu motivovani
zakaznikl k CastéjSimu nebo vétSimu ndkupu zbozi nebo sluzeb prostiednictvim
poskytovani riznych forem odmény. Smyslem spravné fungujiciho vérnostniho programu
je vytvorit dlouhodoby vztah mezi My Love a jejimi zakazniky. Pro My Love budou

nastaveny nasledujici nastroje podpory prodeje:

e Happy Hours — sleva nebo néco malého zdarma pro podporu navstévnosti ve slabsich
hodinach;

e slevy na zakusky, které je tfeba vyprodat (kvili blizicimu se datu spotteby);

e vyhodnéjsi nabidky pro vybrané segmenty (studenti, stali zdkaznici, pracovnici
z okolnich firem);

e vérnostni karty;

e zavadéci akce na novy produkt.
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Podpofit opakovany nakup je vyrazné snazsi nez ziskat nového zékaznika. Proto budou
sledovana data objednavky a sbirany kontakty na zdkazniky, aby bylo mozné se jim
automaticky pfipomenout a vyzvat je k opakované objednéavce, podékovat jim a informovat
o novinkach. To je mozné fesit e-mailem ¢i formou sms.

Eventy

Event marketing je dualezitou souc¢ésti firemni komunikace, diky které lze navéazat nebo
prohloubit vztahy se zédkazniky, zaméstnanci, partnery nebo dodavateli. Uast na eventu
umozni firm& nendsilnou formou predat zdkaznikim sdéleni, které ma vétsi
pravdépodobnost, Ze bude pochopeno a zapamatovano, protoze je spojeno s emocionalnim
zazitkem a mnohdy i participaci cilové skupiny na udalosti. Potadani takovych akci je v§ak
finan¢né naro¢né, a proto budou zpocatku realizovany pouze okrajové. Prvni event bude
organizovan u pfilezitosti otevieni kavarny. Pro navstévniky bude pfichystan program, ktery
se bude skladat z n€kolika ¢asti. Nejprve budou hosté pfivitani a kavarna My Love jim bude
krétce predstavena. Poté bude zdkazniklim nabidnuta moznost ochutnavky zakusku. Ta bude
koncipovana jako sweet bar, kde si bude moci kazdy vybrat dle svych preferenci a ochutnat
i vice druhti. Nedilnou soucasti bude nabidka nealkoholickych ndpojt, kavy a sektu. Pro
zajemce bude déle pifipravena moznost ud¢€lat si vlastni zdkusek z predem pfipravenych
komponentli a za asistence zkuSenych cukraid. Jejich vyrobky budou poté hodnoceny
ostatnimi Gcastniky eventu a v zavéru vecera bude vyhlaSen vitéz soutéze ,,Nejkreativngjsi
zakusek®, ktery ziskd voucher v hodnoté 1 000 K¢ na zakdzkovou vyrobu slavnostniho
dortu.

Pro uspéch eventu je dilezité, aby byl skvély nejen na misté pro jeho tcastniky, ale aby se
dobfe vyjimal i na socidlnich sitich. Lidé velmi radi sdili fotografie vizualn¢ atraktivnich
pokrmii, proto zde bude pfipraven pro navstévniky fotokoutek, kde bude vytvoreno zatisi
pro fotografovani samotnych zdkusku a také rtizné rekvizity pro fotografovani hosti. Cely
event bude probihat v neformdlni atmosféte tak, aby se hosté citili uvolnéné a dobie se
bavili. Cilem bude vzbudit v lidech pozitivni emoce, které se pak budou odrazet v pozitivnim

hodnoceni eventu a nasledné i znacky.
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16 REALIZACNI PLAN A CASOVY HARMONOGRAM

Casovy plan, ktery definuje délku trvani a posloupnost provedeni jednotlivych ¢innosti je
velmi dillezitou soucasti marketingové strategie. Cilem je vytvofit vystup, ktery je v souladu
se strukturou projektového dila, uspofadany v souslednosti aktivit a jejich spravném potadi.
Pii realizaci projektu je potfeba sledovat odchylky od planovaného harmonogramu
a aktualizovat jej podle skute¢nosti. Realiza¢ni plan projektu My Love probéhne v nékolika
etapach:

Piiprava podkladi k Zadosti o ivér v bance a jeho vyfiizeni —jedna se o zékladni krok, ktery
je nutny z hlediska ziskani potfebného mnozstvi finan¢nich prostfedka. Téchto prostredki
bude vyuzito na ¢astecné kryti pocateCnich nakladi spojenych se stavebnimi upravami
a vybavenim provozovny.

Stavebni upravy prostor — pronajaté prostory bude nutno upravit tak, aby odpovidaly
zdkonnym normdm a nafizenim. Provozovna poskytujici stravovaci sluzby musi z hlediska
zakladnich hygienickych ptedpist spliiovat pozadavky na umisténi a dispozi¢ni feSeni,
pozadavky na prostorové uspotadani a vybaveni, na vétrani, na hygienickd zatizeni pro
zakazniky 1 zaméstnance, na sklady potravin a pokrmi a na vyrobni a konzumacni prostory.
Navrh jednotného vizudlniho stylu — pro podporu vnimani znacky a odliSeni od konkurence
je nezbytné vytvoftit pravidla a Sablony pro veskerou komunikaci firmy, zejména popisky
zbozi, napisy do prodejny, vzhled pfispévki na socidlnich sitich, styl fotografii atd. Jednotny
vizudlni styl odlisi My Love od konkurence a usnadni kazdodenni praci zaméstnanct firmy,
nebot’ definuje, jak maji vystupy firmy vypadat.

Piiprava produktového portfolia — realizace kvalitnich a atraktivnich fotografii, pfedevsim
dortt a zakuskd, je nezbytnd k prezentaci My Love v ramci online komunikace. Zpocatku
budou vyuzity jiz existujici fotografie dortii, které byly vyrobeny v minulosti. Ty bude nutné
alesponl ¢astecné upravit, jelikoz nemaji jednotny styl. Poté budou do portfolia pfidavany
profesiondlni fotografie nové vyrobenych dortl azakuskd. Nejedna se tedy pouze
o jednorazovou c¢innost, ale o proces, ktery bude probihat kontinualné pied otevienim
a nasledn¢ i béhem provozu My Love.

Tvorba webovych stranek — webové stranky budou stézejni pro nalezitelnost a zakladni
komunikaci znacky My Love. Vyhledové by mély prezentovat atributy brandu, produkty
a poskytovat pottebné informace o firm¢. Tvorba stranek bude provedena externi firmou na
zéakladé podkladi a pozadavki stanovenych autorkou konceptu. Graficky navrh webovych

stranek Uzce souvisi s jednotnym vizualnim stylem a bude tfeba ho ptizpiisobit zvolenému
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designu. Z pohledu ziskani navstévnosti z vyhledavaci bude struktura webu vychazet
z analyzy klicovych slov. Webové stranky musi byt plné funkéni jiz pred otevieni podniku.
Miniméln€¢ dva mésice pred zahijenim provozu na nich budou komunikovana sdéleni
o chystaném otevieni My Love, budou zde umistény informace o zahajovacim eventu v¢.
casového harmonogramu akce a bude zde ptilozena i pozvanka.

Nastaveni PPC kampani a webové analytiky — z pohledu online marketingu a jeho
budouciho vyhodnoceni budou nastaveny PPC kampané ve vyhleddvani v systémech
Google Ads a Sklik.

Vybaveni provozovny — dispozi¢ni uspotadani provozovny bude realizovano ve spolupraci
s architektonickou kancelafi. Dle jejich navrhu prob&éhnou stavebni prace i ndsledna finalni
uprava interiéru.

Oznaceni provozovny — vramci reklamy je nutnosti vytvofeni vyrazného oznaceni
provozovny, které vede k jednozna¢né identifikaci a nalezitelnosti firmy. Toto oznaceni
musi probihat v souladu s pozadavky majitele objektu, ve kterém se pronajimany obchodni
prostor nachazi.

Tvorba propagacnich materialii — tisk vizitek, napojovych listk, letakti, vérnostnich karet
apod. bude zadéan externi firm¢. Jejich podoba bude opét vychazet z jednotného vizualniho
stylu, aby byla zajisténa graficka celistvost vSech marketingovych materiala.

Distribuce letakit — k rozSifeni povédomi o chystaném otevieni nové kavarny budou pouzity
letaky, které budou distribuovany v blizkém okoli provozovny. Cilem této aktivity bude
oslovit potencialni zdkazniky z pfilehlych kancelafskych a obchodnich prostor. Kromé
informacéniho charakteru budou letdky slouzit také jako slevovy kupon. Po jeho predlozeni
v kavarn¢ ziska zédkaznik 10 % slevu.

Zahajovaci event — z hlediska ptipravnych praci se jedna o kli¢ovou udalost, kterou Ize
realizovat po splnéni vSech vyse uvedenych aktivit. V den otevieni musi byt provozovna
pln¢ vybavena, v¢€. interiérového vybaveni kavarny, a vyhovovat vSem bezpecnostnim
pozadavkiim. Musi byt k dispozici veskeré propagacni materidly, které¢ budou rozdavany
hostim v den zahajeni. Informace o planovaném otevieni podniku budou zvefejnény na
webovych strankach a socialnich sitich. Vefejnost z okoli provozovny bude oslovena
formou letakt, které¢ budou distribuovany tfi dny pred otevienim kavarny. Personalizované
pozvanky pro stavajici zdkazniky budou rozeslany ptes socidlni sité, popt. formou sms

Zpravy.
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Doba potiebna pro piipravu a realizaci projektu My Love je stanovena v zavislosti na jeho
charakteru a naro¢nosti stavebnich Gprav. V idealnim ptipad¢ 1ze predpokladat délku trvani
jednotlivych fazi uvedenou v tabulce €. 11, pficemz cely projekt bude probihat ptiblizné pét
az Sest mésicl. V harmonogramu je pocitdno s ¢asovou rezervou vzhledem k vétSimu
objemu praci, které budou vykonavany externimi firmami. Pfedpokladany termin otevieni
My Love je stanoven na druhy tyden v listopadu 2019. Celkovy vizualni piehled

o posloupnosti provadéni ¢innosti v ¢ase je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 11: Harmonogram marketingovych aktivit

Mésic v x o <. Listo
Cerven | Cervenec Srpen 7411 Rijen pad

Aktivita

Zajisténi aveéru

Stavebni upravy

Navrh vizualniho stylu

Ptiprava produktového
portfolia

Tvorba webovych stranek

Nastaveni PPC kampani

Spusténi socialnich siti

Vybaveni provozovny

Oznaceni provozovny

Tvorba propagacnich
material

Distribuce letaku

Zahajovaci event

Zdroj: viastni zpracovani

16.1 Predpokladany rozpocet marketingovych aktivit

Pro realizaci systematického marketingu je dilezité stanoveni rozpoctu, kterym se budou
marketingové aktivity fidit. Vzhledem ke skutecnosti, ze je tfeba nastavit nejprve pevné
zaklady, na kterych bude spocivat cely marketingovy systém (zejména jednotny vizudlni styl
anové webové stranky), je tfeba pocitat s relativné vysokymi pocatecnimi investicemi.
V budoucnu bude rozpocet na marketingové aktivity stanoven procentem z cilovych trzeb,

predikce predpoklada 10 %.
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V néavaznosti na vySe uvedené marketingové aktivity byl stanoven orienta¢ni rozpocet

pocateCnich investic v celkové vysi 175 000 K¢. Jednotlivé polozky tohoto rozpoctu jsou

uvedeny v tabulce €. 12.

Tabulka 12: Rozpocet pocateCnich marketingovych investic

Polozka Orientacni cena (bez DPH)
Néavrh jednotného vizudlniho stylu a jeho aplikaci 45 000 K¢
Tvorba webovych stranek 30 000 K¢
Koupé domény mylove.cz 10 000 K¢
Zajisténi nalezitelnosti (Registrace Google My Business, Firmy.cz) 5000 K¢
Zhotoveni produktového portfolia 20 000 K¢
Oznaceni provozovny 10 000 K¢
Pocate¢ni nasetovani Google Ads, Sklik, Facebook, Instragram 15000 K¢
Tvorba propagacnich materialt 15 000 K¢
Zahajovaci event 25000 K¢
Suma 175 000 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Pribézné mésicni investice do online marketingovych aktivit po zahdjeni podnikani jsou

uvedeny v tabulce €. 13. VSechny uvedené ceny jsou orientacni, jejich vyse bude zaviset na

vybéru externiho dodavatele danych sluzeb a rozsahu ¢innosti, opakujici se rutinni aktivity

Ize ¢asteéné fesit vlastnimi silami.

Tabulka 13: Mé&sic¢ni investice do marketingovych aktivit po zahdjeni podnikani

Polozka

Orientacni cena (bez DPH)

Sprava PPC kampani

5 000 K¢/mésic

Sprava reklam na socialnich sitich

5 000 K¢/mésic

PPC kredit do reklamnich systémi

5 000 K¢/mésic

Prondjem e-mailingové aplikace (Smartemailing, Mailchimp)

od 1000 K¢&/mésic

Kredit na Facebook a Instagram reklamu

5 000 K¢/mésic

Suma

od 21 000 K¢/mésic

Zdroj: viastni zpracovani
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17 KONTROLNI MECHANISMY

Zpétna kontrola plnéni ¢i neplnéni stanovenych cilli je nezbytnou soucésti realizace
jakéhokoliv obchodniho nebo marketingového planu. Pribézné kontroly a vyhodnocovani
aktualni situace umozni firm& predchazet problémiim, které mohou nastat. Ma-li mit
kontrolni systém smysl, je nutné, aby existovala moznost rychle reagovat na vzniklou situaci.
Jednim z nastrojii kontrolnich mechanismt budou pravidelné porady se vSemi Cleny tymu
My Love. Operativni porady budou probihat jedenkrat tydné, vystupem bude potizeni
kratkého zapisu a rozdé€leni dalsich ukolll s uvedenim ptipadného terminu plnéni. Jedenkrat
meésicn¢ by se méla konat vétsi porada, na které budou shrnuty vysledky hospodaiské
¢innosti firmy, zhodnoceny marketingové aktivity a také tirovenn dosahovani vyty€enych
cild. S ohledem na stanovené cile My Love budou sledovany primarn¢ ekonomické
ukazatele, zejména objem prodeje a vyvoj trzeb. Dalsi sledovanou oblasti bude uc¢innost
reklamnich a marketingovych aktivit, které podporuji vniméani a zvySovani povédomi
o zna¢ce a komunikaci s cilovou skupinou. Jednou z moznosti je méfitelnost popularity
firmy vonline prostfedi. Kontrola jednotlivych aktivit spojenych s internetovym
marketingem je usnadnéna existujicimi kontrolnimi nastroji. Kritériem pro vyhodnocovani
uspésnosti reklamnich aktivit na Facebooku bude tzv. engagement. Tato metrika sleduje
pocet a aktivitu uzivatell, kteti reaguji na ptispévky, komentuji je a v idealnim ptipadé
sdileji. Navstévnost webovych stranek muze byt zjiSténa za pomoci jedné z mnoha
internetovych sluzeb, které vyhodnoti pocet uzivateld, ktefi navstivili firemni stranky, odkud
se uzivatelé na sledovanou stranku dostali, zjaké IP adresy (a tim iz jaké zemé) se

navstévnici piipojovali nebo kolik ¢asu na strankach stravili.

Pomérné snadno lze hodnotit aktivity spojené s podporou prodeje, motivujici zdkazniky
k ndkupnimu chovéni. V téchto ptfipadech se zméfi prodeje pred kampani, béhem ni a po
jejim skonceni. K dispozici jsou pak relevantni data, ktera udavaji, nakolik byla kampan
celkove uspésna.

Dalsi z moznych metod kontroly a zjisténi potiebnych informaci o spokojenosti zdkaznikl
je také pruzkum vefejného minéni, naptiklad prostfednictvim dotaznikového Setfeni, vyzvou

na Facebooku ke zpétné vazb¢ prostiednictvim ptispévku apod.

Spravné nastavené kontrolni mechanismy pomahaji v¢€as rozpoznat, kde doslo k odchyleni
skute¢nosti od pozadovaného stavu. Na zédklad¢ zjisténych vysledkti pak lze operativné

reagovat na zmény a navrhnout takova opatieni, ktera povedou k plnéni stanovenych cila.
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18 ANALYZA RIZIK A NAVRHY OPATRENI

Analyza rizik obsahuje identifikaci rizik, kterd mohou negativné ovlivnit realizaci strategie.
Rizeni rizik spodiva v nalezeni a provedeni takového opatfeni, které nejvhodngjsim
zpiisobem reaguje na identifikované riziko a co nejvyznamnéji snizuje ¢i dokonce uplné
eliminuje pravdépodobnost vyskytu daného rizika, ptipadné redukuje velikost negativniho

dopadu daného rizika.
V souvislosti s projektem My Love byla identifikovana nésledujici rizika:

Casové zpoidéni projektu jako celku — vzhledem k tomu, Ze jde o investi¢né naro&ny
projekt, nelze vyloucit, Ze se pfi jeho realizaci objevi okolnosti znemoznujici dodrzeni
stanoven¢ho harmonogramu. Ke zpozdéni miZze dojit také v dusledku planovanych
stavebnich uprav prostor, na jejichz dokonc¢eni jsou zavislé dalsi navazujici ¢innosti a ukony.
Negativni dopad tohoto rizika 1ze sniZzit uréitou casovou rezervou, navrzenou jiz v projektu,
vybérem spolehlivého dodavatele stavebnich praci, pravidelnym hodnocenim realiza¢niho

procesu a vhodnym nastavenim kontrolnich mechanism.

Personalni zdroje — jejich nedostatecnd kapacita, persondlni zmény vtymu a mala
zastupitelnost mohou vést k zdvaznym problémtim, které mohou negativné ovlivnit chod
celého podniku. V souvislosti se sou¢asnou nizkou mirou nezameéstnanosti je velmi obtizné
najit vhodné a kvalifikované zaméstnance. Z tohoto ditvodu je nutné se soustiedit na kvalitni
personalni fizeni, motivaci zaméstnancl, vytvaifeni dobrého pracovniho prostiedi,
pravidelné vzdélavani, pravidelné porady tymu, zvySovani kvalifikace a prohlubovani
znalosti. S ohledem na budouci vyvoj My Love bude nutné strategii v oblasti persondlniho

zabezpeceni upravit a optimalizovat dle aktualnich pozadavku.

Nizky zajem o produkt a sluiby u konecnych spotiebitelii — toto riziko souvisi predevsim
s vysokym poctem konkurenc¢nich firem na trhu. Opatieni, kterd by mohla snizit vyznamnost
tohoto rizika, spocivaji v pravidelné a intenzivni komunikaci se zakazniky, zjistovanim
jejich zpétné vazby, vhodném nastaveni marketingovych aktivit, pfizptisobeni nabidky
produktti asluzeb co nejvice pozadavkim cilové skupiny, originalit€¢ a vyjimecnosti

vyrobkd My Love.

Hospodaisky vysledek nebude sméiovat k naplnéni strategickych cilit — vlivem mnoha
raznych faktort mize dojit k situaci, kdy nebude mit firma dostatecny kapitdl na pokryti

vSech potfebnych nakladl spojenych s provozem kavarny a cukrafské vyrobny My Love.
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Nasledné se mlize ocitnout v platebni neschopnosti a nebude schopna dostat svym zavazkiim
vici vefitelim. K eliminaci tohoto rizika je nutné zavést kontrolni systém hospodateni
kavarny a v zavislosti na vysledcich hospodateni flexibiln¢ reagovat a zavadét napravna

vvvvvv

uprava cash flow, atd).

Vstup novych konkurentit na trh — provedend Porterova analyza identifikovala hrozici
riziko v podob¢ vstupu novych konkurentii na dany trh jako pomérné vysoké. Proto je tfeba
vénovat pozornost sledovani jejich strategie, produktti a irovné sluzeb. Nésledné¢ zavést
opatfeni napf. v podobé inovovaného produktu, rozsifenim nabidky sluzeb, lepsSich

cenovych podminek pro udrzeni stavajicich zakazniki apod.

Ztrdta dat — s ohledem na primarni zaméteni marketingovych aktivit na online komunikaci
je nutné dbat o fadnou spravu dat. K tomu je zapotiebi nastavit a dodrzovat vnitini smérnice
podniku o archivaci dat (zejména s ohledem na GDPR), spravné nastavit procesy a mit

kvalitni IT zabezpeceni.

Poruchy nebo technické nedostatky vybaveni — cukraiska vyrobna se bez kvalitnich stroji
a zafizeni neobejde. At uz se jedna o stroje na zpracovani tést a upravu hmot, zatizeni pro
tepelnou Upravu, stroje na ¢isténi a myti, chladici ¢i skladovaci zatizeni a jiné. Jejich porucha
¢i technicky nedostatek mohou mit za nasledek vypadek vyroby, ktery je zejména vzhledem
k zakdzkové vyrobé neptipustny. Je tedy zadouci soustfedit pozornost na nakup kvalitnich
zafizeni, dodrzovani pfedem stanovenych pracovnich postupil a pravidelnou kontrolu

a revizi zafizeni.
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ZAVER

Kazdému podnikateli jde na zacatku jeho podnikatelské cesty zejména o zvladnuti vSech
nejriiznéjsich uskali, kterd na néj v politickém, ekonomickém a spolecenském prostiedi
cekaji. K tomu, aby byl ve své ¢innosti uspésny, potiebuje kromé odhodléni, vytrvalosti,
empatie a mnoha dalSich vlastnosti a ndvyku, také odpovidajici teoretickou pripravu.
Vzdélani, doplnéné o ptipravu marketingovych koncepci a strategii, mize vyrazné
eliminovat riziko podnikatelského neuspéchu. Za timto ucelem byla sepsdna i tato
diplomova préce, kterd by méla slouzit jako vychozi podklad pro Gspésny start projektu My
Love. Na zdkladé zjisténych skuteCnosti lze pred samotnym zacitkem podnikani
identifikovat a vyhodnotit vSechna pozitiva i negativa a nastavit spradvnou obchodni

a marketingovou strategii.

Vypracovani marketingové a komunikacni strategie bylo podloZeno teoretickymi poznatky,
které byly zpracovany v prvni ¢asti diplomové prace. Jelikoz se jedné o velmi obsahlé téma,
bylo nutno provést diikladnou reSerSi odborné literatury a jinych relevantnich zdrojt, aby
bylo mozno danou problematiku kvalitné zpracovat. Namétovy okruh objektu reserse byl
vymezen tématem diplomové prace. Teoretickd vychodiska vztahujici se k tématim
marketingové strategie byla rozpracovana dle jednotlivych krokt strategického planovani.
Dale byla popséna specifika marketingu sluzeb, objasnéna problematika podnikani v oblasti
pohostinstvi a struéné charakterizovana gastronomie a kavova kultura v Ceské republice.

Zaver teoretické ¢asti stanovil cile prace, vyzkumné otazky a metodiku prace.

V tvodu praktické ¢asti byl nejprve piedstaven samotny koncept My Love. Nasledné byla
zpracovana situacni analyza, kterd slouzila jako stézejni podklad komplexnich udaji
a informaci pro navrhovou c¢ast. Analyza mikroprostiedi a makroprostfedi zahrnovala
PESTE analyzu a Portertiv model 5 konkurenénich sil, jejichz cilem bylo dikladné
prozkoumat vybrany trh, na ktery chce My Love proniknout. Tyto analyzy byly doplnény
o marketingovy vyzkum, ktery se skladal z individualnich rozhovorti a dotaznikového
Setfeni. Vyhodnoceni vSech ziskanych dat bylo nasledné promitnuto do SWOT analyzy,
ktera vydefinovala silné a slabé stranky a urcila mozné ptilezitosti a ohrozZeni pojici se
s podnikanim My Love. Ve svém zavéru se praktickd cast vénovala zodpovézeni
vyzkumnych otazek. Na zaklad¢ situacni analyzy a marketingového vyzkumu bylo zjisténo,
ze cilova skupina preferuje kavarny, ve kterych panuje piijemnd atmosféra, tvoiend celou

fadou faktord. Design a vzhled kavarny, jeji dispozi¢ni uspofadéani, ptfijemna obsluha
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a vhodné volend zvukova kulisa, mohou mit zdsadni vliv na pozitivni vnimani kavarny ze
strany zakaznikl. Z pohledu prvni navstévy neznamé kavarny jsou to pravé vyse uvedené
prvky, které hraji rozhodujici roli pfi vybéru konkrétni kavarny. Teprve poté, co jsou
zakaznici spokojeni s celkovym dojmem, kterym na né kavarna ptisobi, zvazuji dalsi dilezité
aspekty souvisejici s pozitivnim vnimanim kavarny. Témi jsou zejména nabidka Cerstvych
domadcich zakuskl a pfiprava kvalitni vybérové kavy. Koncept kavarny, postaveny mimo
jiné na moznosti vyrobit si svilj vlastni zakusek, byl vétSinou respondent hodnocen velmi
kladné, coz lze povazovat za silnou stranku projektu. Tato sluzba by mohla odlisit nabidku

My Love od konkurence a vyrazné tak usnadnit vstup firmy na trh.

Projektova Cast sjednocuje teoretické poznatky a vysledky provedenych vyzkumii a vytvari
vychozi ramec pro navrzeni marketingové a komunikacni strategie kavarny My Love. Je zde
popsana organizacni struktura firmy, formulovany vize a poslani a stanoveny marketingové
cile. K dosazeni téchto cili byl navrzen marketingovy mix a skladba komunikacnich
nastrojii, vcetn¢ Casového harmonogramu a rozpoctu. Posledni kapitola se vénuje
identifikaci moznych rizik a navrhuje konkrétni napravna opatfeni, ktera snizuji miru

pravdépodobnosti vyskytu rizikové situace, popf. jeji negativni dopady, na minimum.

Vypracovani diplomové prace napomohlo autorce projektu My Love ziskat uceleny piehled
o aktudlni trzni situaci v daném oboru a k jasn¢jsi predstavé o dalSich krocich nutnych
k dosazeni stanovenych cili. Marketingova komunikace My Love by méla byt opiena
o snahu pfedavat emoce potencialnim klientim. Na ty reaguji zdkaznici mnohem lépe nez
na pouhé informace. Z té€chto divodu je nezbytné abstraktni hodnoty ptedavat formou
inspirace. Zakaznici potom pfijdou hlavné kvtli firmé samotné. Pokud si oblibi i produkt,

budou se vracet a doporucovat firmu dal.

V neposledni fadé¢ pfinesla tato prace kladnou odpoveéd’ na otazku, zda je navrhovany projekt

vhodny k realizaci, a 1ze ptfedpokladat, Ze uvedena strategie bude pro My Love pfinosem.
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU

Dobry den,

jmenuji se Sonia Novackova a v ramci své diplomové prace s nazvem Marketingova strategie
pro nove vznikajici cukratskou vyrobnu spojenou s kavarnou, bych vés chtéla pozadat o
poskytnuti rozhovoru, ktery mi pomiize zodpovédét nckolik dilezitych otazek. Tento

rozhovor bude nahrdvan a bude ptilozen k mé diplomové praci.
Predstaveni konceptu kavarny

Kavérna se bude nachazet v centru Brna na ulici Lidicka. Cely koncept kavarny vznikl jako
spojeni dvou véci, které jsou mi velmi blizké, kterymi jsou peceni a dobra kéva. Cukraiskou
vyrobnu s kavarnou chci oteviit v druhé poloviné roku 2019, ato s cilem pftiblizit
navstévnikiim kavarny nejsladsi femeslo na svété, ukézat jim vyrobni proces a nabizet
kvalitni zékusky tradi¢nich, ale také zcela inovativnich chuti. VSe bude pfipravovano od
zakladnich surovin. V kavarné budete moci ochutnat klasické i zmrzlinové dorty, pralinky,
zakusky, Cajové pecivo nebo vanocni cukrovi. Zakusky a dals$i produkty si budete moci
vybrat pfimo na misté nebo si je dopiedu objednat z online katalogu. Vedle stalé¢ nabidky

budeme pfipravovat také sortiment na zakazku.

Interiér kavarny bude architektonicky fesen tak, aby mél navstévnik moznost nahlédnout do
cukraiské dilny, kde budou vSechna sladka dila vznikat. Zakaznici budou mit také k dispozici
jednotlivé , komponenty* vybranych druhti zdkuskl a budou si moci sami vyzkouset, jak se

vyrobek kompletuje a v podstaté si vyrobit sviij vlastni zakusek.
Réda bych vytvoftila misto, kam si budou zékaznici chodit nejenom pro objednané zbozi, ale
kde budou moci stravit par ptijemnych chvil a kam se budou radi vracet.
Ted k samotnému rozhovoru:
1. Dé&kuji, ze jste si na me& udélala chvilku ¢asu. Jak se dnes mate?
2. Co Vas primélo k tomu, abyste si objednala dort?
3. Objednavate si zhotoveni dortli nebo zakuskl opakované?

4. Co je pro Vas dulezité pti rozhodovani o tom, kde si nechate dort vyrobit? (cena,

reference, kvalita, vlastni zkuSenost)



5. Jak casto vyuzivate sluzeb zhotoveni dortu na zakézku?

6. Pokud byste méla moznost, dat si kdvu nebo néco jiného na piti pfi vyzvedavani

dortu, vyuzila byste ji?
7. Pokud mate volny Cas, navstévujete provozovny jako je kavarna nebo cukrarna?
8. Muzete to vyjadrit v ¢islech? (napft. 2x tydn¢)

9. Za jakym tucelem navstévujete kavarny? (konzumace kavy / relaxace/ posezeni s

ptateli / pracovni schlizka)

10. Na zaklad¢ ceho se rozhodnete navstivit konkrétni kavarnu? (vybér, cena, pfistup

personalu, prostiedi atd.)

11. Mate néjaké negativni zkuSenosti s navstévou kavaren obecné? (nepiijemny

persondl, nespokojenost s nabidnutou sluzbou ¢i produktem, hluk)
12. Vyuzila byste moznosti vyzkouset si vyrobu zakusk?

13. Jaky doplitkovy sortiment ¢i sluzbu byste v kavarné uvitala?
14. Libi se vam koncept pfedstavené kavarny?

15. Je néco, co se vim naopak na projektu nelibi?

16. Co byste od takového mista ocekavala? Napadd vas néco, ¢im tento koncept

obohatit?

17. Myslite, ze ma tento typ kavarny potencial?

De¢kuji za rozhovor.



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Hezky den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni ptfilozen¢ho dotazniku, jehoz vysledky mi pomohou pfi
tvorb¢ projektu nové kavarny spojené s cukrarskou vyrobnou, ktera bude oteviena v Brné€ v
druhé poloviné roku 2019. Tato vyrobna se bude primarné zaméefovat na zakdzkovou vyrobu
cukratskych vyrobku, ale jeji spojeni s kavarnou bude soucasné slouzit i jako misto pro
pfijemné stravené chvile u vyborné kavy a prvottidnich zakuskl. Zaroven bude zakaznik
moci nahlédnout do vyrobny a pozorovat, jak cukratské vyrobky vznikaji, poptipadé si sam
zhotovit sviij vlastni zakusek.

Dotaznik je zcela anonymni a ziskana data budou pouzita jako podklad k mé diplomové
praci.

Velmi si cenim, ze vénujete par minut Vaseho Casu k vyplnéni ptilozeného dotazniku
a pfedem Vam za to dekuji.

Sona Novackova

1. NavStévujete brnénské kavarny/cukrarny?
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Graf 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 1. Zdroj: viastni zpracovani



2. Jak casto chodite do kavaren/cukraren?
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Graf 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 2. Zdroj: viastni zpracovani

3. Podle ¢eho si kavarny nejcastéji vybirate?
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Graf 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 3. Zdroj: viastni zpracovani



4. Pokud je to moZné, objednate si ke kavé zakusek?
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M obcas

Graf 8: Vyhodnoceni otazky ¢. 4. Zdroj: viastni zpracovani

5. Co nejvice ovliviiuje VaSe rozhodnuti koupit si zakusek?
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Graf 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 5. Zdroj: viastni zpracovani



6. Jaky je vas oblibeny druh zakusku? (MuZete oznacit i vice odpovédi)
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Graf 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 6. Zdroj: viastni zpracovani

7. Jaké faktory jsou pro vas rozhodujici pro navs§tévu konkrétni kavarny? (MuZete
oznacit vice odpovédi)
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Graf 11: Vyhodnoceni otazky ¢. 7. Zdroj: viastni zpracovani



8. Pokud se v nékteré kavarné citite prijemné, stravite tam vice ¢asu nez obvykle?
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Graf 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 8. Zdroj: viastni zpracovani

9. Do kavarny chodite nejcastéji na:
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Graf 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 9. Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 10. Zdroj: viastni zpracovani

11. Jste spokojen/a s nabidkou kavaren v Brné?
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Graf 15: Vyhodnoceni otazky ¢. 11. Zdroj: viastni zpracovani



12. Uvital/a byste moZnost objednat si v kavarné dort/dezerty na zakazku?
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Graf 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 12. Zdroj: viastni zpracovani

13. Vyzkousel/a byste nové, netradi¢ni dorty nebo zakusky?
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Graf 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 13. Zdroj: viastni zpracovani



14. Libila by se VAm moZnost vyrobit si sviij vlastni zakusek?
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Graf 18: Vyhodnoceni otazky ¢. 14. Zdroj: vlastni zpracovani

15. Je néco, co Vam v brnénskych kavarnach chybi?
Vlastni odpoved™: ......cooviiiiiiiiiiiii

16. Pohlavi?
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Graf 19: Vyhodnoceni otazky ¢. 16. Zdroj: viastni zpracovani



17. Vas vék?
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Graf 20: Vyhodnoceni otazky ¢. 17. Zdroj: vlastni zpracovani
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M podnikatel/ka

W na materské
24% dovoloné

M v domdacnosti

M Vv dichodu

Graf 21: Vyhodnoceni otazky ¢. 18. Zdroj: viastni zpracovani



19. Mésto nebo obec, ve které bydlite?

M Brno

W Jihomoravsky kraj

63%

Graf 22: Vyhodnoceni otazky ¢. 19. Zdroj: viastni zpracovani

Maite k tomuto tématu néjaky vlastni napad, navrh ¢i postieh? NapiSte mi o tom,

prosim.



