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ABSTRAKT

Hlavnim zaméteni této bakalaiské prace je na marketingovou strategii podniku poskytujici
sluzby EBE Cafe. Prace je slozena ze dvou c¢asti, teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast
obsahuje zakladni pojmy zpracované na zdklad¢ odborné literatury. Vysvétluji se zde pojmy
jako marketingova strategie ¢i marketingovy mix rozsifeny pro sektor sluzeb. Dale prvni
cast tvori analyza prostiedi provedena pomoci analyz PEST, Porteroyy a SWOT a uzaviré ji
tvorba marketingového vyzkumu. Praktickd cast se vénuje seznameni s podnikem EBE
Cafe. V tivodu jsou zpracovany rozhovory s cilovymi zdkazniky kavarny, kdy bylo mozno
srovnat pohled zakaznika s pohledem majitelti, ktefi také umoznili provedeni rozhovoru.
Ziskané informace byly podstatné pro popséani soucasného stavu marketingového mixu, a
také pro dal$i analyzy. V praktické ¢ésti se nachédzi také analyza konkurence a nasledné

doporuceni na ptipadné zmeény v marketingové strategii.

Kli¢ovéa slova: marketingova strategie, marketingovy mix, SWOT, PEST, konkurence,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The main focus of this bachelor thesis is on the marketing strategy of a company providing
services EBE Cafe. The thesis consists of two parts, theoretical and practical. The theoretical
part contains basic concepts developed on the basis of professional literature. Terms such as
marketing strategy or marketing mix extended to the service sector are explained here.
Furthermore, the first part consists of an analysis of the environment performed using PEST,
Porter‘s and SWOT analysis and concludes with the marketing research. The practical part
is devoted to getting acquainted with the EBE Cafe organization. In the introduction,
interviews with the target customers of the café are processed, where it was possible to
compare the customer's view with the view of the owners, who also allow interviews to be
conducted. The information obtained was essential for describing the current state of the
marketing mix, as well as for further analysis. The practical part also includes an analysis of
the competition and the following recommendations for possible changes in marketing

strategies.

Keywords: marketing strategy, marketing mix, SWOT analysis, PEST, competition,

marketing research
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UVOD

Vzhledem k neskute¢nému poctu kavarensky zatizeni, a to nejen ve Zlin€ a neustale novy
podniktim, je velice tézké vytvofit misto, za kterym se lidé budou vracet ¢i jej radi objevovat.
Pokud kavéarna neohromi kvalitou kavy, profesionalitou pfipravy ¢i jeji design neni
pohlazenim na dusi, pro zékaznika je velice snadné najit si cestu ke kavarné jiné. Pro Gspésny
chod kavarny a zna¢nou oblibenost je v dnesnim piehlceném trhu nutné vyénivat, a to jak
nabidkou, tak vzhledem. Proto je nutné nécim zaujmout, na néco se specializovat zkratka
vytvofit konkuren¢ni vyhody diky vyS$s$i hodnoté produktu. Pfesné tento zdmér autorka
vidéla i v kavarné EBE Cafe a chtéla se zaméfit na to, zda se tato snaha odlisit vzhledem a

kvalitou vyplatila.

Volba tématu pro tuto praci byla velice snadna. Jelikoz se autorka roky pohybuje v oblasti
poskytovani sluzeb, a to hlavné v kavarenstvi, dokazala si za tuto dobu utvofit ke kévée jisty

vztah a pfevazné méla moznost vhledu do fungovani podnik.

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je marketingovou strategii a sni souvisejici
marketingovy mix podniku, odhalit oblasti, kde se nachazi nedostatky a mohly by byt

vylepSeny a navrhnout jisté zmény a doporuceni.

V teoretické ¢asti byla provedena literarni reSerSe, ktera se vénovala dané problematice.
Mezi hlavni ¢asti prace patfi: marketingova strategie, marketingovy mix ve sluzbach,

situa¢ni analyza, konkurence a také vyzkum.

V praktické casti se nachazi kapitola, kterd seznamuje s EBE Caf¢ a je zde vysvétlen jak jeji
koncept, tak poslani vize a cile. Vyzkum je umistén v uvodni €asti prace, jelikoz na zakladé¢

informaci, které¢ byly zjistény, je zpracovana zbyvajici ¢ast celé prace.

Pro analyzu aktudlni situace byly zvoleny individudlni rozhovory s dvéma majiteli Lenkou
a Martinem a s deseti zdkazniky EBE Cafe, ktefi jsou soucasti cilovych skupin. S kazdym
majitelem zvlast byla provedena SWOT analyza, a nasledné¢ porovnana a doplnéna
informacemi z rozhovori s participanty. Na zaklad¢ téchto rozhovora byla identifikovana
konkurence kavarny a objeveny silné a slabé stranky. V ramci analyzy byla provedena také
analyza PEST, ktery prozkoumala makroprostfedi podniku a také Porterova analyza péti sil,
ktera identifikovala sily, jez kavarnu ovliviuji a také jeji konkurenci. V analyze
marketingové strategie je zohlednéna také situace ohledné viru COVID-19, ktery z velké

Casti ptivodni strategii majiteld ovlivnil.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato prace se zamétuje na nabidku sluzeb kavarny EBE Café, kterd nabizi nejen klasikou
kavarenskou nabidku, ale je také rozsifena o domaci produkty jakozto dorty, ¢i designové
bytové dopliky a také o zazitek z celého interiéru a exteriéru. Cilem prace je zhodnotit, zda
majitelé zvolili spravnou strategii a odhalit preference zdkaznikl jak v fadach nabidky, tak

komunikace a pisobeni ze strany kavarny.

EBE Caf¢ stavi sviij koncept na duchu celého VIVID house, jez obklopuje atmosféra Cistoty,
svézesti a zdravi. Zamétuji se v prvni fadé na kvalitni suroviny ve vSech fadach nabidky a
v neposledni fadé na unikatni design celé kavarny, jejiz atmosféru podtrhuje vizual celého
domu. Dil¢imi prace je zjistit, zda jsou zakaznici dostate¢né¢ spokojeni se sluzbami kavarny,
nabidkou. Majitelé se sami zabyvaji otdzkami, zda jsou sluzby skrze personal dostacujici ¢i
jestli by méli rozsifit o konkrétni produkty rozsifit nabidku, ovSem nikdy se jim nenaskytla
moznost jakéhokoli priazkumu. Dal§im cilem je odhalit, zda se nachazeji mezery v propagaci

a pripadné¢ jak je napravit.

V praktické Casti se vyuzivaji tyto analytické nastroje:
e PEST analyza
e Porteova analyzy péti sil
e SWOT analyza

K vyzkumu je vyuzit kvalitativni vyzkum v podob¢ individudlnich rozhovora s cilovymi
zakazniky EBE Café, a jsou zkouméany preference zdkaznikl a také jejich spokojenost se

sluzbami.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

., Nejlepsim zpiisobem, jak predvidat budoucnost, je vytvorit ji.
— Dennis Gabor
Jaky je vyklad pojmu strategie? Foret (2012) ve své knize popisuje slovo strategie jako
odvozeninu od starofeckého slova stratégia. Pivodni vyznam toho slova znacil uméni vést
valku a feSit valeCné operace se zamérem dosazeni vitézstvi. Ve vyznamu pieneseném se
v soucasné dobé& pod timto pojmem nachazi uméni fidit ¢innost podniku takovym zptisobem,

ktery zajisti splnéni hlavnich zvolenych cili.

Ve své publikaci Marketing pro zacatecniky také Foret (2012) vyty€uje rozdil mezi pojmy
strategie a taktika. Strategie odpovidd na otdzku ,Jakym zplsobem dosdhnout cile?*

zatimco taktika odpovida na ,,Co d¢€lat pro dosazeni cile?*

Vsechny strategické cile by mély byt voleny tak, ale byly dokézaly preckat i obdobi plné
zmén. Dulezitym faktem je i to, Ze vSichni manazefi by s témito cili méli byt plné€ ztotoznéni.

(Foret, 2012)

1.1 Marketing sluzeb

S touto problematikou se Gizce spojuje pojem strategicky marketing. Zije se ve svété plném
zmén, kdy se vSe kolem méni, nic neni stalé. Méni se prodavajici a kupujici, vyviji se nové
technologie jak v komunikaci, tak napiiklad i v logistice. Zakaznici jsou daleko vzdélané;si,
kvalitnéjsi vyrobky a také klesa loajalita viici znackdm. Dale se méni i firmy jako takové.
Nové technologie je posouvaji kuptedu, pracujici s kvalitnéjsim vybavenim, a zdroven se ve
firméach méni i organizacni struktura, zaméstnanci a komunikace. Kotler (Bowen, Makens,
2014) také nezapomina zminit narGstajici dilezitost marketingu v pohostinstvi. Doslo ke
vstupu velikanii do tohoto odvétvi, ktefi chté nechté posunuli vyznamnost marketingu od

opomijeného k zdsadné prioritnimu.

Vsechny zminéné zmény nuti manazery pozmeénit jejich mysleni coz vede i ke zméné celého
marketingu. ManaZzeti 1 marketingovi specialisti jsou postaveni pfed novou vyzvu. Musi se
prestat soustiedit nejen povrchné na feSeni dennodennich problémi, ale svou pozornost musi

obratit ke strategickym uvaham a jejich prohlubovanim. (Jakubikova, 2013)

Jak doporucuje Vastikova (2014) méli by nachdzet nové prilezitosti, a snazit se pracovat

s budoucim vyvojem minimalné v rozvijejicim se prostiedi, ve kterém se nachézeji. Pokud
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chce podnik, obklopen konkurenci, uspét ¢i vitézit, musi byt schopen predpoveédét nejlépe
ze vSech budouci vyvoj, nacasovat si spravnou reakci na néj a projevit zpusobilost

k realizovani zmén.

1.2 Strategické planovani

Strategické planovani je n¢kolika fazovy proces. V pocatku je nutné urcit zamér a poslani.
Této problematice se bude vice vénovat kapitola o prvnich marketingového planovaciho
procesu. Nasledné se ziskéavaji informace o firm¢, konkurenci, trhu a prostfedi. Také se
provadi analyza SWOT, diky které podnik ziska piehled nejen o svych silnych a slabych
strankach ale také jaké se ji nabizeji prilezitosti, ¢i jaké hrozby ji ohrozuji. Na zaklad¢
nabytych informaci podnik dojde k rozhodnuti, na kterou oblast podnikéni by se mél zaméfit.

(Kotler, 2007)

Bouckova (2003) se zabyva otdzkou zaméteni podniku. Zda by sel mél podnik rozhodnout
tak, aby své aktivity svétoval na urcCité spektrum zakaznikii, nebo naopak svou nabidku nijak

trzné neodliSoval.

Odpovédi na tuto otdzku se zabyva také Karli¢ek (2018). V nabidce a poptavce se vyskytuje
jeden zasadni rozdil. Ideélni situace pro potencialniho kupujiciho by byla koupé produktu,
ktery by odpovidal jeho osobnim pfanim a potfebam. Naopak pro firmu, kterd produkt
nabizi, by byla nejsnadnéjsi a nejvyhodnéjsi vyroba jediného standardizovaného vyrobku.

Karlicek (2018) tuto problematiku popisuje dvéma pojmy.
e Individualizovany marketing (ang. customized marketing)

Individualizovany marketing je oznaceni pro proces, kdy se firma snazi pfizptisobit dany
produkt individudlnim potfebam jednotlivct. Nepopiratelnou vyhodou tohoto pfistupu je
perfektni uspokojeni potieb. Avsak za cenu vysokych nakladi, které se poté odrazeji v cené
produktu. V tomto okamziku vznikéd ptekazka, kdy zakaznik za vyrobek na miru plati

vysokou cenu, kterou si malokdo mtize dovolit.
e Nediferencovany marketing (ang. undifferentiated marketing)

Nediferencovany marketing mtize mit podobu marketingu masového. (ang. mass
marketing) Ten ptehlizi rozdily odliSnosti mezi zdkazniky a v nabidce ma pouze jeden
standardizovanych produkt. Takovy postoj by Sel v praxi vyuzit pouze tehdy, pokud by firma
byla schopna dosédhnout, pomoci standardizace, snizeni nakladd, diky kterému by vyrobek

mohl byt pfistupny obrovskému mnozstvi novych spotiebitelti. Nebo za ptedpokladu, ze by
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se firma nachazela v bezkonkurenénim prostiedi. V ostatnich ptipadech Karli¢ek (2018) na
nediferencovany marketing nahlizi jako na neefektivni. Bouc¢kova (2003) také uziva pojem

trzné nediferencovany marketing.
¢ Vyrobkové diferenciovany marketing

Bouckova (2003) ptidava dalsi pojem. V tomto marketingu se nabizi n€kolik moznosti
produktii celému trhu, s cilem, zda néktery z nich oslovi dané zakazniky, ktefi stoji za
kone¢nym rozhodnutim. Pokud k takovému rozhodnuti dojde, nabidka podniku se bude

orientovat na tuto skupinu zdkaznikd, ¢imz dojde k pfechodu na cileny marketing.
Cileny marketing

Hlavni myslenou cileného marketingu je respektovani rozdili mezi zékazniky, kdy kazdému

z nich je vlastni jiné kupni chovani. (Bouckova, 2003)

(Karlicek, 2018) cileny marketing popisuje jako kompromis, ktery mizeme mezi vyse
zminénymi postoji uplatnit. Kotler (2000) cileny marketing, ve své knize Marketing podle
Kotlera, zminuje také. Popisuje zde podniky, které své sluzby nestylizuji pro cely trh ale
pouze pro jeden konkrétni segment. S definici Kotlera a Karlicka sice (Sharp, 2018)
souhlasi, nicmén¢ je podle n¢j nemozné, aby v dnesnim svété masovy marketing této definici
skute¢né odpovidal. Stézi by bylo snadné najit firmu, kterd vyrabi jeden produkt za jedinou

cenu.

1.3 Prvky strategického marketingového planovaciho procesu

Cely planovaci proces ma Ctyti faze, jimiz jsou: analyza trhu, pldnovani, provadéni ¢i
implementace a kontrola. Nésledujici obrazek zndzoriuje vztahy mezi vSemi ¢tyimi fazemi,

které maji spolecné jak planovani strategické, tak marketingové. (Kotler, 2007)
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Obrazek 1 Faze planovaciho procesu (Kotler, 2007)
1.3.1 Faze analyzy trhu

Pokud podnik nechce, aby byl jeho osud a budouci postupy zalozeny na pouhych odhadech,
je nutné, aby poznal skuteCnosti prostiedi, ve kterém se nachazi. (Vastikova, 2014)
Stézejnim krokem marketingového strategického planovani je zapracovani strategické
situacni analyzy a predpovédi rozvoje prostiedi. Jelikoz jde o velice vyznamné ¢innosti,

specialné situacni analyze je vénovana cela kapitola 3. (Jakubikova, 2013
STP metoda
e Segmentace trhu

Segmentace trhu je zalozena na faktech, ze je mozno na trh nahlizet jako na sklddanku,
slozenou z rozliénych spotiebitelt, ktefi maji rozdilna pfani a pozadavky, odlisné nakupni

zvyklosti 1 upfednostnéni.

Podle Jakubikové je cilem trzni segmentace urcit totoznost zakaznické skupiny se stejnymi
preferencemi a obchodnim chovanim, na néz je mozno aplikovat zvolené marketingové

nastroje. (Jakubikové, 2013)

Karlicek (2018) popisuje spravny postup segmentace jako rozdéleni kupujicich na
konkrétnim trhu, u kterych je zaznamenano stejné nakupni chovéni, ¢imz vzniknou takzvané
segmenty. Nasledn¢ si firma urci jeden ¢i vice segmenttl, na ktery se rozhodne zaptsobit a
oslovi jej se specifickou nabidkou. Tudiz se rozhodne specializovat na jeden ¢i vice
vybranych segmentli. Kazdy zdkaznik z vybraného segmentu ziskdva jakousi pfidanou
hodnotu, pravé diky segmentové specializaci. Dle definice segmentace podle Juraskové
(Hornak, 2012) se firmy mohou dostavat do slibnéjsich pozic a neni pro né tak narocné dobie

fungovat a slouzit v daném segmentu trhu. Z tohoto divodu by méla kazda firma spravné
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roz€lenit trh, najit nejvhodnéjs$i segment a vypracovat strategii tak dobrou, aby dokazala

zprostifedkovat vybrany segment daleko efektivnéji nez podnik konkurencni.
e Targeting

Targeting je popisovan jako postup, kde dochazi k vybéru jednoho ptipadné vice segmenti,

o které se firma rozhodla zajimat a zamé¢fit se na né. (Karlicek, 2013).

Podnik ohodnoti své silné stranky na zékladé konkurence a nasledné¢ dojde k rozhodnuti,
kolik segmentl a do jakych bude investovat. Mnoho segmenti se miize ovSem zdat jako
velice atraktivni, nicméné nemusi odpovidat dlouhodobym cilim podniku a misto uzitku

mohou podniku ubirat energii. (Kotler, 2007)
e Positioning

Positiong mad za cil produkt zanést do ptedstav cilovych zdkaznikli v porovnani
s konkuren¢nimi produkty. Tato pozice produktu je misto, které si produkt vydobyde pravé
v myslich zédkaznikl. Pokud cilovi zdkaznici produkt vnimaji jako kterykoli jiny, stdva se

pro né nezajimavy a ztraceji chut’ si jej koupit. (Kotler, 2007)

Jedna se o tvorbu marketingové strategie, ktera se zamétuje na konkrétni trzni segment. Je
potieba jej navrhnout tak, aby doslo dosazeni budouci pozice vyrobku ¢i sluzby v mysli
zakaznika. Tato strategie je obchodniky vyuzivana pro odliseni svych vyrobkii nebo sluzeb

od konkurence. (Ptikrylova, 2019)

Vzhled k faktu, ze se kazdym rokem na trhu objevuji stovky novych produktl, je pro
Ptikrylové (2019) ve své knize Moderni marketingové komunikace doporucuje, ze pokud
firma chce na trhu dobife umistény vyrobek, musi se jejich komunikace zaméfit a soustiedit

na tvorbu vyhodné pozice u cileného zakaznika.

1.3.2 Faze planovani

Planovani lze popsat jako nastroj, diky kterému se nabizi podniku poznat a odhadnout své
schopnosti. (Vastikova, 2014) Také je podstatnym prvkem kazdého podniku, v¢éetné podniku
poskytujici sluzby. Diky této Cinnosti je mozné formulovat cile spolecnosti a zaroven je
odrazovym miistkem pro specifické kroky vedouci k dosazeni cild. Tato faze je slozena z
procesu tvorby a uskute¢néni firemni strategie, ktera je realizovana na zaklad¢ stanovenych

cili, a kromé toho se ohlizi také na marketingové prilezitosti, které se neustale obménuji.
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Integralnimi ¢astmi celého procesu je nastaveni corporate indentity, poslani spolecnosti,

definovani marketingovych cild a urceni strategii. (Cibakova, 2014)
Firemni identita

Neboli Corporate Identity (CI) jednoznacné stanovuje, jak se firma v rdmci komunikace
bude prezentovat. Pokud si podnik spravné CI ur¢i, zajistuje si tim bezchybné rozliSeni
firmy na trhu, posili své misto na trhu konkurence a ramci personalniho ducha vzbudi pocit
jednoty. (Svoboda, 2009) Dle JuraSkové (2015) tvoii firemni identitu Ctyfi prvky: firemni

design, firemni kultura, firemni komunikace a produkt.
Poslani

Kotler (2007) posléani jednoduse popisuje jako ucel spolecnosti. Obecné je poslanim podniku
uspokojeni potieb zakaznikli. Nicméné je velice dulezité, aby bylo v souladu s firemni
kulturou a mélo pozitivni vliv na socidlni vztahy. Spravné definovani poslani podniku jako
jednu z klicovych fazi. Poslani by mélo byt odpovédi na otazky ,,Kdo jsou zdkazniky
podniku?, ,Jaka je filozofie podniku? ,Jaké jsou konkuren¢ni vyhody a ptednosti

podniku? Apod.

Hlavné ve sféfe sluzeb stanoveni poslani znamena znacnou vyhodu na konkuren¢nim poli.
V tomto piipad¢ je nutné, aby se s poslanim ztotoziovali také zaméstnanci, ktefi danou

sluzbu poskytuji a zaroven ovliviiuji jeji kvalitu. (Cibakova 2014; Jakubikova, 2013)
Cile

Globalni firemni cile lze specifikovat jako budouci vysledky, které se odrazeji od poslani
podniku, které uz samotné predstavuje specifické a dosazitelné cile. Jakubikovéa ve spojitosti
s globalnimi cili hovoii i o cili strategickém, jakozto stavu, kterého by mél a v budoucnu
firma dosédhnout a je méfitelny urcitymi kvantitativnimi a kvalitativnimi ukazateli. Tyto cile
jsou nasledkem definovani firemniho poslani ¢i slouzi jak prostfedek k jeho naplnéni.

Jakubikové 2013)

1.3.3 Faze implementace

Tak jako pfedchozim fdzim je nutné se dostatecné vénovat i fdzi implementace. Je
nezbytnosti, aby se do uskutectiovani zvolené strategie vlozili vSichni zaméstnanci, at’ uz
jakékoli urovne, a meli by se pokusit o ztotoznéni s mySlenim orientovanym marketingove

¢i zadkaznicky. Realizace celého procesu je Uzce spjata s kooperaci, koordinaci, motivaci,
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odpovédnosti a komunikaci, pficemz by mél byt v§em zminovanym faktorim vénovéna

stejnd pozornost. (Jakubikova, 2013)

1.3.4 Faze kontroly

Posledni faze kontroly se skladd ze vSech métfeni a vyhodnocovani vysledkd a také
s opatfenim podniknutych s myslenkou ndpravy, diky kterym mé byt zvolenych cila
dosazeno. Kotler (2007) Mimo jiné je velice podstatné kontrolovat také marketingovou
strategii, zda je vhodna a stale aktudlni k cilim, jez byly stanoveny. Kontrola se tedy dotyka

vSech kroki nikoli jen cilti, jez byly firmou zvoleny pro naplnéni cilt. (Jakubikova, 2013)
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2 MARKETINGOVY MIX

,, Produkt neni produktem, pokud se neprodava. V takovém pripadé je
pouhym muzejnim exponatem.“ — Ted Levitt

Marketingovy mix mtize byt definovan jako soubor prosttedk, diky kterym je marketingovy
manazer schopen utvaret vlastnosti sluzeb nabizené kupujicim. Hlavnim cilem je uspokojit

potieby a pfani cilovych zdkaznikl, coz v idedlnim piipadé vede k zisku. (Vastikova, 2014).

Sklada se z nckolika casti, které se vzdjemné propojuji a slouzi marketérovi k hledani
idealniho propojeni danych segmenti. Z toho vyplyva, ze jestli marketingovy mix bude

ucinny nebo ne, je pouze v rukou podniku. (Jakubikova, 2013)

Foret (2012) dopliiuje dilezitost marketingového mixu o pojem spravné ,namixovani*
prvkl s ohledem na cilové zdkazniky. Pokud by doslo, byt k jednomu Spatn¢ zvolenému
prvku, mohli by dojit k ohrozeni dobte ptipravené nabidky. Zakaznik totiz vSechny slozky
vnima provéazané a ve vzajemné zavislosti.

Pti sestavovani mixu je velice dilezité védet, pro koho a jak jej nastavit. Pokud se jedna a
unikatni a vynikajici produkt, méla by mu odpovidat i cena, v tomto piipadé vyssi. S tim je
spokojena ptepychova distribuce v prestiznich mediich. Naopak pokud se jednd o produkt

horsi kvality, je dostatecné jej prodavat za ,lidovou™ cenu a neaplikovat ndkladnou

propagaci. (Foret, 2012)

Klasicka podoba marketingového mixu je slozena ze ¢tyt prvki tzv. ,, 4P

2.1 Produkt (product)

Foret (2012, s. 101) pfipisuje produktu nejvétsi dilezitost, jelikoz je tim, co je na trhu
prodavano. Je jim chapano cokoli, co slouzi k uspokojeni jakékoli potieby zékaznika.
Produkt mtze byt jak hmotny, tak nehmotny. Dulezitym bodem, ktery definuje sluzbu je
kvalita. (Vastikova, 2014)

2.1.1 Sluzby
Také sluzby se daji chapat jako produkty. Zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni.

Sluzby se vyznacuji péti hlavnimi charakteristikami: nehmotnosti, neoddélitelnost,

proménlivost, pomijivost, absence vlastnictvi.

Nehmotnost I1ze jednoduse popsat jako nemoznost sluzbu vystavit, ¢i pred zakoupenim

vyzkouset ¢i ochutnat, coz vzbuzuje u zékaznikii nejistotu. Tuto nejistotu muize snizit
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napiiklad lokalita, vybaveni, zaméstnanci, ¢i cena. Hlavnim tkolem poskytovatele sluzeb je

ji jakymsi zpsobem ,,zhmotnit.*

Neoddélitelnost nelze oddélit od jejich poskytovateld. Ve chvili, kdy zaméstnanec
poskytuje sluzbu, je jeji soucasti. Zasadni vliv hraje vzajemné ptisobeni mezi zdkaznikem a

poskytovatelem.

Proménlivost sluzeb lze chéapat jako kvalitu, kterd je zavisla na konkrétni osobé¢, ktera a jak
v dané chvili sluzbu poskytuje. Uspokojeni zakaznika dle této teorie zavisi prevazné na

chovani zaméstnancu.

Pomijivost sluzeb je mozno popsat jako nemoznost ji jakkoli uskladnit nebo pozdé&ji pouzit.
Perfektnim ptikladem je navstéva u zubare, kdy pacient zmeska svou prohlidku a je mu
zauctovan poplatek. V tomto pripadé¢ se hodnota sluzby vyskytovala pouze v jednom

okamziku a ten uZ neni.

Sluzby narodil od produktu nedisponuji zddnym osobnim pfistupem, coz znaci absence
vlastnictvi. Nelze je nijak vlastnit a pfistup ma spotiebitel mnohdy jen po omezeny cas.

(Kotler, 2007)

2.2 Cena (price)

Cenou se rozumi to, co je pozadovano za nabizeny produkt, respektive sluzbu. Cena Casto
budi dojem, Ze jeji stanoveni je neménné. Jak Foret zmifuje, je potfeba a nékdy nutné
s cenou pracovat, jelikoz je Casto stanovovana bez ohledu na ostatni prvky marketingového
mixu a opomiji se zivotni cyklus produktu. Z pohledu marketingového fizeni je cena

mimotadné flexibilni, jelikoZ ji Ize ménit takika okamzité. (Foret 2012)

Karlicek (2018) u ceny poukazuje na fakt, ze je jedinym prvkem, ktery pro podnik
predstavuje vynosy. Ostatni ,,P*“ jsou vnimany hlavné jako naklady. Vzhledem k tomu, ze
sluzby zaujimaji nehmotny charakter, je nutno povazovat cenu za vyznamny ukazatel

kvality.
Zakladni zplisoby stanoveni ceny podle Foreta (2012):
e Cena zaloZena na nakladech (nakladové orientovana)

Nejcastéji uzivany zptsob pro svou jednoduchost. Cena je tvofena pomoci kalkula¢nich

postuptl, které vycisluji naklady na vyrobu a distribuci produktu.
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e Cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana)

Vychdazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti na riizné vyse ceny a také z toho, jaky vliv by

méla zména ceny na velikost poptavky.
e Cena na zakladé cen konkurence (konkuren¢né orientovand)

V ptipadé, Ze ma firma obdobné produkty jako konkurence, miiZze zvazovat i obdobné ceny.

Tento zptlisob je nejcastéji vyuzivan pti vstupu nového podniku na trh.
e Cena podle marketingovych cilii firmy

Cena se zde stanovuje podle toho, ¢eho chece firma na trhu dosdhnout nebo co chce ziskat.
Naptiklad pokud chce maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, ceny bude nastavovat

spiSe nizsi a naopak.
e Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

Tato cena je odvozena od znalosti hodnoty, kterou produktu zédkaznik dava. Je tvorena tak,

aby odpovidala vysi hodnoty, jakou produkt pro zdkaznika znamena. Distribuce, misto

(place)

2.3 Misto (place)

Distribuce miize byt struéné chapana jako zplisob, jakym se k zdkaznikovi dostane jeho
produkt. Hlavni tlohou distribuce je dodani produktu zakaznikovi ovSem za nékolika
podminek. Jedna se o pfedani na spravném misté, ve spravny Cas a spravnym zpusobem,
ktery byl podnikem zvolen pfi tvorbé marketingové strategie. Tohle vSe za, pokud mozno,

nejnizsi ndklady. (Karlicek, 2018)

Pokud se hovofi o distribuci ve sluzbéch, tak v tomto piipadé jsou zde zahrnuty vSechny
¢innosti firmy, které zprostiedkovavaji produkt zdkaznikovi. Kotler (2007) se v zmifnuje o
jistém dodavatelském fFetézci, kde se ve vztahu nachdzi dodavatelé, zprostredkovatelé i

zakaznicl.

2.4 Propagace (promotion)

Jako vSechny ptedchozi je 1 marketingovd komunikace prvkem vychazejicim
z marketingové strategie. Je chapana jako ovladané informovani a ptesvédcovani cilovych
zakaznikl, diky kterému jsou podniky schopny naplnit své marketingové cile. (Karlicek,

2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Skrze propagaci podnik informuje své zakazniky a klicovou vetejnost o svych produktech a

jejich cenéch. (Foret, 2012)

Nejcastéji uzivanymi nastroji jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode;j,

direct marketing.

2.4.1 Reklama

Obecné je reklama v marketingové komunikaci povazovana za jednu z nejstarSich,
nevyhody reklamy. Mezi vyhody fadi moznost osloveni Sirokého publika zédkaznika, ktefi
jsou geograficky rozptyleni. Jako nevyhodu povazuje styl komunikace firma — zdkaznik,
ktery je velice jednosmérny a vaze se s vysokymi ndklady. S komunikaci se poji také
positioning, jelikoZz je podstatné zaméfit se na spravny trzni segment a strategii vytvofit tak,
aby bylo dosazeno cile pozice sluzby v zdkaznikoveé mysli. (Ptikrylova, 2019; Vastikova,

2014).

Kotler (Kotler, Keller, 2013) reklamu definuje jako verzi neosobni prezentace, ktera je ve
vétsSiné pripadi placend viditelné uvedenym sponzorem. Hlavnim cilem je propagace

myslenek, zbozi nebo sluzeb.
Reklamu je moZno rozdélit podle uzivaného média na nékolik typt:
e Televizni

Vyznacuje se mnoha pozitivy jako plisobivosti ¢i oslovenim Sirokého spektra trhu. Nicméné

se toto medium oznacuje obrovskou presycenosti reklamou.
e Rozhlasova

Tento typ umoziuje zacileni na konkrétni segmenty, kdy je zacileno na posluchace
s podobnym vkusem a zivotnim stylem. Jako negativum je uvadéna nizkd pozornost

posluchaci, pti poslechu.

e Tiskova

N 24

obsah a umoziuju velice dobré cileni. Nevyhodou je piesycenost médii a nizka pozornost

Ctenail s tim spojena.
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e Venkovni (out-of-home)

Patti zde billboardy, plakatové plochy, svételné vitriny atd. Vyhodou je velice dobré
zacileni, moznost téméi neomezené kreativity pfi ztvarnéni a také fakt, Zze ptisobi 24 hodin

denné.
e Product placement

Tento typ lze chapat jako umisténi znacky ¢i produktu do filmt, televiznich potadii a dalSich
audiovizualnich d¢€l. Obrovskou vyhodou je spojeni znacky naptiklad s vhodnou postavou.

(Karli¢ek, 2018)
e Online reklama

Tento typ bude podrobnéji popsan v nésledujici podkapitole 2.4.6. Internetovd komunikace.

2.4.2 Podpora prodeje

Obecné Foret (2012) podporu prodeje oznacuje jako komunikacni aktivity, které maji za cil
zvysit prodej, udélat produkt pro zdkazniky atraktivnéjsi a dostupnéjsi. Déle je podle n¢j
momentalné jeden z nejucinnéjsich nastrojii propagace. Nicméné je ale nakladnd, tudiz je

vhodné ji pouzivat pouze kratkodobé.

(Vastikova, 2014) Foretovu definici dopliiuje o svou, ze se podpora prodeje zaméfuje se na
velké rozpéti zédkazniki a mize byt zafazena do nejrychleji rostoucich forem stimulace

zakaznik.

Pozitivné o podpote prodeje piSe Jakubikova (2013), ktera jej srovnava s reklamou. Na
rozdil od reklamy mé podpora prodeje okamzité piisobeni na zakaznika, jelikoz je donucen
k rychlému rozhodnuti. Na druhou stranu, Vastikova (2014) se zminuje o urc¢ité nevyhodé
podpory prodeje, kterd spociva v kratkodobé plisobnosti jednotlivych impulzl, tudiz jen

v dobg, kdy je uplatnéno jisté opatieni.

Definovani
trhu — Definovani -
il | Stanoveni
rozpoétu |—  Tvorba
strategii | — Vybér
metod  —{ Ohodnoceni
ucinnosti
a efektivity
podpory
prodeje

Obrézek 2 Schéma planu podpory prodeje (Jakubikova, 2013)
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Mezi nejcastéji uzivané metody mifené na zédkazniky lze zatradit kupony, vzorky zdarma,
pridavky ke zbozi, ochutnavky, vystavy, nabidka vraceni penéz pti nespokojenost se zbozim.
Podporu prodeje je vhodné dikladn€ naplanovat podle schématu, které nabizi Jakubikova

(2013)

2.4.3 Public relations

V piekladu vztahy s vetejnosti, ve zkratce jen PR. Hlavnim cilem PR je probudit ve
vetejnosti kladné pozitivni postoj k urcitému podniku. Coz vede k zaptisobeni a navozeni
zajmu u potencidlnich zdkaznikt. Pracuje hlavné na vybudovani diivéryhodnosti organizace,
udrzuje dobré vztahy s verejnosti. Vztahy s vefejnosti mohou byt venkovni (zakaznik, klient,

dodavatele apod.) nebo také vnitini (pracovnici urc¢ité organizace). (Vastikova, 2014).

2.4.4 Osobni prodej

Jak napovidéa nazev, jedné se o typ osobni komunikace s potencidlnimi zédkazniky. Hlavni
cil je dosdhnout prodeje. Strategie osobniho prodeje je velice jednoduchéd a zalozena na
spravnosti. Umét byt ve spravnou dobu, se spravnym produktem a spradvnym zplisobem u
spravného zakaznika. (Jakubikova, 2013) Diky blizké komunikaci méa osobni prodej mnohé
vyhody. Patfi mezi n¢ naptiklad schopnost prodejce povSimnout si reakci zédkaznikii, na
jejichz zdkladé mlze meénit prodejni pristup. Dalsi vyhodou je moznost utvoteni si

dlouhodobého vztahu se zakaznikem, ktery do jisté miry zaruci dalsi prodeje.

Foret (2012) dopliiuje Jakubikovou v popisu osobnosti prodejce. Velice dilezita je mira jeho
profesionality, znalost nabizeného produktu, chovani a vystupovani, znalost

psychologického ptisobeni na zdkazniky a davéryhodny vzhled.

2.4.5 Primy marketing (direct marketing)

Dle definice Karli¢ka (2018) vznikl pfimy marketing jako alternativa k osobnimu prodeji,
ktera neni tak finan¢né€ narocnd. Namisto ndkladného zasilani prodejct k zdkaznikim, firma

pouze odeslala svou nabidku, a to bud’ postou skrze dopis i zasilku, ve formé direct mailu.

Hlavnim cilem direct marketingu podle Juradskové (Horndk, 2012) je odstranit anonymitu ze
vztahu k zdkazniklim. Diulezité je spravné pochopit a nasledné analyzovat potteby danych

zakaznikd. Je to nutné pro vyuziti marketingovych nastrojii korektni méfeni jejich ucinka.
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2.4.6 Internetova komunikace

Z hlediska vynalozenych ndakladd internet predstavuje jeden znejlevnéjsich typi
komunikace a zarovenn jednu z nejefektivnéjSich v porovnani s ostatnimi kombinacemi.
Jednou z nespoCtu pozitivnich vlastnosti internetu je interaktivita. Naskytuje se moznost
okamzit¢ zjistit informace o produktu a zaroven firma miize pozorovat, jak reaguji zdkaznici
v daném momentu. Dalsi a velice dillezitou vyhodou je segmentace, déle internet poskytuje
prilezitost jednoduse méfit reakce uzivatell nebo moznost neustdlého zobrazovani

reklamnich sdé€leni. Vastikova (2014)

Online reklama

Online reklamu je mozno chapat z vice pohledd. Prvni pohled je z tradi¢éniho komunikaéniho
mixu, kdy je mozno ji definovat jako placeny nepersonalizovany druh reklamy. Na druhou
stranu mohou byt nékteré¢ online reklamy zaraZzeny do pifimého marketingu, jelikoz jsou
zaméteny na konkrétniho zdkaznika s personalizovanou nabidkou. OvSem je nepopiratelné,
ze vyznam online reklamy je rok od roku viditelng&jsi. Jednim z diivodi, pro¢ v reklamnim
svéte pravé ta online forma strmé stoupa je jeji personalizace, ktera klade diraz na

uzivatelsky kontext a nabizi moznost interakce. (Ptikrylova, 2019).

Ani online reklama se neobejde bez negativnich tkazi, a to diky pfirozenému a kolosalnimu
nartistu reklam. Jednim z nejobvyklejsich jevi je presycenost reklamou (advertising clutter),
kterd ve vétSin€ pripadl vede k lhostejnosti ze strany uzivatele a v hrani¢nimu ptipad€ az

k negativnimu pohledu.

Nejvétsi vyhodou online reklamy je segmentace neboli moznost presného zacileni, také
poskytuje rychlé rozpoznat reakce uzivateli a vyznacuje se vysokou flexibilitou. Dalsi
vyhodou je interaktivnost média, diky ¢emuz je mozno ziskat ihned informace o produktu.

(Vastikova, 2014)

Reklama na socidlnich sitich

Vzhledem k faktu, ze socidlni sit€¢ jsou uzivany s riznymi umysly napt. podpora prodeje,
komunikace se zdkazniky, tvorba komunit atd. naskytuje se moznost vyuziti siti jako
zpoplatnénou verzi propagace. Muze se jednat o formu reklamy jako je display reklama ve
formé obrazka nebo videa, ¢i textovou reklamu. Avsak majitelé socidlnich siti ptichazeji
s navrhy na rizné podoby reklamy, tudiz je nutno reklamy upravovat na miru riznych

platforem (web, aplikace, desktop a mobilni zatizeni). (Pfikrylova, 2019).
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o Facebook

Facebook nabizi mnoho moznosti propagace. Bud'to klasickou display reklamu, nebo je
mozné propagace prispevkd, stranek firem, webu apod. Reklama mtize mit podobu bézného
obrazku nebo videa, ale nabizi se i moznost cyklicky rotujicitho obsahu nebo celoplosny
obsah. Dalsi moznosti reklamy je prodejni misto Facebook Markeplace, reklama mtize byt
umisténa v kanalu ptispévkl a v neposledni fad€ i v dorucenych zpravach v Messengeru.

(Ptikrylova, 2019).

e Instagram

Pted néjakou dobou doslo i k propojeni Facebooku s Instagramem, tudiz je moznost
zobrazovat reklamy na obou sitich. Instagram ma oproti Facebooku jednu urcitou verzi

propagace jimiz jsou Instagram Stories. (Pfikrylova, 2019)

2.5 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

Na marketingovy mix 4P lze nahliZet z pohledu podniku, ovSem na jehoz alternativu 4C se
zvazovat pohled ze strany zdkaznika a az poté pohledu ze strany firmy. (Management mania,

©2016)

Kotler (2007) popisuje, ze prodavajici na ,,Ctyii P“ nahlizi jako na marketingové nastroje
dostupné k ovlivnéni kupujicich. Na druhou stranu z pohledu nakupujiciho, by m¢l kazdy
marketingovy néstroj pfinaset vyhodu. Z tohoto diivodu bylo navrzeno, aby vSechny Ctyfi
slozky marketingového mixu byly vnimany, jak je vidét na obrazku €. 3 jako Ctyti faktory

na stran¢ zakaznika, ang. customer.

Kotler a Armstrong v publikaci Marketing (2004) radi jako prvni krok vychazet z teorie 4C

a az poté marketingovy mix 4P tvofit a ptizpisobovat dle vystupta ze 4C.
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Ctyfmi slozkami 4C jsou:

4da &
W S

Communi-
cation

Promotion

Obrazek 3 Marketingovy mix (4 P a 4 C) (Karlicek, 2018)

e Hodnota pro zakaznika (customer value)

Tento prvek je shodny s produktem ze systému 4P. Prezentuje o¢ekavani zakaznika, a také

hodnotu a uzitek, ktery mu miize produkt ptinést.
e Naklady pro zakaznika (costs)

Taktéz cena, kterou je ohodnocen produkt, ktery si zdkaznik vybral. Patii zde i ndklady, které
byly na produkt vynalozeny. Jedna se tedy o vSechny finan¢ni a osobni néklady, které kazdy

zakaznik vnima.
e Komunikace této hodnoty (communication)

Jak budou produkt zédkaznici vnimat? Jaké sdéleni jim znacka pfinese? Jak jim sdélit, Ze
pravé tato znacka je nejlepsi ke koupi? Pokud je komunikaéni mix proveden spravné, mély

by v ném byt nalezeny odpovédi na predchozi otazky.
e Dostupnost (convenience)

Nasleduji otazky, které by si pii tvorbé distribucni strategie méli marketéti klast. Jak mize
zakaznik produkt ziskat? Kde pro n¢j bude produkt dostupny?
Marketingovy mix je v Kotlerové knize Moderni marketing (2007) shrnut tak, ze zvitézi

pouze ta spolecnost, kterd dokdze uspokojit potieby zdkaznika jak ekonomicky, tak dostupné

a s vyuzitim efektivni komunikace.

2.6 Marketingovy mix sluZeb

Piivodni slozeni marketingového mixu, jak je znam, se ukdzal jako nedostacujici. Po aplikaci

v organizacich, které poskytuji sluzby, se pouze 4 P projevily jako neuc¢inné. Jako pficinu
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Vastikova (2014) uvadi hlavné vlastnosti nabizenych sluzeb. Jestlize tedy podnik nabizi
sluzby JuraSkovd a Hornak (2012) doporucuji rozsifit jiz vySe zmiflované marketingové

nastroje ze 4 Pna 7 P.

2.6.1 Lidé (people)

Tuto slozku povazuje v oblasti sluzeb Foret (2011) jako jednu z nejpodstatnéjSich. At uz jde
o poskytovani jakychkoli sluzeb, ve vétSiné ptipadii dochazi ke kontaktu zdkaznika se
zamé&stnancem, jakozto poskytovatelem sluzby. Na zéklad¢ tohoto faktu Vastikova
(Vastikova, 2014) souhlasi s dillezitosti této slozky s Foretem a taktéz povazuje lidi za jeden
z nejvyznamnéjSich prvkl celého marketingového mixu sluzeb a dodava, ze ptimo ovliviuji
jejich kvalitu. Kvalita mize byt ovlivnéna i zdkaznikem, jelikoz se Ucastni procesu
poskytovani sluzby. Pokud ma dochédzet k pfiznivym vztahlim mezi zdkazniky a
zameéstnanci, je nutné, aby organizace byla zaméfena na spravny vybér a vzdélani
zameéstnancl a neopomijela ani pravidla pro chovani zakaznikti. Dopliujici definici pro lidi
je poznamka Kotlera (Kotler, Keller, 2013, s. 56) ktery zminuje, Ze tiroven marketingu se
odviji od urovné lidi uvnitt organizace. Pokud je troven lidi Spatnd, o nic lepsi nebude ani

marketing.

2.6.2 Materialni prostieni (physical evidence)

Pred spravnym pochopenim diilezitosti materialnich sluzeb, je nutné uvést na pravou miru
nehmotnou povahu sluzeb. Mlze byt popsana jako neschopnost zakaznika dostate¢né
posoudit urcitou sluzbu dfive, nez ma moznost ji spotiebovat. Coz pfirozené zvysSuje riziko
nakupu sluzeb. Materidlni prostiedi 1ze chépat jako dikaz vlastnosti sluzby, napt: obleceni

zaméstnanci, budova, kancelét, brozura apod. (Vastikova, 2014)

2.6.3 Procesy (processes)

Definice procesti 1ze velice jasné uvést na nasledujicich ptikladech. Pokud je ¢lovek nucen
hodiny zdlouhavé c¢ekat u lékare, nebo pokud Zzadateli nejsou dostatecné vysvétleny
podminky nové smlouvy ¢i se mu nedostane pomoci pfi vypliiovani formulare, vypovida to
o Spatném zvladdnuti procesu poskytovani sluzeb. Tento problém vede nevratné
k nespokojenosti zdkaznika a jeho odchodu. Aby se této situace piedeslo je nutné analyzovat
procesy poskytovani sluzby, utvéret jejich schémata, rozdélit je a pokusit se, zejména u

slozitych procesi, o jejich zjednoduseni. (Vastikova, 2014)
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3 SITUACNI ANALYZA

,,Je velkou chybou rozvijet teorie diive, nez mame informace. *“ — Sir
Arthur Conan Doyle

provadét. Celd analyza je naro¢nd hlavné v procesu nabyvani informaci. Tento proces je pro
marketéry velice slozity jako takovy, a navic marketér musi brat v potaz finan¢ni naro¢nost
u ziskavani informaci. (Karlicek, 2018)

w7

Ukolem situaéni analyzy je shrnout nejpodstatngjsi informace o cilovém trhu. Na zakladé
téchto informaci jsou marketéry tvofeny marketingové strategie. Do procesu situacni
analyzy spada i vyhodnoceni pozice znacky na uritém trhu. Je nutné provést vyzkum a
zjistit, jak si znacka vede, jak si vedou konkuren¢ni znacky, vyvoj poptavky, a také

analyzovat spokojenost zdkaznikli a co by na druhou stranu ocenili. (Karli¢ek, 2018)

Jakubikova (2013) podotykd, Zze marketingové prostiedi se neustale vyviji a ¢eli mnohym
hrozbam a prilezitostem. Pokud chce podnik v tomto prostiedi uspét, je nutné, aby bylo
prostiedi spravné analyzovano a na zakladné analyzy faktorti pfipadné uzptsobit chovani

firmy k o¢ekdavanému vyvoji.

Podle Bouckové (2003), se analyza provadi ve tfech ¢asovych intervalech a zkouma minuly
vyvoj, soucasny stav a mozny budouci vyvoj. Analyza by méla byt zatazena do
marketingové ¢innosti a podvadeéna pravidelné€ alespoii jednou roéné.

Vseobecné se marketing zabyva otazkou, jak vyrobit a nasledné prodat to, co spotiebitelé
pochopeni marketingového prostiedi. (Kotler, 2007) v marketingovém prostiedi se
nachdazeji faktory, které ovlivnit pfirozen¢ jdou, ovSem jsou zde i faktory, které legalné neni
mozno jinak ovlivnit. Podle tohoto kritéria Bouckova (2003) rozliSuje dvé prostredi:

makroprostiedi a mikroprostiedi.

3.1 Analyza makroprostredi

Toto prostiedi je pro podniky sice velice naro¢né ale poskytuje nekone¢né mnozstvi trznich
ptilezitosti. V idedlnim ptipad¢ se podnik musi snazit ziskat zb&hlost v identifikaci trendd.
(Kotler, 2000) N¢kdy je oznacovéano také prostiedim globalnim, které je sloZzeno z Sesti
skupin faktort, které ovliviiyji firmu zvenci tudiz plisobi jak piimo, tak nepfimo na jeji

aktivity. Firma tyto faktory nemtize nikterak ovlivnit ani se je snazit kontrolovat.
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Nejspravngjsim postupem je ziskavat o nich co nejvice informaci, aby byla na né¢ schopna
svymi aktivitami co nejrychleji a nejspravnéji reagovat. Foret (2012) o téchto faktorech

mluvi jako o faktorech nekontrolovatelnych a determinujicich.

3.1.1 PEST analyza

Analyza, ktera se vyuziva pro zhodnoceni vnéjsiho prostiedi. Néazev se sklada z poc¢atecnich
pismen anglickych nazvl. Zkoumanymi faktory jsou politicko-pravni, ekonomickeé,

socialné-kulturni, technologické. (Jakubikova, 2013)

Karlicek (2018) upozoriiuje, ze PEST analyza zahrnuje pouze faktory makroprostiedi, které
firmu vyrazné ovliviuji v pfitomnosti anebo by mohly ovlivnit poptavku v budoucnu.

Nezahrnuje tedy faktory vSechny.

Politicko-pravni prostiedi — do tohoto prostfedi zasahuje hlavné legislativni omezeni,

regulace a politicka stabilita,

Ekonomické prostfedi — poukazuje jakou mirou mulze byt firma ohrozena pravé

ekonomickymi faktory. Napt. ekonomicky rast, irokova mira, mira inflace apod.,

Socialné — kulturni prostredi — zde 1ze zatadit zména Zivotniho stylu, zlepSovani zivotniho

prostiedi, coz pro nékteré firmy ¢i podniky miize skutecné znamenat hrozbu,

Technologické prostiedi — zde se hovoifi o nezastavitelném technologickém ristu a o
zménach s nim spojenymi, které jisté podniky mohou znatelné ohrozovat nebo naopak
mohou pfinaSet i prilezitosti. (Veber a Srpova, 2012)

Hlavnim ukolem analyzy makroprostiedi je dokazat vybrat ze vSech faktori jen ty, které
analyzovani je, aby pifi provadéni byl spravné ptedpovédén budouci vyvoj a jeho

pravdépodobny dopad na podnik.

Karli¢ek (2018) pfipomina dilezitost analyzovani nejen pii vstupu na trh, ale analyzovani
prabézné, jelikoz se trh, na kterém ptisobi, neustadle méni. Mohlo by se velice rychle stat, ze
marketéfi diky zanedbani analyzy piehlédnou urcity trend, a tato chyba by je mohla vytadit

z konkuren¢niho boje.
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Ekonomické
vlivy

Politicko-pravni
vlivy

Technologické
a prirodni
viivy

Socialné-kulturni

RIS

Obrazek 4 Vlivy plisobici na firmu (Karlicek, 2018)
3.2 Analyza mikroprostredi

Do tohoto prostiedi Foret (2012) zafazuje podnik a jeho zaméstnance, zdkazniky,
dodavatele, marketingové zprosttedkovatele, vefejnost a také konkurence. Na vSechny
zminovanych faktorech je podnik zna¢né zavisly a do jednoho mohou ¢innost podniku vice
¢i mén¢ ovlivnit. Nejpodstatnéjsi vlastnosti téchto slozek je, Ze je mize sdm podnik aktivné

menit.
3.2.1 Analyza konkurence

Velice klicovy faktor v marketingovém mikroprostiedi pfedstavuje konkurence. Karlicek
(2018) soucasné trhy popisuje jako hyperkonkurenéni, diky cemuz je znacné t&ézsi
diferencovat vlastni produkt od konkuren¢niho. Pokud firma nechce na trh pfinést stejny
produkt ¢i sluzbu jako konkurence, je potfeba o ni mit zna¢né znalosti, rozumét jejim ciliim
a strategii a znat jeji silné i slabé stranky. Pravé slabé stranky konkuren¢niho podniku
ztélesnuji prilezitosti, od kterych se podnikatel mize odrazit a vyuzit jich. Naopak silné
stranky konkurence pro néj ptedstavuji hrozbu, kterou musi brat v potaz. Prvnim krokem
pro spravnou analyzu. Konkurence je jeji identifikace. Nejedna se snadny proces, jelikoz se
v urcovani, kdo je a kdo neni konkurentem Casto chybuje. Nejcastejsi chybou je ptili§ izka

definice konkurence.
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3.2.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

K analyze mikroprostfedi se nejcastéji pouziva Porteriiv model péti sil, ktery dokaze
identifikovat hrozby a piilezitosti. Veber a Srpova (2012) Model Porterovy analyzy vychazi
z myslenky, ze se firma pohybuje na urcitém trhu. Obsah celé analyzy je tedy zalozen na

zkoumani konkurencniho prostredi, ze kterého vyplyvaji konkrétni ptilezitosti a hrozby.
Pozici firmy urcuje pét strategickych prvki:

e Vyjednavaci sila zakazniki

e Vyjednavaci sila dodavateli

e Hrozba novych konkurenti

e Hrozba substitu¢nich vyrobki

¢ Rivalita spolecnosti trhu (Grasseova, 2012)

Novi
" nabizejici
bariéry I ' hrozba vstupu
vyjednavajici o
sila dodavatele kupni sila
. Konkurence . -
’ Dodavatelé I * v odvétvi | ‘ Zakaznici I
< »
integrace firem integrace firem
VyVoj
vlastnich hrozba
substituta zastupitelnosti
<‘ Substituty

a komplementy

Obrazek 5 Porteriv model péti konkurencnich sil (Veber a Srpova, 2012)

Hrozba vstupu novych konkurenti se odviji od velikosti bariér ke vstupu na urcity trh.
Ptikladem muze byt kavarensky byznys se kterym je spojeno jen malé mnozstvi vstupnich
bariér. Laicky feceno, v dneSni dobé¢ neni je zalozeni kavarny pomérné levnou zélezitosti

v porovnani s ostatnimi podniky. (Karlicek, 2018)
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Substituty jsou dalsi konkurenéni silou, jezZ maji podobnou vlastnost jako produkty podniku
nebo jeho konkurence, av§ak ¢astecné se od nich 1isi. Nicmén€ mirna podobnost je divodem
jejich castého prehlizeni. Diky tomu mohou piedstavovat pro podnik hrozbu. (Karlicek,

2018)

DalSim prvkem jsou dodavatel¢. Dodavateli jsou vSechny subjekty, diky kterym podnik
ziskavéa zdroje, které¢ potiebuje pro vyrobu ¢i produkci sluzeb. Mohou jimi byt firmy,
organizace anebo také jednotlivci. Z dobré znalosti dodavateli mtize podnik i profitovat,
protoze dobte zvoleny dodavatel pro n¢j miize znamenat konkuren¢ni vyhodu. (Jakubikova,
2013) Avsak i dodavatelé mohou byt pro podnik hrozbou naptiklad v ptipad€, ze se

rozhodnout zvySovat ceny. (Karlicek, 2018)

Nemén¢ dilezitym faktorem je vliv kupujicich, kde je klicovym subjektem zakaznik. Velice

podstatné je urcit kdo je cilovym zdkaznikem, co, kde a kdy kupuje.
Za zakazniky jsou povazovani:
e Spotiebitelé — osoby, domécnost (pro svou vlastni potiebu).
e Vyrobci — firmy (dalsi vyuziti jako je zpracovani, vyroba).
e Obchodnici — jednotlivci, organizace (pro op&tovny prodej)
e Stat — statni instituce, organy, neziskové organizace (plnéni vetejnych sluzeb).
e Zahrani¢ni zékaznici — (kdokoli s mistem bydlisté ¢i sidlem v cizing). (Kozel, 2011)

Veber a Srpova (2012) podotykaji, ze je vice nez nutné, aby si podnikatel nejen béhem
zahajeni podnikani, ale 1 béhem n¢j dokézal odpovédét na pét konkurenénich sil

vyobrazenych vyse. Jedna se o tyto otazky:

e Jaka je konkurence na trhu v oblasti podnikatelova podnikani?

Jaké nebezpeci predstavuje vstup novych podnikateli do této oblasti?
e Je hrozbou skutecnost, Ze potieba zakaznikli miize byt uspokojena jinymi sluzbami?
e Jsou pro podnikani hrozbou dodavatelé a jejich ptipadné monopolni postaveni?

e Jsou pro podnikani hrozbou zdkaznici a jejich ptipadné monopolni postaveni? Veber

a Srpova (2012)
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3.3 Analyza SWOT

SWOT analyza je vystupem analyzy situacni. Znama také jako analyza silnych (strengths)
a slabych (weaknesses) stranek, prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Je
povazovana za nejpouzivanéjsi a nezndméjsi analyzu prostiedi. Je schopna urcit, zda je

aktualni strategie firmy slaba ¢i silnd. (Jakubikova, 2013)

Fotr analyzu dale rozd¢€luje na interni a externi. Polozky z ¢ésti ptilezitosti a hrozby jsou
vysledkem analyzy externi. Pfi analyze je nutné respektovat ¢as — jak minulost, pfitomnost,
tak budoucnost a plné¢ vénovat pozornost faktorim, které jsou podstatné pii naplhovani
strategickych cilti. Naopak silné a slabé stranky jsou vysledkem analyzy interni. Jednim z
cilii je objektivni zhodnoceni postaveni firmy a také zhodnoceni potencialu firmy. (Fotr,
2020)

Silné stranky zahrnuji vlastnosti a schopnosti, diky nimz organizace ziskava vyhodu oproti
jinym a konkuren¢nim organizacim, které jsou odhaleny na zéklad€¢ analyzy vnitiniho
prostiedi. Jejich pointa také hraje hlavni roli pii dosahovani cilti organizace. Pro podnik je
je velice podstatné byt silny a mit silné stranky, diky kterym mtize reagovat na hrozny

vngjsiho prostiedi.

Silnymi strdnkami mohou byt:
e Unikatni produkt,
e Vybudovana zaklad zakaznik,
e Vyborna lokace sidla podniku,
e Vlastni know-how,
e Vlastni zdroje financovani,
e Pozitivni vnimani znacky.

Oproti ptedeslé sile, kterou chce podnik disponovat, slabé stranky jsou negativni a
nepiiznivé faktory. Slabost podniku se tyka situace, ve kterych je soucasna existence a
schopnost organizace v porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi podniky slabsi, jinymi slovy
aspekty a Cinnosti organizace nejsou tak efektivni jako konkurencni. VSechny tyto aspekty
negativné ovliviiuji vykonnost podniku a oslabuyji jej, tudiz neni poté ani schopen reagovat

na prilezitosti a neni schopen se pfizpisobit zménam. Pro podnik je stejné dilezité znat jak
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silné, tak slabé stranky, jelikoz zaddna strategie by neméla byt postavena na slabostech.

(Gurel, ©2017)
Ptiklad slabych stranek:
e Nespokojenost zadkaznikil se sluzbami,
e Mald prezentace na internetu,
e Zavislost na dodavatelich,
e Vysoké personalni naklady
e Nedostatecna flexibilita v reakcich na zmény na trhu,
e Nizké povédomi o znacce,
e Malé portfolio produktu.

PrileZitosti jsou vyhodou a hybnou silou pro uskutecnéni Cinnosti. Je mozné je také
definovat jako faktory, které by podniku pfinesly pozitivni vysledky, které jsou vysledkem
analyzy jeho prostfedi. Firma se snazi o jejich maximalni vyuziti, aby se naskytlo co nejvice
prilezitosti, jak se diferencovat od konkuren¢nich organizaci a soucasné byt co nejblize
vyhovéni zédkaznikovych pfani a ziskat konkuren¢ni vyhodu. (Gurel, ©2017; BartoSova a

Krajnikova, ©2011)
Priklad piilezitosti:
e Spoluprace s novymi dodavateli,
e Vznik dalSich distribu¢nich fetézcu,
e Reagovani spolecnosti na neuspokojené potieby trhu,
e Nov¢ prilezitosti pro investovani a rozvoj. (Baines, 2019)

Hrozby jsou pro podnik, oproti pfilezitostem, faktory, které se organizace snazi co nejméné
minimalizovat. Jsou to vSechny negativni prvky, které ztézuji ¢i znemoziuji dosazeni

stanovenych cill. (Gurel, ©2017; Baines 2019)
Ptiklad hrozeb:

e Narizeni vlady,

e Rychlost technologického pokroku,

e (Qdliv pracovnich sil ke konkurenci — odliv know-how,
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e Nedostatek kvalifikovanych pracovniki na trhu prace. (Baines, 2019)

Ptes vSechna pozitiva mé 1 SWOT analyza své nedostatky jimiz je naptiklad stati¢nost e
subjektivnost. Byva Casto nahrazovany O-T analyzou (tj. analyza strategickych scénarit),
nebo od ni odvozenou matici TOWS, které podrobnéjsi rozebird urcité strategie.

(Jakubikova, 2013)

3.4 Stanoveni marketingovych cila

Tento proces navazuje na jiz provedenou situacni analyzu. Bouckova (2003) zduraziuje, ze
by cile mély byt kompatibilni se skutecnostmi, které se ztotoziuji se situacni analyzou a

konzistentni se stanovenymi podnikovymi cili, které jsou prvotni.

Oproti podnikovym cilim jsou marketingové cile druhotné a od nich odvozené. Obsahuji

jednotlivé marketingové ukoly, a plati pro vyrobky a trhy.

Ve své publikaci Bouckova (2003) hovoii o klicovych pravidlech, které definuji

marketingové cile:
e Stanoveni cilii na zdklad€ poznanych potieb zakaznikl
e Jasné a konkrétni vymezeni
e Srozumitelnost, dosazitelnost a akceptovatelnost
e Kbvalifikovatelnost a méfitelnost
e Vzijemna souladnost a hierarchické usporadani

Dale marketingové cile pfedstavuji konkrétni ¢iselné udaje, které vyjadiuji budouci skute¢né

vykony a odpovidaji na nésledujici otazky:
e Co? — o jaké konkrétnim uzitku se hovoii
e Kolik? — kusy, metry, koruny apod. které vyjadtuji trzni podily atd.

e Pro koho? — konkrétni cilové trhy, nebo trzni segmenty, jejichz pozadavky chce

podnik uspokojit

e Kdy? — ¢asové obdobi, kdy ma byt tkol splnén
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Pokud by méla byt néjakd marketingova funkce zvolena jako kliCova, bude to
pravdépodobné marketingovy vyzkum. Pravé diky vyzkumu je podnik schopen snizit miru
nejistoty, ktera je odrazem nepftetrzit€¢ se méniciho marketingového prostredi. Pokud by se
marketéfi k tvorbé vyzkumu neptiklonili, vSechna rozhodnuti by byla postavena jen na
zaklad¢ jejich intuice, coz by mohlo mit pro podnik negativni nésledky. Karlicek (2018)
zdiiraziiyje, ze vSechna marketingova rozhodnuti, jak strategicka, tak taktickd by méla mit
zaklad v bezchybné znalosti a pochopeni zékaznika. V Tahalové (2017) publikaci se
vyskytuje jednoduchd definice marketingového vyzkumu: , Marketingovy vyzkum je o
naslouchani spotrebitelii”. Sdm Tahal k citaci doplnuje své doporuceni, ze pokud chce
podnik skute¢n€ poznat trh a spotiebitele, je nutné dokazat odd¢lit vlastni subjektivni ndzor

na véc od informaci, které jsou vytvoreny nezavisle a objektivné.

4.1 Vyzkum v oblasti sluzeb

Také v oblasti sluzeb je marketingovy vyzkum souborem aktivit, diky kterych je mozné
ziskat informace pro marketingové tizeni. Cely proces je slozen ze systematického sbéru,
tfidéni, analyzy a vyhodnoceni informaci pro manazerské potfeby. Vzhledem k tomu, Ze
vyzkum v oblasti sluzeb miize byt specificky, je nutné zabirat zkoumanim riznych informaci
napf. jak odbourat u zadkaznik nerozhodnost. Cilem je zkoumani vSech pficin, které stoji za
vznikem neobvyklych situaci a nasledné zpracovani navrhi budoucich krokd, jak by tyto

pripady mély byt feSeny. (Cibakova, 2014; Vastikova, 2014)

S popisuje cilu marketingového vyzkumu se s Vastikovou shoduje i Cibakova, ktera
vyobrazuje postup celého procesu. V procesu vyzkumu ve sluzbach je tedy nutné si v prvé
fadé¢ urcit cil ktery bude zkouman a jakym problémem se firma momentalné zaobira. Pokud
je ujasnéno zadani, pokracuje vyzkum dal§im krokem ¢imz je vybér zdroje informaci. Tento
krok podrobnéji popisuji nasledujici kapitoly kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
K nejpouzivanéj$im metodam v oblasti sluzeb se fadi dotazovani, pozorovani ¢i experiment.

(Cibakova, 2014)

4.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je slozen z péti krokd, které jdou rozdéleny do dvou fazi:
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Faze ptipravy:
e Definovani cilu,
e Planovani vyzkumu
Féze realizace:
e Sbér dat,
e Analyza a interpretace udaji,

e Prezentovani vysledkd. (Paulovéékova, 2015)

vvvvvv

problému. Je potieba jak tematicky, tak obsahové vymezit oblast, kterou se budou zabyvat
dalsi kroky. Paklize nastane neptfesna definice problému, piichdzi na scénu hrozba, kdy by
se vysledky vyzkumu tykaly néc¢eho jiného, nez zadavatel potiebuje, coz vede k bezcennosti
celého vyzkumu. Dal§im krokem je tvorba planu vyzkumu. V tomto se specifikuji
informace, metoda jejich ziskani a kroky spojené sjejich zpracovanim, nasledné

vyhodnoceni a intepretace. (Foret, 2012)
Ud¢lat obrazek:
Definice problému a stanoveni cilli vyzkumu -> vytvofeni planu, ziskani informaci -> sbér

dat a analyza dat -> interpretace a sd€leni zjisténi

4.3 Kvantitativni vyzkum

Charakteristickou otazkou, na kterou se ptrevazné v tomto vyzkumu odpovida je kolik. V
porovnani s vyzkumem kvalitativnim se pracuje s vét§im mnozstvim respondenti, nékdy
dokonce v fadu stovek nebo tisicii, diky ¢emuz je mozné pozd¢jsi zobecnéni a statistické
zpracovani. Ndaplni vyzkumu je zjisStovani konkrétnich jednotek, které se chovaji
specifickym zpiisobem. Foret (2012) jako smysl vyzkumu uvadi vyvozeni praktickych
zavérl z nashromdzdénych informaci, které by byly platné za cely primarni soubor.

(Karlicek, 2018; Tahal, 2017)
Metody kvantitativniho vyzkumu
e dotazovani,
® pozorovani.

e cxperimenty. Foret (2012)
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4.4 Kvalitativni vyzkum

Také kvalitativni vyzkum hledd odpovédi na svou typickou otazku, v tomto piipad¢ na
otazku pro€. Hlavnim zaméfenim kvalitativniho vyzkumu je hledani motivl, pfic¢in a
postoji. Pfi zpracovavani se pracuje prevazné s mensimi skupinami respondent ¢i pouze
s jednotlivei. Klicovym zamérem je prohloubit pochopeni cilové skupin, které je spojeno
s odpovéd'mi na otdzky pro¢ napt. zékaznici kupuji produkt, jakou roli hraje v jejich
zivotech, co je opravdu motivuje k nakupu spojitosti, jaky mix emoci je s ndkupem a
uzivanim produktu spojen, jaké inovace produktu jsou v jejich predstavach atp. K casové
narocnosti kvalitativniho vyzkumu Foret dodavé, ze je oproti kvantitativnimu daleko
jednodussi. Cely proces je méné naroCny nejen na Cas, ale také na financni prostfedky i

statistické zpracovani. (Tahal, 2017; Foret, 2012)

Je dulezité ptipomenout, ze vysledky kvalitativniho vyzkumu neni mozné kvantifikovat a
zobecnovat na celek. Nicméné zobecnéni neni cilem tohoto vyzkumu, od toho se vyuziva

vyse zminovany vyzkum kvantitativni. (Karli¢ek, 2018)
Nejpouzivangjsi metody ziskdvani informaci:
e Skupinové rozhovory (focus group)
e Individudlni hloubkové rozhovory (in-depth-interviews)
e Expertni rozhovory

e Etnograficky vyzkum (Tahal, 2017)

4.4.1 Individualni rozhovor

Ugastniky strukturovaného rozhovoru jsou vyzkumnik, ¢asto oznadovéan jako moderétor a
mensSimi skupinami ucastnikii ¢i jednotlivei. Moderator by mél disponovat znalostmi
sociologie a také schopnosti fidit rozhovor nejen z hlediska obsahu ale také dilky trvani.
Mezi jeho primdrni tkoly patii, behem diskuze, ziskat od respondentli informace ohledné
toho, jak v jejich o¢ich vypadé urcité téma a toho, jak na dany problém nahlizeji. Vybirani
respondentll probihd na zakladé stanovenych kritérii a prevadzné by to méla byt zvolena
cilovd skupina, kterd je schopna o zkoumaném tématu hovoftit. Hlavnim prvkem pro
moderatora je pripraveny strukturovany scénat, ktery obsahuje specifické oblasti a témata,
jez se moderator postupné dotyka. V prvnim casti kontaktu s respondentem jej moderator

kratce informuje o dané tématu a pozada jej o spontanni reakce s dlirazem na to, zZe neexistuje
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Spatnd odpovéd’ a v neposledni fad¢€ zmini potizeni zvukového zdznamu a ujisti je o naprosté
anonymit¢. (Tahal,2017) Nabizi se n¢kolik druhti rozhovord. Rozhovor strukturovany neboli
fizeny, ktery jasn¢ dodrzuje urcené kroky, pofadi a znéni otdzek. DalSim je polo
strukturovany rozhovor, kdy se tazatel striktné nedrzi seznamu otézek ale voln¢ jej doplituje
o otazky, které jsou zaméfeny na znalosti respondenta. Poslednim typem rozhovoru je
nestrukturovany nebo také neformadlni, ktery vychazi z volného rozhovoru, na dané téma,
mezi moderatorem a respondentem. Plusem tohoto typu rozhovoru je uvolnénost

respondenta. (Kozel, 2011)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI EBE CAFE

Veskeré informace o kavarng, byly ziskdny na zdkladé rozhovord s majiteli Lenkou a
Martinem. Pravost pouzitych informaci byla s obéma konzultovana, aby nedoslo k vyuziti

1zivé 1 nepravé interpretace.

b L

Obrazek 6 Logo EBE Café (zdroj: interni)

5.1 Vybudovani

Vroce 2019 byl vrodinném duchu vybudovdn dim VIVID house. Jednd se o nizko
energeticky a ekologicky zalozenou stavbu. Hlavnim tc¢elem postaveni této budovy bylo
vybudovat prostory, kde budou nabizeny pestré lekce Siroké vetejnosti. Je zde moznost
dochazet na lekce jogy, cviceni pro deti témét batoleciho veku, a kromé toho jsou zde
nabizeny hodiny soukromych individudlnich tréninki pro déti kazdého véku. Mimo cvicici

prostory se v budové nachdzi i Ctyfi byty s moznost prondjmu.

Majiteli budovy jsou manzelé, ktefi se, jak zivi, tak ziji sportem a pial si zlstat v anonymité.
Majitel domu je byvaly vrcholovy sportovec a jeho zena nachazi zalibeni pro jogu a
meditacni zivotni styl uz mnoho let. V nabizenych lekcich je mozno setkat se s obéma z nich.

Oba do domu i lekci promitli svlij zivotnim styl i1 kus svého zivota.

V rodinném kruhu také padlo rozhodnuti, ze by bylo vhodné a pfijemné, aby se zde lidé
mohli setkavat také mimo cvicici lekce a vybudovat pohodlné zdzemi. Shodli se na tom, ze

jim nejde jen o anonymni setkavani cvicencu, chtéli, aby lidé méli moznost se setkat jak pred
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cvi¢enim, tak aby mohli své pocity z lekci probrat také po cviceni. Nabidla se zde moznost,

v jedné ¢asti domu, pro vybudovani kavarny, kterd by tyto pozadavky perfektné¢ spliiovala.

Manzel Lenky, Martin, uz v pocatku véd¢l, ze zalozeni a nasledné vedeni kavarny neni
jednoduchy projekt. Oba jim situaci ztézoval fakt, Ze ani jeden se v pohostinstvi a
gastronomii nikdy nepohyboval. Védéli, ze zde potieba zaméstnat kvalifikované lidi a mit
promyslenou nejen kavu, kterd bude na mlynku, ale také koncept kavéarny. Jelikoz se
s vybudovanim VIVID house pro vybudovani kavarny naskytly dobré vhodné a zajimavé

finan¢ni podminky, ani jeden v zavéru nevahali.

Kavéarnu si pod sebe vzala majitelova sestra Lenka. Jak zminil jeji manzel Martin: ,,Splnila
si tim sen mnoha divek o vlastni kavarné.“ Kavarna byla oficidln¢ vefejnosti oteviena na
podzim v roce 2019. Lenka kromé své stalé prace vénuje kavarné neuvetitelné mnozstvi

svého Casu a nazvala jej svym ,,miminkem*.

5.2 Nazev EBE

Po potvrzeni vybudovani kavarny doSlo na samotny nazev. Jedna z moznosti také byla
zastresit kavarnu nazvem domu VIVID house. VSichni, a hlavné Lenka se shodli na tom, ze
timto zptisobem nazev odbyt nechtéji, jelikoz by kavarna neziskala svou vlastni identitu a
bylo by zabranéno budovani vlastniho brandu. Jelikoz jde o rodinny byznys, v potaz se braly
také mozné komplikace v budoucnosti, na které¢ by mohla doplatit i kavarna. V tomto
ptipadé méli majitel a Lenka kazdy svlij podnikatelsky zamér, tudiz bylo vhodné vymyslet

pro kavarnu vlastni nazev.

Prvnim krokem, ktery Lenka pro tvorbu nazvu udélala, bylo pfecteni knihy o budovani
brandu. Dosla k zjisténi, Ze nazev znacky nemusi znamenat a vypovidat viibec o nicem.
,Kavarna u Lenky* byla zamitnuta okamzité. Jelikoz si Lenka uvédomuje svou jedine¢nou
osobnost a mé rada jedinecné mista, chtéla se slova MISTO také drzet. Oviem nazev ,,Misto*
povazovala za velice fadni. Dalsim jejim krokem bylo pieloZeni slova MISTO do deseti
netypickych jazykl. VétSinou se jednalo o jazyky uzivané domorodymi kmeny hlavné
v africkych statech. VSechny pieklady sice piedlozila rodinnym ptislusnikiim, ov§em hlavni
rozhodnuti padlo na ni. Diky jednoduchosti a malebnosti, ji pfeklad EBE zaujal nejvice.

cey

Jedna se o preklad do igbokstiny, coz se jazyk domorodct, zijicich v Nigérii.

Nézev EBE potvrdil také grafik, kterému se s nim dobie pracovalo a zakomponoval do néj

také salek s kavou. (Lenka, majitelka, Zlin, 2021)
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6 KVALITATIVNI VYZKUM — INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Tato kapitola je umisténa v pocatku praktické ¢asti z diivodu vyuziti informaci z rozhovora

ve vSech nasledujicich kapitolach.

Aby byla marketingova strategie spravné definovana, byl proveden kvalitativni vyzkum
v podobé individualnich rozhovord, z kterych vychdzi nize uvedené zavéry. Zdrojem
informaci pro obsah kapitol byl mimo rozhovory s majiteli kavarny také rozhovory s deseti

zastupci zékaznikti EBE Cafe.

Vzhledem k povaze zkoumané problematiky v praktické casti prace byl kvantitativni
vyzkum vypracovan formou individualnich rozhovorG. Tyto rozhovory napomohly
porozumét pranim a pozadavkiim zékaznikt a také nahlédnout jejich pohledem na kavéarnu.
Rozhovory probéhly v ¢asovém rozmezi 10.5. — 25.5. 2021. S ¢asti respondentl byl
rozhovor proveden osobné, s druhou casti bylo nutné zvolit telefonicky rozhovor, a to
prevazné diky prevenci ze stran jak respondenta, tak dotazujiciho.

6.1 Participanti vyzkumu

Celkove se vyzkumu zcastnilo deset respondentil ze stran zakazniki kavarny a dva majitelé.
Ve vétsing ptipadd se jednalo o participanty zastupujici cilovou skupinu kavarny, tedy

studenty od véku 18 let az po matky a pracujici do 56 let.

Vsichni respondenti byli obezndmeni s Gi¢elem rozhovoru, s absolutni anonymitou a kazdy

zfeteln€ udélil souhlas k potfizeni zvukového zdznamu.
e Participant 1: Zena, 46 let, pracujici matka
e Participant 2: Zena, 25 let, student
e Participant 3: muz, 43 let, pracujici
e Participant 4: Zena, 33 let, matka na matei'ské dovolené
e Participant 5: muz, 32 let, pracujici
e Participant 6: Zena, 21 let, studentka
e Participant 7: Zena, 27 let, pracujici
e Participant 8, Zena, 19 let, studentka

e Participant 9: muz, 17 let, student
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e Participant 10: Zena, 34 let, matka na matetské dovolené

6.2 Priprava rozhovori a jejich realizace

Rozhovor byl ptipraven tak, aby se dotkl vSech zkoumanych témat, a aby mohl dojit
k hlubSimu poznani cilové skupiny kavarny. Scénaf byl zaméfen hlavné na marketingovy
miXx, také komunikaci na socialnich sitich a mimo jiné byli participanti tdzani na konkuren¢ni

podniky.

6.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Prvni kontakt

Otazka cislo jedna se tykala zjisténi prvniho kontaktu participantti s kavarnou. Cilem otazky
taktéz bylo zjistit, zda byla prvni navstéva evokovana mistem bydlisté, ustim doporucenim

¢i objeveni informaci o nové kavarn€ na socialnich sitich.

Dva participanti uvedli, ze o kavarné¢ se dozvédéli velice brzo, a to diky tomu, Ze se
vybudovala v misté jejich bydlisté anebo cestou kolem jezdi pravidelné a vypozorovali novy
prostor. Prvni névstéva byla u dalsi ¢asti zdkaznikli evokovéna na zdklad€ ustniho
doporuceni vétsSinou z kruhu pratel. Zbyvajici ¢ast se o nové zlinské kavarné dozvédéla na

Instagramu, kde informaci sdileli jejich kamaradi.
Asi tfi z Gcastnikl byli dokonce na prvnim otevieni kavarny.

Na prvni kontakt zadkaznikl pasobily pfevazné tii vlivy. Misto bydlisté, kdy ke zjisténi o
nové kavarné doSlo samovolné, dale zafungovalo Ustni doporuceni stavéné na dobrych
zkuSenostech s navstévou a v neposledni fadé také socidlni sité, konkrétné Instagram, ktery

neoslovil pouze mladé studenty nybrz i pracujici a matky na matetské.
Frekvence navstévnosti

Cilem této otdzky bylo zjistit, jak Casto se zakaznici do kavarny vraci, za jakym produktem

¢é1 sluzbou.

Nejcastéjsi odpoveédi bylo dvakrat za mésic, kdy je v tomto pripad¢é hlavnim ovliviiujicim
faktorem lokalita kavarny. Mnoho z participantli nedisponuje autem, nebo je pro né MHD
komplikované, tak se do kavarny nedostanou tak ¢asto. Na druhou stranu, také podotkli, ze
je dalka jistd vyhoda, jelikoz navstévu asponn spojuji bud’ s prochdzkou ¢i vyletem.
V opacném piipad¢ se zde zdkaznici vraceji i nékolikrat tydné, a to bud’ z diivodu, ze bydli

v okoli anebo disponuji autem.
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Ucelem navstévy je u vétSiny dotazovanych kava, dort, piipadné sklenice nebo lahev vina.
Témert vSichni se vraceji za unikatnim prostfedim a kdyz byla moznost, ¢ast z participantli

vyuzivala prostory kavarny k pracovnim schlizkam.
Produkt

Jelikoz se v tomto odvétvi da za produkt povazovat i nehmotna sluzba, je pravé sluzbé a

lidem vénovana samostatna otazka.

Obsahem této otazky byla spokojenost ¢i nespokojenost respondentd s nabidkou kavarny.
Zaroven jsem se autorka snazila v této otdzce odhalit néjaky jedineny produkt kavarny

neboli STP, coz ji podafilo.

Témét vsichni dotazovani se vyjadiovali nejprve ke sladké nabidce. V pohledu na portfolio
dortd ucastnici rozhovoru. déli na dva tdbory. Prvnim je skupina, kterd je konkrétné
s nabidkou dortli spokojend. Tito lidé vi, Ze jsou zde jistoty, které tam najdou kazdy tyden
nicméné je nabidka dortti nékdy az moc Sirokd, Ze si nejsou schopni vybrat a paradoxné by
uzsi vybér ocenili. Druhym taborem jsou zdkaznici, kteti nabidku oceniuji, nicméné ji dobu

fungovani kavarny povazuji za méné¢ atraktivni.

Témeét vSichni dotazovani se shodli na nedostatku, coz je slana c¢ast nabidky. Vzhledem
k tomu, Ze mnoho z nich ma kavarnu jako cil vyletu, ¢i zastavku po cesté, ocenili by §irsi
vybér slaného zbozi. Stejné tak zakaznici, kteti jezdi pravidelné, a radi by ochutnali i néco

v

nového a rozmanitéjsiho.

Jedine¢nost mnoho dotazovanych nebylo schopno identifikovat, na druhou stranu jini
jedine¢ny produkt zvolili okamzit€. Byl jim zvolen oblozeny avokadovy chleba. Nékteti
chodi pravidelné jen na néj, jelikoz ho nikde v okoli nedostanou v takové kvalité jako prave
v EBE Cafe. Nicmén¢ nejen chleba se pysna jedinecnosti, ale také napojova nabidka, kde

zakaznici ocenuji naptiklad kombuchu.

Produkt byl Sel shrnout nasledovné. Vétsina zakaznikt do kavarny chodi na takzvané kafe a
dort. Z obecného pohledu jsou zédkaznici se v§im velice spokojeni, pokud by ovSem méli mit
pfipominky, nejvétsi z nich by byla sméfovana na slanou nabidkou. V rozhovorech byl také

castecné odhalen jedine¢ny produkt.
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Cena

Tento bod byl zaméfen na cenotvorbu, kterou majitelé zvolili. Autorka chtéla zjistit, zda jsou
zakaznici s cenami ztotoznéni a jsou ochotni v cené promitnout také kvalitu produktu a

sluzeb.

V odpovédich panovaly tfi pohledy na cenu. Prvnim je, Ze nabidka je ohodnocena cenami
vy$$imi. Jini byli pfekvapeni, Ze v takovém prostoru objevily ceny piekvapivé nizsi a

poslednim pohledem je pfijatelnost cen.

Vyssi cena pro par z dotazovanych znamenala i nizsi frekvence navstévnosti hlavné u matek
na matetské dovolené, u jinych byl tento fakt navic spojen s lokaci. Jini ve vyssi cené
dokazou vidét ptidanou hodnotu jako je kvalita surovin, a doméci produkt a jedinecnost
prostoru. Nicméné i dotazovani studentu at’ stfedni ¢i vysoké Skoly jsou se svymi piijmy
ochotni za produkty zaplatit nastavenou cenu, jelikoz jak sami tekli: ,,Jsou to ceny, na které¢

jsem si v kavarnach uz zkratka zvykl.*

Obecné byli ucastnici rozhovoru s cenami spokojeni, i pfes zminéni o vyssi cené¢ kavarnu

stale navstévuji, coz se da povazovat za jistou loajalitu z jejich strany.
Misto

V této otdzce méli ucastnici moznost vyjadrit se k lokalité kavarny. Jaky zptisob dopravy

pro navstévu EBE voli.

Hlavnim panujicim nazorem na lokalitu je, Zze kavarna je daleko od centra. Participanti
s moznosti automobilu s lokalitou nemaji zadny problém, jelikoz jak sami zminili, i z centra
do kavarny dojedou za par minut. VSichni vlastnici auta kvitovali pfijemnou moznost
parkovani, bezprostfedné u kavarny, coz je v centru nemyslitelné. Mnoho dotazovanych, jak
jiz bylo zminéno, nepouziva pro transit zadné vozidlo ¢i MHD, jelikoz vyuzivaji turistickych
stezek pro prochazku, kterou zakoncuji pravé v EBE Cafe. Zde je dulezité podotknout, ze
pii prvni cesté do kavarny by ocenily smérnice ¢i poutace, které by hledani cesty umoznily
a taktéz by naldkaly kolemjdouci. Nicmén¢ volba lokality je také pro mnoho zakaznika
rozhodujicim faktorem pii porovnavani kavaren v centru s EBE, kdy mnohokrat prave kviili

horSimu tranzitu vyhraje kavarna v centru. Druha skupina, ktera do EBE voli p&si tranzit.

Obecné se vSechny odpovédi schazely vtom, Ze je to lokalita velice klidna, s ruSnym

centrem nesrovnatelnd a nachazi se zde znateln¢ méné lidi nez prave v centru Zlina.
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Propagace — komunikace

Skrze tento bod chtéla autorka zjistit, jak vnimaji komunikace na socialnich sitich zakaznici.
Zda jim pfijde dostatecnd, zda je Instagram tou spravnou zvolenou platformou a jestli by

uvitali také tzv. out-of-home reklamu.

Instagramovy profil kavarny sleduji vSichni dotazovani. Ti, kterym se piibéhy zobrazuji
v nizsi frekvenci si nicméné profil EBE pravidelné kontroluji. VSichni do jednoho velice
ocenuji kazdodenni ptibéh s aktualni oteviraci dobou, diky ¢emuz nemuseji pted kazdou
navstévou hledat, zda je kavarna momentéalné oteviena. Pochvalami neSetfily ani na ucet

fotek jako takovych, které jsou velice nerusivé a kvalitné potizené.

Malou vytkou je v obsahu na Instagramu aktudlni nabidka. Participanti zaregistrovali, Ze ¢as
od casu se v instastories objevi fotky aktudlni nabidky dortd, nicméné ne pokazdé a pro
mnoho zékaznikl je prave fotka dortu rozhodujicim faktorem pro navstévu kavarny. Tudiz
by k pravidelné oteviraci dob¢ uvitali 1 pravidelny pfisun momentélni nabidky jak sladké,
tak novinek v ni. Cast G¢astniks méla k obsahu pfipominku v podob& osobngj§iho obsahu.
Tento obsah pfirovnavaji pravé ke konkurentlim jako je Kafo a Jednim tahem, kdy se hlavné
Kafo chlubi svymi cukrarkami a vyrobky od nich. V tomto ptipadé mnoho lidi vyrazi na
dezerty pecené svymi kamarddkami, coZ jejich navstévam dodava jedinecnou atmosféru.
V obsahu by také ocenili osobnéjsi pristup k zaméstnanciim, radi by vidéli jejich obliceje i

na Instagramu, jelikoz i oni jsou ti, za kym se zédkaznici vraceji.

Absenci webu zminil pouze jeden ucastnik, kde by pted prvni navstévou rad nahlédl do menu
kavarny, nicmén¢ ani pro n¢j to neni nijak ovliviiujici faktor, na Instagramu ma vSechno, co

potiebuje.

Zavér v komunikaci je takovy, Ze s obsahem jsou obecné zdkaznici velice spokojeni, ale
fotkam s aktualni nabidkou by se nebranili, jelikoz ta bud’ rozhodne o navstévé v EBE nebo

v konkuren¢nim podniku.

Lidé

Jelikoz sluzba je produktem kavarny a sluzbu tvoii zaméstnanci, je pro majitelé¢ velice
prinosné védet, zda pti volbé aktudlnich zaméstnanct udélali spravny krok. Tato otazka byla

zaméfena na zaméstnance kavarny. Participanti byli tdzani na vzhled zaméstnanct,

komunikativnost a hlavné kvalifikovanost.
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Participanti, ktetfi jsou jiz pravidelnymi zdkazniky EBE Cafe si vytvofili s aktudlnim
persondlem velice piijemny vztah, za kterym se radi vraceji. VétSina ucastniki chvali

komunikaci zaméstnanctli spojenou s jistou profesionalitou a neustalym usmévem na rtech.

Mezi dotazovanymi se nachéazeli také ucastnici, ktefi piipravé a védomosti o kave
v kavarnach vénuji vétsi pozornost nez jini. V tomto ptipadé by prave tito zakaznici ocenili
u zamé&stnancl o néco veétsi znalost kavy a veétsi dbalost pii pfipravé, nicméné jak sami
zminili, pokud chté&ji dokonalou filtrovanou kavu, nebo perfektni flat white, jdou za timto
zazitkem do Kafo a v EBE si uzivaji jiné kvality. Konkrétni zkuSenost s personalem: ,, Ptali
Jjsme se na jedno konkrétni vino, o kterém bylo videt, Ze slecna moc nevi, Ale nevahala a
okamzite se zeptala kolegynée, kterd na nase otiazky zodpovedela.” (Participant, 23 let,
student) Pravé dotazovani s jistymi vyhradami v jidle jakozto alergeny a podobné si velice
vazi angazovanosti personald, ktefi nevahaji a jsou schopni poskytnout veskeré potiebné
informace a pokud jimi sami nedisponuji, znaji zpiisob, jak nevédomost bezprostiedné

napravit.

Mezi participanty nékolikrat zminéné mezera ve schopnostech personalu byla doba ptipravy.
Nékolikrat méli zkuSenost s pomalejsi obsluhou, kdy byli ptekvapeni délkou ptipravy kavy,

ptestoze v kavarné nebylo moc rusno.

Jako celek pasobi na zdkazniky persondl velice profesiondlné a hlavné piijemné.
Nedokonalost jednoho zaméstnance, dokéze vyvazit dokonalost druhého a piesné tuto

symbidzu maji participanti rozhovoru v EBE Cafe radi.
Materialni prostiedi

V této otazce méli respondenti moznost vyjadrit se ke vzhledu kavarny, kdy se zamétili na

interiér a exteriér.

. Nejhezci kavarna v okoli, neskutecné ,,instafriendly” misto.” (Participantka 2, 25 let,
student) Takto byla popsan kavéarna jednim z Gi¢astnikd. Superlativy neSetfili ani ostatni
participanti, kdy uzivali slova jako unikatnost, otevienost, zen, klid, minimalismus, design,
pritazlivost. Na zékladé rozhovort lze tvrdit, materialni prostiedi je jednou z nejvétsich

konkuren¢nich vyhod EBE Cafe.

Interiérem je nadSena vétSina participantil, kteti maji radi jedinecny styl ve vybaveni. Mnoho
z nich ocenuje doladénost nejen prostoru ale také servisu, ve kterém jsou produkty z nabidky
podavany. Jak zminila jedna participantka (33 let, na matetské dovolené): ,,Manzel zde chodi

Cichat peprovou viini, ktera je naprosto omamnd.* Kavarna pusobi na vSechny vjemy, a to
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na vétsinu zékazniki dle rozhovort funguje a vraceji se at’ za vini kavy, tak za aromatem
difuzéru. Par z participantli nezapomnélo opomenout ani signifikantni modry stll, ktery
tvoti cely barovy prostor kavarny. Dalsi superlativum smétovalo k obrovskym oknim, diky
kterym prostor piisobi vzdusné a poskytuje vyhled do okoli. K vnitfnimu prostoru jako
takovému méli n¢kteti vyhrady, jelikoz se jedna o prostor maly, tak mize postradat soukromi
napiiklad pfi schiizkdch. Nicméné jini se malému prostoru nebrani, protoze se jim naskytuje
prilezitost blizkého kontaktu i s ostatnimi ptisedicimi zadkazniky. Jako rusivy element par
dotazovanych naptiklad vnima prodej ve formé jarmarku, ktery jim nezapadal do konceptu

kavarny nebo také jista presycenost dopliky.

Na exteriér nahlizeli participanti se stejnym nadSenim jako interiér. Mix betonu, dfeva a
cerné barvy je u vétSiny vnimam velice kladné, moderné a evokuje v nich nejenom luxus ale

také klid.
Konkurence

U tohoto bodu méli participantu moznost vyjadrit se k vnimané konkurenci kavarny EBE

Cafe.

Jedina otédzka, ktera piinesla stejnou odpovéd’ vSech dotazovanych byla prave tykajici se
konkurence. Nejfrekventovanéj$i odpoveédi byl podnik Kaf6 . Tato mini kavarna je vSemi
vyhledévana hlavné pro bezkonkurencni moznost dostat zde unikatni kavu a tento zazitek je
dokreslen jedine¢nou spolecenskou atmosférou, kterd je tvotena jak majiteli, tak zdkazniky.
Ne&kolik participanti zminilo, ze praveé na Kafo ocefiuji osobni piistup nejednom u kavy ale
také v pristupu ke svym dodavatelkdm dezertl. Kdy obsah jejich instagramu kazdy den

naplnuji aktualnimi dobrotami i s odkazem na pekaiky.

DalSim zminovanym konkurencnim podnikem je Jednim tahem, a to kvuli §irsi nabidce.
Participanti zde vyzdvihovali moznost ¢epovaného piva a oproti EBE mnohem $irsi portfolio
slanych produktl. Ptesto Ze je podnik sam o sob¢ velice jedinecny a zajimavy vzhledem,
tento fakt nezminil ani jeden z participantli, naopak mnozstvi kvétin v kavarn€ povazuji za

rusivy element.

Jeden participant uvedla jako konkurenci také Kafec a to opét z diivodu $irsi nabidky jidel
obecné. Ovsem kéavou, prostorem, komunikaci ¢i zaméstnanci podle dotazovaného EBE
jinak Kafec nekonkuruje. Nekolikrat zaznéla také Malé scéna, kde vSichni, kteti tento podnik

zminilo povazuji pravé oteviraci dobu za nejvétsi hodnotu s porovnanim s EBE Cafe.
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Pandemicka situace

Tato otdzka méla provértit, zda kavarna byla schopna zvladnout provoz za omezeného

rezimu.

Vsichni dotazovani covidové okénko navstivili a do jednoho se shodli na tom, Ze v nabidce
prakticky nepocitili zménu, coz bylo velice piijemné a ptekvapujici. Dale také velice ocenili
komunikaci na Instagramu, kde se nachdzel pravidelny obsah ohledné aktudlniho stavu
chodu kavarny, a kromé nutnych piijatych opatfeni, které bylo potifeba dodrzovat jim

kavarna v dob¢€ pandemie zpfijemnila chvile.
Koncept

Prostfednictvim této otazky chtéla autorka zjistit vniméani zékazniky jisté ucelenosti nebo
konceptu EBE Cafe. Zda se majitelim dafi kavarnu spravné prezentovat, vést a jestli jejich

zamér zakaznici chapou.

Vétsina dotazovanych vidi né€jaky koncept hlavné ve vizualu kavarny. Smésice betonu,
cerné, dieva a vSe v minimalistickém stylu v nich evokuje nejen luxus, ale také propojenost
a klid. Jedna z participantek uvedla jako koncept ikonicky modry stll, kterd nikde jinde
¢lovék nenalezne. Jisty koncept mnoho ucastniki vidi také v piistupu k volbé surovin a
obecné nabidce, ktera plisobi kvalitné a mnohdy zdravé, i kdyz na Zzadnou stravovaci

vyhranénost neni cileno.
Subjektivni hodnoceni tcastnikii
Zde byl prostor pro volné vyjadieni ke kavarné, at’ negativni tak pozitivni.

V tomto bodu mnoho respondentli zminilo oteviraci dobu. Piekvapivé studenti jsou
s otviraci dobou naprosto spokojeni, protoze na snidani je EBE pro n¢ vzdalené misto, a na
vecerni posezeni také tak. OvSem pro misti lidi, ¢i z blizkého okoli by zména oteviraci doby
byla vitand. Mnoho dotazovanych zékaznikli by vyuzilo moznost nabizenych snidani nebo
perfektni misto pro pracovni setkdni. V bod¢ oteviraci doby mnoho bylo dotazovanych

zaskoceno zavienou nedéli, kdy pravé o vikendech mnoho z nich vyrazi na vylety po okoli.
Prevazné maminky zminily, Ze by rady v nabidce nalezly specializovangj$i produkty pro déti
a co se dale déti tyce, mozné venkovni vyziti pro n€. Na druhou stranu pravé v EBE Caf¢

vidi misto, kde si chodi uzit ¢as bez déti, takze absenci détského htisté nevidi tak negativné.
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7 MARKETINGOVA STRATEGIE

Tato kapitola je vénovana marketingové strategii kavarny. Majitelé se autorce prace svéfili
s firemnim stylem, poslanim kavérny vizi a cilem budoucnosti jak blizké, tak vzdalené.
Popsali mi proces stanovovani cilovych zdkaznikii a obtize se sestavenim pevného tymu

personalu.

Vybudovani kavarny jiz bylo jisté, ale nastala potieba, kromé volby jména, urcit koncept
celého prostoru. V prvé fadé méla kavarna zapadat do stylu VIVID House, tudiz Cista, svézi,
prostorna a moderni. Cely koncept mé¢la dopliovat diverzita vzhledu kavarny béhem dne.
Ptes den by sjednalo o poklidné ale stylové misto, kde si posedét vypit kévu ¢i sdilet dojmy
po cviceni. Naopak s pribyvajicimi hodinami a ubyvajicim svétlem by se prechdzelo do

vecerni atmosféry, kde by se misto cappuccina podévalo vino ¢i kvalitni vybérovy rum.

S timto konceptem pfisly 1 prvni pochybnosti, zda obyvatel¢é Mladcové dokazi koncept
pochopit a hlavné ocenit. OvSem cilem vybudovani kavarny nemélo byt ziskani si pfizné

pouze cvicencil a mistnich lidi z Mladcové.
Pti stanovovani marketingovych cild si majitelé postupné odpovidali na nésledujici otazky?

e Co? — chtgji pripravovat kavu, prodavat Cerstvé domaci dorty, doméci limonady ¢i

svilj USP, coz se jim podafilo.

e Kdy? — Na neustalém zlepSovani pracuji neustale, nicméné¢ do dvou let by chtéli byt

stabilni kavarnou s jasnym konceptem a spravné stanovenymi cilovymi zakazniky.

e Pro koho? — Po segmentovani trhu a zdkaznik jsou jiz schopni pojmenovat jejich

zakazniky, pro které tvofi sluzbu.

S touto problematikou se pojilo urceni si cilovych zakazniki. M¢€li o budoucich zékaznici
urcité predstavy, pfevazné o jejich chovani. Pfali si, aby Slo o lidi komunikativni a oteviené,
kteti si na bar pouze nedojdou anonymné objednat kavu. Nefunk¢nost podniku vidéli v tzv.
kavovych povalecich, kteti pro podnik neptinasSeji témet zadny zisk ani radost. Doufali, ze
zakaznici EBE Cafe budou dynamické osoby, které pochopi cely koncept a pti nejlep$im jej

budou uzivat, vracet se za nim a doporucovat dale.
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Pti praktikovani STP marketingu, byli identifikovani jisti potencialni cilovi zdkaznici:

e Cvifenci— Prevazné pro né byla kavarna budovana, ale ani jeden z majitelii nepocital

s tim, Ze by jejich zisk stal na navstévach cvicencti.

Rédi vyuzivaji sluzeb kavarny ptesné v tom duchu, ktery mé¢l byt odpocinkovy,
podebatovani nad cvi¢enim, ptipadné vyuzit kavarnu jako azyl nez ditéti skonci lekce

cvic¢eni. OvSem cvicenci zdaleka netvoii prevaznou ¢ast zakaznik.

e Maminky s détmi — I pfes to, ze kavarna neni v centru Zlina tudiz je dostupnost
nepatrné slozitéjsi, tak se s maminkami jako stalymi zdkaznicemi pocitalo. Mysleli

na né také z diivodu, ze i n¢které z nabizenych lekei jsou pfimo pro maminky uréeny.

Na maminky a jejich ratolesti je cilend i ¢ast nabidky, ve které je mozno objevit

horkou ¢okolédu, dzusy ¢i dezerty urcené hlavné pro hravé oko déti.

e Studenti — Studenti se nachazeji ve Zline vSude a ve vétsiné ptipadii nemaji problém
za kévou ¢i drinky cestovat i do vzdalenéjSich mist. Navic se jedna ¢asto o mladé

komunikativni lidi s chuti zkouset nové véci z nabidky.

Ani Ebe neni vyjimkou a znacnou ¢ast zdkazniki tvofi praveé studenti. Mimo jiné se
podileji na nejvétsim Sifeni povédomi o kavarné, a to prevazné skrze socidlni sité.
Propagaci se budu vénovat s samostatné kapitole.

e Misti — Pti vykreslovani cilovych zakaznikl, majitelé nechtéli opomenout ani misti

obcany, ktefi by to ke dvetim kavarny méli par krok.

Nicméné sami béhem uplynulé doby, kdy je kavarny v provozu vi, Ze znacnou cast
zakaznikl misti netvofi. Misti obyvatelé Casto nedokazi a ani nechtéji pochopit

koncept kavarny, jini o ni donedavna ani nevédéli.

e Turisté / Sportovci — Z pocatku ani jeden z majiteld tuto skupinu nemél moc na
mysli. Piesto, Ze jsou oba velci sportovci tusili, ze pravé EBE nebude cilem mnoha

turistl ¢i sportoved, 1 kdyz by si to prali.

Pravdépodobné diky doby koronavirové, se ale zvétsila i tato skupina navstévnikd.
Mnoho lidi si cestu za kévou ¢i dezertem spojovalo s prochazkou po okoli, anebo

kavarna byla cilem jejich vyleti.

Momentalné podle jejich odhadd pravé turisté a sportovcei tvoii nejvétsi skupinu

zakazniki, kteti EBE dokonce pravidelné navstévuji.
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e Diichodci — Stejn¢ jako na pocatku se i v této dobé nejedna o pocetnou skupinu
navstévnikl. Nicméné na né€ neni nikterak zapomenuto, a naopak je ocenéna kazda
jejich navstéva. Stejné jako pro maminky, je i jedno z nabizenych cviceni zaméfeno
prevazné pro star§i zeny, které sluzeb kavarny velice Casto vyuzivaji jak pted

cvi¢enim, tak i po ném samotném.

e AKktivni pracujici skupina 30+ let — Ani Lenka ani Martin nedokézali pojmenovat
skupinu lidi v jejich v€ku s podobnymi zajmy a chuti jako maji oni sami, ktera
kavarnu pravidelné navstévuje. Shodli se na ,,Aktivnich pracujicich nad 30 let.”
Veédéli, ze do této skupiny by mohli zatadit i lidi z ,,vyssi ptijmové skupiny* a jelikoz
se zamé&iuji prevazné na kvalitu, kterd je s cenou spojena, byl by to logicky krok.

Nicméné ani jeden z nich nechtél na tuto konkrétni skupinu cilené mifit.

Spolu s turisty a studenty se jednd a nejpocetnéj$i a nejpravidelnéjsi zakazniky
navstévujici EBE Cafe. Pfevazné v nich vidi majitelé svého vysnéného cilového
zakaznika, Casto komunikativniho a dynamického, a pravé tato skupina se nejvice

podili na zisku kavarny.

A¢ se pfi pocatcich majitelé snazili najit idedlni cilovou skupinu, posledni rok v rezimu
Corona viru ovlivnil pfevazné diverzitu zdkaznikl. Tém nejvétsim cilovym skupinam se
snazi majitelé vychazet vstiic i s nabidkou, kterou casto ozvlastiuji o nové polozky,
zajimavé pro zdkazniky. Také si dali za cil, Ze se problematice cilovych zédkaznikl chtéji

neustale vénovat a v budoucnu na né cilit eventy ¢i pfimo nabidku.

Jak jiz bylo zminéno vyse, stale Castéji si za svij cil kavarnu volili turisté, jelikoz se v okoli
nachazi nejen spoustu turistickych stezek ale takové mnoho pfirodnich utvara. I pres to, Ze
je vyuka ve formé& online, ptezivsi studenti, ktefi ve Zlin¢ ziistali si cestu do kavarny zacali
nachdazet také ¢im dal Castéji.

Diky Corona viru si, podle Martina nejsou schopni fici, zda se jim podatilo cilovou skupinu

spravng identifikovat, na druhou stranu se vykrystalizovalo spousta skupin novych.

Majitelé si v zacatcich identifikovali sedm skupin, na které chtéli cilit a na jejichz zakladé¢
chtéli tvorit strategii. Nicméné€ v poslednim roce byli pandemickou situaci velice ovlivnéni
hlavné v otazce cilovych zakaznikl, kdy doslo k jejich jisté filtraci. Jsou ale obeznameni
s faktem, Ze marketingova strategie je tvofena pro dlouhodobé vyuziti, a tato ptizplisobeni
jsou pouze kratkodobou zélezitosti, i kdyz jim pandemie vykreslila mnoho novych

zakaznik.
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Corporate identity

Jesté pred tim, nez si Lenka s Martinem ujasiiovali, jaké by méla mit jejich kavarna poslani,
obeznamili se s pojmem corporate identity neboli firemni identita. Naucili se, ze spravné
nastavend firemni identita pomiize dotvofit cely koncept kavarny a to, jak se podnik bude
prezentovat. Mimo jiné vyzdvihne specificnost a originalitu kavarny ¢emuz EBE Cafe
predejde zdmeénou s podobné orientovanym podnikem. CI kavarny zahrnuje logo podniku a
vizual, tvofeny grafikem, ktery bude pfipadné promitnut v jakémkoli dals$i budoucim kroku,

co se tyce grafiky. (Just print, ©2019)
Poslani
., Misto pro kavu, sdileni a inspiraci. Misto nejen pro relax. Misto, které pohladi. *

Tvorba poslani EBE Cafe méla kotfeny jiz v prvnich zminkach o vybudovéani kavarny.
Vsichni se shodli na tom, ze se chtéji drzet konceptu, ktery je nastaven celému VIVID House,
¢imz je pusobit zive, Cisté a hlavné zdravé. Lenka také doufala, ze neobvyklost domu si
pritdhne specifické zdkazniky, ktefi jeji myslenku nejen pochopi ale také oceni a budou se

za ni vracet.

Lenka i Martin jsou stejného nazoru, ze jejich filozofii bude tvofit misto kvalitni, moderni a

svézi. VSech téchto pojmi se snazi drzet pii budovani Gtulného zazemi, pro setkavani lidi.
Vize

Pro Lenku i Martina bylo stanoveni vizi ponékud narocné. Oba ovsem chtéli dosahnout toho,
aby do kavarny mohli otisknut kus sebe samotnych, kus, co maji radi a prali by si, aby lidé

jejich myslenku pochopili a do kavarny se vraceli.

Skromné prani Martin je zaméteno pievazné na zakazniky sportovce. Pokud by mél zrcadlit
do kavarny sviij zivot, ocenil by vétsi zaméfeni i na sportovee, konkrétné cyklisty. Chtél by,
ani EBE Cafe bylo vyhledavanou destinaci cyklistti a komunikativni sortou lidi. Ptal by si
mit v kavarné konkrétni typ zédkaznikl. Nikdy si neliboval v ,kavarenskych povale¢ich®,
ktefi cituji: ,,Daji si jedno kafe a pfes obrazovku notasu se na tebe tfi hodiny ani nekouknou.

Tohle mé nebavi, ja chci zivot a rusno. Chci si povidat.*

V blizkém obdobi by si také prali, aby se EBE Cafe objevila v jedné z knih Lukase Hejlika,
coz by kavarnu v o¢ich mnoha potencialnich zakaznikt povzneslo. O Lukasi Hejlikovi bude

v nasledujicich kapitolach zminéno.
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Cile
Nasledujici body popisuji cile, kterych by kavarny v horizontu nékolika let chtéla dosdhnout.
A. Tym

Uz na samém pocatku veédéli, ze pokud chtéji funkéni podnik, ktery zaujme a lidé se budou
chtit vracet, je nutné jej mit mimo jiné postaven i na kvalitnim a vzdélaném tymu. Tohoto
faktu se nejvice obaval Martin, protoze sam s provozem kavarny nemél zkusSenost, ale na
zakladé¢ znalosti ze své aktualni prace védél, jak je slozité zaméstnat schopné a kvalifikované
lidi.

Jak Lenka, tak i Martin jsou si védomi toho, Ze by edukovanost jejich tymu mohla byt
kvalitngjsi, jelikoz vétSina brigadnic nepochazi z oboru. Tudiz prvnim z cili pro blizkou
budoucnost je proSkoleni aktudlnich zaméstnancti. Mé€lo by se jednat a Skoleni zamétena
napiiklad na ptipravu kévy, a takové rozsifeni znalosti o kavé samotné. DalSim vyraznym
produktem v nabidce je vino, i z tohoto diivodu by si majitel¢ piali, aby zaméstnanci méli o
vin¢ vétsi prehled a dokazali zdkaznikim poradit, ¢i s nimi udrzet tempo ve znalostech o

vin€. Sam Martin je obrovsky nadSenec do vina, tudiz osobné¢ si §koleni bere na starost.

Nicméné uz v uplynulém roce a ptl fungovani kavarny se majitelim podafilo vybudovat
dobry a pevny tym. Tym v EBE Café se momentalné¢ skladd pfedevsim z brigadnic,
respektive zndmych lidi ze strany Lenky a Martina. Jelikoz jde o ucenlivé a schopné

brigadnice, které jsou neustédle plné nadseni a energie, kavarné délaji velice dobré jméno.
B. Nové prileZitosti — Eventy

Juraskova (2015) ve své knize popisuje ditvody pro eventy, jimiZ jsou napiiklad navazani ¢i
upevnéni vztahli se zdkazniky. Téchto diivodl jsou si majitelé védomi, tudiz eventy jsou
momentalné mezi hlavnimi prioritami. V blizké budoucnosti by se Lenka chtéla jesté vice
zam¢étit na tematické dny, které u zadkaznikli funguji a také vypozorovala, Ze si na tyto
specialni dny navykli. V jejich ptedstavach by se jednalo ptredevsim o rozsifeni uz stavajici
jarmarkové nabidky. V minulosti se jiz jednalo o vano¢ni jarmark, velikono¢ni ale tako o
vSedni stalé produkty, o které zakaznici jeji zdjem neustale. Dale by rada realizovala pfipravu
piknikovych kosii.

Jiz pred rokem mél Martin jasny cil — eventy, zaméfeny nejen na sportovce ale také na firmy

¢i skupiny ze strany vefejnosti. Nicméné diky nemoznost jiz n€kolik mésict cokoli planovat,
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jej chut’ do potadani téchto akei na chvili opustila. Sdma ale véfi, ze v momentu, kdy budou

mit op€t volnou ruku bez omezeni, nadSeni dorazi a na slibované eventy dojde tada.

Prevazné Martin si zakladé na tom, aby se i akce konané v budoucnosti, mély ¢astecné urcity
koncept. Nechtél by se uchylit k tomu, Ze s vidinou zisku by v prostorach kavarny poradali
akce jakéhokoli razeni. Sam si je védom toho, Ze Ebe konkrétni koncept nema, ale oba maji

v predstavach urcité akce, které jsou ochotni pro potencidlni uchazece potadat.

e Lukas Hejlik — S piilezitostmi kavarny také souvisi navstéva Lukase Hejlika. Lukas
Hejlik je znam ptedevsim jako herec nicméné v poslednich letech se zapsal do
povédomi diky svému gastro putovani po Ceské republice, kdy navitévuje nejen
vyhlaSené podniky, ale také podniky doporucené mistnimi a na zakladé navstévy
mista hodnoti. Nejedna se ve vétsin€ piipadi o hodnoceni kritickd, nicméné jde o

hodnoceni, ve kterém se podnik snazi podpofit a doporucit budoucim navstévnikim.

Zminovany Luka$ Hejlik neohlaSené navstivil kavarnu pied par mésici. Jeho prvni
dojmy byly velice pozitivni, stejné jako mnoho dalSich ho uchvatil vzhled kavarny,

jelikoz mu majitelé dali moznost nahlédnout i do vnitinich prostor.

Pan Hejlik v minulosti vydal uz jednu knihu Gastromapa Lukése Hejlika, kterd je
mezi Ceskymi vyletniky velice populérni. Vzhledem k jeho neustalému cestovani a
navstévovani nejen stalych ale i novych podniki, rozhodl se pro zpracovani knihy
dalsi. Kniha byla vydané na konci Cervna a je zde zminka také EBE Cafe, na coz
majitelé reaguji pfrevazné pozitivn€. Uz po prvni navstéveé pana Hejlika pozorovali
nartst novych navstévnikii, a to predev§im ze vzdalenéjSich mist jako naptiklad

Uherské Hradisté.
C. Povédomi o kavarné

Oba by radi zapracovali na zvySeném povédomi o kavarng. Tuto problematiku chtéji fesit
pfedevsim skrze socidlni sité. Vhledem k urceni cilového zakaznika se chtéji zaméfit na
Instagram a c¢asteéné i Facebook, jelikoz maji pocit, Ze jejich cilovka si informace o
podnicich at' novych ¢i stavajicich vyhledava predevsim pies tyto sité. Zvazuji i out-of-home
reklamu ve formé¢ reklamy v novinéch ¢i banert a billboardii, ovSem ani jeden z nich neni

presvédceny o tom, ze prave tato forma propagace je pro kavarnu ta spravna.
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D. Nova pobocka

Pobocka je jeden z cilt, ktery zminili manzelé oba. Nabidka na zajimavy prostor se jim uz
naskytla, nicméné otevieni nové pobocky pro né neni v dohledni dobé prioritou. Cely podnik
stoji na tvrdé praci Lenky, a u budovani dalsi pobocky by mohlo dojit k tomu, ze by nebyla
schopna pokryt svym dohledem ob¢ kavarny.

V této chvili si ani nejsou jisti, zda by se jednalo o EBE Cafe ¢islo dvé, nebo by zacali
budovat brand nové kavarny uplné od zacatku. Jak uz bylo jednou zminéno, oba vnimaji, ze
Ebe nestanovili zatim jednotny a jasny koncept, tudiz ladit dalsi kavarnu s konceptem novym

momentalné ani jeden z nich nechce.

Pokud bych méla zhodnotit po témét dvouletém fungovani kavarny naplnéni jejich cild, do
zna¢né miry se jim stanovené cile naplnit podafily. Postupné dochazi k pochopeni myslenky
a celkovému konceptu kavarny nejen cilovymi zédkazniky, ale i nové ptichozimi. Co se tyce
vyse zminéného Lukéase Hejlika, kavarnu pted pll rokem opravdu navstivil, a to dokonce
bez cileného pozvani majitelti, pravdépodobné na doporuceni zékaznikli a nejspise opravdu
dojde k zatazeni EBE Café na mapu podnikl, které pan Hejlik doporucuje navstivit.
Edukovanosti persondlu se vénuje pozornost, pracuje se na ni malymi krucky, ale lze vidét

oproti poc¢atklim znaény rozdil.
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8 SITUACNI ANALYZA

Tato kapitola bude vénovéna analyze prostiedi podniku. Prvnim analyzou, ktera zkouma
vngjsi prostfedi bude PESTLE analyza, také majiteliim poslouzi k prozkoumani stale se
meéniciho trhu. Déle bude kapitola zaméfena na analyzu konkurence mikroprostiedi s ¢imz
bude souviset i Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil. Zavérem bude provedena SWOT

analyzu, kterd proveéfi momentalni strategii kavarny.

8.1 PEST analyza

Tato makroprostfedi se zamé&ii na faktory, které nejvice ovliviiuji kavarnu a je nutné jim
vénovat zna¢nou pozornost. Nize uvedené informace jsou obecné¢ dohledatelné nebo interni,

ziskané na zékladé rozhovorti s majiteli.

8.1.1 Politicko — pravni prostiedi

Tento faktor nebyl pro realizaci kavarny nijak zvlast’ zavazny, ovSem je nutné jej zminit.
Také kavarna se musi idit legislativou Ceské republiky. Jakakoli podnikatelska ¢innost je
konkrétn¢ vymezena zakonem ¢€.455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, dale zakony

obcanského zakoniktl, zdkoniku prace apod.

Prvnim krokem pro provoz kavarny je nutné disponovat zivnostenskym listem na
provozovani hostinské ¢innosti. Timto krokem se zivnostnik automaticky registruje jako
OSVC na Okresni spravé socialniho zabezpe&eni a na zdravotni pojistovng. Je nutné kazdy
rok zasilat zalohy jak na OSSZ tak na zdravotni pojiStovnu. Automaticky je Zivnostnik
zaregistrovan a piihlasen, jak platce dan¢ z pfijmu, s ¢imz je spojeno podani daiového
pfiznani jednou ro¢né. Toto ovSem plati za podminky, ze trzby za uplynulych 12 mésict
neptesahnou 1 000 000 K&. Naslednd je piidéleno DIC, které slouzi pro komunikaci
s Finan¢nim Gfadem. Je nezbytné vénovat pozornost také provozni hygien¢ a také vyjadreni
hasi¢ského zachranného sboru, jelikoz zastupci téchto dvou organii byvaji jednémi z prvnich
navstévniklti noveé otevienych provozoven. Nutna je také navstéva prislusného stavebniho

ufadu, kde se ovéruje ucel uzivani stavby.

Od 1. 12. 2016, kdy probé¢hla prvni vina zavedeni zdkona 112/2016 Sb. o evidenci trzeb,
vSechny trzby kavarny podléhaji pravé EET. Nicméné s timto faktem majitelé predem

pocitali a byli smifeni i s vyssi investici za odpovidaji pokladnu.
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V neposledni fad¢ neni radno opomenout poplatky OSA. Je nutné ziskat licenci poskytnutou
autorem k vefejnému reprodukovani jeho dila. V dne$ni dob¢ stac¢i pouze vyplnit
jednoduchou online zadost. (Lazénska kava, ©2019; Minipos ©2016; Privodce podnikanim
©2019)

8.1.2 Ekonomické prostiedi

Faktor, kter¢é mohou ovliviiovat chod kavarny je mnoho, napt.. HDP, mira
nezaméstnanosti, inflace, sila koruny apod. Jednim z ze zminénych faktort je HDP. Hruby
domaci produkt je vyuzivan k analyze vykonnosti ekonomiky stitu a je mozné z néj
posuzovat zZivotni Groven obyvatel. HDP zaznamenal v prvnim ctvrtleti 2021 pokles o 2,1
%, coz se da pripisovat pandemické situaci. Podle CNB by ale mélo ve druhém &tvrtleti 2021
dojit k ristu HDP, coz by i na kavarnu samotnou mohlo mit pozitivni dopad. S HDP se
kromé& miry nezaméstnanosti poji i mira inflace. Dle CNB inflace vzroste az ke 3 %, coZ uz
kavarny pozoruje v této dobe. Momentalné je rust ¢eské ekonomiky zpomalen pandemickou
covidovou situaci, nicméné majitelé doufaji v pozitivni predpoveédi ekonomtll na piisti rok
2022, kteii slibuji ekonomicky boom a pokles inflace. (CSZO ©2021; CNB, ©2021; Seznam
zpravy, ©2021)

8.1.3 Socidlné — kulturni prostredi

Co se tyce cisté socialnich faktorti, tak je kavarna pfihodnym mistem pro lidi ke sklonu
k zivotnimu stylu. V prvé fade¢ diky cvi¢icim lekcim, které jsou v druhé ¢asti domu nabizeny.
Lekce zde ptilékaji cvicence zamétené na jogu, je zde i nabidka cviceni pro zeny ve vyzralém

véku anebo takové zmiflované cviceni pro déti.

Ve Zliné€ zije k 1.1.2021 73 873 obyvatel z nichz je 15 536 studentdl, s pfihlédnutim k této
informaci je to pro kavarnu velice zajimavy fakt, jelikoz studenti tvoii velikou ¢ast jejich

klientely. (CZSO ©2021, Mistopisy ©2020)

V tomto prostiedi je pithodné zabyvat se hrozbu také pandemie. Zac¢atkem roku 2020 cely
svét postihla pandemie viru COVID — 19, ktery se u nas zacal objevovat v bfeznu
zmitiovaného roku. Ackoli pandemie nabrala v Ceské republice na sile az koncem roku a
v prvnim ¢tvrtleti roku 2021, jiz béhem celého lonského roku se daly dopady na kavarnu
pozorovat. V letnich mésicich, kdy doslo po prvnim lock-downu k uvolnéni opatieni, lidé
nevahali a opoustéli hranice Ceské republiky, nebo planovali dovolené po své domoving.

Tento fakt nicméné zasdhl kavarnu, jelikoz se nenachazi ani v centru Zlina, kde k pohybu
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obyvatel dochéazi neustdle ani v blizkosti néjaké vyhleddvané dovolenkové oblasti, tudiz

doslo k naprostému odlivu zakazniki.

8.1.4 Technologické prostiedi

Technologie je nezastavitelnd, coz se da zajisté tvrdit i o vyuZzivanych technologiich
v kavarenském prostiedi, nicméné pravdépodobné tyto technologie nepatii k tém, které je
nutné meénit s kazdym nové ptichozim trendem. Zajisté jsou kavarny, jejich konceptem neni
nic jiného nez mit ty nejnovéjsi technologie k pripravé té nejdokonalejsi kavy a o tyto
technologie se ptredhdnéji s podobné koncipovanymi podniky. Koncept EBE Cafe takto
stavény neni a majitelé neplanuji ani neoc¢ekavaji investice do kavovych technologii v blizké

dob¢ zavratné vysoké.

Jedna z investic, kterou je vhodné zminit je investice v reakci na pokrok v komunikac¢nich
technologiich. Tento technologicky progress neni rado opomenout, jelikoz na absenci Wi-Fi
pfipojeni, by kavarna mohla pohoftet. V této dob¢ uz je pro zdkazniky standardem moznost

ptipojeni k internetu.

Dalsi samoziejmosti v dnesni pokrokové dob¢ je moznost platby kartou. V pripade€, ze by
zakaznikim byla platba kartou ¢i telefon odeptena, je mozné, ze by kavarnu mohli opustit,

jelikoz v dnesnim technologickém svété se 1idé obejdou i bez hotovosti v penézence.

Ztraté klientt, prevazné diky druhého a tietiho bodu, by se méla kavarna vyvarovat, cehoz
jsou si majitelé védomi a v EBE je pro zakazniky bezplatného Wi-Fi pfipojeni a

samoziejmosti je také termindl pro bezkontaktni platbu kartou ¢i chytrym telefonem.

8.2 Porterova analyza péti sil

Jak je zminovano v teoretické ¢asti, cilem této analyzy je prozkoumat konkurenc¢ni prostiedi,

které odkryva potencialni hrozby a pfilezitosti.

8.2.1 Vyjednavaji sila zakaznikd

Zakaznici pro kavarny obecn¢ znamenaji velkou hodnotu, jelikoZ oni jsou ti, ktefi tvoii zisk.
Je vSak diilezité dodat, ze zédkaznici s obecné bez sluzeb pohostinstvi dokézou obejit, a to
hlavné v pfipad¢, kdy by doslo k pro né¢ ekonomicky nevyhodné situaci a neméli by
prostiedky na navstévy téchto podnikl. Proto je dilezité si zakazniky pfildkat a nasledné
udrzet, jelikoZ obrat kavarny neni zavisly na par velkych zékaznicich, ale stoji na

zakaznicich malych. V rdmci otdzky ziskani a udrzeni zdkaznikli majitelé pracuji na tom,
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aby se lidé citili dobfe. Nabizeji nadprimérny vzhled interiéru, za kterym se mnoho
zakaznikl vraci jako za zaZitkem. Spolu s piijemnou a obsdhlou nabidkou tyto faktory tvoii

celek, ktery zakazniky ptitahuje.

8.2.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Jelikoz kavarna stoji na kvalitni nabidce, je také nutné mit zajisténi kvalitni dodavatelé, kteti
jsou schopni zprostiedkovat potiebné zdroje jak pro vyrobu, tak pro prodej. Jednoduse
feCeno, je dulezit¢ dbat na dobry dodavatelsko-odbératelsky vztah. Z provedenych
rozhovori vyplynulo, ze mnoho zakaznikl navstévuje EBE Cafe za ticelem nakupu dezertu.
Jelikoz pravé dezerty jsou ve vétSin€ pripadi vyzdvihovany a tesi se velké oblibenosti, je
vice nez nutné si s dodavateli, v tomto piipadé cukrafkami, udrzovat dobry vztah. Kvalitni
a domadci dezerty jsou povazovany za jednu z konkurenc¢nich vyhod EBE Cafe z ¢ehoz by
mohly profitovat i cukrarky a ¢asem by se i u nich mohl objevit navrh na zvyseni prodejnich
cen, coz by pro EBE bylo rozhodujicim faktorem, zda by se odbér stale vyplatil a nezvolili

by radsi substituci odbératelé ptivodniho.

Stejné tak je pro EBE podstatné udrzet si dobry vztah s dodavateli kavy, jelikoz pro kavarnu
prazi jedinecnd zrna, ktera lidem chutnaji a vraci se za nimi. Zajisté je v této dob¢ najit
dodavatelé kavy v obrovském nabizeném mnozstvi praziren jednoduché, ale pro EBE by

tato zména mohla mit za nasledek ztratu zakazniku.

8.2.3 Konkurence

Oteviit si v dnes$ni dob¢ kavarnu, neni nijak ndrocné a s timto faktem musi majitelé kavarny
pracovat. Pravdépodobnost, ze dojde k vybudovani nového podniku stejného zameéteni je
mald, nicméné je nutné s ni pocitat. Kavarna nechce prezivat nybrz chce profitovat a byt
cilem mnoha néavstévnikil, z tohoto divodi je nutnd odliSnost od ostatnich podnikl. Za
diverzitu se d& povazovat jisty unikatni prodejni produkt, kterym je podle vétSiny tazanych
respondentll avokadovy chléb. Jelikoz na podobny produkt takové kvality zdkaznici u
konkurence nenarazi, zajiStuje si tim kavarna jejich dalsi néavstévu. Dalsi vyhodou
v konkurenénim prostfedi mize byt misto ¢i prostor. Jen zlomek kavaren se nachazi
v prirod€ s moznosti posezeni venku a pozorovani zapadu slunce salkem kavy v ruce. Také
persondl je ve vétsing€ pripadd vnimdm velice pozitivné hlavné diky jeho komunikaci se
zakazniky. Misto je pro kavarnu jak vyhodou, tak ¢astecné i slabou strankou. Silné a slabé
stranky kavarny budou vice rozepsany v nasledujici kapitole o SWOT analyze. Nicméné¢ se

ve Zlin¢ nachdzi spousta kavaren, které¢ jsou pro EBE Café vnimany jako konkurence. Na
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zaklad€ rozhovori s respondenty, jsou nize uvedeny tfi nejcastéji zminované konkurencéni

podniky:
Kafo

Podnik pfiblizn€ o péti metrech ¢tverecnich, zato s nejveétsi a nejkvalitngjsi nabidkou kavy
z celého svéta. Tato mini nenapadnd kavérnicka je cilem kdvovych milovniki a také vegani,
kteti si zde ptijdou na své diky nabidky dezerti tak i nabidky alternativnich mlék. Specialka
kav je pro Kafo nejvétsi konkurencni vyhodou spolu profesionalni ptipravou kavy velice
milého a komunikativniho persondlu, ktery je slozen pievazné se sourozenecké dvojice.
Presné tyto zminéné faktory jsou divod, pro¢ Kafo dotazovani urcovali jako nejvétsiho

konkurenta.

Celou atmosféru dokresluje venkovni posezeni, kde si misto najde témét kazdy at’ u stoleckt
k tomu pfipravenych, ¢i na parapetu sousedni 1ékdrny anebo na pfilehlych patnicich. Na
druhou stranu maly prostor, kde se stézi vejde pohodIné pét lidi je jednou z mala nevyhod
podniku. Druhou nevyhodou podniku je absence webovych stranek, avSak komunikace

skvéle dohanéji jak na Instagramu, tak Facebooku.

Kromé bezkonkurenc¢ni ptipravy kavy je Kafo vSemi dotazovanymi vyhledavéano pro jejich
osobity pristup. Pti kazdé navstéve je tady moznost narazit na nékoho zndmého, za kazdého
pocadi zde vladne ptivétiva atmosfér. VSechny tyto faktory jsou diivod, pro¢ vSichni Kafo

zboznuji a pro¢ se zde vraceji.

Jak sama Lenka pftiznala, pravé Kafo ji byl nejvétsi inspiraci a Milan (jeden u dvojice
sourozencil) ji byl pfi ruce pti vybéru kédvovaru ¢i podavani kavarenskych rad pro provoz.
Naucila se u n¢j, Ze komunikace se zdkazniky je velice Casto na stejné urovni jako kvalita
kavy, coz je pro Lenku vyhodou, jelikoz ona sama je schopna se zakazniky propodivat dvé
espressa a flat white k tomu. Nicméné komunikace a osobni pfistup je dalsim obrovskym

plusem pfipsan na stranu Kafo.
Mala scéna

Tento podnik, nachazejici se na ulici Stefanikové, je, co se vzhledu a ¢asteén& konceptu
kavarny tyce Ebe Cafe nejpodobnéjsi. Majitelka Malé scény si podobné jako majitelé EBE
zakladda na prvnim dojmu, ktery lze v tomto piipad¢é rozhodné pfipsat exteriéru i interiéru
kavarny a je zde i ¢aste¢na podobnost v umisténi, jelikoz se kavarna nachézi dale od centra
v klidnéjsi ¢asti Zlina. V nabidce zédkaznici mohou naleznout domaci dezerty, které se zde

tési velké oblibenosti a také kdvové napoje, alkoholické napoje a michané drinky z nich
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pripravované a také mensi obcerstveni v podobné oblozenych a zapecenych chlebti, polévek

apod.

Malou scénu navstévuji prevazné zlinsti usedlici, kteti oceni pfijemny interiér, atmosféru,
jistou kvalitu v nabidce a jsou schopni zde s ptateli travit spoustu Casu, jelikoz stejné jako
EBE Cafe, i Mala scéna se v pozd¢jSich hodinach transformuje na bar a odpovida tomu i
atmosféra podniku. Stejn¢ tak byva Mald scéna cilem zakaznikd, ktefi zde zakoncuji své

prochdzky, nebo ji navstivi jako obcerstvovaci bod.

Jako vyhoda tohoto podniku se d4 povazovat vlastnictvi webovych stranek, kde je mozno
naleznout oteviraci dobu, kterd je oproti ostatnim zlinskym kavarnam bezkonkurenc¢ni,
jelikoz mé otevieno Po — Ct: 8:00 — 23:00, Pa: 8:00 — 0:00, So: 9:00 — 0:00 a Ne: 9:00 —
22:00. Prave oteviraci doba z Malé scény dé€la velice univerzalni podnik, jelikoz si zde lidé
mohou zajit na snidani a v opa¢ném piipadé posedét do pozdnich no¢nich hodin. Déle je na
webu k nalezeni také népojovy listek, coz mnoho potencialnich navstévnikii pred navstévou

podniku dokéze ocenit. (Café Mala scéna, ©2021)

Tento podnik by pro EBE Cafe mohl byt jedna z nejvétSich konkurenci, a to praveé na zakladé
oteviraci doby, kdy ma EBE v této dobé otevieno Ut — Ne: 13:00 — 19:00. Dalsim
konkuren¢nim faktorem je také web a velice pfijemny interiér a exteriér, pro ktery je kavarna

Casto vyhledavéna.
Jednim tahem

Na zaklad¢ odpovédi participantli rozhovoru, se Jednim tahem usazuje na druhém misté
nejveétsiho konkurenta EBE Cafe. Jedna se prostornou kavarnu v aredlu Svitu, kterd svym
interiérem vybocuje z fady vSech zlinskych podnikii. Otevieny prostor, kde snoubi pouze
faktor dieva a paradoxné plastu s enormnim mnozstvim kvétin. Ne nadarmo je kavarna
prirovnavana ke kavarenské dzungli. Stejné jako je dzungle slozena z mnoha prvku tak i
Jednim tahem je velice diverznim mistem. Kévova nabidka je samoziejmosti, tu doplituji
limonady ¢epované pivo Jarosov, velikéd nabidka dezertii, které se pripravuji piimo v kavarne
a ktomu vSemu spousta dal$iho sortimentu vcetné¢ domécich vyrobkt, kvétin, jejichz
mnozstvi pfislo n€kterym ucastnikiim rozhovoru az otravné, a dokonce i stylovych voditek

pro ¢tyinohé mazlicky. (Zlin, ©2019)

Také Jednim tahem neni bezchybny podnik. Mnoho respondentli zminilo, ze podnik ma
skvely potencidl a radi by zde chodili na pracovni schlizky, nicméné skrze otevieny prostor

a hlasitou hudbu preferuji podniky jiné, naptiklad pravé EBE Cafe.
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Stejné jako vySe zmiflovand Mala scéna, tak i Jednim tahem ma znacn¢ delsi otviraci dobu.
Co se ty¢e komunikace, tak ta probihd drtivou vétSinou na Instagramu, jejiz obsah je velice
podobnym ptispévkim EBE — fotka s otvirackou a den ode dne fotky s aktudlni denni

nabidkou.

8.2.4 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Prikladem substitutii je v tomto pfipad¢€ jakékoli zatizeni, které nabizi pohostinské sluzby.
Mnoho zakaznikti se spokoji s kavou jakékoli kvality, ktera je servirovana v kazdé restauraci
a nevyhledavaji specializované kavarny. Stejné tak jako se 1idé chtéji setkdvat v kavarng,
mohou tato setkani realizovat i v jinych podnicich jako jsou zmifiované restaurace, cukrarny
¢i naptiklad ¢ajovny. Rozhodujicim faktorem muize byt v tomto pfipad€ i cena nabizené¢ho
produktu. Jelikoz ma podle Ceského statistického ufadu inflace nadale rist, da se
predpokladat i nartist cen produktii v oblasti gastronomie. (CSU, ©2021) V tomto piipadé
muze byt zlomovym bodem kvalita, kterou si podniky udrzi a za kterou budou lidé ochotni

zaplatiti 1 pfes nepfiznivou ekonomickou situaci.

8.2.5 Rivalita spole¢nosti trhu

Jak ukézala kapitola o konkurenci, podnikii plisobici ve stejném prosttedi jako je EBE je
opravdu hodné. V ptipad¢ Kafo a Jednim tahem se jedna o velice kvalitni podniky, kdy ma
kazdy jistou specializaci: Kafé na nekonkurencni kavu a profesiondlni ptipravu. Jednim
tahem miize malokdo konkurovat co se tyce obsahlosti nabidky. Pravé z téchto diivodii mtze
byt vérnost zdkaznika pon€kud nizka a je nutné si je udrzet, a to pravé diky diferenciaci.
V tomto ptipadé EBE sazi prave na kvalitu a jedinecny produktl a také vizual kavarny, ktery
je nesrovnatelny. Dalsi sazkou, téméf, na jistotu je misto, ovSem v pozitivnim slova smyslu.
Lidé se zde vydavaji jako cil prochazky ¢i vyletii, ¢imz se mlze pysnit jediné Malé scéna.
DalSim velice dilezitych faktorem v konkurenénim prostiedi je kvalifikovanost
zamé&stnancl, kdy se s Kafé nemlze porovnavat zadny podnikem nicméné EBE na tom
usilovné pracuje. Nicméné ani majitelé v EBE Cafe neplanuji vychovat si ze soucasnych
zamg&stnancl profesiondlni baristy, jelikoZz kava neni jedinym specifickym zamétenim,

kterym se EBE zabyva.
Shrnuti Porterovy analyzy

Zavérem je nutné shrnout dalezitost vSech faktorti Porterovy analyzy. Co se tyce zakaznikd,

je jejich hodnota dulezita, jelikoz tvofi zisk podniku a musi se brat v potaz, jejich mozny
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odliv. S timto problémem se kavarna setkala v 1ét€ roku 2020, kdy se po uvolnéni vladnich
opatfeni v ramci corona viru musela potykat s témét nulovou navstévnosti. Avsak nyni

majitelé nepredpokladaji podobnou situaci.

Vyjednavaci sila dodavatelii je oproti sile zdkaznikii niz$i, minimaln¢ v soucasn¢ dobé.
Nicméné je nutné brat v potaz moznou ztratu jednoho ze stalych dodavateld, cemuz se ale

pfi tvorbé€ strategie vénuje pozornost mensi nez ostatnim silam.

K rizikovéjsi sile v ptipadé EBE Cafe patii hrozba vstupu do odvétvi neboli konkurence. Na
jednu stranu je zde moznost, ze v okoli kavarny novy podnik v blizké dobé nevznikne,
jelikoz oblast Mladcové nemusi pisobit atraktivné. OvSsem na stranu druhou je nutné si
povsimnout, ze praveé lokalita je pro EBE Cafe obrovskou silnou strankou, tudiz se nabizi

moznost vstupu na trh i ostatnim podnikim, ktefi by této silné stranky taky mohli vyuzit.

Jako velké riziko lze povazovat hrozbu substitutli, a to z divodu, ze i na Mladcové se
nachazeji podniky, které nabizi podobné sluzby jako EBE Cafe. Kviili covidové pandemii.
jsou momentalné pohostinstvi uzaviena, nicméné s timto faktem nelze pocitat dlouhodobg.
V rozhodovacim procesu u zakazniki hraje Casto role cena a pokud dojde ke znovuotevieni
pohostinstvi v okoli, mize kavarna zpozorovat odliv urCité skupiny zakazniki, ktefi
preferuji nizs$i ceny za podobny produkt a neohlizeji se na kvalitu nabizenych sluzeb a

produktu.

Pokud jde o pfimého konkurenta v lokaci, je riziko velice malé¢. OvSem v kavarenském
odvétvi, kde EBE Cafe ptisobi, jsou pfimymi konkurenty zminované Kafo a jednim tahem.
Je potieba si tyto podniky stale hlidat, jelikoz Jednim tahem ¢i také zminiovana Mala scéna
ma velice podobny koncept jako EBE. Kafo se mulze pysSnit roky vybudovanym
zakaznickym zazemim, v¢etné bezkonkurencni nabidky a kvalitni pfipravy kavy. Tato sila
muze byt pro EBE Cafe nejvétsi hrozbou, proto je nutné si zakazniky udrzet a pokracovat

v jisté specializaci, kterou si nové zakazniky kavarna ziskéava.

8.3 SWOT analyza

Cilem této kapitoly, kterd uzavira analyzu celé¢ marketingové strategie je odhalit slabé a silné

stranky, a taky analyzovat potencialni hrozby ¢i pfilezitosti.

S kazdym majitelem kavarny byla moznost ud¢lat individudlni rozhovor, jehoZz soucasti byla
1 SWOT analyza. Tento krok byl zvolen na zdkladé jedine¢ného subjektivniho pohledu obou

majitelll na chod a strategii kavarny.
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Dalsi podnéty byly do analyzy zatazeny na zaklad¢ jednotlivych rozhovori s respondenty,

ktefi celou analyzu pomohli dotvofit.
Odpovédi na jednotlivé ¢asti analyzy jsou v nize uvedené tabule rozliSeny barevné:

— Lenka, Modra — Martin, — shoda v odpovédi.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

ABSENCE ,,SUPERVISERA“

ABSENCE WEBU

LENKA
OTVIRACI DOBA
SPATNA DOSTUPNOST
PRILEZITOSTI HROZBY
OBLIBENOST DESTINACE
EVENTY

NABIDKA - VINA, ZDRAVEJSI

PREFERENCE V NABIDCE - VEGAN,
VEGETARIAN

Tabulka 1 SWOT analyza (zdroj: interni, zpracovani: vlastni)
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8.3.1 Strenghts — silné stranky

Jako nejsilngjsi stranku celé kavarny Ize uvést prostiedi, jakozto interiér a exteriér. Na této
silné strance se shodli jak majitelé, tak byla zminéna prakticky v kazdém rozhovoru, kdy se
pfi zmince ohledné vizudlu kavarny neSetiilo pozitivy. Stejné tak bylo Casto zmifiovano
designové nadobi, ve kterém se bézné serviruje. Timto bodem byla ¢aste¢né naplnéna jejich
vize, kdy chtéli, aby se lidé v jejich podniku citili dobie. S touto silnou strankou jde ruku
v ruce i atmosféra, jejimz tvotitelem je zajisté i vybaveni podniku. Celou atmosféru dotvaii
dalsi silnd stranku, na které se majitelé shodli, coz je persondl. Tento bod se objevil
paradoxné i ve slabych strankach. Nicméné pozitivni a mily pfistup zaméstnanci kavarny
kvitovali také jeji navstévnici coby ucastnici rozhovoru. Také €asto uvadeéli, ze pokud doslo
na jakoukoli nevédomost ze strany zaméstnance, bylo toto malé selhani vzdy pohotové a
okamzité vyfeSeno. Podle odpovédi se filozofie majitelt ve volbé zaméstnanct osvédcila a
nékolik z dotazovanych respondentii se do kavarny vraci ¢asto pravé kvali konkrétnimu

cloveéku v obsluze. Majitelé jednoduse pochopili, Ze 1 zaméstnanci tvoii brand.

Mnohokrat zminovana kvalita je dalsi silnou a také docenénou strankou kavarny. Vize
majitelll nabizet v prvé fadé kvalitni suroviny a produkty z nich vyrobené se postupné
naplnila, jelikoz pravé tuto kvalitu zékaznici zacali docenovat a jsou ochotni si za ni

v nékterych ptipadech priplatit.

Je nezbytné neopomenout velice dilezitou silnou stranku, kterou zminil majitel Martin, ¢imz
je Lenka. Lenka docasné plni jak funkci supervisera, tak vypoméha svou praci rusnych
dnech, a také je jeji zasluhou cely vzhled kavarny, jak vnitini, tak vnéj$i. Ona je tim pilifem,
ktery drzi kavarnu na takové Urovni, kde se ted’ nachazi a zaslouzila se také o vybeér

zaméstnanci, kdy neustale pracuje na jejich zdokonaleni ve vSech oblastech.

Dalsi piekvapivé silnou strankou je lokace. Kromé& zaméstnancii ¢i dezertl, je i lokace
diivodem, pro¢ se zde zékaznici vraceji anebo kavarnu vyhledavaji. Jak jiz bylo zminéno
v ¢asti marketingového mixu ,,Misto®, Ebe mé vyhodu, Ze je obklopeno ptirodou a vede zde
mnoho krasnych prochézek &i stezek. Cim dal Castdji je kavarna také cilem cyklistd.
Zakaznici také kvituji absenci hluku centra mésta a ptijemného vyhledu. Navic, jak né€kolik
respondentll zminilo, je zde moZznost pfijemného parkovani hned u kavarny, coz je v centru

témet nemyslitelné.
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8.3.2 Weaknesses — slabé stranky

Slabou strankou, ktera trapi pievazné majitelku Lenku, je uz$i nabidka, ktera plyne
z omezenosti prostoru pripravy. Maly prostor, ktery momentalné slouzi pro piipravu
aktualni nabidky, bohuzel nenabizi o moc Sir$i spektrum prevazné slanych produktt. Prave
slané produkty byly participanty rozhovoru zmifovany nejcastéji jako jeden z nejvétSich
nedostatkd. Mnoho zakaznikti vnima EBE jako cil vyletu ¢i prochazky a presné néco vétsiho

slaného by po vyletu ocenili.

Jedinou slabou strankou, na které doslo u majiteli ke shod¢ byli zaméstnanci. Tentokrat ale
ve smyslu vzdélani. Jak jiz bylo zminéno v silnych strankdch, personal je povazovan
zakazniky i1 samotnym majiteli za tahouna chodu kavarny, nicméné jak majitelé by si prali
na kvalifikovanosti a vzdélanosti personalu zapracovat, tak je to ptani i nékterych prevazné
kavovych nadSencti. Ze strany Martina jde hlavné o nizkou informativnost ohledné vin,
kterou by chtél v blizk¢ dobé napravit pomoci prezentaci aktudlni nabidky spojenou i
s ochutnavkou. Oproti tomu Lenka by si prala vyssi odbornost v oblasti kévy, jak ohledn¢

védomosti, tak v otazce ptipravy.

Martinem a také mnoha tc¢astniky byla jako slabé stranka uvedena otviraci doba. Aktualni
otviraci doba je Ut — Ne: 13:00 — 19:00. Pievazné matky na matei'ské dovolené by uvitaly
je zména oteviraci doby spojena, byla zminéna i u pracujicich participantl, kteti by
dopoledne vyuzivali jak na brunch tak na ptipadné pracovni schlizky. Jediné dalsi misto,
které ucastnici rozhovoru vyuzivaji pravé k pracovnim schiizkdm je Jednim tahem. Dalsi
cast respondentl, by na druhou stranu byla potéSena delsi oteviraci dobou z diivodu
moznosti posezeni u vina, ¢i setkani s kamarady. Zaznéla také stiznost na pondéli, kdy je
kavarna uzaviena. Mnoho zékaznikl je zvyklé a ochotné jezdit si pro kavu do EBE, ale

v pond¢li jim je tato moznost odepiena.

Mnoho nejenom mladych lidi vidi jisty nedostatek v obsahu na Instagramu. Oceiuji
kazdodenni informovanost o oteviraci dob& v podob¢ instastory, nicméné by si cenili stejné
i fotky aktualni nabidky, jelikoz se mnoho zdkaznikd pro navstévu podniku rozhoduje prave

na tomto zakladé.

V neposledni fad€ je nutno zminit slabou stranku, kterou podotkl Martin, ¢imz je absence

provozniho, ¢i supervisera. Tuto roli momentdlné zastava Lenka, avSak z divodu jejiho
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aktudlniho zaméstnani, je tato Cinnost omezena. Tato slabad stranka je vnimana pouze

majiteli, ktefi tusi dopad pievazné na vnitini infrastrukturu kavarny.

8.3.3 Opportunities — prilezitosti

Ackoli covidova pandemie ptinesla kavarné mnoho strasti, dokazali se s tim vypotadat a
pretvotit je ve sviyj prospéch. Tato pandemie rozsitila povédomi o kavarné, a to hlavné diky
ustni reklamé a Instagramu. Diky vladnim natizenim, nebylo lidem dovoleno mnoho a jedna
z mala ¢innosti, ktera byla bezpecna a povolena byly prochazky. Pravé tito lidé mitili do
kavarny a zékazniky byla ocenéna nabidky, ktera i za této nehostinné situace byla témeft beze

zmény oproti situace normalni.

Dalsi ptilezitosti jsou udalosti neboli eventy. Moznost pofadani riiznorodych akci by privitali
také zakaznici, ktefi uz se, specidln¢ po dlouhé dobé vladnich nafizeni, t€Si na akce
jakéhokoli typu. Na tuto ptilezitost by se majitelé v blizké budoucnosti chtéli zaméfit, jelikoz

by si timto krokem mohli rozsifit klientelu a povédomi o kavarné.

Kavarng v této dobé také nahrava do karet zména Zivotniho stylu. V prvé fadé se ¢im dal
Mnoho zakaznikli tim padem vyhledava tyto produkty i v nabidce podniki, které navstévuji.
Jedna se naptiklad o zivotni styl vegetariansky ¢i vegansky, nebo klienti také slySi na

produkty bio kvality.

8.3.4 Threats — hrozby

Nejvetsim strasdkem pro podniky je jiz posledni rok virus Covid-19. Jak bylo n¢kolikrat
zminéno, dopady této pandemie pocitila i kavarna. Z divodu opatieni se nesmély konat
cvicici lekce v celém domé, tudiz byla znatelnd ztrata zdkaznikl ze strany cvicencii. Je velice
obtizné se na takovou situaci pfipravit, nicméné je nezbytné s podobnymi situaci v budoucnu

pocitat.

Dal$imi hrozbami z vnéjSiho prostiedi, které maji na kavarnu negativni dopady jsou
pomluvy spojené se Spatnym jménem kavarny. Predejit pomluvam se zadnému podniku
pravdépodobné nikdy nepodafi, je vSak dilezité eliminovat jejich spoustéce. Stejné tak je
pro kavarnu podstatné délat co nejméné chyb, které vznikaji napiiklad ze strany
zameéstnancl, na zdklade, kterych vznikd Spatné jméno celého podniku. Pokud budou
majitelé nadale vénovat stejnou pozornost kvalit¢ zaméstnanct, pomluv na ucet kavarny by

se m¢lo objevovat jen minimum.
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Hrozba vstupu konkurence na trh je v této praci jiz mnohokrat zminéna. Hrozba s mensi
pravdépodobnosti vyskytu je vstup nového podniku na trh ve stejné lokalité jako je EBE
Café. Na druhou stranu vétsi hrozbou v konkurenénim prostiedi by byl vstup nového
podniku s velice podobnym nebo dokonce stejnym konceptem, v tomto pfipadé by se muselo
jednat o podnik zaméteny na designovy vizual spojeny s jedineCnym vzhledem kavarny a na

kvalitni obsah nabidky.

Martin nezapomnél ani zménu zivotniho stylu. Tato zména je zminéna jiz v ptileZitostech,
v tomto piipad¢ ze zmeény mlze kavarné tézit. V piipad¢ Ze by kavarna nedokazala drzet
tempo s poptavkou ze strany klientd, tento prechod v zivotnich prioritdich miize znamenat

hrobu.

V otazce hrozeb se majitelé shodli sice na jedné, ale obzvlasté nebezpecné. Touto hrozbou
je rodinny business. Ackoli podnikani s rodinou skytd mnoho vyhod a ulehceni, je to také
pro vztahy obrovskéd zkouska. Mize dojit k ne¢ekanym a neptfedvidatelnym udalostem a

224

jednat o finanéni zalezitosti, neshody ohledn¢ vzhledu ¢i konceptu celého domu.
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9 MARKETINGOVY MIX KAVARNY

Jak je zminéno v kapitole Marketingovy mix, jednim z velice dilezitych krokt pfi
sestavovani marketingového mixu je ujasnit si, komu budu sluzbu nabizet a jak toho chci
dosahnou. Taktéz u kavarny je hlavnim cilem uspokojit potfeby a vSechna ptani zakaznika

za ucelem vytvoreni zisku.

9.1 Produkt

EBE Cafe podnikem, ktery poskytuje Sirokou $kalu obcerstveni. Zakladnim népojovym
produktem je kdva a napoje pfipravené z ni. Dal§imi nabizenymi produkty jsou domadci
limonaddy a vSemi oblibeni oblozené chleby. V podvecernich hodinach jsou velice

vyhledavany michané drinky a vybérovy alkohol s kvalitnimi viny.
Kava

Jelikoz se jednd o kavarnu, hlavnim nabizenym produktem je kava a napoje zni
ptipravované. EBE Cafe odebird kdvu z prazirny Rituale Caffe plisobici pod matetskou
znackou QB Coffee, se sidlem v Brn¢ (QB Coffee). Stalici na mlynku se stala Kolumbie,
kterd je prazena na miru piimo pro zlinskou kavarnu. Coze je mimochodem jedna ze
specializaci QB Café¢, prazi kavu podle specifickych pozadavkl kavaren, tudiz neni mozno
nékteré jejich kavy ochutnat na dvou mistech. Cas od asu se se zrny experimentuje a na
mlynku se neobjevuje pouze stalice Kolumbie nybrz i kdva z Rwandy ¢i El Salvadoru. Pravé

tento krok pfinutil kdvové odborniky vyrazit na okraj Zlina pro kvalitni davku espressa.
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Kavové menu je slozeno z klasické kavarenské nabidky:

KAVA ) TEPLE NAPOJE @)l OBLOZENE CHLEBY >
Ristretto 42Ke Bylinkovy &aj z Kopanic (Radost, iételstv) 55 K& JAvokadovy” s9Ke
Espresso 42K €aj Mariage Freres (comy, sions, ovocrs) 55 K&
Espresso Lungo 42Ke &aj Kombe (koren zentenc) s5Ké . P,'°,“,'"“f o . ke
Espresso Doppio s9Ke Doméici horka limonada z Kopanic s5Ke
comie o4 S pomazénkou® 49 K&
Espresso Macchiato 4sKe Horka Eokolda (5, miéend, hofks) 49Ke sskosy chiét, de o &
Cappuccino 50Ke Porce slehatky 1B KE
Flot whie e PRKENKA 7=
o - PRO JEDNOHO
Latte Macchiato 65Ke NEALKO NAPOJE Salamino” 140 K&
Extra shot Espressa 15 Ke Karafa vody 20K | 35K
cienem a motou 0 Prosciutto” 70 ke

Rostlinné mléko 15Ke Doméci limonada z Kopanic s ovocem 55K 20 g salomino IT, 20 g prosciutto cn

Fresh juice pomerané/grep s9Ke 130 Ke
LETNI KAVA Vincentka z Luhagovic 39Ke
Cold Brew 70 K& Fentimans Tonic Water 55Ke uMezzo" 260 K&
Espresso Tonic 79 Ke Coca cola 49Ke
Cappuccino na ledu 60Ke PIVO @3
Latte Macchiato na ledu 75Ke Plzed 12° 4oKe

Heineken nealko 49 KE
033

Obrazek 7 Nabidka str.1(zdroj:interni)

S plynoucim ¢asem se kvalité ptipravy kavy zacala vénovat vétsi pozornost. Majitelé zjistili
ze s rostoucim. Poctem kavaren roste 1 kdvova kultura a jeji pfiznivci a nestaci pouze kavu
pfipravovat ale pfipravovat ji kvalitné a se znacnymi znalostmi. Z tohoto divody byl
persondl dvakrat proskolen baristy specialisty pravé z QB Coftfee, ktefi prohloubili

zameéstnanciim nejen znalosti ale taky schopnosti v piipravé kavy.

Béhem loniského podzimu do kavové nabidky pribyla zdkazniky dlouho vyzadovana
filtrované kava v podob¢ batch brew. Ptiprava je velice jednoduché a prodej této kavy je
efektivni, jelikoz neni naro¢nd na ptipravu a trvanlivost pfipraveného napoje je cely den, coz
se, jak mi bylo potvrzeno majiteli, nestdva, protoze lidé na filtrovanou kavu slysi ¢im dal

vice.

V kavové nabidce se objevuji i sezonni napoje. V 1ét€ jsou to kavy zalozené na espressu a
ledu, a béhem roku se u mnoha pftilezitosti objevuji v nabidce i drinky slozeny z kavy a

alkoholu ¢i dal$ich ingredienci.

V neposledni fad€ bych rada zminila, ze se v EBE Café mysli i na vegany. Pokud si pteji

objednat kavu s mlékem, nabizi se jim zde hned nékolik alternativ mlék rostlinnych.
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ObloZené chleby

Tato polozka by se dala povazovat za USP EBE Cafe. Jednd se o dva druhy chlebt —
avokadovy a se suSenou Sunkou prosciutto. Zakladem je denné Cerstvy kvaskovy chléb
s maslem. Dale je oblozen rukolou, polnickem, sezonnimi kli¢ky, avokadem ¢i Sunkou
prosciutto a zasypan italskym syrem parmigiano reggiano. VSechny suroviny jsou vysoce
kvalitni, ze specializovanych obchodi. Kazdy chléb je Cerstvé pripravovan, ¢asto nékolikrat
béhem dne. Prioritou u ptipravy chlebt jsou neménné ingredience a v neposledni fad¢ také
vzhled. Ptani Lenky je, aby oblozeny chléb, ¢i jiny pfipravovany produkt vypadal stejné at’
jej ptipravuje kdokoli z persondlu, kterykoli den v tydnu. Chce, aby se lidé vraceli za
konkrétnim produktem a dostali vzdy ten stejny, se kterym byli spokojeni pii minulé
navsteve.

Jedna se o konkrétni produkt, za kterym se mnoho zakazniki s oblibou vraci nebo jej nové
objevuji. ObloZené chleby patii mezi stalici v nabidce a majitelé se nechystaji na jejich

obmeénu ¢1 dokonce nahrazeni.
Dezerty

Stejné jako ve valné vétsin€ kavaren jsou i zde nabizeny doméci dezerty. Lenka si zaklada
na tom, aby byly dennodenné¢ Cerstvé a upeceny nejlépe lokalni cukratkou. Momentalné ma
ve své zasob¢€ zhruba pét cukrarek dodavatelek, které do kavarny nékolikrat tydné dovazeji
cerstvé napecené riznorodé dezerty. Po mnoha. ZkuSenost a z divodu rozsifeni nabidky pro
Sirsi spektrum zékazniku, byly do nabidky dezertl jsou zafazeny i ty druhy, které vyhovuji
lidem se specifickymi stravovacimi pozadavky. V nabidce je tedy mozné nalézt moucniky

pro vegany, ¢i zakazniky s intoleranci na laktézu ¢i lepek.

Napoje

V portfoliu produktd jsou nabizeny mnohé napoje at’ alkoholické, nealkoholické, teplé ¢i
zalozené na ledu. Mnohé z nich jsou také domaciho nebo lokalniho ptivodu. Konkrétné se
jedné o limonady z Kopanic, které jsou ru¢né vyrobeny a u zakazniku se tési veliké oblibé¢.

Jednéd se o limonady netradi¢nich ptichuti napt.: levandule s ananasem, smrkové dievo,

rakytnik, miSpule a dalsi dle sezonni nabidky.

DalSim oblibenym teplym napojem jsou bylinné caje, které jsou taktéz lokalniho piivodu.

Bylinky na ¢aje jsou ru¢né sbirany a michany do mnoha smési.
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Vino

Oblibeny produkt hlavné majitele Martina. O vinnou nabidku se stard pfevazn¢ on sdm a
snazi se o zajiSténi informovanosti zaméstnanci. Jedna se o vysoce kvalitni lahve vina z
mnoha koutli Evropy, pfevazné vsak z Italie ¢i Rakouska. Vina lze zakoupit také jako celou
lahev, coz se u zdkaznik stalo velkou oblibou. Stejné€ jako vSechny dalsi produkty z nabidky
1 vina se vyznacuji vysokou kvalitou, na kterou si majitelé potrpi a doufali, ze pfi pfedstaveni
nabidky se zdkaznici nezaleknou. Ve vétSin¢ pripadl se 1idé ceny spojené s kvalitou

nepolekali a vraci se prave za vybranosti produktii.

MICHANE DRINKY i
CERVENE VINO
Aperol Spritz 95Ke Cacciata Toscana Rosso 320 K&
Frosscco SO mi | Apercl 0 | 500530 ml (Coberet Sauignon, Syrah, Sangiovese) Toscanc 2014
Hugo 95Ke Montepulciano D'Abruzzo 320 K&
Mimosa 95 K& 350 K&
Hendrick’ in + Tonic Fever Tree 130 K& tica barrique 410 Ke
oturka/m o
viNo Ao DESTILATY &
SESTILATY
Soligo Frizzante Treviso DOC 260 ke Navratilova slivovica 50% D
0020 s5ke
004 det 95Ke
Soligo Spumante DOC brut 320 K& e
Hruskovice Pircher Williams 40%
Soligo Col de Mez Valdobbiadene 370K 0020c soke
DOCG brut 0040kl 90 ke C A F E
Col Sandago Valdobbiadene 405 Ke Hendrick's Gin 41,4% 85Ke
DOCG brut Dendricics Gin
BILE VING - MORAVA RumY
Rulandé Sedé 290 ke Bozkov Republica 38% 50 k&
Nove vinatvi 2018 pozain sbér polosuché 0040kl
Ryzlink rynsky 290 Kk Diplomatico Reserva 12y 40% Mo ke
Nove vinarsty 2017 pozcn sber s 004 okl
Veltlinské zelené 290 ke Conacy
Martell VS 40% 90 ke
004l
Riesling Fufier 350 ke Martell VSOP 40% TS K
rtin Somp; Georg Fusser 201 suché Praz hsn

Riesling Maximin Griinhaus 420 K&

Obrazek 8 Nabidka str.2 (zdroj: interni)

Dopliikové zbozi

Do portfolia produkt hlavé Lenka zatadila doplitkové ¢i jarmarkové zbozi. S vizi vkladat
do kavarny kus sebe, jsou v riiznych castech kavarny vystaveny jak bytové dopliky, tak
kvétinové dekorace nebo servirovaci nacini. Na tvorb¢ nabidky tohoto zbozi spolupracuje se
svou zndmou bytovou designérkou, kterd byla také hlavni postavou pii interiérovém a
exteriérovém vybavovani. VSechno zminéné zbozi je volné k prodeji, hojné oblibené hlavné
mezi zenami coz vede Lenku k dalSimu planovéani tematickych jarmarkd spojenych

s prodejem zbozi. Mimo jiné se v posledni dob¢ dostal do nabidky i prodej zeleniny od
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mistnich péstiteltl. I v tomto pfipadé vysel najevo fakt, Ze se zdkaznici neboji pfiplatit za

kvalitu nabizeného zbozi.

9.2 Cena

Cenotvorba byla pro oba majitele zpoc¢atku obrovskym ofiskem. I presto, ze jsou oba znali
nakladl za sortiment, i ohodnoceni prace a mimo jiné maji projezdénych nespocet kavaren
po celé Evropé, stanoveni ceny pro n¢ nebylo zdaleka lehké. Lenka narazila na problém, ze
se svym pristupem k nedocenénosti prace v pohostinstvi by produkty a sluzby ocenila siln¢
nadprimérné. V ¢emz ji Martin musel mirn€ umirnit a zacali se poohlizet po cenach u

konkurence, od které se odrazili.

Cena u kévové nabidky se nijak vyrazné od konkurence nelisi. V ptipad¢€, ze by kavové
napoje byly nabizeny s viditelnym cenovym rozdilem smérem k draz§imu, existuje moznost,
ze by si lidé cestu do EBE rozmysleli. Tento usudek plyne z faktu, Ze jsou lidé v této dobé o
cen¢ informovanéjsi, nez byvali, a ¢asto davaji prednost podnikiim s cenou nizsi. Nicméné
neni to fakt aplikovatelny na vSechny kédvové nadSence a mnohé neodradi ani cena vyssi

v pripad¢, ze jim je odménou kvalitni produkt.

Pfi cenotvorbé majitelé dbali na to, aby se v cené jednotlivych produktli promitly jak
naklady, tak marze. Nicméné v dnesSnich dnech dochézi k rapidnimi néartstu cen surovin.
Cena hmatateln¢ stoupa u zrnkové kavy, coz neni krok praziren kavy nybrz dodavateli ze
zem¢é pivodu kavy, ktefi jsou k tomuto kroku donuceni vlivem klimatickych zmén. ZvySeni
ceny si 1ze momentéalné pov§imnou i na zékladnich surovinach, které jsou pro dennodenni
provoz kavarny podstatné napt. mléko, pec€ivo, zelenina, dzusy, ovoce apod. I pies tento fakt
jsou ceny nabizenych produktii prozatim piivodni a majitelé se je snazi udrzet. Nicmén¢ jak
mi sami pfi rozhovoru prozradili, je jen otdzka Casu, kdy budou muset s cenami mirné

pohnout a prave na zékladé vSeobecného zdrazovani surovin.

9.3 Misto (distribuce)

Jelikoz je kavarna typ sluzby, kdy potencidlni zakaznik musi na dané misto dorazit, je pro
podnik stézejni, v jaké lokalité se nachézi. Obecné se pti tvorbe business planu budovatelé
kavarny jist€¢ na lokaci zamétuji a je jejich cilem, aby byl podnik lidem co nejblize, pii
nejlep$im, aby na misto mohli dorazit do par minut a pésky, nejlépe tedy v centru mésta
nebo pobliz frekventovanych mist. Je to zajisté konkurencni vyhoda, jelikoz zékaznici

mohou na podnik narazit naptiklad po cesté na ndkup, aniz by o ném do t¢ doby, kdy slyseli.
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EBE Cafe touto konkuren¢ni vyhodou nedisponuje. Nachazi se na mist¢ vzdaleném od
centra Zlina (viz obrazek ¢.9) dostupném nejpohodingji autem ¢i trolejbusem. Konkrétn€ se
jedné o ¢ast Zlina Mladcova, jezdi zde trolejbus ¢. 32 a zastdvka se nachazi asi 100 metrii
od kavarny, coz je velice prijemné.

Na rozdil od podnikil v centru Zlina je lokalita kavarny daleko ptivétivejsi k turistim. EBE

je idedlni misto pro prochazky pravé z centra Zlina, kdy si chtéji lidé odpocinout ¢i se
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Obrazek 9 Screenshot mapy, lokace EBE Cafe (zpracovani: vlastni)

skalka cela tato ¢ast, je protkana turistickymi cestami a cyklostezkami. Jak je vidét na mapé,
kavéarna je opravdu zna¢nou vzdalenost od centra Zlina, nicmén¢ v okoli kavarny se nachézi

mnoho mist, ktera praveé turisty lakaji, véetné Hornich, Stfednich a Dolnich zboZenskych
rybnikl a podobnych ptirodnich tikazi.
9.4 Propagace — marketingova komunikace

Propagace je nemén¢ dalezitym prvkem v celém marketingovém mixu kavarny, jelikoz diky

této Cinnosti se napiiklad o kavarné mohou dozvédét novi potencialni zékaznici.
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Nejvyuzivangjsi komunika¢nim kanalem, ktery se pro propagaci a komunikaci vyuziva je
Instagram. Zékaznici mohou na EBE narazit také na strankach VIVID house, nicméné zde
je kavarna predstavena velice stroze a uzivatel je pro vice informaci dale odkézan na

Facebook ¢i Instagram.
Out-of-home reklama

Za celé témét dva roky provozu kavarny se majitelé nezaméfovali na venkovni reklamu.
Nicméné s lonskym létem pfisly prvi uvahy o out-of-home reklamé konkrétné€ billboardu ¢i
zviditelnéni v tisku. S prvnim ,,covidovym® létem pfiSel prekvapivé enormni pokles
zakaznikl, a praveé tato skutecnost je donutila k reSerSi offline propagace. Pfes vSechny
nabizené¢ moznosti se pro zadnou nerozhodli, jelikoz méli pocit, Ze reklama EBE Cafe na

billboardu se neztotoziuje s jejich corporate identity.

Nejprirozenéjsi offline reklamou se stala reklama tstni, kterd minimalné dle Lenky
prekvapivé fungovala. Pti komunikace se zdkazniky v zacatcich provozu kavarny zjistovala,
jak se o kavarné dozvédéli a byla ptijemné prekvapena, ze mnoho lidi pfislo na doporuceni
svych znamych, ¢i o kavarné nékde néco zaslechli. Samoziejm¢e se s Martinem nechtéli
spolehnout jen na tuto prakticky bezplatnou reklamu, ale velice je tési, ze i toto je pro né

moznost jisté propagace.

9.4.1 Osobni prodej

Jelikoz se jednd o sluzbu, kde probihd zakladni komunikacni vztah mezi zékaznikem a
zameéstnancem a oba majitelé si tento fakt uvédomuji, dbaji tedy na to, aby tato komunikace
byla bezproblémova. V kavarné se u zaméstnancti dba na zodpovédnost, komunikativnost,
ptirozeny pftistup k zdkaznikiim, ktery jde ruku v ruce s profesionalitou. Z rozhovorl se
zakazniky kavarny téméf ve vSech ptipadech vyplynulo, Ze piistup zaméstnancti je extrémné
nadpramérmy aZ témét bezchybny. Zadny z dotazovanych nemél s personalem negativni
zkuSenost a nebyl naplnén jen zazitkem, ktery mu nabidla kavérna nybrz i z piijjemné

komunikace s obsluhou.

Pokud by mé¢la byt shrnuta komunikace kavarny, tak na zdkladé¢ odpovédi vSech
dotazovanych respondentd je propagace na velice vysoké trovni. Jednou véci je urovei
jakozto kvalita fotek ¢i Cetnost ptispévki, druhym prvkem je funkénost. Prave funkénost se
odrazi od vizualné piijemnych fotek, které radi uzivatelé sleduji a castokrat pouze na zakladé¢
toho, Ze vi, jaky dezert je zrovna v denni nabidce, vyrdzeji do kavéarny, coz potvrzuje

funkénost propagace.
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9.4.2 Internetova komunikace

Internetova komunikace je sice jedna z nejlevnéjSich forem propagace, nicméné zaméteni se
pravé na tento typ se kavarné ovéfilo. Z individualnich rozhovorti vyplynulo, ze vétSina
cilovych zdkaznikii se pidi po informacich pravé na socidlnich sitich. S timto tvrzenim

souhlasili jak mladsi vékové skupiny, tak i naptiklad maminky ve véku 40+ let.

Reklama na socidlnich sitich

Pro volbu prave téchto dvou socidlnich siti se rozhodili na zdkladé nizkych nakladi a také
diky obecnému tvrzeni, ze na socialnich sitich jsou v dnesni dobé témét vSechny generace a
Sli by proti sobé, kdyby toho nevyuzili. Po roce a ptl fungovani kavarny se jim tento krok

osveédcil a kladou na spravu siti jesté daleko vétsi diraz.

Socialni sité spravuje prevazné majitel Martin, ktery je v této oblasti o néco zkusenéjsi, nez
zena Lenka, kterd naopak dodava dennodenné fotky Cerstvé napecenych dezertii ¢i novinek
kavarné. K tvaham nad outsorcingem také doSlo, coz bylo spojeno s konkrétnimi
Martinovymi pochybami. Je si védom, Ze zakaznici jsou zvykli na kazdodenni obsah
surCitym vizudlem a doprovazel ho strach, celou sprdvu socidlnich siti predat
profesionédlovi. Hlavnim faktorem bylo laicky feceno srdicko, které je témétr na kazdém
ptispévku ¢i Instastorie vidét, a Martin i pfes veskerou uznanou profesionalitu jednotlivcd,

kteti mu spolupréci nabizeli, nebyl ochoten spravu komukoli predat.
e Instagram

Komunikaéni platformou ¢islo jedna je pro EBE Cafe Instagram. Martin se zaméfuje na
kazdodenni tvorbu obsahu pfevazné ptes tzv. Instastories (fotky, které jsou viditelné pouze
24 hodin). Dennodenné publikuje fotky s informacemi ohledné otviraci doby, nabidky
dezertli, které¢ se kazdy den méni a ohledné ptipadnych zmén ¢i novinek, na které by
zakazniky chtél upozornit a naldkat. Pti produkci obsahu Martin uzitkuje své zkuSenosti ze
spoluprace s mladymi lidmi a zamétuje se na vizualnost a atraktivitu, jelikoz sam poznal, Ze
mlady c¢loveék je schopny podnik zavrhnout pouze na zakladé Spatné fotky. Z odpovédi
respondentll na otazku ohledné propagace a online komunikace kavarny byla jednoznacné

vidét spokojenost s publikovanych obsahem.

Socidlni sit¢ sice nejsou financné ndrocné castokrat je moznost fungovat absolutné

s nulovymi néklady, av§ak pokud maji naplno plnit svou funkci propagace, je nutné se nékdy
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ptiklonit k propagaci placené, a to konkrétné k placenym ptispévkim. K tomuto kroku se

majitell uchylily v obdobi covidové pandemie a vysledky dorazily okamzit¢.

V neposledni tadé¢ kavarn¢ chté¢ necht€¢ pomohla néavstéva, vmé praci nékolikrat
zminované¢ho, LukaSe Hejlika. Po zminéni EBE Cafe vjenom z LukaSovych
Instagramovych pfispévkid sami majitel¢é zaznamenali nartist zédkaznikli, a to prevazné
z okolnich vzdalengjSich mést. V pllce kvétna byla také publikovdna jeho druhd gastro
kniha 555 vylety s gastromapou LukaSe Hejlika, kde se mimo jiné nachézi i tip na navstévu
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EBE Café. ,, Manzelé Lenka a Martin miluji cestovani, sport, kavu, vino, dobré jidlo a fajn
lidi. A prestoze pracuji vIT, $li do podnikani v gastru. Jejich EBE Cafe v prizemi
nadherného. Moderniho donu spojuje presné to, co maji radi. Dejte si taky néjaky krdasny

oblozeny chleba, dort a kafe. “(Lukas Hejlik, 2021, s 219) Podle tohoto popisu kavarny jde
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poznat, ze ani panu Hejlikovi neunikl koncept kavarny a poznal, co Martin a Lenka maji radi

a co vSechno do kavarny promitli.
e Facebook

Na Facebook jako takovy se Martin nijak specificky nezaméiuje, jelikoz je to pro néj mrtva
socialni sit. Vyuzivd pouze funkce, kterd umoziuje zvetejnit nahrany prispévek na
Instagramu zaroven i na Facebook. Jedinou aktualni ¢innosti na Facebooku je odpovidani na
pfipadné zpravy ¢i recenze, avsak jak Martin zminil, takovych piipadd je v posledni dobé
jen minimum a lidé se opravdu presunuli na Instagram. Na zaklad¢ té€chto fakti nemé v planu

v blizké budoucnosti zamérovat jakoukoli komunikaci na tuto socialni sit’.
e Google

Pokud ¢lovek jako prvni sit’ pfi vyhleddvani jistého podniku nezvoli Instagram, dalsi volbou
je jisté vSem znamy Google. Hned po zadani a vyhledani nazvii kavarny miize uzivatel vidét
otviraci dobu, najde zde kontakt ¢i ndhled zvefejnénych fotek nejen samotnych majiteld ale
1 navstévniki a také si po par kliknutich miize pteist recenze ve vétsiné pripadii
spokojenych zakaznikl. Jak ale sém Martin zminil, nemé rad uzivatelské prostiedi, které
Google nabizi a nijak zvlast’ ho neoslovuje, ale vi, Ze je to jedno z prvnich online setkdni

mezi uzivatelem a kavarnou.

9.5 Lidé

Lidé byli zminovani jiz mnohokrat, ale neni mozno je opomenout ani v této kapitole.
Zameéstnanci jsou neodlucitelnou soucasti sluzeb coz plati i o této kavarn¢€. Kavarna mize
byt vybavena designovym nabytkem, stejné tak jako miizou byt nabizena ta nejdrazsi zrna
kavy ¢i nejvybérovéjsi vino, pokud ale nedisponuje lidmi, ktefi kavu umi ptipravit, vinu
rozumi a vSe to nedokazi krasné prodat, je celkové Usili kavarny bez tispéchu. S timto faktem
jsou oba majitelé seznameni a cht¢ji oboji. Chtéji luxus a kvalitu nejen na strané nabidky ale

také na stran¢ zameéstnancd, ktefi tyto vlastnosti dokazi vyzvednout.

Jako ve velkém mnozstvi podnikid tak i tady tvoii znaCnou ¢ast personalu brigadnici.
Majitel¢ ale rozhodné ned¢laji rozdil mezi tim, zda se jednd o brigddnika, nebo zamé&stnance
na plny uvazek. Po vSech chtéji to samé: zodpoveédnost komunikativni dovednost, schopnost
pohotového feseni problému, zapalenost, motivovanost, svédomitost, toleranci a vstticnost.
Tézko uvéfit, ze je mozné najit zaméstnance, ktery disponuje celym seznamem zminénych

vlastnosti. Oba se ale shodli na to, Ze maji k naplnéni téchto pozadavk velice blizko. Zvolili



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

castecné 1 takovou filozofii, Ze co chybi jednomu, dopliiuje druhy. Dle mého, jakozto
jednoho ze zaméstnancli musim fict, ze Usili majiteld v otdzce zaméstnancl je opravdu
veliké. Zvolili oba dva otevienou a upfimnou komunikaci, a zilezi jim na kvalité
poskytované sluzby a kvalifikovanosti. Oba jsou si samoziejmé védomi skuteCnosti, ze
kazdy jednotlivy zaméstnanec neni ve vSech pozadovanych odvétvich perfektni i kdyz je to
jeden z jejich cilti. Proto do vzdélani a obohacovani persondlu vkladaji nemalé usili i finance.
Poskytuji baristicka Skoleni vedena profesionaly, a jsou ochotni v pfipadé¢ zajmu
zamg&stnance zaplatit nebo minimalné se podilet na platbé baristického ¢i someliérského

kurzu.

Pti hledani novych ¢lenti personalu paradoxné ani jeden z majitelt nevyzaduje praxi v oboru
¢i extrémni nadSeni do ké&vy ¢i vina. Pfedchozi praxe naptiklad prace v kavarné je vyhodou,
nicméné ne podminkou. Personal majitelé vybiraji na zdklad€ pohovoru a zkuSebni smény,
kdy velikou roli pii vybéru hraje nadSeni potencidlniho zaméstnance, které by ho nemélo
opustit a dobry dojem. Lenka i Martin moc dobfe vi, ze zaméstnanci tvoii znacnou ¢ast

celého konceptu kavarny, a proto jsou s vybérem zaméstnancti velice opatrni a obezietni.

9.6 Materialni prostredi

,»Nesud knihu podle obalu,* v dnesni dobé v oblasti sluzeb rozhodné neplati. At je to fakt
zjistény na zdkladé¢ obecné panujicich nazorti ¢i informace vyplyvajici z jednotlivych
rozhovord, lidé si podniky vybiraji také podle prvniho dojmu, ktery neudéla zaméstnanec,
ale prvni pohled po otevieni dvefi podniku. V ptipadé EBE Cafe nemusi k otevieni dveii ani
dojit, jelikoz mé zédkaznik moznost dvou vstupii. U prvniho vstupu z hlavni cesty mize uz
témet z dalky vidét, diky dvéma prosklenym sténam interiér kavéarny, ktery uz z dalky
vypada piivétivé a moderné. U vstupu druhého, ktery vede z druhé strany budovy zakaznika
muze zaujmout zajimavé provedeni venkovniho prostoru, kde zakaznik nenajde klasické
stoly ¢i zidle, nybrz dievéné ploSiny, které momentalné nové zastfeSuje bily stylovy
pristfesek ala stan. Do kavarny je vstup schody skrze prostornou terasu s mensimi ale i
dvéma velkymi stoly a lavicemi. Terasa je pod Sirym nebem, a i ta plisobeni velice ¢isté a
vzdusné, nachazeji se zde dopliiky v pfirodnich a svétlych barvach, a celou atmosféru
dokresluje obrovsky olivovnik. Pfi vstupu do kavarny se zakaznikovi budou misti viing
Cerstvé namleté kavy a cedrového dieva, jehoz viing€ je vSudypfitomnd v celém domé.
Interiér kavarny, stejné jako exteriér pasobi vzdusné, a to diky otevienému prostoru a mistu

odd¢lujici jednotlivé stoly. Kazdy doplnék, ktery se nachdzi v kavarné je peclivé vybrany
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spole¢né s interiérovou designérkou a kazdy. Do jednoho je designovy kousek stejné tak
jako nadobi, ve kterém se k zdkaznikiim dostavaji objednavky. Celé kavarné vévodi modry
dfevény bar, ktery paradoxné cely koncept krasn¢ dopliiuje. Kuriozitou a velice ptijemnou
zalezitosti je 1 moznost posezeni na vnitfnim parapeté, ktery v jednom misté dosahuje

obrovského prostoru.

Jako tém¢ét ve vSech podnicich, atmosféru navozuje ptijemna hudba ovsem nejen klasického

kavarenského jazzu, ktery nékdy pilisobi dost fadné a nudné.

V neposledni fad¢ je potieba v této podkapitole zminit diillezitou ¢ast materialniho prostiedsi,
¢imz jsou zaméstnanci samotni. Majitelé po svém persondlu nevyzaduji specificky outfit,
stejné tak jako nevyzadujici absenci tetovani ¢i piercingli. Jedinym spojujicim prvkem vsech

zaméstnanci jsou jednoduché tmavé baristické zastéry s logem kavarny.

9.7 Procesy

V kavarné se odehrava cela fada procest od obsluhy zdkaznika pted ptipravu denni nabidky
¢i kavy, az po vecerni uklid. Pro tvorbu ndzoru na kavarnu v ocich zédkaznika jsou jedny
z nejpodstatnéjSich procest ty, co se odehravaji pfimo mezi nim a personalem kavarny, tedy
obsluhou. Co se tyce péce o zdkazniky, vyzaduje Lencin cit pro detail naprostou
profesionalitu a standardizovanost. Jejim ptanim je, aby urcity zdkaznik dostal pti kazdé své
navstéve ten samy produkt, napiiklad aby rizné druhy limondd obsahovaly pokazdé stejny
druh ovoce a bylin, ¢i aby se maximaln¢ dbalo na ptfesnost pouzitych surovin u jejich USP
produktu, ¢imz je avokadovy chléb. Tento standardizovany proces vyzaduje po personalu uz
pfi ptichodu zékaznika, kterému by mélo byt do par minut pfinesenu menu a predstavena
denni nabidka. Tuto péci o zdkaznika si Lenka velice hlida a ma rada, kdyz vi, ze si lid¢ ¢as
a obsluhu s kavarné uzivaji a jsou spokojeni. S timto je spojen vybér zaméstnancd, ktery je

podrobnéji popsan v kapitole 3.5 Lidé.

K dalsim procesiim, které se v kavarné odehravaji je mozno zatadit ndpli prace majitelt.
Jedné se o komunikaci s dodavateli, kterou ve vétSing ptipadech obstarava Lenka stejné tak
jako poradani jarmarkl a prodej dopliikového zbozi. O své lidi se staraji perfektné oba

majitelé, stejné tak jako o cely chod kavarny.
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10 DOPORUCENI A NAVRH NA ZMENY V MARKETINGOVE
STRATEGII

Po analyze marketingové strategie podniku EBE Cafe autorka dosla k zdvériim na jejichz
zaklad¢é by predala doporuceni na jista zlepSeni nejen v oblasti marketingového mixu ale

také marketingové strategie jako celku.

Majitelé se v prvopocatcich myslenek na kavarnu museli rozhodnout, zda budou nabidku
specializovat a zamétovat na urcity typ zakazniki, ¢i zvoli moznost se trzné neodliSovat. Pro
jejich budouci kroky se nicméné rozhodli zvolit si cilovou skupinu zdkaznikt, na které se
zamétili. Volba zvolené cilové skupiny zakazniki je v porovnani s aktudlni cilovou skupinou
poné¢kud Siroka ¢emuz odpovida ovSem i nabidka. Kavarna se snazi zalibit a potésit vSechny,
coz muze byt divodem, ze ani v jednou konkrétnim segmentu svou nabidkou ¢i kvalitou
nevy¢niva z konkurenéni fady. Analyzu zakazniku za majitele teprve provedl virus Covid-
19, ktery vykrystalizoval aktudlni cilovku. Autorka prace by v tomto pfipad¢ doporucila cilit
na nov¢ nabyté zdkazniky nejen nabidkou, ale zapracovat na diferenciaci, kterd by zajistila
ptisun novych zékaznikl. Z rozhovort na jednu stranu vyslo najevo, zZe lidé se do kavarny
mimo nabizené sluzby Casto vraci za vizuadlem kavarny a celého domu, je na miste si nicméné
polozit otazku, zda majitelé chtéli, aby se jim do jejich podniku lidé vraceli za materidlnim
prostfedim anebo za nabizenymi sluzbami? Jelikoz se jedna o podnik nabizejici sluzby, je
vhodni zamétit se tedy na diferenciaci sluzeb samotnych, nejvétsi potencial vidi autorka
v moznosti konani udalosti. EBE nabizi prostory jak vnitini, tak venkovni, které nabizeji
spousty moznosti vyziti. Také z rozhovori vyplynulo, Ze tematicky zaméfené akce by
mimotadné v této dobé mély u potencidlnich ucastniki tspéch. Maji moznost zaméfit se na
problematiku majiteltim blizkou coz je zdravy zivotni styl a sport, kdy my mohli zacit pouze
prednédskami ¢i workshopy. S Zivotnim stylem také souvisi kvalita surovin, jak se jiz jednou
ukazalo, prodej bio zeleniny v urcité dny mél obrovsky uspéch, coz nabizi moznost tuto akci
délat naptiklad pravidelné jednou tydné. DalSim krokem by také mohly byt udalosti

souvisejici s designem domt, takze v urcité dny nabizet intenzivnéji designové dopliky.

Diky zvoleného typu vyzkumu byly nalezeny jisté nedostatky pravé v marketingovém mixu
podniku. Na zakladn¢ odpovédi Gcastnikli rozhovorti se podafilo zjistit jejich preference
které se tykaly nejen nabidky, ale také komunikace na socidlnich sitich a déle rozhovory
odhalily mirnou odli$nost pohledu na kavarnu v porovnani s pohledem majiteld. Nejcastéji

zminovanou vytkou byla mezera v nabidce, ktera pfedstavuje absenci SirSiho portfolia
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slanych produktti. Participanti jsou si védomi faktu, ze se jednd o provoz kavarensky nikoli
restauratérsky, nicméné tento bod je spojen s lokalitou. Jelikoz lidé ¢asto voli EBE Cafe jako
cil vyletu, Casto prichazeji hladovi a ocenili by v nabidce vice nez oblozeny chleba ¢i
jednohubky ala tapas. Autorka v tomto ptipadé ptichdzi s ndpadem zpravidelnit piisun
slanych pokrmt, nicméné v uré¢ité dny, kdy zde dochazi pravé nejvice turistl, naptiklad
patky, soboty a zvolit i den z pracovniho tyden. Zakaznici si na tento systém mohou
jednoduse zvyknout, pokud toto rozhodnuti majitelé podpoii dostatecnou propagaci na
socidlnich sitich. Co se tyce konkrétniho vzhledu slané nabidky, mohli by majitelé vyzkouset
silu socidlnich siti a konkrétni nabidku utvofit za pomoci zakaznikd, skrze moznost ankety
na Instagramu. V bod¢ propagace byla nalezena dalsi mezera, a to konkrétn¢ v reklamé out-
of-home, kdy ucastnici rozhovoru bystfe postiehli, Ze ke kavarné nevede navzdory jeji
lokalité¢ zadné znaceni. V tomto ptipad¢ autorka doporucuje vyuzit turistickych stezek a
nejfrekventovanéjSich cest, které turisté a také cyklisté vyuzivaji, a pravé na tyto cesty
umistit jednoduché znaceni informujici o kavarné a spravné cesté k ni. Tento krok by mohl

zacilit praveé na nove objevenou cilovku, sportovce.

Rozhovory odkryly dalsi slabinu, kterou je otviraci doma. S aktualni otviraci dobou jsou
zakaznici spokojeni, nicméné do budoucna by rozhodné uvitali otviracku delsi, a to z obou
stran. Navrh autorky spociva ve vyzkouseni prodlouzeni otviraci doby par dnl v tydni,
nejlépe patek, sobotu a naptiklad sttedu, kdy by majitelé zjistili, zda by o prodlouzeni jak
rano, tak vecer byl vilbec zdjem. S timto krokem by se jisté pojilo rozsifeni nabidky, ktera
by obsahovala dopoledni snidafiové menu, samoziejmé& v takovém rozsahu, které je
pfipravna kavarny pojmout a je dilezit¢ neopomenout dostate¢nou komunikaci na
Instagramu a vypoustét tuto informaci do svéta. Také v tomto ptipadé by majitelé mohli
zvolit osobni piistup a nechat zdkazniky hlasovat o dnu v tydnu, kdy by EBE Cafe nabizelo

snidané ¢i delsi posezeni u sklenice vina.

Poslednim bodem v nabidce byly dezerty, se kterymi jsou zakaznici obecné spokojeni
nicméné jsou ¢astecné znudéni jejich nabidkou, kterd je prakticky kazdy tyden stejnd. Tato
problematika je samoziejmé do jisté miry ovlivnéna dodavateli, nicméné vyzkum ukézal, ze
zakaznici jsou vybiravi a chtéji vice. Autorka doporucuje zménu v marketingovém mixu,
konkrétné tedy produktu. V prvé fad¢ odebirat nové druhy dezertti od aktudlnich dodavateld,
nebo rozsifit jejich portfolio o dodatelé nové a také se nebat tento krok ukézat na Instagramu.
Jelikoz z vyzkumu vyplynulo, ze by lidé ocenili osobnégjsi ptistup i ke znalosti identity

cukraiek, které ptipravuji jejich dobroty.
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Zavérem je nutné dodat, Ze ackoli si majitelé nebyli jisti poslanim kavarny a jestli je spravné
stavét cely koncept na tvorbé mista, kde lidé budou moci relaxovat a uzivat si jej, na zakladé
rozhovort se ukézalo, Ze tento krok, posuzovan jako pokus-omyl, byl spravny. Lidé se zde
mozna vraceji za kdvou, milym usmévem zameéstnanct ¢i avokddovym chlebem, ale ve

stejném poctu piipadii také za jedine€nym mistem.
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ZAVER
Tato bakalatska prace se zabyva tématem marketingova strategie podniku EBE Cafe, ktera

nabizi ptfevazn¢ kavérenské sluzby. Autorka analyzovala souCasny stav a zaklad¢ této

analyzy, jak vylepsit urCité oblasti v tomto typu podnikani z marketingového pohledu.

Nejprve byla v teoretické Casti pracovana klicova problematika marketingové strategie,
marketingového mixu, marketingového prostiedi a také marketingového vyzkumu. S touto
problematikou se také poji pouzité analyzy jako jsou PEST, Porterova analyza péti sil a

SWOT.

Hlavnim cilem bylo analyzovat marketingovou strategii a odhalit mezery nachdzejici se v ni.
Pro tento ucel byly zvoleny individudlni rozhovory s cilovymi zédkazniky kavarny a cilem

bylo zjistit nedostatky ve strategii a také marketingového mixu s ni spojeného.

Podle ocekéavani byly zasadni nedostatky byly odhaleny hlavné v marketingovém mixu a
vyslo najevo, Ze by podnik by se mél zlepSovat v oblasti poskytovani sluzeb a mirn¢ také
v komunikaci. Déle je zde pouzita PEST analyza, ktera analyzovala prostiedi a nasledn¢ byla
provedena Porterova analyza péti sil, kterd odhalila nejvétsi sily, které na podnik piisobi.
V praktické casti se objevuje také SWOT analyza, ktera odhalila slabé a silné stranky a také

ptilezitosti a potencialni hrozby.

Na zakladé¢ zvoleného vyzkumu by autorka v prvé fadé doporucila jistou diferenciaci, ktera
tvoifi hodnotu produktu vtomto piipad¢ sluzby, za kterou se zakaznici vraceji. Ve
specializaci na kavu je velice tézko konkurovat bezkonkuren¢nimi podniku Kafo, nicméné
EBE Cafe mé potencial si lidé ziskat unikatnosti svého mista, jak jiz si majitelé ovéftili a jak

také ukazaly vysledky rozhovort.

Nicméné na zékladé¢ ziskanych znalosti autorka zjistila, Ze je v kavéarenstvi mozné koncept

postavit na tvorb¢ jedinecného mista, a ne pouze na dokonalé pfipraveném cappuccinu.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Scénar pro polo strukturovany rozhovor



PRILOHA P I: SCENAR PRO POLO STRUKTUROVANY
ROZHOVOR
Uvod:

Ahoj/Zdravim, v prvé fadé chci moc podekovat, ze jsi/jste byla ochotna se mnou ud¢lat
rozhovor v ramci vyzkumu k mé bakalafské praci. Vyzkum je zaméfen na vnimdni
potencialnich zakaznikd a na poznatky ziskanych na zaklad€ jejich navstév. V tomto
rozhovoru m¢ budou zajimat tvoje/vaSe ndzory na danou problematiku, o které budeme
hovotit. Neni nutné se omezovat pouze na odpovédi ano ¢i ne, rdda poznam rtizné pohledy
na véc. Neexistuje zadna Spatna odpovéd’ a jakykoli postieh je pro me velice cenny, jelikoz

diky nému budu schopna nahlédnout na véc z jiného pohledu.
Dale se ptedstavi participant, vék a zaméstnani.
Cast 1
Zjistit informace o prvnim kontaktu s kavarnou. Jak se o ni poprvé dozveédéli.
Nasleduje otdzka na frekvenci navstévnosti a za jakym ucelem navstéva probiha.
Cast 2
Struéné piedstaveni marketingového mixu. Postupné jmenovani jednotlivych polozek
s prosbou o okomentovani.

- Produkt

- Cena

- Misto

- Propagace

- Lidé

- Materiélni prosttedi
Cast 3
Zjistovani konkurence, EBE Cafe, kterou zdkaznici vnimaji.
Ohlédnuti za pandemickou situaci. Navstévovali kavarnu i v okénku, byli spokojeni?
Zde zjistit, jestli vnimaji v EBE néjaky koncept. Poptipad¢ vysvétlit co je koncept.

Subjektivni hodnoceni zakaznikd. Co postradaji, co naopak maji na EBE radi.



