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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zaméetuje na znacku Porta — lokalni kavarnu a prazirnu kavy
ve Straznici. Cilem prace je zanalyzovat vnimani znacky u stdvajicich i potencialnich
zdkazniki a na zdkladé téchto zjisténi navrhnout kroky vedouci k rebrandingu.
Duraz je kladen pfedev§im na marketingovou komunikaci, vizualni identitu
a celkové vystupovani znacky navenek. Soucasti prace je vlastni kvantitativni vyzkum,
ktery pomoci online dotaznikového Setfeni mapuje zpétnou vazbu respondenttl a jejich vztah
ke znacce. Na zaklad¢ analyzy dat, SWOT a positioning mapy jsou definovany slabsi mista
znacky, kterd jsou dale rozpracovdna v navrhové ¢asti. Vystupem prace jsou konkrétni
doporuceni, ktera pomohou znacku vizualné i obsahov¢ sjednotit, zatraktivnit a posilit jeji

pozici na lokalnim trhu.

Kli¢ovéa slova: rebranding, vizudlni identita, znacka, Porta, kavarna, prazirna kavy,

marketingovd komunikace, zékaznicka zkusSenost, regionalni podnikani

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the Porta brand — a local coffee shop and roastery
in Straznice. The aim of the thesis is to analyze the brand perception of existing and potential
customers and based on these findings to propose steps leading to rebranding. The focus is
mainly on marketing communication, visual identity and the overall appearance of the brand
externally. The thesis includes its own quantitative research, which uses an online
questionnaire survey to map respondents' feedback and their relationship with the brand.
Based on the data analysis, SWOT and positioning map, the weak points of the brand are
defined and further elaborated in the design section. The output of the thesis are specific
recommendations that will help to unify the brand visually and in terms of content, make it

more attractive and strengthen its position on the local market.

Keywords: rebranding, visual identity, brand, Porta, café, coffee roaster, marketing

communication, customer experience, regional business
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UVOD

Tato bakalatska prace se vénuje rebrandingu kavarny a prazirny Porta, kterd plsobi
ve Straznici. Porta si od svého zalozeni vybudovala stabilni pozici na mistnim trhu

predevsim diky diirazu na kvalitu vybérové kavy a osobnimu piistupu.

V poslednich letech se vSak v regionu objevilo stale vice kavaren s origindlnimi
koncepty, které¢ ke své komunikaci pfistupuji kreativné a s dlirazem na vizuélni identitu.
V dnesni dobé je dulezité, aby si znacka Porta udrzela svou pozici na trhu, oslovovala nejen

stalé, ale 1 nové zékazniky a zaroven drzela krok s aktudlnimi trendy.

Teoreticka Cast se vénuje klicovym pojmim z oblasti marketingové komunikace
ve sluzbach, pficemz se zamétuje jak na marketingovy, tak i komunikacni mix. Nasleduje
kapitola vénovana znafce, kde je popsdn jeji vyznam, proces budovani znacky
(brandbuilding) i samotny rebranding. Pozornost je v€novéna také strategickym analyzam
zna¢ky — konkrétné vnimani znacky z pohledu spotiebitele, SWOT analyze a positioningové

strategii.

Cilem této bakalafské prace je prozkoumat, jak zdkaznici vnimaji znacku kavarny
a prazirny Porta — a to jak z hlediska vizudlni identity, tak zptsobu jeji komunikace.
Na zékladé vysledkli vyzkumu vznikne ndvrh rebrandingu, ktery bude reagovat na potieby
cilové skupiny a soucasn¢ reflektovat aktudlni trendy. Dtlraz bude kladen piedev§im
na vizudlni stranku znacky a obsahovou prezentaci na socialnich sitich, ale také na celkové
vystupovani znacky smérem k vefejnosti. Cilem neni znacku zménit k nepoznani,
ale podpofit jeji autenticitu a piiblizit ji tomu, co dne$ni zdkaznik vnima jako moderni,
pfitazlivé a divéryhodné.

Vysledny navrh bude mozné vyuzit jako prakticky nastroj pro dalSi sméfovani
zna¢ky — at’ uz v oblasti vizualni identity, komunikace v online prostoru nebo pii budovani
vztahu s komunitou. Rebranding tak nevznikd ,od stolu”, ale jako odpoved

na skute¢né potieby zakaznikl i samotného podniku.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SLUZBACH

V dnes$ni dob¢ hraji sluzby zasadni roli nejen v Ceské, ale i v globalni ekonomice.
Spotiebitelé uz davno nehledaji pouze produkt — dualezitou roli hraje i samotna zkuSenost,
atmosféra a pridana hodnota spojend s vyuzitim sluzby. Pravé proto je marketing sluzeb

v poslednich letech intenzivné sledovanou a rozvijenou oblasti.

Sluzby jako takové jsou specifické tim, Ze jsou nehmotné, Casto probihaji v piimé
interakci se zdkaznikem a nelze je pfedem vlastnit ani skladovat. Kotler a Keller (2007,
s. 440) definuji sluzbu jako ,,jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout
jiné strané a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmené vlastnictvi cehokoliv.*
Tento pfistup podtrhuje rozdil mezi prodejem vyrobku a nabidkou sluzby — zatimco
u fyzického zbozi se zdkaznik soustfedi na vlastnosti produktu, u sluZzeb hraje zasadni

roli celkovy dojem a prozitek.

V oblasti podnikatelského sektoru, jehoz cilem je dosazeni zisku, hraji sluzby zasadni
roli. Patfi sem napiiklad hotely, restaurace, pravni kanceldfe nebo mensi gastronomické
podniky, jako jsou kavarny a bistra. Tyto podniky nabizeji zdkaznikim nejen konkrétni
produkt — naptiklad kdvu nebo pokrm, ale také celkovy zéazitek spojeny s prostiedim,
obsluhou, vizudlnim stylem nebo komunikaci znacky. Kombinace téchto prvkl vytvari
komplexni sluzbu, kterd rozhoduje o tom, zda se zadkaznik vrati a jak bude na sluzbu

vzpominat (Kotler & Keller, 2007, s. 351).

Americkd marketingova asociace pridava k definici sluzeb diraz na potieby a jejich
uspokojovani: ,,sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné
sluzby* (Certik a kol., 2001, s. 55). Tato definice je obzvlast' dilezita pro oblast kavéren,
kde zékaznik Casto hled4 nejen samotnou kavu, ale 1 misto, kde mlze odpocivat, pracovat,

setkavat se a zazivat piijemné chvile.

Marketing ve sluzbach neni jen o tom, co podnik nabizi, ale hlavné o tom, jak se u n¢j
lidé citi. Zakaznik vétSinou nevnima jen samotny produkt nebo sluzbu, ale i atmosféru,
pfistup persondlu a to, jak znacka celkové plisobi. To vSechno dohromady vytvari dojem,
ktery rozhoduje o tom, jestli se vrati znovu. Nestaci mit jen kvalitni nabidku — dtlezité je i to,

jak podnik komunikuje a jak si buduje vztah se svymi zakazniky.
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Marketingova komunikace ve sluzbéch je vice nez jen reklamou. Jde o veskerou formu
informovani a komunikace mezi firmou a jejim okolim — tedy nejen zdkazniky, ale i partnery,
vetejnosti ¢i zaméstnanci. MatuSinska a Stoklasa (2019, s. 16) uvadéji, ze marketingova
komunikace zahrnuje vSechny kreativni a strategické formy sdélovani, které maji presvédcit
a informovat cilovou skupinu. Kotler (2007, s. 818) dopliiuje, ze se jedna o veskerou

planovanou i neplanovanou komunikaci firmy smérem k vetejnosti.

Zvlaste ve sluzbach, kde produkt Casto nelze fyzicky uchopit, je komunikace klicova
pro utvareni ocekavani zdkaznikl. Jak uvadéji Wirtz a Lovelock (2016, s. 21), sluzby jsou
nehmotné, Casové vymezené a poskytuji piijemci ocekdvanou hodnotu — naptiklad
zkuSenost, odborné vedeni nebo pfistup. Proto kvalitni a promySlena komunikace
ve sluzbach kli¢ova — pomaha firmé jasné vyjadtit, kdo je, co nabizi a jaké hodnoty zastava.
Diky tomu si zédkaznici mohou znacku snaze zapamatovat, rozpoznat ji mezi konkurenci

a vytvofit si k ni osobni vztah.

Marketingova komunikace jako soucast marketingového mixu (promotion) napomaha
firmam napliiovat jejich obchodni cile — at’ uz jde o zvySovani povédomi o znacce, podporu
prodeje nebo budovani vztahli se zdkazniky (Karlicek, 2011, s. 12). Jakubikova
(2013, 5. 299) dodava, zZe cilem je pfesveédCit zakaznika, posilit jeho loajalitu a vytvofit

dilezity vztah se znackou.

V kontextu sluzeb je dulezité zohlednit nejen obsah sdéleni, ale také jeho formu,
Casovani a situacni kontext (Karlicek a kol., 2016, s. 23—24). Komunikace mize probihat
riznymi zpusoby a kandly, vcetn¢ tradicnich i digitdlnich médii, pfimé komunikace
nebo tzv. WOM (Word-of-Mouth), tedy osobniho sdileni zkusenosti mezi lidmi, které
ma Casto nejvetsi ditvéryhodnost (Karlicek a kol., 2016, s. 30—40).

Komunikace ve sluzbach neni tak jen jakymsi doplitkem nebo zavére¢nym krokem.

vvvvvv

Spravné zvolena slova, styl komunikace nebo i ton, jakym firma vystupuje, mohou vyrazné

ovlivnit celkovy dojem. Zékaznici si na zaklad¢ toho vytvareji vztah ke znacce.
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1.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je zakladni néstroj strategického marketingu, ktery poméha
organizaci vytvaret a dodavat hodnotu zdkaznikovi. Tradi¢ni pojeti marketingového mixu
vychézi z konceptu tzv. 4P — tedy produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion). Tento ramec se ukazal jako nedostate¢ny zejména v oblasti sluzeb, a proto byl
rozSiten na 7P. Nov€ pfidané prvky zahrnuji lidi (people), fyzické dikazy (physical
evidence) a procesy (processes), které 1épe reflektuji specifika nehmotné
povahy sluzeb (Vastikova, 2014, s. 20).
7P

Produkt ve sluzbich neoznacuje pouze hmotné zbozi, ale také rGzné formy
nehmotnych nabidek — naptiklad sluzby, informace, zazitky nebo napady.
Dulezité je, ze produkt ma pro zédkaznika urcitou hodnotu a slouzi k uspokojeni jeho potieb

(Karli¢ek a kol., 2018, s. 154).

Kromé samotného obsahu hraje roli i jeho forma — naptiklad design, baleni, kvalita
nebo zplisob doruceni. Prave tyto vlastnosti mohou odlisit nabidku od konkurence a zvysit

jeji atraktivitu.

U sluzeb se produkt skladd z nékolika vrstev: hmotné prvky (napiiklad vybaveni
Cinastroje potfebné k poskytnuti sluzby), smyslové vjemy (viné, zvuky, barvy)

a také z psychologického prozitku, ktery je pro kazdého zédkaznika jedinecny.

Z pohledu marketingu Ize sluzbu chéapat jako kombinaci hlavniho produktu, ktery
je jddrem nabidky, a dopliikkovych prvkil, jez ptindseji pridanou hodnotu — napiiklad

zakaznicky servis, poradenstvi, nebo informace navic (Vastikova, 2014, s. 78-79).

Cena ma ve sluzbach nejen ekonomickou, ale i psychologickou funkci. Mize
signalizovat kvalitu, dostupnost, nebo pozici na trhu. V oblasti sluzeb ¢asto ptsobi jako
indikator oc¢ekavani — vysSi cena byva spojovdna s vys§i trovni nebo individudlnim
pfistupem. Dilezita je i transparentnost a férovost, které ovliviiuji vniméani diivéryhodnosti

podniku (Foret, 2006, s. 127).

Misto (distribuce) ve sluzbach se netykd jen fyzického mista, kde je sluzba
poskytovéana, ale také jeji pfistupnosti — napiiklad moznosti rezervace, jednoduchého
objednani nebo komunikace na dalku. Zahrnuje rovnéz technologické feSeni nebo online

prostiedi, které mize zdkaznik vyuzivat pro ziskani sluzby (Jakubikova, 2013, s. 220).
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Propagace ve sluzbach neni jen o informovéni, ale hlavné o vytvafeni vztahu.
Kazdé sdéleni mé za tkol pfiblizit hodnoty znacky a vyvolat divéru. Do propagace spada
Siroka Skala nastroji — od reklamy, pfes osobni komunikaci, az po socidlni sit¢ nebo
doporuceni zdkaznikli. Konzistentni a autentickd komunikace je €asto tim, co zékaznikovi

pomuze sluzbu nejen vybrat, ale i si ji zapamatovat (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 38).

vvvvvv

pfichazeji do kontaktu se zdkaznikem, Casto tvoii kli¢ovy bod v jeho celkovém zazitku.
Jejich profesionalita, chovani, ochota nebo schopnost empatie vyrazné ovliviiuji spokojenost
zakaznikl a jejich ochotu se vracet (Vastikova, 2014, s. 113). Nemén¢ podstatnou roli hraji
samotni zdkaznici. Ti totiZ nejsou pouze pasivnimi piijemci sluzby — jejich chovani,
o¢ekavani a reakce vyrazné ovliviiuji celkovy pribéh a vysledek. Porozuméni jejich pfanim,
schopnost vnimat zpétnou vazbu a pruzné reagovat na potieby klienta jsou klicem k jeho
spokojenosti. Pokud se zékaznik neciti vyslySen nebo respektovan, miize snadno pftejit

ke konkurenci (Beranek, 2013, s. 195-196).

Procesy predstavuji systém, podle kterého je sluzba realizovana. Muze jit o zpisob
objednavani, pribéh komunikace, pravidla provozu nebo systém obsluhy. Dobie nastavené
procesy pfispivaji k efektivité, srozumitelnosti a predvidatelnosti sluzby. Zakaznici ocenuji
jednoduchost a plynulost, kterd jim Setii Cas a snizuje nejistotu (Kotler & Keller,

2007, s. 378).

Fyzické diikkazy pomahaji zdkazniklim 1épe si pfedstavit kvalitu sluzby, ktera je jinak
nehmotnd. Mlze jit o vizualni prvky, styl prezentace, Groven vybaveni nebo graficky styl
znacky. Tyto vnéjsi znaky podporuji ditvéru a piispivaji k celkovému vnimani profesionality
a hodnoty znacky (Foret, 2006, s. 139).

Spravné nastaveni jednotlivych prvkl marketingového mixu a jejich vzijemné
propojeni hraji zdsadni roli pfi vytvareni pozitivni zdkaznické zkuSenosti. V oblasti kavaren

se efektivni prace s marketingovym mixem muze stat vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.
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1.2 Komunika¢ni mix ve sluzbach

Komunikac¢ni mix ptedstavuje soubor nastroji, kterymi firma sd€luje sva poselstvi
cilovému publiku. Jde o klicovou slozku marketingové komunikace, prostfednictvim které
se znacka snazi vzbudit zdjem, informovat, pfesvédCit a navazat vztah se zdkazniky.
Ve sluzbach, kde chybi fyzicky produkt, je spravné nastaveny komunikacni mix jesté

vvvvvv

(Foret, 2006, s. 65).

Reklama je casto prvnim kontaktem zékaznika se znackou. Slouzi k budovani
povédomi, preddvani kli¢ovych informaci a vyvolani zajmu. Jeji forma se miZze liSit podle
cilové skupiny — miize mit podobu plakatu, online kampané nebo tieba vizualu na $alku kavy
(Kotler & Keller, 2007, s. 576). Jak zdlraznuji Vysekalova a Mike§ (2018), efektivni
reklama nejen upoutd pozornost, ale predevSim buduje vztah se zdkaznikem a pomdha
formovat celkové vnimani znacky. DileZité je proto, aby vizudlni i obsahova stranka
reklamy byla konzistentni s identitou znacky a odpovidala jejim hodnotdm i ocekdvanim

cilové skupiny.

Podpora prodeje zahrnuje rGzné kratkodobé pobidky, které maji motivovat
zakazniky k ndkupu, napftiklad slevy, vérnostni programy nebo ochutndvky. Tento nastroj je
velmi efektivni zejména u novych produktli nebo v konkurenénim prostredi (Smith a Zook,
2011, s. 212). Zvlasté v gastronomii je oblibenym nastrojem naptiklad nabidka druhé kavy

zdarma nebo razitkové karticky.

Public relations pomahaji budovat pozitivni obraz znacky na vetejnosti. V praxi miize
jit o spolupraci s mistnimi nebo regionalnimi médii, sponzorovani kulturnich ¢i komunitnich
akci, nebo o aktivni ucast podniku na vetejném déni — naptiklad formou pop-up stanki,
workshopli nebo partnerstvi s lokdlnimi tvirci. Dulezité je také zvladnuti komunikace
v krizovych situacich, napiiklad pifi nespokojenosti zakaznika nebo negativni recenzi.
V ptipad¢ kavaren mize PR zahrnovat tfeba organizaci cuppingovych vecerl, vystav
mistnich umélct nebo sdileni pribéhu o piivodu kavy. Dlvéryhodné PR ptispiva k budovani
dobré povésti znacky a pomahd zdkaznikim vnimat podnik jako autenticky, otevieny

a soucast komunity (Foret, 2006, s. 99).
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Osobni prodej je typicky zejména pro sluzby, kde je dualezity pfimy
kontakt — naptiklad v kavarnach, kadefnictvich nebo poradenskych sluzbach. Zde rozhoduje
nejen samotna nabidka, ale také vystupovani persondlu, ton komunikace a celkovéa atmosféra

(Vastikova, 2014, s. 92).

Direct marketing vyuziva cilené sdéleni, ¢asto formou e-mailli, SMS zprav
nebo letakti, které oslovuji konkrétni skupiny zékaznikli. Tento pfistup byva uspéSny
zejména v pripadé, ze podnik pracuje s vérnostni databazi a komunikace je personalizovana

(Foret, 2006, s. 104).

V soucasnosti se stale vétsi dliiraz klade na digitalni nastroje — zejména komunikaci
na socialnich sitich, obsahovy marketing a praci s recenzemi a zpétnou vazbou. Tyto néstroje
umoziuji byt ve stdlém kontaktu se zakazniky a reagovat na jejich potieby téméf v realném
Case. Zékaznici navic ocekdvaji aktivni pfitomnost znacek v online prostiedi, a to nejen

formalné, ale i lidsky a s emoci (Karli¢ek a kol., 2016, s. 37).

Aby marketingové nastroje opravdu fungovaly, je potfeba je spravné vybrat — podle
toho, o jakou sluzbu jde, komu je urcena a co chce firma sdélit. Kdyz se nastroje dobie
zkombinuji, miizou znacce vyrazn€¢ pomoct — nejen pritdhnout pozornost, ale i zanechat

dobry dojem, ktery vydrzi.
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2 ZNACKA

Pojem znacka (brand) v soucasném marketingu oznacuje vice nez jen nazev, logo
nebo vizualni styl podniku. Reprezentuje souhrn symbolickych, emocionalnich a funkénich
vyznamd, které si zakaznik spojuje s konkrétni nabidkou. Znacka tak ptisobi jako prostfednik
mezi firmou a jejim okolim a zdsadné ovliviiuje to, jak je produkt nebo sluzba vniména

(Banyar, 2017, s. 23-41).

2.1 Vyznam a definice znacky

ZnaCka neznamena pouze nazev nebo logo firmy, ale zahrnuje celou identitu
organizace. Jde o souhrn prvki, které dohromady vytvareji urcity dojem — at’ uz vizudlni,
emoc¢ni nebo komunikacni. Do znacky se promitaji nejen grafické prvky jako logotyp nebo
barvy, ale také zpiisob, jakym firma komunikuje, jaké hodnoty reprezentuje nebo jaké vztahy
si buduje se zédkazniky. Znacka funguje jako nositel symbolického vyznamu a neni pfimo
vazana na konkrétni produkt — na rozdil od produkti ziistava znacka dlouhodobé stabilni.

Branding je pak nastroj, kterym se tato identita formuje a udrzuje (Banyar, 2017, s. 23—41).

Podle definice Americké marketingové asociace, kterou cituje Kotler a Keller
(2007, s. 280), je znacka ,,jméno, termin, oznacent, symbol ¢i design nebo kombinace téchto
prvki, které slouzi k identifikaci zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce a k jejich odliseni od
konkurence®. Tato definice vystihuje zejména rozliSovaci funkci znacky a jeji schopnost

podporovat zapamatovatelnost.

Z historického hlediska ma slovo ,,brand* pivod ve staronorském vyrazu brandr,
znamenajicim ,,vypdlit‘. Tento termin byl pouzivan pro oznaceni dobytka jako zplsob
vlastnické identifikace. I dnes znacka v pfeneseném smyslu oznacuje vlastnictvi a vymezuje

konkrétni nabidku v konkurenénim prostredi (Keller, 2007, s. 32).

Znacky jsou v soucasnosti povazovany za jedno z nejvyznamnéjSich nehmotnych aktiv
firem. Jejich hodnota nespocivd pouze ve vizualnich prvcich, ale i v davéte, kterou
si dokdzou vybudovat u cilové skupiny. Silna znacka je vysledkem dusledného planovani,
dlouhodobé konzistence a efektivné realizované marketingové strategie. Vysledkem
takového procesu je mimo jiné vyssi mira loajality zakaznikl, schopnost obh4jit vyssi cenu

a konkurenceschopnost na pieplnéném trhu (Kotler & Keller, 2007, s. 279).
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Jak dopliiuje Wheeler (2013), v prostfedi, kde maji zdkaznici k dispozici Siroké
spektrum alternativ, se stava zdsadnim faktorem schopnost znacky vyvolat emocionalni
spojeni. Pravé zpiisob, jakym je znacka vnimana — tedy celkovy dojem, diivéryhodnost nebo

autenticita — rozhoduje o jejim uspechu.

2.2 Brandbuilding

Budovani znacky, ¢asto oznaované anglickym terminem brandbuilding, predstavuje
systematicky proces, jehoz cilem je vytvofit silnou, rozpoznatelnou a divéryhodnou znacku.
Tento proces zahrnuje nejen tvorbu vizualni identity, ale pfedev§im dlouhodobou strategii,
jejimz ukolem je zajistit, aby si znacka v mysli zdkaznika vytvoftila Zddouci pozici a dokazala

se odlisit od konkurence.

Znacka pusobi jako nepsana dohoda mezi firmou a jejim zakaznikem — nese v sob¢
pfislib urcité kvality, hodnot a zazitku. Zakaznik si na zaklad¢ kontaktu se znackou vytvafi
vlastni pfedstavu o jejim obsahu, charakteru a divéryhodnosti. Jak upozoriiuje Healey
(2008, s. 6), vétsina spotiebiteld si tuto vazbu Casto neuvédomuje, ale piesto je jejich

vnimani siln¢ ovliviiovano designem, reklamou nebo celkovym medialnim obrazem znacky.

Proces brandbuildingu za¢ina definici vize, poslani a hodnot znacky. Nasleduje vyvoj
jednotlivych prvkl identity — nazev, logo, typografie, barevnost a ton komunikace, které
spole¢né tvoii celkovy charakter znacky (Kotler a Keller, 2007). Tyto prvky jsou nasledné
kodifikovany v tzv. brand manudlu, ktery slouzi jako navod pro jejich jednotné
a konzistentni pouZzivani napfi¢ riznymi komunika¢nimi kanaly (Aaker, 2003). Zvlastni
diraz se klade 1 na samotny nazev znacky — mél by byt snadno zapamatovatelny, pfimétené
univerzalni (zejména pokud znacka uvazuje o expanzi na zahrani¢ni trhy) a zaroven pravné
chranény prostiednictvim ochranné znamky (Vastikova, 2014, s. 91). Vizualni identita
znacky — tedy zejména logo — by méla se jménem tvofit harmonicky celek a pomahat znacce

odlisit se od konkurence.

Logo miize byt Cisté grafické, textové nebo kombinované (napt. s piktogramem),
pricemz klicovou roli hraje spravna volba barev, tvarti a typografie. VSechny tyto prvky by
mély byt pouzivany jednotné a v souladu s celkovym vizudlnim stylem znacky, aby tvoftily
kompaktni a snadno rozpoznatelny celek. Jak uvadi Banyar (2017), logo plni dileZitou

funkci vizudlni identifikace znacky a je zdsadnim nastrojem pii budovani brandingu.
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Healey (2008) vymezuje pét klicovych prvku, které tvoii zdklad uspésného brandbuildingu:

Positioning — jasné vymezeni pozice znacky na trhu a jeji odliSeni od konkurence.

Efektivni positioning umoziuje znacce obsadit zddouci misto v mysli spotiebiteli.

Piibéh znacky — schopnost dlouhodobé a konzistentné komunikovat piib¢h znacky,

ktery zédkaznika emocionaln¢ vtahuje a posiluje jeho vazbu na znacku.

Design — vizudlni a materidlni stranka produktu i prostfedi, ve kterém se znacka
prezentuje. Nejde jen o grafiku, ale i o formu obalu, uspofadani provozoven ¢i celkovy styl

komunikace.

Cena — tvorba a nastaveni cenové strategie, kterd reflektuje vnimanou hodnotu

znacky a zaroveil podporuje jeji udrzitelnost.

Vztah se zdkaznikem — systematicka prace s cilovou skupinou, porozuméni jejim

potfebam a vytvareni dialogu, ktery podporuje loajalitu.

Brandbuilding tedy nelze chépat pouze jako designérsky nebo graficky ukol.
Jde o hluboce strategickou disciplinu, kterd propojuje marketing, psychologii spotiebitele,
vizualni komunikaci a firemni kulturu. Siln¢ vybudovand znaCka se tak stava nejen
konkuren¢ni vyhodou, ale i dlouhodobym aktivem, které firm¢ pomaha Iépe se orientovat

v dynamickém trznim prostiedi.

2.3 Rebranding

Rebranding Ize chapat jako strategickou zménu v tom, jak je znacka
vnimana — a to jak zevniti organizace, tak z pohledu vefejnosti. Nejcastéji se jedna o upravu
vizualnich a komunikacénich prvkd, jako je logo, slogan nebo design, ale ve své podstaté jde
o hlubsi zasah do identity znacky, jeji pozice na trhu i hodnot, které reprezentuje. Rebranding
tedy piesahuje kosmetické zmény a predstavuje zasadni transformaci, ktera ovliviiuje

vnimani znacky u zdkaznikl i partnerq.

Jak uvadi Kajnar (cit. Vicarova, 2020), rebranding je pfedevSim strategickym
rozhodnutim — jde o vyznamny krok, ktery vyzaduje detailni promysleni a propojeni
s dlouhodobou vizi firmy. Casto se nejedna pouze o vyménu loga nebo zménu nazvu,
ale o celkové prenastaveni znacky vcetné jeji filozofie, zaméfeni i zplisobu komunikace

smérem ke klicovym cilovym skupinam.
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Z jazykového hlediska vychazi pojem rebranding z kombinace piedpony ,,re-* (tedy
»znovu®, ,nove*) a slova brand — znacka. Vyznamove tak oznacuje znovu formovani znacky
v ruznych oblastech: od ndzvu a vizudlnich prvkl az po celkovy positioning, tedy misto
znacky v myslich zédkaznikli. Muzellec a Lambkin (2006) definuji rebranding jako proces,
jehoz cilem je zménit trzni pozici znacky prostfednictvim uprav jeji nabidky,

stylu komunikace i estetického ztvarnéni.

Dle Healey (2008) jde u rebrandingu primarné o zménu v samotné podstaté
znacky — v jejim vnimani, hodnotach i vyjadfovani smérem k okoli. Nejde jen o redesign,
ale o hlubsi redefinici toho, kym znacka je a jak chce byt vnimana. Méni se jak vizualni
stranka, tak Casto i celkova strategie a cileni. Znacka se tak mize posunout k nové cilové
skuping, upravit svou hodnotovou propozici a reagovat na nové vyzvy v konkurenénim

prostiedi.
Rebranding se miize ukazat jako nezbytny zejména v ptipadech:
e vstupu na novy trh nebo expanze firmy,
e Jouceni znacek v diasledku akvizic,
e zmény podnikatelského zaméfeni nebo nabidky,
e potieby oziveni stagnujici znacky,
e reakce na zmény v chovani zédkaznik,

e pfizpisobeni se digitdlnim kandlim a novym trendim (Goi & Goi, 2011).

Aby mohl rebranding UuUsp&Sné probéhnout, mél by byt provazen jasné
formulovanymi cili. Obvykle se jedna o snahu posilit stavajici pozici na trhu nebo
repositionovat znacku, tedy zménit jeji vnimani ve srovnani s konkurenci. To miZe
zahrnovat aktualizaci klicovych sd€leni, nové pojeti hodnot nebo redesign znackové

architektury (Muzellec & Lambkin, 2006).
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2.4 Vnimani znacky a jeji role v rozhodovani zakaznika

Znacka dnes nevystupuje pouze jako vizualni oznaceni produktu nebo sluzby, ale jako
komplexni soubor vyznamil, emoci a zkuSenosti, které si s ni zdkaznik spojuje. Je to urcity
ptibch, ktery si lidé v hlavé vytvareji — at’ uz védomé nebo podvédomé. Jak upozoriuje
Banyar (2017, s. 50-54), znacka muaze sehravat roli identifikatoru, prostfedku segmentace,

ale 1 nositele hodnot a kulturniho vyznamu.

V praxi se ukazuje, ze zakaznici nerozhoduji jen podle ceny nebo vlastnosti produktu,
ale Casto podle toho, jak na n€ znacka ptisobi, co v nich vzbuzuje a jakou zkuSenost s ni maji.
To potvrzuje i Wheeler (2013), podle niz je emocionalni napojeni na znacku klicovym
faktorem pro jeji dlouhodoby uspéch. Znacky, které jsou vnimany jako davéryhodné,

autentické a srozumitelné, dokazou sndze budovat loajalitu a pozitivni vztah se zdkaznikem.

Znacka tak funguje i jako urcity filtr — pomdhé zédkaznikovi orientovat se v mnoZzstvi
nabidek, vytvaii prvni dojem a zajist'uje konzistenci napfi¢ riznymi komunikacnimi kandly.

V digitalnim prostfedi, kde se uzivatel denné setkava s desitkami jinych znacek, je praveé

vvvvvv

V ramci moderniho pfistupu k brandingu se Casto pracuje s tzv. osobnosti znacky.
Tu tvofi nejen vizudlni prvky (napf. logo, barevnost nebo typografie), ale i zpiisob, jakym
znacka komunikuje, jak se ,,chova™ na socidlnich sitich, jak plisobi pfi osobnim kontaktu
¢ijaké hodnoty vyznava. Aaker (1997) definuje pét zdkladnich dimenzi osobnosti
zna¢ky — upfimnost, vzruSeni, kompetentnost, sofistikovanost a robustnost — které poméahaji

znalce vytvaret vztah se zdkaznikem podobné, jako to zname z mezilidské komunikace.

Pii tvorbé znacky je dilezité pracovat i s archetypy — tedy s urCitou zékladni
symbolikou, ktera je univerzaln¢ srozumitelna a pfirozend. Napiiklad znacka zaloZzend na
archetypu ,,PeCovatele” bude klast diiraz na davéru, bezpeci a blizkost, zatimco znacka
,Objevitele® se bude profilovat jako inspirativni, svobodnéd a inovativni (Banyar, 2017,
s. 111-123). Pravé archetyp mize znacce dodat charakter a pomoci cilové skupiné ji rychleji

pochopit a pfijmout.

Silici diraz na autenticitu zdroveil posouva znaCku do roviny vztahu. Zdkaznik
se znaCkou komunikuje, sleduje ji, doporucuje ji dal — a stejné tak ji mlze i opustit, pokud
v ni neciti upfimnost nebo se odchyli od toho, co od ni ocekava. To klade na znacku vyssi

naroky nejen ve fazi jejiho budovani, ale i v dlouhodobém udrzeni konzistence. Jak uvadi
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Kotler a Keller (2007), pravé konzistentni a promyslena komunikace je tim, co odliSuje

silnou znacku od primérné.
Na druhé strané€ je tfeba pocitat i s moznymi riziky. Mezi nej¢astéjsi limity rebrandingu patii:
e ztrata rozpoznatelnosti a identity znacky,
e vysoké néklady na zménu a komunikaci,
¢ riziko negativni reakce zakaznikl nebo partnerd,
e oslabeni loajality stavajicich zakaznikd,
e naruSeni vnitinich procest,

e piipadné pravni komplikace spojené se zménou nazvu nebo designu.

Rebranding je tedy narocny a komplexni krok, ktery mulze znalce otevrit
nove prilezitosti — ale jen v pfipadé, ze je dobfe pfipraven, spravné¢ komunikovan
a plné pochopen ze strany viech zainteresovanych stran. Uspéch rebrandingu spo&iva v tom,
ze zména je spotfebitelem vniména pozitivné, dava smysl a navazuje na ptedchozi duvéru,

kterou si znacka vybudovala.
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3 STRATEGICKE ANALYZY ZNACKY

Analyza znacky pomaha firmé 1épe porozumét tomu, jak je jeji znacka vnimana — nejen
ze strany zékaznik, ale také zaméstnancti, partnerti nebo Sir$i vefejnosti. Tyto poznatky jsou
dilezitym zakladem pro dal$i rozhodovéani, at’ uz jde o vylepSeni komunikace, pozicovani
znacky nebo jeji celkové sméfovani. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 278) je znacka
vnimana jako komplexni systém vyznam a asociaci, které maji ptimy dopad na rozhodovani
zakaznikl. Prave proto je dllezité pravidelné zjist'ovat, jak znacka plisobi, co funguje a kde

je prostor ke zlepseni.

3.1 Vnimani znacky z pohledu spotiebitele

Jednim z kli¢ovych ukazateli ispéSnosti znacky je to, jak ji vnimaji samotni zdkaznici.
Vnimani znacky ovliviluje nejen jeji postaveni na trhu, ale i schopnost budovat dlouhodobé
vztahy a loajalitu. Podle Kapferera (2008) je znacka souhrnem mentalnich reprezentaci
a asociaci, které si zdkaznik spojuje s konkrétni firmou, produktem nebo sluzbou. Znacka

se tak stava nastrojem, skrze ktery zakaznik pfemysli, hodnoti a rozhoduje se.

Analyza zakaznického vnimani se zamé&fuje na to, jaké asociace znacka vyvolava,
jak zdkaznici vnimaji jeji vizudlni identitu, styl komunikace, divéryhodnost a celkovy
dojem ze zkuSenosti. Healey (2008) upozoriiuje, Ze znacka redln¢ existuje predevsim
v myslich lidi — je to to, co si spotiebitel o znacce mysli, nikoli pouze to, co firma sama tvrdi,

vvvvvv

faktort strategického fizeni znacky.

Zjistovani  zakaznického vnimani mize probihat rlznymi metodami.
Mezi kvantitativni techniky patii dotaznikova Setfeni, znalostni testy, méfeni spontanni
a podpofené znalosti znacky nebo Skalovani postoji. Kvalitativni metody zahrnuji naptiklad
hloubkové rozhovory, focus groups, nebo analyzu recenzi a uzivatelskych komentatt.
Tyto metody umoznuji proniknout hloubégji do emocni roviny znacky a zjistit, jaky vztah

si k ni zakaznik vytvari (Vastikova, 2014, s. 93).

Jak shrnuji Kotler a Keller (2007, s. 280), znacka neni pouze kombinaci nazvu,
loga a designu — jeji skutecnd hodnota vzniké ve chvili, kdy je schopna vyvolat konkrétni
pocity, emoce a ofekavani. Z tohoto divodu je analyza zdkaznického vnimani klicovym
nastrojem pro strategicka rozhodnuti v oblasti brand managementu, a to zejména v situacich,

kdy znacka uvazuje o zméné¢, repositioningu nebo rebrandingu.
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3.2 SWOT analyza znacky

SWOT analyza je jednim z nejcastéji pouzivanych nastrojii pro zhodnoceni aktualni
situace znacky. Jejim cilem je identifikovat ¢tyfi kliCové oblasti: silné stranky (Strengths),
slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Tahle metoda
firm¢ poméha 1épe pochopit, kde se aktualné nachazi, a mize ji usnadnit dilezita

rozhodnuti — tfeba kdyz chce upravit svou komunikaci nebo premysli o rebrandingu.

Silné a slabé stranky vychdzeji z interniho prostfedi znacky — tedy z faktort, které
miZze organizace piimo ovlivnit, naptiklad kvalita poskytovanych sluzeb, vizuélni identita,
know-how, organiza¢ni kultura nebo spokojenost zaméstnancii. Naproti tomu pfileZitosti
a hrozby se odvijeji od vnéjsich vlivi, jako jsou aktualni trendy na trhu, aktivity konkurence
nebo zmény ve spotiebitelském chovani. Jak uvadi Vastikova (2014, s. 115), efektivni
SWOT analyza kombinuje tyto Ctyii oblasti a poskytuje firmé ptehled o jejim postaveni

1 moznych smérech dal$iho rozvoje.

Jak uvadi Kotler a Keller (2007, s. 298), pravé kombinace vnitinich a vnéjSich faktort
umoznuje Iépe pochopit, pro¢ znacka funguje tak, jak funguje, a kde jsou jeji rozvojové
moznosti. SWOT analyza je tak vhodnym vychozim bodem pro naslednou formulaci

strategie znacky — zejména pii planovani jejiho repositioningu nebo modernizace.

Tento nastroj muze byt velmi efektivni 1 pii zkoumdni znaCky v kontextu
konkurenc¢niho prostiedi. Naptiklad benchmarkingem lze posoudit, zda identifikované silné
stranky skute¢né tvofi vyhodu oproti jinym znackam. SWOT analyza se tak Casto pouziva
v kombinaci s dal§imi metodami, jako je PESTEL nebo analyza zdkaznického vnimani

(Aaker, 2003).
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3.3 Positioning znacky

Pozicovani znacky (positioning) piedstavuje klicovy prvek marketingové strategie,
ktery definuje, jak si znacka vytvari specifickou pozici v myslich cilovych zékaznikt
ve vztahu ke konkurenci. Jak uvadéji Kotler a Keller (2007, s. 312), positioning
je rozhodnuti o pldnované nabidce a image znacky tak, aby vnimani v cilové skupiné
odpovidalo zamyslenému vnimani zna¢ky. Usp&$ny positioning vyjasiiuje podstatu znacky,

hodnoty, které pfinasi, a zptsob, jakym se znacka odliSuje od ostatnich.

Kotler (2012) popisuje positioning jako zplsob, jakym je produkt definovan
zakazniky na zdkladé klicovych atributl, tedy jakou pozici zaujima v jejich mysli vici
konkuren¢nim nabidkdm. Vytvofeni uc¢inného positioningu umoziuje firmam formulovat
ptesvéd¢ivou hodnotovou nabidku (value proposition), ktera piedstavuje divod, proc¢

by si mél zakaznik vybrat pravé danou znacku.

Keller (2007) uvadi tfi klicové kroky pfi tvorbé positioningu: urceni referencniho
ramce konkurence, definovani bodii shody (points of parity — POP) a bodii odliSnosti (points
of difference — POD), a vytvofeni mantry znacky. Podle Kotlera a kol. (2022) je zékladem
marketingové strategie segmentace trhu, identifikace potieb zdkaznikli a tvorba nabidky,
kterd témto potfebam co nejlépe odpovida. Diraz je kladen na funkéni, psychologické

a finan¢ni hodnoty, které znacka zdkaznikim ptinasi.

Pii budovani hodnotové nabidky je nutné zvazovat ocekavani zakaznikl a jejich
vnimani pfinosu oproti ndkladiim. Kotler a kol. (2022) popisuji proces analyzy hodnoty pro
zakaznika jako Cctytkrokovy: identifikace pozadovanych atributl, zhodnoceni jejich
dilezitosti, porovnani vykonnosti znacky a konkurence a pribézné sledovani zmén

ve vnimani hodnoty.

Dulezitou soucasti positioningu je i stanoveni bodi diferenciace — tedy takovych
vlastnosti nebo piinost znacky, které jsou pro zakaznika Zadouci, znacka je umi naplnit
a zaroven se jimi odliSuje od konkurence (Kotler & Keller, 2007, s. 316). Aaker (2003, s.
159) dopliuje, ze znacka muze byt pozicovana nejen na zdklad€ funkcnich benefitl,
ale 1 emoc¢niho vztahu, image nebo hodnot, které reprezentuje. Tyto prvky jsou klicové pro

budovani hlubsiho vztahu se zékaznikem a vytvaieni dlouhodobé loajality.



28 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

4 METODIKA PRACE

V poslednich letech se ve Straznici a jejim okoli roz§itila nabidka kavaren, které se snazi
zaujmout zdkazniky nejen kvalitni kdvou, ale 1 origindlnim konceptem, vizudlni identitou
a komunikaci. V tomto konkurenénim prosttedi je diilezité, aby si kazdy podnik udrzel svou
pozici na trhu a dokdzal reagovat na ménici se preference zakaznikl. Kavarna a prazirna
Porta, kterd ve Straznici plsobi jiz nékolik let, se stala stabilnim podnikem v mistnim
prostiedi. Vzhledem k rostouci konkurenci a proménam v kavéarenské kultute je vSak vhodné

zhodnotit jeji aktudlni postaveni na trhu.

Z vlastni zkuSenosti, kdy jsem v kavarné Porta pracovala, vim, ze podnik mél silnou
zdkaznickou zékladnu a osobit¢ kouzlo. Zajimd mé proto, jak je znacka vnimdna
dnes — z pohledu nédvstévnosti, spokojenosti zdkazniki, ale 1 celkové image a komunikace.
Pravé tyto faktory mohou byt kli¢ové pfi rozhodovani o mozném rebrandingu. Cilem tedy
neni pouze popsat stav, ale ziskat hlubsi porozuméni tomu, jak zakaznici znacku Porta

vnimaji, co ocenuji, co jim piipadné chybi, a jaké zmény by podpofily jeji dalsi rozvoj.

4.1 Cil

Cilem bakalafské prace je analyzovat vnimani znaCky Porta ze strany stalych
i potencialnich zdkazniki a na zdkladé vyzkumnych dat navrhnout doporuceni
pro rebranding — zejména v oblasti vizudlni identity a marketingové komunikace. Prace
ma za ukol identifikovat klicové silné 1 slabé stranky soucasné znacky a na jejich zaklade
navrhnout efektivnéj$i a atraktivnéj§i podobu, kterd odpovidd soucasnym trendim

1 ocekdvanim cilové skupiny.
4.2 Ucel prace

Ugelem préce je poskytnout podniku Porta podloZené navrhy pro modernizaci znacky
a zefektivnéni jeji komunikace, a to jak na Grovni vizudlni identity, tak v ramci obsahu
sdileného na socidlnich sitich nebo v mistni komunité. Vysledky prace mohou byt vyuzity

jako prakticky nastroj pro rebranding a dal$i rozvoj znacky.
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4.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jak zakaznici vnimaji znacku kavarny a prazirny Porta, jeji vizudlni identitu

a zpiisob komunikace?

VO2: Jaké zmeény by podle zakaznikit mohly prispét ke zlepseni celkového dojmu

z kavarny a posileni jeji znacky?

4.4 Metoda vyzkumu

Pro zjisténi, jak 1idé znacku Porta vnimaji a co by podle nich mohlo fungovat 1épe, jsem
se rozhodla pouzit kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik je sestaven
tak, aby oslovil jak stalé, tak potencialni zakazniky kavarny. Zaméiuje se pfedevsim na to,

jak ptsobi vizualni stranka znacky, zpisob komunikace i celkova atmosféra kavarny.

Pro realizaci vyzkumu byla zvolena online forma dotaznikového Setfeni, ktera
umoziuje efektivné oslovit §irsi a riznorodou skupinu respondenti v relativné kratkém case.
Tento zplisob sbéru dat je Casoveé i organizaéné nendrocny a zarovenl dobie dostupny pro
vétSinu cilovych uzivatelti. Dotaznik bude distribuovan zejména prostiednictvim socialnich
siti a také ve vybranych lokélnich facebookovych skupinach zaméfenych na obyvatele
Straznice a okolnich obci. Diky tomu je mozné oslovit nejen pravidelné navstévniky
kavarny, ale i ty, ktefi podnik dosud nenavstivili, avSak spadaji do potencidlni cilové

skupiny.

Otazky v dotazniku jsou pfevazné uzaviené, aby bylo mozné odpovedi jednoduse
vyhodnotit a porovnat. N&které otazky ale nabizeji prostor i pro vlastni nazor. Pravé diky
témto osobnim postiehiim mohu 1épe pochopit, jak zdkaznici kavarnu vnimaji, co na ni
ocenuji a co jim tfeba chybi nebo by radi vidéli jinak. Vysledky pak poslouzi jako podklad

pro navrh mozného rebrandingu kavarny Porta.

4.5 Objekt vyzkumu

Vyzkum je zamé&fen na dvé hlavni skupiny respondentt — stavajici zdkazniky kavarny
a prazirny Porta a potencialni navstévniky, ktefi podnik zatim nenavstivili, ale Ziji nebo se
pohybuji v oblasti Straznice a blizkého okoli. Spodni vékova hranice byla stanovena
na 15 let, jelikoz pravé mladi lidé v tomto véku zacinaji samostatné navstévovat podniky,

jako jsou kavarny, a zaroven byvaji citlivi na vizualni a komunikaéni styl znacek.
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Cilem je oslovit minimaln¢ 100 respondentli, aby bylo mozné ziskat dostatecné
relevantni zpétnou vazbu. Dotaznik bude dostupny v online formé, zejména prostiednictvim

socialnich siti a lokéalnich facebookovych skupin.

Hlavni diraz je kladen na lokalni oblast — tedy Straznici a obce v jejim okoli,
ale nebrani se ani zapojeni respondentti z jinych regiont, ktefi maji k Port¢ vztah (naptiklad
ji sleduji online nebo ji v minulosti navstivili). Ziskana data tak umozni nahlédnout nejen

na to, jak znacka pisobi v mistnim kontextu, ale i na to, jak je vnimana z Sir$i perspektivy.

Dotaznik je sestaven tak, aby odpovédi pomohly zodpovédét hlavni vyzkumné otazky
prace. Kromé zékladnich otazek zaméfenych na image a komunikaci znacky obsahuje i ¢asti
vénované nakupnimu chovéani, vinimani atmosféry kavarny nebo ndvrhiim na zlepseni. Cilem
je ziskat praktické informace, které mohou napomoci pfi tpravach vizualni identity i celkové

prezentace kavarny Porta.

4.6 Timing

Sbér dat probéhne v obdobi od zac¢atku inora do konce biezna roku 2025. Béhem této
doby bude online dotaznik aktivné Sifen mezi respondenty, a to zejména prostiednictvim
socialnich siti. V prvni poloviné dubna budou ziskana data analyzovéna a vyhodnocena.
Na zakladé téchto vysledkli budou navrzena doporuceni pro Upravu komunikace a vizualni

identity znacky.
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II PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI ZNACKY PORTA

Porta je malé rodinna prazirna kavy, kterd vznikla v roce 2015 ve Strdznici, v srdci jizni
Moravy. Jeji ptibeh zacal doma v gardzi, na malé prazicce, a s velkym odhodlanim pfinaset
do regionu kvalitni vybérovou kdvu a zaroven S§ifit kdvovou osvétu. UZ o rok pozdéji
se prazirna piestchovala do vlastnich prostor, kde kromé vyroby vznikla i prodejna.
Teprve v roce 2017 se k prazirné pfidala kavarna. Jiz od zacatku si rychle ziskala oblibu

mezi mistnimi — i diky tomu, Ze ve Straznici tehdy nebyla témét Zadna konkurence.

S0V 7

PORTA

Obrazek 1 - Logo Porta (zdroj:Porta, https://www .kava-porta.cz)

Znacka Porta je uzce spojend s historickym charakterem mésta Straznice. Jeji nazev
je inspirovan starymi méstskymi branami, které diive chranily vstupy do mésta — konkrétné
Veselskou a Skalickou branou. Logo Porty je jednoduché, ale napadité. Na prvni pohled
zaujme stylizovanou branou, kterd odkazuje na historii StraZnice, odkud znacka pochazi.

Upvnitt se pak objevuji tfi kdvova zrnka, kterd dotvareji charakter znacky.

Porta dnes sidli v zrekonstruovaném historickém domku, jehoz atmosféra dotvaii
celkovy zazitek z navstévy. Interiér kavarny je vyladény do posledniho detailu — od Sicich
stroji pfeménénych na stolky az po posezeni ve starém sudu. V letnich mésicich je soucasti
provozu také venkovni posezeni, které rozSifuje kapacitu kavarny a nabizi alternativu

ke klasickému vnitinimu prostoru.

Prazirna tvori zaklad provozu. Pravidelné kazdé pondé€li dochazi k prazeni Cerstvych
kavovych zrn. Nabidka zahrnuje espresso napoje, filtrovanou kavu, sezonni kavové

speciality, nealkoholické napoje a piva od regiondlnich minipivovard. Sortiment dopliiuji
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také dezerty. Porta ale neni jen kavarna — v pfedni ¢asti budovy najdeme maly obchod,
ve kterém si zdkaznici mohou zakoupit Cerstvé prazenou kavu, kdvové ptisluSenstvi, lokalni
piva nebo rtizné darkové balicky. Kromé toho firma nabizi i zaptijceni kavovarti na oslavy

nebo akce. Pro pohodIngjsi nakupy provozuje vlastni e-shop.

Porta se v minulosti snazila podporovat prodej a budovat vztahy se zékazniky
i prostfednictvim degustaci a menSich komunitnich akci. Ty mély nejen edukacni,
ale i komunitni charakter. Béhem pandemie vsak tyto aktivity zcela ustaly a v soucasnosti
se konaji jen vyjimecné. Na druhou stranu znacka nové zavedla vérnostni program,
v ramci néhoz kazda desatd kava je zdarma, coz mlze zdkazniky motivovat k opakované
navstéve.

Soucésti online prezentace znacky je krome webovych stranek také blog, ktery slouzi
jako doplitkovy informacni kanal. Piestoze blog zatim neobsahuje velké mnozstvi piispévk,
jsou ¢lanky zaméteny na odbornéjsi témata spojend s kavou — naptiklad spravné skladovani,
domadci ptipravu nebo rozdily mezi zplsoby prazeni. Obsah blogu neni aktualizovan
pravidelné, ale ptedstavuje jeden z néstrojii, jimz znaCka podporuje edukaci svych

zakazniku.

V oblasti digitalni komunikace vyuZziva Porta také socialni sité, konkrétné platformy
Facebook a Instagram. Zde pfilezitostné informuje o aktudlni nabidce, novinkach
¢i provoznich zménach. Publikace obsahu neni systematickd, nicméné socialni sité slouzi

jako kanal pro udrZzovani kontaktu s komunitou a posilovani vztahu se zakazniky.

Znacka Porta vznikla jako mala lokalni prazirna, kterd se postupem cCasu rozsifila
o kavarensky provoz a doplikovy prodej zbozi. Jeji vyvoj ukazuje proménu z plivodné
vyrobniho zdzemi v plnohodnotny podnik kombinujici nékolik forem zdkaznické zkusenosti
— od nakupu zrnkové kavy, pres posezeni v kavarné az po online prodej a komunikaci
prostiednictvim blogu a socidlnich siti. Porta vyuziva lokalni charakter, jednoduchou,
ale jasn¢ rozpoznatelnou vizudlni identitu a osobni piistup ke komunikaci se zdkazniky.
Prestoze nékteré prvky znacky pisobi konzistentné, neni zcela ziejmé, jak ji vetejnost
v souc€asnosti vnima. Pravé z tohoto diivodu nésleduje vyzkumna ¢ast prace, jejimz cilem
je zmapovat vnimani znacky z pohledu zakazniki a zjistit, jaké ptipadné upravy by mohly

prispét k jejimu dalSimu rozvoji.
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Znacka Porta zac¢inala jako mala mistni prazirna kavy. Postupné se ale rozrostla — dnes
uz krom¢ prazeni nabizi 1 kavarensky provoz a doplitkovy prodej produktd. Jeji pribéh
ukazuje, jak se z ptivodn¢ vyrobniho prostoru stal plnohodnotny podnik, ktery spojuje rtizné
formy zékaznického zéazitku. Zakaznici si tu miizou koupit kvalitni zrnkovou kavu, posedét
u Salku v pfijemném prostiedi kavarny, ale také objednat pfes e-shop nebo sledovat znacku
na blogu a socidlnich sitich. Porta stavi na lokdlnim charakteru, jednoduché
a zapamatovatelné¢ vizualni identité, a pfedevSim osobnim piistupu ke komunikaci.
Prestoze znacka ptisobi v nekterych ohledech jednotné, neni uplné jasné, jak ji lidé vnimaji
dnes. Pravé proto nasleduje vyzkumna ¢ast prace, jejimz cilem je zjistit, jak zadkaznici znacku

vnimaji a jaké zmény by mohly Porté pomoct v dal§im rozvoji.
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6 VYZKUMNE SETRENI

Vyzkumné Setfeni bylo realizovano od zacatku tnora do konce biezna roku 2025,
celkem tedy prtiblizné dva mésice. Zucastnilo se jej 116 respondentli, pfiCemz
sbér dat probihal vyhradné online formou, pomoci dotazniku vytvofené¢ho v néstroji Google
Forms. Dotaznik byl distribuovdn zejména prostiednictvim socialnich siti a lokalnich

facebookovych skupin zaméfenych na obyvatele Straznice a jejiho okoli.

Dotaznik obsahoval celkem 21 otazek, které byly stejné pro vSechny respondenty.
Otazky byly zaméfeny predev§im na zjisténi vnimani znacky Porta z hlediska jeji vizualni
identity, zptisobu komunikace a celkové atmosféry kavarny a prazirny. Déle se dotaznik

zaméfil na ndkupni chovani respondentd, jejich ocekavani a konkrétni navrhy na zlepSeni.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat data, ktera budou slouZit
k vyhodnoceni aktudlniho vnimédni znacky Porta a poskytnou praktické podklady
pro piipadny néavrh jejiho rebrandingu, vcetné uprav vizudlni identity a marketingové

komunikace.

6.1 Interpretace dat

Pro dikladnou analyzu vysledkt a jejich spravnou interpretaci je nejprve nutné uvést
zakladni informace o respondentech, kteti dotaznik vyplnili. Tyto idaje zahrnuji pfedev§im

vékové slozeni respondentt a jejich vztah ke znacce Porta.

Dotaznikové Setfeni probihalo vyhradné online a nebylo vétveno podle predchozich
odpoveédi respondentd. VSichni respondenti tedy odpovidali na stejnou sadu otazek. Celkem
dotaznik vyplnilo 116 respondentii. Vedle otdzek tykajicich se znacky Porta dotaznik
obsahoval také demografické otazky slouzici k identifikaci respondenti — konkrétné

vek a jejich vztah ke kavarné Porta.

Z vékového hlediska méli mezi respondenty nejvétsi zastoupeni mladi lidé ve veku
15 az 30 let. Dotaznik byl Sifen ptredevSim prostfednictvim socidlnich siti a lokalnich
komunitnich skupin, coz se projevilo pravé vyssi Gcasti mladSich vekovych kategorii.

Drtiva vétSina respondentli pochéazela piimo ze Straznice a jejiho blizkého okoli.
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Nasledujici podkapitoly se vénuji detailnimu vyhodnoceni jednotlivych otazek
dotazniku, které byly zaméteny na vnimani znacky Porta, jeji vizualni identitu, atmosféru,

kvalitu nabizenych produkti a nadvrhy respondentii na pfipadné zmény a zlepSeni.

6.2 Definice skupin respondenti a vysledky Setieni

Aby bylo mozné interpretovat vysledky dotaznikového Setfeni co nejpfesnéji
a efektivné vyuzit ziskana data, je vhodné respondenty rozd¢lit do dvou skupin podle jejich
vztahu ke kavarné a prazirn€ Porta. Rozd¢leni bylo provedeno na zéklad¢ otazky ,.Jak casto

navstévujete kavarnu a prazirnu Porta?*.

6.2.1 Pravidelni a prileZitostni zadkaznici

Do prvni skupiny patii respondenti, kteti uvedli, Ze kavarnu Porta navstévuji
pravidelné, nebo alespoi ptilezitostné. Celkem se jedna o 81 respondentli, coz odpovida
pfiblizné 70 % vSech Ucastnikii vyzkumu. Tito respondenti Portu osobné znaji, maji
s ni vlastni zkuSenosti, a proto mohou objektivné hodnotit jak nabizené produkty,
tak i celkovou atmosféru a zptsob komunikace. V této skupiné jednoznacné ptevazovaly

zeny (55 Zen oproti 26 muzim).

Tato skupina je pro dotaznikové Setfeni klicova, jelikoz poskytuje autentickou
a osobni zpétnou vazbu. Respondenti z této skupiny mohou dobie popsat, co na Porté
ocefuji, co jim piipadn€ chybi, a jaké zmény by uvitali. Pravé od téchto respondentl
pfichazeji konkrétni a uzitecné navrhy tykajici se kvality kavy, vizualni identity, celkové
atmosféry podniku a dojmu z navstévy. Data ziskana z této skupiny budou proto zésadni
pro formulaci navrhii rebrandingu a zlepSeni marketingové komunikace tak, aby odpovidaly

tomu, co zakaznici skutecné chtéji a ocenuji.

Vétsina respondentil z prvni skupiny zna Portu delsi dobu — konkrétné vice nez 4 roky.
Nejvétsi podil tvoti ti, ktefi Portu znaji 46 let, coz odpovida obdobi, kdy uz byla kavarna
ve Straznici pevné zavedena. Pomérné pocetna je i skupina téch, kteti podnik znaji dokonce
7 az 10 let, tedy prakticky od jeho vzniku. Jen mensi ¢ast respondentt uvedla, ze Portu znaji

méné nez 3 roky.

Tato data potvrzuji, Ze respondenti prvni skupiny maji s kavarnou nejen aktudlni
zkuSenost, ale Casto i dlouhodoby vztah ke znacce. Pravé z tohoto diivodu lze jejich odpovédi

povazovat za duvéryhodny zdroj informaci pii hodnoceni znacky i navrhu ptipadnych zmén.
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Na otéazku, jaky je hlavni diivod navstévy kavarny a prazirny Porta, respondenti uvedli
rizné¢ divody. Nejcastéji se opakovaly odpovédi zaméiujici se na kvalitu kavy
(7 respondentil), coz naznacuje, ze kava je pro vétSinu zakaznikl klicovym faktorem
pfi vybéru podniku. Atmosféra a prostiedi kavarny byly také castym dlivodem pro navstévu
(5 respondenttl), coz ukazuje, Ze pro mnohé navstévniky neni dilezita jen kéva, ale i celkovy

zazitek z pobytu v podniku.

Dal8im vyznamnym faktorem byla lokalita, tedy blizkost kavarny, coz uvedlo nékolik
respondentll (16 respondentil). Tento faktor muze byt rozhodujici pro ty, ktefi hledaji

pohodIny a rychly pfistup k pfijemnému mistu na kavu.

Méné Casté, ale stale relevantni odpovédi se zaméfovaly na persondl a moznost nakupu
zrnkové kavy, coz ukazuje, Ze pro nékteré navstévniky hraje roli i pfistup persondlu

nebo moznost zakoupit kdvu na doma.

Néktefi respondenti uvedli specifické diivody jako ,radost zkouset novou kavu*
nebo ,,vino*, coz ukazuje na moznost cileni na specifické preference zakaznikli v ramci

marketingové komunikace.

Vsem respondentim, tedy vcetné této prvni skupiny, byly v rdmci dotazniku
ptedlozeny fotografie interiéru a ukazky vizualni prezentace znacky Porta. Respondenti

nasledné hodnotili, jak na né tyto prostory a celkova prezentace znacky ptisobi.

V prvni skupiné¢ uvedla nadpoloviéni vétSina respondentti (41 respondenti),
ze prostory kavarny na n¢ ptsobi jako ,,prijemné a utulné*. DalSich 29 respondenttli oznacilo
prostory jako ,.tradicni a originalni‘. Mensi pocet respondentli uvedl hodnoceni ,,primeérné
¢i obycejneé” (6 respondentil) nebo ,stylové a napadité (4 respondenti). Pouze jeden

respondent uvedl, Ze na néj prostory neptisobi dobte.

Pokud jde o samotnou prezentaci znacky Porta, respondenti nejcastéji volili oznaceni
,Jednoduchd* (23 respondentil) a ,,autenticka* (20 respondentll). Nicméné ¢ast respondentli
(14) ji vnima jako ,,nevyraznou*, ptipadné ,tradicni (9 respondentli). Dalsi odpovéedi

se objevovaly méné Casto a byly prevazné kritického charakteru (,,nesouroda*, ,,zastarala*).

Z téchto odpovedi lze usoudit, ze ackoli vétSina respondentli hodnoti prostory
pozitivné, prezentace znacky vykazuje urCity prostor ke zlepSeni, zejména z hlediska

vizualni vyraznosti a jednotnosti komunikace.
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Na otazku, ,,co by podle respondentit kavarna a prazirna mela v dnesni dobé nabizet,*
se mezi nejcastéjsi odpovedi zaradily:

Pratelsky persondl a moznost platby kartou (oba vybéry po 67 odpovédich),
nasledované Sirokou nabidkou kavovych napoji (62 odpovédi) a dezerty a drobnym
obcerstvenim (62 odpovéedi). Déle byla ¢asto zminovana i moznost koupit kavu s sebou

(59 odpovédi) a venkovni posezeni (54 odpovédi).

Respondenti oceniuji i dalsi praktické prvky jako Wi-Fi ptipojeni (43 odpovédi), Cerstvé
prazenou kavu (45 odpovédi) nebo udrzitelny ptistup (35 odpovédi). Vyznamné se objevila
také aktivita na socidlnich sitich, kterou zminilo 27 respondent — to naznacuje, Ze ocekavaji

aktualni, zivou a pravidelnou online komunikaci ze strany podniku.

Zakaznici si ceni pohodli, rozmanité nabidky, kvality a ptijemné atmosféry. Klicovou
roli vSak hraje i viditelnost a aktivni komunikace na socidlnich sitich, coz je dilezité
zohlednit pfi rebrandingu a marketingu.

Pravidelni a pfilezitostni zdkaznici nejcastéji ocekavaji pfi koupi kavy piijemnou
obsluhu, maly dopln€k zdarma (napft. susenku nebo vodu) a moznost volby (typ mléka, sila
kavy). Casto se objevovaly také pozadavky na vérnostni program, rychlé odbaveni
a informace o ptivodu kavy. Z odpovédi vyplyva, ze zakaznici ocenuji detaily, které zvysuji

komfort a celkovy zazitek z navstévy.

Na otazku ,,Kolik jste ochoten/a zaplatit za Salek kavy v kavarné? odpovédéla vétSina
respondentl (55 osob), Ze akceptovatelnd cena se pohybuje v rozmezi 51-80 K¢. DalSich
16 respondentii uvedlo cenu mezi 8 1-100 K¢&, coz mlize naznacovat ochotu za kdvu pfiplatit,
pokud odpovida kvalité. Mensi ¢ast respondentt by chtéla platit do 50 K¢ (8 osob) nebo
vice nez 100 K¢ (2 osoby).

Na otazku ,,Kolik jste ochoten/a zaplatit za 250g baleni kavy z prazirny?* uvedlo
nejvice respondentii ¢astku mezi 201-300 K¢ (35 odpovédi), zatimco 18 lidi by za kavu
zaplatilo bud’ do 200 K¢, nebo 301-400 K¢ (18 odpovédi). Pouze 2 osoby by byly ochotny

zaplatit vice nez 400 K¢ a 8 respondentt uvedlo, ze zrnkovou kavu viibec nenakupuji.

VeétSina respondentt je ochotna za Salek kavy zaplatit 51-80 K¢, coz odpovida bézné
cenové hladiné kvalitnich kavaren. U zrnkové kavy se za standard povazuje cena 201 -
300 K¢ za 250 g baleni. Tyto udaje jsou dilezité pii tivahach o cenové strategii znacky,

aby odpovidala ocekdvanim zakaznikd.
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6.2.2 Potencialni zakaznici

Druhd skupina respondentdi — tedy ti, ktefi kavarnu a prazirnu Porta
nenavstévuji — zahrnuje celkem 35 osob. Tito lidé podnik osobné neznaji nebo jej zatim
nenavstivili, ale predstavuji potencidlni cilovou skupinu, kterou miize znacka v budoucnu

oslovit.

Z hlediska pohlavi pfevazuji mezi respondenty Zeny (22 odpovédi), zatimco muzi
bylo 13. Vékové se nejvetsi Cast respondenti pohybuje v kategorii 15-30 let (29 osob),
mensi ¢ast ve v€ku 31-45 let (6 osob). Z toho vyplyva, ze mladsi vékova skupina tvofi
vétSinu potencialnich zdkaznikli, coz je dualezit¢ pii plénovani naptiklad zplisobu

komunikace s diirazem na online prostredi.

Na otézku, co by podle nich méla moderni kavarna a prazirna dnes nabizet, odpovidali
potencialni zdkaznici pomérné jednoznacné. NejCastéji zminovali nabidku dezert
a drobné¢ho obcerstveni, moznost platby kartou a pratelsky personal. Tyto tfi polozky
oznacila vétSina respondentii jako klicové. Dale se Casto objevovala ocekavani jako
riznoroda nabidka kédvovych népoji, moznost koupit kavu s sebou nebo domil, venkovni
posezeni a aktivni komunikace na socidlnich sitich. Nechybéla ani zminka o ptipojeni k Wi-
Fi, udrzitelném piistupu, nabidce rostlinnych alternativ nebo piehledném e-shopu.
Z odpovédi je patrné, ze potencidlni zdkaznici kladou diraz nejen na kvalitu nabidky

a sluzeb, ale také na moderni pfistup v komunikaci a provozu.

Na otazku, co zdkaznici oc¢ekavaji navic pii koupi kavy, odpovidali i respondenti
z druhé skupiny velmi podobné¢ jako pravidelni navstévnici. Nej€astéji zminovali piijemnou
obsluhu, malou pozornost zdarma (napt. vodu nebo suSenku), moznost volby piisad
a rychlou obsluhu. Objevily se také odpovédi tykajici se vérnostniho programu, ptivodu
kavy, nebo napftiklad slevy pfi pouZiti vlastniho hrnku. Jen minimum respondentd uvedlo,

ze od kavarny necekaji nic navic.

Na otazku, kolik jsou ochotni zaplatit za Salek kavy v kavarng, vétSina respondenti
z druhé skupiny uvedla ¢astku mezi 51-80 K¢ (22 osob), coz odpovida bézné cenové hlading
v podnicich. Dal$ich 11 osob by akceptovalo cenu v rozmezi 81-100 K¢, zatimco pouze
jednotky respondenttli by preferovaly bud’ nizsi cenu do 50 K¢, nebo by byly ochotné zaplatit

vice nez 100 K¢.
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Na navazujici otdzku, kolik jsou ochotni zaplatit za 250g baleni kdvy z prazirny,
vétSina odpoveédi sméfovala k cenovému rozpéti 201-300 K¢ (12 respondentt) a 301400
K& (9 respondenttt). Cast dotazovanych uvedla i cenu do 200 K& (7), zatimco 3 osoby by byly
ochotné zaplatit vice nez 400 K¢. Zajimavosti je, Zze 4 respondenti z této skupiny uvedli,

ze zrnkovou kavu bézné nenakupuji.

Respondenti druhé skupiny, ktefi kavarnu Porta osobné nenavstévuji, hodnotili
na zaklad¢ fotek kladné zejména prostory podniku. Nejcastéji je oznacili jako piijemné
a utulné (17 odpovédi) nebo tradicni a origindlni (12 odpovédi). Pouze menSina je vnimala
jako primérné ¢i styloveé napadité.

Naopak odpovédi na otazku, jak na né pusobi samotnd prezentace znacky, ukazaly
rezervovanéjsi postoj. Nejcastéji byla znacka hodnocena jako nevyrazna (13 odpovédi),
nasledovalo autentickd (9 odpovédi) a jednoducha (6 odpovédi). Neékteré odpovédi

zminovaly 1 nesourodost nebo zastaralost.

Shrnuti téchto dvou otdzek ukazuje, Zze 1 kdyz prostor samotny pulsobi pozitivné,
prezentace znacky zatim nedokéze tento dojem plné€ prenést navenek. To naznacuje prostor

pro posileni vizualni identity a sjednoceni komunikace v ramci rebrandingu.

6.3 Shrnuti vyzkumného Setfeni

Vyzkumné Setfeni bylo realizovano s cilem zjistit, jak je znacka Porta — kavarna
a prazirna ve StrdZnici — vnimana ze strany vefejnosti, a zda jsou v ramci jeji prezentace
a komunikace patrné oblasti, které by bylo vhodné upravit v rdmci rebrandingu. Dotaznik
byl sestaven tak, aby obsahl pohled jak stavajicich zakaznikd, tak i téch, ktefi podnik dosud

nenavstivili, ale potencidlné do cilové skupiny spadaji.

Celkem dotaznik vyplnilo 116 respondentti, pficemz hlavni ¢ast vyzkumu byla zamétena
na dvé skupiny — pravidelné a prilezitostné navstévniky (81 osob) a potencidlni zakazniky
(35 osob). Z odpovédi prvni skupiny vyplynulo, Ze znacka je obecné vniména pozitivné,
pfedev§im z hlediska kvality kadvy, atmosféry a osobniho pfistupu. Na druhou stranu
respondenti poukazovali na rezervy v oblasti komunikace a prezentace znacky — zejména

v online prostoru.
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Druha skupina, tvofena témi, kdo kavarnu zatim nenavstivili, pfinesla vhled do toho,
jak znacka plisobi na nové nebo potencialni zakazniky. Ukazalo se, Ze ackoliv vizudlni
a prostorové prvky jsou vnimany vesmeés piizniveé, chybi jim silngj$i a presvédcivejsi

komunikace, ktera by je motivovala podnik navstivit.

Ziskané vysledky pfinesly uzite¢ny pohled na to, jak lidé znaCku Porta vnimaji.
Zaroven pomohly odhalit konkrétni oblasti, které by si mohly zaslouzit vét$i pozornost nebo
vylepSeni — zejména v piipad¢, Ze by se znacka rozhodla pro rebranding. Tyto poznatky

poslouzi jako zéklad pro navrh doporuceni, ktera budou rozpracovana v zavéru prace.

6.4 SWOT analyza znacky Porta

Na zakladé¢ vyzkumného Setieni byla sestavena SWOT analyza znacky Porta,
ktera prehledné ukazuje jeji silné i slabé stranky, mozné pftilezitosti do budoucna i rizika,
kterd by mohla ohrozit jeji rozvoj. Analyza vychazi z kombinace odpovédi respondentti
v dotazniku a dalSich informaci o fungovani podniku. SlouZzi jako podklad pro navrhy,

jak znacku dal rozvijet — pfedevsim v oblasti komunikace a vizualni identity.

Tabulka 1 SWOT analyza znacky Porta

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Vlastni prazirna Nizka aktivita na socidlnich sitich
Utulné prostiedi Nepravidelnd komunikace
Pratelsky piistup Nejednotna vizudlni identita
Nabidka vybérové kavy Nevyuzity blog
PRILEZITOSTI HROZBY
VylepSeni online komunikace Rostouci konkurence v regionu
Zavedeni vérnostniho programu Nizké povédomi o znacce
Spoluprace s lokalnimi partnery Slabé¢ digitalni zazemi
Organizace workshopti Zastarald forma prezentace

(zdroj: viastni)
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Na zéklad¢ zpracované SWOT analyzy lze shrnout klicové faktory, které ovliviuji
soucasné postaveni znacky Porta. Mezi silné stranky patii zejména fakt, ze se jedna
opodnik s vlastni prazirnou kavy, coz mu umoziluje mit pod kontrolou cely
proces — od vybéru zelené kavy az po jeji prodej koncovému zakaznikovi. Dalsi vyhodou
je privétivé prostredi kavarny a osobni piistup persondlu, coz zakaznici ¢asto vnimaji jako
diivod, pro¢ se radi vraceji. Dtlezitym bodem je také nabidka vybérové kavy, kterd odpovida

soucasnému zajmu o kvalitni a lokaln€ prazeny produkt.

Naopak mezi slab$i stranky lze zatadit nizkou aktivitu na socialnich sitich a obecné
nepravidelnou komunikaci znacky smérem k vefejnosti. Tato skutecnost mize zplisobit nizsi
povédomi o nabidce nebo novinkach, zejména u mladsi cilové skupiny. Slabinou je také
nejednotnd vizualni identita, kterd piisobi neucelen¢ a oslabuje celkovy dojem ze znacky.

Mezi dalsi nedostatky patii nevyuzity potencial blogu.

Z pohledu prilezitosti se nabizi moznost celkového posileni online
komunikace — at’ uz prostfednictvim pravidelného obsahu na socidlnich sitich, nebo tipravou
webu. DalSi moznosti je zavedeni vérnostniho programu, ktery by mohl pfispét k udrzeni
stavajicich zékaznikli. Porta ma také potencial vice spolupracovat s lokdlnimi firmami

nebo potadat tematické workshopy, degustace, ¢imz by posilila svou komunitni roli.

Mezi hlavni hrozby, ktera by mohla znac¢ku ovlivnit, patii silici konkurence v okoli.
Nové kavarny s modernim pfistupem dokazou sndz zaujmout, pokud Porta nezareaguje
na aktudlni trendy. Slabsi digitalni zdzemi znacky se projevuje nejen chybéjicim vérnostnim
programem nebo ménég piehlednym e-shopem, ale také nizkou aktivitou na socialnich sitich.
Porta zde komunikuje spiSe nepravidelné a bez jasné nastavené strategie. Prezentace znacky

tak celkové plisobi zastarale a mén¢ atraktivné.

SWOT analyza ukazuje silné stranky znacky Porta i oblasti, které je potieba zlepSit
pro udrzeni konkurenceschopnosti. Na zdklad¢ téchto zjisténi budou v dalsi ¢asti prace

navrzena konkrétni doporuceni pro rozvoj znacky.
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6.5 Positioning znacCky a analyza konkurence

V regionu Straznice a blizkém okoli v poslednich letech narostl pocet podnikt
zaméfenych na kavu, mensi gastro provozy a stylové kavarny. I kdyz se nejedna o velka
meésta s vysokou koncentraci podobnych podnikii, konkurence tu ptesto roste — a tim padem

1 naroky na odliSeni znacky a na jeji jasné a srozumitelné vnimani zakazniky.

Znacka Porta ma ur¢itou vyhodu v tom, Ze neni jen klasickou kavarnou. Spojuje v sob¢
vic véci — vedle samotného posezeni nabizi i vlastni prazirnu, diky ¢emuz ma pod kontrolou
kvalitu kavy a zaroveil miize vypravét vlastni ptibéh. Sortiment dopliiuji sezoénni napoje,
zakusky, lokalni pivo a moznost koupit si kdvu domt, at’ uz pifimo na misté nebo pfes e-

shop.

Konkurence ve Straznici sice neni vyrazné Siroka, ale postupné pfibyvaji nové podniky,
které cili na podobné zdkazniky — Casto mladsi lidi, ktefi kromé dobré kavy hledaji i piijemné
prostiedi a n&jaky zazitek. Casto pracuji s moderné&ji vizualni identitou, jsou vic vidét na
sitich a dokazou 1épe zapojit komunitu. Pravé v tom ma Porta jesté rezervy — pokud chce dal

rast, méla by pfemyslet nad tim, jak 1épe komunikovat a byt vic vidét.

Porta ma pfirozenou autenticitu, silny lokalni pfibéh a kombinuje nékolik sluzeb pod
jednou stfechou. Tyto prvky by mohla vic vyuzit, aby se 1épe odlisila od ostatnich. Pomoci
tomu muze napiiklad silngj$i prace s vizudlem, pravidelnéjsi komunikace nebo vétsi

zapojeni zdkaznikd do déni okolo znacky.
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Tabulka 2 Positioning znacky Porta

10

Y Kafe 506

@ Kafkarna

Sve

PORTA

Porta

sila a prezentace znacky

@ Coffee Centre
=7

Q Cukrarna U Andéla

kvalita kavy a nabidky

(zdroj: viastni)

Positioning mapa zachycuje, jak jsou jednotlivé kavarny ve Straznici vnimany
z hlediska kvality kédvy a sily prezentace znacky. Porta se zde fadi mezi podniky
s nadprimérnou kvalitou kavy — spolecné s Kafe 506, Katkarnou a Coffee Centre patii

k tém, které jsou v této oblasti vnimany pozitivné.

V oblasti prezentace a celkového dojmu, uz ale neni pozice Porty tak vyrazna. Nachazi
se spiSe ve stiedni ¢asti, coz potvrzuji i vystupy z dotaznikového Setfeni — znacka neni ptilis

aktivni na socialnich sitich a jeji vizudlni styl nepiisobi zcela jednotné.

Kafe 506 a Kafkarna se v mapé¢ objevuji v pomérné vyrovnané pozici — nabizi slusnou
kvalitu kavy a jejich znacka plsobi prehledngji a modernéji. Jejich prezentace
je konzistentnéjsi. Coffee Centre ma dobrou nabidku kavy, ale z pohledu prezentace znacky
zUstava o néco pozadu. Cukrarna U Andé€la se v mapé drzi spis nize, coz odpovida tomu,
ze sazi hlavné¢ na tradici a svou nabidku nijak vyrazné nemodernizuje ani nevénuje velkou

pozornost vizualni strance.

Z mapy je ziejmé, ze Porta ma pevné ziklady, zejména diky vlastni prazirné
a lokdlnimu charakteru. Prostor pro zlepSeni se ale otevira v oblasti marketingové
komunikace a vizudlni identity. Pravé zde mtze Porta ziskat naskok — pokud svou znacku
vizualné posili a bude ji diislednéji prezentovat, mtize 1épe oslovit nové zdkazniky a zvysit

svou konkurenceschopnost.
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6.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zékladé vSech shromazdénych a analyzovanych dat je mozné zodpovédét vyzkumné

otazky:

VO1: Jak zakaznici vnimaji znacku kavarny a praZirny Porta, jeji vizudlni identitu

a zpusob komunikace?

Z odpovédi respondentl vyplyva, Ze znacka Porta je vnimana predev§im pozitivné,
zejména diky kvalit¢ kdvy, Gtulnému prostfedi a osobnimu piistupu. Stali i ptilezitostni
zakaznici vlastni prazirnu a lokalni charakter podniku. Mnozi s Portou spojuji pfijemné

prostiedi a kvalitu sluzeb.

Na druhou stranu, v oblasti vizudlni identity a komunikaéni strategie se ukdzaly urcité
nedostatky. Znacka plisobi navenek nejednotné — web, socidlni sité a tist€né vystupy nejsou
vizualng ani obsahov¢ sladéné. Komunikace smérem k vefejnosti je navic spiSe nepravidelna
a pasivni. Zatimco prezentace fyzického prostoru ptisobi vétSinove kladné, vizudlni stranka

znacky je nékterymi respondenty hodnocena jako nevyrazna, tradi¢ni nebo misty zastarala.

Z vysledkt je tedy ziejmé, Ze i pres pozitivni vnimani kvality a atmosféry znacky
existuje prostor pro zlepSeni — ptfedevSim v oblasti digitalni komunikace, jednotného

vizualniho stylu a aktivniho budovani brandu.

VO2: Jaké zmény by podle zdkaznikii mohly prispét ke zlepSeni celkového dojmu

z kavarny a posileni jeji znacky?

Zakaznici by uvitali predev§im vétsi sjednoceni vizudlni identity a pravideln&jsi
komunikaci na socialnich sitich. Casto se objevovala potieba vétsi informovanosti o aktualni
nabidce, novinkdch nebo déni v podniku — napiiklad prostiednictvim Instagramu
¢i Facebooku. Vice respondentli také navrhovalo oziveni blogu nebo jeho vyuziti
pro edukaci zakaznikt.Dal$i ndvrhy smétovaly k doplnéni sortimentu, rozsifeni zazitkové
slozky znacky (napft. cuppingy, degustace, prednasky) a vétsi zapojeni komunity. Nékteti
respondenti ocenili vérnostni program, jini by uvitali jeho vylepSeni nebo doplnéni o dalsi
vyhody. Za zminku stoji i navrhy na vylepSeni prezentace samotného exteriéru

kavarny — néktefi respondenti oznacili soucasny vzhled jako zastaraly nebo roztiistény.
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7 NAVRHY REBRANDINGU

Cilem této casti je navrhnout mozné upravy znacky Porta v téch oblastech,
které se v ramci analytické ¢asti ukdzaly jako problematické nebo potencialné rozvijejici.
Névrhy se nesnazi o kompletni proménu znacky, ale spiSe o jeji modernizaci v mistech,
kde je to nejvice potfeba. MySlenkou je uchovat charakter znacky a jeji autenticitu,
ale zarovei ji piiblizit souasnym pozadavkiim trhu a ofekdvanim zakaznikl — a to jak

stavajicich, tak potencidlnich.

Strategie rebrandingu se tak nezaméfuje pouze na vizudlni stranku, ale i na celkovy
zpusob komunikace znacky a vnimani zékaznické zkuSenosti. Navrhy jsou stavény plosné,
nikoliv do hloubky — z kazd¢ klicové oblasti je navrzeno nékolik konkrétnich krokd, které by
mohly vést ke zlepSeni celkového dojmu ze znacky Porta. Zasadni je, aby navrhované zmény

pusobily pfirozené a nenarusily vnitini rovnovahu znacky, na kterou jsou zékaznici zvykli.

Néavrhy uvedené v této ¢asti vychazeji ze zjiSténi dotaznikového Setteni, SWOT analyzy
a positioning mapy. Tyto vystupy nabidly komplexni pohled na to, jak je znacka Porta
vniméana. Na tomto zéklad¢ byly vytipovany oblasti, ve kterych mize mit rebranding

konkrétni dopad.

7.1 Vizualni identita

Z analyzy vyplynulo, Ze vizualni styl znacky Porta neni upln¢ sjednoceny.
Rizné vystupy — od webu pies socidlni sité az po oznaceni provozovny — nepusobi jako
celek, chybi jim spole¢na vizudlni linka. I kdyz se Casto opakuji barvy jako hnéda

nebo bézova, celkovy dojem je spiS nesourody.

Proto se navrhuje lehkd uprava vizualni identity. Nejde o uplnou zménu,
ale o sjednoceni a men$i osvézeni — tak, aby znacka pilsobila ucelené¢, moderné¢
a zapamatovatelné. Jako podklad pro dalsi praci s vizualem slouzi stru¢ny kreativni brief,

ktery by v praxi mohl vyuzit grafik pfi navrhu nového jednotného vizualu.
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Kreativni brief — uprava vizudlni identity znacky Porta
Zadani:

Porta je mala rodinnd prazirna a kavarna ve Strdznici. Znacka funguje od roku 2015
a stavi na autenticité, poctivosti a lokdlnim piibéhu. Soucasny vizudl ale neni
jednotny — odlisn¢ plisobi web, socialni sit€¢ 1 oznaceni provozovny. Cilem je sjednotit
vizualni jazyk a dodat mu svéZi a profesionalnéjsi vzhled, aniz by zcela poptel dosavadni

identitu.
Co zachovat:

e Hnédéd/bézova barevnost (moznd upravit odstiny, ale drzet se teplé,

pfirodni palety)
e Nazev znacky Porta a symbolika spojena s ,,branou
e Navaznost na kévu, prazeni a lokalni charakter
Co upravit:

e Uceleny vizualni styl — barvy, typografie, prvky, aby §ly pouzit napfic

vSemi kanaly
e Logo — spiSe upravit nez nahradit, aby bylo ¢istsi, ¢itelnéjsi a moderné;jsi
e Ptipravit zékladni pouziti pro web, socidlni sité, obaly a venkovni znaceni
Cilova skupina:

e Zakaznici vSech vékovych kategorii, ktefi oceni kvalitni kdvu, utulné
prostiedi a poctivy pfistup. Znacka by méla pulisobit pfistupné,

divéryhodné a profesionalné.

Styl:
e jednoduchy, nad¢asovy, moderni. Nic pfehnané ,.frendy* nebo strojeného
e vizual ma vychazet z poctivosti znacky.

Poznamka:

e Jedna se o tzv. ,,evoluci* vizualu — ne radikélni zménu. Vystup by mél byt

pouzitelny v bézné kazdodenni komunikaci znacky.
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7.1.1 Packaging

Vizuélni styl znacky Porta se v soucasnosti na obalech 1i$i — jiny vzhled maji kelimky
na kdvu s sebou, jiny zase baleni zrnkové kavy. Cilem nového navrhu je proto vizual
sjednotit a udélat ho prehlednéjsi, Cistsi a profesiondlnéjsi. Novy obal pracuje s hnédou
a bézovou barvou, tedy s odstiny, které se ke znacce Porta prirozené¢ hodi a zaroven ladi
s atmosférou kavarny. Design je minimalisticky — s dirazem na logo, typografii a jasnou

informaci o produktu.

PORTA —

.09
colOB | |
100% ARABICA | P@ﬁ'ﬁ'ﬂ

| KAVA COLUMBIE

100% drebica

Obrazek 2 - Al ndvrhy obalového designu (zdroj: Sara Maskové, chatgpt.com, 2025)

V ramci ndvrhu nového vizuélniho stylu znacky Porta vznikla i nova podoba vizitky.
Stard vizitka jiz neodpovidala souc¢asnému charakteru firmy a nedokézala dostatecné

reprezentovat jeji hodnoty a kvalitu.

Nova vizitka ma dvé strany — zadni je ladéna do tmavé hnédé barvy, kterd evokuje
barvu Cerstvé prazené kavy. Je doplnéna o ilustrace tematicky spojené s kavou (napt. moka
konvic¢ka, mlynek, listy kdvovniku) a vyrazné logo znacky Porta. Pfedni strana je svétlejsi
a prehledn¢ prezentuje kontaktni udaje, doplnéné o piktogramy. Celkové grafické

zpracovani vyuziva jednoduché bezpatkové pismo a Cisty design.
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== PRAZIRNA KAVY
porta PORTA

. +420733736156

™ bulvas@kava-porta.cz
prazirna_kavarna_porta

f straznicka praZirna kavy PORTA

Obrazek 3 - Al navrh vizitek (zdroj: Sdra Maskova, chatgpt.com, 2025)

Plivodni podoba darkového poukazu znatky PORTA kombinovala fotografii kavovych

zrn s textilnim pozadim a riiznymi styly pisma. Vysledkem byl vizual, ktery ptisobil ponékud

zastarale a nekorespondoval s aktudlni identitou znacky. Logo bylo odli$né od soucasného

a grafika jako celek postradala jednotny styl. Navrzeny redesign vychéazi ze soucasné

vizualni identity znacky — vyuZziva charakteristicky tmavé hnédy podklad s ilustracemi

kavového svéta (mlynek, moka konvicka, vétvicka kavovniku), které jiz znacka pouziva

na jinych materidlech. Text je ladén do bézovych tont.

STRAZNICKA PRAZIRNA KAVY

DARKOVY POUKAZ
na odbér kavy dle viastniho vabéru v hodnoté PURTA

so=| DARKOVY POUKAZ

na odbér kavy dle vlastniho vybéru

; U:QU'—KE 1 000 Ké Platnost

N W WP W S—

k kod pro e-shop: XXX

Obrazek 4 - Al ndvrh darkového poukazu (zdroj: Sara Maskova, chatgpt.com, 2025)

7.1.2 Zakaznicky servis a vérnostni program

Momentalné je mozné na webu znacky vytvofit registraci, diky které mohou

zakaznici v budoucnu cCerpat vyhodnéjsi ceny. Tento benefit vSak neni nikde vyrazné

komunikovan. Déle se doporucuje zavést klasickou vérnostni karticku v kavarn¢€ — naptiklad

format ,,/0. kava zdarma*. Tento systém je nenaro¢ny na obsluhu a dobie funguje jako
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motivace k opakovanym navstévam. Zakaznicky servis miize byt rozvijen i drobnymi prvky,
jako jsou osobni vzkazy v baliccich, informovani o novinkdch pro registrované nebo
pfednostni pfistup k limitovanym edicim. Tyto detaily pomadhaji budovat vztah

se zakaznikem a posiluji jeho divéru ve znacku.

<02 PRAZIRNA KAVY
PORTA 10. KAVA ZDARMA

OROR0ROROR0,
OROROROR =

Obrazek 5 - Al navrh vérnostni karti¢ky (zdroj: Sara Maskova, chatgpt.com, 2025)

7.1.3 Interiér a exteriér

Z hlediska interiéru neni potfeba zdsadnich zmén — prostor ptisobi utulné a ptirozené
ladi s charakterem znacky. VétSi pozornost si vSak zaslouzi exteriér podniku, ktery
v soucasné podobé plisobi rozttisténé. Ruzné velké cedule, odlisné fonty a grafické prvky
nepusobi jako jeden celek a snizuji celkovou vizudlni pfitazlivost. Navrhovanou zménou
je sjednoceni vSech prvki do jednoho banneru s minimalistickym pojetim a sladénou
typografii. Nové znaceni by mélo plsobit jednoduSe, moderné¢ a Cisté, s dirazem
na konzistenci s ostatnimi vystupy znacky (napf. obaly a online komunikace). Vysledkem

je Cisty vizual, ktery je srozumitelny a pfirozené navazuje na ostatni navrhy rebrandingu.
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=1poRTA} |
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| PRAZIRNA KAVY | [ AVARNA

2
-0 N |

PRAZIRNA KAVY- KAVARNA

! & PORTA

Obrazek 7 - Al navrh vyvésniho $titu (zdroj: Sara Maskova, chatgpt.com, 2025)

7.1.4 Online komunikace

Online prostedi hraje v soucasnosti klicovou roli v budovani znacky a jejim vztahu
k zakaznikiim. Umoziiuje nepfetrzitou komunikaci, osloveni SirSiho publika a prezentaci
produkti i hodnot znacky zplsobem, ktery je vizudlné atraktivni a rychly. V ramci
rebrandingu znacky Porta je tedy logickym krokem zaméfit se také na Upravu digitalnich
komunikac¢nich kanalii, predevs§im socialnich siti a webové stranky, aby odpovidaly novému

vizualnimu stylu, tonu znacky 1 preferencim cilové skupiny.
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Socialni sité
Socialni sit¢ jsou dnes uz nezbytnym nastrojem kazdodenni komunikace. Slouzi nejen
k prezentaci produktl, ale i k budovani vztahli se zdkazniky. Porta aktudlné vyuziva

pfedevsim Instagram, nicméné ten zatim nema jasné definovany vizualni styl ani strategii,

jaky typ obsahu by mé¢l byt sdileny.

V ramci néavrhu rebrandingu se doporucuje sjednotit vizualni stranku
profilu — od barevnosti a typografie az po Upravu fotografii. Obsah by m¢l byt promysleny
tak, aby byl dlouhodobé. Pravidelné by se sttidaly piispévky produktového charakteru (napft.
novinky v nabidce, kdva mésice), edukacni piispévky (zajimavosti o kavé, metodach
zpracovani nebo pripravé) a prispévky ze zakulisi. Pravé zakulisni obsah
je dulezity —umoznuje zdkazniklim nahlédnout pod poklicku kazdodenniho fungovéni

prazirny i kavarny, vidét konkrétni lidi, ktefi za znackou stoji.

Samoziejmosti je aktivni komunikace — odpovidani na zpravy, reakce na komentare
nebo zapojovani sledujicich do déni znacky. Obsah ze zac¢atku mize byt stejny pro Instagram
1 pfipadny Facebook, pozdéji je mozné komunikaci rozliSit podle toho, kdo kde znacku

sleduje.

prazima_kavama_porta (il e e
s Sioci et

KAVA MESICE

Novinka

METODY

ZPRACOVANI
KAVY

15% SLEVA

NASE ZRNA

Obrazek 8 - Al navrh instagramového profilu (zdroj: Sara Maskova, chatgpt.com, 2025)
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Webova stranka

Webova stranka je funkéni a z pohledu uZivatele piehledna — zakaznik na
ni bez problémi najde vSe dilezité — informace o sortimentu, kontakty, e-shop 1 hodnoceni
,Overeno zakazniky* od Heureky. Po obsahové strance je web dostatecné vybaveny, nabizi
1 moznost pifihlaSeni k odbéru newsletteru, diky ¢emuz miize zédkaznik zlstat v obraze
o novinkach. Slabsi strankou je vSak vizualni zpracovani, které jiz neodpovida novému stylu
znacky. Také blog, ktery by mohl byt zajimavym doplitkem, neni aktivné vyuzivany.
V ramci rebrandingu se proto doporucuje sjednotit grafiku webu s ostatnimi kanaly znacky

a zvazit aktualizaci blogu.

7.1.5 Degustace a zazitkové akce

Znacka Porta v minulosti potadala rtizné zazitkové akce — cuppingy, degustace
nebo prednasky o kaveé. Kvili pandemii od téchto aktivit ustoupila, coz je Skoda, protoze
pravé tyto akce pomahaly budovat siln€jsi vztah se zakazniky a vytvaret komunitu. V ramci
rebrandingu se proto doporucuje jejich navrat — naptiklad formou cuppingovych vecert,
degustaci ve spolupraci s lokalnimi znackami nebo tematickych pfedndsek. Zajimavym
dopliikem mohou byt i kreativni dilny nebo vecery s hudbou. Tyto akce Ize nabizet i formou

darkovych poukazi.

7.1.6 Partnership

Soucésti rebrandingu znacky Porta mtze byt i rozvoj spolupraci s lokalnimi podniky
a subjekty z okoli. Takova partnerstvi nejenze posiluji regionalni propojeni, ale mohou také
roz$ifit povédomi o znacce. V okoli Straznice plsobi celd fada kvalitnich vinafstvi,
minipivovari a kulturnich organizaci, které by mohly byt vhodnymi partnery pro spolupréci.
Vzniknout tak mohou tematické degustace kavy a vina, ,,brunch & brew* akce v kombinaci
s lokalnimi potravinami nebo vecery s fizenou ochutnavkou, které Portu predstavi v jiném,
kulturnéj$im kontextu. Porta by navic mohla aktivnéji navazovat partnerstvi také s dalSimi
provozovnami v oblasti gastronomie, femesel nebo kultury. Mozné je naptiklad i zapojeni
do mistnich trha, festivalti a kulturnich akci, kde by se prazirna mohla prezentovat formou

pop-up stanku nebo partnerského baru.
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ZAVER

Tato bakalafska prace se vénovala rebrandingu kavarny a prazirny Porta, ktera pisobi
ve Straznici a za dobu své existence si vybudovala pevné postaveni na mistnim trhu. Cilem
prace bylo prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu zjistit, jak je znacka Porta vnimana
z pohledu stalych i potencidlnich zdkaznik, a na zéklad€ téchto dat navrhnout konkrétni

upravy, které by vedly k efektivni a atraktivni modernizaci jeji vizudlni identity

a komunikace.

Dotaznikové Setfeni probihalo v online prostfedi a bylo zaméteno jak na soucasné
navstévniky kavarny, tak na $ir$i vefejnost ze Strdznice a okoli. Otazky byly zvoleny tak,
aby pfinesly odpovédi na vyzkumné otazky a odhalily silné i slabé stranky znacky.
Na zaklad¢ ziskanych dat bylo potvrzeno, Ze rebranding znacky Porta je vhodnym krokem
pro jeji dalsi rozvoj — zejména v oblasti vizudlniho stylu, obsahu sdileného na socidlnich

sitich a celkové prezentace smérem k vetejnosti.

Néavrh rebrandingu stavi na silnych strankach znacky, jako je diiraz na vybérovou kévu,
osobni piistup a klidna atmosféra. Tyto hodnoty ziistavaji zachovany, doplnény vSak budou
o moderngjsi vizudlni jazyk a jednotnéjSi zptisob komunikace. Soucasti navrhu je také
posileni online pfitomnosti, navrhy na Gpravu vizudlni identity ¢i inspirace pro obsahovou

strategii.

Diky kombinaci tradi¢nich hodnot a novych pfistupt vznika rebranding, ktery odpovida
ocekavanim soucasnych zakazniki, a ptitom neztraci autenticitu, kterd znacku Porta delsi
dobu charakterizuje. V budoucnu by bylo vhodné sledovat, jak se pfipadné zmény promitnou

do vnimani znacky, a déle pracovat na rozvijeni téch nastrojt, které pfinesou nejvétsi efekt.
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