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ABSTRAKT 

Tato bakaláYská práce se zam�Yuje na zna
ku Porta 3 lokální kavárnu a pra�írnu kávy 

ve Strá�nici. Cílem práce je zanalyzovat vnímání zna
ky u stávajících i potenciálních 

zákazníko a na základ� t�chto zjiat�ní navrhnout kroky vedoucí k rebrandingu. 

Doraz je kladen pYedevaím na marketingovou komunikaci, vizuální identitu 

a celkové vystupování zna
ky navenek. Sou
ástí práce je vlastní kvantitativní výzkum, 

který pomocí online dotazníkového aetYení mapuje zp�tnou vazbu respondento a jejich vztah 

ke zna
ce. Na základ� analýzy dat, SWOT a positioning mapy jsou definovány slabaí místa 

zna
ky, která jsou dále rozpracována v návrhové 
ásti. Výstupem práce jsou konkrétní 

doporu
ení, která pomohou zna
ku vizuáln� i obsahov� sjednotit, zatraktivnit a posílit její 

pozici na lokálním trhu. 

Klí
ová slova: rebranding, vizuální identita, zna
ka, Porta, kavárna, pra�írna kávy, 

marketingová komunikace, zákaznická zkuaenost, regionální podnikání 

ABSTRACT 

This bachelor thesis focuses on the Porta brand 3 a local coffee shop and roastery 

in Strá�nice. 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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ÚVOD 

Tato bakaláYská práce se v�nuje rebrandingu kavárny a pra�írny Porta, která posobí 

ve Strá�nici. Porta si od svého zalo�ení vybudovala stabilní pozici na místním trhu 

pYedevaím díky dorazu na kvalitu výb�rové kávy a osobnímu pYístupu. 

V posledních letech se vaak v regionu objevilo stále více kaváren s originálními 

koncepty, které ke své komunikaci pYistupují kreativn� a s dorazem na vizuální identitu. 

V dneaní dob� je dole�ité, aby si zna
ka Porta udr�ela svou pozici na trhu, oslovovala nejen 

stálé, ale i nové zákazníky a zároveI dr�ela krok s aktuálními trendy. 

Teoretická 
ást se v�nuje klí
ovým pojmom z oblasti marketingové komunikace 

ve slu�bách, pYi
em� se zam�Yuje jak na marketingový, tak i komunika
ní mix. Následuje 

kapitola v�novaná zna
ce, kde je popsán její význam, proces budování zna
ky 

(brandbuilding) i samotný rebranding. Pozornost je v�nována také strategickým analýzám 

zna
ky 3 konkrétn� vnímání zna
ky z pohledu spotYebitele, SWOT analýze a positioningové 

strategii. 

Cílem této bakaláYské práce je prozkoumat, jak zákazníci vnímají zna
ku kavárny 

a pra�írny Porta 3 a to jak z hlediska vizuální identity, tak zposobu její komunikace. 

Na základ� výsledko výzkumu vznikne návrh rebrandingu, který bude reagovat na potYeby 

cílové skupiny a sou
asn� reflektovat aktuální trendy. Doraz bude kladen pYedevaím 

na vizuální stránku zna
ky a obsahovou prezentaci na sociálních sítích, ale také na celkové 

vystupování zna
ky sm�rem k veYejnosti. Cílem není zna
ku zm�nit k nepoznání, 

ale podpoYit její autenticitu a pYiblí�it ji tomu, co dneaní zákazník vnímá jako moderní, 

pYita�livé a dov�ryhodné. 

Výsledný návrh bude mo�né vyu�ít jako praktický nástroj pro dalaí sm�Yování 

zna
ky 3 ae u� v oblasti vizuální identity, komunikace v online prostoru nebo pYi budování 

vztahu s komunitou. Rebranding tak nevzniká >od stolu<, ale jako odpov�� 

na skute
né potYeby zákazníko i samotného podniku. 
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TEORETICKÁ 
ÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE VE SLU}BÁCH 

V dneaní dob� hrají slu�by zásadní roli nejen v 
eské, ale i v globální ekonomice. 

SpotYebitelé u� dávno nehledají pouze produkt 3 dole�itou roli hraje i samotná zkuaenost, 

atmosféra a pYidaná hodnota spojená s vyu�itím slu�by. Práv� proto je marketing slu�eb 

v posledních letech intenzivn� sledovanou a rozvíjenou oblastí. 

Slu�by jako takové jsou specifické tím, �e jsou nehmotné, 
asto probíhají v pYímé 

interakci se zákazníkem a nelze je pYedem vlastnit ani skladovat. Kotler a Keller (2007, 

s. 440) definují slu�bu jako >jakýkoliv akt nebo výkon, který mo�e jedna strana nabídnout

jiné stran� a který je svojí podstatou nehmotný a nevede ke zm�n� vlastnictví 
ehokoliv.<

Tento pYístup podtrhuje rozdíl mezi prodejem výrobku a nabídkou slu�by 3 zatímco

u fyzického zbo�í se zákazník soustYedí na vlastnosti produktu, u slu�eb hraje zásadní

roli celkový dojem a pro�itek.

V oblasti podnikatelského sektoru, jeho� cílem je dosa�ení zisku, hrají slu�by zásadní 

roli. PatYí sem napYíklad hotely, restaurace, právní kanceláYe nebo menaí gastronomické 

podniky, jako jsou kavárny a bistra. Tyto podniky nabízejí zákazníkom nejen konkrétní 

produkt 3 napYíklad kávu nebo pokrm, ale také celkový zá�itek spojený s prostYedím, 

obsluhou, vizuálním stylem nebo komunikací zna
ky. Kombinace t�chto prvko vytváYí 

komplexní slu�bu, která rozhoduje o tom, zda se zákazník vrátí a jak bude na slu�bu 

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

Americká marketingová asociace pYidává k definici slu�eb doraz na potYeby a jejich 

uspokojování: >slu�by jsou samostatn� identifikovatelné, pYedevaím nehmotné 
innosti, které 

poskytují uspokojení potYeb a nemusí být nutn� spojovány s prodejem výrobku nebo jiné 

slu�by< (
ertík a kol., 2001, s. 55). Tato definice je obzvláae dole�itá pro oblast kaváren, 

kde zákazník 
asto hledá nejen samotnou kávu, ale i místo, kde mo�e odpo
ívat, pracovat, 

setkávat se a za�ívat pYíjemné chvíle. 

Marketing ve slu�bách není jen o tom, co podnik nabízí, ale hlavn� o tom, jak se u n�j 

lidé cítí. Zákazník v�tainou nevnímá jen samotný produkt nebo slu�bu, ale i atmosféru, 

pYístup personálu a to, jak zna
ka celkov� posobí. To vaechno dohromady vytváYí dojem, 

který rozhoduje o tom, jestli se vrátí znovu. Nesta
í mít jen kvalitní nabídku 3 dole�ité je i to, 

jak podnik komunikuje a jak si buduje vztah se svými zákazníky. 
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Marketingová komunikace ve slu�bách je více ne� jen reklamou. Jde o veakerou formu 

informování a komunikace mezi firmou a jejím okolím 3 tedy nejen zákazníky, ale i partnery, 

veYejností 
i zam�stnanci. Matuaínská a Stoklasa (2019, s. 16) uvád�jí, �e marketingová 

komunikace zahrnuje vaechny kreativní a strategické formy sd�lování, které mají pYesv�d
it 

a informovat cílovou skupinu. Kotler (2007, s. 818) doplIuje, �e se jedná o veakerou 

plánovanou i neplánovanou komunikaci firmy sm�rem k veYejnosti. 

Zvláat� ve slu�bách, kde produkt 
asto nelze fyzicky uchopit, je komunikace klí
ová 

pro utváYení o
ekávání zákazníko. Jak uvád�jí Wirtz a Lovelock (2016, s. 21), slu�by jsou 

nehmotné, 
asov� vymezené a poskytují pYíjemci o
ekávanou hodnotu 3 napYíklad 

zkuaenost, odborné vedení nebo pYístup. Proto kvalitní a promyalená komunikace 

ve slu�bách klí
ová 3 pomáhá firm� jasn� vyjádYit, kdo je, co nabízí a jaké hodnoty zastává. 

Díky tomu si zákazníci mohou zna
ku snáze zapamatovat, rozpoznat ji mezi konkurencí 

a vytvoYit si k ní osobní vztah.  

Marketingová komunikace jako sou
ást marketingového mixu (promotion) napomáhá 

firmám naplIovat jejich obchodní cíle 3 ae u� jde o zvyaování pov�domí o zna
ce, podporu 

prodeje nebo budování vztaho se zákazníky (Karlí
ek, 2011, s. 12). Jakubíková 

(2013, s. 299) dodává, �e cílem je pYesv�d
it zákazníka, posílit jeho loajalitu a vytvoYit 

dole�itý vztah se zna
kou. 

V kontextu slu�eb je dole�ité zohlednit nejen obsah sd�lení, ale také jeho formu, 


asování a situa
ní kontext (Karlí
ek a kol., 2016, s. 23324). Komunikace mo�e probíhat 

roznými zposoby a kanály, v
etn� tradi
ních i digitálních médií, pYímé komunikace 

nebo tzv. WOM (Word-of-Mouth), tedy osobního sdílení zkuaeností mezi lidmi, které 

má 
asto nejv�taí dov�ryhodnost (Karlí
ek a kol., 2016, s. 30340). 

Komunikace ve slu�bách není tak jen jakýmsi doplIkem nebo záv�re
ným krokem. 

Naopak, je jedním z nejdole�it�jaích nástrojo, který ovlivIuje, jak zákazníci zna
ku vnímají. 

Správn� zvolená slova, styl komunikace nebo i tón, jakým firma vystupuje, mohou výrazn� 

ovlivnit celkový dojem. Zákazníci si na základ� toho vytváYejí vztah ke zna
ce.  
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1.1 Marketingový mix ve slu�bách 

Marketingový mix je základní nástroj strategického marketingu, který pomáhá 

organizaci vytváYet a dodávat hodnotu zákazníkovi. Tradi
ní pojetí marketingového mixu 

vychází z konceptu tzv. 4P 3 tedy produkt (product), cena (price), místo (place) a propagace 

(promotion). Tento rámec se ukázal jako nedostate
ný zejména v oblasti slu�eb, a proto byl 

rozaíYen na 7P. Nov� pYidané prvky zahrnují lidi (people), fyzické dokazy (physical 

evidence) a procesy (processes), které lépe reflektují specifika nehmotné 

povahy slu�eb (Vaatíková, 2014, s. 20). 

7P  
Produkt ve slu�bách neozna
uje pouze hmotné zbo�í, ale také rozné formy 

nehmotných nabídek 3 napYíklad slu�by, informace, zá�itky nebo nápady. 

Dole�ité je, �e produkt má pro zákazníka ur
itou hodnotu a slou�í k uspokojení jeho potYeb 

(Karlí
ek a kol., 2018, s. 154). 

Krom� samotného obsahu hraje roli i jeho forma 3 napYíklad design, balení, kvalita 

nebo zposob doru
ení. Práv� tyto vlastnosti mohou odliait nabídku od konkurence a zvýait 

její atraktivitu. 

U slu�eb se produkt skládá z n�kolika vrstev: hmotné prvky (napYíklad vybavení 


i nástroje potYebné k poskytnutí slu�by), smyslové vjemy (von�, zvuky, barvy) 

a také z psychologického pro�itku, který je pro ka�dého zákazníka jedine
ný. 

Z pohledu marketingu lze slu�bu chápat jako kombinaci hlavního produktu, který 

je jádrem nabídky, a doplIkových prvko, je� pYináaejí pYidanou hodnotu 3 napYíklad 

zákaznický servis, poradenství, nebo informace navíc (Vaatíková, 2014, s. 78379). 

Cena má ve slu�bách nejen ekonomickou, ale i psychologickou funkci. Mo�e 

signalizovat kvalitu, dostupnost, nebo pozici na trhu. V oblasti slu�eb 
asto posobí jako 

indikátor o
ekávání 3 vyaaí cena bývá spojována s vyaaí úrovní nebo individuálním 

pYístupem. Dole�itá je i transparentnost a férovost, které ovlivIují vnímání dov�ryhodnosti 

podniku (Foret, 2006, s. 127). 

Místo (distribuce) ve slu�bách se netýká jen fyzického místa, kde je slu�ba 

poskytována, ale také její pYístupnosti 3 napYíklad mo�nosti rezervace, jednoduchého 

objednání nebo komunikace na dálku. Zahrnuje rovn�� technologické Yeaení nebo online 

prostYedí, které mo�e zákazník vyu�ívat pro získání slu�by (Jakubíková, 2013, s. 220). 
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Propagace ve slu�bách není jen o informování, ale hlavn� o vytváYení vztahu. 

Ka�dé sd�lení má za úkol pYiblí�it hodnoty zna
ky a vyvolat dov�ru. Do propagace spadá 

airoká akála nástrojo 3 od reklamy, pYes osobní komunikaci, a� po sociální sít� nebo 

doporu
ení zákazníko. Konzistentní a autentická komunikace je 
asto tím, co zákazníkovi 

pomo�e slu�bu nejen vybrat, ale i si ji zapamatovat (Karlí
ek a kol., 2016, s. 38). 

Lidé jsou jedním z nejdole�it�jaích prvko v poskytování slu�eb. Zam�stnanci, kteYí 

pYicházejí do kontaktu se zákazníkem, 
asto tvoYí klí
ový bod v jeho celkovém zá�itku. 

Jejich profesionalita, chování, ochota nebo schopnost empatie výrazn� ovlivIují spokojenost 

zákazníko a jejich ochotu se vracet (Vaatíková, 2014, s. 113). Nemén� podstatnou roli hrají 

samotní zákazníci. Ti toti� nejsou pouze pasivními pYíjemci slu�by 3 jejich chování, 

o
ekávání a reakce výrazn� ovlivIují celkový prob�h a výsledek. Porozum�ní jejich pYáním, 

schopnost vnímat zp�tnou vazbu a pru�n� reagovat na potYeby klienta jsou klí
em k jeho 

spokojenosti. Pokud se zákazník necítí vyslyaen nebo respektován, mo�e snadno pYejít 

ke konkurenci (Beránek, 2013, s. 1953196). 

Procesy pYedstavují systém, podle kterého je slu�ba realizována. Mo�e jít o zposob 

objednávání, prob�h komunikace, pravidla provozu nebo systém obsluhy. DobYe nastavené 

procesy pYispívají k efektivit�, srozumitelnosti a pYedvídatelnosti slu�by. Zákazníci oceIují 

jednoduchost a plynulost, která jim aetYí 
as a sni�uje nejistotu (Kotler & Keller, 

2007, s. 378). 

Fyzické dokazy pomáhají zákazníkom lépe si pYedstavit kvalitu slu�by, která je jinak 

nehmotná. Mo�e jít o vizuální prvky, styl prezentace, úroveI vybavení nebo grafický styl 

zna
ky. Tyto vn�jaí znaky podporují dov�ru a pYispívají k celkovému vnímání profesionality 

a hodnoty zna
ky (Foret, 2006, s. 139). 

Správné nastavení jednotlivých prvko marketingového mixu a jejich vzájemné 

propojení hrají zásadní roli pYi vytváYení pozitivní zákaznické zkuaenosti. V oblasti kaváren 

se efektivní práce s marketingovým mixem mo�e stát významnou konkuren
ní výhodou. 
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1.2 Komunika
ní mix ve slu�bách 

Komunika
ní mix pYedstavuje soubor nástrojo, kterými firma sd�luje svá poselství 

cílovému publiku. Jde o klí
ovou slo�ku marketingové komunikace, prostYednictvím které 

se zna
ka sna�í vzbudit zájem, informovat, pYesv�d
it a navázat vztah se zákazníky. 

Ve slu�bách, kde chybí fyzický produkt, je správn� nastavený komunika
ní mix jeat� 

dole�it�jaí 3 pomáhá utváYet o
ekávání, formuje image a podporuje dov�ru zákazníko. 

(Foret, 2006, s. 65). 

Reklama je 
asto prvním kontaktem zákazníka se zna
kou. Slou�í k budování 

pov�domí, pYedávání klí
ových informací a vyvolání zájmu. Její forma se mo�e liait podle 

cílové skupiny 3 mo�e mít podobu plakátu, online kampan� nebo tYeba vizuálu na aálku kávy 

(Kotler & Keller, 2007, s. 576). Jak zdorazIují Vysekalová a Mikea (2018), efektivní 

reklama nejen upoutá pozornost, ale pYedevaím buduje vztah se zákazníkem a pomáhá 

formovat celkové vnímání zna
ky. Dole�ité je proto, aby vizuální i obsahová stránka 

reklamy byla konzistentní s identitou zna
ky a odpovídala jejím hodnotám i o
ekáváním 

cílové skupiny. 

Podpora prodeje zahrnuje rozné krátkodobé pobídky, které mají motivovat 

zákazníky k nákupu, napYíklad slevy, v�rnostní programy nebo ochutnávky. Tento nástroj je 

velmi efektivní zejména u nových produkto nebo v konkuren
ním prostYedí (Smith a Zook, 

2011, s. 212). Zvláat� v gastronomii je oblíbeným nástrojem napYíklad nabídka druhé kávy 

zdarma nebo razítkové karti
ky. 

Public relations pomáhají budovat pozitivní obraz zna
ky na veYejnosti. V praxi mo�e 

jít o spolupráci s místními nebo regionálními médii, sponzorování kulturních 
i komunitních 

akcí, nebo o aktivní ú
ast podniku na veYejném d�ní 3 napYíklad formou pop-up stánko, 

workshopo nebo partnerství s lokálními tvorci. Dole�ité je také zvládnutí komunikace 

v krizových situacích, napYíklad pYi nespokojenosti zákazníka nebo negativní recenzi. 

V pYípad� kaváren mo�e PR zahrnovat tYeba organizaci cuppingových ve
ero, výstav 

místních um�lco nebo sdílení pYíb�hu o povodu kávy. Dov�ryhodné PR pYispívá k budování 

dobré pov�sti zna
ky a pomáhá zákazníkom vnímat podnik jako autentický, otevYený 

a sou
ást komunity (Foret, 2006, s. 99). 
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Osobní prodej je typický zejména pro slu�by, kde je dole�itý pYímý 

kontakt 3 napYíklad v kavárnách, kadeYnictvích nebo poradenských slu�bách. Zde rozhoduje 

nejen samotná nabídka, ale také vystupování personálu, tón komunikace a celková atmosféra 

(Vaatíková, 2014, s. 92). 

Direct marketing vyu�ívá cílené sd�lení, 
asto formou e-mailo, SMS zpráv 

nebo letáko, které oslovují konkrétní skupiny zákazníko. Tento pYístup bývá úsp�aný 

zejména v pYípad�, �e podnik pracuje s v�rnostní databází a komunikace je personalizovaná 

(Foret, 2006, s. 104). 

V sou
asnosti se stále v�taí doraz klade na digitální nástroje 3 zejména komunikaci 

na sociálních sítích, obsahový marketing a práci s recenzemi a zp�tnou vazbou. Tyto nástroje 

umo�Iují být ve stálém kontaktu se zákazníky a reagovat na jejich potYeby tém�Y v reálném 


ase. Zákazníci navíc o
ekávají aktivní pYítomnost zna
ek v online prostYedí, a to nejen 

formáln�, ale i lidsky a s emocí (Karlí
ek a kol., 2016, s. 37). 

Aby marketingové nástroje opravdu fungovaly, je potYeba je správn� vybrat 3 podle 

toho, o jakou slu�bu jde, komu je ur
ena a co chce firma sd�lit. Kdy� se nástroje dobYe 

zkombinují, mo�ou zna
ce výrazn� pomoct 3 nejen pYitáhnout pozornost, ale i zanechat 

dobrý dojem, který vydr�í. 
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2 ZNA
KA 

Pojem zna
ka (brand) v sou
asném marketingu ozna
uje více ne� jen název, logo 

nebo vizuální styl podniku. Reprezentuje souhrn symbolických, emocionálních a funk
ních 

významo, které si zákazník spojuje s konkrétní nabídkou. Zna
ka tak posobí jako prostYedník 

mezi firmou a jejím okolím a zásadn� ovlivIuje to, jak je produkt nebo slu�ba vnímána 

(Banyár, 2017, s. 23341). 

2.1 Význam a definice zna
ky 

Zna
ka neznamená pouze název nebo logo firmy, ale zahrnuje celou identitu 

organizace. Jde o souhrn prvko, které dohromady vytváYejí ur
itý dojem 3 ae u� vizuální, 

emo
ní nebo komunika
ní. Do zna
ky se promítají nejen grafické prvky jako logotyp nebo 

barvy, ale také zposob, jakým firma komunikuje, jaké hodnoty reprezentuje nebo jaké vztahy 

si buduje se zákazníky. Zna
ka funguje jako nositel symbolického významu a není pYímo 

vázaná na konkrétní produkt 3 na rozdíl od produkto zostává zna
ka dlouhodob� stabilní. 

Branding je pak nástroj, kterým se tato identita formuje a udr�uje (Banyár, 2017, s. 23341). 

Podle definice Americké marketingové asociace, kterou cituje Kotler a Keller 

(2007, s. 280), je zna
ka >jméno, termín, ozna
ení, symbol 
i design nebo kombinace t�chto 

prvko, které slou�í k identifikaci zbo�í nebo slu�eb jednoho prodejce a k jejich odliaení od 

konkurence<. Tato definice vystihuje zejména rozliaovací funkci zna
ky a její schopnost 

podporovat zapamatovatelnost. 

Z historického hlediska má slovo >brand< povod ve staronorském výrazu brandr, 

znamenajícím >vypálit<. Tento termín byl pou�íván pro ozna
ení dobytka jako zposob 

vlastnické identifikace. I dnes zna
ka v pYeneseném smyslu ozna
uje vlastnictví a vymezuje 

konkrétní nabídku v konkuren
ním prostYedí (Keller, 2007, s. 32). 

Zna
ky jsou v sou
asnosti pova�ovány za jedno z nejvýznamn�jaích nehmotných aktiv 

firem. Jejich hodnota nespo
ívá pouze ve vizuálních prvcích, ale i v dov�Ye, kterou 

si doká�ou vybudovat u cílové skupiny. Silná zna
ka je výsledkem dosledného plánování, 

dlouhodobé konzistence a efektivn� realizované marketingové strategie. Výsledkem 

takového procesu je mimo jiné vyaaí míra loajality zákazníko, schopnost obhájit vyaaí cenu 

a konkurenceschopnost na pYepln�ném trhu (Kotler & Keller, 2007, s. 279). 
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Jak doplIuje Wheeler (2013), v prostYedí, kde mají zákazníci k dispozici airoké 

spektrum alternativ, se stává zásadním faktorem schopnost zna
ky vyvolat emocionální 

spojení. Práv� zposob, jakým je zna
ka vnímána 3 tedy celkový dojem, dov�ryhodnost nebo 

autenticita 3 rozhoduje o jejím úsp�chu. 

2.2 Brandbuilding 

Budování zna
ky, 
asto ozna
ované anglickým termínem brandbuilding, pYedstavuje 

systematický proces, jeho� cílem je vytvoYit silnou, rozpoznatelnou a dov�ryhodnou zna
ku. 

Tento proces zahrnuje nejen tvorbu vizuální identity, ale pYedevaím dlouhodobou strategii, 

jejím� úkolem je zajistit, aby si zna
ka v mysli zákazníka vytvoYila �ádoucí pozici a dokázala 

se odliait od konkurence. 

Zna
ka posobí jako nepsaná dohoda mezi firmou a jejím zákazníkem 3 nese v sob� 

pYíslib ur
ité kvality, hodnot a zá�itku. Zákazník si na základ� kontaktu se zna
kou vytváYí 

vlastní pYedstavu o jejím obsahu, charakteru a dov�ryhodnosti. Jak upozorIuje Healey 

(2008, s. 6), v�taina spotYebitelo si tuto vazbu 
asto neuv�domuje, ale pYesto je jejich 

vnímání siln� ovlivIováno designem, reklamou nebo celkovým mediálním obrazem zna
ky. 

Proces brandbuildingu za
íná definicí vize, poslání a hodnot zna
ky. Následuje vývoj 

jednotlivých prvko identity 3 název, logo, typografie, barevnost a tón komunikace, které 

spole
n� tvoYí celkový charakter zna
ky (Kotler a Keller, 2007). Tyto prvky jsou následn� 

kodifikovány v tzv. brand manuálu, který slou�í jako návod pro jejich jednotné 

a konzistentní pou�ívání napYí
 roznými komunika
ními kanály (Aaker, 2003). Zvláatní 

doraz se klade i na samotný název zna
ky 3 m�l by být snadno zapamatovatelný, pYim�Yen� 

univerzální (zejména pokud zna
ka uva�uje o expanzi na zahrani
ní trhy) a zároveI právn� 

chrán�ný prostYednictvím ochranné známky (Vaatíková, 2014, s. 91). Vizuální identita 

zna
ky 3 tedy zejména logo 3 by m�la se jménem tvoYit harmonický celek a pomáhat zna
ce 

odliait se od konkurence. 

Logo mo�e být 
ist� grafické, textové nebo kombinované (napY. s piktogramem), 

pYi
em� klí
ovou roli hraje správná volba barev, tvaro a typografie. Vaechny tyto prvky by 

m�ly být pou�ívány jednotn� a v souladu s celkovým vizuálním stylem zna
ky, aby tvoYily 

kompaktní a snadno rozpoznatelný celek. Jak uvádí Banyár (2017), logo plní dole�itou 

funkci vizuální identifikace zna
ky a je zásadním nástrojem pYi budování brandingu. 
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Healey (2008) vymezuje p�t klí
ových prvko, které tvoYí základ úsp�aného brandbuildingu: 

Positioning 3 jasné vymezení pozice zna
ky na trhu a její odliaení od konkurence. 

Efektivní positioning umo�Iuje zna
ce obsadit �ádoucí místo v mysli spotYebitelo. 

PYíb�h zna
ky 3 schopnost dlouhodob� a konzistentn� komunikovat pYíb�h zna
ky, 

který zákazníka emocionáln� vtahuje a posiluje jeho vazbu na zna
ku. 

Design 3 vizuální a materiální stránka produktu i prostYedí, ve kterém se zna
ka 

prezentuje. Nejde jen o grafiku, ale i o formu obalu, uspoYádání provozoven 
i celkový styl 

komunikace. 

Cena 3 tvorba a nastavení cenové strategie, která reflektuje vnímanou hodnotu 

zna
ky a zároveI podporuje její udr�itelnost. 

Vztah se zákazníkem 3 systematická práce s cílovou skupinou, porozum�ní jejím 

potYebám a vytváYení dialogu, který podporuje loajalitu. 

Brandbuilding tedy nelze chápat pouze jako designérský nebo grafický úkol. 

Jde o hluboce strategickou disciplínu, která propojuje marketing, psychologii spotYebitele, 

vizuální komunikaci a firemní kulturu. Siln� vybudovaná zna
ka se tak stává nejen 

konkuren
ní výhodou, ale i dlouhodobým aktivem, které firm� pomáhá lépe se orientovat 

v dynamickém tr�ním prostYedí. 

2.3 Rebranding  

Rebranding lze chápat jako strategickou zm�nu v tom, jak je zna
ka 

vnímána 3 a to jak zevnitY organizace, tak z pohledu veYejnosti. Nej
ast�ji se jedná o úpravu 

vizuálních a komunika
ních prvko, jako je logo, slogan nebo design, ale ve své podstat� jde 

o hlubaí zásah do identity zna
ky, její pozice na trhu i hodnot, které reprezentuje. Rebranding 

tedy pYesahuje kosmetické zm�ny a pYedstavuje zásadní transformaci, která ovlivIuje 

vnímání zna
ky u zákazníko i partnero. 

Jak uvádí Kajnar (cit. Vi
arová, 2020), rebranding je pYedevaím strategickým 

rozhodnutím 3 jde o významný krok, který vy�aduje detailní promyalení a propojení 

s dlouhodobou vizí firmy. 
asto se nejedná pouze o vým�nu loga nebo zm�nu názvu, 

ale o celkové pYenastavení zna
ky v
etn� její filozofie, zam�Yení i zposobu komunikace 

sm�rem ke klí
ovým cílovým skupinám. 
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Z jazykového hlediska vychází pojem rebranding z kombinace pYedpony >re-< (tedy 

>znovu<, >nov�<) a slova brand 3 zna
ka. Významov� tak ozna
uje znovu formování zna
ky 

v rozných oblastech: od názvu a vizuálních prvko a� po celkový positioning, tedy místo 

zna
ky v myslích zákazníko. Muzellec a Lambkin (2006) definují rebranding jako proces, 

jeho� cílem je zm�nit tr�ní pozici zna
ky prostYednictvím úprav její nabídky, 

stylu komunikace i estetického ztvárn�ní. 

Dle Healey (2008) jde u rebrandingu primárn� o zm�nu v samotné podstat� 

zna
ky 3 v jejím vnímání, hodnotách i vyjadYování sm�rem k okolí. Nejde jen o redesign, 

ale o hlubaí redefinici toho, kým zna
ka je a jak chce být vnímána. M�ní se jak vizuální 

stránka, tak 
asto i celková strategie a cílení. Zna
ka se tak mo�e posunout k nové cílové 

skupin�, upravit svou hodnotovou propozici a reagovat na nové výzvy v konkuren
ním 

prostYedí. 

Rebranding se mo�e ukázat jako nezbytný zejména v pYípadech: 

 vstupu na nový trh nebo expanze firmy, 

 lou
ení zna
ek v dosledku akvizic, 

 zm�ny podnikatelského zam�Yení nebo nabídky, 

 potYeby o�ivení stagnující zna
ky, 

 reakce na zm�ny v chování zákazníko, 

 pYizposobení se digitálním kanálom a novým trendom (Goi & Goi, 2011). 

 

Aby mohl rebranding úsp�an� prob�hnout, m�l by být provázen jasn� 

formulovanými cíli. Obvykle se jedná o snahu posílit stávající pozici na trhu nebo 

repositionovat zna
ku, tedy zm�nit její vnímání ve srovnání s konkurencí. To mo�e 

zahrnovat aktualizaci klí
ových sd�lení, nové pojetí hodnot nebo redesign zna
kové 

architektury (Muzellec & Lambkin, 2006). 
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2.4 Vnímání zna
ky a její role v rozhodování zákazníka 

Zna
ka dnes nevystupuje pouze jako vizuální ozna
ení produktu nebo slu�by, ale jako 

komplexní soubor významo, emocí a zkuaeností, které si s ní zákazník spojuje. Je to ur
itý 

pYíb�h, který si lidé v hlav� vytváYejí 3 ae u� v�dom� nebo podv�dom�. Jak upozorIuje 

Banyár (2017, s. 50354), zna
ka mo�e sehrávat roli identifikátoru, prostYedku segmentace, 

ale i nositele hodnot a kulturního významu. 

V praxi se ukazuje, �e zákazníci nerozhodují jen podle ceny nebo vlastností produktu, 

ale 
asto podle toho, jak na n� zna
ka posobí, co v nich vzbuzuje a jakou zkuaenost s ní mají. 

To potvrzuje i Wheeler (2013), podle ní� je emocionální napojení na zna
ku klí
ovým 

faktorem pro její dlouhodobý úsp�ch. Zna
ky, které jsou vnímány jako dov�ryhodné, 

autentické a srozumitelné, doká�ou snáze budovat loajalitu a pozitivní vztah se zákazníkem. 

Zna
ka tak funguje i jako ur
itý filtr 3 pomáhá zákazníkovi orientovat se v mno�ství 

nabídek, vytváYí první dojem a zajiaeuje konzistenci napYí
 roznými komunika
ními kanály. 

V digitálním prostYedí, kde se u�ivatel denn� setkává s desítkami jiných zna
ek, je práv� 

silná a jasn� definovaná identita dole�it�jaí ne� kdy dYív. 

V rámci moderního pYístupu k brandingu se 
asto pracuje s tzv. osobností zna
ky. 

Tu tvoYí nejen vizuální prvky (napY. logo, barevnost nebo typografie), ale i zposob, jakým 

zna
ka komunikuje, jak se >chová< na sociálních sítích, jak posobí pYi osobním kontaktu 


i jaké hodnoty vyznává. Aaker (1997) definuje p�t základních dimenzí osobnosti 

zna
ky 3 upYímnost, vzruaení, kompetentnost, sofistikovanost a robustnost 3 které pomáhají 

zna
ce vytváYet vztah se zákazníkem podobn�, jako to známe z mezilidské komunikace. 

PYi tvorb� zna
ky je dole�ité pracovat i s archetypy 3 tedy s ur
itou základní 

symbolikou, která je univerzáln� srozumitelná a pYirozená. NapYíklad zna
ka zalo�ená na 

archetypu >Pe
ovatele< bude klást doraz na dov�ru, bezpe
í a blízkost, zatímco zna
ka 

>Objevitele< se bude profilovat jako inspirativní, svobodná a inovativní (Banyár, 2017, 

s. 1113123). Práv� archetyp mo�e zna
ce dodat charakter a pomoci cílové skupin� ji rychleji 

pochopit a pYijmout. 

Sílící doraz na autenticitu zároveI posouvá zna
ku do roviny vztahu. Zákazník 

se zna
kou komunikuje, sleduje ji, doporu
uje ji dál 3 a stejn� tak ji mo�e i opustit, pokud 

v ní necítí upYímnost nebo se odchýlí od toho, co od ní o
ekává. To klade na zna
ku vyaaí 

nároky nejen ve fázi jejího budování, ale i v dlouhodobém udr�ení konzistence. Jak uvádí 
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Kotler a Keller (2007), práv� konzistentní a promyalená komunikace je tím, co odliauje 

silnou zna
ku od prom�rné. 

Na druhé stran� je tYeba po
ítat i s mo�nými riziky. Mezi nej
ast�jaí limity rebrandingu patYí: 

 ztráta rozpoznatelnosti a identity zna
ky, 

 vysoké náklady na zm�nu a komunikaci, 

 riziko negativní reakce zákazníko nebo partnero, 

 oslabení loajality stávajících zákazníko, 

 naruaení vnitYních proceso, 

 pYípadné právní komplikace spojené se zm�nou názvu nebo designu. 

 

Rebranding je tedy náro
ný a komplexní krok, který mo�e zna
ce otevYít 

nové pYíle�itosti 3 ale jen v pYípad�, �e je dobYe pYipraven, správn� komunikován 

a pln� pochopen ze strany vaech zainteresovaných stran. Úsp�ch rebrandingu spo
ívá v tom, 

�e zm�na je spotYebitelem vnímána pozitivn�, dává smysl a navazuje na pYedchozí dov�ru, 

kterou si zna
ka vybudovala. 
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3 STRATEGICKÉ ANALÝZY ZNA
KY  

Analýza zna
ky pomáhá firm� lépe porozum�t tomu, jak je její zna
ka vnímána 3 nejen 

ze strany zákazníko, ale také zam�stnanco, partnero nebo airaí veYejnosti. Tyto poznatky jsou 

dole�itým základem pro dalaí rozhodování, ae u� jde o vylepaení komunikace, pozicování 

zna
ky nebo její celkové sm�Yování. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 278) je zna
ka 

vnímána jako komplexní systém významo a asociací, které mají pYímý dopad na rozhodování 

zákazníko. Práv� proto je dole�ité pravideln� zjiaeovat, jak zna
ka posobí, co funguje a kde 

je prostor ke zlepaení. 

3.1 Vnímání zna
ky z pohledu spotYebitele 

Jedním z klí
ových ukazatelo úsp�anosti zna
ky je to, jak ji vnímají samotní zákazníci. 

Vnímání zna
ky ovlivIuje nejen její postavení na trhu, ale i schopnost budovat dlouhodobé 

vztahy a loajalitu. Podle Kapferera (2008) je zna
ka souhrnem mentálních reprezentací 

a asociací, které si zákazník spojuje s konkrétní firmou, produktem nebo slu�bou. Zna
ka 

se tak stává nástrojem, skrze který zákazník pYemýalí, hodnotí a rozhoduje se. 

Analýza zákaznického vnímání se zam�Yuje na to, jaké asociace zna
ka vyvolává, 

jak zákazníci vnímají její vizuální identitu, styl komunikace, dov�ryhodnost a celkový 

dojem ze zkuaenosti. Healey (2008) upozorIuje, �e zna
ka reáln� existuje pYedevaím 

v myslích lidí 3 je to to, co si spotYebitel o zna
ce myslí, nikoli pouze to, co firma sama tvrdí, 

�e zna
ka znamená. Tento subjektivní rozm�r d�lá z vnímání zna
ky jeden z nejdole�it�jaích 

faktoro strategického Yízení zna
ky. 

Zjiaeování zákaznického vnímání mo�e probíhat roznými metodami. 

Mezi kvantitativní techniky patYí dotazníková aetYení, znalostní testy, m�Yení spontánní 

a podpoYené znalosti zna
ky nebo akálování postojo. Kvalitativní metody zahrnují napYíklad 

hloubkové rozhovory, focus groups, nebo analýzu recenzí a u�ivatelských komentáYo. 

Tyto metody umo�Iují proniknout hloub�ji do emo
ní roviny zna
ky a zjistit, jaký vztah 

si k ní zákazník vytváYí (Vaatíková, 2014, s. 93). 

Jak shrnují Kotler a Keller (2007, s. 280), zna
ka není pouze kombinací názvu, 

loga a designu 3 její skute
ná hodnota vzniká ve chvíli, kdy je schopna vyvolat konkrétní 

pocity, emoce a o
ekávání. Z tohoto dovodu je analýza zákaznického vnímání klí
ovým 

nástrojem pro strategická rozhodnutí v oblasti brand managementu, a to zejména v situacích, 

kdy zna
ka uva�uje o zm�n�, repositioningu nebo rebrandingu. 
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3.2 SWOT analýza zna
ky 

SWOT analýza je jedním z nej
ast�ji pou�ívaných nástrojo pro zhodnocení aktuální 

situace zna
ky. Jejím cílem je identifikovat 
tyYi klí
ové oblasti: silné stránky (Strengths), 

slabé stránky (Weaknesses), pYíle�itosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Tahle metoda 

firm� pomáhá lépe pochopit, kde se aktuáln� nachází, a mo�e jí usnadnit dole�itá 

rozhodnutí 3 tYeba kdy� chce upravit svou komunikaci nebo pYemýalí o rebrandingu. 

Silné a slabé stránky vycházejí z interního prostYedí zna
ky 3 tedy z faktoro, které 

mo�e organizace pYímo ovlivnit, napYíklad kvalita poskytovaných slu�eb, vizuální identita, 

know-how, organiza
ní kultura nebo spokojenost zam�stnanco. Naproti tomu pYíle�itosti 

a hrozby se odvíjejí od vn�jaích vlivo, jako jsou aktuální trendy na trhu, aktivity konkurence 

nebo zm�ny ve spotYebitelském chování. Jak uvádí Vaatíková (2014, s. 115), efektivní 

SWOT analýza kombinuje tyto 
tyYi oblasti a poskytuje firm� pYehled o jejím postavení 

i mo�ných sm�rech dalaího rozvoje.  

Jak uvádí Kotler a Keller (2007, s. 298), práv� kombinace vnitYních a vn�jaích faktoro 

umo�Iuje lépe pochopit, pro
 zna
ka funguje tak, jak funguje, a kde jsou její rozvojové 

mo�nosti. SWOT analýza je tak vhodným výchozím bodem pro následnou formulaci 

strategie zna
ky 3 zejména pYi plánování jejího repositioningu nebo modernizace. 

Tento nástroj mo�e být velmi efektivní i pYi zkoumání zna
ky v kontextu 

konkuren
ního prostYedí. NapYíklad benchmarkingem lze posoudit, zda identifikované silné 

stránky skute
n� tvoYí výhodu oproti jiným zna
kám. SWOT analýza se tak 
asto pou�ívá 

v kombinaci s dalaími metodami, jako je PESTEL nebo analýza zákaznického vnímání 

(Aaker, 2003). 
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3.3 Positioning zna
ky 

Pozicování zna
ky (positioning) pYedstavuje klí
ový prvek marketingové strategie, 

který definuje, jak si zna
ka vytváYí specifickou pozici v myslích cílových zákazníko 

ve vztahu ke konkurenci. Jak uvád�jí Kotler a Keller (2007, s. 312), positioning 

je rozhodnutí o plánované nabídce a image zna
ky tak, aby vnímání v cílové skupin� 

odpovídalo zamýalenému vnímání zna
ky. Úsp�aný positioning vyjasIuje podstatu zna
ky, 

hodnoty, které pYináaí, a zposob, jakým se zna
ka odliauje od ostatních. 

Kotler (2012) popisuje positioning jako zposob, jakým je produkt definován 

zákazníky na základ� klí
ových atributo, tedy jakou pozici zaujímá v jejich mysli vo
i 

konkuren
ním nabídkám. VytvoYení ú
inného positioningu umo�Iuje firmám formulovat 

pYesv�d
ivou hodnotovou nabídku (value proposition), která pYedstavuje dovod, pro
 

by si m�l zákazník vybrat práv� danou zna
ku. 

Keller (2007) uvádí tYi klí
ové kroky pYi tvorb� positioningu: ur
ení referen
ního 

rámce konkurence, definování bodo shody (points of parity 3 POP) a bodo odlianosti (points 

of difference 3 POD), a vytvoYení mantry zna
ky. Podle Kotlera a kol. (2022) je základem 

marketingové strategie segmentace trhu, identifikace potYeb zákazníko a tvorba nabídky, 

která t�mto potYebám co nejlépe odpovídá. Doraz je kladen na funk
ní, psychologické 

a finan
ní hodnoty, které zna
ka zákazníkom pYináaí. 

PYi budování hodnotové nabídky je nutné zva�ovat o
ekávání zákazníko a jejich 

vnímání pYínosu oproti nákladom. Kotler a kol. (2022) popisují proces analýzy hodnoty pro 

zákazníka jako 
tyYkrokový: identifikace po�adovaných atributo, zhodnocení jejich 

dole�itosti, porovnání výkonnosti zna
ky a konkurence a prob��né sledování zm�n 

ve vnímání hodnoty. 

Dole�itou sou
ástí positioningu je i stanovení bodo diferenciace 3 tedy takových 

vlastností nebo pYínoso zna
ky, které jsou pro zákazníka �ádoucí, zna
ka je umí naplnit 

a zároveI se jimi odliauje od konkurence (Kotler & Keller, 2007, s. 316). Aaker (2003, s. 

159) doplIuje, �e zna
ka mo�e být pozicována nejen na základ� funk
ních benefito, 

ale i emo
ního vztahu, image nebo hodnot, které reprezentuje. Tyto prvky jsou klí
ové pro 

budování hlubaího vztahu se zákazníkem a vytváYení dlouhodobé loajality. 
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4 METODIKA PRÁCE 

V posledních letech se ve Strá�nici a jejím okolí rozaíYila nabídka kaváren, které se sna�í 

zaujmout zákazníky nejen kvalitní kávou, ale i originálním konceptem, vizuální identitou 

a komunikací. V tomto konkuren
ním prostYedí je dole�ité, aby si ka�dý podnik udr�el svou 

pozici na trhu a dokázal reagovat na m�nící se preference zákazníko. Kavárna a pra�írna 

Porta, která ve Strá�nici posobí ji� n�kolik let, se stala stabilním podnikem v místním 

prostYedí. Vzhledem k rostoucí konkurenci a prom�nám v kavárenské kultuYe je vaak vhodné 

zhodnotit její aktuální postavení na trhu. 

Z vlastní zkuaenosti, kdy jsem v kavárn� Porta pracovala, vím, �e podnik m�l silnou 

zákaznickou základnu a osobité kouzlo. Zajímá m� proto, jak je zna
ka vnímána 

dnes 3 z pohledu návat�vnosti, spokojenosti zákazníko, ale i celkové image a komunikace. 

Práv� tyto faktory mohou být klí
ové pYi rozhodování o mo�ném rebrandingu. Cílem tedy 

není pouze popsat stav, ale získat hlubaí porozum�ní tomu, jak zákazníci zna
ku Porta 

vnímají, co oceIují, co jim pYípadn� chybí, a jaké zm�ny by podpoYily její dalaí rozvoj. 

4.1 Cíl 

Cílem bakaláYské práce je analyzovat vnímání zna
ky Porta ze strany stálých 

i potenciálních zákazníko a na základ� výzkumných dat navrhnout doporu
ení 

pro rebranding 3 zejména v oblasti vizuální identity a marketingové komunikace. Práce 

má za úkol identifikovat klí
ové silné i slabé stránky sou
asné zna
ky a na jejich základ� 

navrhnout efektivn�jaí a atraktivn�jaí podobu, která odpovídá sou
asným trendom 

i o
ekáváním cílové skupiny. 

4.2 Ú
el práce 

Ú
elem práce je poskytnout podniku Porta podlo�ené návrhy pro modernizaci zna
ky 

a zefektivn�ní její komunikace, a to jak na úrovni vizuální identity, tak v rámci obsahu 

sdíleného na sociálních sítích nebo v místní komunit�. Výsledky práce mohou být vyu�ity 

jako praktický nástroj pro rebranding a dalaí rozvoj zna
ky. 

 

 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 29 

 

4.3 Výzkumné otázky  

VO1: Jak zákazníci vnímají zna
ku kavárny a pra�írny Porta, její vizuální identitu 

a zposob komunikace? 

VO2: Jaké zm�ny by podle zákazníko mohly pYisp�t ke zlepaení celkového dojmu 

z kavárny a posílení její zna
ky? 

4.4 Metoda výzkumu 

Pro zjiat�ní, jak lidé zna
ku Porta vnímají a co by podle nich mohlo fungovat lépe, jsem 

se rozhodla pou�ít kvantitativní výzkum formou dotazníkového aetYení. Dotazník je sestaven 

tak, aby oslovil jak stálé, tak potenciální zákazníky kavárny. Zam�Yuje se pYedevaím na to, 

jak posobí vizuální stránka zna
ky, zposob komunikace i celková atmosféra kavárny. 

Pro realizaci výzkumu byla zvolena online forma dotazníkového aetYení, která 

umo�Iuje efektivn� oslovit airaí a roznorodou skupinu respondento v relativn� krátkém 
ase. 

Tento zposob sb�ru dat je 
asov� i organiza
n� nenáro
ný a zároveI dobYe dostupný pro 

v�tainu cílových u�ivatelo. Dotazník bude distribuován zejména prostYednictvím sociálních 

sítí a také ve vybraných lokálních facebookových skupinách zam�Yených na obyvatele 

Strá�nice a okolních obcí. Díky tomu je mo�né oslovit nejen pravidelné návat�vníky 

kavárny, ale i ty, kteYí podnik dosud nenavatívili, avaak spadají do potenciální cílové 

skupiny. 

Otázky v dotazníku jsou pYevá�n� uzavYené, aby bylo mo�né odpov�di jednoduae 

vyhodnotit a porovnat. N�které otázky ale nabízejí prostor i pro vlastní názor. Práv� díky 

t�mto osobním postYehom mohu lépe pochopit, jak zákazníci kavárnu vnímají, co na ní 

oceIují a co jim tYeba chybí nebo by rádi vid�li jinak. Výsledky pak poslou�í jako podklad 

pro návrh mo�ného rebrandingu kavárny Porta. 

4.5 Objekt výzkumu 

Výzkum je zam�Yen na dv� hlavní skupiny respondento 3 stávající zákazníky kavárny 

a pra�írny Porta a potenciální návat�vníky, kteYí podnik zatím nenavatívili, ale �ijí nebo se 

pohybují v oblasti Strá�nice a blízkého okolí. Spodní v�ková hranice byla stanovena 

na 15 let, jeliko� práv� mladí lidé v tomto v�ku za
ínají samostatn� navat�vovat podniky, 

jako jsou kavárny, a zároveI bývají citliví na vizuální a komunika
ní styl zna
ek. 
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Cílem je oslovit minimáln� 100 respondento, aby bylo mo�né získat dostate
n� 

relevantní zp�tnou vazbu. Dotazník bude dostupný v online form�, zejména prostYednictvím 

sociálních sítí a lokálních facebookových skupin.  

Hlavní doraz je kladen na lokální oblast 3 tedy Strá�nici a obce v jejím okolí, 

ale nebrání se ani zapojení respondento z jiných regiono, kteYí mají k Port� vztah (napYíklad 

ji sledují online nebo ji v minulosti navatívili). Získaná data tak umo�ní nahlédnout nejen 

na to, jak zna
ka posobí v místním kontextu, ale i na to, jak je vnímána z airaí perspektivy. 

Dotazník je sestaven tak, aby odpov�di pomohly zodpov�d�t hlavní výzkumné otázky 

práce. Krom� základních otázek zam�Yených na image a komunikaci zna
ky obsahuje i 
ásti 

v�nované nákupnímu chování, vnímání atmosféry kavárny nebo návrhom na zlepaení. Cílem 

je získat praktické informace, které mohou napomoci pYi úpravách vizuální identity i celkové 

prezentace kavárny Porta. 

4.6 Timing  

Sb�r dat prob�hne v období od za
átku února do konce bYezna roku 2025. B�hem této 

doby bude online dotazník aktivn� aíYen mezi respondenty, a to zejména prostYednictvím 

sociálních sítí. V první polovin� dubna budou získaná data analyzována a vyhodnocena. 

Na základ� t�chto výsledko budou navr�ena doporu
ení pro úpravu komunikace a vizuální 

identity zna
ky.  
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5 PYEDSTAVENÍ ZNA
KY PORTA 

Porta je malá rodinná pra�írna kávy, která vznikla v roce 2015 ve Strá�nici, v srdci ji�ní 

Moravy. Její pYíb�h za
al doma v gará�i, na malé pra�i
ce, a s velkým odhodláním pYináaet 

do regionu kvalitní výb�rovou kávu a zároveI aíYit kávovou osv�tu. U� o rok pozd�ji 

se pra�írna pYest�hovala do vlastních prostor, kde krom� výroby vznikla i prodejna. 

Teprve v roce 2017 se k pra�írn� pYidala kavárna. Ji� od za
átku si rychle získala oblibu 

mezi místními 3 i díky tomu, �e ve Strá�nici tehdy nebyla tém�Y �ádná konkurence. 

 

 

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

 

Zna
ka Porta je úzce spojená s historickým charakterem m�sta Strá�nice. Její název 

je inspirován starými m�stskými branami, které dYíve chránily vstupy do m�sta 3 konkrétn� 

Veselskou a Skalickou branou. Logo Porty je jednoduché, ale nápadité. Na první pohled 

zaujme stylizovanou bránou, která odkazuje na historii Strá�nice, odkud zna
ka pochází. 

UvnitY se pak objevují tYi kávová zrnka, která dotváYejí charakter zna
ky.  

Porta dnes sídlí v zrekonstruovaném historickém domku, jeho� atmosféra dotváYí 

celkový zá�itek z návat�vy. Interiér kavárny je vylad�ný do posledního detailu 3 od aicích 

strojo pYem�n�ných na stolky a� po posezení ve starém sudu. V letních m�sících je sou
ástí 

provozu také venkovní posezení, které rozaiYuje kapacitu kavárny a nabízí alternativu 

ke klasickému vnitYnímu prostoru. 

Pra�írna tvoYí základ provozu. Pravideln� ka�dé pond�lí dochází k pra�ení 
erstvých 

kávových zrn. Nabídka zahrnuje espresso nápoje, filtrovanou kávu, sezónní kávové 

speciality, nealkoholické nápoje a piva od regionálních minipivovaro. Sortiment doplIují 
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také dezerty. Porta ale není jen kavárna 3 v pYední 
ásti budovy najdeme malý obchod, 

ve kterém si zákazníci mohou zakoupit 
erstv� pra�enou kávu, kávové pYísluaenství, lokální 

piva nebo rozné dárkové balí
ky. Krom� toho firma nabízí i zapoj
ení kávovaro na oslavy 

nebo akce. Pro pohodln�jaí nákupy provozuje vlastní e-shop. 

Porta se v minulosti sna�ila podporovat prodej a budovat vztahy se zákazníky 

i prostYednictvím degustací a menaích komunitních akcí. Ty m�ly nejen eduka
ní, 

ale i komunitní charakter. B�hem pandemie vaak tyto aktivity zcela ustaly a v sou
asnosti 

se konají jen výjime
n�. Na druhou stranu zna
ka nov� zavedla v�rnostní program, 

v rámci n�ho� ka�dá desátá káva je zdarma, co� mo�e zákazníky motivovat k opakované 

návat�v�. 

Sou
ástí online prezentace zna
ky je krom� webových stránek také blog, který slou�í 

jako doplIkový informa
ní kanál. PYesto�e blog zatím neobsahuje velké mno�ství pYísp�vko, 

jsou 
lánky zam�Yeny na odborn�jaí témata spojená s kávou 3 napYíklad správné skladování, 

domácí pYípravu nebo rozdíly mezi zposoby pra�ení. Obsah blogu není aktualizován 

pravideln�, ale pYedstavuje jeden z nástrojo, jím� zna
ka podporuje edukaci svých 

zákazníko. 

V oblasti digitální komunikace vyu�ívá Porta také sociální sít�, konkrétn� platformy 

Facebook a Instagram. Zde pYíle�itostn� informuje o aktuální nabídce, novinkách 


i provozních zm�nách. Publikace obsahu není systematická, nicmén� sociální sít� slou�í 

jako kanál pro udr�ování kontaktu s komunitou a posilování vztahu se zákazníky. 

Zna
ka Porta vznikla jako malá lokální pra�írna, která se postupem 
asu rozaíYila 

o kavárenský provoz a doplIkový prodej zbo�í. Její vývoj ukazuje prom�nu z povodn� 

výrobního zázemí v plnohodnotný podnik kombinující n�kolik forem zákaznické zkuaenosti 

3 od nákupu zrnkové kávy, pYes posezení v kavárn� a� po online prodej a komunikaci 

prostYednictvím blogu a sociálních sítí. Porta vyu�ívá lokální charakter, jednoduchou, 

ale jasn� rozpoznatelnou vizuální identitu a osobní pYístup ke komunikaci se zákazníky. 

PYesto�e n�které prvky zna
ky posobí konzistentn�, není zcela zYejmé, jak ji veYejnost 

v sou
asnosti vnímá. Práv� z tohoto dovodu následuje výzkumná 
ást práce, jejím� cílem 

je zmapovat vnímání zna
ky z pohledu zákazníko a zjistit, jaké pYípadné úpravy by mohly 

pYisp�t k jejímu dalaímu rozvoji. 
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Zna
ka Porta za
ínala jako malá místní pra�írna kávy. Postupn� se ale rozrostla 3 dnes 

u� krom� pra�ení nabízí i kavárenský provoz a doplIkový prodej produkto. Její pYíb�h 

ukazuje, jak se z povodn� výrobního prostoru stal plnohodnotný podnik, který spojuje rozné 

formy zákaznického zá�itku. Zákazníci si tu mo�ou koupit kvalitní zrnkovou kávu, posed�t 

u aálku v pYíjemném prostYedí kavárny, ale také objednat pYes e-shop nebo sledovat zna
ku 

na blogu a sociálních sítích. Porta staví na lokálním charakteru, jednoduché 

a zapamatovatelné vizuální identit�, a pYedevaím osobním pYístupu ke komunikaci. 

PYesto�e zna
ka posobí v n�kterých ohledech jednotn�, není úpln� jasné, jak ji lidé vnímají 

dnes. Práv� proto následuje výzkumná 
ást práce, jejím� cílem je zjistit, jak zákazníci zna
ku 

vnímají a jaké zm�ny by mohly Port� pomoct v dalaím rozvoji. 
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6 VÝZKUMNÉ aETYENÍ 

Výzkumné aetYení bylo realizováno od za
átku února do konce bYezna roku 2025, 

celkem tedy pYibli�n� dva m�síce. Zú
astnilo se jej 116 respondento, pYi
em� 

sb�r dat probíhal výhradn� online formou, pomocí dotazníku vytvoYeného v nástroji Google 

Forms. Dotazník byl distribuován zejména prostYednictvím sociálních sítí a lokálních 

facebookových skupin zam�Yených na obyvatele Strá�nice a jejího okolí. 

Dotazník obsahoval celkem 21 otázek, které byly stejné pro vaechny respondenty. 

Otázky byly zam�Yeny pYedevaím na zjiat�ní vnímání zna
ky Porta z hlediska její vizuální 

identity, zposobu komunikace a celkové atmosféry kavárny a pra�írny. Dále se dotazník 

zam�Yil na nákupní chování respondento, jejich o
ekávání a konkrétní návrhy na zlepaení. 

Hlavním cílem dotazníkového aetYení bylo získat data, která budou slou�it 

k vyhodnocení aktuálního vnímání zna
ky Porta a poskytnou praktické podklady 

pro pYípadný návrh jejího rebrandingu, v
etn� úprav vizuální identity a marketingové 

komunikace. 

6.1 Interpretace dat  

Pro dokladnou analýzu výsledko a jejich správnou interpretaci je nejprve nutné uvést 

základní informace o respondentech, kteYí dotazník vyplnili. Tyto údaje zahrnují pYedevaím 

v�kové slo�ení respondento a jejich vztah ke zna
ce Porta.  

Dotazníkové aetYení probíhalo výhradn� online a nebylo v�tveno podle pYedchozích 

odpov�dí respondento. Vaichni respondenti tedy odpovídali na stejnou sadu otázek. Celkem 

dotazník vyplnilo 116 respondento. Vedle otázek týkajících se zna
ky Porta dotazník 

obsahoval také demografické otázky slou�ící k identifikaci respondento 3 konkrétn� 

v�k a jejich vztah ke kavárn� Porta.  

Z v�kového hlediska m�li mezi respondenty nejv�taí zastoupení mladí lidé ve v�ku 

15 a� 30 let. Dotazník byl aíYen pYedevaím prostYednictvím sociálních sítí a lokálních 

komunitních skupin, co� se projevilo práv� vyaaí ú
astí mladaích v�kových kategorií. 

Drtivá v�taina respondento pocházela pYímo ze Strá�nice a jejího blízkého okolí. 
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Následující podkapitoly se v�nují detailnímu vyhodnocení jednotlivých otázek 

dotazníku, které byly zam�Yeny na vnímání zna
ky Porta, její vizuální identitu, atmosféru, 

kvalitu nabízených produkto a návrhy respondento na pYípadné zm�ny a zlepaení. 

6.2 Definice skupin respondento a výsledky aetYení 

Aby bylo mo�né interpretovat výsledky dotazníkového aetYení co nejpYesn�ji 

a efektivn� vyu�ít získaná data, je vhodné respondenty rozd�lit do dvou skupin podle jejich 

vztahu ke kavárn� a pra�írn� Porta. Rozd�lení bylo provedeno na základ� otázky >Jak 
asto 

navat�vujete kavárnu a pra�írnu Porta?<. 

6.2.1 Pravidelní a pYíle�itostní zákazníci 

Do první skupiny patYí respondenti, kteYí uvedli, �e kavárnu Porta navat�vují 

pravideln�, nebo alespoI pYíle�itostn�. Celkem se jedná o 81 respondento, co� odpovídá 

pYibli�n� 70 % vaech ú
astníko výzkumu. Tito respondenti Portu osobn� znají, mají 

s ní vlastní zkuaenosti, a proto mohou objektivn� hodnotit jak nabízené produkty, 

tak i celkovou atmosféru a zposob komunikace. V této skupin� jednozna
n� pYeva�ovaly 

�eny (55 �en oproti 26 mu�om).  

Tato skupina je pro dotazníkové aetYení klí
ová, jeliko� poskytuje autentickou 

a osobní zp�tnou vazbu. Respondenti z této skupiny mohou dobYe popsat, co na Port� 

oceIují, co jim pYípadn� chybí, a jaké zm�ny by uvítali. Práv� od t�chto respondento 

pYicházejí konkrétní a u�ite
né návrhy týkající se kvality kávy, vizuální identity, celkové 

atmosféry podniku a dojmu z návat�vy. Data získaná z této skupiny budou proto zásadní 

pro formulaci návrho rebrandingu a zlepaení marketingové komunikace tak, aby odpovídaly 

tomu, co zákazníci skute
n� cht�jí a oceIují. 

V�taina respondento z první skupiny zná Portu delaí dobu 3 konkrétn� více ne� 4 roky. 

Nejv�taí podíl tvoYí ti, kteYí Portu znají 436 let, co� odpovídá období, kdy u� byla kavárna 

ve Strá�nici pevn� zavedená. Pom�rn� po
etná je i skupina t�ch, kteYí podnik znají dokonce 

7 a� 10 let, tedy prakticky od jeho vzniku. Jen menaí 
ást respondento uvedla, �e Portu znají 

mén� ne� 3 roky. 

Tato data potvrzují, �e respondenti první skupiny mají s kavárnou nejen aktuální 

zkuaenost, ale 
asto i dlouhodobý vztah ke zna
ce. Práv� z tohoto dovodu lze jejich odpov�di 

pova�ovat za dov�ryhodný zdroj informací pYi hodnocení zna
ky i návrhu pYípadných zm�n. 
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Na otázku, jaký je hlavní dovod návat�vy kavárny a pra�írny Porta, respondenti uvedli 

rozné dovody. Nej
ast�ji se opakovaly odpov�di zam�Yující se na kvalitu kávy 

(7 respondento), co� nazna
uje, �e káva je pro v�tainu zákazníko klí
ovým faktorem 

pYi výb�ru podniku. Atmosféra a prostYedí kavárny byly také 
astým dovodem pro návat�vu 

(5 respondento), co� ukazuje, �e pro mnohé návat�vníky není dole�itá jen káva, ale i celkový 

zá�itek z pobytu v podniku. 

Dalaím významným faktorem byla lokalita, tedy blízkost kavárny, co� uvedlo n�kolik 

respondento (16 respondento). Tento faktor mo�e být rozhodující pro ty, kteYí hledají 

pohodlný a rychlý pYístup k pYíjemnému místu na kávu. 

Mén� 
asté, ale stále relevantní odpov�di se zam�Yovaly na personál a mo�nost nákupu 

zrnkové kávy, co� ukazuje, �e pro n�které návat�vníky hraje roli i pYístup personálu 

nebo mo�nost zakoupit kávu na doma. 

N�kteYí respondenti uvedli specifické dovody jako >radost zkouaet novou kávu< 

nebo >víno<, co� ukazuje na mo�nost cílení na specifické preference zákazníko v rámci 

marketingové komunikace. 

Vaem respondentom, tedy v
etn� této první skupiny, byly v rámci dotazníku 

pYedlo�eny fotografie interiéru a ukázky vizuální prezentace zna
ky Porta. Respondenti 

následn� hodnotili, jak na n� tyto prostory a celková prezentace zna
ky posobí. 

V první skupin� uvedla nadpolovi
ní v�taina respondento (41 respondento), 

�e prostory kavárny na n� posobí jako >pYíjemné a útulné<. Dalaích 29 respondento ozna
ilo 

prostory jako >tradi
ní a originální<. Menaí po
et respondento uvedl hodnocení >prom�rné 


i oby
ejné< (6 respondento) nebo >stylové a nápadité< (4 respondenti). Pouze jeden 

respondent uvedl, �e na n�j prostory neposobí dobYe. 

Pokud jde o samotnou prezentaci zna
ky Porta, respondenti nej
ast�ji volili ozna
ení 

>jednoduchá< (23 respondento) a >autentická< (20 respondento). Nicmén� 
ást respondento 

(14) ji vnímá jako >nevýraznou<, pYípadn� >tradi
ní< (9 respondento). Dalaí odpov�di 

se objevovaly mén� 
asto a byly pYevá�n� kritického charakteru (>nesourodá<, >zastaralá<). 

Z t�chto odpov�dí lze usoudit, �e a
koli v�taina respondento hodnotí prostory 

pozitivn�, prezentace zna
ky vykazuje ur
itý prostor ke zlepaení, zejména z hlediska 

vizuální výraznosti a jednotnosti komunikace. 
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Na otázku, >co by podle respondento kavárna a pra�írna m�la v dneaní dob� nabízet,< 

se mezi nej
ast�jaí odpov�di zaYadily: 

PYátelský personál a mo�nost platby kartou (oba výb�ry po 67 odpov�dích), 

následované airokou nabídkou kávových nápojo (62 odpov�dí) a dezerty a drobným 

ob
erstvením (62 odpov�dí). Dále byla 
asto zmiIována i mo�nost koupit kávu s sebou 

(59 odpov�dí) a venkovní posezení (54 odpov�dí). 

Respondenti oceIují i dalaí praktické prvky jako Wi-Fi pYipojení (43 odpov�dí), 
erstv� 

pra�enou kávu (45 odpov�dí) nebo udr�itelný pYístup (35 odpov�dí). Významn� se objevila 

také aktivita na sociálních sítích, kterou zmínilo 27 respondento 3 to nazna
uje, �e o
ekávají 

aktuální, �ivou a pravidelnou online komunikaci ze strany podniku. 

Zákazníci si cení pohodlí, rozmanité nabídky, kvality a pYíjemné atmosféry. Klí
ovou 

roli vaak hraje i viditelnost a aktivní komunikace na sociálních sítích, co� je dole�ité 

zohlednit pYi rebrandingu a marketingu. 

Pravidelní a pYíle�itostní zákazníci nej
ast�ji o
ekávají pYi koupi kávy pYíjemnou 

obsluhu, malý dopln�k zdarma (napY. suaenku nebo vodu) a mo�nost volby (typ mléka, síla 

kávy). 
asto se objevovaly také po�adavky na v�rnostní program, rychlé odbavení 

a informace o povodu kávy. Z odpov�dí vyplývá, �e zákazníci oceIují detaily, které zvyaují 

komfort a celkový zá�itek z návat�vy. 

Na otázku >Kolik jste ochoten/a zaplatit za aálek kávy v kavárn�?< odpov�d�la v�taina 

respondento (55 osob), �e akceptovatelná cena se pohybuje v rozmezí 51380 K
. Dalaích 

16 respondento uvedlo cenu mezi 813100 K
, co� mo�e nazna
ovat ochotu za kávu pYiplatit, 

pokud odpovídá kvalit�. Menaí 
ást respondento by cht�la platit do 50 K
 (8 osob) nebo 

více ne� 100 K
 (2 osoby). 

Na otázku >Kolik jste ochoten/a zaplatit za 250g balení kávy z pra�írny?< uvedlo 

nejvíce respondento 
ástku mezi 2013300 K
 (35 odpov�dí), zatímco 18 lidí by za kávu 

zaplatilo bu� do 200 K
, nebo 3013400 K
 (18 odpov�dí). Pouze 2 osoby by byly ochotny 

zaplatit více ne� 400 K
 a 8 respondento uvedlo, �e zrnkovou kávu vobec nenakupují. 

V�taina respondento je ochotna za aálek kávy zaplatit 51380 K
, co� odpovídá b��né 

cenové hladin� kvalitních kaváren. U zrnkové kávy se za standard pova�uje cena 201 -

300 K
 za 250 g balení. Tyto údaje jsou dole�ité pYi úvahách o cenové strategii zna
ky, 

aby odpovídala o
ekáváním zákazníko. 
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6.2.2 Potenciální zákazníci  

Druhá skupina respondento 3 tedy ti, kteYí kavárnu a pra�írnu Porta 

nenavat�vují 3 zahrnuje celkem 35 osob. Tito lidé podnik osobn� neznají nebo jej zatím 

nenavatívili, ale pYedstavují potenciální cílovou skupinu, kterou mo�e zna
ka v budoucnu 

oslovit. 

Z hlediska pohlaví pYeva�ují mezi respondenty �eny (22 odpov�dí), zatímco mu�o 

bylo 13. V�kov� se nejv�taí 
ást respondento pohybuje v kategorii 15330 let (29 osob), 

menaí 
ást ve v�ku 31345 let (6 osob). Z toho vyplývá, �e mladaí v�ková skupina tvoYí 

v�tainu potenciálních zákazníko, co� je dole�ité pYi plánování napYíklad zposobu 

komunikace s dorazem na online prostYedí.  

Na otázku, co by podle nich m�la moderní kavárna a pra�írna dnes nabízet, odpovídali 

potenciální zákazníci pom�rn� jednozna
n�. Nej
ast�ji zmiIovali nabídku dezerto 

a drobného ob
erstvení, mo�nost platby kartou a pYátelský personál. Tyto tYi polo�ky 

ozna
ila v�taina respondento jako klí
ové. Dále se 
asto objevovala o
ekávání jako 

roznorodá nabídka kávových nápojo, mo�nost koupit kávu s sebou nebo domo, venkovní 

posezení a aktivní komunikace na sociálních sítích. Nechyb�la ani zmínka o pYipojení k Wi-

Fi, udr�itelném pYístupu, nabídce rostlinných alternativ nebo pYehledném e-shopu. 

Z odpov�dí je patrné, �e potenciální zákazníci kladou doraz nejen na kvalitu nabídky 

a slu�eb, ale také na moderní pYístup v komunikaci a provozu. 

Na otázku, co zákazníci o
ekávají navíc pYi koupi kávy, odpovídali i respondenti 

z druhé skupiny velmi podobn� jako pravidelní návat�vníci. Nej
ast�ji zmiIovali pYíjemnou 

obsluhu, malou pozornost zdarma (napY. vodu nebo suaenku), mo�nost volby pYísad 

a rychlou obsluhu. Objevily se také odpov�di týkající se v�rnostního programu, povodu 

kávy, nebo napYíklad slevy pYi pou�ití vlastního hrnku. Jen minimum respondento uvedlo, 

�e od kavárny ne
ekají nic navíc. 

Na otázku, kolik jsou ochotni zaplatit za aálek kávy v kavárn�, v�taina respondento 

z druhé skupiny uvedla 
ástku mezi 51380 K
 (22 osob), co� odpovídá b��né cenové hladin� 

v podnicích. Dalaích 11 osob by akceptovalo cenu v rozmezí 813100 K
, zatímco pouze 

jednotky respondento by preferovaly bu� ni�aí cenu do 50 K
, nebo by byly ochotné zaplatit 

více ne� 100 K
. 
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Na navazující otázku, kolik jsou ochotni zaplatit za 250g balení kávy z pra�írny, 

v�taina odpov�dí sm�Yovala k cenovému rozp�tí 2013300 K
 (12 respondento) a 3013400 

K
 (9 respondento). 
ást dotazovaných uvedla i cenu do 200 K
 (7), zatímco 3 osoby by byly 

ochotné zaplatit více ne� 400 K
. Zajímavostí je, �e 4 respondenti z této skupiny uvedli, 

�e zrnkovou kávu b��n� nenakupují. 

Respondenti druhé skupiny, kteYí kavárnu Porta osobn� nenavat�vují, hodnotili 

na základ� fotek kladn� zejména prostory podniku. Nej
ast�ji je ozna
ili jako pYíjemné 

a útulné (17 odpov�dí) nebo tradi
ní a originální (12 odpov�dí). Pouze menaina je vnímala 

jako prom�rné 
i stylov� nápadité. 

Naopak odpov�di na otázku, jak na n� posobí samotná prezentace zna
ky, ukázaly 

rezervovan�jaí postoj. Nej
ast�ji byla zna
ka hodnocena jako nevýrazná (13 odpov�dí), 

následovalo autentická (9 odpov�dí) a jednoduchá (6 odpov�dí). N�které odpov�di 

zmiIovaly i nesourodost nebo zastaralost. 

Shrnutí t�chto dvou otázek ukazuje, �e i kdy� prostor samotný posobí pozitivn�, 

prezentace zna
ky zatím nedoká�e tento dojem pln� pYenést navenek. To nazna
uje prostor 

pro posílení vizuální identity a sjednocení komunikace v rámci rebrandingu. 

6.3 Shrnutí výzkumného aetYení  

Výzkumné aetYení bylo realizováno s cílem zjistit, jak je zna
ka Porta 3 kavárna 

a pra�írna ve Strá�nici 3 vnímána ze strany veYejnosti, a zda jsou v rámci její prezentace 

a komunikace patrné oblasti, které by bylo vhodné upravit v rámci rebrandingu. Dotazník 

byl sestaven tak, aby obsáhl pohled jak stávajících zákazníko, tak i t�ch, kteYí podnik dosud 

nenavatívili, ale potenciáln� do cílové skupiny spadají. 

Celkem dotazník vyplnilo 116 respondento, pYi
em� hlavní 
ást výzkumu byla zam�Yena 

na dv� skupiny 3 pravidelné a pYíle�itostné návat�vníky (81 osob) a potenciální zákazníky 

(35 osob). Z odpov�dí první skupiny vyplynulo, �e zna
ka je obecn� vnímána pozitivn�, 

pYedevaím z hlediska kvality kávy, atmosféry a osobního pYístupu. Na druhou stranu 

respondenti poukazovali na rezervy v oblasti komunikace a prezentace zna
ky 3 zejména 

v online prostoru. 
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Druhá skupina, tvoYená t�mi, kdo kavárnu zatím nenavatívili, pYinesla vhled do toho, 

jak zna
ka posobí na nové nebo potenciální zákazníky. Ukázalo se, �e a
koliv vizuální 

a prostorové prvky jsou vnímány vesm�s pYízniv�, chybí jim siln�jaí a pYesv�d
iv�jaí 

komunikace, která by je motivovala podnik navatívit. 

Získané výsledky pYinesly u�ite
ný pohled na to, jak lidé zna
ku Porta vnímají. 

ZároveI pomohly odhalit konkrétní oblasti, které by si mohly zaslou�it v�taí pozornost nebo 

vylepaení 3 zejména v pYípad�, �e by se zna
ka rozhodla pro rebranding. Tyto poznatky 

poslou�í jako základ pro návrh doporu
ení, která budou rozpracována v záv�ru práce. 

6.4 SWOT analýza zna
ky Porta  

Na základ� výzkumného aetYení byla sestavena SWOT analýza zna
ky Porta, 

která pYehledn� ukazuje její silné i slabé stránky, mo�né pYíle�itosti do budoucna i rizika, 

která by mohla ohrozit její rozvoj. Analýza vychází z kombinace odpov�dí respondento 

v dotazníku a dalaích informací o fungování podniku. Slou�í jako podklad pro návrhy, 

jak zna
ku dál rozvíjet 3 pYedevaím v oblasti komunikace a vizuální identity. 

 

Tabulka 1 SWOT analýza zna
ky Porta 

SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 

Vlastní pra�írna 

Útulné prostYedí 

PYátelský pYístup 

Nabídka výb�rové kávy 

Nízká aktivita na sociálních sítích 

Nepravidelná komunikace 

Nejednotná vizuální identita 

Nevyu�itý blog 

PYÍLE}ITOSTI HROZBY 

Vylepaení online komunikace 

Zavedení v�rnostního programu 

Spolupráce s lokálními partnery 

Organizace workshopo 

Rostoucí konkurence v regionu 

Nízké pov�domí o zna
ce 

Slabé digitální zázemí 

Zastaralá forma prezentace 

(zdroj: vlastní) 
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Na základ� zpracované SWOT analýzy lze shrnout klí
ové faktory, které ovlivIují 

sou
asné postavení zna
ky Porta. Mezi silné stránky patYí zejména fakt, �e se jedná 

o podnik s vlastní pra�írnou kávy, co� mu umo�Iuje mít pod kontrolou celý 

proces 3 od výb�ru zelené kávy a� po její prodej koncovému zákazníkovi. Dalaí výhodou 

je pYív�tivé prostYedí kavárny a osobní pYístup personálu, co� zákazníci 
asto vnímají jako 

dovod, pro
 se rádi vracejí. Dole�itým bodem je také nabídka výb�rové kávy, která odpovídá 

sou
asnému zájmu o kvalitní a lokáln� pra�ený produkt. 

Naopak mezi slabaí stránky lze zaYadit nízkou aktivitu na sociálních sítích a obecn� 

nepravidelnou komunikaci zna
ky sm�rem k veYejnosti. Tato skute
nost mo�e zposobit ni�aí 

pov�domí o nabídce nebo novinkách, zejména u mladaí cílové skupiny. Slabinou je také 

nejednotná vizuální identita, která posobí neucelen� a oslabuje celkový dojem ze zna
ky. 

Mezi dalaí nedostatky patYí nevyu�itý potenciál blogu.  

Z pohledu pYíle�itostí se nabízí mo�nost celkového posílení online 

komunikace 3 ae u� prostYednictvím pravidelného obsahu na sociálních sítích, nebo úpravou 

webu. Dalaí mo�ností je zavedení v�rnostního programu, který by mohl pYisp�t k udr�ení 

stávajících zákazníko. Porta má také potenciál více spolupracovat s lokálními firmami 

nebo poYádat tematické workshopy, degustace, 
ím� by posílila svou komunitní roli. 

Mezi hlavní hrozby, která by mohla zna
ku ovlivnit, patYí sílící konkurence v okolí. 

Nové kavárny s moderním pYístupem doká�ou snáz zaujmout, pokud Porta nezareaguje 

na aktuální trendy. Slabaí digitální zázemí zna
ky se projevuje nejen chyb�jícím v�rnostním 

programem nebo mén� pYehledným e-shopem, ale také nízkou aktivitou na sociálních sítích. 

Porta zde komunikuje spíae nepravideln� a bez jasn� nastavené strategie. Prezentace zna
ky 

tak celkov� posobí zastarale a mén� atraktivn�. 

SWOT analýza ukazuje silné stránky zna
ky Porta i oblasti, které je potYeba zlepait 

pro udr�ení konkurenceschopnosti. Na základ� t�chto zjiat�ní budou v dalaí 
ásti práce 

navr�ena konkrétní doporu
ení pro rozvoj zna
ky. 
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6.5 Positioning zna
ky a analýza konkurence 

V regionu Strá�nice a blízkém okolí v posledních letech narostl po
et podniko 

zam�Yených na kávu, menaí gastro provozy a stylové kavárny. I kdy� se nejedná o velká 

m�sta s vysokou koncentrací podobných podniko, konkurence tu pYesto roste 3 a tím pádem 

i nároky na odliaení zna
ky a na její jasné a srozumitelné vnímání zákazníky. 

Zna
ka Porta má ur
itou výhodu v tom, �e není jen klasickou kavárnou. Spojuje v sob� 

víc v�cí 3 vedle samotného posezení nabízí i vlastní pra�írnu, díky 
emu� má pod kontrolou 

kvalitu kávy a zároveI mo�e vypráv�t vlastní pYíb�h. Sortiment doplIují sezónní nápoje, 

zákusky, lokální pivo a mo�nost koupit si kávu domo, ae u� pYímo na míst� nebo pYes e-

shop. 

Konkurence ve Strá�nici sice není výrazn� airoká, ale postupn� pYibývají nové podniky, 

které cílí na podobné zákazníky 3 
asto mladaí lidi, kteYí krom� dobré kávy hledají i pYíjemné 

prostYedí a n�jaký zá�itek. 
asto pracují s modern�jaí vizuální identitou, jsou víc vid�t na 

sítích a doká�ou lépe zapojit komunitu. Práv� v tom má Porta jeat� rezervy 3 pokud chce dál 

rost, m�la by pYemýalet nad tím, jak lépe komunikovat a být víc vid�t. 

Porta má pYirozenou autenticitu, silný lokální pYíb�h a kombinuje n�kolik slu�eb pod 

jednou stYechou. Tyto prvky by mohla víc vyu�ít, aby se lépe odliaila od ostatních. Pomoci 

tomu mo�e napYíklad siln�jaí práce s vizuálem, pravideln�jaí komunikace nebo v�taí 

zapojení zákazníko do d�ní okolo zna
ky. 
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Tabulka 2 Positioning zna
ky Porta 

 

(zdroj: vlastní) 

Positioning mapa zachycuje, jak jsou jednotlivé kavárny ve Strá�nici vnímány 

z hlediska kvality kávy a síly prezentace zna
ky. Porta se zde Yadí mezi podniky 

s nadprom�rnou kvalitou kávy 3 spole
n� s Kafe 506, Kafkárnou a Coffee Centre patYí 

k t�m, které jsou v této oblasti vnímány pozitivn�. 

V oblasti prezentace a celkového dojmu, u� ale není pozice Porty tak výrazná. Nachází 

se spíae ve stYední 
ásti, co� potvrzují i výstupy z dotazníkového aetYení 3 zna
ka není pYília 

aktivní na sociálních sítích a její vizuální styl neposobí zcela jednotn�. 

Kafe 506 a Kafkárna se v map� objevují v pom�rn� vyrovnané pozici 3 nabízí sluanou 

kvalitu kávy a jejich zna
ka posobí pYehledn�ji a modern�ji. Jejich prezentace 

je konzistentn�jaí. Coffee Centre má dobrou nabídku kávy, ale z pohledu prezentace zna
ky 

zostává o n�co pozadu. Cukrárna U And�la se v map� dr�í spía ní�e, co� odpovídá tomu, 

�e sází hlavn� na tradici a svou nabídku nijak výrazn� nemodernizuje ani nev�nuje velkou 

pozornost vizuální stránce. 

Z mapy je zYejmé, �e Porta má pevné základy, zejména díky vlastní pra�írn� 

a lokálnímu charakteru. Prostor pro zlepaení se ale otevírá v oblasti marketingové 

komunikace a vizuální identity. Práv� zde mo�e Porta získat náskok 3 pokud svou zna
ku 

vizuáln� posílí a bude ji dosledn�ji prezentovat, mo�e lépe oslovit nové zákazníky a zvýait 

svou konkurenceschopnost.  
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6.6 Zodpov�zení výzkumných otázek  

Na základ� vaech shromá�d�ných a analyzovaných dat je mo�né zodpov�d�t výzkumné 

otázky:  

VO1: Jak zákazníci vnímají zna
ku kavárny a pra�írny Porta, její vizuální identitu 

a zposob komunikace? 

Z odpov�dí respondento vyplývá, �e zna
ka Porta je vnímána pYedevaím pozitivn�, 

zejména díky kvalit� kávy, útulnému prostYedí a osobnímu pYístupu. Stálí i pYíle�itostní 

zákazníci vlastní pra�írnu a lokální charakter podniku. Mnozí s Portou spojují pYíjemné 

prostYedí a kvalitu slu�eb. 

Na druhou stranu, v oblasti vizuální identity a komunika
ní strategie se ukázaly ur
ité 

nedostatky. Zna
ka posobí navenek nejednotn� 3 web, sociální sít� a tiat�né výstupy nejsou 

vizuáln� ani obsahov� slad�né. Komunikace sm�rem k veYejnosti je navíc spíae nepravidelná 

a pasivní. Zatímco prezentace fyzického prostoru posobí v�tainov� kladn�, vizuální stránka 

zna
ky je n�kterými respondenty hodnocena jako nevýrazná, tradi
ní nebo místy zastaralá.  

Z výsledko je tedy zYejmé, �e i pYes pozitivní vnímání kvality a atmosféry zna
ky 

existuje prostor pro zlepaení 3 pYedevaím v oblasti digitální komunikace, jednotného 

vizuálního stylu a aktivního budování brandu. 

 

VO2: Jaké zm�ny by podle zákazníko mohly pYisp�t ke zlepaení celkového dojmu 

z kavárny a posílení její zna
ky? 

 

Zákazníci by uvítali pYedevaím v�taí sjednocení vizuální identity a pravideln�jaí 

komunikaci na sociálních sítích. 
asto se objevovala potYeba v�taí informovanosti o aktuální 

nabídce, novinkách nebo d�ní v podniku 3 napYíklad prostYednictvím Instagramu 


i Facebooku. Více respondento také navrhovalo o�ivení blogu nebo jeho vyu�ití 

pro edukaci zákazníko.Dalaí návrhy sm�Yovaly k dopln�ní sortimentu, rozaíYení zá�itkové 

slo�ky zna
ky (napY. cuppingy, degustace, pYednáaky) a v�taí zapojení komunity. N�kteYí 

respondenti ocenili v�rnostní program, jiní by uvítali jeho vylepaení nebo dopln�ní o dalaí 

výhody. Za zmínku stojí i návrhy na vylepaení prezentace samotného exteriéru 

kavárny 3 n�kteYí respondenti ozna
ili sou
asný vzhled jako zastaralý nebo roztYíat�ný. 
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7 NÁVRHY REBRANDINGU 

Cílem této 
ásti je navrhnout mo�né úpravy zna
ky Porta v t�ch oblastech, 

které se v rámci analytické 
ásti ukázaly jako problematické nebo potenciáln� rozvíjející. 

Návrhy se nesna�í o kompletní prom�nu zna
ky, ale spíae o její modernizaci v místech, 

kde je to nejvíce potYeba. Myalenkou je uchovat charakter zna
ky a její autenticitu, 

ale zároveI ji pYiblí�it sou
asným po�adavkom trhu a o
ekáváním zákazníko 3 a to jak 

stávajících, tak potenciálních. 

Strategie rebrandingu se tak nezam�Yuje pouze na vizuální stránku, ale i na celkový 

zposob komunikace zna
ky a vnímání zákaznické zkuaenosti. Návrhy jsou stav�ny ploan�, 

nikoliv do hloubky 3 z ka�dé klí
ové oblasti je navr�eno n�kolik konkrétních kroko, které by 

mohly vést ke zlepaení celkového dojmu ze zna
ky Porta. Zásadní je, aby navrhované zm�ny 

posobily pYirozen� a nenaruaily vnitYní rovnováhu zna
ky, na kterou jsou zákazníci zvyklí.  

Návrhy uvedené v této 
ásti vycházejí ze zjiat�ní dotazníkového aetYení, SWOT analýzy 

a positioning mapy. Tyto výstupy nabídly komplexní pohled na to, jak je zna
ka Porta 

vnímána. Na tomto základ� byly vytipovány oblasti, ve kterých mo�e mít rebranding 

konkrétní dopad. 

7.1 Vizuální identita  

Z analýzy vyplynulo, �e vizuální styl zna
ky Porta není úpln� sjednocený. 

Rozné výstupy 3 od webu pYes sociální sít� a� po ozna
ení provozovny 3 neposobí jako 

celek, chybí jim spole
ná vizuální linka. I kdy� se 
asto opakují barvy jako hn�dá 

nebo bé�ová, celkový dojem je spía nesourodý. 

Proto se navrhuje lehká úprava vizuální identity. Nejde o úplnou zm�nu, 

ale o sjednocení a menaí osv��ení 3 tak, aby zna
ka posobila ucelen�, modern� 

a zapamatovateln�. Jako podklad pro dalaí práci s vizuálem slou�í stru
ný kreativní brief, 

který by v praxi mohl vyu�ít grafik pYi návrhu nového jednotného vizuálu.  
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Kreativní brief 3 úprava vizuální identity zna
ky Porta 

Zadání: 

Porta je malá rodinná pra�írna a kavárna ve Strá�nici. Zna
ka funguje od roku 2015 

a staví na autenticit�, poctivosti a lokálním pYíb�hu. Sou
asný vizuál ale není 

jednotný 3 odlian� posobí web, sociální sít� i ozna
ení provozovny. Cílem je sjednotit 

vizuální jazyk a dodat mu sv��í a profesionáln�jaí vzhled, ani� by zcela popYel dosavadní 

identitu. 

Co zachovat: 

 Hn�dá/bé�ová barevnost (mo�ná upravit odstíny, ale dr�et se teplé, 

pYírodní palety) 

 Název zna
ky Porta a symbolika spojená s >bránou< 

 Návaznost na kávu, pra�ení a lokální charakter 

Co upravit: 

 Ucelený vizuální styl 3 barvy, typografie, prvky, aby aly pou�ít napYí
 

vaemi kanály 

 Logo 3 spíae upravit ne� nahradit, aby bylo 
istaí, 
iteln�jaí a modern�jaí 

 PYipravit základní pou�ití pro web, sociální sít�, obaly a venkovní zna
ení 

Cílová skupina: 

 Zákazníci vaech v�kových kategorií, kteYí ocení kvalitní kávu, útulné 

prostYedí a poctivý pYístup. Zna
ka by m�la posobit pYístupn�, 

dov�ryhodn� a profesionáln�. 

Styl: 

 jednoduchý, nad
asový, moderní. Nic pYehnan� >trendy< nebo strojeného 

 vizuál má vycházet z poctivosti zna
ky. 

Poznámka: 

 Jedná se o tzv. >evoluci< vizuálu 3 ne radikální zm�nu. Výstup by m�l být 

pou�itelný v b��né ka�dodenní komunikaci zna
ky. 
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7.1.1 Packaging 

Vizuální styl zna
ky Porta se v sou
asnosti na obalech liaí 3 jiný vzhled mají kelímky 

na kávu s sebou, jiný zase balení zrnkové kávy. Cílem nového návrhu je proto vizuál 

sjednotit a ud�lat ho pYehledn�jaí, 
istaí a profesionáln�jaí. Nový obal pracuje s hn�dou 

a bé�ovou barvou, tedy s odstíny, které se ke zna
ce Porta pYirozen� hodí a zároveI ladí 

s atmosférou kavárny. Design je minimalistický 3 s dorazem na logo, typografii a jasnou 

informaci o produktu. 

 

 

Obrázek 2 - AI návrhy obalového designu (zdroj: Sára Maaková, chatgpt.com, 2025) 

 

V rámci návrhu nového vizuálního stylu zna
ky Porta vznikla i nová podoba vizitky. 

Stará vizitka ji� neodpovídala sou
asnému charakteru firmy a nedokázala dostate
n� 

reprezentovat její hodnoty a kvalitu. 

Nová vizitka má dv� strany 3 zadní je lad�na do tmav� hn�dé barvy, která evokuje 

barvu 
erstv� pra�ené kávy. Je dopln�na o ilustrace tematicky spojené s kávou (napY. moka 

konvi
ka, mlýnek, listy kávovníku) a výrazné logo zna
ky Porta. PYední strana je sv�tlejaí 

a pYehledn� prezentuje kontaktní údaje, dopln�né o piktogramy. Celkové grafické 

zpracování vyu�ívá jednoduché bezpatkové písmo a 
istý design. 
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Obrázek 3 - AI návrh vizitek (zdroj: Sára Maaková, chatgpt.com, 2025) 

 

Povodní podoba dárkového poukazu zna
ky PORTA kombinovala fotografii kávových 

zrn s textilním pozadím a roznými styly písma. Výsledkem byl vizuál, který posobil pon�kud 

zastarale a nekorespondoval s aktuální identitou zna
ky. Logo bylo odliané od sou
asného 

a grafika jako celek postrádala jednotný styl. Navr�ený redesign vychází ze sou
asné 

vizuální identity zna
ky 3 vyu�ívá charakteristický tmav� hn�dý podklad s ilustracemi 

kávového sv�ta (mlýnek, moka konvi
ka, v�tvi
ka kávovníku), které ji� zna
ka pou�ívá 

na jiných materiálech. Text je lad�n do bé�ových tóno. 

 

 

Obrázek 4 - AI návrh dárkového poukazu (zdroj: Sára Maaková, chatgpt.com, 2025) 

 

7.1.2 Zákaznický servis a v�rnostní program  

Momentáln� je mo�né na webu zna
ky vytvoYit registraci, díky které mohou 

zákazníci v budoucnu 
erpat výhodn�jaí ceny. Tento benefit vaak není nikde výrazn� 

komunikován. Dále se doporu
uje zavést klasickou v�rnostní karti
ku v kavárn� 3 napYíklad 

formát >10. káva zdarma<. Tento systém je nenáro
ný na obsluhu a dobYe funguje jako 
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motivace k opakovaným návat�vám. Zákaznický servis mo�e být rozvíjen i drobnými prvky, 

jako jsou osobní vzkazy v balí
cích, informování o novinkách pro registrované nebo 

pYednostní pYístup k limitovaným edicím. Tyto detaily pomáhají budovat vztah 

se zákazníkem a posilují jeho dov�ru ve zna
ku. 

 

 

Obrázek 5 - AI návrh v�rnostní karti
ky (zdroj: Sára Maaková, chatgpt.com, 2025) 

 

7.1.3 Interiér a exteriér 

Z hlediska interiéru není potYeba zásadních zm�n 3 prostor posobí útuln� a pYirozen� 

ladí s charakterem zna
ky. V�taí pozornost si vaak zaslou�í exteriér podniku, který 

v sou
asné podob� posobí roztYíat�n�. Rozn� velké cedule, odliané fonty a grafické prvky 

neposobí jako jeden celek a sni�ují celkovou vizuální pYita�livost. Navrhovanou zm�nou 

je sjednocení vaech prvko do jednoho banneru s minimalistickým pojetím a slad�nou 

typografií. Nové zna
ení by m�lo posobit jednoduae, modern� a 
ist�, s dorazem 

na konzistenci s ostatními výstupy zna
ky (napY. obaly a online komunikace). Výsledkem 

je 
istý vizuál, který je srozumitelný a pYirozen� navazuje na ostatní návrhy rebrandingu. 
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Obrázek 6 - AI návrh exteriéru (zdroj: Sára Maaková, chatgpt.com, 2025) 

 

 

Obrázek 7 - AI návrh výv�sního atítu (zdroj: Sára Maaková, chatgpt.com, 2025) 

 

7.1.4 Online komunikace  

Online prostYedí hraje v sou
asnosti klí
ovou roli v)budování zna
ky a jejím vztahu 

k)zákazníkom. Umo�Iuje nepYetr�itou komunikaci, oslovení airaího publika a prezentaci 

produkto i hodnot zna
ky zposobem, který je vizuáln� atraktivní a rychlý. V rámci 

rebrandingu zna
ky Porta je tedy logickým krokem zam�Yit se také na úpravu digitálních 

komunika
ních kanálo, pYedevaím sociálních sítí a webové stránky, aby odpovídaly novému 

vizuálnímu stylu, tónu zna
ky i preferencím cílové skupiny.  
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Sociální sít�  

Sociální sít� jsou dnes u� nezbytným nástrojem ka�dodenní komunikace. Slou�í nejen 

k prezentaci produkto, ale i k budování vztaho se zákazníky. Porta aktuáln� vyu�ívá 

pYedevaím Instagram, nicmén� ten zatím nemá jasn� definovaný vizuální styl ani strategii, 

jaký typ obsahu by m�l být sdílený.  

V rámci návrhu rebrandingu se doporu
uje sjednotit vizuální stránku 

profilu 3 od barevnosti a typografie a� po úpravu fotografií. Obsah by m�l být promyalený 

tak, aby byl dlouhodob�. Pravideln� by se stYídaly pYísp�vky produktového charakteru (napY. 

novinky v nabídce, káva m�síce), eduka
ní pYísp�vky (zajímavosti o káv�, metodách 

zpracování nebo pYíprav�) a pYísp�vky ze zákulisí. Práv� zákulisní obsah 

je dole�itý 3 umo�Iuje zákazníkom nahlédnout pod pokli
ku ka�dodenního fungování 

pra�írny i kavárny, vid�t konkrétní lidi, kteYí za zna
kou stojí.  

SamozYejmostí je aktivní komunikace 3 odpovídání na zprávy, reakce na komentáYe 

nebo zapojování sledujících do d�ní zna
ky. Obsah ze za
átku mo�e být stejný pro Instagram 

i pYípadný Facebook, pozd�ji je mo�né komunikaci rozliait podle toho, kdo kde zna
ku 

sleduje.  

 

Obrázek 8 - AI návrh instagramového profilu (zdroj: Sára Maaková, chatgpt.com, 2025) 
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Webová stránka 

Webová stránka je funk
ní a z pohledu u�ivatele pYehledná 3 zákazník na 

ní bez problémo najde vae dole�ité 3 informace o sortimentu, kontakty, e-shop i hodnocení 

>Ov�Yeno zákazníky< od Heureky. Po obsahové stránce je web dostate
n� vybavený, nabízí 

i mo�nost pYihláaení k)odb�ru newsletteru, díky 
emu� mo�e zákazník zostat v obraze 

o novinkách. Slabaí stránkou je vaak vizuální zpracování, které ji� neodpovídá novému stylu 

zna
ky. Také blog, který by mohl být zajímavým doplIkem, není aktivn� vyu�ívaný. 

V rámci rebrandingu se proto doporu
uje sjednotit grafiku webu s ostatními kanály zna
ky 

a zvá�it aktualizaci blogu. 

7.1.5 Degustace a zá�itkové akce  

Zna
ka Porta v minulosti poYádala rozné zá�itkové akce 3 cuppingy, degustace 

nebo pYednáaky o káv�. Kvoli pandemii od t�chto aktivit ustoupila, co� je akoda, proto�e 

práv� tyto akce pomáhaly budovat siln�jaí vztah se zákazníky a vytváYet komunitu. V rámci 

rebrandingu se proto doporu
uje jejich návrat 3 napYíklad formou cuppingových ve
ero, 

degustací ve spolupráci s lokálními zna
kami nebo tematických pYednáaek. Zajímavým 

doplIkem mohou být i kreativní dílny nebo ve
ery s hudbou. Tyto akce lze nabízet i formou 

dárkových poukazo.  

7.1.6 Partnership  

Sou
ástí rebrandingu zna
ky Porta mo�e být i rozvoj spoluprací s lokálními podniky 

a subjekty z okolí. Taková partnerství nejen�e posilují regionální propojení, ale mohou také 

rozaíYit pov�domí o zna
ce. V okolí Strá�nice posobí celá Yada kvalitních vinaYství, 

minipivovaro a kulturních organizací, které by mohly být vhodnými partnery pro spolupráci. 

Vzniknout tak mohou tematické degustace kávy a vína, >brunch & brew< akce v kombinaci 

s lokálními potravinami nebo ve
ery s Yízenou ochutnávkou, které Portu pYedstaví v jiném, 

kulturn�jaím kontextu. Porta by navíc mohla aktivn�ji navazovat partnerství také s dalaími 

provozovnami v oblasti gastronomie, Yemesel nebo kultury. Mo�né je napYíklad i zapojení 

do místních trho, festivalo a kulturních akcí, kde by se pra�írna mohla prezentovat formou 

pop-up stánku nebo partnerského baru.  
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ZÁV�R 

Tato bakaláYská práce se v�novala rebrandingu kavárny a pra�írny Porta, která posobí 

ve Strá�nici a za dobu své existence si vybudovala pevné postavení na místním trhu. Cílem 

práce bylo prostYednictvím kvantitativního výzkumu zjistit, jak je zna
ka Porta vnímána 

z pohledu stálých i potenciálních zákazníko, a na základ� t�chto dat navrhnout konkrétní 

úpravy, které by vedly k efektivní a atraktivní modernizaci její vizuální identity 

a komunikace. 

Dotazníkové aetYení probíhalo v online prostYedí a bylo zam�Yeno jak na sou
asné 

návat�vníky kavárny, tak na airaí veYejnost ze Strá�nice a okolí. Otázky byly zvoleny tak, 

aby pYinesly odpov�di na výzkumné otázky a odhalily silné i slabé stránky zna
ky. 

Na základ� získaných dat bylo potvrzeno, �e rebranding zna
ky Porta je vhodným krokem 

pro její dalaí rozvoj 3 zejména v oblasti vizuálního stylu, obsahu sdíleného na sociálních 

sítích a celkové prezentace sm�rem k veYejnosti. 

Návrh rebrandingu staví na silných stránkách zna
ky, jako je doraz na výb�rovou kávu, 

osobní pYístup a klidná atmosféra. Tyto hodnoty zostávají zachovány, dopln�ny vaak budou 

o modern�jaí vizuální jazyk a jednotn�jaí zposob komunikace. Sou
ástí návrhu je také 

posílení online pYítomnosti, návrhy na úpravu vizuální identity 
i inspirace pro obsahovou 

strategii. 

Díky kombinaci tradi
ních hodnot a nových pYístupo vzniká rebranding, který odpovídá 

o
ekáváním sou
asných zákazníko, a pYitom neztrácí autenticitu, která zna
ku Porta delaí 

dobu charakterizuje. V budoucnu by bylo vhodné sledovat, jak se pYípadné zm�ny promítnou 

do vnímání zna
ky, a dále pracovat na rozvíjení t�ch nástrojo, které pYinesou nejv�taí efekt.  
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