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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti kavarny KAFEC

Zlinsky v porovnani s vybranymi zlinskymi kavarnami.

Teoreticka ¢ast obsahuje rozbor zdkladnich pojmi zabyvajicich se timto tématem.
V praktické casti je vyuzito dotaznikové Setfeni, analyza konkurence, SWOT analyza a

podklady spole¢nosti.

Na zaklad¢ téchto Setfeni budou vyhodnoceny vysledky a navrhy na zlepSeni

konkurenceschopnosti pro firmu KAFEC Zlinsky.

Klic¢ova slova:

Konkurence, konkurenceschopnost, propagace, reklama, marketing.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of the competitiveness of KAFEC Zlinsky

as compared with others selected cafes in Zlin.

The theoretical part contains an analysis of basic concepts dealing with this topic. The
practical part uses a questionnaire survey, competition analysis, SWOT analysis and

company documents.

Based on these surveys, the results and proposals for improving competitiveness for the

company KAFEC Zlinsky will be evaluated.

Key words:

Competition, competitiveness, promotion, advertisement, marketing.
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UvVOD

V dnesni dobé je velice narocné mit podnik, ktery bude né¢im odlisny od jinych - ve stejném
odvétvi. Jeste t€zsi je prosadit se mezi ostatnimi a udrzet své postaveni na trhu dlouhodobg.
Proto je dilezité se zabyvat konkurenci, znat své konkurenty a mit dostatek informaci. Avsak
vytvofeni takové nabidky, ktera na prvni pohled zaujme a pfildka nové zakazniky, ale i ty
stavajici, je velice slozity proces. Je potieba neustale prichazet s né¢im novym, originalnim,

ale také nabizet vyrobky a sluzby, které zédkaznici pozaduji.

Pokud by konkurence neexistovala, podniky by nemély na sebe samotné vysoké naroky a
mohlo by se stat, ze by ani nebyly tak vykonnymi, protoze by zde nebyla zadna motivace,
pro¢ byt jesté lepSimi, pro¢ vyrab&t néco jinak — 1épe, kvalitnéji, pfesto pro podnik
vyhodnéji, néco co jesté vice zaujme, kdyz bychom svoji klientelu méli a védéli bychom, ze

zakaznici neodejdou, jelikoz nemame konkurenty.

Je potieba, aby byl podnik pfipraven na jakoukoliv zménu na trhu, aby jej nic nezaskocilo.
Tyto zmény se neustdle vytvaii a vytvaret budou, proto je dualezit¢ sledovat trendy,
konkurenci a snaZit se byt vZdy o krok napted pted ostatnimi. Umét analyzovat slabé 1 silné
stranky svych konkurentti. Takto si mizeme zabezpecit uspokojeni zakaznikii s tim, Ze si je

firma udrzi.

Svoji bakalafskou praci mam zamétenou na analyzu konkurence vybrané firmy, konkrétné
kavarny. Sklada se ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd, kde proberu oblast konkurence,
analyzy, ale také marketingové vyzkumy, pomoci kterych mizu srovnadvat mnou vybranou
kavarnu s jeji konkurenci ve mésté Zlin. Druhd c¢ast je praktickd, kterd odhali hlavni
konkurenty mnou vybrané kavarny pomoci dotazniku. Poté zpracuji Porterovu analyzu 5
konkurencnich sil a SWOT analyzu. Pomoci téchto analyz zjistim stav konkurenéniho
postaveni firmy na trhu. Na zavér provedu doporuceni a navrhy pro zlepSeni

konkurenceschopnosti vybraného podniku na trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Kavarnu KAFEC Zlinsky jsem si zvolila jako hlavni téma své bakalarské prace, protoze k ni
mam velmi blizko z toho diivodu, ze zde pracuji jako brigadnice a diky tomu ji zndm nejlépe
ze vSech kavéren, které sidli ve Zliné. Cilem je vypracovat analyzu konkuren¢niho prostiedi

mezi mnou vybranymi kavarnami ve mésté Zlin.

Jelikoz toto mésto neni prilis velké, je zde vyhoda toho, Zze s kazdym novym néapadem,
pozitivnim ohlasem a pfedevsim kvalitou nabizenych produktii, mize kavarna dosahovat
rychleji novych pfiznivcl a zvySovat pocet stalych zadkaznikd. Problémem je, Ze je zde velky
pocet kavaren, avsak zékaznici nedaji dopustit nejen na kvalitu nabizeného sortimentu, ale
také na kvalitu péce o n¢ samotné. Z mého pohledu a zkusenosti mohu fici, ze ne kazda
kavarna poskytuje kvalitni servis. I tohle je jednou z dilezitych véci, jak byt lepSimi nez je
konkurence. Faktory, které ovliviiuji zakazniky, diky nimz délaji urcitd rozhodnuti, je
spousta - lokalita, cena, jiz nékolikrat zminéna kvalita sortimentu a sluzeb, recenze, reklama

na socidlnich sitich, vzhled, pfistup personalu a spousta dalSiho, to vSe tvoii jméno kavarny.

V teoretické Casti své prace popiSu zdkladni pojmy, jako je konkurence a

konkurenceschopnost, na zakladé pouzité literatury, ktera se zabyva timto tématem.
Na zacatku praktické Casti nejprve popiSu spolecnost, nabidku sortimentu, organizaéni
strukturu, poté se zamétim na potencialni konkurenty, kteti svou nabidkou kavarné¢ KAFEC

Zlinsky konkuruji. Dale zpracuji SWOT analyzu, také Porterovu analyzu 5 konkuren¢nich

sil a vytvotfim dotaznik.

V zéavéru praktické ¢asti jsou uvedena doporuceni a zlepSeni konkurenceschopnosti, které

vychazeji z provedenych analyz a dotaznikového Setieni.

Struktura praktické ¢asti navazuje na teoretickou ¢ast prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

1.1 Konkurence

Mikolas (2005, s. 65) vymezuje pojem konkurence jako urcité soupeteni mezi dvéma a vice

podniky, které miizeme nazyvat také konkurenty.

Konkurent musi spliilovat minimaln¢ dvé podminky, pokud chce vstoupit do konkuren¢niho

prostiedi:
¢ mit konkuren¢ni potencial — konkurenceschopny

¢ mit konkuren¢ni zajem - podnikavy, tedy mit, jiz zminény, potencial a chtit vstoupit

mezi konkurenci (Mikolas, 2005, s. 65)

Magretta (2011, s. 20) popisuje, Ze se spousta manazerti konkurence obava, jelikoz si moc
dobfe uvédomuji, ze je vSudypfitomnd. Probouzi to uvnitf jich samotnych spoustu

nepiijemnych pocitd, ale vi, Ze pokud chtéji na trhu pfezit, musi se s tim také smifit a bojovat.

Dnes na trhu najdeme velmi malé mnozstvi organizaci, které¢ jako jediné nabizi urcity druh
zbozi, které nikdo jiny nema, proto je velice dulezité byt timto smérem stale o krok napted

pred ostatnimi, snazit se byt jedinenym.

Konkurenty jsou 1 vSichni ti, ktefi chtéji vydaje spotiebiteli. Znat silné a slabé stranky

konkurentti je nutnosti. (Dvotacek, 2012, s. 45)

Vse je o uméni vytvorit hodnotu jedine¢nosti a také védét, jakym zplisobem ji vytvofit.

(Magretta, 2011, s. 29)

Musime se snazit vZdy vyhovét pozadavkiim naSich zékaznikli 1épe nez nékdo jiny.
Zakaznici neustale srovndvaji a vzdy budou chtit vybrat ptfedevsim to, co je pro né vyhodné,
zéaroven kvalitni a odli$né. Pro organizaci je tedy dilezité pfijit s vylepSenym napadem nez

ma konkurence.

1.2 Konkurenceschopnost

Mikolas§ (2005, s. 64) uvadi konkurenceschopnost podniku jako udrzeni si mista na trhu
v del$im ¢asovém obdobi. Firma je konkurenceschopnd, pokud ji samotnd konkurence
vnima jako hrozbu. Usp&$na firma si udrzuje rovnovéhu rozlozenim silnych, slabych

stranek, prileZitosti a ohroZeni.
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Konkurenceschopny podnik je také vykonnym a dokaze tvofit hodnotu, tzn., pokud roste

konkurenceschopnost, roste i hodnota podniku. (Sedlacek et al., 2011, s. 12)

Dle Sedlacka et al. (2011, s. 12) je tento pojem vyjadieny jako vyhra podnikatelského
subjektu v soutézi s jinymi konkurenty. Uspét muze pouze ten, kdo umi spravné vyuzit
konkuren¢ni vyhodu a dokdze tak porazit ostatni podnikatelské subjekty. Pro posuzovani
konkurenceschopnosti se nam nabizi spousta zptsobil. Existuji strategické analyzy, jako jsou

napt.: SWOT analyza nebo Porterova analyza 5 konkurencnich sil.
Zakladni ¢lenéni konkurenceschopnosti:
e konkurenceschopnost statii — makroekonomicka troven
e konkurenceschopnost odvétvi — mezoekonomicka turoven
e konkurenceschopnost podniku — mikroekonomicka uroven

Makroekonomicka troven je nejvice slozitd. Je to schopnost ndrodni ekonomiky
produkovat sluzby a vyrobky, o které je nejvétsi zajem na svétovych trzich, v ramci

konkurence dal$i narodni ekonomiky. (Sedlacek at al., 2013, s. 16-17)

Mezoekonomicka uroven predstavuje prechod mezi mikroekonomickou a
makroekonomickou urovni. Vznikne urcity systém mezi vazbami a interakcemi urcitych
subjektli. Posuzovani konkurenceschopnosti vychézi ze systému, ktery je bran jako celek —

odvétvi. (Sedlacek et al., 2013, s. 16)

Mikroekonomickou urovni se rozumi, ze je podnik schopen vypotadat se s konkurenci,

bude stale rast, vytvaret zisk a to dlouhodobé. Schopnost ziskat podil na trhu bude pro

wewvr

2013, s. 15-16)

1.3 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda nastava pro podnik tehdy, kdyz mé nizké naklady a mtize si dovolit
zvysit ceny svych produktii, mé tedy nadpriimérnou rentabilitu, a pfitom ma stale dostatecné

mnozstvi zakaznik1l, nez jeho konkurenti. (Marini¢, 2008, s. 16-17)
Zakladni zdroje konkuren¢ni vyhody:

e origindlni dovednosti a kompetence - jsou hmotného i nehmotného charakteru.
Hmotnym charakterem miize byt napf.: patent, ochrannd znamka, licence.

Nehmotnym muze byt napt.: know-how, organiza¢ni systém, proces.
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¢ reprodukovatelné dovednosti a kompetence — stroje, marketingova politika, finan¢ni

zajisténi. (Marinic, 2008, s. 16)

Konkurencni
vyhoda

N

Hodnota
pro
zakaznika

N\

Produkt

Charakter
hodnotového
fetézce

Naklady Unikatnost

(cena)

Obrazek 1: Kauzalni vztahy jednotlivych elementii konkurencni vyhody (vilastni
zpracovani, zdroj: Marinic, 2008, s. 18)

1.4 Marketingova komunikace

1.4.1 Socialni marketing

Odlisny a ptedevsim zamétfeny na snahu ovlivnit chovani, které by mélo zlepSovat zdravi,
predchazet Grazim, chranit zivotni prostfedi a prispivat k tomu, abychom si zvySovali
zivotni uroven a byli celkové spokojeni. Vyuziva marketingovych principti a technik se
zamé&fenim na cilové skupiny lidi a také ptinasi pozitivni pfinos pro spolecnost. (Lee, Kotler,

2011,s.7)
1.4.2 Reklama na Internetu

Ma piedevsim zvysit povédomi o znacce 1 image, prodej produktl, nadvstévnost. Je potieba
si dobie promyslet, jakym smérem bude reklama smétovat — tzn., kdo jsou nasi zdkaznici,

co radi sleduji, hledaji, jaké je jejich chovani. (Janouch, 2014, s. 79)

Vyhodou je, Ze nam lidé mohou dat zpétnou vazbu na nasi reklamu a diky tomu mizeme

zvySovat efektivitu a také ji pfizptisobovat. (Janouch, 2014, s. 79)
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1.4.2.1 Facebook jako zdroj obchodnich kontaktii

Tato socidlni sit' pomahé obchodnikovi najit kontakty, které by v budoucnosti mohly byt
uzite¢né pro firmu. Facebook se béhem n¢kolika let zménil spiSe na pracovni portal, jelikoz
na profilech riznych lidi mizeme najit, kde pracuji, sdileji riizné piispévky o jejich praci

nebo udalosti. (Neckat, Kolat, Janecek, 2019, s. 51)

Zde mizeme velice snadno kontaktovat jakoukoliv osobu prostiednictvim Messengeru. Je
to snadnéjsi a rychlejsi zpiisob nez e-mail, navic je zde vyhoda, Ze nemusime znat pfesnou
e-mailovou adresu, ale postac¢i nam jméno toho, koho chceme oslovit. Doty¢né osoba miize
nasi zpravu ptijmout nebo odmitnout, je to pouze na ni, jak ji obsah zpravy zaujme. (Neckat,

Kolaft, Janecek, 2019, s. 52)

e Messenger - aplikace, kterd je soucasti Facebooku a slouzi jako chat mezi lidmi, ktefi
tuto sluzbu vyuzivaji.

1.4.2.2 Instagram
Diive tomu tak nebylo a byl urcen spiSe jen na fotky a sledovani svych pratel. V dnesni dobé
tato aplikace nabira na sile a je ted’ nejsilnéjsi a nejpopulérnéjsi mezi vSemi socialnimi sit€émi
k osloveni potencialnich klientt. Jelikoz zde mizeme, jako obchodnik, vyhledat i zndmé
osobnosti a oslovit je s prosbou propagace naseho produktu za né¢jakou odmeénu. Pokud nés
produkt urcitou osobnost zaujme a pfijme propagaci, tak si miZeme jako firma zajistit

spousty novych zékaznikd.

1.5 Strategické rizeni

Jestlize chceme mit konkurencéni vyhodu, je pro nds dileZitou soucésti také vrcholovy
management, ktery provadi zdvazna strategicka rozhodnuti a strategické fizeni, které se
zaméifuje na dlouhodobé cile a zdroje, které ma podnik k dispozici. (Jakubikova, 2013, s.

16)
e volba sméru podnikani (produkt, izemi,..)
e stanoveni cild
e formulace a implementace strategie

e alokace zdroji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

e vyhodnoceni pfilezitosti k dalSimu rastu

Pozadavkem u strategického fizeni je umét strategicky myslet. Toto mysleni je piinosné.
Pomoci ného dokazeme byt vice efektivni a produktivni, miZzeme mit rychlej$i navratnost
vlozenych prostfedkti, rychleji dokédzeme dosdhnout zisku, zlepSuje se tymova prace a

atmosféra. (Jakubikova, 2013, s. 17-18)

Rizeni se sklada z planovani, organizovani, ptikazovani, koordinace a kontroly. Dilezitym

bodem v tomto procesu je vize. (Jakubikova, 2013, s. 18)

Vize — soubor priorit a idealti firmy. Pomoci vize podnik dokaze stanovit cile, idedly a
vytvoftit obraz jeho uspé$né budoucnosti. Méla by byt srozumitelnd, pochopitelnd, originalni
arealistickd. Kombinace dlouhodobych zéasad, strategii, postupt, které se dokazi ptizptsobit
zménam. Vrcholovi manazefi musi pfijmout a véfit vizi, kterou dokéazali vytvofit.

(Jakubikova, 2013, s. 18-19)
3 zékladni cile:
1. vyjasnéni obecného sméru
2. motivace lidi spravnym smérem
3. rychla a u¢inna koordinace Gsili lidi

Poslani (mise) — pro¢ firma existuje a jakou cestou dokdze dosahnout stanovené vize.

(Jakubikova, 2013, s. 20)

4 dimenze pro vymezeni poslani:

1. zékaznické skupiny (segmenty trhu)
2. zékaznické potieby

3. trhy

o

produkty

1.5.1 Segmentace trhu

Clenéni trhu do mensich celkii se specifickymi skupinami zikaznikli. Vyuzivame ji,
abychom se mohli zaméfit na konkrétni zdkazniky se specifickymi potiebami, také na vyvoj
nového produktu a reklamni kampang. Je typicka pro cileny marketing. Nevyuzivame ji pfi

hromadném marketingu. (Tahal, 2017, s. 129)

Hlediska segmentace:
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e geograficka (1izemni),

e demograficka (vék, pohlavi, povolani, narodnost),

e psychograficka (podle socialni tfidy, zivotniho stylu, osobnosti),
e podle chovani (napt. vérnost znacce). (Tahal, 2017, s. 124)

Na zékladé postoje mame k vyrobku vztah:

e nadseny,

pozitivni,

lhostejny,

e negativni,

nepiatelsky. (Tahal, 2017, s. 130)

Vyhody segmentace — lepSi uspokojeni konkrétnich potfeb zékaznika, efektivné;si

stimulace a distribuce zbozi, ziskani konkuren¢ni potfeby ve vybraném segmentu.

Charakteristiky urcitého segmentu — velikost a sila, vyvojovy trend, sila konkurence

v daném segmentu.

1.5.2 Potreba

Potieba je pocit, Ze se ndm néceho nedostava. Zakladni lidskéa nezbytnost, kterd vyjadiuje
nasSe pozadavky mit a uZivat véci, jako naptiklad jidlo, obleceni, bydleni nebo také uZivat
znalosti, dovednosti a vlastnosti, napiiklad vzdé€lani, ptatelstvi, zdbava. Neustile se
rozsifuje, roste, je neomezena. Casto se méni a uspokojeni je vzdy do¢asné. Mizeme ji
rozdélit na: hmotnou, nehmotnou, zbytnou, nezbytnou, soucasnou, budouci, individudlni,

kolektivni, biologickou, kulturni. (Svarcové et al., s. 11, 2012)

1.5.3 Trh

Trh je misto, kde se stfetavd nabidka s poptavkou, dochazi zde ke sméné a vzajemnému

plsobeni nabidky, poptavky a ceny. (Svarcova et al., s. 23, 2012)

Probihd zde vyména mezi podniky a domécnostmi, domdcnostmi navzdjem a podniky

navzajem. (Svarcova et al., s. 23, 2012)

Miuzeme jej Clenit na trh zbozi (vyrobek nebo sluzba), trh prace (zaméstnavatelé), trh

finan¢ni (mény).
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1.5.4 Produkt

Produktem je vSe, co miize byt na trhu nabizeno a sménovano. SlouZzi k uspokojeni lidské
hmotné (vyrobky) i nehmotné (sluzby) potteby. Rozhodovani o produktu vychazi z jeho
znacky, kvality, Zivotniho cyklu a vyvoje. (Vastikova, 2014, s. 78)

Znacka vyrobku slouzi k odliseni od jinych, pomaha identifikovat zbozi, vyrobce, prodejce,
je zde zaruka urcité kvality. M4 ochrannou znamku, tzn. je pravné chranéna. Nejcastéjsi
podobu ma jako slovo, které je graficky zpracované a ma velky vyznam pro uspéSnost

vyrobku. (vastikova, 2014, s. 68)

Strategické cile — odpovédnost za stanoveni téchto cilti ma vrcholové vedeni firmy. Firma
jich chce v budoucnosti dosahnout. Vyplyvaji bud’ z poslani, nebo jsou brany jako pomocny

nastroj pro naplnéni poslani. (Jakubikova, 2013, s. 25)
Muzeme je tfidit podle:
e vyznamu — vrcholové, podiazené, mezicile
e velikosti — neomezené X omezené, maximalistické X minimalistické

e cCasového hlediska — kratkodobé X stfednédobé X dlouhodobé, trvalé X prechodné,

statické X dynamické
e vztahu mezi nimi — komplementérni, konkuren¢ni, protikladné, indiferentni

e obsahu — ekonomické — vykonové, financni, vysledkové, technické, socidlni

(Jakubikova, 2013, s. 25-26)

Vyuzivé se pravidlo SMART ke stanoveni cili:

= Specific — jasn¢ stanovené cile v mnozstvi, kvalité a ase
= Measurable — mefitelné

= Agreed — akceptovatelné

= Realistic — realné, dosazitelné

= Trackable — sledované (Jakubikova, 2013, s. 27)
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2 MARKETINGOVE ANALYZY

2.1 Analyza prostredi firmy

Pojem prostiedi je podle Jakubikové (2013, s. 97) vymezen jako soubor okolnosti, kde
¢lovek, podnik nebo naptiklad misto Zije a tim jej ovliviiuje. Na vSechny zminéné subjekty
pusobi kladné 1 zaporné vlivy prostiedi, diky kterym meéni své chovani, a tak se rozhoduje o

soucasném i budoucim vyvoji podniku.

V marketingovém prostiedi, které je plné hrozeb i ptilezitosti, jsou marketingovi pracovnici,
ktefi maji za kol analyzovat prostiedi, identifikovat plisobeni a v zdvéru navrhnout
zpusoby, jak se firma mize svym chovanim pfizpiisobit souc¢asnému i budoucimu prosttedi.

(Jakubikova, 2013, s. 97)

Je dulezité se umét zménam piizptisobit v€as a spravné, aby podnik dokazal pfezit a

prosperoval. (Jakubikova, 2013, s. 97)

MAP je zasada, kterd pfistupuje k analyze prostfedi a znamend ,,monitoruj, analyzuj,

predvidej. (Jakubikova, 2013, s. 28)

wewrs

2.1.1 Analyza makroprostiedi (vnéjsi prostiedi)
Vnéjsi prostiedi ¢lenime na makroprostiedi a mikroprostiedi.

Makroprostredi — nachazi se zde vlivy, okolnosti, a situace, které jsou mimo podnik, a ten

je svoji aktivitou nemliZe nebo velice téZce mlzZe ovlivnit. (Jakubikova, 2013, s. 99)

Fotr et al. (2020, s. 57) uvadéji, Ze zkoumani narodniho 1 zahrani¢niho prostiedi je uZitecné

pro tvorbu strategického zaméru.

Vlivy, které se v tomto prostiedi nachazi, jsou hmotné i nehmotné. Jsou to: demografické,
ptirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické,

inovacni, ekologické. Tyto vlivy se provadi pomoci PEST analyzy. (Fotr et al., 2020, s. 40)

Dalsi analyzou, ktera zkouma makroprostiedi je SWOT analyza. (Vastikova, 2014, s. 38)

2.2 SWOT ANALYZA

Jakubikova (2013, s. 129) popisuje pojem zkratky jako analyzu silnych, slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb. Cilem je zjistit, jak na tom soucasna strategie firmy a jeji slaba a silna

mista jsou. Zda je schopna vyrovnat se s pfichozimi zménami v prostfedi. Tato analyza je
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uzite¢na na analyzu konkurence a strategické skupiny. Nevyhodou je, Ze je subjektivni,

statickd a jeji pfinos pro marketingové dokumenty neni az tak podstatny.

Kozel (2006, s. 39) uvadi, ze ma tato analyza podniku pomoci dokazat omezit slabé stranky
a vyuzit ty silné. Umét pracovat s prilezitostmi, které okoli nabizi a jistit se proti moznym
hrozbam. Konkuren¢ni vyhodu bude mit podnik v pfipad¢€, ze o ném budeme mit dostatecné

informace i s jeho okolim.

Prilezitosti a hrozby piichazeji z vnéjSiho prostiedi firmy, tedy makroprostiedi, které
obsahuje tyto faktory: politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické.
Cilem je zabranit vyskytu hrozeb a vyhledat ptilezitosti, které pozitivné ovlivni firmu.

(Vaitikova, 2014, s. 38)

Vastikova (2014, s. 38) vySe zminéné faktory oznacuje jako STEP analyzu. Ve vysledku
jsme jako podnik schopni identifikovat hrozby a ptileZitosti, ale stale to nestaci pro stanoveni

marketingové strategie.

vvvvvv

e prilezitosti — zvysuji poptavku, firma muze byt uspésnéjsi, zakaznici budou lépe

uspokojeni. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Vastikova (2014, s. 38-39) ptilezitosti hodnoti z hlediska:

- jak jsou atraktivni
- jaka je pravdépodobnost, ze budou uspésné
K hodnoceni mizeme pouzit matici ptilezitosti.
e hrozby — mohou poptavku snizit nebo znepokojit zakazniky. (Jakubikova, 2013, s.
129)
Hrozby hodnotime z hlediska:
- jak jsou zadvazné
- jaka je pravdépodobnost jejich vyskytu (Vastikova, 2014, s. 39)
Fotr et al. (2020, s. 57) uvadi, Ze je potieba pfi stanoveni pfilezitosti a hrozeb respektovat
minulost, pfitomnost i budoucnost. Piedpokladem je, ze se pravé v budoucnosti bude
konkurence zintenziviiovat. Také je dulezité sledovat jevy a faktory, které jsou pro
strategicky zamér a naplnéni strategickych cilli podstatné.
Silné a slabé stranky se tykaji interniho prostfedi firmy. Vnitropodnikové analyzy a

hodnotici systémy ndm pomohou urcit tyto stranky. Hodnotici kritéria mohou vyplyvat, bud’
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podle néstroji marketingového mixu, nebo podle dil¢ich znakii (dotazovani, brainstorming,

atd.). Cilem je umét definovat silné i slabé stranky podniku. (Vastikova, 2014, s. 40)
Do vnéjsiho mikroprostredi patii:

zakaznici

- dodavatelé

- konkurence

- marketingovi prostfednici

- vefejnost (Vastikova, 2014, s. 40-41)

Do vnitinitho mikroprostfedi patii vyrobni, technické, technologické, financni a jiné
podminky. Poskytuji sluzby a vymezuji hranice, ve kterych se podnik muiize svoji ¢innosti
pohybovat. Velky vyznam zde ma marketingova ¢innost, jelikoZ ma rozhodujici vyznam pro

urceni slabosti nebo sily firmy. (Vastikova, 2014, s. 41)

e silné stranky — mély by byt takové, aby nebyly snadno napodobitelné. Predpoklada
se, ze budou piinaset do spolecnosti zisk po dlouhou dobu. Mlizeme je povazovat za
konkuren¢ni vyhodu. Ptikladem muze byt: kvalitni vyrobek nebo marketingovy
management, nizk¢ vyrobni ndklady, tradice znacky, vyzkum a vyvoj na vysokeé

urovni. (Horakova, 2014, s. 75)

e slabé stranky — poukazuji na to, co firma déla Spatné nebo jaké firmy jsou na tom
lépe. Podnik by se mél snazit odstranit tyto nedostatky, jelikoZ zabrafuji

podnikovému vykonu, ktery ma byt efektivni. (Hordkova, 2014, s. 76)

Zde muzeme zatadit nevhodnou polohu, nedostate¢nou kvalifikaci personalu,

Spatnou povest spole¢nosti, nizkou kvalitu sluzeb. (Horakova, 2014, s. 76)

2.3 Matice prilezitosti a ohrozeni

Jsou dalsi metodou, které se zamé&iuji na ptileZitosti a hrozby firmy. Matice prileZitosti je
oblasti, kde firma ziskava konkuren¢ni vyhody za pomoci jeji marketingové ¢innosti. Matice
hrozby je oblast nezadouciho vyvojového trendu, kterd by mohla narusit firmu. (Jakubikova,

2013, s. 132)
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2.4 Matice dulezitosti a efektu

Pokud bychom vyznamnost silnych a slabych stranek posuzovali z hlediska celkové

dulezitosti nebo marketingové ptilezitosti, je mozno vytvorit matici dilezitosti a efektu.
Vastikova (2014, s. 41-42) definuje obsah vSech 4 kvadrantl v této matici.

1. kvadrant — vyskytuji se zde dilezité silné stranky, které dosahuji silnych efektt.
Pravé na nich maze podnik vytvaiet svou zékladni strategickou variantu, ale je

zapotiebi, aby tyto faktory stale podporovala.

2. kvadrant — jsou zde faktory, které maji mensi efektivnost, ale i pfesto jsou dulezité.

Podnik musi posilovat jejich ti¢innost.

3. kvadrant — zde se nachdzi ty faktory, které nejsou pfili§ dulezité, ale ptindseji efekt.

Mohou pfinaSet konkuren¢ni vyhodu v urcitych situacich, ale nesmi se oslabovat.

4. kvadrant — nejmensi dulezitost a efekt faktord se vyskytuje v tomto kvadrantu.
Podnik nesmi dopustit, aby se staly slabymi, a proto je potfeba tyto faktory

kontrolovat.

Podobnym zplisobem miiZeme posuzovat i slabé stranky.

2.4.1 Analyza mezoprostiedi

Podle Fotra et al. (2020, s. 60) pojem mezoprostiedi sleduje odvétvi, ve kterém podnik
pusobi nebo teprve planuje svoji ¢innost zah4jit. Hodnoceni konkurenceschopnosti firem,
vykonnost, sledovani i vyvoj oboru, benchmarkingové charakteristiky, to vSe obsahuje

odvétvova analyza.
Zde je vhodnym analytickym nastrojem strategické prace Porteriv model péti sil. Je to
strategie, kterd podniku napoméaha poukazat, jak mimofadné vykonny bude oproti svym

konkurentiim v ramci svého odvétvi. (Fotr et al., 2020, s. 60)

2.4.2 Analyza mikroprostiedi (vnitfni prostiedi)

Prosttedi, ve kterém firma podnika a ovliviiuje jej Cinnosti, kterou provadi. Jakubikova
(2013, s. 102) zde zatazuje: partnery (dodavatele, odbératele, apod.), zdkazniky, konkurenci,

aj.
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2.5 Typologie a ¢lenéni konkurence

Jakubikova (2013, s. 106-107) rozd€luje typologii konkurence do 4 hledisek:

= Hledisko teritorialni — podnik by se nem¢l zamérovat pouze na konkurenty v jeho
okoli, ale také na ty ,vzdalen&j$i“. Clenime na: globalni, alianéni, narodni,

meziodvétvové, odvétvové, komoditni.

= Hledisko nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostfedi — konkurence znacek,

odvétvova, formy, rodu.

= Hledisko poc¢tu vyrobct a stupen diferenciace produkce — ¢isty monopol, oligopol,

monopolisticka konkurence, dokonal4 konkurence.

= Hledisko stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcii do alianci — dilezitym
krokem je pro podnik zjisténi svého postoje na trhu vicéi konkurenci: monopol,

kartel, syndikat, trast.
Jakubikova (2013, s. 276) ¢leni konkurenty obecné na:
* Piimé — objevuji se podobné nebo stejné produkty pfi jejich vyrobé
* Nepiimé — produkty, které miizeme nahradit
= Totalni — vyvoj prostfedi ma vliv na nabidku 1 poptavku, které je neptedvidatelna

Pti provadéni analyzy konkurence a jeji reakci na nami zvolenou konkurencni strategii dale

Jakubikova (2013, s. 108) ¢leni konkurenty na:

* Nasledovatel — miZeme jej popsat jako typ, ktery konkurenci sleduje a

v konkuren¢nim boji dokéze vyuzit vSechny své schopnosti
» Laxni — na aktivity své konkurence nereaguje ani vyrazn¢, ani rychle
* Vybiravy — zaméfuje se pouze na nékteré aktivity konkurenti
» Tygr— dokaZe reagovat rychle na jakékoliv formy ohroZeni
Clenéni konkurence v mikroekonomickém prostiedi

Konkurence mezi nabidkou a poptavkou — cilem je nastavit uritou rovnovahu mezi
vyrobci a spotiebiteli, jelikoZ vyrobce ma v zajmu prodat, co vyrobil a mit velky zisk, tak
urcitym nakupem zbozi. Je zde vyskyt protikladu, pfedev§im v cenach, a proto je dulezité se

alespon piiblizit bodu, kde budou potieby obou stran uspokojeny. (Mikolas, 2005, s. 66)
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Konkurence na strané poptavky — pokud se na trhu objevi zbozi, které¢ je dostupné pouze
v malém mnozstvi, za co nejnizsi cenu a je velice chténé a kvalitni, dochazi k tomu, ze
poptavka je vyssi nez nabidka. Tato situace vede ke konkurenci jednotlivych spotiebitelt.

Kazdy spotiebitel chce nakoupit co nejvyhodnéji, co nejvice zbozi. (Mikolas, 2005, s. 66)

Konkurence na strané nabidky — Vyrobci maji za hlavni cil maximalizovat svijj zisk.
Tohoto dosahnou tim, ze prodaji na trhu co nejvétsi mnozstvi svych produktt, pii vyhodnych
podminkach. Tuto konkurenci dale délime na cenovou X necenovou, dokonalou X

nedokonalou. (Mikolas, 2005, s. 66-67)

= Cenova a necenova konkurence — vyrobci pouzivaji spousty metod, aby
maximalizovali svij zisk a minimalizovali zisk konkurenti. Mame tyto 2 zakladni

formy konkurence na stran€ nabidky. (Mikolas, 2005, s. 67)

= cenova — tvorba ceny slouzi jako nastroj konkuren¢niho boje. Cim levnéji
budeme prodéavat nase zbozi, tim vyssi pravdépodobnost bude, ze prilakame vice

kupujicich. (Mikol4g, 2005, s. 67)

* necenova — snazime se ziskat si zdkaznika jinou metodou, nez cenou. Muze to
byt naptiklad kvalita, technicka uroven vyrobku, design, image, apod. (Mikol4s,
2005, s. 67)

= Dokonala konkurence - je zde velky pocet konkurentil napfi¢ trhem, na stran€ nabidky

1 poptavky. D4 se fici, Ze je to idedlni stav pro dalsi realné uvahy. (Mikolas, 2005, s. 67)
= Nedokonala konkurence — dé¢li se na:

e monopolni konkurenci (jeden urcity vyrobek s vétSim poctem vyrobcil a s

volnym vstupem na trh)
e oligopol (situace, kdy je na trhu maly pocet prodavajicich)

e monopol (situace, kde je pouze jeden dodavatel, ktery velkému poctu

zakazniki dodava jeden vyrobek) (Mikolas, 2005, s. 67)
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Obrazek 2: Schéma konkurence z pohledu mikroekonomie (viastni zpracovani, zdroj:Mikolas,

2005, s. 66)

2.6 Konkuren¢ni strategie

Konkurenéni strategie firma vytvafi, jakmile zna své hlavni konkurenty. UmoZiuje umistit

produkt co nejlépe proti nabidkdm jinych firem. Zalezi na firmé&, pro jakou strategii se

rozhodne, jelikoZ neexistuje jedna nejlepsi pro vSechny. Musi se zamyslet nad tim, co je pro

ni vzhledem k situaci v odvétvi i pro jeji cile, ptileZitosti a zdroje nejlepsi. Rlzné strategie

vyzaduji rizné aktivity a produkty. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 578)

Kotler (2007, s. 581-596) uvadi konkuren¢ni marketingové strategie, které firmy vyuzivaji:

1. Strategie trZzniho viidce

» spolecnost ma nejvétsi podil na urcitém trhu. Pozici ziskala tim, Ze byla jako

prvni, kterd na tento trh pronikla. Viidce chce svoji dominantni pozici udrzet

a chranit sviyj stdvajici podil na trhu vhodnymi prostifedky, které ztizi vstup

potencidlni konkurenci na trh a udrzi si konkuren¢ni vyhodu. Inovace

nabidky produktii je dilezitou soucasti, stim 1 zvySovani kvality a

doplitkovych sluzeb. ZlepSovani a zvySovani podilu na stdvajicim trhu mtze

byt dal§im strategickym zamérem dominantni firmy.
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2. Strategie vyzyvatele

» Organizace, které nejsou vudci trhu, ale jsou napfiklad na druhém miste,
vyuzivaji této strategie. Zpusobit Skodu mohou viidci ¢i spolec¢nostem
s viditelnymi problémy pomoci zvétseni trzniho podilu. Pokud uspéji, oslabi

konkurenci za uc¢elem vlastniho budouciho ristu.
3. Strategie nasledovatele

» Nasledovatelé se nesnazi ziskat nejvyssi postaveni na trhu, jelikoz vi, ze
konkurenéni boj s vidcem je velice tézky. Proto imituji produkty 1
marketingové aktivity viidce, ale zaroven se snazi odlisit naptiklad servisnimi

sluzbami, kvalitou, vyssi odbornosti, atd.,..
4. Strategie mikrosegmentare

» Organizace, které se zaméfuji pouze na mikrosegmenty — vyklenky trhu.
Vyuzivaji ji pfedev§im malé spolecnosti, které maji omezené zdroje a
technologie, pomoci kterych jsou schopny poznavat pouze malou Cast

zakaznikl detailn€ na specifické Casti trhu.

2.7 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Pro spésSnou firmu, kterd jiz na trhu néjaky ¢as pretrvava, neznamena, ze ji nemuze nikdo
a nic ohrozit. Konkurenta mize tvofit, jak nové vstupujici firma na trh, rivalita mezi

stavajicim podnikem, tak dodavatelé, substituty 1 zdkaznici.

Dedouchova (2001, s. 17) vysvétluje, ze Porterova analyza 5 konkurencnich sil napomaha
manazerim odhalit pfilezitosti nebo hrozby se kterymi se podnik muze setkat. Hrozbou
muze byt silna konkurence, jelikoZ snizuje firmé zisk. Naopak slaba konkurence miize byt
ptilezitosti, protoze dochédzi ke zvySeni zisku. V modelu se analyzuji tyto oblasti: vstup
potencidlnich konkurentli, soupefeni mezi stavajicimi podniky, sila zakazniki, sila

dodavatell a substitu¢ni vyrobky.

Vsechny vySe uvedené oblasti maji na podnik v mikrookoli silngj$i a vice negativni vliv,
jelikoz jej omezuji naptiklad v dosazeni vyssiho zisku nebo ve zvySovani cen. Strategicky
manazer musi umét poznat, co je pro firmu ptilezitost a co je hrozba. (Dedouchova, 2001, s.

17)
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Nové vstupujici firma — uvnitt mikrookoli je potencidlni konkurent, neboli novy podnik,
hrozbou pro podniky, které jiz v této oblasti funguji, protoze mize snizovat ziskovost
stavajicich podnikii. Pokud je t€zké vstoupit do urcité oblasti odvétvi, tak si podniky mohou
dovolit zvySovat ceny a dosahovat vysSich ziski, ¢imz vyuzivaji téchto vyhod. V opacném
ptipad¢ zacina soupefeni mezi novymi a stavajicimi vyrobci. (Dedouchova, 2001, s. 18)

Stavajici organizace si proto vytvari bariéry, které zté¢zuji vstup do dané¢ho odvétvi pro nové

podniky. Zde mame 2 typy bariér. (Mikolas, 2005, s. 69)

» Bariéra strategickd — vyrobci nechtéji konkurenty na svém trhu, a proto vyuzivaji
napiiklad novou moderni technologii nebo zahdji cenovou valku, pifi které

vyuziji volné kapacity, které si udrzovali pro tyto chvile. (Mikolas, 2005, s. 69)

» Bariéra strukturadlni — po novych spole¢nostech na trhu je pozadovana urcita
vyrobni kapacita, kterd ma zajistit ptivétivou ndkladovou cenu. Investice, které
jsou dulezité pro zvySeni povédomi o nové prichozi firmé. (Mikolas, 2005, s.

70)

Intenzita konkurence zavisi na:

e poctu vyrobcl na trhu — ¢im mensi pocet, tim vétsi rivalita
e odlisnosti vyrobk, kterd oslabuje konkurenci

e zmén¢ velikosti trhu

o struktufe ndkladi

e nartstu vyrobni kapacity (Fotr et al., 2020, s. 62)

Soupefeni mezi stavajicimi podniky — pokud je na trhu konkurence mala, podniky si
mohou dovolit zvySovat ceny a tim dosahovat vyssich ziskl. Vysoka konkurence zptisobuje
cenovou valku a ta vede k soupefeni mezi podniky. Toto soupeteni je velkd hrozba pro

ziskovost podniku. (Dedouchova, 2001, s. 19)

Substituty — Mikolas (2005, s. 70) uvadi, ze substitucni vyrobky jsou hrozbou pro ty
stavajici, jelikoz dokéazi nahradit jiny vyrobek svoji funkcnosti. Jestlize se kvalita a cena
v poméru k naSemu vyrobku zvySuji a zdkaznik je pruzny, tak nastdva nebezpeci, Ze

zakaznici lehce pfechazi ke zminénym substitutim.
Fotr et al. (2020, s. 62) zmifuje, ¢im se stupen konkurence zvétSuje:

e dojde ke zlepseni poméru kvality/ceny u substitutu
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e nabizené garancni a servisni sluzby jsou ve vétSim rozsahu
e substituty jsou dostupné

e zakaznik ke zmén¢ pristupuje

e pii nakupu substitutu se snizuje investice zakaznika

Ziakaznici — pokud je na trhu maly pocet zakaznik, tak snadno dokazi prosazovat své
z4jmy. Dal$im nebezpecnym faktorem je koncentrace zédkaznika, jelikoz je jich maly pocet,
ale nakupuji ve velkém mnozstvi, tak si dokdzi vyjednat lepsi podminky ohledn¢ ceny a
dodéavky. Rozdilnost produktu je dalSim faktorem, ktery je pro firmu nebezpecny. Zakaznik
si muze urcit, od koho chce nakupovat, protoze konkurence na trhu je vysoka. Dilezitym
faktorem je také kvalita. Pokud zékaznik preferuje predevsim kvalitu, tak si vybere pouze

toho dodavatele, ktery mu ji nabidne. (Mikolas, 2005, s. 71)
Fotr et al. (2020, s. 61) uvadi, jaké faktory tvoti zvySeni intenzity konkurence:
- nizsi pocet zakaznikd,
- nizsi stupen odlisnosti produkti,
- rGzné moZnosti dodavky,
- vyssi cenova citlivost zadkaznika.

Dodavatelé — vyvoj a struktura zdkazniki ma spojitost s dodavateli. Ziskova marze

nakupujiciho se s rostouci silou dodavatele snizuje a je ovlivnéna t€mito faktory:
e dodavka jedinecného zbozi
e  zvysi si konkurenci
e budou dodévat polotovary, které zajisti kvalitu vysledného zbozi

e 7zajisti si urCitd opatfeni, aby pro zakaznika nebylo jednoduché zmeénit

dodavatele (Fotr et al., 2020, s. 61)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Dulezita ¢ast, ktera slouzi k naslouchani a porozuméni, jak trhu, tak spotiebitelim. Pomoci
marketingového vyzkumu, dokazeme tvoftit lepsi a nové sluzby ¢i produkty. Jestlize chceme

byt tspésnymi, musime umét pochopit pozadavky zakaznika. (Tahal, 2017, s. 37)
Proces se sklada z:

e definovani problému,

e planu vyzkumu,

e sbéru informaci,

e analyzy a interpretace informaci,

e zavéru, feSeni problému a doporuceni.
3.1 Clenéni vyzkumu
Typy vyzkumu délime podle:

e Zpusobu ziskavani informaci

» sekundarni — pfedchazi primarnimu vyzkumu, tdaje, které jsou jiz

publikované

» primarni — pokud jsou sekundarni idaje nedostacujici, vyuzivame
tento typ, ktery je uskute¢nén poprvé, abychom ziskali odpovédi na

specifické otazky (Kozel, 2006, s. 118)
e Povahy ziskavanych informaci

» kvantitativni — ziskavame informace popisné, Cetnosti opakovani,

udaje o poctu vyskytu, atd.,

» kvalitativni — vyhledavaji zavislosti, vztahy a pti¢iny mezi subjekty a

jevy/ptic¢inou a nasledky (Kozel, 2006, s. 118)
e Zkoumanych subjektii

» vyzkum spotiebitelt — informace shanime od nositeld primarni

poptavky/konecnych spotiebitelil
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» vyzkum organizaci — odpovédi na nase otazky ziskavame od nositell
sekundarni  poptavky/majitelii/manazeri/ostatnich ~ zaméstnancii

(Kozel, 2006, s. 118)

3.2 Kvantitativni vyzkum

Zabyva se ziskdvanim udaji o Cetnosti vyskytu urcité situace, ktera jiz probéhla nebo nastala
pravé ted. Mgciitelné cCiselné udaje jsou ucelem tohoto vyzkumu. Pracujeme s velkym
mnozstvim respondentll v procesu formalniho dotazovani, abychom naplnili podminky

shromazd’ovani udaju a ziskali statisticky spolehlivé vysledky. (Kozel, 2006, s. 120)

3.2.1 Kvantifikace

Je myslenkovy proces, ktery ndm pomaha tidaje o kvalité pfevést na kvantitu, kvantifikovat,
mefit. Pomoci vyzkumnych pfistupli a analyz mizeme ziskat kvantifikovatelné tdaje, o

kterych v tomto procesu rozhodujeme. (Kozel, 2006, s. 119)
Dulezitou véci u kvantitativnich udajt je védét, v jakych naturalnich ¢i penéznich jednotkach
je métime. Dulezité je datum/obdobi, tedy casové jednotky, které jsou soucasti métenych
udaji. (Kozel, 2006, s. 120)
Pracujeme také s tidaji kvalitativniho charakteru, které méfi kvalitu pomoci Skaly, kde
dochazi ke kvantifikaci. (Kozel, 2006, s. 120)
U kvantitativniho vyzkumu probihd shromaZzd’ovani Gdaji za t€chto podminek:

» udaje musi byt srovnatelné (shromazdény ve stejném obdobi, struktufe a zplsobu

sbéru)
» shromazdény soubor tidaji musi byt dostate¢né velky

» zjisténé udaje musi byt nezavislé na nazorech druhych (znami, rodina, atd.,) (Kozel,

2006, s. 120)
3.3 Data a informace

Data jsou slovni nebo ¢iselné zdznamy v elektronické nebo papirové podobé. Tato data se
vyskytuji v dotaznikovém Setfeni. Pofizeni dat vznikd pomoci respondentd, kterym byl
dotaznik zasldn. MlZou zde naptiklad na Skale oznacit Ciselnou hodnotu, pokud oznaci

urcitou variantu z nabizenych odpovédi. (Tahal, 2017, s. 73)
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Informace je vysledkem poftizenych dat, kde pomoci vyplnénych a zaslanych dotaznikti od

respondentl ziskdme zpétnou vazbu, tedy relevantni vystupy. (Tahal, 2017, s. 73)
3.4 Clenéni dat

Tvrda data — ziskdvdme je pomoci zdznamovych firemnich transakci. Veskeré nakladani se
zbozim ve firmé& (pohyb, ndkup, prodej) je zaznamenavano ve firemni databdzi. V ni jsou
uvedeny informace o poc¢tu a objemu produktli, zdkaznickych navstévach, opakovanych
nakupech apod. Jsou spolehliva a piesna, jelikoz zde neni posuzovany pohled clovéka.

(Tahal, 2017, s. 76)

Meékka data — ziskavame dotazovanim nebo pozorovanim vybrané skupiny lidi. Vysledek
muze byt také vyjadieni respondentll. Je zde posuzovany pohled ¢lovéka, jeho subjektivni

nazor a postoj. (Tahal, 2017, s. 76)

Interni data — nalezneme je ve firemnich databazich, ktera si podnik potidil sam. Pomoci
obchodnich a ucetnich systému se tato data generuji (navstévnost webovych stranek,

dotazovani na spokojenost zakaznika po nédkupu z e-shopu). (Tahal, 2017, s. 76)

Externi data — vznikaji zkoumanim nebo zdznamem, ktery vznikl mimo firmu. SlouZi ke
sledovani okolniho trhu, potencialnich zékaznikl, o stavajici cilové skupin¢ nebo o

sméfovani trhu. (Tahal, 2017, s. 79)
Sekundarni data — ziskavame z velkého mnozstvi zdrojl, které délime na externi a interni.

= externi zdroje — jsou dostupné napiiklad ze statistik, vyro€nich zprav. JiZ existuji

a vyzkumnik se rozhoduje, jaka data vyuzije.

» interni zdroje — uvnitt firmy, nalezneme je v databazi. Maji obchodni charakter

nebo ucetni povahu (informace o zdkaznicich, evidence trzeb).

Data z minulosti, souvisejici s jiz realizovanym marketingovym vyzkumem, pfi kterém byla
pfevzata stejna data a opétovné pouzita pro dalsi ucel. Pomahaji vyzkumnikovi pii

sestavovani dotazniku nebo scénare pro sbér primarnich dat. (Tahal, 2017, s. 83)

Primarni data — neexistujici data, ktera musime teprve vytvofit. Sbér informaci mizeme
ziskavat pomoci dotazovani, pozorovani, experimentu nebo rozhovorem. Jsou aktudlni,
slouZi pro potiebu urcité analyzy ¢i vyzkumu. Vyhoda je jejich originalita a také nemusime
ovetovat jejich ptivod. Nevyhodou je ¢asova 1 financni naro¢nost vzhledem k déle trvajicimu

sbéru dat i realizaci. (Tahal, 2017, s. 91)
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Mezi zakladni metody vyzkumu patii:
e pozorovani
e pruzkum
e experiment

1. Pozorovani

Vyzkumnik zaznamenava skute¢né chovani a jednani zakazniki, a to bud’ osobné&, nebo
pomoci elektronickych pristrojii. Testovana osoba, kterd se pozorovani ucastni, by

neméla byt pozorovatelem nebo technikou rusena. (Tahal, 2017, s. 104)
Délime na:
» s ucasti pozorovatele — pozorovatel se aktivné ucastni pozorovani.

= oteviené — testovana osoba si je pozorovani védoma (nebezpeci, Ze
testovany za¢ne ménit své chovani — tzv. pozorovaci efekt)
» skryté — testovany nevi, Ze je pozorovan (Cichovsky, 2011, s. 92)
* bez ucasti pozorovatele — za vyuziti technickych ptistrojli: (skenerové pokladny,

kamery atd.) (Cichovsky, 2011, s. 95)

Nevyhodou pozorovani je skutecnost, Ze neposkytne informace o ndzoru zdkaznika a
motivech jeho chovani. Omezeno jen na zjiStovani vnéjSich charakteristik (neverbalni

komunikace)

Vyhodou je ta, Ze nejsme odkazani na ochotu testovanych osob (nemusime davat ptilis usili,

testovany nemusi védét, ze ho pozorujeme, nemusime se s nim vybavovat)
2. Experiment

Pouzivame v situacich, kdy testujeme urcitou zménu.

= vy terénu

» vyzkumnici maji vetsi jistotu, Ze se zdkaznici budou chovat pfirozene¢.
Mohou se uskutectiovat napiiklad v samoobsluze — pomoci skrytych
kamer se studuje reakce na zmény cen, reklamu, umisténi zbozi (Tahal,

2017, s. 108)

nevyhoda: neni mozné utajeni ped konkurenci.
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vyhoda: pfirozené chovani ucastnikli testu, provedeni testovani

v ptirozenych, trhu blizkych podminkach.
= v laboratornich podminkéch
= u vybraného vzorku osob se sleduji reakce osob na experiment. Snahou
je zjistit priciny chovani osob pii ptisobeni urcitych vlivi.
nevyhoda: uskuteCiiuje se v umélém, trhu vzdaleném prostiedi (napf.

studio), Casto neptirozené chovani tiCastnik testu vzhledem k odtazitosti

od reality.

vyhoda: moznost utajeni testovani pted konkurenci.

3. Prizkum

Nejrozsitengj$i metoda — vyzkumnik je v pfimém kontaktu s dotazovanym. Uskutectiuje se

prostiednictvim dotaznikl a vhodné zvoleného kontaktu s nositeli informaci.

pohovor

pisemny dotaznik

Nevyhodou je odkazovani se na ochotu dotazovanych odpovidat.

Vyplilovani dotazniku:

a)

b)

osobni pohovor — ptimy kontakt tazatele a dotazovaného. MozZnost piimo reagovat
na reakce dotazovaného (moznost vyuZziti neverbalni komunikace). Odpovédi se
zapisuji, pohovor se mize uskute¢novat formou dialogu doma, v préci, na ulici ¢i

v obchodé. (Cichovsky, 2011, s. 98)

pohovor prosttednictvim telefonu — odpovédi se zapisuji.

Vyhodou je rychlost a cena, pokud je respondent v anonymité€, poskytuje uptimnéjsi
a otevien¢jsi odpovedi.
Nevyhodou je omezena moznost uziti neverbalni komunikace. (Cichovsky, 2011, s.

99)

pisemny dotaznik — otdzky jsou zasilany respondentim napiiklad posStou nebo jako
soucast urcitého vyrobku. Umoznuje prizkumnikiim ptat se na fadu otazek, které

mohou byt doprovazeny obrazky ¢i fotografiemi.
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Nevyhodou je velmi mald ndvratnost dotaznikii — pokud jsou zasilany postou.

(Cichovsky, 2011, s. 101)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI KAVARNY KAFEC ZLINSKY

Jak je jiz znazvu patrné, KAFEC Zlinsky s.r.o. je kavarna, kterd nabizi nékolik druht
vybérové kavy, kterou peclivé vybira samotny zakladatel a $éf konceptu KAFEC — Tomas

Konecny. Jedna se o fransizovou pobocku, ktera byla ve Zliné oteviena v listopadu 2016.

KAFEC

ZLINSKY

Obrazek 3: Logo KAFEC Zlinsky s.r.o.
(zdroj: Interni dokumenty kavarny)

4.1 Zakladni informace

Obchodni jméno: KAFEC Zlinsky, s. 1. 0.
Sidlo: nam. T. G. Masaryka 2433, Zlin
Ptedmét podnikéni: Hostinsk4a ¢innost, pekatstvi, cukrafstvi, vyroba,

obchod a sluzby neuvedené v pfilohdch 1 az 3

zivnostenského zakona

ICO: 085 59 457

DIC: CZ24311570

Statutarni organ — jednatel: Miroslav Matela

Zpusob jednani: Jednatel zastupuje spole¢nost samostatné
Datum vzniku a zapisu: 30. zari 2019

Zakladni kapital: 2 000,- K¢
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4.2 Organizacni struktura

Tomas Koneény
zakladatel a $éf konceptu KAFEC

R

Barbora Koneéna

i , Miroslav Matela Michal Fuéik Jana Sklenarova
firemni o - P ot
- provozni feditel marketingovy feditel socialni sité a
komunikace, .
textarina

vzdélavani a rozvoj

Obrazek 4: Organizacni struktura KAFEC Zlinsky (vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢. 4 mizeme vidét organizacni strukturu KAFECu Zlinského. Jediny rozdil mezi
ostatnimi organiza¢nimi strukturami fransiz je provozni feditel, ten je v kazdém mésté jiny.
Tomas Konec¢ny, ktery je zakladatelem a §éfem tohoto konceptu, je ve vSech fransizach vzdy
nahote v organiza¢ni struktute. Jeho néplni prace je rozvoj sit€ kavaren a celého konceptu,
tedy vyhledavd nové franSizanty. Déle se vénuje vzdélavani v KAFECu, tzn. Skoleni
managementu a provadéni pribéznych aktualizaci vSech manudl, at uZz tymovych,
provoznich nebo vyrobnich. Na starosti ma také degustaci a vybér nové kavy do kavarny,
zde dohliZi na kvalitu a profilaci prazeni, skladovani, baleni a distribuci KAFECZRNA. Resi
také ndkupy zboZi a surovin do KAFECT, jelikoZ vyjdou levnéji, neZ kdyby si kazd4 franSiza
méla tyto véci pofizovat samostatné. A v posledni fadé upravuje receptury, nové drinky 1
jidla.

Barbora Konec¢na fesi veskerou komunikaci s hostem mimo socialni sité. Pokud je zdkaznik
nespokojeny, spolenost se obraci pravé na ni. Dale také navrhuje a feSi vzdélavani
persondlu i vedeni firmy, podili se na vyvoji menu, administruje KAFEC karty a zasahuje

do hodnoceni kavaren v provozu.

Miroslav Matela ma na starosti zdsobovani kavaren, logistiku a distribuci zbozi. Navrhuje
recepty vafli, které se objevuji vzdy v ur¢itém mésici, podili se na vyvoji menu a dohlizi na
vzdelavani obsluhy podle manuélu spole¢nosti.

Michal Fucik se zamétuje na marketing a propagaci. Vytvofil a spravuje weby KAFECu,

spolupracuje s Janou Sklenafovou na obsahové strategii spolecnosti pro weby 1 socialni sité.
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Resi a zajistuje reklamni predméty a vybaveni pro kavarny (3D loga, polepy, tisky menu,

rousky, zastéry pro personal).

Jana Sklenéfova spravuje veskeré socidlni sit€. Vymysli obsah na Facebook a Instagram
kavaren, s ¢imz souvisi 1 prace s fotkami, které ji zasilaji franSizy. Fotky poté upravi,
vymysli k nim text a zvefejni. Odpovidd na recenze a piSe ¢lanky na webové stranky

kavérny.

4.3 Nabidka produktii

Kavérna nabizi nejen, jiz zminénou, vybérovou kdvu na espresso i filtr, kterou si mizete
odnést i v balicku s originalni etiketou domd. Jsou zde také naptiklad rizné druhy vafli — jak
sladkych, tak slanych, které si navic miizete seskladat podle vlastni chuti. Precliky, tousty a
velky vybér dezerti je také v nabidce. VSechno jidlo si kavarna sama ptipravuje, tudiz zde

nenajdeme polotovary.

KAFEC se snazi Castéji obménovat svou nabidku produkti, aby zékaznika dokézal neustale
nécim zaujmout a prekvapit. JelikoZ je ve Zliné malo kavaren s vybérovou kavou, tak je
prioritou KAFECu ukdzat svym zdkaznikim rizné odridy kavy. Tento produkt je
obménovan z téchto diivodu ¢astéji nez kterykoliv jiny.

Kavarna ma s kazdym novym meésicem 1 specidlni sladkou vafli, kterou ma pouze v dany
mésic a ve stalé nabidce ji zdkaznik nenajde. Touto mySlenkou dokdZe KAFEC pfildkat

spousty stalych, ale i novych zakaznik.

Dalsi vyhodou, kterou KAFEC nabizi je zakaznicka karticka, kterou si mize kdokoliv
zalozit. Pfi kazdé utraté se na Ucet pricitaji body ve vysi 10 % z celkové ceny jidla, kavy a
napoji. Pokud mé zékaznik dostatek bodl na tomto G¢tu, miZe dostat za velice vyhodnou
cenu odmény, které se po ur¢itém case také obménuji. DalsSim produktem, ktery kavéarna
nabizi je darkova karta, na kterou se miize nahrat libovolna vyse darkového kreditu, je

pfenosna a da se kdykoliv znovu dobit a predat dal.

4.4 Historie

KAFEC Zlinsky ma zajimavou historii, uz jen kvili tomu, Ze jeho ptivod je v Brné&. V roce
2010 praveé tam oteviel Tomas Konecny svou prvni kavarnu s nazvem KAFEC Brnénsky.
V té dobé¢ zde pracoval sam, 12 hodin dennég, 7 dni v tydnu. JelikoZz byla, ted’ uz séfa celého

konceptu KAFEC, kavarna vzdy jeho velkym snem, rozhodl se, si jej splnit.
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Diive pracoval v komplexu, ktery se skladal z restaurace, bowlingu a kavarny. Tomas mél
na starosti kavarnu, které se zacal vénovat — vymyslel nové véci a chtél je posouvat dal.
Jelikoz zde nebyl nikdo, kdo by tomuto novému konceptu zacal vérit, tak odesel a oteviel si

svoji vlastni kavarnu, aby ukazal, Ze i tohle jde.

Nyni najdeme fransizy KAFECu hned v nékolika méstech, které jsou velmi uspés$né, ale také
za v§im stoji velké dfina.
V roce 2012 se po nékolika hodinach stravenych na skolenich zac¢ina piipravovat prvni Salek

vybérové kavy z Etiopie. Timto zac¢ind KAFEC svym hostlim pfedstavovat rozmanité viiné

i chuté kavy.

V roce 2013 se zacina vydavat internetovy magazin, Kavové Listy, kde se lidé dozvidaji co
nejvice informaci o kavé a také ptinasi praktické tipy.

V roce 2014 probiha prvni Kurz domaci ptipravy kavy pro vetejnost, ktera si jiz dokaze svoji

kavu pfipravit i doma - bez baristy.

V roce 2015 se potada prvni exkurze do prazirny Coffee Source, kde lidé mohou poznat

kavu jeste trochu jinak.

Na zacatku roku 2016 KAFEC rozjizdi své webové stranky, plné informaci o snidanich,

kavach 1 Skolenich. Na konci tohoto roku, piesnéji v listopadu, je oteviena fransiza ve Zlin¢.

V roce 2017 se vzdélavaji zaméstnanci 1 vetejnost na Kurzech ptipravy kavy a pfednaskach
nejen v Brné, ale ted’ uz i ve Zliné. Zacina se rozjizdét profil kavarny na socialni siti —

Instagramu.

V roce 2018 si kavarna dokéaze prazit vlastni kdvu. V kaZzdodenni nabidce tak zakaznik miZze
najit prazenou, vybérovou kavu na espresso 1 filtr. V kvétnu se za¢ina nabidka rozsifovat o
letni drinky a v €ervnu se podepisuje dalsi franSiza, tentokrat v Plzni, kterd své dvete oteviela

v listopadu.

V tnoru 2019 se zacaly vyrabét darkové karty a v dubnu se zacala ptfipravovat na otevieni
dalsi franSiza v Uherském Hradisti. V Cervnu se zménilo snidaiiové menu, kde zdkaznici

nasli naptiklad nové vafle — slané/sladké a doplnilo se i1 o dal$i spoustu novych polozek.

V kvétnu 2020 se otevira KAFEC v Uherském Hradisti a v ¢ervenci se za¢ina zfizovat dalsi

franSiza v Olomouci, v prosinci se zde i otevira.
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4.5 Konkurenti vybrané kavarny ve Zliné

Ve Zlin¢€ najdeme spousty kavaren, které jiz maji své stalé i nové zakazniky, da se tedy fici,
ze kazda, kterd v tomto mésté jiz existuje, konkurentem je. Zakladatel kavarny KAFEC
Zlinsky nerad nazyva ostatni kavarny jako konkurenty, jelikoz ty, které budou nasledné
popsany, se vzajemn¢ podporuji a nesoutézi mezi sebou. Velky rozdil je i v tom, ze KAFEC
Zlinsky je jeden z mala ve Zling, ktery vybérovou kdvu ma a je dobré tuto skutecnost opét
zduraznit. Lidé, ktefi rozumi o néco vice kaveé a radi poznavaji nové chuté, daji prednost
pravé vybérovym kavam, nez tém klasickym, co zna vétina lidi. Samoziejmé jsou i lidé,
ktefi tuto kavu nepreferuji a daji pfednost naopak tém kavarnam, které maji klasické chuté

kavy.

5 ptipadnych konkurenti mi pomohli vybrat respondenti v dotazniku, ktery jsem vytvofila.
O dotaznikovém prizkumu budou podrobnéjsi informace ve stejnojmenné kapitole, ktera

bude uvedena nize.

4.5.1 Café Mala scéna

Kavérna, ktera se nachazi cca 10 minut chlize od stfedu mésta, vybérovou kédvu nenabizi, ale
1 tak byla vyhodnocena jako jedna znejlepSich. Je Utulnd a moderni, piestoze sidli
v historické budové. Jeji prostiedi ptisobi doméaci atmosférou, i kdyz se nachazi vedle
frekventované silnice. V pozdéjsich vecernich hodinach je moZné sledovat i zapad slunce,
protoze kavarna nabizi i venkovni posezeni po cely rok. Zahradku oceni spousta lidi,
predev§im v letnim obdobi. Dalsi vyhodou této kavarny je velice pifijemny a ptatelsky
persondl a také specidlni snidanové menu, domaci dortiky a limonady nebo Cerstvé

smoothies.

Jeji druhd pobocka s ndzvem ,,Kavarna v Myslivné* se nachazi v Luhacovicich par kroki od
lazeniské kolonady, ke které patti i ,,Salon de the®, ktery sidli pfimo na zminéné kolonadg¢.
V ,,Salon de the* najdeme néco navic, naptiklad palacinky a vafle. Ob¢ dvé mista nabizi také

zahradku po cely rok.

4.5.2 Kavarna Tovarna

Sidli v byvalém tovarenském arealu Svit, konkrétné ve 13. budové. Zde jiZ najdeme 1
vybérovou kavu, kterou na mlynku méni, proto zdkaznik mize poznat kdvu z riznych kout

svéta. Kavarna Tovarna zaujme svym originalnim designovym interiérem, ktery dokonale
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sedi k budovam, které se nachazi kolem ni. Navic se hned vedle nachézi i prodejna syra a

delikates ,,Boutique Gurman®, ktera také patii majitelkam této kavarny.

Krom¢ kavy zde maji i sypané Caje s Sirokou a origindlni nabidkou ptichuti, vlastni dezerty,
kolace sladké i slané, domaci limonady, kavové koktejly, michané napoje, cokolady, vina a

pochutiny, snidang, rauty, catering a akce v Tovarn¢ rozhodné nechybi.

4.5.3 Jednim tahem

V 64. budové arealu Svit se nachazi dalsi kavarna, ktera nese nazev ,,Jednim tahem®. Svou
atmosférou a interiérem, ktery je pfizptsoben jakékoliv akci, ktera zde probiha (vystavy,
koncerty, spolecenska setkani), pisobi jedine¢né, hrave, volné a oteviené. Hlavnim prvkem
architektury sedaciho nabytku a kvétinaét jsou plastové piepravky. Tento styl lega
umoznuje vytvaret Siroké, vysoké, nizké, dlouhé lavice i stoly, které jsou doplnény zZidlemi.
Dal$im prvkem interiéru jsou rostliny, jako je napfiklad - bananovnik, fikus a palmy. Tyto

prvky mohou dodat zédkaznikovi v kavarné urcity pocit bezpeci a soukromi.

Kavérna nabizi vybérovou kévu, jak na espresso, tak filtr, dezerty, zdravé napoje, jejich
vlastni vyrobky (slany karamel, marmeladu,...), obCerstveni (salat, tacos, bagel,...) a také

darkové poukazy. Vecer, kdy se kavarna promeéni v bar, nabizi také alkoholické napoje.

Vyhled zoken muze zékaznikovi pfipomenout typické zlinské budovy, které jsou

z Cervenych cihel.

Soucasti kavarny Jednim tahem je 1 kafekolo Coffee Express, kterych najdeme par

rozmisténych rtizné po Zlinég.

45.4 KAFO

Kavarna, ktera sidli v Lékaiském domé, je odlisné od ostatnich svoji velikosti. Mista je zde
opravdu malo, ale interiér je velice hravy, a prave ten ji tvofi vyjimecnou. Sourozenci, velice
pfijemni a pratelsti, ktefi ji vlastni, zaujmou zdkazniky pfedevSim svou vyberovou kavou
z celého svéta, jejiz vybér na mlynku neustale stfidaji. Dale maji v nabidce také domaci
chleba, dorty, dezerty, vino a spoustu dal§iho. Zakaznici maji hned n€kolik davodi, proc se

op¢t vratit na tohle misto.

4.5.5 Jogurtovna

Ve Zliné sidli hned na dvou mistech. Prvni z nich se nachdzi na ndmésti Miru ve Zliné€ a

druha na Obchodnim domé. Je zndma nejen kvuli kavé, ale predevSim pro sviij mrazeny
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jogurt, ktery si zdkaznik mtize doplnit, podle vlastni chuti, ¢erstvym ovocem nebo jinymi
pfisadami. V nabidce jsou také zeleninové $tavy, smoothie, salaty, domaci dezerty,
sladké/slané palacinky a vafle. Snidafiova 1 obédova menu jsou velice oblibena. Toto misto
je vhodné jak pro ndhodné nebo cilené navstévniky, tak 1 pro rodiny s détmi, jelikoz se uvnit
nachdzi hraci koutek. Jednou za Cas se pro déti potfadaji i rizné akce jako je napiiklad

malovani na oblice;.

4.6 Marketingova komunikace

Kavarna pouziva v ramci marketingové komunikace ke svému zviditelnéni pouze socialni
sité, konkrétné Instagram a Facebook. Ma také vlastni webové stranky. V této dobé jsou
socialni sit¢ jednou z nejpodstatnéjSich komunikacnich a informacnich kanali mezi
podnikem a zdkazniky, jelikoz se prostfednictvim téchto cest dozvidaji rychle a prehledné
veskeré velmi dulezité véci spojené se spolecnosti, kterd jimi chce sdélit novinky, nabidku a
jina dalezita sdéleni.

Na socialnich sitich si firma KAFEC plati minimélni docasnou reklamni ukazku, tedy
promo, pouze na vybrané piispévky. Ukdzka ma timto zptisobem oslovit Sirokou vetejnost
a snazi se, aby klient navstivil nejen jejich profil, ale aby zaujala natolik, ze zavita do kavarny

na nabizeny vyrobek.

4.6.1 Facebook

Profil byl vytvofen pfi otevieni fransizy ve Zlin€, tudiz si za ptiblizné 4-5 let dokazal ziskat
pres 4 500 sledujicich. Je Uzce spjat s i€tem na Instagramu, coZ znamena, Ze je se
zvefejiiovanim svych piispévki stejné aktivni na obou sitich. Je to predevsim z toho divodu,
ze ne kazdy ma vytvofeny profil na Instagramu ¢i Facebooku, proto také timto zpiisobem
dokaze oslovit a zaujmout vice zédkaznikl k navstéveé. Lidé zde mohou zasilat jejich dotazy,
kde jim dokéaze rychle podat zpétnou vazbu Jana Sklenafova, ktera ma tyto stranky na
starosti. Zakaznici zde najdou také napiiklad: telefonni ¢islo, e-mail, adresu ¢i recenze.
Recenzi mlze napsat kazdy, také je moZznost si je vSechny pfecist. Momentalni celkové
hodnoceni za vSechny roky je 4,9 z 5. Kavarna se zde snazi ptfipadnou nespokojenost
zékaznika napravit vhodnym komentaiem, ktery obsahuje nabidku na opétovnou navstévu a

snahu pozménit nazor na ni.
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4.6.2 Instagram

Utet na této siti, ktery byl vytvofen zaroveii s Facebookem, ma o né&co nizi podet
sledujicich, necelé 3 000. Pricinou muze byt i rok zalozeni, jelikoz par let zpét byl Facebook
vice popularni a také pouzivany nez Instagram. Na tomto profilu najdeme stejné ptispevky,
jak na Facebooku, jelikoz jsou uzce spjaty, jak bylo vyse zminéné, tudiz zakaznikovi nic

neunikne.

Zde je moznost vétSiho zviditelnéni podniku, jelikoz navstévnici mohou oznacit kavarnu ve
svych pfispévcich na profilu a tak muize Siroka vefejnost lehce zjistit, kde byla fotka
potizena, pokud tedy doty¢na osoba nema soukromy ucet pouze pro pratele. Facebook tuto

funkci umoznuje pouze pro pratele.

4.6.3 Webové stranky

JestliZze navstévnici nejsou zastanci socidlnich siti, je moZnost navstivit webové stranky
kavarny, kde jsou novinky také neustale aktualizovany a veskeré podstatné informace jsou

vypsany. Neni potieba vytvaret zadny ucet.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato ¢ast se bude zabyvat kvantitativnim Setfenim formou dotazniku. V dotazniku bylo
respondentiim poloZeno celkem 21 otazek. Setfeni probihalo 23 dni, v obdobi od 14. 3. 2021
do 6. 4. 2021. Na otazky, které se vyskytovaly v dotazniku, odpoveédélo 195 lidi. Odkaz na
n¢j byl sdilen na socidlnich sitich autora (Facebook, Instagram) a také na socialni siti
KAFECu Zlinského (Facebook), tudiz bylo na odpovédi odpoviddno pouze online, nikoliv
pii osobnim kontaktu i vzhledem ke ,,covidové* situaci. Je velmi hezké, Ze si 1 pfesto naslo
tolik lidi par minut a vénovali ho na jednoduché vyplnéni, které trvalo maximalné 5-10
minut. Byl uréen i pro osobu, kterd kavarny nenavstévuje nebo KAFEC Zlinsky vibec
neznd, ale naopak navstévuje jiné kavarny. Dotaznik, ktery respondenti vypliovali, se

nachazi v ptiloze (Ptiloha €. 1).

Prvni 3 otazky byly pouze identifikacni, aby bylo zjisténo pohlavi, vékova kategorie a zda
jsou ¢i nejsou respondenti vydéleéné Cinni. Zbylych 18 otdzek se tykalo tématu, které se
probird v praci. Obsahoval oteviené i uzaviené odpovédi. U otevienych odpovedi se mohli
respondenti vyjadfit, coZ ucinili, a tim svymi ndzory pfispéli k pfipadnym zméndm pro

majitele KAFECu Zlinského.

Prvni otazka byla na pohlavi respondenti. Obecné je znamo, ze si do kavarny dojdou posedét

a popovidat vice Zeny nez muZi.

Vysledek v dotaznikovém Setfeni tuto skutecnost potvrdil. Odpovédi byly ziskany od 148

zen a 47 muzu.

1 Jakeho jste pohlavi?
Vibér zmonosti, 2odpovézeno 195 x nezodpovézeno 0 x
MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Zena 148 75,9%
Mui 47 241%

3 (EXLTED)

Obrazek 5: pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)
Kavarny nejsou vékoveé omezené a jsou oblibené u vSech v€kovych kategorii. Obrazek €. 6
je dikazem, Ze to tak skutecné je, jelikoZ odpovidali respondenti ve vSech nabizenych

veékovych rozmezich.
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Nejvétsi podil odpoveédi, konkrétne 110, tvotili respondenti ve véku 21-30 let, kteti kavarny
navstévuji nejcasteji. Dalsi vékové rozmezi s konkrétné 38 odpovéd’'mi, jsou osoby ve véku
méné nez 20 let. 28 odpovédi bylo ziskano od respondenti ve véku 31-40 let. Nejmensi
pocet tvoii osoby ve véku 50 a vice let.

2 Do které vékové skupiny patfite?

Viibér z moznosti, zodpovézeno 195 x nezdpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® <0 18 19,5%
21-30 110 56,4%
31-40 28 14,4%
® 41-50 12 6,2%
® 5160 3 1,5%
® 0+ 4 2,1%
HI0I(565 %)
3 (3A%)
B0
31(1,5%)
8i2,1%)
0% 5

5% 0% 15% 20 % 25% 30% 35% 40% 45% 50 % 55% 60% 65% T0% 75% B0 % B5% 90% 95% L.

Obrazek 6: Vek respondentii (vlastni zpracovani)
Dalsi otazka, ktera se vyskytla v dotaznikovém Setfeni, zkoumala vydé&lecnou cinnost
dotazovanych. 68,7 % je vydélecné Cinnych a zbylych 31,3 % neni. Do kategorie, ktera
vydélecné ¢inné neni, mohou spadat studenti, nezaméstnani, dichodci nebo naptiklad matky

na matefské dovolené.

3 Jste vydélecné Cinny/-a?

Vibér z moznosti, zodpovézena 195 x nezodpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
@® Ano 134 68,7%
Ne 61 31,3%

134(68,7%))
B (EETh)

0% 5% 10% 15% 20 % 5% 30% 35% 40% 45% 50 % 55% 60% 65% 70% 75% B0 % B5% 90% 95%

Obrazek 7: Vydelecna cinnost respondentii (vlastni zpracovani)
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Za identifikacni otazku, kterd se jiz tyka tématu, které se v praci rozebird, by mohla byt
povazovana i nasledujici. Zajimala se o to, jestli 1idé obecné navstévuji radi kavarny.
Z obrazku ¢. 8 vyplyva, ze 96,9 % respondentii navstévuje podnik tohoto typu. 3,1 %
nenavstévuje. Vysledek poukazuje na to, Ze jsou kavarny ve Zlin¢ velmi oblibené. Mohou

zde stravit svij volny, ale i pracovni cas.

4 Navstévujete kavarny?

Vibér z moznosti, zodpovézeno 195 x, nezodpovézeno 0 x

MoiZnosti odpovédi Responzi Podil

@ Ano 189 96,9%

Ne 6 3,1%
6(3,1%)
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Obrazek 8: Navstévnost kavdren respondentii (vlastni zpracovani)
»Jak Casto navstévujete kavarny?* znéla nasledujici otdzka. Obrazek ¢. 9 ukazuje, ze si
alespont jednou nebo nékolikrat do mésice zajde do kavarny az 99 lidi, coz je 50,7 %
z celkového poctu dotazovanych. Déle, mizeme vidét, Ze n€kolik respondentli, konkrétné
66, si dopieje néco dobrého v kavarné denné, jedenkrat tydné nebo nékolikrat do tydne.
Neékolikrat za rok navstivi kavarny 28 lidi. Pouze 2 lidi odpovédéli, Ze podniky tohoto typu
nenavstévuje vibec. V zavéru této otazky se da navéazat na predchozi a opét vidime, ze

kavarny jsou Zadané.
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5 Jak Casto navstévujete kavarny?

Vibér z moznosti, zodpovézeno 195 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi
® Demné 2

Nékolikrat tydné 27

Jednou tydné 37
@ Nékolikrat mésitné 73
@ Jednou mésiénd 26
@ Neékolikrat za rok 28
@ Nenavitéwuji podniky tohoto typu 2

2 (1,0%)
720 ([ELERA])
7 [IO06)

%[1,0%)
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Podil
1,0%
13,8%
19,0%
37,4%
13,3%
14,4%

1,0%

B5% 90% 95% 1.

Obrazek 9: Jak casto respondenti navstévuji kavarny (vlastni zpracovani)

Prizkum ukézal, Ze vétSina (70,8 %) respondentli je ochotna pfi jedné navstéve utratit

pramérné 101-250 K¢&. Toto cenové rozmezi bézné obsahuje kavu s dezertem, z ¢ehoz

vyplyva, ze respondenti navstévuji kavarnu za ti€elem pratelského posezeni. Druhym casto

zvolenym cenovym rozmezim (17,9 %) byla primérna Gtrata okolo 251-500 K¢. Do 100 K¢

utrati 9,7 % respondentl, ktefi se nejspiSe v kavarnach moc dlouho nezdrZuji, protoZze mohou

byt Casove vytizeni a spéchaji, proto si koupi naptiklad pouze kavu do kelimku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

6 Kolik K¢ jste ochoten/-na utratit primérné pfi jedné navstéve kavarny?

Wibér z moznost!, zodpovézeno 195 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Do 100 K¢ 19 9,7%
101-250 K¢ 138 70,8%
251-500 K¢ 35 17,9%
501 a vice K¢ 2 1,0%
@ Nenavitéwuji kavarny 1 0,5%
L3 BI(70 8%
8 ([R72%)
2 (1,0%)

1(0,5%)

Obrazek 10: Kolik K¢ jsou respondenti ochotni utratit priumérné pri jedné navstéve
kavarny (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7 byla oteviend. Respondenti zde mohli vypsat vSechny své oblibené kavarny,
které by mohly byt vnimany jako konkurence pro KAFEC Zlinsky. V praci bylo jiz vyse
zminéno 5 vybranych konkurentli, na které se doslo pravé pomoci této otazky, kdy byly
seCteny odpovédi od dotazovanych. Ty kavarny, které dostaly nejvice hlast, byly

vyhodnoceny jako konkurence.

Jelikoz sdileni odkazu na Facebookovém profilu KAFECu Zlinského pomohlo dosdhnout
vétsiho poctu vyplnéni dotazniku, kde jsou pievazné fanousci této kavarny, bylo velmi
pravdépodobné, Ze na prvnim misté bude pravé ona ve své oblibenosti. Doséhla z celkového

poctu respondentli 106 hlast, coZ poukazuje na hezky vysledek.

Dotazovani velice radi navstévuji také kavarnu Café Mala scéna, kterd meéla 37 hlasi.
Kavéarnu Tovarnu zminilo 28 respondenti, dale ziskala 18 hlasi kavarna Jednim tahem.
KAFO obdrzelo 16 hlast a jako posledni velmi oblibenou kavarnu Jogurtovna zvolilo 12

dotazovanych.

7 Jaka kavarna ve Zliné je Vasi nejoblibenéjsi a pro¢? (mlizete uvést vice nez jednu
kavarnu)

Textovd odpovéd, zodpovezeno 195 x nezodpovézeno 0 x

Obrazek 11: Nejoblibenéjsi kavarna respondentu ve Zliné (viastni zpracovani)
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88,2 % respondentli odpovedélo na otazku, zda kavarnu KAFEC Zlinsky n¢kdy navstivili,
ano. Z této odpovédi jde videt, ze kavarna je svym zplisobem ve mésté zndma a z predchozi
otazky také velmi oblibena, coz nasvédCuje tomu, ze je na dobré cest¢ mezi svymi
konkurenty. Pouhych 11,8 % lidi kavarnu doposud nenavstivilo. Divody mohou byt riizné,
at’ uz o navstévnosti respondentil rozhodovaly recenze, jind kavarna nebo jiny aspekt, stale
se mize KAFEC Zlinsky radovat ze svych dotazovanych, ktefi odpovédéli, ze zde n¢kdy
byli.

8 Navstivil/-a jste nékdy kavarnu KAFEC ve Zliné?

VWibér zmoznosti, zodpovézeno 195 x neadpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@® Ano 172 88,2%
Ne 23 11,8%

231(1N58 o)
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Obrazek 12: Navstevnost kavarny KAFEC Zlinsky (viastni zpracovani)
Odpovéd na otazku, jakym zplisobem se veiejnost dozvédela o KAFECu Zlinském, miize

zjistit, jak dobrou ¢i $patnou propagaci kavarna ma.

Ve své aktivité na socidlnich sitich si vede dobte, snaZi se stile zaujmout originalnimi
napady fotek i videi. Podava zakazniktim informace o novinkach nebo denni nabidce, aby si
udrzovala vysokou navstévnost. Pfesto by nebylo Spatné, kdyby si podnik jesté o néco vice

zakladal na leps$i propagaci a celkové aktivité.

Z dotazniku vyplyva, Ze se 131 respondentli dozvédélo o kavarné nejvice ze svého okoli. 55
dotazovanych uvedlo socidlni sit€. Velmi mald ¢ast zdkaznikt (6) uvedla jiny zptsob. 2

dokonce uvedli, Ze o této kavarné nikdy neslyseli.
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9 Jakym zplsobem jste se dozvédél/-a o kavarné KAFEC Zlinsky?

Wibér z moznosti, zodpovézeno 195 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi
@ Socialni sité/ Internet/ TV 55
Z mého okoli (rodina, pratelé, kolegové,..) 131
Z knihy Luka3e Hejlika 1
Nikdy jsem o této kavarné neslysel/-a 2
@ Jina. 6
L31(67250))
1 (0,5%)
2 (1,0%)
5%
0% 5% 10 % 15 % 20% 25% 30 % 35% 40 % 45% 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75% B0 %

Podil
28,2%
67,2%
0,5%
1,0%

31%

Obrazek 13: Jak se respondenti o kavarné KAFEC Zlinsky dozvedeli (vlastni zpracovani)

U obréazku €. 14 je potieba zminit, ze vysledky jsou velmi zkreslené, jelikoz ptiblizné 10

respondentl po odeslani dotazniku sd€lilo, Ze si u této otdzky nev§imli poznamky, ktera byla

bezprostiedné pod otazkou, tudiz nedocetli celé¢ zadani. V poznamce bylo uvedeno, ze je

¢islo 1 nejhorsi a 5 nejlepsi. Dotazovani brali toto hodnoceni piesné naopak.

Bez ohledu na vySe uvedené, se da konstatovat, ze po secteni Cisel 4 a 5, na obrazku €. 14,

je hodnoceni persondlu od respondentti kladné. Zbyla ¢isla 1,2 a 3 pfesto mohou poukazovat

na skutecnost, Ze se da stale co zlepSovat.

Personal je jednou z velice dulezitych véci, ktera ovliviiuje navrat zakazniki, proto samotny

majitel dba na kvalitni servis. SnaZzi se pfedat vlastni zkuSenosti svym podfizenym a naucit

je spravného chovani k zdkaznikiim, aby méli pocit, Ze jsou vzdy vitani a citili se pfijemné

v prostorach kavarny.
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10 Jak byste ohodnotil/-a personal kavarny KAFEC Zlinsky? (vyplni pouze ti, co
kavarnu navstivili)

Matice vwbéru z monosti, zodpovézeno 172 x, nezodpovézeno 23 x

Odpovéd ® 1 2 3 @4 ® 5

Personal si mé viiml a obslouil ihned 23 (13,4%) 13 (7,6%) 12 (7,0%) 44 (25,6%) 80 (46,5%)
Personal byl mily a piijemny 21(12,2%) 3(1,7%) 4(2,3%) 11 (6,4%) 55 (32,0%)
Personal nevytvarel natlak 21(12,2%) 3(1,7%) 5(2,9%) 9(5,2%) 56 (32,6%)
Personal mi ve viem vyhovél 25 (13,4%) 1(0,6%) 2(1,2%) 8 (4,7%) 60 (34,9%)

9
N
% 20 % 25% 30% 35% 40% 45 % 50 % 55 %

0% 5% 10% 15 60% 65% 70% 75% 80% B85% 90% 95% L.

Obrazek 14: ohodnoceni personalu KAFEC Zlinsky od respondentii (viastni zpracovani)
V tabulce na obrazku €. 15 jsou uvedeny urcité aspekty, které méli dotazovani, ktefi nékdy

kavérnu navstivili, ohodnotit, kliknutim na polic¢ko, se kterym se ztotoziuji.

Servirovani obcCerstveni je dileZitou soucasti, kterd ovliviluje zdkaznikiv celkovy dojem.
Kavéarna ma v tomto sméru velmi dobré ohlasy a vSichni, co ji navstivili, souhlasi. Pouze

jeden clovek nesouhlasil.

Podobného hodnoceni dosahla kvalita a chut jidla, kde respondenti hodnotili opét velmi

kladné. 5 z nich bylo jiného nazoru.

Jak prostiedi plisobi na ¢loveéka je také dilezité, jelikoz se predpoklada, ze zdkaznik stravi
v kavarné urcity ¢as. Kazdy preferuje néco jiného, stejné tak kazdému ptijde uklidiujici a
pfijemné jiné prostfedi. I pfesto se velkd ¢ast zucastnénych shodla na tom, Ze ma KAFEC

Zlinsky pékné prostorové vybaveni. 12 uchazect nesouhlasilo.

Do kavarny se chodi lidé nejen zrelaxovat a popovidat si s prateli. Nekteti zde chodi 1 za
pracovnim ucelem, kdy vyfizuji kromé telefonatd, také rizné maily ¢i odepisuji na jiné
pracovni zpravy. K tomu vSemu je potieba i kvalitni pfipojeni k internetu. Zdarma je internet
poskytovan vSem a jde vidét, Ze ani zde neni zadny problém. 5 osob se neztotoziuje
s ostatnimi. Je velmi pravdépodobné, ze zde mohli byt v dobé&, kdy je kavarna pieplnéna a

potize s pfipojenim se mohou vyskytovat.
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11 Do jaké miry se ztotoznujete s nasledujicimi vyroky? (vyplni pouze ti, co kavarnu
navstivili)

Matice wibéru z moZnosti, zodpovézeno 171 x, nezodpovézeno 24 x

® Rozhodné () @ Rozhodnd
LT Souhlasim Souhlasim  Nesouhlasim Nesouhlasim
Obéerstveni bylo skvéle servirovano 109 (63,7%) 61 (35,7%) 1(0,6%) 0
Obéerstveni bylo velice kvalitni a chutné 85 (49,7%) 43(25,1%) 5(2,9%) 0
Vybaveni kavarny bylo pfjemné a uklidfiujici 65 (36,8%) 58 (33,9%) 12 (7,0%) 0
Phpgem kinternetu je dostatené rychlé a 35 (20,5%) 6 (50,3%) 5 2.9%) 0
kvalitni

o 5% 10 %
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Obrazek 15: Hodnocent respondentii (vlastni zpracovani)

Kavarna ma velmi Sirokou a ldkavou nabidku, ve které si dokaze vybrat snad kazdy. Problém

nastavd pouze tehdy, pokud je zakaznik nerozhodny. Pravé samotnd nabidka pfildka

zékaznika do kavarny.

Nize v tabulce je potvrzeno, Ze i ostatni respondenti vnimaji nabidku jako velmi dobrou a

jsou spokojeni, tuto ¢ast tvoti 79,5 %. Dalsi skupina lidi jsou ti, ktefi KAFEC Zlinsky jesté

nenavstivili. Poslednimi jsou zdkaznici, ktefi spokojeni s nabidkou nebyli.

12 Vyhovuje Vam nabidka v kavarné KAFEC Zlinsky?

VWhér zmoznosti, zodpovézeno 195 x nezndpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@® Ano 155 79,5%
@ Ne 17 8,7%

Nemohu hodnotit, protoZe jsem ji nenavitivil/-a 13 11,8%

1551(17.9,5%))

178 857,%0))
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Obrazek 16: Spokojenost s nabidkou (vlastni zpracovani)

Dotazovani, ktefi v pfedchozi otdzce odpovidali ne, dali najevo, ze s nabidkou v kavarné

spokojeni nebyli.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Duivod, pro¢ nebyli spokojeni, byl zjistovan hned v dalsi otazce, aby KAFEC Zlinsky védél,
v ¢em by se mohl zlepsit, popiipad¢ do nabidky ptidat.

Velkému mnozstvi dotazovanych chybi vtéto kavarné cCerstvé vymackana Stava
z pomeranc¢il. Spousta z nich si také st¢Zovala na novou nabidku snidafiovych menu, které

kavarna par mésict zpét celé obmenila, jelikoz jim pfipomina uz vice bistro nez kavarnu.

Dtive mél KAFEC v nabidce také kaSe s ovocem, které zrusil a velmi zde schazi. Palacinky

¢1 livance by respondenti také radi uvitali.

Jak dotazovani vnimaji kvalitu produktl, zda odpovida cendm, zjistovala nasledujici otazka.
Jelikoz je cena velmi ovlivilgjici faktor pro zédkaznika a kazdy cenu vnima jinak, tak si uz
predem stanovuji urcitd ocekavani, ktera by méla byt splnéna, aby dostate¢né¢ uspokojili
vlastni potiebu.

Vysledek poukazuje na to, ze 73,3 % respondentd souhlasi s tim, Ze cena odpovida také
kvalité. Toto Cislo je uspokojujici, jelikoz majiteli kavarny zalezi v prvni fad¢ na tom, aby

kvalita cenové odpovidala a aby byl zédkaznik vzdy pln¢ uspokojen a mél diivod se vracet

cvwr

11,8 % KAFEC Zlinsky nenavstivilo, proto nemohli vyjadfit sviij nazor.

14 Myslite si, ze ceny v kavarné KAFEC Zlinsky odpovidaji kvalité?

Wibér zmoznosti, zodpovézeno 195 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 143 73,5%
Ne 29 14,9%
Nevim, protoze jsem ji jeSté nenavitivil/-a 23 11,8%
29114797}
23](11787%)]
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Obrazek 17: Odpovida cena kvalite v KAFECu Zlinskem? (vlastni zpracovani)
Respondenti, kteti odpoveédéli v otdzce €. 14 ne, mohli vyjadiit divod k této odpovedi
v otazce €. 15, kterd nasledovala a byla opét otevienou. VSichni vyjadfili kritiku na vysoké
ceny u snidani, kdy za stejnou ¢astku dostavaji jinde stejné kvalitni obéd. Nékterym se zda,
zZe kvalita neodpovida cené. Dalsi skupina, nejspiSe studentd, si vzhledem k jejich ptijmim

také nemtize dovolit pravidelné utracet, proto napsali, Ze by uvitali nizsi ceny. Nechybéla
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kritika ani na kavu. Jelikoz vybérova kava nemusi hned zachutnat vS§em, nékdy ani po ¢ase

nezachutnd, tak padly i ndzory tohoto typu.

Po precteni vSech nazora se situace vyhodnotila tak, ze spousta divoda, které respondenti
napsali, byly myslené v dobrém slova smyslu a chtéli tim pouze upozornit na skutecnost, ze

by do kavarny zavitali castéji, kdyby se cena trochu snizila.

Dalsi otevienou otdzkou byla i nasledujici, pro vSechny, ktefi KAFEC Zlinsky znaji.
Zjistovala, co zakazniky nejvice potésilo v kavarné, a maji ditvod se vracet. Mnoho lidi, da
se fict, Ze vice jak polovina, chvélilo persondl - jejich pfistup, zajem o zakazniky, znalost
produktt, které se nabizi. Vybér kavy byl dalsi opakujici se diivod k navratu, jelikoz kazdy,
kdo ma kavu rad, zavita nejradé€ji tam, kde je Siroky vybér. Dezerty a vafle také nechybély.
Vafle jsou v KAFECu vyhlaSené a zajde si na né€ kazdy, kdo ma rad sladké, to stejné plati 1

u dezertl. Posledni velmi ¢asty diivod bylo i piijemné prostiedi.

Na lokalitu, kde se kavarna nachézi, bylo poukazovano v této praci jiz vyse, spiSe jako o
nevyhodé. Jde vidét, ze zakazniktim také zalezi na tom, jak daleko je kavarna umisténa od
centra mésta. 37,9 % dotazovanych vnima lokalitu jako nevyhodu. Piesto 54,9 %, nema

problém s umisténim. 7,2 % nevi, kde kavarna sidli.

17 Vyhovuje Vam lokalita, kde se KAFEC Zlinsky nachazi?

Whér z moznosti, zodpovézeno 195 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

@® Ano 107 54,9%

Ne 74 37,9%

Nevim, kde kavarna sidli 14 7,2%
{741(37,92:))]

Obrazek 18: Lokalita kavarny (vlastni zpracovani)
Jak celkové respondenti, ktefi kavarnu KAFEC Zlinsky navstivili, hodnoti, znéla dalsi
otazka. Zde bylo vSem jasné, i kdyz bylo uvedeno opét v poznamkach pod otazkou, Ze 5

hvézdicek je nejlepsi a 1 hvézdicka nejhorsi hodnoceni.
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S timto vysledkem by mohla byt spokojena kazda kavarna. Dotazovani hodnotili celkovy
dojem kavarny nejcastéji 5 ¢i 4 hvézdickami, coz je ve vysledku 83,6 %. Pouhé 4,7 %

hodnotilo jednou hvézdickou.
18 Jak celkové hodnotite kavarnu KAFEC Zlinsky? (ohodnoti pouze ti, co kavarnu

navstivili)

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 171 x, nezodpovézeno 24 x

Pocet hvézdicek 4,1/ 5
Odpovéd Responzi | Podil
® 15 W 8 47
B WW 6 35
35 WEHW 14 8,2
®4ys WWWhW 7 421
55 WWwWwWww noo 4
gliaize)
6 (3,5%)
A (P
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Obrazek 19: Hodnoceni kavarny od respondentii (viastni zpracovani)
Dulezitou soucasti, pro kazdou uspésnou spolecnost, jsou zakaznici, at’ uz stali ¢i novi. Na
otazku, jestli respondenti navstivi opét KAFEC Zlinsky odpovédélo 83,1 % ano a 11,8 % jej
planuje navstivit, jelikoz zde jesté nebyli. Tahle skupina lidi je vysledkem dobrého chodu
kavarny a poukazuje na to, ze se nemusi obavat o nedostatek zdkaznikd do budoucna.

Zbylych 5,1 % néavstévu neplanuje.
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19 Navstivite, dle svych zkuSenosti, znovu kavarnu KAFEC Zlinsky?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 195 x nezodpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Ano 162 83,1%
Ne (jiz navitiveno) 8 4,1%
Planuji kavarnu navstivit (doposud nenavitiveno) 23 11,8%
@ Neplanuji kavarnu navitivit (doposud nenavitiveno) 2 1,0%

1162/(83525%))

81(4,1%)

78 ()
2 (1,0%)
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Obrazek 20: Navstivi kavarnu KAFEC Zlinsky respondenti znovu? (vlastni zpracovani)

Predposledni otazka byla sméfovana k té skupiné, ktera na predchozi otdzku odpovédéla, ze

KAFEC Zlinsky nenavstivi. Zkoumala tedy, kterou jinou kavarnu ve Zlin¢ navstivi. Zde

bylo malé mnoZstvi odpovédi a nejcastéji se opakovala napiiklad Kavarna Tovarna nebo

Café Mala scéna.

Na kladna doporuceni spousta lidi pfihlizi, o to vice, kdyz slysi opakované dobré recenze.

Kavéarnu by doporucilo 83,6 % lidi, ktefi se ucastnili dotazniku. 11,8 % ji doposud

nenavstivilo, tudiz se nemohli vyjadtit. 4,6 % sdélilo, Ze by znamym nedoporucili toto misto.

21 Doporucil/-a byste kavarnu KAFEC Zlinsky svym znamym?

Wiér z moznosti, zodpovézeno 195 x, nezodpovézeno 0 x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 163 83,6%
Ne 9 4.6%
Nemohu hodnotit, protoZe jsem ji jedté nenavitivil/-a 23 11,8%

1638376 %0)

9/(4,6%)
231(117820)

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% T5% B0% 85% 90% 95%

Obrazek 21: Doporuceni kavarny KAFEC Zlinsky (vlastni zpracovani)
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6 SHRNUTIi DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni dokazalo vyhodnotit, v jakém sméru si kavarna KAFEC Zlinsky vede
dobie a na ¢em by naopak mohla vice zapracovat. Vysledek kazdé otazky byl vzdy z vice

jak poloviny kladny. I pfesto se nasly skutecnosti, které¢ by se mohly o néco vice zlepsit.

Kavérna je dostate¢né aktivni na socidlnich sitich, ov§em v dne$ni dob& plné rliznych
reklam, je potfeba myslet ¢im dal vice na jeji zkvalitnéni, pokud chceme ziskat, co nejvice

zakazniku.

Cena je nastroj, ktery dokdze zdkazniky velmi ovlivnit k opakované navstéve. Vzdy se
budou lidé d€lit do vice skupin dle jejich nazori a stejné tak je to i u ndzoru na ceny. Velké
mnozstvi respondenttl sdilelo nesouhlas s cenami u ur€itych sortimentti, které kavarna ma.
I zde je ale porad vétsi mnozstvi kladnych nézora na to, Ze je cena vzhledem ke kvalité a
nabizenému sortimentu v pofadku. Odli$nost ndzorti na tento problém nachdzim zejména
v tom, ze kazdy ma jiné piijmy, proto kazdy cenu vnima jinak. Je slozité ji snizit, pokud je
kazdy produkt ptepocitan a navic nejde o polotovar.

Posledni oblast, kterd nebyla také zrovna kladné hodnocena, je lokalita. Lokalitu nelze nijak
vylepsit ¢1 pozménit, pokud by se tedy v budoucnu nejednalo o koupi novych prostor blize

centra mésta nebo otevieni druhé fransizy.
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7 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Tato kapitola se zabyva Porterovou analyzou péti konkurencnich sil, ktera bude aplikovana
na vybrané kavarn¢ KAFEC Zlinsky. Projde se oblast tykajici zakaznika, dodavatele,
stavajici konkurence, nové vstupujici konkurence a substitutd. Vytvoteni této analyzy dale

pomuze identifikovat pfileZitosti a hrozby spole¢nosti.

7.1 Zakaznici

Jelikoz je KAFEC Zlinsky ve Zlin€ uz od konce roku 2016, tak si za tuto dobu dokazal ziskat
spousty vérnych zdkaznik, ktefi se zde pravidelné a velice radi vraceji. Kavarnu ovSem
navstévuji 1 novi zdkaznici, ktefi ji nikdy predtim nenavstivili. Problémem je, ze kavarna
neni jedina ve mésté, tudiz je velice snadné o zdkazniky pfijit. Proto je velice dulezité, pro
zaméstnance, umét se zdkazniky komunikovat, vyhovét jim v jejich potfebach a ptanich a
presvédcCit je svym piistupem o opakované navstéve. VSe nespociva pouze v zameéstnancich,
ale je také potieba neustale véci obménovat, protoze stejnd nabidka, bez inovaci, zdkaznika
muze odradit a prejde ke konkurenci, ktera ji aktualizuje. Nejvétsim problémem, ktery miize
nastat a rozhodne o odchodu zdkaznika ke konkurenci je vysoka cena. Pokud bude mit
zakaznik pocit, Ze jsou ceny pfili§ vysoké a ma moZnost vybrat si mezi vice kavarnami, které
spliiuji jeho pozadavky, pravdépodobné piejde tam, kde mu nejen kvalita, ale i cena

vyhovuje.

7.2 Dodavatelé

Kavarna si dokédze prazit vlastni kdvu, tudiz neni v tomto sméru zavisld na Z&dném
dodavateli kavy. Pouze baleni Chai Latte si kavarna nechava spolecnosti Coffee Source
dovazet. Pokud by nastal problém se zminénou spolecnosti, neni pro KAFEC problém

nahradit ji napiiklad dodavatelem David Rio.

Caje v kavarné jsou od velkoobchodni spolenosti Oxalis. Dalsim produktem, ktery je
dovazen, jsou domaci sirupy na piipravu limonad od firmy My Gastro. V tomto sméru piejit
na jiného dodavatele, ktery nabizi sypané ¢aje nebo domaci sirupy, neni také zadny problém.

Na trhu existuje spousta jinych firem nebo internetovych obchodi.

Dodavatelem zbylych surovin jsou obchodni fetézce Lidl a Makro, které jsou osvédenymi
firmami na trhu a ptisobi zde dlouhodobé. Piedpoklada se tedy i nadale jejich zodpovédnost

a bezproblémova komunikace.
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V piipad¢ vyskytu jakékoliv prekazky, souvisejici s dodanim zbozi, se KAFEC nemusi
niceho obavat, jelikoz je na trhu spousta jinych spolec¢nosti, které nabizi podobné produkty,
snadno nahraditelné. Ve vysledku ptsobi kavarna jako nezavisla na dodavateli a zaroven se

nemusi obavat o sviij provoz.

7.3 Stavajici konkurence

I presto, ze KAFEC nesidli pifimo v centru mésta, tak se nachazi v okoli, kter¢ je obklopeno
hotely, restauracemi, bary a také kavarnami. Misto, kde se KAFEC nachazi, je trochu
nevyhodou, protoze zékaznici, ktefi nedojedou autem pred kavarnu, musi jesté¢ vyslapnout
kopec nahoru a jelikoz i z dotazniku vyplyva, ze tyhle skutecnosti, jako prekazku, vnima
spousta zakaznikd, tak pravé diky tomu néktefi davaji pfednost pravé tém kavarnam, které

jsou naptiklad v obchodim domé nebo jsou umistény pobliz centra.

Na obchodnim domé¢ se navic v poloviné roku 2018 oteviela spousta novych podniku, které
se snazi svoji nabidkou snidanovych a obédovych menu zaujmout co nejvice lidi a presveédcit
je natolik, aby se stali jejich vérnymi zédkazniky. K tomu vSemu maji i nddherny vyhled pies
velka sklenénd okna naptiklad na Bativ mrakodrap a Jizni Svahy, coZ nékteti také u snidané

¢1 obéda oceni.

I kdyz KAFEC sidli na kopci a v jeho okoli je spousta jinych podniki, tak se nemusi pfilis
obavat o ztratu zadkaznikd, jelikoz je to kavarna, ktera se neustdle snazi zaplsobit na

zakaznika né¢im novym, coZz dokazuje uz pouha vlastni vybérova kava.

7.4 Nové vstupujici konkurence

Zlin mél v poslednich letech velky rozmach novych podnikl, tudiz by nebylo velké
prekvapeni, kdyby se zde objevil dal§i novy konkurent. Dllezitym krokem je umét si udrzet
stalé zadkazniky a dokazat presveédcit i ty nové. K tomu by mohla ptispét i spravna propagace

kavarny na socidlnich sitich.

7.5 Substituty

Pakovy kavovar, ktery KAFEC ma na nabizené druhy vybérové kavy, kterou si sdm prazi,
produkuje velice kvalitni a chutnou kévu. Hlavnim ukolem této kavarny je ukazat
zakaznikovi néco vic o kavé. Proto zde neni, a v budoucnu ani Zadny prostor nebude, na
pfipravu instantnich ké&v nebo kavovych kapsli, které by mohly byt povazovany jako

substitu¢ni produkt.
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8 SWOT ANALYZA

8.1 Silné stranky
e vlastni prazeni kdvy
e Siroka nabidka sortimentu a jeji rozSifovani
e pfijemny personal
e interiér
e pozitivni recenze

e komunikace na socialnich sitich

originalni myslenka pfi vybéru snidané

KAFEC ma hned n¢kolik silnych stranek, proto jsem vybrala ty, které mi piijdou, Ze jsou
vnimany i ostatnimi zakazniky jako velké plus. Prvnim bodem je, jak jsem jiz vyse
zminovala, vlastni prazeni kdvy. Tuhle ¢innost méa velmi malé mnoZzstvi kavaren ve Zlin¢,
proto jsem ji zvolila na prvni misto ve sloupci silnych stranek. Zakaznici, kteti radi poznavaji
noveé chuté kavy, si s radosti vychutnaji pravé tu, kterou si dokaze kavarna 1 sama prazit.
Dalsi origindlni véci v této kavarné najdeme, jako jediné ve Zling, zaSkrtdvaci snidanové
menu. Navstévnici velice oceniuji tuto myslenku a dokaZzi se nad tim i spole¢né pobavit, coz
v nich vzbuzuje i urCitou atraktivitu. Snidané zde byvaji pravidelné velice rus$né. Je dost
mozné, Ze ¢asteCnou zasluhu ma na tomhle 1 zmiflovany systém, kromé velice chutného
vybéru. Siroka nabidka sortimentu zde nechybi, postupné se vice rozsifuje. Z tohoto diivodu
ma KAFEC také vyssi navstévnost, jelikoz zédkaznici vi, Ze si dokazi vybrat kdykoliv to, na
co maji pravé chut. Pfesto nejvetsi dojem a névrat zékaznika do kavarny déla usmévavy a
pfijemny persondl, ktery dokéaze poradit, kdyz se clovék v né€em nevyzna. Moderni interiér
také ovlivituje rozhodovani, do které kavarny vyrazit, proto jsem i tuto skute¢nost zahrnula
do silnych stranek, kterou KAFEC ma. Na socidlnich sitich je komunikace podniku rychla,

dokéze reagovat vzdy vcas.

8.2 Slabé stranky
e vysoké ceny

e neporadaji se zadné akce pro zdkazniky
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e propagace na socidlnich sitich
e lokalita

Jelikoz se kavarna nachéazi nejen v okoli, kde sidli firmy, ale také spousta Skol, tak mi ptijdou
ceny prili§ vysoké, pro studenty, kteti nejsou vydélecné ¢inni. Prave tato vékova skupina
totiz navstévuje podniky tohoto typu nejcastéji. Pti snizeni cen by i studenti mohli KAFEC
navstévovat Castéji. Prostiedi spolecnosti je klidné, coz je velka vyhoda pro ty, ktefi se chodi
do kavarny i urcitym zptusobem odreagovat a nechtéji mit kolem sebe rusno. Nevyhodou pro
ostatni je, ze nesidli pfimo v centru mésta, ale kousek od néj, na kopci, kam je pohodIngjsi
dostat se autem. Spousta zdkaznikl proto zvoli radéji kavarnu né¢kde blize centru, ptimo
v centru, nebo tam, kde jednoduse kopec neni. Jako slabou stranku vnimam i skute¢nost, ze
KAFEC nepotada zadné akce pro zédkazniky a jeho propagace by mohla byt jesté o krok

lepsi.

8.3 Prilezitosti
e nové napady
e potadani akci pro zdkazniky
e zvySujici se zajem zakaznikli

Jakékoliv dalsi nové ndpady mohou zvysit ndvstévnost podniku a zajem o néj. Byt neustale
v néem vyjimecny a jedinecny, vede k velkému z4jmu a zvédavosti, ze strany zakaznika,
ale také k GispéSnosti a moznému pievzeti zakaznik konkurenci. Pokud by k tomu vSemu
kavarna zacala potadat 1 akce, tak jak v minulosti, které byly zaméteny naptiklad na pfipravu
kavy nebo jiné tomuto prostfedi vhodné akce, byla by navstévnost pravdépodobné jesté

vy$§i. VSechny tyhle ptileZitosti vedou k vyS$Sim trzbam, které ma kazdy podnik za svij cil.

8.4 Hrozby

e ckonomicka situace
e nova konkurence na trhu
e nasyceni trhu

I presto, ze ma KAFEC své stalé zdkazniky, ktefi si vZdy radi na néco dobrého zajdou,
neméni nic na tom, ze vstup nové konkurence je hrozba. Proto je potfeba vzit v ivahu

prilezitosti, kterymi podnik muze jesté¢ vice zlepsSit svlij postoj, aby odchod zékaznika
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nepfipadl v ivahu. Problémem je i nasyceni téchto podniki ve Zlin€. Za posledni cca 3 roky
toto mésto vybudovalo spousty restauracnich podnikli a zdkaznik ma na vybér z mnoha mist,
kam si zajit. Ekonomicka situace je v soucasné dob€ nepiizniva, proto by sniZzeni ceny bylo

vhodné, jelikoz na tu ted’ lidé hledi vice, nez pted pandemii covid-19.

8.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pomoci SWOT analyzy se dokazalo vyhodnotit, co muze byt pro kavarnu hrozbou,
prilezitosti a co je vnimano jako jeji slaba i silnd stranka. V jejim vysledku se da fici, ze je
na tom velmi dobfe, protoze i ptipadné nedostatky se daji odstranit. Lokalita podniku je spiSe
nevyhovujici, neda se odstranit, pokud se nenajdou lepsi prostory. Ptesto je to véc, ktera
kavarnu nemusi tiZit, protoze svymi silnymi strankami, dokaze ptildkat zadkazniky. Velkou
ptekazkou, kterou by se mohla navstévnost v budoucnu snizovat, jsou vysoké ceny. Bylo by
dobré, kdyby kavarna zlevnila jeji nabizeny sortiment, aby zde mohli chodit i studenti, ktefi
kavarny velice radi navstévuji. Posledni slabou strankou je vnimano i to, ze kavarna, oproti
jinym ve Zling, nepotadad zadné akce pro vetejnost. Akcemi by se mohlo zvysit jesté vice
povédomi o KAFECu. Hrozby, které¢ byly uvedeny, nejsou ovlivnitelné. Podnik by mél proto
pocitat se v§im, co se miZe v okoli vyskytnout, a byt kdykoliv pfipraven. Kavarna ma dobry
postoj ve mésté, ale 1 tak by méla neustale ukazovat svou originalitu, novinky a Sirokou

nabidku vefejnosti.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI A CENOVA KALKULACE NAKLADU

Placena propagace

Socialni sit’ Instagram i1 Facebook nabizi placenou propagaci, ktera dokéze zvysit
navstévnost tctu ¢i webu. Tuto moznost kavarna vyuziva, ale zfidka na velmi malé mnoZzstvi
ptispévki, které zde sdili. Proto by bylo vhodné tuto propagaci vyuzit castéji, jelikoz se bude
neustale dostavat do okruhu lidi, které v této funkci ur¢ime k osloveni. Znamena to tedy, ze
ji uvidi predevsim lidé, ktefi maji radi kavarny a mohou byt piipadné i z jiného mésta. Ve
vysledku by mohlo dojit k jesté vétsSimu zvyseni navstévnosti a doporuceni, které spole¢nost
rada uvitd. Také vice kreativity u fotek, videi a pravidelné sdileni denni nabidky mtze zvysit
pozornost jiz stalych zakazniki.

Druh této propagace na Instagramu je mozné nastavit na libovolnou ¢astku. Nejméné vSak
si kavarna oznaci na propagovani, vidén ptiblizné 180 - 490 tcastniky. U nejvyssi ¢astky jej
uvidi ptiblizné 1 800 000 - 4 700 000 tcastniki.

Pokud by kavarna zvolila jako optimalni délku reklamy 14 dni u kazdého ptispévku, ktery

cv v

Reklama v tisku

Magazin Zlin nabizi délku reklamy 1 mésic. Pravideln€é vychazi 38 000 vytiskl. Kdyby
kavarna zvolila ploSnou inzerci na 4. stran¢ obalky z 2 (190 x 136 mm). Néaklady by byly
ve vysi 29 700 K¢ bez 21 % DPH.

Reklama v MHD

Spole¢nost DSZO, s. r. 0. uvadi za propagaci ve formé letdkd za 1 ks formatu A4 80
K¢&/mesic. Dostacujici pocet kust letakii by pro kavarnu mohl byt okolo 50 ks. Naklady by

celkem cinily 4 000 K¢/mésic.
Vysoké ceny

Ceny, které spolecnost KAFEC ma nastaveny, jsou u urcitych produktii vyssi, ale také se
nejednd o nic nekvalitniho, coz je dllezité brat v ivahu. Kavéarna by se proto méla zamyslet
nad pozménénim nabidky tak, aby si v ni naptiklad 1 student, ktery nemé vysoké ptijmy,
dokazal vybrat néco, co bude cenové dostupné. Néklady by se poté odvijely od toho, co by
produkt obsahoval.
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Lokalita

Kavarna by mohla zainvestovat do rozvozu jidla. Vybrala by si urCitou spolecnost, ktera
jidla rozvazi a t€ém zakaznikim, kterym lokalita nevyhovuje, by dorucila jejich objednavku
na zvolené misto. Jelikoz mad KAFEC Zlinsky ve mésté¢ uz urcité postaveni a neni nové

otevienym, mohl by si tuto sluzbu dovolit i vzhledem ke své oblibenosti.

Pokud by kavarna zacala spolupracovat se spole¢nosti Dame jidlo, s. r. 0., zajistila by si na
jejich webovych strankach vytvoteni profilu, ktery by slouzil ke zvefejnéni menu na rozvoz.
Dale by byla zprostfedkovéana objednavka, zajisténa doprava, zodpovédnost za objednavku
a sepsani smlouvy na dobu neurcitou. Naklady by tak vysly na 30 % provize pro spole¢nost

z celkové hodnoty objednavky.
Palacinky

Nabidka by mohla byt obohacena o zavedeni palacinek. Pokud bychom brali v Givahu, ze
kavarnu navstévuje stale podobny pocet zdkaznikli a polovina si vzdy misto vafle objedna
radéji palacinku, snizily by se tak naklady na vaflové té€sto. Snizené naklady by se zvysily

pfi tvorbé tésta na palainky, tudiz by ndklady byly ve vysledku vyrovnané.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

10 ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo provedeni analyzy konkurence kavarny KAFEC Zlinsky a

nasledn¢ vytvofit navrhy a doporuceni na zlepSeni.

Z vybranych literarnich resersi vysvétluji v teoretické ¢asti zakladni pojmy, které se zabyvaji
oblasti, jako je napftiklad: konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda a dalsi.
Nasledujici kapitola je zaméfena na marketingové analyzy. Prvné definuji, co je analyza
prostiedi firmy, pot¢ SWOT analyzu a Porterovu analyzu péti konkurencénich sil. V posledni
Casti této kapitoly se zabyvam ¢lenénim konkurence a konkurenéni strategii. Marketingovy
vyzkum je ndzev tieti a zaroven posledni kapitoly, kterd obsahuje napiiklad: ¢lenéni

vyzkumu, kvantitativni vyzkum a ¢lenéni dat.

V praktické ¢asti predstavuji mnou vybranou spole¢nost. Poddvam o ni zakladni informace,
popisuji organizacni strukturu, nabidku produktd a historii. Tuto kapitolu uzaviram péti
konkurenty, které jsem vybrala s pomoci respondenti z dotaznikového Setfeni a mohou byt
vnimani jako silni soupeti pro KAFEC Zlinsky. Porterova analyza péti konkuren¢nich sil je
pouzita v nasledujici kapitole. Pomoci této analyzy jsem dokdzala zanalyzovat konkuren¢ni
prostiedi firmy, které obsahuje zakazniky, dodavatele, stdvajici konkurenci, nové vstupujici
konkurenci a substituty. Poté navazuje kapitola, kterd se vénuje samotnému dotaznikovému
Setfeni, které mi pomohlo vyhodnotit, jak je kavarna mezi ostatnimi oblibend, co vnimaji
respondenti jako negativa a co se jim naopak libi. Pomoci jejich odpovédi jsem dokézala
prijit na mozné navrhy na zlepSeni, které jsou uvedeny v posledni Casti prace. Predposledni
¢ast je vénovana SWOT analyze, kde jsem ur¢ila silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.
V jejim vysledku se kavarna nemusi ptili§ obavat do budoucna, ale je také jisté, Ze nemize
zUstat bez inovaci. Men$i nedostatky, které jsem v této kapitole vypsala, vnimam jako lehce
odstranitelné, ale doporucila bych na nich vice zapracovat. Jiz vySe zminované navrhy na
zlepSeni s kalkulaci nékladl tvofi posledni kapitola. Mohlo by se zapracovat jesté 1épe
v oblasti propagace na socidlnich sitich, kterd neni Spatnd, ale ma v dnesni dob¢ velkou silu,
proto je potieba vymyslet i v tomto sméru nové kroky. Dalsi propagaci, kterou by kavarna
mohla vyuzit je v tisku ¢i MHD. Déle také vytvofit vyhodnou cenovou nabidku pro ty
zakazniky, ktefi ceny zde vnimaji jako vysoké. Spolecnost by také mohla zainvestovat do
spolehlivé spole€nosti, kterd se zabyva rozvozem jidla, aby si zajistila vétsi zakladnu
zakaznikl. Poslednim bodem, v této kapitole, jsou palacinky, kterymi by kavarna mohla

obohatit svou nabidku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

V Uplném zavéru bych kavarnu vyhodnotila tak, ze mé velmi dobré postaveni v tomto mésté
a jde vidét, ze zakaznici jsou spokojeni. Snazi se byt ve vSech smérech neustale dobra a to
se ji také dafi. Pokud do budoucna doladi jest€¢ par zminénych nedostatka, véfim, ze bude

jeste silngjsi konkurenci pro ostatni.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Analyza konkurenceschopnosti firmy KAFEC
Zlinsky

e Dobry den, jmenuji se Katefina Postavova.
. Jsem studentkou 3.roéniku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité
.‘ Tomase Bati ve Zliné.
=) Réda bych chtéla poprosit ty, ktefi znaji a radi navstévuiji zlinské kavarny, o

vypInéni nasledujiciho dotazniku, ktery potfebuji ke své bakalarské praci.

Dotaznik je na téma Analyza konkurenceschopnosti kavarny KAFEC Zlinsky, je
anonymni a jeho vyplnéni zabere maximalné 10 minut, pfiéemz se jedna o .
navstévnost pred "COVIDem".

Predem v8em moc dékuji za Vas éas a odpovédi.

SPUSTIT DOTAZNIK TED

1. Jakého jste pohlavi?*

POVINNA OTAZKA - vyberte jednu odpovéd

Zena

‘ Muz

2. Do které vékové skupiny patfite?*
. POVINNA OTAZKA - vyberte jednu odpovad
. . <20
. 21-30
. 31-40

41-50

51-60

3. Jste vydéleéné ¢inny/-a?* .
POVINNA OTAZKA - vybarte jednu odpovéd | '
Ano .

Ne Y Y
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4. Navstévujete kavarny?*
POVINNA OTAZKA - vyberta jadnu adpovad

e

Ne

. ‘ 5. Jak ¢asto navstévujete kavarny?*

POVINNA OTAZKA - vyberte jednu odpovad

. Denng

Nékolikrat tydné

Jednou tydnd

Nékolikrat mésiéng .

Jednou mésignd .
Nékolikrat za rok .

\ Nenavitévuji podniky tohoto typu .

6. Kolik K¢& jste ochoten/-na utratit primérné pfi jedné
navstévé kavarny?*
POVINNA OTAZKA - vyberta Jadnu odpovad’

‘ Do 100 K&
. . 101-250 K&

- 251-500 Ké
. 501 a vice K&

. Nenavitévuiji kavarny

7. Jaka kavarna ve Zliné je Vasi nejoblibenéjsi a proc?
(muZete uvést vice nez jednu kavarnu)*
POVINNA OTAZKA

Mapigte jedno nebo vice slov... .

500

8. Navstivil/-a jste nékdy kavarnu KAFEC ve Zliné?* .

POVINNA OTAZKA - vyberte jednu odpovad

Ano ‘
Ne . Y

9. Jakym zplsobem jste se dozvédél/-a o kavarné
KAFEC Zlinsky?*

POVINNA OTAZKA - vyberte jednu odpoved

‘ Socidlni sité/ Internet/ TV

l . Z mého okoll (rodina, prateld, kolagovs....)

a 7 knihy Luka&e Hejlika

. Nikdy jsem o této kavérnd neslydel/-a

Jind,

10. Jak byste ohodnotil/-a personal kavarny KAFEC
Zlinsky? (vyplni pouze ti, co kavarnu navstivili)

1 - nejhordi, 5 - nejlepsi

1 2 3 a 5 .
Personal si mé
vEiml a obslouzil .
ihned
Persondl byl milj ‘

a pifjemny
Parsonal .
nevytvafel natlak
bacasit i e
viem vyhovél . a




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

75

11. Do jaké miry se ztotoZiiujete s nasledujicimi
vyroky? (vyplni pouze ti, co kavarnu navstivili)

Vyberte jednu odpovad v kaZdém Fadku

Rozhodné Rozhodné
Souhlasim Souhlasim  MNesouhlasim  Nesouhlasim

Obéarstven bylo
skvéla
servirovano

Obéerstven bylo
velice kvalitni a
chutné

Vybaveni kavérny
bylo pfijemné a
uklidriujici
Piipojent k
internetu je
dostate&ns rychlé
a kvalitni

12. Vyhovuje Vam nabidka v kavarné KAFEC Zlinsky?*
POVINNA OTAZKA - vyberta jednu odpovad

Ano

Ne

Nemohu hodnotit, protoZe jsem ji nenavétivil/-a

13. Pokud jste odpovédél/-a v predchozi otazce NE,
napiste davod.

Napiste jedno nebo vice slov...

14. Myslite si, Ze ceny v kavarné KAFEC Zlinsky
odpovidaji kvalité?*
POVINNA OTAZKA - vyberte jednu odpoved

Ano
Ne

Nevim, protoZe jsem ji jeté nenavativil/-a

15. Pokud jste odpovédél/-a v pfedchozi otdzce NE,
napi$te duvod.

Napigte jedno nebo vice slov...

16. Co Vas v kavarné KAFEC Zlinsky nejvice potésilo
a mate divod se zde vracet? (odpovidaji pouze ti, co
kavarnu navstivili)

Napiste jedno nebo vice slov..

17. Vyhovuje Vam lokalita, kde se KAFEC Zlinsky
nachazi?*

POVINNA OTAZKA - vyberte jednu odpovéd
Ano
Ne

Nevim, kde kavérmna sidlf

18. Jak celkové hodnotite kavarnu KAFEC Zlinsky?
(ohodnoti pouze ti, co kavarnu navstivili)
1°- nejhorsi, 5 - nejlepsi

* * * * *

1 2 3 4 5
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19. Navstivite, dle svych zkusenosti, znovu kavarnu
. KAFEC Zlinsky?*

POVINNA OTAZKA - vyberte jednu odpovad

Ano

Planuji kavarnu navativit (doposud nenavitivenc)

e
a
.. . N (jiz navativenc)
@

Neplénuiji kavarnu navativit (doposud nenavétiveno)

20. Pokud jste odpovédél/-a v pfedchozi otazce NE,
jakou jinou kavarnu ve Zliné navstivite a proé?
(muZete uvést vice nez jednu kavérnu)

Napiste jedno nebo vice slov...

. . 21. Doporuéil/-a byste kavarnu KAFEC Zlinsky svym
. znamym?*

POVINNA OTAZKA - vyberte jednu odpovéd
Ano
Ne

Nemohu hodnotit, protoZe jsem ji jesté nenavtivil/-a

Powered by & SUrViO <

Wivoite si viastni dotaznik zdarma




