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ABSTRAKT

Diplomovéa prace je zaméfena na zvySeni povédomi o kavarné¢ Kafé¢ v king. Ci-
lem teoretické Casti bylo zpracovani literarni reSerSe z dostupné literatury zabyvajici
se marketingovou komunikaci. Poznatky nasledn¢ slouzily jako teoreticka vychodiska pro
zpracovani praktické casti. Cilem praktické ¢asti byla analyza souc¢asného stavu marketin-
gové komunikace kavarny Kafé v kin¢ prostfednictvim vybranych strategickych marketin-
govych analyz a kvantitativniho vyzkumu realizovaného pomoci dotaznikového Setieni.
Ziskané vysledky z analyz slouzily jako vychodiska pro vypracovani projektové ¢asti. Pro-
jekt byl navrzen tak, aby naplioval cil diplomové prace, jez je zvySeni povédomi o kavarné

Kafé v kin¢. Zavérem byla provedena také ¢asova, nakladova a rizikova analyza projektu.

Kli¢ové slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, trendy v marketingové ko-

munikaci, strategické marketingové analyzy

ABSTRACT

The Master’s thesis 1s focused on the increase of level of awareness of cafe “Kafé v Cine-
ma”. The aim of the theoretical part was the recherché of literature from available re-
sources dealing with marketing communication. The finding then served as theoretical
base for the practical part. The target of practical part was analysis of current state of mar-
keting communication of cafe “Kafé in Cinema” through chosen marketing analysis
and quantitative research realized by survey. The results from analysis served as base for
the project part. The project was designed so it fulfils the targets of thesis that is the raise
of awareness of cafe “Kafé in Cinema”. Finally was also carried out time cost and

risk analysis of the project.

Keywords: Marketing communication, Communication Mix, Trends in marketing commu-

nication, Strategic marketing analysis
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UvVOD

Kavarny v poslednich péti letech zaznamenavaji velky rozmach, ktery je zptisobeny méni-
cim se zivotnim stylem a Grovni obyvatelstva. Lidé maji stale vétsi potiebu zaclenéni se do
spolecenského zivota, ktery jim dokdze nabidnout kvalitni sortiment nabizenych sluzeb
spole¢n¢ s osobitym prostiedim a atmosférou. Kavarensky trh se vyviji na zaklad¢ tak zva-
nych kavarenskych trendl, jez neodmyslitelné patii do globalizované spolecnosti. Je-
den z téchto trendii je budovani kavaren na netradi¢nich mistech, jako jsou byvalé fabriky
nebo jiné prostory s industrialni historii. Dal§im trendem jsou vysoké naroky zakaznikl
nejenom na Cist¢ kavarenské aktivity, ale spojeni kavarenského prostiedi a sluzeb

s kulturni produkei v podobé hudebnich koncertti, vytvarného uméni ¢i oblasti literatury.

Pokud si chtéji kavarny udrzet své postaveni na trhu a byt dostatecné konkurenceschopné,
museji sledovat vyvoj trhu, kavarenské trendy, ale i ptfani stavajicich nebo potencial-
nich zdkaznikd. Ve svém okoli by mély kavarny zajistit dostate¢né povédomi o tom,
co nabizeji za sortiment a jaké poskytuji sluzby svym zakaznikiim. Jelikoz zvySovanim
povédomi mize kavérna ziskat konkuren¢ni vyhody ve formé narustajicich trzeb, loajal-
nich zadkaznikli nebo pfilivu novych zdkaznikli. ZvySovani povédomi slouzi také
k posileni image kavarny, kterd ovliviiuje kulturu prodeje a zvySuje pozornost zékaznikd,
diky niZ muize oslovit nové potencidlni zdkazniky. Proto by zvySovani povédomi o podniku

mélo byt soucasti marketingové strategie nejenom velkych korporaci, ale i kavaren.

Diplomové prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu marketingové komunika-
ce kavarny Kafé v kiné. Teoreticka c¢ast prace se vénuje zpracovani literdrni reSer-
Se z oblasti marketingové komunikace, komunika¢niho mixu a vybranych strategickych
situaCnich analyz relevantnich pro vyzkumné téma, jimz se diplomovéa prace zabyva. Zis-
kané poznatky poslouzi pii formulaci teoretickych vychodisek pro zpracovani praktic-
ké casti. Prakticka cast diplomové prace obsahuje kvantitativni vyzkum realizovany pro-
stiednictvim dotaznikového Setfeni, ddle pak vybrané strategické marketingové analyzy,
jako PESTE analyzu, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, McKinseyho model 78S,
benchmarking, analyzu marketingové komunikace kavarny a SWOT analyzu. Vysledky
ziskané z analytické Casti diplomové prace ptispéji k formulaci vychodisek pro vypracova-
ni projektové Casti. Posledni projektova ¢ast diplomové prace navrhuje konkrétni ake-
ni plany, které by mohly pomoci ke zvySeni povédomi o kavarné¢ Kafé v king. Zavé-

rem diplomové préace je provedena ¢asova, nakladova a rizikova analyza projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

vvvvvv

ké korporace a spolecnosti, ale také naptiklad kavarny vénovat hodné pozornosti a Casu,
aby jejich propagace ¢i marketingovd komunikace byla ucinnd, efektivni a zajistila
tak uspéch a posilila image podniku. Kavarny musi efektivné ovladat komunikaci se svymi

stavajicimu 1 potencidlnimi zakazniky, aby dokazaly co nejlépe nabizet své sluzby.

Téma své diplomové prace jsem si vybrala, jelikoz problematiku marketingové komunika-
ce povazuji za zajimavy a kreativni obor, jez je soucasti kazdého podniku. Marketingova
komunikace nesmi byt piehlizena, nebot’ mize ptispét k vyssi ziskovosti, posileni brandu

podniku a lepsi konkurenceschopnosti na trhu.

Cilem teoretické ¢asti bude zpracovani a naslednd tvorba literarni reSerSe z dostupné litera-
tury zabyvajici se zejména problematikou marketingové komunikace. Tyto poznatky bu-
dou nésledné¢ slouzit jako teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti. Na zaklade
teoretickych vychodisek a aplikovanim logické metody nazyvané indukce, budou formulo-

vany mimo jiné tfi vyzkumné hypotézy a jedna vyzkumna otdzka:
HI: Vice nez 60 % respondentii navstivilo kavarnu Kafé v kiné planovanée.

H2: Vice nez 30 % respondentii vidélo v priubéhu jednoho mésice jakoukoliv formu rekla-

my na kavarnu Kafé v kine.
H3: Vice nez 40 % respondentii prislo do kavarny Kafé v kiné za uicelem posezeni s prateli.

Vyzkumna otdzka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentit a zpo-

zorovanim reklamy na kavarnu Kafé v kiné béhem jednoho mésice?

Pii ovéfovani vyzkumnych hypotéz a pii verifikaci i nasledného zodpovézeni vyzkum-
né otazky bude mimo jiné vyuzito matematicko-statistickych metod a dedukce jako jed-

né z logickych (teoretickych) metod.

Cilem praktické casti bude analyza soucasného stavu marketingové komunikace kavar-
ny Kafé v kin¢ spolecné€ se zhodnocenim vysledkl této analyzy. Soucasti analytické cas-
ti diplomové prace bude v ramci metod rozhodovéani zpracovana PESTE analyza (analy-
za makroprostiedi), Porterova analyza péti konkuren¢nich sil (analyza mezoprostiedi)
ametoda 7S McKinsey (analyza mikroprostiedi). Nasledn¢ budou zpracovany analytic-
ké techniky, jako benchmarking a SWOT analyza. V praktické ¢asti diplomové prace bude

realizovan kvantitativni vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Marketingovy
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vyzkum bude probihat ve dvou fazich. V prvni fazi sbéru dat bude pouzito pisemné shro-
mazd’ovani vyzkumnych dat a informaci od respondentii. Realizace této faze bude probihat
od 01. listopadu do 15. listopadu 2017 piimo v kavarné Kafé v kin¢. Druha faze shromaz-
d’'ovani vyzkumnych dat bude probihat v elektronické podobé sdileného na socidlnich si-
tich kavarny, konkrétné prosttednictvim aplikace od spolec¢nosti Google a bude prakticky

realizovana v dobé od 01. tnora 2017 do 22. inora 2017.

Ziskané vysledky z analytické Casti diplomové prace budou slouzit jako vychodiska
pro vypracovani projektové Casti. Projekt bude navrzen tak, aby napliioval hlavni cil di-
plomové prace, coz je zvyseni povédomi o kavarné Kafé v kin€. Dil¢i cile, které ptispé-
jike splnéni hlavniho cile diplomové prace, jsou posileni image kavarny Kafé
v kin€ a zlepSeni informovanosti obyvatel o kavarné¢ Kafé v king. Projekt bude nasledné
rozdélen do nckolika konkrétnich akénich plant, které budou rozpracovany do predem
definované struktury v podobé zaznamenavani jednotlivych specifik kazdého akéniho pla-
nu. V samotném zavéru diplomové prace bude provedena Casovd, ndkladova a rizikova

analyza navrzeného projektu v podobé n¢kolika konkrétnich akénich pland.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING JAKO VEDNI DISCIPLINA

Marketing v pravém slova smyslu, jak jej zname dnes, vznikl na poc¢atku 20. stoleti v USA,
pfevazovala nad poptavkou a Spojené staty byly prvni, kdo se s timto problémem setkal.
V Evropé se tato problematika zacala fesit az na konci 50. let minulého stoleti. Béhem
svého vyvoje marketing prosSel celou Skalou myslenkovych smért, které maji sviij ptivod
uz v 16. stoleti. Tyto myslenkové sméry miizeme rozdélit do Ctyf zakladnich oblasti

(Juraskova a Horndk, 2012, s. 116; Kermally, 2006, s. 7; Urbanek, 2010, s. 18 — 19):

1. Produkéni stadium (1500 — 1920). Typickym znakem byla produkce vyrobkd, je-
jimz hlavnim smyslem bylo uspokojeni spotiebitele. Dokonce i lovei mamutil vy-
rabéli zbrang, které nasledné sménovali za jiné potfebné vyrobky. Poptavka by-
la vzdy vyssi nez nabidka. Na konci tohoto stadia nastal plynuly pfechod od samo-

vyroby k manufakturdm, a posléze k masové tovarni vyrobé.

2. Prodejni stadium (1920 — 1950). V tomto stadiu jiz posiluje nabidka nad poptav-
kou, a proto je samotny prodej fazen na mnohem vyznamnéjs$i pozici nez vyroba.
S tim je spjata propagace vyrobku a silna podpora prodeje. Pozornost se tedy pie-
souva z vyrobku na zdkaznika. V této dob& vymezil Neil Borden marketingovy

mix Ctyi P marketingu (product, price, place, promotion).

3. Marketingové stadium (1950 — 1970). Velka pozornost byla soustfedéna na poza-
davky zakaznikli a chovani pfi rozhodovani o nakupu. Zacinaji se Castéji objevo-
vat marketingové vyzkumy, aby podniky mohly reagovat na zmény zajmu spotiebi-

tel a na celkovou situaci na trhu.

4. Stadium totalniho marketingu (1970 — doposud). Toto stadium muze byt n¢kdy
oznacovano jako éra dokonalych sluzeb. Zakaznik je sttedem z4jmu a neustéle jsou
zjistovany jeho potieby skrze marketingovy prizkum trhu. Ziskané informace jsou
analyzovany a vyuzivany jako konkuren¢ni vyhoda. S néastupem globalizace
se marketing dynamicky rozviji a jsou pouzivany nové technologie.

Juraskova a Horndk (2012, s. 116) uvadi, ze ptivod slova marketing pochazi z anglictiny
a je sloZzeninou. Prvni ¢ast market je vyjadienim trhu a druha ¢ast koncovka -ing je ozna-

¢eni Cinnosti, ktera je spjata s vytvofenim trhu.
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Existuje celd tfada definic vysvétlujicich princip a podstatu marketingu. Mezi celosvétove
nejuznavanéjsSiho ,,guru marketingu“ se tadi Philip Kotler. Ten vysvétluje marke-
ting nasledovné: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii

s ostatnimi. “ (Tomek a Vavrova, 2011, s. 28)

American Marketing Association uvadi: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a pro-
cesti pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazni-

ky, klienty, partnery a celou sirokou verejnost. “ (Kotler a Keller, 2013, s. 35)

Zamazalova (2010, s. 3) vymezuje pojem marketing, jako: ,, Proces, v némz jednotlivci

a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktit a hodnot, to co pozaduji. *

I kdyz se vSechny vySe uvedené definice v nékterych bodech od sebe 1isi, ve své podsta-
té nesou spolecny znak, kterym je marketingova filozofie. Ta je zaloZena na aktivité pod-
niku, tedy cileném a zdmérném soustiedéni spole¢nosti na své zakazniky a jejich prani.
A poté na co nejkvalitnéjSim uspokojeni téchto zakaznikovych ptfani a potieb. (Urbanek,

2010, s. 11)

1.1 Marketing sluzeb

Pro pochopeni marketingu sluzeb je dulezité si uvédomit, ze v dnesni spolecnosti je velmi
podstatnym faktorem sluzba. Nebot' poskytovani kvalitnich sluzeb je hlavnim mottem
podnikani soustfed’ujiciho se na zakaznika. A pfinasi tak podniku urcitou konkurenéni vy-

hodu. (Foret, 2012, s. 153; Kotler, 2003, s. 124)

Definovat sluzby lze jako nehmotny statek, ktery vznika lidskou ¢innosti, kdy vytvari sluz-
bu jiz samotnym svym prib&hem. Takto vzniklé sluzby jsou oznacovany jako tzv. sluzby
Cisté nebo pravé. Ze SirSiho marketingového hlediska je sluzba brana jako kone¢ny pro-
dukt, proto jsou v porovnani s vyrobkem posuzovany jako dva odlisné vysledky. (Cetlova,

2002, s. 63)

1.1.1 Vlastnosti sluzeb

Na rozdil od vyrobnich produkti maji sluzby urcité vlastnosti, diky kterym se od sebe na-
vzajem odliSuji. Je nutno pii pfipravé marketingovych programil tyto charakteristiky zo-
hlednit. Sluzbam je ptifazovano nasledujicich pét charakteristik (Kotler, 2007, s. 711; Pay-
ne, 1996, s. 15):
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Nehmotnost. Nehmotnost je jedna ze zékladnich vlastnosti sluzeb, ale zaroven lze fici,
Ze patii mezi nejvice problematickou ¢ast, protoze zdkaznik si nemtize danou sluzbu nijak
ohmatat, ochutnat ji, ucitit, vnimat ji smysly atd. Na zaklad¢ této skutecnosti je obtizna
naptiklad podpora prodeje, jelikoz zdkaznikovi zlstavaji sluzby skryté a nemtiize si je po-
hledem ové¢fit. Také elementy jako jsou diveéryhodnost, spolehlivost, osobni pfistup a dalsi
slozky predstavujici tzv. kvalitu nabizenych sluzeb a je mozné si zjistit az pfi samotném
nakupu sluzby, coz vede k zdkaznikové nejistoté. Marketing sluzeb usiluje o pfekonani této
nejistoty skrze co mozna nejvétsi zhmotnéni nabizenych sluzeb, vytvareni silné znacky
a podporu marketingového mixu sluzeb o prvek materidlniho prostiedi. (JaneCkova

a Vastikova, 2000, s. 13 — 14; Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 344 — 345)

Neoddélitelnost. Druhou typickou vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost, coz znamena,
ze sluzby jsou prvné prodany a nasledné produkovany a spotiebovavany v ten samy cas
a na jednom misté. S tim souvisi 1 neoddélitelnost poskytovatele pti vykonu sluzby, at’ uz
se jedna o lidi ¢i stroje. Zaroven musi byt pritomen i odbératel sluzby (zédkaznik) a do po-
ptedi se tak dostava specificky rys marketingu sluzeb, ¢imz je interakce mezi zadkaznikem
a poskytovatelem sluzby. Proto je v oblasti sluzeb velmi dilezité, aby pracovnici absolvo-
vali skoleni spravného chovani k zakaznikiim. Dal$im rysem neoddé¢litelnosti je fakt, ze pfi
poskytovani sluzby jednomu zékaznikovi mohou byt zaroven ptitomni i jini zdkaznici.
Tento rys je typicky naptiklad pro restaurace, koncerty, hromadnou dopravu apod. Je vSak
nutné zajistit takové podminky, aby se zédkaznici vzajemné nerusili a nepiekazeli si, jinak

to miiZze ovlivnit spokojenost s poskytovanou sluzbou. (Kotler, 2007, s. 714)

Heterogenita. Heterogenita byva oznaCovana jako promeénlivost nebo variabilita a lze
si pod ni predstavit urcity standard kvality sluzeb. JelikoZ jsou béhem celého procesu po-
skytovani sluzeb pfitomni zakaznici, poskytovatelé¢ sluzeb a mnohdy i jini zékaznici, je

vvvvv

kvalitu sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 18 — 19)

Znicditelnost. S nehmotnosti sluzeb souvisi nemoznost jejich skladovani, odlozeni, ucho-
vani ¢i pozdé€jsi opetovné prodani. Pokud nejsou sluzby prodany v urcitém case, jsou pro
dany okamzik zni¢ené, proto je potieba umét odhadnout poptavku v ¢ase. I kdyz je ne-
snadné sluzby reklamovat, neni to nemozné. Jako kompenzace jsou zakaznikovi vraceny
penize za zaplacenou sluzbu nebo je poskytnuta sleva z ceny. (Foret, 2012, s. 154; Jane¢-

kova a Vastikova, 2000, s. 17 — 18)
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NemozZnost vlastnictvi. Posledni vlastnosti sluzeb je neexistence vlastnickych vztaht. Pti
koupi sluzby nedochazi ke zméné vlastnictvi a ani zdkaznik neziskavéa osobni pfistup po
neomezenou dobu, jako se to déje pii koupi vyrobku. Ve svou vyhodu to mohou promeénit
nektefi poskytovatelé sluzeb. Poukazuji, Ze firmy plati za ptistup ke sluzbé, nemuseji tak
zajiStovat své vlastni zdroje, ¢imz si snizuji kapitalové zatizeni a zvySuji flexibilitu firmy.

(Kotler, 2007, s. 717 — 719; Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 348)

1.1.2 Klasifikace sluzeb

Existuje cela fada klasifikac¢nich schémat, protoze sektor sluzeb je velmi rozmanity. Sluzby
mohou byt ¢lenény na jednoduché procesy, slozité procesy, technikou tizené procesy, pro-
cesy vytvorené u jednoho ¢loveéka, malé firmy, nadnarodni spolecnosti apod. Proto je za-
sadni rozclenit sluzby na zaklad¢ jejich charakteristickych vlastnosti do riznych kategorii.
Takové tfidéni slouZzi k lepsi analyze sluzeb, k aplikaci vhodnych marketingovych néstroj
a dale také k vyuziti prilezitosti, jez se poji s urcitou kategorii. (Janeckova a Vastikova,

2000, s. 19; Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 348)

Zakladni klasifikaci sluzeb popsali Foot a Haat, ktefi se zaméfili na ¢lenéni dle odvétvi,

tzv. odvétvové tfideéni sluzeb (Vastikova, 2014, s. 23):

Terciarni — tyto sluzby si lidé diive obstaravali v domacim prostiedi, jako naptiklad sluz-

by stravovaci, ubytovaci, Cistirny a pradelny, udrzba a oprava pfistroji a mnoho dalSich.

Kvartérni — diky témto sluzbam si lidé mohou uleh¢it Zivot, nebot’ usnadiiuji a zefektiviu-

ji rozdé&leni préce. Patii zde obchod, doprava, finan¢ni sluzby a komunikaéni sluzby.

Kvinterni — do této kategorie sluzeb spadaji sluzby, které urcitym zptisobem méni a zlep-

Suji jejich piijemce. Radi se sem vzdélavani, zdravotni péce, rekreace a podobné.

Dale 1ze clenit sluzby podle jejich charakteristickych vlastnosti (Janeckova a Vastikova,

2000, s. 19 — 21; Vastikova, 2014, s. 23 — 24):
e (Odvétvove tfideéni sluzeb (popsano vyse)
e Netrzni a trzni sluzby
e Vyznam miry zhmotnéni sluzby
e Klasifikace podle trhu kupujiciho

e Sluzby pro organizace a pro spotiebitele
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e Clenéni na zakladé prodejce
e Clenéni sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani

o Klasifikace sluzeb pro potfeby marketingu

1.2 Marketingovy mix

vvvvvv

regulovat, aby dosahoval, co nejlepsich marketingovych cilti. Pod marketingovym mixem
se ukryvaji Ctyfi proménné, které 1ze jednoduse kontrolovat a snadno ménit. Nejcastéji jsou
oznaceny pod zkratkou 4P, podle pocatecnich pismen anglickych ndzvi. Konkrétné se jed-
na o price, product, place and promotion (v Ceském piekladu: cena, produkt, misto
a propagace). Pii marketingovém planovani je dulezité, aby byly ctény vzajemné vztahy
téchto marketingovych prvk, jelikoZ jsou na sob¢ zavislé. Proto je nutné dodrzovat sprav-
nou kombinaci a pomér vSech proménnych, nebot’ sdm spotiebitel vnima vzajemnou pro-

vazanost a pii nevhodném vybéru mize ohrozit cely projekt.

Kotler vice rozebird jednotlivé specifické nastroje, se kterymi ma moznost podnik dispo-
novat. Pod oznacenim taktické marketingové nastroje se nachdzi produktova, komunikacni,
cenova a distribu¢ni politika. S touto myslenkou navazuje Foret, ktery vidi marketingovy
mix jako soubor vztahl firmy s vnéjSim okolim — kterymi jsou napiiklad dodavatelé, za-
kaznici, distributofi, média a podobné. (Clemente, 2004, s. 113; Foret, 2012, s. 97; Foret,
Prochéazka a Urbanek, 2005, s. 89, Kotler, 2007, s. 70)

Marketingovy mix ve sluzbach

Booms a Bitner v roce 1981 ptedstavili model marketingového mixu sluzeb, ktery je zna-
my jako 7P. Oproti klasickému marketingovému mixu je doplnén o néstroje izce souvise-
jici s poskytovanim sluzeb zékaznikiim. Mezi 7P se fadi produkt, cena, distribuce, propa-

gace, lidé, materidlni prostfedi a procesy. (Nagyova a kolektiv, 2014, s. 199)

1.2.1 Produkt

Produkt je zadkladni slozkou podnikdni, bez n€ho by nebylo co prodavat. Kazdy podnik
se chce odlisit od konkurence a chce, aby jeho produkt byl trhem preferovany, a pokud
mozno za néj platil i vyssi cenu. V marketingu sluzeb je vyslednym produktem brano vse,

co uspokoji zdkaznikovu nehmotnou potiebu. (Kotler, 2000, s. 115; Vastikova, 2014, s. 22)
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1.2.2 Cena

Cena jako jediny z marketingovych néstroju, s kterymi podnik disponuje, pfedstavuje bu-
douci zisk. M¢la by ji byt vénovana pozornost, aby byla na pocatku spravné stanovena.
Cenu ovliviluyji interni a externi faktory. Mezi interni faktory se tadi ty, které vznikaji pfi-
mo na pidé¢ podniku, naptiklad néklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej a propagaci.
Tyto ndklady by mély urovat spodni hranici ceny. Druhym typem jsou faktory externi,
kterymi jsou poptavka a konkurence (ty vymezuji horni hranici ceny). S vysi cenou sluzeb
souvisi 1 urcitd charakteristickd vlastnost sluzby, ktera je zdkaznikovi nabidnuta. Kvuli
nehmotnosti sluzeb je cena podstatnym ukazatelem kvality poskytovanych sluzeb. (Foret,

2001, s. 89 — 95; Janeckova a Vastikova, 2000, s. 30; Moudry, 2008, s. 99 — 101)

Existuje pét zdkladnich zpisobil stanoveni ceny. Nejdiive se stanovi zékladni cena, jez je
dale upravovéna (napiiklad v zavislosti na vySe uvedenych faktorech) a po tzv. procesu
finalizace ceny vznikne kone¢na prodejni cena. Metody stanoveni ceny (Foret, 2001, s. 89

— 95; Janeckova a Vastikova, 2000, s. 30; Moudry, 2008, s. 99 — 101):
1. Metoda zaloZend na nakladech (cena orientovana na naklady).
2. Stanoveni ceny na zaklad¢ poptavky (cena orientovana na poptavku).
3. Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence (cena orientovana na konkurenci).
4. Stanoveni cen na zéklad¢ vnimané hodnoty.

5. Stanoveni cen na zaklad€ marketingovych cill firmy.

1.2.3 Distribuce

Dalsim prvkem marketingového mixu je distribuce. Na ni zavisi, jakym zpisobem, kdy
a kde budou produkty doruceny spotiebiteli. V oblasti sluzeb je rozhodujici, aby zpisob
distribuce sluzby byl pro zékaznika co nejsnadnéjSi. Distribuce je spojena s umisténim
sluzby a volbou idedlniho zprostfedkovatele sluzby. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 31;

Urbanek, 2010, s. 86)

1.2.4 Propagace

Marketingovy nastroj v podobé propagace (komunikace) v sobé zastituje aktivity, které
jsou zaméfeny na informovanost zakaznika. Pfesnéji feeno jde o snahu upozornit zakaz-
niky na nabidku, jeji vlastnosti, kvalitu, cenu a rozdilnost od konkurence. Diky skutec¢nosti,

ze jde o nastroj komunikace podniku s trhem, stava se nejviditelnéjsi slozkou marketingo-
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vého mixu. Firma se snazi co nejvice motivovat zdkaznika k nadkupu, proto si musi urcit
ijasné cile, jimiz jsou komunikac¢ni cile (informovat zdkaznika o sluzbé a vytvéiet u ngj
tak pozitivni postoj) a prodejni cile (stimulovat poptavku k nakupu). (Kotler a Armstrong,

2004, s. 107; Srpova a Rehot, 2010, s. 218 — 219)

1.2.5 Lidé

V marketingovém mixu sluzeb ma velkou ulohu lidsky faktor. Poskytovani sluzeb
by se neobeslo bez zaméstnance, ktery sluzbu vykonava, ten ma tak ptimy vliv na jeji kva-
litu. Proto organizace musi dbat na vybér zaméstnancii, jejich neustalé Skoleni a vhodné
motivovani, nebot’ tito zaméstnanci jsou ve stdlém kontaktu se zdkaznikem. V tzv. offline
marketingu sluzeb je lidsky faktor oznacovan jako kriticky prvek marketingového mixu,
jelikoz je zpravidla neptedvidatelny. (Nagyové a kolektiv, 2014, s. 202; Vastikova, 2014,
s.22-23)

1.2.6 Materialni prostiedi

Sluzba ma vlastnost nehmotnosti, proto zdkaznik nedokéze doptedu posoudit kvalitu po-
skytované sluzby a vystavuje se jistému riziku pifi ndkupu. Jako ukazatel kvality mu mutze
slouzit materidlni prostfedi a jeho vybaveni, vzhled, oble€eni a vystupovani zamé&stnanc.
Materialni prostiedi se tak snazi o jakési zhmotnéni poskytované sluzby, coz se nejcastéji
d¢je skrze budovu, kancelat, brozuru nebo katalog. (JaneCkova a Vastikova, 2000, s. 31;

Nagyova a kolektiv, 2014, s. 202; Vastikova, 2014, s. 23)

1.2.7 Procesy

Procesy jsou typické pro marketing sluzeb, nebot’ se jedna o posledni rozsifujici prvek
marketingového mixu sluzeb. Je mozné si pod nimi predstavit vS§echny procesy, postupy
a mechanismy, se kterymi se lze stfetnout pii poskytovéani sluzeb (od jejich vyroby az po
prodej). Nebot tyto procesy zajistuji urcity standard kvality sluzeb, musi si zaméstnanci
osvojit tyto procesy a dodrZovat stanovenou latku, ktera by méla byt zadkaznikovi pokazdé

poskytnuta. (Cetlova, 2002, s. 58)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu, konkrétné nastrojem propa-
gace. Neexistuje jednotnd teorie vysvétlujici marketingovou komunikaci, jelikoz existuje
mnoho hll pohledu na tuto oblast. Fill (2013, s. 3) vidi marketingovou komunikaci jako
soubor metod, postupli, vniméni a ¢innosti spojenych s riznymi zptisoby, jak zaujmout

zékaznika, prezentovat mu sluzbu/produkt a posilit jeho zajem o znacku firmy.

Juraskova s Hormdkem (2012, s. 105 — 106) d¢€li marketingovou komunikaci na nadlinkové
a podlinkové aktivity. Pro nadlinkovou komunikaci jsou typické klasické propagaéni pro-
stiedky jako naptiklad tisk, rozhlas, televize, outdoor atd. Z ni se postupem cCasu a pfida-
nim dalSich aktivit vyvinuly podlinkové aktivity, jako jsou direkt marketing, public relati-
ons, sales promotion, sponzoring a dalsi. Na ptelomu 21. stoleti se pisobenim vSech téchto
aktivit a synergického efektu vyvinula teorie integrované marketingové komunikace.
V soucasné dob¢ prosla marketingova komunikace zasadnimi zménami piedevsim v téchto

oblastech (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 17):
e vytvoreni teorie a zaCatek integrované marketingové komunikace.
e prosazeni globalniho marketingu a reklamy.
e piehodnoceni dilezitosti uréitych aktivit komunika¢niho mixu.
e vyuziti dokonalejSich technickych prostredkt reklamy.

e vytvofeni novych trendl a aktivit (napf. event marketing, guerilla marketing, pro-

duct placement atd.).

vétsi dliraz na socidlni marketing a reklamu

2.1 Komunika¢ni proces

Komunikaéni proces je cely soubor ¢innosti, které jsou spjaty s komunikaci lidi mezi se-
bou. Labska (2009, s. 15) definuje, Ze procesem komunikace je mozné ovliviiovat a infor-
movat trh o novinkach, navazat kontakt prodavajiciho s kupujicim a podé¢lit se o své zna-
losti. Oproti tomu Piikrylova (2010, s. 21) popisuje komunikaci nejprve z obecnéjSiho hle-
diska, jako pfedani sd€leni od zdroje k ptijemci, kdy metody, divody a cile jsou odlisné.
To vSe obstarava tzv. komunikacni proces, ktery probihd konkrétné mezi prodavajicim
a kupujicim nebo mezi podnikem a dal§imi zajmovymi skupinami, poptipad€ mezi podni-

kem a soucasnymi i potencialnimi zékazniky. Da se tedy fici, ze probiha mezi vSemi sub-
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jekty, které mohou néjakym zplsobem byt ovlivnény firmou nebo naopak (naptiklad za-
kaznici, dodavatelé, zaméstnanci, média, akcionafi, investofi atd.). Clow a Baack (2008,
s. 6) uvadi, ze komunikace je vysilani, pfijimani a zpracovavani informaci. Pokazdé¢, kdyz
se nékdo pokusi (jednotlivec, skupina nebo firma) o odeslani sdéleni nebo myslenky a ad-

resat je schopen této zpravé porozumét, dochazi ke komunikaci.
Model komunikac¢niho procesu je graficky prezentovan na obrazku (Obr. 1).

Pokud chce tedy firma dostatecné efektivné komunikovat s dalSimi subjekty na trhu, je
nutné mit ve svém tymu kvalifikované marketéry, jez budou znat princip komunikace.
Tento princip miize byt vyjadien skrze model komunikac¢niho procesu, ktery se sklada
z nasledujicich prvkia (Clow a Baack, 2008, s. 6; Fill, 2013, s. 43 — 44; Kotler, 2007, s. 819
— 820; Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 22 — 26):

e odesilatel — firma, osoba nebo skupina vysilajici informace pfijemci. Povazuje

se za puvodce komunikacniho vztahu.

e kodovani — druhy krok komunika¢niho procesu Jedna se o pieneseni zamysleného

sdéleni do znaku (symbolu), kterym muize byt sdéleni pieneseno.

e zprava — soubor informaci, znakl, pfedstav a obrazi, které se odesilatel snazi po-
slat.

e média — pfi pfenosu sdéleni je vyuZzito komunikacnich kanald.

e dekddovani — pochopeni vyznamu zakddovaného poslaného sdéleni.

e prijemce — pfijemcem zpravy muze byt kdokoliv, naptiklad spotiebitel, zaméstna-
nec, zakaznik, distribu¢ni ¢ldnek atd. a pro uspésné dokonceni celého procesu je
nezbytné sdéleni pfijmout.

e reakce — odezva piijemce pote, co mu byla poslana zprava.

e zpétna vazba — pod ni je mozné si predstavit zpravu, ktera je poslana odesilateli,
ze jeho sdé€leni bylo pfijato. V podstaté jde o uréitou formu reakce na ziskané in-

formace (naptiklad gesto nebo verbalni projev). Zpétna vazba slouzi k poznani

ucéinnosti komunika¢éniho snazeni.

e rusivé vlivy — jde o zkresleni komunikaéniho procesu, tudiz je pro piijemce tézké

interpretovat ptivodni zamyslenou zpravu.
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Prenos Objekt

Kaodovani - Dekodovani i
Médium Piijemce

Subjekt

komunikace

A

Zpétna vazba

Obr. 1. Model komunikacniho procesu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)

2.2 Uspésna komunikace

Aby marketingova komunikace byla ispés$nd, je tfeba v prvni fadé dodrzovat ovefena pra-
vidla. Zaméstnanci z oblasti marketingu by pii tvorbé marketingového sdéleni méli vycha-
zet z toho, jak zpravu bude vnimat cilovéa skupina. Cilem sdé€leni je zména postojii a cho-
vani cilové skupiny. AvSak aby bylo dosazeno cile, je nutné, aby zprava zdkazniky zaujala,
byla spravné pochopena a presvédcila je o budouci koupi. Zaroven se musi vzit v potaz, ze
sd¢leni nikdy neptisobi ve vzduchoprazdnu, nebot’ zdkaznici jsou vystaveni reklamé vzdy
v ur¢itém situacnim kontextu (ten miize zpravu posilit nebo oslabit). Dalsim faktorem mo-
delu efektivni komunikace je tzv. Sifeni ustnim poddnim, oznacované jako WOM (Word-
of-mouth). Je to neformalni komunikace mezi nejbliz§imi, jako je rodina, kamaradi nebo

znami. (Karli¢ek, 2016, s. 23 — 24)

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 28 — 29) uvadi, Ze presvédcivé komunikace 1ze dosdhnout
po definovani pfesnych cill a stanoveni zplisobu vysilani, kdy vysledkem bude modifikace
mentalni stranky zakaznika. Mtze byt vyuzito i pravidlo minimalniho G¢inku, které tika,
ze pokud sdéleni neptesvéd¢i nové spotiebitele, prispéje k loajalité stavajicich zadkaznikd.
V soucasném tvrdém konkuren¢nim boji je potieba stale udrZzovat pozornost jiz piesvédce-

nych zakaznikd, nebot’ ti jsou pilifem uspéSného podniku.

Samoziejmé existuji i dalsi pravidla pro uspesnou a efektivni komunikaci a t€émi jsou (Fo-
ret, 2011, s. 20 — 21; Kasik a Havlicek, 2012, s. 175; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 28 —
29):

e zvoleni spravného Casu a odpovidajiciho prostfedi. Komunikace by méla byt zalo-
Zena na znalostech cilové skupiny, analyze okoli, segmentaci zédkaznikti, informo-

vanosti o konkurenci a navazovat na zakaznicky positioning a targeting.
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e pochopitelnost a vyznamnost sd€leni (jasnost). Je potieba porfadné promyslet obsah
sd€leni, formu a vizualizaci. Nejlépe by mély byt vyuzity jednoduché symboly

a pojmy.

e diavéryhodnost sdéleni. Jako nejméné divéryhodnou formu sdéleni zékaznici pova-

zuji televizni reklamu.

e soustavnost. Komunikace je neustalym koloto¢em, proto se musi pro ziskani cile

neustale opakovat.

e vyuziti osvédCenych kanalli. Pro zvétSeni pravdépodobnosti uspéchu by mély byt
vyuzity uspésné a provéiené kanaly.

e znalost zakaznika (pfijemce).

e dodrzeni spolecenské etiky, vkusu a hodnot. Obsah musi vZdy odpovidat témto za-
kladnim potfebam.

2.3 Chyby v komunikaci

Chyby v komunikaci ve véts$i mife navazuji na tspéSnou komunikaci, avsak v jejim neguji-

cim obraze. V komunikaci bychom si méli dat pozor na n€kolik bodt (Foret, 2011, s. 22):

e piekrouceni sdé€leni béhem toku komunika¢nim kanalem. Tato skute¢nost se Casto

odehrava, pokud jde informace pies vice subjekti.

e komunikacni zahlceni, které je zptisobené neustalym bombardovanim zakaznikd.

Piijemce obdrZi tolik zprav, Ze uz je nestaci vnimat.
e zvoleni nevhodného ¢asu a mista pro komunikaci.
e zvoleni nevhodného komunikaéniho kanalu.
e neochota zkoumat problém a délat pottebné kroky pro jeho vyieseni.

e podcenéni neverbalni komunikace. Je zndmo, Ze pfi jednani face to face necela de-
setina sd€leni pochazi ze slovniho obsahu a zbyld cast je vysledkem gestikulace

a feci téla.
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3 KOMUNIKACNI MIX

V minulém desetileti doslo k velkym zménam v prostiedi komunikace a ve zptisobu, jakym
firmy komunikuji se svymi cilovymi skupinami. AvSak hlavni divod zlstava porad stejny
a to, Ze se spolecnosti pomoci rizné kombinace nastrojii snazi dosdhnout svych marketin-
govych, respektive firemnich cili. Komunikaéni mix se sklad4d z osobnich a neosobnich
forem komunikace. Mezi osobni formy komunikace patii osobni prodej. Neosobni formy
komunikace jsou v praxi vyuzivany &astéji, proto je jich mnohem vice. Radi se zde rekla-
ma, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a sponzoring. Na rozhrani obou
téchto forem stoji veletrhy a vystavy, které predstavuji kombinaci osobni a neosobni ko-
munikace. Kazdy néastroj ma svou specifickou funkci, ale vzédjemnou kombinaci se dopliiu-
ji. V teorii 1 praxi se vyskytuji odliSna ¢lenéni a fazeni téchto nastroji. Na obrazku (Obr. 2)

nize je vyobrazen komunika¢ni mix podle Karlicka (2016, s. 17).

Osobni

) Reklama
prode;j
. Direct
Sponzoring marketing
Public Podpora
relations prodeje

Obr. 2. Komunikacni mix (Karlicek, 2016, s. 17)

Tomek (2011, s. 242) uvadi, ze hlavni tlohou komunikac¢ni politiky je budovani dlouhodo-
bého vzijemného vztahu firmy s vefejnosti. V pravém slova smyslu jde o zajisténi toku
informaci o sluzbach k zakaznikovi, ale i naopak informovanost zékaznika o firm¢ smérem
ven do okoli. Firma by si samoziejmé méla zakladat na péci o svou image vici vetejnosti
a zajistit vhodnou komunikaci v rdmci Zivotniho cyklu vyrobku. (Fill, 2013, s. 22; Ptikry-
lova a Jahodova, 2010, s. 42; Tomek, 2011, s. 242)
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Zamazalova a kolektiv (2010, s. 261) je dopliuje tim, Ze toto uskute¢iiovani komunikacni
politiky se dé&je na zaklad¢ specidlné ur¢enych nastroji, kdy je tento zplisob nazyvan jako
primarni komunikace. Naproti tomu stoji sekundarni komunikace, kam se fadi veSkeré
konani vici zékaznikovi, které se ned¢je na zaklade specidln€ urCenych nastroji. Zde ta-
dime naptiklad komunikaci se zdkazniky, ktera probiha skrze kvalitu a cenu vyrobku, oba-

lu, zplisobu vystaveni a mnoho dalsich.

Nagyova (2014, s. 355 — 356) také poznamenava, ze je dulezité, aby se firma snazila byt
originalni oproti své konkurenci. Pfi tvorb¢ a nasledném uplatnéni propagace je nutné brat
v tvahu pét faktord — t€émito faktory jsou: faktor produktu, faktor trhu, faktor zakaznika,

faktor strategie distribuce a faktor rozpoctu.

3.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace vychézi z ¢innosti, jejimz ukolem je koordinace
funkci organizace a strategii marketingové komunikace, kterd vypliva z predem stanove-

nych cild a vnitropodnikové obchodni strategie. (Nagyova, 2014, s. 356)

Ve vyvijejicim se svété marketingu stdle vice rezonuje myslenka, Ze nejvétsi konkurenéni
vyhodou je komunikace, zejména vSak vztah s cilovymi skupinami. Dalsi prvky marketin-
gového mixu, jako jsou produkt, cena a distribuce neni tézké napodobit. (Ptikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 48)

V soucasné dobé v marketingovych koncepcich korporaci a spole¢nosti je uveden zasad-
ni pozadavek a to, na integraci nastroji marketingového mixu. Predevsim je dilezité ty-
to nastroje propojovat a kombinovat, aby vyslednd komunikace smérem k zédkaznikovi
byla homogenni. K této skute¢nosti pfispiva pravé integrovand marketingova komunikace,
ktera zajiStuje plisobeni jednotlivych komunikacnich nastroji jako celek se synergickym

efektem. (Nagyova, 2014, s. 357)

3.2 Reklama

Reklama mé své pocatky jiz pred tiemi tisici lety ve staroegyptskych Thébach, kde bylo
archeology nalezeno ozndmeni, které nabizelo zlaty krouzek za nalezeni uprchlého otroka.
Od této skutecnosti lze tedy fici, Ze reklama ma sviij pavod jiz v davné historii. Nejvetsi
rozmach reklamy je datovan pted péti stoletimi s vynalezem knihtisku, ktery umoznil vyu-

ziti hromadnych sdélovacich prostiedkli. Reklamu lze zatfadit mezi nejviditelnéjsi a nejvy-
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znamngj$i prostfedky komunikaéni politiky. Zvladne cilovou skupinu informovat o pro-
duktech/sluzbach, presvédcit o prednostech a stidle pfipominat, aby zakaznik zUstal
v obraze. Firmy do ni investuji mnoho financ¢nich prostiedki, nebot’ je povazovéana za na-
stroj, ktery dokaze vyvolat vetejnou diskuzi a rozpory. Lze ji povazovat za nejpodstatné;si
zpusob posileni image znacky, protoze skrze reklamu lze znacku spojit s uréitymi vlast-
nostmi, které zvysuji jeji atraktivnost. Reklama na sebe navaluje i tzv. efekt falesné popu-
larity, coz je sklon chapat propagované produkty jako vSeobecné oblibené. Dale reklama
slouzi pti budovani trhu, nebot’ pfi idealné zvolenych mediatypech, 1ze zakaznikiim posky-
tovat udaje o produktech, predvést jim uziti produktu a pobizet je k nakupu. Avsak tak jako
vétsina véci ma i reklama negativni stranku. V posledni dob¢ je reklama vsude, lidé uz ji
mnohdy ani nevnimaji a spiSe u nich vyvolava podrazdéni. Také nema dlouhodoby dopad.
Tim padem se musi neustidle obménovat a vysledny efekt je tak tézko meéfitelny. (Foret,

2011, s. 255; Karlicek, 2016, s. 49 — 50; Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 26)

Od téchto teoretickych poznatkti 1ze odvodit zdkladni funkce reklamy (Foret, 2011, s. 256
—257):

e informativni. Slouzi pfi pfedavani informaci o novém produktu/sluzbé, jeho kvali-
tach a prednostech. Zékladnim cilem je zaujmout a nastartovat poptavku. Je zde

vyuzivana tzv. pull-strategie.

e presvédcovaci. Je potiebnd pii zvySeni konkurencniho tlaku. Jde o druh reklamy,
ktera musi oslovit spotiebitele natolik, aby si koupil pravé nas produkt. Jde o tzv.

push-strategii.

e pripominaci. V této fazi je nutné, aby produkt a znacka byly neustale v povédomi
zakazniki a neztratili tak své postaveni. Tato pfipominaci funkce se nejcastéji vyu-

ziva ptred zahajenim sezony.

3.3 Podpora prodeje

Pojem podpora prodeje neni pfili§ stary. Prvni zminky v literatufe jsou v tficatych letech
20. stoleti a v Evropé€ se podpora prodeje zacind uplatiiovat az v padesatych letech 20. sto-
leti. Dnes je ji pfisuzovana velkd vdha a na podporu prodeje byvaji mnohdy vyclenovany
az dvé tietiny rozpoctu na komunikaci firmy. Vysoka nékladovost je dana ¢astym opako-
vanim, nebot’ se v podstaté jedna o ucelné obdarovavani zdkaznikl, obchodnich partnert

a prodejcli. Z Casového hlediska podpora prodeje piisobi na zdkaznika kratkodobé. Proto
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je dilezitd analyza, planovani, provedeni a naslednd kontrola. Podle Tomka a Vavrové
(2011, s. 254) se podpora prodeje zajist'uje terminovanym prodejem se slevou, poskytova-
nim mnozZstevnich slev, soutéZzemi, bezplatnymi vzorky, prémiemi a dalSimi ¢innostmi za
ucelem zvyseni obratu. Karli¢ek jesté uvadi, ze dilezitym aspektem je to, Ze podpora pro-
deje stimuluje okamzity nakup skrze soubor pobidek, jako naptiklad pfimé slevy, rabaty,
vyhodné baleni ¢i kupony. NejzakladnéjSim rozdélenim podpory prodeje je rozdéleni na
pfimou a nepfimou. Pfima podpora se soustfed'uje piimo na zékaznika, kdezto nepiima
se zapojuje do podpory provadéné samotnym obchodem. (Foret, 2011, s. 279; Labska,
2009, s. 75; Tomek a Vavrova, 2011, s. 254)

V ramci podpory prodeje se vytycuji dva cile, kterymi jsou kratkodobé operativni cile
a dlouhodobgjsi strategické cile. Kratkodobé cile jsou uskute¢iiovany piimo na misté akce,
kdy jde o snahu informovat zakaznika o produktu, seznamit ho s vlastnostmi produktu
a pobidnout ho k otestovani produktu na zkousku. Pro dlouhodobéjsi cile je typické ziskani
podpory a akceptovani produktu obchodni firmou, vyzdvihnuti vyhod oproti konkurenci

a profilovani podniku 1 znacky u zédkaznikl. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 254)

Cilova skupina je rozhodujici pfi ndsledujicim rozdéleni typt podpor prodeje (Foret, 2011,

s. 279, Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 89 — 93; Vysekalova, 2012, s. 22):

e spotiebni podpora prodeje. Tato oblast podpory je zaméfena na zékazniky, jejiz
hlavnim tu¢elem je zvySeni objemu prodeje a trzniho podilu. Ve stadiu zralosti pro-
duktu je nutné podpofit zdjem o jeho koupi, vytvofit u spotiebitele iniciativu k vy-
zkouseni nového produktu a nasledném zajmu o jeho ndkup. Nekdy také poméaha
jako obrana proti aktivitim konkurence. VSechna tato podpora se uskuteciiuje v po-
dobé¢ cenovych slev, soutézi, vzorki, darkd, kuponti, ochutnavek, ptredvadécich ak-

ci, merchandising, POS/POP materiald, slevovych bonusti a dalSich akci.

e obchodni podpora prodeje. Je zacilena na obchodni mezi¢lanky, nebot’ je dilezité
si je ziskat na svou stranu, aby byly ochotny pfijimat, objednavat, propagovat a na-
bizet vasi znacku a vyrobky k prodeji. K dosédhnuti tohoto cile se vyuZivaji riizné
druhy slev, odmény za vystaveni produktu, garance zpétného odkupu vyrobkt, po-
dileni se na ndkladech za reklamu v mist¢ prodeje, produkty zdarma, vybaveni pro-

dejniho mista, soutéze v prodeji nebo motivacni programy a tak dale.

e podpora prodeje obchodniho personalu. Cilovou skupinu zde ptfedstavuje pro-

dejni tym, interni prodejni persondl a externi obchodni zastupce, kdy jejich hlavnim
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zamérem je zvySeni vykonil prodeje. Patii sem bonusové odmény za mimotadnou
prodejni aktivitu, incentivni pobidky (ocenéni vykont, napt. zdjezdem), prodejni
a reklamni pomiicky (reklamni pfedméty, obchodni pfirucky), motivacni plany, du-

Sevni piijem (pisemné podékovani), odborné skoleni a vzdélavani a podobng.

3.4 Public relations

Literarni zdroje uvadéji velké mnozstvi definic public relations, mnohdy jsou vSak uvade-
ny jen pod zkratkou PR. V odborné literatute se l1ze docist, Ze se jednd o komunikac¢ni dis-
ciplinu, kterd slouzi k utvafeni postoji a nazord zainteresovanych stran. Prostfednictvim
interakce a dialogu s témito subjekty se snazi zlepS$it své postaveni. Jinymi slovy, jde
o soustavné budovani dobrého jména firmy a s tim spojenou prestiz a image firmy. DileZi-
té také je, aby PR firmy zajiSt'ovalo jednotné vnimani organizace, vytvaielo a upeviiova-
lo divéru a zajistovalo pevné vztahy s riznymi skupinami vefejnosti. Spolenym rysem
téchto skupin jsou podobné kulturni, environmentalni, Zivotni, spole¢enské a jiné¢ zajmy
a cile. V dnesni dob¢ se o vztahy se zainteresovanymi skupinami staraji nejenom firmy, ale
1 neziskové a kulturni organizace, mésta, staty, oborova sdruzeni, think-tanky a mnoho
dalsich organizaci. PR se vyuziva k prezentaci svych zajmu, informuji o dosazenych vy-
sledcich, budoucich cilech (naptiklad ptedstavit nové vyrobky) a samoziejmée se snaZzi
podporovat své dobré jméno (cilen¢ zvySovat povéest znacky nebo ji branit v ptipad¢ ohro-
zeni). Velkou ulohu hraje PR v pfipad¢ reorganizace firmy. Pfi reorganizaci haji postoje
firmy, prezentuje novy vyrobek, rozSifuje zdzemi, avSak ma své diilezité postaveni i pii
problémech nebo nehodach, které firma zavini. Kvili t€mto v§em podstatnym vlastnostem
vyznam public relations v oblasti marketingové komunikace stale roste. Aktivity provadé-
né v ramci PR navic nejsou tak finanéné nakladné, jako jiné prvky komunikacniho mixu
(naptiklad reklama nebo podpora prodeje). Nastroje, jez public relations vyuziva, jsou bro-
zury, recepce, prednasky, vyrocni zpravy, sponzorstvi, direkt maily a dalsi. (Dor¢ék, 2012,
s. 36; Fill, 2013, s. 441; Foret, 2011, s. 307; Karlicek, 2016, s. 106; Piikrylova a Jahodova,
2010, s. 107)

Funkce PR je nej€astéji sveéfena specializovanému Utvaru, ktery se stard o veSkerou komu-
nikaci s vefejnosti v oblasti PR a zajiSt'uje udrzeni dobré image firmy. Tato komunikace

probiha na dvou zékladnich rovinach, kterymi jsou (Foret, 2012, s. 131 — 132):
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1. komunikace s externim prostiedim. Je zaloZena na komunikaci s okolim podniku
a usiluje o spole¢né dobré vztahy. Mezi vnéjsi prostiedi se fadi mistni obyvatelé,

kulturni, spolecenské, sportovni a socialni organizace, spravni organy, tisk apod.

2. komunikace s internim prostfedim. Ve vnitinim prostiedi jsou hlavni skupinou
zaméstnanci podniku. Firma se snazi, aby se zaméstnanci ztotoznili s cili, z4jmy
a hodnotami podniku, méli k nému pozitivni vztah a v kladném slova smyslu o ném

mluvili 1 navenek.

V PR se pii komunikaci s masmédii a vefejnosti osvédCily nésledujici techniky, nastroje

a metody, které prispivaji k dosazeni vytycenych cili PR (Ftorek, 2012, s. 98 — 104):

e press trip — skupina reportéri se vydava na novinairskou cestu kvili urcité proble-

matice a hlavni tlohou press tripu je naplanovani této cesty.

e press foyer, briefing — v organizaci se vyuziva pti krizové komunikaci. Zakladnim
principem je, ze v tomto prostoru maji reportéii moznost se stfetnout napiiklad
s politikem a pokladat mu dotazy mimo tiskovou konferenci. Nazev této techniky je

odvozen od predsali jednaci sin€.

e spin doctoring — v piekladu znamena fales, ktera provazi tuto bezohlednou, jedno-
stranné orientovanou komunikaéni praxi. Vyuzivaji se zde manipulativni metody

a klamavé techniky.

e astroturfing — PR pracovnici vnaSeji do spolecnosti klamavy a uméle vytvoreny
postoj, ktery ma vypadat jako postoj vetfejnosti.

e lobbing — jedna se o urcity zplisob ovliviiovani ndzorl, po¢inani a rozhodovani vy-
soko postavenych osob s cilem prosazeni prospéchu konkrétni skupiny

e tiskova zprava — jedna o text, kde jsou zvefejnény nejdilezitéjsi informace a je ur-
¢ena zejména redakcim masovych médii, reportérim a skrze né i posléze Siroké ve-
fejnosti.

e tiskova konference — forma komunikace za pfitomnosti médii v podobé setkani,

kde jsou sdéleny nové skutecnosti, naptiklad hospodaiské vysledky.

e TFizeny rozhovor (interview) — pfipravend komunikacni situace, kde jsou dotazo-

vanému pokladany otazky.
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3.5 Primy marketing

Z historického hlediska se zacal pfimy marketing vyvijet pfed vice nez pul stoletim. Pi-
vodnim zamérem bylo vymyslet levnéjsi alternativu osobniho prodeje, aby nebyla potieba
navs§tévovat kazdého respondenta zvlast. Zacala se tedy posilat nabidka poStou a tim
se snizily firmédm naklady. Velky rozmach direct marketingu pfisel s ptichodem pocitact

a mobilnich telefonti, ¢imz se zvysila jeho efektivnost a G¢innost. Od té doby patii piimy

.....

ret, 2011, s. 347; Karli¢ek, 2016, s. 73)

Typickym rysem dne$ni marketingové komunikace je plynuly pfechod od masového mar-
ketingu k cilenému marketingu. To znamen4, Ze se firmy snazi odpoutat od masové komu-
nikace a rad¢ji se konkrétné soustedi na urcity segment lidi a vyuzivaji k tomu adresnou
komunikaci. Ne¢kdy se Ize setkat také s oznacenim one to one marketing (nebo marketing
na miru), ktery pfedstavuje veskeré trzni aktivity podilejici se na pfimé komunikaci s cilo-
vym segmentem. Karlicek pifimy marketing definoval jako komunika¢ni disciplinu, ktera
dovede konkrétné zacilit, adaptovat sdéleni (s pfihlédnutim na konkrétni potieby) a podni-
tit okamzitou reakci zdkaznika. Prikrylova a Jahodova jesté uvadéji, ze je nutné peclive
zvolit cilovou skupinu, s kterou si firma hodla budovat dlouhodobé vztahy. Velkou vyho-
dou oproti jinym prvkim komunikacni politiky je snadnd méftitelnost a kontrolovatelnost
odezvy cilové skupiny na reklamni sd€leni a mozZnosti pfesného zacileni a vymezeni cilo-
vych spotiebitelti. Nevyhodou jsou vysoké naklady na ziskani kvalitnich databazi. (Karli-

cek, 2016, s. 73; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94 — 95; Vysekalova, 2012, s. 23)

Direct marketing 1ze rozdélit do dvou zakladnich forem. (Foret, 2012, s. 134; Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 96):

e adresny marketing. Pro tuto formu je charakteristické, ze znd jmenovité svého ad-
resata. Tyto udaje jsou nejcastéji ziskavany ve firemnich databazich, kde jsou spe-
cifické udaje o individudlnich zakaznicich, naptiklad data o ptedchozich nakupech,
osobni tdaje, informace o zptisobu placeni apod. Pfikladem adresného marketingu

je dopis s bezplatnou poukazkou nebo 3D dopis s vloZenym vzorkem vyrobku.

e neadresny marketing. Nezna svého adresata jmenovité, oslovuje jen urcitou cilo-
vou skupinu. K tomu slouzi technika geomarketing, kterd pomaha urcit optimalni
lokality pro distribuci sd€leni. Témi jsou katalogy a letdky vhazované do schranek

nebo rozdavané na ulicich.
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3.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem marketingové komunikace, ptfesto ma dodnes dule-
zité postaveni v komunikaci podnikl a fadi se mezi nejefektivnéjsi prostredky komunikac-
niho mixu. Jednd se o oboustrannou komunikaci, tzv. tvaii v tvar, kdy jsou vyuzivany psy-
chologické poznatky verbalni a neverbalni interpersondlni komunikace. Osobni prodej je
forma, ktera si zaklada na osobnim pfistupu, ktery ptizptisobuje konkrétnim potfebam spo-
trebitele, predstavuje mu vyhody spojené s vyrobkem, vede s nim dialog a zakaznik dosta-
va prostor na otazky tykajici se vyrobku. Hlavnim cilem je presvédcit zakaznika ke koupi
vyrobku a vytvofit si s nim dobry a dlouhodoby vztah zalozeny na vzajemné duvéte. Sou-
¢asti sdéleni je usnadnéni manipulace pii prvnim pouziti vyrobku, tim, ze prodejce poskyt-
ne navod a instruktaZ, jak dany produkt vhodné pouZivat. Samotny obsah a forma, kterou
bude sd¢leni spotiebiteli podano, je zaloZzena na individualité zdkaznika a prostedi. Avsak
zasadnim ukolem prodejce je stat se pro zékaznika divéryhodnym poradcem, za kterym
pujde, kdyz se vyskytne problém v oblasti, v niZ obchodnik pisobi. Mize mit rizné podo-
by, napiiklad obchodni jednani nebo zajiSténi prodeje v maloobchodni siti. Mezi velké
vyhody osobniho prodeje je fazen osobni kontakt obchodnika a zdkaznika, posilovani vza-
jemnych vztaht (s tim spojend vyssi vérnost spottebitele) a v neposledni fad¢ rychléd zpétna
vazba. (Foret, 2011, s. 301; Karlicek, 2016, s. 159; Nagyova a kolektiv, 2014, s. 389;
Vastikova, 2014, s. 135; Vysekalova, 2012, s. 21)

3.7 Sponzoring

Sponzoring se v organizacich zacal vyuzivat az v poslednich dvou desetiletich, ale t&si
se velkému rozmachu i u nas. Jde o cilenou spolupraci, kterd je zaloZena na principu sluz-
by a protisluzby. Sponzor se smluvné zavaze, ze poskytne sponzorovanému finan¢ni zdro-
je, sluzby nebo vécné dary za pfedem sjednanou protisluzbu (vétSinou se jednd o prava
a asociace, které jsou vyuzity pro komercni ucely). Znacka nebo produkt se vaze na tyto
asociace spojené, napiiklad se sponzorovanou akci nebo osobnosti. Nejcastéji se sponzo-
ring vyskytuje ve sportu, kultuie, zdravotnickych nebo socialnich institucich. Zndma osob-
nost nebo sportovni klub ptispivaji ke zvySeni povédomi o firme nebo produktu skrze sebe
samotné. V§e je podlozeno standardnimi obchodnimi smlouvami (napt. smlouvou o rekla-
m¢é). Jeste€ pred planovanim strategie a uzavienim smlouvy je diilezité presné urcit zadkladni
poselstvi, jako je jméno, logo, vytvarné prvky (barva), druh sponzoringu apod. (Fill, 2013,
s. 475; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 130 — 131; Tomek a Véavrova, 2011, s. 255)
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Cile sponzoringu Ize rozdélit do dvou skupin (Tomek a Vavrova, 2011, s. 256):

e ekonomické (snahou je kladné posunout hospodateni firmy a zleps$it ekonomické

ukazatele, jako je naptiklad zisk, obrat, trzni podil, velikost odbytu).

e psychologické (zde je typické zvysSeni povédomi, upevnéni image firmy, motivace

zaméstnanct, péce o zédkaznika).

3.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou ¢asové omezené a pravidelné akce, které predstavuji moznost, jak
se na jednom misté¢ mohou stfetnout prodavajici a kupujici a jednat o tom, jak by spolu
mohli obchodovat. V tomto prostiedi je velké mnoZstvi vystavovatelll, jez se snaZi prezen-
tovat svou firmu 1 vyrobky a posilit tak jméno znacky a firemni image. Na veletrhu nebo
vystaveé jsou dva typy subjektl. Prvnimi jsou firmy (vystavovatelé), ktefi vidi tyto akce
jako idealni piilezitost pro hledani potencialnich odbératelti a zlepSeni vztahi se stavajici-
mi zakazniky. Druhym subjektem je samotny odbératel, kterému je diky veletrhu nebo
vystav€ umoznéno v kratkém casovém useku srovnani nabizenych produkti a navazani
kontaktu s potencialnim dodavatelem. (Clow a Baack, 2008, s. 274; Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 135)
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4 VYBRANE MODERNI TRENDY V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

Béhem 20. stoleti se vytvarely koncepce, které vedly ke vzniku moderniho marketingu.
Moderni marketingova komunikace ma velky vliv na chovani zdkaznikii a vyvoj trzniho
prostiedi. Soucasné stoleti nabizi mnoho novych trenda v oblasti moderni marketingové

komunikace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 254)

4.1 Guerilla marketing

Pocatky guerilla marketingu sahaji do 60. let minulého stoleti a primarn¢ vznikl jako di-
sledek tvrdého boje se silngjsi konkurenci. Teprve az v roce 1982 guerilla marketing defi-
noval Jay Conrad Levinson. Dnes piedstavuje zabavnou a pestrou formu marketingu, jehoz
hlavnim cilem je dosdhnout maximalniho efektu s minimalnimi naklady a upoutat pozor-
nost bez vyvolani pocitu cilené reklamy. NejtypictéjSimi prvky guerilla marketingu jsou
balancovani na hranici legalnosti a nizkondkladovost. Proto ho vyuzivaji ptedev§im firmy,
které nemaji dostatek finan¢nich prostfedkd na ptimy boj s konkurenci. (Frey, 2011, s. 45 —
46; Heskova a Starchofi, 2009, s. 31 — 32; Patalas, 2009, s. 49; Ptikrylova a Jahodova,
2010, s. 258)

Aby guerilla marketing dosahl svého cile, je nutné vytvoftit taktiku, kterd oslabi nepfitele
(konkurenci), ziska zakazniky a tzv. zlstane naZivu (udrZi se v konkuren¢nim prostiedi).
Podstatnym bodem v ramci formulovani taktiky je jeji samotny obsah. Musi zahrnovat
alespoil tfi pfedem stanovené oblasti. Témito oblastmi jsou tok na necekaném misté (lo-
kalizovat misto, kde se reklama ¢ekd nejméné), zacileni na konkrétn¢ definované poslani
a stahnuti zpét (vychéazi z toho, Ze se jedna o jednordzovou akci). (Heskova a Starchon,

2009, s. 31 —-32)

4.2 Product placement

Product placement Ize oznacit jako cilené umistovani vyrobka do filmového d€je s cilem
propagace tohoto vyrobku, kdy firmy poskytuji na oplatku finanéni kompenzaci. Takto
zvoleny zplsob propagace zajistuje vysoky dosah a opakovatelnost reklamy. Je vhodny,
pokud firma chce oslovit specifickou cilovou skupinu, kterou by jen tézko ziskavala kla-
sickymi nastroji komunikaéniho mixu. Velkou vyhodou product placementu je, Ze neni

pfili§ nakladny oproti klasické reklamé. Dalsi prednosti je fakt, Ze u spotiebitele jsou vyvo-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

lany silné emoce, které jsou umocnény obsahem dé&je a product placement tak plsobi
v piijemném prostedi pro zdkaznika.(Frey, 2011, s. 131; Heskova a Starchoti, 2009, s. 33
—34; Tomek a Vavrova, 2011, s. 255)

Product placement Ize z pohledu forem rozd€lit na tichy product placement a kreativni
product placement. Tichy product placement nevyvolava takovy rozruch v déji, pohybuje
se spiSe na jeho okraji. Kdezto kreativni product placement je v samotném centru pozor-
nosti a je zapojen piimo do dé¢je filmu, naptiklad skrze slovni prezentaci a ukazku uziti

vyrobku hlavnim hrdinou. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 34)

4.3 Viralni marketing

Trend virdlniho marketingu ma dvoji pojeti vzniku. Prvni definice uvadi, ze viralni marke-
ting vzesSel na svétlo svéta v 90. letech minulého stoleti pomoci americkych studentt, kteti
si preposilali zajimava upozornéni na rizné vyrobky. Ta druha definice vychazi z toho, ze
viralni marketing vznikl roku 1998 diky firm¢ Hotmail, kterd nabidla zdarma uzivani fre-
emailové schranky a zaujala tak dvanact milionli uzivatelli. Ve skutecnosti je jedno, jak
kaznikl funguje a ti se déli o své poznatky spojené s vyrobkem s dalSimi lidmi. V podstaté
jde o to, aby zprava zékaznika zaujala natolik, aby ji pfeposlal dal a mluvil o ni pozitivné.
Viralni marketing se pro svou jednoduchost a nizkonakladovost stal velmi oblibenym na-
strojem marketérti. U virdlniho marketingu je mozné rozeznat aktivni a pasivni formu. Ak-
tivni forma viralniho marketingu chce pomoci virové zpravy ptsobit na chovani zakaznika
takovym zplsobem, aby se zvysil prodej urcitého produktu nebo se zvysilo povédomi
o znacce. Pasivni forma je mirnéjSi. Nesnazi se ménit chovani zdkaznika, jen spoléhd na

vstiicné slovo z Ust zdkaznika. (Frey, 2011, s. 77; Heskova a Starchon, 2009, s. 30)

4.4 Event marketing

Event marketing je novy pojem, ktery se zacal objevovat v publikacich az od poloviny 90.
let 20. stoleti. Jeho pieklad do CeStiny znamend zazitek, udalost, prozitek, predstaveni. Své
koteny ma hluboko v historii. Je mozZné se bavit o eventu jiz za dob fimského imperialismu
v podobé gladiatorskych zapast nebo predstaveni na divadelnim jevisti se Shakespearov-
skou hrou, avSak zasadnim bodem je, Ze oba tyto pfiklady jsou zaloZeny na silném a neo-
pakovatelném dojmu a zazitku. To je i zdkladnim prvkem dneSniho event marketingu.

Nutnosti je védét rozdil mezi event (konkrétni udalost) a event marketingem. Konkrétni
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definice event uvadi, Ze se jedna o zpiisob zinscenovani vyznamnych, vyjimecnych ¢i jedi-
nec¢nych prozitkd v ur€itém casovém a prostorovém rozsahu. Kdezto event marketing lze
definovat jako samotné planovani a uspotradéani v oblasti firemni komunikace. Cilem zin-
scenovaného piedstaveni je vzbudit psychické a emocionalni podnéty, které maji za nasle-
dek zlepSeni image firmy a jejich vyrobki. Lze tedy mluvit o marketingu, ktery je zaméten
na zazitek. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 41; Sindler, 2003, s. 20; Tomek a Vavrova, 2011,
s. 260)

4.5 Internetovy marketing

V dnesni dobé¢ je internetovy marketing nedilnou soucasti zivota kazdého ¢lovéka. Internet
je vyuzivan uz dlouhou dobu, ale opravdovy marketing na internetu bylo mozné sledovat
az ke konci devadesatych let minulého stoleti. Prvni internetové reklama byla zvefejnéna
v roce 1994 a od té doby se s vyvojem novych technologii stdle zdokonaluje. Lze fici, Ze
internetovy marketing ma dnes mnohem vét§i vyznam v oblasti zakaznikt, ktefi vyuzivaji
vyspélé technologie, nez marketing klasicky. Hlavnim ucelem, pro¢ vznikl internetovy
marketing, je prezentace firem a jejich produktii. V soucasnosti jde o individudlni pfistup
ke kazdému zdkaznikovi, péCe o zadkazniky a jejich potieby, moznost individualizace urci-

tého vyrobku nebo sluzby. (Janouch, 2014, s. 18 —20)

Dorcak (2012, s. 9, s. 38) rozdéluje internetovy marketing na dvé zékladni formy a to na
formy tradi¢ni a nové. Mezi tradi¢ni formy lze zaradit webové stranky, e-mail marketing,
bannerovou reklamu, reklamu na internetovych vyhledavacich a mnoho dalSich. Mezi dru-
hé tzv. nové formy internetového marketingu se fadi socialni sité, blogy, spiiznéné weboveé
stranky, advergaming, odborné portaly a diskuze. Tyto trendy jsou v digitalnim svété stale

Castéji vyuZzivany a slouzi nejenom k propagaci, ale pomahaji firmam i pfi podnikani.

Smith a Zook (2013, s. 9 — 12) se zabyvali socidlnim svétem, ktery je bran za nejvétsi
zménu od pramyslové revoluce. Uvadeéji, ze jestli chce byt podnik v soucasné dob¢ uspés-
ny, musi se naucit pracovat a vyuzivat tuto novou formu internetového marketingu. Firma
si musi uvédomit, Ze na socidlnich sitich vladnou zékaznici, nikoliv firmy a zékaznici maji
schopnost fidit tok marketingovych informaci. Tato schopnost spo¢iva v tom, ze zakaznici
mohou piehlizet marketingové informace sdélované firmou a radé€ji pouziji socialni média
k vyhledavéani produktl, jejich recenzi a hodnoceni. Nejvice vyuZivanymi sociadlnimi sité-

mi jsou Twitter, Facebook, YouTube, LinkedIn a Flicer.
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5 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové situacni analyzy pomahaji k rozhodovani o budoucim smeétfovani firmy.
Ukazuji, jak si na tom firma stoji v souCasnosti, dale poskytuje informace o konkurenci,
trhu, uspésnosti nebo neuspésnosti vyrobkl, podnikatelském a ekonomickém prostredi.
Soucasti analyz jsou vysledky o minulém i souasném stavu a poskytuje informace o pted-
pokladaném vyvoji. Zde jsou udaje, na zakladé kterych se vytvaii strategicky plan firmy.
inflace, pfijem obyvatelstva, hospodarsky rozvoj, demograficky a geograficky vyvoj, prav-
ni normy a omezeni, kurzovni listek, politicky vyvoj. Situa¢ni analyza je vSeobecna meto-
da slouzici ke zkoumani vnitinich a vné&jSich slozek prostfedi firmy. Mezi vnitini slozky
prostfedi firmy lze zafadit, takové €innosti, které svym jedndnim ovliviiuji firmu, napiiklad
schopnost vyvijet, vyrabét, prodavat, inovovat a v neposledni fad¢ i posouvat celkovy po-
tencidl firmy. VnéjSimi slozkami prostiedi se rozumi faktory pusobici na firmu
tzv. z venku a rozliSuji se na mikroprostfedi a makroprostfedi. Situacni analyzy jsou vétsi-
nou navzajem nezavislé, ale je vhodné je posuzovat soucasné a kombinovat jejich vysled-
ky, nebot’ tak firma ziska podrobné&jsi obraz o skute¢nych moznostech a potencialu, jez

se ji nabizeji. (Jakubikova, 2013, s. 94; Nagyova, 2014, s. 61 — 62)

5.1 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostredi je typické, Ze faktory nemohou byt firmou nijak ovlivnény.
Mezi tyto vyznamné faktory patii spolecCensko-politicko-ekonomické vztahy, jez udava-
jipravidla chovani a vztahy jednotlivych ekonomickych subjekti viici statu a sami sobé.

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 67)

5.1.1 PESTE analyza

Zakladnim cilem analyzy makroprostiedi je zjiStovat informace (nejenom data, ale 1 tren-
dy), které ovliviiuji nebo mohou ovliviiovat ¢innost podniku a na zéklad€ niZ by firma byla
schopna predikovat budouci vyvoj. Dulezité je neopomenout pii analyzovani i udaje
a vlivy prekracujici hranice statu. Cela analyza musi byt zaloZena na dikladném zhodno-
ceni, vybéru, odhadu intenzity jednotlivych vlivli a musi podléhat konkrétnimu casovému
horizontu. PESTE analyza je PEST analyza rozsifena o ekologické vlivy. Mezi vnéjsi (ex-
terni) faktory z kterych se analyza sklada, jsou (Jakubikova, 2013, s. 100 — 101; Nagyova,
2014, s. 67 — 68; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 45):
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e P — politicko-pravni a legislativni faktory. Zde jsou zahrnuty veskeré politicko-
pravni vlivy, které vytvari, ovliviiuji a omezuji podnikatelskou ¢innost, naptiklad
politickd a vladni stabilita; fiskalni, vliv odbord, socidlni a vizova politika; ¢lenstvi

zem¢ v hospodarskych seskupenich, normy Evropské unie a podobné.

e E - ekonomické faktory. Jsou zavislé na ekonomické situaci dané zem¢ a silné
ji ovliviiuje kupni sila a nakupni zvyky spotiebitelti, napiiklad vyvoj HDP, mira in-
flace, tempo hospodaiského rastu, faze ekonomického cyklu, vyska urokové miry,
kupni sila a jiné.

e S — socialni faktory (demografické a kulturni). Tyto faktory jsou Uzce spjaty
s obyvatelstvem. Tyto faktory jsou ovlivnény strukturou, po¢tem, kulturnimi zvyk-
losti obyvatelstva a socidlnim prostiedim, v némz firma provadi svou ¢innost. Pii-
kladem jsou kulturni hodnoty, socidlni stratifikace, demograficky vyvoj, zZivotni

styl a tak dale.

e T — technologické faktory. Technologické faktory jsou zaloZzeny na védeckovy-
zkumné ¢innosti, rozvoji materidli, novych metod. V podstaté jde o celkovou tech-
nologickou vyspélost zemé&. Radi se sem trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén, riizné technologie (informacni, komunikacnim vyrobni)

a mnoho dalSich.

e E — ekologické faktory. Jedna se o takové ekologické vlivy ovliviiujici ¢innost

podniku, naptiklad rizna ekologickd omezeni nebo natizeni.

5.2 Analyza mezoprostiedi

Do analyzy mezoprostfedi mliZe spadat naptiklad Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

nebo benchmarking.

5.2.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Jiz podle nazvu lze odvodit, Zze analyzu péti konkuren¢nich sil predstavil Porter.
Na konkuren¢ni trzni prostedi pisobi pét zakladnich dynamickych sil. Témito konkurenc-

nimi silami jsou (Urbanek, 2010, s. 166 — 167):

1. potenciilni konkurenti (hrozba vstupu novych konkurentii). Kazdy dalsi kon-

kurent zvysi rivalitu soupeteni.
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2. dodavatelé (vyjednavaci schopnost). Cim je méné dodavateld, tim vétsi maji silu

ovlivilovat prostiedi.

3. Kkupujici (vyjednavaci schopnost). U kupujicich je to naopak, ¢im vice jich je, tim

vetsi maji silu ovliviiovat okoli.

4. substitu¢ni produkty (nahradni produkty). Nékdy mohou byt lepsi alternativou

pro rizné ucely.

5. konkurenéni prostiedi (konkurenti v odvétvi). Je vysledkem pisobeni vSech

téchto sil.

5.2.2 Benchmarking

Benchmarking je dlouhodoby trvaly proces pfi kterém jsou srovnavany a porovnava-
ny rizné faktory firmy s ostatnimi konkurenty. Jedna se o vyzkumnou metodu, v ramci
které jsou porovnany vyrobky nebo procesy ve stejném odvétvi, jako se nachazi podnik
samotny. Z takto ziskanych informaci mohou byt zjistény silné a slabé stranky konkurenti
¢ehoz muze firma vyuzit jako konkuren¢ni vyhodu. V posledni dobé se benchmarking
ve firmach zacind stale vice vyuZivat a hlavnim cilem je zlepsit kvalitu a vykon. (Jakubi-

kova, 2013, s. 154; Kotler, 2007, s. 573 — 575)

5.3 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi je pfesny opak analyzy makroprostiedi. Jedna se predev§im o trz-
ni faktory, jez obklopuji firmu, a proto mohou byt firmou ovlivnény. (Tomek a Vavrova,

2011, s. 67)

5.3.1 McKinseyho model 7S

McKinseyho model vznikl jako strategicka analyza, kterou vynalezla poradenska korpora-
ce McKinsey. Tato analyza tika, ze firemni kulturu, korporaci, strategické fizeni a dalsi
klicové faktory je nutno analyzovat jako celek. Vzajemné vztahy je pak potieba studovat
systémove. Kazda korporace v této analyze predstavuje seskupeni sedmi zakladnich fakto-
10, které na sebe navzajem pusobi, ovliviiuji se a maji rozhodujici vliv na to, jakym zptso-
bem bude zamyslena korporatni strategie uskuteénéna. Mezi téchto sedm zékladnich fakto-
ra patii (Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 90): strategie (strategy), struktura (structure),
spolupracovnici (staff), systémy Fizeni (systems), styl manaZerské prace (style), schop-

nosti (skills) a sdilené hodnoty (shared values).
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5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je souhrnna komplexni analyza trhu, kde jsou podrobeny zkoumani infor-
mace ohledné makroprostfedi a mikroprosttedi spolenosti. Konecny vysledek ukazuje
udaje tykajici se externich a internich dat. V rdmci externi analyzy jsou hledany pftilezitos-
ti, které by firma mohla vyuzit ve sviij prospéch, at’ uz na vlastnim nebo mezindrodnim
trhu. Tyto ptilezitosti byvaji ¢asto spjaty se silnymi strankami firmy. Kazda firma by méla
vyuzit moznosti, které jsou ji nabizeny. Dal§im zkoumanym prvkem externi analyzy jsou
mozné hrozby, které firmu mohou poskodit. Kazdy manazer by mél umét zhodnotit prav-
dépodobnost hrozeb, které mohou nastat a velikost dopadu na podnik a na zaklad¢ vSech
téchto informaci by mél byt vypracovéan plan. Druh4 Cast je interni analyza, v niZ je nejdi-
vijet a pracovat na nich, aby silnymi strankami ztstaly i do budoucna. Je dilezité, aby silné
stranky byly zalozeny na faktech. Slabé stranky by se mél podnik snazit co nejvice elimi-
novat a tyto nedostatky musi byt postupem casu tGplné€ odstranény, aby podnik neomezova-
ly. Cela SWOT analyza by méla slouzit k dal§Simu pldnovani strategie podniku a méla by
byt vyuzita pii feSeni smétovani firmy. (Kotler, 2007, s. 97 — 99; Tomek a Vavrova, 2011,
s. 83)
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6 MODERNI MARKETINGOVY VYZKUM

Existuje spousta definic a poucek vysvétlujici marketingovy vyzkum. Nejjednoduseji jej
vsak vystihuje definice od ESOMAR, coz je mezinarodni organizace soustfed’ujici odbor-
niky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu. Definice zni: ,,Marketingovy vy-

zkum je naslouchani spotrebiteli.*.

Moderni marketingovy vyzkum slouzi k vyhleddvani nejlepsi mozné varianty vstoupeni
na dany trh a dale k zajisténi co nejveétsi spokojenosti zakaznikli firmou na tomto trhu.
Hlavni rysy, které jsou pro marketingovy vyzkum typickymi, je jeho jedinecnost (ni-
kdo jiny nema piistup k ziskanym informacim, jen samotny zadavatel), kvalitni vypovida-
ci schopnost (zacileni na urCitou skupinu) a v neposledni fad¢ aktudlnost ziskanych dat.
Pro zadavatele vyzkumu je dilezité védét, ze marketingovy vyzkum je pomérné financ-
né naroCnou zalezitosti a také je potiebné, aby pracovnici méli vysokou kvalifikaci, rozu-
méli pouzitym metoddm a byl jim poskytnut dostateény casovy fond. (Kozel, Mynarova

a Svobodova, 2011, s. 12 —13)

6.1 Cile vyzkumu

Jak uvadi Kozel a kolektiv (2006, s. 72 — 73), kazdy vyzkumnik pohlizi na vyzkumny pro-
blém jinym pohledem, proto je pii marketingovém vyzkumu nutné si jasné stanovit dany
cil, kterého chce spolecnost vyzkumem dosahnout a diky tomu, tak bude problém feSen
efektivnéji a jednoduseji. Aby vSak mohl byt problém vhodné vyteSen, musi byt definova-
ny nasledujici udaje. V prvni fadé konkretizace problému a cile, ktery bude marketingo-
vym vyzkumem vyfeSen. Dal§im bodem je stanoveni lokality, kde bude dany sbér infor-

maci probihat. A nutné je znat i jaky druh dat se bude vyzkumem sbirat a hromadit.

6.2 Typy vyzkumu

Se stdle ménicim se prostfedim jde ruku v ruce i nutnost dosdhnout skrze marketingovy
vyzkum takové udaje, které ptispéji k jednodussim strategickym rozhodnutim firmy. Proto
je dtlezité umét vybrat spravny typ vyzkumu, ktery nabidne kvalitni informace. Jednotlivé
typy vyzkumil se navzajem odliSuji riznymi kritérii, kterymi jsou zejména Casové, meto-

dologické a vécné hlediska. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 152)
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6.2.1 Kbvalitativni vyzkum

Jak jiz napovida ndzev, kvalitativni vyzkum je zalozen na kvalit¢ posbiranych informaci.
Jelikoz se kvalitativni vyzkum dotazuje jen malého poctu respondentii, je mozné vSechny
respondenty zodpovidat osobné. Coz je vyhodou pii mozném zpétném dotazovani a ziska-
vani vice informaci na danou otdzku. S tim je 1 spojend moznost vétSiho poctu otevienych
otazek. Zakladni technikou kvalitativniho vyzkumu je pfedevs§im porozumeéni respondenta.
Velkou vyhodou a silnou strankou je zapojeni kvalifikovanych a zkuSenych odbornikti, jez
zpracovavaji nasbirané¢ data a proméni je v zadané vysledky. Avsak nezddoucim problé-
mem muze byt, Zze vyzkumnik zpracuje oby¢ejnou myslenku jednoho respondenta v tak
zvanou falesnou stopu. Proto je pfi kvalitativnim vyzkumu dilezité dbat na dovednosti

odbornika zpracovavajici nasbirané informace. (Hague, 2003, s. 65 — 66)

6.2.2 Kvantitativni vyzkum

Podle Kotlera (2007, s. 49) se kvantitativni vyzkum od kvalitativniho 1i$i v poctu respon-
dentl. Proto lze fici, ze kvantitativni vyzkum je zalozen na kvantité. AvSak spolecnym

rysem je, ze oba druhy vyzkumi sbiraji primarni informace.

Kvantitativni vyzkum je v praxi mnohem vice vyuzivany a je vytvofen na zdkladé vybéro-
vych metod, jez predpokladaji, Ze sesbiran¢ informace budou predstavovat urcitou oblast
nebo populaci. Od takto ziskanych dat 1ze odvodit, Ze budou tvofit zdklad pro formulaci
celkové predstavy. Kvantitativnim vyzkumem je mozné ziskat neskute¢ny rozsah informa-
ci. K zakladnim a nejvice vyuzivanym metodam sbéru dat u kvantitativniho vyzkumu patii
dotazovani, pozorovani a experiment. (Hague, 2003, s. 77 — 78; Chovancova, Pilik a Poda-

na, 2006, s. 112 - 117)

6.3 Dotazovani

Mezi nejstarsi techniky marketingového vyzkumu patii dotazovani. Jedna se o pruzny na-
stroj, jehoZ pomoci jsou, ziskavany primarni data. Nejvice narocnou €asti je samotné se-
staveni dotazniku, nebot’ musi byt dodrzena struktura, vhodné vybrané typy otazek, jejich
formulace a posloupnost. Hlavni podminkou kvalitniho dotaznikového Setieni je diklad-
na ptiprava, vhodné sled otdzek a samoziejmosti by mélo byt 1 vyzkouseni dotazniku na

vzorku respondentt. (Maly, 2008, s. 65 — 66)
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na zpracovani literarni reserSe z dostupné

literatury zabyvajici se zejména marketingovou komunikaci.

Pocatky marketingu sahaji do davné minulosti. Postupem casu prosel marketing n¢€koli-

ka stadii, avsak v podobé¢ jakém ho zndme dnes, vznikl na pocatku 20. stoleti v USA.

Marketing sluzeb se vyclenil na popud rozmachu podnikani a touhy spole¢nosti mit co
nejlepsi konkurenéni vyhodu. Piestoze jsou sluzby definovany jako nehmotny statek,
1 unich plati jisté vlastnosti a klasifikace, které je nutné brat v potaz pii tvorbé marketin-

govych programt.

Hlavni podstata marketingového mixu je zaloZena na ¢tyfech proménnych (product, price,
place, promotion), oznaCovanych jako 4P. Tento koncept v oblasti sluzeb dopliuji jesté
dalsi tfi proménné (people, process, physical evidence). Marketingovy mix je fazen mezi
nejdilezitéjsi marketingové nastroje. Mély by zde byt ctény vzijemné vztahy vsech pro-
ménnych, jelikoZ jsou na sob€ vzajemné zavislé. Jedin€ tak mtize dojit ke kvalitnimu fese-

ni marketingovych problémd.

Marketingovd komunikace je nedilnou soucésti marketingového mixu. V rdmci marketin-
gové komunikace probihd komunikaéni proces, coz je soubor ¢innosti, které probihaji pti
komunikaci lidi mezi sebou. Komunika¢ni proces ma vzdy stejnou posloupnost prvkd.
Odesilatel posle pfijemci zakddovanou zpravu skrze média, piijemce zpravu dekoduje
a nasleduje reakce a zpétna vazba. Nékdy se mohou vyskytnout rusivé vlivy, které zkresli

komunikacni proces.

V prostfedi komunikace doSlo k velkym zméndm a s tim je 1 spojen zpisob, jakym fir-
my komunikuji se svymi zdkazniky a jaké nastroje vyuzivaji. Hromadné oznaceni pro ty-
to nejvyuzivang€jsi nastroje je komunikacniho mix a spadd sem reklama, direct marketing,

podpora prodeje, public relations, sponzoring, veletrhy a vystavy a osobni prode;j.

Tak jako vSude i1 v marketingové komunikaci se vyskytuji trendy, které tak zvané hybou
svétem. NejvyuzivangjSim trendem je internetovy marketing, ktery je soucasti zivota kaz-
dého cloveka. Nejviditelnéjsim je product placement, kdy je produkt umistén do cen-

tra déje filmu. Guerilla marketing mé samolepku nejagresivnéjSiho trendu a s viralnim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

marketingem maji spoleény rys nizkondkladovosti. A poslednim vybranym trendem je

event marketing, jez je zalozen na prozitku.

Marketingové situacni analyzy jsou v praxi neopomenutelnou soucasti pfi rozhodovani
o budoucim smétfovani spole¢nosti. Situacni analyza je vSeobecnd metoda, ktera slouzi ke

zkoumani vnitinich a vnéjsich slozek prostiedi.

DalSim vyznamnym ndstrojem, ktery slouzi k rozhodovani je marketingovy vyzkum.
Je vSak nutné si urcit cil vyzkumu, jehoz chce spolecnost dosdhnout. Druhym krokem je
spravny vybér typu vyzkumu, tedy zda budou data sbirany pomoci kvalitativniho nebo
kvantitativniho vyzkumu. Mezi nejstarsi a nejvyuzivangjsi techniku vyzkumu fadime dota-
zovani. Jednd o pruzny ndastroj, kterym jsou, ziskavany primarni data. Pfiprava samotného
dotazniku je naro¢nd a je tieba dbat na vhodné vybrané typy otazek a jejich sled pfi dota-

zovani.

V praktické ¢asti diplomové prace budou ovérovany tii vyzkumné hypotézy a verifikovana
a nasledné zodpovézena jedna vyzkumna otazka. Vyzkumné hypotézy a vyzkumna otdzka
byly formulovany na zaklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek a implementaci logické

(teoretické) metody — indukce.
HI: Vice nez 60 % respondentu navstivilo kavarnu Kafé v kiné planované.

H2: Vice nez 30 % respondentii vidélo v priubéhu jednoho mésice jakoukoliv formu rekla-
my na kavarnu Kafé v kine.

H3: Vice nez 40 % respondentii prislo do kavarny Kafé v kiné za uicelem posezeni s prateli.
Vyzkumna otdzka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentit a zpo-
zorovanim reklamy na kavarnu Kafé v kiné béhem jednoho mésice?

Pii ovétovani vyzkumnych hypotéz a pii verifikaci i nasledného zodpovézeni vyzkum-
né otazky bude mimo jiné vyuZito matematicko-statistickych metod a dedukce jako jed-

né z logickych (teoretickych) metod.
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8 PREDSTAVENI A ANALYZA KAVARNY KAFE V KINE POMOCI
METODY 7S MCKINSEY

Kavarna Kafé v kin¢ se nachazi v malém mésté na jizni Moravé. Historie kavarny nesaha
prilis daleko, ale zfejmé pravé proto dokaze byt atmosféra kavarny natolik rozmanita, ze
se zde prolina pfijemna kavarna s détskym koutkem, vecerni klub plny mladych lidi spolu
s prilezitostnymi hudebnimi vystoupenimi. Na obrazku (Obr. 3) je graficky vyobrazeno

logo kavarny Kafé v kin¢.

Obr. 3. Logo kavarny Kafé v kiné
(Kafé v kiné, ©2014)

8.1 Predstaveni kavarny Kafé v kiné

Kafé v kin¢€ je kavarnou, jez se rozléha v prostorach predsali kina Morava. Diky tomuto
netradicnimu prostfedi vznikla osobitd kavarna, kterd nabizi spoustu pfilezitosti pro své
zakazniky. Lidé, kteti se zaslouZili o jeji vznik, zde vnesli urcity jedine¢ny styl a design,
ktery koresponduje s dneSni naro¢nou spole¢nosti. Svou inspiraci hledali v kavarenskych
meéstech, jako je Amsterdam, PafiZ, Brno a do nové vznikajiciho prostoru vlozili kus
od kazdého. Cely koncept je vytvoren v souladu s kavarenskymi trendy, které podtrhuji
neobvykly prostor a dodavaji mu tak zazitkovy pfedpoklad pii samotné navstéveé kavarny.
Celé zazemi kavarny Kafé v kin€ je nekuracké, diky ¢emuz je oteviend vSem typlim za-
kazniki, od nejmensich navstévnikl pres dospélé az po nejstarsi zdkazniky. Kazdy zékaz-
nik si mize vybrat typ zabavy prostfednictvim knihovny, détského koutku, deskovych her,

piana ¢i gramofonu. Kavarna a jeji zaméstnanci se snazi, aby se zde kazdy zakaznik citil
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pohodIng a odnesl si odtud nejenom kvalitni food zazitek, ale také pocit z pfijemné strave-

ného casu. (Kafé v kin¢, ©2014)

8.2 Profil kavarny

Kavarna Kafé v kiné podnika pod zastitou obchodni firmy Bowling City s. r. o.

Nazev kavarny:
Obchodni firma:
Pravni forma:
Sidlo:
Identifikaéni ¢islo:

Zastoupena:

Zakladni kapital:

Piedmét podnikani:

Kafé v kin¢

BOWLING CITY s.r.o.

spole¢nost s ruenim omezenym
Jaselska 206/27, Veveii, 602 00, Brno
607 40 604

Vladimir Prochazka, Ing. Ondfej Prochdzka, Adam Prochéaz-
ka

CZK 100 000

hostinskd c¢innost; vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v piilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona; prodej kvasného

lihu, konzumniho lihu a lihovin.

Podnik Kafé v kin¢ je jednim z n€kolika hostinskych zatizeni firmy Bowling city a jeho

hlavni ¢innost je zaméfena na provoz kavarny na adrese Namésti Miru 666 ve Veseli nad

Moravou. Fotografii kavarny z venkovniho pohledu 1ze vidét na obrazku nize (Obr. 4).

Obr. 4. Venkovni pohled na kavarnu Kafé v kiné
(Kafé v kine, ©2014)
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Kavérna se nachazi v samotném centru mésta. Poloha kavarny Kafé v kiné je prezentovana
na obrazku nize (Obr. 5). Tato idealni poloha v sobé skryvd mnoha pro a proti. Velkou
vyhodou je, Ze samotnym centrem denné prochézi mnoho obyvatel, a proto je diky své
poloze velmi dobie piistupna. Piiblizn¢ 500 metri od kavarny se nachazi autobusové
a vlakové nadrazi. Hned vedle budovy kina Morava je moznost parkovani, které je vSak
podiizeno méstu Veseli nad Moravou a jsou zde parkovaci hodiny. Béhem tydne je prvni
hodina zdarma, kazda dalsi se plati. Druha moznost parkovani je 200 metrit daleko naproti
kavarny u obchodniho fetézce Kaufland, kde je parkovani zcela zdarma. Vyhodou polohy
je to, ze zde nedolehne hluk projizdé&jicich automobild, nebot’ je kavarna mimo hlavni sil-
nic¢ni tepnu, kterd vede skrze celé mésto Veseli nad Moravou. Avsak tato vyhoda je i vel-

kou nevyhodou, jelikoz lidé pouze projizdéjici méstem nemaji moznost se o kavarné

dozvédét.
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Obr. 5. Poloha kavarny Kafé v kiné (Kafé v kine, ©2014)

Historie budovy, v niz mé kavarna pronajaté prostory saha do 70. let minulého stoleti. Bu-
dova kina byla budovana v rdmci Akce “Z* pfiblizné deset let. Nejenom pro svou statiku,
ale 1 nevyhovujici interiér prosel prostor kina Morava rozsédhlou rekonstrukci. Rekonstruk-

ce probéhla od zafi do listopadu roku 2013.

Kavéarna své prvni zdkazniky uvitala dne 17. cervence 2014. Kavarna disponuje
s kapacitou 90 mist uvnitt v uzavienych prostorach. V letnich mésicich je moznost sezeni

na zahradce, kde je dalSich 40 mist. Celé zdzemi je feSeno pro bezbariérovy ptistup, proto
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zde neni zadny problém pfi manipulaci s koc¢arky nebo invalidnim vozikem. Je zde i dovo-

len vstup s asistencnim psem.

Cely prostor je pokryt volnym bezdratovym Wi-Fi pfipojenim, takze kazdy zédkaznik ma
pristup k internetu, coz vyuzivaji mnozi zédkaznici nejenom pro zabavu, ale i pfi praci na
svém notebooku. Pfijemnou atmosféru navozuje i neustdle znéjici reprodukovana hudba.
Pro zabavu mohou zékaznici nalézt v malé knihovné nejenom ceskou, svétovou nebo dét-

skou literaturu, ale 1 spoleCenské deskové hry.

Prosttedi kavarny je vhodné ptizplisobeno i pro déti. Matky zde mohou nechat své déti
si hrat v détském koutku, ktery je ptizptisoben pro vSechny vékové kategorie déti. Kavarna

ma k dispozici také ptebalovaci pult, détské zidle nebo i moznost ohfevu kojenecké stravy.

Trzby analyzované kavarny Kafé v kin€é za rok 2015 a za rok 2016 jsou uvedeny v nize

uvedené tabulce (Tab. 1).

Tab. 1. Trzby kavarny Kafé v kiné (Vlastni zpracovani)

Rok Trzby
2015 CZK 3 539 810
2016 CZK 4944 115

Lze ftici, ze kavarna si z ekonomického hlediska nevede Spatn€, mezirocni ptirGstek je
CZK 1404 305. Trzby za rok 2014 nejsou uvedeny, nebot' kavarna byla oteviena
az v cervenci roku 2014, z tohoto diivodu by tato informace nebyla objektivni. V soucasné
dob¢ kavarna jesté splaci zavazky spojené s otevienim, proto nelze urcit predpokladany
vyvoj trzeb do budoucna. (Interni dokumenty kavarny Kafé v kin¢, Interview s majiteli

kavarny Kafé v king&)

8.3 Analyza kavarny Kafé v kiné metodou 7S McKinsey

Strategie kavarny (Strategy). Strategie kavarny je velmi jednoducha a piimocara. Jde
predevs§im o vytvofeni skutecné plnohodnotné kavarny, jez bude typicka pro svou jedinec-
nou atmosféru, bude vSem pfistupna a poskytne v malém mésté druh podniku, ktery zde
schazel. Myslenka, na niz je koncept Kafé v kin€ zaloZen, je nabidnuti pfijemného kava-
renského prostiedi s propojenim kulturnich zazitkd, jako jsou hudba, vytvarné uméni, lite-
ratura apod. V konecném dusledku se jedna také o soulad mezi dennim kavarenskym

a veCernim barovym zivotem. (Kafé v kin¢, ©2014)
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Struktura kavarny (Structure). Na obrazku (Obr. 6) je vyobrazena organizaéni struktura
kavarny Kafé v kin€. Je zde vyznafena hierarchie zaméstnancti a vSech osob, které jsou
potifebné pro plynuly chod celého podniku. Kavarna zaméstnava celkem pét zaméstnanct
na plny uvazek, tfi na uvazek polovi¢ni a dalSich osm lidi prostfednictvim dohody o pra-
covni ¢innosti. Organizacni strukturu Ize oznacit jako tzv. liniové-§tabni, nebot’ jsou zde

prvky kombinace liniové a funkciondlni struktury.

Provozni

Pomocna
sila

Obr. 6. Organizacni struktura kavdrny

Kafé v kiné (Vlastni zpracovani)
Na vrcholu hierarchické struktury uvedené na obrazku (Obr. 6) stoji majitelé kavarny, kteti
fes$i a vyjedndvaji dilezité smlouvy, podminky a dalSi zéalezitosti, které¢ jsou jen v jejich
kompetencich. Zodpovédnost za bezproblémovy chod kavarny ma provozni Mgr. Lukas
Baborsky. Piimo odpovédni provoznimu je veSkery persondl. Dale jsou v organizacni
struktufe Ctyfi zamé&stnanci obsluhy, kteti pracuji na plny uvazek. Kuchatky jsou na kavar-
n¢ dvé a pravidelné se kazdy tyden stidaji. Dalsim zaméstnancem je uklizeCka, kterd ma
na starost hygienické zdzemi kavarny. V posledni fad¢ hierarchického uspotadani je po-
mocna pracovni sila, kterd pracuje na zéklad¢ tzv. callu. V ramci callu existuji pravidla,
podle kterych jsou brigadnici volani do prace. V soucasné dobé disponuje kavarna osmi

brigadniky.

Spolupracovnici kavarny (Staff). V kavarné Kafé v kin¢, jak jiz bylo feCeno vyse je nej-
vytizen€jSim pracovnikem provozni. Ten mé na starost vSechny objedndvky potiebné pro
plynuly provoz, jako jsou napoje, potraviny, hygienické potieby atd. V jeho pravomocich
je prebirani a kontrola zboZi od velkoobchodnikil a pfiprava rozpisu mésicnich smén. Pro-
vozni se stard 1 o komunika¢ni kandly a akce, jez probihaji ve spolupraci s Veselskym kul-

turnim centrem v prostordch kavarny. Pracovni doba obsluhy kavarny je proménliva
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v zavislosti na kratkém ¢i dlouhém pracovnim tydnu. Obsluha zodpovida za plynulé po-
skytovani sluzeb zékazniktim. Pracovni doba kuchatek zac¢ind od 08:00h, kdy pfipravuji
snidan¢ a vaii obédové menu. V jejich naplni prace je i peceni domacich zakuskii. Pomoc-
na sila ma na starost vypomoc za barem, umyvani nadobi a chod kuchyné ve vecer-

nich hodinach.

Systémy Fizeni (Systems). O chodu kavarny a systémech fizeni rozhoduje provozni
ve spolupraci s majiteli kavarny. Avsak dilezité zalezitosti rozhoduje pouze vedeni kavar-
ny. Kazdy zaméstnanec mé moznost fici sviij nazor kdykoliv béhem pracovni doby. Pravi-
delna schtize probiha jednou za mésic, kde jsou rozebrany skutecnosti minulého mésice.
Komunikace je zde na vysoké urovni z hlediska vyuzivani informacnich tokd. Firemni

komunikace probiha pifes mobilni telefon, Facebook a e-mail.

Styl manazZerské prace (Style). Pfistup vedeni kavarny lze oznacit jako demokraticky na
vSech trovnich, protoze kazdy zaméstnanec ma moznost vyjadiit se k podnikovému roz-
hodovani. Ptestoze jsou jasné definované povinnosti a prava, vedeni je otevieno novym
nazorim svych zaméstnancii. Vyhodou je rychld realizace rozhodnuti, nebot’ zde nejsou
ptekazky v podobé dlouhého hierarchického schvalovani. Z hlediska pfistupu personalu
k zakazniklim kavarny je nutné, aby byl vzdy ochotny, vstiicny a ptatelsky, jelikoz na tom-
to pristupu je zalozen budouci vyvoj kavarny. VSechny zucastnéné subjekty jsou ovSem

podrobeny zavazné stanovenym pravidlim a povinnostem.

Schopnosti (Skills). V kavarné jsou schopnosti odraZzeny zejména na kvalité poskytova-
nych sluzeb persondlem. Proto dochazi k pravidelnému Skoleni zaméstnancii a rekvalifika-
cim, aby byly zajistény schopnosti personalu na vysoké urovni. Vyuzivaji se rizné metody
meéteni dovednosti zaméstnancli, pomoci nichz jsou jednotlivi pracovnici poslani na

gastronomické seminafe. Na schopnostech zaméstnancii zavisi Groven nabizenych sluzeb.

Sdilené hodnoty (Shared values). Hodnoty, ke kterym se kavarna hlasi, je poskytovani
kvalitnich sluZeb s diirazem na vSestrannost jejich zaméfeni a propojeni svéta kavarny
a kulturniho zivota. K hodnotdm a poslani kavarny se hlasi i zaméstnanci nejenom na pudé
kavarny, ale 1 ve svém osobnim zivoté a snazi se je §ifit smérem k vetejnosti. Spolecenské
vztahy jsou na kavarné na vysoké pratelské trovni, coZz doklada skoro stoprocentni ucast
na spole¢nych team buildingovych aktivitich. Takto kvalitné vytvotené vztahy ptispivaji
k dobré atmosféie na pracovisti, kterd se dale odraZi na vstficnosti persondlu viici zakazni-

kovi.
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9 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Se stale silici konkurenci je potieba brat v ivahu i neustale se ménici prostiedi a soustiedit
se na faktory, které¢ mohou ovlivitovat uspéch ¢i neuspéch podniku na trhu. Zjistovani oko-
li podniku je nezanedbatelnou nutnosti k vytvofeni kvalitniho marketingového planu.
V ramci analyz okolniho prostiedi se zkoumaji vnitini a vnéjsi faktory. Vybrané strategic-

ké marketingové analyzy byly posuzovany ve spolupraci s vedenim kavarny Kafé v kiné.

9.1 PESTE analyza

vvvvvv

ké faktory, které mohou mit dopad a vliv na budouci podnikani kavarny Kafé¢ v kiné. Kon-
krétn€ budou zkoumany politicko-pravni a legislativni, ekonomické, sociokulturni, techno-

logické a ekologické faktory.
Politicko-pravni a legislativni faktory

Ceska republika upravuje pomoci soustavy zakontl, vyhlasek a piedpisti oblast podnikéni
a tedy i kavarnu Kafé v king. Kazdy, kdo podnika na tzemi Ceské republiky, se musi idit
platnymi zakony nejenom Ceské republiky, ale i Evropské unie. Prvni podminku, kterou
musela kavarna zabyvajici se oblasti pohostinstvi splnit je povinnost ohlaSeni zivnosti.
Nasledné ji byla udélena zivnost na provozovani hostinské ¢innosti. Jeden ze zdkoni, ktery
ovlivituje kavarnu, je Zakon ¢. 392/2005 Sb., ktery definuje pojem pokrm, coZ je podstata
kavarenského podnikéni. Dale Zakon €. 146/2002 Sb. O Statni zemédélské a potravinarské
inspekci upravuje bezpecnost a zdravotni nezdvadnost potravin. DalSimi zdkony, které
ovliviiuyji kavarnu, jsou napiiklad Zakon o cenach, Zakon o evidenci trzeb, Zakon o ochra-
né spotiebitele a dalsi. Mezi dalsi faktory, které maji pfimy dopad na kavarnu, patii povin-
nost elektronické evidence trzeb, zndmou pod zkratkou EET. EET je upraveno Zakonem
o evidenci trzeb, ktery byl schvalen 30. 03. 2016. Zakon pro pohostinstvi piisSel v platnost
jiz v prvni vIné dne 01. 12. 2016, coz mélo ptimy dopad na kavarnu v podobé zajisténi
elektronické evidence trzeb. DalSim politickym vlivem, ktery miiZe mit negativni dopad na
kavarnu, jsou letosni volby do Parlamentu Ceské republiky a s tim spojena mozna zména

rétoriky vlady. (BusinessInfo.cz, ©1997-2017)
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, které maji pfimy vliv na budouci vyvoj podnikani, jsou zavislé na

ekonomické situaci Ceské republiky a vyvoji vybranych makroekonomickych ukazatelt
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v Jihomoravském kraji. Tyto vybrané makroekonomické ukazatele Jihomoravského kraje
za rok 2016 jsou uvedeny v tabulce (Tab. 2). Ceska ekonomika se po obdobi krize nachazi
v obdobi rlstu, coz ma pozitivni dopad na podnikéni kavarny Kafé v kin¢, jelikoz obyvate-
1€ vice utraceji. Nejvétsi ekonomicky riist byl v roce 2015, kdy ekonomika rostla o 4,5 %.
V roce 2016 rist Ceské ekonomiky zpomalil na 2,4 % a pro rok 2017 Evropska komise
predpoklada rist na 2,6 %. Tento zpomalujici se rust je dle nazoru Evropské komise zapii-
¢inén nizkou mirou efektivity vyuziti investic. V roce 2016 se také zvysSilo tempo rustu
spotiebitelskych cen, které se vysplhalo na 2 %, coz byl cil CNB. V tomto roce je predpo-
kladana stejna mira inflace. V roce 2016 byla primérnd rocni mira inflace na hladiné 0,7
%. Hruby domaci produkt byl ve 4. ctvrtleti 2016 na hranici 1,9 %, ktery byl ovlivnén
zejména zpracovatelskym primyslem, stavebnictvim, zemedélstvim, ale i1 oblasti pohostin-

stvi, do které se radi i kavarna.

V Jihomoravském kraji, kam spadéd kavarna Kafé v kin€ byl podil nezaméstnanych pro rok
2016 na hodnoté¢ 6,11 %. Pro kavarnu to znamena, ze disponuje s mensimi moznostmi vy-
béru novych kvalifikovanych zaméstnancli oproti pfedchozim letim, kdy byl podil neza-
meéstnanych v Jihomoravském kraji vyrazné vyssi. Primérnd mzda v Jihomoravském kraji
v roce 2016 dosahla vyse CZK 26 629. Tento ukazatel je ovlivnén mzdovymi podminky
v krajském mésté Brn¢€. Kavarnu miize tento udaj ovlivnit z hlediska vyssich mzdovych
podminek pti naboru novych zaméstnancli nebo se miize projevit v nespokojenosti stalych
zamg&stnancl se svym soucasnym ohodnocenim. M¢nila se 1 minimalni mzda, ktera se zvy-
Silana CZK 11 000 a je zavazna pro vSechny podnikatele. Kavarna musi vSem zaméstnan-
cim poskytnout minimalni mzdové podminky v této vysi, coz mize mit za nasledek zvy-
Sovani cen sortimentu. Vlivem pfiznivého vyvoje Ceské ekonomiky se dafilo 1 kavarng,
jelikoz zékaznici byli ochotni vice utracet. Podle statistického ufadu trzby ve sluzbach
v roce 2016 vzrostly o 1,2 %. Nejlépe na tom byla oblast ubytovani, stravovani a pohostin-

stvi kam patii kavarna Kafé v kiné. (czso.cz, ©2017)

Tab. 2. Vybrané makroekonomické ukazatele Jihomoravského kraje za rok

2016 (Vlastni zpracovani)

Ukazatel Hodnoty
Podil nezaméstnanych pro rok 2016 6,11 %
Primérna mzda pro rok 2016 CZK 26 629
Minimalni mzda (01. leden 2017) CZK 11 000
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Socialni (demografické a kulturni) faktory

Do sociokulturnich faktort, které maji v dnesni dobé velky vliv, spadd demograficky vyvoj
obyvatelstva. V Jihomoravském kraji dochézelo za posledni dva roky k postupnému na-
rustu poctu obyvatelstva. Meziro¢né jejich pocet vzrostl o 0,18 % (01. 01. 2015 — 31. 12.
2015), a0 0,32 % (01. 01. 2016 — 31. 12. 2016). Narust je dan zejména tim, Ze se mladi
lidé stehuji do vétsich mést za 1€pe placenou praci (jako je napt. Brno). Konkrétné v okrese
Hodonin vSak pocet obyvatelstva klesal. K nejvétsimu ubytku za posledni tii roky doslo
v roce 2015, kdy ubytek obyvatelstva Cinil 0,42 %, v roce 2016 doslo k zmirnéni poklesu
na 0,18 %. Je obecné zndmo, ze dochazi k poklesu zajmu o vyuceni v oboru, ktery se ne-
vyhnul ani Jihomoravskému kraji. V oblasti gastronomie tento trend rezonuje, ale jen
v omezené mife. Nejveétsim problémem je pracovni moralka a naroky na mzdové ohodno-

ceni. To ma pfimy dopad i na kavarnu pii vybérovém fizeni novych zaméstnancu.

Vliv na kavarnu ma i postupné stale se rozsitujici globalizace, kterd neustale tla¢i na pod-
nikatele a urCuje uroven, jez musi byt dodrzovana. S globalizaci je spojeny i ménici se zZi-
votni styl obyvatelstva a jejich naroky na kvalitu poskytovanych sluzeb, proto si musi ka-

varna neustdle udrzovat kvalitu na vysoké urovni. (czso.cz, ©2017)
Technologické faktory

Technologické faktory neméné ovlivituji kavarnu, nebot’ se jedna o oblast, kterd se stale
vyviji. Neustale zvySovani technologickych narokd jde ruku v ruce s finanéni naro¢nosti
pro kavarnu. Jeden z technologickych naroki stanovenych zdkonem je zavedeni elektro-
nickych pokladen, jez museli majitelé implementovat do kavarny. Technickych feseni po-
kladen nabizely firmy nékolik, naptiklad Smart phone ¢i tablet a bezdratova tiskarna;
kompaktni pfenosné zafizeni s cloudovymi sluZzbami; kompaktni zafizeni s registracni po-
kladnou; PC pokladny nebo specialni pokladny. Tento technologicky faktor znamenal pro

kavarnu finan¢ni naklady navic.
Ekologické faktory

Ekologické vlivy stale vice hybou dnesni spolecnosti a je neustale vyvijen tlak na ochranu
zivotniho prostiedi, proto i kavarna musi dodrzovat povinnosti vi¢i Zivotnimu prostiedi.
ZhorSovani zivotniho prostfedi je velkym celosvétovym problémem, se kterym je ztotoz-
néno 1 vedeni kavarny, a proto stanovilo na pracovisti piisna pravidla v ramci tfidéni odpa-
du, nakladani s odpadem a dalSimi vlivy majici dopad na zivotni prostfedi. Neustéle

se zptisiuji zakony upravujici nakladani s odpadem, které musi bezpodmine¢né dodrzovat
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i kavarna, kdy na prvnim misté je ochrana vefejného zdravi. Po vstupu do Evropské unie
v roce 2004 se zintenzivnil celkovy piistup k ekologii. Jisté zmény Ceské republika zapra-
covala i do Zékona ¢. 185/2001 Sb., znamého jako Zakon o odpadech, kterym se tidi také

kavarna Kafé v kiné.

9.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Kavarna Kafé v kin¢€ se pohybuje na trhu typickém pro oligopol s dominantni firmou. Oli-
gopol s dominantni firmou je typ trhu, ktery je charakteristicky pro tento ptipad, nebot
kavarna ve mést¢ a ptilehlém okoli (cca 15 km) nemé zadného ptimého konkurenta. Z to-
hoto divodu Ize ostatni kavarny povazovat svym zaméfenim, velikosti, nabizenym sorti-

mentem a sluzbami za konkuren¢ni lem.
Konkuren¢ni prostredi

Definice kavarny Kafé v kiné zni, Ze se jedna o oligopol s dominantni firmou, proto je po-
tieba si urcit kritérium, podle kterého bude analyzovano konkuren¢ni prostfedi. Hodnoti-
cim kritériem bude zaméfeni podnikl soustied’'ujicich se predevS§im na kvalitni nabidku
kavy. Ve mésté¢ Veseli nad Moravou se v konkurenénim prostredi vyskytuji dvé kavarny,
které spadaji do tohoto kritéria. Obé kavarny jsem osobné¢ navstivila a zjiStovala jsem in-
formace tykajici se vybaveni, stylu provedeni interiéru, kapacitniho omezeni prostor, na-

bidky a cen sortimentu, pfistupu obsluhy a polohy kavarny.

Kafé Ehrenhaft — jedna se o malou kavarnu s osobitym stylem, kterd nabizi zdkladni sor-
timent typicky pro kavarny (kava, dezerty, limonady, pochutiny k jidlu aj.). Z hlediska
cenové dostupnosti se Kafé Ehrenhaft pohybuje na vyssi hranici oproti ostatnim kavarnam
ve mésté. To je dano ziejme z diivodu velmi nizkych kapacit sezeni (30 mist). Technické
vybaveni kavarny je na béZné irovni. Persondl je zde piijemny a ochotny, jen doba piipra-
vy je ponckud delsi, nebot’ je zde vétSinou jen jednoClennd obsluha. Poloha kavarny je
352 metra od centra. Vzdalenost neni velkd, ale problémem muZe byt umisténi v malé uli-

ci, kterd sice dodava kavarné specifickou atmosféru, ale je jednoduse prehlédnutelna.

Café Pierre — je kavarna, kterd vystifidala jiZ mnoho majiteld, ¢imZ je poznamenan neje-
nom interiér, ale 1 pestrost nabizen¢ho sortimentu. Café Pierre nezménilo jiz nckolik let
svou nabidku a nenabizi tak Zadnou pfidanou hodnotu pro své zdkazniky. Ceny se pohybuji
na bézné Urovni typické pro mésto Veseli nad Moravou. Kapacita kavarny je 40 mist

k sezeni. Technické vybaveni je zastaralejsiho typu, ale spliiuje potieby kavarny. Obsluha
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je ochotna a napomocnd. Poloha kavarny je idedlni. Nachazi se 156 metrd od centra na

nove vybudované pési zoné.

Do konkurenc¢niho prostiedi jsem zahrnula i1 kavarny, které se nachéazeji v blizkém okoli
s maximalni dostupnosti do 15 km. Na analyzu tohoto konkuren¢niho prosttedi jsem sbira-
la sekundarni data dostupna na internetovych strdnkach kavaren a od majiteld kavarny

Kafé v kin¢. Do tohoto prosttedi spadaji dvé kavarny.

Cafe u Andéla — nachézi se ve Straznici (9,4 km od Veseli nad Moravou). Interiér je velmi
piijemny, avSak nenabizi typicky Siroky sortiment pro kavarnu. Cafe u And¢€la se spise

soustfed’uje na vyrobu domacich zakuskl s doplitkovou sluzbou nabidky kavy.

Zamecka kavdarna — kavarna se nachazi v Hluku a je vzdalena 14,7 km od Veseli nad Mo-
ravou. Vnitini vybaveni Zamecké kavarny neni nijak zajimavé a je spiSe zastaralé. Jejich
nabidka je nad rdmec toho, co kavarny béZn€ nabizeji. Snazi se pokryt Sirsi spektrum za-

kazniku.

Po analyze konkuren¢niho prostredi je zfejmé, ze zadna kavarna nemuze piimo konkurovat
Kafé v kin¢ z hlediska nabizenych sluzeb, specifického prostiedi a kapacit. Proto lze fici,
ze konkurencni rivalita v odvétvi je hodnocena jako slaba. Na zdkladé vysSe zminénych

udajti 1ze potvrdit, ze se kavarna pohybuje na trhu oligopolu s dominantni firmou.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentii na kavarensky trh mésta Veseli nad Moravou neni veli-
ka, nebot’ se zde nachézi pestra skala podnikt, kdy si kazdy zdkaznik pfijde na své. AvSak
neni to nemozné. Potencidlni konkurenti musi zvladnout n€kolik bariér vstupu na tento trh.
Jednou z bariér je vysoka kapitalova narocnost na vybudovani nové kavarny. A zkuSenosti
samotnych podnikd, které je dostavaji do vyhodného postaveni. Dale je zde velka zakaz-

nicka loajalita, ktera je dana konkrétn& u kavarny Kafé v kin¢ pestrosti nabizenych sluzeb.

Vstup novych konkurentti do odvétvi predstavuje sttedni hrozbu, nebot’ podnikani v oblasti
kavarenstvi je se stale se zvySujici Zivotni urovni obyvatel velmi atraktivni z hlediska zis-

kovosti, avSak pocatecni naklady na otevieni nového podniku jsou vysoké.
Vyjednavaci schopnost zakazniki

Vyjednévaci schopnosti zakazniki se mysli vyjednavaci sila zdkaznika o cené produktu
¢1 sluzby. JelikoZ do kavarny chodi dvé skupiny zakazniki, je potfeba se podivat na jejich

vyjednadvaci schopnosti zvlast. Zakaznici, ktefi pozaduji tradicni produkty, jako je kava
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a dezerty mohou v ptipad€ nespokojenosti s cenou vyuzit konkuren¢nich sluzeb. Na druhé
stran¢ jsou zde zdkaznici, ktefi pozaduji netradi¢ni sluzby, jako jsou domaci limonady,
pivni specialy, koktejly a tak dale. Tito zakaznici jiz nemaji takovou moznost ovlivnit ceny
produkti, jelikoz mira substituce je velice nizka, ne-li nulova. K pozitivni mife spokoje-
nosti prvni skupiny zdkaznikt patii fakt, ze Kafé v kin¢ na rozdil od jinych kavaren nabizi

originalni styl posezeni, détsky koutek, knihovnu, sbornik her a tak déle.

Z vyse uvedenych informaci lze vydedukovat, ze skupina lidi, ktera ma vyjednavaci

schopnost je velmi vysoka, tim padem celkova vyjednavaci sila zdkaznika je vysoka.
Vyjednavaci schopnost dodavatela

Kafé v kin¢ ma tii klicové dodavatele, ktefi maji velkou vyjednavaci schopnost. Tato
schopnost vychdzi z jedinecnosti produkt, jez jsou témito dodavateli nabizeny. Nemoz-
nost substituce je dana i z divodu, ze kavarna si zaklad4 na jedine¢nosti téchto produkta.
Tim je naptiklad smés La Boheme Cafe, ktera je mletd z vybérovych zrn a podporuje pii-
mé obchodni vztahy tzv. Direct Trade. Dal§im nenahraditelnym dodavatelem je rodin-
ny pivovar Bernard, ktery je vyhleddvany pro svou specifickou chut. Tretim klico-
vym dodavatelem je spolecnost Makro. Do druhé skupiny dodavatelti, kteti maji nao-
pak nizkou vyjednavaci schopnost, patfi dodavatelé v oblasti vinafstvi, lthovin a minipivo-
varil. Sortiment z oblasti vinafstvi a lihovin je hodné rozSifen, tudiz neni velky pro-
blém ptejit k jinému dodavateli. Nizka vyjedndvaci schopnost minipivovari je
z divodu velkého rozmachu vzniku minipivovari v poslednich letech, které

si v soucasnosti za¢inaji konkurovat.

V kone¢ném disledku 1ze konstatovat, Ze vyjednavaci silu dodavatelll kavarny Ize stanovit
jako stfedni. Stfedni vyjednavaci sila dodavatell je dana tim, Ze kavarna obchoduje s do-
davateli, ktefi jsou nenahraditelni, a zaroven spolupracuje s dodavateli, jejichZ vyjednavaci

sila je velmi nizka.
Hrozba substituti

I kdyZ je kavarna Kafé v kin€ jedine¢na svou Skéalou nabizenych sluZzeb a zajimavym inte-
riérem, je zde moznd hrozba substitutl. JelikoZ spole¢nost méni své zvyky a jsou stale vét-
$i naroky na spoleCensky Zivot, je zde potencidlni moZznost, Ze do odvétvi vstoupi novy
podnik nebo stavajici podniky obméni své sluzby, které budou unikétni a zaujmou zékaz-

niky. Z tohoto diivodu je nutné, aby Kafé v kin¢€ nepolevilo ve své pestrosti sluzeb, obmé-
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novani sezénniho sortimentu, drzelo si svou kvalitu a tradici domécich vyrobkd, jez je jed-

nim z typickych rysi kavarny.

Hrozba substitutl je vysokd, protoze meénici se zvyky a zivotni styl obyvatelstva mize mit

za nasledek zménu preferenci v nabizenych sluzbach nebo sortimentu.
Zhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurencnich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil odhalila informace nejen z konkuren¢niho pro-
sttedi kavarny Kafé v kiné. Veskeré poznatky, které byly ziskany skrze tuto analyzu, bu-

dou slouzit jako podklady k dalSim krokiim v podob¢ konkuren¢ni vyhody.

9.3 Benchmarking

Pii analyze benchmarkingu budou porovnavany urcité aspekty kavarny Kafé v kiné
s aspekty konkuren¢nich podniki. Pro odstranéni co nejveEtsi miry subjektivity byly jednot-
livé aspekty a jejich Ciselné hodnoceni posuzovany v ramci brainstormingu s majiteli ka-
varny. Benchmarking se bude skladat ze dvou ¢asti. V prvni ¢asti budou srovnavaci aspek-
ty z velké miry vychéazet z marketingového mixu (7P). V druhé ¢ésti benchmarkingu —
vramci kapitoly Analyza soucasného stavu marketingové komunikace kavarny Kafé
v kiné — budou porovnavany vybrané néstroje komunikacniho mixu. Takto zvolené oblasti
jsou z divodu vhodnosti pro budouci potieby této prace. Aspekty a prvky budou definova-
ny do jednotlivych kritérii, kterym bude pfifazena konkrétni vaha, kterd odpovida dilezi-
tosti aspektu pro zékaznika, ktery do kavarny pfichazi. Z této vyzkumné metody je mozné
ziskat silné a slabé stranky konkurujicich podniki a v ramci zlepSeni postaveni kavarny na

trhu Ize ziskané informace vyuzit jako konkuren¢ni vyhodu.

Konkurujici kavarny, se kterymi bude Kafé v kiné¢ v ramci benchmarkingu srovnédna
se nachazeji na geograficky stejném uzemi, ve mésté Veseli nad Moravou. Tyto podniky
byly zvoleny, jelikoZ nejvice odpovidaji typu zaméfeni podnikani, jako kavarna Kafé
v kiné. Konkurenéni podniky byly zminé€né a popsané jiz v Porterové analyze péti konku-
rencnich sil, konkrétné pii analyze konkuren¢niho prostfedi. U konkuren¢nich podnika
bylo analyzovéno vybaveni, styl provedeni interiéru, kapacitni omezeni prostor, nabidka
a ceny sortimentu, ptistup obsluhy a poloha. AvSak v ramci benchmarkingu bude srovna-
vano vice aspektl. Z tohoto diivodu je potieba doplnit jesté informace tykajici se nemateri-

alniho prostfedi, oteviraci doby, corporate designu a kvality nabizeného sortimentu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Kafé Ehrenhaft — tato kavarna je z hlediska nematerialniho prostfedi velmi dobfe vybave-
na. Hraje zde piijemnd hudba, ktera jen podnécuje tento osobity prostor ke klidnému pose-
zeni. Do kavarny nedoléha hluk z dopravni infrastruktury, nebot’ se nachézi v malé ulici
nedaleko od centra mésta. A je zde moznost i1 pfipojeni na Wi-Fi, takze se kazdy muze
o svuj zazitek podelit online pfes socidlni sité. Oteviraci doba kavarny je pondéli — ctvrtek
od 13:00 — 21:00h, patek 13:00 — 00:00h, sobota 10:00 — 00:00h a nedé¢le od 10:00 —
19:00h. Kvalita nabizen¢ho sortimentu je pon¢kud horsi, jelikoZ v mnoha ptipadech nejsou
pouzivany CcCerstvé potraviny, nybrz ne piili§ kvalitni ndhrazky (naptiklad milkshake
z prasku). Celkovy corporate design Kafé¢ Ehrenhaft je velmi sympaticky a vzbuzuje
v ¢loveku nostalgickou naladu. Také je v souladu s interiérem a s celkovym komunikacnim

projevem kavarny navenek.

Café Pierre — nemateridlni prostfedi této kavarny je také na vysoké Urovni. Pfi poseze-
ni lze poslouchat reprodukovanou hudbu. Zékaznik se nemusi bat, ze by jej obtézova-
ly pachy nebo viiné z kuchyné, nebot’ ta je v dostate¢né vzdalenosti od posezeni. Hluk
z ulice zde nedolehne, jelikoZ se podnik nachdzi v centru nové vybudované pési zony.
Café Pierre nabizi moznost volného pfipojeni k Wi-Fi siti. Oteviraci doba je pondéli —
utery od 9:00 — 22:00h, stieda — ctvrtek 9:00 — 23:00h, patek 9:00 — 01:00h, sobo-
ta 10:00 — 00:00h a nedéle od 13:00 — 21:00h. Nabizeny sortiment se pohybuje svou kvali-
tou na b&zné urovni, kterd neni nijak vyjimecna. Corporate design kavarny je sice
v jednotném vizudlnim stylu, ale hodné zastaralého typu, a tudiZ timto projevem nevzbuzu-
je v zakaznicich pfijemny pocit.

Kavarna Kafé v kin¢ bude tedy vramci benchmarkingu srovnana s dvéma kavéarnami
ve Veseli nad Moravou. Pfi analyze bude vyuzito subjektivniho posouzeni a volné dostup-
nych informaci. Pomoci jednotlivych kritérii navrZzenych na zéklad€ dualezitosti pro zakaz-
nika budou ud€lovany body pro kazdou kavarnu zvIast. Tyto body budou zaznamenany do
tabulky (Tab. 3) a pfepocitany v zavislosti na vaze dulezitosti, kterd jim bude ptidélena.

Hodnoceni: 1: nejméné, 10: nejvice.
Zvolena Kritéria:
e poloha — umisténi a dostupnost kavarny.

e materialni zazemi — interiér, venkovni prostory, socidlni zatizeni, détsky koutek,

vzhled listku a tak dale.
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e nematerialni zazemi — atmosféra, hudba, Wi-Fi, bezbariérovy pfistup, moznost

zabavy, hluk, pachy/viin¢, osvétleni.

e Kkapacita — prostorové omezeni vzhledem k potadéani spolecenskych akei.

e oteviraci doba — provozni doba v ramci jednotlivych dni.

e corporate design — jednotné vizualni vystupovani kavarny a materialniho prostie-
di.

e nabidka sortimentu — pestrost a Sife nabizeného sortimentu.

¢ kvalita sortimentu — tiroven nabizeného sortimentu (Cerstvost, originalita atd.).

e cenova hladina — ceny nabizenych ndpoju a pochutin.

e personal — ochota, vstiicnost, rychlost a profesionalita obsluhy.

Tab. 3. Hodnoceni konkurencnich kavaren ve Veseli nad Moravou (Vlastni zpracovani)

Kritérium Vaha | Kafév kine | Kafé Ehrenhaft | Café Pierre
5 4 9
Poloha 0,09
0,45 0,36 0,81
G, 9 7 3
Materialni zazemi 0,17
1,53 1,19 0,51
o , 8 7 7
Nematerialni zazemi 0,16
1,28 1,12 1,12
7 2 7
Kapacita 0,05
0,35 0,10 0,35
o 6 6 6
Oteviract doba 0,06
0,36 0,36 0,36
. 9 9 2
Corporate design 0,13
1,17 1,17 0,26
6 5 5
Nabidka sortimentu 0,14
0,84 0,70 0,70
8 4 4
Kvalita sortimentu 0,07
0’56 0928 0,28
3 5 5
Cenova hladina 0,03
0,09 0,15 0,15
: 9 9 6
Personal 0,10
0,90 0,90 0,60
Celkem 1,00 7,53 6,33 5,14
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Z vysledki, které byly zjiStény provedenim benchmarkingu vyplyva, Ze nejlépe si vede
kavarna Kafé v kin€. To jen potvrzuje fakt, ktery vySel i v Porterové analyze péti konku-
rencnich sil, Ze se kavarna pohybuje na trhu oligopolu s dominantni firmou a ostatni pod-
niky jsou tzv. konkuren¢ni lem. Kafé v kiné ma kvalitni materidlni a nematerialni zazemi,
prave proto je kavarna znama svym stylovym a specifickym zdzemim. V radmci nemateri-
alniho prostfedi kavarna Kafé v kin¢ nabizi jako jedind z kavaren bezbariérovy pfistup.
Dokaze se propagovat jednotnym vizudlnim stylem, ktery je vyuzit i v materialnim pro-
sttedi kavarny. Privétivy personal jen podtrhuje pfijemnou atmosféru, kterd na kavarné
prevlada.

Druhou kavarnou s nejlep$im hodnocenim je Kafé¢ Ehrenhaft. Jeji hodnoceni doséhlo nej-
vysSich hodnot zejména u personalu a corporate design. Ve spojeni materidlniho a nemate-
ridlniho prostiedi vytvaii u sebe silnou stranku a pfi efektivnim vyuzivani corporate desig-

nu se muze posunout jeste dal.

Nejhtie dopadlo Café Pierre, které sice vynikalo svym umisténim, které je bezpochyby tim
nejlep$im mezi hodnocenymi podniky, ale ani svou kapacitou a nemateridlnim zazemi ne-

dokazalo konkurovat dvou vySe zminovanym kavarnam.

Pfi sumarizaci informaci, které byly ziskany pomoci benchmarkingu lze fici, Ze kavarna
Kafé v kin€ si na trhu nestoji Spatné. Vyrazné prevySuje nad svymi konkurenty v oblasti
marketingového mixu, konkrétné v Casti produkt, distribuce, lidé, materidlnim prostredi
a procesech. AvSak vzdy je co ménit a zlepSovat, proto nesmi kavarna polevit a musi

se snazit toto postaveni si udrzet.

9.4 SWOT analyza kavarny Kafé v kiné

V ramci SWOT analyzy budou rozebrany silné a slabé stranky kavarny z pohledu vnitiniho
prostiedi a dale pftileZitosti a hrozby z oblasti vnéjSiho prostfedi kavarny. Pro vétsi pre-

hlednost je cela situace zaznamenana v tabulce (Tab. 4).
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Tab. 4. SWOT analyza kavarny Kafé v kiné (Vlastni zpracovani)

W

Netradi¢ni prostfedi s osobitou atmosférou.

Poloha kavarny mimo hlavni dopravni tep-
nu.

Nekurackeé prostory.

Prostory nejsou ¢lenité — absence soukromi.

MozZnost zaptij¢eni zabavnych aktivit
(spolecenské hry, knihy a gramofon).

Neizolovanost détského koutku.

Moznost venkovniho posezeni.

Neklimatizované prostory v letnich mési-
cich.

Zazemi prizpusobené détem.

Kapacitni prostorové omezeni.

Vstiicné a ochotné vystupovani personalu.

Neprofesionalni vzhled obsluhy — absence
stejnokroje.

Sortiment zalozeny na domacich produk-
tech.

Nemoznost vyuziti bezkontaktniho zptisobu
platby.

Potéadani spolecenskych akci (Chytry kviz,
koncerty a promitani).

Nevyuzity potenciadl moznosti poradani
soukromych akci.

Spoluprace s potfadani kulturnich akci v
ramci Veselského kulturniho centra.

Nizka uroven komunikacénich kanalu.

Atraktivni webové stranky.

Nedostatecna propagace.

o

T

Nartst ptirodni a kulturni turistiky.

Zvysujici se naroky zakaznikd.

M¢énici se zivotni trovein obyvatel.

NarGst nakladt za energii, vodu a plyn.

Zvysujici se navstévnost Batova kanalu.

Odchod mladych lidi do vétSich mést.

Realizace festivalu a kulturnich akci v oko-
1i.

Mal4 kupni sila obyvatelstva.

Vznik novych trendil v marketingové
komunikaci.

Vstup nové konkurencni kavarny na trh.

Silné stranky kavarny Kafé v kiné. Po vytvofeni SWOT analyzy lze fici, ze kavarna
Kafé v kiné¢ ma spoustu silnych stranek. Jednou z nich je netradi¢ni kavarenské prostiedi,
které ptitahuje svou osobitou atmosférou v neobvyklych prostorach predsali kina Morava.

Kavarna je vyhledavané nejenom pro svou jedinecnost, ale 1 pro nekufacké prostory, které



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

v dnesni dobé ocenuje stale vice lidi. Pfidanou hodnotou, kterou nalezne zékaznik v této
kavarné je moznost zaptij¢eni riznych zabavnych aktivit, jako jsou spolecenské hry, knihy
nebo poslouchani gramofonovych desek. Velkou vyhodou je venkovni zahradka, kde je
v letnich mésicich ptfijemné posezeni. Jelikoz se kavarna nachdzi mimo ruch projizdéjicich
automobilll je zde vhodné prostiedi pro relaxaci. Dalsi silnou strankou je zdzemi uzpuso-
bené détem. Rodi¢e mohou nechat své déti v détském koutku, ktery je bohaté vybaven.
Mnoho zakaznikti vidi velkou vyhodu ve vstiicném a ochotném personalu, coz bylo potvr-
zeno 1 skrze dale prezentované dotaznikové Setfeni, kdy na otdzku ohledné spokojenosti
odpovédélo 91 respondentt ze 192, Ze jsou spokojeni s obsluhou. Mezi silnou stranku
se fadi 1 sortiment zaloZzeny na domacich produktech, ktery je jednim ze zékladnich pilift
kavarny. Kavérna v ramci svého pusobeni také spolupracuje s Veselskym kulturnim cen-
trem, prostfednictvim podileni se na pofadani kulturnich akcich. Kromé velkych spolecen-
skych akei potada taky své tematické veCery a koncerty v prostorach kavarny. Mezi ne-
jobliben¢jsi akce patii jiz pravidelny Chytry kviz, hudebni koncerty a promitani dokumen-
th. JelikoZ se jednd o kavarnu zaloZenou mladymi kavarenskymi nadSenci, odraZi se tento

fakt v modernim pojeti webovych stranek kavarny.

Slabé stranky kavarny Kafé v kiné. Za slabé stranky je povazovana poloha umisténi ka-
varny, nebot’ se nachdzi mimo hlavni dopravni tepnu mésta, a tudiz lidé pouze projizdéjici
méstem nemaji moznost se o kavarné¢ dozveédet. Samotné prostory uvniti kavarny nejsou
nijak clenité. Za velkou slabinu Ize tedy povaZovat absence soukromi, ktera je typickym
rysem kavaren. Navic se zde rozléha hluk z neizolovaného détského koutku, ktery zakaz-
niky rusi. V letnich mésicich chybi na kavarné klimatizace, kterd by osvézila vzduch
a zptijemnila zdkaznikim jejich navstévu. Dalsi slabou strankou, se kterou vSak nelze nic
délat, je kapacitni prostorové omezeni, které zejména v obdobi prazdnin pocituje hodné
zakaznikl. Velmi nemilou zkuSenosti nejednoho zakaznika je hledani persondlu, ktery je
tézko rozeznatelny od zakaznikil, z diivodu absence stejnokroje. I kdyZ je kavarna zaloZena
v mladém duchu, postrada vyuziti novych technologii v oblasti bezkontaktnich plateb, kte-
ré jsou stale vice oblibené mezi lidmi. V oblasti nevyuzitého potencidlu lze také zminit
doposud nevyuzivany prostor v prvnim patie pro pofadani soukromych akci. Posledni
ovSem nemeéné vyznamnou slabou strankou je nizkd uroven vyuzivani komunikacnich ka-

nall a s tim spojend celkova propagace kavarny.

Prilezitosti pro kavarnu Kafé v kiné. Kavarna Kafé v kiné¢ ma tfadu pftilezitosti, které by

mohla pfi promysleném naplanovani a naasovani vyuzit ve sviij prospéch. Jednou z téchto
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pfrilezitosti je nartist pfirodni a kulturni turistiky, naptiklad okoli Veseli nad Moravou spa-
déa do vinaiské oblasti, kterd je stale vyhledavanéj$im turistickym cilem. Velka piilezitost
se nabizi v podob& meénici se zivotni trovné obyvatel, kdy lidé¢ jsou stale vice ochotni utra-
cet za spoleCensky zivot. Je obecné znamo, ze Batiiv kandl zaznamenava velky rozmach
a 1aka mnoho cyklisti, proto je zde pfilezitost v podobé tohoto zvysujiciho se trendu. Tuto
prilezitost miize kavarna vyuzit pfi vhodném zvoleni a nacasovani reklamy. Moznost zvidi-
telnéni se otevird 1 v podob¢ potadani festivall a kulturnich akcich nejenom ve mésté¢ Ve-
seli nad Moravou, ale i v blizkém okoli. Dalsi ptilezitosti je vznik novych trendii v oblasti

marketingové komunikace, které by kavarna mohla v budoucnu vyuzit ve sviij prospéch.

Hrozby pro kavarnu Kafé v kiné. Kavarna se potykd s moznymi hrozbami, které by
mohly ovlivnit jeji budouci postaveni na trhu. Velkou hrozbou jsou neustile se zvySujici
naroky zékaznikli a pifi Spatném odhadu vyvoje téchto narokii by se kavarna Kafé
v kin¢ mohla potykat s velkymi problémy v podobé odlivu zékazniki. Dalsi
z moznych externich hrozeb, které by kavarné¢ Kafé v kiné¢ mohly hrozit, je nartist cen
energii, vody ¢i plynu, coz by mohlo mit za néasledek nértst nékladii za spotebu energii
a nasledné zvySovani cen nabizeného sortimentu. Jelikoz je Veseli nad Moravou malé més-
to s omezenymi pracovnimi prilezitostmi, hrozi odchod mladych lidi za praci do vétSich
mést. Mésto se potyka s nizsi kupni silou obyvatelstva a pii zvySovani tohoto trendu stého-
vani by kavarna mohla mit v budoucnu problémy, nebot’ pravé mladi lidé tvofi na kavarne
stalou klientelu. Tento fakt potvrzuje i dale prezentované dotaznikové Setieni, kdy
z celkového poctu 192 respondentt bylo 117 respondentti ve véku 21 — 30 let. Dalsi velkou
hrozbou je vstup nové konkuren¢ni kavarny na trh, kterd by ptetahla souCasné zakazni-

ky kavarny. A jelikoz ma kavarna omezené financ¢ni zdroje, nemusela by byt schopna no-

vému podniku konkurovat.

SWOT analyza ukézala zajimavé poznatky z oblasti silnych a slabych stranek a z moznych
ptilezitosti a hrozeb. S témito informacemi by kavarna Kafé v kiné méla nadale pracovat

a snazit se vylepsit své postaveni na trhu.
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10 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE KAVARNY KAFE V KINE

Nasledujici ¢ast bude zaméfena na marketingovou komunikaci kavarny a jeji analyzu sou-
¢asného stavu. Informace slouzici k jejimu vypracovani byly ziskdny prostfednictvim bra-
instormingu s majiteli a provoznim kavarny. Provozni je zodpovédnym pracovnikem stara-
jici se o marketingovou komunikaci podniku, proto dokazal poskytnout komplexni infor-

mace tykajici se této oblasti.

10.1 Vybrané nastroje komunika¢niho mixu kavarny Kafé v kiné

Komunikace kavarny Kafé v kin€ je se svymi stavajicimi a potencidlnimi zdkazniky a dale
komunikaci s vetejnosti dulezitym faktorem z hlediska budouciho vyvoje kavarny. Proto

bude tato ¢ast podrobena analyze v§ech komunikacnich prvki, které kavarna vyuziva.

10.1.1 Reklama

Kavarna nemé na svém trhu v oblasti Veselska zadného velkého konkurenta, a proto ovla-
da vétsinu trhu s ¢imz je spojend i reklama v regionalnich magazinech, ve kterych se obje-
vuje upozornéni pouze na kavarnu Kafé v kin€. Regionélni casopisy, které vyuziva kavarna
pro svou propagaci, jsou Veselské listy a Region Veselska. Jejich inzerce je zpoplatnéna,
avSak oba tituly dostavaji zdarma vSechny domacnosti ve Veseli nad Moravou. Cilem in-
zerce v regiondlnich Casopisech je sdéleni nadchazejicich udalosti a osloveni obyvatel més-
ta. Reklama na regiondlni trovni probihé déle skrze spoty Veselského TV zpravodaje vysi-
laného Televizi Slovacko. Avsak tuto reklamu nedokaze kavarna ovlivnit, nebot’ zavisi na
rozhodnuti televize, jaké zajimavosti do zpravodaje vybere. Dalsi formou je outdoorova
reklama, kterd je umisténa ve formé& venkovni cedule pfed vchodem do kavarny, jeZ infor-
muje o zvlastni denni nabidce sortimentu. Posledni ¢asti je reklama na Internetu, ta je nej-
vice vyuzivanou formou marketingové komunikace kavarny. Kavéarna disponuje svy-
mi oficialnimi webovymi strankami, které¢ jsou moderné a kvalitné graficky zpracované.
Cilem stranek je informovat o nabizenych sluzbach a aktualnim déni kulturnich akci na
booku. Na facebookovych strankach jsou zvetejniovany aktudlni specialni nabidky sorti-
mentu, které nepatii do stalé nabidky. Déle informuje o terminech bliZicich se akci spolec-
n¢ s popisem konané udalosti. V neposledni fadé¢ slouzi Facebook ke zvefejnovani a sdileni

fotografii potizenych z prostfedi kavarny, at’ jiz béhem spolecenské akce nebo normalniho
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chodu kavarny. Kavarna si plati inzerci na webovém portale menicka.cz, v rdmci kterého
prezentuje svou poledni nabidku polévkového menu. Druhou placenou inzerci je reklama
v ramci aplikace Na kole 1 peSky, coz je cykloturisticka aplikace, ktera sdruzuje zajimava
mista, cyklotrasy, tipy na vylety aj. Cilem téchto placenych inzerci je ptilakéni zakaznikt

do kavarny a presvédcit je v dobé jejich rozhodovaci faze o vybéru kavarny.

10.1.2 Public relations

Public relations aktivity kavarny Kafé v kin€ jsou vyuzivany pii poradani akce Movember
party, ktera se kona na podporu celosvétové charitativni organizace, jejimz cilem je zdra-
v&jsi a delsi zivot. V pribéhu jednoho mésice se sbiraji dobrovolné financni ptispévky
a kazdy zakaznik miize vhodit libovolnou ¢astku do pokladny, ktera je situovana na baro-
vém pultu vedle kasy. Nasledn¢ je uspotadana akce, v rdmci které je veSkery vytézek sbir-
ky vénovéan Nadaci Movember Foundation, kterd stoji v centru zajmu naptiklad rakoviny

prostaty.

10.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je na kavarn€ vyuzivana za ucelem zvySovani navstévnosti kavarny v pra-
covni dny a v rdmci spokojenosti zdkaznikl z hlediska kulturni produkce. Jedna se o pota-
dani soutéZe pod ndzvem Chytry kviz, ktera se kona pravidelné kazdé pondé€li a tutery
od 19:00h. Chytry kviz je velmi oblibena akce, kterd vzdy zaplni prostory kavarny, a proto
lze fici, Ze tato podpora prodeje mé pozitivni vliv na kavarnu. Mezi dal$i néstroje podpory
prodeje lze zatadit pofadani kulturnich akci, jako jsou naptiklad hudebni koncerty, promi-
tani dokumentarnich filma ¢i vystava vytvarného uméni. Zde je navstévnost rtiznoroda,

nebot’ se vZdy nejednd o stejny zanr, ale o rozmanitou nabidku produkce.

10.1.4 Sponzoring

Sponzoring je silnym prvkem, ktery kavarna v rdmci své marketingové komunikace vyuzi-
va. Kavarna podporuje kulturni déni odehravajici se ve mést¢ Veseli nad Moravou,
jak prostfednictvim finan¢nich dart (festivaly Svatek blaznti, ReFresjam, Unite the Passi-
on), tak 1 prostfednictvim poskytovani svych prostor pro poradani Plesu mésta Veseli

nad Moravou.

V ramci analyzy soucasného stavu marketingové komunikace kavarny Kafé v kin¢ bude

dale proveden benchmarking vybranych nastroji komunika¢niho mixu.
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10.2 Benchmarking vybranych nastroji komunika¢niho mixu kavarny
Kafé v kiné

Druha ¢ast, ktera bude v ramci analyzy benchmarkingu zkoumdana je oblast marketingové
komunikace. Zvolena kritéria se budou hodné vénovat oblasti Internetu, jakozto nejvice
dostupnému zdroji informaci a nejjednodussimu nastroji, jak oslovit soucasné a potencialni
zakazniky. OvSem kritéria budou zamétena i na dalsi komunikacni nastroje, které jsou Cas-
to vyuzivany. Jednotliva kritéria budou zaznamenany do tabulky (Tab. 5) a piepocitany
v zavislosti na vaze dilezitosti, ktera jim bude pfid€lena. Hodnoceni: 1: nejméné, 5: nejvi-

ce.
Zvolena Kritéria:

e outdoorova reklama — venkovni reklama ve formé ceduli, tabuli, letackt, plakati

a tak dale.
e SEO — portadi pfi vyhledavani slov ,.kavarna Veseli nad Moravou* na Google.cz.
¢ inzerce na webovém portalu firmy.cz — potadi pfi vyhledavani na tomto serveru.

o webové stranky — design stranek, aktudlnost a kvalita informaci, uZivatelska pte-

hlednost.

e Facebook — vzhled, aktualnost informaci, frekvence zvetejiiovani novinek a fotek,

rychlost reakce na dotazy a pfipominky.

e pocet ,lajki*“ (Facebook) — pocet oznaceni ,,To se mi libi“ na facebookovych

strankach.
e Veselské listy — inzerce v mistnim Casopise a rozsah reklamy.
¢ Region Veselsko — inzerce v regionalnim cCasopise a rozsah reklamy.
e podpora prodeje — slevy poskytované stdlym zakaznikim.
e spolecenské akce — poradani spolecenskych akci, frekvence a oblibenost akei.
e aplikace Na kole i pésky — registrace v aplikaci.

e PR sponzoring — sponzoring vefejnych kulturnich akei.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

Tab. 5. Benchmarking vybranych ndstrojii komunikacniho mixu kavarny Kafé v kiné

(Vlastni zpracovani)

Kritérium Viha Kafé v kiné | Kafé Ehrenhaft | Café Pierre
, 2 4 5
Outdoorova reklama 0,11
0,22 0,44 0,55
5 4 3
SEO 0,06
0,30 0,24 0,18
Inzerce na webovém portalu 0.06 5 3 4
firmy.cz ’ 0,30 0,18 0,24
., 5 1 1
Webové stranky 0,11
0,55 0,11 0,11
4 4 3
Facebook 0,18
0,72 0,72 0,54
5 o 5 4 3
Pocet ,, lajkii** (Facebook) 0,09
0945 0,36 0,27
o 4 3 4
Veselské listy 0,07
0,28 0,21 0,28
. 2 2 1
Region Veselsko 0,03
0,06 0,06 0,03
Pod, dej 0,05 ! 3 2
ApOra proade ’ 0,05 0,15 0,10
. , 4 1 4
Spolecenské akce 0,13
0,52 0,13 0,52
Aplikace Na kole i pésky 0,02 3 1 !
ikace Na kole i pés ,
P P 0,06 0,02 0,02
5 1 1
PR sponzoring 0,09
0,45 0,09 0,09
Celkem 1,00 3,96 2,71 2,93

V ramci benchmarkingu zabyvajicim se vybranymi nastroji komunika¢niho mixu kavarny
Kafé v kiné€ byly zjiStény zajimavé informace. Zvolena kritéria se zamétovala na propagaci
skrze Internet, podporu prodeje, sponzoring a na reklamu, kterd ma jak lokalni, tak Sirsi
dosah. Prestoze se kavarny v jednotlivych dil¢ich hodnocenich kritérii pohybovaly na nej-
vy$$i hodnoté 5, je nutno podotknout, Ze Zadné z kavaren se nepfibliZila svym celkovym
sumarizacnim zavérecnym vyhodnocenim nejvyssi pticce. Kavarna Kafé v kin¢ sice ziska-

la v zavéretném hodnoceni 3,96, coz bylo nejvyssi hodnoceni v rdmci srovnavanych kava-
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ren, ale zdaleka ne nejvys$s$i mozné sumarizacni maximum. Proto je na misté konstatovat,

ze kavarna Kafé v kin¢ ma mezery pfi efektivnim vyuzivani marketingovych nastroju.

Nejlépe dopadla kavarna Kafé v kin¢€, kterd zejména bodovala se svymi webovymi stran-
kami, jelikoz je jako jedina z kavaren, ktera ma webové stranky. Pocet ,,lajki* na faceboo-
kovych strankdch mé nejvice, coz je dobry zpusob, jak ptilakat potencidlni mladé zakazni-
ky. Velkym bonusem je pro kavarnu, ze na vyhledavacich serverech je vzdy na prv-
nim poradi. Jako jedind z kavaren sponzoruje vefejné kulturni akce konané ve Veseli

nad Moravou.

Na druhém misté skoncila kavarna Café Pierre, u které je nejvyraznéjsi venkovni reklama,
kterd upoutd hodné¢ zakaznikl, ktefi méstem jenom prochédzeji. Za zminku stoji i rizné
spolecenské udalosti, které ptiladkaji velky pocet zdkaznikl. Kavérna se také propaguje,
ve Veselskych listech, které maji sice spiSe lokalni dosah, ale jelikoZ jsou dodavany do
kazdé domacnosti ve Veseli nad Moravou, neni pocet oslovenych potencidlnich zakaznika

maly.

Tieti misto obsadila kavarna Kafé Ehrenhaft, ktera ma pékné zpracované facebookové
stranky. Na to, ze se jednd o malou kavérnu, jeji pocet ,,lajkii* na facebookovych strankach
je obdivuhodny. Timto si kavarna zajisStuje potencialné dobry dosah k zdkaznikiim. Kafé
Ehrenhaft ma také vysoké hodnoceni v oblasti reklamy. Jeji venkovni cedule je viditelna

1 pti pouhém prijezdu dopravnim prostredkem.

V ramci benchmarkingu vybranych néstroji komunika¢niho mixu kavarny Kafé v kin¢ 1ze
konstatovat, Ze je zde velky potencial ke zlepSeni, jelikoZ v rdmci nékterych kritérii kavar-
na Kaf¢ v kin¢€ ziskala nizké hodnoceni, jako naptiklad podpora prodeje nebo outdoorova
reklama. Proto je nutné se témto mezeram vice a cilené vénovat. Pfi spravném a efektivnim
vyuziti marketingovych a komunikacnich néstroji muze byt kavarna Kafé v kin€ nejenom

vice vidét, ale zejména zaujmout nové zakazniky.
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11 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato Cast se bude zabyvat oblasti kvantitativniho vyzkumu, tedy dotaznikovym Setienim,
jehoz vysledky poslouzi jako jeden z n€kolika podkladi vedoucich ke zvyseni povédomi

o kavarné Kafé v kiné. Graficka vizualizace dotazniku je soucasti ptilohy (Ptiloha — P I).

11.1 Definovani problému

Kavarna Kaf¢é v king patii mezi nejnavstévovanéjsi a nejoblibenéjsi podniky ve Veseli nad
Moravou a jeho blizkého okoli. I pfesto se potykaji s problémy vSednich dni. Problémem je
nevyuzity potencidl v pracovni dny, kdy do kavarny zavitd jen malo zdkaznikid. Pond¢li
a utery jsou dny, které navs$tévuji zékaznici hlavné za ucelem Chytrého kvizu. Stfeda
a ¢tvrtek pak patii mezi nejslabsi dny v tydnu. Patek a sobota kavarna opravdu vydélava
a dokonce je zde takovy zajem, ze bez rezervace si zadkaznik nesedne. Ned¢le je den, ktery
je odkéazéan na kulturni akce v okoli, coZz znamend, Ze pokud je v blizkosti néjaka udélost,
lidé si pak jdou do kavéarny posedét. V opacném piipadée je na kavarné prazdno. Velkym
problémem je tedy nejenom neefektivni vyuziti vS§ednich dni, ale i nedostate¢né povédomi

zakaznikl o moznostech traveni volného ¢asu na kavarné béhem tydne.

Z tohoto dlivodu bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které bylo zaméfeno na povédomi
zakaznikd o kavarné a na dalsi nastroje marketingového mixu, aby byly ziskany ucelené

informace o zakaznikovi.

11.2 Cil vyzkumu

Na zakladé¢ vyse definovaného problému byly stanoveny hlavni a vedlejsi cile marketingo-
vého prizkumu kavarny. Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je zaznamenani a vy-
hodnoceni nasbiranych informaci tykajici se zejména povédomi o kavarné, které poslouzi
ke zjiSténi, jaké je skutecné povédomi o kavarn€ Kafé v kiné. Mezi dil¢i cile vyzkumu lze
zatadit napiiklad zji$téni, jaké novinky by zakaznici kavarny Kafé v kin¢ ocenili. Dal§im
dil¢im cilem je ziskani obrazku o zédkaznikovi a jeho potifebach, aby bylo mozné na zakla-
dé Setfeni vhodné zacilit na konkrétni skupinu a kavarna by tak mohla profitovat i v tak

zvané nejméng oblibené dny v tydnu.

Marketingovym vyzkumem byl sledovan ptvod informaci, které¢ zdkaznik dostava o ka-
varng. Dale zda komunikacni nastroje vyuzivané kavarnou jsou dostatecné efektivni,

to znamena, jestli maji potfebny dosah, aby zaujaly a informovaly zékaznika o planova-
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nych akcich. Ale i ndzor na nabizeny sortiment a jeho pfipadné rozsifeni. Sledovéna byla
také Cetnost navstév, zpusob dopravy, vek, pohlavi a misto bydlisté respondentii. V nepo-
sledni fadé¢ se mohl zakaznik oteviené¢ vyjadiit ke své spokojenosti ¢i nespokojenosti

s ¢imkoli v ramci kavarny Kafé v kiné¢.

11.3 Priprava vyzkumu

vvvvvv

zkumu. Je tedy nutné zjistit, jaky typ informaci bude v rdmci kavarny shromazd’ovan. Zda
se bude jednat o jiz sesbirana data nékym jinym nebo zda probéhne primarni sbér dat. Jeli-
koz kavarna Kafé v kiné jesté nikdy neanalyzovala sviij podnik, ani neprobihal zadny sbér
informaci, proto je vhodné sbirat priméarni typ informaci. Déle je vhodné si zjistit, jaka
technika sbéru dat bude vyuzivéna a jakym zpusobem budou data zpracovéna, aby bylo
mozné dospét k vysledkim, které pomohou k zodpovézeni hlavnich a vedlejSich cild

v ramci marketingového vyzkumu kavarny.

11.4 Sbér informaci

V této podkapitole budou vice rozebrany udaje tykajici se samotného sbéru dat v ramci

marketingového prizkumu zaméfeného na kavarnu Kafé v kiné.

11.4.1 Shromazd’ovani

Samotné shromazd’ovani informaci probihalo ve dvou fazich. Zamérné€ se vyhnulo vanoc-
nimu obdobi, které by mohlo zkreslovat nasbirand data, nebot’ v tomto obdobi zaznamena-
vaji kavarny nejveétsi priliv navstévnikd, ktery je zpilisoben nejenom zimnim pocasim, ale
1 probihajicimi vdnoc¢nimi trhy. Konkrétné v ptipadu kavarny Kafé v kiné€ probihaji vanoc-
ni trhy mésta Veseli nad Moravou hned vedle budovy kina Morava, proto je zde velka

pravdépodobnost, ze by respondenti neodpovidali objektivné.

Prvni faze sbéru dat probihala od O1. listopadu do 15. listopadu 2017 piimo v kavarn¢.
Bylo pouzito pisemné shromazd’ovani informaci a timto zptisobem se nasbiralo 64 dotaz-
nikt. Druha faze shromazd’ovani dat probihala za pomoci modernich technologii, konkrét-
n¢ prostfednictvim aplikace od spolecnosti Google. Tato faze zapocala 01. tnora 2017
a skoncila 22. tnora 2017. Dotaznik zvefejnila a sdilela kavarna na svych facebookovych
strankach, kterd ma 2 802 oznaceni ,,To se mi libi*“. Navratnost dotazniku touto zvolenou

cestou byla 128. Celkem bylo v kone¢ném vysledku nasbirdno 192 dotaznikd.
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11.4.2 Metoda sbéru

Pti shromazd’ovani dat bylo vyuzito metody kvantitativniho vyzkumu. Zvolena technika
sbéru dat byla dotazovani. Dotazovani probihalo pisemnou formou v prostorach kavarny
a formou elektronického dotazovani skrze aplikaci Google Formuléafe. Respondentim bylo
polozeno 18 otazek, z nichz vétSina byla uzavieného typu soustfed’ujici se na povédomi
o kavarn¢ Kafé v kiné a na prvky marketingového mixu. Tti otdzky byly oteviené¢ho typu,
kdy se zakaznik mohl vyjadfit k rozsifeni nabizeného sortimentu, pozitivnim nebo negativ-
nim strankam kavarny. Soucasti dotazniku byly 1 identifikacni otdzky tykajici se véku, po-
hlavi, mista bydlist¢ a dosazeného vzdélani respondenta. Dotaznik byl vytvoren tak, aby

jeho vyplnéni respondentovi nezabralo vice nez pét minut jeho Casu.

11.4.3 Typy informaci

V ramci marketingovému vyzkumu kavarny Kafé v kin€ byl shromazd’ovan primarni typ
dat. Tento typ dat spoc¢iva v sbéru informaci pfimo od zdkaznika. V tomto ptipad¢ se jed-

nalo o shromazd’ovani dat pomoci dotaznikového Setfeni, které je popsano vyse.

11.4.4 Kontrola a tfidéni nasbiranych dat

Po ukonceni sbéru dat byla provedena kontrola a tfidéni nasbiranych dotaznikd.
Z celkového poctu 207 vyplnénych dotaznikll zbylo 192 dotazniki, které byly vyplnény
spravné. Nelplné nebo Spatné vyplnéné dotazniky byly vyfazeny a nebylo jiz s nimi dale
pracovano. Konkrétné se jednalo o 6 dotaznikii ziskané pisemnou formou a o 9 dotaznikt
formou elektronickou. Pro analyzu mohlo tedy slouzit 192 dotazniki, které neobsahovaly

zadné nedostatky, a tim byla zachovana objektivita Setfeni.

Pro dal$i zpracovani byly nasbirané data pfevedeny do elektronické podoby, aby se s nimi
dalo 1épe pracovat. K tomu slouZily programy MS Excel a Formulafe od spole¢nosti Goo-
gle. Tento zvoleny postup slouzi k promitnuti vysledkii do grafii a tabulek, které 1épe zna-

zorni situaci.

11.5 Analyza odpovédi respondentii

Nasledujici ¢ast se bude zabyvat analyzou odpovédi respondenti z dotaznikového Setfeni.
Kazd4 otazka z dotazniku bude rozebrana, analyzovana a pro vétsi piehlednost graficky
znazornéna. U vybranych otazek budou vyuzity i tzv. kombinace, které vice ukazou ptiivod

a podstatu odpovédi respondentl.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

11.5.1 Identifikacni otazky

Identifikacni otdzky se v dotazniku zaméfeném na kavarnu Kafé v kin€ nachéazely na sa-
motném konci. Tyto otdzky byly v dotaznikovém Setfeni celkem ¢tyfi a byly zaméfené na
zjisténi véku, pohlavi, mista bydlist¢ a nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani respondenta €i re-
spondentky. Tabulka (Tab. 6) informuje o absolutni a relativni Cetnosti respondenti na
zékladé pohlavi. Nize uvedeny obrazek (Obr. 7) prezentuje tuto skutenost prostfednictvim

vysecoveho grafu.

Tab. 6. Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani)

Pohlavi zena muz Celkem

B Zena H Mu?

Obr. 7. Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani)

Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze kavarnu Kafé v kin€ v ramci realizovaného kvantita-
tivniho vyzkumu navstivilo vice Zen, nebot’ z celkového poctu respondentti bylo 71 % Zen-

ského pohlavi a 29 % muZského pohlavi, jak 1ze vidét na obrazku (Obr. 7).

Dle mého nazoru Zeny maji potiebu uspokojovat i svou socidlni stranku vice nez muzi
a tudiz se Castéji zucastiuji riznych spolecenskych udalosti, které jim v Zivote ptindsi vy-
sokou ptfidanou hodnotu. Proto i ¢astéji navstivi kavarnu, at’ jiz jen se svymi détmi v ramci
zpestfeni dne na mateiské dovolené nebo se svymi prateli, aby se podélily o novinky
ze svého zivota. Dal$im diivodem je podle mne i vétsi ochota zen vénovat sviij ¢as vyplio-

vvvvvv

dotazniku jejich hlas dopomiiZe k zlepSeni situace na kavarné.
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Vékova struktura navstévnika je velmi dulezitym faktorem kviili vhodnému zacileni na
urc¢itou skupinu zakaznikl. U analyzovéni zédkaznikl kavarny bylo vyuzito Sesti vékovych
hranic. Tabulka (Tab. 7) a obrdzek (Obr. 8) znazornuji informace tykajici se pravé vékové

struktury zdkaznikl kavarny Kafé v kin¢ v ramci realizovaného dotaznikového Setfeni.

Tab. 7. Vekova struktura respondentit (Vlastni zpracovani)

Vék 0-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 Celkem

4% 4% 1% 11%

19%

61%

m0-20 m21-30 31-40 m41-50 m51-60 60 a vice

Obr. 8. Vekova struktura respondentut (Vlastni zpracovani)
Obrazek (Obr. 8) ukazuje, ze u vékové struktury navstévnika kavarny Kafé v kin€ s pre-
hledem prevladdala druha vékova hranice 21 — 30 let (61 %). To je déno tim, ze mladi li-
dé (studenti a mladi pracujici) preferuji odliSny styl Zivota neZ o fadu star§i generace.
V tomto zivotnim stylu je zahrnut aktivni spolecensky zivot, kdy nejcasteji vyhledavaji
specifické kluby, kavarny a podniky, jez by uspokojily jejich vysoké naroky. Kavarna svou
osobitou atmosférou a interiérem spada mezi tyto stylové podniky, a proto je nejcastéji
vyhledévana touto vékovou skupinou. VEkova skupina 31 — 40 let ptedstavuje 19% za-
stoupeni v ndvstévnosti kavarny. Zde jsou dle mého nazoru predev§im matky s détmi, které
predstavuji pro kavarnu druhou nejvétsi skupinu. Na tietim misté je vékova skupina 0 — 20
let (11 %). Tato skupina je piili§ mlad4 na to, aby zde utracely vysoké sumy, ale je zde
velky pfedpoklad pro budouciho stalého zdkaznika. Ostatni vékové skupiny mély zanedba-

telné zastoupeni, proto nejsou pro kavarnu nikterak zajimavé.
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A4

Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti je interpretovano pomoci tabulky (Tab. 8) a vyse-

cového grafu, ktery je uveden na obrazku (Obr. 9).

Tab. 8. Nejvyssi dosazené vzdélani respondentu (Viastni zpracovadni)

A A4

stfedoskolské | vyuéni | vysSiod- | vysoko-
s maturitou list borné Skolské

Vzdélani | zakladni Celkem

6%

40%

45%

3%

6%

m Zakladni B Stfedoskolské s maturitou = Vyucni list

m Vyssi odborné vzdélani M Vysokoskolské

Obr. 9. Nejvyssi dosazené vzdelani respondentu (Vlastni zpracovani)

v

Dle obrazku (Obr. 9) vyse je ziejmé, ze nejcastéj$i dosazené vzdélani respondentl predsta-
vuji dveé nejvyssi mozné varianty, konkrétné se jedna o sttedoskolské s maturitou (45 %)
a o vysokoskolské vzdélani (40 %). To je podle mého nazoru zplsobeno tim, ze lidé
s vy$§im vzdélanim maji vétSinou nejenom vyssi piijem, ktery si mohou dovolit utratit za
ruzné aktivity, ale i z divodu toho, Ze vidi vy$s§i vyznam v samotné navstéve kavarny ve
varianty dosazené¢ho vzdélani se pohybuji pouze okolo 6 % a méné, coz je velmi nizké

procento.

Mésta €1 obce, odkud respondenti pochéazeji, jsou znazornéna v tabulce (Tab. 9), tabulce

(Tab. 10) a na obrazku (Obr. 10).
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Tab. 9. Mesta /obce, odkud pochazeji respondenti (Vlastni zpracovani)

Tab. 10. Kilometrové zony mést (Vlastni zpracovani)

é}'slo Skupina A})solutni Rvelativni
zony cetnost cetnost
97 51%
20 10 %
24 13%
12 6 %
17 9%
10 5%
12 6 %
Celkem 192 100 %

Posledni identifikacni otazka se tykala mésta ¢i obce, odkud pochézeji respondenti. Na
zéklad€ vyplnénych meést ¢i obci, které jsou uvedeny v tabulce (Tab. 9), bylo vytvoteno
sedm zon. Jak prezentuje obrazek (Obr. 10) nejvétsi procentudlni zastoupeni (51 %) ma
samotné Veseli nad Moravou, to také ptedstavovalo 1. zonu. Druhou oblasti odkud nejcas-

téji respondenti pfijeli na kavarnu, byla 3. zéna (6 — 10 km) s 13% zastoupenim. DalSich
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10 % respondentli pochazelo z 2. zény (1 — 5 km). Celkem 9 % dotazovanych spadalo do
5. zbny, ktera ptedstavuje rozmezi 16 — 20 km od mésta Veseli nad Moravou. Shodn¢ na
tom byla 4. zéna (11 — 15 km) a 7. zéna (30 a vice km), kdy 6 % dotazanych vyplnilo, Ze
pochazi pravé odtud. Posledni oblast s nejmensim procentudlnim zastoupenim byla 6. zona
(21 — 30 km). Dle mého nazoru neni velkym ptekvapenim, ze nejvice respondentii pochézi

z Veseli nad Moravou, ale zajimavym zjisténim je vyrovnanost dalSich oblasti.

6%
5% :

6%

51%

13%

10%

m1.z6na W2.z6na 3.z6na MW4.z6na M5.z6na 6.z06na 7.z6na

Obr. 10. Kilometroveé zony mést ¢i obci (Vlastni zpracovani)

11.5.2 Specifické nebo vSeobecné otazky

Nize budou analyzovany specifické nebo vSeobecné otazky zaméfené na povédomi re-
spondentl o kavarn¢ Kafé v kin¢€ a na prvky marketingového mixu. Pro vétsi prehlednost

bude vSe zaznamenano do tabulek a grafil.

V tabulce (Tab. 11) a obrazku (Obr. 11) je interpretovan vysledek zaméru navstévy zakaz-

nika kavarny Kafé v kiné, zda se jednalo o navstévu planovanou ¢i nahodilou.

Tab. 11. Zamer navstevy (Vlastni zpracovani)

Zamér navstévy planovana nahodila Celkem
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17%

83%

® Planovana ™ Nahodila

Obr. 11. Zamer navstevy (Viastni zpracovani)

Otazka zamétfena na planovitost nebo nahodilost navstévy kavarny Kafé v kiné ukazala
zajimavé vysledky. Z obrazku (Obr. 11) je patrné, ze celych 83 % respondenti navstévu
planovalo a pouze 17 % do kavarny zamitilo nahodile. M{j ndzor je, Ze se tak déje hlavné
proto, Ze mySleni obyvatel na malém mésté je pfece jen jeSté zastaralé a lidé si mysli, ze do
kavarny musi jit jen za néjakym konkrétnim ucelem, jako je naptiklad setkani s prateli.
I kdyz se postupem casu toto mysleni méni, stale se déje v dlouhém casovém horizontu.
U starSich obyvatel se jen téZko zméni jejich minéni, ale s mladymi lidmi je zde potencial
pracovat a transformovat jejich nazor. Zjisténi planovitosti navstévy je dileZité zejména

pro budouci vyuzivani marketingovych nastrojt.

Nasledujici tabulka (Tab. 12) a obrazek (Obr. 12) ptinaSeji vysledky zaméfené na zdroje

informaci o kavarné Kafé v kiné.

Tab. 12. Zdroj informaci o kavarné (Vlastni zpracovani)

webové Face- casopis zkusSe- Goo-
Zdroj informaci stranky book Veselské nosti le jiné
kavarny listy | blizkych | S

Na otazku tykajici se ptivodu informaci o kavarné Kafé v kin¢ mohli respondenti zaskrt-
nout vice variant a posledni moZnost nabizela doplnéni vlastniho zdroje informaci. Z toho-

to diivodu déle nebyla pocitana relativni ¢etnost odpovédi respondentd.
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140
121
120
107
0 B Webové stranky kavarny
100
M Facebook
80 Casopis Veselské listy
60 B ZkusSenosti blizkych
H Google
40 o
24 20 23 Jiné
20 - —
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Obr. 12. Zdroj informaci o kavarné (Vlastni zpracovani)

Dle vyse ilustrovaného obrazku (Obr. 12) se nejcastéji zakaznici dozvidaji o kavarné Kafé
v kin€ od svych blizkych (celkem 121 odpovédi ze 192, coz predstavuje 63 %). Toto zjis-
téni je velmi optimistické, nebot’ z toho lze odvodit, Ze se o kavarn€¢ mezi lidmi hodné
mluvi a jelikoz zde 1 pies veskeré recenze lidé chodi, je podle mne tento komunikaéni ka-
nal efektivni a pozitivni smérem ke kavarn¢. Dal$im zdrojem informaci jsou facebookové
stranky kavarny. Celych 107 respondenti (55 %) uvedlo moznost Facebook, proto si mys-
lim, ze socidlni sit¢ jsou pro kavarnu vybornym prostiedkem, jak se zviditelnit hlavné
u mladych lidi, zvlast' vzhledem k vysledkiim vékové struktury zakaznikd. Celkem 12,5 %
ze 192 respondentt zaSkrtlo webové stranky kavarny a moznost pod oznacenim Jiné. We-
bové stranky podle mého nazoru vyuzivaji zejména star$i lidé, kteti nemaji facebookovy
profil nebo lidé, ktefi hledaji konkrétni informace v pfehledné podob€. V mozZnosti Jiné
respondenti psali, Ze se o kavarné dozvédéli bud’ formou ndhodného setkdni, nebo od
svych kamaradd, ktefi jsou majitelé kavarny, popiipadé¢ z festivalu Svatek blaznt, na kte-
rém se kavarna podili v rdmci potfadani akce a zajisStovani pohosténi.

Nelze opomenout ani 10 % (20 respondentt z celkového poctu 192) vybranych odpovédi
v rdmci moznosti Casopisu Veselské listy. Tento casopis dostavaji do svych schranek
vSichni obyvatelé mésta Veseli nad Moravou. Tento zdroj informaci vyuzivaji hlavné lidé,

u kterych stale prevlada preference pisemného slova.

Moznost Google zaSkrtl pouze jeden respondent, proto lze tento zdroj informaci brat jako

neefektivni.
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Hodnoceni otazky zaméfené na reklamu kavarny Kafé v kin¢ a jejiho zpozorovani, je patr-

né v tabulce (Tab. 13) a na obrazku (Obr. 13).

Tab. 13. Zpozorovani reklamy (Viastni zpracovani)

Zpozorovani reklamy ano ne Celkem

59%

W Ano M Ne

Obr. 13. Zpozorovani reklamy (Vlastni zpracovani)

Co se tyka reklamy kavarny, respondenti ve vétsi poloving v posledni dobé nevidéli zad-
nou reklamu upozorniyjici na kavarnu Kafé v king. Z obrazku (Obr. 13) plyne, ze 59 %
respondentli nezaznamenalo neddvno ani jednu reklamu. To je zajimavé zjisténi, nebot
se nejedna o zanedbatelné procento a je potieba, aby se kavarna Kafé v kin¢ této problema-
tice vice vénovala. Z tohoto zjisténi usuzuji, ze kavarna ma neefektivné nastavené komuni-

kac¢ni (propagacni) kanaly a dosah jejich reklam je nedostatecny.

Nézor respondentii na webové stranky kavarny Kafé v kin€ je uveden v tabulce (Tab. 14)

a nasledné na obrazku (Obr. 14).

Tab. 14. Nazor respondentit na webové stranky (Vlastni zpracovani)

. S webové nevim
Nazor na dostatecné ! - .
. ” . | graficky .. | stranky ka- | o existenci | .. ,
webové prehledné .~ . | aktualni . . jiné
. atraktivni | . varny nena- | webovych
stranky informace

v§tévuji stranek
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Obr. 14. Nazor respondentii na weboveé stranky (Vlastni zpracovani)

Otazka tykajici se webovych stranek kavarny Kafé v kin€ se soustfedila nejenom na jed-
notlivé prvky webovych stranek, ale i na samotnou neznalost respondentil o jejich existen-
ci. U této otazky byla moznost uvést vice variant najednou a posledni moZznost pod ozna-

¢enim Jiné nabizela prostor respondentovi napsat vlastni komentar.

Na vyse uvedeném obrazku (Obr. 14) lze vidét nazor respondentli na webové stranky.
Z hlediska prvka webovych stranek kavarny 63 respondentii ze 192 oznacilo, Ze informace
jsou dostatecné aktudlni, 56 respondentii uvedlo také prehlednost stranek a 43 ze 192 re-
spondentli zvolilo moZnost, Ze webové stranky kavarny jsou graficky atraktivni.
Z logického uvazovani lze vyvodit, Ze respondenti, ktefi navstévuji webové stranky, maji
o nich dobré minéni, nebot’ vétSina respondentli oznacila hned dvé nebo vS§echny moznosti
najednou. Webové stranky kavarny ohodnotilo 45 % dotdzanych. Celkem 58 respondentii
(30 %) uvedlo, ze webové stranky kavarny nenavstévuje a 47 respondentt (24,5 %) o je-
jich existenci ani nevi. Celkem dva respondenti (1 %) zvolili moznost Jiné, kde napsali, Ze
na webovych strankach by uvitali vice aktudlni fotky z prostfedi kavarny. Podle mého na-
zoru o existenci webovych stranek nevi tolik lidi nebo stranky nenavstévuji, protoze vétsi-
nu informaci hledaji na jinych zdrojich, jako jsou facebookové stranky, kdy tento udaj byl

potvrzen v otazce tykajici se ptivodu zdroje informaci.

Ucel navitévy kavarny Kafé v king je uveden v tabulce (Tab. 15) a graficky interpretovan

na obrazku (Obr. 15).
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Tab. 15. Ucel navstévy (Vlastni zpracovani)

Ulel navitévy posezeni (s prateli) | spoleenska akce Celkem

17%

83%

H Posezeni (s pfateli) M Spolecenska akce

Obr. 15. Uéel navstévy (Vlastni zpracovani)

Z obrazku (Obr. 15) vyse lze vycist, Ze 83 % dotazanych dochéazi do kavarny za Gcelem
posezeni s prateli. Jen pouze 17 % respondentd doslo kvili spolecenské akcei, kterou ka-
varna potradala. Podle mne je tento trend zptisoben tim, Ze do kavarny chodi zejména mladi
lidé, kteti nemaji potfebu chodit na spolecenské akce, nybrz preferuji traveni volného Casu
podle svych predstav. Tato teorii byla podloZena obrazkem (Obr. 16), ktery ukazuje, ze
kviili posezeni s prateli dosla do kavarny Kafé v kin€ nejéastéji vékova skupina 21 — 30 let,

tedy 102 respondentt, coz piedstavuje zhruba 63,8 % zakaznikti/navstévnik.

Posezeni s prateli

120
100
80
60
40
17

20

o NI

0-20 21-30 31-40 41 -50 51-60 60 a vice

102

30

Obr. 16. Propojeni ucelu akce s vekovou skupinou 21 — 30 let (Vlastni zpracovani)
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Spokojenost respondentli s nabidkou sortimentu kavarny Kafé v kin€ je uvedena prostred-

nictvim tabulky (Tab. 16) a obrazku (Obr. 17).

Tab. 16. Spokojenost s nabidkou sortimentu (Vlastni zpracovadni)

Spokojenost s nabidkou
sortimentu

ano spiSe ano spiSe ne ne Celkem

3% 0%

B Ano M SpisSe ano SpiSe ne ® Ne

Obr. 17. Spokojenost s nabidkou sortimentu (Vlastni zpracovani)
Podle obrazku (Obr. 17) se respondenti nejcastéji vyjadrili, Ze jsou spokojeni s nabizenym
sortimentem kavarny (67 %). OvSem v odpovédich respondentti spise ano (30 %) a spise
ne (3 %) jsou jisté pochyby s nabidkou, z ¢ehoZ lze vyvodit, Ze u téchto zakaznikl je po-
tencial ke zlepSeni poskytovanych sluzeb. Opravdova nespokojenost s nabizenym sorti-

mentem nebyla zaznamenéana u zadného respondenta.

Naklonénost respondentti k rozsifeni nabizeného sortimentu kavarny Kafé v kiné je ilu-

strovana pomoci tabulky (Tab. 17) a poté graficky uvedena pomoci vysecového grafu na
obrazku (Obr. 18).

Tab. 17. Naklonénost respondentit k rozsireni sortimentu (Vlastni zpracovani)

Naklonénost k rozSireni
sortimentu

ano spiSe ano | spiSe ne ne Celkem
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7%

45%

B Ano M SpiSeano ' SpiSene M Ne

Obr. 18. Naklonénost respondentii k rozsiveni sortimentu (Vlastni zpracovani)
I kdyZ v ptedeslé otazce tykajici se spokojenosti s nabidkou odpovédélo pouze 33 % re-
spondentl vdhavé, na otazku, zda by uvitali roz§ifeni sortimentu, odpovédélo 48 % vSech
dotazanych kladné, viz obrazek (Obr. 18). Z toho 26 % bylo jasné pro a 22 % respondentti
bylo naklonéno rozsifeni nabidky sortimentu. Celkem 45 % respondentd by spiSe nic ne-

roz§ifovalo a 7 % respondenti je plné€ spokojeno a o roz$ifeni nabidky nema zajem.

Otazka zaméfend na rozSifeni sortimentu kavarny Kafé v kin€ dale pokracovala otevienou
otazkou. Prostfednictvim této oteviené otazky méli respondenti prostor pro to, aby se vy-
jadrili konkrétnéji, to znamena, aby uvedli, o jaky typ ¢i druh by méli zajem. Jak prezentu-
je niZe uvedena tabulka (Tab. 18) a obrazek (Obr. 19), odpovédi respondentl byly rozdéle-

ny do Sesti skupin, které¢ vzdy obsahovaly spolecny rys, a na zdklad€ toho byly rozttidény.

Tab. 18. Druh rozsireni sortimentu (Vlastni zpracovani)

drobnosti <1z <1y s
Druh dobroty | k zakous- | jidlo alkoholické | nealkoholické | specialni

nuti

sortimentu napoje napoje nabidka

Nejvétsi procentudlni zastoupeni méla oblast s jidlem (37 %). Dotazovani respondenti by
radi rozsifili nabidku o moznost najist se v kavarné€ i1 v pribé¢hu dne a o vét§i moznosti
obédového menu. Zminovali, Ze ve veCernich hodinich by ocenili teplé, ale na pfipravu
jednoduché jidlo. Déle by respondenti obohatili nabidku kavarny o alkoholické napoje

(celkem 24 %), zejména o vétSich moznostech alkoholickych koktejld, specidlnich nabidek
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exotickych piv, moznosti vice druhti cidert a rozlévanych vin. Dotazovani by se nebranili
ani vétsim moznostem v oblasti dobrot (17 %). Radi by ochutnali nové druhy zakuska ne-
bo by si dali paladinku poptipad€ v letnich mésicich zmrzlinu. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, Ze respondenti by uvitali také vétsi vybér drobnosti k zakousnuti (13 %), jako
jsou slané pochutiny k pivu ¢i vinu. V mens$im procentudlnim zastoupeni (5 %) by rozsitili
respondenti 1 nealkoholické napoje, naptiklad dzusy, nealkoholické koktejly ¢i rtizné druhy
kav. Oblast specialni nabidka (4 %) byla vybrana, jelikoZ zde respondenti zapisovali speci-

fické pozadavky, jako tfeba bezlepkové, bezlaktézové nebo veganské pokrmy.

5% 4%

17%

13%

37%
H Dobroty B Drobnosti k zakousnuti ' Jidlo

m Alkoholické napoje B Nealkoholické napoje Specialni nabidka

Obr. 19. Druh rozsireni sortimentu (Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka v dotazniku se orientovala na zajmové akce potaddané piimo kavarnou Kafé

v kin€. Vyhodnoceni této otazky je soucasti tabulky (Tab. 19) a obrazku (Obr. 20).

Tab. 19. Naklonenost respondentii pro zajmové akce (pocet odpoveédi)

Rozsifeni zajmovych akci ano spiSe ano | spiSe ne ne Celkem

Z nize uvedeného obrazku (Obr. 20) plyne, Ze o rozsifeni zajmovych akci poradanych ka-
varnou Kafé v kin€ by mélo zajem celkem 32 % respondentd. DalSich 35 % dotazanych
odpovédélo na otdzku moznosti spiSe ano, z cehoz vyplyva, Ze by byli také naklonéni vét-
Sim prilezitostem raznych zajmovych udalosti. Celkem 27 % respondentd by spise nepo-
ttebovalo tuto sluzbu nikterak prohlubovat a 6 % o to viibec nestoji, nebot’ jsou spokojeni

se soucasnou situaci.
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6%

35%

B Ano M SpiSe ano SpiSe ne M Ne

Obr. 20. Naklonénost respondentii pro zajmové akce (Vlastni zpracovani)

Otazka zamétend na zajmové akce pofadané pfimo kavarnou Kafé v kiné byla dale dopl-
néna o otazku tykajici se segmentu zdkazniki, na ktery by se kavarna méla zaméfit. Tato

skute¢nost je uvedena v tabulce (Tab. 20) a na obrazku (Obr. 21).

Tab. 20. Zamereni zajmovych akci (Vlastni zpracovani)

Zaméreni zajmovych
akei

déti studenti dospéli diichodci | Celkem

3%

33%

m Déti M Studenti Dospéli ® Dlchodci

Obr. 21. Zaméreni zajmovych akci (Vlastni zpracovani)

Pokracovani otazky ohledné zdjmovych akci je dale rozvinuto v konkretizaci na jakou vé-
kovou skupinu by se kavarna Kafé v kiné¢ m¢la zaméftit vzhledem k potfadani akci. Nejvice
by respondenti ocenili zaméfeni na détského zakaznika (34 %), jak znézornuje piedchozi

obrazek (Obr. 21). Podle mne je to zplisobeno zejména tim, Ze matky na mateiské dovole-
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v

né by uvitaly, kdyby mohly svym détem zajistit rozmanitéjsi program a zaroven by si moh-
ly odpocinout v prostiedi kavarny. Dalsi velkou skupinou jsou studenti (33 %), ktefi sice
nad Moravou a jsou naklonéni k rtiznorodym pftilezitostem traveni ¢asu a jsou ochotni za ni
1 vice utratit. Posledni velkou skupinou jsou dospéli (30 %). Zde si myslim, ze je velky
potencidl poradani akci v ramci pracovniho tydne, kdy dosp€ly zdkaznik ma vétsi chut
zajit za zabavou nez o vikendu, jelikoz ve vétSin€ piipadl se chce o vikendu plné vénovat

své rodiné.

Spokojenost ¢i nespokojenost respondentii s vybranymi aspekty kavarny Kafé v kin¢ je
interpretovana pomoci tabulky (Tab. 21) a tabulky (Tab. 22) a nasledn¢ graficky prezento-
vana prostiednictvim obrazku (Obr. 22) a obrazku (Obr. 23).

Tab. 21. Spokojenost respondentii (Viastni zpracovani)

materialni | nematerialni poradané
prostiedi prostiedi

Spokojenost personal | sortiment

akce

100
91 91 91
90
80
70 m Materialni prostredi
60 B Nematerialni prostredi
50 Personal
40 m Sortiment
30 24 W Poradané akce
22
20
10
0

Obr. 22. Spokojenost respondentii (Vlastni zpracovani)

Oteviena otazka slouzila k tomu, aby se respondenti vyjadrtili ke své spokojenosti v ramci
¢ehokoli na kavarn€. Zde byli dotazujici velmi ochotni vypsat vSechny pozitiva, které
si spojuji s kavarnou. Podle zaméteni jsem odpovédi dale roztiidila do péti skupin, viz ob-

razek (Obr. 22). Zajimavym zjisténim bylo, Ze respondenti se shodli v poctu odpovédi
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hned ve tfech okruzich. Prvni skupinou je materidlni prostfedi (91 odpovédi), kde dotazuji-
ci psali, Ze jsou spokojeni s originalitou zafizenych prostor a se stylovym interiérem,
s venkovnim posezenim na zahradce a pohodlnym sezenim v kieslech uvnitt kavarny
a v neposledni fadé¢ také s détskym koutkem, kam mohou odlozit své déti. Druhou vyraz-
nou skupinou byl personal (91 odpovédi), ktery zakaznici oznacovali jako profesionalni
a prijemny za kazdé¢ situace. Tteti skupinou, se kterou jsou respondenti nejvice spokojeni
je nabizeny sortiment (91 odpovédi). V ramci této oteviené¢ otdzky zminovali Sirokou
a pestrou nabidku s velkym dirazem na kvalitu a domaci vyrobu (jako naptiklad kéva,
dezerty, doméaci limonady, pivo a jidlo). Celkem 24 respondentii ve svych odpovédich na-
psalo také, ze ocenuji i nematerialni prostiedi, zejména vsak ptijemnou atmosféru, neku-
facké prostiedi a mozZnost straveni Casu formou zabavnych spolecenskych her. Posledni
oblasti byly potfadané akce (celkem 22 odpovédi). Zde dotazovani napsali, Ze jsou spoko-
jeni s akcemi, které kavarna porada, konkrétné se jednalo o Chytry kviz, hudebni koncerty

a promitani filmu.

Tab. 22. Nespokojenost respondentii (Vlastni zpracovani)

materialni | nematerialni poiadané
prostiedi prostiedi

Nespokojenost personal | sortiment

akce

40
34
35
30 28
m Materialni prostredi
25 B Nemateridlni prostredi
20 19 Personal
15 B Sortiment
M Poradané akce
10 7 7
5 B
0

Obr. 23. Nespokojenost respondentit (Vlastni zpracovani)

Otazka byla zamétena na negativni stranky kavarny, kdy méli respondenti moZnost napsat,

s ¢im jsou na kavarné nespokojeni. Jednalo se o otevienou otazku, na kterou uz nebyli do-
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tazovani tak ochotni odpovidat, jako u pozitivnich stranek kavarny. Dle mého ndzoru je to
zapticinéné tim, ze lidé obecné neradi pisi negativa, nebot’ to v nich vyvolava nepiijemny
pocit. Jak 1ze vidét na obrazku (Obr. 23), v této oteviené otazce bylo také vyuzito rozdéleni
do jednotlivych skupin. Nejvice zdkaznici mluvili o sortimentu (34 odpovédi), kdy se tato
oblast prolinala s otdzkou zamétenou na rozsifeni sortimentu. Respondenti zde zminovali
rozsifeni jidelniho listku, vétsi moznosti rozlévanych vin, exoti¢téjsi piva, ale zejména vét-
$1 zasoby dezertl a jidla ve vecernich hodinach. V oblasti materidlniho prostiedi si stéZova-
li na neizolovany a pro mnohé maly détsky koutek, omezené prostory zahradky, malé sto-
ly, absenci klimatizace v letnich mésicich a kojiciho koutku pro matky. Do nemateridlniho
prostiedi byly pfid€leny stiznosti tykajici se hluku z détského koutku, nemoznosti placeni
kartou, absence soukromi, nekvalitni reprodukované hudby ¢i nemoznosti vypiijceni den-
niho tisku. U personalu (celkem 7 odpovédi) bylo zaznamenano jediné negativum, které
se tykalo rychlosti personalu pii plném obsazeni kavarny. Oblast potadanych akci obsaho-
vala nespokojenost s nedostatkem udalosti zamétenych na rodinu s détmi, dale sporadické
promitani studentskych filml, nemoZnost potadani soukromych akci a letniho grilovani na

zahradce.

Jakym zptisobem se respondenti do kavarny Kafé v kin¢ dostali, je uvedeno v nasledujici

tabulce (Tab. 23) a obrazku (Obr. 24).

Tab. 23. Dopravni prostredek respondentii (Viastni zpracovani)

kolo péSky | automobil | autobus vlak Celkem

Nize uvedeny obrazek (Obr. 24) uvadi, Ze z odpoveédi respondenti na otazku tykajici
se vyuziti dopravniho prostfedku pro navstévu kavarny vyplyva, Ze v 52 % respondenti
nevyuzili Zadny dopravni prosttedek a $li do kavarny pésky. Celkem 30 % dotdzanych po-
uzilo na prepravu do kavarny automobil a dalsich 9 % vyuzilo sluzeb spoleénosti Ceské
dréhy a dojelo vlakem. Celkem 5 % respondentii pouzilo autobusové spojeni a 4 % dojeli

na kole.
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9% 4%

30% 52%

W Kolo m Pésky Automobil m Autobus mVlak

Obr. 24. Dopravni prostiedek respondentit (Vlastni zpracovani)
Posledni vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, dotaznikového Setfeni je zaméfeno
na &etnost navitdv zakaznika kavarny Kafé v king. Cetnost jejich nav§tév je interpretova-
na pomoci tabulky (Tab. 24) a nasledného vyseCového grafu, ktery je uveden na obraz-
ku (Obr. 25).

Tab. 24. Cetnost navstév respondentii (Vlastni zpracovani)

prvni druha treti nékolikrat
navstéva navstéva navstéva za mésic

Cetnost navitév Celkem

5% 39

M Prvni ndv$téva M Druhd navstéva Treti ndvstéva M Nékolikrat za mésic

Obr. 25. Cetnost navstév respondentii (Vlastni zpracovani)
Z ilustrovaného obrazku (Obr. 25) vyplyva, Ze celkem 74 % vSech dotazanych chodi
do kavarny Kafé v kiné ne€kolikrat za mésic, tudiZ mohou byt povazovani za stalé zdkazni-

ky. Celkem 18 % respondentti kavarnu navstivilo jiz tfikrat. Z toho pfedpokladam, zZe jsou
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s kavarnou spokojeni a budou se i nadadle do kavarny vracet. Moznost prvni navstévy za-
skrtlo 5 % respondentti, coz je dle mého nazoru dobrym znamenim, jelikoz se stale nacha-
zeji novi potencidlni zdkaznici. Volbu druhé navstévy zvolilo z celkového poctu dotaza-

nych 3 %.

Pokud respondent uvedl, ze kavarnu Kafé v kin¢ navstévuje nekolikrat za mésic, byla sou-
¢asti dotaznikového Setfeni dopliujici otdzka, ktera zkoumala Cetnost jeho navstév. Vy-

hodnoceni této skute¢nosti pfinasi tabulka (Tab. 25) a obrazek (Obr. 26).

Tab. 25. Cetnost navstév vybranych respondentii za mésic (Vlastni zpracovaini)

Cetnost navstév
za mésic

1 krat | 2 krat | 3 krat | 4 krat | 5 krat | 6 krat a vice

8%

20%

15%

17%

m1krat m2krat 3krat m4 krat W5 krat 6 krat a vice

Obr. 26. Cetnost navstév vybranych respondentii za mésic (Vlastni zpracovani)

Odpovédi na otazku tykajici se Cetnosti navstév béhem jednoho mésice byly na srovnatelné
urovni. Z vySe uvedeného obrazku (Obr. 26) vyplyva, ze nejvice respondenti chodi
do kavarny 6 krat a vicekrat za mésic (20 %). Dle toho usuzuji, Ze se jedna o opravdové
loajalni zédkazniky kavarny, ktefi zde nasli sviij Zivotni styl. Dale dotazujici volili 1 krat
(20 %) a2 krat (20 %) za meésic, na zdkladé ¢ehoz si myslim, Ze se jednd o lidi, ktefi
si potfebuji jednou za ¢as nékam vyrazit. 3 krat za mésic oznacilo 17 % respondentti, 4 krat
zamésic 15 % a moznost 5 krat za mésic dalo 8 % respondentii, coZ je dle mého nazoru

normalni navstévnost primerného cloveka.
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11.6 Verifikace vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vyzkumné otazky

V naésledujici subkapitole budou verifikovany vyzkumné hypotézy a zodpovézena vy-
zkumna otdzka. Vyzkumné hypotézy budou verifikovany na zdkladé¢ odpovédi responden-
tl, tedy prostfednictvim absolutni a nésledné relativni Cetnosti. Vyzkumna otazka bude
verifikovana a nasledné¢ zodpovézena pomoci matematicko-statistickych metod a dedukce
jako jedné z logickych (teoretickych) metod.

H1: Vice neZ 60 % respondentit navstivilo kavarnu Kafé v kiné planované.

Planovanost nebo neplanovanost navstévy kavarny zékaznikem je dulezitou informaci
z hlediska budouciho potadani akci. Tento idaj poslouzi jako jeden z moznych ukazateli
pfi planovani udalosti. Dale ukéze, zda si kavarna mize dovolit diktovat podminky nebo

jestli je odkdzana na pouhou nahodilost navstév zékaznika. Rozd¢leni Cetnosti souviseji-

cich s vyzkumnou hypotézou H1 je uvedeno v tabulce (Tab. 26).

Tab. 26. Rozdéleni cetnosti (Vlastni zpracovani)

Hodnota statistického
znaku (xi)

Absolutni Cetnost (nj) Relativni ¢etnost (pj)

Planovana

Nahodila

Celkem

Z dotaznikového Setfeni po vypoctu relativni Cetnosti vyplyva, Ze celkem 83,33 % respon-
dentl pfichazi do kavarny planované, viz tabulka (Tab. 26). Na zadklad¢ tohoto faktu lze

fici, ze se jedna o predpoklad, ktery potvrzuje stanovenou vyzkumnou hypotézu H1.

H2: Vice neZ 30 % respondentii vidélo v pritbéhu jednoho mésice jakoukoliv formu re-

klamy na kavarnu Kafé v kiné.

To jestli zdkaznici v nedavné dob€ zpozorovali nebo nezpozorovali n¢jakou formu reklamy

na kavarnu Kafé v king, je faktor, se kterym musi kavarna nadéle pracovat.

Na zéklad¢ tohoto zjisténi je nutné si urcit, které komunikacni kandly jsou efektivni, které

méné a které vibec.
Pfi planovani téchto komunikacnich kandli je vhodné zjistit, jaky budou mit predpoklada-
ny dosah a dobu ucéinnosti. Rozd¢€leni ¢etnosti souvisejicich s vyzkumnou hypotézou H2 je

uvedeno v tabulce (Tab. 27).
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Tab. 27. Rozdeéleni cetnosti (Vlastni zpracovani)

Hodnota statistického
znaku (xi)

Absolutni ¢etnost (nj) Relativni ¢etnost (pj)

Ano

Ne

Celkem

Dle vypoctu relativni Cetnosti, kterd byla ziskana na zakladé¢ marketingového vyzkumu,
vyplyva, Ze celkem 41,15 % respondentt vidélo v priibéhu jednoho mésice reklamu upo-
zoriyjici na kavarnu Kafé v king, jak lze vidét v tabulce (Tab. 27) prezentované vyse. Ten-

to udaj lze brat jako predpoklad potvrzujici stanovenou vyzkumnou hypotézu H2.

H3: Vice ne; 40 % respondentii pFislo do kavdarny Kafé v kiné za ucelem posezeni
s prateli.

Znat hlavni ucel navstévy zakaznikil je podstatnd informace, jelikoz od tohoto vysledku Ize
odvodit, zda akce potadané na pud¢ kavarny Kafé v kin¢ jsou pro zakazniky dostate¢né
lakavé ¢i nikoliv. Je zde moznost, Ze pii vhodné zméné ¢i rozsiteni udalosti, pak do kavar-
ny zavitaji zdkaznici 1 v dobé&, ktera pro né neni tak atraktivni a kavéarna tak bude naplnéna
i vcase, ktery je doposud bran jako nevyuzity. Rozdéleni cCetnosti souvisejicich

s vyzkumnou hypotézou H2 je uvedeno v tabulce (Tab. 28).

Tab. 28. Rozdeéleni cetnosti (Vlastni zpracovadni)

Hodnota statistického
znaku (xi)

Absolutni Cetnost (nj) Relativni ¢etnost (pj)

Posezeni (s prateli)

Spolecenska akce

Celkem

Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze do kavarny zavitaji zdkaznici v 83,33 % za ucelem pose-
zeni s prateli, viz tabulka (Tab. 28), coz je piredpoklad pro potvrzeni stanovené vyzkumné

hypotézy H3.
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Vyzkumnd otazka: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vékem respondentii

a zpozorovanim reklamy na kavarnu Kafé v kiné béhem jednoho mésice?

Pomoci analyzy zavislosti bude verifikovana tato vyzkumna otazka. Jako prvni krok je

nutné si stanovit nulovou a alternativni hypotézu neboli Hoa H;.

Na zékladé vypoctu hodnoty testového kritéria se zjisti, zda se zamita ¢i nezamita hypotéza
Ho. Pearsontiv kontingenéni koeficient bude slouzit k vyslednému posouzeni miry zavislos-

ti. Tento koeficient je dan vztahem:

x2
P= /E,Pe<0,1) (1)

Ho: Zpozorovani reklamy na kavarnu Kafé v kin€ nezavisi na véku respondent.

Stanoveni Ho a Hi:

Hi: Zpozorovani reklamy na kavarnu Kafé v kin€ zavisi na véku respondentti.
a=0,05.

V tabulce (Tab. 29) jsou zaznamendny cetnosti odpovédi respondentt tykajicich se jejich

véku a zpozorovanim reklamy na kavarnu Kafé v kin€ béhem posledni doby.

Tab. 29. Cetnosti odpovédi (Vlastni zpracovani)

Viditelnost reklam Vék respondentii — Getnosti
b&éhem jednoho ;
mésice 0-20 | 21-31|31—-40 | 41-50 | 51-60 | 61 a vice ni

Soucin

Ano

Ne

Soucin nj

Dal8im krokem je vypocet hypotetickych ¢etnosti podle vzorce:

x ni*nj

2)

n

V tabulce (Tab. 30) je uveden ptepocet hypotetickych cetnosti odpoveédi respondenti tyka-
jicich se jejich véku a zpozorovanim reklamy na kavarnu Kafé v kiné¢ béhem posledni do-

by.
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Tab. 30. Prepocet hypotetickych cetnosti (Vlastni zpracovani)

Viditelnost reklam Vék respondentti — prepodet hypotetickych cetnosti
béhem jednoho ;
mésice 0-20 21-31 [ 31-40 | 41-50 | 5S1-60 | 61 a vice i

Soucin

Ano

Ne

Soudin n;j

Nasledujici tabulka (Tab. 31) obsahuje hodnoty dil¢ich podilti nize uvedeného vzorce.
Po nasledné sumarizaci téchto dil¢ich hodnot dostaneme x>, jehoz hodnota je uvedena

v pravém dolnim rohu tabulky.

(i=ny)?
x2 = r=12}9=1 J * . (3)

ngj

Tab. 31. Vypocet x° (Vlastni zpracovdini)

Viditelnost reklam Vék respondentﬁ — V}'/poéet X2
béhem jednoho Soucin
mésice 0-20 | 21-31 [31-40 | 41-50 | 51-60 | 61 a vice

Ano

Ne

Soucin

Vypoctem prezentovanym ve vysSe uvedené tabulce (Tab. 31) bylo zjisténo, Ze hodnota
testového kritéria x* je 7,9691. Jak jiz bylo vySe zminéno, hladina vyznamnosti byla zvo-

lena na urovni o = 0,05, coz je povazovano za nejcastéji pouzivanou hladinu.

Pro stanoveni kritické hodnoty, kterd udava, zdali se pfijme ¢i zamitne nulova hypotéza,
bylo tfeba stanovit v (stupen volnosti).

V tomto ptipad¢ bylo ziskano po vypoctu zavorky ((6-1) * (2-1)) v = 5. Diky stanovenému
v byla zjisténa kriticka hodnota, kterd je rovna 11,07048.

Jelikoz je hodnota x? < 11,07048 byla piijata nulova hypotéza Ho, z &ehoz vyplyva, Ze nee-

xistuje zavislost mezi zpozorovanim reklamy a biologickym vékem respondenta.
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I kdyz bylo na zéklad¢ testového kritéria zjiSténo, Ze neexistuje zavislost mezi zpozorova-
nim reklamy a biologickym vékem respondenta, je obecné znamo, ze vzdy se vyskytuje
urcita mira zavislosti.

Proto byla pro uplnost tato mira zavislost vypocitana prostfednictvim Pearsonova kontin-

gencniho koeficientu, dle vzorce (1).

P= PO _ 01996
~ . ](7,9691 +192)

Pearsontiv kontingen¢ni koeficient je roven hodnoté 0,1996.

Timto vypoétem bylo potvrzeno, ze zavislost je velmi slaba, nebot” v rozmezi < 0; 1)

se hodnota blizi k 0, coz snizuje zavislost mezi testovanymi zkoumanymi proménnymi.
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12 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Nasledujici kapitola se bude zabyvat zhodnocenim analytické ¢asti diplomové prace. Sou-
¢asti praktické ¢asti diplomové prace bylo predstaveni kavarny Kafé v kin€, analyza vy-
branych strategickych marketingovych analyz a marketingovy vyzkum realizovany pro-

stfednictvim dotaznikového Setieni.

Metoda 7S McKinsey zkoumala sedm kritickych faktort kavarny Kafé v kin¢, v ramci
kterych nebyly zjiStény zadné vazné nedostatky. Na kavarn¢€ prevlada pratelska pracovni
atmosféra, kterd je dana ze skutecnosti, ze vSichni zaméstnanci jsou si rovni a mohou kdy-
koli vyjadfit svlij nazor na jakékoli rozhodnuti. Organizacni struktura je jasn¢ definovana
a systémy podléhaji kvalit€¢ nabizenych sluzeb, které jsou tzce spojeny se schopnostmi

zameéstnancu.

Analyza makroprostfedi implementovand pomoci PESTE analyzy se zabyvala ptisobenim
vné¢jSich faktor na kavarnu Kafé v kin€. Kavarna byla podrobena analyze z pohledu Jiho-
moravského kraje, do kterého uzemné a funkéné€ spadd. Pozitivni vliv na kavarnu maji
z pohledu budouciho vyvoje ekonomické a sociokulturni faktory. Technologické faktory
jsou spjaty s politicko-pravnimi a legislativnimi faktory, jez maji negativni dopad na ka-

varnu v podob¢ zavedeni elektronické evidence trzeb.

Vyvoj péti konkurenénich sil plisobicich v odvétvi predpovida Porterova analyza péti kon-
kuren¢nich sil, tedy analyza mezoprostiedi. V konkurenénim prostfedi nema kavarna zad-
ného pfimého konkurenta, proto rivalita v odvétvi byla oznacena jako nizka. Vstup novych
konkurentli do odvétvi predstavuje stiedni hrozbu. Vyjednavaci sila zakaznikl byla rozd¢-
lena do dvou skupin, avSak prvni skupina ma velky vliv a ptevlada, proto je sila zakaznika
vysokd. Dodavatelé kavarny se fadi mezi dodavatele nenahraditelné a lehce nahraditelné,
proto nékteti dodavatelé disponuji s vysokou a jini nizkou vyjednévaci silou. Se stale mé-
nicimi trendy, Grovni poskytovanych sluZzeb a preferenci zdkaznikli je hrozba substituti

velmi vysoka.

Benchmarking ukazal, ze kavarna Kafé v kin¢ si v ramci konkurence vede nejlépe, at’ jiz
byla provedena klasickd analyza benchmarkingu ¢i benchmarking zamétfen na vybrané
proménné komunika¢niho mixu, kde byly zkoumdny jednotlivé vybrané prvky z oblasti

komunikacnich nastroji kavarny Kafé v kin¢.
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Analyza SWOT byla zaméfena na odhaleni silnych a slabych stranek kavarny a dale na
prilezitosti, jez se kavarné nabizeji a mozné hrozby, které mohou mit negativni dopad. Me-
zi silné stranky kavarny patii jeji materidlni a nematerialni zazemi, diky kterému je kavar-
na vyhledavana. Slabou strankou je zejména neclenitost prostor kavarny, kvuli kterému
se zde rozléhd hluk a neposkytuje dostatek soukromi. Ptilezitost, kterou miize kavarna vy-
uzit ve svlj prospéch je narustajici ptirodni a kulturni turistika. Pomérn€ zavaznou hrozbou

je vSak nizké kupni sila obyvatelstva.

Z analyzy soucCasné¢ho stavu marketingové komunikace kavarny Kafé v kin¢ vyplynulo, Ze
kavéarna nedostatecné vyuziva Siroké spektrum marketingovych komunikaénich a propa-
gacnich nastroju, které se ji nabizi a soustfed’'uje se pouze na nastroje z oblasti reklamy,
public relations, podpory prodeje a sponzoringu. Nejvice vyuzivanou formou reklamy je
internetovy marketing v Cele se socialnimi sit€émi. Pokryti reklamy na regiondlni Grovni je
velmi vysoké skrze inzerci v mistnich magazinech. PR aktivity jsou pofadany jen jednou
do roka v ramci akce Movember party. Pofadanim riznych spolecenskych akei chce ka-
varna zvysit podporu prodeje, ktera je efektivni v rdmci konani pravidelné soutéze pod
nazvem Chytry kviz. Sponzoring je u kavarny Kafé v kin€ vyuZivanym nastrojem, pomoci
kterého se zviditelnuji, jelikoz se ucastni nejenom financné, ale i aktivné na ¢tyfech nejvét-

Sich akcich potfadanych ve Veseli nad Moravou.

Z realizovaného kvantitativniho vyzkumu, tedy analyzy odpovédi respondenti dotazniko-
vého Setfeni, bylo zjisténo nékolik nedostatkil z oblasti marketingového mixu a pfedevSim
marketingové komunikace kavarny Kafé v kin€. Nedostatky marketingového mixu se ne-
pohybovaly na extrémnich hranicich, avSak kavarna Kafé¢ v kin€¢ by se méla zlepsit
v oblasti roz§ifeni nabizeného sortimentu, dale by méla zménit prostorové umisténi détské-
ho koutku. V neposledni fad¢ z analyzy dotaznikového Setieni vyplynulo neefektivni vyu-
zivani marketingovych nastrojii. Zde byly vazné nedostatky zjiStény z hlediska malého
zpozorovani reklamy na kavarnu respondentem béhem posledniho mésice. A neznalosti

respondentli o existenci webovych stranek kavarny Kafé v kin¢.

Ziskané vysledky z jednotlivych analyz slouzi jako vychodiska pro vypracovani projektové
casti. Projekt bude vytvoten tak, aby naplioval hlavni cil diplomové préce, kterym je zvy-
Seni povédomi o kavarné Kafé v kiné. Zavérem bude také provedena Casova, nakladova

a rizikova analyza projektu.
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13 PROJEKT ZVYSENI POVEDOMI O KAVARNE KAFE V KINE

Projekt zaméteny na zvySeni povédomi o kavarné Kafé v kin¢ bude vytvoren na zakladé
dosazenych vysledkli ve vybranych strategickych marketingovych analyzach a kvantitativ-
niho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Po konzultaci bylo zjisténo, Ze majitelé ka-
varny hodlaji na projekt vyclenit CZK 110 000, coz je finan¢ni hranice, se kterou bude
v ramci projektu pocitano. Predpoklada se, ze do celkovych nakladii nebudou zahrnuty
mzdové naklady zodpovédnych zaméstnanct kavarny, ktefi se budou podilet na jednotli-
vych akénich planech. Mzdové ndklady zodpovédnych zaméstnancii budou zavislé na po-
¢tu odpracovanych hodin souvisejicich s kazdym navrhem zvlast, jelikoz kazdy dil¢i navrh

ma jiny ¢asovy fond a lisi se svou délkou trvani.

Kavéarna ma silné postaveni na trhu v oblasti mikroregionu Veselska. Pfesto, jak ukazal
kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikové Setteni, existuji i lidé, ktefi kavarnu
navstivili v nedavné dob¢ poprvé nebo snad jsou i lidé, kteti kavarnu nenavstivili viibec.
Tito potencidlni zdkaznici nemaji dostatek informaci o moznostech aktivit, pofadanych
akcich ¢i jen mozné relaxace u kavy, dezertu nebo limonady. Tyto informace by mély pro-
niknout ke vSem potencidlnim, ale i stalym zakaznikiim a dostat se az do nejzapadlejSich
obci, coz bude mit za nasledek zvySeni povédomi o kavarné. Projekt zvySeni povédomi
o kavarné bude sestaven na zdklad¢ vysledkil ziskanych v analytické ¢asti a kvantitativniho
vyzkumu skrze dotaznikové Setfeni. Projekt byl pravidelné konzultovan s vedenim kavarny
Kafé v kiné. Mym ukolem bylo navrhnout projekt, ktery zajisti poZadovanou zménu a to

vSe v souladu s vyty€enymi cili a vysledky analyz.

13.1 Vize, poslani (mise) a cile kavarny Kafé v kiné

Hlavnim cilem kavarny Kafé v kiné€ je nabizet kvalitni sortiment zaloZeny na domaci vyro-
bé, uspokojit potieby vSech vékovych skupin zédkaznikid s diirazem na vSestrannost sluzeb
a poskytnout i néco vice nez jen zdkladni a bézné sluzby. Druhym cilem je pokud mozno

dosdhnout co nejvyssiho zisku.

Misi kavarny je poskytovat kazdodenni sluzby s vysokou pfidanou hodnotou pro zdkaznika
v oblasti stravovani a nabidnout mu propojeni svéta kavarenského prostiedi a spolecen-
skych zazitku.

Z hlediska vize by kavarna rada dlouhodob¢ dosahovala co nejvétsi spokojenosti u zakaz-

nik® s nabizenymi sluzbami a do budoucna by si chtéla udrzet své silné postaveni na trhu.
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13.2 Cile navrhovaného projektu

Pted samotnou tvorbou projektu je diilezit¢ si definovat konkrétni cile, kterych ma byt
prakticky dosazeno. Tyto cile by mély byt navrzeny prostiednictvim v§eobecné vyuzivané
techniky ¢i pravidel, oznacovanych akronymem SMARTER, které urcuji specifické vlast-
nosti cile. Diky témto pravidlim jde snadnéji a afektivnéji cile urcit. Technika SMARTER
fika, ze cile by mély byt specifické, métitelné, akceptovatelné, realistické, terminované,
etické a zamétené na zdroje. Tedy na zéklad¢ téchto pravidel byly stanoveny i cile projek-

tu, které budou rozd¢leny z hlediska dlouhodobého a kratkodobého charakteru.

Hlavni cil projektu byl stanoven ve spolupraci s majiteli kavarny a cilem projektu je for-
mou propagacnich kanalt zvysit celkové povédomi o kavarné Kafé v kin€ o 20 % a to
do 12 mésict od zahéjeni projektu. Méfeni ucinnosti projektu bude realizovdno na zaklade
dotaznikového Setfeni po skonceni realiza¢ni faze projektu v srpnu 2018 (oznacené v ramci
¢asové analyzy projektu jako ¢innosti U, V, W, X). Dotaznikové Setfeni zamétené na zjis-

téni Gcinnosti projektu bude realizovano predstaviteli kavarny Kafé v king.

Cil projektu je zaloZen na myslence, Ze lidé by se méli vice dozvédét o akcich poradanych
pfimo kavarnou, o nabizenych sluzbach a o hlavni myslence celého konceptu kavarny,
ktery je zalozen na kvalitnim sortimentu a spojeni kultury s kavarenskym prostredim. Ci-
lem komunika¢niho planu bude posileni povédomi a rozsifeni znalosti obyvatel o moznos-

tech, jez kavarna Kafé v kin¢ nabizi.

V komunika¢nim planu bude zahrnut vedlejsi cil zaméfujici se na ziskani novych zékazni-
ku, ktefi ptispéji ke zvyseni obratu kavarny Kafé v kin¢. Soucasti bude i podpora loajality
stavajicich zakaznikl, nebot’ je obecné znamo, Ze je t€Z§i si udrzet stalého zdkaznika nez

ziskat zakaznika nového.

VedlejSim cilem projektu je 1 naldkani zdkaznika do kavarny Kafé v kin¢ v Case, ktery
se nezda na prvni pohled tak atraktivni. Jedna se zejména o dopoledni hodiny a pracovni
dny v tydnu se zaméfenim na stfedu a Ctvrtek. Zde je vytiZzenost kavarny Kafé v king nej-
mensi a neni tak efektivné vyuzivan jeji potencial. V ramci tohoto cile budou navrzeny

akce a aktivity, které ptilakaji zakaznika do kavarny i1 v tento Cas.
Soucasti komunikaéniho planu bude kratkodoby cil v podobé efektivnéjSiho vyuzivani
jednorazové komunikace. Tato komunikace bude probihat formou upozornéni o nadchéze-

jicich udalostech a akcich.
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Poslednim z vedlejsich cilll je posileni image kavarny, nebot’ je dilezité, aby lidé vnimali
jejich znacku jako velmi silnou a diky tomu by si mohli i nadale udrzet své silné postaveni
na trhu v oblasti Veselska. Image kavarny by méla byt zalozena na hodnotach a myslence,
kterou kavarna vyznava. Zakladem posileni image kavarny tedy bude, aby zdkaznici vni-

mali znacku kavarny stejné.
Hlavni cil a vedlejsi cile jsou uvedeny v nize prezentované tabulce (Tab. 32).

Tab. 32. Rozdéleni cilu z casového hlediska (Vlastni zpracovani)

Rozdéleni cili Popis cili
Operativni jednorazova komunikace.
Taktické zlepsit informovanost obyvatel o kavarn¢.

upevnit vinimani znacky.

Strategické zvysit povédomi o kavarné.

ziskat nové zdkazniky.

budovani loajality zakaznika.

zaplnéni kavarny v neatraktivni ¢as.

posileni image kavarny.

13.3 Cilové skupiny

Projekt bude zaméten na cilové skupiny, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni v ramci
identifikacnich otazek. Na zakladé téchto vysledkii budou definovany cilové skupiny
z hlediska demografického, geografického a dosaZzené¢ho vzdélani. DalSimi cilovymi sku-
pinami budou paradoxné ty, které z dotaznikového Setfeni nevzesly, jelikoZ je zde velky

potencial, nebot’ se jedna o skupiny moznych novych zakaznik.
Vysledky cilovych skupin vyplyvajici 7 kvantitativniho vyzkumu, dotaznikového Setieni:

e Geograficka segmentace — kavarna Kafé v kin¢ se nachazi ve mésté Veseli nad
Moravou a svou polohou spadd do oblasti mikroregionu Veselska. V této oblasti
nema zadného piimého konkurenta, proto v oblasti do 10 km od Veseli nad Mora-
vou uspokojuje veskerou poptavku. Z hlediska geografického je vhodné se zaméfit
na zakazniky z Veseli nad Moravou a jeho blizkého okoli (to znamena do 3. zony,

jez byla definovéana v analytické ¢asti dotazniku).
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e Demografické segmentace — Setieni ukédzalo, Ze nej€astéji (v 61 %) navstévuji ka-
varnu vékové skupiny zakaznikli v rozmezi 21 — 30. Tato mlada generace zakazni-
ka je skupinou stilou a dlouhodobé udrzitelnou, protoze v okoli mésta Veseli nad
Moravou se nenachdzi zadny jiny podobny podnik nabizejici takové sluzby.
Z hlediska pohlavi maji ptfevahu Zeny, které¢ vice travi svlij volny ¢as touto formou
zabavy.

A4

e Segmentace na zakladé nejvysSiho dosazené vzdélani — z hlediska dosazen¢ho
vzdelani dotaznikové Setfeni ukazalo, ze prevladaji zdkaznici s dvéma nejvySSimi

formami. Konkrétné se jedna o stfedoSkolské s maturitou a vysokoskolské vzdélani.
Cilové skupiny, které Ize vnimat jako potencialni nové zdakazniky:

Druhou zminiovanou skupinou jsou lidé, ktefi nechodi do kavarny pftili§ ¢asto a jevi se jako
potencialni stali zdkaznici. Jedna se o skupinu lidi, ktefi maji mladistvé smysleni, coz zna-
mena, ze jsou naklonéni k zZivotnimu stylu, ktery zahrnuje spole¢ensky aspekt. Tato cilova
skupina je aktivni, jen zatim nedostala potiebny impuls. Jedna se o skupinu ve vékovém
sloZeni 31 — 40 let, kterd je finan¢n¢ zaopatfena a piijima myslenku socidlniho aktivniho
zivota. Bavime se hlavné o matkach s détmi na matetské dovolené a o dospélych pracuji-
cich lidech pochazejici z Veseli nad Moravou a jeho blizkého okoli. V rameci této skupiny
lze definovat i tzv. podskupinu a to samotné déti, na které bude také zacileno, avSak

s ohledem na dospély doprovod.

13.4 Konkrétni akéni plany

V nésledujici ¢asti je vypracovan projekt zvySeni povédomi o kavarn€ Kafé v king, ktery je
rozdélen na konkrétni ak¢ni plany, které jsou v souladu s vyse stanovenymi cili. Tyto dil¢i
navrhy budou tvofeny jako ak¢ni plany, které budou znazornény do tabulek pro vétsi pie-
hlednost. V tabulce kazdého akéniho planu bude uvedena hlavni Cinnost, cil, podpirné
¢innosti (vycet ¢innosti, jez musi byt zatizeny), odpovédnost (odpovédny pracovnik ak¢ni-
ho planu), ¢asova naro¢nost (ptidéleni ¢asového fondu jednotlivym cinnostem), ¢asovy
plan (ptfedpokladany zacatek akéniho planu), finanéni narocnost (predpokladané néklady

na akéni plan).

13.4.1 Akéni plan €. 1 — Socialni sité (aktivita na Facebooku, Twitteru)

V dnesnim svété¢ modernich technologii jsou nejvice vyuzivanou formou propagace social-

ni sité. Cilovou skupinou projektu jsou mladi lidé, kteti jsou aktivni na Internetu, proto je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

tato forma reklamy v tomto pfipadé nejefektivnéjsi. Tento predpoklad potvrdilo i dotazni-
kové Setieni. V roce 2011 udélala firma Facebook rozsahly vyzkum na facebookové popu-
laci a matematici zjistili, ze v dnesni dob¢€ uz plati jen Ctyfi stupn€ odlouceni. To znamena,
ze lidé se navzajem znaji na pét skoki. Z toho lze soudit, ze pfi soucasném stavu 2800
oznaceni ,,To se mi libi* na facebookovych strankach kavarny bude celkovy dosah reklamy
rozsahly. Kavarné bych doporucila, aby se aktivnéji starala o své facebookové stranky
a pravideln¢ pridavala zajimavé, zabavné a aktudlni pfispévky. Urcité by bylo vhodné za-
pojit do pfispévki i interaktivni prvky, které lidi bavi a radi je sdileji. Dals$i vyznamnou
strankou ovliviujici socidlni svét na Internetu je Twitter. Tuto moznost reklamy kavarna
nevyuziva, proto bych doporucila zalozit si ucet na Twitteru a propagovat se i zde. Twitter
sice neni rozsiteny jako Facebook, ale v Ceské republice ma Twitter pies 300 000 uZivate-
14 (tdaje z roku 2016). Nejvétsi vyhodou této formy propagace je nizké financni zatizeni
pro kavarnu, jelikoz vyuzivani socialnich siti se neplati a naklad vznikne pouze za odvede-
nou praci odpovédnému pracovnikovi. Na zéklad¢ konzultace byla stanovena odmeéna od-
povédnému pracovnikovi v hodnot¢ CZK 1000. Navic si kavarna veskerou
svou marketingovou ¢innost vytvaii, tzv. in-house a disponuje s dostate¢né plnohodnotnym
vybavenim, aby zajistila kvalitni materialy, které by sdilela na svych uctech. V tabulce

(Tab. 33) jsou vice rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 1.

Tab. 33. Akcni plan na socialni sité (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sité

Zvyseni povédomi o kavarné, posileni image kavarny, osloveni
novych zakaznikd.

e selekce socialniho média.
zalozeni Gctu na Twitteru.
vyplnéni vSech udaji.
pravidelna aktualizace informaci.
pfidavani a sdileni pfispévkll na Facebooku a Twitteru
s diirazem na Cas a s ohledem na obsah (miniméln¢ 4x do
tydne).

Cil

Podpiirné ¢innosti

Odpovédnost Provozni kavarny Kafé v kin¢.

e zaloZeni uctu na Twitteru a vyplnéni vSech udaja (1 den).
e pfidavani a sdileni pfispévkll na Facebooku a Twitteru
Casova naroénost (4 dny * 52 tydnii = 208 dni).
Specifika:
e Twitter ucet.
e propagace touto formou bude probihat po celou dobu
kampané od 1. srpna 2017 — 31. €ervence 2018.

Casovy plin
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Naklady:
e tvorba a sprava socidlnich ucta CZK 1 000.

Celkem s DPH: CZK 1 000

Finanéni narocnost

13.4.2 Akéni plan €. 2 — Billboard

Poloha kavarny mé své vyhody i nevyhody, jak jiz vyplynulo z realizované SWOT analy-
zy. Proto by bylo na misté tyto nevyhody eliminovat, naptiklad venkovni reklamou, diky
které by se lidé projizd€jici méstem o kavarné dozvédé€li. Venkovni reklama nabizi velké
mnozstvi riiznych forem, které nepftetrzité upozoriuji na reklamni sdéleni. Tato forma re-
klamy ma Siroky dopad na rizné cilové skupiny. Dilezité je vsak geografické umisténi
a sdéleni, které bude na poutaci instalovano. Sdéleni by mélo byt kratké, dobie Citelné,
jednoduse pochopitelné a mélo by vystihovat pfednosti podniku. Kavarné bych doporudila,
aby vyuzila outdoorovou reklamu ve form¢ billboardu. Jednalo by se 0 médium umisténé
u silniéni komunikace E 55 ze sméru od Uherského Hradisté, jelikoz nejvice zékazni-
ki (36 %) dojizdi do kavarny pravé z tohoto sméru a denné tudy projizdi cca 8500 auto-
mobilt. Rozmér billboardu by mél byt klasicky 510 x 240 cm. Reklamni sdéleni by mélo
obsahovat fotografii kavarny, logo, webové stranky a vystiznou zpravu. Billboard zde bude
umistén po celou dobu projektu. Nasledujici tabulka (Tab. 34) vice rozebird konkrétni uda-

je o ak¢énim pléanu €. 2.

Tab. 34. Akcni plan k billboardu (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Billboard

Zvyseni povédomi o kavarné, posileni image kavarny, osloveni
novych zakaznikd.
e selekce venkovni reklamy.
nacasovani umisténi billboardu.
vybér geografického umisténi.
tvorba reklamniho sdéleni.
korektura reklamniho sdé€leni.
tisk reklamy.
vylepeni reklamy.

Cil

Podpiirné ¢innosti

Odpovédnost Majitel kavarny Kafé v kiné.

e nacasovani a vybér geografického umisténi (1 den).
e tvorba a korektura reklamniho sdéleni (7 dni).
Casova naro¢nost e zadani média, tisk a vylepeni reklamy (7 dni).
Specifika:

e Dbillboard 510 x 240 cm (1 ks).
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e Dbillboard bude instalovan po celou dobu kampané
od 1. srpna 2017 — 31. Cervence 2018.
Naklady:
e korektura reklamy CZK 500.
e zadani vyroby (tisk + vylepeni) CZK 1 550.
e ro¢ni prondjem reklamni plochy CZK 38 400.

Celkem s DPH: CZK 40 450

Casovy plin

Finanéni narocnost

13.4.3 Akéni plan €. 3 — Poutac na cyklostezce

V posledni dobé je stale vice se rozsifujici trend aktivniho traveni volného Casu, s ¢imz
jsou spojené i rozrastajici se cyklotrasy. Veseli nad Moravou a okoli ma rozlehlou sit’ cyk-
lostezek, které lakaji ¢im dal vice cyklistii. AvSak kvuli umisténi kavarny mimo cyklistické
trasy je zde problém, protoze cyklisté se nemohou o kavarné dozvédét. Kafé v kiné sice
vyuzivé aplikaci ,,Na kole 1 pésky®, ale ne kazdy cyklista ma aplikaci staZzenou do svého
mobilu navic s moznosti pfistupu na internet. Proto i zde by byla vhodné outdoorova re-
klama ve form¢ poutace na cyklostezce. Nejvice oblibenou trasou je cyklostezka okolo
Batova kandlu a vzhledem k pfistupu by mél byt pouta¢ umistén na trase ze sméru
od Uherského Ostrohu cca 3 km od centra mésta Veseli nad Moravou. Rozmér poutace by
mél byt ve formatu Al s betonovym zakotvenim do zemé&. Reklamni sdéleni musi byt
v souladu se vSeobecné znamymi pravidly, ktera zde jiZ byly popsany. Sdéleni na poutaci
by mélo zahrnovat fotografii kavarny, logo, adresu s mapou, odkaz na aplikaci, nabidku
sluzeb a sortimentu. V tabulce (Tab. 35) niZe jsou uvedeny veskeré informace tykajici

se ak¢niho planu €. 3.

Tab. 35. Akcni plan k poutaci na cyklostezku (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Poutac na cyklostezce

Cil Zvyseni povédomi o kavarné, osloveni novych zakaznik.

selekce venkovni reklamy.
nacasovani umisténi poutace.

vybér geografického umisténi.

zadani cenové nabidky firmam.
vytizeni povoleni od mésta.

zadani konstrukce poutace do vyroby.
tvorba reklamniho sdéleni.

korektura reklamniho sdé€leni.

tisk reklamy.

ukotveni a instalace reklamy.

Podpiirné ¢innosti




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

Odpovédnost Provozni kavarny Kafé v kin¢.

e nacasovani a vybér geografického umisténi (1 den).

e 7jisténi cenoveé nabidky (3 dny).

e zajisténi povoleni (14 dni).

e tvorba a korektura reklamniho sdéleni (7 dni).

e zadani média a tisk (3 dny).

e ukotveni konstrukce a instalace reklamy (2 dny).
Specifika:

e poutac 84 x 60 cm (1 ks).

e konstrukce poutace 160 x 100 cm (1 ks).

e cement 25 kg.

e pouta¢ bude na cyklostezce instalovan po dobu letnich
Casovy plan meésict kampané od 1. srpna — 30. zafi 2017, 1. kvétna —

31. ¢ervence 2018.

Naklady:

e korektura reklamy CZK 500.
konstrukce poutace s pozinkovanim CZK 2 000.
cement CZK 65/25 kg.
tisk plachty CZK 150.
mzda pracovnikli za ukotveni a instalaci (CZK 80 * 5 h *
2 zaméstnanci) CZK 800.

e prondjem vefejného prostoru CZK 2 500.
Celkem s DPH: CZK 6 015

Casova narocnost

Finanéni narocnost

13.4.4 Akcni plan €. 4 — Reklama v radiu

Reklama v radiu je stdle vyuzivanou formou propagace, jelikoz reklamni spoty v radiu
maji velky dosah a dokazou oslovit Siroké spektrum posluchacti. Oblibena radiova stanice
na jizni Moravé je Frekvence 1, ktera drzi 9,5 % podilu na trhu v Ceské republice. Denni
poslechovost Frekvence 1 je 80 000 a je lidrem dopoledniho vysilani. Specializuje se na
vekovou skupinu 35 — 54 let. Do této skupiny zapadéd i druhd stanovena cilova skupina
projektu, a jelikoz na prvni skupinu bylo zacileno formou socidlnich siti, doporucila
bych kavarné, aby vyuzila reklamu v radiu k osloveni druhé cilové skupiny. Reklamni spot
by mél byt v délce 10 sekund a mél by se vysilat ve stiedu a patek v dopolednich hodinach
(7 — 8h), kdy lidé jedou do prace a v odpolednich hodinach (15 — 16h), kdy praci opoustéji.
Frekvence spotu by byla 2x za zvoleny den po dobu 1 mésice. Text reklamniho spotu musi
byt struény, naptiklad: ,,Nekurdacka kavarna Kafé v kiné neni jen kavarnou, ale také prileZi-

tostnou klubovou scénou, hracim koutkem ¢i prostredim odpocinku, kde se miiZete tésit na
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Siroky domaci sortiment.* Konkrétni informace o akénim planu €. 4 lze vycist z tabulky

(Tab. 36).

Tab. 36. Akcni plan pro reklamu v radiu (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Reklama v radiu

Cil

Zvyseni povédomi o kavarné, osloveni novych zakazniku.

Podpirné ¢innosti

selekce reklamy v radiu.

vybér radiové stanice.

volba ¢asového spotu (délka spotu).
tvorba reklamniho spotu.

nacasovani umisténi reklamniho spotu.
e zadani pozadavku do radia.

Odpovédnost

Majitelé kavarny Kafé v kin¢.

Casova narocnost

e volba radiové stanice a Casového umisténi (1 den).
e tvorba reklamniho spotu (5 dni).
e umisténi vysilaciho spotu do radia (max. 14 dni).
Specifika:
e reklamni spot 10 s. (stfeda + patek: 2 x denné v Case (7 —
8h) a (15 — 16h) po dobu mésice zaii).

Casovy plin

e 2x denné v ¢ase od 7 do 8 hodiny a od 15 do 16 hodiny.
o 1. zafi, 4. zafi 8. zari, 11. zafi, 15. zari, 18. zafi, 22. zari,
25. zaii, 29. zati 2017.

Finanéni naro¢nost

Naklady:
e tvorba reklamniho spotu CZK 2 000.
e cena vysilaciho ¢asu: CZK 1 365 * 9 dni (7 — 8h).
CZK 1275 * 9 dni (15 — 16h).
CZK 23 760.

Celkem s DPH: CZK 25 760

13.4.5 Akdni plan €. S — Propagacni video

Propagacni video je velmi €asto pouzivanou formou propagace pii nastartovani kampane¢.

Dokaze zaujmout a oslovit cilovou skupinu, protoze plsobi na nékolik lidskych smys-

14 najednou, proto je pro Cloveéka jednodusSeji zapamatovatelné a na rozdil od statické re-

klamy je poutavéjsi. V ramci nékolika desitek sekund dokdze predat vSechny potiebné in-

formace, které by Sly téZko sdélit jinou formou propagace. Proto by na zacatku projektu

méla kavarna natoCit své propagacni video, které by sdilela na socidlnich strankach, webo-

vych strankach, ale také na Youtube nebo v ramci reklamnich upoutavek na zacatku fil-

mu v kin¢ Morava. Velkou vyhodou je, Ze majitelé kavarny jsou mladi lidé, kteti maji pfi-

stup k nizkondkladovym sluzbam nato€eni videa v ramci svych ptatelskych vztaht. Na
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zaklad¢ konzultace s majiteli kavarny bylo stanoveno finan¢ni ohodnoceni tvirci propa-
gacniho videa v podob¢ otevieného uctu na kavarné v hodnoté¢ CZK 4000. Optimalni dél-
ka videa je 2 — 5 minut. Z hlediska obsahu by nejdiilezit¢jsi informace mély zaznit hned na
zaCatku a na konci by mély byt kratkou formou zopakovany, véetné zakladnich uda-
jb o kavarné¢ Kafé v kin¢. Jelikoz by kavarna vytvarela propagacni video tzv. in-house,
doporucila bych, aby si majitelé¢ prostudovali volnou online literaturu s touto problemati-
kou a vSechny potiebné nalezitosti, které by video mélo obsahovat a na co se zaméfit pii
jeho Sitfeni. Dalsi specifické informace o ak¢énim planu €. 5 Ize vidét v nasledujici tabul-

ce (Tab. 37).

Tab. 37. Akcni plan na propagacni video (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagacni video

Zvyseni povédomi o kavarng€, posileni image kavarny, osloveni
novych zakazniki.
e selekce propagacniho videa.
prostudovani dostupné literatury.
prozkoumani riznorodosti portfolia videi.
zajisténi techniky.
piiprava prostoru na nataceni.
nashromézdéni materialu.
tvorba propagacniho videa.
nacasovani umisténi propagacniho videa.
dohoda s Veselskym kulturnim centrem na promitani vi-
dea v ramci reklamnich upoutdvek na zacatku filmu.
e Sifeni propagacniho videa na Internetu.

Cil

Podpiirné ¢innosti

Odpovédnost Majitelé kavarny Kafé v king.

studium literatury a portfolia dostupnych videi (3 dny).
natoCeni zabéri (8 dni).
zpracovani videa (3 dny).
umisténi propagacniho videa na internet (1 den).

e predani propagacniho videa kinu Morava (1 den).
Specifika:

e propagacni video cca 2 — 5 minut.

e propagacni video bude umisténo na Internetu od 20. srpna

2017.

e propagacni video bude promitdno od 20. srpna 2017: 1 x

do mésice pii premiéte vybraného filmu (12 x).

Casova naroénost

Casovy plan

Naklady:
e natoceni a zpracovani videa — otevieny ucet na kavarné
Finanéni naroc¢nost v hodnoté¢ CZK 4 000.

e promitani videa v kiné¢ Morava (CZK 200 * 12 x) CZK
2 400.
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Celkem s DPH: CZK 6 400

13.4.6 AkéEni plan €. 6 — Pokresleni starého automobilu v den vyroci kavarny

Event marketing je zalozen na prozitku a tato forma propagace je stale vyuzivangjsi. Akce
potadané na zviditelnéni znacky maji Casto Siroky dosah, jelikoz u ¢loveéka aktivuji zazit-
kovou vzpominku, diky niz si lidé znacku jednoduseji zapamatuji. Pfi aktivnim zapojeni
zakaznikl vzniké hlubsi citovy vztah, ktery je pii pravidelné vyvolavanych impulzech neu-
stale obnovovan. Doporucuji kavarné vyuzit event marketing k posileni znacky na trhu.
Jednalo by se o pokresleni staré dodavky, kterou méa ve vlastnictvi jeden z majiteld.
Na kresleni by se podileli zdkaznici v den vyro¢i kavarny (17. €ervence 2018) v pritbéhu
akce, jez je kazdoro¢né potfadana na oslavu otevieni. Bylo by zapotiebi koupit barvy a za-
jistit prostor k malovani. Automobil by byl nadale vyuzivan pro pfevoz vybaveni na kul-
turni akce konané mimo kavarnu a plnil by propagaéni a pfipominaci funkci. Tabulka

(Tab. 38) nabizi vice tidajii o akénim planu €. 6.

Tab. 38. Akcni plan na akci polepeni starého automobilu (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Pokresleni starého automobilu

Cil Posileni image kavarny.

selekce event marketingu.

vytizeni povoleni od mésta (prostor).
propagace akce na socialnich sitich.
nakup materialu.

umyti automobilu.

pfipravit prostor.

zvetejnéni fotografii z porfddané akce.

Podpiirné ¢innosti

Odpovédnost Majitelé a provozni kavarny Kafé v kiné.

zajisténi povoleni (2 dny).

pozvanky na akci na socialnich sitich (14 dni).
zajisténi veSkerého materidlu a ocisténi dodavky (2 dny).
potadani akce (1 den).

e sdileni fotografii na socialnich sitich (1 den).
Casova naro¢nost Specifika:

e dodavka Transit.

barva UNIMAT 0,7 kg (10 ks).

Stétec Silverline 50 mm.

Stétec Silverline 25 mm.

Stétec Silverline 12 mm.
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Casovy plin

akce ,,Pokresleni starého automobilu® bude probihat
17. Cervence 2018 od 19 hodin.

Finanéni narocnost

Naklady:

barvy Uni (CZK 179 * 10 ks) CZK 1 790.
Stétce 50 mm (CZK 21 * 20 ks) CZK 420.
Stétce 25 mm (CZK 13 * 20 ks) CZK 260.
Stétce 12mm (CZK 9 * 10 ks) CZK 90.
prihledna plachta CZK 389.

myti automobilu v my¢ce CZK 200.

Celkem s DPH: CZK 3 149

13.4.7 Akéni plan €. 7 — Zviditelnéni piktogramu kavarny

V ramci firemni kultury je vytvofeno nejenom logo, ale i zkratky a symboly, které slou-

zi k zviditelnéni podniku. Plno firem vyuzivd vrdmci marketingové komunikace ja-

ko hlavni vizualni prvek piktogram. Kavarna by mohla vyuzit jako svlij piktogram ¢arku

(vlnku) nad E ve svém logu. Tento piktogram by dostala do povédomi zakaznikli skrze

pecené pernicky, které by nahradily souasné mandle v cokolad¢, jez se podavaji ke kave.

Dalsi variantou je pfi pofadani kulturnich akci mimo prostory kavarny rozdavat malé per-

nicky jako upominku. Cinnost peceni by zajistila sama kavarna ve svych prostorach, av§ak

potieba by bylo vyrobit 5 ks formicek na vykrajovani ve tvaru pfislusného piktogramu

orozméru 5 x 3 cm. Nadchazejici tabulka (Tab. 39) poskytuje dalsi specifika tykajici

se akéniho planu €. 7. Graficka vizualizace piktogramu je soucasti pfilohy (Ptiloha — P II).

Tab. 39. Akcni plan na zviditelnéni piktogramu kavarny (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Zviditelnéni piktogramu kavarny

Cil

Posileni image kavarny.

Podpiirné ¢innosti

selekce zviditelnéni piktogramu.

vybér vhodného piktogramu.

grafické zpracovani piktogramu.

zadani formic¢ek do vyroby.

pravidelné peceni pernickll ve tvaru piktogramu podavané
zakaznikim ke kave.

Odpovédnost

Kucharka kavarny Kafé v kiné.

Casova narocnost

Specifika:

vybér a grafické zpracovani piktogramu (2 dny).

zadani pozadavku formicek a vyroba (14 dni).

upeceni pernickl (v ramci pracovni doby kuchatky ka-
varny).
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e vykrajovaci formicka ve tvaru piktogramu 5 x 3 cm (5ks).

e peceni a podavani pernickti ve tvaru piktogramu bude
probihat od 11. srpna 2017.
Naklady:
e vykrajovaci formicky (CZK 50 * 5 ks) CZK 250.

Celkem s DPH: CZK 250

Casovy plin

Finanéni narocnost

13.4.8 Akéni plan €. 8 — Stejnokroj zaméstnancii

Jednotné vnimani persondlu na vetejnosti je dilezity faktor, ktery je Casto podcenovan.
Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze zdkaznici maji problém pfti rozeznévani obsluhy
s béznym zdkaznikem, jelikoz je zde absence stejnokroje. Proto mym dal§im névrhem je
poftizeni stejnokroje, aby jiz nedochéazelo k zdmén¢. Stejné obleceni déle ptispéje k posileni
image kavarny. Stejnokroj by mél zapadnout do stylu provedeni kavarny a mél by obsaho-
vat unikdtni prvek. Navrhuji pofizeni stejnokrojii ve tfech provedenich a jako specidlni
prvek by mélo byt vyuzito logo kavarny. Prvni provedeni bude klasickd Cernad koSile
s nasivkou, druhé provedeni bude cerné triko s kratkym rukdvem s naSivkou a posledni
provedeni (letni varianta) bude tricko bez rukavi s ndsivkou, a to vSe bude doplnéno cer-
nymi kalhoty, leginy nebo suknémi. Stejnokroj mize byt v riznych barevnych provede-
nich, ovSem dulezité je zachovat barevnou jednotnost zevn&jSku na sménach. Mnozstvi
stejnokrojii bude objednano v zavislosti na poctu stalych zaméstnancti a brigadniku.
Je obecn€ znamo, Ze stejnokroj ma na hosty pozitivni vliv, nebot’ v nich vidi jisté uspoia-
dani a jistotu, a diky tomu jsou ochotni pfehliZet mensi nedostatky. Dalsi informace o ak¢-

nim planu €. 8 viz tabulka (Tab. 40).

Tab. 40. Akcni plan na stejnokrok zaméstnancii (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Stejnokroj zaméstnanci
Cil Posileni image kavarny.

e selekce posileni image.

e volba druhu a variant stejnokroje.

S . e zadani objednavky na vysivky ve tvaru loga kavarny.

Podpurné Cinnosti e oo

e objednani stejnokrojii.

e pfipevnéni nasivek na stejnokroj.

e rozdéleni stejnokrojli zaméstnanctim.
Odpovédnost Provozni kavarny Kafé v kin¢.
x .y ybeér stejnokroje (1 .
Casova narocnost * V},/ber STEJnOKIO)e ( de’n)

e vyroba nasivek (14 dni).
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e objednavka a doba dodani stejnokroje (10 dni).
e nasiti nasivek (1 den).
Specifika:
o latkova nasivka ve tvaru loga 6 x 6 cm (30 ks).
e cCerné kosile velikosti S, M, L (6 ks).
e cCerné tricko s kratkym rukédvem velikosti S, M, L (15 ks).
e Cerné tricko bez rukavu velikosti S, M, L (6 ks).

Casovy plan e stejnokroj bude nosen persondlem od 1. srpna 2017.
Naklady:
e latkové nasivky (CZK 64,58 * 30 ks) CZK 1 937.
Finan¢ni naro¢nost e spolecenské kosile (CZK 199 * 6 ks) CZK 1 194.

o tricka s kratkym rukavem (CZK 129 * 15 ks) CZK 1 935.
o tricka bez rukavu (CZK 99 * 6 ks) CZK 594.

Celkem s DPH: CZK 5 660

13.4.9 Akéni plan €. 9 — Vérnostni karty

Vérnostni program slouzi k podpofe stalych zédkaznikli a odménuje jejich loajalitu. Ten-
to marketingovy nastroj je vyuzivan jako jeden ze zpusobi, jak si udrzet stalou kliente-
lu a zarovent pusobi jako ldkadlo pro nové zdkazniky, nebot’ lidé se radi fadi do sku-
pin. V soucasné dob¢ jsou vérnostni programy ve form¢ vérnostnich karet velice rozsifeny,
ovSem v oblasti kavarenstvi se jednd o vyjimetné piipady. Druhym divo-
dem k zavedeni karet je jejich neustala pfipominaci schopnost, jelikoz ji zdkaznik ma nej-
Castéji v penézence a s kartou se Casto setkava. Mym dalSim navrhem v ramci projektu
je zavedeni vérnostnich karet. VE&rnostni karta by byla z plastového materialu o standard-
nim rozméru CR80 (85,6 x 54 mm). Pfedni strana by slouzila k zviditelnéni image kavar-
ny a nachazelo by se zde logo s diirazem na piktogram kavarny. Na zadni stran¢ karty
by byl ¢arovy kod a spole¢né s kartou by zdkaznik ziskal 1 tiStény ¢arovy kod, ktery by
st mohl vylepit kamkoli dle své volby. Z poc¢atku by bylo k dispozici 200 kust karet a pod-
le poptavky by se dale karty doobjednavaly. V ramci vérnostnich karet by se zdkaznikovi
nacitaly body, které by slouzily jako zéklad pro uplatnéni slevy. Specifi¢téjsi podmin-
ky nelze nyni fici, nebot’ jsou majitelé v rozhodovaci fazi a podminky budou zévislé
na vysledcich trzeb ¢ervenec 2016 — Cerven 2017. Diky pouzivani vérnostnich karet zis-
ka kavarna informace o svych stalych zdkaznicich, které mlze déale vyuzivat jako svou

vyhodu. Jednotlivé specifika akéniho planu €. 9 1ze vidét v tabulce (Tab. 41).

Graficka vizualizace pfedni strany vérnostni karty je soucasti pfilohy (Ptiloha — P II).
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Tab. 41. Akcni plan na vérnostni program (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Vérnostni program

Cil

Budovani loajality zakaznika.

Podpirné ¢innosti

selekce podpory prodeje.

stanoveni podminek benefitu.
prostudovani portfolia nacitani benefitu.
vybér provedeni vérnostnich karet.
grafické zpracovani ptedni strany karet.
zadani cenové nabidky karet firmam.
tvorba vérnostnich karet.

nakup ¢teciho zafizeni.

stahnuti Freeware softwaru na ¢teni carovych kodu.
zapojeni softwaru a uvedeni do provozu.
distribuce karet k zakaznikiim.

Odpovédnost

Majitelé kavarny Kafé v kin¢.

Casova narocnost

uréeni podminek benefitu a studium portfolia (1 den).
volba provedeni vérnostnich karet (1 den).
zpracovani grafického vzhledu karet (1 den).

zadani pozadavku a vyroba karet (20 dni).

zadani objednavky na Cteci zatizeni (5 dni).
nainstalovani softwaru a uvedeni do provozu (1 den).

Specifika:

plastova karta CR80 85,6 x 54 mm (200 ks).
ctecka ¢arovych kodi Motorola LS2208.
software na Cteni carovych kodl [Bscanner.

Casovy plan

vérnostni program bude uveden do provozu od 1. fijna
2017.

Finanéni narocnost

Naklady:

plastové karty s ¢arovym kédem (CZK 14,80 * 200 ks)
CZK 2 960.

¢tecka ¢arovych kodia CZK 2 202.

stahnuti Freeware verze softwaru CZK 0.

Celkem s DPH: CZK 5 162

13.4.10AKkéni plan €. 10 — Zvyhodnény zakaznicky bali¢ek ve vybrané dny

Podpora prodeje je dilezitou soucasti kazdého podnikani, protoze miize ptilakat nové po-

tencialni zédkazniky. Takovou formou podpory prodeje mize byt i zavedeni zvyhodné-

nych balickl. Jak bylo zjisténo v analytické ¢asti, kavarna se potyka s malou navstévnos-

ti v pracovni dny. V ramci nastartovani navstévnosti kavarny v neatraktivni pracovni dny,

konkrétnéji ve stiedu a ctvrtek by mohl byt zaveden pravé takovy zvyhodnény balicek,
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ktery by nabizel 10 % slevu na vybrany sortiment. Napiiklad by se sleva vztahova-

la na nejoblibenéjsi napoje a zakusky, jako jsou doméci limonady, pivo Bernard 11°, ka-

va (espresso, espresso lungo, ristretto) a vybrané dezerty. Podrobnosti o ak¢énim planu

¢. 10 znazornuje tabulka (Tab. 42) nize.

Tab. 42. Akcni plan na zvyhodnéni zakaznicky balicek (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Zvyhodnény zakaznicky bali¢ek ve vybrané dny

Cil

Zaplnéni kavarny v neatraktivni ¢as.

Podpiirné ¢innosti

e selekce podpory prodeje.

e stanoveni podminek zvyhodnéného zakaznického balic-
ku.

e vybér nacasovani zvyhodnéného balicku.

e urceni zvyhodnéného sortimentu.

e grafického zpracovani a tisk danych propagacnich letaki
upozoriiyjicich na zvyhodnénou nabidku (zdkaznicky ba-

licek).

e upozornéni na zvyhodnénou nabidku na Internetu vzdy
den pied akci.

¢ informovat o nabidce na venkovni ceduli pied kavarnou
v den akce.

Odpovédnost

Obsluha na sméné ve vybrany den a provozni kavarny Kafé
v kin¢.

Casova naroénost

e urceni podminek balicku a volba zlevnéného sortimentu
(2 dny).
e grafické zpracovani a tisk letakd (1 den).
e propagace zvyhodnéného zdkaznického balicku (2 dny *
13 tydnt = 26 dni).
Specifika:
o letdk A6 (105 x 148 mm) (210 ks).

Casovy plan

e 2 x tyden (stfeda + ¢tvrtek) od zafi do listopadu 2017.

e 0. 7zafi, 7. zafi, 13. zafi, 14. zari, 20. zafi, 21. zafi, 27. zafi,
28. zari 2017.

e 4. fijna, 5. fijna, 11. fijna, 12. fijna, 18. fijna, 19. fijna, 25.
fijna, 26. fijna 2017.

e 1. listopadu, 2. listopadu, 8. listopadu, 9. listopadu, 15.
listopadu, 16. listopadu, 22. listopadu, 23. listopadu, 29.
listopadu, 30. listopadu 2017.

Finanéni narocnost

Naklady:
o tisk letdkt (CZK 1,80 *210 ks) CZK 378.

Celkem s DPH: CZK 378
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13.4.11 Akéni plan €. 11 — Letni grilovani

Podpora prodeje ve formé potadani letniho grilovani by v letnich mésicich ozivila tzv. nea-
traktivni dny. Letni grilovani patii k velmi oblibenym &innostem v Ceské republice
a's 96 % populace, kteii uz nékdy v zivoté grilovali, se Ceska republika fadi ke svétové
Spicce. Tyto udaje vychazi ze spottebitelského prizkumu, ktery si zpracovala firma Velko-
popovicky kozel. Tato forma podpory prodeje by byla zamétena na konkrétni den (Ctvr-
tek). Kazdy tyden by se opakované¢ grilovalo na terase kavarny od 17 hodin. Jidelni listek
by se pravideln¢ obménoval a byl by slozen spiSe zjednodusSich jidel na pfipra-
vu (naptiklad ostépek, klobasy, cigaro, kufeci maso, grilovana zelenina a podobn¢). Vel-
kou vyhodou je, ze kavarna disponuje s vlastnim plynovym grilem, ¢imz odpadaji naklady
na nékup potiebného vybaveni. Naklady vzniklé v rdmci zajisténi surovin, plynu a obsluhy
grilu by byly rozpocitany do cen nabizeného jidla, tudiz by je zaplatil sam zékaznik
v okamziku koupi produktu. Takto vzniklé naklady nejsou pocitdny jako finan¢ni naklad
akéniho planu projektu, nebot’ se netykaji samotného zavedeni této formy podpory prodeje.

v

Pesnéjsi informace o akénim planu €. 11 jsou zaznamenény v nasledujici tabulce (Tab. 43).

Tab. 43. Akcni plan na letni grilovani (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Letni grilovani

Cil Zaplnéni kavarny v neatraktivni ¢as.

selekce podpory prodeje.

vybér jidelniho listku a stanoveni cen.

grafického zpracovani a tisk propagacniho letaku.
sdileni akce na socialnich sitich.

zaSkoleni zodpovédného zaméstnance.

nakup surovin.

pfiprava prostor.

Podpiirné ¢innosti

Odpovédnost Provozni a kucharka kavarny Kafé v king&.

volba jidelniho menu a cen (1 den).
zpracovani grafického vzhledu a tisk letaku (1 den).
propagace akce na Internetu (1 den * 13 tydnti = 13 dni).
Skoleni brigadnika, ndkup surovin a nachystani prostor
(1 den).
Specifika:

o letdk A3 (297 x 420 mm) (2ks).

e 1 x tydné (ctvrtek) od 10. srpna 2017, 1. Cervna — 31. Cer-

vence 2018.

Casovy plan e 10. srpen, 17. srpen, 24. srpen, 31. srpen 2017.
e 7. Cerven, 14. Cerven, 21. Cerven, 28. Cerven 2018.
e 5. Cervenec, 12. Cervenec, 19. Cervenec, 26. cervenec

Casova narocnost
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2018.

Naklady:
o tisk letaku CZK 22.

Celkem s DPH: CZK 22

Finanéni narocnost

13.4.12 AKkéni plan €. 12 — Narozeninova détska oslava (vyuziti prostor prvniho patra)

V analytické ¢asti bylo zjisténo, ze kavarna ma velky potencial poradani soukromych akci
v prostorach prvniho patra kina Morava, avSak dosud tuto moznost nevyuzila. Navrhuji
tedy vyuziti prvniho patra k détskym narozeninovym oslavam. Kavarna disponuje dosta-
teCnym poctem nabytku, ktery by pro tento prostor mohla vyhradit, dale by z détského
koutku mohla na ¢as oslavy zajistit hracky a veSkeré obcerstveni by méla na starost kavar-
na, véetn¢ upeceni dortu na pfani. Program oslavy by byl v kompetencich rodict ditéte.
Jedinym nékladem, ktery plyne z pofadani narozeninovych détskych oslav, je zajisténi
vyzdoby s ohledem na ptani oslavence. V tabulce (Tab. 44) jsou uvedeny konkrétnéjsi po-

drobnosti o akénim planu €. 12.

Tab. 44. Akcni plan na poradani détske oslavy (Vlastni zpracovani)

Narozeninova détska oslava (vyuZziti prostoru v prvnim pat-

Hlavni ¢innost .
re)

Cil Ziskani novych zakazniki.

e selekce poradané akce.
e nakup détské dekorace.
Podpiéirné dinnosti . presteh?vanl nabytlfu ’do prvnlho patrva.’ ’
e grafického zpracovani a tisk propagacniho letaku.
e propagace moznosti détské oslavy v kavarné na socidl-

nich sitich a webovych strankach.

Odpovédnost Provozni a kuchatka kavarny Kafé v kiné.

e zadani objednavky vyzdoby (3 dny).

e zpracovani grafického vzhledu a tisk letdku (1 den).

e stéhovani ndbytku a propagace akce na Internetu (1 den).
Specifika:

o letdk A3 (297 x 420 mm) (1ks).
party set Baby Minnie (1 ks) CZK 249.
party set Krtek (2 ks) CZK 138.
party set Pirat (1 ks) CZK 199.
party set Girlanda Myval (1 ks) CZK 755.
nafukovaci balonek mix barev 23 cm (100 ks) CZK 149.
nabidka narozeninové détské oslavy v prvnim patie bude
zvetejnéna od 2. fijna 2017.

Casova narocnost

Casovy plan
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Naklady:
o tisk letdku CZK 11.
e party set Baby Minnie CZK 249.
Finan¢ni narocnost e party set Krtek CZK 138.
e party set Pirat CZK 199.
e party set Girlanda Myval CZK 755.
e nafukovaci balonky mix barev CZK 149.

Celkem s DPH: CZK 1 501

13.4.13 AKkéni plan €. 13 — Babicka ¢te détem pohadky

Kavarna disponuje velkym potencidlem v dopolednich hodinach, kdy navstévnost kavarny
je takika nulovd. To by se dalo zménit pii vhodné zvolenych akcich zamétenych na déti.
Matky na matetské dovolené jsou potencidlnimi zakazniky pro tento neatraktivni dopoled-
ni Cas. Vyfesil by se tim také problém, ktery byl zjistén z analytické casti a to, ze by
se odboural hluk zptisobeny détmi, jelikoz by se tato cilova skupina pfesunula na jiny ca-
sovy fond. Potddané akce by byla zaloZena na spolupraci s Veselskym kulturnim centrem
(VKC) v ramci méstské knihovny, ktera by si diky této pfilezitosti mohla utvaret malé Cte-
nare a ziskat si tak zdjemce pro détské oddé€leni knihovny. V ramci interview s Veselskym
kulturnim centrem bylo zjiSténo, Ze mzdové néklady zaméstnance méstské knihovny by
zajiStovalo VKC, které by touto formou chtélo podpofit vzdélavaci ¢innost déti. Mzdové
naklady na pracovnika méstské knihovny (tzv. babi¢ku) by ¢inily CZK 100 za kazdou jed-
notlivou akci, avSak tyto finan¢ni ndklady nejsou zapoc€itany do finan¢ni naro¢nosti akéni-
ho planu projektu, nebot’ by tyto naklady byly v rezii Veselského kulturniho centra. Volba
pohadky by probihala vzdy tyden doptfedu pied konanou akci formou hlasovani na facebo-
okovych strankach kavarny. Pohadka by se Cetla vZdy od 10 — 11 hodin a frekvence akci
by se odvijela od jeji uspésnosti. Upozornéni by probihalo na facebookovych a webovych
strankach kavarny a dale v tisténé podobé& na letaccich u kasy (50 ks). Dalsi tdaje o akénim

planu €. 13 lze vycist z tabulky (Tab. 45).

Tab. 45. Akcni plan na akci ,, Babicka cte détem pohadky “ (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Babicka ¢te détem pohadky

Cil Zaplnéni kavarny v neatraktivni ¢as.

e selekce poradané akce.

e dohoda s Veselskym kulturnim centrem na spolupréci
v ramci ¢teni pohadek z détského oddé€leni knihovny.

e grafického zpracovani a tisk propagacniho letdku.

Podpirné ¢innosti
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e propagace na socidlnich sitich a webovych stankach
ve spolupraci s VKC.

e 7ajisténi hlasovani o pohédce.

e piiprava prostor.

Odpovédnost Majitelé kavarny Kafé v king.

e schizka s VKC a stanoveni podminek (1 den).

e zpracovani grafického vzhledu a tisk letdku (1 den).

e distribuce letakti do méstské knihovny a kulturniho centra
a propagace celé akce na Internetu (1 den).

e vytvoreni udalosti a hlasovani o pohadce (7 dni pied po-
fadanou akci).

Casova narocnost

Specifika:
o letak A3 (297 x 420 mm) (3ks).
e [ xtydné.
Casovy plin e akce ,Babicka cte détem pohadky* se bude konat od
25. srpna 2017.
Naklady:

Finanéni narocnost o tisk letaki (CZK 11 * 3 ks) CZK 33.

Celkem s DPH: CZK 33

13.4.14 Akéni plan €. 14 — Tematické eventy (Vanoce, Velikonoce, konec §kolniho ro-

ku)

Je obecné znamo, ze v dneSni dob€ maji déti v rodinach velkou rozhodovaci schopnost.
Proto doporucuji zacilit formou tematickych akci na détskou cilovou skupinu, diky niz
ptilédkaji do kavarny i své rodice, kteti spadaji do druhé stanovené cilové skupiny projektu.
Jednalo by se o 3 akce béhem roku, které jsou spjaty vzdy s ur€itym tématem (Vanoce,
Velikonoce a konec skolniho roku). V tyto vybrané dny by kavarna usporadala tvarci dilny
spolecné se Ctenim nebo promitanim pohadky. Tvirc¢i dilny by se odehravaly v détském
koutku, proto by neomezovaly normélni chod kavarny. V ramci podpory prodeje by na
konci Skolniho roku dité¢ za samé jednicky dostalo kopecek zmrzliny zdarma. Tematicka
akce by se konala vzdy v sobotu a zacatek akce by byl stanoven na 14:00 hodin. Bylo by
vSak potieba zajistit materidl na tvir¢i dilny: barevné papiry A4 (60 ks), bilé tvrdé papiry
A4 (150 ks), 2 ks lepidla, 4 ks nlzek, 6 ks stétct, 200 ks Spejli. Dalsi material by byl vy-
bran na zaklad¢ tématu tvlrcich dilen. Vhodna forma propagace by byla pfimo na zaklad-
nich Skolach v podobé¢ plakati A 3 a malych letakit A6. Jednotliva specifika o akénim pla-
nu ¢. 14 viz tabulka (Tab. 14).
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Tab. 46. Akcni plan na tematické akce (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Tematické eventy (Vanoce, Velikonoce, konec Skolniho roku)

Cil

Ziskéani novych zdkazniki.

Podpirné ¢innosti

selekce poradané akce.

grafické zpracovani a tisk propagacnich letaki.
distribuce letaku do zékladnich $kol.
propagace akce na Internetu.

zaSkoleni odpovédného zaméstnance.

nakup vytvarnych potieb.

pfiprava prostor.

Odpovédnost

Provozni kavarny Kafé v kiné.

Casova narocnost

Specifika:

zpracovani grafického vzhledu, tisk letakti a distribuce
do Skolskych zatizeni (1 den).

propagace celé akce na Internetu (7 dni).

Skoleni brigadnika, zajiSténi vytvarnych potieb a ptiprava
prostor (1 den).

poradani akce (1 den).

bily tvrdy papir A4 (210 x 297 mm) (150 ks).
barevny papir A4 (210 x 297 mm) (60 ks).
lepidlo Herkules 250 g (2 ks).

plochy stétec velikost 6 (6 ks).

nizky (4 ks).

dievéné Spejle (200 ks).

letak A3 (297 x 420 mm) (30 ks).

letak A6 (105 x 148 mm) (390 ks)

Casovy plan

3 x ro¢né (sobota).

Vanocni dilny 15. prosince 2017.
Velikonoc¢ni dilny 31. bfezen 2018.
Konec $kolniho roku 30. ¢ervna 2018.

Finanéni narocnost

Naklady:

tisk letakti (CZK 11 * 30 ks) CZK 330.

tisk malych letakl (CZK 1,80 * 390 ks) CZK 702.

bilé tvrdé papiry (CZK 2 * 150 ks) CZK 289.

barevné papiry (CZK 14,30/ 20 ks * 3) CZK 42,90.
lepidla Herkules (CZK 50,50 * 2 ks) CZK 101.

ploché stétce (CZK 10,09 * 6 ks) CZK 60,54.

ntzky (CZK 27,50 * 4 ks) CZK 110.

dievéné Spejle (sada 200 ks) CZK 33,56.

mzda pracovnika zodpovédného za tvirci dilny (CZK 80
* 4 hod. * 3 akce) CZK 960.

Celkem s DPH: CZK 2 629




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 120

13.4.15AKkéni plan €. 15 — Dones knihu a odejdi s jinym titulem

Velmi oblibenym trendem posledni doby jsou tzv. vefejné knihovny, které funguji na prin-
cipu kolobéhu knih. Nejcastéji se knihovny nachéazeji na vefejném miste, jako napiiklad
nadrazi. Zakladem je to, ze Cloveék si muze zadarmo odnést knihu, kterou si po precteni
bud’to nechd nebo vrati zpatky a na oplatku zde mize donést vlastni knihu, o kterou jiz
nema zajem nebo se jen o knihu chce podélit s ostatnimi lidmi. Proto kavarné navrhuji, aby
takovou akci na stejném principu zavedla i na kavarn€. Z hlediska finan¢ni naro¢nosti bude
akce velmi nizkondkladova, nebot’ kavarna jiz disponuje knihovnou, v niz by vyhradila
prostor na vefejné pij¢ovani knih. Poc¢ateCni impulz by pochdzel ze strany kavarny, ktera
by nékolik tituli zajistila sama skrze nadkup knih v antikvaridtech. Propagace by probihala
formou socialnich siti, letdck v méstské knihovné a na Skolach. Tato akce by mohla pftila-
kat novou skupinu zédkaznikli. Kavarna by se touto akci mohla prezentovat jako podnik, jez
podporuje vzdélani. V tabulce (Tab. 47) jsou vice rozebrany konkrétni informace ak¢éniho

plénu ¢. 15.

Tab. 47. Akcni plan na akci ,, Dones knihu a odejdi s jinym titulem * (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Dones knihu a odejdi s jinym titulem

Cil Ziskani novych zékaznik.

selekce poradané akce.

vymezeni prostoru v knihovné.

oznaceni prostoru v knihovné.

objednani knih z antikvariatu.

grafické zpracovani a tisk propagacnich letakd.

rozvoz letaki do mé&stské knihovny a Skolskych zafizeni.

propagace akce na socialnich sitich a webovych stran-
kach.

Odpovédnost Obsluha a provozni kavarny Kafé v king.

Podpiirné ¢innosti

e piiprava prostoru v knihovné a objednavka knih (1 den).
e zpracovani grafického vzhledu a tisk letaku (1 den).
e distribuce letakit do méstské knihovny, Skolskych zatize-
ni a propagace celé akce na Internetu (1 den).
Specifika:
o letdk A3 (297 x 420 mm) (10 ks).
kniha Krtek ve mésté 80 stran (1 ks).
kniha Déasenka 82 stran (1 ks).
kniha Honzikova cesta 86 stran (1 ks).
kniha Fialovy poustevnik 187 stran (1 ks).
kniha Bylo nés pét 161 stran (1 ks).
kniha Na zépadni front€ klid 173 stran (1 ks).

Casova narocnost
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e kniha Pes Baskervillsky 154 stran (1 ks).
e kniha Zpovéd poutnika 173 stran (1 ks).

e akce ,,Dones knihu a odejdi s jinym titulem* bude probi-
hat od 18. srpna 2017.

Casovy plin

Naklady:
o tisk letakti (CZK 11 * 10 ks) CZK 110.
Finan¢ni narocnost e knihy z antikvariatu (CZK 99 + CZK 29 + CZK 80 +
CZK 80 + CZK 60 + CZK 80 + CZK 50 + CZK 70) CZK
548.

Celkem s DPH: CZK 658

13.4.16Akéni plan €. 16 — Détsky koutek

Dalsi doporuceni je navrhnuto na zékladé vysledkii dosazenych z analytické ¢asti. Tento
navrh se opird o nespokojenost zédkaznikli se sou¢asnym stavem détského koutku, hlavné
na jeho neizolovanosti od spole¢enskych prostor kavarny. Proto je mym ndvrhem piesu-
nout détsky koutek do izolované mistnosti, kterd se nachazi v zadnich prostorach kavarny,
odkud by hluk déti nedolehl. Tato mistnost ma cca 15 m?. Néklady by vznikly na stran&
pofizeni koberce, malifské barvy a mzdy ndlezici pracovnikovi za vyklizeni a vymalovani
mistnosti. Uskutecnénim této zmeény by mohla kavarna ziskat zakazniky, kteti se ji pro
tento divod doposud vyhybali. Podrobnosti tykajici se akéniho planu €. 16 jsou uvedeny

v nésledujici tabulce (Tab. 48).

Tab. 48. Akcni plan na izolovany détsky koutek (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Détsky koutek

Ziskani novych zakazniki, zvySeni spokojenosti stavajicich za-
kaznikd.
e selekce zmény détského koutku.
navrzeni vzhledu nového détského koutku.
vyklizeni nabytku z novych prostor.
nakup malifské barvy a koberce.
vymalovani novych prostor.
vymalovani ptivodnich prostor.
ptestéhovani stavajiciho koutku do novych prostor.
nafoceni nového détského koutku a aktualizace informaci
na Internetu.

Cil

Podpiirné ¢innosti

Odpovédnost Majitelé kavarny Kafé v kiné.

e navrh vizualizace nového koutku (1 den).

e zadani objednavky malifské barvy a koberce (1 den).

Casova naro¢nost e vyklizeni a vymalovani novych prostor a vymalovani pl-
vodniho koutku (2 dny).

e ste¢hovani détského koutku do nové mistnosti, nafoceni
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a sdileni fotografii nového détského koutku (1 den).
Specifika:
e Dbarva Primalex bila 7,5 kg.
e malifsky kbelik.
e malifsky Stétec 120 x 30 cm (2 ks).
e malifsky valecek 25 cm (2 ks).
e metrdkovy koberec 15 m°.
e prestechovani détského koutku do novych izolovanych
Casovy plan prostor by mélo probéhnout na zac¢atku kampané 7. srpna
2017.
Naklady:
e malifskd barva CZK 195.
malifsky kbelik CZK 129.
malifské stétce (CZK 37 * 2 ks) CZK 74.
malifské valecky (CZK 143 * 2 ks) CZK 286.
koberec (CZK 125/ m?) (CZK 125 * 15 m?) CZK 1 875.
mzda pracovniki zodpovédného za vyklizeni a vymalo-
vani novych prostor (CZK 80 * 3 hod. * 2 zaméstnanci)
CZK 480.

Celkem s DPH: CZK 3 039

Finanéni naro¢nost

13.5 Casova analyza projektu

V ramci kazdého projektu je dilezité vytvorit si ¢asovy harmonogram, podle kterého
se budou fidit jednotlivé kroky projektu. Podstatné je dbat na navaznost jednotlivych krokt
a jejich casové ohodnoceni. Aby doslo, k efektivnimu naplanovani projektu bude pouzita

metoda CPM a vSe bude zaznamendno pomoci programu QM for Windows 4.

Projekt zvySeni povédomi o kavarné Kafé v kiné bude probihat v dob& od 1. srpna 2017
do 31. Cervence 2018. Nasledné zjisténi tispésSnosti a efektivnosti projektu bude uskutecné-
no az samotnymi piedstaviteli kavarny Kafé v kiné v srpnu 2018, po skonceni realiza¢ni
faze projektu, na niz je tato diplomova priace zaméiena. Jelikoz se projekt sklada
z n¢kolika akénich planit, je potteba si ur€it Casovy harmonogram, aby na sebe dil¢i navrhy
navazovaly. Doby trvani jednotlivych ¢innosti kazdého dil¢iho navrhu jiz byly uvedeny
u kazdého akéniho planu zvlast. Casova charakteristika celého projektu je znazornéna

v nésledujici tabulce (Tab. 49).
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Tab. 49. Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovini)
symbol L x . doba trvani | predchazejici
o c nazeyv cinnosti - :
cinnosti (dny) cinnosti
A Analyza situace 14 —
B Vyty€eni cilt projektu 2 a
C Néavrh projektu 14 b
D Schvéleni projektu 1 c
E Vylepeni billboardu 380 d
F Umisténi poutace na cyklostezku 395 d
G Vysilani reklamniho spotu v radiu 21 d
H Zalozeni a sprava socialnich siti 2 d
Zavedeni zvyhodnéného zakaznického
I - 91 h
balicku
J Prestehovani détského koutku 5 h
K Potadani akce Cteni pohadek 11 ]
Poradani tematickych eventl ve vybrané .
207 ]
dny
Uverejnéni nabidky moznosti détské na-
M . y 5 h
rozeninové oslavy v 1. patfe
N Zahajeni akce Dones knihu 4 h
0) Poradani akce Pokresleni automobilu 20 h
P Zavedeni stejnokroje 27 d
Q Natoceni propagacniho videa 369 p,h
R Potadani letniho grilovani 353 p,h
S Propagace piktogramu 18 d
T Zavedeni veérnostnich karet 29 s, h
U Kontrola a méteni G¢innosti propagace 5 e, f,g0,q
v Kontrola a méfeni ucinnosti podpory 5 4
prodeje
W Kontrola a méteni U.C,11’11’10St1 konanych 5 kI m, n
akci
X Vyhodnoceni projektu jako celku 3 u, vV, W

Pro ¢asovou analyzu projektu byla zvolena metoda Critical Path Method (Metoda kritic-

ké cesty), oznacovana pod zkratkou CPM. Tato metoda je zaloZena na vyhledani tak zva-
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né kritické cesty, jez je nejdelsi cesta v grafu od pocate¢niho ke koncovému uzlu. Jed-
na se o deterministickou metodu, jelikoz doby trvani vSech Cinnosti, které jsou vyjadre-
ny ve dnech, jsou pevné dany pro kazdou jednotlivou ¢innost. Jednotlivé dil¢i etapy pro-
jektu byly zaznamenany do programu QM for Windows 4, pomoci n¢hoz byla zjisténa

kritické cesta, viz tabulka (Tab. 50).

Tab. 50. Znazorneni kritické cesty pomoci QM for Windows 4 (Vlastni zpracovani)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 435

A 14 0 14 0 14 0
B 2 14 16 14 16 0
c 14 16 30 16 30 0
D 1 30 31 30 Ky 0
E 380 Ky a1 47 427 16
F 395 kY 426 32 427 1
G 21 Ky 52 406 427 375
H 2 Ky 33 56 58 25
| 91 33 124 336 427 303
J S 33 38 215 220 182
K " 38 49 416 427 378
L 207 38 245 220 427 182
M 5 33 38 422 427 389
N < 33 37 423 427 390
o} 20 33 S3 407 427 374
P 27 21 S8 31 S8 0
Q 369 58 427 58 427 0
R 353 S8 41 74 427 16
S 18 3 49 380 398 349
i 29 49 78 398 427 349
u 5 427 432 427 432 0
Vv S an 416 427 432 16
W S 245 250 427 432 182
X 3 432 435 432 435 0

Program QM for Windows 4 vypocetl, Ze celkova doba realizace projektu bude probihat
435 dni. Jedna se o nejkrat$i moznou variantu doby realizace projektu, kterd je omezena
délkou zjiSténé kritické cesty. Pomoci programu bylo zjiSténo, Ze projekt se potyka

se 7 kritickymi ¢astmi cesty, jez lze vidét na obrazku (Obr. 27).
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Kritické ¢asti jsou znazornény Cervenou barvou a jejich ¢asova rezerva je nulova. Na dodr-
zovani harmonogramu ¢innosti, které se nachazeji na kritické cesté, bude zaviset ptipadné
zpozdéni celého projektu.

Zjisténa kritickd cesta: A B —->C ->D—->P—-Q—->V->X.
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Obr. 27. Znazornéni kritické cesty (Vlastni zpracovani)

Obrazek (Obr. 28) znazornuje sitovy graf projektu. Jedna se o druhy typ grafického zna-

zornéni kritické cesty ziskaného prostfednictvim programu QM for Windows 4.

Sitovy graf je vhodny pro svou piehlednost, nebot’ je zde vidét vykresleni kritické cesty
napii¢ celym projektem a vzajemna provazanost jednotlivych dil¢ich Ginnosti. Cervend

7w

znacena je kriticka cesta projektu a dalsi Cinnosti jsou oznacené barvou ¢ernou.

Jak vyplyva ze sitového grafu, nejprve je nutné splnit ¢innosti A — B — C — D v tomto
pofadi a nésledn¢ je mozné pokracovat v dalSich ¢innostech, které se od D dale vétvi. Vét-

veni je zapfi¢inéno zahdjenim jednotlivych akénich plant, které se navzajem piekryvaji

a vétvi dle vzajemné navaznosti.
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Vsechny akéni plany jsou nasledné ukonéeny ¢innostmi U, V, W piedstavujici jeden ze tii
zpusobl méfeni ucinnosti projektu. Vse se nasledné shlukuje v kone¢ném uzlu X znazor-

nujicim vyhodnoceni celého projektu.

Obr. 28. Sitovy graf projektu (Viastni zpracovani)

V ptipadé¢, kdy vznikne potieba zkratit ¢as projektu, je nutné se zaméfit na dil¢i kritické
¢asti, jelikoz zkraceni téchto Cinnosti je jedinou moznou variantou, jak zkratit celkovou

delku trvani projektu.

13.6 Nakladova analyza projektu

Projekt zvySeni povédomi o kavarné Kafé v kin€ bude probihat po dobu jednoho roku.
Cely projekt je rozdélen na Sestnact konkrétnich akcénich plani, které jsou zaméfeny na
pfedem stanovené cile projektu. V tabulce nize (Tab. 51) lze vidét sumarizaci veskerych

nakladd, které jiz byly uvedeny u kazdého jednotlivého akéniho planu.
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Do celkovych nakladii nebyly zahrnuty mzdové naklady zaméstnancti kavarny, ktefi by
méli na starost realizaci jednotlivych dil¢ich navrhii, nebot’ mzdové naklady budou zéavislé
na poctu odpracovanych hodin souvisejicich s kazdym navrhem zvlast, jelikoz kazdy dilci

navrh ma jiny casovy fond a lisi se svou délkou trvani.

Na zaklad¢ nize uvedenych kalkulaci bude vypracovana podrobnéjsi nakladova analyza

v ramci, které budou rozpocitany naklady na jednotlivé mésice trvani projektu.

Tab. 51. Nakladova sumarizace projektu (Vlastni zpracovani)

Nazev ak¢éniho planu Cena uvedena s DPH (CZK)
Socialni sité CZK 1000
Billboard CZK 40 450
Poutac na cyklostezce CZK 6 015
Reklama v rddiu CZK 25 760
Propagacni video CZK 6 400
akce ,, Pokresleni starého automobilu * CZK 3149
Zviditelnéni piktogramu kavarny CZK 250
Stejnokroj zaméstnancii CZK 5 660
Vernostni karty CZK 5162
g’\gihodnén)} zakaznicky balicek ve vybrané C7K 378
Letni grilovani CZK 22
Narozeninova détska oslava CZK 1 501
akce ,, Babicka cte détem pohadky * CZK 33
Tematické eventy CZK 2 629
;zelcnie“,,Dones knihu a odejdi s jinym titu- C7K 658
Deétsky koutek CZK 3 039
Naklady celkem CZK 102 106

Celkové naklady projektu na zvySeni povédomi o kavarné Kafé v kin¢ ¢ini CZK 102 106.
Uvedené celkové naklady projektu jsou vcetné DPH. Jelikoz vedeni kavarny Kafé v king

vy¢lenilo na projekt CZK 110 000, 1ze konstatovat, Ze finan¢ni rozpocet nebyl ptekrocen.
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Nejvetsi nadklady vznikly na prondjem billboardu vcetné jeho tisku a vylepeni ve vy-
§1 CZK 40 450, druhou nejnakladnéjsi polozkou je vysilani reklamnich spoti v radiu za
CZK 25 760. Dalsi néklady na jednotlivé navrhy se pohybovaly nejvyse do cca CZK 6500.
Byly navrzeny i takova doporuceni, kterd by znamenaly nizké finan¢ni zatizeni pro kavar-
nu Kafé v kiné. Do této oblasti spadaji zejména vybrané potradané akce, sprava socialnich

siti ¢i nékteré navrhy na podporu prodeje.

Nasledujici tabulka (Tab. 52) uvadi piehled nakladi vzniklych v jednotlivych mésicich
od 01. srpna 2017 do 31. ¢ervence 2018. Vznik nakladi se predpoklada vzdy v mésici, kdy

je planovany zacatek daného akéniho planu.

Tab. 52. Prehled nakladii v jednotlivych mésicich (Vlastni zpracovani)

VII| IX. | X. | XL | XIL| L | IL | [ Iv. | v. |Vl |VvIL|] 3
1 1000 | 0
2 | 5250 | 3200 | 3200 | 3200 | 3200 | 3200 | 3200 | 3200 | 3200 | 3200 | 3200 | 3200 | 40450
3 | 4015 | 500 500 | 500 | 500 | 6015
4 2376 25760

0

5 | 4200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 6400
6 3149 | 3149
7 | 250 250
8 | 5660 5660
9 5162 5162
10 126 | 126 | 126 378
1| 1 0 22
12 1501 1501
13| 33 33
14 1301 664 664 2629
15 | 658 658
16 | 3039 3039
| 22T 100 3506 | 4701 | 3400 | 3400 | 4064 | 3400 | 3900 | 4575 | 8049 | 102106
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Z tabulky (Tab. 52) vyplyva, Ze nejvétsi naklady jsou predpoklddany v samotném zacatku
projektu. Jednd se o mésic srpen 2017, kdy se néklady pohybuji na CZK 23 116 a meésic
zaii 2017, kdy naklady byly vykalkulovany na CZK 29 786. Dalsi vétsi nadkladova poloz-
ka je vycislena na fijen 2017 a to ¢astka CZK 10 189. Posledni finan¢n¢ nakladnéjsi me-
sic se predpoklada cervenec 2018, kdy byla vykalkulovéana ¢astka v hodnoté CZK 8 049.
Ostatni mésice maji konstantni financni zatizeni pohybujici se v rozmezi od CZK 3 400

do CZK 4 701.

Na niZe prezentovaném obrazku (Obr. 29) je zobrazeno vizualni rozvrzeni nakladi na rea-
lizaci projektu zvyseni povédomi o kavarné Kafé v kiné do jednotlivych mésici, v ramci

kterych bude projekt probihat.

Jak lze z obrazku (Obr. 29) vidét, nejvétsi finanéni zatizeni je v prvnich dvou mésicich

projektu, coz je spojeno s pocate¢nimi investicemi.

RozvrZeni nakladul v jednotlivych mésicich
srpen 2017 - Cervenec 2018

35000
29786
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Obr. 29. Rozvrzeni nakladu na realizaci projektu v jednotlivych mésicich od srpna 2017 do

cervence 2018 (Vlastni zpracovani)

Z hlediska ¢asového horizontu se jednéd o dlouhodobou investici, a proto i samotna néavrat-
nost bude dlouhodobé&jsiho charakteru. Pokud se budou trzby pohybovat i v budoucnu na
ptiblizn¢ stejné hodnoté (CZK 4 944 115), Ize konstatovat, Ze projekt je z finan¢niho hle-

diska realizovatelny.
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13.7 Rizikova analyza projektu

Pfi tvorbé a realizaci na kazdy projekt pusobi piirozena rizika, kterym by se vSak mélo
predchazet. Rizika by se nemély podceniovat a v piipad¢ vzniku by se s nimi mélo praco-
vat. Rizikiim lze piedejit pravidelnou kontrolou, opakovanym vyhodnocovanim situace
a konzultacemi s odborniky. Proto i1 projekt zvyseni povédomi o kavarné¢ Kafé v kin€ bude
podroben rizikové analyze. Hlavnim divodem rizikové analyzy je zjiSténi, jaka rizika mo-
hou nastat, pravdépodobnost jejich vzniku a mozny dopad téchto rizik na projekt. Pii zna-
losti rizik, které mohou v rdmci projektu nastat, je mozné na n€ spravné reagovat a elimi-

novat tak jejich dopad.

Jednotliva rizika, ktera mohou projekt zvySeni povédomi o kavirné Kafé v kiné ohrozit:

nedostatek finan¢nich prostiedk.

e nenaplnéni cilt projektu.

e nevhodné nacasovani projektu.

e rlst nakladi v pritbéhu projektu.

e nesouhlas majitelt kavarny Kafé v kin¢ s projektem.
e nezdjem spoluprace Veselského kulturniho centra.

e nevhodné zvolend média.

e neochota spoluprace zaméstnancti na projektu.

e ckonomické situace potencialnich zakaznik.

Jednotliva rizika byla posouzena v tabulce nize (Tab. 53), konkrétné z hlediska pravdépo-

dobnosti jejich vzniku a z hlediska intenzity negativniho vlivu na projekt.

Tab. 53. Pravdépodobnost vzniku a dopad rizika na projekt (Vlastni zpracovani)

Pravdep ?dObHOSt Stupein rizika =<

rizika B

Riziko g

nizka | stfedni | vysoka | nizka | stiedni | vysoka E

0,15 | 0,30 | 0,50 | 025 [ 050 [ 0,75 | =

nedostatek financnich prostredki X X 0,23

nenaplnéni cilt projektu X X 0,23

nevhodné nac¢asovani projektu X X 0,15

rst nakladt v prabéhu projektu X X 0,25

nesoghlas majitelt  kavarny X e 0.11
s projektem
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nezajem spoluprace Veselského
kulturniho centra X 0,04
nevhodné zvolena média X X 0,08
neochgta spoluprace zameéstnancii X X 0,04
na projektu
elfonorr’n(ike situace potencialnich X X 0,08
zakaznikt

Pomoci rozmezi hodnot uvedenych v tabulce (Tab. 54) byla konkrétnim rizikim pfifazena

uroven pravdépodobnosti vzniku a stupen rizika.

Tab. 54. Rozmezi hodnot rizikové analyzy (Vlastni zpracovani)

Vysledna hodnota Pravdépodobnost rizika Stupei rizika
Nizka 0,00 - 0,15 0,00 — 0,25
Stredni 0,15-0,35 0,25-0,50
Vysoka 0,35-0,50 0,50 - 0,75

Po posouzeni jednotlivych rizik v zavislosti na pravdépodobnosti vzniku a stupni rizika
byly vysledky porovnany se $kdlou uvedenou v tabulce (Tab. 55), podle niz se zjistilo,

do jaké kategorie riziko spada.

Tab. 55. Skaly rizik (Vlastni zpracovaini)

Kategorie Skala

Nizka = A 0,00 - 0,10
Stredni = B 0,11-0,23
Vysoka = C 0,24 a vice

V nasledujici tabulce (Tab. 56) jsou uvedeny jednotlivé rizika a kategorie, do kterych rizi-
ka nalezi. Kategorie A jsou velmi nizka rizika a nepfedpoklada se, Ze by tyto rizika mély
nastat. OvSem kategorie B a C jsou stfedni a vysoka rizika a zde je nutné, aby se témto

rizikiim piedchdzelo, nebot’ piedstavuji silné negativni vlivy pro projekt.
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Tab. 56. Prehled rizikové analyzy (vilastni zpracovani)

nedostatek financnich prostredkii

nenaplnéni cili projektu

nevhodné nacasovani projektu

rust nakladt v pribehu projektu

nesouhlas majitelt kavarny s projektem

nezajem spoluprace Veselského kulturniho centra

nevhodné zvolena média

neochota spoluprace zaméstnanci na projektu

> T OO

ekonomické situace potencialnich zakazniki

Nizké riziko:
e nezdjem spoluprdce Veselského kulturniho centra.

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: v dostatecném ¢asovém ptedstihu informovat Ve-

selské kulturni centrum o zaméru spoluprace a stanoveni v§ech podminek s tim spojenych.
e nevhodné zvolend média.

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: informovat se o komunika¢nich kanalech a moznos-
tech, které nabizeji. Analyzovat soucasny stav a zjistit si podrobné udaje o médiu, jez uva-
Zuji vyuzit.

e neochota spoluprdce zaméstnancii na projektu.

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: podat zaméstnanclim raciondlni vysvétleni zamys-

lenych zmén. Prodiskutovat s nimi soucasny a budouci stav a ptat se na jejich nazor.
o ckonomické situace potencidlnich zdakazniki.

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: zjiStovat si ekonomické ukazatele, jez mohou

ovlivnit chod podnikéani a zav€asu ud¢€lat potfebna opatieni.
Stiedni riziko:

e nevhodné nacasovani projektu.
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Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: stanovit si casovy harmonogram a odpovédné oso-

by, které budou mit na starost jednotlivé ¢asti. A v pfipad¢ nedodrzeni i mozné sankce.
o nesouhlas majitelii kavdarny s projektem.

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: pribézna spoluprace s majiteli a konzultace jednot-

livych ¢asti projektu.
Vysoké riziko:
e nedostatek financnich prostiedkil.

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: jiz pti tvorbé projektu vyclenit dostate¢né finan¢ni

prostiedky. Dodrzovani predem stanoveného finan¢niho rozpoctu.

e nenaplnéni cilii projektu.
Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: zpétnd kontrola ucinku jednotlivych navrhovanych
¢asti a projektu jako celku. Dodrzeni chronologie navrhovanych krokii.

o rust ndakladii v pritbéhu projektu.

Opatieni souvisejici s eliminaci rizika: pfed zahdjenim projektu si zajistit finan¢ni rezervy,
které by pokryly narGstajici naklady. Ve smluvnich podminkidch dohodnout fixni ceny

a pravideln¢ sledovat vyvoj cen na trhu.
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ZAVER

V dne$ni dobé¢ stale se prohlubujiciho konkurencniho prostfedi je zvySovani povédo-
mi o podniku nedilnou soucasti marketingového pldnovani. ZvySovani povédomi je jiz
dlouho znamym strategickym cilem podnikt, av§ak mnohé spole¢nosti je fadi na nizsi po-
zici oproti jinym marketingovym cilim. Pomoci spravného nacasovani spolec-
n¢ s vhodnym vyuzitim jednotlivych marketingovych prvkia lze ptildkat nejenom nové
potencialni zakazniky, ale prohlubovat loajalitu u zdkaznikii stavajicich. To bude mit za
nasledek zvySovani ziskovosti podniku stim spojené pozitivni ovlivnéni ekonomic-
kych ukazateli podniku. ZvySovani povédomi o podniku jde ruku v ruce s posilenim
image, diky niZ znacka ziska na davéie u zakaznikl a posili 1 firemni identita. Zaméstnan-
ci ztotoznéni s firemni identitou jsou velkou vyhodou pro podnik, jelikoz loajalita zamést-
nancu je stale vice cenéna. Fluktuace zaméstnanci mize vyvolat nezadouci dopad, ktery

by v ptipad¢ kavarny ovlivnil plynuly chod provozu.

Pod pojmem zvySovani povédomi si laicka vefejnost vybavi jen firemni eventy zaméte-
né na podporu znacky nebo podporu prodeje ve formé volného rozdavani vzorkl produk-
tu ¢i poskytnuti sluzby zdarma. Avsak soucésti prvkii komunika¢niho mixu zaméfenych
na zvyseni povédomi nejsou jen PR aktivity a podpora prodeje, ale také rtizné formy re-
klam zacilené na Sirokou cilovou skupinu, sponzoring nebo veletrhy a vystavy, kde
se podnik muize prezentovat. Se zvySujici se tendenci zavislosti na Internetu vznikaji nové
moderni trendy v oblasti marketingové komunikace, do nichZ lze zatadit naptiklad viral-

ni marketing nebo event marketing.

Diplomovéa prace byla zaméfena na zvySeni povédomi o kavarné Kafé v kiné. Diplomo-
va prace se skladala ze dvou €asti, a to ¢asti teoretické a nasledné ¢asti praktické. Prakticka

¢ast diplomoveé prace se dale dé€lila na analytickou a projektovou ¢ast.

Y4

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo zpracovani literarni reserSe z dostupné litera-
tury zabyvajici se nejen marketingovou komunikaci. V této ¢asti prace byla feSena proble-
matika z oblasti marketingu, marketingové komunikace, komunika¢niho mixu, vybranych
strategickych marketingovych analyz a marketingového vyzkumu. Ziskané poznatky slou-

4

zily nasledné jako teoreticka vychodiska pro zpracovani praktické casti.

Cilem praktické ¢asti diplomové prace byla analyza soufasného stavu marketingové ko-
munikace kavarny Kafé v kiné prostfednictvim vybranych strategickych marketingovych

analyz a kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni. Zacatkem praktické Casti
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byla prvné predstavena kavarna véetné zakladnich informacénich idaji. Nasledné byla ka-
varna analyzovéana z hlediska makroprostfedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi, kdy byly
vyuzity naptiklad analyzy 7S McKinsey, PESTE analyza, Porterova analyza péti konku-
rencnich sil, benchmarking ¢i SWOT analyza. Soucasti praktické ¢asti byla analyza sou-
casného stavu marketingové komunikace kavarny Kafé v kiné a marketingovy vyzkum
realizovany prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Ziskané vysledky z analytické casti

slouzily jako vychodiska pro vypracovani projektové Casti.

Druhé cast praktické ¢asti diplomové prace byla zamétena na tvorbu projektu. Projekt byl
navrzen tak, aby naplioval cil diplomové prace, jez bylo zvyseni povédomi o kavarn¢é Kafé
v king. Dil¢i cile, které pfispely ke splnéni hlavniho cile diplomové prace byly posileni
image kavarny a zlepSeni informovanosti obyvatel o kavarné. Projektova ¢ést se skladala
ze stanoveni cilové skupiny projektu, cile projektu, vize a mise kavarny a v neposledni
fad¢ z konkrétnich akcénich plant, které predstavovaly jednotlivé navrhové Casti. Projekt
byl rozdélen do Sestnacti konkrétnich akénich pland, které obsahuji navrhy oblasti rekla-

my, PR relations, podpory prodeje a mnoho dalSich. Konkrétni akéni plany projektu jsou:

1. Akeni plan €. 1 — Socidlni sité (aktivita na Facebooku, Twitteru).

2. Ak¢ni plén €. 2 — Billboard.

3. Akeni plan €. 3 — Poutac na cyklostezce.

4. Akeni plan €. 4 — Reklama v radiu.

5. Akeni plan €. 5 — Propagacni video.

6. Akeni plan €. 6 — Pokresleni starého automobilu v den vyroc¢i kavarny.

7. Akcni plan €. 7 — Zviditelnéni piktogramu kavarny.

8. Akeni plan €. 8 — Stejnokroj zaméstnanct.

9. Akeni plan €. 9 — Vérnostni karty.

10. Ake¢ni plan €. 10 — Zvyhodnény zakaznicky bali¢ek ve vybrané dny.

11. Akéni plan €. 11 — Letni grilovani.

12. Ak¢ni plén €. 12 — Narozeninova détskd oslava (vyuziti prostor prvniho patra).
13. Akéni plan €. 13 — Babicka ¢te détem pohadky.

14. Ake¢ni plan €. 14 — Tematické eventy (Véanoce, Velikonoce, konec skolniho roku).
15. Ak¢ni plén €. 15 — Dones knihu a odejdi s jinym titulem.

16. Akéni plan €. 16 — Détsky koutek.

Zavérem projektové Casti byla také provedena Casova, nakladova a rizikova analyza pro-

jektu. Casova analyza slouzila k vytvofeni ¢asového harmonogramu jednotlivych krok
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projektu. Pro efektivni naplanovani celého navrzeného projektu byla pouzita meto-
da CPM a vypocitana celkova doba realizace projektu na 435 dni. V nakladové analy-
ze byly vycisleny celkové naklady projektu souvisejici se zvySenim povédomi o kavarné
Kafé¢ v kin€ ve vysi CZK 102 106, jez byly rozvrzeny do jednotlivych mésict trvani pro-
jektu. V rizikové analyze byla stanovena pravdépodobna rizika, které by mohly nastat
v ramci projektu. Podrobnéj$im analyzovanim bylo zjisténo, ze velkym rizikem pro projekt
jsou nedostateCné financni prostiedky, nenaplnéni cili projektu nebo nariist nakla-

da v pribéhu projektu.

Diplomova prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a vSechny sta-

nové cile diplomové prace byly splnény.

V¢érim, ze ma diplomova prace bude pro kavarnu Kafé v kin¢ pfinosna predevsim proto, ze
kavarna mé jisté mezery v marketingové komunikaci a vSeobecné propagaci sebe sama,
které je potfeba zlepSit. Myslim si, Ze realizaci navrzenych konkrétnich akénich pland
se povédomi o kavarné¢ Kafé¢ v kiné zvysi minimalné v podob¢ informovanosti obyvatel
meésta Veseli nad Moravou a blizkého okoli, dale pak nariistu navstévnosti kavarny a pftili-

vu novych zékaznik.

Zaveérem bych chtéla kavarné Kafé v kiné poptat, aby nadale napliiovala své navrzené

a stanovené cile a zaroven neustupovala od své vize.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLIOJ A ZKRATEK
CNB Ceska narodni banka.

P Prvek marketingového mixu.

PESTE Politické, ekonomické, socidlni, technické, ekologické faktory.

POS/POP  Prodejni misto.

PR Vztahy s vefejnosti.

SB. Sbirka.

SWOT Silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti, hrozby.
3P Lidé, materialni prostiedi, procesy.

4P Produkt, cena, misto, propagace.
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PRILOHA P I: KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE
SETRENI

DOTAZNIK — ZvvSeni povédomi o kavarné Kafé v kiné

VézZend pani, vaZzeny pane,
jsem studentka 5. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzit¢ TomaSe Bati
ve Zliné a provadim vyzkum v ramci kavarny Kafé v kin€. Dotaznik bude slouzit k mé
diplomové préci. Cilem je pouze vyzkum a VasSe anonymita bude respektovana.
Vyplnéni dotazniku by nemélo piesahnout 5 minut Vaseho casu.
Instrukce: Neni-li uvedeno jinak, u kazd¢ otazky oznacte kiizkem Vasi odpovéd, jez vyja-
dfuje Vas ndzor. Vyplnéni dotazniku by nemélo ptesdhnout 5 minut Vaseho Casu.
Predem dékuji za Vas Cas a ochotu pti vypliiovani dotazniku.

Barbora Blazkova

1. Je VaSe navStéva kavarny planovana, nebo nahodila?

[ ] Planovana [ ] Nahodila
2. Odkud ziskavate/jste ziskal (a) informace o kavarné? (Lze vybrat vice moZnosti)
[ ] Webové stranky kavarny [ ] Zkugenosti blizkych
[] Facebook [ ] Google
[ ] Casopis Veselské listy LN oo,

3. Vidél/a jste v posledni dobé reklamu na kavarnu? (cca 1 mésic)

[ ] Ano [ ] Ne

4. Jaky je Vas nazor na webové stranky kavarny? (Lze vybrat vice moZnosti)

[ ] Piehledné [ ] Dostate¢né aktualni informace
[] Graficky atraktivni [ TN e,
I:' Nevim o existenci webovych stranek I:' Webové stranky kavarny nenavstévuji

5. Za jakym ucelem jste kavarnu navstivili?

[] Posezeni (s piateli) [] Spolecenska akce
6. Jste spokojeni s nabidkou nabizeného sortimentu?

[ ] Ano [] Spise ano [ ] Spise ne [ ] Ne
7. Uvitali byste rozSifeni sortimentu? A o jaky sortiment by se jednalo?

[ ] Ano [] Spise ano [] Spise ne [ ] Ne



8. Uyvitali byste zijmové akce poradané kavarnou? (napriklad ¢teni pro déti)
[ ] Ano [] Spise ano [ ] Spise ne [ ] Ne
9. Pokud jste na otazku odpovédéli ANO, na jakou vékovou skupinu byste ocenili
zaméreni?
[ ] Déti [] Studenti [ ] Dospéli [ ] Dtichodci
10. S ¢im jste v kavarné spokojeni?
11. Co Vam v kavarné chybi?
12. Jaky dopravni prostiedek jste pouzil/a pro navs§tévu kavarny?
[ ] Kolo [ ] P&sky [ ] Automobil [ ] Autobus [] Vlak
13. Jak casto navstévujete kavarnu?
[ ] Prvni navitéva [ ] Druhé navstéva
[ ] Tteti navstéva [ ] Nékolikrat za mésic
14. JestliZe jste odpovédéli na otazku vy$e NEKOLIKRAT ZA MESIC, kolikrat bé-
hem mésice?
[]1x [ ]2x [ 13x [ ]ax [ ]5x [ ] 6x avice
15. Jaké je VaSe pohlavi?
[ ] Zena [ ] Muz
16. Odkud pochazite? (Nazev obce)
17. Jaky je Vas vék?
[J0-20 [J21-30 []31-40 [J41-50 []151-60 []60 a vice

18. Jaké je VaSe dosazené vzdélani

[] Zakladni [] Vyuéni list
[] Sttedoskolské s maturitou [] Vyssi odborné vzdélani
[ ] Vysokoskolské

Dékuji za Vase nazory a za Vas Cas.



PRILOHA P II: GRAFICKE NAVRHY VYBRANYCH AKCNICH
PLANU

NAVRH GRAFICKEHO ZPRACOVANI PIKTOGRAMU

NAVRH GRAFICKEHO ZPRACOVANI VERNOSTNI KARTY
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