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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na zlepSeni komunikace se zédkazniky nové kavarny Café
Supreme. Tato prace je rozdélena do dvou casti, a to na teoretickou a praktickou cast.
V teoretické Casti je zpracovand literarni reSerSe vztahujici se k marketingové komunikaci
a marketingu sluzeb. Poznatky z teoretické ¢asti slouzi jako vychodiska pro praktickou
cast. Cilem praktické c¢asti je predstaveni kavarny Café Supreme, vytvotfeni vybranych
strategickych marketingovych analyz a zjisténi soucasného stavu marketingové komunika-
ce kavarny Café Supreme. Na zaklad¢ vysledk je vypracovana projektova ¢ast, ktera ob-
sahuje navrhy pro zlepSeni komunikace. V zavéru projektové Casti je vytvorena Casova,

nakladova a rizikova analyza.

Kli¢ova slova: sluzba, komunikace, marketingovad komunikace, strategické marketingové

analyzy, trendy v marketingové komunikaci, online komunikace

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improve communication of the new Café Supreme
with customers. The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. In the theore-
tical part is processed recherche of literature relating to marketing communication and
marketing of services. The knowledge from the theoretical part serves as a starting point
for the practical part. The aim of the practical part is to introduce the Café Supreme,
to create selected strategic marketing analyzes and to determine the current state of marke-
ting communication of Café Supreme. On the basis of the results, the project part is elabo-
rated, which contains suggestions to improve communication. At the end of the project is

carried out a time, cost and risk analysis.

Keywords: service, communication, marketing communication, strategic marketing analy-

zes, trends in marketing communication, online communication
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UvVOD

Kavarenska ¢innost zaznamenava velky rozmach. Ten je zptsoben postupné se ménicim
zivotnim stylem, zvySovanim narokl a urovni obyvatelstva. Proto také vznikaji stale nové
kavarny v neobvyklém stylu a rozsifuji svou nabidku o zajimavé produkty a sluzby. V ob-
lasti kavarenstvi je vysoka konkurence, proto by m¢l kazdy podnik pribézné analyzovat
trh, pfani stavajicich ¢i potencialnich zékazniki, nabidku sluzeb a sortimentu nejblizsich

konkurentti, trendy v kavarenské ¢innosti a podobné.

Pokud ma byt kavarna uspésna, méla by vénovat dostatek ¢asu pro efektivni marketingo-
vou komunikaci, neustdle se zdkaznikiim pfipominat a tvofit silné povédomi o nabizenych
produktech a sluzbach. Komunikace se zédkazniky je velmi dalezitym obchodnim aktem,
o to vic pii poskytovani sluzeb a pfimém kontaktu poskytovatele se zakaznikem. Spravna
komunikace dokaze 1épe upoutat pozornost, budovat lepsi vztahy se zakazniky, zvySovat
povédomi o podniku, ziskavat loajalitu zakaznika ¢i nové potencidlni zdkazniky. Diky ne-

ustalému zdokonalovani technologie je spousta moznosti, jak se zdkazniky komunikovat.

Diplomova préce je zaméfena na marketingovou komunikaci nové kavarny Café Supreme.
Prace se d¢li na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Prakticka je dale obohacena o projek-

tovou Cast, ktera fesi aktudlni situaci kavarny Café Supreme.

V teoretické Casti prace bude zpracovana literarni reSerSe z oblasti marketingové komuni-
kace a marketingu sluZzeb. Dale na to navaZze komunika¢ni mix sluzeb, vybrané moderni
trendy v marketingové komunikaci a vybrané strategické marketingové analyzy. Zavérem

V4

teoretické Casti budou shrnuty poznatky a stanoveni pfedpoklada pro praktickou ¢ést.

V praktické ¢asti bude predstavena kavarna Café Supreme, charakterizovana na zakladé¢
McKinseyho modelu 7S a uveden marketingovy mix kavarny. Zde bude rozebrana PESTE
analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil, Benchmarking, SWOT analyza a sou-
Casny stav marketingové komunikace kavarny Café Supreme. Vysledky analyz budou za-
kladem k projektové ¢asti s uvedenymi navrhy pro zlepSeni komunikace se zékazniky. Pra-

ce bude uzaviena ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzou.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma své diplomové prace jsem zvolila v oblasti marketingové komunikace, jelikoz tato
problematika je velmi zajimava a je s ni spojena velka ¢ast kreativity. Diky tomu, Ze se na
trhu objevila nova kavarna, mohla jsem vyuzit této situace a ptispét svymi napady, a také

sepsat praci k dokonceni svého studia.

Marketing je dilezitou disciplinou v kazdém podnikani a je tfeba mu vénovat spoustu usili
a pozornosti. To plati také pro kavarnu Café Supreme, ktera musi efektivné ovladat komu-
nikaci jak uz se stavajicimi nebo potencidlnimi novymi zakazniky, aby co nejlépe nabizela

své sluzby a produkty.
Tato prace ma primarni a sekundarni cile.
Cil primarni

e 7ji$téni soucasného stavu kavarny Café Supreme s ohledem na komunikaci se za-

kazniky a nésledné navrzeni zlepSeni.
Cile sekundarni

e predstaveni kavarny Café Supreme,
e predstaveni sluZeb a produktt kavarny,
e zpracovani analyz potfebnych k projektoveé ¢asti prace,

e zpracovani Casove€, ndkladové a rizikové analyzy k projektu.

Projekt je zaméfen na zlepSeni komunikace se zakazniky nové kavarny Café Supreme.
Timto projektem se chce mimo jiné docilit lepSich vztahti se zdkazniky, zvySeni povédomi
o kavarn¢ a také zvySeni navStévnosti a trzeb kavarny Café Supreme. Soucasti prace je
nékolik analyz, mezi n€ patii PESTE analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil,
Benchmarking, SWOT analyza a také uveden sou€asny stav marketingové komunikace
kavarny. Tyto vSechny poskytuji potfebné informace k podnikani a k budoucim ¢innostem.
Préace byla zapocata jiz od mésice zati roku 2017, kdy se zjistil prvotni stav kavarny Café
Supreme a od té doby byly vymysleny a konzultovany navrhy ohledné zlepseni komunika-
ce se zékazniky. Cely harmonogram zpracovani prace je zaznamenan v tabulce na nasledu-

jici strané.
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Tabulka 1: Harmonogram zpracovani prace, vlastni zpracovani

Datum

Cinnost

01.09.2017 - 24.09.2017

zjisténi soucasného stavu kavarny a vytvoteni navrht

25.09.2017 - 31.03.2018

konzultace a realizace n€kterych z navrhii zlepSeni komunikace

01.02.2018 - 25.02.2018

prostudovani a zpracovani odborné literatury

26.02.2018 - 04.03.2018

priprava podkladl a zpracovani predstaveni spolecnosti

05.03.2018 - 21.03.2018

ptiprava podkladii a zpracovani vybranych analyz

27.03.2018 - 02.04.2018

zaznamenani uskutecnénych navrhi

06.04.2018 - 08.04.2018

formalni Giprava prace

10.04.2018 - 13.04.2018

tisk a vazba prace

17.04.2018

odevzdani prace
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

V této kapitole bude definovan pojem sluzba, vlastnosti sluzeb a jejich klasifikace. Déle
budou uvedeny a vysvétleny podkapitoly Potieby a spirala sluzeb, Sména, Hodnota, Za-

kaznik, Trhy a také zde bude rozepsdn marketingovy mix sluzeb.

1.1 Sluzba

Sluzby tvoti velmi dilezitou a neodd¢litelnou ¢ast lidského Zivota, ovSem neni jednoduché
tento pojem jednoznacné definovat. Svou definici sluzby uvadi pan Philip Kotler a Kevin

Lane Keller v publikaci Marketing management nésledovné:

»---akt nebo vykon, ktery miiZe jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je svoji podstatou
nehmotny a nevede ke sméné vlastnictvi ¢ehokoliv. Piiprava sluzby mtze, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem.“ (Kotler a Keller, 2013, s. 416)
Podobné definici sluzeb uvadi ve své knize autorka Vastikova:

»Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predev§im nehmotné ¢innosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-1i vSak toto uziti

nutné, nedochézi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.“ (Vastikova, 2014, s. 16)

1.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji mnoho vlastnosti, z nichZ nejcharakteristictéjsi je vlastnost nehmotnost, od
které se dale odviji dalsi vlastnosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smys-

lem, neni moZné ji piedem vyzkousSet ¢i prohlédnout.

Dalsi vlastnosti je neoddélitelnost, coZ znamena, Ze je sluzba produkovéna v pfitomnosti

zakaznika.

S kvalitou sluzby je uzce spojena heterogenita, také oznacovéana jako variabilita nebo
proménlivost. Kvalita dané sluzby mlzZe byt ovlivnéna mnoha faktory, napt. kdo ji posky-

tuje, v jaky Cas a na jakém mist¢, a také vnitinimi pocity (pf. unava).

Sluzbu nelze znova prodat, skladovat ji, nebo ji vracet. Pokud tedy neni vyuzita v urcity

Cas, kdy je nabizena, je tato sluzba ztracend, zni¢end. Tuto vlastnost nazyvame docasnost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

S vyse uvedenymi vlastnostmi nehmotnost a docasnost je spojena také absence vlastnic-
tvi, coZ znamena, Ze sluzbu nelze vlastnit, zakaznik si pouze kupuje pravo na poskytnuti

sluzby. (Vastikova, 2014, s. 16 — 20)

1.1.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je velmi rozsahly. Sluzby mohou byt ¢lenény od jednoduchych procest po
slozité operace, a proto je nezbytné roz€lenit je na zaklad€ jejich charakteristickych vlast-
nosti do riznych kategorii a to napomaha k lepsi analyze a aplikaci marketingovych na-

stroju. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 19)
Sluzby na zéklad¢ charakteristickych vlastnosti tfidime na:

e odvétvové tiidéni sluzeb,

e netrzni a trzni sluzby,

e vyznam miry zhmotnéni sluzby,

o klasifikace podle trhu kupujiciho,

e sluzby pro organizace a pro spotiebitele,

e (lenéni na zéklad€ prodejce,

e (lenéni sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani,

e Klasifikace sluZeb pro potfeby marketingu. (Vastikova, 2014, s. 26)

Odvétvoveé tridéni sluzeb zpracovali ekonomové Foot a Hatt a jednd se o rozdéleni sluZeb

na terciarni, kvartérni a kvinterni.

Terciarni — do této skupiny jsou zatfazeny zakladni ¢innosti, které diive lidé vykonavali

sami v domacnostech. Patii zde napiiklad stravovani a ubytovani, ¢istirny, pradelny aj.

Kvartérni — tyto sluzby usnadnuji a zefektiviiuji praci, piikladem mohou byt finan¢ni ne-

bo komunikac¢ni sluzby, doprava, obchod.

Kvinterni — diky t€émto sluzbdm se mohou zménit, ¢i zdokonalit pfijemci sluzby. Do této
skupiny fadime napf. riizné vzdélavani nebo zdravotnické péce. (Vastikova, 2014, s. 23)
1.2 Potreby a spirala sluzeb

Zakladem uspésného marketingu je uspokojeni potfeb zdkaznika. Potfeby mohou byt vy-

svétlovany a taky chapany rtizn€. Dle teorie Maslowovy pyramidy se rozdéluji do péti bo-
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da, jimiz jsou fyziologické potieby, potifeba jistoty, potfeba soundlezitosti, potieba tcty

a uznani, a potieba seberealizace.

V soucasné dob¢ spolecnost nema s uspokojovanim zakladnich (fyziologickych) potieb

uspokojovany pomoci riznych sluzeb.

Spirala sluzeb se neustale rozviji spolu s moderni spolecnosti a tak vznikaji lepsi nebo no-
vé sluzby, které zédkaznik chce nebo potiebuje vyuzivat. Prikladem mohou byt pracujici
lidé, kteti se rozhodnou vzdélavat a tim navysit svou kvalifikaci. (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 26)

1.3 Sména

Na zaklad¢ smény se v trznim prostiedi uspokojuji potieby zakazniki. MiZeme ji defino-
vat jako ¢innost, kdy si dvé strany predavaji ur¢itou hodnotu vyménou za jinou, pfi ¢emz
se kazda strana svobodné rozhoduje, zda chce sménu provést. Zpravidla se sménuje zbozi
za penize, avSak dochazi i k vyméné zbozi ¢i sluzeb, tzv. barterovy obchod. (Janeckova,

Vastikova, 2000, s. 20)

1.4 Hodnota

Hodnotu je mozné chépat jak z pohledu dodavatele, tak z pohledu zdkaznika. Pro dodava-
tele je hodnotou cena, poskytnuté dotace v piipad¢ vetejnych sluZeb, ¢i dary vefejnosti
a organizaci. Zakaznik vnima hodnotu jako miru uspokojeni. Casto porovnava hodnotu
sluzby s konkurenci tim, Ze srovnava uzitky u rozdilnych dodavateli a na zaklad¢ toho se
rozhoduje, u kterého dodavatele sluzbu vyuzije. Castym voditkem pro vnimani hodnoty je
cena, ¢im vys$i cena je, tim vys$i o¢ekdvame hodnotu. (Janeckovd, Vastikova, 2000,

5. 27 - 28)

1.5 Zakaznik

Zékaznik je hlavnim bodem, kvili kterému jsou poskytovany sluzby a také pro¢ vznika
marketing. Zakaznikem je osoba, domacnost nebo také organizace, kterd uhradi urcitou
sluzbu a ziska tak s ni spojeny uzitek. Vytvareni a udrZzovani vztahu se zdkaznikem je da-
lezité, hlavn¢ pokud jde o kontakt poskytovatel sluzby + zakaznik. Poskytovatel sluzby
vytvaii dojem a na zéklad¢ spokojenosti se zakaznik pravidelné vraci, pokud nejde jen

o mimofadny ndkup. Tak vznika loajalita zdkaznika. Na rozdil od poskytovatele sluzby
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s vyrobcem vétSinou neni pfimy kontakt, proto se musi vyrobce vice zaméfit na hodnotu

poskytované véci. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 28)

1.6 Trhy

Trhem se rozumi misto, kde se setkava prodavajici s kupujicim, aby uskute¢nili sménu.
Trh v marketingu znazoriiuje vlastnosti spotiebiteld, také pak v mensi mife producenty. Do
trhu financ¢nich sluzeb spadaji jednotlivci a organizace vyhledavajici sluzby finan¢nich
instituci, za které jsou schopni platit a na druhé¢ stran¢ pak nabizejici, ktefi vytvaieji konku-

rencni prostiedi.

Kazdy zakaznik ma své predstavy, ptani a potieby, také jiné vlastnosti a chovani. Skupina,
kterou tvoii lidé s podobnymi ¢i stejnymi vlastnostmi, je nazyvana trznim segmentem. Di-
ky neustalému rozvoji technologie se lze s nabidkou sluzby dokonaleji ptizptsobit riznym

trznim segmentim. (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 29)

1.7 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor nastroju, ktery napomaha k utvaieni vlastnosti sluzeb nabize-
nych zékaznikim. Cilem je nejen uspokojeni potieb, ale také piinos zisku organizaci.

(Heskova, 2012, s. 137)

Model marketingového mixu sluZeb byl v roce 1981 predstaven p. Boomsem a Bitnerem
a je znamy jako 7P. Od klasického marketingového mixu je doplnén o néstroje, které uzce
souviseji s poskytovanim sluzeb zakaznikiim. Do téchto 7P spada produkt, cena, distribu-

ce, propagace + lidé, materialni prostredi a procesy. (Nagyova a kolektiv, 2014, s. 199)

1.7.1 SluZba jako produkt

Produkt lze chépat jako vSe, co podniky nabizi spotfebiteliim k uspokojeni potieb. U cisté
sluzby se popisuje produkt jako urCity proces, ktery nemusi byt doprovdzen hmotnymi

vysledky. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 29)

V publikaci Marketing podle Kotlera autor popisuje sluzby jako takzvané servisni produk-

ty. (Kotler, 2000, s. 113)
Autorka Jakubikova ve své publikaci uvedla definici produktu nasledovné:

»Za produkt se povazuje to, co 1ze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskéani, k pouzivani nebo

ke spotiebé, co ma schopnost uspokojit prani nebo potiebu druhych lidi.*
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Z pohledu marketingu je produkt souhrn vlastnosti, v¢. provedeni a baleni, jména, znacky,

designu aj., nejde tedy pouze o fyzické zbozi. (Jakubikova, 2009, s. 188)

1.7.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 1.4 Hodnota - cena je pro zakazniky ukazatelem urcité

kvality, tedy hodnoty a vyse uzitku.

Cenu také mizeme definovat jako hodnotu, které jsou zdkaznici ochotni se vzdat vymeénou
za urcity produkt a lze ji zaplatit v podob€ penéz, jiného zbozi ¢i sluzby nebo ¢ehokoliv

dalsiho, co ptfedstavuje hodnotu pro druhou stranu.

Cena jako jediny prvek z marketingového mixu pfedstavuje pro podnik piijem, ostatni

prvky jsou nakladové. (Jakubikova, 2009, s. 222)

1.7.3 Distribuce

Dal$im prvkem marketingového mixu je distribuce, jinak zvané¢ misto. Dodavatelé se musi
rozhodovat, jak budou své produkty dodavat cilovému trhu. Mizeme znat dvé moznosti,
a to primy prodej nebo prodej pies prostiednika. Oba zpilisoby lze také propojit do jednoho
oboru. Autor Kotler uvedl ve své publikaci piiklad s kosmetikou Avon. Maloobchodnici
nechtéli poskytnout ve svych prodejnach misto pro vyrobky Avon, tak se tato spole¢nost
rozhodla pro pfimy prodej a zacala najimat tzv. ,,Avon Lady*, které pfimo nabizeji produk-

ty zakaznikim. (Kotler, 2000, s. 121)

1.7.4 Propagace

Marketingovy mix obsahuje také prvek zvany propagace, ktery pokryva komunikaéni na-
stroje. Tyto nastroje maji za kol predavat jakékoliv sdéleni piijemci (zdkaznikiim) a mu-
zeme je rozdélit do péti kategorii, jimiZ jsou reklama, podpora prodeje, public relations,

prodejni persondl a pifimy marketing. (Kotler, 2000, s. 124)

Jedna se hlavné o snahu motivovat zédkazniky k ndkupu produktu nebo vyuzivani sluZeb, je
dilezité urcit si cile, kterych chce podnik dosahnout a také zvolit vhodny néstroj pro tuto
aktivitu. Podnik miize pomoci nastroji bud’ jen informovat zdkazniky a vytvafet u nich

pozitivni postoj, nebo zvySovat poptavku k ndkupu. (Srpové a Rehot, 2010, s. 218 —219)
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1.7.5 Lidé ve sluzbach

Také lidsky faktor ma dilezitou ulohu v marketingovém mixu. Pii poskytovani sluzby je
nezbytny pracovnik, tedy zaméstnanec, ktery mé za tikol sluzbu vykonat a ma piimy vliv
na kvalitu této sluzby a na spokojenost zakaznika. Z toho divodu musi podnik peclivé vy-
birat zaméstnance, Skolit je a motivovat k dobfe odvedené praci. Tento prvek marketingo-
vého mixu je oznacovan jako kriticky, nebot’ byva zpravidla neptedvidatelny. (Nagyova

a kolektiv, 2014, s. 202; Vastikova, 2014, s. 22 — 23)

1.7.6 Materialni prostredi

»Materidlnim prostiedim rozumime prvni vjemy a dojmy, které zakaznik ziska pii vstupu
do prostort, kde je dana sluzba poskytovana, které pak navodi pifiznivé nebo neptiznivé

ocekavani.” (Vastikova, 2008, s. 191)

Pti nakupu sluzeb je prostiedi velkym rizikem, pokud se této problematice podnik pfilis

nevénuje. Mize zcela vyvratit rozhodnuti zakaznika, zda nakup uskutecni ¢i nikoli.

Ovliviiovat muze tfeba rozvrzeni prostoru a zafizeni interiéru, také osvétleni a barvy. Bar-
vy maji z psychologického hlediska vyznamnou roli, i kdyZz tomu vétSina lidi nedava vel-
kou vahu. Kazda barva vydava urcity impuls, jenZ vyvolava pocity. (Janeckova, Vastikova,

2000, s. 145 — 148; Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 67 — 68)

K ¢emu a pro¢ se pouzivaji jednotlivé barvy, a jak ptisobi na okoli, uvadi Ptiloha P I: Psy-

chologie barev. (WebpageFX.cz, ©2002-2018)

1.7.7 Procesy

Procesy jsou poslednim rozsifujicim prvkem marketingového mixu sluzeb, jsou tedy ty-
pické pro marketing sluzeb. Pod timto prvkem si lze ptfedstavit veskeré procesy, mecha-
nismy a postupy, které jsou spojené s poskytovanim sluzeb. Procesy také vytvareji urcity

standard kvality, proto musi zamé&stnanci dodrZovat urcité zasady. (Cetlova, 2002, s. 58)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kapitola Marketingova komunikace bude zprvu zaméfena na vymezeni pojmu marketin-
gové komunikace, dale bude vysvétlen komunikacni proces, uspéSnost komunikace a jaké
mohou byt chyby v komunikaci. V zavéru budou také uvedeny trendy v online marketin-

gové komunikaci a nejznaméjsi socidlni site.
2.1 Vymezeni pojmu marketingové komunikace

Marketingova komunikace je jednim ze Ctyi zdkladnich prvkd marketingového mixu —
promotion (propagace). Jak uz bylo dfive uvedeno, je to souhrn néstroju, které maji za ukol
pfedavat jakékoliv sdéleni spotiebiteli. Tyto nastroje mohou nejen informovat, ale také
presvédCovat, a pfipominat nabizeny produkt ¢i znacku. Marketingova komunikace obsa-
huje tzv. 5M, mezi které patii mission — poslani, message — sd€leni, media — pouziti média,
money — penize a measurement — méetfeni vysledkt. (Fill, 2013, s. 3; Jakubikova, 2009,

5. 238)

Marketingovou komunikaci zle délit na nadlinkové a podlinkové aktivity. Do nadlinko-
vych aktivit jsou zahrnuty typické prostiedky jako napf. televize, radio, rozhlas, tisk, out-
door aj. Pozdé&ji se z této nadlinkové komunikace tvotily podlinkové aktivity, do kterych
patii direct marketing, sponzoring, sales promotion, public relations atd. (Juraskova, Hor-

nak, 2012, s. 105 - 106)

2.2 Komunika¢ni proces

Komunikacni proces je soubor veskerych ¢innosti spojenych se vzdjemnou komunikaci
osob, tedy napiiklad mezi prodévajicim a kupujicim. Timto procesem je mozné informovat
a ovlivitovat trh o zménéch ¢1 novinkach a navazat kontakt nabizejiciho s pfijemcem. Také
Ize fici, Ze komunikace je vysilanim, pfijimanim a zpracovavanim urcitych informaci. Po-
kud dokéze ptijemce porozumét zprave, kterou nékdo zasild, dochézi tak ke komunikaci.

(Labska, 2009, s. 15; Clow a Baack, 2008, s. 6)
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objekt
prijemce

zpétna vazba

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

zpracovani

Vyse je zobrazen model komunikac¢niho procesu, jak ve své publikaci uvadi autorky Pfi-
krylova a Jahodova. Subjektem se rozumi odesilatel, tedy spolecnost, jedinec. Sdélenim je
reklama, nabidka, PR, podpora prodeje. Toto sdéleni se zasila prostfednictvim médii. Mé-
dium miiZe byt tisk, televize, rozhlas apod. Ptijemce zpravu dekdduje a zasle odpovéd’ jako
zpétnou vazbu. Komunikaci mohou naruSovat rizné vné&jsi, ale také wvnitini vlivy,

tzv. Sumy.

2.3 Uspé$na komunikace

Aby byla marketingova komunikace Uspé&sna, je dilezité si definovat piesné cile, stanovit
zpusob vysilani a také dodrzovat standardy a pravidla. Odesilatel by se mél zaméfit na
mysleni pfijemce, aby nebylo sdéleni Spatné pochopeno. Zpravu by mél zaslat takovou,
aby byla nejen snadno pochopitelna, ale také piesvédcujici, tim lze dosahnout stanoveného
cile. Zaslané informace si mohou také neformalné sdélovat lidé mezi sebou (znami, prate-
1é, rodina atd.), tato komunikace se nazyva Word-Of-Mouth, zkracen¢ WOM, volnym pie-
kladem tato zkratka znamend Sifeni ustnim podanim. (Pfikrylova, Jahodova, 2010,

s. 28 —29; Karlicek, 2016, s. 23 — 24)

Pro uspésnou a efektivni komunikaci existuji také dalsi pravidla, na které je tieba se zame¢-
fit. Hlavnimi kroky je lépe poznat zékaznika, dodrZovat spolecenskou etiku, hodnoty
a vkus. Vyssi pravdépodobnost spéchu zajisti vyuziti osvédcenych a diveéryhodnych ka-
nal. Velkou roli hraje i zvoleni spravného Casu a mista. A jak uz bylo feceno dfive, je

nezbytné, aby bylo sdéleni snadno pochopitelné. (Kasik, Havlic¢ek, 2012, s. 175)
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2.4 Chyby v komunikaci

Béhem komunikace mohou nastat chyby, které brani Gspésnosti a efektivnosti, proto je

nutné zaméfit se na par opatfeni uvedenych v téchto bodech:

e Zabranit prekrucovani sd€leni, které dochazi béhem komunika¢niho procesu mezi
vice subjekty,

e pfiili§ nezahlcovat pfijemce mnoha sdélenimi, v tomto piipadé¢ méa piijemce tolik in-
formaci, Ze je nestihne vnimat,

e dat pozor na zvoleni spravného Casu a mista pro komunikaci,

e zvolit vhodny komunikacni kanal,

e byt ochoten zkoumat problém a pfipadné jej vytesit,

nepodcenit neverbalni komunikaci. (Foret, 2011, s. 22)

2.5 Trendy v online marketingové komunikaci

V dnesni dobé€ se stavaji klasické reklamy ¢im dal vic nedivéryhodné a lidé si vzajemné
ovéiuji fakta a reference od ostatnich. Tomu jiz témét vzdy dopomahd internet — socialni
média a socialni sité, kde je mozné se zapojit do riznych diskusi, hodnotit a pomoci tak
ostatnim lidem. Socialni média patii k nejucinnéjSim prosttedkiim marketingové komuni-

kace a s vysokou pravdépodobnosti se udrzi na Zebticku dalSich nékolik let.

S postupem c¢asu je také vic a vic vyuZivan mobilni internet, ptes ktery si lidé mohou
kdykoliv zjistovat informace. Mnoho firem tvofi mebilni aplikace nebo zjednodusenou
podobu svych webovych stranek pro mobilni prohliZzece. Mobilni internet je stavajici trend,
u které¢ho se ocekava neustaly rozvoj a rust v marketingové komunikaci. Velkym online
trendem je také nahravani a sdileni videi, takzvany YouTubering, ¢i davno a stale fungujici

e-mailing. (Vocelka, 2015; Mistoprodeje, ©2016)

2.5.1 Nejznaméjsi socialni sité pro marketingovou komunikaci

Pro marketingovou komunikaci je nejucinnéjSim typem socidlnich médii socidlni sit’. Po-
kud chce podnik vyuzivat socidlni sité, je nutné je nejdiive prozkoumat a zjistit jejich
moznosti. Je tfeba si ujasnit, ceho chce podnik doséhnout, pro¢ viibec vyuzit socialni sité
a kterou cilovou skupinu bude touto aktivitou oslovovat. Na zaklad€ tohoto zjisténi si jen

sta¢i vybrat nejvhodnéjsi socialni sit’ nebo sité.
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V cele nejznaméjsich a nejvyuzivanéjsich socidlnich sitich je Facebook, ktery byl zalozen
roku 2004 panem Markem Zuckenbergem, tehdejSim studentem Harvardovy univerzity.
Tato sit’ byla v zaklad¢ vytvotfena pouze pro univerzitni studenty, da se tedy fici, Ze mno-

honésobné¢ pievysila své o¢ekavané vyuziti. (Frey, 2011, s. 60 — 63)

Facebook je vyuzivan mnoha sméry. U nékterych ma uplatnéni jako seznamka, u jinych
pro volnou zébavu ¢i zjistovani riznych informaci. Na této siti si mohou uzivatelé psat
tzv. statusy na své profily, které mohou jini komentovat, také sdilet fotografie, videa, od-
kazy a spoustu dal§iho. Hlavni pouzivanou soucasti Facebooku je Messenger, diky které-

mu si lidé mohou posilat soukromé zpravy — instant messaging. (Bednaf, 2011, s. 11)

Ze ma podnik svou stranku na Facebooku, to uZ je téméf samoziejmosti. Diky tomu, Ze je
FB nejpouzivanéjsi socidlni siti, je snadné potencialni zdkazniky oslovit, je ale tfeba zjistit,
jaka aktivita pfinuti uzivatele reagovat a také kdy jsou nejaktivnéjsi. Reklamni kampan by
se méla ptizpisobit své vlastni komunité fanouski. Pokud si podnik zalozi firemni profil,
je mnohem vice a Iépe vyhledatelny, zvysuje tim povédomi o znacce a také buduje lepsi

vztahy se zdkazniky. (Docekal, 2015; Novotny, 2016; Janouch, 2014, s. 217)

V roce 2012 odkoupil Facebook zndmou a také velmi pouZivanou aplikaci Instagram,
ktera slouzi pro sdileni fotografii a videi. Tuto aplikaci vyuziva nékolik stovek milioni
uzivatel. Pro lepsi vyhledatelnost a ptehlednost zavedli vyvojaii k fotkdm takzvané ,,hash-
tagy*, znakem #. Tak jako FB mohou podniky vyuZivat Instagram jako nastroj pro marke-
tingovou komunikaci. Velmi podobnou aplikaci je Twitter, v némz uZivatelé publikuji své
ptispévky a taktéz k nim zapojuji hashtagy. Tato aplikace postupem casu upada kvili ome-
zenosti textu, coz nevyhovuje jak firmam, tak i mnoha uzivatelim. (Tauchenova, 2016,

Frey, 2011, s. 61, Satko, 2012, s. 536)

Nejznamé;jsi pracovni siti je LinkedIn, kterd funguje od roku 2003 a vyuZiva ji zdarma
ptes 400 milionil uzivatel. Tuto sit’ vyuzivaji firmy k vlastni prezentaci a k naboru zameést-
nanct, z druhé strany pak lidé, ktefi si tvoii profesni online Zivotopis. Mohou se zde setkat

profesionalové vSech obort a diskutovat spolu. (Frey, 2011, s. 60)
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3 KOMUNIKACNI MIX SLUZEB

Tieti kapitola se bude zabyvat komunikacnim mixem sluzeb a jeho zakladnimi néastroji,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing, osobni prode;,
sponzoring, veletrhy a vystavy, integrovana marketingovd komunikace a také komunikace

na internetu, jeji vyhody a nevyhody.

3.1 Reklama

Reklama je prostfedek, ktery slouzi pfedevSim k presvédceni zakaznika ke koupi ¢i
k ur¢itému chovani a je soucésti jednoho ze 4P — promotion. Reklama je tedy jednim
ze zakladnich néstrojii marketingovych komunikaci. Mize byt nejen ptesvédovacim ko-
munika¢nim prostiedkem, ale také nositelem kultury, vzdélavacim prostiedkem nebo umé-
leckym dilem. Tento néstroj marketingové komunikace je nejstarSi, nejvice pouzivany
a také nejviditelnéjsi, oslovi nejvice osob najednou, ale také je nejdrazsi. Hlavnim rozdi-
lem mezi jinymi nastroji je masovost, reklama se zaméfuje na spotiebitele jako ¢ast urcité-
ho celku, a v tom pfipad¢ je i nejméné osobni a tim i mén¢ piesveédCiva, je ale preferovana
diky jeji nejvétsi viditelnosti. K reklamnim prostfedkiim a médiim patii predevsim televi-
ze, radio, rozhlas, noviny, Casopisy, reklamni plochy, reklamy v kinech apod. (Pospisil,

Zavodna, 2012, s. 17— 18)

3.2 Podpora prodeje

Sales promotion, tedy podpora prodeje, obsahuje mnoho néstroju pfitahujicich pozornost
spotiebitell, svou funkei informuji nebo také piesvédcuji k nakupu produktu. Tyto nastro-
je jsou zamétfeny nejen na koncového zékaznika, ale také na obchod. Podpora prodeje se
vyuziva hlavné v ptipad¢, kdy se ocekava rychlé reakce, okamzitd koupé, jeji ufinky tedy
nejsou dlouhodobé. Pfi sales promotion se ¢asto vyuziva pfimé komunikace, naptiklad
ochutnavky riznych pokrmi nebo predvadéni produktt apod. K nastrojim patii také jaké-
koliv zabavni akce, vystavky, vzorky, soutéze atd. (Vysekalova, Komarkova, 2000,

s. 14— 15)

3.3 Public relations

Prace s vetejnosti — public relations, zkracené PR, chapeme jako péci podniku o vztahy

s vefejnosti. Verejnosti jsou skutecni 1 potencialni zakaznici, nebo také dodavatelé, posky-
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tovatelé uvéru, pojistovny atd. Firmy by se mély také zabyvat vztahy napt. s ufady, uni-

verzitami, Skolami. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 243)
Aktivity public relations:

e aktivni publicita — zdkladem PR, napt. tiskové zpravy, konference, interview, vy-
rocni zpravy, vlastni interni podnikové tiskoviny (¢asopisy, noviny),

e cventy — organizované udalosti, napt. prehlidka, ptredvedeni novych produkti,
oslavy vyroc¢i firmy, den otevienych dvefi apod.,

e lobovani — jednani s politiky, prezentovani organizace a nazoru, sdileni informaci,

e sponzoring — sponzorovani socialnich aktivit, kultury, politiky, sportu,

¢ reklama organizace — propojeni PR s reklamou, nejedna se o konkrétni produkt, ale

o podnik jako celek. Napomaha k lepsi image a zvySeni povédomi.

Pokud se o podnik zajimaji média v nejméné vhodnou dobu nebo v krizové situaci, jedna

se o pasivni publicitu. (Foret, 2011, s. 309 — 310)

3.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing vyvolava dialog se zdkaznikem ¢i klientem
a ocekava se pifima a meéfitelna zpétna vazba. Tato komunikace probiha skrz média a hlav-
nimi prostfedky jsou direct mailing, teleshopping, telemarketing nebo také mobilni marke-
ting. Mezi vyhody pfimého marketingu patii spravné a presné zacileni cilové skupiny, kon-
trola akce a jeji méfitelnost, nevyhodou pak mize byt mensi dosah k Siroké vetejnosti. (Po-

spisil, Zavodna, 2012, s. 12; Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 15)

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan za jeden z nejefektivnéjSich prostiedkli komunika¢niho mixu
a také je historicky prvni formou komunikace na trhu. Prodavajici se osobné setkava

s kupujicim a pojednavaji spolu o uskutecnéni smény. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 12)

Diky osobnimu jednani je tato komunikace mnohem U¢inné&jsi nez reklama ¢i jiné komuni-
kacni nastroje, mnohem lépe a snadn&ji presvédCuje své zacilené¢ zakazniky a zvySuje
mozné prodeje. Nejen ze mize prodejce touto formou vice prodat, ale také nalezité infor-

movat o svych produktech nebo o jejich vyuziti. (Foret, 2011, s. 301)
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3.6 Sponzoring

Jak uz bylo dfive uvedeno, sponzoring spadd do PR. Sponzorstvim se rozumi obchodni
vztah, cilena spoluprace, kdy sponzor (podnikatelsky subjekt, ¢i statni, vefejnopravni orga-
nizace) poskytne sponzorovanému smluvné sjednanou finan¢ni, materidlni nebo jinou
sluzbu, na oplatku ocekéava protisluzbu v podobé propagace. Sponzoring miizeme nejcaste-
Ji zaznamenat v oblasti sportu, ovSem je také kulturni a socialni sponzorstvi. Sponzorova-
nym byva napt. neziskova organizace, jednotlivec — umélec, sportovec, nebo také urcita

udalost, projekt. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 236; Foret, 2011, s. 337 — 338)

3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou soucasti podpory prodeje, umoziuji prezentovat produkt nebo
znacku potencialnim spottebitelim a diskutovat s nimi o dané problematice. Vyznam ve-
letrhli a vystav zna¢né stoupd a jsou mistn¢ 1 ¢asové omezené. (Tomek, Véavrova, 2007,
s. 239) Nekteré podniky se prezentuji pouze na veletrzich. ,,Uvadi se, Ze pozitivni disledky
uspésné veletrzni prezentace se promitaji do objednavek az pil roku po jeho skonceni.*

(Foret, 2011, s. 295)
Ucast na veletrhu ma nékolik nasledujicich komunika¢nich vyhod:

e osobni kontakt a velmi u¢inna WOM komunikace,

e vyhodna pozice, lidé svou ucasti na veletrhu davaji podniku najevo, ze maji zajem
dozvédeét se vice,

e komunikaé¢ni naladéni — vystavovatelé jsou odhodlani poskytovat informace a na-
v§tévnici informace vyhledévat,

e doba trvani a misto veletrhu je pfesné urceno,

e skutecné predvadéni produktu,

e piima reakce z4jemctli, mozna nasledna konverzace,

e lze monitorovat konkurenci, ktera se také ui¢astni na veletrhu. (Foret, 2011, s. 296)

3.8 Integrovana marketingova komunikace

KaZzdy néstroj marketingové komunikace ma své vyhody i nevyhody a ani jeden neni uni-
verzalné pouzitelny. Naptiklad u reklamy maji sledovatelé pocit, Ze jsou k né€emu nuceni,
naopak PR nabizi jinou (nenasilnou) formu poskytovani informaci. Jednotlivé nastroje by

se méli vyuzivat taky s ohledem na Zivotni cyklus produktu. V piipad¢ zavedeni produktu
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je vhodna reklama, podpora prodeje nebo PR, u produktu na vrcholu zivotniho cyklu pod-

pora prodeje ¢i reklama a ve stadiu klesani je opét vhodna podpora prodeje.

Integrovana marketingova komunikace je spojenim a sladénim vice nastroji marketingové
komunikace do efektivniho systému, ktery zajistuje lepsi vysledky, nez vyuzivani jednot-
livych nastrojii zvlast. Vznikd tak harmonicky komunikacni celek pro osloveni spotiebite-

le. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 13 — 14)

3.9 Komunikace na internetu

Diky internetu vznikaji nové cesty komunikace a taky nové formy elektronického marke-
tingu. Uzivatelé mohou vyhledavat nové informace, odpovédi, prilezitosti, sledovat rizné
akce a reklamy ¢i vyuzivat online ndkupu. Vyznamnym a v dne$ni dob€ jiz nezbytnym
komunika¢nim nastrojem se stal e-mail marketing, jehoz vyhodou je hlavné rychlost, indi-

vidualita, nezavislost na misté a efektivnost. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 242)

Také komunikace na internetu ma své vyhody a nevyhody. Mezi vyhody patii celosvétovy
dosah, nepfetrzitost, rychlost sdéleni, nizké ndklady, obsdhlost informaci a snadna prace
s informacemi. Naopak nevyhodou miize byt napf. rlizna technickd omezeni nebo neosob-

nost komunikace. (Blazkova, 2005, s. 80 — 81)
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4 VYBRANE MODERNI TRENDY V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

Tato kapitola se bude zabyvat vybranymi modernimi trendy v marketingové komunikaci,
jimiz jsou product placement, viralni marketing, event marketing, internetovy marketing

a guerilla marketing.

4.1 Product placement

Product placement se da oznacit jako cilené umisténi produktu do dé¢je serialu ¢i filmu za
ucelem propagace, na oplatku firmy poskytnou finan¢ni kompenzaci. Tento zpusob propa-
gace zajistuje opakovatelnost reklamy a je vhodny v ptipad¢, ze se tézko ziskava pozor-
nost cilové skupiny klasickymi komunika¢nimi nastroji. Také je mén¢ ndkladny nez kla-

sicka reklama. Product placement Ize rozd¢lit na dva typy:

e tichy product placement — neni v d¢ji pfili§ vyrazny,
e krealitvni product placement — produkt je zapojen ptimo do déje a je sttedem po-

zornosti, 1ze jej zviditelnit i pomoci komentafe hlavniho hrdiny. (Heskové a Star-

chon, 2009, s. 34)

4.2 Viralni marketing

Ackoli je virdlni marketing jednou z nepfedvidatelnych a nejméné ovlivnitelnych marke-
tingovych akci, je ¢im dal vice oblibeny a to hlavné diky pomérné nizkym nékladiim na
kampaii a béhem jediné kampané 1ze oslovit velké mnozstvi lidi.

Viralni marketing ma za kol zajistit Sifeni informaci mezi lidmi, nejlépe takovym zptlso-

skrze zpravy, jako napf. e-mail, nadklady mohou byt nulové.

Tato akce se svym zpusobem chova jako virus, nekontrolované se §ifi. Zaklad efektivity
spoc¢iva v tom, aby byla zprava né¢im zajimava, dilezita, nebo také vtipna, aby méli ostat-

ni z&jem tuto zpravu pieposilat dal. Jednoduseji fe¢eno, musi prosté zaujmout.

Viralni marketing miiZe ptsobit nejen formou pieposilani zprav (ovSem se nejedna o spam,
ktery leti rovnou do kose), ale také formou vyzev na webu ¢i prostiednictvim e-mailu. Tak-
téZ umisténi odkazu na rizné stranky — v dnesni dob€ velmi €asto na FB stranky, tato ¢in-

nost se nazyva virdlni web-link. (Blazkovéa, 2005, s. 93 — 94)
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4.3 Event marketing

Hned zezacCatku je tieba ujasnit si rozdil mezi samotnym eventem a event marketingem.
Event v piekladu znamena udalost, zazitek, predstaveni. Event marketing je nastroj komu-
nikacni politiky, znamena tedy planovéani a organizovani v oblasti firemni komunikace,
patii zde i kontrola vSech opatfeni. Event probihd v ur¢itém casovém a mistnim rozsahu
a je poradan podnikem. M¢I by slouzit k interakci a dialogu se zakazniky. Eventy umozni

oslovit pozadovanou cilovou skupinu. (Tomek, Vavrova, 2007, s. 240 — 241)

Na obrazku nize je znazornéna dimenze utvafeni event marketingu, kterou ve své publikaci

uvadél autor Tomek se spoluautorkou Vavrovou.

Zabava
Soutéz
Druh interakce Zazitek
Osobni
prezentace
Cilové subjekty
Priroda -~
Sport trzni partnefi
zakaznicl
Kultura
Vnitini:
Hobby pracovnici
manazefi
spolupracovnici
Oblast zazitku

Obr. 2: Dimenze utvareni event marketingu

(Tomek, Vavrova, 2007, s. 241), viastni zpracovani

4.4 Internetovy marketing

Internet uz od svého vzniku nabizel spoustu sluzeb a moZnosti. Nyni ma i velké vyuZiti
v marketingu. Pokud chce byt podnik GspéSny, mél by jit s dobou a naucit se pracovat
s internetem a jeho moznostmi, tedy vyuZzivat internetového marketingu. Zakaznici jiz

uptfednostnuji vyhledavani informaci, recenzi apod. na sociélnich sitich a webovych stran-
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kach. Internet umoziiuje firmam lépe se prezentovat, zviditelnit své produkty, zvySovat

poveédomi o firmé¢, ziskévat a udrzovat loajalitu zdkaznikd.

K hlavnim vyhodam vyuziti internetu patii snizeni ndkladd, zlepSeni komunikace a péce
o zakaznika, ziskani konkurenc¢ni vyhody a novych pftilezitosti, zefektivnéni podnikovych
procest. Existuji vsak i1 ptrekazky, které zplsobuji netplné vyuziti, a to je napf. strach
z naruseni bezpecnosti ochrany dat, nebo nedostatecnd znalost a zkuSenost s internetem.

(Smith, Zook, 2013, s. 9 — 12, Blazkova, 2005, s. 39)

4.5 Guerilla marketing

Guerilla marketing je oznaceni pro marketingovou komunikaci, kterd je ve své podstaté
nizkonakladova a prezentuje zajimavym, ptekvapivym a neobvyklym zplsobem novinku
na trh. SpiSe nez penize je primarni investici napad a také trpé€livost. Diky tomu, Ze pie-
kvapi zakaznika, zacne byt tato novinka stfedem pozornosti a stane se predmétem WOM
komunikace. Jde tedy hlavné o to vzbudit a udrzet zajem zakaznika, cilem je také upoutani
pozornosti Siroké vetejnosti, piipadné i novinafl. Guerilla marketing se opira hlavné
o podlinkové komunikaéni nastroje. Vzhledem ke své finan¢ni nenéroc¢nosti je vhodny pro
mensi a zacinajici podniky. Konkrétni podoba guerilla marketingu ma casto charakter vy-

padu proti (siln€jsi) konkurenci. (Foret, 2011, s. 314)
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5 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Pata kapitola se bude zabyvat vybranymi strategickymi marketingovymi analyzami, bude
vysvétlen rozdil mezi makroprostiedim, mezoprostfedim a mikroprostiedim, dale také
uvedeny a vysvétleny vybrané analyzy PESTE, Porterova analyza peti konkuren¢nich sil,

Benchmarking, McKinseyho model 7S a SWOT analyza.

Marketingové analyzy napomahaji pii rozhodovéani ohledné budoucnosti podniku. Znazor-
nuji soucasny stav, také poskytuji informace o trhu, vyrobcich, konkurenci, ekonomickém

a podnikatelském prostiedi. (Jakubikova, 2009, s. 95)

Analyzou prosttedi rozumime vyhodnocovani, jak ptisobi prostiedi na ¢innost firmy. Tento

proces je dilezity pro strategické planovani a marketing. Lze uvést 3 zakladni typy:

e Makroprostiedi — zde patii demografické trendy, ekonomické trendy, trendy zivot-
niho stylu, technologické a politické trendy. Tyto faktory firma nijak neovliviiuje.
Do makroprostiedi spad4 analyza PESTE, kter4 bude uvedena v prvni podkapitole.

e Mezoprostiedi — faktory mezoprostiedim miize firma ovliviiovat jen z ¢asti. Zde
muzeme zahrnout Porterovu analyzu péti konkurencénich sil nebo benchmarking.

e Mikroprosttedi — na rozdil od makroprostiedi, tyto faktory mohou byt zcela ovliv-
nitelné firmou. PfedevS§im se jednd o faktory trzni, které firmu obklopuji. Pro mi-
kroprostfedi bude nize uveden McKinseyho model 7S. (Jakubikova, 2009, s. 118,
Kotler, 2000, s. 93)

5.1 PESTE analyza

Jak jiz bylo uvedeno diive, PESTE analyza spada do makroprostiedi. Tato analyza je rozsi-
fend PEST analyza o ekologické vlivy. Vlivy (faktory) tohoto prostiedi 1ze rozd¢lit do Ctyf

skupin:

e P: politicko-pravni a legislativni

e E: ekonomické

e S:socidlni a demografické, kulturni
e T: technické a technologické

e E: ekologické

Faktory politicko-pravni a legislativni obsahuji rizna omezeni pro podnik, jako jsou dato-

vé a protimonopolni zakony, regulace exportu a importu, ochrana zivotniho prosttedi, ce-
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nova politika apod. Existuji zékony, pravni normy a vyhlasky, které vymezuji prostor pro

podnikani a upravuji i samotné podnikani.

Ekonomické faktory zavisi na ekonomické situaci dané zemé, podnik ovliviiuji makroeko-
nomické trendy, ndkupni zvyky a kupni sila. Velky vliv pfedstavuje napt. HDP, urokova

mira, inflace, sménny kurz, nebo také mezindrodni ekonomicka situace.

Socialni, demografické, kulturni faktory jsou uzce spjaty s obyvatelstvem. Jedna se o vek

a rast populace, zivotni uroven €i Zivotni styl obyvatelstva, pracovni sila atd.

Technické a technologické faktory predstavuji rozvoj materidlu, nové technologické meto-
dy, vyzkumné ¢innosti apod. Jde tedy o uroven technologické vyspé€losti zemé. Pokud chce
byt podnik Gspésny, nemél by zaostavat a mél prokazovat aktivni inovaéni ¢innost. Proto je

nezbytnd informovanost o technickych a technologickych zménéch.

Faktory ekologické zahrnuji rlizna nafizeni ¢i omezeni v oblasti ekologie, ktera ovliviiuji
¢innost podniku. (Sedlackova, 2000, s. 10 — 13; Prikrylovd a Jahodova, 2010, s. 45;
Nagyova, 2013, s. 67 — 68)

5.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Jednou z analyz mezoprostiedi je Porterova analyza péti konkurencnich sil. Mezi tyto sily
patii nasledujici:
e konkurence (potencialni — vstup novych konkurentli) — s pfichodem nové konku-
rence vznika vEtsi soupefeni na trhu,
e dodavatelé (schopnost vyjednavaci) — mensi mnozstvi dodavatelli umoziuje veétsi
vliv prostiedi,
e kupujici (schopnost vyjednéavaci) — pfesny opak dodavateld, tedy ¢im vice je kupu-
jicich, tim maji vétsi silu ovlivnit okoli,
e substituéni (ndhradni) produkty — pro urcitou ¢innost nebo tc¢el mohou byt vhod-

.....

e konkuren¢ni prostiedi (konkurence v odvétvi) — jedna se o vysledek vSech téchto

sil. (Urbanek, 2010, s. 166 — 167)

5.3 Benchmarking

Stejné tak jako Porterova analyza i benchmarking plisobi v mezoprostiedi. Ulohou ben-

chmarkingu je srovnavani rtiznych faktort s konkurenci, napt. ur¢itého vyrobku nebo pro-
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cesu ve stejném odvétvi. Diky tomuto néstroji je mozné zjistit silné a slabé stranky u kon-
kurence, také nedostatky vlastniho podniku. Hlavnim cilem je odstranéni nedostatki, zlep-

Seni vykonu a kvality. (Jakubikova, 2013, s. 154)

5.4 McKinseyho model 7S

McKinseyho model 7S tvoii 7 faktort, které na sebe vzajemné plisobi a ovliviiuji se, t€émi

faktory jsou:

e strategie,

e struktura,

e spolupracovnici,

e systémy fizeni,

e styl manazerské prace,
e schopnosti,

e sdilené hodnoty. (Ketkovsky, Vykypél, 2002, s. 90)

5.5 SWOT analyza

Posledni vybranou strategickou marketingovou analyzou je SWOT analyza, ktera se zaby-
va jak vnitfnim, tak i vnéj$im prostfedim firmy. Do vnitiniho prostfedi spadaji silné a slabé

stranky, vn&j$i prostiedi obsahuje ptilezitosti a hrozby.

e S: (strengths) silné stranky — pfinasi vyhody jak podniku, tak zdkaznikim. Jedna
se o interni faktory, které vytvafi silnou pozici na trhu nebo i1 konkurenéni vyhodu,
napt. technologie, silna znacka, kvalitni procesy, postupy, inovace, know-how,

e W: (weaknesses) slabé stranky — omezuji uspéSnost firmy, jde tedy o produkty,
postupy apod., které firma neprovadi dobie, nebo je konkurence provadi lépe,
napf. $patné umisténi podniku, Spatnd marketingova strategie, vysoké naklady,

e O: (oportunities) prilezitosti — mohou vést ke zvySeni poptavky, mohou firmé pfi-
nést uspéch, napt. osloveni novych zédkaznickych segmentti, outsourcing,
zakaznik, napf. nova konkurence, cenova valka, zdanéni na sluzby nebo produkty

organizace. (Jakubikova, 2009, s. 97; Svarcova, Rain, 2011, s. 121 — 122)
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6 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

Sluzba tvoii velmi dilezitou a neoddélitelnou ¢ast lidského zivota. Je nehmotnym statkem,
ktery poskytuje uspokojeni potfeb. Mezi vlastnosti sluzby patii nehmotnost, neodd¢litel-
nost, heterogenita, doCasnost a absence vlastnictvi. Sluzby se neustale rozviji s ohledem na
vyspélost spole¢nosti. Zakaznik je hlavnim bodem, kvili kterému jsou poskytovany sluzby
a také pro¢ vznika marketing. Do marketingového mix sluzeb spada produkt (sluzba), ce-

na, distribuce, propagace, lidé ve sluzbach, materialni prostiedi a procesy.

Marketingovéa komunikace je jednim ze ¢tyt zdkladnich prvkl marketingového mixu - pro-
pagace. Jedna se o souhrn nastroja, ktery ma za tikol vyslat jakékoliv sdéleni pfijemci (za-
kaznikovi). Marketingova komunikace obsahuje pét bodt, jimiz jsou poslani, sdéleni, pou-
ziti média, penize a méfeni vysledkii. Aby byla marketingovd komunikace Uspésna, je di-
lezité si definovat ptesné cile, stanovit zplsob vysilani a také dodrzovat standardy a pravi-
dla. Zékladem efektivni komunikace je poznani zakaznika, dodrzovani spolecenskych
hodnot a vkusu. Vyssi tspéSnost dale zajisti vhodné zvoleni komunikacnich kanalt, vyuzi-
vani trendd v komunikaci, aktivni pfistup na socidlnich sitich. Komunika¢ni mix zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, public relations, direct marketing, osobni prodej, sponzoring,
veletrhy a vystavy, komunikaci na internetu a integrovanou marketingovou komunikaci,
ktera je spojenim a sladénim vice nastrojii marketingové komunikace do efektivniho sys-
tému, ktery zajistuje lepsi vysledky, nez vyuzivani jednotlivych nastroji zvlast. Do mo-
dernich trendli v marketingové komunikaci patii product placement, virdlni marketing,

event marketing, internetovy marketing a guerilla marketing.

Marketingové analyzy napomahaji pii rozhodovani ohledné budoucnosti podniku. Zndzor-
nuji soucasny stav, také poskytuji informace o trhu, vyrobcich, konkurenci, ekonomickém
a podnikatelském prostiedi. Prostfedi se déli do tii vrstev — makroprostedi, mezoprostredi
a mikroprostfedi. Do makroprostfedi spada analyza PESTE (vlivy politicko-pravni a legis-
lativni; ekonomické; socialni, demografické a kulturni; technické a technologické; ekolo-
gické). V mezoprostiedi plisobi Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil a Benchmarking.
V mikroprostiedi byva tvofen McKinseyho model 7S. SWOT analyza se zabyva jak vniti-
nim, tak vnéj$im prostredim firmy. V této analyze se zkoumaji silné stranky, slabé stranky,
piileZitosti a hrozby. Diky analyzdm miiZe podnik zjistit informace nezbytné pro Gspésné

podnikani a vytvofit si vy$si konkurenceschopnost.
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7 PREDSTAVENI KAVARNY CAFE SUPREME

Kavarna Café Supreme se nachazi v Casti mésta Zlin — Malenovice a jeji historie nesaha
prilis daleko, jelikoz plisobi sotva jeden rok. Otevieni této nové kavarny bylo zahajeno dne

9. kvétna roku 2017.

7.1 Charakteristika podniku

Kavérna Café Supreme podnika pod zastitou obchodni firmy OSTA s.r.o.
Nazev kavarny: Café Supreme

Adresa kavarny: Zahradni 1297, Malenovice, 763 02 Zlin

Obchodni firma: OSTA s.r.o.

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Svarovec 1156, Malenovice, 763 02 Zlin

Identifikaéni ¢islo: 29368995

Zastoupena: Lumir Ost’adal (spolecnik, jednatel), Eva Ost'ddalova (jednatel)
Zpusob jednani: spolecnost zastupuje kazdy jednatel samostatné

Zakladni kapital: CZK 200 000,--

Piredmét podnikani: hostinska ¢innost; vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 Zivnostenského zakona; vyroba, instalace, opravy elektrickych strojii a pfistroj,

elektronickych a telekomunikacnich zatizeni (Justice.cz, ©2012-2015)

café
Supreme

Obr. 3: Logo kavarny Café

Supreme (interni zdroje)
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7.2 Analyza metodou McKinsey 7S

Strategie kavarny spociva hlavné ve vytvoreni a udrzeni plnohodnotné kavarny, kterad

nabizi moznost ptijemného proziti volné¢ho ¢asu pro vSechny vékové kategorie.

Struktura kavarny

Majitel

Zamestnanec| |Zameéstnanec
1 2

Obr. 4: Struktura kavarny Café Supreme,

vilastni zpracovani

Struktura kavarny Café Supreme je velmi prostd a jednoducha, jelikoz je to rodinna kavar-
na, je slozena pouze ze tii lidi — rodinnych ptislusnikd. O provoz kavarny se staraji vSichni,
stejné tak majitel kavarny — odpovédna osoba. Své €innosti si rozdéluji dle potfeby a do-
mluvy, jak provoz, tak jednani s dodavateli, objednavky apod. Pouze pro ucetnictvi ma

kavarna externi osobu.

Spolupracovnici kavarny, jak bylo jiz dfive feceno, jsou rodinnymi piislusniky, ktefi se
spole¢n¢ staraji o plynuly chod kavarny. S tim také souvisi systémy Fizeni a styl mana-
Zerské prace, v rodinné kavarné je vSe zavislé na spolecné domluvé, kazdy muze vyjadrit
svilj nazor nebo ndpad a nasledné se vyhodnocuji pro a proti, na zdklad¢ kterych se ptipad
schvali ¢i nikoliv.

Schopnosti jsou spjaty s kvalitnimi sluzbami, které poskytuje persondl. V tomto ptipadé
jde napft. o znalost kavy a dalSich produktl, které kavarna nabizi. Kazdy nabizejici by mél
veédét co nejvice o nabizeném produktu, aby mohl ochotné a dostate¢né¢ vyhovet dotaziim

zakaznika.

Sdilena hodnota je kvalita poskytovanych sluzeb, z kterych si zédkaznici s sebou odnasi

pocit spokojenosti a diky spravné, vysoké hodnoté se opakované a radi vraci.
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7.3 Marketingovy mix kavarny Café Supreme

Na zakladé poznatkl z teoretické Casti diplomové prace o marketingovém mixu sluzeb
bude zde uveden marketingovy mix kavarny Café Supreme. Propagace bude v této kapitole
vynechdna, jelikoz bude v samostatné kapitole nazvané Marketingova komunikace kavarny

Café Supreme.

7.3.1 Sluzba jako produkt

Zéakladem poskytované sluzby je vyuzivani prostor v kavarn¢€, moznost posezeni a zrelaxo-
vani ve volném cCase ¢i pobaveni s prateli a konzumovani riznych napoji a pokrmd.
V ramci sluzby je samoziejmosti péce o zakaznika, uvitani, obslouzeni, personal je neusta-
le k dispozici v ptipadé dalSich pfani a potieb zédkaznika. Péce o zdkaznika je velmi dillezi-
tym prvkem, ktery rozhoduje o spokojenosti zékaznika a vede k jeho dalSimu rozhodovani
ohledné navstévy kavarny, ptipadné hodnoceni, které dokaze piesveédcit dalsi potencidlni
zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze kavarna je pomérné mala, je mozné zatidit si rezervaci, at’
uz osobné, pres mail, nebo telefonicky. Dle poctu osob persondl zajisti vhodné misto, jeli-
koz vSechna mista nejsou stejna se stejnym poctem sezeni. MoZnosti je také ,,Coffee & Tea
To Go*, to znamena, ze vSechny kavy nebo sypané ¢aje personal piipravi pro zdkaznika do
kelimku s sebou. Dobrou zpravou pro zékazniky je také ta, Ze se zde da platit kartou, coz

stale na n¢kterych mistech neni moZné.

Kromé& veSkerého servisu je zajisté dulezitd i nabidka produkti. Kavarna nabizi v prvni
fad¢ kvalitni kdvu Mauro BIO, 100% brazilska Arabica, Fair Trade, z nabidky espresso,
cappuccino, latte, ledovou kavu, také kavové a cerealni speciality. Cerealni napoje jsou
vhodné pro zdravy Zivotni styl a stejné tak pro nastavajici nebo kojici maminky. Tyto na-
poje neobsahuji zddny kofein, do jejich slozeni patii je¢men, slad z je¢mene, ¢ekanka, Zito,
mlécna péna. V nabidce napoji jsou i1 Caje, vyhradné sypané Caje Oxalis a Everest-
Ayurveda, jiné teplé népoje (vice druhti horké ¢okolady, svarak, ¢i horké napoje dle sezon-
ni nabidky), nealkoholické balené napoje, ovocné napoje, nebo také domaci cerstvé 100%
Stavy dle denni nabidky. V této kavarné se nepodavaji Zadné alkoholické népoje. Nabizeny
,svarak obsahuje hroznovou §tdvu, ¢erny rybiz, brusinky a koteni.

Ani tato kavarna nenechd své zdkazniky o hladu. V ¢asech od 8:00 do 10:30 hod. nabizi

snidang, ke které dostane zdkaznik kavu nebo ¢aj za polovi¢ni cenu. K snidani jsou nabize-

né ¢okoladové nebo ovocné miisli s teplym mlékem, nebo na vyzadani s horkou vodou ¢i
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Reckym jogurtem, dale kavarna nabizi ovesné kase s jablkem a skofici (s horkou vodou,
nebo horkym mlékem), nebo pecivo s maslem, k nim dle vybéru med, dzem, nebo syr.
Stejné jako alkoholické ndpoje, kavarna nenabizi ani Zddné masné vyrobky, kuchyné je
vegetarianska. Béhem poledne od 11:00 do 14:00 hod. se podéavaji polévky dle denni na-
bidky. Samoziejmé& nechybi celodenni nabidka dezertli — dorty dle nabidky ve vitring,
zmrzlinové pohary a zmrzlina ,,La Panna®. Dezerty si kavdrna nechava dovazet, zaroven
ale nabizi po domacku délané rizné zakusky a dortiky, pii cemz se zkousi stale nové druhy

a v ptipad€ spéchu mohou byt zatazeny do bézné nabidky.

Obr. 5: Napojovy listek kavarny Café Supreme (interni zdroje)

7.3.2 Cena

Pti cenové tvorbé probehlo posouzeni cen k nakladiim kavarny. Zaroven byly zohlednény
konkurenéni ceny i pies to, Ze je zatim jedinou kavarnou v Malenovicich. Konkurence byla
zasadnim voditkem, v jakém rozmezi se ceny pohybuji. Ceny jsou tvofeny zlatou stiedni

cestou, tzn. spokojenost jak pro zakaznika, tak pro kavarnu.

Cena kavy se pohybuje od 39 K¢ do 59 K¢ dle druhu, vSechny ¢aje maji jednotnou cenu
45 K¢. Balené nealkoholické a teplé napoje nabizi v cenovém rozmezi 20 K¢ az 47 K¢, za
castku 47 K¢ kavarna nabizi baleny napoj tzv. ,,Rose drink® (R0Zovéa voda), jedna se
0 néapoj z okvétnich listkii rize. Své domadci Cerstvé 100% Stavy nabizi kavarna za

25 K¢/0,1 litru. Za snidani zakaznik zaplati 39 K¢, pokud si d4 miisli ¢i ovesnou kasi, za
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pecivo s maslem (+ dzem, med, nebo syr) zaplati 35 K¢. Za polévky pak 40 K¢, za pecivo
navic k polévce je priplatek 5 K¢ Malé zakusky se cenové pohybuji okolo 25 K¢, vétsi
okolo 40 K¢. Zmrzlinové pohary jsou za jednotnou cenu 69 K¢ a kopecek zmrzliny
,La Panna“ stoji 15 K¢. Tato je inspirovana italskou femeslnou zmrzlinou - vice mlécné

smetany, vice ¢okolady, vice ofecht, vice ovoce.

7.3.3 Distribuce

Ve Zlin¢ je kavaren nespocet, avSak ve sttedu Malenovic, které jsou ¢asti mésta Zlina, ne-
byla kavarna zadna, pouze hospody a restaurace. Kavarna Café Supreme tuto skutecnost

zmenila dne 9. kvétna 2017, kdy poprvé oteviela své prostory a ptivitala zdkazniky.
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Obr. 6: Poloha kavarny Café Supreme (mapy.cz)

V okoli kavarny je sportcentrum, poliklinika, poSta, obchody, matetskd Skola. Na mapée
uvedené kino Kvéten je jiz par let zavieno. Kolem kavérny je spousta bytovych jednotek,
nyni se nedaleko kavarny stavi dal$i bytova novostavba. Café¢ Supreme je tedy v tomto
okoli jedinou kavéarnou ve stfedu velkého mnozstvi lidi, coz je brano za velkou vyhodu.

Kavarna nevlastni pouze vnitini prostory, ale také n¢kolik ¢tverecnich metra vnéjSich pro-
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stor pted budovou, kterych jde v budoucnu velmi prospésné vyuzit. Café Supreme posky-
tuje své sluzby ptfimo na misté a jedna ptfimo se zdkaznikem, kterému je sluzba poskytnuta.
V pfipadé, Ze jiz neni zadné misto k sezeni, zakaznik miize pozédat obsluhu o zabaleni
zbozi s sebou. Kavarna ma otevieno v utery - patek od 8:00 do 18:00 hod., v sobotu a ne-

déli od 13:00 do 18:00 hod., v pondéli je zavieno.

7.3.4 Lidé ve sluzbach

Jak bylo jiZ uvedeno diive, v kavarné Café Supreme pisobi pouze 3 osoby - majitel a dva
zaméstnanci. Jedna se o rodinné pfislusniky (matka, otec, syn), ktefi se spolecné staraji
o chod kavarny. Kazdy z nich ma uréenou praci, ktera je, stejné tak jako dochazka, dle
vzajemné domluvy. Aby poskytovali kvalitni sluzby, pii kazdém novém nabizeném pro-
duktu si zjiStuji vSechny potifebné informace (napf. o nabizeném druhu kavy), aby

v piipadé€ zajmu zdkaznika dokazali dostatecné zodpoveédét veskeré jeho dotazy.

7.3.5 Materialni prostredi

Vzhled interiéru je velmi dilezity pro spravné pocity a naladu. Kavarna Café¢ Supreme
vsadila na nendsilny moderni styl, hlavni roli obsazuje dfevo v harmonii s bilou a Sedou
barvou. Interiér plisobi velmi ptijemné a klidné, Z4dna pestra barva zde neptedstavuje vel-

kou plochu.

Obr. 7: Interiér (interni zdroje)
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Obr. 8: Interiér 2 (interni zdroje)

Na prvnim obrazku interiéru (obr. 7) jde vidét obsluzny pult kavarny, po levé strané pultu
je umisténa vitrina k vystavé zakuski, poharti. Za pultem visi velka tmava tabule, kde se
zapisuji aktualni a neobvyklé nabidky, napt. aktualni tydenni nabidka polévek. Na druhém
obrazku (obr. 8) lze vidét interiér vyhrazeny pro zakazniky. Dva boxy k sezeni pro
cca 6 osob jsou situovany v zadni ¢asti. Pfed pravym boxem je maly détsky koutek, kavar-
na je tedy vhodna i pro rodiny s détmi. Pro 4 osoby jsou k dispozici tii stoly, dale dva stoly
pro dva. Jde tedy vidét, ze prostor kavarny neni pfili§ velky, kapacita cca 28 osob. Co se
tyka image personalu, neni zde pouzit zadny spole¢ny dress code, ani zastéra s logem. Per-
sonal ovsem musi dbat na spravnou volbu odévu, aby nenarusoval atmosféru a nebyl ptilis

vystfedni ¢i nevkusny. Atmosféru v kavarné dotvari tichd, relaxacni hudba.

7.3.6 Procesy

Hlavnim procesem kavarny je poskytovani sluzby, interakce mezi poskytovatelem a za-
kaznikem, od nabidnuti produktu, ptfipadné jeho prezentace, prevzeti objednavky od za-
kaznika aZz po ptedani objednaného produktu a péce o zdkaznika v pribchu jeho pobytu

v kavarn¢. Nekteré etapy nemusi byt pro zakaznika viditelné.
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Dalsim dulezitym procesem v této oblasti je proces rozhodovaci, jednd se o rozhodovani
o jednotlivych produktech, objednavkach, dodavatelich, rozsifeni sortimentu, ak¢énich pro-

duktech, vylepSeni interiéru ¢i okoli kavarny apod.

Procesy ptispivaji velkou ¢asti k ispéSnosti podnikani, proto je nutné je provadét dikladné.
Jedna-li se o interakci mezi poskytovatelem a zékaznikem, tento proces dokaze velmi
ovlivnit spokojenost zdkaznika. Proces rozhodovaci mize mit spoustu kladnych piinost,

jako napftiklad snizeni nakladl, zefektivnéni prace, zvyseni trzeb atd.
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8 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Pfi podnikéni je tieba brat v ivahu konkurenci a také prostiedi, které se neustdle meéni,
zam¢fiit se tedy na faktory, které¢ ovliviiuji tispéSnost podniku. Pro kvalitni marketingovy
plan je nezbytné zkoumani okoli, hrozby a také ptilezitosti z n&j. V nésledujicich podkapi-
tolach budou rozebrany vybrané strategické marketingové analyzy spojené s kavéarnou

Café Supreme.

8.1 PESTE analyza

4

mické faktory. Tyto faktory mohou jiz nyni, ¢i v budoucnu ovliviiovat podnikéni kavarny
Café Supreme, proto je diilezité se o téchto faktorech neustale informovat. Jedna se o fak-
tory politicko-pravni a legislativni, ekonomické, socidlni (i demografické, kulturni), tech-

nické a technologické, ekologické.

8.1.1 Politicko-pravni a legislativni

Podnikani je ovlivnéno soustavou zakont, predpist a vyhlasek a t€émi se musi fidit kazdy
subjekt, ktery podnika v Ceské republice. Nejedna se jen o zdkony Ceské republiky, ale
také Evropské unie. Zékladnim a povinnym startem podnikéani je ohlaSeni Zivnosti. Firmé
OSTA s.r.o. pfed provozovanim ¢innosti kavarny byla nasledné po ohldseni udélena ziv-
nost v oblasti hostinské ¢innosti. Kazda Zivnost ma sva pravidla, pfi provozovani kavarny
je tedy nutné dodrZovat i ostatni zdkony spadajici do této ¢innosti, aby nevznikali zadné
ufedni problémy, udé€leni pokuty, ¢i dokonce aby nebyla firma donucena svou Zivnost
ukon¢it. Kavarnu Café Supreme ovliviiuje nékolik zdkond, mezi které spadd Zakon
¢. 392/2005 Sb. zabyvajici se pokrmem — podstatou ¢innosti kavarny (vyroba pokrmu, pii-
prava, podavani). Pojem pokrm zahrnuje potravinu vcéetné napoje. Dale je zde zakon
o Statni zemédé&lské a potravinaiské inspekci, Zakon €. 146/2002 Sb., tento zakon se zaby-
va bezpe€nosti a zdravotni nezdvadnosti potravin. Kavarnu ovliviiuji také obecné zékony,
napf. Zakon o ochrané spotiebitele, Zakon o cenach, Zakon o evidenci trzeb atd. Zakonem
o evidenci trzeb byla schvalena a zavedena elektronickd evidence trzeb (EET) dne
30. bfezna 2016 a pro oblast pohostinstvi byla EET povinnosti od prvniho dne v prosinci
roku 2016. Pro kavarnu Café Supreme nebyla tato evidence trzeb Zadnou zménou, jelikoz
svou ¢innost zapocala az v kvétnu 2017, zavedeni EET bylo tedy v samotném pocatku ka-

varny. (BusinessInfo.cz, ©1997-2018; Zakonyprolidi.cz, ©2010-2018)
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8.1.2 Ekonomické

Podnikani je ovlivnéno také zasahem ekonomickych faktord, jde-li o ekonomickou situaci
jak celé Ceské republiky, tak konkrétniho kraje — v piipadé kavarny tedy Zlinského kraje.
Do téchto faktort fadime vyvoj makroekonomickych ukazateli. Po pifekonani obdobi krize
Ceska ekonomika stale roste, coz zptisobuje vyssi utratu obyvatel. Tato skute¢nost kladné
ovlivituje kavarnu Café Supreme. NejvySsim ekonomickym riistem po krizi se pysnil rok
2015 s 4,5 %, v nasledujicim roce rust poklesl na 2,4 %, avSak v roce 2017 nastal druhy
rekordni rok od krize, kdy ekonomicky rist dosahl 4,5 %, a statistici potvrzuji staly rist.
Dle Ceského statistického tfadu HDP roste s 5,2 % (aktualni iidaj zadatkem mésice biezen
2018). (czso.cz, ©2018) Na tomto dynamickém ristu se podilela domaci i zahrani¢ni po-
ptavka, rostly investice, také mzdy a dichody, coz zptlisobilo vétsi utrdceni domacnosti.
Nejvétsim dilem zde piispél primysl a sluzby. Dllezitym ukazatelem je také mira inflace
(rGst cen), ktera se dle statistiky drzi na 2,4 %. Ministerstvo ocekava, zZe inflace nepfesahne

2,6 % a koruna dale posili.

Jak bylo jiz zminéno, ekonomicky rist ma kladny dopad na podnikani kavarny. Hrozbou
by mohlo byt zvySovani cen bydleni. Zasadni nérlist cen je zaznamenan zejména v Praze,
ale jde-li o mésto Zlin, ceny bytl jsou s hlavnim méstem témét srovnatelné. V ptipadé, ze
se budou ceny dale navySovat, lidé budou vyhledavat misto bydli§t€¢ mimo mésto Zlin, a to
by mohlo mit zaporny dopad na kavarnu v podobé nizsi navstévnosti — nizsich trzeb. Co se
tykd ocenéni prace ve Zlinském kraji, priméma hrubd mzda je okolo 26 000 K¢,
v porovnani s Ceskou republikou necelych 32 000 K&. Hned za Karlovarskym krajem ma
jiného mésta.

8.1.3 Socialni a demografické, kulturni

V téchto faktorech je pro kavarnu Café Supreme dileZity demograficky vyvoj obyvatel-
stva, ktery znacnou casti ovliviiuje pfiliv trzeb. Ve Zlinském kraji je celkovy pocet obyva-
tel 583 056 tisic (aktualizovana data 21. bfezna 2018) a priab¢h je v poklesu o 0,1 %. Nize

v tabulce je znazornén prubeh poctu obyvatel v okrese Zlin. (czso.cz, ©2018)
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Tabulka 2: Pocet obyvatel v okrese Zlin
r. 2012-2016, vlastni zpracovani

K datu: Pocet obyvatel
31.12.2016 191 725
31.12.2015 191 830
31.12.2014 191 793
31.12.2013 192 116
31.12.2012 192 529

V tabulce je uveden pribéh zmén v poctu obyvatel v okrese Zlin po dobu 5 let, od roku
2012 do roku 2016, v niZ lze vy¢ist, Ze pocet obyvatel postupné klesa. Z téchto péti let bylo
nejvice obyvatel v nejniz§im roce, do roku 2014 zna¢né klesl. Rok 2015 m¢l nartst pouze

0 37 obyvatel a v roce 2016 dalsi pokles o 105 obyvatel.

Dal$im vlivnym faktorem je globalizace, kterd se postupné a stale rozsifuje a plisobi tla-
kem na urcitou troveil podnikani, kterd by se méla dodrzovat. S globalizaci se totiz méni
1 Zivotni uroven a styl obyvatelstva a zvysuji se také jejich naroky na kvalitu produktii
1 poskytovanych sluzeb. Z toho diivodu by méla kavarna dbat na urcité zasady a kvalitu

svych sluzeb, které zdkaznikiim nabizi.

8.1.4 Technické a technologické

Kavéarnu mohou ovliviiovat také technické a technologické faktory, protoze i v této ¢innos-
ti se vyuzivaji rizné technologie, které se neustale rozviji a zdokonaluji. S technologickym
pokladny. Firmy nabizely varianty pokladen, jako bezdratovou tiskarnu, tablet ¢i smart
phone, pocitacové pokladny atd. I pfes financni naro¢nost novych technologii miize mit
tento vyvoj kladnou stranku, dati-li se kavarné 1épe z pohledu financi, mize investovat do
nového a kvalitniho vybaveni a piistrojti, napt. kvalitngjsi, rychlejsi a ti$si kavovar ¢i jiné

pomocné véci k ¢innosti, které zajisti vyssi kvalitu sluzby.
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8.1.5 Ekologické

Posledni ¢asti PESTE analyzy je ekologicky faktor. Postupem casu se stale vice klade di-
raz na ochranu Zivotniho prostfedi a nejen v hostinské ¢innosti se musi dodrzovat Zakon
o odpadech. Konkrétn¢ se jedna o Zakon ¢. 185/2001 Sb., kavarna ma tedy povinnost do-
drzovat zasady vici zivotnimu prostedi. ZhorSujici Zivotni prostiedi se d4 oznacit za velky
celosvétovy problém. Ekologie se zabyvd mnoha hledisky — tfidéni odpadu, ndkup
recyklovatelnych vyrobkt, oballi, nakupovani regionalnich vyrobki, tspora vody, vypinani
elektronickych spotiebicli béhem jejich necinnosti atd. Idealni je informovani a motivovani
zaméstnancl k ekologickému chovéani. Pokud personal nabizi zdkaznikovi Cistou vodu,
napft. jen na zapiti k jidlu, nebo doplnéni tekutin ke kavé, je ekologi¢téjsi vyuzit pitné vody
z kohoutku, omezi se tim alespoii z Casti nabizeni PET lahvi. Dalsi, na co by se kavéarna
mohla zaméfit, je pravidelna tdrzba, kontrola vodovodnich kohoutkll a odpadi, pro osvét-
leni vyuzivani uspornych zarovek a vypinat svétla, kterd se zrovna nevyuzivaji atd. Mnoho
vedouci ke zlepSeni zivotniho prostfedi. Kazdy odpad mé svou casovou délku rozkladu,
nize v tabulce je ndzornd ukdzka, jak dlouho trvéa rozklad uvedenych odpadkt. (eprehle-

dy.cz, ©2009-2016)

Tabulka 3: Trvani rozkladu odpadkii, viastni zpracovani

Odpadek Piiblizna doba rozkladu
Ohryzek jablka, hrusky 16 dni
Papir 4 mésice
Slupka od bananu 5 mésicl
Slupka od pomerance 1 rok
Vinéna latka 1,5 roku
Krabice od napoje bez hlinikové folie et
(kefiry, ¢erstva mléka)
Nedopalek cigarety s filtrem 15 let

Plechovka 15 let
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Igelitovy sacek ¢i taska

25 let (nové ekologické tasky se samo-

rozkladacim degradabilnim plastem 1 rok)

Zvykatka 50 let
Plastovy kelimek 70 let
PET lahev, plastova lahev 100 let
Alobal nebo tetrapak s hlinikovou folii 100 let
Jednorazové pleny 250 let

Sklo tisice let (ale mozna nikdy)

Polystyren desetitisice let (ale mozna nikdy)
pravdépodobné nikdy (nové bio struny do

Struny do sekacky

10 let)

8.2 Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil se zabyva zkouméanim konkurence a konkurenc-
niho prostfedi, dodavateli, kupujicimi a substituénimi produkty. VSechny tyto problemati-

ky jsou uvedeny ve spojeni s kavarnou Café Supreme.

8.2.1 Konkuren¢ni prostiedi

Café Supreme je ve sttedu Malenovic jedinou kavarnou, coz neznamend, Zze nema v okruhu
zadnou konkurenci, protoZe celkové ve mésté Zlin je kavaren nespocet. V piipadég, Ze oby-
vatelé Malenovic pracuji ve sttedu Zlina, maji velky vybér, kterou z téchto kavaren na-
vstivi. Proto by se kavarna Café Supreme méla vice zviditelnit, zlepSit komunikaci se za-
kazniky a ukdzat rzna zvyhodnéni, aby do ni lidé vzdy radi zavitali. V nasledujicich tad-
cich jsou vybrani nejblizs$i konkurenti, kteti maji silny marketing a svym zplisobem jsou

lakadlem pro navstévniky.
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Segafredo Espresso (1,9 km od kavarny Café Supreme)

Kavarna Segafredo Espresso se nachdzi v OC - Centro Zlin, které je situovano na konci
Malenovic a tedy i na konci samotného mésta Zlin, smérem na Otrokovice. Vyhodou této
kavarny je predevsim jeji umisténi ve stfedu obchodniho centra. Pokud lidé z Malenovic
stale neznaji kavarnu Café Supreme, zavitaji pravé do tohoto mista, které¢ maji pobliz. Mo-

hou spojit ptijemné s uzite¢nym a navstévu vyuzit zaroven jako nakupni den v Centru Zlin.
Lusso Caffe (5,3 km od kavarny Café Supreme)

Kavarna Lusso Caffe poprvé oteviela v srpnu roku 2016. Jeji alfou a omegou je Itélie,
vznikla diky nadSenému muzi, ktery je fascinovan touto zemi a ma v sob¢ vasen k italskym
supersportum. Interiér je zatizen vkusné s kombinaci svétlého a tmavého dieva s ¢ervenou
barvou. V této kavarné ziska zdkaznik redlny pocit, Ze je v pravé Italii. Na prvni pohled

kazdého zaujme Cervené blystivé Ferrari.
Kafec Zlinsky (6,2 km od kavarny Café¢ Supreme)

Kavérna Kafec byla poprvé zalozena v Brné¢ Toméasem Konecnym, ktery uz od svych 8 let
miloval kdvu. Ve svém dé&tstvi si z pokoje vytvofil kavarnu a papirovy népojovy listek
a chodil obsluhovat a nabizet kavu pfatelim svych rodici. Tato vasenn mu vydrzela doted’.
Kafec nyni rozviji 1 své dalsi pobocky, fransizy. Zlinsky Kafec byl otevien v listopadu ro-
ku 2016, kdy hned na uvitanou pro obyvatele Zlina uskute¢nili opening party, které se

Giastnili také prazi¢i a baristé z celé¢ Ceské republiky.
Kavarna Tovarna (6,2 km od kavarny Café Supreme)

Kavarna Tovarna je jedna z nejorigindlnéjSich kavaren ve Zling, at’ uZ jde o styl interiéru
nebo pravidelné zajimavé akce, jako napft. jazzové koncerty, rtizné predndsky atd. Tato
kavarna vznikla v tzv. Svitu ve Zlin€. Areal do nedavna obsazovaly pouze vyrobni firmy -
tovarny, ale postupem Casu se zacal ménit v modernéjsi a vyuZzivanéjsi misto. Tak vznikla

inspirace pro nazev této kavarny.
Restaurace Sportcentrum Malenovice (41 m od kavarny Café Supreme)

V tomto piipad€ se nejednd o kavarnu, vsak 1 toto misto se da povazovat za konkurenci,
a to vzhledem ke skutecnosti, Ze se nachdzi bezprostfedné v sousedstvi a ma ve své stalé

nabidce také dezerty a kavu.
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8.2.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentii mize byt velka, protoze, jak jiz bylo zminéno, kavarna
Café Supreme je jedinou kavarnou ve stfedu Malenovic a z toho diivodu je vyssi pravde-
podobnost, ze dal$i kavarny nebudou vznikat na jiz znacné¢ obsazeném trhu, ale v mezefe,
kterou pravé Malenovice jsou. Ackoli je v Malenovicich spousta obydlenych bytovek,
sportcentrum, Skoly apod., kavarna zde neni jesté pln¢ zazita a pti vstupu nové konkurence
by mohla pfijit o své zakazniky. Podnikani v kavarenské oblasti je atraktivni vzhledem
k ziskovosti, avS§ak malou jiskrou nadé¢je neohrozeni kavarny Café Supreme je skutecnost,

ze otevieni nového podniku brani vysoké pocateéni naklady.

8.2.3 Vyjednavaci schopnost zakazniki

Za vyjednavaci schopnost zdkaznika se povazuje jeho vyjednavaci sila ohledné ceny sluz-
by nebo produktu. Kavarna se mize potykat se zdkazniky, kteti vyhledavaji pouze klasické
sluzby nebo produkty. V ptipadé, ze nejsou spokojeni s cenou, zaméfi se pristé na konku-
renci s piiznivejSimi cenami. Existuji ale i zdkaznici, ktefi navstévuji kavarnu za ucelem
neobvyklych sluzeb nebo produktii, kterymi jsou napt. fresh §t'avy, specidlni domaci limo-

nady, michané drinky a podobné. Tito zdkaznici jsou ochotni za zminované produkty dat

stanovenou ¢astku, nemohou totiz ovlivnit cenu diky nizké substituci.

8.2.4 Vyjednavaci schopnost dodavateli

Kavarna Café Supreme ma dva dodavatele, kteti disponuji velkou vyjednévaci schopnosti.
Jedna se o klicové dodavatele hlavnich produktii, které kavarna nabizi. Jednim z téchto
dodavatelii je CAFFE ZONE ve Zliné. CAFFE ZONE je projekt spadajici pod spole¢nost
GASTROMAX, s.r.o., kterd podnika v oblasti gastronomie pies 20 let. Kvalitnimi kavami
se zacala zabyvat od roku 2001, kde se stala vyhradnim dovozcem a distributorem znacko-
vych italskych kav. V jejim portfoliu Ize najit i znacky, které nikde jinde v Ceské republice
nejsou k dispozici. Dal§im dodavatelem s velkou vyjednavaci schopnosti je Bidfood, ktery
vyrabi a dodava kavarné zmrzliny, zékusky, ale také pec€ivo. Dale kavarna Café Supreme
spolupracuje s dodavatelem, ktery ma vyjednavaci schopnost spiSe na stfedni trovni. Tim-
to dodavatelem je Ellemare, od kterého kavarna nakupuje originalni nealko ptirodni napoj
Rose drink, tzv. ,,RiZovou vodu* z okvétnich listkl riize, ale také rizné dzusy. Mezi ostat-
ni dodavatele, ktefi patii spiSe do kategorie s nizkou vyjednavaci schopnosti, je zafazena

spole€nost Makro, potazmo dal$i obchodni fetézce (napt. Lidl).
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8.2.5 Hrozba substituta

Dalsi hrozbou je vznik substituti. Vzhledem k stale vétSim narokiim a ménicim se zvykiim
spolecnosti mize nastat zména preferenci v nabizeném sortimentu nebo sluzbach. Zde
vznika 1 potencidlni moznost vstupu nového podniku se svymi produkty, ¢i obmény sluzeb
stavajicich podnikd, které budou vycnivat z klasiky a stereotypu a zaujmou tak zakazniky.
Proto by se méla kavarna zamétovat na stale nové a specidlni produkty a sluzby, udrzovat

kvalitu ¢i ji v rdmci moznosti neustale zlepSovat.

8.2.6 Zhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurencnich sil

Porterovou analyzou péti konkurencnich sil byly odhaleny informace z konkuren¢niho
prostfedi vcetn¢ uvedenych nejblizSich konkurentd, také byla objasnéna vyjednavaci
schopnost jak zakaznikd, tak 1 dodavatelli. Uvedly se zde 1 hrozby, konkrétné hrozba vstu-
pu nové konkurence a hrozba substitutl. VSechny tyto zjisténé informace mohou dale

slouzit jako podklady pro dalsi postupy a zajisténi konkurencni vyhody.

8.3 Benchmarking

Pomoci analyzy benchmarking se budou porovnéavat ur€ité aspekty kavarny Café Supreme
s vybranou konkurenci, ktera byla jiz piedstavena v Porterové analyze péti konkurenénich
sil. Zkoumano bude materidlni 1 nematerialni prostiedi, které ovliviiuje pocitové vnimani
zakaznik, dale nabizené produkty, prezentace nabidky, cenova hladina a propagace svych
sluZzeb a produktii. Jsou vybrany dilezité aspekty, které 1ze v kavarn€ ménit a vylepSovat,
proto neni ohodnoceno napf. umisténi kavarny. Diky benchmarkingu mtZe kavarna zjistit

své nedostatky, na které je tfeba se zam¢fit.
Segafredo Espresso
Oteviraci doba: kazdy den 09:00 — 21:00 h

Kavarnu Segafredo Espresso v OC Centro Zlin tvoii stfedné maly prostor s cernymi prou-
ténymi zidlemi a tmavymi stolky. Hlavni roli v barvach tvofi ¢erna a €ervena, jsou to takeé
barvy znacky Segafredo. Tato znacka jde také vidét na hodné mistech v kavarné. Bar je
vytvoten do kulatého tvaru, kolem které¢ho jsou z umistény mimo klasicky sedaci plac
1 barové zidle. V kavarné se nachazi také sklem odd€lena mistnost pro kutaky. Nevyhodou
prostoru této kavarny je pomérné velky hluk namisto pfijemné hudby. Protoze je soucésti

obchodniho centra, nemé tedy ani Zadné venkovni prostory. Celkova kapacita kavarny je
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odhadem okolo 30 lidi. Dle nazvu je ziejmé, ze kavarna nabizi kdvu znacky Segafredo.
V nabidce jsou dale ¢aje, dzusy, ostatni nealkoholické napoje, riizné dezerty se zmrzlinou,
ale také domaci kola¢. Produkty kavarna prezentuje a nabizi pomoci jednotlivych listkli na
stolech. Sviij samostatny listek maji kdvy a ostatni napoje, dezerty jsou prezentovany
v jiném. Tato prezentace produkti ma jak své vyhody, tak i nevyhody. Vyhodou je, ze za-
kaznik nemusi ¢ekat na obsluhu s napojovym listkem a hned miZze vybirat z nabidky, ne-
vyhodou je zabirdni mista na i tak pomérné¢ malych stolech. Tato kavarna nema zadnou
velkou propagaci, protoze ma vyhodu v umisténi. Kazdy den ma piival lidi z obchodniho
centra. Jedna se o franSizu, webové stranky jsou tedy spole¢né pro vSechny kavarny

Segafredo Espresso.

Lusso Caffe

Oteviraci doba: PO — CT 07:00 — 20:00
PA 07:00 - 21:00
SO 09:00 — 21:00
NE 09:00 — 19:00

Jak jiz byla kavarna pfedstavena v Porterové analyze, jeji interiér je ve vkusné harmonii
svétlého a tmavého dieva s Cervenou barvou, bar kavarny tvofi svétlé cihly. Co urcité kaz-
dého zékaznika ohromi je blyskajici se Cervené Ferrarri uvnitt kavarny. Prosttedi 1 celkova
atmosféra je v italském duchu, timto se kavarna stava ve Zlin¢€ jedinec¢nd a origindlni. Ka-
pacita kavarny je cca 20 lidi. V teplych dnech je také posezeni pted kavarnou, ovSem ne-
musi byt pro zakazniky ptijemné sedét cca 5 metrii od hlavni cesty. Produkty kavarny jsou
takova ,,vSehochut™, samoziejmosti je kava, pak rizné nealko népoje, limonady, dezerty,
croissanty 1 tfeba sladké a slané¢ zaviny ¢i italské speciality. Nabidka je prezentovana
v napojovém listku véetné pokrm, specidlni produkty pak na tabuli za obsluznym barem.
Co urcité¢ vykouzli zdkaznikim usmév na tvafi, je tematické zdobeni pény na kave,
v zimnim obdobi napt. podoba snéhulaka. Prostory byvaji aktudlné tematicky vyzdobené,
pt. obdobi Velikonoc, Vanoc apod. Propagaci zvlada kavarna na jednicku. Webové stranky
jsou ptehledné ve stylu odpovidajicimu atmosfére kavarny, s odkazem na facebookové
stranky a instagram. Jiz ted’ mé kavarna Lusso Caffe ptes 1 600 sledujicich na facebooku

a pres 200 sledujicich na instagramu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Kafec Zlinsky
Oteviraci doba: PO — PA 08:00 — 20:00, SO a NE 09:00 — 20:00

Kavarna Kafec je ve Zlin€ velmi popularni. Sviij interiér ma pomérné jednoduchy, nenasil-
ny v kontrastu ¢erné barvy a svétlého dreva, prostory vyplnuji prosté stoly 1 zidle, piipadné
dlouha lavice u zdi, zajimavy design tvoii svéSené cerné lustry. Co nejvice lakéa zdkazniky,
je celkova nabidka produktd. Unikatnim produktem kavarny jsou rizné snidan¢ nebo sva-
¢inky, zékaznik si zde miize vybrat napt. vafle, parky s pe¢ivem, michana vajicka apod.
Kavarna nabizi snidanové produkty pomoci velkého jednostrankového nabidkového listu.
Také objednéni je velmi originalni. Zakaznik obdrzi list s nabidkou a tuzku a miize si
u jednotlivych produktii oznacit kiizkem, na co ma chut. Popularita Zlinského Kafecu se
odrazi také na sledovanosti na facebookovych strankach (ptfes 2 000 lidi) a instagramu

(téméf 1 000 lidi), kde se lidé ucastni hodnoceni aktivit kavarny.
Kavarna Tovarna
Oteviraci doba: PO — CT 08:00 — 21:00

PA 08:00 —23:00

SO 10:00 — 23:00

NE 10:00 — 20:00

Kavarna Tovéarna ma pravem své motto: ,, Tovarna, kde se budete citit jako doma*. Jeji
interiér je totiz velmi Utulny s pestrym designem. Mimo klasické zidle jsou zde 1 pohodIné
ktesla a sedacky s polstafi a diky tomuto pohodli se méalokterému zakaznikovi chce odejit.
Ovsem toto pohodli mé 1 svou cenu, kavarna nepatii zrovna k tém nejlevnéjSim ve Zlin¢.
Mimo klasické produkty nabizi i rizné michané drinky, druhy vina a destilaty, nechybi ani
kvalitni whisky. Kavarna Tovérna je ve Zlin¢ znamé hlavné diky pofadanym akcim, at’ uz
se jedna o ruzné prednasky, prezentace nebo koncerty. Zde je dokonce mozné zatidit raut
k urcité akci. Na jejich webovych strankach jsou uvedené vSechny potiebné informace,
vcetné vypist akci a fotografii a samoziejmé nechybi ani propagace na facebooku a in-
stagramu, ktera ma velky uspéch. Témét 4 000 lidi sleduje kavarnu a jeji aktivity a udalosti

na facebooku.
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Tabulka 4: Hodnoceni konkurencnich kavaren ve Zliné, viastni zpracovani

Vih Café Segafredo | Lusso Kafec | Kavarna
- 4ha
Kritérium Supreme | Espresso Caffe | Zlinsky @ Tovarna
7 6 8 6 9
Prostiedi kavarny 0,27
1,89 1,62 2,16 1,62 2,43
6 7 8 8 9
Kapacita 0,13
0,78 0,91 1,04 1,04 1,17
8 5 9 9 9
Nabizené produkty = 0,26
2,08 1,30 2,34 2,34 2,34
7 5 7 8 7
Prezentace nabidky 0,06
0,42 0,30 0,42 0,48 0,42
8 8 7 7 7
Cenova hladina 0,05
0,40 0,40 0,35 0,35 0,35
5 4 8 8 9
Propagace 0,23
1,15 0,92 1,84 1,84 2,07
Celkem 1,00 6,72 5,45 8,15 7,67 8,78

Kavarna Café Supreme byla v ramci benchmarkingu porovnavana s vybranou konkurenci

na zékladé subjektivniho posouzeni a voln€ dostupnych informaci. Podle dileZitosti se

ptitadily vahy a ke kazdé kavarn€ pak hodnoceni od 1 do 10, pti cemz je 10 jako nejlepsi.

Z tabulky vyse lze ur¢it, Ze dle urcitych kritérii a vah je na tom nejlépe kavarna Tovarna

a to hlavné diky prostiedi kavarny, nabizenym produktim a propagaci. Nejhtie skoncila

kavarna Segafredo Espresso a hned po ni kavarna Café¢ Supreme. Jde tedy vidét, ze je hod-

né co zlepSovat, 1 kdyz vzhledem k mladi kavarny a taky s ohledem na to, Ze se jedna
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o rodinnou kavérnu, si nevede pfili§ Spatné. Je vSak tfeba vice se zaméfit na propagaci pro-

duktd a sluzeb.

8.4 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy zde budou uvedeny silné a slabé stranky z vnitiniho prostiedi
a také pfrilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi kavarny Café Supreme. Silné stranky miize
vyuzivat jako konkuren¢ni vyhodu, u zjisténych slabych stranek je tfeba hledat feSeni, na-
vrh na vylepSeni dané situace ¢i odstranéni nedostatkii. Natlaktiim z vnéjSiho prostiedi se

kavarna nevyhne, vSak je tieba ujasnit si, na co si dat pozor a byt vzdy pfipraven.
Mezi silné stranky patii:

e umisténi pobliz dvou budoucich novostaveb,
e jedina kavarna v Malenovicich,

e majitelé kavarny neplati ndjem,

e vlastni pozemek u kavérny,

e rodinna kavarna,

e kvalitni produkty.

Prvni zminénou silnou strankou kavarny je skutec¢nost, Ze je umisténa pobliz dvou budou-
cich novostaveb, jedna se o bytové i komercni prostory. Ze zjisténych informaci jsou témet
vSechny byty vykoupené, kavarna se tedy mize t&Sit na dalsi nové obyvatele Malenovic
a potencialni zakazniky. Jak bylo jiz dfive zminéno, Café Supreme je také jedinou kavar-
nou v Malenovicich. Dalsi vyhodou je, ze majitelé podniku neplati ndjem, jsou to jejich
vlastni prostory véetné vlastniho pozemku pted kavarnou, ktery je mozny zastavét zahrad-
kou s posezenim, dokonce je misto 1 pro malé htisté pro déti. Tato zahradka je jiz v planu
a jeji realizace by se méla dokoncit nejpozdéji v kvétnu tohoto roku. Café Supreme je ro-
dinna kavarna, i to 1ze povaZovat za silnou stranku, diky tomu je totiz spolehlivy a efektiv-
ni provoz, persondl je vice uvolnény, pfirozeny, s chuti pracovat tak, aby vSe spravné fun-
govalo, jde pteci o jejich vlastni byznys. Posledni uvedenou silnou strankou jsou kvalitni
produkty. Kavarna se snazi o maximalni spokojenost zakaznikl a jednim z diilezitych prv-

ki je prave kvalita produktl, které nabizi.
Mezi slabé stranky patfi:

e poloha — schovand kavarna,

e mimo vétsi davy lidi,
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e pouze vegetaridnské produkty,
e pouze nealkoholické produkty,
e provozni doba,

e chladné ptisobici interiér,

e stale nizké povédomi o kavarné,
e nedostate¢na propagace,

e Spatna uroven provedeni webovych stranek.

Nehledé€ na to, ze Café¢ Supreme je jedinou kavarnou v Malenovicich v té€sné blizkosti by-
tovych i komer¢nich prostor, ma tato poloha i svou nevyhodu — je dal od hlavni cesty,
presnéji feCeno kavarna je schovana. Pokud se nékdo v Malenovicich nevyzna, najit kavar-
nu dd pomérné zabrat. Dalsi slabou strankou je to, Ze Malenovice neni samo o sobé misto,
kde proudi davy lidi. Je tedy velmi pravdépodobné, ze kavarna bude potkdvat stale stejné
tvare, zejména lidi, co ziji v okoli, nebo zde pracuji. Zklamanim pro zédkazniky mize byt
pouze vegetarianska kuchyné a zadné alkoholické napoje, toto pravidlo kavarny se ale me-
nit nebude vzhledem k urcité vife majitell kavarny. Pokud tedy maji zakaznici chut’ napft.
na opeceny toust se Sunkou nebo deci vina, budou muset své chuté uspokojit jinde. Dalsi
slabou strankou je otviraci doba kavarny, ktera je od utery do patku 08:00 — 18:00 h,
v soboty a nedéle pouze 13:00 — 18:00 h a v pond¢€li mé zavieno. Mnoho lidi ma svou pra-
covni dobu napt. do 17. h a provozni dobu nestihaji, v tomto ptipad¢ kavarna ztréci ptilezi-
tost a zakaznika si ziskava jind kavéarna. Urcité by bylo vhodné otviraci dobu poupravit,
alespoil v letnich dnech, kdy by mohli zdkaznici déle sedét na zahradce a také zvysit ka-
varn¢ trzbu. Co muze ovliviiovat pocit zakaznika, je chladné plisobici interiér. Prostiedi je
sice pfijemné a moderni, ale chybi pocit vétSiho pohodli, a jak bylo uvedeno v analyze
benchmarking, prostfedi je dilezity faktor ke spokojenosti. S touto problematikou si nad-
prumérné vede kavarna Tovarna, kterou by si mohla vzit kavarna Café Supreme za vzor.
Poslednimi a velmi dilezitymi slabymi strankami je stale nizké povédomi o kavarné€, nedo-
stateCna propagace a Spatnd trovent webovych stranek. Témito se déale bude vice zabyvat

projektova ¢ast prace.
Mezi prilezitosti patfi:
e m¢énici se zivotni Uroven obyvatel,

e vystavba dalSich bytovych a komer¢nich prostor,

e zvySend navstévnost sportcentra vedle kavarny,
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e vznik novych trendi v marketingové komunikaci.

Pro kavarnu muze nastat spousta pfilezitosti, kterych lze vyuzit ve sviij prospéch. Mezi
tyto pfilezitosti patii napt. ménici se zivotni Groven obyvatel a schopnost vice utracet. Dal-
$i prilezitosti je vystavba dalSich bytovych a komer¢nich prostor. Momentalné jsou ve vy-
stavbé dv€é nemovitosti a jesté stale jsou volné parcely na vice novostaveb. Protoze je po-
ptavka po bytech ve Zlin¢ stale vyssi, pravdépodobnost dalsi vystavby je vysoka. Taktéz
zvySena navstévnost sportcentra vedle kavarny mize mit znacny piinos. U sportcentra je
sice restaurace, kterd byla predstavena v Porterové analyze péti konkurenc¢nich sil, avSak
jeji ceny jsou piili§ vysoké. Navstévnici sportcentra si mohou zajit na kdvu, ¢aj ¢i jiné na-
poje nebo pokrmy do kavéarny, kterd je hned vedle. Také vznik novych trendil

v marketingové komunikaci miize mit velky pfinos.
Mezi hrozby patii:

e zvysujici se naroky zakaznikd,

e odliv obyvatel do jinych mést,

e mald kupni sila obyvatelstva,

e zvySeni nakladd na energii, vodu, plyn,

e vstup nové konkurence.

Hrozbou pro kavarnu mohou byt napt. zvySujici se naroky zakaznikd, s kterymi se kavarna
nebude moct vyporadat vzhledem k vysokym nékladiim nebo jinym zabrandm. V této situ-
aci muZze nastat ztrata zédkaznikl a s tim i nizsi trzby. Pravdépodobnou hrozbou mize byt
1 odchod obyvatel do jinych mést, at’ uz za lepsi praci ¢i z jakéhokoli jiného divodu. To
vSak nemusi byt pfili§ velké riziko, protoZe kdyZz se n¢kdo vystéhuje, jiny se zas mize na-
st€éhovat. DalSimi hrozbami je mala kupni sila obyvatelstva nebo zvySeni nakladl za ener-
gii, vodu a plyn. I tyto situace mohou omezit ziskovost kavarny. Posledni uvedend hrozba
je vstup nové konkurence. Vzhledem k poloze kavarny Café Supreme je toto riziko velmi

pravdépodobné a taky pro kavarnu zdvazné, miize zpusobit velkou ztratu zakaznikda.
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE KAVARNY CAFE SUPREME

Nasledujici ¢ast se bude zabyvat marketingovou komunikaci kavarny Café Supreme a sou-
c¢asnym stavem marketingové komunikace této kavarny. Informace byly ziskany na zakla-
d¢ rozhovoru s jednim ze zaméstnancu. Jelikoz je to rodinnd kavarna, tento zaméstnanec
mohl poskytnout veskeré informace, da se tedy fici, Ze jsou prevzaty informace z hlavniho

zdroje.

Marketingova komunikace je pro kavarnu velmi dulezitd, stejné tak jak pro kazdé podni-
kani. U hostinské ¢innosti je tfeba dikladné se zabyvat zdkaznikem a jeho pfanimi a potte-
bami, probihé zde ptimy obchodni styk mezi poskytovatelem sluzby a produktd a zékazni-
kem. Komunikaci lze chépat riznymi sméry, at’ uz jako reklamu, podporu prodeje, nebo
také samotné jednani se zdkaznikem, neverbalni Cinnosti ¢i pouze vizualni pusobeni.

Vsechny tyto formy ale maji stejny cil — ziskat zdkazniky na svou stranu.

9.1 Soucasny stav marketingové komunikace

Soucasny stav marketingové komunikace kavarny Café Supreme je zaznamenan v mésici
zati roku 2017, jelikoz od této doby jiz zac¢inaly mé ¢innosti spojené s diplomovou praci.
Jelikoz kavarna zrovna nepiekypovala marketingovymi aktivitami, byla nabidnuta pomoc

z mé strany s moznosti zaznamenat ¢innosti a navrhy do diplomové prace.

V dnesni dobé podnikatelé uz ptfedem pfipravuji své potencialni zdkazniky na nové otvira-
jici se prodejnu nebo podnik. Vyuzivaji pfi tom nejen upoutdvky v podobé plakati pied
budovou, nebo letakl do schranek, ale také socialni sité, vétSinou facebook, kde je jiz vy-
tvofena stranka s informacemi o prvnim dni otevienych dvefi v€etné prvni uvitaci akce.

Téchto aktivit kavarna Café Supreme nevyuzila, uz samotny start probihal velmi pomalu.

Facebook méla kavarna zalozen dne 9. kvétna 2017, tedy v den, kdy se poprvé oteviela
kavarna, avSak na této siti stadle nevykazovala Zadnou aktivitu. AZ pozd&ji prob&hlo par
sdileni fotografii nékterych produktii, které kavarna nabizi, ale témét s mizivou odezvou.
Co urcité chybélo, bylo vielejsi uvitdni potencialnich zakaznikd, tzv. ,,vykiiknuti do své-
ta“, Ze je oteviena nova kavarna. Co se tykda webovych stranek, jesté cca pil roku po ote-

vieni kavarny nefungovaly, avSak uz se na nich pracovalo.
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Obr. 9: Vzhled nefunkcnich webovych stranek

Na obrazku Ize vidét, jak vypadala stranka, pokud chtél kdokoli ptejit na webové stranky
kavarny Café Supreme. Prestoze webové stranky nebyly jesté funkcni, méla je kavarna

uvedeny na FB strankach. Navstévnici se dozveédéli pouze informaci, Ze je web v planu.

Nebyl zafizen ani Instagram, ktery je v dneSni dobé velkym a vyvijejicim se trendem a lidé
(vétSinou mladi lidé) na ném travi nespocet hodin denné, aby ukazali své fotografie, vytvo-
ry, zazitky z rGznych mist apod. I pomoci tohoto nastroje se mize kavarna vice zviditelnit
a prilakat zakazniky. Z Instagramu lze pochytit i n¢kolik napadi a inspiraci k tvofeni rliz-
nych véci. Kavarna v té dobé neposkytovala Zadné menu, vyhody, ani specialni akce. Chy-
béla také smérovka u cesty pro informovanost lidi, kde se kavarna nachézi. O kavarn¢ tak
veédeli jen ti, co bydli v jeji blizkosti.

J& 24

Teprve v mésici zafi se zacala kavarna propagovat pomoci letacku s informaci o otevieni
nové kavarny, které se rozdaly do schranek v Malenovicich. Café¢ Supreme je jiz umisténo
na firmy.cz a mapy.cz, kde lze vyhledat polohu, otviraci dobu, pfipadné i kontakt na odpo-
védnou osobu. Cim mohla kavarna zpoc¢atku zaujmout, je pomérné velké osvétlené slovo
"café,, nade dveimi a vylepené logo na oknech. Hlavné diky tomu se vétSina obyvatel Ma-

lenovic dozvédela o jeji pritomnosti.
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Obr. 10: Poutac ,,café “ na budove kavarny,

(vlastni zdroj)

Z vyse uvedenych informaci ohledné¢ stavu marketingové komunikace kavarny Café
Supreme je ziejmé, Ze marketingova ¢innost kavarny neni dostacujici a diky tomu nedosa-
huje téméf Zadné efektivity. Kavarna nema mnoho zékazniki, s ¢imZ souvisi i nizké trzby.

Proto je vytvoren projekt zlepSeni komunikace se zakazniky.
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10 PROJEKT ZLEPSENI KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY NOVE
KAVARNY CAFE SUPREME

Zakladem tuspéchu kazdého podniku je mimo jiné spravna komunikace. Projekt zlepsSeni
komunikace se zdkazniky nové kavarny Café Supreme bude vytvoren na zaklad¢ vysledka
z marketingovych analyz. Pod pojmem ,,zdkaznici* se v projektu povazuji nejen dosavadni
zakaznici kavarny, kteti kavarnu navstévuji, ale také potencidlni zékaznici, které se kavar-
na snazi ziskat. Bylo zjiSténo, ze kavarna ma slabé stranky hlavné v oblasti komunikace.
Béhem konzultace s majiteli byly upfesnény pozadavky na nizké néklady, jelikoz se rodin-
na kavarna jest¢é pfili§ nerozjela, co se tyCe navstévnosti a trzeb, nemohou si tedy pfili§
dovolit realizace s vysokymi naklady. Proto budou v projektu hlavné nizkorozpoctové ak-
tivity.

V rozhovoru s majiteli bylo zjisténo, Ze do kavarny chodi stale stejni zdkaznici nebo ji na-
v§tévuji jen ziidka. Je to hlavné proto, Ze kavarna nema velice nic jedinecného, co by za-
kaznikim mohla nabidnout, poskytuje pouze bézné produkty, a¢ kvalitni. Také je velmi
nizké povédomi o existenci této kavarny. Diky ndvrhiim zlepSeni komunikace se muze
kavarna pfi jejich realizaci nejen dostat do siln¢j$iho povédomi, ale také ziskat pravidelné

a loajalni zakazniky.

10.1 Cile navrhovaného projektu

Pfed navrZzenim a vytvofenim projektu je tfeba stanovit si konkrétni cile, kterych chce ka-
varna dosdhnout. Cile by mély spliiovat zasady techniky SMARTER. Tato technika uvadi,
ze by mély byt cile specifické, métitelné, akceptovatelné, realistické, terminované, etické
a zamefené na zdroje. V souladu s témito zdsadami jsou stanoveny cile, které jsou rozdéle-
ny z kratkodobého a dlouhodobého hlediska. Projekt zlepSeni komunikace by mél mimo
jiné vést ke zlepSeni vztahl se zdkazniky, zvySeni povédomi o kavarné a také zvySeni na-
vStévnosti a trzeb. Tyto cile jdou k ur¢itému obdobi méfit napt. pomoci sledovanosti na
socidlnich strankach, mnozZstvi navitévnosti a trzeb. Uspé&$nost projektu 1ze méfit také po-
moci vyzkumu, ktery mohou realizovat ptedstavitelé kavarny po urcitém obdobi. Myslen-
kou tohoto projektu je dostat lidem kavarnu do povédomi, vzbudit zajem o akce a udalosti
potadané kavarnou Café Supreme. VSechny cile kavarny jsou uvedeny v tabulce nize, jsou

rozdéleny do kategorie operativnich, taktickych a strategickych cilti.
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Tabulka 5: Cile kavarny Café Supreme, vlastni zpracovani

Rozdéleni cilu Cile
Operativni jednorazova komunikace
Takticky zlepSeni informovanosti o kavarng
Strategické zlepseni vztahu se zakazniky

ziskani novych zdkaznikt

vybudovéani loajality zakaznika

zvyseni povédomi o kavarné

posileni image kavarny

zvySeni ndvstévnosti a trzeb

10.2 Cilové skupiny

Cilovou skupinou pro projekt zlepSeni komunikace jsou jak stavajici zdkaznici kavarny,
tak 1 potencialni zdkaznici. Lze je dale rozdélit dle geografického a demografického hle-
diska. Z hlediska geografického je zaméfeno na obyvatele mésta Zlin, také na Otrokovice,
jelikoZ Malenovice se nachdzi mezi uvedenymi dvéma mésty. S ohledem na demografic-
kou segmentaci se jednd o zédkazniky kazdé v€kové kategorie, od déti aZ po seniory. Pokud
se jedna o komunikaci na internetu a socidlnich sitich, zacileno je spiSe na mladsi generaci.
Stale totiz mnoho seniorti internet a novéjsi technologie nepouziva. Z tohoto divodu je

vhodné jakékoli akce a novinky prezentovat i jinak, neZ jen pomoci online trendu.

Stavajici zdkaznici — jedna se o zakazniky, ktefi kavarnu obc¢as nebo pravidelné navstévuji,

s nimi chce kavarna vylepsit vztah, budovat loajalitu a motivovat je ke zvySeni navstévnos-

vvvvv

Potencialni novi zdkaznici — jedna se o obyvatele, ktefi kavarnu stale neznaji, nebo znaji,
ale nevznikl u nich jesté Zadny impuls, ktery by vedl k navstéveé kavarny. V nich by kavar-

na chtéla vzbudit zajem a presvédcit je k navstéve, nejlépe k opakované.
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10.3 Navrhy zlepSeni komunikace

Zde budou uvedeny a objasnény navrhy pro zlepSeni komunikace, které pomohou kavarné
k dosaZeni cilti. Tato Cast je rozd€lena do n€kolika aktivit, at’ uz se jedna o online komuni-
kaci, tiSténou komunikaci, realizaci riznych eventl,, podpirné Cinnosti k provozu apod.

Aktivity jsou navrhnuty od obdobi zaznamenaného soucasného stavu (zaii roku 2017).

10.3.1 Socialni sité, webové stranky

S ohledem na dnesni dobu modernich technologii a stale se rozvijejicimi trendy v oblasti
technologie, jsou socidlni sité a webové stranky nejbéznéjsi a da se fici, ze i nejefektivnéjsi
formou propagace. Internet v této dobé pouziva témet kazdy, mimo vétSinu seniorti, vSak
1 nektefi z této star$i generace se umi v internetovém svété pohybovat. Webové stranky by
mela mit kazda firma, zde totiz mize kazdy zjistit veskeré potifebné informace, pokud
smysli o navstéve nebo vybéru mezi vice poskytovateli sluzeb a produkti. Na téchto stran-
kach by mé¢la kavarna uvadét hlavné sviyj kontakt a adresu, ptipadné pfesmérovani na dalsi
stranky, jako napt. facebook. Co déle zdkaznika zajim4, je nabidka kavarny, mize byt zde
pfipojen 1 ndpojovy a jidelni listek, aby mél zékaznik lepsi ptehled a mohl se 1épe rozho-
dovat. Ur¢ité zaujmou i fotografie kavarny. Uspdiné webové stranky by mély splitovat
informacni prvky, jednoduchost a piehlednost, poutavy vSak nendsilny vzhled. I pii tvorbé
téchto stranek plati pravidlo, Ze v jednoduchosti je krasa. Dal§im dilezitym tahem je jiZ
zminény facebook. FB stranky ma jiz kavarna zaloZené, ale bez Zadného vétsiho vyuZiti.
Na téchto strankach lze upoutat velké mnozstvi uzivateli. Kavarna by méla sdilet zajimavé
prispévky, aktuality, dokdzou velmi zaujmout 1 vtipy Ci citaty, to by vSak méla kavarna
smétovat do oblasti svych sluzeb. Doporucila bych zvetfejiiovani svych produktl, novinek,
svych videi, také uvadét informace ohledné tydenni nabidky (napf. polévky pro aktualni
tyden) apod. Zde muze kavarna provadét 1 vyzkumy v podobé anket, v kterych mohou uzi-
vatelé vyjadfit svlij nazor. Vyhodou facebooku je také moznost vytvofit udalost, na kterou
se mohou uzivatelé vzajemné zvat a informovat se o této udalosti. Pokud uzivatel zaklikne
moznost, Ze ho udalost zajima, nebo Ze se ji zucastni, facebook mu ji postupem casu pfi-
pomina v seznamu nadchazejicich udalosti, které ma uZivatel v planu. Dalsi aktivitu, kte-
rou bych kavarné€ doporucila, je zfizeni uctu na Instagramu, ktery lze propojit i s FB stran-
kami. I zde mlze sdilet své fotografie, videa, nebo byt oznacena v ptispévcich jinych uzi-
vateld Instagramu. V dne$ni dobé& je velkym trendem foceni jidla a napoji, lidé zvefejiuji

jejich aktualni Cinnosti, co d€laji, kde se zrovna nachazeji. I diky témto aktivitim muize byt
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kavérna propagovana. Socidlni sit€¢ mohou byt vyuzivany i pro uskutecnéni riznych souté-
zi. Vzhledem k tomu, zZe vSechny tyto uvedené aktivity by kavarna konala svépomoci, ne-

vznikaji tak zadné néklady.

10.3.2 Outdoorova reklama

V ptipad¢ vzdalengjsi polohy od hlavnich cest, cyklostezek apod., coz je jednou ze slabych
stranek kavarny, je vhodné ziidit outdoorovou reklamu, kterd bude zdkazniky informovat
o existenci kavarny Café Supreme. Vzhledem k pozadavkiim na nizs§i ndklady bych pro
kavarnu zvolila poutace a smérovky. Velmi dobrou outdoorovou reklamou jsou také bill-
boardy, které svou velkou plochou dokdzou vice zaujmout, ale také jsou nakladnéjsi,
s omezenim na ur¢itou dobu vystaveni. V ptipadé, ze pro umisténi reklamni tabule kavarna
vyuZzije svého pozemku pied kavarnou, nemusela by platit za ndjem prostoru. Doporucila
bych vSak 1 smérovku k hlavni cesté na trase Zlin — Otrokovice v obou smérech, pfipadné
také k cesté u hradu v Malenovicich, aby mohli navstévnici hradu sviij vylet zakondit slad-

kou teckou v kavarn¢ Café Supreme.

10.3.3 Letacky a plakaty

Dalsi vhodnou a taky velmi Castou propagaci jsou letacky a plakaty. Tato propagace je
vhodné nejen pfi informovani o nové oteviené kavarné, ale také naptiklad pii riznych ak-
cich kavarny. Tento druh propagace muize byt zvolen pro stejny ucel jako prezentovani
udalosti na strankach facebooku, tento je vSak tiSt€énou formou skrz poStovni schranky,
pokud se jedna o Sifeni letacki, a oproti propagaci udalosti na FB je placeny. Plakat infor-
mujici o budouci udélosti mize byt vylepen na dvetich kavarny, ktery bude informovat

kazdého zakaznika pfi vstupu.

10.3.4 Propaga¢ni video

Dobrym tahem pro propagaci kavarny je vytvofeni videa. Toto video miiZe mit formu
predstavovaci, kde bude ukazana kavérna, jeji budova a poloha, predstaveni produkti
a Cinnosti kavarny, otviraci doba apod. Samoziejme¢ by mélo byt vytvoieno takovym sty-
lem, aby zaujalo a nenastalo by vypnuti videa hned po par vtefinach. Video by mélo obsa-
hovat 1 pfijemnou hudbu a nemélo by pfesahovat 2 minuty. Mimo piedstavovaci video je
mozné délat vtefinové zdznamy, tzv. gify nebo bumerangy, na které existuje mnoho apli-
kaci. Tyto kratké video zdznamy jsou velmi oblibené u mladé generace a jsou vyuzivany

v mnoha smérech.
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10.3.5 Vérnostni karta

Pro zajisténi vys$si navstévnosti by mohla slouzit vérnostni karta Café Supreme. Jedna se
o druh karticky, ktera poskytuje urcitou vyhodu pro loajalniho zdkaznika, napt. kazdy de-
saty produkt zdarma (10. kédva zdarma), nebo pfi kazdém ndkupu nad 100 K¢ sleva 20 %
na jakoukoli kdvu dle vybéru z nabidky. Tento marketingovy néstroj ma piipominaci
schopnost diky tomu, ze vétSina lidi nosi karti¢ky neustale u sebe v penézence, jsou tedy
stale na ocCich. Také ma schopnost presvédCovaci, protoze lakd nové zédkazniky k névsté-
vam kavarny. Vérnostni karta by mohla byt spojena také s narozeninovou slevou. Kazdy
zakaznik by m¢l na své karticce uvedeno své jméno a datum narozeni. Pokud se zakaznik
prokéaze vérnostni kartickou a obcanskym prikazem ¢i jinym prikazem potvrzujicim iden-
titu zdkaznika, bude mu k narozenindm nabidnut produkt zdarma. Aby toho vSak zdkaznici
nevyuzivali bez zddnych ptedeslych nakupii, bylo by vhodné zavést pravidlo, Ze bude po-
skytnuta narozeninova sleva pouze v pfipad¢, ze mé zakaznik na své vérnostni karté ale-
spon jeden zaznamenany nakup. Vérnostni kartiCka by mohla byt elektronickd, jak byva
zvykem u vétSiny obchodi, v ptipadé, Ze chce kavarna nizkondkladovou variantu, mohou
byt vytvoteny papirové karticky, kde se bude ruéné zaznamenévat stav nadkupt, vétSinou

podpisem provozniho kavarny do tabulky.

10.3.6 Tematické eventy

Dalsim navrhem, ktery vzbudi z4jem jak uz stavajicich, tak i potencidlnich novych zdkaz-
nikd, jsou tematické eventy. Jednd se o akce v takovych dnech, které jsou vSemi obecné
znamé. Jedna se naptiklad o slaveni Halloweenu, Mikulase, Vanoc, sv. Valentyna, Veliko-
noc, Den zen apod. Tematické eventy muze kavarna prezentovat na svych webovych
strankach, na strankach facebooku, kde lze zalozit 1 udalost, kterou bude facebook uzivate-
lim neustale pfipominat v pritbéhu bliziciho se terminu akce, nebo také pomoci letacka ¢i
plakatu. V téchto dnech by méla kavarna poskytovat zdkazniklim néco specialniho, co béz-
n¢ nenabizi. Dbat by méla také na to, aby byla na kazdou akci tematicky vyzdobena, a tim
celkové tvotila lepsi atmosféru. JelikoZ je kavarna v blizkosti Skol, do téchto akci by mohla
byt zahrnuta i odména pro Skolaky za vysvéd€eni. Naptiklad pokud donese zak ukéazat vy-
svédceni se samymi jedni¢kami, dostane 2 kopecky zmrzliny zdarma, pokud bude mit vy-
znamenani, dostane 1 kopecek zmrzliny zdarma apod. Nejen Ze se tim kavarna zviditelni

u déti a jejich rodicu, ale také bude vytvaret dobry dojem, Ze motivuje déti k uceni.
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10.3.7 Oslavy

Kavérna by mohla dat lidem moznost k uskutecnéni oslav. Objednavatel by mél moznost
platby pouze za prostory, nebo za celkovou sluzbu, pii které by kavarna poskytovala nejen
své prostory, ale zajistila by dort, ¢i maly raut pro oslavence a jeho hosty, také zajistila
vyzdobu apod. Klasické produkty (napoje, zmrzliny atd.) by byly zpoplatnény dle nabidky,
ptipadné se slevou. Protoze kavarna neposkytuje a ani nebude poskytovat alkoholické na-
poje, pro oslavy dospélych osob neni toto misto atraktivni. Proto by se méla kavarna
v této aktivité zaméfit spiSe na déti, nebo rodice s malymi détmi. Tuto moznost by méla
kavarna prezentovat na svych webovych strankach, FB strankach nebo propagovat pomoci

letakd do schranek, aby se o ni dozvédélo co nejvice lidi a vyuzivali by téchto sluzeb.

10.3.8 Special weeks

Dalsi navrhnutou aktivitou je tzv. Special weeks. Jedna se o tydny, kdy by kavarna posky-
tovala néco specidlniho. Na mysli je napt. Kokosovy tyden, kdy by kavarna poskytovala
nékolik specialnich produktd s touto surovinou. Milovnici kokosu by si tak mohli pochut-
nat napt. na kokosovém dortiku, kokosové zmrzlin€, na kokosovém napoji atd. Lze tak
udélat nékolik variaci specialnich tydnd, at’ uz zminény Kokosovy tyden, nebo tieba Ofis-
kovy tyden, Karamelovy tyden, Skoficovy tyden, Ovocny tyden aj. Tyto Special weeks

jdou tvoftit s Cimkoliv na zéklad¢ inspirace a fantazie.

10.3.9 Soutéze

Velmi Casto se miZeme na socidlnich strankach setkat se soutéZemi, které pofadaji firmy
z ruznych odvétvi. VEtsinou se jednd o fotosoutéze, nebo tipovani napt. navstévnosti, kdo
bude nejblize redlnému vysledku, nebo je soutéZ postavena na principu ,,lajkuj, sdilej*
a mezi témito se pak losuje vyherce atd. Soutéz miize mit mnoho podob, méla by vsak spl-
novat charakter podniku, ktery soutéZ uskuteciiuje. S ohledem na kavarnu Café Supreme

bych navrhla n¢kolik druhti soutéze, které by vypadaly nasledovné:

Postup soutéze ¢. 1 (Instagram):

1. Vyfot se v kavarn€ Café Supreme.

2 Sdilej foto na sviij Instagram.

3. Oznac kavarnu Café Supreme na fotografii a uved’ polohu.
4 Fotografie s nejvice ,,likes* vyhrava.
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Postup soutéze €. 2 (Facebook):

1. Dej ,,To se mi libi strance kavarny Café¢ Supreme.
2. Dej ,,To se mi libi* pfispévku s touto soutézi.
3. Oznac¢ osobu do komentaie pod ptispévek, s kterou by sis chtél/a zajit na néco

dobrého zdarma do kavarny Café Supreme.
4. Sdilej tento piispévek.

5. Vyherce bude losovan (musi splilovat vSechny kroky).
Postup soutéze ¢. 3 (Facebook):

1. Dej ,,To se mi libi“ strance kavarny Café¢ Supreme.
2. Napis$ do komentate pod tento ptispévek, ktery dezert Ti nejvice chutnal v Café
Supreme a ktery chces piisté ochutnat zdarma.

3. Vyherce bude losovan.
Postup soutéze €. 4 (Facebook):

1. Dej ,,To se mi libi“ strance kavarny Café¢ Supreme.

2. Napi$ do komentare diivod, pro¢ radd/a navstévujes kavarny a co by v kavarné
nemélo chybét.

3. Sdilej tento piispévek.

4. Vyherce bude s nejvyssim poctem ,,likes* (musi spliiovat v§echny kroky).

Podobnych soutézi 1ze vytvaret nespocetné. Cilem je nejen zviditelnéni a upoutani pozor-
nosti nebo zvyseni povédomi o kavarné Café Supreme, ale také se diky soutézim a komen-
tafim miZe kavarna dozvédéet od zdkaznikl, co maji radi, co je pro né dilezité béhem na-
v§tévy kavarny apod. Zmapovat jejich potieby. Soutéz mize byt ve své podstaté formou
volné ankety, kde lidé mohou vyjadfovat své nazory (viz. soutéz €. 3 a 4). Vyherni produk-
ty by zvolila kavarna dle vlastniho uvaZeni, aby na akci vyrazné€ neprodélala, ale také aby

byla vyhra dostate¢né atraktivni pro zdkazniky a pfesvédcila je k ucasti v soutézi.

10.3.10 Special To Go

Kavarna nabizi své produkty s sebou, tzv. ,,to go“. Na zaklad¢ toho je navrZzen produkt
»dpecial To Go* se znakem, ktery je obsaZen v logu kavarny Café Supreme, diky kterému
si odnese zakaznik kterykoli ndpoj v origindlni sklenicce s protiskluzovou aplikaci, ktera
zaroven zabrafniuje popaleni ruky od horkého napoje. Zakaznik by si tedy pii nakupu pro-

duktu s sebou mohl vybrat obycejny jednordzovy obal nebo tento specidlni za urcitou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

cenu, ktery dale mize pouzivat klidné¢ i po dobu né¢kolika let. Produkt Special To Go je

znazornén na obrazku nize.

Obr. 11: Produkt Special To Go,

vilastni zpracovani

10.3.11 Knihovni¢ka Café Supreme

Témet celym svétem proudi trend malych knihovnicek s hesly ,,Pij¢ si knihu a pak ji
vrat'!“ nebo ,,Vezmi si knihu a dones za ni jinou!*. Tyto knihovnicky jsou vétSinou umisté-
ny venku v podobé uzavienych domecku, ve kterych jsou knizky vSeho druhu. Pro zpes-
treni navstévy by mohla kavarna Café Supreme vytvofit pro zdkazniky vlastni knihovnic-
ku. Zékaznici by si tak mohli ¢ist bud’ v kavarné béhem své relaxace u kavy, nebo si odnést
knihu s sebou. Kavarna by méla nastavenou knihovnic¢ku na principu ,,Ptj¢ a vrat’!*“. Pokud
by si chtél zékaznik pajc¢it knihu, sdélil by ptani provoznimu kavarny, ktery by si pozada-
vek zaznamenal. V knihovni¢ce by byl umistén také sesit, do kterého by zakaznik mohl
zapsat svij ndzor, nebo jak se mu dand kniha libila. Knihy by se mohly ziskat z né¢kolika
zdroji — od rodinnych pfislusnikii kavarny Café Supreme, nepotiebné knihy od znamych,

odkup knih za pakatel od riznych knihkupectvi, které ob¢as vytazuji knihy z prodeje apod.
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10.3.12 Polep auta majitele kavarny logem Café Supreme

Dal$im zviditelnénim a zvySenim povédomi o kavarné je zajiSténi polepi auta majitele
kavarny logem Café Supreme. Timto by se kavarna pfipominala zakaznikim vSude, kudy
by auto jelo, nebo kde by zrovna stalo. Nalepka loga by méla byt dostatecné velka, aby se
dala jednoduse rozpoznat a aby byl Citelny népis. Vhodné je uvést do polepu také adresu

kavarny a adresu webovych stranek.

10.3.13 Pracovni odév

Velky dojem na zakaznika d¢€la také reprezentace obsluhy kavarny. Doposud personal ka-
varny Café Supreme obsluhuje v libovolném odévu, coz ptisobi uvolnéné a pratelsky s cha-
rakterem rodinné kavarny, avSak to mize na zakazniky délat dojem laxnosti, Ze personal
nebere vdzné ani tuto profesi, ani zdkazniky. Pracovni odév tvofii lepsi image a dava najevo
znacnou profesionalitu pfi poskytovani sluzeb. V tivahu byly vzaty zastéry nebo jednoba-
revné tricka elegantnéj§iho stylu. Vzhledem k tomu, Ze v provozu obsluhuji spiSe muzi,
vyplynulo jako vhodnéjsi pracovni odév tricko. Aby bylo v souladu s modernim prostie-
dim, byla zvolena barva ¢erna, samoziejm¢ s logem Café Supreme. Navrh tricka je znazor-

nén na obrazku (obr. 12).

Obr. 12: Pracovni odeév Café Supreme,

viastni zpracovani
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10.3.14 VylepSeni napojového a jidelniho listku

Listek s nabidkou kavarny Café¢ Supreme je origindln¢ a velmi vkusné vytvoren v podobé
knizky ze dieva, do kterého je vyryté logo kavarny. Seznam nabizenych produktt je v list-
ku napsan jednoduse, vSak dostatec¢né. Jediné co bych vytkla, ze chybi fotografie produktt
pro zédkaznikovu ptedstavu o vzhledu uré¢itého produktu. Také je obecné znamo, ze pokud
¢lovek vidi pokrm na obrazku, dostane na néj vétsi chut’ a tim uskuteéni 1 vétsi nakup. Pro-
to by se mé¢l kazdy pokrm dobfe naaranzovat, aby vypadal co nejvice chutné. To ovSem
plati nejen pii foceni produktii, ale 1 pii samotném podavani, aby skute¢ny vzhled odpovi-
dal ukdzce v nabidce, a nebyl v zavéru zékaznik zklamany. Pokud by kavarna nechtéla
zasahovat do jiz vytisténé nabidky, tyto fotografie s popisem produktu lze zalozit do zadni
¢asti napojového listku. Zakaznik si jich 1 v tomto pfipad¢ vSimne, jelikoz prochézi celou
nabidku i v ptipadé, ze si chce dat napi. pouze kavu, zjist'uje totiz informace, co vse kavar-

na nabizi.

10.3.15 Rozsiieni nabidky produktii

Kavéarné bych doporucila také rozsifit nabidku produkt. V této dobé neustdlého rozvoje
kavarenskych sluzeb se totiz kavarny nezabyvaji pouze nabidkou kévy a dezertti, ale obo-
hacuji vybér o jiné pokrmy, jako napft. vafle, palacinky, tousty, bagety, pity apod. Kavarna
Café Supreme pokrocila ve své nabidce s domacimi polévkami a snidanémi. Pro zacatek
bych kavarn¢ doporucila nabizeni toustd, uspokoji zakaznika jak vzhledem, tak chuti
a spolehliveé zasyti. JelikoZ je kavarna ve vegetaridnském stylu, tousty by byly tvoteny spe-
cialné bez masnych vyrobkl. Kavarna by mohla poskytovat zakaznikiim i Sanci volného
vybéru, kdy by si zakaznik sam urcil z uvedenych surovin, co by si do toustu pial. Do bu-
doucna by mohla kavarna nabizet také pokrmy v podob¢ lehkych obédt, jako napft. rizné
zeleninové a téstovinové salaty. V obdobi lepSich ¢ast (vyssi navstévnost, trzby) by si ka-

varna mohla najmout také vlastniho kuchate pro dalsi rozsifeni nabidky.

10.3.16 Zména otviraci doby kavarny

Jednou z uvedenych slabych stranek kavarny Café Supreme je také otviraci doba. Mimo
pond¢li, kdy ma kavarna cely den zavieno, je otviraci doba pouze do 18:00 h. Kvuli tomu
mnozi zékaznici nestihnou do kavarny zajit, protoze jejich pracovni doba je napt. do
17:00 h a podobné. B€hem osobni navstévy kavarny mi bylo dosvédceno, ze nekteti za-

kaznici dobihaji tésté pred 18. hodinou, aby si zakoupili produkty s sebou. V analyze ben-
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chmarking byly zjistény velké rozdily mezi kavarnou Café Supreme a konkurenci, kdy tato
kavéarna na tom byla nejhiife. VétSina kavaren ma otevieno az do 20. nebo 21. hodiny
ve dnech pond¢li - ¢tvrtek a nedéle, v patky a soboty dokonce do 23:00 h. U kavarny Café
Supreme je vSak tieba prtihlizet ke skuteCnosti, Ze je rodinnou kavarnou a v provozu se
vétsinou prostiidaji pouze dva pracovnici, mezitim co v jinych kavarnach pracuji brigadni-
ci na smény dle domluvy. Pracovni dobu rodinné kavarny povazuji za nevyhodu, kdy se
musi rozhodovat mezi vys$Simi trzbami nebo vyvazenym osobnim volnem k odpocinku.
Kazdopadn¢ bych zvolila alespoii lehkou tpravu otviraci doby, ktera by mohla pot&sit ne-

jednoho zakaznika.

Tabulka 6: Zména otviraci doby kavarny,

vlastni zpracovani

Den v tydnu Otviraci doba
PO zavieno
UT 08:00 - 19:00
ST 08:00 - 19:00
CT 08:00 - 19:00
PA 08:00 - 20:00
SO 13:00 - 20:00
NE 13:00 - 19:00

V tabulce je vytvofen navrh nové otviraci doby. S ohledem na volny ¢as pracovniki je
ponechéana zaviraci doba v pondéli. Ve dnech utery - ¢tvrtek a nedéle je prodlouZena pra-
covni doba o hodinu, kterd by nemusela byt pro pracovniky velkou z4tézi. Pro zdkazniky
ale udéla tato nepatrnd zmeéna hodné. V patky a soboty navrhuji otviraci dobu alespon
do 20. hodiny. Ranni hodiny ve vSedni dny jsou ponechany, jelikoZ i1 rano chodi znacny
pocet zdkaznikl do kavarny na snidan€ apod. O vikendu je otviraci doba v 13:00 h vhodna
hlavné pro pracovniky, protoze alespoii v tyto dny mohou rodinni pfislusnici kavarny travit
spolecny Cas pii obéde. Otviraci doba je tedy poupravena s ohledem na spokojenost jak

zékaznik, tak i pracovnik.
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10.3.17 Design jako marketingovy nastroj

Mym poslednim navrhem je vétsi starost o design. Je totiz dilezitou slozkou plisobici na
vnimani a pocity zékaznika. Design neznamena pouze uméni nebo styl a image, ale jedna
se také o zpusob a smysl vyuziti, mymi slovy design je krasa, kterd ma sviij ucel. Stejné jak
bylo uvedeno ve SWOT analyze, jednou ze slabych stranek kavarny je chladné pisobici
interiér. Kavarna je tvotfena do moderniho a klidného stylu, chybi vsak vétsi pocit pohodli
a prostiedi tak muze pisobit ponékud stroze. Dle psychologie barev, jak Ize vidét v ptiloze
(Ptiloha P I), bych zvolila dopliikky v barvach ¢ervené. Tato barva je vhodna pro podniky
zabyvajici se hostinskou Cinnosti (restaurace, bistra, kavarny,...), vhodna je proto, ze pod-
poruje chut’ k jidlu. Také barva oranzova je dobrou volbou, vysila totiz ptatelstvi, veselost
a zakaznik ziskd hiejivy pocit z prostfedi. Kavarna by se méla zamétit hlavné na tyto barvy
a vyuzit je na drobné dopliky, jako jsou ubrousky, svicky na stil, v sedacich boxech mo-
hou byt umistény mensi polstarky do kazdého rohu. Hezky piisobi na stolech ¢ajové svicky
umisténé ve skleni¢ce plné kavovych zrn. Tato dekorace je napaditd a je v souladu s cha-
rakterem podniku (kavarny). I tyto malé véci dokdzou vyvolat vyrazné lepsi pocity a citi se
Iépe jak zdkaznici, tak i1 persondl pracujici v takovém prostiedi. V tomto smyslu se jedna
o design interiéru bez zadnych velkych zasahi a hlavné s nizkymi nadklady. Kavarna by
neméla zapominat ani na dostateCnou vyzdobu tematickych udélosti. Kazda specialni akce
by méla mit svou symbolickou vyzdobu a to mnohdy vyvola tu spravnou naladu. Jako de-

signové produkty bych zahrnula vlastni hrni¢ky s logem (viz. obrazek nize).

Up

Obr. 13: Hrnicek s logem,

vilastni zpracovani
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10.4 Aplikované navrhy

V priibéhu Casu byly nékteré navrhy realizovany. Tyto aktivity probihaly od mésice zati
2017, coz je pocatek obdobi pro tento projekt, kdy byl zaznamenan soucasny stav komuni-

kace kavarny Café Supreme. O zbylych navrzich se bude dale uvazovat.

10.4.1 Webové stranky

Obr. 14: Webove stranky Café Supreme (cafesupreme.cz)

Webové stranky méla kavarna vyfeSené v mésici fijen roku 2017, ale v blizké dobé se bu-
dou jeste upravovat. Stranky spliuji zakladni informacni funkei. Na zékladni 1i$t€ jdou na
prvni pohled vidét odkazy na menu kavarny, jeji nabidku, galerii, zdkaznici maji i moznost
dotazovani ptimo na webovych strankach a samoziejmé je zde i kontakt, ktery na zadnych
webovych strankach nesmi chybét. Pod ,,Menu* kavéarna uvadi tydenni nabidku polévek,
tuto nabidku kazdy tyden aktualizuje, a je zde 1 snidaiiové ¢i svacinkové menu. V odkazu
,Nabidka“ jsou pouze popsané produkty, které kavarna nabizi, chybi zde konkrétni nabid-
ka produktd s cenami, ptipadné fotografiemi produktii. Tuto oblast bych urcité zatradila do
planu zmén. Dal§im odkazem je ,,Galerie®, kterd disponuje pouze patnicti fotografiemi,
této oblasti se kavarna zatim pfili§ nevénuje. Odkaz ,,.Dotazy” umoziiuje zdkaznikiim na
cokoliv se poptat, piipadné provést rezervaci apod. A poslednim velmi dilezitym je ,,Kon-
takt®, kde zakaznik najde adresu kavarny, otviraci dobu, telefonni ¢islo a dokonce mapu

k poloze kavarny Café Supreme v Malenovicich.
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10.4.2 Poutacde

Dal8im splnénym navrhem je pouta¢ v Malenovicich, ktery pfipomind zdkazniklim exis-
tenci kavarny Café Supreme. Tato outdoorova reklama je umisténa na ulici Zahradni, ktera

je v tésné blizkosti hlavni cesty v Malenovicich.

10.4.3 Instagram

Kavéarné Café Supreme byl zalozen také Instagram, kde se zviditeliiuje pomoci fotografii
a snazi se zaujmout nové zékazniky. Skrz néj mize kavarna také zapojovat své zakazniky
do soutéze o ruzné sluzby nebo produkty. Instagram je vhodny také k ziskani inspirace od

jinych stranek, uzivateli nebo konkurence.

10.4.4 Udalosti na FB

Kavarna zacala 1épe vyuzivat socialni sit€¢ Facebook. Stejn€ jako na webovych strankach
1 zde uvadi tydenni nabidku polévek, aby méli uzivatelé FB neustaly piehled. Nejvice vSak
bylo zaméfeno na udalosti, protoze bylo mnoho pfilezitosti k riznym tematickym akcim.
Prvni udélost byla naplanovana na den 1. fijna 2017, kdy se slavil v kavarn¢ Café Supreme
Mezinarodni den kavy. DalS$imi udalostmi bylo slaveni Halloweenu, Mikulase, sv. Valen-
tyna a Velikonoc. Tyto udélosti kavarné pomohly se zviditelnénim a ziskanim dalSich za-
kaznikid. V zati 2017 jsem zaznamenala pocet sledujicich na FB strankach kavarny a bylo
jich pouhych 64, nyni se zvysil pocet sledujicich na 108 uzivatelii a tento pocet se stale
zvySuje. Oproti konkurenci je to vSak velmi pomaly nartst. Na zakladé¢ rozhovoru
s provoznim pracovnikem kavarny bylo zjisténo, ze béhem konkrétnich akcich byly dosa-
zeny nové rekordy navstévnosti a trzeb, proto byly tyto udalosti ohodnoceny jako dobry
tah a budou i nadale pokraovat. Nejvyssi trzby za cely mésic (a také nejvyssi praimérna
trzba za mésic) byly zaznamendny v mésici fijnu, v kterém byly dvé udéalosti — Mezinarod-
ni den kavy na zacatku mésice a Halloween na konci mésice. Halloween mél dokonce nej-
vetsi uspeéch ze vSech uskutecnénych udalosti s nejvyssi denni trzbou vibec. Na druhém
misté v Zebficku se s trzbami umistil mésic unor, v tomto mésici se slavil sv. Valentyn.
Tato udélost méla na Gspéchu také znacny podil. VSechny niZe vloZené obrazky byly mymi
vytvory na zakladé¢ domluvy s kavarnou Café Supreme, a byly pouZity pro konkrétni uda-

losti na socialni siti Facebook.
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10.4.5 Akce 1: Mezinarodni den kavy

Oslavte s ndmi MEZINARODNI DEN KAVY v nedéli 1. Fijnal

) v tento den u nds:

U kdva za 1 cenu
V) nejsilné jsi kdva svéta

.Death Wish"

V) kdvy z Peru, Columbie,
Sumatry a Hondurasu

Obr. 15: Akce 1: Mezinarodni den kavy, vilastni zpracovani

Mezinarodni den k&vy byla prvni uskute¢néna udalost kavarnou Café Supreme dne 1. fijna
2017. O této akci se lidé dozveédéli pres socidlni sit’ Facebook. Prvnim krokem bylo vytvo-
feni udalosti na Facebooku s uvedenymi informacemi o tomto specialnim dni. Déle tuto
udalost sdilela kavarna Café Supreme na své FB strance. Dal$im nutnym krokem, hlavné
tedy zpocatku pii malém poctu sledujicich, je sdileni udalosti mezi ptateli a zndmymi, tito
pak sdileli udalost dal. V tento den dostal kazdy zakaznik kavu za polovicni cenu a kromé
standardné kavarnou nabizené 100% Mauro Bio mohli zdkaznici ochutnat také nejsilnéjsi

kavu svéta ,,Death Wish* nebo kavy z Peru, Kolumbie, Sumatry a Hondurasu.
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10.4.6 Akce 2: Halloween v Café Supreme

Obr. 16: Akce 2: Halloween v Café Supreme, vilastni zpracovani

Druhou udalosti, ktera sklidila velky uspéch v zatim kratké historii ptisobeni kavarny, byl
Halloween v Café Supreme. Ten byl uskutecnén dne 31. fijna 2017. Zakaznici mohli
ochutnat domaci dyiovy kola¢ nebo dynové muffiny, dale byl nabizen rudo-Cerveny horky
napoj ,,Drakuliiv mok* s bobulkami, které v napoji vypadaly jako n€kolik malych o¢i. Mi-
mo to i v tento den si mohli zadkaznici pochutnat na kavé za poloviéni cenu. Tato tematicka
akce byla zvefejnéna nejen jako udalost na Facebooku, ale také byl zvIast’ vytvoren plakat

(viz. Ptiloha P II), ktery byl nalepen na dvefich kavarny.
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10.4.7 Akce 3: Mikula§ v Café Supreme

ORI DOMACI
MIKULASSKE R AN ”
PERNICKY b

Obr. 17: Akce 3: Mikulas v Café Supreme, vlastni zpracovani

Tteti akci byl Mikulas v Café¢ Supreme. Tato udalost byla uskuteénéna 5. prosince, tedy
v den pred svatkem sv. Mikuldse. Kavarna zakaznikiim nabidla doméci tiramisu a jiz od
prvniho dne v prosinci méla v nabidce doméci pernicky s mikulaSskou a zimni tématikou.
Tato udalost méla zatim nejmensi uspésnost. Diivodem je ziejmé& neatraktivni nabidka, pfi
pristi udalosti na Mikulase bych zvolila vice nabizenych a vyjime¢nych produktt, ptipadné
jakoukoli mikulasskou akci pro déti. Dalsi diivod mize byt i ten, Ze na tuto udalost nebyl
vytvofen plakat, ktery by mohli lidé vidét pfi vstupu do kavarny, pouze byla vytvofena

udalost na socialni siti.
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10.4.8 Akce 4: Valentyn v Café Supreme

sv. Valentgn &
4. 2. 2018 s

Specidlni nabidka dne:

K Vdmi zvolenému dortiku
kdva nebo ¢aj za 1/2 cenul

4
- e RUZovd voda "Rose Drink" ' -
Tesime se v JEN za 37 K& ,
‘al :
ha Vds! v Valentynské tiramisu

Obr. 18: Akce 4: Valentyn v Café Supreme, vlastni zpracovani

vvvvvv

udalost kavarny méla znacny podil na vysokych trzbach v mésici tinor. Ve specialni nabid-
ce byla kava nebo ¢aj za polovi¢ni cenu ke kterémukoliv zdkaznikem zvolenému dortiku.
Kavarna dale nabizela specialni Riizovou vodu ,,Rose Drink* za symbolickou cenu 37 K¢ a
nechybél ani doméci dezert — Valentynské tiramisu. Béhem této akce byla kavarna lehce
vyzdobena do romantického stylu, na kazdém stole byla umisténa vaza s kvétinami. K této

udalosti byl vytvofen také plakat (viz. Ptiloha P III), ktery byl vylepen na dvefich kavarny.
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10.4.9 Akce 5: Veselé Velikonoce s Café Supreme

Scu Elr eFmée Lsp

Chystdme pro Vas:

Obr. 19: Akce 5: Veselé Velikonoce s Café Supreme, viastni zpracovani

Posledni tematicka akce, ktera se stihla v prib&hu tvorby této diplomové prace, jsou Vese-
1¢ Velikonoce s Café Supreme. Tato akce netrvala pouze jeden den, jak bylo zvykem
u predeslych udalosti, ale probihala ve dnech od 30. bfezna do 1. dubna. Mimo standardni
produkty kavarna nabizela mrkvové muffiny a muffiny v kvétinacku, které mély velmi
napadity vzhled. Kazdy zékaznik, ktery si je koupil, si mohl kvétindcky odnést s sebou

dom jako darek.

]

Obr. 20: Velikonocni muffiny (interni zdroje)
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10.5 Nejblizsi plan — Vyroci Café Supreme

Jak bylo jiz diive psano a také uvedeno mezi silnymi strankami ve SWOT analyze, kavar-
na Café Supreme vlastni mimo své vnitini prostory také prostory venkovni pfed budovou.
Diky tomu muze kavarna své prostory pro zékazniky rozsifit a vybudovat zahradku
s posezenim, a tim tedy poskytnout vice mist k sezeni béhem teplych dni. Na tomto misté
by bylo vybudovano také mensi hiisté pro déti, realn¢ postaci piskovisté a houpacka, aby
se deti mohly zabavit béhem relaxace rodict u kavy ¢i jiného pokrmu z kavarny Café
Supreme. Zahradka by byla oplocena, byly by zde stolky, zidlicky a také slunecniky. Ide-

alni by bylo zastfeSeni zahradky, vSak slune¢niky jsou méné nékladnou variantou.

Bé&hem rozhovoru s odpovédnymi pracovniky a zaroven majiteli kavarny Café Supreme
ohledné navrzenych akci bylo rozhodnuto, Ze primarni zaleZitosti bude v brzké dob¢ prave
zrealizovani zahradky pro zakazniky. O dalSich navrzich se bude rozhodovat az ve vzdale-
néjsim ¢asovém horizontu. Praveé z toho diivodu bude ¢asova, nakladové a rizikova analyza
zahrnuta do této vybrané aktivity. JelikoZ se vSak jedna o projekt zlepSeni komunikace se
zdkazniky, neni az tak dualezité to, Ze bude mit kavarna novou zahradku s posezenim —
piestoze je to urcité vylepSeni a rozSifena sluzba pro zdkazniky — ale ze se tato informace
k zakaznikiim dostane vcas a dilezity je také zpusob sdéleni. Aby se o této aktivité dozve-
délo co nejvice zakaznikll, zvoli se rozsifena komunikace. VyuZil by se internet (informace
na webovych strankach, na Facebooku, zalozeni udalosti), vytvofila by se tisténa reklama

(letacky, plakat) a vhodna by byla také podpora prodeje.

ProtoZe se blizi den vyroci otevieni kavarny, vhodné nacasovani dokonceni zahradky je do
9. kvétna 2018, tedy do dne vyro¢i. Pro tento specidlni den by byla zaloZena udalost
,»Vyroci Café Supreme® s pozvankou k posezeni na nové zahradce. Vytvoftily by se infor-
macni letacky, které by se roznesly do schranek, a dalsi motivaci by byl kuponek zalozeny
k letacku s 20% slevou na nakup nebo fresh napoj zdarma. Tento kuponek by byl platny az

do konce srpna.
Vyroci kavarny s novou zahradkou obsahuje n¢kolik podptrnych ¢innosti:

e selekce nové zahradky,

e navrzeni vzhledu zahradky s posezenim,
e nakup materidlii pro vystavbu,

e vyhledani a najmuti pracovnikd,

e uklid a vizualni Gprava dokoncené zahradky,
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e nakup vybavy k posezeni,

e umisténi vybavy,

e nafoceni nové zahradky s posezenim,

e aktualizace informaci na internetu,

e naplanovani reklamni akce,

e vytvoreni navrhu letdku a kuponki, zadani na tisk,

e roznaSeni letdkt a kuponki do schranek.

NiZze zpracovana ¢asova, nakladova a rizikova analyza se tyka nejblizsiho planu z projektu,
a to vystavby nové zahradky kavarny Café Supreme se zavedenou propagaci a podporou
prodeje. Uvedené analyzy se doporucuji pfi kazdém planovani riznych aktivit, aby byla

firma fadné pfipravena po finan¢ni strance, také s ohledem na ¢as a znalosti moznych rizik.

10.6 Casova analyza

V ramci aktivity by mél byt vytvofen ¢asovy harmonogram s konkrétnimi kroky projektu a
bude pouzita metoda Critical Path Method (Metoda kritické cesty), oznacovéana zkratkou
CPM, a vysledky budou zaznamenany pomoci programu QM for Windows V4. V tabulce

niZe je zaznamenan harmonogram pro akci ,,Vyroc¢i Café Supreme* s novou zahradkou.

Tabulka 7: Harmonogram pro akci ,, Vyroci Café Supreme** s novou zahradkou,

vilastni zpracovani

Symbol 3 " . Doba trvani | Predchazejici
"o . Nazev cinnosti e h
cinnosti (ve dnech) cinnosti

A Navrh nové zahradky s posezenim 12 -

B Vytizeni formalit 2 a

C Schvaleni situa¢niho vykresu 1 a

D Zajisténi potfebného materialu 3 b, c

E Vyhledéani a najmuti pracovniki 3 d

F Vystavba zahradky s posezenim 28 d, e

G Nékup vybavy k posezeni 2 f
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H Plan reklamniho sdé€leni 1 f
I Vytvoteni navrhu reklamy 4 h
J Tisk a roznos letakti s kuponky 2 i
Zaktualizovani informaci na internetu, foceni .
K . . . 2 1
a vlozeni fotografii
L Finalni uprava zahradky a umisténi vybavy k 1
posezeni g
M Uskutec¢néni akce "Vyroci Café Supreme" 1 I k1
N Zjisténi GispéSnosti aktivity na zaklad¢ na- 114 m

vStévnosti a trzeb

Aktivita bude zahdjena dne 12. bfezna 2018. Jak lze vidét v tabulce vySe, €innosti za¢inaji

od samotného navrhu, pfes vystavbu zahradky s posezenim a dilezitou propagaci akce

,Vyroci Café Supreme®, az po zjisténi GspésSnosti aktivity na zaklad¢ navstévnosti a trzeb.

V dalsi tabulce je zndzornéna kritickd cesta pomoci programu QM for Windows V4. Cel-

kovy &as realizace je 170 dni, z toho je 114 dni zjiStovani uspéSnosti. Je to uvedeny pocet

dni ode dne vyroci kavarny a také od udalosti tvotené pro zdkazniky. Zkoumani bude pro-

bihat od 9. kvétna do posledniho dne v srpnu, do kdy budou platit slevové kuponky. Zbyly

Cas piipravy propagace a vystavby zahradky €ini 56 dni.

Activity Activity time Early Start Early Finizh Late Start Late Finizh Slacki
Project 170

A 12 0 12 0 12 0
B 2 12 14 12 14 0
C 1 12 13 13 14 1
D 3 14 17 14 17 0
E 3 17 20 17 20 0
F 28 20 43 20 43 0
G 2 43 50 52 c4 4
H 1 43 45 43 45 0
I 4 a8 53 45 53 0
] 2 53 55 53 55 0
K 2 53 55 53 55 0
L 1 50 51 54 55 4
K 1 55 56 55 56 0
i 114 56 170 56 170 0

Obr. 21: Znazorneéni kritické cesty pomoci programu QM for Windows V4, 1/2
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Celkovych 170 dni je také nejkrat$i moznou variantou doby realizace, tato doba je omeze-
na délkou zjisténé kritické cesty. Kriticka cesta je sled kritickych ¢innosti mezi vstupnim a
vystupnim uzlem, v tomto ptfipadé mezi navrhem a zjisténim uspesnosti akce. Pomoci pro-

gramu QM for Windows byla zjiSténa kriticka cesta v téchto ¢innostech:

A—-B—-D—-E—»F—-H—->I->J->K—>M—N

AN 2
B W —
d B ES EF
of | R
g Wz
A s B
G | El
H [ B
| B

J s

| B3

N 170

1357 911 14 17 20 23 26 29 32 35 38 41 44 47 50 53 56 59 62 65 63 71 74 77 80 83 86 8% 92 95 88101 105 109 113 117 121 125 129 133 137 141 145 149 153 157 161 165 169 el

Time

Obr. 22: Znazornéni kritické cesty pomoci programu QM for Windows V4, 2/2

Na sitovém grafu je ptehlednéji zndzornéna kritick4 cesta. Ta je oznacena Cervenou bar-
vou. Vesker¢ Cinnosti zacinaji bodem A, dale se rozvétvuje do bodu B a C, v tomto ptipade
se jedna o soucasny prubéh vice ¢innosti. U zkoumané aktivity je tomu tak ve vice ¢innos-
tech, kdy probiha napi. navrh, pfiprava a uskutecnéni propagace zaroven s vystavbou a

dal§imi Gpravami zahradky. VSechny aktivity se v zavéru setkaji v bod¢ M.

Obr. 23: Sitovy graf pomoci programu QM for Windows V4



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

10.7 Nakladova analyza

Naklady na akci ,,Vyroc¢i Café Supreme* jsou pro vétsi prehlednost znazornény v tabulce
(Tabulka 8). V prvni Casti tabulky jsou zahrnuty prace, materialy a jiné vybavy na zahrad-
ku s posezenim, druhou ¢ast tvoti propagace. Aktualizace webovych stranek, Facebooku a
tvofeni udalosti na Facebooku jsou uvedeny s nulovymi néaklady, jelikoz se témito Cin-

nostmi zabyvaji pfimo majitelé kavarny.

Tabulka 8: Naklady na akci ,, Vyroci Café Supreme “,

vilastni zpracovani

Cinnost N?Ik(l;)dy
Néavrh zahradky s posezenim 5000
Prace s bagrem 7 000
Material ke stavbé 5000
Dovoz materialu 1 000
Dlazba 13 000
Plot 11 000
Stolky a zidlicky 8 000
Slune¢niky 3 000
Houpaci motorka a piskovisté pro déti 8 000
Prace zednikl 45 000
Prace zahradnikt 40 000
Celkem zahradka 146 000
Névrh letdku, kuponu 1 000
Tisk 1000 ks (1,8 K&/ks) 1 800
Roznos letdkli do schranek (0,25 K&/ks) 250
Aktualizace webovych stranek, Facebooku 0
Vytvoteni udélosti na Facebooku 0
Celkem propagace 3050
Celkem na akei "Vyroci Café Supreme" | 149 050
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10.8 Rizikova analyza

Béhem tvorby a realizace projekti ptisobi mnoho rizik, kterym je tfeba se snazit predejit.
Rizikova analyza se zpracovava pro zjisténi riiznych néstrah, pro vétsi informovanost
a pripravenost v pfipadé zasahnuti hrozby. Rizika by se neméla podcenovat a v ptipadé
jejich vzniku by se mélo zasahnout rtiznymi opatfenimi, ¢i jakkoli snimi pracovat.
K zabranéni vyskytu pomohou pravidelné kontroly, konzultace s odborniky, Casté vyhod-

nocovani situace a podobn¢.

Rizikova analyza je sestavena nejen k akei ,,Vyroc¢i Café Supreme*, jak tomu bylo u pied-
chozich dvou analyz, ale zaroven k celkovym navrhovanym aktivitim v projektu, kterymi

se v budoucnu miiZe kavarna Café Supreme zabyvat.
Mezi rizika, kterd mohou ohrozit projekt zlepSeni komunikace, patii:

e nesouhlas majitele kavarny s navrhy,

¢ neochota majitele kavarny provadét zmény,

e ckonomicka situace zakaznika,

e zvyseni nakladd v prab&hu projektu,

e nedostatek finan¢nich prostiedkil,

e neochota kavarny zajimat se o trendy v online komunikaci,
e neochota ucit se novym vécem s ohledem na komunikaci,
e nevhodné zvolena média,

e Spatné zvolend komunikaéni strategie na socidlnich sitich,
e nezajem cilové skupiny o sdileny obsah,

e nenaplnéni cilt projektu.

Vsechna rizika jsou v nasledujici tabulce rozd€lena do $kaly, kde jsou ohodnocena podle
urovné pravdépodobnosti vzniku rizika a urovné dopadu rizika na projekt. Ob¢ ohodnoceni

jsou rozdéleny do tfi Grovni:
0,25 — nizka uroven

0,50 — stfedni Groven

0,75 — vysoka troven

Tyto hodnoty v obou zkoumanych kategoriich se mezi sebou nasledné vynasobily, a tim

byla zjisténa vyslednd vaha jednotlivych rizik. Vice je zndzornéno v nésledujici tabulce.
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Tabulka 9: Zhodnoceni rizik, vlastni zpracovani
Pravdépodobnost Stupen
rizika rizika 2
Riziko Celkové '
zhodnoceni
025 05 0,75 025 | 0,5 0,75
Nes?uhlas nzajltele . X 0.19
kavarny s navrhy
Neoc!mfa mavjltele kavarny X - 0.38
provadét zmény
Ekonomicka situace
. ;o X X 0,13
zakazniku
Zvy.senl naklada v prubéhu < - 0,25
projektu
Nedostatek finan¢nich
Y e X X 0,38
prostredki
Neochota kavarny zajimat se
. o X X 0,25
o trendy v online komunikaci
Neochota ucit se novym vécem
o . X X 0,38
s ohledem na komunikaci
Nevhodné zvolena média X X 0,13
Spatné zvolena komunikaéni
. i1 ,rs X X 0,13
strategie na socialnich sitich
Nezajem cilové skupiny
o sdileny obsah X x 0,38
Nenaplnéni cili projektu X X 0,38

Z tabulky lze vy¢ist, Ze nejvyS$imi riziky projektu je neochota majitele kavarny provadét

zmeény, nedostatek finan¢nich prostiedkll, neochota ucit se novym vécem s ohledem na

komunikace, nezajem cilové skupiny o sdileny obsah a nenaplnéni cili projektu. Zvlasté na

tato rizika by se mél brat zietel a byt pfipraven na jejich mozny vyskyt. Je doporuceno

zhlédnout vS§echna mozna rizika, kterda mohou nastat a navrhnout jejich eliminaci.

Nesouhlas majitele kavarny s navrhy: Pravdépodobnost tohoto rizika je nizka, protoze

kazdy majitel firmy se snazi dé¢lat vSe pro to, aby jeho podnikani fungovalo co nejefektiv-

néji. Pokud ale nastane, ma silny dopad na projekt. V tomto piipad€ je vhodna pravidelna

spoluprace a konzultace s majitelem a uvedeni argumentt, pro¢ jsou tyto ndvrhy vhodné.
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Neochota majitele kavarny provadét zmény: Tato situace ma stejny dopad jako pted-
chozi riziko, ale pravdépodobnost je vyssi. Nejde totiz o celkovy projekt, ale o urcité ¢asti,
které¢ zasahuji do majitelem urceného chodu podnikani a tyto zmény nemusi akceptovat.

Proto je nezbytné projednavat urcité casti projektu s majitelem postupné.

Ekonomicka situace zakaznikt: Jedna se o nizké riziko s nizkym dopadem na projekt.
Eliminuje se pribéznym zjistovanim ekonomickych ukazatelli, kterda mohou ovlivnit pri-

beh podnikani, a v€as provést potiebna opatieni.

ZvySeni nakladu v prubéhu projektu: Predstavuje stiedni hrozbu. Je nutné zajisténi fi-
nan¢nich rezerv, které by mohly pokryt noveé vzniklé a neocekdvané ndklady. V ptipade

vyfizovani smluv nastavit fixni ceny a také priibézné sledovat vyvoj cen.

Nedostatek finanénich prostredkii: Tomuto riziku lze pfedejit vy€lenénim finan¢nich

prostfedkll a vytvofenim rozpoctu na projekt a jeho nasledné dodrzovani.

Neochota kavarny zajimat se o trendy v online komunikaci: Je strednim rizikem.
V ptipad¢ ze kavarna nebude vyuzivat nové online trendy, bude se zabyvat jinymi formami

komunikace, ty v§ak musi byt efektivni a zajimavé pro zédkaznika.

Neochota ucit se novym vécem s ohledem na komunikaci: Znaci velké riziko. S novou
dobou pfichazi i nové moznosti v komunikaci, kterym je tieba se prizptisobit, aby neupadal
zajem zéakaznikl. Vhodna je konzultace s pracovniky kavarny ohledné moznosti a vyplyva-
jicich vyhod a ptinosi pro kavarnu.

Nevhodné zvolena media: Opatifenim proti tomuto riziku je zanalyzovat souCasny stav,
informovat se o komunikacnich kanalech a médiich a jaké mozZnosti nabizeji.

Spatné zvolena komunika¢ni strategie na socialnich sitich: V souvislosti s projektem je
toto riziko pomérné nizké, ale v pfipadé, Ze se komunikacni strategie prokaze jako neefek-
tivni, je tfeba zjistit pficinu a vytvofit novy navrh.

Nezajem cilové skupiny o sdileny obsah: Stejné tak jak u pfedchoziho rizika se musi zjis-
tit slaba stranka sdileného obsahu a navrhnout jin¢ a lepsi feSent.

Nenaplnéni cili projektu: K eliminaci nenaplnéni cilti se musi realizovat zpétné kontroly

ucinki jednotlivych navrhi a zvaZzovat mozna vylepSeni.
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ZAVER

Pocate¢nim ukolem diplomové prace bylo vypracovani literarni reSerse z odborné literatu-
ry vztahujici se k marketingové komunikaci a marketingu sluzeb. Poznatky z teoretické
¢asti byly dale vyuzity k praktické ¢asti diplomové prace, kde byla predstavena kavarna
Café Supreme, vytvofeny vybrané strategické marketingové analyzy a uveden soucasny
stav kavarny. Na zaklad¢ toho byla dale vypracovana projektova ¢ast obsahujici navrhy

ke zlepSeni komunikace.

Komunikace se zdkazniky je velmi dilezitym obchodnim aktem, zejména pii poskytovani
sluzeb a ptimém kontaktu poskytovatele se zdkaznikem. Spravna komunikace dokaze 1épe
upoutat pozornost, budovat lepsi vztahy se zdkazniky, zvySovat povédomi o podniku, zis-

kavat loajalitu zdkaznikd.

Kavarna Café Supreme byla poprvé oteviena dne 9. kvétna 2017 a jesté par mésict po ote-
vieni méla v oblasti komunikace zna¢né mezery. Chybély webové stranky, také chybél
aktivni pfistup na socidlnich sitich a nebyly dostatecné informace o kavarn¢. Celkové po-

védomi o kavarné bylo nizké.
Pro kavarnu byly navrhnuty tyto aktivity:

e zaloZeni webovych stranek, aktivni pfistup na socidlnich sitich, pravidelna aktuali-
zace informaci,

e zavedeni outdoorové reklamy,

e propagovani pomoci plakati a letackd,

e vytvofeni propagacniho videa,

e zavedeni vérnostni karty pro zakazniky, narozeninové zvyhodnéni,

e realizovani tematickych eventi,

e nabizeni prostor a sluzeb k oslavam,

e zavedeni specidlnich tydnt (Special weeks),

e poskytovani produktu ,,Special To Go*,

e vytvofeni knihovnic¢ky Café Supreme,

e polepeni auta majitele kavarny logem Café Supreme,

e noSeni pracovniho odévu,

e vylepSeni napojového a jidelniho listku,

e roz$ifeni nabidky produktu,
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e upraveni otviraci doby kavarny,

e zamg¢feni na design prostor a produktii.

Béhem psani diplomové prace byly jiz nékteré z ndvrhii projednany a uskute¢nény. Kavar-
na ma vytvofeny webové stranky, pravidelné aktualizuje informace jak na webovych
strankéch, tak i na socialnich sitich, také ma zaveden Instagram, kde sdili se zakazniky
fotografie produktt. Kavarna také potfada rtizné tematické akce. Zviditelnuje se 1 diky
umisténého poutace. V této dob¢ bude jiz realizovat akci ,,Vyro¢i Café Supreme®, na kte-
rou byla vytvofena Casovd, ndkladova analyza. Tato akce by méla dle metody CPM trvat
celkem 170 dni, véetné¢ zkoumani uspésnosti akce. V nakladové analyze se spocitaly cel-
kové naklady 149 050 K¢, z velké ¢asti tyto ndklady tvofi vystavba nové zahradky s pose-
zenim pro zékazniky. Rizikova analyza byla vytvofena pro vSechny navrhy, kterych se
v budoucnu miiZze kavarna Café Supreme zabyvat. VEtrim, Ze tyto ndvrhy budou prospésné
v dal$ich ¢innostech kavarny Café Supreme a budou i nadale napomahat k ziskavani za-

kaznikd, jejich udrzeni, budovani loajality a vysoké navstévnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BEDNAR, Vojtéch, 2011. Marketing na socialnich sitich: prosad’te se na Facebooku
a Twitteru. Brno: Computer Press, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

BLAZKOVA, Martina, 2005. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

BUSINESSINFO.CZ, 2017. Oficialni portal pro podnikéani a export. BusinessInfo.cz [onli-
ne]. [cit. 2018-03-20]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/

CETLOVA, Helena, 2002. Marketing sluzeb. 3. vyd. Praha: Bankovni institut vysoka $ko-
la, 213 s. ISBN 80-7265-049-1.

CLOW, Kenneth E. A Donald BAACK, 2008. Reklama, propagace a marketingova komu-
nikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

CESKY STATISTICKY URAD. 2018. Cesky statisticky aiad [online]. [cit. 2018-03-21].
Dostupné z: https://www.czso.cz/

DOCEKAL, Daniel, 2015. TIP#027: Kdy nejlépe vkladat pfispévky na socialni sit&?
Klout, Followerwonk a dalsi poradi. 365tipu.wordpress.com [online]. [cit. 2018-
03-01]. Dostupné z: https://365tipu.wordpress.com/2015/01/27/tip-027-kdy-
nejlepe-vkla-dat-prispevky-na-socialni-site-klout-followerwonk-a-dalsi-poradi/

EPREHLEDY.CZ, 2013. Jak dlouho se rozkladdaji odpadky. [online]. [cit. 2018-03-21].
Dostupné z: http://www.eprehledy.cz/jak dlouho se rozkladaji odpadky.php

FILL, Chris, 2013. Marketing communications: brands, experiences and participation.
6th ed. Harlow: Pearson, 820 s. ISBN 978-0-273-77054-1.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingovd komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 486 s.
ISBN 978-80-251-3432-0.

FREY, Petr, 2011. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 2009. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-
5.

HESKOVA, Marie, 2012. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice:
Vysoka Skola evropskych a regionalnich studii, 183 s. ISBN 978-80-87472-25-5.


http://www.businessinfo.cz/
https://www.czso.cz/
http://www.eprehledy.cz/jak_dlouho_se_rozkladaji_odpadky.php

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2009. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 288 s.
ISBN 978-80-247-3247-3.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. vyd. Praha:
Grada. Expert, 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA, 2000. Marketing sluzeb. 1. vyd. Pra-
ha: Grada, 179 s. ISBN 80-7169-995-0.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych komunika-
ci. 1. vyd. Praha: Grada, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

JUSTICE.CZ, 2018. Vefejny rejstiik a Sbirka listin. [online]. [cit. 2018-03-13].
Dostupné Z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=73366&typ=PLATNY

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingova komunikace: jak komunikovat na na$em trhu.
2. vyd. Praha: Grada Publishing, 221 s. ISBN 978-80-247-5769-8.

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK, 2012. Marketing pii utvafeni podnikové strategie.
2. vyd. Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni, 262 s. ISBN 978-80-7408-060-9.

KERKOVSKY, Miloslav a Oldtich VYKYPEL, 2002. Strategické ¥izeni: teorie pro praxi.
1. vyd. Praha: C. H. Beck, 172 s. ISBN 80-7179-578-X.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 4. vyd. Praha:
Grada, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, 2000. Marketing podle Kotlera: jak vytvafet a ovladnout nové trhy.
1. vyd. Praha: Management Press, 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

LABSKA, Helena, Maria TAJTAKOVA a Miroslav FORET, 2009. Zaklady marketingo-
ve] komunikécie. 1. vyd. Bratislava: Bratislavska vysoka Skola prava, 232 s.
ISBN 978-80-89447-11-4.

MISTOPRODEIJE.CZ, 2016. Znate nejnovejsi znama globalni fakta a statistiky ze social-
nich siti? Misto prodeje [online]. [cit. 2018-03-01].  Dostupné
zZ: http://www.mistopro-deje.cz/clanky/vyzkumy-a-jina-cisla/znate-nejnovejsi-
znama-globalni-fakta-statistiky-ze-socialnich-siti/

NAGYOVA, Cudmila, 2014. Marketing. 1. vyd. Nitra: Slovenska polnohospodarska uni-
verzita, 459 s. ISBN 978-80-552-1269-2.


https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=73366&typ=PLATNY
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=73366&typ=PLATNY

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

NOVOTNY. Michal, 2016. Kdy publikovat na socidlnich sitich? UZite¢né nastroje. Mar-
komu.cz [online]. [cit. 2018-03-01]. Dostupné z: https://www.markomu.cz/kdy-

publikovat-na-socialnich-sitich/

POSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA, 2012. Jak na reklamu: prakticky privodce své-
tem reklamy. 1. vyd. Kralice na Hané: Computer Media, 144 s. ISBN 978-80-
7402-115-2.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd komunikace.
1. vyd. Praha: Grada. Expert, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SAFKO, Lon, 2012. The social media bible: tactics, tools & strategies for business success.
3rd ed. Hoboken: John Wiley & Sons, 622 s. ISBN 978-1-118-26974-9.

SEDLACKOVA, H. 2000. Strategicka analyza. 1.vyd. Praha: C. H. Beck, 101 s. ISBN 80-
7179-422-8.

SMITH, P. R. a Ze ZOOK, 2016. Marketing communications: offline and online integrati-
on, engagement and analytics. 6. vyd. London: Kogan Page, 578 s. ISBN 978-0-
7494-7340-2.

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR, 2010. Zaklady podnikani: teoretické poznatky, piiklady
a zkuSenosti ¢eskych podnikatelti. 1. vyd. Praha: Grada. Expert, 427 s. ISBN 978-
80-247-3339-5.

SVARCOVA, Ivana a Toméa§ RAIN, 2011. Informaéni management. 1. vyd. Praha: Alfa
Nakladatelstvi, 183 s. ISBN 978-80-87197-40-0.

TAUCHENOVA, Katefina, 2016. Instagram pokofil hranici 500 milionti uZivateli. Marke-
ting journal [online]. [cit. 2018-03-01]. Dostupné z: http:/www.m-
journal.cz/cs/ak-tuality/instagram-pokoril-hranici-500-milionu-
uzivatelu  s288x12178.html

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA, 2007. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing, 308 s. ISBN 978-80-86946-45-0

URBANEK, Tomas, 2010. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 233 s. [ISBN
978-80-87197-17-2.

VASTIKOVA, Miroslava, 2008. Marketing sluzeb: efektivné a moderng. 1. vyd. Praha:
Grada, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderng. 2. vyd. Praha:
Grada, 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

VOCELKA, Petr, 2015. O rok pozdé&ji: Internetovy marketing v roce 2016. Mediaguru.cz
[online]. [cit. 2018-03-01]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/2015/08/0-rok-
pozdeji-aneb-internetovy-marketing-v-roce-2016/

VYSEKALOVA, Jitka a Rtizena KOMARKOVA, 2001. Psychologie reklamy. 1. vyd.
Praha: Grada, ISBN 80-247-9067-X.

WEBPAGEFX.COM, 2018. Psychology of Color Infographic. Webpagefx.com [online].
[cit.  2018-02-26]. Dostupné z:  https://www.webpagefx.com/blog/web-
design/psychology-of-color-infographic/

ZAKONYPROLIDI.CZ, 2018. VSechny ptedpisy Sbirky zékond v aktudlnich znénich.
Zakonyprolidi.cz [online]. [cit. 2018-03-20]. Dostupné
z: http://www.zakonyprolidi.cz/

INTERNI ZDROJE
Interni dokumenty kavarny Café Supreme

Rozhovor s majiteli kavarny


http://www.zakonyprolidi.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

94

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR
WOM
FB
PESTE
SB.
SWOT
QM

CPM

Public relations

Word-of-mouth

Facebook

Politické, ekonomické, socidlni, technické, ekologické faktory
Sbirka

Siln¢ stranky, slabé stranky, ptilezitosti, hrozby

Quantitative Methods

Critical Path Method



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1: Model komunikacniho procesu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 22), viastni
ZPFACOVANL ..veeveeeaeeeeeeieeeeieeesteeesaeaesseeasaaeassaeesssseesssseessseeessseseasseeessseesasseeensseeessens 21
Obr. 2: Dimenze utvareni event marketingu (Tomek, Vavrova, 2007, s. 241), viastni
ZPFACOVANL ..eeeeeeie et eeee e e et e et e et e e et eesataeeeasteesaseeesabeessaseesnseesnaseesnnseesnseas 29
Obr. 3: Logo kavarny Café Supreme (interni ZAdroje).............cccueeeceeeecreeesieeeeiieesieeesanenns 36
Obr. 4: Struktura kavarny Café Supreme, vIastni Zpracovani..............ccceeeeeeeecveeecveencunenn. 37
Obr. 5: Napojovy listek kavarny Café Supreme (interni zdroje) .............coeeeeeeeveecueenneennee. 39
Obr. 6: Poloha kavarny Café Supreme (Mapy.Cz) ........ccueecueeeeeeeeeeeeeeieeiieenseeeeesseenseenenes 40
Obr. 7: Interiér (INterni ZAr0Je) .........ccoooueeviiiiiiiiiiiieeeeee ettt 41
Obr. 8: Interiér 2 (INterNi ZAT0J€) .......c.coeueeiueieiieiiiieeeeee ettt 42
Obr. 9: Vzhled nefunkcnich webovych StrANEk .............ccueecueeeeeeciieeieeiieiieeie e 59
Obr. 10: Poutac ,,café* na budove kavarny, (vlastni zdroj) ............ccccoeevveeeceveevencvenneennen. 60
Obr. 11: Produkt Special To Go, vIastni ZpracOVANI ..............cccccceevoeeeeeeeieeseeeiieeeeeeeees 68
Obr. 12: Pracovni odev Café Supreme, vIastni Zpracovani ................cceceevcueeceenceeeneenne. 69
Obr. 13: Hrnicek s logem, VIAStNT ZDVACOVANT ............cccveeeeueeeeiiieeeieeeiieeeiee e esiee e 72
Obr. 14: Webove stranky Café Supreme (CAfeSupreme.cz) ...........ocoeevveveencveeeeeeceeeneennnes 73
Obr. 15: Akce 1: Mezindrodni den kavy, vIastni zpracovani....................ccceceveeevceeveneenne. 75
Obr. 16: Akce 2: Halloween v Café Supreme, vIastni zpracovani ..................cccceceeeeeeneenne. 76
Obr. 17: Akce 3: Mikulas v Café Supreme, vIastni Zpracovani................cccceeeveeeeceveencunenn. 77
Obr. 18: Akce 4. Valentyn v Café Supreme, viastni zpracovani...............ccceeevveeeceveencunenn. 78
Obr. 19: Akce 5: Veselé Velikonoce s Café Supreme, vilastni zpracovani........................... 79
Obr. 20: Velikonocni muffiny (interni ZAroje) ............ccoueevercecneeneecienienenieneeneeeeseeaes 79
Obr. 21: Znazornéni kritické cesty pomoci programu QM for Windows V4, 1/2................ 82
Obr. 22: Znazornéni kritické cesty pomoci programu QM for Windows V4, 2/2................ 83
Obr. 23: Sitovy graf pomoci programu QM for Windows V4 .........cccccceveeveeeiieenceeneennn. 83



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Harmonogram zpracovani prdace, vIastni Zpracovani ..............c.c.cceueeecveeecunann. 12
Tabulka 2: Pocet obyvatel v okrese Zlin r. 2012-2016, viastni zpracovani ........................ 46
Tabulka 3: Trvani rozkladu odpadkii, vIastni zpracovani .................cccceeeeevceeeeeeeceveneennn. 47
Tabulka 4: Hodnoceni konkurencnich kavaren ve Zliné, vlastni zpracovari...................... 54
Tabulka 5: Cile kavarny Café Supreme, vIastni ZpracovVani ................ccceeeeeeeeceeesieeeniunenns 62
Tabulka 6: Zména otviraci doby kavarny, vIastni ZpracoVani..............cc.ceeeeeeeeveeeceeencunenn. 71

Tabulka 7: Harmonogram pro akci ,, Vyroci Café Supreme‘ s novou zahradkou,
VIASTNT ZDVACOVANT........ooocieeeiieeeiie ettt e et saee e e e snbee e abeeenseesaeeesnnes 81
Tabulka 8: Naklady na akci ,, Vyroci Café Supreme “, vlastni zpracovdni........................... 84

Tabulka 9: Zhodnoceni rizik, vIastni ZpracoVANL...............cccueeeeueeeecreeeeirieeeieeeeieeeereeeeieens 86



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

97

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Psychologie barev
Ptiloha P II: Plakat na akci Halloween

Ptiloha P III: Plakat na akci Valentyn v Café Supreme



PRILOHA P I: PSYCHOLOGIE BAREV

PERSONALITY/EMOTIONS g) MARKETING

I Evokes strong emotions l Increases heart rate
I Encourages appetite r l Used by restaurants to stimulate appetite
I Increases passion and intensity ]Creates urgency often seen in clearance sales

| Used for impulsive shoppers

I Red roses symbolize love

POLITICS dih  CHAKRA
Represents Communist or I*l Root chakra
Socialist parties worldwide Located at base

|ofthe spine

Used for Republicans
in the USA Related to survival,
safety, physical self

COMPANIES
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Adobe TOYOTA

YELLOW

¥ PRIMARY COLOR

Increases cheerfulness, warmth Represents optimism, youthfulness
| Causes fatigue and strain on the eyes, Used to grab attention of window shoppers
| Makes babies cry ' Shows clarity

Stimulates mental processes

Stimulates nervous system

Encourages communication . Plexu \
Located in upper
abdomen between

" navel and sternum
. Represents Liberalism

Related to personal
power, will, self esteem

drall e Hertz.
Nikon — CEOCRAPHIC @
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%7 PRIMARY COLOR

PERSONALITY/EMOTIONS gp MARKETING

Often used in corporate business
because it's productive and
non-invasive

| Associated with water, peace

I Most preferred by men

| Represent calmness or serenity
| Curbs appetite I Creates sense of security and

. e I i
I Known as a "cold" color u tustina brand

Perceived as constant in human life
due to sky and ocean being blue

| Increases productivity CHAKRA

| Most used color for offices

Throat chakra

POLITICS “ | Base of throat

Represents Conservative “ | Related to

parties worldwide communication,
truth, self-expression

1 Used for Democrats in the USA

COMPANIES
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SODCHN Loucs i vimeo flickr (Z
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" ORANGE

SECONDARY COLOR

PERSONALITY/EMOTIONS g) MARKETING

| Reflects excitement, enthusiasm | Signifies aggression

| Shows warmth [ Creates call to action: Buy, Sell, Subscribe

I Found in impulsive shoppers
| warns of caution R PR

| Represent a friendly, cheerful, confident brand

Q CHAKRA D! f@*
POLITICS 1514551
" The Sacral chakra =

Orange is the national m W Located around

color of the Netherlands lower back and
and its royal family reproductive organs

I Related to sexuality,
creativity, pleasure
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SECONDARY COLOR

PERSONALITY/EMOTIONS g) MARKETING

| Constitutes health, tranquility | Used to relaxin stores

I Symbolizes money | Associated with wealthy
I Denotes nature I Green M&M’s are said to send a sexual message

I Alleviates depression l Has long been a symbol of fertility

Workers in a green environment have fewer Was once the preferred color choice for wedding
stomach aches gowns in the 15th century

the human eye is most sensitive to and able

| Green is used in night vision goggles because
to discern the most shades of it

I Represents new growth CHAKRA
' Heart chakra
POLITICS “ Center of body,
heart level
I Connected to
Environmentalists Related to
| unconditional
love, healing
COMPANIES
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m @/ HESS

Holrdoy Inn

PERSONALITY/EMOTIONS gp MARKETING

I Showed royalty, wealth, | Used often in beauty or anti-aging products

success, wisdom
Y - - - I Used to soothe or calm

Many kings wore 2 =

| purp)\re rogbes mg. I Represent a creative, imaginative, wise brand
. CHAKRA
POLITICS [V
" The Crown chakra

Used for royalty, w

but hardly used in | Top of the head

modern politics

Related to spiritual
life and experience,
connection to the divine, pure
consciousness, transcendence

COMPANIES
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PRILOHA P II: PLAKAT NA AKCI HALLOWEEN




PRILOHA P III: PLAKAT NA AKCI VALENTYN V CAFE SUPREME

sv. Valgntgn
4. 2. 2018

K Vami zvolenému dortiku kdva nebo ¢aj
za 1/2 cenu!

RiZovd voda "Rose Drink" JEN za 37 K¢

(ndpoj z okvétnich listku rize)

specidlni dezert
Valentynské tiramisu

Tésime se
na Vas!



