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Abstrakt

Bakalarska prace je zpracovana na téma komunikacni strategie prazské kavarny SmetanaQ Café &
Bistro. Cilem prace je analyza soucasné komunikacni strategie a vytvoreni doporuéeni novych moz-
nosti s vyuZitim v praxi. Prace je rozdélena na dvé ¢3sti, a to na teoretickou a praktickou. Teoreticka
Cast prace vymezuje zakladni pojmy tykajici se marketingu a komunikacni strategie za vyuziti od-
borné literatury. Praktickd ¢ast zacina predstavenim podniku a v dalsi jeji ¢asti byla zpracovana ana-
lyza sou¢asného marketingového a komunikaéniho mixu spoleénosti. V zavéru prace byl na zakladé
vysledkl dotaznikového Setfeni vytvoren navrh novych komunikaénich moznosti tohoto podniku.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, situacni analyza, SWOT analyza, komunikacni strategie, marketin-
govy vyzkum, kavdrna

Abstract

The following Bachelor thesis is based on the communication strategy of the SmetanaQ Cafe &
Bistro company. The main goal was to analyse and improve the current communication strategy.
The thesis consists of two parts: theoretical and practical. Theoretical part concerns with marketing
fundamentals and communication strategy based on scientific literature. Practical part begins with
an introduction of the company and then it continues with the company’s communication mix.
Based on the results of a questionnaire, | have suggested new strategies on how the brand should
communicate in the future. Those strategies are to be seen at the end of the practical part of the
thesis.

Key words

Marketing, marketing mix, situation analysis, SWOT analysis, communication strategy, marketing
research, café
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Uvod

Tématem této bakaldrské prace je komunikacni strategie vybraného podniku SmetanaQ Café &
Bistro. Tento podnik jsem si vybral z dGvod(l velmi dobrého vztahu s majiteli kavarny. V této ka-
varné mam i osobni zkusenosti, pracoval jsem zde kratce po otevieni podniku a v soucasnosti zde
nepravidelné pomaham s akcemi, které se zde konaji. S majiteli rovnéz diskutuji nové moznosti pro
kavarnu.

Cilem bakalafské prace je analyzovat soucasnou komunikacni strategii a s pomoci dat, ziskanych
z dotaznikového Setfeni, uskute¢néného v ramci vlastniho vyzkumu, vytvofit navrh nové komuni-
kacni strategie.

BakalaFska prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast
prace je délena do nékolika podkapitol. Tato ¢ast byla vytvorena prevdiné za pouziti odborné lite-
ratury. Na zacatku prvni ¢asti je popsdn marketing obecné a nasleduji témata marketingového pro-
stfedi, SWOT analyzy, marketingového mixu, komunikaéniho mixu, STP modelu, marketingového
vyzkumu a CSR podniku.

Zacatkem druhé ¢asti prace je predstaveni tohoto podniku, jeho konceptu a historie. Nasledné jsou
vyuzity metody analyzy soucasného stavu, jako je marketingové prostiedi, marketingovy mix, posi-
tioning podniku a CSR podniku. Pouzita data byla ziskana pfimo od spolumajitele kavarny. Nasledné
je provedena SWOT analyza a analyza soucasné komunikacni strategie. Druhou ¢asti praktické ¢asti
je ziskani vlastnich dat pomoci dotaznikového Setfeni, kde byly poloZeny dvé vyzkumné otazky: ,Jak
zadkaznici vnimaji a hodnoti aktualni komunikaéni mix?“ a ,,Jaké nové moznosti komunikacniho mixu
by zékaznici uvitali?”. Ziskana data jsou nasledné analyzovana. VyuZitim vysledk( tohoto dotazni-
kového Setfeni jsou ziskany odpovédi na vyzkumné otdzky a nasledné je na zakladé téchto vysledki
vytvoren ndvrh na novou komunikacni strategii.

Diky blizkym vztahlim s majiteli kavarny, mohou byt néktera doporuceni pfinosem pro kavarnu a se
souhlasem majiteldl mohou byt implementovana do jejich sou¢asné komunikacni strategie a na-
sledné i realizovdna.
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1 Marketing

Marketing je obsahlé téma a je tfeba si vysvétlit jeho definici. Podle Kotlera je vyznam marketingu
klicovy, jelikoZ generuje mnozZstevni poptavku a tim i praci pro ostatni oddéleni ve firmé. Hlavnim
vyznamem marketingu je generovani zisku firmé. ! Tim se dostdvame i k definici, kde podle Kotlera
,Marketing se zabyvd identifikaci a uspokojovdnim lidskych a spolecenskych potreb.” a stru¢né de-
finovdn ,,uspokojovdni potfeb ziskové”.? Pro porovnani s dal$i definici od Salomena: ,Marketing je
jednou z ¢innosti vykondvanych organizacemi a soustavou procest pro vytvdreni, sdéleni a poskyt-
nuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztahi se zdkazniky takovym zplisobem, z néhoZ md prospéch
organizace a z4jmové skupiny s ni spojené.“.> Obé definice se podobaiji a sdéluji, Ze je duleZité uspo-
kojit potfeby zakaznik, a zaroven, aby to bylo pro firmu ziskové.

Podle Kotlera se v marketingu pracuje s deseti zakladnimi typy objektl, pod které patfi zboii,
sluzby, uddlosti, zaZitky, osoby, mista, vlastnicka prava, organizace, informace, myslenky, a proto
ke kaZdé skupiné pfistupujeme trochu jinak a fedime marketing pfimo dané skupiny.*

1.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je dlleZité popsat, jelikoZ bakalarska prace je zamérena na kavarnu a bistro, kde
hlavnim produktem je sluzba. V dnesni dobé jsou sluzby na velkém vzestupu, jelikoz obyvatelstvo
celkové bohatne a lidé tak maji vice volného ¢asu a tim zvysuji poptavku po sluzbach. Diky tomuto
roste i Zivotni standard.> Podle Vastikové o sluzbdch obecné plati: ,Jednd se o nesmirné rozséhlou
oblast lidskych Cinnosti, které mohou poskytovat jednotlivci, firmy Ci jiné organizace, a to ziskové i
neziskové.”. Sluzby definujeme jako &innosti nehmotné povahy, které poskytuji uspokojeni potfeb.®
Sluzby od sebe navzajem rozliSujeme a podle Vastikové je mizZeme rozdélit do péti nejbéznéjsich
charakteristickych skupin.”

L KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. PfeloZil Tom&3 JUPPA, pfeloZil Mar-
tin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 33-34

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. PfeloZil Tom&$ JUPPA, pFelozZil Mar-
tin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 35

3 SOLOMON, MARSHALL, STUART, 2006 citovany dle JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky

marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-

247-4670-8.s. 51.

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th [ed.]. Upper Saddle River, N.J.: Prentice
Hall, c2012. ISBN 9780132102926. s. 27-29.

> VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:

Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 14.

6 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:

Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 14.

7 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:

Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 16.



e Nehmotnost

o Neoddélitelnost

e Heterogenita (proménlivost)
e Znicitelnost (pomijivost)

e Nemoznost vlastnictvi

Nehmotnost

Nehmotnost je charakteristika, kterou se sluzby lisi nejvice od ostatnich statk(. Sluzby jsou nefy-
zické a spotrebitel nema mnoho moznosti, vyzkouset si sluzbu predtim, nez ji zakoupi. Jeji kvalita
zUstava zakaznikovi skryta. Mezi prvky kvality sluzeb, podle kterych hodnotime sluzby, fadime na-
priklad spolehlivost, davéryhodnost, jistotu, osobni pfistup prodavajicich apod. Kvili nejistoté za-
kaznika se marketing sluZeb snazi posilit dGvéryhodnost sluzby napfiklad kvalitnim interiérem mista
prodeje. JelikoZ je obtizné sluzby srovnavat, zakaznici kladou dlraz prevazné na osobni zdroje in-
formaci (svoje zkusenosti), na doporuceni od znamych a rodiny. U ziskovych sluzeb Ize vyuZivat jako
srovnavaci faktor cenu.®

Neoddélitelnost

Neoddélitelnost je pro sluzby velmi specifickd, protoze kdyz vezmeme néjaky produkt (napftiklad
bundu), tak zakaznik nemusi byt u procesu vyroby, jelikoZ ho zajima pouze konecny vysledek pro-
dukce a kvalita jeho zpracovani. U nékterych sluzeb zdkaznik nemusi byt pfitomen po celou dobu
poskytovani sluzby, jelikoZ to podminky nedovoluji (pfiprava jidla v restauraci) nebo poskytovatel
sluzby miZe byt nahrazen robotem, ktery dokéaze sluibu provést sam. Casto se stava, 7e u sluzeb
kvlli neoddélitelnosti vznika lokalni monopol, kde poskytovatel sluzby je nécim jedinecny a ma tak
mozZnost nastavit si vy33i ziskovou marzi.°

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 16-17.
9 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 17-18.



Heterogenita

Heterogenita neboli proménlivost sluzeb souvisi se standardem a konzistenci poskytované sluzby.
Jelikoz je pfi poskytovani sluzby pfitomen lidsky faktor, disledkem byva, Ze stejna sluzba mize byt
poskytnuta pokazdé v jiné kvalité. Je tak velmi obtizné si udrZet uréitou normu. Je nékolik faktor,
které mohou ovlivnit kone¢nou sluzbu. Napftiklad aktudlni ndlada subjektu, poskytujiciho sluzbu,
nebo jiny ¢lovék, poskytujici sluzbu pod stejnou znackou. Kdyz se firmam dafi snizit proménlivost
vystupnich proces, tak dochazi k urcité vyhodé pred konkurenci a vytvareni urcitého postaveni ke
konkurenci.’® V dnesni dobé se pravé kvili heterogenité ve sluzbach provozovatelé snazi zavadét
roboty, ktefi dokazi (témér) nahradit plnohodnotné lidsky faktor a dokazou fungovat naprosto kon-
zistentné, ¢imz zlepsuji kvalitu sluzby.

Znicitelnost

Jelikoz je sluzba nehmotn3, je i neznicitelnd. Tim, Ze je neznicitelna neznamen3, Ze by nebylo mozné
ji reklamovat, ale jsou nékteré pripady, ve kterych nelze vratit sluzbu zpét (uces u kadernika). To,
jak se poskytovatel sluzby postavi k pfipadné reklamaci poskytnuté sluzby, zavisi ¢asto i na tom,
jestli ma producent sluzby nadbyteénou nebo nedostate¢nou poptavku. Pokud ale neprovede do-
state¢nou ndpravu, porusuje tim zakon. Reklamace ale musi byt oprdvnéna. Ve vétsiné pripadu do-
chazi spise k poskytnuti slevy na sluzbu, nebo budouci slevy na sluzbu u poskytovatele. Jsou ale
moznosti kde se da napriklad reklamace vyménit za plné novou sluzbu, a to napriklad v restauraci,
kdyZ kuchaf spdli jidlo a vy ho nasledné reklamujete, tak kuchar by mél na naklady spole¢nosti uvarit

jidlo nové (nebo jsou zdkaznikovi vraceny penize).!!

Nemoznost vilastnictvi

Se spojenim dvou vlastnosti sluzeb, nehmotnostni a znicitelnosti sluzby, vyplyva, Ze sluzbu nelze
vlastnit. Pfi koupi sluzby zakaznik neziskava pravo sluzbu vlastnit tak, jak je tomu u nakupu vyrobka,
kdy pravo vlastnictvi prechazi na zdkaznika pfi sménu za penize. Zakaznik si kupuje pouze moznost
sluzbu vyuZit na pfedem stanoveny ¢as. Management musi brat v potaz mozZnost zdkaznika jeho
sluzbu substituovat u konkurence, nebo nahradit sluzbu koupi vyrobku. Napfiklad, pokud si zakaz-
nik misto pravidelné navstévy plaveckého bazénu pofidi bazén vlastni.!?

10 vASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 18-19.

11 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 19-20.

12 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 20.



2 Marketingové prostredi

Podnik je ovliviovan mnoZstvim faktor(, které jsou navzadjem propojeny a predstavuji hrozby a pfi-
leZitosti pro spolecnosti, na které je tfeba reagovat za Ucelem udrZeni Uspésnych vztah( s cilovymi
zakazniky. Podle Kotlera definice marketingového prosttedi zni: ,Cinitelé a sily vné marketingu,
které ovlivriuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrZovat Uspésné vztahy s cilovymi

zdkazniky.“.*3

Vsechny tyto faktory rozdélujeme do dvou skupin, podle toho, jak Uzce jsou spojeny s podnikanim
na urovni marketingového mikroprostredi (zaroven vnitini prostiedi) a marketingového makropro-
stfedi. Faktory v SirSim okoli, které plsobi na podnikani, nazyvdme marketingové makroprostredi a
do této skupiny patfi politicko-pravni prostiedi, ekonomické prostredi, socidlné-kulturni prostredi,
technologické prostredi a pfirodni prostredi. Faktory, které se nachazi nejblize k firmé a maji nejuzsi
vztah s podnikdanim, nazyvame marketingové mikroprostiedi. Sem patfi zakaznici, konkurenti, dis-

tributofi, dodavatelé a ovliviiovatelé.'

Jako posledni prostiedi je dle Jakubikové vnitini prostredi firmy. Toto prostfedi zahrnuje kvalitu
managementu a zaméstnancl, strategii firmy, finanéni situaci, vybavenost, historii, umisténi, orga-

nizaéni kulturu, image a dalsi.®

Politicko-pravni |~ Konkurenti Ekonomické

prostiedi prostiedi

| . o
I 3 Ovlivhovatelé Za ka Znici Distributofi
’ b v A

Technologické

a pfirodni prostiedi =+ Dodavatelé

Socialné-
“ kulturni prostredi

Obrdzek 1 — Mikroprostredi a makroprostredi

Zdroj: Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013. s. 34, obr. 2.1.. ISBN 9788024742083.

13 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-15452. s.
129-130.

14 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024742083. s. 34.

15 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 95.
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2.1 Makroprostredi

V makroprostredi spolecnost ovliviu;ji i faktory v SirSim spektru. Tyto faktory dokdzi ovlivnit i ko-
neény marketingovy plan.t®

Te«:l‘v:u;h._,g,e

%

‘%ﬁ.
=
SpoleZnost /

Obrdzek 2 - Makroprostredi

Zdroj: Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. s. 131, obr. 3.2.. ISBN 978-80-247-1545-2..

Demografické prostiedi

Demografické prostredi je velmi dllezité pro marketing firmy. Je tvofeno lidmi a ti tvofi trhy.
Zkouma se velikost populace daného statu (mésta, ...), hustota rozmisténi obyvatelstva, vék, pohlavi
a dalsi. U velikosti populace je velmi dulezity aktudlni trend rdstu celkové svétové populace, ktery
ovliviiuje rlist potfeb, a nepfimo i potencionalni rist trzeb. DuleZitou ¢asti je také zména rozloZeni
véku obyvatelstva, celkové starnuti a doba doZiti.'’

Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi je ve svéte velmi rozmanité, kazdy narod predstavuje jiny typ ekonomiky.
Existuji staty s velmi bohatou ekonomikou, kde je velmi dobry potencidl trhu, a také existuji staty,
kde je trini potencidl velmi maly. Mezi faktory, které prfimo ovliviiuji ekonomické prostredi pati:
vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav platebni bilance statu, urokové sazby, ménové kurzy,
mira nezaméstnanosti, mira inflace (pfipadné deflace), primérna vyse dichodl obyvatelstva, Zi-
votni minimum, davky statni socialni podpory, kupni sila a dal3i.®

16 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
135.

7 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
135-147.

18 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 101.
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Prirodni prostredi

Kazda zemé disponuje jinym pfirodnim prostiedim, a proto je dllezité brat ohled na kazdou lokaci
zvlast. Mezi nejvyznamnéjsi prirodni faktory patfi napriklad: pfirodni zdroje, klimatické podminky,
pocasi.’®

Technologické prostiedi

Technologické prostfedi ma znacény vliv na zmény v podnikani. Pomoci vyzkumu a rozvoje techno-
logického prostiedi vznikaji nové moznosti a je dlleZité na né brat ohled, snazit se zamérovat na
detaily a na ziskani konkurenéni vyhody pro nase podnikani.?°

Politické prostiredi

Rozhodovani ze zna¢né ¢asti zavisi na legislativé, ktera je v daném staté nastavena. Je moiné, ze se
mUZe kryt i s jinou legislativou, ktera ji je nadfazena.?!

Kulturni prostiedi
JelikozZ to, kde vyristame tvofi nase hodnoty a pro kazdou spoleénost jsou hodnoty a postoje od-
lisné, je zapotfebi myslet na to, jaky vliv to mize na vnimani vyrobku ¢i sluzby spotiebitelem mit.
Je tfeba pFemyslet nad uréitym kulturnim posunem.??

2.2 Mikroprostredi
Ukolem mikroprostiedi firmy je udriovat a vytvaret co nejlepsi vztah firmy se zakazniky. Jak jiZ bylo

zminéno, firma nevytvafi vztah pouze sama, ale je ovliviiovana dalSima faktory, které tvofi firemni
systém poskytovani hodnoty.??

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 101

20 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-15452. s.
150-151.

21 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-15452. s.
154,

22 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-15452. s.
156.

23 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-15452. s.
130.

112



Dodavatelé

Dodavatelé jsou v celém konceptu velmi dileZitou soucasti, jelikoZ zajiStuji zdroje pro vyrobu zboZi
asluzeb. Je velmi dulezité, aby dokazali fungovat velmi stabilné a s co nejmensimi vypadky dodavek
zbo?i, v opaéném piipadé tak mohou ovlivnit spokojenost koneéného zékaznika. Casto se také po-
drobné sleduje vstupni cena od dodavateld, zvySeni vstupnich cen mlze mit vliv na zvyseni konec-
nych cen a tim celkového zisku ¢i ztraty. V dnesni dobé dodavatelé velmi ¢asto zastupuji pozici kli-
¢ového partnera pro firmy.2*

Ovlivhovatel

Ovliviiovateli mohou byt nejriiznéjsi subjekty, které maji jakykoliv vliv na rozhodovani koncového
zadkaznika. Kazdy z nds je ovliviiovatelem a ma urcitou vahu pro rozhodovani nasich blizkych pfi je-
jich pfFisti volbé nakupu. Ukazkovym pfikladem jsou naptiklad profesofi na skolach, ktefi budou do-
porucovat uéebnice své nebo svého blizkého okoli pfed jinymi autory uéebnic.?

Konkurence

Konkurence je v dnesni dobé na vétsiné trhd velmi vysokd, a proto je velmi dlleZité znat a chapat
své silné a slabé stranky. Je velmi obtizné, odlisit se od konkurence a stdva se, ze zakaznik tézko
pozna rozdil mezi nami a konkurenci. Proto ma pfi rozhodovani u sluzeb podstatny vliv cena a kva-
lita nabizenych sluzeb. Pro analyzu konkurence je dilezZité sledovat souc¢asnou konkurenci a zaro-
veni i hrozbu novych konkurentt ¢i dokonce substitut( na nas trh.?®

Distributofi

Distributofi jsou vSichni jednotlivci a firmy které pomahaji firmé proddvat finalni vyrobky kone¢nym
zakaznik(m. Jedna se napfiklad o maloobchody i velkoobchody. V dnesni dobé jsou to spiSe velké
distribu¢ni firmy s dominantnim postavenim na trhu a mnohdy je obtizné, dohodnout se s nimi na
vyhodnych podminkach spoluprace.?’

24 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-15452. s.
131.

25 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024742083. s. 51-52.

26 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024742083. s. 47-49.

27 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
132.
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2.3 Vnitini prostredi

Vnitfni prostfedi je tvofeno faktory, které je firma schopna fidit a managment ovliviiovat. Cilem
komplexni analyzy vnitfniho prostiedi je urcit specifické prednosti podniku jako konkurenéni vy-
hodu.

Pro analyzu Ize vyuZit metoda VRIO, ktera je dle popisu Jakubikové zamérena na zdroje firmy. Ty
¢leni na:

e Fyzické (technologické vybaveni, vyrobni plochy)
e Lidské (socialni klima, pocet a struktura zaméstnanct)
e Financni (disponibilni kapitdl, rentabilita provozu, likvidita)

e Nehmotné (know-how, licence, technologie, image, znalost trhu)?®

Konec¢nym vysledkem téchto tfi analyz (makro prostredi, mikro prostredi, vniténi prostredi) je situ-
acni analyza. Dle Jakubikové je smyslem situac¢ni analyzy: ,Nalezeni spravného poméru mezi pfile-

Zitostmi, jez prichazeji v Gvahu ve vnéjsim prostredi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi

zdroji firmy.“.?°

3 SWOT analyza

Velmi dobrym nastrojem pro pomoc pfi rozhodovani managementu je SWOT analyza. Tato analyza
vyuziva jak interni data, tak i externi. Kotler definuje takto: , Vytah ze zjiSténi internich a externich
auditd, ktery upozorruje na klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na prileZitosti a hrozby,
jimZ firma &eli.“.3° Jak v definici Kotler pise, SWOT analyza se skladd ze 4 &sti, témi jsou silné a slabé
stranky z interniho prostredi a pfilezitosti a hrozby z externiho prostredi.

e Silné stranky (Strengths) — Silné stranky jsou ty, diky kterym firma generuje zisky a laka na
né své zakazniky. Casto se stdva, Ze je pfi tvoreni analyzy zvoleno pfili§ silnych stranek, a
tim se mlze analyza velmi ztiZit. Proto je dllezZité zaméfit se na ty nejdulezitéjsi. Je zapo-
tfebi si dat pozor, aby $lo opravdu o silnou stranku. Pokud v tom konkurence bude lepsi,
znamena to pro nas, Ze mlizeme byt jesté lepsi a patfi to do skupiny slabych stranek.

28 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 109-110.

29 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 95.

30 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
97-98.

| 14



e Slabé stranky (Weaknesses) — Slabé stranky jsou ty, ve kterych ma firma oproti konkurenci
nedostatky. Je duleZité uvést a nasledné i eliminovat ty nejdllezitéjsi, které dokazou vy-
razné ovlivnit fungovéni firmy.3!

e Prilezitosti (Opportunities) — Prilezitosti jsou ty, u kterych spole¢nost mize vyuzit zmén
trendd v budoucnosti ve svij prospéch s vyuZitim svych silnych stranek. Je ale dlleZité
pracovat i s pravdépodobnosti Uspéchu a zaméfit se na ty nejdUlezitéjsi prileZitosti s nej-
vétsim potencidlnim ziskem.

e Hrozby (Threats) — Hrozby jsou potencionalni zmény trend( v budoucnu, které by na
firmu mohly mit Spatny vliv. Je dllezZité, zaméfit se na hrozby s nejvyssi pravdépodobnosti
a rizikem pro firmu, mit pro né pfipraveny plan a umét se s takovymi hrozbami nasledné
vyporadat.

Na obrdazku 3. je uvedeno grafické znazornéni SWOT analyzy.

Pomocné Skodlivé
]
o
3
n_ . - - Vd -
= Silné stranky Slabé stranky
=
>
T
o
>
L=}
o oy we .
- Prilezitosti
S
[
>

Obrazek 3 - SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle SWOT analyza v Excelu. Excel Microsoft - ndvod zdarma [online]. Copyright © Fotis

Fotopulos, 2011 [cit. 21.04.2020]. Dostupné z: http://excel-navod.fotopulos.net/swot-analyza.html.

Z vypracované analyzy by méla byt zvolena strategie podle toho, aby byly vyuZity ptilezitosti, mini-
malizovény hrozby v budoucnu, zlepdovany silné stranky a eliminovany slabé stranky.3?

31 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.

97-99.
32 VEBER, Jaromir. Management: zdklady, moderni manaZerské pfistupy, vykonnost a prosperita. 2., aktua-
liz. vyd. Praha: Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0. s. 533-535.
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4 Marketingovy mix

»Soubor taktickych marketingovych nastroji — produktové, cenové, distribuc¢ni a komunikacni poli-
tiky — které firma pouziva k Upravé nabidky podle cilovych trh{.“ Jak Kotler definoval, jedna se o
nastroj, ktery zahrnuje moznosti, jak lze ovlivnit poptavku po produktu. Tento nastroj je znam pod
zkratkou 4P, kde kazdé P je zacinajici pismeno z anglickych slov produkt (product), cena (price),
propagace (promotion), distribuce (place).? JelikoZ jsou tématem této bakala¥ské prace sluzby, spa-
daji do marketingového mixu dle Vastikové dalsi tfi kategorie, a to lidé, materidlové prostiedi a
procesy.>*

Produkt — Produkt u sluZzeb Vastikova definuje takto: ,,Soubor hmotnych a nehmotnych prvkd ob-
sahujici funkéni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem muizZe byt myslenka, sluzba
nebo zboZi nebo kombinace vsech tfi vystup(.”. Z toho vyplyva, Ze sluzba obsahuje tfi hlavni prvky:

e Materidlni prvky — Jednd se o materialy, které ndm umoznuiji realizaci nasich sluzeb. Bez
nich by realizace nebyla mozna. U restauraci to mGze byt naptiklad kuchyné, nabytek, na-
dobi apod.

e Smyslové pozitky — PoZitky ze sluzby pomoci nasich smysl{: zvuky, ticho, ving, barvy, ...

e Psychologické vyhody nabidky — Jedna se o subjektivni prvek ¢asti sluzby, ktera je pro
kaZzdého zdkaznika odlisnd. Diky tomu je management sluzeb pomérné komplikovany. 3

Produkt sluzby Ize rozdélit na dvé c¢asti, a to na klicovy (zakladni) produkt a na periferni (doplrikovy)
produkt. Pod zakladni produkt patfi hlavni dlivod koupé sluzby. Pod doplikovou ¢asti produktu
patfi pfidavné ¢asti, které jsou prodavany v ramci zékladni sluzby a vytvari urcitou pridanou hod-
notu sluzby. Dle Vastikové délime periferni sluzby na Ctyfi:

e Poskytovani informaci a poradenské sluzby — Jedna se o popis celé sluzby, aby zakaznik
byl dobfe informovan a védél, jak se dostat na misto a ostatni informace s tim souvisejici.
V nékterych pfipadech to mohou byt i ndvody, formulare, obchodni podminky a dalsi.

e Péce o zakazniky a jeho bezpectnost — V momenté realizace sluzby, kterou si zdkaznik ob-
jednd se stdva hostem a organizace se v takovém pfipadé stara o to, aby mél zakaznik co
nejlepsi pocit a bezpedi pti vyuziti sluzby.

e Prebirani objedndvek a Uctovani — U prebirani objedndvek se jedna o to, jakym stylem
jsou objednavky pfijimany a u restauracich se jedna hlavné o rezervace, ¢i zvyhodnéni
dlouhodobych zakaznikd pomoci urcitych slev. Placeni sluzby umoZnuje zakaznikdm rGzné
moznosti placeni, naptiklad hotovost, platebni kartu, elektronickymi poukazy ¢i napfiklad

33 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
70.

34 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:

Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 22.

35 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:

Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 78.
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virtualnimi ménami. Je na provozovateli, jaké moznosti bude uprednostriovat a zlepSovat
tak pohodli pro své zakazniky.

e Specialni sluzby — Jsou specialni pozadavky, které zakaznik mze mit. Pro firmu je dobré
nékterym témto pozadavkim vyhovét, jelikoZ to ukazuje Ze ma zajem vyhovét zakazni-
kGim. | pfesto jsou ale nékteré pozadavky nemozné kvili neimérnym naroklim na zamést-
nance Ci vysoké naklady. Prikladem u restauraci jsou rizné typy diet a druhy stravovani,
narozeninové oslavy apod.3®

Cena — Cena za sluzbu je nejdllezitéjsim faktorem v marketingovém mixu, jelikoZ jako jedina pre-
stavuje pro firmu vynos v porovndni s ostatnimi prvky marketingového mixu. Cenu ma kazda sluzba
a cena je velmi flexibilni. Hodné také zavisi na klasifikaci sluzby, jelikoZ ovliviiuje cenu a Vastikova ji
déli do tfi kategori:

e Sluzby podléhajici vefejné regulaci — Jedna se o sluzby vétSinou poskytované statem, kde
pfi rozhodovani o vysi ceny jdou stranou faktory zisku a jdou do popredi politické a soci-
alni cile. Nemusi byt tudiz vibec ziskové.

e Sluzby podléhajici tzv. samoregulaci — Sluzby spolecnosti, které jsou soucdsti urcité organi-
zace nebo asociace a jejich ceny jsou jimi regulovany.

e SluZby trzni s plnou liberalizaci cenové tvorby — P¥i tvorbé ceny se pfihlizi k mnoha fakto-
ram, kde kromé vyse nakladd maji vliv i okolni ceny konkurence, poptavka po sluzbé, a
dalsi. Cena je tvofena trhem a kvalitou nabidky.?”

Pfi tvorbé cen u sluzeb je velmi daleZité myslet na to, Ze sluzba je jako produkt nehmatateln3, a
tudiz jeji cena ma velky vliv na to, Ze urcuje kvalitu sluzby v myslich zakaznikd. Pripadna nizka cena
mUzZe odradit potencionalni zdkazniky z dlivodu obav o kvalitu sluzby.

Distribuce — V dnesni dobé nestadi jen vytvaret kvalitni produkt a dobfe o ném informovat, stejné
dalezité je produkt zakaznikiim spravné dorucit. Zména distribucni cesty je velmi drah3d, a proto je
dllezité predem si stanovit, jakou mozZnost zvolit. Existuji dvé zakladni moznosti distribuce zakazni-
kovi:

e PFima distribucni cesta — Sluzba je doddvana pfimo od poskytovatele. JelikozZ je sluzba ne-
oddélitelnd tak prevlada u sluzeb tato varianta.

o Nepfima distribu¢ni cesta — Poskytovatel vyuZiva pro distribuci zprostfedkovatele, ktefi
distribuuji koncovym zékaznikdim. Ve sluzbach méné &asté.®®

Komunikace — Marketingova komunikace je jednim z nejdalezitéjsSich nastroji marketingového
mixu, a to jak pro produkty, tak pro sluzby. JelikoZ existuje nékolik nastrojd komunikace, neni sta-
novena idealni strategie a je zapotiebi dobfe kombinovat nékolik téchto ndstrojd. Komunikaci

36 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 79-82.

37 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 94-99.

38 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 112-113.
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m0zZeme ovliviiovat potencionalni zakazniky a pfesvéd(it je k navstévé &i zakoupeni produktu.®® Dle

Kotlera mdme tyto nastroje:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Eventy a sponzoring
e Public relations

e Pfimy marketing

e Online marketing

e Ustni sifeni

e Osobni prodej*

Komunikaci je vénovand samostatna kapitola 5, kde jsou vysvétleny tyto nastroje podrobnéji.

Lidé — Lidé tvoti dlleZitou ¢ast marketingového mixu. Jedna se o vSechny osoby, které se urcitou
roli podileji na procesu poskytovani sluzby. Skupinu ,lidé”“ miGzeme délit na tfi podskupiny, a to
zaméstnanci, zakaznici a verejnost, pficemz nejdulezitéjsi pro nas je podskupina zaméstnancd. Za-
méstnanci maji pfimy kontakt se zdkazniky, takZze je mlZou ovlivnit jak pozitivné, tak i negativné.
Podle Vastikové mizeme zaméstnance rozdélit do tfi skupin:

e Kontaktni personal —Jsou to lidé, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem a tvofi nej-
dalezitéjsi ¢ast sluzeb. V prostredi kavarny se jedna prevaziné o ¢isniky a baristy.

e Ovliviiovatel — Jedna se management firmy, ktery tvofi veskeré strategické a marketin-
gové plany, ktery vytvafri celkovy pohled na spole¢nost. Ovliviiovatel neni vétsinou viibec
v pfimém kontaktu se zakaznikem. Jedna se napfriklad o majitele.

e Pomocny personal — Jsou to lidé, ktefi se v procesu sluzby podileji ptimo ¢i nepfimo na
fungovani sluzby a nejsou v kontaktu se zakaznikem. Jedna se napfiklad o uklizecky, po-
mocny personal v kuchyni atd.**

Materialni prostiedi — Materidlni prostiedi by mélo byt brano v potaz pti tvorbé marketingového
mixu, jelikoZ zakaznik sleduje vzhled budovy, misto lokace, interiér mistnosti a atmosféru prostredi.
Vsechny tyto faktory mohou na zadkaznika pUsobit pozitivné a presvédcit ho ke koupi sluzby, ale
mohou jej i odradit. V marketingu sluzeb se podle Vastikové rozliSuji dva druhy materialniho pro-

stredi:

e Periferni materidlni prostredi — Jedna se o veskeré fyzické véci, ktery si zdkaznik po vyuZiti
sluzby mlze odnést domu. M(ze jim byt i predmét, ktery nema Zadnou hodnotu, ale kdyz

39 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:

Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 126.

40 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th [ed.]. Upper Saddle River, N.J.: Pren-
tice Hall, c2012. ISBN 9780132102926. s. 501.

41 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:

Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 152-153.
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bude vypadat kvalitné zpracovan, doda to zakaznikovi dobry pocit, mizeme tak snadno
odlisit sluzbu od konkurence.

e Zakladni materialni prostiedi — Zakladni materidlni prostfedi nemuize zdkaznik na rozdil od
periferniho materidlového prostredi vlastnit. Jedna se o veskeré vybaveni mista sluzby,
designu, vyzdoby a ostatnich fyzickych objekt(.*

Proces — Procesy jsou vSechny cinnosti, které pro zakaznika dodavaiji sluzbu a s jejim fizenim se
zvysuje kvalita poskytované sluzby. To, jak budou kvalitné fizeny je na vedeni. Procesy mohou byt
zdrojem konkurenéni vyhody. Procesy miZeme rozdélit do tfi kategorii systému:

e Masové sluzby — Jednd se o sluzby, kde je minimalni kontakt se zakaznikem a jelikoz jsou
velmi standardizované, jsou lehce nahraditelné automatizaci.

e Zakazkové sluzby — Jsou sluzby, kde kontakt se zakaznikem je jiZ vétsi a jsou prizpusobo-
vany pfimo pro zdkaznika a ¢asem se mohou opakovat.

e Profesiondlni sluzby — Jsou sluzby, kde je zapotrebi jiz velkd specializace poskytovatele, ale
také velké zapojeni od zakaznika. Casto tyto sluzby byvaji zcela vyjimeéné a neopakova-
telné.®

42 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 168-171.
43 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 180-186.
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5 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je, jak jiz bylo zminéno v kapitole 4, souéasti marketingového mixu. Jedna
se o podstatnou Cast taktického fizeni, jelikoz komunikacni strategie obsahuje nékolik nastrojd,
které maji své dalsi nastroje. V dnesni dobé se vétSina marketingové komunikace pfesouva do on-
line prostfedi. Komunikaéni mix je nastrojem taktického fizeni managementu firmy a je vyuzivan
k naplnéni reklamnich a marketingovych cila.

5.1 Marketingova komunikace

»Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy pfimo ¢i nepfimo snazi informovat,
presvédcovat a upozornovat spotrebitele o znackdch a jejich vyrobcich. Je prostfedkem, s jehoz
pomoci mliZe spoleénost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztahy.” Dle Kotlera.** Ukol mar-
ketingové komunikace lze vyjadfit pomoci modelu AIDA, kde nazev tohoto modelu vychazi z poéa-
tecnich pismen slov z anglického jazyka, kde je: A — Attention (pozornost), | — Interest (zajem), D —
Desire (prani), A — Action (akce). Model sleduje kupujiciho, jak prochazi stadii pozornosti, zajmu,

pfani a &inu.*

Neznamost Znamost, Znalost, oL
znacky/produktu uvédomeni si pochopeni Presvédceni Akce

Obrdzek 4 - Model AIDA

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs.
vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 297.

44 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14., vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 516.

45 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 296-297.
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5.2 Komunikacni cile

Komunikaéni cil je jednou z nejdllezitéjsich ¢asti komunikacni strategie. Je jej zapotfebi stanovit
tak, aby vychazel z marketingovych cilCi a upevrioval povést firmy. Mezi hlavni cile patfi:

¢ Vybudovat a péstovat znacku — Pomoci marketingové komunikace tvotime urcitou image
znacky v myslich zadkaznik( a cilem marketingové komunikace muze byt zlepSeni tohoto
image, nebo pouze upevniovani tohoto image s nasimi zakazniky a s cilovou skupinou.
Jednd se o tzv. sttedobod vsech kampani, jak v online, tak v off-line komunikaci.

e Poskytnout informaci — Poskytovani informaci je zakladnim typem komunikace, kdy se
firma snazi informovat svou cilovou skupinu a Sirsi okoli o novém ¢i méné znamém pro-
duktu ¢i sluzbé. Cilem také muze byt pouze informovani o tématech spolecenské odpo-
védnosti nebo o zméndch (naptiklad zména loga), souvisejicich s identitou firmy.

e Vytvofit a stimulovat poptavku — U vétSiny komunikace, ktera je tvorena je cilem pravé
zvyseni poptavky po produktech nebo sluzbach dané znacky.

e Diferencovat znacku, produkt, firmu — Tento cil komunikace se vyuziva pfevazné u pro-
duktl nebo sluzeb, které jsou téZko rozeznatelné od konkurence a zdkaznik nerozliSuje
znacku. Zpravidla se jednd o produkty pro zdkaznika nezbytné nutné, jako jsou napfiklad
praci prasky a mydla. Zde je velmi dllezZita konzistence a dlouhodoba aktivita komunikacni
strategie.

e Klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku — Tento komunikacni cil klade diraz pfevaziné na
uzitek a hodnotu vyrobku nebo sluzby. Spolec¢nost se snazi ukazovat vyrobek v co nejlep-
Sim svétle. Spole¢nosti, které tuto komunikaéni strategii voli zpravidla cili na stfedné az
vice movitéjsi klientelu.

e Stabilizovat obrat — Cilem je stabilizovat prodeje pfi sezénnich vykyvech, kvili optimali-
zaci nakladq.

e Posilit firemni image — Jelikoz styl, jakym se vyrobky komunikuji na spotfebitele zane-
chava urcity dojem, posilovani firemni image je velmi dulezité. Pro idedlni posileni je zapo-
tfebi drzet se jednotné a konzistentni komunikace, spolu s vyuZivanim firemni corporate
identity (logo, znacka, barvy, ...). Cilem je, aby si lidé pod nasi znackou néco vybavili, napfi-
klad Volvo = bezpe&i.*®

46 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 42-44.
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5.3 Nastroje komunikacniho mixu

Reklama

Podle Kotlera reklamu mlzeme definovat jako: ,Jakakoli placena forma neosobni prezentace a pro-
pagace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.”.*’ Z definice vyplyva, Ze se jednd
o neosobni formu komunikace, kde se firmy snazi pomoci riznych medii ovliviiovat zdkazniky. Re-
klama je nejstarSim prvkem komunika¢niho mixu a byla vyuZivana v urcité podobé v jiz v dobach 1.
stoleti naseho letopoctu. Reklamu Ize délit do tfi skupin, a to podle cile sdéleni:

e Informacni reklama — Jedna se reklamu informacni, kde je hlavnim cilem reklamniho sdé-
leni vzbudit prvotni poptavku po produktu ¢i sluzbé, ktera pfichazi na trh.

e Presvédcovaci reklama — Forma reklamy, kde hlavnim ukolem je presvédcit zakazniky a
rozvinout poptavku po jiz zavedeném produktu i sluzbé.

e Pfipominkova reklama — Pfipominkova reklama navazuje na jiZ vyuZzité dva druhy reklam a
spise pfipomina a upeviiuje pozici znacky, produktu &i sluzby.*®

Mezi hlavni typy medii patti:
o Televize

e Noviny
e Radio
o Casopis

e Direct mail
e Qutdoorova reklama
e Internet®

Vyhody reklamy:
e Relativné levné naklady
e Vhodnd pro masové zacileni
e Vyraznost a moznost kontroly nad sdélenim

Nevyhody reklamy:
e Neosobni
e Lze pfedvést jen jednoduchou nabidku, omezend moznost sloZitéjsich nabidek
o Tézké méreni ucinku
e Casto pro zakaznika byva obté&zujici®

47 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
855.

48 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 74-77.

49 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
866.

50 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 48.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje se na rozdil od reklamy, ktera snazi donutit zakaznika, aby zacal premyslet nad
produktem nebo sluzbou snazi zdkaznika primét, aby opravdu ucinil ndkup. Jedna se o rlizna cenova
zvyhodnéni.

Podpora prodeje ma nékolik vyhod a nevyhod. Mezi vyhody patfi napfiklad rychld a intenzivni ode-
zva od zdkaznika. Je vhodnou technikou pro firmy, které nemaji velky podil na trhu. Nevyhodou je
to, Zze podpora prodeje je kratkodoba a nevede k prosazeni dlouhodobé zakaznické loajality. Pro
zakazniky se mQzZeme stat levnou znackou, kvili castému sniZzovani cen.

Podpory prodeje mohou mit rizné typy, mezi zakladni patfi:

e Vzorky (sampling)

e Vérnostni karty

e Kupony

e Spotfebitelska soutéz

e Eventy —roadshow, veletrh, vystavy, konference, ...
e VyzkousSeni zbozi zdarma

e Slevy*

Osobni prode;j

Oprotireklamé se jedna se o pomérné nakladny styl prodeje, ale zato ma vyhodu osobniho kontaktu
se zakaznikem a moZnost reakce na jeho potreby. Jelikoz je osobni kontakt ve sluzbach neoddéli-
telny, je na néj kladen dlraz. Je dileZité, aby mél osobni kontakt na zakaznika pozitivni vliv. Mezi
hlavni vyhody osobniho prodeje ve sluzbach patfi:

e Osobni kontakt — plni tfi hlavni funkce, a to prodej, poskytnuti samotné sluzby a monito-
rovani béhem ni. Monitorovani je dileZitou soucasti, mlze totiz zakaznika primét k dalsi
koupi. V kavarné muze c¢isnik doporucit napriklad dezert ke kavé.

e Posilovani vztahl — Spravné a pratelské chovani dobre vyskoleného personalu vede
ke zlepSeni zakaznikovych vztah( k poskytované sluzbé.

e Stimulace nakupu dalSich sluZzeb — Pokud ma napfiklad ¢iSnik dobry vztah se zdkaznikem,
presvéddi jej k opakovanym navstévam a k vyssi Utraté.

Eventy a sponzoring
Podle Prikrylové event znamena: ,, Zinscenovani zazitkl véetné jejich planovani a organizace v rdmci

firemni komunikace.”. Cilem event( je podpofeni image znacky a zlepseni vztah( s cilovymi skupi-
nami spotrebitelll. Eventy by mély poskytovat jedinecny a neopakovatelny zazitek. BEhem eventl

51 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela prepracované vydéni. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 98-102.
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jde vétsinou hlavni produkt stranou a firmy se snazi cilit na emocionalni prozitky. Produkt nemusi
byt vibec pfitomen. Za event se mohou povaZovat tiskové konference, uvedeni nového produktu
na trh, akce pro obchodni partnery ¢i vikendové prezentace pro nejvyznamnéjsi obchodni partnery.
Dalsi ¢asti je sponzoring, ktery je dle Prikrylové definovan takto: ,,Obchodni vztah mezi poskytova-
telem financi, zdroja ¢i sluZeb a jedincem, akci i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a aso-
ciace, jez mohou byt komeréné vyuzity.“>2. Sponzoring byva vét$inou finanéné nakladny. Mezi vy-
hody sponzoringu patfi napfiklad vytvareni velké davéryhodnosti a ziskani publicity v médiich, tra-
di¢né pfi sportovnich akcich. Jako nevyhodu lze brat to, Ze pokud se sponzorovany subjekt projevi
v negativnim svétle, napriklad jako zkorumpovany, je jméno organizace, kterd jej sponzorovala
s touto negativitou spojovano.>?

Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti maji za kol ovliviiovat verejné minéni a v ocich ve-
fejnosti budovat pozitivni vztah ke znacce. Podle Kotlera je PR definovano takto: ,,Budovani dobrych
vztah( s rGznymi cilovymi skupinami diky ziskavani pfiznivé publicity, budovani dobrého ,image
firmy“ a FeSeni a odvraceni nepfiznivych fam, povési a udalosti. Mezi hlavni ndstroje PR patfi vztahy

s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi.“>

Skupiny PR miZeme rozdélit na dvé podskupiny. Podle toho, kam komunikujeme, je délime na in-
terni vefejnost a externi verejnost.

Interni vefejnost — Za interni vefejnost se povazuji vSichni zaméstnanci, vlastnici, dodavatelé, publi-
cisté, nejblizsi okoli firmy a zakaznici.

Externivefejnost —Za externi vefejnost se povazuje obyvatelstvo, média, pedagogové a vladni ured-

nici.>

Pro PR je vyuzivano nékolik nastrojl a je vidy na marketérovi, aby urcil spravny nastroj pro cilovou
skupinu. Za hlavni nastroje miZeme povaZovat:

e Tiskové zpravy

e Proslovy

e Specidlni prileZitosti — tiskové konference, ohfostroje, vyrocni oslavy podniku, ...

e Pisemné materialy — Cilem pisemnych materiald je oslovit a ovlivnit cilové trhy. Mezi pi-
semné materialy patfi: vyrocni zprdva, brozury, ¢lanky, firemni bulletiny a ¢asopisy.

e Audiovizudlni materialy — filmy, multimedialni prezentace, video a audio nahravky

52 pPRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela prepracované vydéni. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 141.

53 pPRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingové komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 49.

54 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
888-889.

55 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela prepracované vydéni. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 119.

| 24



e Materidly s firemni identitou — kancelarské potreby, napisy, vizitky, budovy, uniformy, fi-
remni vozy, ...

PFimy marketing

PFimy marketing Kotler definuje takto: ,Pfimd komunikace s peclivé vybranymi individudinimi zd-
kazniky, s cilem ziskat okamZitou odezvu.“.”® Tento nastroj je v dne3ni dobé velmi popularni rozviji
se predevsim pomoci internetu. Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patti Direct mail (adresny
i neadresny), katalog, telemarketing (call centra) a teleshopping.®”

DuleZitou soucasti pfimého marketingu je databazovy marketing. Jedna se o databazi stavajicich a
potencionalnich zdkaznik(. Jsou to bud data, ktera firma ziska vlastnim sbérem a uchovava je v da-
tabazi, nebo je zde i mozZnost data nakupovat od ostatnich firem (dle GDPR). V tomto pfipadé ale
firma nema stoprocentni jistotu plvodu. V databazi jsou vétsinou uvedeny Udaje geografické, de-
mografické, psychografické a behavioralni charakteristiky, ktery pomahaji maximalné zakaznika
oslovit maximalné efektivné. Tyto databaze velmi Casto byvaji vyuzivany k fizeni vztahl se zékaz-
niky.%®

Online marketing

Online marketingem je marketing, ktery je komunikovan pres internet. Rozvoj online marketingu je
Uzce spojen s rozvojem technologii, které vedly také k rozvoji a adaptaci marketingu ve vSech ¢as-
tech marketingového a komunikacniho mixu. S timto rozvojem vznikla spousta novych marketingo-
vych pojmU v online marketingu, jako naptiklad content marketing, social media, a dalsi. Hlavni vy-
hodou online marketingu je jeho flexibilita a pfesnost s moznosti uplného zacileni po celém svéte,
jednoduché sledovani a vyhodnocovani. Proces je do urcité miry automatizovan.

PFistup k internetu v Ceské republice podle Ceského statistického Gfadu k roku 2019 ma jiz 81 %
domadcnosti, kde u lidi do 65 let ma pfistup k internetu pfiblizné okolo 95 % a u kategorie lidi starSich
65 let celkem 40 %. DdleZitym udajem je, e 70 % lidi v Ceské republice vlastni chytry telefon (smart-
phone), ktery je idedlnim nastrojem pro online komunikaci. Vyznamnou statistikou pro on-line mar-
ketingové ucely je pocet lidi, ktefi nakupuji pfes internet minimalné jednou za rok. Ten dosahlo 76
% populace v zemi (u ob¢an, kterym bylo minimalné 16 let).>®

56 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
928.

57 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydéni. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 106-113.

58 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovéd komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 113-114.

59 Vyuzivani informaénich a komunikaénich technologii v domacnostech a mezi jednotlivci 2019. In: Cesky
statisticky urad [Online]. [cit. 2020-3-25]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vyuzivani-infor-
macnich-a-komunikacnich-technologii-v-domacnostech-a-mezi-jednotlivci-2019
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Online komunikacéni mix

Vétsina moznosti, které byly vyuzivany v klasickém komunikacnim mixu se vyvinula a je mozné je
aplikovat v online prostredi. Tato bakaldrskd prace je zamérena na urcité nastroje, které jsou
popsany nize.

Online reklama

Popularita tohoto ndstroje stoupd a v roce 2017 dokonce prekonala z pohledu obratu reklamu v te-
leviznim odvétvi. Tretina veskerych marketingovych vydaja firem sla do mobilni reklamy a v bu-
doucnu se globalni vydaje na internetovou reklamu budou stéle zvySovat. Vyhodou online reklamy
je jeji zacileni. JelikoZ uzivatelé internetu byli touto reklamou casto presyceny, vznikly nastroje (ad
blocker), které dokazi reklamu ignorovat a uZivateli ji vibec nezobrazi. Vznikne tak reklamni slepota
(ad blinder). Existuje nékolik typl moznosti online reklamy od tzv. flat-rate, kde zadavatel plati za
urcity Casovy usek predem domluvenou cenu, cena za proklik (CPC), pay-per-click (PPC), pay-per-
view (PPV) a dalsi. Dalsim nastrojem je reklama ve vyhledavaci SEM (search engine marketing) a
SEO (search engine optimization). SEM funguje ve stylu reklamy PPC, kde cilem je doporucovani
reklamy na prvni pozice podle toho, co zakaznik vyhledava. SEO se snazi o optimalizaci nalezitelnosti
webové stranky na internetu na zékladé kli¢ovych slov.®

Socialni sité

Reklamu na socialnich sitich Ize vyuZzivat mnoha zpUsoby. Na socialnich sitich Ize komunikovat se
zadkazniky, tvofit podporu prodeje, vytvaret PR, scelovat vlastni komunitu a mnoho dalsiho. U vét-
Siny socialnich sitich je pti tvorbé reklamy zapotrebi upravit reklamu dle poZadavkl a pravidel dané
socidlni sité. NejvyuzZivanéjsim formatem reklamy na socidlnich siti jsou obrazky a videa na sitich
Facebook a Instagram.5!

Vytvareni vlastni komunity spada do kategorie social media marketingu pod PR. Cilem neni pri-
marné podpora prodeje, ale vytvareni vztahu se zakazniky. V klasickém offline marketingu se pro
tento ucel vyuzivali napfiklad novinafi nebo zndme osobnosti. V online marketingu se do popredi
dostali influencefi.

Influencer — Jedna se o ¢lovéka, ktery plsobi aktivné na socialni siti, kde vytvari urity obsah a pfimo
i nepfimo ovliviiuje chovani fanouskd, ktefi ho sleduiji.

60 pRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydéni. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 171-180.
61 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela prepracované vydéni. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 181-182.
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Pfi budovani vlastni komunity na socidlnich sitich je zakladnim krokem vytvoreni vertikdlni analyzy
socidlnich sitich. Tato analyza identifikuje uZivatelské komunity, dle socialni sité (Facebook, In-
stagram, Tripadvisor, Foursquare, Twitter a dalsi). DalSim krokem je horizontdlni analyza socialnich
siti, ktera se jiz zaméruje na nalezeni finalni komunity ¢i stranek s kterymi by chtéla spole¢nost spo-
lupracovat.®?

Webové stranky

Webové stranky v dnesni dobé maji podstatnou ulohu v online komunikaci a firmami velmi ¢asto
podcenovana. Webové stranky mize mit bud firma zcela pod kontrolou nebo muze zapojit i na-
vstévniky (férum), ¢imz ale ztraci Uplnou kontrolu nad strankou a mohou se zde vyskytovat nega-
tivni zpravy. Aby webové stranky fungovaly spravné, je zapotrebi, aby byla funkénost webu vidy
v poradku a nevyskytovaly se zde chyby, jako napriklad chybna hlaseni ¢i neplatné odkazy. Dalsi
vlastnosti je pfistupnost webu, aby bylo vidy pro ndvstévnika bezproblémové vnimani obsahu jak
z mobilnich telefonu, tak Citelnost na displeji pfi silném sluneénim zareni. Poslednim bodem je we-
bova pouZitelnost. Ta hodnoti miru efektivity, mimo jiné, jak moc navstévnik naplnil své cile, kvlli
kterym navstivil web. Do této kategorie také spada cely navigacni systém webu a orientace na ném
samotném. Web by mél prevaziné slouZit k informovani zakaznik(, vylepSovat pohled na znacku a
ziskdvat a pfesvédeovat zdkazniky.%

Ustni Sifeni

Ustni &iteni neboli WOM (Word of Mouth) je jednim z ndstroj& komunika¢niho mixu, a jednd se o
ustni Sifeni informaci o znacce mezi zakazniky. V dnesni dobé ma tento zplisob Sifeni povédomi o
sluzbé ¢i produktu velky vliv, jelikozZ lidi jsou velmi €asto presyceni klasickou reklamou a nemaji v ni
dlvéru. Spotrebitelé spise davéruji ostatnim lidem a jejich zkusenostem, zejména svym pratelim a
blizkému okoli. Je velmi dllezité pamatovat na to, Ze negativni zkusenost si lidé predavaji Castéji
nez tu pozitivni. Proto je tfeba dbat na to, aby téch zdpornych bylo co nejméné jelikoZz mohou po-
Skodit povést nasi firmy. Aby o nas lidé predavali pozitivni zkusenosti ostatnim lidem, musime se
drZet Ctyr zakladnich pravidel, a to byt zajimavym, délat véci jednoduse, snaZit se, aby zakaznik byl
nadstandardné spokojen a budovat v zakaznikovi diivéru, respekt a reputaci.®

V dnesni dobé se mlizZeme také setkat s terminem eWOM (Electronic Word of Mouth). EWOM ma
vyhodu pred klasickym WOM diky své rychlosti Sifeni pomoci sdileni na socidlnich sitich a diky po-
trebé lidi hodnotit a diskutovat na forech. Mezi silnou stranku eWOM patfi moznost dohledatel-
nosti a analyzy. VSe probihd na internetu, kde jsou veSkera data zaznamenava a existuji firmy, které

62 pRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingové komunikace. 2., zcela pfepracované vydani. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 188-190.

& pRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela pfepracované vydéni. Praha: Grada Pu-
blishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 9788027107872. s. 185-187.

84 SVETLIK, J. Marketingové komunikace. 1. vydani. VSPP Praha, a. s. 2016. ISBN 978-880-6847-79-5. s. 159-
160.
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dokazi tyto data dale analyzovat a zjistit, jak se lidé k nasi firmé vyjadfuji. Naopak oproti klasickému
WOM, ztraci eWOM na své vaznosti, zejména kvili chybé&jicimu osobnim kontaktu.®®

U sluzeb, které jsou nehmatatelné, se jedna o jeden z nejlepsich moznych zplsobu reklamy.

85 BuzzTalk Blog, 2012, Electronic Word of Mouth Presents a Window of Opportunity for Businesses. [On-
line]. [cit. 2020-3-25]. Dostupné z: http://www.buzztalkmonitor.com/blog/bid/233669/Electronic-Word-Of-
Mouth-presents-a-window-of-opportunity-for-businesses
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6 Segmentace — Targeting — Positioning

Tato kapitola se vénuje procesu cileného marketingu a positioningu firmy. Dfive se vyuzivalo tak-
zvaného hromadného ¢i nediferencovaného marketingu, ktery nebral v potaz pozadavky kupujicich
a cilil na cely trh. Tato moZnost byla idedlni pro firmu, jez tak mohla vyrabét pouze jeden typ pro-
duktu s minimalnimi naklady a nemusela resit individualizaci produktd, avsak vzhledem k tomu, Ze
se pozadavky zakaznikl neshodovaly, byla tato moznost neefektivni. Druhou mozZnosti je individu-
alizovany marketing, kde je vSe prizpisobeno pozadavkim zdkaznika. S tim jsou ale spojeny velmi
vysoké ndklady na vyrobu. Zacal se tedy vyuzivat kompromis téchto dvou mozZnosti, cileny marke-
ting.%®

Cileny marketing vyuziva efektivniho zacileni na predem zvoleny segment trhu. Na takovy, ktery ma
zdjem o dany produkt a jemuz je produkt prizplsoben. Sklada se ze tfi ¢asti, tou prvni je trzni seg-
mentace, kde se trh rozdéli na riizné skupiny. Druhym krokem je trini targeting, kde firma zhodnoti
atraktivitu segmentl a vybere na které chce vstoupit. Poslednim krokem je trzni positioning, ktery
predstavuje proces prezentovani smérem k zakaznik(m a vytvareni pozice vzhledem ke konkurenci.
Kotler cileny marketing definuje takto: ,Snaha spolec¢nosti obslouZit jednu ¢i vice skupin zdkaznikd

sdilejicich stejné potiFeby nebo charakteristiky.“.5”

Trzni segmentace Trzni targeting Trzni positioning

5. Vypracovani
positioningu pro

1. Identifikace zakladen 3. Vypracovani ukazateld I ningu pre .
jednotlivé cilové skupiny

pro segmentace trhu atraktivity segmentu

6. Pfiprava
marketingového mixu pro
jednotlivé cilové
segmenty

2. Vypracovani profila 4. Vybér cilovych
vyslednych segmentu segmentd

Obrdzek 5 - Sest krok(i trzni segmentace, targetingu a positioningu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1545-2. s. 457.

8 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024742083. s. 104 - 105.
67 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
457 - 458.
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6.1 Segmentace

Smyslem segmentace je rozdéleni zakaznik( do nékolika skupin, protoZze kazdy zakaznik ma jiné
potfeby a chovani. Pfi segmentaci mlizZeme trh rozdélit podle Ctyf kritérii:

e Demograficka
e Geografickd

e Psychografické
e Behavioralni

Dle Karlicka ¢leni demograficka segmentace zakazniky podle: ,véku, pohlavi, pfijmu, faze Zivotniho
cyklu rodiny, rasy, narodnosti, ndbozenského vyznani, sexudlni orientace, povolani, vzdélani a dal-
Sich demografickych charakteristik.” Pohlavi je prevainé dulezité pro produkty, jelikoZ je rozdil
v preferencich muz( a Zen. Dle pfijmu lze rozdélit trh na prémiové produkty zamérené na lidi s vy-
Sim pfijmem a na produkty, které jsou specifické svoji nizkou cenou a zaméreny na segment lidi

s nizSim pfijmem. U faze Zivotniho cyklu se méni potieby a zajmy s vékem spotrebitele. Jiné typy
vvvvvv 68
i.

Y

Geograficka segmentace se vyuZiva, protoZe v urcitych geografickych castech Zziji lidé se stejnymi
potifebami a fesi podobné problémy. Je vyuzZivdna prfevainé firmami podnikajicimi po celém svété
¢i v nékolika statech a upravuje produkty podle potieb daného regionu. Mezi geografické jednotky
patii kontinent, staty, regiony, mésta a ¢tvrti. Clenit Ize také naptiklad podle kupni sily danych statl
nebo podle socidlné-kulturniho prostiedi.® Pro pfiklad lidé ve méstech maji jiné potieby ne? lidé
na vesnicich a firma co nabizi bazény nebude cilit na lidi v centru Prahy, kde lidé na bazény nemaji
prostor a budou vyhledavat zdkazniky v okoli mést, mensich méstech a na vesnicich.”

Psychografické segmentace cleni zakazniky zejména podle jejich Zivotniho stylu, konickl, hodnot a
dalSich. VSechny tyto faktory napovidaji marketérovi, jak bude dany ¢lovék travit svij volny Cas a
jak bude utracet své penize.”*

Behaviordlni segmentace cleni zakazniky na zakladé jejich vztahu k danému produktu. Dle Karlicka
trh ¢lenime na zakladé uzitku, frekvence uzivani, pfilezitosti vyuziti produktu, pfipravenost k na-
kupu, loajalita ke znackam, postoji k danému produktu a dalsi. Mezi nejvyznamnéjsi kritérium

&8 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozéifené vydéni. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. s. 113-114.

69 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozéifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. s. 115.

70 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. s. 115.

7L KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., prepracované a roziitené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. s. 115.
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Karlicek radi ocekavany uzitek. Ocekavany uzitek je chapan jako dlvod uZivani produktu. Je pod-
statny rozdil, zda si kupujici koupi napftiklad pocita¢ pro stfih film{ nebo pocita¢ pro kancelarské
potfeby.”?

6.2 Targeting

Targeting navazuje na segmentaci trhu, kde cilem je vybrat si takovy trzni segment, na ktery se firma
zaméfi. Pri vybéru musi firma zohlednovat dvé dimenze: atraktivitu daného segmentu a své silné
stranky.

Atraktivita segmentu se odviji od velikosti, ziskovosti a rlstu. Je dlleZité vybrat spravny segment,
ve kterém bude spoleénost plsobit. Vybér nasledné ovliviiuje fada faktord. Mezi tyto faktory patfi
konkurence, pozice odbératell a pozice dodavatell. Nejziskovéjsi segment, ve kterém je jiz nékolik
silnych konkurentd, nemusi byt pravé kvuli silné konkurenci tou spravnou volbou. Pokud v daném
segmentu maji velkou vyjednavaci silu odbératelé, je zde riziko tlaceni cen smérem dold. Déle je
zde nutnost poZadovat vyssi kvalitu od dodavatel(, nasledkem toho dochazi ke zvySovani nakladi
spolecnosti. Segment, ve kterém maiji dodavatelé velkou silu a mohou si dovolit zvySovat cenu nebo
sniZovat kvalitu, se stavd méné atraktivnim. Tento pfipad miZeme pozorovat prevaziné na trzich,
na kterych existuje malo substitut(l, pripadné pokud je dodavany produkt vyznamnym vstupem.

PFi vybérl segmentl musi firma zhodnotit své aktualni moznosti a financ¢ni prostredky a zjistit tak,
zda do takového segmentu mohou vibec vstoupit. Vybrané segmenty by mély odpovidat dlouho-
dobym cilim firmy a vyuZivat jejich silnych stranek. Pokud dany trzni podil segmentu klesd, neni
vhodnou volbou. Pokud naopak trini podil segmentu roste, je zde pfileZitost na néj vstoupit.”

6.3 Positioning

PFi vytvareni positioningu firmy je velmi dllezité najit svou konkurencni vyhodu a snazit se ji zdQ-
raznovat. JelikoZ jsou ve sluzbach hlavnimi kritérii cena a kvalita, velmi ¢asto se zakaznici rozhoduji
podle téchto kritérii.”* Pokud chceme nabizet produkty/sluzby s vy$si cenou musime zdkaznika pre-
svédcit o tom, Ze se lisime od konkurence a nabizime lepsi produkt ¢i sluzbu.

PFi uréeni naseho positioningu ndm muiZe pomoci rozdéleni od Vastikové, ktera vymezuje positio-
ning do Sesti kritérii: (NiZe vysvétleno pomoci vlastnich priklad(i se zaméreném na kavarnu a bistro)

72 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5. 5. 116.

73 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
74 Wind, 1982 dle VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz.

arozs. vyd. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 55.
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e Positioning zaloZen na specifické vlastnosti sluzby — Kavdrna nabizi pouze vybérovou
kavu.

e Positioning vychdzejici z vyhody — Kavarna nabizi kromé kavy i prémiové ¢aje.

e Positioning dle frekvence uzivani sluzby — Kavarna usporada akce, na které dorazi vice za-
kaznik(.

e Positioning zaméreny na urcity segment — Kavdrna se zaméruje pouze na déti.

e Positioning vici sluzbam konkurence — Kavarnu si je mozné pronajmout pro soukromé
oslavy ¢i firemni akce.

e Positioning podle kategorie nabizené sluzby — Kavarna oproti ostatnim kavarnam nabizi
jednou do mésice baristické kurzy.”

Dalsim dulezitym bodem pfi positioningu je analyza konkurence, kterou muzem provést hned né-
kolika zplsoby. Svou konkurenci by podnik mél znat. Management by mél védét, jaké slabé stranky
ma konkurencni firma a na co by se méla spolecnost zaméfit, aby ziskala konkurenéni vyhodu. Kon-
kurenci |ze analyzovat nékolika moznymi zpUsoby, zde jsou uvedeny dva mozné pohledy pro ana-
lyzu konkurence.

e  Pfistup odvétvim — Skupina firem, které nabizi velmi podobné produkty ¢i sluzby. Jednd se
o firmy, konkurujici v okoli naseho podnikani. Z pohledu kavarny a bistra veskeré kavarny
a restaurace ve mésté.

e  Pfistup trini — Skupina firem, které uspokojuji stejnou potfebu nasich zakaznikd. Pro ka-
varnu se tak mlZe jednat o supermarkety, ktery prodavaiji jak jidlo, tak kavu pro pfipravu
doma.”®

75 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:

Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 55-56.

76 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th [ed.]. Upper Saddle River, N.J.: Pren-
tice Hall, c2012. ISBN 9780132102926. s. 299-300.

32



7 Marketingovy vyzkum

Aby mohli manaZefi provadét spravna rozhodnuti, potfebuji k tomu dostatek informaci. DlleZitou
soucasti marketingového vyzkumu je nalézt co nejvice informaci o firmach na trhu, o zdkaznicich a
o jejich potifebach. Celkovy souhrn viech informaci, kterda by firma méla mit, aby mohla volit efek-
tivni rozhodnuti se nazyvd Marketingovy informacni systém (MIS), jehoZ soucasti je i marketingovy

vyzkum.
Marketingovy informacni systém délime na tfi zdkladni ¢asti:

¢ Interni data — Jedna se o data, které ma firma z vlastnich prodejl a transakci, zakaznicka
databaze a data ziskana z vlastnich webovych stranek a socidlnich siti.

e Marketing Intelligence — Jsou data, ktera si firma sama ziskdva a jsou volné pristupna
k ziskani. Mohou to byt informace o konkurenci, o spotrebitelich, budoucich trendech ve
spolecnosti a technologiich, nebo ekonomické ukazatele.

o Marketingovy vyzkum — Pomoci marketingového vyzkumu ziskdvame data o chovani a
potfebach zdkaznikud, nase postaveni na trhu, podklady a informace o situacich v marke-
tingu. DUleZitym faktorem pro marketingovy vyzkum je uméni naslouchat zdkaznikam.””

7.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze rozdélit do nékolika ¢asti, kde kazdd z ¢asti ma svou roli. Po rozdéleni
zacind proces marketingového vyzkumu, ktery definuje vyzkumné kroky. Mezi zakladni ¢lenéni
patfi: Definice problému a stanoveni cilG vyzkumu, Vytvoreni planu ziskani informaci, implemen-
tace planu, sbér a analyza dat, interpretace a sdéleni zjisténi.”®

1. Definice problému a stanoveni cilii vyzkumu — Prvni etapou marketingového vyzkumu je
definovat problém, ktery se bude zkoumat. Jedna se o nejtézsi krok celého vyzkumu, jeli-
koZ ostatni etapy vyzkumu na néj navazuji a je zapotiebi spravné stanovit cile vyzkumu,

které jsou problémem. Marketingovy vyzkum muze mit Ctyti typy cilG:

e Informativni vyzkum — Cilem je ziskani predbéznych informacich o problémech, o kte-
rych nemdme dostatek informaci.

e Deskriptivni vyzkum - Cilem je ziskani informaci, které ndm pomahaji podrobnéji po-
psat marketingovy problém nebo postoje zdkaznik(. Nej¢astéji vyuzivano dotaznikové
Setreni.

e Kauzdlni vyzkum — Cilem je testovani hypotéz o vztazich pticina — nasledek. Pro
kauzalni typy vyzkumu se nejcastéji vyuzivd metoda experimentu.

77 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 9788027102068. s. 13-15.

78 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-15452. s.
406-407.
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¢ Monitorovaci vyzkum — Cilem je priibézné monitorovani a shromazdovani informaci a
jejich analyz.

Vystupem prvni ¢asti procesu marketingového vyzkumu mohou byt hypotézy, které jsou
zkoumany a na konci procesu bud’ potvrzeny nebo vyvrdceny, nebo vyzkumné otazky, na
které je na konci procesu odpovézeno.

2. Vytvoreni planu ziskani informaci — Druhou etapou marketingového vyzkumu je vytvo-
feni planu ziskdvani informaci. V této fazi procesu se stanovuji spojené naklady na vy-
zkum, jaké vyzkumné nastroje budou vyuzity, vybér respondent( a sestaveni struktury do-
tazniku.

3. Implementace planu, sbér a analyza dat — Tteti etapou procesu je samotny start vy-
zkumu, ktery se fidi dle stanoveného planu ke sbéru dat a nasledné jsou analyzovany zis-
kané informace.

4. Interpretace a sdéleni zjisténi — Ctvrtou etapou vyzkumu je interpretace vysledk(i. Kromé
vystupniho textu by méla interpretace obsahovat prehledné zpracované tabulky a grafy.
Zavérem celého vyzkumu je zpracovano doporuéeni vychazejici z vysledk( vyzkumu.”

7.2 Metody marketingového vyzkumu

Pro tvorbu marketingového vyzkumu lze vybirat ze dvou typid vyzkumu, podle toho, jaky je cil. Prv-
nim typem je vyzkum kvantitativni, ktery se ptd na to, ,kolik”. Cilem kvantitativniho vyzkumu je
nashromazdéni dostatecného poctu udaji pro konecnou statistickou analyzu, ze které se nasledné
daji délat zavéry. Jedna se o metodu, kterd nemiti do hloubky problému a neodpovida na otazky
»proc”, ale ziskava ndzor Siroké spolecnosti. Pfi tvorbé se velmi ¢asto vyuziva ndahodny nebo kvétni
vybér. Druhou moznosti je vyzkum kvalitativni, ktery sleduje maly vzorek respondentd, ale za to je
zkouma velmi do hloubky a ziskava odpovédi na to z jakého dlivodu se zdkaznik chova tak, jak se
chova. Jedna se o metodu, ktera je velmi ndro¢na a je zapotrebi kvalifikovanych pracovnich sil pro

uskuteénéni. S tim jsou, oproti kvantitativhimu vyzkumu, spojeny vys$si ndklady.&°

Vysledkem marketingovych vyzkum jsou tzv. primarni data. Jednd se o data, kterd ziskdva sama
firma a nikdo jiny k nim nema pfistup. Primarni data mizeme ziskavat nékolika metodami, jako
pfiklad uvedu par hlavnich:

79 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 69-75.

80 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha:
Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 72.
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e Dotazovani —Jedna se o nejvice rozsifenou metodu ziskavani dat pomoci otazek, tykaji-
cich se respondentovych znalosti, postoj, preferenci a nakupniho chovani. V porovnani
s dalSimi metodami dotazovani poskytuje respondent informace levnéji a rychleji. Nevy-
hodou dotazovani velmi ¢asto byva nizkd ochota lidi odpovidat, a také moznost zkresleni
odpovédi, zejména u otazek, kde odpovidajici si neni jisty nebo nevi.

e Pozorovani—Jedna se o metodu, kterd velmi ¢asto probihd podle pfedem pripraveného
scénare. Pfi pozorovani se vyuziva také technologii, jako je napfiklad kamera nebo RFID
Cip, ktery sleduje pohyb v nakupnich kosicich uvnitf prodejny.

e Experiment — Metoda experimentu se vyuzivd v momenté, kdyz chceme odhadnout reakci
na zamyslenou zménu. Pro zachyceni nezkreslenych vystupl by pfi experimentu mély byt
minimalné dvé skupiny. Jedna skupina experimentalni, na niz je proveden dany experi-
ment a druha skupina je ta, ve které neni zkoumany jev aplikovan. Poté mizZeme posuzo-
vat rozdilné chovani skupin, aniZ by na respondenty plsobila obdoba z Iékafstvi znamého
Placebo efektu.®

7.3 Dotaznik

Dotaznikové Setreni je, jak jiz bylo uvedeno v kapitole 7.1 Proces marketingového vyzkumu nej-
vhodnéjsi a nejrozsifenéjsi metodou pro ziskavani deskriptivnich dat. Ziskavani primarnich dat po-
moci dotaznikového Setfeni mlze probihat za pomoci tfi zakladnich technik (nebo i jejich kombi-
nace):

Osobni — osobni dotazovani probiha tak, Ze je tazatel v pfimém kontaktu s dotazovanou osobou a
odpovédi si tazatel zapisuje na papir nebo do pocitace. Styl dotazovani pomoci zapisovani na papir
nazyvame PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing) a stylu zapisovani odpovédi do pocitace
nebo tabletu CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing).

Telefonické — Dotazovani probiha pomoci telefonického hovoru, kdy je dotazovanému zavolano a
nasledné se tazatel ptd a zaznamendava odpovédi. Tato metoda je vhodna pro ziskani podrobnéjsich
dat, jelikoZ naklady na jeji realizaci jsou vysoké. Tato metoda se nazyva CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing).

Pres internet — Dotazovani pres internet, je v souc¢asnosti tou nejvice vyuZivanou metodou, jelikoZ
patfi k tém nejlevnéjsim a zaroven k tém nejjednodussim pro distribuci za ucelem ziskani velkého
poctu respondent(. Problémem u toho typu dotazovani je navratnost dotazniku, kdy lidé nejsou
v kontaktu s dal$i osobou a nemaji motivaci dotaznik vyplfiovat, nebo otdzky nevypliuji zcela

81 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:

Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 73.

82 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 9788027102068. s. 32.
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pravdivé. MOzZeme tak dostat zkreslené vysledky. Tento typ sbéru dat nazyvdame CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing).

7.3.1 Tvorba dotazniku

Pro tvorbu dotazniku neexistuje pevné stanovena struktura, pouze doporuéenad. Pfi sestavovani by
kazdy dotaznik pfed zverejnénim mél byt nékolikrat vyzkousen a zkontrolovan. Faktory, které ovliv-
nuji rozhodovani dotazovaného jsou napfiklad formulace otdzek, jednoduchost sdéleni a poradi
otazek. Kazda otazka by méla pfispivat k dosazeni cile vyzkumu.

V Uvodu dotazniku by nemély chybét instrukce k vypracovani dotazniku, ucel dotazniku, pfiblizna
délka vypracovani a podékovani za ¢as straveny vyplfiovanim dotazniku.®*

Druhou fazi dotazniku je tvorba otdzek. Pro tvorbu otdzek Kotler® uvadi nékolik rad:

e Jednoduchost otazek

e Konkrétni otazky

e Nevyuzivani slangu nebo zkratek

e NevyuZivat negativni otazky

e NevyuZivat zaménitelna slova

e Vyuzivat moznosti odpovédi ,jiné“ u uzavrenych otdzek

V marketingovém vyzkumu rozliSujeme tfi typy otazek:

e Uzaviené — Uzaviené otazky respondentovi nabizeji mozZnosti odpovédi a mlze si vybrat z
nabidky moZnosti. Uzaviené otazky jsou oproti otevienym jednodussi na interpretaci, ale
nejdou tolik do hloubky. Mezi nejcastéjsi vyuzivané uzaviené otdzky patfi naptiklad: Jed-
novybérové otdzky, Mnohovybérové otazky, Hodnotici skaly.

e Oteviené — Na oteviené otazky respondent odpovida zcela volné a ma mozZnost se vice
rozepsat a |épe odpovédét. Pomoci otevienych otdzek je dobré zkoumat co si lidé mysli.
Mezi nej¢astéji vyuzivané otazky patfi napfiklad: Zcela nestrukturované, Slovni asociace
(respondent doplni prvni slovo, které jej napadne).®

8 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 9788027102068. s. 59.

84 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:

Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 74-75.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th [ed.]. Upper Saddle River, N.J.: Pren-
tice Hall, c2012. ISBN 9780132102926. s. 126.

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-15452. s.
420-421.
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e Polooteviené — Polooteviené otazky jsou kombinaci dvou vyse uvedenych typu otazek,
kde je respondentovi navrzena sada odpovédi, které zadavatel povazuje za predpokla-
dané nejcastéjsi odpovédi, a jako posledni moznost je zde uvedena ,jiné“. Zde mize re-
spondent napsat odpovéd, ktera v moznostech nebyla uvedena.

Dalsim typem otazek, se kterym se Ize setkat jsou otazky filtracni (screeningové) otazky. Smyslem
tohoto typu otazek je filtrace respondentll v pfimém zacatku dotazniku. Jde o to, aby byli respon-
denti opravdu pouze z té cilové skupiny, kterou chceme oslovit a nebyl tak marnén cas.

V posledni ¢asti dotazniku je vhodné vloZit otazky identifikacni. Tyto otazky ndm slouzi k rozfazeni
respondentl do skupin v nasledujici analyze vysledkl dotaznikl. Jedna se o otazky véku, pohlavi,

pracovni zafazeni, bydli$té a dalsi.®”

87 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 9788027102068. s. 54-57.
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8 CSR

Corporate social responsibility (CSR), ¢esky korporatni spole¢enska odpovédnost, je souborem spo-
lecenské odpovédnosti, etiky a uzndvanych hodnot. Divodem prosazovanich tohoto nastroje je
zvysujici se o¢ekavani zakaznik(l, vyvijejici se cile a ambice zaméstnancd, vladni legislativa a natlak,
zdjem investorl o spoleCenska kritéria a pozornost medii.

CSR mUZeme rozdélit do ¢ty kategorii, a to na zakonné chovani, etické chovani, spolecenské odpo-
védné chovani a udrZitelnost.

e Zakonné chovani — Firma by méla zajistit, aby kazdy zaméstnanec dodrzoval pfislusné za-
kony stanovené statem, neuvadél falesné informace o vyrobcich &i sluzbach a nepfijimal
zadné formy uplatku.

e Etické chovani — Spole¢nost by méla zachovat etické chovani, i kdyZ obcas je obtizné urcit,
co jiz etické neni. Mezi jasné neetické a nelegdlni chovani patfi napfiklad falesna a kla-
mava reklama, nedostatky v oblasti bezpecnosti, nepresné etikety nebo cenové dohody.
Veskeré nafizeni si kazdd firma stanovuje sama a jsou Sifeny pomoci psaného kodexu etic-
kého chovani.

e Spolecenské odpovédné chovani — Firmy by pro lepsi postaveni znacky u zakazniku mély
vykazovat spolecenskou odpovédnost. Lidé poZaduji stale vice informaci o chovani firem
v oblastech spolecenské a ekologické odpovédnosti. Na zakladé téchto informaci se spo-
tfebitelé rozhoduji, kde budou nakupovat, investovat nebo pracovat. Kazda ekologicka
iniciativa nemusi mit vzdy pozitivni dopad, jelikoz mGze mit nepfedvidané nebo nevyhnu-
telné negativni konsekvence.

e Udrizitelnost — UdrZitelnost Ize jednoduse definovat jako schopnost uspokojit potreby lid-
stva bez ohroZeni budoucich generaci. Mezi kritéria, kterymi Ize porovnavat udrZitelnost
jsou napftiklad: produktivita z pohledu spotieby energie, vody a produkce, pomér general-
niho feditele a priimérného platu zaméstnance, vedeni v oblasti udrZitelnosti, a dalsi.

V jedné studii bylo odhaleno, Ze u vice neZ poloviny vyrobk, které se prezentuji jako eko-
logické, je zanedbdavana informovanost spotfebitele o negativnim vlivu téchto vyrobk( na
Zivotni prosttedi.t®

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th [ed.]. Upper Saddle River, N.J.: Pren-
tice Hall, c2012. ISBN 9780132102926. s. 651-655.
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9 Soucasna analyza podniku

V této kapitole je predstaveni a historie analyzovaného podniku. Nasledné jsou vyuzZity poznatky
z teoretické Casti a vytvorena analyza souc¢asného stavu.

9.1 Predstaveni a koncept podniku

SmetanaQ Café & Bistro je kavarna a restaurace s tfiletou historii. Podnik byl otevien 14.2.2017. Ze
zacatku se soustredil pouze na kavarenskou nabidku, v niZ byla dostupna pouze kava a dalsi napoje
s moZnosti zakoupeni malého domaciho dezertu. Jakmile se kavarna rozjela a méla stalé zamést-
nance, management premyslel, jak zvysit zisky a rozsifoval nabidku napoju, dezert( a jidel. Pozdéji
podnik zavedl| snidané, které se velmi dobre uchytily, postupné byly diky dobrym vysledkiim zave-
dena klasicka poledni menu, ta se ale z divodu vysokych naklad( a malé poptavky neosvédcila.
Management ale diky tomuto nezdaru ziskal cenné zkuSenost a nasledné bylo zavedeno stalé menu,
podle jidel, které si zdkaznici nejvice objednavali. V tomto konceptu kavarna funguje i aktualné a
snazi se aktualizovat nabidku podle sezény.

Obrdazek 6 - Budova SmetanaQ

Zdroj: Interni zdroj ze SmetanaQ Café & Bistro

V poslednim roce se zacal management podniku zajimat také o moznosti cateringu a pfipravu jidel
pro uzavienou spolecnost. Kavarna vyuZiva spoluprace v rdmci budovy SmetanaQ, ve které se po-
fadaji rizné eventy, diky tomu ziskava kavarna i poptavky po cateringu. Dalsi formou vydélku je
prondjem salonku kavarny, ten je od kavarny ¢aste¢né oddélen. Je mozné si jej pronajmout pro
rodinné oslavy, firemni akce s kapacitou do 30 lidi. S pronajmem souvisi i moZnost zajisténi jidel a
napoju pro celou akci.
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9.1 Marketingové prostredi

V této kapitole je zanalyzovano celé marketingové prostredi firmy. Nejdfive je uvedeno makropro-
stfedi, poté mikroprostredi a souvisejici vnitfni prostfedi firmy.

9.1.1 Makroprostredi

Demografické prostiedi — Kavarna se nachazi na Uzemi hlavniho mésta Prahy, které je s populaci
presahujici 1,6 milionu nejvétsim méstem CR. Stoji v samém centru Prahy a vyhodou maze byt, 7e
se nachazi u feky Vltavy u Karlova mostu, kde je velka frekvence pohybu turist(.

Ekonomické prostiedi — Ceské republice se posledni 5 let velmi dafi a zvy3uje se i priimérny plat. V
v Praze je nevyssi v celé republice, a tudiz lidé maiji vice financnich prostfedkd k utraceni a moznosti
vyuzivani sluzeb.®

Prirodni prostifedi — Kavarna se snazi Zivotni prostfedi zatéZovat minimalné, zaméstnanci tfidi od-
pad a neplytva zbytecné elektfinou Ci jinymi zdroji energie. Soucasné se kavarna snazi snizit objem
vyprodukovaného odpadu a plasta.

Technologické prostredi — V dneSnim svété se na trhu objevuje stdle vice technologickych vychyta-
vek a gastronomie neni vyjimkou. Od mobilniho ¢isnika po aplikace pro spravu skladd a inteligentni
objednavkové systémy, tato kavarna se snazi jit s dobou a investovat do technologii, usnadnujicich
provoz.

Politické prostfedi — Omezeni ze strany statu, ¢asta byrokracie, kontroly od hygieny a dalSich insti-
tuci ¢asto brzdi provoz a rozvoj kavarny. Kontroly jsou nicméné nezbytné a zarucuji dostatecnou
ochranu spotrebitele.

Kulturni prostiedi — V Ceské republice je pozitivni pohled ke kavé takové a vyuZivani stravovacich
sluzeb. Kavarenstvi je zakofenéno v historii nasi zemé a treti kavarenska vina na trh pfinesla novy
vitr. Pouze basniky a spisovatele nahradily influencerky, sedici nad avokadovym chlebem.

9.1.2 Mikroprostredi

Dodavatelé — Firma spolupracuje s nékolika vyznamnymi dodavateli a ma s dodavateli velmi dobré
vztahy. Jedna se o dodavku surovin a produkt(, které zde vyuZivaji. Na managementu je vztahy
s dodavateli zlepSovat, optimalizovat a hledat pfipadné nové, spolehlivé dodavatele.

89 Mzdy a naklady prace. In: Cesky statisticky Grad [online]. [cit. 2020-03-16]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a_mzdy_prace
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Ovliviiovatel — Za ovliviiovatele mizZeme povaZovat kazdého zdkaznika, ktery kavarnu navstivi, ale
i zameéstnance, ktefi zde pracovali a pracuji. Ti mohou doporucovat kavarnu svym zndmym a prate-
[am.

Konkurence — Kavaren tfeti viny se za posledni roky v Praze objevilo velké mnoZstvi. Napfiklad Ka-
varna, co hleda jméno, Bistro proti proudu, Mezi Srnky, ale i Misto, M(j Salek Kavy, Cafefin a Cobra
jsou zndmymi a kvalitnimi podniky. V blizkém okoli je kavarna Slavia, kterd zde funguje jiz velmi
dlouho a ma své stdle zdkazniky. Zaroven se ale nesnazi ménit svou nabidku a nabizet lidem nové
moznosti. Dalsi moznou konkurenci zde jsou restaurace a fast foody na stanici metra Narodni tfida,
které mohou ldkat pfipadné zakazniky na rychlost pfipravy svych jidel.

Distributofi — Jelikoz kavarna zprostiredkovava sluzby sama primou distribuci tak nema dalsi distri-
butory, na kterych by byla zavisla. Aktualné se snazi zavést spolupraci s firmami Dame Jidlo a Wolt
pro distribuci jidel pomoci rozvoz(i do domov( zakaznikd.

9.1.3 Vnitini prostredi

Kavarna se nachdzi na Smetanové nabrezi, vedle tradi¢ni kavarny Slavie, v blizkosti Narodniho diva-
dla a studentského klubu FAMU. Na Smetanovo nabrezi vede nékolik linek tramvajové dopravy na
stanici Narodni divadlo, ktera je v blizkosti padesati metrd. Pfipadné lze vyuZit i stanici metra Na-
rodni tfida, kterd je v pési dostupnosti péti minut. Kavarna sidli v domé, ktery se cely jmenuje Sme-
tanaQ a je soucasti velkého projektu, pod ktery patfi galerie v nejvyssim patre, ateliéry ceskych
designer(l v druhém patfe a v pfizemi se nachazejici designersky obchod Deelive. Kavarna sidli rov-
néz v pfizemi, pravé vedle designérského obchodu.
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9.2 SWOT analyza

Silné stranky

- Lokace — Mezi vyhody této kavarny urcité patfi lokace, ve které se kavarna nachazi. Jednd
se o misto s velkou frekvenci turist( i mistnich studentd, ktefi jsou potencionalnimi zdkaz-
niky.

- Kreativni management sledujici trendy — JiZ dle nabidky je patrné, Zze se management za-
jima o trendy jidel a ndpoju, o které maji zakaznici zajem.

- Pocet sledujicich na Instagramu — Celkovy pocet sledujicich na socialni siti Instagram se
pohybuje tésné pod hranici 10 000 uZivateld, ktefi je sleduji a je mozné je oslovit pro pfi-
padné akce, ¢i oznameni o nabizenych novinkach.

- Moderni design a nabidka kavarny
V Case, kdy maji firmy jedine¢nou moznost propagace skrze socidlni sité hraje neotrely de-
sign a uhlednd Uprava jidel velkou roli. Na zdkladé toho jsou fotografie prostor ¢asto sdi-
len mezi uzivateli socidlnich siti a povédomi o kavarné se tak Sifi stdle mezi vice a vice
osob.

Slabé stranky

- Casty nedostatek personalu — Ob¢as se v kavarné stava, Ze naptiklad kv(li onemocnéni
nebo jinym problémim, odpadne personal na dany den a management jej nestihne na-
hradit. Poté béhem dne v kavarné schazi a sména nezvlada pripadné napory.

- Mala flexibilita managementu — Chyby v managementu, ktery obcas nedokaze dosta-
te¢né rychle reagovat na situace, které nastanou.

- Nejasny koncept domu SmetanaQ

- Budova by méla pUsobit jako uceleny koncept plny designu, uméni a kreativity. V sou-
Casné dobé je ale i mezi zakazniky nizké povédomi o tom, jaké dalsi prostory se v budové
nachazi. Zakaznici znaji pouze spodni patro budovy a napftiklad o galerii mnohdy netusi ani
ti nejvérnéjsi zakaznici.

- Slaby branding domu SmetanaQ — Nesjednoceny branding celého domu, kde kazda
z ¢asti vyuziva naptiklad jind loga. Neni nasledovan graficky manual.

- Chybi karierni rlist — Vedouci pozice smén jsou jiz rozdéleny a pro ostatni zaméstnance
neni moznost karierniho rlstu. Chybi tak motivace pracovnik(, aby se snazili vice pfi praci.

Prilezitosti
Catering mimo budovu SmetanaQ — Cateringy jsou moznosti zvySeni zisku firmy nad ra-

mec fungovani kavarny a v Praze se denné uskutec¢riuje spousta akci, které potrebuji cate-
ring. Je zde moZnost vyuZit svych zkusenosti z cateringovych akci konanych v budové.
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- Rozvoj technologii — V kavarné je spousta moznosti, kde Ize aplikovat nové technologie.
Prikladem mohou byt nové softwarové programy, které spravuji fungovani skladu, kasy a
objednavek a dokazi veskeré tyto procesy zautomatizovat. DalSi moznosti jsou automati-
zované profesionalni baristické stroje, jako jsou kavovary ¢i Slehace mléka.

- Specialni strava — Rozsifeni nabidky o specidlni stravu jako jsou bezlepkova, vegetaridnska
jidla mudZe kavarné ziskat dalsi potencionalni loajalni zakazniky.

Hrozby

- Silna konkurence -V Praze je spousta kavdren a restauraci, které nabizeji velmi podobny
sortiment.

- Finan¢ni krize — Financni krize mlzZe mit velky vliv na provoz kavarny, protoze lidé budou
méné utracet, turismus nemusi byt tak velky a kavarna to nemusi finanéné zvladnout.

- Zpfisnéni legislativy — Pokud by nastalo, Ze by se zpfisnily nebo nedodrzely soucasné hygi-
enické podminky, mohlo by to mit na podnik fatalni disledky, jako naptiklad zavieni pro-
dejny na urcitou dobu ¢i sniZzeni reputace u zadkaznika.

- Servis zakaznik(im — Pokud by personal kavarny nezvladal servis zdkaznikiim a byl na za-
kazniky neptijemny, nebo je Spatné obsluhoval, vyvola to u zakaznik( nespokojenost a ne-
gativni recenze na podnik. Ty by nasledné mohly odradit dalsi zdkazniky od navstévy.

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
- Lokace - Vypadky nedostatku personalu
- Kreativni management sledujici - Mala flexibilita managementu
trendy - Nejasny koncept domu SmetanaQ

- Pocet sledujicich na Instagramu - Slaby branding domu SmetanaQ
- Moderni designe kavarny - Chybi karierni r(ist
- Mistnost k pronajmu

Prilezitosti Hrozby
- Catering akci mimo dim SmetanaQ - Silna konkurence
- Rozvoj technologii - Financéni krize
- Specidlni strava - Zpfisnéni legislativy

- Servis zdkaznikiim

Obrdzek 7 - SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovdni

9.3 Marketingovy mix

Produkt — Mezi hlavni sluzby, které kavarna zakaznikim nabizi je pfiprava kavy a ostatnich napojt
s pfipravou jidel po cely den. Pro pfipravu kdvovych ndpojl kavarna vyuZziva specialni vybérovou
kavu od spolec¢nosti Doubleshot, dovdZenou z exotickych zemi jako je Brazilie, Etiopie, Nicaragua a
dalsi. Kavu pripravuji prevazné z kavovaru (na bazi espressa), ale nabizi také moznosti filtrované i
bezkofeinové. Nabidka rovnéz zahrnuje prémiové ¢aje, domaci limonady a dalsi napoje.
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Pfiprava jidel je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢asti jsou snidané, které jsou podavany od otevieni
(8:30) do 11:30 (o vikendech do 14:00). Snidané se prevazné skladaji z riznych kombinaci nabidky
vajicek a avokada (aktualni snidariové menu uvedeno v priloze €. 1). Jako priklad je zde na obrazku
¢. 7 snidané SmetanaQ. Jedna se o snidanovy kompet —vybér z nékolika nejoblibenéjsich jidel. V na-
bidce jsouijidla, kterd jsou ptipravovana po cely den, a to jsou sladké véci v podobé vafli s jahodami
a mascarpone nebo s Nutellou a bananem.

Obrdazek 8 - Snidané SmetanaQ a vejce benedikt

Zdroj: Interni zdroj ze SmetanaQ Café & Bistro
Po snidanich pfichazi nabidka odpoledniho menu, ktera je od 11:30 do 19:00 (o vikendu aZ od
14:00). Odpoledni menu je smérovano do zdravého stylu. Mezi zdravymi jidly maji zdkaznici na vy-
bér z riznych variant salatd, rizot a Cerstvych téstovin z chranéné dilny Pasta Fidli. Pokud ma zdkaz-
nik ma chut na néco nezdravého, méa na vybér z nékolika typl burger(, vafli ¢i livanch. Souéasti
nabidky jsou po cely den také polévky, dezerty, quiche a rzné druhy sendvici (kompletni aktualni
nabidka odpoledniho menu uvedena v pfiloze €. 2).

y B W S
Obrdzek 9 - Ukdzka burgert

Zdroj: Interni zdroj ze SmetanaQ Café & Bistro
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Mezi doplrikové sluzby patfi prondjem mistnosti s cateringovymi sluzbami. Cateringové sluzby jsou
nabizeny pro veskeré akce, které se konaji v celém objektu budovy. V aktualni dobé krize kavarna
zacala i s rozvozem jidel pomoci sluzeb Dame Jidlo a Wolt.

Obrdzek 10 - Mistnost k prondjmu ve SmetanaQ Café & Bistro

Zdroj: Interni zdroj ze SmetanaQ Café & Bistro

Cena — Ceny si urcuje sam podnik, jelikoZ nepodléhda Zzadnym regulim. Pfi tvorbé ceny je bran ohled
na naklady surovin, praci zaméstnancl, ndjem a ostatni poplatky. V nasledujici tabulce jsou pro
predstavu zachyceny ceny jidel a ndpoju, které si zakaznici ¢asto objednavaji.

Tabulka 1 - Ceny nejproddvanéjsich produkti

Produkt Cena v¢. DPH
Espresso 49 K¢
Latte 70 K¢
Sypany ¢aj 89 K¢
Domaci limonady 69 K¢
Pilsner Urquell (sklo) 55 K¢
Snidané SmetanaQ 279 K¢
Vejce benedikt v avokadu 209 K¢
Vafle s mascarpone a jahodami 139 K¢
Salat s avokadem a grilovanym kufecim masem 195 K¢
Hovézi cheeseburger 195 K¢
Spaghetti alla chittara s uzenym lososem 209 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Pokud zakaznik ma zajem o specialni Upravu jidla ¢i by si pral néco pridat, je to moZné podle cen
uvedenych v menu nebo po Ustni domluvé s ¢iSnikem pti objednavani. Cena cateringu velmi zavisi
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na velikosti akce a podle toho jaké prani klient ma, jak by mélo napriklad vypadat menu. Nasledné
je vypracovana nabidka a kalkulace ceny. Pokud ma zdkaznik zajem o prondjem mistnosti pro svou
udalost, je mu vypracovana nabidka pfimo na miru.

Distribuce — JelikoZ sluzby jsou spojovany s neoddélitelnosti prostredi, je vyuzivana primarné pfima
distribuce v misté prodeje. Dalsi formou distribuce je catering v rdmci budovy SmetanaQ. Aktualné
se zafidila i distribuce skrze meziclanky, a to sluzby Dame Jidlo a Wolt, které rozvazi objednavky do
blizkého okoli.

Komunikace — Pomoci komunikace je mozné oslovit zakazniky skrze komunikacni mix. Analyza vy-
uzivanych komunikacnich nastrojd je podrobnéji rozepsana v podkapitole X.

Lidé — V kavarné aktudlné pracuje nékolik (v fadech jednotek) cisnik(i, kucharl a baristd, ktery se
staraji o kvalitni vyrobu kavy, napojl a pokrm(. Zaméstnanci jsou profesionalné skoleni od zamést-
navatele, aby byli zdkaznici maximalné spokojeni. Majitelé maji na starost vétsinu strategického a
provozniho rozhodovani od cen, aZ po sestavovani nabizeného menu.

Materidlni prostiedi — Kavarna je designovana do industridlniho stylu, kde jednu z hlavnich roli hraji
neopracované stény. Ceho si zakaznik véimne je velky bar, na kterém je kdvovar. Design kavarny je
dale doplnén o designérska svétla z produkce ¢eské spolecnosti Bomma, moderni dubové stoly a o
obraz, ktery je obménovan dle aktudlni vystavy, konané v galerii v nejvy$sim patfe budovy. Soucasti
jsou také velka okna, ve kterych je moZno sedét a vychutnat si jedinecny vyhled na VItavu a Prazsky

hrad.

Obrdzek 11 - Interiér kavdrny

Zdroj: Interni zdroj ze SmetanaQ Café & Bistro
Kavarna je rozdélena do Ctyr ¢asti, pficemz jedna mistnost je oddélena dvefmi. Kapacita kavarny je

sy

okolo 80 mist a kdyz je venku teplo tak je rozsifena o terasu, ktera zvysi kapacitu o dalSich 30 mist.
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Procesy — Provoz kavarny predstavuje kazdy den stejné procesy, od otevreni kavarny, pfipravy su-
rovin na pokrmy, prebrani novych surovin, obsluhovani zakaznik(l az po vecerni objednani novych
surovin. Mezi nepravidelné procesy patfi Skoleni zaméstnanc( a pfipadné akce, které se zde obcas
konaji.

9.4 Positioning

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, pomoci positioningu se firma snazi dostat do povédomi lidi
nécim ¢im je vyjimecna. Tato kavarna vyuziva predevsim své lokace a interiéru.

Podnik se snazi prezentovat jako kavarna s modernim industridlnim designem v samém centru
Prahy, s krdsnym vyhledem na Prazsky Hrad. Se zdkazniky v kavarné, ale i na svych socidlnich sitich
komunikuji velmi pratelsky, aby se lidé citili jako doma. Jelikoz cilovou skupinou (cilové skupiny uve-
deny v kapitole 10 Soucasna komunikacni strategie) jsou prevainé Zeny ve vékovém rozmezi od 18
let do 35 let, které vyuZivaji socialni sité a sleduji trendy, kavarna dba na vzhled svych jidel a zachy-
ceni trendd, které v kavarenském a gastronomickém odvétvi praveé jsou.

9.5 CSR

Kavarna ma jiz nékolik zavedenych zpUsobl, pomoci kterych se snazi pfistupovat k provozu udrzi-
telnym zpUsobem. Zde jsou uvedeny ptiklady iniciativy podniku.

Kelimky otoc kelimek

Projekt otoc kelimek je systém, ktery funguje od roku 2018 a jeho smyslem je minimalizovat odpad
v podobé jednorazovych kelimk, Setfit Zivotni prostfedi a finance podniku, vynaloZzené na nakup
kelimkd. Do projektu je zapojeno nékolik stovek kavaren a obchodd po celé Ceské a Slovenské re-
publice, ktery nabizi tyto kelimky misto klasickych jednorazovych. Za kelimek zakaznik zaplati 50 K¢
jako vratnou zalohu a kelimek muZe kdykoliv a kdekoliv vratit za stejnou cenu.*®

Vajicka z volného chovu

Misto vajicek z klecového chovu s niZsi pofizovaci cenou, kavdrna vyuziva vajicka z rodinné farmy
Kubatovych v Jezefe u BenesSova. Tyto slepice jsou z volného chovu a jejich vaji¢ka jsou vyuzivana

na veskerou pfipravu jidel !

% Jvod. In: Otot kelimek [Online]. [cit. 2020-3-31]. Dostupné z: https://www.otockelimek.cz
91 Jvod. In: Prodej vajec [Online]. [cit. 2020-3-31]. Dostupné z: https://www.prodejvajec.cz
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Podpora neziskovych organizaci

Mimo jiné i podpora neziskovych organizaci, jako je Linka Bezpei ¢ Charita Ceska republika je také
soucasti aktivit této kavarny.

Pasta Fidli

Pasta Fidli je podnik zaméren na vyrobu domdcich téstovin v MniSku Pod Brdy, ktery vznikl pred
vice neZ péti lety. Hlavnim smyslem této firmy bylo vytvoreni pracovnich mist pro lidi s hendikepem,
spolu s vyrobou Spickovych téstovin. S vyuzivanim téchto téstovin kavarna pomahd udrzet mista
pro lidi s hendikepem.®?

Podpora designérii vdomé
Jak jiz bylo popsano, v druhém patfe sidli cesti designefi, ktefi zde navrhuji a tvofi své produkty.

Kavarna jim nabizi r(zna slevova zvyhodnéni, jak pro kazdodenni konzumaci, tak pro pfipadné po-

radané akce.

920 projektu. In: Pasta Fidli [Online]. [cit. 2020-3-31]. Dostupné z: https://www.pastafidli.cz/o-projektu
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10 Soucasnd komunikacni strategie

V této kapitole je provedena analyza soucasné komunikacni strategie s rozborem celého komuni-
kacniho mixu.

Komunikacni cil

Komunikacénim cilem kavarny je dlouhodobé budovat a péstovat znacku kvalitni kavarny. Mezi dalsi
cile je poskytovat informace zdkazniklim a tim stimulovat zvyseni poptavky po jejich sluzbach.

Cilové skupiny

Kavdarna je zaméfena primarné na dvé cilové skupiny.

Prvni cilovou skupinou jsou prevazné Zzeny ve véku od 18 let do 35 let. Jedna se o Zeny, které tvofi
¢i sleduji blogy o jidle a médé. Mezi jejich zaliby patfi zajem o moderni trendy, trdveni ¢asu s prateli,
navstévy restauraci a kavaren a hodné svého volného casu travi na socidlnich sitich, prevdzné na
Instagramu, kde tvoti své blogy nebo stranky.

Druhou cilovou skupinou jsou turisté, ktefi navstévuji Prahu. Tito lidé hledaji béhem své ndvstévy
v Praze mista, ktera maji moderni design a Sirokou nabidku jidel. Jedna se o pary a rodiny s détmi,
které si chtéji zptijemnit den snidani nebo obédem v hezkém prosttedi v blizkosti centra Prahy.

10.1 Soucasny komunikacni mix

Reklama
S reklamou ma podnik nékolik zkusenosti v podobé billboard( a reklamnich bannerd v ¢asopise.

Reklama pomoci velkych billboard(l probihala na zac¢atku, kratce po otevreni budovy, ale byla za-
meérena na propagaci celého domu a kavarna nebyla pfimou soucasti. Aktudlné se vyuzivd mensich
reklamnich ploch, a to na sloupech a zastavkach MHD v pfimé blizkosti Smetanova nabreZi. Tato
reklama také propaguje cely dim a v tomto pfipadé je kavarna pfimou soucéasti reklamniho sdéleni.

Obrdzek 12 - Billboard SmetanaQ

Zdroj: Interni zdroj ze SmetanaQ Café & Bistro
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Pro vyuziti reklamni plochy v ¢asopise kavarna vyuziva ¢asopis The Prague Visitor, kde je popsdna
jeji nabidka a reklama je uvedena mezi tipy na lokality, kam zajit na kdvu nebo jidlo. Tento ¢asopis
ma i svoji webovou stranku, kde je kavarna také uvedena. Tento Casopis je zaméreny na turisty a
anglicky hovofici obcany.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je zde feSena pomoci vérnostnich karticek na kavu. Zakaznik ma moznost vzit si
karticku u kasy od personalu a vzdy pfi platbé poprosi o razitko. Pokud zakaznik ziska devét razitek,
dostava desatou kavu zdarma.

Event marketing a sponzoring

Podnik za posledni rok organizoval nékolik akci, které dopredu zvefejnoval na svych socialnich si-
tich.

Mezi Casté akce patfi zZivd vystoupeni pianisty, ta jsou organizovdna alespon tydné. Tuto akci ka-
varna porada za Ucelem zpestreni vecera zakazniklm.

Posledni akci, kterou kavarna usporadala, byla akce ochutnavky vin. Po domluvé s novym dodava-
telem vin byla usporaddna ochutndvka pro vefejnost, kterad byla doprovazena specidlnim menu na
tento vecer.

Public relations

Kazdy rok kavarna porada pro verejnost oslavu svych narozenin 14.2. (na Den svatého Valentyna).
Kavdrna je vyzdobena baldnky a ¢islem, podle toho, jak je jiz dlouho oteviena. VSichni hosté, ktefi
maji zajem, dostavaji zdarma specialni narozeninovy dort a skleni¢ku prosecca. BEhem celého od-
poledne hraje klavirista Zivou hudbu a fotograf, ktery celou akci foti. Dalsi akci pro verejnost je
oslava Nového roku, na kterou je pripraveno specialni menu pro hosty a o pulnoci je spoleény pfi-
pitek celého personalu, majitell i hostd kavarny.

Podnik také vyuZziva aktivni publicity. JakoZto soucast projektu SmetanaQ je kavdrna zmifovana
v rliznych ¢lancich a reportazich. Zatim posledni ¢lanek, ktery vysel byl na strankach a v ¢asopise
Harper’s Bazaar. Tento Casopis je zaméren na Zeny, které se zajimaji o témata jako jsou mdda, krasa,
uméni a celebrity.” Velmi &asto byvéd kavarna zmifiovdna poradci, ktefi se zajimaji o restaurace
nebo jenom kavarny a tvofi doporuceni jaké podniky v Praze navstivit, jako napfiklad: CzechBylane,
Honest Guide, Gastromapa Lukase Hejlika a dalsi.

% Harper's Bazaar. In: Jen pro &asopisy [Online]. [cit. 2020-3-31]. Dostupné z: https:// www.jenprocasop-
isy.cz/casopisy/zeny/harpers-bazaar-big

|51


https://www.jenprocasopisy.cz/casopisy/zeny/harpers-bazaar-big/
https://www.jenprocasopisy.cz/casopisy/zeny/harpers-bazaar-big/

PFimy marketing

7

Zadné nastroje z piimého marketingu podnik nema zavedeny a tento nastroj komunika¢niho mixu

7

nevyuziva.
Osobni prode;j

Osobni prodej zde maji na starost pfevainé &idnici, ktefi prichazeji do kontaktu se zakaznikem. Ci3-
nici dostdvaji od vedeni doporuceni, co by zakaznikiim méli nabizet a doporucovat, ale ze své vile
se o to pfilis nesnaZi. Pokud se zakaznik sam zept3, tak ¢isnici jsou ochotni pomoct a doporucit, tak
aby zakaznik byl spokojeny.

Online marketing

Pro online marketing kavarna vyuziva hned nékolik nastrojli, pomoci kterych komunikuji s verej-
nosti a oslovuji zakazniky. Mezi hlavni nastroje patfi socialni sité Instagram a Facebook, internetovy
vyhleddvac Google a influenceti.

Instagram

Hlavnim kanalem, ktery si kavarna v aktudlnim dobé spravuje sama, je Instagram. Pomoci In-
stagramu kavarna pravidelné pridava prispévky s fotkami svych jidel, ndapojd a momentek, zachyce-
nych béhem prace svych zaméstnancll. Tyto fotografie jsou vidy doplnény o pratelské popisky
v ¢eském jazyce. Fotografie jsou pofizovany vidy profesionadlnim fotografem. Nékteré tyto pfi-
spévky jsou inzerovany pomoci PPV a zacileny jsou na mladé lidi do 35 let.

< smetanag_cafe

CAFELBISTRO,

SmetanaQ Café & Bistro

4, Prague,

See Translation

Following v Message Contact v

Obrdzek 13 - Ndhled profilu na Instagramu

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Facebook

Kavarna si na Facebooku vede svoji stranku, kde se zakaznik mize dozvédét informace o oteviraci
dobé, o konanych udalostech a o novinkach podniku. Veskeré pfispévky, které jsou na Instagramu
jsou také tvoreny pro Facebook a zde dale pomoci placené reklamy PPV dale Sifeny.

Influencer marketing

Zavedena je jiz dlouhodoba spoluprace s profilem na Instagramu @Praguetoday (pres 180 000 sle-
dujicich na profilu), ktery je zaméreny na turisty a dava typy a doporuceni na zajimavé lokace a
informace o podnikach k ndvstéveé v Praze. Pomoci této stranky bylo jiz nékolik soutézi o vyhru vou-
cher(, kde podminkou bylo sledovani profilu na Instagramu kavarny. DalSimi profily, se kterymi ka-
varna nepravidelné spolupracuje jsou naptiklad @shopaholicnicol, @nikolmoravcova, @veronika-
mrl.

Ustni Sifeni

Dle vysledku dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Zze témér 40 % respondentl se o kavarné dozvé-
délo od svého blizkého ¢i kolegy a celych 100 % respondentt uvedlo, Ze by kavarnu doporucili svym
znamym. Na zakladé téchto dat Ize konstatovat, Ze se spolecnosti dafiv oCich zakaznik( prezentovat
jako oblibeny a kvalitni podnik.

11 Vlastni vyzkum

V této kapitole je popsan proces marketingového vyzkumu a zhodnoceni jeho vysledkl. Jednim
z cill této bakalarské prace je i dotaznikové Setreni, které pomaha k navrhu nové komunikacni stra-
tegie. Pro tento vyzkum byly stanoveny dvé vyzkumné otazky: ,Jak zdkaznici vnimaji a hodnoti ak-
tudlni komunikaéni mix?“ a ,,Jaké nové moznosti komunikaéniho mixu by zakaznici uvitali?“.

11.1 Ziskani primarnich dat

Pro ziskani primarnich dat byla vybrana metoda kvantitativniho vyzkumu pomoci dotazovani. Do-
tazovani bylo vybranu z dlivodu, ktery je rovnéz uveden v kapitole 7.2, jedna se o levhou metodu
vyzkumu a je zde rychla odezva dotazovanych. Dotazovani bylo uskute¢néno vyuzitim internetu,
prostfednictvim formuldfe na dotazniky Google Forms. Staci pouze poslat dotazovanému URL od-
kaz pro vyplnéni. Pro distribuci byly zvoleny komunikacni kanaly kavarny, a to Instagram a Face-
book, kde byl zvefejnén odkaz pro vyplnéni. Byla pfidana i motivace v podobé moznosti ziskani slevy
10 % na pfisti objednavku, pokud zdkaznik dotaznik vyplni. Tyto komunikaéni kandly byly vybrany
z dlivodu osloveni pfimych zakazniku kavarny a zjisténi jejich nazor(i na aktualni zpisob komuni-
kace. Struktura dotazniku byla vytvorena tak, aby byly ziskany odpovédi na vyzkumné otazky sou-
¢asné komunikace a mohly byt vyhodnoceny nazory zdkazniku na nové moznosti komunikace. Do-
taznik obsahoval 17 otazek. 14 otazek bylo zaméreno na vyzkumné otazky a byly vyuzité otazky ve
formé otevrenych, uzavienych a polootevienych otazek. Zbylé 3 otazky byli identifikacniho typu.
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Procentualni zastoupenost

Pfiblizna délka vyplfiovani dotazniku byla maximalné 5 minut. Cely dotaznik je k nahlédnuti v pfi-
loze 3.

11.1.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo v poloviné mésice dubna 2020. Dotaznik vyplnilo 52 respondentd
v poméru 75 % Zen a 25 % muzll ve vékovém rozmezi od 19 do 50 let, kde 88,5 % tvofila vékova
kategorie od 19 do 30 let. Pracovni zafazeni respondentd bylo v poméru 73 % student(, 25 % za-
méstnanych a zbylé 2 % tvofili lidé na matei'ské ¢i rodicovské dovolené.

Prvni otazkou dotazniku bylo ,,Jak jste se o SmetanaQ dozvédéli?“, ktera méla za kol pomoct ndm
zjistit, jakym zpUsobem se lidé o této kavarné dozvédéli. Jednalo se o otdzku uzavienou. Na vybér
u této otazky bylo 5 odpovédi, a to: Socialni sité (Facebook, Instagram, ...), Aplikace privodce po
restauracich (Foursquare, Google Maps, Tripadvisor, Zomato, ...), Osobni doporuceni kolegy, zna-
mého, rodinného pfislusnika, kamardda, ..., Média (¢lanek, reportaz), Nahodou (napf. Sel jsem ko-
lem). Vysledkem bylo, Ze témér polovina zakaznikl (48 %) se o SmetanaQ dozvédéla pomoci soci-
alnich sitich Facebook a Instagram. Druhou nejvice zastoupenou odpovédi bylo osobni doporuceni
(32 %), coi je pfijemné zjisténi, znamena to, Ze lidé si navzdjem kavarnu doporucuji a maji na ni
pozitivni nazor. Posledni odpovédi, kterd méla vétsi pocet odpovédi bylo, Ze se o kavarné dozvédéli
nahodou (15 %) a je z toho vidét, Ze kavarna tézi z lokace, ve které se nachazi pro ziskani novych
zadkaznikd. Zbylé dvé odpovédi, Média a Aplikace pro recenze restauraci, byly zastoupeny v na-
prosté mensiné.

Graf 1 - Jak jste se o SmetanaQ dozvedéli?

Jak jste se 0 SmetanaQ dozvédéli?

60,00%
50,00%
40,00%
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Aplikace pruvodce Média (élanek,  Nahodou (napf. el Osobni doporuéeni Socialni sité
po restauracich reportaz) jsem kolem) kolegy, znamého, (Facebook,
(Foursquare, Google rodinného Instagram, ...)
Maps, Tripadvisor, prislusnika,
Zomato, ...) kamarada, ...

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Druha otazka dotazniku byla zaméfrena na hodnoceni instagramového profilu kavarny, kterou vypl-
fovali pouze respondenti, ktefi Instagramovy profil navstivili. Jednalo se o otdzku uzavienou
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Skalovou, kde 1 znamenalo nejhorsi a 5 nejlepsi. Bylo mozné hodnotit kvalitu textd u prispévkd,
kvalitu fotek a aktivitu na profilu. Vysledky u hodnoceni kvality textu u pfispévku, respondenti pre-
vazné volili hodnotu 4 (44 %), hodnotu 5 (36 %), hodnotu 3 (17 %) a zbyla 2 % respondentt volila
hodnotu 2. Z toho vyplyva, Ze je vétsina respondentl s textem u prispévku spokojena a hodnoti jej
pozitivné. U kvality fotografii zvolilo 62 % respondentl hodnotu 5, hodnotu 4 volilo 31 % respon-
dentll a zbylych 6 % volilo hodnotu 3. Zakaznici vnimaji kvalitu fotografii velmi dobfe a neni zde
zadné negativni hodnoceni. U hodnoceni aktivity jsou vysledky rozdéleny do tfi kategorii, kde 41 %
respondentd hodnotilo 4 body, 29 % respondentl 5 body a stejné procento (29 %) tremi body. Zde
je vidét, Ze je prostor pro zlepseni, co se ¢etnosti pridavani prispévkl na socialni sit Instagram tyce.

Pata otazka ,Uvital/a byste aplikaci od SmetanaQ?“ byla zaméfena na to, zda by zakaznici méli
zajem o aplikaci od SmetanaQ, kterou tento podnik nema. Tato aplikace by obsahovala vérnostni
programu prehled nabidky a rlizné soutéze. Vysledky této otdzky vyznély v jasném poméru 67 %
pro ano a 32 % pro ne. Zde je potencial kavarny k vytvoreni aplikace pro své zakazniky.

Graf 2 - Uvital/a byste aplikaci od SmetanaQ?

Uvital/a byste aplikaci od SmetanaQ?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Sesta otazka dotazniku byla zamé&tena na pfimy marketing, jeliko? kavarna nevyuziva 7adné typické
nastroje byla zde pro respondenta otazka ,Mél/a byste zajem o zasilani mésiéniho newsletteru
spolec¢nosti SmetanaQ s informacemi o aktudlnich novinkach?“. Vysledek této otazky potvrdil to,
pro¢ kavarna nevyuziva napftiklad newsletter a respondenti jasné potvrdili, v poméru 36 % ano a 64
% ne, nezajem zasilani téchto pfimych newsletteru.
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Sedma otazka ,Vite 0 moZnostech pronajmu prostor kavarny?“ byla zamérena na moznosti pro-
najmu prostord, jelikoZ se jedna o moZnost navyseni trzeb a dobrou propagaci kavarny. Otazka byla
uzaviend s mnohondsobnym vybérem, kde byly na vybér moznosti pronajmu: ,Salének v zadni ¢asti
kavarny“, , Cela kavdrna“ a ,Galerie SmetanaQ”. Pokud respondent nevédél o moznostech prona-
jmu, byla zde moznost ,,Ne“. Vysledkem bylo, Ze 63 % respondentl nevi viibec o jakychkoliv moz-
nostech prondjmu prostori. O moznosti pronajmu salénku v zadni ¢asti kavarny védélo 30 % re-
spondentd, o pronajmu celé kavarny védélo pouze 13 % respondentll a o galerii SmetanaQ védélo
23 % respondentd. JelikoZ se pro kavarnu jedna o mozny dodatecny pfijem, z dotazniku jasné vy-
plynulo, Ze zakaznici kavarny o jakychkoliv moznostech pronajmu vibec nevédi a je zde prostor pro
zlepseni informovanosti zakaznikd.

Osma otazka ,,Uvital/a byste do budoucna vice akci organizovanych kavarnou?“, byla zamérena
na zjiSténi, jaké akce by mohla kavarna pro své zdkazniky v budoucnu organizovat. Jednalo se o
otdzkou polootevienou s mnohonasobnym vybérem. Na vybér byly moznosti: ,,Organizovany béh*,
»Prednasky o kavé nebo cajich”, , Cupping” (tj. degustace kavy), ,,Dobrocinné akce”, ,Ne“ pokud
respondent nema zajem o zadné akce a posledni, oteviena odpovéd, ,Jiné“. Témér polovina re-
spondentl (48 %) ma zajem o organizované prednasky o kavé nebo cajich. Druhou velmi zastoupe-
nou odpovédi jsou dobrocinné akce (16 %), které by kavarna mohla také organizovat. Ostatni od-
povédi jsou podrobné uveden v pfiloZzeném grafu X.

Graf 3 - Uvital/a byste do budoucna vice akci organizovanych kavdrnou?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Devata otazka ,Zaregistroval/a jste v poslednim roce reklamu na SmetanaQ?“, byla zaméfrena na
zjisténi informaci o zpétné vazbé ohledné reklam, které kavarna vyuziva. Otazka byla polootevien3,
s moznym mnohondsobnym vybérem a odpovédi byly: ,Instagram”, , Facebook”, ,Venkovni re-
klamni plocha“, ,,Casopis“, ,Ne“ a ,,Jiné“. Témé&F polovina respondenttl uvedla, ?e v poslednim roce
nezaznamenala Zadnou z téchto reklam. Pomoci Instagramu reklamu zaznamenalo 23 % respon-
‘

dent( a pies Facebook 12 % respondenttl. Moznosti ,Casopis”, ,venkovni reklama“ a ,influencefi*
uvedlo po 2 % respondentd.
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Graf 4 - Vite o moZnostech prondjmu prostor kavdrny?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Desata otazka ,Navstivil/a jste webovou stranku SmetanaQ? Pokud ano, jak byste ohodnotil/a:
(1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)” byla zaméfena na webovou stranku domu SmetanaQ, a to na design,
prehlednost a informace. Webovou stranku navstivilo 27 respondent(l z 52. Design byl hodnocen
kladné, 23 respondent( zvolilo hodnotu 4 nebo 5 a ¢tyfi respondenti zvolili hodnotu 1. Co se pre-
hlednosti tyce, z dotazniku vyplyva, Ze prehlednost webu neni na tak dobré Urovni, jako jeho design.
Informace na tom byly podobné jako prehlednost webu a prevahovala znamka 3 a 4.

Dvanacta otdzka ,Jak hodnotite kvalitu obsluhy?“ byla zaméfena na kvalitu obsluhy, a to na fak-
tory: ,Slusnost”, ,,Rychlost”, , Obleceni”, ,Informovani“. Otazku hodnotilo vSech 52 respondentd,
cena stupném 5, tedy tim nejlepsim. 30 % respondent( hodnotilo slusnost obsluhy stupném 4 a
zbylych 5 % respondentd uvedlo hodnotu 3. Na co by se kavarna méla zaméfit je ale rychlost ob-
sluhy. Pouze 20 % respondent(i ohodnotilo obsluhu stupném 5, 50 % respondent( zvolilo hodnotu
4 a 28 % zvolilo hodnotu 3. Zbyla dvé procenta odpovédi nabyvala hodnot 1 a 2, zde sledujeme i
velmi negativni ndzory na rychlost obsluhy, ale pouze v malém vzorku odpovédi. Obleceni je zakaz-
niky vnimano pozitivné, 78 % z nich zvolilo maximalni hodnotu a zbytek hodnotu 4. Spatné oviem
dopadla mira informovanosti zakaznika od obsluhy, kde pouze 32 % respondent( hodnotilo hodno-
tou 5, 39 % hodnotou 4 a 25 % hodnotou 3. Zbylé hodnoty byly zastoupeny pouze v nizkém poctu
odpovédi.
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12 Navrh nové komunikacni strategie

Navrh pro zlepseni komunikacni strategie podniku byl zpracovdn na zékladé analyzy soucasné ko-
munikacni strategie, analyzy dat ziskanych dotaznikovym Setfenim, SWOT analyzy a dle internich
zdroji SmetanaQ. Pfi doporuceni byly brany v potaz silné stranky, které by méla kavarna nadale
vyuzivat jako konkurenéni vyhodu. Slabé stranky by mély byt potlaceny &i eliminovany.

12.1 Nova komunikacni strategie

Reklama

Jak jiz bylo zminéno v analyze soucasného stavu, kavarna vyuziva nékolik formatd reklamy, kde ne
kazdy z téchto formatd je vyuzivan efektivné. Z dotazniku jasné vyslo najevo, Ze vétsina zakaznik(
se o kavarné dozvidd pomoci reklam na socidlnich sitich. Reklamy, jako je billboard, ¢asopis nebo
aplikace pro recenzovani restauraci témér nefunguji nebo nejsou dostateéné vyuzivany. Zde je
vhodné doporuceni zlepseni propagace a informovanosti zékaznik( skrz aplikace, jako je Zomato a
Foursquare. Tato propagace umozni kavarné oslovit dalsi zdkazniky, ktefi kavarnu mohou navstivit
a zvysit tak trzby.

Dalsim doporucenim ohledné reklamy je propagace moznosti prondjmu prostor kavarny. Zde bylo
na zakladé dotazniku jisténo, Ze témér 70 % respondentl nevédélo o moznostech prondjmu. Pro-
pagovat tuto moznost kavdrna muiZe pomoci zverejnéni fotografii z jiz probéhlych akci. Zaroven
doporucuji, zminit se o téchto moznostech prondjmu alespon 1x mési¢né na socialnich sitich. Pfi
propagaci pronajmu by bylo vhodné, zaméfit se na exkluzivitu lokace, jedine¢nost interiéru a moz-
nosti obcerstveni.

JelikoZ také kavarna poskytuje cateringy, které jsou dobrou reklamou a ziskem pro kavarnu, dopo-
rucil bych tyto moZnosti nabizet také mimo prostory budovy SmetanaQ. Idealini pfilezitosti pro pro-
pagaci téchto sluzeb jsou rlizné konference a eventy, pofadané firmami zaméfenymi na tento typ
akci. Idedlni osloveni by mohlo byt pfimou cestou pomoci informacniho emailu témto firmam, jako
jsou naptiklad: Guarant, Blue Events a C-IN. Obsahem informacni emailu by mélo byt vzorové menu,
které si lze objednat, cenova nabidka a typ sluZeb, které je kavdrna schopna poskytnout.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zde funguje pomoci zminénich vérnostnich karticek. Jak vyplynulo z analyzy do-
tazniku, zakaznici by ocenili mobilni aplikaci od SmetanaQ, ve které by bylo mozné podpory prodeje
aplikovat. Vytvoreni aplikace je velice nakladné, ale z dlouhodobého horizontu muizZe byt pro ka-
varnu vhodnou investici. Pro tvorbu této aplikace bych navrhoval firmu Creepy Studio, s kterou ka-
varna jiz navazala spolupraci v projektu www.smetanag.sebou.cz (moZnost objednani s sebou).

Mohla by tak pokracovat ve spolupraci s jiz ovéfenou firmou. V aplikaci by urcité neméla chybét
celd nabidka kavarny, od kavy, az po nabizené pokrmy. Soucasti nabidky by byl formular pro
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moznost prondjmu prostor kavarny nebo zajiSténi cateringu pro eventy. Aplikaci by slo vyuzit i pro
informovani zakazniku a zvyhodnéni zakaznik(, ktefi tuto aplikaci vyuZivaji, naptiklad pomoci spe-
cidlnich nabidek. Timto kavarna mUze ziskat dalsi data o svych zakaznicich. V aplikaci by bylo zapo-
tfebi vytvofit Ucet za Ucelem ziskdvani zvyhodnénych nabidek. Bylo by zde rovnéz mozné predsta-
vovat pfipravované akce, konané v ramci budovy SmetanaQ. Soucasti této aplikace by bylo i napo-
jeni jiz zmifovaného projektu www.smetanag.sebou.cz. Zakaznici by tak ziskali moZnost objednani

jidla s sebou a jeho nasledné vyzvednuti. Tim by kavarna ziskala nové moznosti dalsiho pfijmu od
zékaznikd, ktefi by neméli v planu konzumovat na misté. Realizace tohoto projektu trva v radd mé-
sicll a idealni by bylo zacit realizovat tento projekt v obdobi srpen/zéfi, aby se stihlo projekt dokon-
Cit pred za¢atkem kavarenské sezony. Dle dostupnych dat na internetu pfiblizna cena takovéto apli-
kace by se mohla pohybovat okolo 500 000 K¢&.**

Osobni prode;j

Pomoci dotazniku a analyze soucasného stavu bylo zjisténo, Ze osobni prodej neni na té nejlepsi
mozné Urovni a vtomto sméru je co zlepSovat. Co bych doporucil, je zlepsit pfimé doporucovani
produktll obsluhou. Pro zacatek je tfeba vytvorit manual pro obsluhu, ktery by dostal kazdy zamést-
nanec. Obsahem tohoto manudlu by bylo celé menu, které by bylo rozdéleno do kategorii pro spe-
cidlni stravu (vegetariani, bezlepkova strava, ...), aby kazdy zaméstnanec védél, které pokrmy muze,
komu doporudit. Dalsi ¢asti tohoto manualu by mél byt seznam nejziskovéjsich produktd, na které
je tfeba pfi prodeji klast dliraz. S tim by mohl byt zaveden i urcity motivacni program pro zamést-
nance. Tento program by fungoval jednoduchym zplsobem. Pokud by zaméstnanci za cely den
zvladli prodat urcity pocet téchto produktl, méli by stanoven procentudlni bonus z téchto prodeja.
Timto by se u zaméstnanc( zvysila snaha tyto ziskové produkty nabizet a kavarné by to mohlo zvysit
trzby. Kvuli naroénosti vytvoreni a integrovani do zavedenych systému kavarny, tento program
bude trvat pfiblizné mésic pfipravy a nejsou s tim spojené zadné naklady. IdeaIni doba realizace je
béhem letnich mésicl, pro moznost vyzkouseni efektivity a funkénosti systému a naslednych tprav
pred zahajenim zimni sezony.

Eventy a sponzoring

Dle planu kavarny, ktera ma v zaméru v budoucnu organizovat akce pro vetejnost a na zakladé vy-
sledkd dotazniku, ve kterém bylo zjiSténo, Ze zakaznici maji ve velké mire zajem o takovéto akce
zdjem, bych kavarné doporudil, aby tyto akce zacala v nejblizsi dobé organizovat. Podle vysledk
dotazniku by zakaznici méli zdjem o akce v podobé prednasek o kavé a ¢aji. Tyto akce by bylo mozné
organizovat v zadni ¢asti kavarny, v mistnosti, kterd je ¢astecné oddélena od provozu kavarny a tim
by soubézné mohl pokracovat bézny chod podniku. Pro tyto akce kavarna muze vyuzit spoluprace

9 Kolik stoji mobilni aplikace. In: Synetech [Online]. [cit. 2020-3-30]. Dostupné z: https://syne-
tech.cz/cs/kolik-stoji-mobilni-aplikace
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s dodavatelem kavy Doubleshot a vyuZit jejich znalosti v oblasti pfipravy vybérové kavy. V ramci
téchto akci by bylo mozné zapojit persondl, ktery by se mohl rozvijet ve znalostech kdvy a tim i
zvySovat kvalitu pfipravy kavy. Pro prednasky o ¢ajich je mozné vyuzit spoluprace s dodavatelem
Cajll Tea Mountain, ktery patfi mezi nejlepsi dodavatele ¢aj z celého svéta. Pfi zapojeni akce vlast-
niho personal, by se zvysovala i jeho znalost produktl a nasledkem toho by se zlepsila i zakaznicka
zkusenost. Obsluha by zdkaznikovi dokazala o produktu, ktery si kupuje, fict mnohem vice. Finanéni
narocnost takovéto akce je velmi mala a jsou zde spojené naklady pouze s vlastnimi zaméstnanci a
pripadného obcerstveni pro ucastniky akce. Kvili potfebné dohodé s dodavateli a pfipravy prezen-
taci by realizace takovéto akce mohla byt az v letnich mésicich ¢erven/srpen, kdy kavarnu nena-
vstévuje tolik zakazniku jako v zimnich mésicich.

Druhym typem akce, o kterou byl mezi respondenty velky zdjem, byla dobrocinnd akce. Stejné jako
pro prednasky, tak i pro tento typ akci je mozné vyuzit zadni ¢asti kavarny, ptipadné i jinych prostor
v budové. Tento typ akce bych doporucoval poradat priblizné jednou za ctvrtleti. Do organizace
akce by mohly byt zapojeny i influencerky z oblasti mddy. V posledni dobé jsou oblibené napfiklad
bazary nepotiebného obleceni, kdy by vytézek z prodeje mohl putovat na dobru véc. Influencerky
by navic akci, a tim paddem i kavarnu, mohly pomoct zpropagovat.

Pfimy marketing

Primy marketing kavarna nevyuzivala a podle vysledku dotazniku ani vétSina respondentd o tento
styl zasilani novinek prostfednictvim emailu neméla zajem. Caste¢né by se pfimy marketing dal za-
hrnout do aplikace, kde by pomoci push notifikaci bylo mozné zédkazniky informovat o novinkach ¢i
dostupnych slevach.

Socialni sité (Instagram, Facebook)

Socialni sité kavarna vyuziva k nékolika ucelim. Pomoci socialnich sitich kavarna vytvari svou ko-
munitu, ktera ji sleduje a kterou tak mize jednoduse informovat o novinkach. Druhym zpGsobem
vyuzivani socialnich sitich je reklama za ucelem osloveni novych zékaznikd. Dle dotazniku se o ka-
varné témér polovina stavajicich zakaznik(l poprvé dozvédéla pravé diky socialnim sitim. Pomoci
téchto vysledku z dotazniku Ize hodnotit, Ze kavarna vyuziva své socialni sité efektivné. Z vysledku
byla také patrna mirnd nespokojenost s aktivitou, kterd lze vylepsit repostovanim (sdilenim pfi-
spévkl uzivatell, ktefi oznaci kavarnu na své fotce) nebo pravidelnéjsim pridavanim prispévka. Pro
zakazniky by mohly byt zajimavé zabéry ze zakulisi fungovani kavarny nebo zabéry z pravé probiha-
jicich akci. Tim by se zaroven zlepsila informovanost o moznostech prondjmu a cateringu, ktery
kavdrna rovnéz nabizi.
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Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit sou¢asnou a navrhnout novou komunikacni strategii pro
podnik SmetanaQ Café & Bistro. Tyto navrhnuté zmény v komunikacni strategii by mély vést
ke zlepseni vztahu se zakazniky, k vyssi ndvstévnosti a k vylepSeni jména kavarny.

Pomoci SWOT analyzy byly zjistény silné stranky kavarny, kde mezi ty hlavni patfi lokace podniku a
jejich ucet na socidlni siti Instagram. Nasledné byla za ucelem zodpovézeni vyzkumnych otazek vy-
uZita data z dotazniku, kterého se zic¢astnilo 52 respondent(. Dle vysledku z dotazniku bylo zjisténo,
Ze podnik pro reklamu a oslovovani novych zakaznikd vyuziva platformu Instagram velmi efektivné.
Respondentlim se pouze nelibi (ne)aktivita na této socidlni siti, a proto bylo doporucéeno zvysit tuto
aktivitu za pomoci ,,repostovani” prispévku od zakazniku, na kterych je kavarna oznacena. Rovnéz
by pomohlo obcasné pouziti fotografii ze zakulisi kavarny anebo zabér( z pravé probihajicich akci.

Z dotazniku a analyzy také vyplynula nespokojenost zakaznik( s mnoZstvim informaci, ziskanych od
obsluhy. Jako feseni situace byl navrhnut manudl pro personal, ktery by dostal kazdy zaméstnanec
a soucasné i vytvoreni programu pro odménovani zaméstnancl za prodej nejziskovéjsich produktt
v nabidce. Zvysila by se tak motivace zaméstnancl a jejich ochota lépe pracovat.

Vysledky dotazniku také byly vyuzity k odpovédi na druhou vyzkumnou otdzku ,Jaké nové moznosti
komunikaéniho mixu by zakaznici uvitali?“. Na zakladé analyzy odpovédi respondentll byly navrieny
nové moznosti pro kavarnu. Prvnim doporucenim bylo vytvoreni aplikace, kterd by obsahovala né-
kolik funkci, konkrétné prehled celé nabidky, formulaf pro pronajem prostor, specialni slevové na-
bidky pro uzivatele, kalendar eventd v domé SmetanaQ a objednani jidel s sebou. Dalsim doporu-
¢enim pro vylepseni komunikacni strategie bylo organizace eventl pro zdkazniky. Mezi hlavni akce,
které by byly pofadany byly navrzeny prezentace o kavé ve spolupraci s dodavatelem kavy Double-
shot a prezentace o ¢ajich ve spolupraci s dodavatelem Tea Mountain. Tyto akce by byly realizovany
ve spolupraci s vlastnim personalem kavarny a mély by i pfidanou hodnotu v podobé zlepSovani
védomosti zaméstnancu v oblasti zboZiznalstvi. Druhym typem doporucené akce jsou dobrocinné
akce, které by byly poradany pfiblizné jednou za ctvrtleti. Oba typy akci by bylo mozné realizovat
v zadni ¢3asti kavarny pfipadné v domé SmetanaQ.

Poslednim doporucenim pro kavarnu je rozsifeni povédomi o moznostech cateringu mezi firmy or-
ganizujici eventy. Kavdrna nema vypracovanou prezentaci produktd, bylo by dobré rozsirit nabidku
a aktivné ji propagovat. Catering je obrovskou prileZitosti a pokud by se kavarné povedlo zlepsit
cateringovou nabidku, je velka pravdépodobnost, Ze timto kavarna ziska i stalé klienty v oblasti B2B.
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Prilohy

Pfiloha €. 1 — Snidafiové menu kavarny SmetanaQ Café & Bistro

SNIiDANE

Snidané SmetanaQ s 7 279 K¢
avokadovy chléb, vejce Benedikt se slaninou a holandskou omaékou,
vafle s jahodami a mascarpone, kava dle vybéru

Farmai*ska snidané 13 710 279 K¢
omeleta se syrem, parky, slanina, ke¢up, kiren, hocice, maslo,
domaci kvaskovy chléb, ovocna bublanina, kava dle vybéru

Special: Vejce Benedikt v avokadu 15~ 209 K¢
dvé zastfena vejce servirovanda v avokadu, slanina, holandskad omacka, toast

Vejce Benedikt s vypeéenou slaninou 1 3 7 185 K&
dvé zastifena vejce, slanina, holandska omacka, toastovy chléb

Anglicka snidané 15 - 189 K¢
dvé sazena vejce, opetena slanina, klobasky, pe¢ené rajte,
fazole v rajtatové omacce, toastovy chléb, maslo

Granola s Feckym jogurtem (nebo s mandlovym mlékem) 17,8 135 K¢
nase domaci granola, Fecky jogurt, med, jahodovy Zahour, ovoce

Michana vejce 13,7

e . S " i % o 135 K¢
t#i vejce z volného chovu smazend na masle sypana Eerstvou pazitkou,

maly zeleninovy salat, domaci kvaskovy chléb
Avokadovy chléb se zastifenymi vejci .5 155 K¢
avokado, rukola, zastitena vejce, chilli a na$ domaci kvaskovy chléb

Domaci livaneéky s meruiikovym Zahourem 1,3 7 139 K¢
tFi livance, zakysana smetana, merufnikovy Zahour
Vafle s Nutellou a bananem 1,378 139 K¢
dvé vafle, banan, Nutella
Vafle s mascarpone a jahodami 13,7 139 K¢
dvé vafle, jahody, mascarpone
Veganské vafle s javorovym sirupem 1« 155 K¢
dvé celozrnné $paldové vafle z kokosového mléka, ovoce, javorovy sirup

Parky a klobasky odebirdme od Amaso.

Vejce pochazeji z volného chovu farmy rodiny Kubatovych.
Extra:
avokido 30 g + 30 K¢ vejce 1 ks +20 K¢ hummus 50 g +50 K¢
uzeny losos 30 g + 40 K¢ maslo 50 g +20 K¢ toastovy chléb  + 10 K&
slanina 50 g + 30 K& Nutella 50 g +15 K& kvaskovy chléb  +10 K&
klobasky 2 ks + 25 K& jahodovy dZem 50 g + 15 K& bezlepkovy chléb + 25 K¢

*informace o alergenech na vyzadani u obsluhy
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Pfiloha €. 2 — Odpoledni menu kavarny SmetanaQ Café & Bistro

MENU

SALATY A NASE SPECIALITY

Salat Caprese 7

mozzarella di bufala, raj¢ata, bazalkové pesto, ¢erstva bazalka

Salat z éerné &oéky a koziho syra -
¢erna Cocka, rajcata, okurka, petrzel, kozi syr

Salat Caesar 147

kuteci prsa, slanina, fimsky salat, Grana Padano, krutony, dressing

Salat s avokadem a grilovanym kui*ecim masem -

kureci prsa, grilované cukety a cherry rajéata, smés salat,
avokado, bazalkové pesto, Grana Padano

Avokadovy salat s krevetami a mangem 2
krevety, avokado, smeés salatll, mango, mangovy dressing, cherry rajcata

Hummus s prouzky éerstvé zeleniny 1ss9omn
domaci hummus, olivy, okurka, mrkev, Fapikaty celer, kvaskovy chléb

BURGERY

Hové&zi cheeseburger 137
160 g hovéziho masa od Amaso, karamelizovana cibule, rajce, kysela okurka,
cheddar, salat, nase majonéza, dip, pe¢ené brambory s rozmarynem

Hovézi BBQ burger se slaninou 1371
160 g hovéziho masa od Amaso, slanina, kyseld okurka, salat, sdzené vejce,
BBQ omacka, chipotle majonéza, dip, pe¢ené brambory s rozmarynem

RISOTTO

Smetanové risotto s houbami -

risotto z ryze Arborio, smetana, houby, méslo, Grana Padano

Dyiiové risotto s kozim syrem -
risotto z ryZze Arborio, dyné Hokkaido, smetana, kozi syr, rozmaryn, Feficha

Extra:

avokado 30 g
uzeny losos 30 ¢
kureci maso 100 g
hummus 50 g

+ 30 K¢
+40 K¢
+ 50 K¢
+50 K¢

slanina 50 g

Grana Padano 30 g
klobasky 2 ks

salat mix

+30 K¢
+50 K&
+25 K¢
+45 K¢

Nutella 50 g
kvaskovy chléb
toastovy chléb
bezlepkovy chléb

169 K¢

175 K¢

189 K¢

195 K¢

219 K¢

149 K&

195 K¢

199 K¢

179 K¢

179 K¢

+15 K&
+10 K¢
+ 10 K¢
+25 Ké

| 68



CERSTVE TESTOVINY

Cerstve téstoviny z pravé semoliny odebirdme z chranéné dilny Pasta fidli

Spaghetti all‘amatriciana 137
slanina, loupana rajcata, chilli, syr Pecorino

Spaghetti pomodoro s mozzarellou 1s-
rajéatova omacka, cherry rajéata, mozzarella di bufala, bazalka

Spaghetti s pistaciovym pestem 1378
cherry rajéata, pesto z pistacii, Grana Padano

Spaghetti alla chittara s uzenym lososem 1347
uzeny losos, cherry raj¢ata, $penat, ricotta, smetana

Spaghetti alla chitarra aglio olio e pepperoncino s pancettou 13-
pancetta, olej, ¢esnek, olivovy olej, chilli, petrzel

Gnocchi s pancettou a cherry rajéaty 13-
pancetta, cherry rajéata, maslo, ¢esnek, Grana Padano

Gnocchi s kuifecim masem a $penatem 37
kureci maso, $penat, domaci syrova omacka, Grana Padano

VAFLE A LiVANCE

Vafle s Nutellou a bandnem 1373
dvé vafle, banan, Nutella

Vafle s mascarpone a jahodami 137
dvé vafle, jahody, mascarpone

Veganské vafle s ovocem a javorovym sirupem s

dvé celozrnné spaldoveé vafle z kokosového mléka, ¢erstvé ovoce, javorovy sirup

Domaci livance s meruitkovym Zahourem 137
tFi livance, merunkovy Zahour, sladka zakysana smetana

POLEVKY, DEZERTY, QUICHE, SENDVIGE

Nasi Sirokou nabidku sladkych zakuskd, kolaéd, quichii

a sendvicl najdete ve vitriné u baru. Nabidku polévek vam sdéli obsluha.

*informace o alergenech na vyZadani u obsluhy

179 K&

179 K¢

199 K&

209 K¢

179 K¢

179 K¢

189 K¢

139 K¢

139 K¢

155 K¢

139 K¢
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Ptiloha ¢. 3 — Dotaznik pro kavarnu SmetanaQ Café & Bistro

3. 3. Sledujete kavarnu SmetanaQ na Instagramu? *

SmetanaQ Cafe & Bistro dotaznik sy peminal
Doory den,  JAno  Skip to question 4
V rémel stucia na Masarykové dstavu vy&Sich studii GVUT v Praze bych Vds rac poiadal o { Ne  Skip toquestion 5

wyplnéni catazniku. Dotaznik je vytvaren ve soolupréci se SmetanaQ Café & Bistro a vztahuje
se k mé nakaldfské prici.

Dotaznik je anonymni a orializna coba vyplnéni dotazniku je 3 - 5 minut. 4. 4.Z jakého divodu sledujete Instagram kavarny? *

Precem dékuji za Va3 &as vénovany tomuto dotazniku.
Dan’el Dejmek
* Required
Skip to question 6

1. 1. Jakjste se o SmetanaQ dozvédéli? * 5 4.Z jakého divodu nesledujete Instagram kavamy? *

Mark only one oval.

_ Secidlni sité (Facebook, Instagram, )
— Skip to question &
: Aolikace priivodce oo restauracich (Foursquare, Google Maps, Trioadvisor, Zomato,

- Untitled Section
. Dsoani doporuceni kolegy, zndmého, rodinnéha prislusnika, kamarada, ...

Média {Elanek, repartaz) 6. 5. Uvitalia byste aplikaci od SmetanaQ? *
| N&hodou (napf. Sel jsem kolem) (Aplikace & vérmostuim programen se slevami, prehlzdem nabidky, soul&Zemi o vouchery, ..)
Mark only one oval.
J Ana
2. 2. Navétivilfa Jste strdnku Smetana® Café & Bistro na Instagramu? Pokud ano, jak
byste ahadnotilfa: (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)
Pokud ne, o1dzku pieskotte.

) Ne

iMark only one ovel per row.

7. 6. Mélla byste zdjerm o zasildni mésiéniho newsletteru spoleénosti SmetanaQ s
1 2 3 4

3 informacemi o aktualnich novinkach? *
Texty
= = = - Mark only one oval.
Fotky £ ) w
JAng
Aktivita | ) o { { i -
8. 7 Vite o maznostech prondjmu prostar kavarny? * 11, 10. Navativila jste webavou strénku SmetanaQ? Pokud ano, jak byste
ohodnetilfa: (1- nejhorsi, 5 - nejlepsi)
Check all that apply. { ; =R
Polud ne, otazku preskorte
Salének v zadni édsti kavdrn
‘ ¥ Check all that apply.
|| Celd kavdrna
|| Galerie SmetanaQ 1 2 3 4 s
[ |Ma Design | | |
Piehlednost | ] O ] [
9. 8. Uvitalia byste do budoucna vice akel organizovanych kavarnou? * Infermace ] ] ] ] N
Check all that apply.
|| Crganizované béhy
| | Prednagky o kavé neoe éajich 12, 1. Za jakym icelem kavarnu navitévujete? *
‘_ -+ Cupaing Check ali that apply
|| bobroéinné akce
[ e | Studium
Other: | || Prace
T | schizka
| V§znamna orilezitost
Other: —
10, 9. Zaregistrovalfa jste v poslednim roce reklamu rna SmetanaQ? *
Cheoic 2i] that apply.
| Instagram 13.  12. Jak hodnotite kvalitu obsluhy? *
| | Facebaok (1 - nejhersh, 5 - nejlepsn)

|| Venkovnireklamn( placha Check alf that apply.

| | Basopis
| I Ne 1 2 3 4 5
Other: Slusnost
Rychlost | =l O ] [
Oblegeni

Ziskani informaci
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14.  13. Doporucil byste kavdrnu svym zndmym? *
Mark only one oval,

Ao

U Ne

Untitled Section

15.  14. Pro¢ byste doporucilfa kavarnu svym zndmym? *

Skip to question 17

Untitled Section

16.  14. Pro¢ byste nedoporucila kavarnu svym znamym? *

Skip to question 77

Untitled Section

17. 15, Vase pohlavi: *
Mark onfy one oval.

) Muz

Zena

18, 16. VA wék: *
Mark oniy one oval.
Do 18 let
( 19-30 let
(_ )31-50let
() vice jak 50 let
19. 17 Vade pracovni zaraze
Mark oniy one oval.
) Student (také pracuji}
Zaméstnany/a
) Matefska ¢ roc’éovska dovolena
| Nezaméstnany/a
" Dichodce
Pro dolcontent dotazniku Idinate na Waitio “Submit
JeztE jednou dilkuji za wyplnénl dotazniku,
VW piipadé zgjmu sledujte 1 podpofte kavirmu na socidinich sirich
ZHET Instagram: @smetanag_cate
Faceheok: @smetansoste
Pieji hezky zbylek dne.
20. V pfipadé zajmu zadejte svaji emailovou adresu, na kterou Vam bude nasledné

zaslana sleva 10 % pro pfiéti objednavku pres sluzbu www.smetanaq.sebou.cz.

Fis content is nediher created ner erdorsed by Gacgle,
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pljcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Dejmek Daniel

V Praze dne: 30. 04. 2020

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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