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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva problematikou popisu a analyzy vzniku nové kavarny ARK
Coffee Prague. Jejim cilem je vypracovani marketingového planu pro optimalni zave-
deni této kavarny. Prace je rozdélena na dva hlavni Useky. V teoretické ¢asti prace jsou
predstaveny pojmy nezbytné pro vytvoreni marketingového planu. Témi jsou: marke-
ting, marketingovy plan, marketingovy mix ¢i situacéni analyza. V této Casti je téz zmi-
néna kavarenska kultura a dalsi dllezité pojmy a trendy pro toto odvétvi. Prakticka ¢ast
je zamérfena na samotny marketingovy plan ajsou v ni popsany konkrétni kroky vzniku
nové kavarny v centru Prahy. Je pfitom vyuzit prdzkum trhu a zavéry plynouci z prove-
dené SWOT analyzy. Pfi ndvrhu planu byl realizovan vyzkum ve formé& dotaznikového
Setfeni a rozhovord s aktéry pohybujicimi se na poli kavarenské kultury. Zavéry vyply-
vajici z prdzkumu pomohly pfi tvorbé marketingového planu tak, aby byla nové vzni-
kajici kavarna v souladu s potfebami a pranimi budoucich zédkaznikd. Vystupem a za-
roven pfinosem prace je uceleny marketingovy plan pro nové vznikajici kavarnu ARK
Coffee Prague.

Klicova slova

marketing, marketingovy plan, analyza trhu, kavarna, kdvova kultura



Abstract

This bachelor's thesis deals with the description and analysis of the creation of a new
café called ARK Coffee Prague. Its goal is to develop a marketing plan for optimal
launching of this café, and the thesis is divided into two main sections. In its theoretical
part, concepts necessary for creating a marketing plan are introduced. These are the
following: marketing, marketing plan, marketing mix or situation analysis. In addition,
coffee culture and other important concepts and trends related to the industry are
mentioned in this section. The practical partis focused on the marketing plan itself and
describes the specific steps for creating a new café in the centre of Prague. It uses
market research and conclusions resulting from SWOT analysis. During the creation of
the plan, research was carried out in the form of a questionnaire survey and interviews
with players operating in the field of coffee culture. The conclusions of the survey
helped to create a marketing plan so that the newly emerging café is in line with the
needs and wishes of future customers. The output and benefit of this work is a com-
prehensive marketing plan for the newly emerging café ARK Coffee Prague.

Key words

marketing, marketing plan, market analysis, café, coffee culture
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Uvod

Samotna myslenka otevfit si kavarnu k Usp&snému a ziskovému podnikdni nestadi. Je
to pouze zacatek cesty, kterd je plnd nepredvidatelnych Uskali. Je proto zapotrebi se
pred vydanim na takovou cestu dobre pfipravit. Stanoveni marketingového planu je
pravé jednou etapou pfipravy. Kavarné ARK Coffee Prague bych rad touto praci pomohl
k Gspésnému vpluti do Sirokych vod podnikani.

Cilem prace je vytvofit ndvrh marketingového planu pro nové vznikajici kavarnu v Praze
zitych a ¢asto navstévovanych instituci (ministerstva, $koly, nemocnice, botanicka za-
hrada). V neposledni fadé je to misto pIné historickych pamaéatek (Narodni kulturni pa-
matka VySehrad ¢i Emauzské opatstvi a mnohé dalsi), které navstévuji jak zahraniéni
turisté, tak i vyletnici z celé Ceské republiky. TudiZ viechny tyto skupiny lidf maji moz-
nost najit si cestu k planované kavarné a stat se tak jejimi spokojenymi zdkazniky.

Teoreticka ¢ast této prace priblizuje a definuje zakladni pojmy, jako je marketing, mar-
ketingové planovani, marketingovy mix a dalsi. Z téchto pojmd a dalsich teoretickych
podkladl vychdzi druhd praktickd ¢ast bakaldrské prace. V teoretické ¢asti jsou nej-
prve popsany obecné pojmy, které budou postupné zlzeny smérem ke specifickému
zaméreni projektové praktické ¢asti. Ta se vénuje navrhu marketingového planu pro
nové vznikajici kavarnu v centru Prahy. Tento postup je povaZzovan za dUleZity, jelikoz
bez spravné definovaného a na zakladé teorie podlozeného zakladu nelze relevantné
zpracovavat marketingovy plan, ktery ma mit dobré predpoklady k realizaci.

Vznikly marketingovy plan bude slouzit jako podklad pro realizaci kavarny panu On-
dreji Habovi, ktery ma v planu vystup z této bakaldfské prace vyuzit v praxi. Rovnéz
bude plan tvofen v souladu s jeho pfedstavami o budouci kavarné i s jeho redlnymi
moznostmi podnikani.
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1 Marketing

Marketing je komplexni proces, ktery nespociva jen v reklamni ¢innosti a prodeji zbozi
kone¢nym zdkaznikldm, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Kotler (2007, str. 44)
uvadi, Ze se ¢asto zminuje spise manazerskd definice marketingu, ktera je vyznamové
omezovana na ,uméni prodeje vyrobku”. Tato fraze je vSak nedostatecna a pro dopl-
néni lze uvést dalsi definice v Sirsim pojeti. Jedna se tedy o pojem, ktery je vysvétlovan
nespoctem definic pochézejicich od rdznych autord. Pro svou praci jsem vybral pravé
nasledujici, jelikoZz se domnivam, Ze je z nich citit patrnd komplexnost daného pojmu.
Kotler ve své drivéjsi praci nabizi také sSirsi socialné motivovanou definici, kterd po-
drobnéji popisuje a ilustruje situaci na trhu ve spolecnosti. ,Marketing je spolecensky
a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a poZaduji, pro-
stfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkd s ostatnimi.” (Kotler, 1997
str. 4)

Zajimavé je sledovat historicky vyvoj tohoto pojmu. Pfes dvé sté let se snazi uchopit
a popsat procesy smény nejrlznéjsi myslitelé. Nejstarsi definice marketingu, kterd
sahd az do roku 1776 od Adama Smithe, jenz je povazovan za zakladatele dnesni eko-
nomie, zni: ,Jedinym uclelem a smyslem veskeré vyroby je pfece spotreba; a zajmi
vyrobce se ma dbat potud, pokud to vyZaduji zajmy spotrebitele.” (Smith, 2017 str. 586)
Tato definice klade rovnitko mezi vyrobce a spotfebitele a ddva zajmdm spotrebitele
stejnou, ne-li vys$si Groven dilezitosti. Prvni ¢ast této rané definice upfednostniuje spo-
tfebu nad veskerymi dalsimi aspekty marketingu a nehledi se zde na uspokojeni po-
tfeb. Smithové definici je nejbliZsi Kotlerova manaZerska definice, ktera je cilena na
prodej a spotfebu.

Foretovi (2010, str. 12) se podafilo vystihnout podstatu marketingu tak, aby ¢tenére
nerozptylovalo vice nez potfebné mnozstvi slov. ,Marketing slouzi ke zjistovani a hod-
notnému uspokojovani lidskych potreb prostfednictvim smény.” Hledisko je oproti
Smithovi vice zacileno na uspokojovani potfeb, které se uskutecniuje skrze sménu. Fo-
ret do marketingu zatazuje také dllezity aspekt, bez kterého by tato ¢innost nebyla
mozna tj. zjistovani potfeb. Na jejich zdkladé je potom mozné zacilit nabidku
a reklamu.



1.1 Uspokojeni potieb

Vyznamny americky psycholog A. H. Maslow do své znamé motivalni teorie hierar-
chicky usporadal lidské potfeby do podoby pyramidy, pocinaje od téch, které povazuje
za nejvice naléhavé, az po ty, kterym prisuzuje naléhavost nejnizsi.

potieby
seberealizace
osobniho vyvoje

potreby uznani
sebelcta, uznani, postaveni

potieby sounalezitosti a lasky
pocit, Ze ¢lovék nékam patfi, [dska
potreby bezpeci
bezpecnost, ochrana

fyziologické potieby
potrava, voda, pristresi

Obrazek 1: Maslowova hierarchie potfeb (Maslow, 1970)

Obrdzek 1 znazorfiuje prioritizaci lidskych potfeb dle mySlenek Maslowa. Ten se do-
mnival, Ze existuje pét hlavnich kategorii, které jsou spolecné pro vSechny jedince. Za-
kladna pyramidy je tvofena primarnimi fyziologickymi potfebami, nasleduji potfeby
jistoty a bezpedi. Nad témito zakladnimi pilifi jsou umistény sociadlni potfeby lasky
a pfijeti. Tedy takové faktory, které maji zasadni vliv na pocit sounadleZitosti
v rdmci mezilidskych vztahd. Dalsi jsou umistény vySe na stupni pyramidy, jednd se
0 potfeby uznani a dcty. Na vrcholu neni opomenuta potfeba seberealizace. Maslow
tvrdil, Ze nejsou-li vSechny tyto potfeby urcité osoby v daném okamziku uspokojeny,
uspokojeni nize poloZenych je naléhavéjsi neZ uspokojeni téch ostatnich. Je samo-
zfejmé, ze jedinec trpici nedostatkem zivotné dllezitych Zivin nebude pocitovat akutni
frustraci z nedostatku uznani od okoli. Nejdfive je nezbytné uspokojit nejnutnéjsi po-
treby. Avsak ve specifickych pfipadech (napf. v koncentra¢nich tdborech) bylo mozné,
ze lidé v sobé potlacili potfeby nizsi, kterych se jim nedostavalo a uprednostnili po-
tfebu seberealizace (Frankl, 2018).



2 Marketingové planovani

VSechny podnikatelské obory, vyrobky i jednotlivé znacky si Zadaji podrobny marke-
tingovy plan. Ten je dilezity proto, Ze m{ze mit zdsadni vliv na Uspéch ¢i nelspéch
firem. Marketingové planovani by tedy mélo byt nedilnou soucasti marketingovych ak-
tivit. Jedna se o souhrnny proces, bez néhoz by nebylo mozné naplnit hlavni kol mar-
ketingu, tj. uskutecnit uspokojeni potfeb zakaznika. Tvorba kvalitniho marketingového
pldnu vyzaduje zkuSenosti i notnou davku flexibility. Firma musi reagovat na aktudlni
situaci na trhu, nebot trh je pruzny a neustéale se vyviji. | v rdmci firmy m{Ze dochazet
ke zmé&nam napf. zména vlastnika ¢i reorganizace. Mezi dalsi faktory, které mohou
ovlivnit tvorbu marketingového planovani, patfi zména vnéjsiho prostfedi, zména le-
gislativnich poZadavk({ na firmu. Vystupem marketingového planovani je marketin-
govy plan, kterym se firma poté fidi. Samotnym sestavenim a provedenim vsak proces
nekonci, jeho soucasti je i kontrola funkcnosti, zpétna vazba a vyhodnoceni.

Marketingové planovani je logicka série Cinnosti, které vedou ke stanoveni marketin-
govych cild a k formulaci planu pro jejich dosazeni. Velké spolec¢nosti provadi tvorbu
marketingového planu v ramci manazerského procesu, jelikoz maji tyto ¢innosti jiz
systematizované. U mensich ¢ dokonce malych podnik{ se vétSinou jednd o nefor-
malni proces (McDonald, a dalsi, 2012 str. 42). Manazersky proces je tedy jeho vyznam-
nou soucasti a klade tak naroky i na manaZery, ktefi jsou za néj zodpovédni. Musi tedy
byt flexibilni a schopni rychle reagovat na zmény.

Marketingovy specialista Bednar tvrdi, Ze marketingovy plan je nastroj, jehoZ podsta-
tou je vylepsit obchodni vysledky firem skrze realizaci ¢innosti, jeZ se tykaji pravé mar-
ketingovych aktivit. Autor zastava nazor, Ze jeho pfiprava by neméla byt podcenéna
diky své kritické vyznamnosti. Marketingové planovani je schopno zna¢né& napomoci
k Uspéchu na trhu firmam, které jeho pfipravu nepodceni. Jednotlivé kroky v rdmci
marketingového planovani jsou vzajemné provézané (Bednar, 2002).



Tabulka 1 prehlednym zpdsobem ukazuje hlavni kroky, které by mély byt obsazeny ve
spravné provedeném marketingovém planu. Nyni si jednotlivé faze podrobnéji popi-
Seme.

Tabulka 1: Obsah marketingového planu podle Kotlera

Uvod Shrnuti hlavnich cilG a doporuceni.

Popis soucasné marketingové situace Popsani cilovych trhd a pozice, na které
se firma momentdiné nachazi.

Analyza rizik a pfilezitosti Popsani rizik a pfilezitosti, slouzici k pre-
dikci vyvoje cileného trhu.

Cile a hlavni tkoly Stanoveni cilG a Ukold, které jsou pred-
métem plnéni.

Marketingova strategie Popsani celkové marketingové filozofie,
kterou bude organizace nasledovat za
Gcelem pInéni svych stanovenych cild.

Provadéci plan Uréeni, jakym zplsobem budou strate-
gie realizovany. Stanoveni, kterd aktivita,
kym a jakym zplsobem mé byt prove-

dena.

Rozpocty Uvedeni olekavanych trZzeb a olekava-
nych nékladd. Predpovéd vykazd zisk(
a ztrat.

Kontrola Definovani kontrolnich akci slouzicich

k vyhodnocovani naplnéni cil{.

Zdroj: (Kotler, a dalsi, 2004 str. 109-110)

Uvod - Na zac¢atku kazdého marketingového plédnu se nachazi prehled hlavnich cilG
a doporuceni. Mél by zde také byt zahrnut obsah celého dokumentu. Spravny Uvod by
mel byt stru¢ny a mél by umoznit rychly vhled do situace, tak aby se v ném povérené
osoby mohly efektivné orientovat. Jedna se o popis sou¢asného stavu firmy na trhu,
prilezitosti k jejimu trznimu rdstu na trhu a cilovy segment.

Popis souc¢asné marketingové situace — V této ¢asti jsou popsdny cilové trhy, na které
plsobi rdzné sily. Soucasti jsou i aktudini informace o trhu, Uspésnosti produktl, kon-
kurenci a Udaje o distribu&nich cestach a kanalech. Trh je analyzovan skrze demogra-
fické, geografické a behavioraIni faktory. Jsou zde popsany potreby trhu, trzni trendy
a rlst trhu.

Analyza rizik a pfileZitosti — Neboli také SWOT analyza, kterd se vénuje identifikaci sil-
nych a slabych strdnek podniku, také hlavnich pfilezitosti a ohrozeni. Mezi pfilezitosti
Ize zaradit takové faktory, které mohou pozitivnim zplsobem ovlivnit pdsobeni a po-
staveni firmy na trhu.
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Do hrozeb patfi takové vlivy, které mohou pUlsobit negativné, napr. soucasnéa i poten-
cidlni budouci ohroZujici situace &i nahly ekonomicky pokles. SWOT technika analyzuje
vnitini a vnéjsi prostredi, vnitfni a vnéjsi vliivy. O SWOT analyze se vice zminime v kapi-
tole &islo 4, kterd se vénuje situacni analyze.

Cile a hlavni ukoly — V této sekci jsou popsany a stanoveny cile dllezité pro imple-
mentovani marketingového planu. Cile je zadouci formulovat v souladu s metodou
SMART".

Marketingova strategie — VySe jsme zminili cile, kterych chce firma dosahnout. Marke-
tingova strategie je ndvodem, jak téchto cild dosahnout, dle kterého se firmy fidi. Ve
strategii je uvedeno, jak pfipadné reagovat na zmény na trhu, hrozby, rizika a ohroZen,
které jsou také definovany ve SWOT analyze.

Provadéciplan — Tento plan stanovuje odpovédnost a kompetence k feSeni problémd
a nenadalych situaci konkrétnich osob zodpovidajicich za jednotlivé ¢asti marketingo-
vého planu. Jsou zde také stanoveny terminy, kdy a jaké aktivity maji byt provedeny.

Rozpoéty — Rozpocltovani a stanoveni nakladl patfi k zakladnim Ukondm nutnym
k tvorbé marketingového planu. Dodrzovani ur¢enych rozpoctld umoznuje sledovat si-
tuaci a adekvatné se prizplsobit zméndm. Spravné provedeny rozpocet je dllezity
také proto, aby pldn neselhal. Uvadi se zde nejen predpoklddané naklady (marketin-
gové, vyrobni, distribu¢ni) na projekt, ale i predpokladané zisky ve formé progndzy tr-
Zeb plynouci z prodeje sluzeb &i vyrobkd.

Kontrola — Kazdé Uspé&sné zavedeni marketingové strategie musi byt doprovazené
kontrolnimi mechanismy. Proces kontroly zajisti odhaleni pfipadnych nedostatk{
i dalsi prilezitosti ke zlepSeni sou¢asného stavu. Je bézné, Zze se v redIné situaci vysky-
tuji obtize i necekané situace, pravé z toho dlvodu jsou zde kontrolni mechanismy,
které mohou pomoci aktualizovat a optimalizovat proces.

T SMART - analytickd technika pro stanoveni cild; akronym anglickych slov: Specific (konkrétni),
Measurable (mé&fitelny), Achievable (dosazitelny), Realistic (realisticky)
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Pro porovnani jinych pojeti marketingovych pland mezi rGznymi autory Ize uvést ten,

ktery ve své knize predstavuje Zamazalova (2010).

Tabulka 2: Obsah marketingového planu podle Zamazalové

1. Celkové shrnuti marke-
tingového planu

Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro néz je
marketingovy plan pfipravovan.

2. Situacnianalyza

Rozbor soucasného stavu podnikani firmy. Za-
kladni ddaje o trhu, produktu, situaci makropro-
stfedi, mikroprostredi a vnitfniho prostredi.

3. Analyza SWOT a analyza
souvislosti

Identifikace hlavnich pfilezitosti a ohrozenf
firmy, silnych a slabych stranek a jejich vazby na
schopnosti firmy produkty vyvijet, vyrabét a pro-
davat, jakoz i na schopnost firmy podnikatelské
zaméry financovat.

4. Marketingové cile

Stanoveni cild, kterych chce firma dosdhnout
v oblasti prodeje, trzniho podilu, zisku.

5. Marketingové strategie

Volba marketingového pristupu vedouciho k do-
sazeni cill. Mozny vybér z vice strategii. Nej-
vhodnéjsi kombinace pro malé a stfedni firmy je
strategie trzni orientace a strategie odlisné na-
bidky produktl a sluzeb.

5.1. Produkty a sluzby

Vycet a popis produkt(, které bude firma nabizet
zdkaznikdm, véetné urceni vyhody, kterou uziva-
nim produktu i koupi sluzby zdkaznik ziska.

5.2. Distribuce

Popis zpUsobl a distribu¢nich cest, jakymi bude
produkt nabizen a dodavan zdkazniklim.

5.3. Cenova a kontrakéni
politika

Stanoveni cenové politiky a platebnich podmi-
nek.

5.4. Komunikacni mix

Volba struktury komunika¢niho mixu (reklamy,
podpory prodeje, PR).

6. AkcEni programy

Volba specifickych marketingovych taktik, pro-
jektovanych a implementovanych pro dosazeni
cild.

7. Rozpocet

Progndza ocekdvanych financnich vysledkad.

8. Kontrola Popis zpUsobu kontroly, ¢asového intervalu vy-
hodnoceni vysledk( pInénijednotlivych cil{
marketingového pldnu.

Prilohy Doplnéni marketingového planu o vysledky vy-

zkumu, vykazy, organizacni schéma, navrhy atd.

Zdroj: (Zamazalova, 2010 str. 29-30)

Tabulka 2 zobrazuje nélezitosti marketingového planu. Dlraz je kladen na jednotlivé
¢asti, na které by se mélo myslet pfi jeho sestavovani.
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PFi srovnavani obou pland, tedy Tabulky ¢islo 1 a 2, 1ze dojit k nasledujicim zavérim.
V obsahu marketingového planu podle Zamazalové jsou podrobnéji rozepsany jed-
notlivé sekce. Kuprikladu v rdmci marketingové strategie jsou siteji popsany sekce pro-
duktd a sluzeb, distribuce, cenové a kontrakéni politiky ¢i komunikacni mix. Dalo by se
fici, Ze je na prvni pohled vice konkrétni. Na druhou stranu zminény plan podle Kotlera
je strucnéjsi. Lze dodat, Ze absence podrobného rozepsani nijak nebrani spravnému
pochopeni a naslednému provedeni marketingového planu. Praktickd ¢ast bude vy-
chdzet zejména ze struktury marketingového planu podle Kotlera. Jeho schéma bylo
navodem, jak projit jednotlivé kroky pfi vytvafeni marketingového planu. Plan dle Za-
mazalové vsak vhodné doplnuje a potvrzuje dlleZité kroky vedouci k vytvoreni Uspés-

ného marketingového planu.

2.1 Marketingova strategie

Marketingové strategie reprezentuji postupy, pomoci kterych Ize dosdhnout marketin-
gového cile a konkretizuji aktivity celkové strategie podniku. Tvorba vychozi marketin-
gové strategie podle Foreta (2010, str. 27-28) vypada nésledovné:

e stanoveni poZadovanych marketingovych cild, pomoci nichz pak miZzeme vy-
hodnotit situaci a Uspésnost konkrétni strategie

e stanoveni marketingovych strategickych alternativ, pfipadné dalSich variant

e stanoveni konkrétnich parametrd pro kazdou cilovou skupinu zakaznik(, jez
jsou predmeétem zaméreni

e poznani konkurence pro kazdou cilovou skupinu

e vymezeni nabizenych vyrobk(l ¢i sluzeb v souladu s ohledem na cilené skupiny
zakaznikd

e predneseni nabidky cilovym zdkaznikiim véetné vyhod odlisujicich produkt od
konkurence, dale zdGraznéni hodnoty (pro¢ by si jej mél zakaznik koupit) a po-
zice daného produktu (jak by mél byt zakaznikem vidén)

e vypracovani marketingového mixu

V marketingové strategii jsou obsazeny obecné principy, jejichz uzitim marketingovy
management predpokladd dosazeni stanovenych cild. A to jak marketingovych, tak
i nasledné s tim spjatych ekonomickych. Jsou zde pfitomna rozhodnuti o ndkladech
marketingu, marketingovém mixu a také rozvrzeni marketingové alokace (Kotler, 1997
str. 74).
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2.2 Strategické planovani

Pro stanoveni Uspésnych a efektivnich marketingovych aktivit je zapotrebi, aby firmy
kladly dlraz na schopnost vytvaret a udrzovat hodnotu znacky podstatnou pro vni-
mani zdkaznikem. Pldnovani, jak jiz samotné slovo napovidg, je zaméreno na budouci
stav. Stanovuje, ¢eho a jak méa byt dosazeno. Také sniZuje moznosti omyl{, které by
mohly v budoucnosti nastat. Strategické pldnovani vybizi vedeni firem ke zkoumani
trzniho prostredi, konkurence a zajisté také stavajicich i potencidlnich zdkaznikd. Na
pocatku tohoto procesu stoji stanoveni poslani a cil(, které se maji uskutecnit ve sta-
noveném Case. Cile by podle Jakubikové (2013, str. 40-41) mély byt stanovovany v na-
sledujicich oblastech:

e postavenina trhu, inovace, produktivita
e materidlové a financni zdroje, rentabilita
e manazerska vykonnost a zodpovédnost
e vykonnost pracovnikd a jejich postoje

e s5ociadlni zodpovédnost

Zamazalova (2010, str. 23-24) také zminuje dllezitost znalosti mikroprostredi ve firmé
a makroprostfedi na trhu véetné konkurence. Vychodiskem je volba cilového trhu
a strategickych segment(, na které chce firma cilit.

Kotler a Armstrong mluvi o strategickém planovani jako o procesu tvoreni a nasledné
realizace firemni strategie. Ta vychdzi z cild konkrétniho podniku a jeho moznosti pfi
zohlednéni zmén marketingovych pfilezitosti. Nosnou podstatou dlouhodobéjsiho
strategického planovani je uréeni poslani firmy, hlavnich cild podniku i stanoveni hlav-
nich podnikatelskych aktivit. Také vSak kratkodobéjsi koordinace dil&ich strategii pod-
niku na operativni Grovni (Kotler, a dalsi, 2004 str. 81).

2.2.1 Segmentace trhu

Do jiz vySe definovaného strategického pldnovani spada aktivita segmentace trhu.
Diky ni je mozné nabizet vyrobky a sluzby tém skupinam lidi, které o né mohou mit
zajem.

Trh je rozmanity, kazdy zakaznik ma jiné potfeby a pozadavky. Marketingovi specialisté
urcuji, které produkty ¢isluzby a jakym skupindm nabidnou. Zdkaznici jsou rozfazovani
do skupin dle demografickych, geografickych, psychografickych a behavioralnich fak-
tord. Na tyto skupiny lidi s podobnymi specifiky 1ze plsobit modifikovanym marketin-
govym mixem, ktery reflektuje jejich potfeby (Kotler, a dalsi, 2004 str. 103).
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Segmentace trhu je proces, ve kterém jsou obsazeny dva kroky. Prvni z nich se vénuje
pojmenovani trhi vyrobkl. Druhy se vénuje segmentaci téchto trh za Gcelem vybéru
cilovych trhid. Na jejich zdkladé mohou byt vypracovany vhodné modifikované marke-
tingové mixy (McCarthy, 1995 str. 84).

Nezavisle na konkrétnim trhu nemohou firmy naplnit veskeré potreby svych zdkaznikd,
nebot zdkaznik{ je mnoho a jejich pozadavky jsou zpravidla rozdilné. Spolec¢nosti ne-
mohou o svého zdkaznika soutéZit v celé Sifi trhu. Pravé proto se ¢asto zamé&ruji na ty
segmenty, které jsou pro né nejvice atraktivni. Diky tomu mohou poté efektivné napl-
novat potfeby danych segmentl (Kotler, 1997 str. 279).

Vyhody, které pfindsi segmentace trhu, jsou mnohé. Diky tomuto kroku firma oslovi
pouze ty zakazniky, pro které je nabidka uréena. Reklama se tak stava Ucelnéjsi a ucin-
néjsi. Diky segmentacilze tudiz usetfit prostfedky napfr. na reklamu. Firma diky spravné
provedené segmentaci maze ziskat konkurenéni vyhodu (Matula, 2013).

Trzni
umistovani
(positioning)

Segmentace Trzni cileni
trhu (targeting)

Obrazek 2: Trzni segmentace (Kotler, 1997 str. 280)

Obrazek 2 ilustruje prlibéh postupu segmentace, kdy je nejdfive tfeba poznat a po-
chopit chovani a nadkupni preference Gcastnikd trhu. Po poznani téchto aspektl a trzni
situace je moZné vybrat si pravé ten segment, na ktery chtéji firmy cilit na zakladé vice
moznych kritérii. Tento diléi krok nazyvame trznim cilenim (targeting). Nasledné po
zvoleni kyZzeného segmentu pfichdzi na fadu trzni umistovani (positioning). Pfi ném
firmy usiluji o odliseni své nabidky od konkurence.

Po zvazeni véech alternativ a po zvoleni, kterému trhu ¢i trhdm se vénovat, si musi
firma vybrat, jaké postaveni chce v ocich zdkaznik( zaujmout. V pfipadé, Ze je vyrobek
¢i sluzba vnimana stejné jako konkurenéni, potom z pohledu zdkaznikd neni dlvod
k poptdvce. Spravné provedeny positioning tedy doslova vymezi dany produkt vzhle-
dem k tém konkurenénim a stane se tak zddanym ve své kategorii.

Po provedeni segmentace trhu si Ize vybrat jeden ¢i vice preferovanych segmentd,
které jsou jiz definovany. Pravé vybér téchto segmentl na zdkladé vhodnych atributl
se nazyva targeting (Kotler, a dalsi, 2004 str. 104). Vychdzime-li z podstaty segmentace,
je patrné, ze se potykdme s velmi nelehkou problematikou, nebot odhadnout chovani
lidi neni snadné. Musime brat v potaz velké mnozstvi aspektd, nikoli jen pohlavi a vék
subjektl. Nejlépe je zahrnout do souboru co nejvétsi mnozstvi vsech hledisek, kterd
nam pomohou se alespon pfriblizit odpovidajicim hodnotdm.
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V této kapitole, kterd nese ndzev marketingové planovani, jsme se nejdfive vénovali
jeho dUlezitosti v rdmci veSkerych marketingovych aktivit. Déle jsme definovali obsah
marketingového planu, ktery by nemél byt vzadném spravné vypracovaném marke-
tingovém pladnu opomenut. V rdmci podkapitol byly z teoretického hlediska probrany
pojmy marketingova strategie a strategické planovani, jehoZz znacna ¢ast byla véno-
vana segmentaci trhu. Pfi ddkladném provedeni segmentace, trzniho cileni a positio-
ningu lze v rdmci marketingového pldnu pro vznik kavarny svym konceptem lépe oslo-
vit odpovidajici zakazniky.

V nasledujici kapitole se budeme zabyvat marketingovym mixem. Vztah mezi marke-
tingovym pldanem a marketingovym mixem je znacny. Kazdy, kdo chce nabizet sluzbu
¢i produkt, musi mit jasnou predstavu o tom, jakym zplsobem ma pUlsobit na zadkaz-
nika (zohlednit parametry vyrobku, ceny, distribuce a propagace). Firmy musi mit také
predstavu, jak bude vlastni nabidka definovana. To mdze pomoci k uvédomeéni si moz-
nych skrytych hodnot kazdého produktu ¢i sluzby, které m(ze zdkaznik vnimat a firma
0 nich dosud netusi.
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3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zdkladnim néastrojem slouzicim ke spravnému plsobeni na zaci-
lené skupiny na trhu. Firma se prostfednictvim marketingového mixu snazi vzbudit
poptavku po svych vyrobcich &i sluzbdch na cilovém trhu.

Poté, co si firma vybere marketingovou strategii, je vhodny ¢as pro pldnovani soucasti
marketingového mixu. Ten se sklada z jednotlivych prvk( marketingovych néstrojU:
vyrobkové, distribu¢ni, komunikacni a cenové politiky. Pomoci téchto nastrojd je
mozné upravovat nabidku pozdéji poptavaného zbozi Ci sluzeb zvoleného cilového
trhu. Marketingovy mix tedy sestava z aktivit, jez firma provadi za Ucelem vyvolani po-
ptavky. Tyto aktivity mGzeme seskupit do ¢ty sloZzek, které jsou téz oznacovany jako
4P. Oznaceni plyne z pocatednich pismen anglickych nazv: vyrobek (product), cena
(price), distribuce (place) a (promotion) propagace (Kotler, a dalsi, 2004 stranky 105-
106). Tato zakladni typologie nazvand 4P mizZe byt obohacend o dalsi kategorie a pro-
ménné napr. o polozky procesy a lidé (process, people). Eventuéiné lze provést dalsi
interni ¢lenéni uvedenych slozek mixu: cenovy mix, komunikacni mix, produktovy mix,
distribu¢ni mix (Zamazalovd, 2010 str. 6).

Product Price
kvalita ceniky
design slevy
znacka platebni podminky

Promotion
reklama
podpora prodeje
public relations

Place
distribu¢ni slevy
prodejni sortiment

Cilovy

zakaznici

Obréazek 3: Marketingovy mix (www.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor)

Dalsi Uhel pohledu na mix nabizi model nazvany 4C. Tento koncept je na rozdil od 4P,
ktery je zacilen na prodejce, zaméren vice na spotfebitele. Jednd se o feseni potreb
zadkaznika (customer solution), vydaje zdkaznika (customer cost), dostupnost fedenfi
(convenience), komunikace (communication) vSe z pohledu spotfebitele produktu ¢i
sluzby (Kotler, a daldi, 2007 str. 58).
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Vyrobek (product) — Timto pojmem rozumime vyrobky i ndvazné sluzby, které firma
nabizi svym zdkaznikdm na cilovém trhu (Kotler, a dalsi, 2004 str. 106). Z detailnéjsiho
analytického pohledu mizeme produkt rozliSovat na tfi Grovné. CentraIni ¢asti je jadro.
Zde je vyjadreno, proc si zdkaznici dany produkt kupuji. Jsou zde tedy formulovany
vlastnosti produktu z hlediska zdkaznika. V dalsi Grovni mizeme nalézt vlastni pro-
dukt, ktery zahrnuje vlastnosti jako jsou kvalita, design ¢&i obal. Na posledni vngjsi
Urovni nachdzime tzv. rozsiteny produkt. Jednd se o pridanou hodnotu, kterd urcitym
zplsobem rozsifuje produkt napf. zaruka, instalace ¢&i servis (Foret, 2006 str. 170). Gra-

fickd podoba tfi Urovni produktu je zachycena na obrdzku 4.

Instalace

Podminky

dodéavky a
Agzn|s Jjulepoid

Zaruky

Obréazek 4: Struktura komplexniho vyrobku (Zamazalovd, 2010 str. 166)

Distribuce (place) — Distribuci se mysli zpfistupnéni vyrobkld ve spradvném mnozstvi
a na spravném misté tehdy, kdyz je zakaznik chce.

Propagace (promotion) — Propagace vyjadfuje pfedavaniinformaci mezi prodavajicim
a potencialnim zdkaznikem nebo i ostatnimi v distribu¢ni cesté. Prodejce se snazi po-
moci propagace ovlivnit ndzory a chovani zédkaznikd.

Cena (price) — Cena ve schématu zndzornuje potfebnou sumu penéz, kterd je nutna ke
sméné vyrobku. Jedna se o jediny element v ramci marketingového mixu, ktery firmam
produkuje pfijmy. Volba spravné cenové politiky je velmi dllezitd. Podle stanovenych
cill se hledi bud na maximalizaci zisku, maximalizaci prodeje ¢i na pouhé preziti na
trhu (Kozel, 2006 str. 37).
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4 Situacni analyza

Situac¢ni analyza je nezbytnym krokem ke spravné tvorbé& marketingového planu. Ve
vySe uvedenych Tabulkdch 1 a 2 tvofi tato analyza druhy krok tvorby marketingového
planu.Jednéd se o shromazdéni podkladd o trhu. Po zjisténi dostupnych informaci z vol-
nych i placenych komercnich zdrojG, od orgdnd statu, oborovych sdruzeni ¢i asociaci,
nasleduje jejich analyza. Jde o statistiky a studie, adresare a dalsi (Foret, 2010 stranky
38-40).

Déle se pfistupuje k analyze trhu. Ta se provadi proto, aby byly zndmy informace o pra-
nich zadkaznik(, pozadavcich, o¢ekdvanich a velikosti trhu. Stejné taki o jeho potenciélu
¢i konkurenci, kterd na trhu plsobi. Spravné poznani a pochopeni téchto faktord mQze
vést k ziskani konkurencni vyhody.

4.1 Vnitini prostredi

Vnitfni prostredi neboli mikroprostredi obsahuje soubor faktord, které ovliviuji fungo-
vani firem a maji tak zdsadni vliv na jejich Uspéch. Mezi takovéto faktory se fadi vza-
jemné pldsobeni se zaméstnanci, s oddélenimi napfic firmou, dodavateli a poskytova-
teli sluzeb, zakazniky a v neposledni fadé také s konkurenci a celou Sirokou vefejnosti.

Dodavatelé — Dodavatelské subjekty zajistuji pfisun vSeho potfebného pro provoz.
Jedna se jak o suroviny, jako je kava &i mléko, tak i o dodavky energif a sluzeb. Zdsadni
je sledovat dodrzovani oéekédvané kvality jednotlivych dodavek i smluvenych termin(
pro dodani (Foret, 2010 str. 46). Dodavatelé poskytuji zdroje podniku, avsak
i konkurenci. Jak uvadi Kozel (2011, str. 37), vytvareni dlouhodobych a kvalitnich vztah(
s dodavateli mlze vést k minimalizaci rizik snizovani dodavek ¢i odchodu dodavatele
ke konkurenci. Dalsi roz8ifenou moZznosti, jak riziko vypadku dodavek minimalizovat, je
navazani spoluprace s vicero dodavateli.

Konkurence — Podstatou analyzy konkurence neni odrazeni vstupu nové firmy na trh.
Ze spravné provedené analyzy lze zjistit mnoho zajimavych a uzitecnych informaci.
Nékteré mohou poslouzit pro ponauceni se z chyb ostatnich. Jiné mohou napomoci
k zjisténi strategické vyhody vedouci ke konkurenénimu naskoku. Zaroven je vhodné
odlisit se v olich spotrebitell od nabidek konkurencénich subjektd. Mezi vyhody se mo-
hou Fadit aspekty, jako je nabidka unikatniho a kvalitniho produktu, silny pfibéh &i bo-
hatd tradice firmy nebo poutavé logo a celkové unikatni prezentace. Pomoci spravné
poznané konkurence mohou firmy vhodné nastavit marketingovou strategii, ktera tak
bude mit vy$si potencidl dostat stanovenym cildm (Pavlikova, 2018).
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Zaméstnanci — Dostatecné kvalifikovani a motivovani zaméstnanci, vedouci, pracov-
nici i brigadnici jsou pracovni silou, ktera je pro firmu klic¢ovym zdrojem. V prosperuji-
cim obdobi pro firmu predstavuji hnaci motor a v nepfiznivych podminkach dokazou
napomoci k preklenuti tézkého obdobi. Ktomu, aby se zaméstnanci citili spokojené
a ztotoZnovali se s myslenkami a smérovanim firmy, slouZzi mnohé nastroje. Témi mo-
hou byt riizna sSkoleni, teambuildingové akce ¢i dalsi benefity.

Zakaznici — Zakaznici jsou bezesporu klic¢ovym prvkem pro kazdou spolecnost. Vztah
k nim popisuji ve své knize Tomek a Vavrova (2011, str. 330) jako néstroj, ktery Ize také
zuzitkovat k pfinosu do inovacniho procesu. Tedy tak, Ze zakaznici mohou byt pro firmy
dobrym zdrojem zpétné vazby a novych ndpadl ve vztahu k jejich nabizenym produk-
tdm a sluzbam. Spravné naslouchani svym zékaznikdm mdze pfinést inovativni feseni,
které mdze mit vliv na zvyseni zisku ¢i snizeni ndkladd. Je vSak nutné pfi vyhodnoco-
vani zpétné vazby byt dostatecné kriticky a nesnazit se vyhovét vsem zakazniku za
kazdou cenu.

Porterova analyza péti sil — Jedna se o analyzu daného odvétvi a jeho moznych rizik.
Porter pojedndva o konkurenci v pomérné Sirokém kontextu. Dle jeho mySlenek na
kazdém trhu pUsobi pét konkurencnich sil, jak je patrné z obrazku 5. Témi jsou: stava-
jicl pfima konkurence, hrozba vstupu dalsich konkurent(, hrozba substitutl, vyjedna-
vaci sila dodavatell a stejné tak i odbératel(. Intenzita plsobnosti téchto sil pfedvida
profitabilitu (ziskovost) firmy na trhu. V pfipadé, Ze konkurenéni sily na daném trhu bu-
dou vyrazné, vyslednd profitabilita trhu bude nizkd. Analogicky, pokud sily budou nao-
pak nizké, profitabilita trhu bude vysoké (Karli¢ek, 2018 str. 58).

\
Stavajici konkurence
J
A Y
. )\
Hrozba vstupu novych
konkurentd
- _J
2
Hrozba substitutl
(. J
A Y
( )\
Vyjednavaci sila odbératell
|\ J
A Y
. Ve Ve ’ \
«v s Vyjednavaci sila
Trzni dodavatel(

r

prostredi \

Obrazek 5: Konkurencni sily podle Portera (Karlicek, 2018 str. 58)
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4.2 Vnéjsi prostiedi

Z hlediska vnéjsiho prostredi, tedy makroprostredi, se firma nachazi na trhu, kde pU-
sobi velké mnozZstvi proménnych, které se pfimo podileji na jeho formovani. Prameni
z nich zmé&ny majici vliv na celkovou Uspésnost. Tyto proménné délime do Sesti kate-
gorii: kulturni a demografické, technologické, ekonomické, politicko-pravni a globalni
prostredi (Grosova, 2004 str. 15).

PESTLE - Jednd se o analyzu, kterd zkouma faktory pfitomné v makrookoli firmy. Jsou
zde obsaZeny politické a legislativni, ekonomické, sociadlni a kulturni, technické a v ne-
posledni fadé také technologické faktory. V jednotlivych skupindch faktor( se naché-
zeji nasledujici Cinitelé: politicko-legislativni (ochrana spotrebitele, dariova politika,
pracovni pravo aj.), ekonomické faktory (inflace, nezaméstnanost, prdmérnd mzda ¢i
vyvoj cen), socidlné-kulturni (demograficky vyvoj populace, Groven vzdélani, pfistup
k praci a volnému ¢asu), technologické vlivy (podpora od vlady v rédmci R&D?, zmény
technologie), legislativni (evropské a narodni vlivy) a ekologické (oblast Zivotniho pro-
stfed) (UKIS, 2016).

4.3 SWOT analyza

JiZ ve druhé kapitole jsme se v rdmci obsahu marketingového planu zminili o analyze
rizik a prilezitosti, tedy o SWOT analyze. Ta se zabyva uvédomeénim si a spravnym po-
jmenovanim silnych, ale také slabych stranek firmy. Zaroven také pfilezitostmi, které
mohou byt pro firmu zdrojem vedoucim k Uspéchu na trhu. Naproti tomu pojmeno-
vava mozné faktory, které by mohly ohrozit pdsobeni a celou existenci firmy.

Provedeni SWOT analyzy pomahéa pri uréovani trend a vyvoje na trhu, které by mohly
dany podnik pozitivné &i negativné ovlivnit. Spravné vypracovana SWOT analyza by
meéla popsat jasnd stanoviska a podat relevantni Udaje pro konkrétni podnik
(McDonald, a dalsi, 2012 str. 64). Ddvodem, proc¢ se tato analyza provadi a jejim zdsad-
nim cilem je, aby doslo k identifikaci trend(, vlivd a podminek, které by mohly plsobit
na tvorbu a nasledné zavadéni marketingovych strategii podniku (Grosova, 2004 str.
159). Foret (2010, str. 48) u SWOT analyzy zmifiuje jasnou vyhodu: oproti jinym synté-
z&dm zahrnuje jak analyzu mikroprostfedi, tak i makroprostredi.

2 R&D — Research and Development neboli vyzkum a vyvoj se vztahuje k ¢innostem
podnikani, které vedou k vylepSovani stavajicich postupd a produktg.
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5 Kavova kultura

Vyznamny soucasny britsky sociolog Anthony Giddens pfi hlubsi Uvaze nad kavou do-
Sel k zajimavym myslenkdm. ,Jako soucdst nasich kaZdodennich rituali ma piti kavy
symbolickou hodnotu.” Tento ritual je sdm o sobé ¢asto vyznamnéjsi nezli piti samot-
ného napoje. Produkce a konzumace kdvy ma také diky svému vysokému podilu na
trhu nezanedbatelny vliv na socio-ekonomicky vyvoj. Kdva pochazi ze stfedniho vy-
chodu, masové se Sifi az vdobé zdpadniho kolonialismu pred 170 lety. Prakticky
véechna kdva pochdzi z oblasti kolonizovanych Evropany (Jizni Amerika, Afrika). Fak-
tem je, Ze kdva obsahuje latku kofein, kterd stimuluje mozkovou ¢innost. Ve vSech své-
tovych kulturach je piti této drogy tolerovano, dokonce je vyhledavano a vytvafi se tzv.
kdvova kultura, kterd je vynosnou &asti trhu. Kvyrobé&, transportu a distribuci kavy je
nutny cely fetézec transakci mezi mnoha lidmi, vzdalenymi tisice kilometrd od jejiho
spotrebitele (Giddens, 1997 str. 8).

Kavova kultura v ¢eském prostfedi v poslednich letech zazivd obrozeni. Nepiji se jen
rozpustné kavy &i u nas tradi¢ni tak zvana turecka kdva, ale dochazi i k poznavani dal-
Sich zplsobl pripravy. Lidé do tohoto odvétvi i vice investuji. Nenf vyjimkou, Ze si
stfedni tfida poridi kvalitni domaci kdvovar a dalsi vybaveni na pfipravu kdvy v hodnoté
i nékolika desitek tisic korun. Konzumenti kdvy jsou ochotni si pfiplatit za vybérovou
kavu, Fairtrade? kdvu, zajimaji se o plvod i vlastni zpracovani zrn. Zadkaznici se pidii po
tom, jak si jiz zakoupenou kvalitni kdvu pfipraviti v domacich podminkdach tak, aby z ni
dostali co nejlepsi chutovy vysledek. Konzumace je mnohdy pfilezitosti k socidlni in-
terakci, kdy pravé kdva vhodnym zpUsobem doplIni atmosféru setkani. Spise, nez hlav-
nim aktérem schlzky se kdva stane tichym spole¢nikem, v jehoz pfitomnosti se daji
probirat budouci plany, ¢i jen vzpominat na to, co se udalo.

Toto vsechno pfeduruje kdvu k tomu, aby se stala dokonalym produktem pro prodej
v mistech k tomu specificky ur¢enych. Obliba kavaren je jiz dlouhodobé provéfena. Ka-
varny v centrech mést, at jiz provozovanych velkymi fetézci ¢i drobnymi podnikateli
jsou doslova Utocistém. Zvou kazdym dnem velké mnoZstvi lidi ke straveni svého dra-
hocenného Casu nad salkem kavy. Takova navstéva mlze byt motivovana volnocaso-
vou aktivitou, relaxaci, ale i vramci studentského ¢i pracovniho produktivné naplné-
ného Casu.

3 Fairtrade — Certifikace zbozi, které spliiuje socidlni, ekonomické a ekologické standardy
(Fairtrade, 2014).
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5.1 Historie kavarnictvi

Historikové a botanici se shodli na tom, Ze plvodni oblast, kde se vyskytoval divoky
kdvovnik (Coffea arabica), byla v dnesni Etiopii. Odtud se v pozdéjsich dobach rozsifil
do Jemenu, kde zapocala jeho prvni kultivace. Velky podil na vzristu obliby méli no-
madské koCovné kmeny a obchodnici, ktefi tuto komoditu déale prodavali. Odhaduje
se, ze se kdva konzumovala uz v pribéhu 13. stoleti a v 16. stoleti se tento ndpoj stal
vSudypfritomnym v oblasti Blizkého vychodu. Jiz z pocatku 16. stoleti pochazi zminky o
prvnich kavarnach na dzemf arabskych zemi a pGvodné byly mistem s vyhradné nabo-
Zenskou povahou. Pozdéji se viak zacaly stavat mistem pro setkavani majetnych lidi.
Do evropskych zemi se kava dostala témér o 200 let pozdéji. V dobé kolonizace se sa-
zenice kavovniku rozsifily az na Javu, Sri Lanku, Kubu, do Kolumbie, Guatemaly, Brazilie
Ci do Ekvadoru. Poté se kultivované sazenice dostaly zpét do Afriky, kde vznikaly plan-
taze na PobreZi slonoviny a nastala éra prdmyslového péstovani a zpracovavani kavo-
vych bobUl. Popularita kavaren se déale Sifila a vdruhé poloviné 17. stoleti se zacaly ob-
jevovat v Evropé. Kazdy nérod si postupné prizplsobil pfipravu samotné kavy svym
potfebdm a preferencim. V roce 1708 byla otevfena prvni kavarna v Ceskych zemich,
konkrétné v dnesni Karlové ulici na Starém Mésté prazském. Otevrel ji muz plvodem
z Arménie, ktery se jmenoval Gregoros Hatalah ElI Damaski, pozdé&ji nazyvany Jifi
Deodat (Possl, 2010 stranky 36-38).

5.2 Soudobé trendy kavové kultury

Na kdvé je Gzasné, kolik méa chuti. Zalezi na kvalité kdvovych zrn, zplsobu prazeni
a dalsich aspektech. Pfi silném prazeni je chut velmiintenzivni, naopak pfi stfednim ¢i
lehkém vyniknou lehké ovocné tény. Proto je kdva schopna oslovit velké mnoZstvi lidi
s tolika rdznymi chutovymi preferencemi. Individualismus a zaroven spoledenstvi, to
jsou vyznamné faktory napomahajici v Sifeni a rozvoji soudobé kavové kultury.

Vybérové prazirny

Zajem o kvalitni kdvu s dobre provérenym plvodem v posledni dobé roste a umoznuje
vznik novych vybé&rovych praZiren. Zde se majitelé vénuji nakupu a naslednému zpra-
covani — prazeni kavy. V prazirnach si nakupuji jak bézni lidé pro pfipravu své domaci
kavy, tak i jednotlivé kavarny. Neni vyjimkou, Ze vybérové prazirny kdvu prazi dle jejich
pozadavk( na zdkladé dlouhodobé spoluprace.

Cupping

Jednd se o metodu k rozpozndvani a porovnavani chutovych a aromatickych vlastnosti
kavy. Jinymi slovy, je to specifickd degustace kdvy, jez se podoba pfipravé ceského
Jturka”. Takto pfipravena kadva se nabird na IZici a usrkadva, aby doslo k Sifeni chuti kavy
na zadni ¢ast jazyka.
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Jednoduchd forma pfipravy je praktikovdna, aby bylo mozné za kazdych okolnosti a na
rdznych mistech planety doséhnout co nejvice shodnych chutovych vysledkd s danym
vzorkem kdavy. V nékterych kavarnach se pravidelné poradaji kurzy s vykladem zkuSe-
nych baristd a prazi¢l pro ty, ktefi maji zajem o blizsi pozndani kdvy. Z chuti mohou zku-
Seni degustatofi uréovat plvod kavovych zrn (Coffeespot.cz, 2017).

Kavové festivaly

Nejvétsim a nejnavétévovanéjsim kdvovym festivalem pofddanym na Gzemi Ceské re-
publiky je Prague Coffee Festival, ktery se kazdoro¢né kona na podzim v PraZzské trZnici.
Minuly rok se jednalo jiz 0 osmy rocnik festivalu. Zde se potkavaji odbornici i nadsenci
z fad laické vefejnosti. Pofadatelem je spolek Coffee Embassy, jehoz zamérem je roz-
vijet a propagovat kdvovou kulturu. ,Snazime se posunout koncept dlouhodobé udr-
Zitelnosti na dalsi droveri a poukazat na respekt a udrZitelny pfistup nejen z hlediska
ekologie. Stejné dileZité je i téma lidské udrZitelnosti,” uvedla reditelka festivalu Adri-
dna Harnuskova*.

Dal$i udélostf je Festival kdvy® konany v rdmci Festivalu chutf v Brné&. U¢astn{ se ho na
dvé desitky praziren a jinych prodejcl s kdvovou tématikou. Prazirny predstavuji jak
filtrované kdvy, tak kdvové ndpoje na bazi espressa, se kterymi se poté soutézi.

5.3 Kontext zakladani kavaren

Rady a tipy ohledné zalozeni kavarny mizeme najit i v publikaci U kdvy o kavé a ka-
vovinach. Autor zde zminuje, na co vSechno je tfeba myslet pred otevifenim vilastniho
podniku v tomto trznim odvétvi.

V dnesdni dobé nestadi jen nabidnout pfijemné prostredi, kvalitni kdvu a zakusky. Pro
kyZeny Uspéch je tfeba zamyslet se nad tim, jaké koncové zakazniky chceme kavarnou
a jeji nabidkou oslovit. Tim vSak nic nekondci a déale je tfeba na planu pracovat tak, aby
vysledny koncept fungoval. Svymi slovy podtrhuje vyznam marketingového planu, ve
kterém jsou tyto procesy zachyceny.

4 Tiskova zprava Prague Coffee Festival 12.-13. 10. 2019. Dostupné z: https://coffeefest.cz/pro-
media/

5 Festival kdvy 23.-25. 4. 2020 byl z dGvodu pandemie onemocnéni COVID-19 zrusen. Dne 20. 3.
2020 bylo na Facebooku udalosti 449 zUcastnim se a 8 500 lidi projevilo o udéalost zajem. Do-
stupné z: https://festivaly.eu/festival-kavy-2020
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Kavarny jiz od svého vzniku, kdy se vyznacovaly jako misto s ndbozenskym charakte-
rem a pozdéji jako misto pro setkavani majetnéjsich lidi, pIni funkci socidlni. Zédkaznici
nechodi do kavarny nejen kvili kdvé, ale také proto, aby se zde setkali s jinymi lidmi
(pracovni schlizky, milostna setkani ¢i volnocasové vzdélavani). V téchto pripadech je
kadva a ostatni nabizené produkty pro konzumenty az na druhém misté. Z toho dlvodu
je pro kavarnu stézejnim aspektem vhodné dopravni dostupnost. Mdlokdo si bude do-
mlouvat pracovni schlizku ¢i doucovani jinde nez v okoli svého bydlisté ¢i pracovisté,
nebo v trajektorii téchto dvou mist. Lidé se vétsinou domluvi na setkani v kavarné, kte-
rou maji pokud mozno co nejblize. Ztoho vyplyva, Ze hosty byvaji pfedevsim ti, ktefi

v okoli Ziji, studuji ¢i pracuji, nebo skrz danou lokalitu pfinejmensim vede jejich cesta.
,Kavarna je podnikem s lokdlnim podtextem.” (Augustin, 2016 str. 82)

Koncept a volba stylu budouci kavarny ma vychdzet zejména z toho, co potencialni
zakazniky oslovuje. Majitelé kavaren by se méli také soustfedit na detailni poznani
mista a zvyklosti lidi v dané lokalité. Rodinny typ kavarny a kavarna v blizkosti business
centra budou konceptualné odlisné. U typu kavaren v okoli business center lze pfed-
pokladat, Ze by misto ¢asto slouzilo k obchodnim schizkdm. Od hostd takovych kava-
ren lze ocekdvat objednavky kdvy a nealkoholickych napojd spolu s mensim za-
kuskem. Pracovnici takovychto center tak mohou stravit svou pauzu. A jinak mQze vy-
padat kavarna umisténd u meéstského parku. Autor doporuluje hosty zaujmout
zejména pfijemnym prostfedim, milou komunikativni obsluhou, kvalitni kavou a <aji,
stejné jako alkoholickymi i nealkoholickymi napoji a hracim koutkem pro déti. Cilem je
pomoci téchto Ciniteld dosdhnout dostatecné Siroké zakladny host(, ktefi se budou
s chuti opakované vracet a budou takovou navstévu vnimat jako samozfejmou sou-
¢ast jejich dnd (Augustin, 2016 stranky 83-84).

Navrhem podniku s kdvou se budu v ndsledujici praktické ¢asti této bakaldrské prace
zabyvat. Pfi ndvrhu marketingového planu budu vychazet z teoretickych poznatkd na-
bytych v prvni &asti této prace. DalsSimi vstupnimi Udaji mi budou ziskané rozhovory
a data z provedeného dotazovani. Pfi ndvrhu marketingového planu také zohlednim
pozadavky budouciho majitele kavarny.

|25



PRAKTICKA CAST

26



6 Metodika vyzkumu

Stanovenym cilem praktické &asti je vytvoreni navrhu marketingového planu kavarny.
Pro samotné stanoveni je vSak potfeba projit sad(l krok(, které pomohou k dlklad-
nému prozkoumani problematiky. S nabytymi znalostmi opirajicimi se o teorii, vy-
sledky dotaznikového Setfeni a o rozhovory bylo nasbirdano dostate¢né mnoZstvi dat
k vypracovani samotného planu. Pro zjisténiinformaci bylo vyuzito kvantitativniho vy-
zkumu v podobé dotaznik(. Dale byly také hleddny odpovédi na konkrétni otdzky po-
mocirozhovord. Vysledky poskytly relevantniinformace vedouci k sestaveni marketin-
gového planu pro noveé vznikajici kavarnu.

6.1 Vyzkumné otazky

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaky typ lidi bude chodit do kavarny, co prefe-
ruji pri rozhodovani, jakou kavarnu navstivi a kolik jsou ochotni zaplatit za sv{j oblibeny
napoj.

e Jaky je podstatny faktor pfi volbé kavarny?

e Jakyje vkavarné nejoblibenéjsi zplsob pfipravy kavy?

e Jsou kavy zalozené na espressu oblibenéjsi nezZ alternativni zpUsoby pfipravy?
e Maji zdkaznici zajem o kdvu s jasnym pldvodem a podminkami zpracovani?

o Jaka cena je pfijatelnd pro zakazniky ke koupi kavy?

o Jaky je ideovy koncept vznikajici kavarny?

6.2 Metodologie vyzkumu

Po stanoveni vyzkumnych otdzek bylo rozhodnuto o kvantitativnim vyzkumu pomoci
anonymniho dotaznikového Setfeni. Byly zjistény informace od dostacujiciho poctd re-
spondent(, v nasem pfipadé 105 osob. Otdzky v dotazniku byly zvoleny tak, aby zkou-
maly demografické slozeni zdkaznik({, jejich preference pfi volbé kavarny a samotné
konzumaci kavy. Dle ¢asového pladnu jsem v 11. tydnu roku 2020 zacal sbirat odpovédi
z dotaznik( v papirové podobé ve spiiznéné prazské kavarné, kterd se nachazi v okoli
mista uréeného pro vznik planované kavarny. Nec¢ekané udalosti ohledné vyvoje situ-
ace kolem pandemie koronaviru SARS-CoV-2 v Ceské republice mé donutily pGvodnf
strategii zjisStovani odpoveédi zménit.
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Z narizenivladdy bylo v poloviné 11. tydne rozhodnuto mimo jiné i o do¢asném uzavreni
hostinskych zarizeni. Pdvodni papirovd podoba byla prenesena do online fesenf po-
moci platformy Google Forms. Za dobu, nez se kavarna uzavrela, byly ziskdny odpovédi
od dvaceti respondent(. K témto fyzicky ziskanym dotaznikdm jsem od 15. 3. do 21. 3,,
kvali ziskani dostate¢ného vzorku odpovédi, spustil totozny dotaznik v online podobé.
Odkaz na dotaznik byl sdilen na Facebooku, na ten zareagovalo dalsich 85 dotazova-
nych.

V anonymnim dotaznikovém prlzkumu bylo polozeno 9 otdzek. Tri otdzky se zabyvaly
demografickymiinformacemi o respondentech. Zbylych 6 bylo zaméfeno na samotné
zjisténi preferenci zakaznik({ pri konzumaci kavy. U tfi otdzek byla moznost zvoleni vice
odpovédi, stejné tak u tfi polootevfenych otdzek bylo moZzné odpovédét dopsanim
vlastni odpovédi do kolonky Jiné.

Dotaznikové setfeni bylo doplnéno tfemi rozhovory s lidmi, ktefi se v kavarenském
oboru pohybuji profesné i volnocasoveé. Provedené rozhovory jsem realizoval s kli¢o-
vymi osobami. Témi byli budouci majitel kavarny, jejiz marketingovy plan je obsahem
praktické Casti této prace, distributor kavy a potencialni zakaznik. Hlavnim cilem jed-
notlivych rozhovor( bylo zjistit zejména motivaci a predstavy o kavarenské kulture,
profesi a podnikadni. U kazdého z respondent( se otdzky liSily v zavislosti na jejich Ghlu
pohledu, ze kterého na danou problematiku nahlizeji.
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7 Analyza dat

V této kapitole jsou analyzovdny anonymni dotazniky z kvantitativniho Setfeni a tfi roz-
hovory v rdmci zjistovaniinformaci s typoveé odliSnymi osobami pohybujicimi se na ka-
vové scéné. Kapitola obsahuje jak dil¢i vysledky jednotlivych zkoumanych jevd, tak je-
jich celkové shrnuti ve vysledcich analyzy.

7.1 Analyza dotaznikii

Jakuz jsme zminili, v celkovém souctu se anonymniho dotaznikového Setfeni dcastnilo
105 osob. Tento pocet je dostate¢ny k vyhodnoceni a zjisténi zakladnich Udajd, které
by pomohly k vytvoreni marketingového planu.

Demografické informace o respondentech

Zeny tvorily v&t&inu dotazovanych (73 osob). Zbylé pocty hlasl, konkrétné 32, pfipadajf
muzdm. Nepomé&ru mezi pohlavimi nepfisuzuji velkou vdhu. Zeny nemaji vice rady
kavu Ci kavarny nez muzi, nybrz vdaném pfipadé projevily vétsi ochotu k vyplnéni do-
tazniku.

Vase pohlavi

muz

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 1: Pohlavi respondentt Zdroj: vlastni vyzkum
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Vékovy rozptyl dotazovanych je ndsledovny. Osob do véku 20 let odpovédélo 9. Nejpo-
¢etnéjsi skupinou jsou osoby, kterym je mezi 20-30 lety (75 osob). Ve véku v rozmez{
31-40 let zodpovédélo otdzky 8 lidi. V kategorii mezi 41-60 lety zareagovalo 10 dota-
zovanych. V posledni vékové kategorii nad 60 let jsou tfi osoby.

do 20 let

31-40 let

41-60 let

I
20-30 let [
]
]
|

nad 60 let

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf 2: Vék respondenti Zdroj: viastni vyzkum

Posledni demografickou otazkou byl dotaz vénujici se aktudlni ekonomické aktivité re-
spondentl. Pouze studujicich je 29, pouze pracujicich je 32 osob. Soubézné studuji-
cich i pracujicich respondentl je 37. Osoba v dlchodu, kterd odpovédéla na zadané
otdzky, je ve zkoumaném vzorku pouze jedna. Dvé osoby byly zaroven v dichodu
i pracujici. Na materské dovolené jsou 4 dotazani.

Vase ekonomicka aktivita

studujici

pracujici

studujici, pracujici
v dlchodu
pracujici, v ddchodu

na materské dovolené

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 3: Ekonomicka aktivita respondentd Zdroj: vlastni vyzkum
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Zakaznicka frekvence navstév kavaren

Na otdzku, kterd se tykd Cetnosti navstév kavaren, respondenti odpovédéli ndsledovné.
Obcas navstévuje kavarnu 54 dotazovanych. Dvakrat az Ctyrikrat vramci jednoho
tydne do kavéaren zavitd 24 respondentd. Jednou tydné navstivi tento typ podniku 21
tdzanych. A 6 z celkového poctu chodi do kavaren kazdy den.

Jak Casto navstévujete kavarny?

ovcas |
denné -
0 10 20 30 40 50 60
Graf 4: Zakaznicka frekvence navstév kavaren Zdroj: vlastni vyzkum

TV a4

Rozhodujici faktory pro volbu navstévy kavarny

Z odpovédi respondentl a vysledkd Setfeni z Grafu 5 je patrné, ze nejcastéjsim fakto-
rem, na jehoz zadkladé se respondenti rozhoduji pro navstévu kavarny, je s hodnotou
86 odpovédi zajimavé prostfedi. Druhou nejcastéjsi odpovédi byl faktor dostupné
ceny, pro kterou hlasovala neceld polovina (46) respondentd. Vysoky vyznam profesi-
onalniho baristy zvolilo 35 dotazovanych, pro které pfedstavuje zaruku kvalitné pfipra-
vené kavy spolu s profesiondlinim a pfijemnym vystupovanim. V kategorii Jiné, kterou
zvolilo 21 respondent(, se vyskytovaly odpovédi, které poukazovaly na dilezitost pfi-
jemné atmosféry v kavarné, pohodinych a ergonomickych zidli i na dllezitost Cistoty
prostredi. Kupfikladu jedna z reakci tykajici se pohodlnosti zidli byla: ,Mdj dfive obli-
beny podnik po vymeéné Zidli pohodli jiz nesplfiuje, a proto jsem tam prestal chodit.”
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Co je pro Vas rozhodujici pfi volbé
kavarny? (moznost vice odpovédi)

zajimavé prostredf
dostupnd cena

profesiondlni barista

jiné

o

20 40 60 80 100

Graf 5: Rozhodujici faktory pro volbu navstévy kavarny Zdroj: vlastni vyzkum

Preference typu kavy

V Grafu 6 Ize vidét rozlozeni odpovédi dotazovanych na jejich preferovany typ kavy.
Vétsina (témér 60 %) uprednostiiuje kdvy zalozené na espressu spolu s mlékem. Do
této kategorie spadaji napf. kdvy jako cappuccino, caffé latte Ci jen espresso s mlékem.
Hned poté je druhou nejpocletnéjsi skupinou kategorie kdv zaloZenych na espressu
bez mléka, sem spadaji kdvy jako Cisté espresso, americano, ristretto a jiné. Strojové
filtrovanou kdvu (batch brew) nejcastéji voli 8 z celkového poctu dotazovanych. Na pfi-
pravu nejnaroc¢néjsia v posledni dobé zaznamenavajici rostouci zdjem je ru¢né filtro-
vana kava, kterou preferuje 6 respondentl. Ve skupiné Jiné se Sesti hlasy se nejcastéji
vyskytovaly odpovédi poukazujici na to, ze doty¢ny nema zadné konkrétni preference.

Jaky typ kavy preferujete?

zalozené na espressu s mlékem _
zaloZené na espressu bez mléka _
strojové filtrovana kava (batch brew) [
ru¢né filtrovand kdva (aeropress, french press) -
iné IR
0 10 20 30 40 50 60 70
Graf 6: Preference typu kavy Zdroj: vlastni vyzkum
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Hlavni motivace k navstévé kavarny

Otdzka motivace ndvstévy kavéaren je zasadni pro kazdy existujici i noveé vznikajici pod-
nik. Méla by se od ni odvijet strategie, kterou bude firma ndsledovat. Odpovédi také
dovolily nahlédnout do mysli zdkaznik{ a je tak snazsi vyjit vstfic jejich poZzadavkdm
pfi tvorbé konceptu. Jak je patrné z Grafu 7, pro 88 dotazovanych je hlavni motivaci
k navstéveé kavarny setkani s prateli. Z tohoto pfedpokladu lze mimo jiné odvijet navy-
Seniuskupenimist k sezeni. Je dobré disponovat mistem pro jednu osobu i posezenim
pro dva a vice lidi u jednoho stolu. Druhou nejcastéjsi odpovédi s hodnotou 66 byla
samotnd konzumace kdvy. Tato odpovéd dava signal, aby byla vénovana dostatelna
pozornost pripravé a kvalité podavané kavy. Odpovéd, ze hlavni motivaci k ndvstévé
kavarny byva pracovni schlizka, zvolilo 26 dotazovanych. Kulturni akce motivuji k na-
vstéveé 17 respondentd. Proto bude v marketingovém pldnu mj. zafazeno kondni men-
Sich koncert(, vystav a autorskych ¢teni. Dotdzani v osmi pripadech zvolili odpovéd
seznamenise s novymilidmi. Proto budou v kavarné k dispozici také deskové hry, které
jsou vhodnou pfilezitosti k sezndmeni. V Sesti pfipadech byla oznacena moznost Jiné,
ve které bylo napsdno napr. potfeba odpocinku, prace na vlastnim notebooku ¢i po-
tfeba Wi-Fi pfipojeni.

Jaka je Vase hlavni motivace k navstéve
kavarny? (moznost vice odpovédi)

setkani s prateli NG
samotnd konzumace kdvy [ NEIEGIGININGN
pracovni schizka [ NG
kulturnf akce (koncert, vystava, aj.) |
sezndmenise s novymilidmi [l
jiné 1N
0 20 40 60 80 100
Graf 7: Hlavni motivace k ngvstévé kavarny Zdroj: vlastni vyzkum

Diilezitost puivodu a podminek zpracovani kavy

Respondenti na otdzku, kterd se tykala jejich pohledu na dileZitost plvodu a podmi-
nek zpracovani kdvy, odpovidali ndsledovné (Graf 8). Jako velmi dllezité hodnoti tyto
aspekty 12 dotdzanych. Nej¢astéj$i odpovédi (44 respondentd) bylo tvrzeni, Ze jsou
pro né tato hlediska spisSe dilezitd. Pro odpovéd spise nedllezité se vyjadrilo 34 od-
povidajicich a pro zbyvajicich 15 respondentl nejsou dilezitd vibec a neprisuzuji jim
tak zaddnou vahu pfi vybéru kavy. Vétsina respondentl tudiz hledi na plvod kavy.
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Nakolik je pro Vas dUlezity plvod a
podminky zpracovani kavy?

velmi dllezité

spise nedllezité

soise aulezite |

neni ddlezité
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Graf 8: DlleZitost plivodu a podminek zpracovani kavy Zdroj: vlastni vyzkum

Prijatelna cena pro koupi kavy

Reakce na zkoumanou prijatelnou cenu kdvy byly nédsledujici (zobrazeno v Grafu 9).
Pouze pro dva dotdzané je pfijatelnd cena nizsi nez 40 K&. Pro 17 respondentd je vyse
ceny v rozmezi 40-49 K¢&. Jako pfijatelnou cenu v rozsahu 50-60 K¢ zvolilo 53 dotazo-
vanych. PoCet respondentd, ktefi by byli ochotni zaplatit ¢astku presahujici 60 K¢, je 33.
Z odpovédi milovnikd kdvy vyplyva, Zze jsou ochotni zaplatit i ¢astky presahujici obvyklé
prdmérné ceny kdvy v zamyslené lokalité.

Jaka cena pro koupi Vasi oblibené kavy je
pro Vas pfijatelnd, pokud by kava byla
vyborné chuti?

méné nez 40 K¢
40-49 K¢&

50-60 K&

vice nez 60 K¢

0 10 20 30 40 50 60

Graf 9: Prijatelnd cena pro koupi kavy Zdroj: vlastni vyzkum
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7.2 Analyza rozhovori

Rozhovory v rdmci Setfeni poskytly cenné informace v sirsim kontextu. V prvnim roz-
hovoru s budoucim majitelem pomohly k ¢erpani konkrétnich predstav ohledné fun-
govani kavarny. Druhy rozhovor s distributorem kdvy pomaha nahlédnout na trh s ka-
vou zjiného Uhlu pohledu, a to z dodavatelského hlediska v rdmci hlavni komodity.
Dale také skytd vhled do sledovani trendl trhu, kterymi se jako dodavatelskd spolec-
nost musi zabyvat. Poslednim rozhovorem byl rozhovor s kdvovym nadsencem, kte-
rého Ize povaZovat za potencidlniho zdkaznika kavarny.

Rozhovor 1: Budouci majitel kavarny

Rozhovor sbudoucim majitelem kavarny panem Ondfejem Habou byl proveden
v jedné z kavaren v prazskych Dejvicich. Odpovédi na dfive pfipravené otazky byly za-
pisovany do elektronické textové podoby. V pribéhu celého rozhovoru byl taktéz za-
znamenavan zvuk pro dalsi zpracovani a pfipadnou kontrolu. Od majitele bylo tfeba
zjistit jeho pfedstavy o fungovani a provozu podniku a promitnout je do projektového
zadméru.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze hlavni motivaci pro podnikani vtomto odvétvi je jeho celo-
zivotni sen, ve kterém by se chtél realizovat. Profesné se dlouhodobé vénuje pozici
baristy. V rlznych prazskych kavarnach cerpd zkuSenosti plynouci z provozu, které by
nyni rdd zuzitkoval ve vlastnim podniku. Velky d(raz klade na pozitivni atmosféru
mista. Zastava nazor, Ze zakaznik by se mél citit jako vitany host, kterému je vénovana
vesSkera pozornost. Persondl by mé&l poskytnout fundované rady a provést hosta vybé-
rem kavy. Host by zde vSak nemé&l byt pouhym konzumentem, kavarna by méla nabizet
i prostor pro realizaci zakaznik(. Ti by si mohli kavarnu zamluvit a vyuzit napfiklad pro
prfednasku ze svych cest pro své pfatele.

Budouci majitel by chtél utvofrit kavarenskou komunitu, kde by se mohli lidé pravidelné
schazet na nejrliznéjsich kulturnich akcich. Kavarna by méla byt Zivym prostorem, kde
se konaji vystavy, zivd improvizovana hudba, setkdni, komunitni akce, predndasky, ba-
zary, cuppingy, kurzy pro pfipravu filtrované kavy, autorska ¢teni. Pan Haba nestoji
o prostor, kde by lidé jen sedéli uzavieni do sebe u notebookl. Z toho vychazi i pred-
poklad, ze by se mélo jednat o modularni vicelclelovy prostor, kde jsou vitdny déti
i zvifata. Zde by kromé pevnych mist se stolky byla k dispozici varianta pfistaveni skla-
dacich Zidli slouzici k navyseni kapacity sezeni i mimo bézny provoz.

Budouci majitel kavarny chce podnik vést v kfestanském duchu, od toho se také odviji
nadzev a genius loci mista. Kavarna by méla dle néj poskytovat i socidlni pfesah, kde by
se daly poradat prednasky pro lidi v ddchodovém véku, mezigeneracni setkani, dobro-
¢inné bazary a koncerty.
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BéZna kapacita bude stanovena priblizné na 25 mist a poditd seis pripravou kdvy s se-
bou. V pripadé potfeby Ize pridat détské i rozklddaci Zidle. Pfedpoklddanou cenovou
hladinou by pan Hdba nechtél odradit méné majetnou klientelu. Zaroven je nutné zo-
hlednit ndkupni ceny kvalitnich vstupnich surovin (vybérova kava, substituty mléka, sy-
pané aje).

Budouci majitel chce stavit na kvalitni a dobfe pfipravené kdvé, kterd ovéem nevyza-
duje extrémni péci jako je ¢asté nastavovani mlynku na kavu & samotného kdvovaru.
To by mohlo zp@sobit ¢asovou narocnost pripravy a vys$si ndklady. Cilem je jednoduché
a srozumitelnd nabidka sortimentu, kterd nepUjde pfilis do Sife. Majitel nepoditd
s kompletni kuchyni, mald pfipravna bude slouzit k chystani drobného oblerstveni,
které se bude sezdnné obménovat. Dodavky koldcl a peciva budou pochéazet od pro-
vérenych dodavatell. Pan Haba by rad nabidli drobné pochutiny v nizsi cenové hladiné
(okolo 15 K&), napfiklad susenky ¢ malé kolacky.

Pan Haba by se rdd vyvaroval uziti automatickych playlistl. Pratelskou atmosféru by
chtél dokreslit napfiklad pomoci gramofonu, ale prostor je uréen i pro zivé hranou
hudbu. S tim souvisi i moZnost pfizplsobeni nastaveni osvétleni a reproduktort dané
situaci. Chtél by klast dlraz na jednoduchost designu a udrzitelnost provozu (vratné
kelimky, znovupouzitelna bréka). V oblasti designu upfednostiuje ¢istotu a jednodu-
chost, minimum obrazk( na zdech i reklamnich predmétd, které by mohly rusit dojem
Z mista.

Budouci majitel si pfedstavuje modelového zakaznika jako clovéka v produktivnim
veéku, ktery aktivné i kulturné travi volny ¢as a dovede si jej uzit. Pracuje Ci bydli v okoli
kavarny. Misto Ize vyuzit jak k pracovnim schlzkdm, tak k odpocinku. Ovéem kavéarna
se bude nachazet na oblibeném vyletnim misté, kde je obvykly pohyb turistd. Ti by zde
také nasli své Utocliste, pfipadné si zakoupi kavu s sebou. Pan Haba by chtél byt majitel,
kterého hosté znaji. Podnik by disponoval stdlou a proskolenou obsluhou, kterd by se
stfidala po sménach. Kromé pana Haby by v kavarné byl pfitomen zaméstnanec na
plny Uvazek, kterého by doplnoval v pfipadé potreby brigadnik v nejvytizenéjsich ¢a-
sech ¢i pri kulturnich akcich.
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Rozhovor 2: Distributor kavy

K doplnéni obrazu ohledné kavarenské kultury jsem uZil i rozhovoru s distributorem
kdvy panem Vaclavem Charvatem, ktery pracuje pro spolecnost ATC-EURO-GROUP,
s.r.o. provozujici webové stranky dobrakava.eu. Pan Charvat dodava kavu i pro mensi
kavarny, které kladou ddraz na kvalitni a poctivé suroviny s pfibéhem a jsou tak pro
zdkazniky v dnesni dobé atraktivni. Samotna spolecnost vlastni plantdz v Kolumbii
v oblasti Colibri. Zde péstuji kdvu na dvou tisicich stromech kdvovnik({, mnozstvi pro-
dukce se pohybuje vrozmezi 2 az 5 tun za rok a je velmi zavislé na poclasi. To, Ze spo-
le¢nost vlastni svou plantdz je vyznamnou skutecnosti a vyuzivaji ji hojné ve svych
marketingovych aktivitach.

Dle distributora dodavaji kdvu i do velkych provoz(, které si nekladou takové naroky
na kvalitu a jde jim spiSe o vyhodnéjsi nakupni ceny. Je to kava nizsi kvality s podilem
60 % arabiky a 40 % robusty za cenu 200 K¢& za kilogram. Ovsem z hlediska historického
vyvoje je po této chuti stale poptavka. Ve vyssi cenové relaci okolo 350 K¢ za kilogram
firma ATC nabizi 100 % arabiku sloZenou ze Sesti druhd zrn. Ta je nejc¢astéji prodavanou
kdvou do mensich kavaren. Prostfednictvim svého webu proddvaji kavu také primo
drobnym koncovym zdkaznikdm. Pro ty je stézejni nabidka jednodruhové kavy rliznych

chutovych profild. V nejvyssi cenové kategorii (600 K&/kg) nabizi kdvu sloZzenou ze tif
druh@ zrn, ovsem odbér je v této cenové relaci nizsi.

Velké nadnarodni spolecnosti dle pana Charvata nakupuji kavu na burzach. Zde hrozi
riziko nevyhodného nakupu, kdy nelze dopfedu védét v jaké kvalité zrno bude. Pan
Charvat zastupuje spole¢nost, kterd se snazi sledovat aktualni trendy a planovat akti-
vity do budoucna. V dnesni dobé citi potencial u kvalitni kavy s pfib&hem, a to prede-
vsim u konzumentd do véku 35 let. Pofad je zde vsak silné zastoupena skupina, kterd
vyrostla na ¢eském unikdtu konzumace tzv. ,turecké kavy". Lidé preliji jemné& mletou
kavu vrouci vodou a sedlina se tak neoddéli od konzumovaného napoje. Smési byva
zpravidla nejlevnéjsi robusta. Vnimani vliastni chuti u této skupiny je zaméreno na ze-
mitou a velmi horkou kavu s vysokym podilem kofeinu. Jedna se o velmi zkreslenou
a omezenou predstavu v oblasti vnimani chutovych profill tohoto ndpoje. Ovsem tato
skupina lidi dle n&j nepatfi mezi ¢asté navstévniky kavaren s vybérovym typem zrn
a Sirsi nabidkou. Spise si na takové kavé pochutnaji doma.
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Rozhovor 3: Kavovy nadSenec

Kavovy nadsenec pan Vaclav L. mize slouzit jako model potencidiniho zédkaznika bu-
douci kavarny. Dotazovany Zije v centru Prahy, ma primeérny mési¢ni prijem, vysoko-
Skolské vzdélani a zastava pozici v nadnarodni firmé. Otdzky byly poklddany tak, aby
pomohly dotvofit celkovy prehled o rozhodujicich kritériich, na jejichz zakladé se za-
kaznik rozhoduje o vybéru kavarny a chutovych preferencich.

Na otazku, co pro néj znamena kdva odpovédél nasledovné. ,V pfipadé, Ze si kavu pfi-
pravuji sam, pak slovo ritudl nejlépe vystihuje jeji vyznam. Pokud si na kavu zajdu do
kavarny, tak je vyznamem budto samotné posezeni nebo potfeba dodani energie.”
Rozhodujici faktor pfi volbé kavarny je pro néj osobni doporuceni od zndmych nebo na
zakladé recenzi napfiklad na Google mapach. Zde vidi vyhodu i v moznosti zhlédnout
fotografie interiéru, potazmo fotografie nabidky.

Doma si kdvu nepripravuje témér vibec, zato v praci si rdd udéla kvalitni filtrovanou
kavu s pfibéhem. ,Mam rad kavu s pfibéhem — zajima mé kde a v jaké nadmorské
vysce byla vypéstovana.” Pri pripravé vlastni kdvy preferuje alternativni zplsob pfi-
pravy, nejvice filtrovanou prekapédvanou kavu (Pour-Over s pouzitim Clever dripperu).
V kavarné vyhledava kavu pripravenou také nékterym z alternativnich zpUsobd, nebo
kvalitni a silné espresso. V dopolednich hodindch konzumuje i kdvu s mlékem ¢i s al-
ternativou mléka.

Na jeho pracovisti maji zameéstnanci moznost pfipravy espressa z tamnich zdrojd. Re-
spondentovi takova kdva chutové vsak nevyhovuje, a tak si nosi vliastni vybérovou kavu
z Ceskych praziren. Pfi ndvstéveé kavarny utrati prdmérné 150 K¢. Do kavarny si zajde
i sdm, protoZe ma rad ten kavarensky shon. Zaroven je to pro méj moment odpocinku
a pauzy, klidu s dobrou kavou. Kavarna je podle néj idedlnim mistem napfiklad na pra-
covni ¢i jinou schizku formalnéjsiho charakteru. Informace ohledné metody zpraco-
vani, o péstitelich jsou pro néj zajimavé, avsak zdsadni je vysledna chut kdvy. Jako do-
plfkovy produkt ke kavé obvykle voli néjaky kolac.
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Vysledky analyzy

Vysledky zjisténé z vyzkum je tfeba vyuzit pro pfizpdsobeni pldnu pro nové vznikajici
kavarnu ARK Coffee Prague. Z kvantitativniho Setreni ve formé dotaznikd a z rozhovord
vyplynulo, Ze je zadjem o kavarny, které nenabizeji pouze prefabrikované napoje v uni-
fikované kvalité. Zdkaznici dle dat z kvantitativniho vyzkumu maji nejvétsi zdjem o kdvy
s mlékem ¢i s mlé¢nou alternativou a pozitivné kvituji i kavy s pfibéhem (znalost pa-
vodu, nadmorské vysky, péstitelld a zplsobu zpracovani). Hlavni motivaci k ndvstévé
kavarny je setkdni s prateli vhezkém a zajimavém interiéru, ktery umocni zazitek
z konzumace.

Jednotlivé rozhovory se vzajemné potvrzuji v nékterych bodech. Distributor zminil, ze
je do vétsich provozC0 doddvana méné kvalitni silné prazena kdva. Dotazovany Vaclav
L. zastupuje pozici potencidlniho zdkaznika. Md moznost dat si kdvu z mistnich zdrojd
na pracovisti. Ovéem jedna se praveé o levnéjsi silné prazenou kavu bez moznosti ro-
zeznat jednotlivé chutové profily. Potvrzuje se i fakt, Ze se jednd o osobu v produktiv-
nim véku do 35 let, kterd ma zajem o kvalitni kdvu s pribéhem. Tyto vysledky potvrzuji
zamér budouciho majitele kavarny s intenci soustredit se zejména na kavu vybérovou,
ale zaroven nechce byt poklddan za kavového fanatika. Nebrani se pfipadné nabidce
Jklasického turka" pro starsi hosty, ktefi jsou na tento zplsob pfipravy jiz zvykli a nevy-
hledavaji zmény.

Pri vybéru kavarny zohlednuji potencialni zdkaznici nejen zajimavé prostredi, ale
i dostupnou cenu, kterd se pohybuje v rozmezi 50 az 60 K& za oblibeny kavovy ndpoj.
Pfi navrhu marketingového planu bylo zjisténo, Ze tato cena je vyhovujicii s ohledem
na nakup surovin odpovidajici kvality.
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8 Charakteristika kavarny

Koncept nové kavarny vychazi z rozhovor( provedenych s budoucim majitelem. Déle
sledovanim vyvoje trhu kavové scény a z vysledk( plynoucich z provedeného dotazni-
kového Setfeni. Podrobné se charakteristice budeme vénovat v samotném marketin-
govém planu.

Nazev

Nazev kavarny bude ARK Coffee Prague. Tento nazev v prvni fadé odkazuje na Noe-
movu archu, v pfeneseném vyznamu misto bezpedi. Anglické slovo ark znamena v pre-
kladu archa. Prague v ndzvu urcuje umisténi kavarny v Praze a Coffee znadi, ze jejim
hlavnim zamé&renim je pravé kava. Vyznam ndzvu koresponduje s poslanim kavarny
a evokuje pohodu, bezpedi a sounalezitost v rozbourenych vodach vsedniho dne.

Tvorba loga

Tvorba loga byla svéfena grafikovi dle pozadavkd, jak by mélo logo kavarny na zdkaz-
niky pGsobit. Mél by se v ném odrdzet duch a ndlada mista. Soucasti zadani byla hlavni
hesla: archa, kdva, minimalismus, jedinecnost. Navrhy grafika byly opakované konzul-
tovany. Vysledny ndvrh loga byl predlozen budoucimu majiteli a byl jim schvalen.

A A

Obrazek 7: Navrh loga — desaturovand fialova Obrazek 6: Navrh loga — desaturovana olivova

Pfi zpracovani grafik vychézel z anglického slova ark (archa), ale i arc (oblouk). Tvar tedy
zobrazuje Noemovu archu. Obrazné je nahofe plachta, velkd lod, dobrd nalada
a Usmév. Pismo patkové je moderni, zaroven trochu archaické a pfiblizuje konzerva-
tivni hodnoty. Primarni barva je desaturovana fialova. Ta znadi v prvni fadé duchovné-
nabozensky rozmeér mista.
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Nizkd saturace odkazuje svou jednoduchosti a svéZesti na trend kavéaren treti viny®. Je
dobre cCitelnd na svétlém podkladu, plsobi pozitivné a moderné. V sektoru kavarnictv{
zatim neni ohrand jako napfiklad hnéda barva. Druhd primérni barva je v paleté desa-
turovana olivova. Ma pozitivni, svézi, minimalisticky nddech. Odkazuje ke kdvé v ne-
zpracovaném stavu. Sekundarni barvy jsou urceny pro zvlastni pfilezitosti, napriklad
pro akéni nebo sezédnni nabidky. Zadkladnim pismem je Source Sans Pro. Na sazbu del-
Sich textl se vyuZzivaji frezy Light a Regular, pro titulky, slogany, zvyraznéni fezy Semi-
bold a Bold.

Uziti vizualu

Logo kavarny se da vyuzit vinteriéru kavarny, jak
zobrazuje Obrazek &islo 8. Také na ubrouscich, vi-
zitkdch nebo zakaznickych karti¢kach. Jako domi-
nanta venkovniho vstupu je planovan vyvésni stit
také s timto logem. MoZné vyuZiti je i pfi prodeji
dérkovych predmétl jako je hrnek nebo cukrenka.

Design kava rny Obrézek 8: Névrh loga — priklad uZiti ve drevé

Vzhled je ddlezitym aspektem pfi vybéru kavarny. Potvrzuje to i dotaznikové Setfenf.
Z Grafu 5, ktery zobrazuje odpovédi rozhodujicich faktorl pro volbu navstévy kavarny,
jasné vyplynulo, Zze pro 82 % dotdzanych je dllezité zajimavé prostredi. Koncept je za-
loZzen na pfijemné a domaci atmosféfe. Dfevo, svétlo, zivé kvétiny. Nabidka kavarny
bude napsand kfidou na jednu velkou tabuli na zdi za barovym pultem ve tvaru velké
lodi. Nabytek bude volen tak, aby byl pohodliny a zaroven splfioval pozadavky na vari-
abilitu interiéru dle potfeby konanych akci. Samozfejmosti designu je propracované
a vhodné zvolené prijemné osvétleni a kvalitni ozvuceni. Umoznit zdkaznikdm, aby si
mohli poustét hudbu dle svého vybéru, mQze byt vitanym benefitem. Vnitfni vybaveni
se ponese v duchu minimalismu a dlrazu na udrzitelnost. Nepocitd se s mnozstvim
obrazl na sténach. Budouci majitel nemé zajem o nadbytecné dekorace, coz pfinese
i vvhody se snadnéjsi idrzbou a Gklidem.

® Treti kdvova vina — ndkup kavy na zakladé plvodu, s ohledem na femesiné a vyrobni
metody. (Toboldk, 2017)
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9 Navrh marketingového planu kavarny

9.1 Celkové shrnuti

ARK Coffee Prague bude nové vstupovat na trh. Jedna se o nové vznikajici kavarnu
v centru Prahy. V nabidce budou réizné druhy kdvy, kdvové koktejly, ¢aje a dalsi dopln-
kovy sortiment (kold¢e, malé pochutiny, sendvic¢e). V pozdéjsich hodinach se kavarna
promeéni na centrum klubovych akci, jako jsou mensi koncerty, vystavy, autorskd ctenf
¢i pravidelnd setkani. Tento Sirsi rozptyl aktivit pomdize podpofit také cepované pivo
z chrdnéné dilny. Primarnim marketingovym cilem planu je poskytnou podklady k vy-
tvofeni nové prosperujici kavarny na Gzemi Prahy 2.

9.2 Situacni analyza

Kavarna bude nové vstupovat na trh a marketingové aktivity budou podstatné k vytvo-
feni povédomi o kavarné a jeji vlastni nabidce. Kavarna se bude realizovat na Uzemi
Prahy 2, protoze potencidl zdkaznik( je jak z fad rezidentd, tak i turistd diky své histo-
rické hodnoté znacny. Je zde také pritomna fada verejnych instituci, Gradd a kancelari
firem. Konkurence je v dané lokalité silnd, avsak kvalita nabizenych sluzeb a ddraz na
komunitni klubové aktivity neni obvykly. Emfaze na komunitni aktivity by méla zajistit
dostatecnou zdkladnu vracejicich se zdkaznikl (spolkovych setkani, kultury milovnych
nadsencl ¢ osob v diichodovém véku).

Shrnuti trhu

Majitel kavarny ma dobré informace o fungovani trhu. Zkusenosti nabral na pozici ba-
risty v rliznych kavarnach. Déle aktivnim sledovanim dé&ni v oblasti kavarenstvi v Cesku
i zahrani¢i prostfednictvim rdznych médii jako jsou blogy, podcasty i socialni sité. Tyto
informace a nabyté zkuSenosti Ize vyuzit a aplikovat k lepSimu pochopeni potfeb za-
kaznik( a nezbytné komunikaci s nimi.
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Demografie trhu

Profil zdkaznika kavarny ARK Coffee Prague ma geografické, demografické a behavio-
ralni charakteristiky.

Geografie

Kavarna se bude nachdazet v uzsim centru Prahy 2, pocet obyvatel této méstské Casti
je témér 50 tisic.” Kavarna se bude nachdazet na turisticky exponovaném misté. V bliz-
kosti je pamatkova oblast VySehrad, naplavka & botanicka zahrada. V okoli se také na-
chdzf kampus vysoké gkoly Univerzity Karlovy v Praze a rovnéz ¢ast Ceského vysokého
uceni technického v Praze.

Demografie

Cilovou populaci jsou jak muzi, tak Zeny ve vékovém rozptylu od 15 do 80 let. Pfedpo-
klada se, ze nejvice zdkaznikd bude pochdazet ze stfedni ekonomické tridy. V nejveétsi
mite pljde o osoby v produktivnim véku a studenty. Prdmérnd hrubd mési¢ni mzda
v Praze ¢&ini 42 297 KC8. Po zaplaceni vSech nezbytnych vydajl zdstdva dostatek vol-
nych prostredk( i na ostatni Gtraty.

Behavioralni faktory

Zakaznici majici zadjem nejen o samotnou konzumaci kavy, ale také o setkavani a do-
provodny kulturni program. Chtéji pit kvalitni a vyvazenou kavu a Cas stravit v pfijem-
ném prostredi.

Tabulka 3: Vybrané cilové segmenty

Cilovy segment Potfeby zdkaznikl Moznosti feSeni

Studenti MoZnost travit delsi ¢as v ka- | PohodIné sezeni, vstficnd ob-
varné, internetové pripojeni sluha, Wi-Fi

Pracujici v okoli Rychlé vyfizeni objednavky Moznost odbéru kavy Ci polévky

s sebou

Mistni obyvatelé | Moznost vstupu s kocarkem, | Bezbariérovy pfistup, zahradka,
psem miska s vodou pro psy

Turisté Atraktivni prostfedii nabidka | Designovy interiér, trendové na-

poje (kdvové koktejly apod.)

Zdroj: vlastni zpracovani

7 Podle CSU byl na konci roku 2017 na Praze 2 pocet obyvatel 49 624.
8 Dle CSU za druhé &tvrtleti roku 2019 (Lebdugkova, 2019)
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SWOT analyza

Provedend SWOT analyza zminuje silné a slabé stranky kavarny, dale také charakteri-
zuje prilezitosti a hrozby, které by mohly kavarnu ovlivnit.

Tabulka 4: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Dobrd dopravni dostupnost
D(raz na kvalitu a plvod surovin
Osobni pfistup

Hojné navstévovany typ podniku
Stylovy interiér

Zadné povédomi potencidlnich z&kaz-
nikd o podniku

NezkuSeny majitel

Novy podnik bez stalé klientely

Prilezitosti

Hrozby

Podpora kulturniho vyziti

Prostor pro setkavani obcan(

Podpora sociadlnich projektd
Seznameni s plivodem a pfipravou kavy

Silnd konkurence v odvétvi
Nespolehlivy personal
Nepredpoklddané vydaje
Nedostatecny rozpocet

Epidemie/pandemie

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky kavarny ARK Coffee Prague, diky svému jedine¢nému umisténi na
Praze 2, patfi bezesporu jeji dobrd dopravni dostupnost. V blizkosti se nachazi vy-
znamna kulturni pamatka VySehrad, v poslednich nékolika letech hojné navstévovana
naplavka i klidné prostfedi botanické zahrady Pfirodovédecké fakulty Univerzity Kar-
lovy. Dalsi silnou strankou, na které je mimo jiné postavena myslenka konceptu ka-
varny, je kladeni dCrazu na kvalitu a plvod surovin, jako jsou zejména kéva, kakao, ¢aje,
mléko a Cerstvé kolace. K silnym strankam se také fadi stylovy interiér celé kavarny.
DUleZitost tohoto faktoru se potvrdila z vysledk( dotaznikového Setfeni zdkaznickych
preferenci pri volbé kavarny.

Naopak mezi slabé stranky je zahrnut fakt, Ze potencialni zakaznici nemaji Zadné po-
védomi o existenci kavarny, jelikoz se jedna o nové vznikajici podnik. K tomuto faktoru
se pridava i nezkusSenost majitele v podnikani v daném odvétvi. PFilezitosti pro dany
podnik je, Ze se jedna o prostor, ktery ze své podstaty pIni funkci pro setkavani lidi,
podporu kulturniho vyziti, jako jsou rdzné workshopy ¢i prednésky; napfiklad o plvodu
kdvy a jeji pfipravé napfic¢ rdznymi zemémi.

Do hrozeb je zahrnut faktor silné konkurence v daném odvétvi. Zadjem lidi o kdvu a ka-

varenské prostredi je znacny. Pfedpoklddé se, Ze pokud bude podnik spradvné fungo-
vat, najde si své zakazniky.
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JelikoZ se jednd o zacinajici podnik, je mozné, Ze se v prvnich stadiich objevi necekané
vydaje nutné k provozu (napf. ndklady na dodate¢nou prezentaci). Hrozi tedy, ze by se
majitel mohl potykat s nedostatkem zdrojd potfebnych pro takové vydaje. V pripadé
epidemie ¢i dokonce pandemie hrozi znac¢né riziko ztrat prijmd. Pandemie onemoc-
néni COVID-19 na jare roku 2020 je toho jasnym dlkazem. Béhem vyhldseni nouzo-
vého stavu byly uzavieny vSechny provozovny pohostinskych zafizeni, tudiz i kavarny.
Provoz byl omezen pouze na prodej tzv. pres okénko. | pres nabizenou pomoc od statu
budou ztraty velké. Je tedy Zadouci mit vZdy dostatecnou finanéni rezervu pro neoce-
kavané udalosti.

Analyza konkurence

Analyza konkurence v zamysleném okoli nové vznikajici kavarny ARK Coffee Prague
byla provedena navstévami jednotlivych podnikd. Pri kazdém navstiveni byly peclivé
zaznamenany ceny sledovanych nabizenych produktl. Tyto ceny také Slo ovérit na jed-
notlivych internetovych strdnkach kavaren, kde ovsem byly shledany nedostatky v po-
dobé neaktualnich informaci.

9 La Terra Coffee
9 Kavarna s galerii Michael
63 N B
Farmarské 9 Néplavka
trziste Naplavka Trojicka 9 Kaldi fresh coffee bar

e Stastna Kavarna

Lod Tajemstvi Q 9 Café AdAstra PFirot
g fal
Cafe Terapie =
(i 2 Square Café 9
@ Puro Gelato 09 i
o\0' N
. H 9 Tesco w2
Smichovska naplavka a
) B COFFEE BREAK AND
B b CAKE - Albertov
= i Vnislayo,
oo (14 - tJ
Zeleznicni most g R 9 Kavarna Cekarna R
K2
9 Potrefena husa Albertov @.

Obrézek 9: Mapa kavdren v okoli  (Google Maps)

vy

Na poli nejblizsi konkurence mdzZzeme nalézt nékolik podnikd, které by mohly svou ¢in-
nosti brat trzni podil budouci kavdrné ARK Coffee Prague. Mezi takové patfi Café
AdAstra, kterd podporuje zameéstnavanilidi s hendikepem. Pravidelné se zde konaji ve-
Cery Zivé hudby s klavirem i houslemi. DalSim podnikem je Puro Gelato, které se speci-
alizuje na vyrobu a prodej italského femesiného gelata. Kavy nabizeji silné prazené,
v letnich mésicich maji diky svému zaméreni na zmrzliny zna¢nou navstévnost.
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Kavarna Cekarna zaujme zdkazniky svym jedine¢nym umisténim pfimo pod Vysehra-
dem, kde také nabizi klidné posezeniv zarostlé zahradé. Kavarna Kaldi fresh Coffee bar
zaujme zejména tim, ze disponuje vlastni prazickou, diky které dokazi uprazit kdvu
presné podle svych prani. Kavarna s ndzvem Coffee break and cake disponuje relativné
malym prostorem s mensim poctem mist k sezeni. V jejich trzbach hraji dileZitou roli
prodeje kdvy s sebou a jeji umisténi bezprostfedné u tramvajové zastavky Albertov
a blizkého kampusu vysoké Skoly Univerzity Karlovy tomu napomdaha. Podnik Cafe Te-
rapie, nedaleko tramvajové zastavky Vyton i pfilehlé prazské naplavky, nabizi mimo
své nabidky kavy také velké mnozstvi teplych a studenych jidel. Lidé sem proto ¢asto
zavitaji pravé na obéd.

Tabulka 5: Cenova analyza okolnich kavaren

Cena [K¢]
Nazev kavarny Espresso | Americano | Cappuccino Cafe Batch
Latte Brew
Café AdAstra 45 49 59 59 -
La Terra Coffee 46 58 62 64 -
Kaldi fresh coffee bar 39 45 59 69 -
Stastna kavarna 44 44 55 60 45
Cafe Terapie 38 38 45 49 -
Puro Gelato 40 45 50 55 -
Kavérna Cekérna 45 63 58 65 58
Coffee break and cake 42 58 55 58 -
Kavarna s galerii Michael 50 50 68 75 -
Priimérna cena 43 50 57 62 52

Zdroj: vlastni zpracovani, platné k 18. 4. 2020

Tabulka 5 ukazuje ceny okolnich kavaren u vybranych typU kdv. Provedeni této analyzy
okoli bylo dllezité zejména pro stanoveni vhodné cenové hladiny. Je zajimavé sledo-
vat rozdilné pfistupy ke stanoveni ceny jednotlivych druh{ kdv. Zatimco v nékterych
podnicich, napfiklad ve Stastné kavarné, prodévaji espresso i americano za 44 K&
(espresso doplnéné horkou vodou). V jinych, napfiklad v Coffee break and cake je cena
espressa 42 K& a cena americana 58 K¢, tedy 0 38 % vice jen v pripadé doliti espressa
horkou vodou. Je zfejmé, Ze je s timto Ukonem spojeno vice krok(, které vedou ke zvy-
Seni ndkladl. Stejné tak se pocitd s tim, Ze ten, kdo mé objemnéjsi ndpoj, setrva v ka-
varné déle.

V pfipadé kavarny ARK Coffee Prague by nebyl tak markantni cenovy rozdil mezi témito
druhy kdvy. Z analyzy vyplynulo, ze jen mélo podnikd nabizi batch brew kavu, a to navic
jen v Casové omezené denni dobé. Mimo jiné i nabidkou této kdvy by se planovana
kavarna rada odliSila od konkurence.
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Nabidka produktti a sluzeb

Nabidka produktl vychazi z celkového konceptu kavarny. V nabidce budou jak bézné
olekavané produkty, tak i néco navic, co konkurence nenabizi. Pfi koupi piva bude za-
kaznik podporovat chrdnénou dilnu pivovaru Chri¢, kde je zaméstnano dvacet lidi
s mentalnim i fyzickym hendikepem?®. O ¢emz budou zdkaznici informovéani. Pfi analyze
konkurence v okoli nebylo zjisténo, ze by nékterd z kavaren nabizela kdvové koktejly.
Ty jsou proto doporuceny k zafazeni do nabidky, kterou tak odlisi od konkurence.

e Kéva — vybérova kava dle kritérii SCA (Speciality Coffee Association)'®, zalozena
na espressu bez mléka (espresso, double espresso, americano), zalozenda na
espressu s mlékem (cappuccino, caffé latte, flat white), strojové filtrovana kdva
(batch brew), ru¢né filtrovana kava (aeropress, french press, V60, cold-brew,
chemex)

e Sypané Caje — Cerné, zelené, bylinné, ovocné, bilé

e Kolace, dezerty, sendvice, nékteré trvanlivéjsi, nékteré Cerstve pfipravované

e Nealkoholické ndpoje — lahvové limondady i ¢erstvé pfipravované limonady (ci-
tronova, zdzvorova, pfipadné sezdnni — napriklad v 1été malinova a okurkova)

e Alkoholické napoje — pivo zchranéné dilny Chri¢ (snaha podporovat takové
subjekty), moravské vino (podpora tuzemskych vinafQ), mald nabidka pribézné
obmeénovanych koktejll zalozenych na kdvé spolu se zdkladnimi alkoholickymi
napoji

e Polévky dle sezdénni nabidky (tomatova, dyriova)

Vradmci nabizenych sluZzeb bude v kavarné k dispozici kvalitni bezdratové pfipojeni
kinternetu. Jako dalsi podporu obliby ARK Coffee Prague Ize volit vtipna hesla (slovni
hri¢ky) k ziskani pfistupu do sité. Napft. furtkofein, sarchounavinach a jiné.

V dotaznikové casti bylo zjisténo, Ze navstévnici kavaren maji zajem o seznameni se
s novymi lidmi. K tomu bude slouzit napfiklad nabidka nékolika deskovych her, které si
budou moci bezplatné zapljcit. Pro ty, ktefi do kavaren chodi spiSe za kdvou a odpo-
c¢inkem bude pfitomna mini knihovnicka s putovnimi knihami.

Analyza dodavateli

Budouci majitel kavarny se rozhodl zaméfit na kvalitni zbozi a vstupni suroviny. Proto
budou dodavatelé peclivé voleni s ohledem na spolehlivost dodani a jakost dodava-
ného zbozi. Pecivo a drobné zakusky budou pochéazet z Vaclavské pekarny, kterd se
nachazi nedaleko od zamyslené pozice kavarny.

9 Zdroj: https://www.pivovarchric.cz/
0 https://sca.coffee/research/protocols-best-practices
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Dodavky piva zajisti pivovar Chfi¢, ktery funguje v rezimu chrdnéné dilny. Firma Ampe-
los ze Znojma bude poskytovat dodavky tuzemskych moravskych bilych, ¢ervenych
i rGzovych vin. O dodéavky kavy a sypanych ¢ajl se bude starat dodavatel Mamacoffee.

Klice k uspéchu

Mensi kavarna s kvalitni nabidkou kavy a pfijemnou atmosférou se stane oblibenym
mistem pro opakované navstévy mistnich obyvatel Prahy 2 i pracujicich &i studujicich
v dané oblasti. Zadroven se nachazi na turisticky vstficném misté, tudiZz zde naleznou
Gtodisté i turisté, popr. bude v nabidce kdva s sebou.

Kritické problémy

Jako zacinajici podnik je kavarna ARK Coffee Prague v ranych fazich svého plsobeni na
trhu. MozZznymi kritickymi problémy se proto mUze stdt zavedeni povédomi o znadce
a vibec samotnd existence podniku v dané lokalité. Nizkd navstévnost, diky které by
nebylo mozné pokryt potfebné ndklady na fixni provoz (ndjem, mzdy a dalsi).

9.3 Marketingova strategie

Strategii trZzni orientace povaZzujeme za nejvhodnéjsi typ marketingové cesty vedouci
ke kyzenému cili otevfeni kavarny. Podnik bude predevsim cilit na obyvatele v blizkém
okolf a nabizet jim prostor vhodny i k jejich aktivitdm. Za pridmérné ceny v daném okoli
zakaznici dostanou kvalitni produkty i sluzby.

Poslani

Poslanim kavarny ARK Coffee Prague je poskytnout prostor k tvofeni sousedského du-
cha, rozsifit nabidku kvalitni kavy a doplfikového sortimentu a udrzitelnym zpUsobem
je nabizet svym hostdm.

Marketingové cile

Hlavnim marketingovym cilem je vybudovani a rozvijeni povédomi o existenci kavarny,
které bude mit pfimy vliv na zvyseni poctu nové prichozich zakaznik{. Druhym cilem
je vybudovat misto, kam budou zdkaznici chodit opakované. K tomu poslouZi nabidka
pravidelnych sociokulturnich aktivit kavarny.

Financni cile

Jako finan¢ni cil je stanoveno dosazeni ziskovosti v pribéhu prvniho roku provozu ka-
varny. V nasem pripadeé tedy bude v zadaném cCase postacovat, Ze pfijmy prfekroci vy-
daje.

| 48



Cilové trhy

Primarnim cilem ARK Coffee Prague budou zdkaznici rezidenti, ktefi maji zajem téz o
mistni déni. Vzhledem k atraktivni poloze mista jsou sekundarnim cilem kavarny také
turisté &i tuzemsti vyletnici, ktefi hojné navstévuji pamétinodnosti VySehradu a No-
vého Mésta. Mimo to se v oblasti nachazi nyni velice popularni naplavka, kterd se stala
oblibenym mistem k trdveni volného ¢asu mnohych Prazand i zahraniénich navstév-
nikd. Tito lidé jsou stfedni az vyssi prijmovou skupinou a piti kdvy je pro né prijemnou
a jiz zaZitou aktivitou dne.

Positioning

Kavéarna se svou identitou bude odliSovat od ostatnich podnikl zejména dlrazem na
klidnou a pfijemnou az domackou atmosféru. Kava, kterd se zde bude pfipravovat,
bude vybérova se zachovanim pfiznivé ceny. Pro tyto Ucely byla provedena analyza
konkurence a byla zjisténa pfijatelnd cena pro respondenty dotaznikového Setfeni.
Prostor kavarny bude multifunkéni a je tak mozné ho snadno pripravit pro rlzné akce
typu mensich koncertd, vystav, klubovych setkani a jiné.

Strategie

Na zakladé dat ziskanych z provedené SWOT analyzy, rozhovor( a informaci z dotazni-
kového Setfeni bylo mozné stanovit strategii, kterd kavarné umozni pfiznivé plsobeni
na trhu. Kavarna se bude zamé&fovat na rezidenty, studenty blizkého kampusu na Al-
bertové, zaméstnance ministerstev a kanceldfi v misté svého pUlsobisté. Pro mistni
obyvatele budou ldkadlem pravidelné konané kulturni akce a komunitni duch kavarny.
Pro zaméstnance z okoli bude kladen diraz na rychly servis pfi obsluze a moznost za-
baleni zakoupeného zbozi s sebou (kdva, polévka). Studentdm kavarna nabidne pfi-
jemné a klidné misto k setkdvani se i k praci. K ziskani a udrzeni vérnosti zdkaznikd na-
pomdize vérnostni program sbirdni razitek za kazdy teply ndpoj, kdy kazdy desaty bude
zdarma. Kavarna se od konkurence bude odliSovat svym jedine¢nym designem, kdy
jeji dominantou bude barovy pult ve tvaru lodi. llustracni fotografie je uvedena v pfi-
loze.

Marketingovy mix

Produkt

Zasadnim produktem pro kavarnu bude zejména prodej ndpojl. Tento segment se
sklada z teplych napojd, jako je kava, ¢aj, cokoldda a dalsi. Zaroven ze studenych, kte-
rymi jsou napfiklad sezédnni domaci limonady, lahvové limonady ¢i moznost naliti si
kohoutkové vody z pripraveného dzbanu. Dalsi skupinou vyrobkd jsou sladké a slané
kolace nebo dalsi drobné pochutiny. Planovana je spoluprace s prazirnou Mamacofee,
kterd se vénuje zpracovani kdvy v souladu s férovym pristupem.
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prava touto metodou, ma nizsi provozni naklady a v pfipadé kulturni akce je mozné ji

.
|

Jednim z nabizenych zplsobi pfipravy bude tzv. Batch brew kava (filtrovana kava). Pfi-
f

snadno a rychle podavat vétsim skupindm lidi. Filtrovanou kdvu je taktéz mozné nabi-

zet jako bezednou kavu.

Cena

Cenové politika bude stanovena na zakladé prlizkumu konkurence (kdva bez mléka
cca 47 K¢ a kdva s mlékem cca 60 K&). Taktéz z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pro
vétsinu zdkaznik( je prijatelnd cena kavy od 50 K¢ vySe. To je pozitivni zprava, kterd
dévad moznost zachovat kvalitu produktd i sluzeb. Z téchto hodnot a s ohledem na cel-
kovou strategii bude kavarna cenovym stfedem v dané lokalité. Dalsi sortiment jako
jsou zakusky, sendvicCe, tocené pivo Ci nealkoholické ndpoje se budou fidit stejnou fi-
lozofii stfednich cen v dané oblasti.

Distribuce

Veskeré produkty budou prodavany v provozovné na Praze 2. Prostor je stéZejnim fak-
torem kavarny, kdy je pro zdkazniky klicovd jeho dostupnost i atraktivita. Vzhledem
k planovanym kulturnim a jinym akcim je nutna dostatecna variabilita mista. V letnich
mesicich je pfidanou hodnotou pfitomnost zahradky, kterd poskytne dalsi prostor pro
hosty. Samoziejmosti bude moznost odbéru kdvy a dalsich produktd s sebou. Prode;j
s sebou je vdnesni dobé &astym a zdkazniky vyhleddvanym jevem. V naSem pfipadé
bude tato moznost vyuzivana zejm. zdkazniky pfi cesté do zaméstnani ¢i Skoly (vzhle-
dem k pldnované oteviraci dobé pondéli az sobota v ¢ase od 9 do 22 hodin). Stejné tak
pfinédvratu z obéda ¢i béhem odpolednich vychazek (turisté a ndvstévnici mistnich pa-
métihodnosti).

Reklama a podpora prodeje

Prvni marketingové aktivity budou probihatjiz pred uvedenim kavarny do provozu. Bu-
dou informovat Siroky okruh potencidlnich zdkaznik(. Ti budou oslovovani skrze na-
bidkovou tabuli a letdky v misté kavarny a dale pres vlastni Facebookové stranky. Ko-
munikace na Instagramu také pomdze zvysit povédomi o existenci nové vzniklé ka-
varny. Je kladen diraz na jednotny a propojeny vizualni styl veSkerych komunikacnich
prostfedkd a jednotlivych prispévkd. Spoluprace s grafikem a typografem bude i na-
déle pokracovat a napom(ze udrzet kvalitu komunikacnich kandld. V radni¢nich Novi-
nach Prahy 2 je pravidelny prostor pro inzerci podnikatelskych aktivit souvisejicich
s mistnim dénim. Pravé tento klasicky zpCsob je také vhodny pro ozndmeni o otevrenf
kavarny i planovanych akci. Vytisk 27 000 kusl poskytovanych do kazdé domacnosti
zdarma, pomdze oslovit obcany, ktefi se nepohybuji na internetu a spoléhaji se na tis-
téna média. Jednou z pldnovanych aktivit podpory prodeje je karticka pro zdkazniky.
Na ni mohou sbirat razitka za jednotlivé zakoupené teplé napoje a kazdy desaty napoj
pro né bude zdarma. V planu je kratkd aktudini zpradva na konci Gctenky, néco vice nez
jen: Dékujeme Vam za nakup. Cilem by bylo zaujmout zakazniky a motivovat je k dalsi
navstéveé kavarny.
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Mozné udalosti v kavarné, spolecenské i kulturni

e drazba autorskych uméleckych predmétd

e vazanisezénnich véncl (Velikonoce, Vanoce, s podzimni tématikou atd.)
e prodej autorskych fotografii a obrazd — fotografie Podskalf

e prodej keramickych hrnk( do komise z Jedli¢kova Ustavu

e kiest knihy, autorské ¢teni poezie a povidek mistnich autord

e mensikoncerty (napf. kapely The Loomen, jiZ je autor této prace ¢lenem)
e kurzy pro kvalitni domaci pfipravu kavy

e cestovatelské prednasky i pfednasky z mist, kde se kdva péstuje

e kurz vyroby doméacich mydel a bylinnych kosmetickych produkt(

Marketingovy prizkum

Pomoci dotaznikového Setfeni probéhl marketingovy prlizkum, jehoZ vystupy odkryly
preference a chovani zdkaznik(. Takové informace pomohly ke stanoveni spravné stra-
tegie pfi planovani kavarny. Dotaznik byl tvofen otdzkami tak, aby poskytl ndvod ke
zlepseni nabidky produktd a sluZzeb. Jednotlivé vysledky zkoumanych jev( jsou zpra-
cované do prehlednych grafl a jsou tak jasnym ukazatelem zékaznickych preferenci.

9.4 Finance

Nasledujici ¢ast se skldda z nutnych ndkladl potfebnych pro otevieni kavarny, pred-
poklddanych trzeb zaloZenych na ocekavanych prodejich i odhadu provoznich na-
klad(. Tyto ukazatele prispivaji k zodpovézeniotdzky ohledné vynosnosti vlastniinves-
tice. Stanovené ceny hmotného majetku jsou uréeny orientacné.

Na b&Zném Ultu bude mit kavarna rezervu ve vysi 875 000 K¢ pro pfipadné vydaje.
Budouci majitel se tak chce pojistit pro pfipad nenadalé situace (koupé nového chla-
diciho zafizeni ¢i pofadani veétsi akce, pfi niz je nutny vétsi vydaj pfi ndkupu surovin).
V soucasné situaci se ukazuje, zZe finanéni rezerva je klicova pro preziti podniku v ¢a-
sech, kdy je jeho provoz legislativné omezen z hlediska snizeni rizika Siteni koronaviru.
Podniky nedosahuji obvyklych trzeb a fixni naklady na provoz je vsak nutné uhradit.
Firmy, které nemély dostatecnou financni rezervu pro preklenuti této krize, jsou nu-
ceny trh opustit.
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Zakladatelsky rozpocet

Tabulka 6: Zakladatelsky rozpocet

Administrativni naklady 20 000 K¢
Dlouhodoby hmotny majetek 412 000 K¢
Kavovar 100 000 K¢
Vodni filtr ke kdvovaru 2 000 K¢
Mlynek pro espresso 15 000 K¢
Vodni filtr na kohoutek 2 800 K¢
Kavovar na filtrovanou kavu 5 500 K¢
Mlynek pro filtrovanou kavu 3 600 K¢
Vyrobnik ledu 8 000 K¢
Baristicka vaha 2 000 K¢
Nadobi a pfibory 20 000 K¢
Design interiéru (svétla, vésaky, ... 50 000 K¢
Nabytek 50 000 K¢
Barovy pult 70 000 K¢
Zvukova aparatura 25 000 K¢
Lednice 8 000 K¢
Chladici vitrina 15 000 K¢
My&ka 25 000 K&
EET pokladna 7 000 K¢
Rychlovarna konvice 1800 K¢&
Kotlik elektricky 1 300 K¢&
Obézny majetek 113 000 K¢
Penize v pokladné 8 000 K¢
ZboZi a suroviny 105 000 K¢
Provozni naklady 157 000 K¢
Najem 25 000 K¢
Energie 6 500 K¢
Internet 500 K¢
Mzdové naklady 100 000 K¢
Néklady spojené s propagaci (web, 10go, ...) 25 000 K¢
VSTUPNI NAKLADY CELKEM 702 000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce 6 jsou zahrnuty ndklady na administrativni Ukony, coZ je zaloZeni formy pod-
nikani jako s. r. 0. a kolek umoznujici prodej alkoholu a jiné poplatky.

Nejndkladnéjsi polozkou v sekci Dlouhodoby hmotny majetek je pofizovaci cena kdvo-
varu, bez kterého se zadna kavarna neobejde a je doslova jejim srdcem. Budouci ma-
jitel chce zakoupit kvalitni profesionalni kavovar a dalsi vybaveni nutné k vyrobé kavo-
vych ndpojl. Jednou z poloZek jsou také filtry na vodu, které pan Haba planuje vyuzit
nejen na pfipravu espressa, ale i na kohoutkovou vodu. Tu chce nabizet jako ekolo-
zeni systému k evidenci elektronickych trzeb. Nedilnou soucasti provozu je chladici za-
fizeni na potraviny a napoje, mycka, mlynky na kavu, nadobi a pfibory, rychlovarna kon-
vice na vodu, vdha na kavu, vyrobnik ledu a elektricky kotlik, ve kterém Ize ohfivat
a udrzovat stédlou teplotu polévky.
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Dalsi kategorif je vybaveniinteriéru kavarny, do néhoz mizeme zaradit vyrobu baro-
vého pultu na miru v odhadované cené 70 000 K¢& naklady na osvétleni, ndbytek aj.
VSechny tyto polozky dlouhodobého hmotného majetku v souctu ¢ini 412 000 K&. Bez
jejich pofizeni by nebylo mozné kavarnu provozovat s ohledem na bezpecnosti po-
vinny legislativni rdmec (dodrzovani hygieny, HACCP).

V kategorii obézny majetek Ize nalézt polozky jako penize v pokladné, které jsou nutné
k vraceni pfi prodeji a nakoupené zboZzi a suroviny v urcité hodnoté.

V kategorii provozni naklady zaujimaji nejvyssi podil naklady na zaméstnance. Bu-
douci majitel pocitd se dvéma zaméstnanci na piny Gvazek (bude zaméstndvat sadm
sebe, chce byt v kavarné pfitomen). Dva stfidajici se zaméstnance budou doplfiovat
dva brigddnici dle potreby (v sezdéné a pfi kulturnich akcich). Klasickou pravidelnou po-
lozkou v ndkladech je také ndjem a platby za energie i internet.

Néaklady spojené s propagaci jsou jednorazové (vytvoreni webovych strdnek a odména
grafikovi za tvorbu designu). Jejich vySe se mize ménit dle aktudIni potfeby, ovéem do
budoucna se nepredpoklddd primeérnd mésicéni ¢astka vyssi nez 1000 K¢ (sprava we-
bovych stranek, tisk letdkd ke kulturnim akcim).

Zahajovaci rozvaha

Tabulka 7: Zahajovaci rozvaha

AKTIVA PASIVA

Dlouhodoby majetek 412 000 K¢ | Vlastni kapital 400 000 K¢
Dlouhodoby hmotny majetek 412 000 K¢& | Zakladni kapital 400 000 K¢
Obézny majetek 988 000 K¢ | Cizi zdroje 1 000 000 K¢
Zbozi a suroviny 105 000 K¢ | Dlouhodoby Gvér 1 000 000 K¢
Penize v pokladné 8 000 K¢

Penize na bankovnim Uctu 875 000 K¢

AKTIVA CELKEM 1400000 K¢ | PASIVA CELKEM 1400 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Zahajovaci rozvaha kavarny v Tabulce 7 zobrazuje financni pozici o majetku podniku
a zdrojich jeho kryti. V prfedeslé Tabulce ¢islo 6 jsou rozepsany jednotlivé polozky, po
selteni kavarna bude disponovat 412 000 K¢ dlouhodobého majetku.

Obézny majetek je pro pripadné financni potfeby ulozen v penézich na bézném Uctu
ve vySi 988 000 K&. Budouci majitel disponuje viastnim kapitdlem ve vysi 400 000 K¢&
a 1 000 000 K& ma v planu pokryt z cizich zdrojd od véfiteld, které znd a méa u nich vy-
jednany vyhodny urok.
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Predikce trzeb

Tabulka 8: Predikce trzeb

Varianta Zakaznici Prt"]mérné Trzby za Tritjylza Triby za rok
zaden utrata den meésic

Pesimisticka 100 120 K¢ 12 000 K& | 300 000 K¢ 3 600 000 K¢

Redlnd 120 120 K¢ 14 400 K& | 360 000 K¢ 4 320 000 K¢

Optimisticka 140 120 K¢ 16 800 K& | 420 000 K¢ 5 040 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Predikce trzeb (Tabulka 8) byla provedena ve tfech riznych variantach. Kazdé z nich
poclitd s prdmérnou Utratou jednoho zdkaznika ve vysi 120 K¢ Hodnota vychéazi
zejména ze znalosti a zkuSenosti budouciho majitele pana Haby o fungovani provozu
kavaren ve stejné lokalité. Pro odhad poctu zdkaznik({ se vychazelo ze stejnych statis-
tickych predpokladd s pfinlédnutim k zaméreni a kapacitnim moZnostem prostor. Pe-
simistickd varianta dosahuje s poctem 100 zdkaznikG za den rocnich trzeb ve vysi
3600000 KE&. Uz jen v pfipadé této varianty objem trZzeb prevysuje celkové naklady ka-
varny a dosahuje tak kladného hospodarského vysledku. V pfipadé prfedpokladaného
redlného poctu 120 zdkaznikd denné, dosahuje podnik trzeb ve vysi 4 320 000 K¢. Ta-
kovy vysledek je i po odecteni viech ndklad({ uspokojivy, z téchto vypodltd vychazime
dale. Posledni optimistickd varianta pocita se 140 zakazniky za den. VySe trzeb pak po
propoltu vychdazi na 5 040 000 K&. Zejména v prvnich mésicich se podita s niz§im po-
¢tem zdkaznik(, potazmo s nizsimi dennimi trzbami. Pravé z tohoto dlvodu je také
planovana a doporucena vyssi rezerva na bankovnim Uctu, ktera by pravé v téchto pr-
votnich mésicich fungovani eventualné pomohla pokryt naklady na provoz kavarny.

Odhad provoznich nakladi

Tabulka 9: Odhad provoznich nakladd

Polozka Za mésic Za rok
ZboZi a suroviny 105 000 K& | 1260000 K¢
Najem 25 000 K¢& 300 000 K¢
Energie 6 500 K¢ 78 000 K¢
Internet 500 K¢ 6 000 K¢
Splatka Uvéru 15 000 K¢ 180 000 K¢&
Mzdové naklady 100 000 K& | 1 200 000 K¢
CELKEM 252 000 K& | 3024 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 zobrazuje odhad provoznich naklad(, které bude muset kavarna kazdy mé-
sic na chod své c¢innosti vydavat. NejvétSimi polozkami budou naklady na zamést-
nance a naklady spojené s ndkupem zbozi a surovin. Jako maximalni vySe platby za
pronajem prostoru v dané lokalité je stanoveno 25 000 K¢&. Dodrzeni tohoto limitu je
v pldnované lokalité redlné. V rdmci energii jsou obsazeny platby za vodné a stocné,
elektfinu ¢&i plyn. Kvalitni a stabilni pfipojeni je pro kavarnu zdsadni prvek jak pro za-
kazniky, tak i pro chod kavarny (rezim evidence trzeb EET, online rezervace). Naklady
na toto pfipojeni jsou stanoveny na 500 K¢ za mésic.
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Vysledek hospodareni - realna varianta

Tabulka 10: Vysledek hospodareni dle realné varianty

Roclnivynosy 4 320 000 K¢
Rocni ndklady 3024 000 K¢
VH pred zdanénim 1296 000 K¢
DPPO 19 % 246 240 K¢
VH po zdanéni 1049 760 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce 10 je proveden vypocet vysledku hospodareni kavarny po zdanéni z prijm0@
pravnickych osob 19 % procenty. V pfipadé rocnich vynosl se vychazelo z hodnot re-
alné varianty. Odhadovany ro&ni hospodarsky vysledek tedy 1 049 760 K¢& za rok.

9.5 Rizeni

Vytvoreny marketingovy plan bude slouzit pro nové vzniklou kavarnu jako navod. Aby
bylo mozné sledovat a hodnotit Uspésnost kavarny, je zapotfebi vénovat pozornost
vsem pfijm0m a vydajim. Dale je doporuceno prdbézné zjistovat a vyhodnocovat spo-
kojenost zakaznik({ kavarny napf. skrze recenze na Facebooku, Googlu ¢i specializova-
nych serverech k tomu uréenych jako je restu.cz. Je téz potfebné soustfedit se na sle-
dovani vyvoje trendd v kdvové i gastronomické oblasti. To vSe, aby mohlo pribézné
dochézet k postupnému zlepsovani a prizplsobovani nabidky a sluzeb.

Vzhledem k nevelkému rozsahu podniku zodpovidd za samotnou implementaci ce-
[ého planu véetné stanovenych marketingovych aktivit sém majitel (tvorba a sprava
webové stranky, Facebooku a dalsi). Nékteré aktivity bude vykonavat osobné (pravi-
delné plnénifacebookovych stranek) a nékteré budou zadany odbornikiim (design tis-
kovin).

PredloZzeny marketingovy plan je navrzen v souladu s cilem kaZzdého podnikani tj. do-
sazeni zisku. Dale jsou také zohlednény prani a postoje budouciho majitele. V nepo-
sledni fadé byla také vénovéana pozornost vysledkim, které vzesly z vyzkumu. Dalsi
postup realizace je na panu Ondfeji Habovi, ktery mdzZe takto navrzeny plan realizovat,
nebo se alespon inspirovat nékterymi jeho ¢astmi.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo vytvofeni ndvrhu marketingového planu pro vznik nové
kavarny na Novém Mésté v centru Prahy. V teoretické ¢4sti prace byly definovany za-
kladni pojmy, na které navazovala ¢ast praktickd. Zde byly v pfehlednych grafech zpra-
covany odpoveédi na otazky z provedeného dotaznikového 3Setfeni. Cilem vyzkumu
bylo zjisténi kdvovych preferenci potencidlnich zakaznikd. To pomohlo k dotvoreni sa-
motného marketingového planu. Dale byly provedeny a zpracovany tfi rozhovory s ty-
poveé rlznymi osobami z oblasti kdvové scény. Ty téz poslouzily jako podklad k sesta-
veni marketingového planu.

V praktické ¢asti je kapitola vénovana charakteristice kavarny, kde je okomentovan na-
zev kavarny, navrh loga ¢i celkovy design daného mista. Provedena analyza konku-
rence pomohla ke spravnému poznani mista budouci provozovny. Z analyzy byly zjis-
tény relevantni informace o nabidce a sluzbdch okolnich kavaren a bylo tak mozné
stanovit jasné vymezeni ARK Coffee Prague vici konkurenénim podnikdm.

Dotazniky a rozhovory napomohly kupfesnéni zakaznickych preferenci, navrhu
skladby nejoblibengjsich typl kdv a ke zjisténi ¢etnosti ndvstévnosti kavaren. Dale také
z vysledkl vyplynulo, Ze zdkaznici jevi zajem o konani kulturnich akci. Proto bylo zarta-
zeno do konceptu kavarny konani pravidelnych mensich koncertd, vystav, klubovych
setkani a dalsich.

Cast marketingového pladnu vénovana financim dokazuje proveditelnost a funkéni kon-
cept kavarny. Bude-li budouci majitel kavarny ARK Coffee Prague postupovat v souladu
s timto planem, ¢i alespon s nékterymi ze stéZejnich Casti, je pravdépodobné, Ze se
kavarna stane oblibenym a vyhledavanym mistem v dané lokalité&.

Vytvoreny marketingovy plan je nastrojem, ktery v pfipadé provedeni napomUze k do-
sazeni lepsich vysledkd. Realizace samotného planu otevieni kavarny je pfipraven3,
avsak Cekd na priznivéjsi okolnosti (vzhledem k aktudIni koronavirové situaci).

Téma navrhu marketingového planu kavarny lze v pripadé priblizeni terminu realizace
dale rozpracovat. Je mozné stanovit jednotlivé kroky, které jiz budou navazané na kon-
krétni prostory a realiza¢ni tym (véetné firmy zajistujici rekonstrukci a dalsich dil¢ich
krok(). Tyto postupy Ize zapracovat do harmonogramu tak, aby se snaze kontrolovaly
a vyhodnocovalo se jejich pInéni.
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P¥ilohy

Zdroj: https://mamacoffee.cz/cs/jaromirova/

Interiér kavarny bude inspirovan barevnosti zobrazeného prostfedi. Dominovat budou
prirodni materialy ve svétlych ténech.
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Zdroj: https://www.srdicko.info/fotogalerie/14

V kavarné je pladnovano za barovym pultem vypsani nabidky kfidou na ¢ernou tabulo-
vou desku ¢i na zed natfenou tabulovou barvou.
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Zdroj: https.//atelierviollet.com/f. -boat-sh

Vinteriéru kavarny je navrhnuto jako dominantni prvek umisté&ni barového pultu v dre-
véném provedeni zhotoveném na miru ve tvaru lodi — archy.
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Jméno a pfijmeni: Elids Pospisil
V Praze dne: 15. 05. 2020 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis

163



