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Abstrakt

Prace je zaméfena na chovani zdkaznika v prostfedi koc¢icich kavaren. Teoreticka ¢ast
vysvétluje zékladni pojmy a déle pak faktory, které mohou ovlivnit pfistup a chovani
zékaznika v navaznosti na komunika¢ni mix. Analyticka ¢ast se zabyva interpretaci
vysledkl dotaznikového Setfeni a analyzy v misté prodeje, ktera slouzi predevsim k
segmentaci zakaznika a nasledné Gpravé komunikace dle jednotlivych skupin, person a
map empatie. V zav€ru prace jsou navrzena mozna doporuceni vychazejici z vysledkt

analyz.
Kli¢ova slova:

Chovani zakaznika, marketingova komunikace, kocCi¢i kavarna, online marketing,

marketingovy mix

Abstract

The thesis focuses on consumer behavior at cat cafés. The theoretical part explains basic
concepts and factors which can influence consumer attitude and behavior in response to
communication mix. The analytical part deals with interpretation of results from the
survey and point of sale analysis which are mainly used for customer segmentation and
subsequent adjustment of marketing communication according to each segment, persona

and empathy map. The last part contains suggestions based on the results of the analysis.
Key words:

Consumer behavior, marketing communication, cat café, online marketing, marketing

mix
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UvoD

Téma mé bakalaiské prace je chovani spotiebitele v konkrétni oblasti — a to v koci¢ich
kavarnach. | v dneSni dob¢ je zde veliké mnozstvi kavaren, které si konkuruji. Mnohé
Z nich se n¢jakym zpuisobem odlisuji, aby se staly pro zakazniky atraktivnéj$imi, a aby
byly navstévovany nejen kvili kéve, napojim ¢&i obcerstveni. Proto vznikaji rizné
tematické kavarny. Pro tuto praci jsou stézejni pravé kocic¢i kavarny, které kromeé

obvyklého menu nabizejii moznost stravit Cas v piitomnosti kocek.

Kogi¢i kavarny se t&si stale vétsi oblibé. Prvni ko¢iéi kavarna bylav Ceské republice pred
osmi lety a od té doby se tento trend rozsiftil. V dnesni dob¢ je jich uz kolem dvou desitek.
Piedstava kocek v kavarné€ je pro urcitou ¢ast populace neptedstavitelna, nehygienickd a
nepiijemnd. Na druhé stran€ je pro dal§i ¢ast populace piedstavou lakavou. Tato
bakalai'ska prace se snazi zjistit, jak znamy je tento typ kavaren, jaké pfevladaji nazory
ve spole¢nosti, jaké typy komunikaci se zdkazniky jsou pro tyto kavarny nejvhodnéjsi a

samotné chovani zdkaznika v jejich prostiedi.

Chovani spotiebitellia zdkazniki je pro vSechny podniky stézejni, nebot urcuje zplisob,
jakym je potifeba s nimi komunikovat. Pfi spravné volbé komunikace dochézi
k naplnovani cilti podnikii a zaroven k co nejlepSimu uspokojovani potieb zakazniku.
Pokud jsou zakaznici spokojeni, je zde vétsi Sance, ze se vrati a ptivedou dalsi zdkazniky.
Proto je dulezité jim naslouchat a uzptisobovat tomu i celu komunikaci. K tomu je vSak

nezbytné znat zakazniky a jejich potieby.
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Cile a metodika prace

Hlavnim cilem préce je deskripce chovani zdkaznika v konkrétni oblasti a nasledny navrh

doporuceni pro marketingovou komunikaci se zakazniky v této oblasti pro jejich osloveni.

V prvni ¢asti se prace vénuje vymezeni zékladnich pojmi v oblasti chovani zdkaznika a
marketingové komunikace. Déale je zde popsan i marketingovy mix orientovany na
produkt a na zakaznika. V dalsi podkapitole jsou uvedeny zakladni typologie a ruzné

ptistupy k rozdélovani zakaznikii do skupin.

Na zacatku praktické ¢asti je struény popis konceptu kocicich kavaren a ruzné benefity,
které mohou prinést. Tato Cast prace se zabyvd 1 interpretovanim vysledka
Z dotaznikového Setfeni na jehoz zdklad€ jsou pak zdkaznici rozdéleni do skupin.
Vysledky dotazniku dopliuji i rozhovory se zakazniky, aby mohl byt zvolen nejvhodné;jsi
zpusob komunikace. Pro tyto ucely jsou zde vytvofeny i persony a mapy empatii, které
vysledky dopliuji, a na jejichz zakladé je mozné zacilit komunikaci dle potieb, postoju a
ptani zékaznika.

V neposledni fad¢ jsou zde popsany i zavéry analyzy vV misté prodeje, které se zabyvaji
predevsim skute¢nym chovanim zakaznika v prostiedi koci¢ich kavaren. Déle i obsluhou,

prostfedim a rozdily v jednotlivych kavarnach.

V zavéru jsou predlozena mozna doporuceni, ktera by mohla byt uplatnéna v kavarnach
tak, aby se vice dostaly do podvédomi zakaznik, aby ziskaly vétsi popularitu a aby se
v nich zakaznici citili spokojenéji. Jsou zde navrhy marketingové komunikace

uzpusobené personam a mapam empatie. Dale i doporuceni pro internetové prostiredi.

12



1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Zakladni definice

1.1.1 Spotiebitel a zakaznik

Jako spottebitel i zdkaznik vystupuje v naSem zivoté kazdy z nds, mnohokrat i souc¢asné.
Spotiebitel jako pojem je vniman obecnéji, protoze zahrnuje vSe, co spotiebovavame i
vcetné toho, co sami nenakoupime. Jednoduchym ptikladem je i dité, pro které matka

Vv roli zakaznika nakupuje détskou vyZivu nebo tieba obleceni (Vysekalova, 2011).

Zakaznik je oproti tomu tim, kdo zbozi objednava, kupuje a plati. I k tomuto se vztahuje
ptedchozi piiklad, kde pravé matka je onim zékaznikem, protoze nenakupuje pro sebe,

ale pro své dité (Vysekalova, 2011).

1.1.2 Spotiebni chovani
,,Spotirebni chovani nemuzeme chdpat izolované bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb

na mikro i makrostrukturu spolecnosti “ (Vysekalova, 2011, s. 35).

Spotiebni chovani ovliviuji psychologické charakteristiky, jde o individudlni rozdily

Vv psychice, které souvisi s psychickymi procesy a dispozicemi (Vysekalova, 2011).
Spotiebni zvyklosti

Vse, co délame pfi spotiebé délame opakované. Proto zalezi na naSich zkuSenostech,
které mohou toto chovani upevnit nebo naopak zménit. Nejvétsim smyslem zmén byva

dosazeni co nejvétsiho uspokojeni (Vysekalova, 2012).
Spoti‘ebni uceni

Uceni ve spotiebé je provazano se zkusenostmi, stéZejni je zde zpétna vazba. Pokud v nas
spotteba konkrétniho produktu vyvolala ptiznivé pocity, je vétsi Sance na zopakovani

nakupu tohoto produktu (Vysekalova, 2012).

Dale je zde 1 uceni napodobou. To znamena, ze prejimame spotiebni chovani vSech kolem

nas (Vysekalova, 2012).

1.1.3 NéKupni chovani
Nékupni chovani popisuje vSe, co se déje pti ndkupu. Pti vstupu do prodejny vzdy dochézi

k rozhodovacimu procesu (Vysekalova, 2011).
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1.1.4 Rozhodovaci proces

Pti procesurozhodovani vychazime z potteb a prani (Svétlik, 2018). Rozhodovaci proces
je ovliviiovan vngjSimi 1 vnitfnimi faktory, tim, co nakupujeme a od nakupu ocekavame
a zarovei 1 angazovanosti spotiebitele. V neposledni fadé je ovliviiovan i druhem nakupu

(Vysekalova, 2011).

Clenéni typi nakupniho chovani:

Automatické chovani probihd pfedevsim na zaklad¢ zkuSenosti, jedna se o pravidelné
nakupy za nizs$i ceny.

ReSeni omezeného problému se vztahuje k sortimentu, s kterym byva zakaznik dobie

obeznamen, ale potiebuje k nému dopliujici informace.

Reseni extenzivniho problému uz je naroénéjsi, je typické pro drahé vyrobky, o kterych
nema zékaznik dostacujici informace. Potfebuje tedy Cas, k tomu, aby je ziskal a aby se

rozhodl mezi riznymi alternativami (Svétlik, 2018).
Faze procesu rozhodovani:

Poznani problému
Hledani informaci
Zhodnoceni alternativ

Rozhodnuti o nakupu

o~ w NP

Vyhodnoceni nakupu (Vysekalova, 2011).

Timto procesem nemusi spotiebitel prochdzet postupné, ale Casto se muze vratit

k pfedchozi bodu nebo i né&jaké vynechat (Svétlik, 2018).

1.1.5 Vlivy pisobici na chovani kupujiciho
Faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani se déli na interni a externi. Interni faktory jsou
psychologické a mezi externi patii socialné-kulturni a demografické faktory (Svétlik,

2018).

14



Mezi vnéjsi patii kultura, hodnoty, demografické znaky, socidlni status, referencni
skupiny a rodina. Do vnitinich vlivia patfi osobnost, motivy, postoje, emoce, vnimani,

uceni a pamét’ (Komarkova, 1998).

Kultura a hodnoty

vvvvvv

ve spotiebnim chovani* (Vysekalova, 2011, s.83). V souvislosti s kulturnimi faktory

muzeme hovotito tzv. CoO efektu (Vysekalova, 2011).

Country of origin effect neboli efekt zemé& pivodu ovliviiuje zdkaznikovo vnimani o

produktu v souvislosti se zemi ptivodu vyrobku (Ptikrylova, Jahodova, Strach, 2014).

Dalsimi prvky, které piisobi na chovani spotfebitele, jsou zvyky a hodnoty, symboly,

ritualy a myty (Vysekalova, 2011).
Demografické znaky

Diky demografickym znakiim jme schopni roz¢lenit obyvatelstvo do menSich celkd,
podle kterych jsme schopni 1épe uréit nakupni chovani. Mezi hlavni znaky patfi
predevsim veék, pohlavi, rodinny stav, vzdélani atp. (Komarkova, Vysekalova a Rymes,

1998).
Socialni status, referen¢ni skupiny a rodina

Pti plisobeni spolecenskych faktorti vychazime z toho, Ze jsme obklopeni ostatnimi lidmi.

Muze se jednat napt. o rodinu, piatele a ostatni spotiebitelé (Kotler a kol., 2007).

Kazdy jedinec méa urcité postaveni ve spole¢nosti, které je mu dano na zakladé hodnot

dané spolecnosti (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).

Podle riznych kritérii se zatazujeme nebo jsme zatazeni do urcitych skupin. Hlavnimi

druhy socialnich skupin jsou priméarni a sekundéarni (Vysekalova, 2011).

Ptikladem primarni skupiny mtze byt rodin€. Jedna se o skupiny, ve kterych jedname
neformalné, proto se nékdy oznacuji jako neformalni skupiny. V téchto skupinach mize
Casto dochdzet ke konfliktiim, které miizou nastat i diky rozdéleni roli. Kromé& toho je

dulezité, v jaké Zivotni fazi cyklu se rodina nachazi (Vysekalova, 2011).
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Sekundarni skupinou jsou formalni skupiny, tedy naptf. naboZenskd spolecenstvi,

zaméstnanecké svazy atd. Ke konfliktiim zde nedochazi az tak casto (Vysekalova, 2011).

., Rozdily v chovani jednotlivcii jsou mensi, kdyz nalezi do urcité skupiny, nez kdyz jsou

samostatni ““ (Vysekalova, 2011, s. 90).

Dalsi skupinami, ktera ovliviiuji chovani jsou referen¢ni skupiny (Kotler a spol., 2007).
Nakupni i1 spotfebni chovani je zde ovliviiovano pfedevsim u drahych a novych vyrobki

(Vysekalova, 2011).

Vnitini vlivy

Spotiebni chovani ovliviiuji psychologické charakteristiky, jde o individuélni rozdily
V psychice, které souvisi s psychickymi procesy a dispozicemi (Vysekalova, 2011).
Jedna se o:

Vnimani a pozornost

Vnimani za¢ina u kazdého v momentu, kde zaregistrujeme né&jaky podnét. Takové
podnéty, které pritdhnout néci pozornost jsou obvykle barevné, neobvyklé, jednoduse ty,

které dokdzeme vnimat bez vyloZeni vétsiho tsili (Vysekalova, 2011).

Upiri efekt

vénujeme pozornost néfemu jinému, neZ bychom meéli. Tento efekt miizeme Casto
pozorovat napft. u erotickych podnétli, u kterych se spotiebitelé soustiedi na eroticky
motiv, aniZz by byli schopni identifikovat znacku ¢i predmét, ktery jim mél byt touto

cestou prestaven (Lindstrom, 2008).

Ziskat pozornost spottebitele byva nejveétsim problémem, vétSinou toho mizeme docilit

pomoci ¢tyf hlavnich metod:

e Manipulace s materialnimi podnéty, které puisobi na nase smysly
e Poskytovani informaci, predevsim pak téch zajimavych a objektivnich
e Vzbuzovani emoci

e Nabidka hodnoty, napt. moznost uspokojeni potieb (Vysekalova, 2011).
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Uc€eni, pamét’ a zapominani
Uceni muze:
1. Kognitivni, které vychazi z informaci, jeZ jsme ziskali a zapamatovali si na
zéklad¢ jejich budouciho pouziti pti vyfeSeni problému.
2. Socialni, které se nékdy oznacuje jako modelovani nebo zastupné uceni. Pfi tomto

uceni pozorujeme ostatni a diky tomu ziskavame informace, které zpracovavame

a ukladame v nasi paméti (Vysekalova, 2011).

Pamét ndm pomaha si vSechny informace zapamatovat, uschovat a vybavit. Tyto
informace a zkuSenosti pouzivame kazdodennég pti veSkerém rozhodovani (Vysekalova,

2011).

Zapominani je soucasti celého procesu, a proto je nutné podavat aktudlni informace,
vyrobek tedy musi byt dostupny nebo musi ve spotiebiteli vyvolavat napéti, ze bude

dostupnym bude (Vysekalova, 2011).
Motivace a motivy

., Vysledna motivace je, obrazné receno, souctem vsech dilcich motivu, které jsou v dané

chvili aktualni “ (Vysekalova, 2011, s. 30).

Vsechny motivy maji ur¢itou intenzitu, trvani a sméiuji k urcitému cili (Vysekalova,
2011).

Zakladem pro jednotlivé motivy jsou potteby kazdého jedince. Kromé potieb ovliviiuji

motivacii emoce, navyky, hodnoty, idedly a zdjmové orientace (Vysekalova, 2011).
Osobnost

,,Osobnost se utvariv interakci vrozenych biologickych c¢initelii a zkuSenosti, které clovek
ziskava v ramci socialniho (mikro) a kulturniho (makro) prostiedi. V priibéhu Zivota
narusta vliv osobnich zkusenosti (uceni) a zvyraznuje se individualita osoby, jeji dusevni

osobitost“(Vysekalova, 2011).

Postoje
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Postoje hraji v ndkupnim chovani velikou roli. Zaroven je tézké tyto postoje n¢jakym
zpusobem zménit. Postoj je nejcastéji ovliviiovan blizkym okolim, napt. rodinou nebo

prateli (Komarkova, Vysekalova a Rymes, 1998).
Emoce
Podle Damasiovy teorie zptisobuji rozhodovani pravé emoce (Vysekalova, 2011).

Kladné emoce k vyrobku nebo ke znacce mizou zékazniky k nakupu piesvédcit, kdezto
negativni emoce miiZou zédkaznika velice jednoduse odradit. Pokud si zdkaznik spojuje
pfijemné emoce s n¢kterym vyrobkem, je pravdépodobnéjsi, ze jej zakoupi znovu

(Lindstrom, 2008).

K faktortm, které ovlivituji nakupni chovani, ptidava Jakubikova i vliv marketingového

mixu (Jakubikova, 2008).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P je vSe, co firma mtze udélat k tomu, aby zvysila poptavku po svém
produktu (Kotler a kol., 2007). Nejznaméjsi marketingovy mix se sklada z tzv. 4P, kde P

je pocate¢ni pismeno nazvu kazdého z néstroji v anglicting.
Tyto nastroje jsou:

1.2.1 Produkt (Product)
Do produktu patti vS§echny vyrobky nebo sluzby, ktera spolecnost poskytuje zakazniktim

k uspokojeni jejich potteb a prani (Kotler a kol., 2007).

1.2.2 Cena (Price)
Cenou se rozumi suma pencz, které za svoji sluzbu ¢i produkt pozadujeme. Muze se

jednat i o sumu hodnot, kterou zakaznik sméni (Kotler a kol., 2007).

1.2.3 Distribuce (Place)
Pod distribuci si miizeme ptedstavit vSechny ¢innosti firmy, diky kterym se nas§ produkt

nebo sluzba stane dostupnou pro zakaznika (Kotler a kol., 2007).

1.2.4 Propagace (Promotion)
Propagace je nékdy oznacovana jako komunikace. Spadaji pod ni v§echny ¢innosti, které

se snazi ptimét zakaznika ke koupi produktu ¢i sluzby. Nastroje propagace informuji o
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produktu, piredevsim o jeho vyhodach. Poskytuji riizné akce ¢i slevy a dalsi tak, aby

presvédcily cilové zakazniky o koupi (Kotler a kol., 2007).

1.2.5 Marketingova komunikace

Do marketingovych komunikaci patii vSechny komunikace, které souvisi s trhem. Patii
sem komer¢ni komunikace a dle Vysekalové 1 neoficialn€ obaly, které plni podstatnou
cast propagace, nicmén¢ oficialné do komerénich komunikaci neboli komunika¢niho

mixu nepatii (Vysekalova, 2018).

Cile marketingové komunikace jsou pfedevsim piesveédcit zakaznika, zaujmout ho, udrzet
jeho zdjem, ovlivnit jeho nazory a postoje na nasi firmu a samotné vyrobky ¢i sluzby.
Dal8im cilem je pfiznivé pisobit na okoli a zamé&stnance spolecnosti a posilovat firemni

image (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Propagace slouzi k cilenému osloveni zakazniki. Cilem je ovlivilovat poznavaci,
motivacni 1 rozhodovaci procesy. K tomu, abychom tohoto cile doséahli, potfebujeme

komunika¢ni mix (Vysekalova, 2018).
Komunikaé¢ni mix

., K nastrojiim vyuzivanym v ramci komunikacniho mixu muzZeme v Sirsim pojeti zaradit
vSechny formy komunikace, které prispivaji k dosazeni uvedenych cilii* (Vysekalova,
2012, s. 20). Mezi nastroje komunika¢niho mixu patti reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring, novd média a socialni sité

(Vysekalova, 2018).
Reklama (advertising)

Reklama je formou placené komunikace, ktera vyuzivd komunikacnich médii ke
sdélovani informaci a ovlivnéni cilové skupiny. Mize se jednat o reklamu v televizi a

radiu, mize jiti o inzerci, reklamuv kinech a dalsi (Vysekalové, 2018).

V dne$ni dobé se setkdvame s reklamami témetf na kazdém kroku, a proto vétSina
spottebiteltineni schopna zapamatovat si pfevaznou ¢ast vSech reklam, které vidéli. Proto

tak vznikaji reklamy, které se snazi byt originalni ¢i né¢im zaujmout (Lindstrom, 2008).

Osobni prodej
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Pfi osobnim prodeji hraje velikou roli pfimy kontakt se zdkazniky. Stejné tak 1 péce o
zékazniky béhem nékupu, ale i po ném. Pfi osobnim kontaktu mlizeme ptizplsobit nasi
komunikaci dle zdkaznika, je jednoduss$i zjistit jeho potfeby a podat mu informace
takovym stylem, ktery ho zaujme. Jednd se napf. o obchodni zastupce ¢i prodej

v maloobchodé (Vysekalova, 2012).
Podpora prodeje (sales promotion)

Piipodpote prodeje se snazime o to pobidnout spotiebitele k ndkupu. Je to ,, marketingova
technika pouzivajici v ohraniceném case pobidek, které nejsou soucdsti bézné motivace
spotrebitelil, s cilem zvysit prodej “ (Vysekalova, 2018, s. 16). MiZe se jednat o soutézZe,

kupony, vzorky a dalsi (Vysekalova, 2018).
Prace s verejnosti (public relations)

Public relations nam slouzi k pfedavani informaci o vyrobcich, sluzbach ¢i celé
organizace (popf. jejich ¢asti) vefejnosti. Snazime se vytvofit pozitivni vztah s vetejnosti
a k ziskani sympatii. Tyto sympatie nam mohou pomoci pii marketingovych aktivitach

(Vysekalova, 2018).
Pifimy marketing (direct marketing)

Piimy marketing se snazi o pfimou komunikaci se zakaznikem. MiiZe se jednat o reklamu,
postu, e-mail, telemarketing a dalsi. Pfi pfimém marketingu jde predevSim o ziskani a
udrzeni si zdkaznika a vzdy se snazime o to, aby nam zékaznik ptimo odpovéd¢l (Alsbury,

Jay, 2002).
Sponzoring

Sponzoring je ,, komunikacni technika umoznujici koupit ¢i financné podporit urcitou
udalost, porad, publikace a riizna dila tak, Ze organizace ziska prileZitost prezentovat
svou obchodni znacku, ndazev ¢i reklamni sdeleni “ (Vysekalova, 2018, s. 16). Sponzor je
nékdo, kdo poskytuje finan¢ni ¢i vécné prostiedky vyménou za protisluzbu. Tato

protisluzba vétSinou dopomaha k naplnéni marketingového cile (Vysekalova, 2018).

Nova média
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Nova média souviseji piedev§im s novymi technologiemi, a predev§im pak s internetem.
Patfi sem média s kabelovym ¢i zvukovym pienosem nebo audiovizudlni média

(Vysekalova, 2018).
Socialni sité

Socialni sité se stavaji ¢im dal tim vice pouzivanymi. Uzivatelé na nich travi neustale vice
a vice ¢asu. Jsou jimi (respektive obsahem na nich) i vice ovliviiovani, a proto se reklama
na socidlnich sitich stava vice oblibenou a také pouzivanou. Socidlni sit¢ mohou byt i
levnéjsi formou komunikace se zakazniky (napt. je drazsi poslat dopis, nez e-mail).
Socialni sité jsou vyuzivany k propagaci vyrobkl a sluzeb, stejné tak jsou uzivany pro
udrZeni vztahu se zdkazniky. V dnes$ni dob¢ vyuZivaji zdkaznici socidlni sité i ke hledani
informaci o produktech 1 znackach namisto vyuzivani tradi¢nich médii. Néktera socialni
meédia zavedly i moznost ndkupu ptimo pres jejich stranky tak, ze je nakup i prodej pies

n¢ jeste snadné;jsi (Boardman et al., 2019).

Podle Kotlera se komunika¢ni mix sklada z 8 hlavnich nastroji. Tyto nastroje jsou:
reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy

marketing, interaktivni marketing, Gstni $ifeni a osobni prodej (Kotler, 2013).
Udalosti a zazitky

Patfi sem vSechny udalosti a zazitky, které spolecnost sponzoruje i porada tak, aby se
dostala ona (¢i jeji vyrobek/sluzba) do podvédomi zdkaznikli. Tak, aby si zdkaznici
spojovali n¢jaky ptijemny zazitek prave s jejich znackou ¢i nékterym produktem nebo

sluzbou (Kotler, 2013).
Interaktivni marketing

Pomoci internetu ptibyvaji moznosti, jak oslovit zdkazniky, ale zaroven i moznosti
interakce a individualizace. Spadaji sem vSechny online aktivity ¢i programy, které firma
pouziva za ucelem zvySeni prodeje, povédomi a zlepsSeni image (Kotler., 2013).

y

Ustni Sifeni

Ustni §ifeni neboli word of mouth je jakdkoli forma (Ustni, elektronickd, psani)

komunikace, kterd souvisi s nakupem ¢i pouzivanim produktu, popt. sluzby (Kotler,

2013).
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1.3 Novy marketingovy mix
V dnesni dobé uz neni klasicky marketingovy mix 4P dostacujicim, proto je potieba jej
rozs$ifit o dalsi néstroje tak, aby vystihoval i realitu dneSniho marketingu. Mezi tyto nové

nastroje patii lidé, procesy, programy a vykon (Kotler, 2013).

1.3.1 Lidé
Pod timto pojmem si mizeme piedstavit nejen spotiebitele, kterym bychom méli byt
schopni porozumét ale i zaméstnance firmy, ktef'i pfedstavuji neodmyslitelnou ¢ast firmy

dulezitoui pro marketing samotny (Kotler, 2013).

1.3.2 Procesy

Procesy ve firmé ptredstavuji aktivity, které souviseji s produktem ¢i sluzbou, kterou
poskytujeme. Pod procesy spada vse, co se v podniku déje. Od tidich procest az po
procesy, které souviseji s dodanim vyrobku ¢i poskytnutim sluzby zakaznikovi (Kotler,

2013).

1.3.3 Programy
Pod programy patii vSechny aktivity firmy ve vztahu se spotiebiteli. Soucasti tohoto
nastroje jsou 1 predeslé 4P ale 1 dalsi aktivity, které nelze vzdy zatradit do klasického

marketingového mixu (Kotler, 2013).

1.3.4 Vykon
Vykon by mél podchycovat ukazatele, které maji finan¢ni, nefinancni dopad a také

dopady spolecenské zodpovédnosti, etické, souvisejici s komunitou a pravni (Kotler,

2013).

1.4 Zazitkovy marketing a 7E

7E ptedstavuje nastroje, které miiZzeme pouZit pfi vytvaieni a utvareni zazitkl zakaznika
pfi nakupovani. V né€kolika riznych odvétvich se spolecnosti soustfedi na utvaieni
nabidky zkuSenosti zdkaznikt tak, aby siudrzely ty stavajici, ziskat potencialni zdkazniky
a zvysit prodeje Vv designovych prostiedich, kde se zazitek spoji z fyzického mista do
virtualniho prostoru. Tyto nastroje zazitkového marketingu 7E nahrazuji klasicky

marketingovy mix 7P. Kazdy z néstroji nahrazuje néstroj z tradi¢éniho marketingového

mixu, viz. obrazek (W. Batat, 2019).
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Experiential marketing mix 7E Marketing mix 7P
Experience Product
Exchange Price

Extension Place

Emphasis Promotion
Empathy capital People

Emotional touchpoints Physical
Emic/etic process Process

Tabulka 1:Marketingovy a zazitkovy mix
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Batat, 2019)

1.4.1 Experience

Pfi snaze o vytvoreni co nejlepsi zkusenosti zakaznika bychom je méli zapojit — fyzicky,
psychicky, emocionalné, socidlné€ i duchovné. M¢li bychom je také nechat podilet se na
nabidce produktu. Produkt nebo sluzba by mély vystihovat i symbolické hodnoty
zakaznika. Idedlné by mély byt multifunkéni a z pouzivani produktu ¢i sluzby bychom se
m¢éli soustfedit na vytvoreni zazitku, ktery bude zdbavny, vzrusujici a zadkaznik si ho spoji

pravé s nasim produktem ¢i sluzbou (W. Batat, 2019).

Podle pfistupu zézitkového marketingu se spotiebitel stava aktivnim ekonomickym
ucinkujicim zapojenym do svych spotiebitelskych zkusenosti. Spole¢nosti tak pomahaji

svym zdkaznikiim k vytvareni a dosahovani jejich zkusenosti (W. Batat, 2019).

1.4.2 Exchange

Vyména nahrazuje cenu v tradi¢nim marketingovém mixu. Zaméfuje se na to, jak mohou
spolecnosti zapojit zakazniky a vyuzit jejich napada pii zlepSovani produkti ¢i sluzeb.
Tito zakaznici mohou byt i zaméstnanci a tim padem jsou i1 dilezitou soucasti vytvareni
¢1 dorucovani nabidek. V poslednich letech jsou zakaznici vice a vice zapojovani do
procesu vytvareni produktii a sluzeb, takze inovace jsou vice orientovani na zakaznika.
Ve sluzbach je spolutcast zakaznika spisSe informativni, nejlepsim piistupem je zvazit
rtizné vybaveni a sluzby, které budou nabidnuty zakaznikovi, ktery si z nich miize vybrat
ty, které sam preferuje. Vyména mezi spolecnostmi a zédkazniky je vyhodnéa pro ob¢
strany, zakaznik ma pocit, Ze je dulezity a jeho hlas a nazor je vyslySen a spole¢nosti

mohou vyuzit napady zakazniki k vylepsSeni svych produkti ¢i sluzeb (W. Batat, 2019).
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1.4.3 Extension
Extension se sklada ze dvou hlavnich dimenzi, teorii zkuSenostniho kontinua a tzv. extra-

a intra-domestic sfér (W. Batat, 2019).

Dewey uvadi, ze kazda zkuSenost spolu souvisi, dal$i zkusenost upravuje predchozi nebo
soucasnou strukturu zkuSenosti. Tyto zkuSenosti pak ovliviiuji to, jaké prozitky si
vybereme a uptednostnime. Pokud jsou pro nés ziskané zkusenosti dulezité, zaradime je
do zkusenostni struktury. Cim silné&jsi emoce v nas zazitek vyvola, tim 1épe si jej budeme

pamatovat a tim trvalejsi bude (W. Batat, 2019).

V extra-domestic sféte jde o zkusSenosti, které zakaznik zaziva pii nakupu v obchodech.
Pod pojem intra-domestic spadaji vSechny zkuSenosti, které souviseji se sluzbami
poskytovanymi mimo obchod. Batat uvadi ptiklad toho, co vlastné¢ extra a intra domestic
zkuSenosti jsou; pifi ndkupu nabytku v obchod¢ jsou extra-domestic zkuSenosti
definovany jako zkuSenosti z obchodu a vztah sprodavajicim. Doprava je casto
zajiStovana externimi poskytovateli sluzeb, kteti byvaji odpovédni i za instalaci, cozZ je
priklad intra-domestic zkusenosti. Pokud tato doprava a instalace neprob&hne v poradku,

mize to ovlivnit zakaznika a jeho celkové zkusenosti (W. Batat, 2019).

ZkuSenost by meéla byt navrZzena jako kontinudlni proces, ktery zamezi naruSeni

v zazitkovém procesu, které byva cCasto hlavnim divodem toho, pro¢ je zakaznik

zklamany (W. Batat, 2019).

1.4.4 Emphasis
Tento nastroj nahrazuje propagaci. Spociva v tom, Ze bychom méli klast diraz na
kulturni, zazitkové a emocionalni aspekty, které jsou dulezité pti komunikaci a sdileni

stejnych hodnot se zakazniky (W. Batat, 2019).

1.45 Empathy capital

Na rozdil od prvku marketingového mixu lidé, ktery se soustfedi na mezilidské
dovednosti a zdkaznicky servis, se tento nastroj zaméfuje na empatii, porozumeni
zakaznikovi a jeho potfebam. Empathy capital jsou zaméstnanci, ktefi jsou v kontaktu se
zékazniky a jsou schopni urcit profil, ndladu, ocekavani a touhy téchto zdkazniki, resp.

se do nich vcitita na zakladé toho uzpusobit svoje chovani vaci nim (W. Batat, 2019).
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1.4.6 Emotional touchpoints

Customer touchpoints jsou body, kdy dojde ke kontaktu mezi zakaznikem a produktem
¢i sluzbou. V téchto bodech se spole¢nost soustiedi pouze na individualni ¢asti, s kterymi
ptichdzi zakaznik do styku (sluzby, obchodnici...). Nicméné spojovani zakaznikl
S témito jednotlivymi ¢asti nestaci k vytvoreni dostate¢ného zdzitku na emocionalni
urovni. Customer touchpoints se tedy soustiedi pouze na ty momenty, kdy dojde
k interakci zakaznika se spole¢nosti. Emotional touchpoints se oproti tomu zamé&iuji na
hlubsi pochopeni emoci, kdy zakaznik pfichazi do styku s riznymi sluzbami a lidmi (W.

Batat, 2019).

1.4.7 EMIC/ETIC process

Emické a etické procesy nahrazuji procesy z tradicniho marketingového mixu, resp. je
do konkrétniho kulturniho prostiedi. Emické perspektiva zahrnuje pohledy spotiebiteld,
které jsou soucasti néjaké kultury a maji spole¢né charakteristiky. Emické procesy
probihaji na zdkladé jejich vlastnich spotiebitelskych kulturdch a ze subjektivni
perspektivy. Oproti tomu etickd perspektiva je z pohledu spole¢nosti. Zahrnuje externi
interpretace a chapani spottebitelskych kultur a vyznam, které maji na spotiebitele, kteti

patfi do stejného prostiedi a maji stejné zkusenosti (W. Batat, 2019).

1.5 Segmentace trhu

,,Segmentaci trhu lze definovat jako proces rozdeéleni trhu na odlisné podskupiny
spotrebitelii se spolecnymi potiebami a charakteristikou, a vybeér jednoho nebo nékolika
segmentii, na které se zaméri rozdilny marketingovy mix“ (Schiffman, Kanuk, 2004,
$.57). Segmentace trhu nam pomaha zaméfit se na urcité skupiny tak, aby byla vice
individuélni a davala vSem z téchto segmentt pocit, Ze praveé nas produkt ¢1i sluzba je pro
né tou nejlepsi. Pokud vyuzivdme hromadného marketingu, mize se stat, Ze nakonec
reklama neoslovi nikoho, protoze bude pfili§ obecnd. Proto je vzdy dobré mit lepsi
pfedstavu o tom, na koho vlastné cilime. Segmentaci trhu se mizeme vyhnout i pfimé

konkurenci (Schiffman, Kanuk, 2004).
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1.6 Typologie zakaznika

Je mnoho zpusobu, jak rozdélit populaci do skupin. Uz Hippokrates vytvoril zakladni
typy, které pozdéji upravil Eysenck, jedna se o temperamentovou typologii, tedy
sangvinik, cholerik, flegmatik a melancholik. Nicméné pokud hovoifime o typologii
zakaznika, miizeme mluvit napf. o typech, které vymezuji Gretz a Drozdeck. Zakladaji
se na dimenzich ptatelskosti a viidcovstvi. Jde o sociabilni typ, byrokraticky zdkaznik,

diktatorsky a vykonny (Vysekalova, 2011).
Sociabilni typ — pratelsky a podfizeny

Pratelsky typ, ktery lze snadno piesvédcit. Miva vSak problémy se rozhodnout ¢i projevit
vlastni iniciativu. Zde je diilezité zakaznika presveédcit, Ze praveé timto nakupem uspokoji

svoji potfebu (Vysekalova, 2011).
Byrokraticky typ — nepratelsky a podrizeny

Tento typ byva vétSinou konzervativni a Casto se nemuze rozhodnout. U tohoto zakaznika

je nutna trpélivost (Vysekalova, 2011).
Diktatorsky typ — nepiatelsky a dominantni

Tento zdkaznik musi mit vzdy pravdu. Byva podeziivavy a neni jednoduché ho k né¢emu
presvédcit. Zaroven muze byt i spolupracujici, pokud si ho prodavajici ziska na svoji

stranu (Vysekalova, 2011).
Vykonny typ — pratelsky a dominantni

Tento typ se sam dokdze rozhodnout, je pozitivni a otevieny. Prodejce by se mél

soustfedit predevSim na zdlraziovani vyhod, které by zakaznik z nakupu ziskal

(Vysekalova, 2011).
Typy podle Hausela

Haeusel (2009) ptedstavuje typy, které se zakladaji na limbické mapé. Tato mapa

zobrazuje strukturu emocionalnich systému a hodnot. Na zaklad¢ vznikly tyto typy:

e Harmonicky typ se soustfedi pfedevs§im na rodinu, chce se citit bezpecné a ptilis

se nezajima o status,
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e otevieny typ je charakteristicky otevienosti pro nové, spokojenosti, toleranci a
touhou po pozitcich,

e hédonisticky typ je spontanni, individualni a aktivné hleda néco nového,

e dobrodruzny typ je impulzivni a touzi po dobrodruzstvi,

e typ ,performer*je ctizadostivy, jde mu o vykon a status,

e disciplinovany typ je puntickaf, ma vysoké védomi kazn¢ a malou potiebu
konzumu,

e tradicionalisticky typ se soustfedi na tradice, budoucnost jej ptili§ nezajima, ma

potiebu poradku a jistoty (Vysekalova, 2011).
Typologie na zakladé hodnot
Na zakladé hodnot byla provedena typologie, ktera identifikovala hodnotové soubory:

Kreativni potiebuji abychom zaujali jejich mysl a rozsitili jejich horizonty. PoZivaéni
chtéji byt zabaveni, idedlné s prateli a fantazii. Divérni jsou takovi, ktefi si chtéji uzit
zivot se svymi blizkymi ¢i ptatelia chtéji se citit uvolnéni. DFiéi jsou workoholici, kteti
nechtéji, aby né€kdo plytval jejich ¢asem a preferuji, kdyz se jde pfimo k véci. ZboZni
jsouzaméteni na rodinu a naboZenstvi. Altruisté chtéji predevsim ptispét okolnimu svétu

(Vysekalova, 2011).

Tyto skupiny se vyskytuji ve vSech oblastech (Vysekalova, 2011). ,, Porozumeéni témto
Sesti segmentum nam pomiize vysvetlit konkrétni spotrebitelské chovani napri¢ mnoha
rozdilnymi kategoriemi, jako jsou napr. alkoholické napoje, financni sluzby, technologie

a média “ (Vysekalova, 2011, s. 255).

Nasledujici typologie je zaloZena na sociodemografickych charakteristikach, Zivotnim

stylu i na nakupnim chovanim.

e Deprivovani — vétSinou starsi 1 diichodci, nizsi ptijem, konzervativni a nakupujici
v diskontech, upfednostiiuji tradi€ni znacky 1 zboZi,

e nekvalifikovani — 1idé nizsiho vzdé€lani, tradi¢ni, travi volny ¢as sledovanim

e mladi konzervativni — lidé vysSsiho vzdélani, vyssi profesni i spolecenské
postaveni, obvykle ve véku 25 az 35 let. Aktivni, neomezuji se, ale fidi se cenou.

Uptednostiuji svétove znacky,

27



e stiedni léta — Lidé majici stfedni a vyS$$i postaveni, tradi¢ni hodnoty, ale nejsou
uzavieni ani pfed novinkami. Vyssi vék, pasivni zaliby. I kdyZ je pro n¢€ cena
dulezita, soustiedi se i na kvalitu,

e mladi a neklidni — Lidé¢ ze stfednich a vysSich vrstev do 25 let. Aktivni, majiradi
novinky a trendy, upfednostiiuji svétové znacky,

e sebevédomi— Lidé s vékem kolem 30 let, primérné socialni postaveni, pozitivni
a moderni ptistup,

e mladi duchem — Lidé nad 35 let, ekonomicky aktivni, vyssi pozice a spolecenské

vrstvy. Zamétuji se na kvalitu a neboji se za ni priplatit. Jsou optimisticti a aktivni

(Vysekalova, 2011).
Podle Ulcina jsou zakladnimi typy zakaznika:

e Negativni klient — Ma potfebu nesouhlasit, pfi komunikaci bychom m¢li
zduraznovat, jak mu praveé nas produkt ¢i sluzba pomuze,

e pedant — Sousttedi se na detaily a informace. Proto je dilezité dat jim co nejvice
informaci o produktu ¢i sluzbé,

e leklaryba— Neni pftilis chapavy, je zmateny a pii komunikaci musime byt hlavné
trpélivy,

e kral — Vétsinou ma o produktu ¢i sluzbé dostatek informaci, chce byt povazovan
za lepSiho zédkaznika, zajima ho kvalitaa je ochotny si za ni 1 pfiplatit,

e impulzivni zakaznik — Je velice lehké ho zaujmout a ovlivnit. Klidné koupi néco
jen proto, Ze se mu to libi, aniz by to doopravdy potieboval,

e arogantni narcis — Chce slySet, Ze je nejlepsi. Ma pocit, ze v§echno vi nejlépe, a
proto je dilezité, aby mél pocit, ze koupil vyhodné a Ze nas ptevezl,

e Klient, ktery koupi vSechno — Je to klient, ktery kdyz néco potfebuje, podiva se,

najde a nakoupi (Ul¢in, 2016).
Specialni trZzni segmenty

Vznikaji i specidlni trzni segmenty, kde jde pfedevsim o dé€ti a seniory, které bezesporu
patfi mezi nezanedbatelné skupiny, jak uz zpohledu spotiebiteltl, tak i z pohledu
zakaznikt (Vysekalova, 2011).
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2 Analyzaproblému a soucasnésituace

2.1 Charakteristika koc¢i¢ich kavaren

Kocic¢i kavarna je tematickd kavarna, ve které muzete najit tyto ¢tyfnohé mazlicky.

Prvni kocici kavarny vznikly uz v roce 1998 v Asii. Existuje vice typt, v nékterych se
plati ur¢ita &astka za hodinu, ale takové typy v Ceské republice nenajdete. Zde se nachazi
zbyl¢é typy a to umist'ovaci, ze kterych si mizete kocku adoptovat a potom takové, ve
kterych si muzete s koCkami hrat, hladit je a podobné, platite vSak jenom za napoje a
obcerstveni, které si objednate. Ve dvou poslednich typech se stavalo, ze ceny byly
nastaveny o par korun vys tak, aby pokryly i pé¢i o koc¢ky. Nicméné v poslednich letech
uz se dorovnaly a zanalyzy mist prodeje vychazi, ze jsou srovnatelné s cenami

V ostatnich kavarnach.

V kocicich kavarnach je obvykle kladen velky diraz na hygienu a misto, kde probiha
ptiprava obcerstveni a napojui, byva od kocek oddéleno a pfistup jim je znemoznén. Na
zékladé analyzy mist prodeje mohu také konstatovat, ze v kavarnach nelze citit zadny
nepfijemny zépach a pokud kocky nenechate skocit na stil a pohybovat se kolem
obcerstveni a napoji, zadné zvifeci chlupy v nich nenajdete. V kazdé kocici kavarné
najdete i seznam pravidel, podle kterych by se mé¢l zakaznik chovat tak, aby byl on i

kocky spokojeni.

2.2 Analyza SLEPTE

Analyza SLEPTE zkouma vnéjsi prostfedi podniku, konkrétné Sest externich faktort,
které jej mohou ovlivnit. Nazev je slozen z prvniho pismene kazdého faktoru (Kalouda,

2017).
Jmenovité se jednd o tyto faktory:
S — Spolecenské

V Ceské republice bylo k 1.1.2020 zhruba 10,7 milioni obyvatel. V roce 2020 bylo dle
tdajii v CR 1,12 mil. koéek. Tyto Gidaje nemusi zahrnovat toulavé ko¢ky apod. (FEDIAF,
2021).
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Domaciho mazli¢ka ma v CR vice neZ polovina domécnosti. Zhruba dva miliony
domaécnosti pak vlastni psa. Kocku vlastni necelych milion a pil domacnosti (Pesek,

2021).

Podle dostupnych informaci zinternetu jsem nasla ke konci biezna 2022 v Ceské
republice 19 kocicich kavaren. Kavarny jsem hledala na vyhledavacich, socialnich sitich
a v mapach Google. Nejvice kocicich kavaren je v Praze a v Brn€. Kocici kavarny se
nachazi i v Jihlavé, Olomouci, Ostravé, Plzni, Kladnu, Ceskych Budé¢jovicicha v dalsich

meéstech.
L — Legislativni

I kocic¢i kavarny musi dodrzovat zdkony, které plati pro ostatni. Musi se fidit obcanskym
zakonikem, zdkonem o obchodnich korporacich, pracovnim pravem, zdkonem o ochrané
spotiebitele a dalsi. Kavarny se musi fidit i zdkonikem prace, ktery upravuje

pracovnépravni vztahy na pracovisti.

Pro vSechny kavarny jsou dilezité i natizeni a vyhlasky zabyvajici se hygienou (at’ uz ty
evropské nebo Ceské). Jedna se o natizeni Evropského parlamentu a Rady €. 852/2004 o
hygien¢ potravin, jeho rozsifeni; natizeni komise 2021/382, dale vyhlasky upravujici

pozadavky na pitnou vody, alkohol apod.) (100progastro,2014).

Vzhledem k stale jesté probihajici pandemii je nutné sledovat i nafizeni vlady v této

oblasti a zajiSt'ovat jejich dodrzovani.
E — Ekonomickeé

Ekonomické faktory ovliviiuji kromé kavaren samotnych 1 jejich zdkazniky, a proto je
nutné brat na n¢ zietel. Tyto faktory ovliviiuji makroekonomické ukazatele jako je HDP,
mira inflace, mzdy, trokové miry, danové zatizeni, nezaméstnanost a dalsi (Kalouda,

2017).

HDP je jednim z nejhlavnéjsich makroekonomickych ukazatelti. V makroekonomii se
pouziva pro urcovani vykonnosti ekonomiky statt. V roce 2020 byla jeho hodnota 243,5
miliard USD (kurzy.cz, 2022). V tomto roce doslo k poklesu o 5,6 % v dusledku
pandemie koronaviru a vladnich opatieni. Podle Ceského statistického ufadu (2022)

vzrostla hodnota HDP v roce 2021 o 3,3 %. Kromé roku 2020, ktery byl ovlivnén
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koronavirovymi opatfenimi, byl trend vyvoje HDP rostouci. A dle aktualnich predikci
Ministerstva financi CR (2022) by méla hodnota HDP v roce 2022 vzriist o 3,1 %.
K pozitivnimu rastu HDP vedly vydaje domacnosti a tvorba hrubého kapitalu. Meziro¢ni
rist hodnoty HDP byl nejvice podpofen odvétim stavebnictvim a skupinou obchodu,

dopravy, ubytovani a pohostinstvi (kurzy.cz, 2022).

Mira inflace se v roce 2022 zvysila z 6,6 % (udaj z konce prosince) na 12,7 % v bieznu.
Inflace se zvysila mnohem vice neZ dle prognézy CNB a je pravdépodobné, Ze budou i
nadale stoupat (Kral, 2022). Inflace vede ke zdrazovani, které miize vést spotiebitele

k méng¢ astému utraceni a zaroven zdrazuje i energie.

Danové zatizeni je pro dan z piijmu pravnické osoby 19 % z hrubé mzdy. Tato sazba je
platna od roku 1992 a od té doby se nezménila. Nicmén¢ to neznamena, Ze se zménit

nemuZze a vzhledem k soucasnému déni je nutné sledovati vysi danového zatizeni.

Minimalni mzda byla v roce 2021 byla 15 200 K¢ a v roce 2022 dosahla vyse 16 200 K¢
(MPSV, 2021-2022). Minimalni mzda se tedy zvySuje, nicméné vzhledem k vyrazné
rostouci inflaci je rychlost, s jakou roste, nedostatecnd. Tato situaci by mohla vést ke

zvysené neochoté populace navstévovatjakékoli podniky véetné kocicich kavéren.
P — Politické

Nova vlada zrusi k 1. lednu 2023 povinnost elektronické evidence trzeb, které schvalila
pfedchozi vlada. EET uklddala podnikateltim povinnost evidovat trzby. Tato povinnost
vSak prichazela s dalSimi naklady, a to pfedev§im pro podnikatele. Momentalné je

pozastavena kvli koronaviru za a¢elem pomoci podnikatelim (etrzby, 2022).

Problémem miiZe byt i valka na Ukrajin¢ vzhledem k moznym rizikim, kterd by mohla
pfedstavovat do budoucna. V obdobi valky je politickd i ekonomické situace napjata a
neni stabilni, proto i kdyz valka neprobiha pi¥imo na tizemi Ceské republiky, mize
zasahovat do kavarenstvi uz nyni. To, jak moc zasahuje, se také odviji od kazdé kavarny

a sankci viici Rusku a ruskym spolecnostem.
T — Technologické

Duraz na technologie je kladen v kazdém odvétvi. I v kavarenstvi prochazi technologie

inovacemi. Neustale vznika nové a lepsi vybaveni. Kavarny vSak nejsou tolik zavislé na
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technologické vyspélosti. Napt. do kavovar vSak neni téeba Casto investovat. Pokud
kavovar funguje bez problému, nema vysokou spotiebu a zakaznikiim kava chutna, neni

nutné investovat do lepSich.

Kromé kavovart vznikaji 1 nové mrazaky, lednice, mlynky na kdvu apod. Na toto
vybaveni vSak také neni kladen ptilis veliky duraz a urc¢ité neni potieba mit nejmoderné;si
kusy. V kavarné nejvice zalezi na chuti, atmosféte a celkové spokojenosti zakaznika nez

na nejnovejSim vybaveni.

Dal$im zatizenim, které prochazi neustalou inovaci jsou i pokladny. Nové funkce mohou
byt pro nékteré kavarny velikym piinosem. N&které novejsi systémy dokaZou zobrazit
mapu stolt i s platbou pro kazdy stiil zvlast', dokaZou rozvrhnout hromadné cty, 1ze na
nich nastavit specialni akce, a dokonce mohou vyhodnotit, jaké napoje nebo obcerstveni

je nejprodavanéjsi (AWIS, 2022).
E — Ekologické

V dnesni dobé je stale vyssi diiraz na ekologii a snizovani plytvani. Kavarny se tak mohou
zapojit napf. do akce REkelimek nebo REkrabicka, které poskytuji vratné a zdlohované
kelimky a krabic¢ky na napoje a obcCerstveni namisto jednorazovych (EnviWeb, 2021).
Nebo vyuzivat jiné kelimky a krabicky, které 1ze vratit. Kromé toho je dobré umoznit

zakazniklim nosit si s sebou i vlastni kelimky ¢i krabicky.

Dal8im problémem mohou byt i cukry a suSenky, které nékteré kavarny podavaji. Z veliké
Casti jsou totiz baleny v plastech. Je tedy vhodné podavat je bud’ v papirovych obalech

anebo cukr mize byt podavan i formou cukienek na stole.

Kavové kapsle také ptedstavuji problém, Casto jsou baleny v plastech v kombinaci
s hlinikem, ktery komplikuje oddélovani a recyklaci. Vhodnymi zplisoby ptipravy kavy
pro kavarny jsou tradi¢néjsi postupy, které nezahrnuji kapsle. Predevsim tedy z kavovych

zrn (Novak a Cihak, 2021).

2.3 Dotaznikové Setfeni
Pti dotaznikovém Setfeni jsem se snazila zjistit takové informace, které by mi pomohly

rozdélit zdkazniky do riznych skupin dle jejich odpovédi. V tvodu jsem se ptala na
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zakladni otazky, které mi pomohly dozvédét se néco blize o jednotlivych respondentech.

Dalsi otazky uz sméfovaly na ko€i¢i kavarny a chovani zakaznikd.

Tento dotaznik byl pro vSechny, nejen pro ty, co navstévuji tento typ kavarny. Jednim
z cilt je i vytvofit skupiny, do Kterych patii ti, na které nema smysl cilit. A také ty, na
které by stacilo vhodné zvolit marketingovou komunikaci, ktera by je presvédcila
Kk navstéve.

Prvni otazka, kterd se zabyva chovanim zakaznika, je: ,,SlySel(a) jste nékdy o kocici
kavarné?“. Dle odpovédi se dotaznik vétvi na ty, co o ni slyseli a na ty, co o ni nikdy
neslySeli. Pokud pokracujeme po vétvi, ktera se zabyva témi, co o ni nikdy neslyseli, tak
nasleduje stru¢né vysvétleni principu koci¢i kavarny a dale otazka, zda by ji navstivili.

Dle odpovédi se dotaznik opét deli.

U téch, co by kavarnu nenavstvivili, je jesté posledni sada otazek, ktera ma za tikol zjistit,
zda by tito lidé kocic¢i kavarnu pieci jen nenavstvili, kdyby doslo k n¢€jaké specifické
situaci.

Na druhou stranuu téch, co by koci¢i kavarnu navstivili, kdyz se dozvéd€li, o co se jedna,
se snazim zjistit, zda by se mohli stat stalymi zdkazniky a také jejich preference, které by

toto rozhodnuti ovlivnilo.

Pokud se vratime zpatky k vétvi, kterd zahrnuje ty, jez o kocici kavarné n¢kdy slyseli,
zajimad mé predevsim kde o ni slySelia jestli vi, o co se jednd. Pokud to nevédi, dostanou
se k ptedchozi vétvi, kde je i vysvétleni.

Jestlize ale vi, o co se jednd, nasleduje otazka, zda ji nékdy navstivili. Pokud odpovi, ze
co je na kavarné nejvice laka. Pokud ji nemaji v planu navstivit, ptam se pro¢. A nakonec
mé& opét zajima, zda by kavarnu navstivili, kdyby nastala néjaka specificka udalost. Stejné

tak, pokud si nejsou jisti, zda kavarnu navstivi.

Jestli respondent kavarnu jiz navstivil, zajima mé, jestli by byl ochotny zaplatit vice
vzhledem k ptfitomnosti kocek a péce o né. Chci védeét, kolikrat byl dany zakaznik
V kavarn¢, ptipadné divody ke vSem odpovédim, co se jim libi nebo nelibi, tak, abych

védéla, na co je nutné se zaméfit.
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Vzhledem ke komplexnosti dotazniku naleznete nize schéma, tak aby bylo potadi otazek

a logika dotazniku ptehledné&jsi a snadnéji pochopitené;si.
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Obrazek 1 - Schéma: struktura dotazniku
Zdroj: vlastni zpracovani

Na dotaznik odpovédélo 100 respondentii. Stranka, na které jsem dotaznik vytvotila, mi
nedovolila ziskat vice odpovédi. Nicmén¢ se domnivam, Ze je to pro zakladni rozdéleni

dostacujici.
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Graf 1: Pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Z vétsi ¢asti mi na dotaznik odpovedély Zeny, coz je nicméné pro moji praci lepsi. Protoze
uz z vlastniho pozorovani jsem zjistila, ze koCi¢i kavarny navstévuji predevsim Zeny,
popf. pary. Vyplyva to i znékolika rozhovori s majiteli koci¢ich kavaren (Anna
Rosenblum Palmer, 2015).

Slysel(a) jste nékdy o kocici kavarné?
nevim

ne
1%

12%

ano
87%

® ano ®ne = nevim

Graf 2: Slysel(a) jste nékdy o ko¢i¢i kavarné?
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

O kocici kavarne slySela uz prevazna ¢ast respondentd, nicméné 12 % o kocici kavarné

nikdy neslyseli.

35



Kde jste slySel(a) o kocici kavarné?

tisténareklama jiné nevim
1% 4% 1%
. \ internet
webové stranky 20%
7%
televize
5%
znamy/kamarad socialni sité
35% 27%
® internet = socialni sité = znamy/kamarad = televize
® webové stranky = tisténa reklama m jiné m nevim

Graf 3: Kde jste sly$el(a) o ko¢i¢i kavarné?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Seteni

Vv

Nejcastéjsim zpisobem, jak se dozvédéEli o tomto typu kavarny, byl nékdo znamy. Dal$im
socialni sité a tfetim internet. Dale nasledovaly webové stranky a dalsi, které¢ vSak uz
nem¢ély vysoké zastoupeni. 63 % zucastnénych tedy uvedlo, Ze se o koci¢i kavarné
dozvédéli od znamého ¢i kamarada. Dalsi jsou socidlni sité a internet, z ¢ehoZ vyplyva,
ze byt néjakym zpiisobem aktivni v tomto odvétvi je velmi dilezité a nemélo by se to

opomijet.

Byl(a) jste nékdy v kocici kavarné?

Ano
37%

Ne
63%

® Ano ® Ne

Graf 4: Byl(a) jste nékdy v ko¢i¢i kavarné?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Seteni
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Necelych 37 % odpovédéelo, Ze kocici kavarnu jiz nékdy navstivilo. Ale vétsi ¢ast a to

63.2 % uvedlo, ze v koc€i¢i kavarné nikdy nebylo.

Vadilo by Vam zaplatit vice, kdybyste védéla, ze
penize jdou na péci o kocky?

Ano
18%

Ne
82%
m Ano = Ne =

v

Graf5: Vadily by Vam vyssi ceny?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Seteni

Vétsina z téch, ktefi jiz navstivili ko¢i¢i kavarnu, by byla ochotna zaplatit vice, kdyby
védéla, ze budou tyto prostiedky pouzity na péci o kocky. Nicméné témér 18 % uvedlo,
ze by jim to vadilo. Nemyslim si proto, zZe by ceny mély byt vyssi, nékteré zakazniky by
to mohlo odradit. Bylo by vsak chytré toto zjisténi néjakym zptisobem vyuzit. Proto by
lepSim feSenim byla napf. moZnost ptispét na péci o kocky v podobé dobife umisténé

kasicky, kde by se kazdy mohl rozhodnout, zda ptispéje, €i ne.

Libilo by se Vam, kdyby se v koci¢i kavarné
provadéla sbirka na pomoc zvifatim?

Je mito jedno
18%

Ne
11%

Ano
71%

® Ano = Ne = Jemitojedno

Graf 6: Libila by se Vam sbirka na pomoc zvifatim v kavarné?
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni
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Pfevazna vétSina respondentii by byla rada, kdyby se v ko€i¢i kavarné provadéla sbirka
na pomoc zvifatim, popf. by jim takova sbirka nevadila. Témét 11 % vSak uvedlo, ze by
se jim toto nelibilo. Bylo by tak potiteba zvazit, zda by ptipadné sbirka mohla mit vyssi
benefity. Naptiklad propagace kavarny i skrz stranku sbirky ¢i lepsi jméno nebo 1 vyssi
navstévnost. V pozdéjsi fazi dotazniku se pak dozvime, ze by to nejspise vyhodnéjsi bylo,

protoze by to mnohé respondenty mohlo presvédcit k navsteve.

Kolikrat jste byl(a) v kocici kavarné?

Pouze jednou
Parkrat 46%

54%

m Pouze jednou = Parkrat

Graf 7: Kolikrat jste byl(a) v ko¢i¢i kavarné?
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Lidé, kteti kavarnu navstivili, uvedli, ze v ni byli pouze jednou nebo parkrat. Nikdo

z dotazovanych ji Casto nenavstévuje.

Mate v planu ji navstévovat i nadale?

Nevim
7%

Ne
13%

Ano
80%

® Ano = Ne = Nevim

Graf 8: Mate v planu ji nav§tévovat i nadale?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Seteni

Z téch, co odpovédéli, ze kocici kavarnu navstivili parkrat, jich 80 % uvedlo, Ze ji maji

V planu opé&t navstivit. Nékteti uvedli, ze ji navstivit uZ neplanuyji.
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Na ty, ktefi maji tyto kavarny v planu navstévovat, ¢ekala otazka, zda by néco zlepsili.

Otazka: Je v ko€i€i kavarné néco, co byste zlepsil(a)?

V téch kde jsem byl, bylo pfifjemné prostfedi a dostatek pfatelskych kocek. Jediné co bych zlepsil by bylo pfidéni vice pokrmil ke
kavé. (1)

Zakéazala bych vstup mladsim 12 let. (1)

Z4leZi jak v které. Nékde maji tfeba malé mnoZstvi kocek a je vidét Ze se o né majitelé dobfe nestaraji . (1)

Obrazek 2: Otazka— Co byste v kavarné zlepsili?
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Velka ¢ast odpovédela, ze je nic nenapadd, na obrazku vyse vidite pouze ty odpovédi,
které zahrnovaly néjaké vylepSeni. Zakazu vstupu déti se budu vénovat v pozdéjsi

kapitole.

Co se Vam na kocici kavarné libi nejvice?

Ndpoje a
obcertveni
7%

Obsluha

27%
Prostredi
26%
Kocky
40%
® Obsluha = Kocky = Prostredi Ndpoje a obcertveni

Graf 9: Co se Vam na ko¢i¢i kavarné libi nejvice?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Seteni
Na kavarn¢ se vSem, co tam jiz parkrat zavitali, libi nejvice kocky. Proto je dilezité, aby
jich tam bylo dostatecné, a predevSim aby o né€ bylo dobie postarano, byly zdravé a byla
jim vénovana dostate¢né pozornost. Stejné tak je dillezité i prostiedi, nikdo se nechce citit

v kavarné nepfijemne.

Timto dotaznik pro tuto vétev koncil. Pokud se vratim zpét k tém, co jiz kavarnu v planu

navstivit nemaji, zajimalo mé predev§im proc.
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Otazka: Pro¢ uz nechcete navstévovat kocici kavarnu?

[ ] chlupy (1)
[ ] Mamjiuzzruky (1)

Obrazek 3: Otazka— Proc¢ uz nechcete navstévovat koc¢i¢i kavarnu?
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Se vzdalenosti bohuzel majitelé nic udélat nemohou. Nicméné by se Vv kavarnach mohlo
vénovat vice chluptim, které mohou kockam vypadavat. Myslim si vSak, ze neni realné,
aby tam zadné koci¢i chlupy nebyly, vzhledem k tomu, Ze se v kavarnach koc¢ky pohybuji

cely den tedy i béhem piitomnosti zékaznika.

Dostaneme-li se k tém, ktefi kavarnu navstivili pouze jednou, zajimalo mé pro¢.

Proc?

Nemél(a)jsem
prilezitost zajit
vickrat
100%

= Nemél(a) jsem prileZitost zajit vickrat

Graf 10: Pro¢ jste kavarnu navstivil pouze jednou?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Setieni

Odpovéd je jednoznacnd, nikdo z dotazovanych nemél piilezitost zajit tam vickrat. Tato
odpovéd je vSak ¢astecné pozitivni, protoze nikdo neuvedl, ze by se mu v kocic¢i kavarné
nelibilo a Ze by zde byl n¢jaky problém.

Nésledujici otazka byla poloZena v§em, CO se kavarnu uz opé€t navstivit nechystaji nebo

pro ty, ktefi si nejsou jisti. Zaroven pro vSechny, ktefi ji navstivili pouze jednou. Cilem
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otazky bylo zjistit, jestli existuji urcité zptsoby, které by zménili jejich nazor a ptinutili
by je do kavarny opét zavitat.

UvaZoval(a) byste o jeji navstévé, kdyby... 16.0 (16.0%) 84.0 (84.0%)
Vyhodnoceni:

Ano Ne Pocet odpovédi

Vam ji doporugil

kamarad/znémy/nékdo z 160 o 0.0 N 16
‘ (16.8%) (0.0%)

rodiny?

jste na socidlnich sitich vidéli, 5.0 1.0

Ze ji navstivil nékdo, koho {5‘ 3%) (3?; a%) 16

sledujete? = e

ji navativil néjaky influencer, 3.0 13.0 16

kterého sledujete? (3.2%) (39.4%)

méla vysoké hodnoceni a 14.0 2.0 16

pozitivni recenze? (14.7%) (6.1%)

tam chtél jit Va$ kamarad €i 16.0 0.0 16

znamy? (16.8%) (0.0%)

se tam konala soukroma akce, 16.0 0.0

na kterou byste byl(a) - L 16

" (16.8%) (0.0%)

pozvany(&)?

se tam konaly rizné kulturni 12.0 4.0 16

akce (vystavy, besedy...) (12.6%) (12.1%)

se v kavarné pofadala

dobrocinné sbirka na pomoc 120 3.0 16

o o
zvitatim? (13.7%) (9.1%)

Obrazek 4: Otazka— UvazZoval(a) byste o jeji navstévé 1
Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dotaznikového Setfeni

Vsichni odpovédéli, Ze ano, pokud by jim ji doporuéil nékdo znamy, chtél by tam s nimi
zajit nebo se tam konala oslava, na kterou by byl pozvany. VétSina také odpovédéla, ze
by do kavarny $la, pokud by méla vysoké hodnoceni nebo se tam potadala dobro¢inna
sbirka ¢i néjakd kulturni akce. Propagace skrz socidlni sit€ (typu spoluprace
s influencerem) by naopak ptili§ vyhodné nebyly, vétSinu respondentii by to o ndvstéve
nepiesvédcilo. Vzhledem k tomuto zjisténi a také odpovédi ze stejné otazky ujinych vétvi
(obrazky kde jsou tyhle stejny otazky vypsat), vychazi jasné najevo, Ze by kavarna me¢la
zatadit i moznost rezervace a soukromych oslav. Respektive tuto moznost uvést zietelné
a prehledné tak, aby kazdy véd¢l, ze tato moznost existuje. Takeé je urcité dobré potradat

v kavarnach sbirky na pomoc zvitatim ¢i kulturni akce.

41



Dale se pfesuneme k tém dotazovanym, ktefi v ko€i¢i kavarné nikdy nebyli. U téch mé

zajimalo, zda ji majiv planu navstivit.

Mate v planu navstivit koci¢i kavarnu?

Nevim

31% Ano

36%

Ne
33%

m Ano = Ne = Nevim

Graf 11: Mate v planu navstivit ko¢i¢i kavarnu?
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Na ty, kteti se chystaji do kavarny, ¢ekala otazka, pro¢ ji doposud nenavstivili, abych

zjistila, zda je zde néco, co kavarny mohou udélat.

Proc jste ji jesté nenavstivil(a)?
Jiné
9%

Nemam cas
27%

Nevim
9%

Nemam s kym jit
9%

Je todrahé (

5%
Je prilis daleko
41%

® Nemam cas = Je pfilis daleko = Je todrahé = Nemam s kym jit = Nevim = Jiné

Graf 12: Pro¢ jste ji jeSté nenavstivil?
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Pod odpovédi ,,jiné* jsou tyto:
[ Nefesiljsemto (1) Jiné

D V mojom okoli sa také nenachadza (1) Jiné

Obrazek 5: Otazka— Pro¢ jste ji jeSté nenavstivil pro odpovéd’ jiné
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni
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Nejcastéjsim diivodem je tedy to, Ze dotazovany nema ¢as nebo je kavarna prilis daleko.
Coz divodem urcité byt muze, ale kdyby jim byla dana dostate¢na motivace k jeji
navstéve, mozna by toto piekazky piekonali. Dalsi zajimavou odpovédi je, Ze jsou ko€ici
kavarny pfili§ drahé. Sice tuto odpovéd’ zvolil pouze jediny ¢lovek, nicméné z mého
pozorovani jsou ceny srovnatelné s obyCejnymi kavarny. Proto by nebylo S$patné

zvefejiiovat napft. i ceny — obzvlast’ pokud se jedna o n€jakou ¢asové omezenou nabidku

dezertt apod.
Co Vas nejvice laka na kocic¢i kavarne?
jidlo a piti
odpocinek 3%
16%
kocky
37%
pratelské prostredi
16%
chci zkusit néco
nového
28%
m kocky = chcizkusit néco nového = pratelské prostredi odpocinek = jidlo a piti

Graf 13: Co Vas nejvice laka na ko¢iéi kavarné?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Setieni

Dotazované k navstéve nejvice lakaji kocky €i vidina, ze zkusi nové misto. Pomérné Casty
jeiodpocinek a pratelské prostiedi. Proto by se kromé koc¢ek méli kavarny soustfeditina
to, aby pusobili pratelsky a aby celé misto bylo klidné, coz je dobré nejen pro zakazniky

ale 1 pro kocky.

Respondentt, ktefi kavarny v planu navstivit nemaji, jsem se ptala na divod.
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Proc?

alergie
28%

kocky
50%

hygiena
22%

m kocky = hygiena = alergie

Graf 14: Pro¢ neplanujete navstivit ko¢i¢i kavarnu?
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Seteni

Nejcastéjsim dlivodem byla ptitomnost kocek, kterou nelze zménit. Stejné tak i alergie.
Nicméné na hygien¢ by se dalo zapracovat — pfedevs§im informovat vefejnost o tom, ze
tyto kavarny musi spliiovat urcité hygienické podminky. Vzhledem k tomu, Ze tito
dotazovani ko€i¢i kavarnu nikdy nenavstivili, nemohou védét, jaké podminky v ni panuji.

Proto by se jejich ndzor mohl zménit.

Nasledujici otazka se ukazala vSem, co nemaji v planu navstivit ko¢i¢i kavarnu nebo také

pro ty, kteti nejsou rozhodnuti, jestli ji chtéji navstivit.
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Uvazoval(a) byste o jeji navstéve, kdyby... 31.0(31.0%) 69.0 (69.0%)

Vyhodnoceni:

Ano Ne Pocet odpovédi
Vam ji doporucil 17 14
kamarad/znamyj/nékdo z ! 31
rodiny? y (17.0; 54.8%) (14.0; 45.2%)
jste na socialnich sitich 5 26
vidéli, Ze ji navstivil 3
: & 016 1% &0 A3 0%
nékdo, koho sledujete? (5.0:16.1%) (26.0;83.9%)
ji navstivil néjaky 5 29
influencer, kterého _ _ N
sledujete? (2.0;6.5%) (29.0;93.5%)
méla vysoké hodnoceni a 13 18 31
pozitivni recenze? (13.0; 41.9%) (18.0; 58.1%)
tam chtél jit vas 19 12 -
kamarad ¢i znamy? (19.0; 61.3%) (12.0; 38.7%)
se tam konala soukroma - 10
akce, na kterou byste ) o 32
byl(a) pozvam’r:’é}-}? (22.0; 68.8%) (10.0; 31.3%)
se tam konaly rdzné 13 18
kulturni akce (vystavy, 3N
besedy...) o ¥ (13.0; 41.9%) (18.0; 58.1%)
se v kavarné pofadala 18 13
dobroginna sbirka na 3
(18.0; 58.1%) (13.0; 41.9%)

pomaoc zvifatdm?

Obrazek 6: Otazka— UvaZoval(a) byste o jeji navstéve 2
Zdroj: vlastnizpracovani na zékladé dotaznikového Seteni

Nejvice lidi by do kavarny ptesto Slo, pokud by se tam konala akce, na kterou by byl
pozvany nebo pokud by jim ji doporucil zndmy ¢i tam s nimi chtél zajit. Pomérné hodné
lidiuvedlo, Ze by ji navstivilo, i kdyby se tam konala sbirka na pomoc zvitatim. Nejméné
hlast bylo opét pti otazce o influencerovi. To stale potvrzuje, Ze by se takova spoluprace

ptili§ nevyplatila.

Posledni sada otazek je pro ty, ktefi nikdy o koci¢i kavarné neslySeli nebo pro ty, ktefi
nevédi, o co se vlastné jedna. Potom, co jsem jim princip ko¢i¢i kavarny vysvétlila, jsem

se zeptala, zda by ji pfeci jen nenavstivili.
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Navstivil(a) byste kocici kavarnu?

Ne
42%

Ano
58%

= Ano = Ne

Graf 15: Navstivil(a) byste ko¢i¢i kavarnu?
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Odpoved’ ano vybralo pomérné hodné lidi, proto by bylo potfeba se soustfedit na to, aby
se pojem kocici kavarna vice dostal do povédomi lidi. Mohlo by to také prilakat vice

zakazniku.

Opét mé zajimal diivod. Nejprve u téch, ktefi by kavarnu nenavstivili.

Proc?
Nevim
7%

Jiné
21%

Nezajimd mé to
22% Vzdalenost
7%
m Kocky = Alergie = Vzdalenost Nezajimd méto = Jiné = Nevim

Kocky
29%

Alergie
14%

Ve wr

Graf 16: Pro¢ byste ko¢i¢i kavarnu nenavstivil(a)?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Setieni

Nejcastéjsim divodem byly opét kocky a alergie. Poptipadé nezajem dotazovaného a
,»Jiné*“. S témito divody vsak ptilis udélat nejde. Mezi dalsimi diivody, které bylo mozné
vybrat, byla i cena a hygiena, tuto odpovéd’ vS§ak nikdo nezvolil, coz bych opét hodnotila

pozitivné.
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Dale jsem dotazovanym opét predloZila riizné varianty, které by mohli nastat a presvédcit

je k navstéve.
UvazZoval(a) byste o jeji navitévé, kdyby... 10.0 (10.0%) 90.0(90.0%)
Vyhodnoceni:
Ano Ne Pocet odpovédi

Vam ji doporuéil 40 60

kamarad/znamy/nékdo z B I 10
rodiny? (16.0%) (10.9%)
jste na socidlnich sitich vidéli, 0.0 10.0
Ze ji navétivil nékdo, koho ,”d 0% 'Iué 25 10
sledujete? (0.0%) (18.2%)
ji navativil néjaky influencer, 0.0 10.0 10
kterého sledujete? (0.0%) (18.2%)
méla vysoké hodnoceni a 2.0 8.0 10
pozitivni recenze? (8.0%) (14.5%)
tam chtél jit Vas kamarad ¢i 5.0 5.0 10
Znamy? (20.0%) (9.1%)
se tam konala soukromad akce

! 6.0 4.0 ’
na kterou byste byl(a) . P 10
pozvany(a)? (24.0%) (7.3%)
se tam konaly rdzné kulturni 3.0 7.0 10
akce (vystavy, besedy...) (12.0%) (12.7%)
sev kg\_.farlye ppraclala 50 50 .
dobroéinna sbirka na pomoc 20.0% 0 1% 10
zvifatim? (20.0%) (0.1%)

Obrazek 7: Otazka— Uvazoval(a) byste o jeji navstévé3
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Nejvice by je opét piesvédcilo, kdyby se v kavarn€ konala né&jaka soukromé akce,
dobro¢inna sbirka nebo je pifesvédcil kamarad. Nejhiife opét dopadla varianta

s influencerem.

Na ty, co by koc¢i¢i kavarnu navstivili, cekala otdzka proc.
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Proc?
Odpocinek
14%

Kocky
36%

Zajima mé to
29%

Pratelské

prostredi
m Koctky = Pratelské prostfedi | = Zgjimna mé to Odpocinek

Graf 17: Pro¢ byste navstivil(a) ko¢i¢i kavarnu?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Seteni

Nejcastéjsim divodem navstévy by byly kocky ale dal$imii zajem, pratelské prostiedi a

odpocinek. To potvrzuje, Ze by se méli koc€ici kavarny soustieditina tyto faktory.

Pokud byste byl(a) s navstévou kavarny spokojeny(a),
dokazZete si predstavit, Ze byste se stal(a) stalym
zdkaznikem?

Ne
14%

Ano
86%

® Ano = Ne

Graf 18: Stal(a) byste se stalym zakaznikem?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Setieni

Vétsina uvedla, ze by se mohla stat stalymi zakazniky. Proto je dtlezité délat vSe tak, aby
se zakaznici v kavarné€ citili pfi prvni navstéve dobfte.

Ti, ktefi sinemysli, Ze by se stali stalym zakaznikem, uvedlinasledujici diivody, s kterymi
toho také nelze pfili§ udélat. Nicméné opét se nejednd o nic v negativnim smyslu vici

kodié¢im kavarnam.
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D MoZna ano, ale asi spi§ nahodnym, nez pravidelnym (1)

D nechodim do kavaren moc Casto (1)

Obrazek 8: Otazka— Pro¢ byste se nestal(a) stalym zakaznikem?
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni

Dale jsem se zeptala, co by pro potencidlni zdkazniky bylo pfi navstéve nejdilezitéjsi.
Otazka: Co by pro Vas bylo nejdileZit&jsi pfi navstévé kociéi kavarny?

bylo by dobre, kdyby 1y kocky u vas nekdo hlidal. na svete je hodne idiotu - kdo vi, co by takovy mohl kockam udelat. bylo by dobre,
kdybyste nabizeli nejakou pizzu a taky kafe + neco ke kafe. aby bylo mozne k vam prijit at uz na jidlo nebo jen na kafe. (1)

Ceny (1)

Kociky (1)

Kocky (1)

Kocky,nabidka (1)

Kocky, prostiedi (1)
Nabidka, obsluha, Cistota (1)
Obsluba (1)

Obsluha, nabidka, ceny (1)

Pratelske prostredi, klid a cistota, nabidka (1)

O 0o ooo0ooQ0oQdgoog o

Zasitek (1)

Obrazek 9: Otazka— Co by pro Vas bylo pii navstévé nejdileZitéjsi?
Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Seteni

Touto otazkou dotaznik koncil. Nicméné je ziejmé, Ze kocky jsou stéZzejni pro kazdou
kocici kavarnu a stejné tak 1 dobra péce o né. To souvisi i s hygienou a prostredim,
poptipadé Cistotou. Dal§i pomérné Castou odpovédi byla obsluha, kterd by méla byt
schopnad starat se o koCky (¢i vyfesit néjaky problém, ktery by mohl nastat) a zaroven byt
mila k zakaznikm, tak, aby je neodradila. Dalsi odpovédi byla nabidka, kde by mély byt
urcité zakladni napoje, které jsou i v ostatnich kavarnach. Spolu stim by se mély

objevovat i denni nebo sezonni nabidky, aby si i stali zakaznici mohli vybrat néco nového.
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2.4 Typy zakazniki

Pii popisovani riznych typt zakaznikl kocici kavarny jsem vychazela z riznych typa
zékaznikt, které jsem popsala v teoretické ¢asti. Nicméné tyto typy byly spiSe zaméteny
na zékazniky, kteti nakupuji ur¢ité komodity nez na ty v sektoru sluzeb. Kazdé z téchto
riznych pojeti ma vSak nékolik typi zdkaznikd, které jsou si podobné. Spolu s vysledky

dotazniku jsem tak vytvofila nasledujici typy zakaznika.

2.4.1 Milovnik ko¢ek (zvirat)
Pod tento typ zékaznika patii vSichni, kteti miluji zvitata, pfedev§im kocky. Kocici

kavéarnu by navstévovali hlavné kviili kockam, vSe ostatni by bylo vedlejsi.

Péce a starost o kocky musi byt na nejvyssi Grovni a viditelna. V kavarné nemuize byt
nepotadek ¢i nespokojené nebo nemocné kocky. Dulezité je vytvorit vztah mezi témito
zékazniky a koCkami tak, aby je chtéli pravidelné navstévovat. Kromé toho je dobré
pravidelné potadat akce na pomoc utulklim a zvitatim, kterych by se tento typ zakaznika
urcité zacastnil.

Zakaznici tohoto typu také nestrpi zadné Spatné chovani viici kockam ze strany jinych
zakaznikl, naptiklad déti. A pokud se toto chovani v kavarné trpi, nejspise uz ji vice

nenavstivi.

2.4.2 Loajalni nadSenec

U tohoto typu je dalezité, aby se mu v kavarné zalibilo. Do kavarny neptijde kvili
koc¢kam, ale protoze chce zkusit néco nového, co ho zaujalo. Neptisel by ani sam, ale
nékoho by ptivedl s sebou. Pokud je v kavarné se v§im spokojeny a zalibi se mu, je

schopny ji zGstat vérny a navstévovat ji pravidelné.
Casové omezené nabidky tak, aby musel pfijit v néjakém terminu — jinak je nestihne

zkusit. Dobrym lakadlem by pro n&j byly i kulturni akce, které predstavuji dal§i novinky

a tudiz diivod, proc¢ kavarnu navstivit.

2.4.3 “Influencer*
Zéakaznici typu “influencer* se chtéji predevsim piedvadét. Do koci¢i kavarny chodi

proto, aby se tim mohli pochlubit na socidlnich sitich. VSe musi byt fotogenické. O

50



navstéve je tedy piesvédei pékny a Cisty interiér, hezké kocky, fotogenické napoje a

pokrmy a samotna aktivita kavaren na socialnich sitich.

Nalédkat tohoto zdkaznika vyZaduje pravidelné piispévky na socidlnich siti, které se
ostatnim libi. Sdilet ptispévky od ostatnich, ukazovat kavarnu a kocky, aby tito zdkaznici

vidéli, ze je kavarna krasnym mistem, kde mtize potidit nékolik fotek.

2.4.4 Neutralni

Tento typ se o koCi¢i kavarny nezajima. Nevadi mu, ale zaroven nemé diivod je navstivit.
Cileni na tohoto zakaznika by mélo probihat formou néjakych akci, na které by cht¢l jit.
Rozsitovat povédomi o moznostirezervace kavarny pro oslavu, potfadani kulturnich akci
nebo mozna i n¢jakych dobro¢innych sbirek. Poptipadé cileni na jiné typy zédkaznika. Ti

by mohli do kavarny zajit spolu s timto typem zakaznika.

2.4.5 Vystresovany

Je to takovy typ zakaznika, ktery mé hodné stresu, obecné v praci. Do kavaren chodi kvtli
odpocinku. Chce si odpocinout od prace a nemyslet na ni. Je velmi dulezité, aby se tento
zakaznik citil v kavarné ptfijemné a aby pro n¢j byla titulnéa. Opét je potieba Cisty interiér,

veliky prostor, dobré svétlo, bez zapachu a tissi.

Cilitna tento typ je tézké, je vSak dilezité se snazit, aby se v kavarné citil ptijemné a aby
pro n¢j byla vhodna na odpocinek. Dtlezité je urcité i nabidka napojli a obcerstveni, které
by mu chutnalo. Mohlo by pomoci i zdiiraziiovat, Ze uz jen piitomnost ko¢ek pomaha

zlepSovat naladu a citit se 1épe (Centers for Disease Control and Prevention, 2022).

2.4.6 Hygienik

Hygienik ma ur¢itou predstavu o koci¢ich kavarnach, kterd zahrnuje nepotadek, smrad a
kocici chlupy v jidle a piti. Do kavarny nechce jit prave z téchto divodi. VétSinou se vSak
jedna o nékoho, kdo v kavarné nikdy nebyl nebo kdo mé¢l jednu Spatnou zkuSenost, ktera

mu prave tento nazor vytvorila.

Pii komunikaci s timto zakaznikem bychom méli zdirazilovat hygienické podminky,
které jsou pro koc€i¢i kavarny natfizeny. Zaroven ukazovat realné fotky z kavarny tak, aby
mohl vidét, Ze je Cista. DalSim zpisobem by byla moznost zvetejnovat pozitivni recenze

od zakaznika, pfedevS§im ty odkazujicina Cistotua zapach (respektive jeho absenci).
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2.4.7 Zaryty odpiirce

Na tento typ nema smysl se zamétrovat. Nemysli si, ze kocky patii do kavaren, kde se
podavaji napoje a obCerstveni. Mnohdy ani nema rad zvitata nebo ptimo kocky. Nic ho o
vstupu do kavarny neptesveéd¢i. A to ani Zadné akce, které by ho mohly zajimat. Radé&ji
by je vynechal, nez aby vesel do kavarny. Neptemluvi ho ani nejbliz§i kamaradi ¢i rodina.

Kocici kavarna je néco, cemu se vyhyba obloukem.

2.4.8 Specialni typ zakaznika — rodice s détmi
Dalsim typem zakaznika, a to velmi specifickym, jsou bezpochyby rodiny s détmi, popf.
déti. Rodi¢ nebo oba rodice sice zastavajiroli zdkaznika, ale do kavarny vétSinou zavitaji

kvili svym détem.

Tato skupina ptfedstavuje nezanedbatelnou ¢ast zakaznikd kocicich kavaren. Proto je
dilezité uzplsobit komunikaci 1 jim. Respektive jejich rodi¢tm, kteti jsou platicimi
zakazniky, a ktefi rozhoduji, zda se viibec do kavarny ptjde ¢i ne. Pii snaze zabezpecit
pohodli a klid koc¢ek, a zaroven obslouzit tuto skupiny zakaznikd, mtze ¢asto dochazet

K problémum.

Kazdy rodi¢ se svym ditétem muze reagovat na stejny podnét Gplné jinak nez jiny rodic¢
S jinym (nebo dokonce i stejnym) ditétem. Nicméné jsou tu urcité véci, na které jsem pii
pozorovani narazila, a kterym by se méli koci¢i kavarny vyhybat. I pfi kontrole recenzi
na ruznych portalech k tomu urcenych jsem nachazela pirevazné negativni recenze od
rodic, ktefi popisovali neptijemné chovani zplisobené tim, Ze si s sebou ptivedlii svoje
déti. V mnohych ptipadech se to rodicii dotkne a dalsi navstévy (at’ uz s détmi ¢i bez)
zavrhnou. V ptipad¢, kdy se rozhodnou napsat negativni recenzi, mohou odradit i dalsi
zékazniky, a to i ty bezdétné. Nejenom diky obsahu recenzi, ale uz kviili samotnému

pruméru hodnoceni, ktery mnohym sta¢i k tomu, aby se rozhodli pro jiny podnik.

Na Obrazek 10 je Spatny priklad toho, jak nastavovat pravidla pro rodice s détmi. Kromé
pfehnaného uZzivani velkych pismen, které jsou dostate€nym zddraznénim, jsou nékteré
tadky 1 zvyraznény. Obsluha také pti kazdé navstéveé s détmina tato pravidla upozorni, a
to ne pfili§ milym ténem, co se tyce této kavarny. I kdyz tato pravidla pro rodice a déti

najdeme v mnohych kavarnach, byvaji vyjadieny ptijemnéjsi formou a predevs§im slusné.
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Obrazek 10: Pravidla pro rodice a déti
Zdroj: Mapy Google, ©2022

2.5 Rozhovory
Pro detailngjsi popis nékterych person, které mam v planu popsat pozdéji, jsem se
rozhodla udé€lat se zastupci nékterych skupin rozhovory. Ty by mi mély poskytnout lepsi

4

a prehlednéjsi informace K vytvofeni person. Tyto rozhovory jsou v piiloze.

Vedla jsem je s témi, kteti mi pfedtim vypliovali dotaznik, proto jsem uz méla predstavu
o tom, do jaké skupiny by mohli patfit. Musela jsem se vSak ujistit, ze do ni doopravdy
patfi. Kazdy rozhovor jsem zacinala tim, zda byla dotazovana osoba v koc¢i¢i kavarné a
pokud ano, pokracovala jsem. Dale mé zajimalo, jak moc ma dotazovany rad kocky

(pokud vtibec).

Poté jsem se snazila zjistit, jak je spokojeny s navstévami a z jakého diivodu do kocici
kavarny chodi. To mi pomohlo roztiidit je do skupin a dale jsem se snazila zjistit jejich

chovani ohledné koci¢ich kavaren a blizsi informace o jejich osobé.

2.6 Marketingové komunikacni nastroje
Mezi nejcastéji pouzivané marketingové komunikacéni nastroje kocicich kavaren patfi

vétSinou webové stranky spolu se socialnimi sit€émi, pievazné Facebook a Instagram.
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2.6.1 Webové stranky

Vétsina kocicich kavaren ma i své webové stranky, které byvaji pirehledné a dobie
zpracované. Jsou jednoduché a 1ze se v nich dobfe vyznat. Na webovych strankach jsou
vSechny zdkladni informace, v€etné otviraci doby a kontakt. Na vétSina webovych
stranek je i vEétsi mnozstvi fotek z kavarny, takze si mizeme predstavit, jak to v nich
nejspis vypada.

yiiep .-
) Kavarna Kocici Okavsmé v Menu v  Prvninivitéva v  Galerie Blog  Kontakt
Popet) Originalni kogici kavarna

KAVARNA KOCICI

anonsmivie

Obrazek 11: Webova stranka Kavarna koci¢i Praha
Zdroj: kavarnakocici.com, © 2022

~
ONAS NAV! KAVARNY ~ KONTAKT E-SH()\
.

Obrazek 12: Webova stranka PeliSek - ko¢i¢i kavarna
Zdroj: kocicipelisek.cz, ©2022

54



Kockafé Schrédinger

Obrazek 13: Webova stranka Kockafé Schrédinger
Zdroj: kockafe.com, © 2022

2.6.2 Socialni sité

Kromé webovych stranek byvaji koc¢i¢i kavarny aktivni i na socidlnich sitich. Pokud
nemaji webové stranky, maji alespon socidlni sit¢ — nejcastéji Facebook a Instagram.
Casto maji oboje. Sociélni sité jsou dobrym zptisobem, jak ziistat v kontaktu se zdkazniky

(at’ uz s t€mi stavajicimi nebo potencidlnimi).
Facebook

Na Facebooku maji kavarny vétSinou ztfizenou Facebookovou stranku, kde zvetejnuji
informace o déni v kavarné — rizné akce, nabidky, ukazuji kocky apod. Jednoduse
predavaji informace svym zakaznikiim tak, aby se citili vice zasvéceni do déni v kavarné
a poptipadé ji chtéli navstivit, aby o néco nepfisli. Facebookovou stranku maji vSechny

koc¢ic¢i kavarny, které jsem objevila.

vvvvvv

ty, které ukazuji nové zakusky v nabidce nebo pravé néjaké udalosti, které se budou

Vv kavarné konat.

Porovnala jsem stranku Koc¢kafé Schrodinger a PeliSek — kocici kavarna, protoze obé tyto
kavarny se nachazeji v Brné¢ a maji Facebookovou stranku. Druh4 zminiovana kavarna je
na své strance mnohem aktivnéjsi a takeé ji sleduje témét dvakrat vice lidi. O ptispévky je
také veétsi zdjem a je zde mnohem vice reakci. Nicméné prvni zminovana kavéarna

odpovida na téméi vSechny komentaie, a tak byva u ptispévka vEtsi ohlas, co se
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komentait ty€e, kavarna si tak spiSe buduje vztahy se zakazniky nez ta druha, ktera

viceméné odpovida jen na nékteré otazky.

V ptispévcich obou kavaren vSak chybi néjakd vyzva, kterd by pobidla sledujici

k n¢jakému typu interakce (kromé vybizeni k navstéve).

Obrazek 14: Facebookovy prispévek koc¢ky PeliSek - koci¢i kavarna
Zdroj: Pelisek — koci¢ikavarna, © 2022

Dnes nam zacal uz 16. kocicf blesak pro Gtulek . VytéZek pujde na
Opusténé kocici tlapky, nakupovat muzete pfijit ode dneska do stredy
vzdy od 10 do 21 hodin. Kavarna je béhem bleSéaku normalné
oteviend, jen mame o to mensi kapacitu, takze pripadné mizeme
doporucit rezervaci. @

Budeme se na Vas tésit!

Obrazek 15: Facebookovy prispévek udalosti Pelisek - koc¢i¢i kavarna
Zdroj: Pelisek — ko¢ic¢i kavarna, © 2022
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Obrazek 16: Facebookovy prrispévek dort PeliSek - koci¢i kavarna
Zdroj: Pelisek — koc¢i¢ikavarna, © 2022

Obrazek 17: Facebookova stranka PeliSek - ko¢i¢i kavarna
Zdroj: Facebook.com, © 2022

Obrazek 18: Facebookova stranka Kockafé Schrodinger
Zdroj: Facebook.com, © 2022

Instagram

Instagram je mezi majiteli ko¢icich kavaren také hojné¢ vyuzivany. Instagramovy ucet
maji vétSinou vSechny kavarny, které maji i Facebookovou stranku. Ale je zde par
vyjimek. Jsou zde zvetejiovany podobné nebo stejné piispévky jako na strance na
Facebooku. Neékdy je zde zveifejnén néjaky piibéh (piispévek, ktery po 24 hodinach
zmizi) navic, mize se jednat o fotky ale 1 o videa. N¢které kavarny ptridavaji piibehy
denné a jiné jenom Cas od ¢asu. Nicméné ty, které pridavaji ptibéhy denné se jevi jako
aktivngjsi, a kromé¢ toho je to dobry zpisob, jak kazdy den zvetejiiovat denni nabidku a

jak ukazovat redlné déni v kavarné.
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e kocicipelisek 6 h

( odpovedat kocicipelisek...

Obrazek 19: Instagramovy pribéh dort
Zdroj: kocicipelisek, © 2022

"Hnmmm, pokraduj!" 2

|

Obrazek 20: Instagramovy piibéh kocky
Zdroj: kocicikavarna, © 2022

2.6.3 Recenze

Podle priizkumu o recenzich si vice nez 50 % zakaznikli vzdy nebo Casto vyhledavaji
recenze podniki, zatimco napiiklad informace o cené ¢i slevach si vyhledava jenom 34
%. Vice nez 63 % zakaznikll véfi podnikiim s hodnocenim nad Ctyfi a vySsi z péti

(Campbell, 2017).

Nicméné i negativni recenze mohou do jisté miry ptivést vice zdkaznikd. Pokud na né
podnik reaguje a také pokud se snazi vytesit problémy, které zakaznik uvedl. Diky tomu

si bude zdkaznik ptipadat, Ze se hledi na jeho pfipominky a potieby a Ze je dileZity.
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Kromeé toho napt. vyhledava¢ Google zobrazuje pii vyhledavani vySe hodnocené podniky

(Harsevoort, 2014).

Z tohoto jasn¢€ vyplyva, ze by se kazdy podnik mél soustfedit na recenze, odpovidat na

n¢ a snazit se vytesit vSechny problémy.

Na Obrazek 21 a Obrazek 22 jsou ptiklady negativnich recenzi od zékaznikt. Kazda
kavarna je samoziejmé jind, je vSak dilezité se soustfedit i na slusné upozornéni
zakaznikll v pfipad¢ nékterych problémi. Na Obrazek 23 je piiklad recenze, kde
zakaznikovi vadi, Ze v kavarné byli déti, které se chovali nevhodné. Na Obrazek 24 je
recenze, ve které si zakaznik stéZuje na piehnané upozoriiovani a chovani, kvili détem.
Je proto potteba najit vhodny zpisob, ktery by neurdzel rodice, ale zdroven neodrazoval

ostatni zakazniky, kterym se chovani déti v kavarn€ nemusi vzdy libit.

Na Obrazek 25 je dalsi negativni recenze, tentokrat i se spravnym piikladem toho, jak
by se mél chovat majitel podniku, ktery na recenzi odpovédé¢l a snazil se vytesit problém
— tentokrat nejspiSe recenze napsand na jiné misto, nez v jakém zakaznik byl nebo
neupiimna recenze. Z odpoveédi majitele 1ze poznat, ze mé snahu problém vytesita dava
padné divody k tomu, aby ptipadni (nebo ostatni) zdkaznici o této negativni recenzi

pochybovali.

* pred 7 mé

Kavarnu jsem navstivil s cca 3 ro€ni dcerkou, ktera se velmi t&Sila na kocicky. Nicméné po debate s
obsluhou (kterou jsem ani neinicioval) jsem zjistil, Ze déti v této kavarné absolutné nejsou vitany a jediné

kocky se kterymi si tam miZou hrat jsou ty plySové. Kava primérna. Kocky se u nas ani nezastavily.
Jednou jsme navstivili podobny podnik v Praze, kde jednani obzvlasté obsluhy bylo Uplné jiné. Za mne
obrovské sklamani. Obsluha nepfijemna. Obzvlasté pokud tam planujete jit s détmi, tak se tomuto
podniku obloukem vyhnéte. Podnik je pro kocky nikoli pro lidi.

Obrazek 21: Negativni recenze kocici kavarny Google 1
Zdroj: Mapy Google, ©2022

*k

Je Skoda, Ze majitelka nedokaZe vyuZit potencial kavarny v centru Brna. KoCici kavamy jsou ted v
rozkvétu, bohuZel je v této kavamé nepfijemna obsluha, které oCividné vadi nejen déti, ale vSichni

prichozi zakaznici. Zachody jsou v hrozném stavu a cela kavama plsobi tak néjak ponufe.

Kava a limonada byly v pofadku. Kocourci ptisobi spokojené, i kdyZ nékdo by je mohl vycesat a utfit jim
ospalky.

Ve wr

Obrazek 22: Negativni recenze kocici kavarny Google 2
Zdroj: Mapy Google, ©2022
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Kavarna pékn3, ale... chovani déti a jejich rodic je prosté strasné a
davat do adopce kocicky, kdyZ vidim chovani ty rodiny??? Opravdu je
nutné nechat dalsi koté nebo i dospélou kocku znova nechat trpét u

lidi co neumf hlidat svoje déti, které dupou a strasi ko
vychované dité a chci mit doma kocicku?!!

Obrazek 23: Negativni recenze koci¢i kavarny na Facebooku 1
Zdroj: Pelisek — koc¢i¢ikavarna, © 2022

Navitévu kodici kavarny jsem slibil d&tem. NezZ jsme si stacili sednout,
tak nds obsluha upozomila, Ze vCera se tu né&jaké déti chovaly tak
hluéné, Ze je museli vyhodit. A pokud si nade déti chiéji hladit kocky,
tak pouze v doprovodu rodicd. Trochu mi to piipomnélo Cimrmana:
postavil si hos| u u cesty na Pisek, ale chodili mu tam lidiz). Nakonec
bylo nejhlasitéjsim prvkem v kavarné radio na baru... Kava priméma,
zmrzlina vyborna.

Obrazek 24: Negativni recenze ko¢i¢i kavarny na Facebooku 2
Zdroj: CoffeeCat - koci¢i kavarna, © 2022

Obsluha jedna obrovs jsme s pritelem pfisli dovnitf.
Museli jsme se jit zeptat panf, jestli si vib me objednat, fekla méla hodné prace v kuchyni
(coz nechapu, kdyZ kromé nas tam sedéli ir 4 dal5i ffi lidi) ... Ale ok. Objednali jsme si kavu. Cekali
jsme na ni 20 minut, ve findle kava fakt pfepdlend, spélena ... Hnusnd, ja nejsem standartné tak kriticka,
ale tohle bylo Sp: ocky hravé, krasné, méla jsem radost, ale misto nepisobi ani t itu

Sedét tam na tvrdych de feva, to podle mé do kavarny nepatii. H : pis kiesla
a hodné polStafli. Ano chapu jsou tam kocky, tak je horSi néco vymyslet, aby to hned neponici

inspirace Je preci tolik ... Z navstévy jsem docela teda zklamana.

Odpovéd majitele

Dobry den, jste si jista, 7e jste byla u nas?

My totiZ kiesla a pol3tafe v kavarné mame, stejné tak zdi celé kavamy zdobi obrazy Romany Stryncl.
Pritok kavy mé&fime kaZdy den, nékdy i dvakrat Kritikou obsluhy jsem také velmi pfekvapena, nicméng
vzhledem k tomu, Ze popis interiéru opravdu velmi nesedi, poprosila bych Vas o kontrolu, zda jste
praveé touhle recenzi neuskodila jiné kavarné.

Mockrat Vam dékuji za pfipadnou napravu, v této nelehké dobé se vie podita.

Obrazek 25: Negativni recenze a spravny piiklad reakce
Zdroj: Mapy Google, ©2022

2.7 Analyza v misté prodeje

2.7.1 Kavarny

Exteriér

U kazdého podniku by mélo byt zieteln€ uvedeno, ze se jedna prave o tento podnik. O

kocicich kavarnach to plati také.

Na Obrazek 26 je foto kocici kavarny z venku. Pfi prvnich navstévach této kavarny jsem
m¢éla problém ji najit, obzvlast’ v noci napis nelze absolutn¢ vidét. Na Obrazek 27 je uz

1épe postiehnutelny exteriér, minimalné co se tyce umisténi POS materialti, v tomto
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ptfipadé¢ pred kavarnou tak, aby si ji lidé vSimli, kdyz prochazi kolem. Stejné tak 1 na
Obrazek 28, kde je umistény dokonce nahote, takze je dobte viditelny iz vétsi dalky, jde

Z n¢ho 1 poznat, ze se jednd o koc€ici kavarnu.

Obrazek 26: Koc¢kafé Schrodinger exteriér
Zdroj: vlastni fotografie, © 2022

=
|

o

[ -]
B

Obrazek 27: Ta kocici exteriér
Zdroj: takocicivjihlave.cz, © 2022
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Obrazek 28: Kavarna ko¢i¢i Praha exteriér
Zdroj: Mapy Google, ©2022

Interiér

Vsechny mnou navstivené kavarny pusobily klidné a prostorné, az na kavarnu na
Obrazek 31, kde bylo v dobé mé navstévy pomérné hodn¢ lidi, ale piesto jsou stoly a

zidle vzdaleny dost na to, aby kavarna neptisobila stisnéné.

Cistota byla ve vsech kavarnach na velmi dobré arovni, nikde nebyl nepotadek a kocky
byly Cistotné. V kavarnach nelze citit ko€i¢i ani jiny neptijemny zapach. Pii jedné mé
navstévy kavarny na Obrazek 33 jsem vsak citila neptijemny zapach, ktery byl nejspise
zpiisobeny novou obsluhou. Toho by se v§ak mély kavarny vyvarovat, vétSinu zdkaznika

takové zkusSenost odradi a bud’ zvoli jinou koci¢i kavarnu nebo do zadné uz nevkroci.

V kazdé kocici kavarné bylo 1 vybaveni pro kocky. Pelisky, skrabadla apod. V pfevazné
vétSing byly 1 hracky, diky kterym si s kockami mohli hrat i1 zadkaznici. Takové hracky
umoziuji vyss$i interakci zakaznikl s kockami, ¢imZ mohou prohloubit jejich vztah. A to
muze zapficinit Castéj$i navstévy.

poklidné, ale nékdy byly pomérné hlu¢né. Divodem byla pfevazné vysoka obsazenost,
ale n¢kdy 1 kiik déti. Kocky potiebuji klid a hlasité zvuky je stresuji, coz mize vést
k vice problémuim. Hlasité zvuky vsak obtézuji nejen kocky ale i mnohé zakazniky.

Hodné¢ z nich totiz chodi do kavaren pracovat, relaxovat ¢i si povidat s kamarady.
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Obrazek 29: Ko¢ic¢i kavarna Praha interiér
Zdroj: kavarnakocici.com, © 2022

Ve wr

Obrazek 30: PeliSek - koc¢i¢i kavarna interiér
Zdroj: modrykocour.cz, © 2022
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Obrazek 31: Pelisek - ko¢i¢i kavarna interiér 2
Zdroj: apetee.com, © 2022

Wew s

Obrazek 32: CoffeeCat - ko¢i¢i kavarna interiér

Zdroj: CoffeeCat - ko¢i¢i kavarma, © 2022
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Obrazek 33: Kockafé Schrodinger interiér
Zdroj: vlastni fotografie, © 2021

2.7.2 Pravidlav ko¢i¢i kavarné

V kazdé¢ kocici kavarné jsou pravidla, kteréd vysvétluji, jak se chovat ke kockam, co délat
a co nedélat. Vtomto typu kavarny jsou nepostradatelnou soucasti. V nékterych
kavarnach jsou i specialni pravidla pro rodice a déti, vétSinou se pfili§ nelisi od téch
obyéejnych. Casto je v nich zdiraznéno, Ze je kavarna tichym a klidnym mistem.
V nékterych kavarnach je i vyzadovano, aby rodic¢e doprovazeli déti, pokud se pohybuji
po kavarn€. Pokud se vratim na Obrazek 10, ktery jsem uvadéla jako Spatny piiklad
nastaveni pravidel pro rodice a déti, tak je pomérné vyjimecny. V ostatnich kavarnach

jsou tato pravidla napsana vétSinou slusn€ a mnohem piijemné;jsi formou.
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Obrazek 34: CoffeeCat - ko¢i¢i kavarna pravidla
Zdroj: denik.cz, ©2015

-PRAVIDLA PRO JEDNANT S KOCKAMI —

Kazdé koéka Je individualita, pfeététe si nejprve, jak se ke
které chovat, pfipadné se porad'te s obsluhou.

1

2. S ko¢kami jednejte jemné a neubliZujte jim.

3. Pokud se budete chovat ke koéiéce s respektem, vrati vam vase
chovéani s laskou.

4. Nebud'te ko&ku kdy# spi, a neruste jeji spdnek.
Kdo vi, o éem se ji zrovna zda?

5. Nesahejte na ko¢igku, pokud jen trochu citite, Ze si to
nepreje.

6. Nefot'te kotky bleskem a nekrmte je.

7. Nehotite a nepronédsledujte koéku po kavdrné. Pokud s vami

nechce byt, respektujte ji.

8. Chce si s vami ko¢ka hrat? Dejte do toho vSechno!

©

Dbejte na hygienu. I ko¢ky se mohou nakazit chi¥ipkou a
stonat. Vidy pomize, kdyz si. pfed hlazenim koéiéek umyjete
ruce.

10. Prosime rodige a déti, aby respektovali "Pravidla pro déti",
kterd vém byla predédna obsluhou.

- PRAVIDLA PRO RODIGE A DETI -

Vitejte v Kavarné Ko&ié¢i Praha.

NaSe kavarna je odzou klidu pro nase hosty a také pro nase
koé&iéi komando. Nase ko¢iéky jsou zivé bytosti zvyklé na klid a
ticho, stejné jako i dalsi hosté.

Pro pohodovou atmosféru v Kavdrné Ko&iéi, prosim, svym détem
vysvétlete tyto principy:

1. Nebud' spici ko&ky.

2. Nebéhe] za ko¢kami po kavarné.

3. Neber ko¢ky do ndaruéi.

4. Nekrm ko¢ky a nerus je pri jidle/piti.

5. Jsi. v kavdrné nikoliv na détském h¥isti. Sed, prosim, na
#3d1i, nikoliv na podlaze a nesundédvej si boty.

6. Nestrkej hlavu, ruce, ani jinak nezkousej 1ézt do koéiéich
dvirek.

7. Rodige VZDY doprovézi déti po CELEM prostoru kavarny.

NEDODRZITE-LI TYTO PRAVIDLA, BUDETE OKAMZITE POZADANI O
OPUSTENT KAVARNY.

Dékujeme Vam a prejeme Vam
prijemné strdavené chvile
v Kavérné Koé¢iéi Praha.

Obrazek 35: Kavarna ko¢i¢i Praha — pravidla
Zdroj: www.kavarnakocici.com, © 2022
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Obrazek 36: Kockafé Schriodinger pravidla
Zdroj: vlastni fotografie, © 2022

1é je potreba udravat nizkou hlay hi
Rodice. prosime;

Objednévkou stvrzujete,
Pfi jejich poruseni Vds ob

2.7.3 Kocky

To, jaké jsou kocky v kavarn¢, zalezi na typu kavarny. Napt. pokud je umist'ovaci, jsou
zde kocky zutulku, které si mohou zékaznici adoptovat. V jinych kavarnach jsou
dlouhosrsta plemena, které Casto byvaji velikym ldkadlem a v jinych jsou obycejné kocky

domaci. Vétsinou se jedna o nalezence nebo kocky z utulku ale nelze si je adoptovat.

Vsechny tyto kocky jsou ockovany a brany k veterinadfovi, je o né dobfe postardno a
byvaji prioritou pro majitele kavaren. VétSinou o nich mizeme na misté najit vice
informaci a podle toho pfizpusobiti své chovani vi¢i nim (Your Restaurant Business,
2021).

Ze vsech svych navstév mi bylo ziejmé, ze jsou kocky zdravé a nemaji zadné obtize
s pobytem vevniti v kavarné a ani s neustale se ménicimi zakazniky. Ale pokud se jim

néco nelibilo nebo se k nim né¢kdo choval nepiiméiené, umély se ozvat.
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Obrazek 37: Kocka v Kockafé Schrodinger
Zdroj: vlastni fotografie, © 2021

Obrazek 38: Ko¢ka v Miiau Café
Zdroj: vlastni fotografie, © 2021

Obrazek 39: Koc¢ky v Miau Café
Zdroj: vlastni fotografie, © 2021

2.7.4 Obsluha

Obsluha je velmi individudlni pro kazdou kavarnu. Ta v koc¢i¢i kavarné musi byt schopna

starat se nejen o zakazniky ale 1 o koCky. Aby pfedchézela ptipadnému zapachu, ko¢ic¢im
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chlupiim v interiéru nebo nevhodnému chovani zdkaznikl vici kockdm ¢i jinym

pfipadnym problémim. Pfi téméf vSech navstévach kavarny jsem narazila na milou

obsluhu. Zrecenzi vSak vim, Ze ne vSude je obsluha vzdy mila a a¢ jsem takovou

zkusenost neméla, nikdo se v kavarné nechce citit nepfijemné a nevitané, proto je servis

velmi dilezitou soucasti, kterd miize zakazniky odradit.

2.7.5 Nabidka obderstveni a napoji

Koci¢i kavarny nabizeji v podstaté srovnatelné napoje s ostatnimi kavarnami. Kéavu,

alkoholické napoje, nealkoholické napoje apod. Nabidka je vétSinou dostate¢né Siroka,

takze si urcité vybere kazdy.

= KAVA -

Restuy Mivwrd sipads S
Espresso

Espresso Doppio
Espreaso Macchisto
Espreaso con Panna

Americanc
Anericanc s mlékem
Cappuccino

CafYeé Latte

Flat White

Caffé Affogato
Ezrreaso & sErilise  Crese de L2 Oreme
Caffé Corretto

- BEST OF THE BEST -
Levandulové Cappuccino

Oreoc Latte
Otiskové Cappuccino

- VYLADTE SI SVOU KAVU

Extrs espresso shot
Sajové mléko
Mandlove Nemleko
Eokosové aléko
Slehadka

v Ar T vt cmvteTe ®

SUWJIU

85.00
85.00
85.00

16,00
25,00
{f.\)v

25,00

= HORKE NAPOJE -

Chai Latte

Espreaso Chai Latte
Mstehs Latte

Ca} z erstvého zézvoru
Caj z derstvé asty

Caj z Serstvé modudky
Horkeé faradfaké ovoce
die dann: satidky

Horky kvalitni jebleény moft s citrones
+ Sojové mléko

+ Mandlové Nemléko

+ Kokosové nléiko

- LEDOVE NAPOJE

Farsdfski domdci limondda 0,31
Faradtaikd domdes 1imondds 0,81

Lo dene: mabidiny
Earafs vody s citrones s métou
Bohenscs limo
- begovy Kvet, SAllnovs 8] Ghure
Bohensca tonik

iizovy et 21 satetidousks
Ledovy zeleny &a) Yestes:

eeta, Jesmis neto Leventule

Zahradni

ondda z Jableéného modtu:
Evalitni jJsbleény most 0,31

Evalitni jabledny most 0,51

Mattoni 0.331

wewr

Obrazek 40: Menu Kavarna ko¢i¢i Praha
Zdroj: kavarnakocici.com, © 2022
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Obrazek 41: Menu Ko¢kafé Schrodinger
Zdroj: Vlastni fotografie, © 2021

Co se tyce obCerstventi, je velmirozdilné pro kazdou kavarnu, obvykle tu vSak rozsédhlou
stalou nabidku nenajdeme. Na nasledujicich obrazcich jsou listky s obcerstvenim
z riznych kocicich kavaren. Na nésledujicim obrazku je sice hodn¢ polozek, nicméné
jedna se v podstaté o pala¢inkunebo toast, popt. ofisky a podobné. Na dal§im obrazkuuz
nabidka vypadé zajimavéji, avSak chybi tam jakykoli sladky typ obCerstveni, ktery by se

dal v kavarn¢ o¢ekavat. Na poslednim obrazku je menu, kde jsou jak sladké, tak i slané.
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Obrazek 42: Jidelni listek Koc¢kafé Schrondiger
Zdroj: vlastni fotografie, 2022

Obrazek 43: Jidelni listek Ta ko¢ici
Zdroj: takocicivjihlave.cz, ©2022
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— SENDVICE -

BLT SENDVIG 102.00
[toastovy chléb, opefend slanine, rajéata,
saldtek, domdci majonéza)

ZAPECENY SENDVIC 5 CHEDDAREM 108,00
[toastovy ehléh, cheddar, rajée, bagalkové pesto,
obalené ve vajitku, saldtek]

ZAPECENY SENDVIC S HERMELINEM 108.00
(toastovy chléb, hermelin, brusinky,
bazalkoveé pesto, saldtek)

- DALST SLANA NABIDKA -

NASE QUESADILLA 108.00
[cheddar, jalapenos, saldtek) 'pdlive!!

VARIACE PO DOMACKU NAKLADANYCH S¥RO 22,00
lcamembert, nive, balkén + peéivo)

CGRILOVANY HERMELIN 88,00
(grilovany hermelin, brusinky peéivo, saldtek)

Obrazek 44: Jidelni listek kavarna kocici Praha
Zdroj: kavarnakocici.com, © 2022

Ve vétsing kocicich kavaren jsou i specialni nabidky obcerstveni ¢i napoju, které jsou
tematické. (vanocni pun¢ v obdobi Vanoc, koblizky v obdobi Velikonoc atp). Timto
zptisobem mohou nabidnou zakaznikiim néco nového. V téchto kavarnach jsou i denni
nabidky nebo takové, které se cas od €asu méni jako na ndsledujicich obrazcich. A

vzhledem k ¢asovému omezeni by to mohlo nékteré zakazniky pfimét do kavarny zajit

tak, aby si je stihli ochutnat, dokud tam jesté budou.

Pelisek - kocici kavarna
ledna - Q3

Zkousime nové recepty gd e V nejblizSich dnech mizZete v PeliSku
ochutnat treba tyto veganské tartaletky s coko a arasidovym krémem,
cokoladovy dort s malinovym rozvarem a ganache nebo éclairs s
malinovym krémem a slanym karamelem

Obrazek 45: Facebookovy prispévek
Zdroj: Pelisek — koc¢i¢ikavama, © 2022
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kocicikavarna Masopustni koblizky s doméci malinovou
marmeladou.
) No Zachary by si dal!
- Od Tuéného ¢tvrtka az do Masopustni nedéle, kazdy den Vam
nasmazime cerstvou varku @

Obrazek 46: Instagramovy piispévek
Zdroj: kocicikavarna, © 2022

2.7.6 Ceny

Co se tyce dilezitosti cen a srovnani s konkurenci (jiné typy kavaren), koc¢i¢i kavarny
jsou srovnatelné s ostatnimi kavarnami v okoli. Vzhledem k vysledku dotazniku jsou
ceny pro zédkazniky pomérné dulezité a né€ktefi Respondenti dokonce ziji v domnéni, ze
je koc¢i¢i kavarna drazsi. Porovnala jsem napojové listky kavaren z lokality Brno-stied.

Na obrazcich nize miizete vidét, ze ceny v koc€ic¢i kavarné jsou dokonce nizsi.

Espresso J20 mlf 48 Ki
Espresso lungo Joomlif 50 KE
Double espresso /40 ml/ B0 KE
Espresso macchiato /50 ml/ 50 KE
Cappuccine J150 il 55 K
Caffe latte JEimll 70 KE
Flat white Je0mf 70 KE

Obrazek 47: Napojovy listek— kava 1l
Zdroj: podnikcafebar.cz, © 2022

Obrazek 48: Napojovy listek — kava 2
Zdroj: kafec.cz, ©2022
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Obrazek 49: Napojovy listek — kava v koc¢i¢i kavarné
Zdroj: vlastni fotografie, © 2021

2.7.7 Akce

V kavarnach jsou rizné akce ¢i udalosti. Ve vétSiné kavéren je i celorocné sbirka na
pomoc kockam ¢i celkové zvifatim. Vétsinou se jednd o utulky nebo organizace, které se
staraji o zvifata. Tyto kasi¢ky, které jsou pro sbirku ur€eny, byvaji umistény vétSinouna
dobfte viditelném misté. Napt. na Obrazek 50 je kasic¢ka pod tzv. ko¢ic¢im stromem, kde
je vétsinou minimalné jedna kocka, takze si ji nejde nev§imnout. O téchto sbirkach kocici

kavarny zpravidla informujiina socidlnich sitich.

Obrazek 50: Kasic¢ka na sbirku
Zdroj: Vlastni fotografie, © 2022

Obcas se v kavarnach pofadaji napt. vystavy obrazll, specialni akce k vyro¢i a podobné
udalosti, které také prilakaji dalsi zakazniky. V nékterych kavarnach jsou podobné
udalosti relativné ¢asto, v jinych vSak téméf nebyvaji. Takovéto specialni akce ¢i udalosti
jsou dobrym zplisobem, jak dostat do kavarny vice zdkaznikl na urcitou dobu a jsou
zaroven ozvlastnénim pro ty, kteti tam chodi pravidelné. Proto by se na n¢ nemélo

zapominat.
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6. narozeniny PeliSku se uz blizi! Méme nachysténo spoustu
prekvapeni # najdete je v udalosti. Soucastf bude i soutéZ o ceny @

Prispé&jte minimalné 20 K& na jeden z naSich partnerskych Gtulka
nebo a vyhrajte

ceny od partner( - ; ; nebo
a dal3ich w»

Vice se dozvite zde @B

Pelisek
6. NAROZENINY
e

Obrazek 51: Narozeninova soutéz a udalost
Zdroj: Pelisek - ko¢i¢i kavarna, © 2022

2.8 Hygiena

Koci¢i kavarny maji kromé standartnich pozadavki i néjaké navic. Nejdilezitéjsi je asi
nutnost mit odd¢lené misto, kde se ptripravuje obCerstveni a napoje od mista, kde jsou
kocky. To znamena, ze tam kocCky nemohou ani chodit. Dal$im pozadavkem jsou
oc¢kovani proti riznym nemocem, Casto i1 kastrace. Pfedev§im aby se zabranilo

pfipadnému znackovani (Your Restaurant Business, 2021).

V kavarn¢ by také neméli byt citit zadné zapachy, vzhledem k tomu, ze se kocky
vyprazdiuji stejn¢ jako ostatni zvifata. A mnohé zakazniky by neptijemny zapach pii
konzumaci napoji a obc¢erstveni mohl urcité odrazit. Z vlastniho pozorovani je zfejmé,
ze jsou kocici toalety v oddélené mistnosti, ktera je vétsinou velmi vzdalena od prostoru,

kde se pohybuji lidé.

Z mych navstév a pozorovani jsem zjistila, ze jsou kavarny Cisté ale ko¢i¢im chluptim se
nevyhnou, chlupy samoziejmé nejsou v jidle ani v piti, ale na podlaze, koci¢ich hrackach,

na zidlich a obcas i na stole.

2.9 Persony a mapa empatie

Persony jsou fiktivni postavy, které predstavuji typické zdkazniky. Vytvoteni persony by
nam mélo ulehdit veitit se do zakaznika a zjistit jeho ocekdvani a potfeby, vyhovét jeho
pozadavkim a prizpusobit sviij produkt nebo sluzby dle jeho piedstav (Dam, Siang,
2021).
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Tyto persony, které jsem se rozhodla vytvotit, maji za tikol ptiblizit a zosobnit zakaznika
pro koc€ic¢i kavarny tak, aby bylo leh¢i s nim komunikovat. Vytvofila jsem ¢tyti persony,
které predstavuji nejcastéjsi zdkazniky kocicich kavéaren. K t€émto personam jsem

vytvofilai mapy empatie.
Mapa empatie slouzi k hlubsimu pochopeni naSich zakazniki. Poméhd nam zjistit

predevsim to, co zakaznici fikaji, co si mysli, co d€laji a co citi. A to vSe ve spojeni

snasSim produktem ¢i sluzbou. Vizualizace téchto ziskanych poznatki o naSich

vvvvvv

a co je naopak odrazuje. Diky tomu jsme schopni nas produkt ¢i sluzbu vice uzplsobit

dle jejich ptestav (Camren, 2021).

= Studentka
B Zena W Jenniho studia na
vysoké skole
[

~Nejradéji bych se s kockama mazlila kazdy den”

Katefina Zije na kolejich s ostatnimi studenty, vysokou §kolu zvlada primérné. Rada

chodi s kamarady ven, obzvlast odpoledne nebo veéer, kdy uz nema Zadné hodiny.
Miluje kocky a sama ma kocku doma, ale moc ji nevidi, protoze je pres tyden mimo
domov na kolejich. Koé&iéi kavarny navstévuje kvtli koékam a vidy presvédéi nékoho
dalsiho, aby Sel s ni. V kavarné se vétsinou zdrzi hodinu az dvé a rada si da napoj spolu
s ob¢erstvenim.

Oéekava, ze: Odradiji, kdyz:
si bude hrat s kockami » jakékoli nevhodné chovani viéi koékam a
bude obsluha mild a bude se s ni o jeho ignorace (nenapomenuti ze strany

koékéach bavi obsluhy atp.)
se ostatni v kavarné budou ke koékam Yy atp.

chovat dobre * Spatné podminky pro ko¢ky
kocky budou zdravé a spokojené * Spatné zkusenosti jejich pratel s kavarnou

Obrazek 52: Persona — Katerina
Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ analyzy S pouzitim online nastroje avatarmaker.com
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Skvéle misto, ktere se

Koici =tara o kocky!
Kodidl | kavarna je
rozkosnal Chei pijit Nabirica by
krasny. ZNovu. mohla byt lepsi.

E Mysli

Rada si da De d Cltl
zakusek se Nezdr3
. ezdrii se
sladkym dlouho, kdy? jsou
napojem. kocky schavane.

sl Prispeje Privede s
hraje si s Jll na kogky. FCor o akoho

kockami. dalgiho.

Obrazek 53: Mapaempatie — Katefina
Zdroj: vlastnizpracovani na zakladé analyzy

Katetina miluje kocky, a to se také odviji od jejich pociti z ko€i¢i kavarny. Pokud jsou
koc¢ky hravé a pritulné, kavarnu si zamiluje. Rada se vraci zpatky, zdrzi se mnohem déle,
a dokonce i vice utrati. Protoze chodi pomérné Casto, uvitala by i rozmanitéj$i nabidku,
aby mohla zkusit i néco nového. Z koc¢ek je nadSend, vyvolavaji v ni pocity radosti a
lasky, takze je schopna si kavarnu oblibit jenom diky kockdm a nékteré nedostatky je

schopna i ptehlidnout. Pokud se tedy netykaji kocek.

Na druhou stranu, pokud jsou koc¢ky schované a nikdy nevylezou, aby jim mohla vénovat
pozornost a hrat si s nimi, nudi se a v kavarné se ptili§ dlouho nezdrzi. Sice si povida se
svym doprovodem ale bez moznosti pomazlit se s ko¢kami, nevidi divod, pro¢ by do
kavarny chodila. Pokud se tak bude dit opakované, muize se stat, ze bude chodit méné

Cast&jinebo ze chodit pfestane uplné.
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Podnikatel

Zenaty

.Odpoéinek je vzacny”

Vladimir ma naroénou praci a Zzenu s détmi. Proto si rad chodi odpocinout do
koé&iéi kavarny, kde ma opravdovy klid. Koéky jsou pro néj tichou a pFijemnou
spoleénosti. Nikdo se ho tam na nic neptd a nemusi nic fesit. Rad chodi se svymi
kamarady, s kterymi v kavarné vede nenaroéné hovory, ale klidné tam zajde i sam.
PFi navstéveé kavarny si rad vychutnava kvalitni kavu a ¢as od éasu si dopfeje i
néjakou dobrotu.
Oéekava, ze: Odradi ho, kdyz:

bude v kavarné klid a ticho * se déti neuméji chovat (kFiéi a b&haiji)

bude kavarna ¢ista a bude v ni pfijemny

¢erstvy vzduch

si bude moci vybrat z kvalitnich kavy

si odpocine zapach

* je nepfijemna obsluha

¢ je vkavarné neporadek nebo nepfijemny

Obrazek 54: Persona — Vladimir
Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ analyzy s pouzitim online nastroje avatarmaker.com

Skvéle se tu Koneéné jsem
odpodiva. si odpocinul.
Je to tady

prijemne, Klidna a ticha Miluju ticho. Ostatni by
atmosféra. mohli byt tissi.

E

Dela
— Hladi kocky,
kvalitni kawu. blizko.

ozoruie Vede lehkou
P ! konverzaci.

Obrazek 55: Mapaempatie — Vladimir
Zdroj: vlastnizpracovani na zakladé analyzy
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Vladimir hleda v kavarné pfedevsim klid a odpocinek. V né€kterych ¢asech, kdy jsou
kavarny pIngjsi, by uvital vice klidu. Sdm n¢kdy chodi do kavarny s kamaradem ¢i
kolegou, vzdy se ale bavi tiSe. Vyzaduje od kavarny dobrou a dle néj kvalitni kavu, ktera
mu pomaha citit se klidnéji. Rad pozoruje kocky, jak odpocivajinebo si hraji s ostatnimi
hosty. Pokud se k nému négjaka kocka priblizi, rad si ji pohladi, coz mu ptida na pocitu

pohody jesté vice.

Pokud mu kava nechutnd, citi se podrazdéné. Ani ji nedopije a urcité se nezdrzi dlouho.
Stejné tak, pokud je v kavarné pfili§ hluku. Ticho a odpoc€inek je pro néj nejdulezité;si

faktor pti rozhodovani, kam jit.

Zkraceny
uvazek

Vdana

«Déti jsou vidy na prvnim misté”

Marie Zije ve mésté v byté, chodi pracovat jenom na zkraceny Uvazek, protoze ma dvé
mensi déti a jeji manzel travi hodné ¢asu v praci. O déti se tak nejéastéji musi starat
ona. Jeji déti miluji zviFata, a proto je rdda bere do koé&iéi kavarny. Jediny davod, proé
tam chodi je, aby jim udélala radost. Bez nich by do ko¢&i¢i kavarny nechodila. Jeji déti
védi, jak se chovat ke zviFatim, proto se neboji, Ze by jim mohli ubliZit &i Ze by koéky
ublizily jejim détem.
Ocekadva, Ze: Odradi ji, kdyz:
* bude v kavarné dostateéna nabidka * je neustale ona ¢i jeji déti kontrolovany
obé&erstveni a napojl pro déti obsluhou
* si jeji déti budou moci hrat a mazlit se s ¢ jsou v kavarné pfisna pravidla kvtli détem
ko&kami * jsou koéky nezdravé (Spinavé, patna srst,
¢ sijeji déti navstévu kavarny uziji nepfijemné, agresivni)

Obrazek 56: Persona — Marie
Zdroj: vlastni zpracovani na zédkladé analyzy s pouzitim online nastroje avatarmaker.com
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W I

Déti vypadaji
Skvélé misto na spokojené.
straveni odpoledne.

Déti to tady
miluji. >

Rika

Maohli by se

Déti se sem . SC[SEneat
. e Chtélo by to k détem.
vidy tasi. —_—
détskeé menu.

Dela
Sedi a pozoruje sve
déti. Spokojenost Podrasdéni
Objedna napoje i
obcerstveni pro sebe a déti.

Je 3tastna, kdyz vidi,
7e se déti bawi.

Obrazek 57: Mapaempatie — Marie
Zdroj: vlastnizpracovani na zakladé analyzy
Marie si vybira ko€i¢i kavarnu na zabaveni svych déti, které ji miluji. Déti se do kavarny
vzdy tési, 1 kdyz ona samaneni vzdy spokojend. Ale déti se zajimaji pouze o kocky, proto
jim ostatni nedostatky nevadi. V kavarné¢ vzdy objedna néco pro sebe a déti a je

spokojend, pokud jim chutna a pokud se bavi.

Podrézdi ji, kdyZ vidi obsluhu, ktera kontroluje jeji déti. Pokud se tak déje Castéji. Vi
totiz, ze jeji déti se ke kockdm uméji chovat, a proto ji urdzi, kdyz je pod neustalym
dohledem. Nebo i kdyz je pfehnané upozorfiovana na specialni pravidla pro déti nebo

kdyz si jeji déti nemohou hrat s kockami ¢i se k nim ani pfibliZzovat.
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Administra-
tiva

® 6let Q@ Ssvobodns

Zena

~Koéky miluju - jen téch chlupt je nékdy az moc

Lucie Zije se svymi rodi¢i a miluje kocky. Do budoucna planuje koéku mit. Ale zatim
zadnou nema, protoze je jeji matka alergicka na zvireci srst. Proto chodirada se svym
pritelem do koéiéi kavarny, kde alesporii mlze pobyt v blizkosti ko¢ek. V koé&iéi kavarné
si spolu se svym pfitelem povidaji, vZdy si daji néjaky napoj a k tomu ¢asto i dezert, radi
se zdrZi delsi dobu, protoZe chodi jen €as od ¢asu. Kazdopadné Lucie vénuje nejvice
pozornosti ko¢kam, rada si s nimi hraje a ¢asto si je i foti, aby na né méla vzpominky.
Oc¢ekava, ze: Odradiji, kdyz:

bude prostredi ti§si a klidnéjsi je v kavarné nadmérné mnozstvi koGici

bude bohatsi nabidka, z které si vybere chlupt

ona i jeji pritel je o ko¢ky Spatné postarano

moznost povasit si kabat (kvli chluptim) se kdokoli ke ko¢kam chova nevhodné

tam najde valecek na chlupy na oble¢eni budou ko&ky zalezlé a nebude si je moct
si bude moci nabit mobil ani pohladit

Obrazek 58: Persona — Lucie
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé analyzy s pouzitim online nastroje avatarmaker.com

MOZu si je
vyfotit? Ty valetky na Aspofi nékde
chlupy jsou super.

krasna Nejradéji bych sem
chodila kaZzdy den.
Miluju kocky!

Rika Mysli

& I Citi

VEnuje svoji
pozornost i
kockam. : :
Tohle misto
Diikladné se zbavuje kogigich (Smutek| JEuli=asny:
Smutek

chlupl pred ochodem.

Obrazek 59: Mapaempatie — Lucie
Zdroj: vlastnizpracovani na zaklad¢ analyzy
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Lucie si navstévami kocek v kocici kavarné nahrazuje to, Ze sama koc¢ku nemé a zatim
ani mit nemuze. Hlavni jsou pro ni kocky ale dba 1 na ¢istotuv kavarné, pfedevs§im co se
tyée koci¢ich chlupt. Miluje foceni koéek, rada jim vénuje pozornost. Casto si v kavarng
nabiji mobil, protoZe ho ma vécné vybiti a chce mit moznost si kocky vyfotit. Je rada, Ze

jsou v kavarné valecky na ¢isténi chlupti z obleceni.

Vadi ji, kdyz si ji kocky viibec nev§imaji, a kdyz se s nimi nemtize pomazlit. Je smutna,
kdyz si je nemuize vyfotit a pfedevsim, kdyz se tak stane kviili vybitému mobilu. Vadi ji,
kdyZ na ni ziistane pfili$ chlupt, protoze se jich pak musi pracné zbavovat. Obzvlast,

kdyz v kavéarné nejsou valecky na Cisténi chlupti.

2.10 Shrnuti analyz

7o~

V tvodu analytické ¢asti je k pochopeni momentalni situace na trhu analyza SLEPTE,
ktera zkouma spolecenské, legislativni, ekonomicke, pravni, technologické a ekologické
faktory ovliviiujici chod kazdé koc€ici kavarny.

Nasleduje kvantitativni vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. Zjeho vystupi je
ziejmé, ze nejdilezitéjSim zdrojem pro zvySeni navstévnosti a budovani znacky kocicich
kavaren jsou soucasni zakaznici a socialni sit¢, poptipad¢ jesté internet. Proto se analyza

Z pfevazné Casti zamétuje prave na tyto faktory.

Socidlni sité a internet jsou dilezitymi marketingové komunika¢nimi nastroji a analyza
pfevazné pracuje se srovnani mezi riznymi koc¢i¢imi kavarny k nalezeni optimélniho
zpusobu jejich spravovani. Je zde 1 analyza recenzi a optimalni postup predevSim u téch

negativnich.

Analyza v misté prodeje zkoumé piedevSim soucasné stavy a rozdily v koci€ich
kavarnach ale také viditelnost pro své okoli. Na zakladé této analyzy 1ze zvysit povédomi

o kavarné v okoli a zaroven ji vice ptizpusobit potiebam zakaznik.

Pro efektivnéjsi cileni na samotné zakazniky slouzi pfedevsim persony a mapy empatie,
které vychazi z dotaznikového Setfeni, rozhovort ale i recenzi na internetu a socialnich
siti a také z pozorovani v misté prodeje. Pfesnéji se jedna o Ctyfi persony, které
predstavuji nejéastéjsi zakazniky kocicich kavaren. Tento nastroj pomuze pochopit, kdo
pfesné je zdkaznikem kocicich kavaren. Pfistupy a chovani téchto zdkaznikl ptiblizuji

mapy empatie, které dopliuji pravé zminované persony.
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3 Navrhy/doporucenivychazejici z vysledkii a analyz a teorie

3.1 Prizpiisobeni komunikace
Doporucuji kavarnam snazit se o rozsifeni povédomi o tomto typu kavérny.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze by tento typ kavarny navstivilo pres 50 %

respondentd, ktefi ani neveédéli, ze kavarna existuje.

Vzhledem k dalsim vysledktim dotaznikového Setfeni se nejvice vyplati cilit na internet
(webové stranky, socidlni sit¢) a na zdkazniky, ktefi by mohli kavarny doporucit svym

znamym — at’ uz t€ém, co o nich védi nebo tém, ktefi ne.

Zakaznik doporuci podnik, kdyZ je v ném spokojeny. V tomto ptipadé by se méli kocici
kavarny zaméfit na uspokojovani zdkaznika a tomu miize pomoci marketingovy mix 7E
orientovany na zakaznika. Je nutné, aby se zakaznik citil v kavarn¢ dilezity a toho lze
docilit zapojenim zdkaznika do chodu kavarny. Respektive do nckterych menSich
rozhodnuti, které se mohou pienechat na rozhodnuti zdkaznika. Toto 1ze provést pomoci

zpétné vazby, dotaznikil ale i jednoduse pomoci anket na socialnich sitich.

Je velmi dulezité budovat vztah se zdkaznikem a vyuZzivat k tomu i kocky v kavarnach,

které mohou vztah zdkaznika s kavarnou jesté prohloubit.

3.1.1 Zapojeni zakaznika

Zapojeni zakaznika do chodu kavarny mtize vést ke zvySeni jeho spokojenosti (protoze
by bylo naslouchano jeho potiebam a citil by se dulezity) a tim ho lze pfimét k ¢astéjsim
a delsim navstévam, pii kterych by utratil i vyssi ¢astky. Pti naslouchani zakaznikovi by
se zaroven mohly uSetfit piipadné vynalozené prostfedky na marketing a propagaci,
pruzkumy trhu, analyzy apod. Misto vynaloZeni vlastniho ¢asu nebo utraceni za nékteré
analyzy ¢i propagaci se sta¢i jednoduse zeptat zakaznika, co vlastné preferujea co chce.
Zakaznik by byl v pfipad¢ spokojenosti sdm nastrojem propagace. A piipominky ke

zlepSeni by poskytoval bezplatné za t¢elem vlastniho uspokojeni.

Jeden z nejjednodussich zplisobli zapojeni zdkaznika je prostifednictvim socialnich sitich,
které jsou ke komunikaci stvoreny. Nejrychlej$im feSenim jsou ankety, které jednoduse
zjisti preference zakaznika. Napt. pokud by se v kavarn¢ chystala nabidka na dalsi tyden
(¢i jiny Casovy usek), staci se zakaznikli pomoci ankety zeptat, zda by preferovaly

zékusek A nebo zékusek B. Pokud by vétsi ¢ast zvolila zdkusek A, ktery by se potom
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zatadil i do nabidky, citili by, Ze se tak stalo diky nim. A protoZe by to byla jejich volba,

spiSe by na néj do kavarny 1 pfisly.

Muze se jednat i o jiné zdbavnéjsi aktivity, napt. Jaky druh pamlski dat kocce, jakou
hracku koupit ale i dulezité otazky typu kdy nejcastéji navstévuji kavarnu, co jim nejvice

vadi, co maji nejrad¢ji, pro¢ chodi do kavarny a dalsi.

Ankety také zvySuji dosah prispévki na socialnich sitich. Ptitahuji pozornost lidi,
dovoluji jim vyjadrit jejich nazor ¢i zasoutézit si, je to tedy 1 jista forma zabavy (Nelson,
2018).

Je proto dobré délat i ankety, které by piinutili zakaznika vyhledat si odpovéd bud’
navstévou kavarny nebo na socialnich sitich. Ptat se na jména kocek, stalou nabidku,

vyzdobu apod.

Jiny zplisob zapojeni je pouziti zpétné vazby, respektive jeji umoznéni. Opét idedlné na
socialnich sitich nebo na webovych strankach. Vysledky ze zpétné vazby mohou kavarné

1 pomoci zlepSovat Se a ptizpiisobovat se svym zékaznikim.

3.1.2 Emocionalni piisobeni

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kocici kavarny, neméli by se majitelé bat tohoto vyuzit.
Je dobré zvefejnovat informace o koc¢kach jako jsou narozeniny, zranéni, uspéchy, vtipné
a zajimave¢ historky a dal$i. Diky témto informacim by si mohli zakaznici koc¢ky jesté vice
zamilovat. Pokud si zamiluji koCky, budou je i pravidelné a Castéji navstévovat, a to

povede K navyseni trzeb.

Vsem koci¢im kavarndm doporucuji zapojeni se do pomoci ttulkim nebo organizacim,
které pomahaji zvifatim. Je to dobro¢inna ¢innost, diky které kavarny ukazou svym
zakazniklim, Ze se zajimaji o zvifata a ze chtéji pomahat. Mohou tim zaroven zaujmou
zakazniky, které radi pomahaji zvifatim, nebot budou mit stejné hodnoty jako oni. Tito
milovnici zvitat (at’ uZ zdkaznici nebo potencidlni zakaznici) se s kavadrnami vice ztotozni.
Budou je proto navstévovat Castéji, radéji, nenechaji si ujit zadné akce na pomoc zviratim
a nebudou se bat utracet vice. To opét povede ke zvySeni trzeb a k navySeni poctu novych

zékaznikt, kteti maji potencial stat se zdkazniky stalymi.

Doporucuji, aby obsluha kavarny mluvila se zdkazniky o kockach, které jsou nejcastéjsim

divodem navstévy. Také by je méla vést k tomu, aby si s kockami hraly. Ale zde je
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dilezita jistd mira empatie tak, aby nedoslo k vyruSovéni. A ne vSichni si chtéji s koc¢kami
hrat. Pokud by ale byly zakaznici viditeln€ zklamani, Ze si nemohou hrat s kockami nebo
ze koCky zrovna odpocivaji, mé€la by jim obsluha doporucit n¢jaky cas, kdy kavarnu

navstivit tak, aby si S nimi mohli hrat.

Je nutné vytvorit vztah mezi kavarnou a zakazniky — nebo alesponn mezi kockami a
zakazniky. Pokud budou mit zdkaznici koc¢ky v oblib€, nebudou jim lhostejné a budou
kavarnu podporovat i v horSich Casech, protoze budou chtit, aby kocky nestradaly.

Takovyto vztah je velmi dalezity napt. v ptipadé, ze se koronavirova opatieni vrati.

3.1.3 Persony a mapa empatie

Doporucuji se nejvice zamé&fit na nejcastéjsi typy zakaznikd, které ve vétSiné ptipadi do
kavarny chodi. Lepsi uspokojovani potfeb téchto typt povede K jejich vyssi spokojenosti,
doporucovani kavarny svym znadmym, vyS§im trzbam (at uz celkovym nebo v
kratSich ¢asovych intervalech co se specialnich akci tyce) a k vytvareni vérnych a stalych
zakaznikll. Nejcastéj$i zakazniky, ktefi kavarnu navsStévuji, predstavuji mnou

identifikované a vytvotfené persony.
Katerina

Katetfinu zaujmou piedevsim kocky, proto je dobré zvetfejiiovat na socialnich sitich
ptispévky pravé s kockami v hlavni roli. Pro koc€i¢i kavarny je dilezité, aby si vytvoftila
s kockami n¢jaky pozitivni vztah a chtéla je pravidelné navstévovat. Sdileni takovychto

prispévki by ji koC¢ky neustale pfipominalo a vyvolavalo touhu je opét vidét.

Studenty pfitahuji slevy, a to konkrétnéji studentské slevy, podle vyzkumu si témét 80 %
studentti zvolilo konkrétni znacku prave proto, ze nabizela studentské slevy. Kolem 30 %

studentti zastava loajalnich k znacce, ktera nabizi studentské slevy (Cronin, 2021).

Kavarna by tak méla nabizet studentské slevy. Nicméné to by mohlo znamenat urcité
ztraty kvuli snizeni vydélku. Proto pokud by to bylo pro kavarnu ekonomicky nevyhodné,
doporucuji vytvoftit specidlni akci, kterd by se opakovala. Ta by mohla byt jednoduse ve
formé slevy pro studenty na specidlni ptilezitosti jako napt. zacatek semestru. Dalsi
moznosti by mohla byt pouze specialni ,,studentska“ nabidka obCerstveni a napojt, ktera

by obsahovala jenom par polozZek a pro studenty by byla levnéjsi. Tato nabidka by mohla
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byt bud’ po celou dobu vyuky na vysokych Skoldch nebo opét na urcité, pro studenty

vyznamné, piileZitosti.

Spojeni studentskych slev a koc¢ek by bylo pro Katetfinu téméf neodolatelné. Bylo by
vhodné i tyto slevy pro studenty zvefejnovat na socialnich sitich, bud’ v dobé&, kdy k nim

ma dojit nebo pokud by probihaly delsi dobu, tak pravideln¢, naptiklad jednou tydné.

Kavarna by také méla potradat jiné akce, naptiklad bazary, dobro¢inné akce na pomoc
zvitfatim nebo kulturni akce. Obzvlast akce souvisejici s pomoci zvifatim by mohli
Katefinu zaujmout. Nicmén¢ tyto akce by kavarnu ozvlastnily a byly by vétSinou

jedine¢né nebo by se opakovaly ¢as od Casu, takze by si je Katetina nechtéla nechat ujit.
Vladimir

Vladimiranejvice pfildka kvalitni kdava a klidna atmosféra. Je dobré Cas od Casu zvetejnit,
ze siv kavarné kazdy odpocine, Ze je tam ticho a klid, protoze ten pottebu;ji i koCky. Také
je dulezité mu ukazat, ze kdva podavana v kavarné je kvalitni. Pfispévky informujici o

puvodu kavy a také o jeji priprave se tedy vyplati.

Vladimir na slevy nijak zvlast neslysi a stejné tak na Zadné vyhodné nabidky, do kavarny

chodi, kdyz ma cas, proto se pfi cileni na tuto personu nevyplati.

Udalosti a akce ho spiSe odrazuji, pokud se jedna o akce, které ptivedou do kavarny vice
lidi ve stejny ¢as. Akce tohoto typu by se nemély v kavarné poradat ptilis Casto a idealné
o vikendu ¢i v ¢asné€jSich hodinach. Vladimir je totizradsi, kdyz je v kavarn€ méné lidi.

Takovéto akce by se mély i dopiedu ohlasovat, aby védél, kdy se kavarné vyhnout a nebyl
piekvapeny, kdyz vejde do kavarny a zjisti, Ze si v ni tentokrat neodpocine. Vhodny
zpusob ohlasovani by vSak byl spise letacek v kavarné, ktery by Vladimir vidél pti

pfedchozi navstéve kavarny nez prispévky na socidlnich sitich, na které nema cas.
Marie

Marii k navstéve presveédci hlavné déti, takze je velmi dulezité je zohlednit. Cileni na déti
muze probihat na socidlnich sitich, kde by bylo opét dobré sdilet fotky kocek a toho, jak
si kocky hraji.
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Stejné jako v piipadé Katefiny, 1 zde by bylo dobré pouzit specialni akce pro déti a rodice.
V tomto pripad¢ by ani zahrnovat slevu. Dtlezité by bylo specialni menu uréené pro déti.
Tato akce by probihala na zacatek Skolniho roku, na vysvédéeni, den déti apod.

Nedoporucovala bych mit tuto akci na stélo, protoZe by bylo tézké déti uhlidat.

V dnech, kdy by probihaly akce pro déti, by bylo rozumné obstarat zaméstnance nebo
nékoho, kdo by byl neustale u kocek tak, aby zajistil, Ze se déti nebudou chovat nevhodné.
Tito zaméstnanci by zaroven mohli détem vysvétlovat, jak se spravné chovat ke kockam

a sami si hrat s ko¢kami a détmi.

Vzhledem K naro¢nosti na personal bych tuto akci doporuc¢ovala na den maximalné
nékolik dni.

ProtoZze je vSak oblibenost koc¢ic¢ich kavaren mezi détmi a jejich rodic¢i vysoka, mohla by
tato akce ptrinést vysoky zisk za kratkou dobu, zaroven by mohla kumulovat vétsi pocet
deéti v dobé, kdy je v kavarné nékdo, kdo na kocky neustale dohlizi, takze by se mohlo

ptfedejit uréitym nepiijemnostem.

Kocic¢i kavarny by zaujaly Marii, kdyby sdilely pozitivnirecenze o jinychrodict s détmi,
kteti si uzili ¢as straveny v kavarné. Tak by Marie védéla, ze je to skveélé misto pro ni a
jeji déti.

Lucie

Lucie si nadvstévami predevSim kompenzuje to, ze sama kocky mit nemize. Proto je
nutné, aby si s koCkami vytvofila né€jaky hlubsi vztah, ktery je tieba udrzovat a také
prohlubovat. Toho 1ze opét docilit sdilenim ptispevkll na socidlnich sitich s ko¢kami a

informacemi o jejich stavu, novinkach, toho, co provedly, co je ¢eka apod.

Lucie by urcité ptisla i na akce spojené s kockami. Mlze se jednat o dobroc¢innou akci
pro utulku ¢i organizace, které poméhaji zvifatim. Nebo i takové akce, jako oslava

narozenin kocek, které by si ur¢ité nenechala ujit.

Stejné tak by ji zaujaly i ostatni akce, které vytvari nové ptilezitosti zazit néco nového a

take si to vyfotit. Koc¢ic¢i kavarny by mély tyto fotky sdilet, maji-1li moznost. Diky tomu

vvvvvv
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V kavarn¢ by méla byt wifi zdarma a také moznost nabyt si mobil, kterou by Lucie urc¢ité
ocenila. Pro Lucii je velmi dileZitd i aktivita na socidlnich sitich a urcité by preferovala
kavarny, které vypadaji 1épe na foceni nebo alespon ty, které mize sledovat na socidlnich

sitich a reagovat na jejich ptispévky.

3.1.4 Rodice s détmi
Z provedené analyzy je patrné, Ze tato skupina je velmi narocnd a citliva. Je potieba
komunikaci uzptisobit tak, aby déti dodrzovaly pravidla a zdrover tak, aby se tato pravidla

nedotkla rodi¢t a neodradila je od jakékoli dalsi navstévy.

Vhodnymi zpisoby komunikace pro rodice a déti jsou jednak pravidla pro vSechny
zakazniky stejnd, kde se jenom zdirazni, Ze plati na kazdého vcetné déti a jejich rodici.
Dale pak ptipadna upozornéni, pokud dochazi k néjakémunevhodnému chovani déti vaci
kockam, stejné jako by tomu bylo v ptipadé jakychkoli jinych zakaznikd. U déti a jejich
rodict je vSak nutné provést to citlive a tak, aby se rodi¢e neurazili. K tomu by bylo dobré
zminit, Ze pokud se pravidla dodrzovat nebudou, mtize to kockdm ublizit, protoze to si
urcité nikdo nepteje. Pokud by se i pfesto chovali nevhodné, uz by bylo dilezité je

upozornit diirazng.

Diskriminovat rodice s détmi je urcité velice Spatny napad, mélo by se na né piihlizet
stejné, jako na vSechny ostatni zakazniky tak, aby se v kavarné necitili nepfijemné. Dobré
by také bylo varovat je, Ze je mohou skrabnout nebo kousnout tak, aby rodice sami uznali
za vhodné, zda je dobré déti ke kockam poustét samotné ¢i ne. Toto uz se urcité odviji i

od véku ditéte.

3.2 Ko¢i¢i kavarny na internetu a socialnich sitich

Socialni sité slouzi ke komunikaci se zikazniky (a to i s témi potencialnimi). Usp&sné
spravovani socialnich sitich miZze vést k vytvateni vztaht se zakazniky, prohlubovani
téchto vztaht, ziskavani zpétné vazby a recenzi, ke zvySovani trzniho podilu a dal§im
benefitim. Tyto benefity vedou ke zvySeni trzeb a zisku, a proto by na né mél byt kladen

dostate¢ny diiraz (Brenner, 2021).
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3.2.1 Webové stranky
Webové stranky nebo socialni sité jsou pro kocici kavarny nutnost. Idealné pak oboji. Na
webovych strankach by mély byt predevsim zédkladni informace véetné kontaktnich idaja

a otviraci doby.

Na téchto webovych strankdch by méla byt krom¢ moznosti rezervace telefonicky i

moznost rezervace online, kterd je upfednostiiovana, protoze je jednodussi a rychlejsi

(Bookinglive, 2021).

Moznost rezervace by mohla byt zminéna i na socialnich sitich tak, aby zakaznici védéli,

7e si mohou rezervovat stul a také kde tak mohou uéinit.

3.2.2 Socialni sité

Kocici kavarny by mély vyuzivat socialni sit€¢. Pomahaji jim spojit se a komunikovat se
svymi zakazniky. VétSina koc€icich kavaren pouziva Facebook, konkrétn€ Facebookovou
stranku a také Instagram. Tyto dvé socidlni sité jsou vhodné zvolené, protoze jsou
propojené a zvetejiiovani prispévkll na obou téchto platformach je tak snadnéjsi. Jsou

také hojné vyuzivany uzivateli.

Idedlni strategie pro Facebook je jeden ptispévek denné. Podle prizkumu stranky, které
sleduje méné, nez 10 000 lidi, by urcité nemély zvetejnovat ptispévky castéji nez jednou
denné. To totiz zpusobuje az 50 % pokles zdjmu o stranku. Proto by mély optimalné

ptidavat ptispévky na Facebook bud’ kazdy den nebo pétkrat tydné (Myers, 2022).

Pro Instagram je ideélni zvefejniovat jeden az tfi ptispévky denné pokud mame mén¢ nez
250 tisic sledujicich. A zarovein Ctyti az sedm piibéha (kratké prispévky, které po 24
hodinach zmizi) (Preloznik, 2022).

U obou téchto socialnich sitich zaleZi predev§im na kvalité, a proto by se kavarny nemély
snazit ¢asto zverejiovat prispévky na ukor jejich kvality.

Ko¢i¢im kavarnam doporucuji zvetejiiovat nejcastéji fotky ¢i videa kocek, u kterych jsem
v analytické Casti zjistila, Ze maji nejvetsi uspéch. Dale by mély zvetejiiovat denni ¢i

sezonni nabidky a nadchazejici udalosti.
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Denni nabidky je dobré zvetejnovativ piibézich a naldkat tak zdkazniky na to, co je pravé
podavano. V piibézich je dobré zvetejnovat i kocky, které jsou nejvetsim lakadlem na

zékazniky.

Kazdy ptispevek by mél koncit podnécovanim k reakcim nebo komentaitim. Z analytické
casti je zfejmé, ze vEtSina prispévkl kon¢i v soucasnosti vyzvou k navstiveni kavarny.
Ale vzhledem k tomu, Ze tato vyzva Casto nelze hned splnit, vétSina uzivateld na ni

zapomene.

Proto by bylo vhodné, kdyby se na konci pfispévkl objevovaly otdzky nebo se tam
nachazela vyzva k n¢jaké akci typu sdilet, komentovat apod. Odpovédi zvysuji dosah a
pokud nékdo ptispévek okomentuje, mlize se napt. objevitna hlavni strdnce jeho pfatel a

tim jesté zvysit svij dosah (McCoy, 2021).

Povédomi o kavarné, resp. jejich socialnich tctech 1ze zvysit i tim, kdyz jsou zminény ¢i
oznaceny u prispévku. K tomu je ale nutné pfistupovat aktivné a pokud je kavarna
oznacena ¢i zminéna v relevantnim pfispévku, méla by na tento prispévek reagovat.
Vhodna reakce zavisi na typu ptispévku a socidlni siti. Napi. pokud je oznacena na profilu
u piispévku svého zdkaznika z kavarny, mize v komentafi podékovat za navstévu a
pozvat ho k dalsi navstéve. Pii zminkach a oznaceni dostavaji oznaceni ¢i zminéné profily
upozornéni, lze i nastavit jistd omezeni nebo schvalovani oznaceni ru¢né¢ — tedy po

prohlidnuti pfispévku oznaceni bud’ schvalit nebo odmitnout (Dam, 2021).

3.2.3 Recenze
Majitelim kocic¢ich kavaren doporucuji, aby odpovidali na recenze. Ze zacatku,
respektive pokud recenzi neni moc, by méli odpovidat na vSechny, aby ve svych

zakaznicich vyvolali pocit dilezitosti a aby s nimi timto zptisobem i komunikovali.

Vzdy by ale méli odpovidat na negativni recenze, které dle zjiSténych informaci mohou
dokonce zvysit pocet zakazniki, pokud je nané tedy odpovidano aje zde snaha o vyteSeni
jakéhokoli problému, ktery je v recenzi popisovan. Pokud se jedna o nepravdivou nebo
podobnou recenzi, je dobré uvést v odpoveédi, proc se tak nemohlo stat ¢i proc€ se tak stalo,
aby ostatni véde€li, Ze za to mnemuze koc¢i¢i kavarna ale zakaznik.
Recenze jsou velmi diilezité a je dobré jim vénovat pozornost. A to at’ tém pozitivnim tak

1 tém negativnim.
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3.3 Dalsi doporudeni vychazejici z analytické ¢asti
3.3.1 Kaéva a obcerstvenis sebou

V kavarné by méla byt i moznost vzit si obCerstveni nebo napoj s sebou. A pokud takova
moznost je, méla by byt zdlraziovana s tim, Ze je to alespoii néjaky zptsob, jak pomoci
kavarn¢ a ptispét tak i na péc¢i o koc¢ky. Milovnici zvitat a spokojeni zakaznici by kavarné

urcité radi pomohli i timto zptisobem.

3.3.2 Uprava exteriéru a interiéru

Vétsina kocicich kavaren nema vyrazny exteriér, ktery by upoutal pozornost a pirinutil
kolemjdouci zdkazniky, aby se zastavily a kavarnu si prohlédli, ne-li ji navstivili.
Doporucuji, aby napisy s nazvem kavarny byly dostate¢né vyrazné a s ko¢i¢im motivem,

aby jasné¢ ukazovaly, ze kavarny souviseji s koCkami a aby upoutaly pozornost.

Kromé toho by mély zapracovat na POS materidlech v misté prodeje. Vhodna by byla
cedule nebo banner, které by oznamovaly, ze se jedna o ko€i¢i kavarnu a popripadé i

denni nabidku.

Co se ty€e interiéru, n€které kavarny by se mély vice zamé&fit na Cistotu. Predevs§im pak

na stirani stoll po kazdém zakaznikovi tak, aby na stole nebyly ko¢i¢i chlupy.

3.3.3 Udalosti
V kavarnach by se mély pravidelné poradat akce, které mohou ptildkat vice novych

zakazniku.

V kocicich kavarnach neni vhodné potadat vSechny typy akci, obzvlast' ty hlu¢né nebo
n¢jaké s rychlymi pohyby ¢i nahlymi zménami. Ale vhodné jsou akce typu vystavovani
obrazll nebo predc¢itani poezie ¢i texti. Tyto udalosti by mohly privést ptiznivee téchto

akci nebo umélc, kteti by akci hostili.

Vhodnou akci je i oslava narozenin samotné kavarny nebo koc¢ek v ni. Zakaznici, kteti uz

koc€ky miluji, by se urcité na takovou zasli podivat.

Dalsim typem akci jsou ty dobro¢inné. Bud’ se mohou vybirat urcité véci, miize se jednat

o bazar nebo o sbirku penéz. Dilezité je, aby bylo jasné, na co vytézek ptijde.
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3.4 Shrnuti doporuceni

PiedloZend doporuceni by méla pomoci nejen zac¢inajicim ko¢i¢im kavarnam v rozsiteni
povédomi o jejich podniku a lepsi komunikaci se zakazniky. Spravné cileni komunikace
pomiiZze 1épe reagovat na pozadavky zakaznikl a efektivnéji plnit jejich potieby, tim

zvysit jejich spokojenost a prinésti vyssi trzby a zisk pro samotné koc¢ici kavarny.

Nejefektivnéjsi je ptizplisobeni komunikace dle map empatie a person, které predstavuji
nejzakladngjsi typy zékaznikli navstévujicich tento typ kavaren. A to jak pfi osobni
navstéveé kavarny, tak 1 pfi komunikaci na internetu a socialnich sitich. Tato tprava
komunikace by nevedla ke zvysSeni nakladi ale diky lepSimu pochopeni zdkaznika a

lepSimuuspokojovani jeho potieb by vedla ke zvySeni trzeb.

V doporucenich jsou navrhnuty i zmény interiéru a exteriéru. Tyto zmény jsou vSak
minimalni a pfinesly by s sebou minimalni naklady spolu se zvySenim trzeb.
Dale jsou zde rozebrany 1 konkrétni a nejcastéji pouzivané socialni sit€ a jejich optimalni

se musi kazda kavarna rozhodnout pro takové mnozstvi, které bude dlouhodobé zvladat

s udrzenim dostatecné kvality.

3.4.1 Vypocet ¢asové naroénosti prispévki

Primérnd doba, za kterou lze vytvofit pfispévek na Instagramu, je 30 minut az 1 hodina
a 25 minut. Do tohoto uz je zapocitano i vymysleni a potfizovani fotografie (Herman,
2016). Casové rozmezi je pomérné vysoké, protoze doba trvani je velmi individudlni.
Nékdy se muze jednat o momentky a jindy o promyslené fotografie, kde je potieba

vytvotit kompozici a detailn€ promyslet popisek.

Priimérna doba, kterou trva ptipravit a zverejnit ptispévek na Facebook, je zhruba shodna
s dobou zvetejnéni prispévkuna Instagramu. Potad je nutné promyslet ptispévek, potidit
fotku, upravit ji, napsat popisek a zvetejnit ji. Na Facebooku nejsou vyuzivany hashtagy
v tak velké mife jako na Instagramu, proto je to asi jediny ¢asovy rozdil, ktery je vSak

vV fadu minut, a proto neni ptilis podstatny.

Kocic¢i kavarny maji velikou vyhodu v tom, ze do nich chodi zékaznici prevazné kvili

kockam. Tyto fotky kocek by nejspi$ nezabraly vice nez hodinu. Ale jiné ptispévky,
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naptiklad ozndmeni o akci, kde by mohlo byt potteba vytvofit specialni grafiku (plakat

aj.), by mohly trvat né¢kolikrat déle.

Podle analytické ¢asti je nejidedln&jsi pridavat piispévky na Instagram jednou az ttikrat
denn¢ a na Facebook jednou denné. Nasledujici vypocty pocitaji s 1 prispévkem na

Facebook a Instagram.
Prispévek na Facebook

e Rozmezi 30 minut az 1 hodina a 25 minut

e Ptiblizné 1 hodina na pfispévek
Prispévek na Instagram

e Rozmezi 30 minut az 1 hodina a 25 minut

e Ptiblizn€ 1 hodina na ptispévek

Pokud by kavarna méla obé socialni sité a pridavala jeden ptispévek denné na obé socialni
sité, zabralo by ji to témér 2 hodiny. Nicmén¢ v piipadé Facebooku a Instagramu lze

pfidavat stejny prispévek na obé tyto platformy zaroven pires Meta Business Suite.
Jeden piispévek na Facebook a Instagram s pouzitim Meta Business Suite
e Piiblizné 1 hodina na ptispévek

Z analytické Casti prace vyplyva i to, ze na Instagram je kromé piispevkil idedlni

zvetejilovat 4 az 7 ptib&ht denné.
P#ibéhy na Instagram

e Rozmezi pro 4 piibéhy 20 az 60 minut

e Prumér 40 minut

Tyto ptibehy byvaji vétSinou momentky nebo aktudlni déni, nabidky apod., proto zaberou
podstatné méné ¢asu nez samotné prispévky. MliZe se totiz jednat pravé o momentky, kdy
staci vyfotit cokoli Z kavarny a zvetejnit to. Takova fotografie zabere maximalné 5 minut.
Pokud chceme v piibéhu zvefejnit néco promyslenéjsiho, zabere to 10 az 20 minut,

primérné tedy 15 minut (Herman, 2016). Jedna se tedy o rozmezi 20 az 60 minut, pokud
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chceme zvetejnit 4 piibéhy denné. Primérné 40 minut. V piipadé€ 7 ptibehi je to uz 35 az

105 minut. Primérng 70 minut.

Casové nejoptimalngjsi by tedy bylo zvefejiiovat 1 piispévek na Instagram a jeden na

Facebook pies nastroj Meta Business Suite a alesponi 4 ptibéhy na Instagram.
Celkovy prumérny cas:

e Piispévek na Instagramu a Facebooku 1 hodina.

e Piibéhy na Instagramu 40 minut.

e Celkem 1 hodina a 40 minut.
Kromé¢ zvetejiiovani ptispevki je také dillezité byt na socialnich sitich i jinak aktivni a
komunikovat s uzivateli. To zahrnuje pfedev§im odpovidani na dotazy a komentare od
uzivatelti socidlnich sitich. Proto je nutné poéitat s dal§im ¢asem navic. Cim vice Gét na
socialnich sitich, tim vice je potieba Casu. Tento Cas uz je ale také velmi zavisly na
velikosti uétu na socialnich siti. Cim vétsi, tim vice lidi a tim v&tsi Sance, Ze se objevi
vice otazek Ci jinych komentait vyzadujicich odpovéd’. Je proto nutné to se socialnimi
sitémi nepfehanét a zvolit takovy pocet, ktery budeme stihat. Zaroven pro tyto socialni
sit¢ zvolit takovy pocet prispévku tydné, ktery 1ze dodrzovat dlouhodobé pti zachovani

kvality.
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Zavér

Bakalarska prace se zabyva deskripci chovani zakazniki a nalezeni vhodnych zplsobii
marketingové komunikace. JelikoZ v soucasné dob¢ existuje veliké mnozstvi kavaren, je
konkurence vysoka, a proto je nutné vyniknout a co nejlépe piizptsobit komunikaci
zakazniklim. Toho nelze docilit bez znalosti jejich chovani. To platii pro specifické typy

kavaren jako jsou koc¢ici kavarny.

Teoreticka ¢ast popisuje zakladni pojmy vcetné dvou pohledd na marketingovy mix, a to
jak ten klasicky rozsitfeny o dalsi faktory, tak i ten orientovany na zédkaznika, ktery je pro
tuto praci dilezity. Je zde 1 segmentace trhu a typologie zdkaznik, kterd pomaha rozdélit

zakazniky na skupiny dle jejich ndkupniho chovani, demografickych znakl a dalSich.

V uvodu analytické casti je stru¢nd charakteristika a popis koci¢ich kavaren. Pro
pochopeni situace na trhu v oblasti kavarenstvi je zde pouzita SLEPTE analyza.
Nasleduje kvantitativni vyzkum v podobé dotazniku, ktery je zaméfen na zjiStovani
chovani zakaznik, dle kterého jsou posléze rozdéleni do skupin. Toto Setieni je doplnéno
o rozhovory, které pomahaji blize pochopit chovani zékaznikd. Déle jsou zde
prozkoumany marketingové komunikacni nastroje, predevsim webové stranky a socidlni
sité spolu s recenzemi, které jsou stéZejni nejen pro koc€i¢i kavarny. Analyza v misté
prodeje se opira o vysledky vlastniho pozorovani a zaroven je provazanas dotaznikovym
Setfenim a zjiSténymi preferencemi zakaznik. Zavér analytické Casti je vénovan
personam a mapam empatie, které¢ slouzi k hlubSimu pochopeni zékaznika, jeho

ptistuptim, motiviim a chovanim.

Posledni ¢ast prace s doporuc¢enimi vychazi ze dvou piedchozich casti. Popisuje, jak
prizplisobit komunikaci v ndvaznosti na marketingovy mix orientovany na zakaznika.
Kromé toho uvadi uzpisobeni komunikace dle jednotlivych person a map empatie, které
pfedstavuji ptiklady nejcastéjSich typl zakaznik. Dale se zabyva 1 optimalnim
spravovanim a chovanim mayjiteld koci¢ich kavaren socialnich siti, webovych strankach
aleiurecenzi. V zavéru jsou dalsi dil¢i doporucent, kterd podpoti povédomi o kavarnach,

jejich ¢innost a atraktivitu pro zékazniky.

Tyto doporuceni diky deskripci chovani zakaznikli smétuji predevsim k jejich pochopeni.

To vede ke zlepseni komunikace, budovani vztahd a divéry u zakaznikut. Realizace téchto
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doporuceni vede ke zvySeni spokojenosti zakazniki, kteti ji tak budou navstévovat
Castéji, stravi v ni vice Casu, utrati vice penéz a pravdépodobné ji doporuci i svym
znamym, tedy ji budou propagovat zadarmo. A to povede ke zvySeni poctu zakaznikda,

trzeb 1 samotnych ziskil, proto jsem piesvédcena, ze cile bakalaiské prace byly naplnény.
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P¥ilohy
Piiloha 1: Individualni rozhovory

Prvni

Byla jste nékdy v koci¢i kavarné?

Ano

Od 1 do 10, jak moc mate rada ko¢ky? Kdy 10 je nejvyssi, 1 nejnizsi.
10

Co se Vam na ni nejvice libi? (Proc¢ tam chodite?)

Kocky

Jak jste s nav§tévami spokojeny?

Nejvic

Je néco, co byste zlepsila na ko¢ici kavarné?

Mozné vic kocek, jak kde

V jakou dobu nejéastéji navstévujete ko¢ici kavarnu?

Kolem paté

Kolik v kavarné nejc¢astéji utratite a jak dlouho se tam zdrzite?
Asi 100 K¢ a asi hodinu

Co nejcastéji délate pri navstéveé kocici kavarny?

Hraju si s kockama a povidam si s kamarady

Chodite nékdy do ko¢ici kavarny sama? Popripadé §la byste?
Asi ne

Pokud jdete do koci¢i kavarny, iniciujete navs§tévu vy nebo nékdo jiny?
Spis ja

Jaké prispévky na soc. sitich by se Vam od kocic¢ich kavaren nejvice libili?
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O kocickach a zakusky

Jste ochotna za kocky priplatit?

Ano

Sla byste do ko&i¢i kavarny, kdyby se tam poiadala sbirka na pomoc zviFatim?
Asi ano

Libilo by se Vam mit narozeninovou v koc¢i¢i kavarné?
ano

Co si myslite o détech v ko€i¢i kavarné?

Pokud se umi chovat, tak pro¢ ne

Kolik je Vam let?

21

Jste Zena nebo muz?

Zena

Co je Vase povolani?

Student

Preferujete nékteré druhy koc¢ek nebo ne?

Ty se srsti

Maiate doma kocku nebo jiné domaci mazlicky? (Jaké?)

Kocéku

Druhy

Byla jste nékdy v ko€i¢i kavarné?

Ano, nékolikrat
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Od 1 do 10, jak moc mate rada kocky? Kdy 10 je nejvyssi, 1 nejnizsi.
Mam je rada, fekla bych 7

Jak jste s navstévami spokojeny?

Na jednicku

Co se Vam na ni nejvice libi? (Proc¢ tam chodite?)

Ptijemnd obsluha, kocky, kdva, obcerstveni, celkovy dojem z kavarny

Je néco, co byste zlepSila na kocic¢ich kavarnach, které navstévujete?
Mohli by se pofadat zajimavé akce, sezonni akce a nabidky a podobné

V jakou dobu nejcéastéji navstévujete ko€ici kavarny?

Odpoledne, kolem ¢tvrté nebo paté

Kolik v kavarné nej¢astéji utratite a jak dlouho se tam zdrzZite?

Cca 120 K¢ a hodinu a ptl

Co nejcéastéji délate pri navstéveé kocic¢i kavarny?

Dam si kévu a jidlo, hraju si s ko¢kama, konverzuji

Chodite nékdy do koc¢ici kavarny sama? Popripadé Sla byste?

Asi ne

Pokud jdete do koci¢i kavarny, iniciujete navs§tévu vy nebo nékdo jiny?
Ano, ja

Jaké prispévky na soc. sitich by se Vam od koc¢icich kavaren nejvice libili?
Jak se dafi kockam, nové akce a nabidka, vS§echny novinky

Jste ochotna za kocky priplatit?

Trochu ano, par korun, asi 5 za polozku na menu

Sla byste do ko&i¢i kavarny, kdyby se tam poradala sbirka na pomoc zviiatim?
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Zalezi co by to bylo za akci, ale asi ano

Libilo by se Vam mit narozeninovou oslavu v ko¢i¢i kavarné?
Ne

Co si myslite o détech v ko€i¢i kavarné?

V potadku, pokud se umi chovat a nerusi kocky

Kolik je Vam let?

22

Jste Zena nebo muz?

Zena

Co je Vase povolani?

Student

Preferujete nékteré druhy kocek nebo ne?

Dlouhosrsté jsou roztomilejsiale je mi to jedno

Maite doma kocku nebo jiné doméaci mazlicky? (Jaké?)

Ano, rybicky a kocky

Treti

Byla jste nékdy v koc¢ic¢i kavarné?

Ano

Od 1 do 10, jak moc méate rada ko¢ky? Kdy 10 je nejvyssi, 1 nejnizsi.
5

Jak jste s nav§tévami (navstévou) spokojena?
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Nebylo to nejhorsi, ale mohlo to byt lepsi

Co se Vam na ni libi? (Proc tam chodite?)

Ze to pomaha zvifatim, ale mohli by byt odd&leni od hostii
Je néco, co byste zlepSila na kocici kavarné?

Zaridila bych to tak, aby tam bylo méné kocicich chlupti, aby kocky neskakaly po stolech

a zidlich

V jakou dobu nejéastéji navstévujete ko¢ici kavarnu?

Byla jsem tam jen jednou, nékdy odpoledne

Kolik jste utratilaa jak dlouho jste tam byla?

Néco kolem stovky, byla jsem tam asi hodinu

Co jste délali pri navstéveé?

Pila kavu a povidali si s ostatnimi

Chodite nékdy do koc¢ici kavarny sama? Popripadé §la byste?

Rozhodné ne

Pokud jdete do ko¢i¢i kavarny, iniciujete navs§tévu vy nebo nékdo jiny?
Nékdo jiny

Jaké prispévky na soc. sitich by se Vam od koc¢i¢ich kavaren nejvice libili?
Nezajima mée to

Jste ochotna za ko¢ky priplatit?

Spis ne

Sla byste do ko&i¢i kavarny, kdyby se tam poiadala sbirka na pomoc zviFatim?
Ne

Libilo by se Vam mit narozeninovou v koc¢i¢i kavarné?

Ne
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Co si myslite o détech v koc€i¢i kavarné?

Kdyz se jim tam libi, tak tam miZou chodit, ale miiZe to byt nehygienicky, protoze §dhnou

na koc¢ku a pak na jidlo, aniZ by si umyly ruce

Kolik je Vam let?

34

Jste Zena nebo muz?

Zena

Co je Vase povolani?

Operatorka vyroby

Mate doma kocku nebo jiné domaci mazlicky? (Jaké?)

Ne, nemam

Ctvrta

Byl jste nékdy v kocici kavarné?

Ano

Od 1 do 10, jak moc méate rad kocky? Kdy 10 je nejvyssi, 1 nejniZzsi.
5

Co se Vam na ni nejvice libi? (Proc¢ tam chodite?)

Atmosféra, klid a pohoda

Jak jste s nav§tévami spokojeny?

Mockrat jsem v ni nebyl, ale nemam si na co stézovat, vS§echno bylo v pohodé
Je néco, co byste zlepsil na ko¢i¢i kavarné?

Vétsi nabidka

V jakou dobu nejéastéji navStévujete kocici kavarnu?
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Odpoledne kolem ctvrté

Kolik v kavarné nejcastéji utratite a jak dlouho se tam zdrzite?

Neéco nad stovku a asi hodinu a pul

Co nejcéastéji délate pii navstévé kocic¢i kavarny?

Odpocivam, bavim se

Chodite nékdy do koci¢i kavarny sam? Popripadé Sel byste?

Ne, chodim tam jen kvtli ostatnim

Pokud jdete do ko¢i¢i kavarny, iniciujete navs§tévu vy nebo nékdo jiny?
Nékdo jiny

Jaké prispévky na soc. sitich by se Vam od koc¢i¢ich kavaren nejvice libili?
Asi n¢jaké jidlo, co nabizi

Jste ochotny za kocky priplatit?

Spis ne, ale kdyZ je to par korun, tak mi to nevadi

Sel byste do ko¢i¢i kavarny, kdyby se tam poiddala sbirka na pomoc zvifatiim?
Nevim, asi ne

Libilo by se Vam mit narozeninovou v koc¢i¢i kavarné?

Spis ne

Co si myslite o détech v kocic¢i kavarné?

Pokud nektic¢i a nebéhaji, tak mi nevadi

Kolik je Vam let?

27

Jste Zena nebo muz?

Muz
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Co je VaSe povolani?

Ucetni

Preferujete nékteré druhy kocek nebo ne?

Ne

Mate doma koc¢ku nebo jiné domaci mazlicky? (Jaké?)

Rybicky

Pata

Byla jste nékdy v ko¢i¢i kavarné?

Ano

Od 1 do 10, jak moc mate rada kocky? Kdy 10 je nejvyssi, 1 nejnizsi.
10

Co se Vam na ni nejvice libi? (Pro¢ tam chodite?)

Kviili ko¢kam

Jak jste s nav§tévami spokojena?

Moc

Je néco, co byste zlepsila na ko¢ici kavarné?

Asi ne, v n¢kterych bych brala vic jidla, protoze tam chodim ¢asto a pak uz nemam co

zkouSet

V jakou dobu nejéastéji navstévujete kocici kavarnu?

Vétsinou kolem Sesté odpoledne a nékdy i1 dopoledne kolem desaty, pokud mam cas
Kolik v kavarné nejcastéji utratite a jak dlouho se tam zdrzite?

Jak kdy, ale utratim tam vétSinou kolem 150 K¢ a zdrzim se tam asi hodinu a ptil, né¢kdy

dyl, n€kdy min
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Co nejcastéji délate pri navStévé ko€ici kavarny?

Hraju si s kockama

Chodite nékdy do kocici kavarny sama? Popripadé Sla byste?

Ne, ale nevadilo by mi tam jit sama

Pokud jdete do koci¢i kavarny, iniciujete navstévu vy nebo nékdo jiny?
VétSinou ja

Jaké prispévky na soc. sitich by se Vam od koc¢i¢ich kavaren nejvice libili?
O kocickach

Jste ochotna za koc¢ky priplatit?

Ano, urcité

Sla byste do ko&i¢i kavarny, kdyby se tam po¥adala sbirka na pomoc zvifatiim?
Ano, kdybych méla ¢as tak bych Sla

Libilo by se Vam mit narozeninovou v ko¢i¢i kavarné?

Ano

Co si myslite o détech v koc€i¢i kavarné?

Pokud se umi chovat ke ko¢kam tak, jak by méli, tak mi viibec nevadi
Kolik je Vam let?

24

Jste Zena nebo muz?

Zena

Co je Vase povolani?

Student

Preferujete nékteré druhy kocek nebo ne?
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Ty bez srstise mi az tak nelibi ale jinak Zadné nepreferuju
Mate doma kocku nebo jiné domaci mazlicky? (Jaké?)

Mam kocku a psa

Sesty

Byla jste nékdy v koci¢i kavarné?

Ano

Od 1 do 10, jak moc méate rada kocky? Kdy 10 je nejvyssi, 1 nejnizsi.
7

Co se Vam na ni nejvice libi? (Proc¢ tam chodite?)

Kocky a obsluha

Jak jste s nav§tévami spokojena?

Pomérné dost

Je néco, co byste zlepSila na kocici kavarné?

Nic mé nenapada

V jakou dobu nejéastéji navStévujete kocici kavarnu?

Kolem paté

Kolik v kavarné nejcastéji utratite a jak dlouho se tam zdrzite?
Néco kolem stovky a zdrZim se asi hodinu

Co nejcéastéji délate pri navstéveé kocic¢i kavarny?

Dam si néco dobrého a vénuju se kockam a relaxuju

Chodite nékdy do koc¢ici kavarny sama? Popripadé §la byste?

Ne, nevim
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Pokud jdete do ko¢i¢i kavarny, iniciujete navs§tévu vy nebo nékdo jiny?
VétSinou ja

Jaké prispévky na soc. sitich by se Vam od koc¢icich kavaren nejvice libili?
O kockach, mozna n¢jaké akce nebo tieba i denni nabidky, abych védéla, co tam maji
Jste ochotna za koCky priplatit?

Nevadi mi to

Sla byste do ko&i¢i kavarny, kdyby se tam poiidala sbirka na pomoc zvifatim?
Jesté nevim asi by zalezelo na tom jaka

Libilo by se Vam mit narozeninovou v koc¢i¢i kavarné?

Nevim asi by zélezelona tom jaka

Co si myslite o détech v kocic¢i kavarné?

Nelibi se mi, kdyZ se v nich neumi chovat

Kolik je Vam let?

35

Co je Vase povolani?

Podnikatelka

Jste Zena nebo muz?

Zena

Preferujete nékteré druhy kocek nebo ne?

Ty dlouhosrsté

Maite doma kocku nebo jiné doméaci mazlicky? (Jaké?)

Mém psa
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Sedmy

Byla jste nékdy v koc¢i¢i kavarné?

Ano

Od 1 do 10, jak moc méate rada kocky? Kdy 10 je nejvyssi, 1 nejnizsi.
6

Co se Vam na ni nejvice libi? (Pro¢ tam chodite?)

Chodim tam, protoze tam chté&ji moji kamaradi

Jak jste s nav§tévami spokojena?

Celkem i jo

Je néco, co byste zlepSila na kocici kavarné?

Asi by to chtélo lepsi nabidku, ptijde mi, ze toho az tak moc nemaji, ale zase zalezi jak

kde

V jakou dobu nejéastéji navstévujete ko¢ici kavarnu?

VétSinou po Sesté vecer

Kolik v kavarné nejcastéji utratite a jak dlouho se tam zdrzite?

Mezi stovkou a dvéma, vétSinou se tam zdrzim hodinu az dvé

Co nejcastéji délate pri navstévé ko€ici kavarny?

Pozoruji kocky a odpocivam, vychutnavam si kavu a nékdy i dezert
Chodite nékdy do kocici kavarny sama? Popripadé Sla byste?

Nejspis ne

Pokud jdete do ko¢i¢i kavarny, iniciujete navstévu vy nebo nékdo jiny?
Vétsinou nékdo jiny

Jaké prispévky na soc. sitich by se Vam od koc¢i¢ich kavaren nejvice libili?

Asi néjaké zajimavé udalosti nebo akce nebo tieba né¢jaky dort apod, co tam budou nabizet
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Jste ochotna za ko€ky priplatit?
Ano, ale rozumnou ¢astku
Sla byste do ko&i¢i kavarny, kdyby se tam poiidala sbirka na pomoc zvifatim?

Mozné i jo, ale dost by zaleZelo jakym stylem by probihala, tfeba kdyby Sla ¢ast vytézku
na néjaky utulek nebo tak, tak bych asi §la

Libilo by se Vam mit narozeninovou v koc¢i¢i kavarné?
Asi ne
Co si myslite o détech v ko€i¢i kavarné?

Pfijde mi, Ze se tam obcas n¢které neuméji moc chovat ale pokud se chovaji tak, jak maji,

tak nevidim diivod, pro¢ by tam nemohly byt

Kolik je Vam let?

29

Jste Zena nebo muz?

Zena

Co je Vase povolani?

Prodavacka

Preferujete nékteré druhy ko¢ek nebo ne?

Asi ani ne, hlavné kdyzZ jsou zdravé

Mate doma kocku nebo jiné domaci mazlicky? (Jaké?)

Nemam

Osmy

Byla jste nékdy v koci¢i kavarné?

Ano
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Od 1 do 10, jak moc mate rada kocky? Kdy 10 je nejvyssi, 1 nejnizsi.
Asi 5, nevadi mi, ale ani je nijak nevyhleddvam

Co se Vam na ni nejvice libi? (Pro¢ tam chodite?)

Kvtli tichu a klidu a taky protoze mé tam vzdycky n¢kdo dotahne

Jak jste s navs§tévamispokojena?

Celkem ano, neni to Spatné

Je néco, co byste zlepSila na kocic¢i kavarné?

Obcas mi pfijde, ze je tam az moc kocic¢ich chlupl, hlavné i na stole, takze by je tfeba

mohli utirat

V jakou dobu nejéastéji navS§tévujete kocici kavarnu?

Nékdy odpoledne kolem paté, Sesté

Kolik v kavarné nejc¢astéji utratite a jak dlouho se tam zdrzite?
Utratim tam asi kolem stovky a zdrzim se tam asi néco pies hodinu

Co nejcastéji délate pri navstévé kocici kavarny?

Veétsinou si vychutndvam to, co si objednam a poviddm si s ostatnimi
Chodite nékdy do koc¢ici kavarny sama? Popripadé §la byste?

Ne

Pokud jdete do ko¢i¢i kavarny, iniciujete navstévu vy nebo nékdo jiny?
Vzdy nékdo jiny

Jaké prispévky na soc. sitich by se Vam od ko¢i¢ich kavaren nejvice libili?
Nevim, asi jidlo, co tam nabizi

Jste ochotna za kocky priplatit?

Spis ne, ale az tak by mi to nevadilo

Sla byste do ko&i¢i kavarny, kdyby se tam poFadala sbirka na pomoc zvifatim?
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Asi ne

Libilo by se Vam mit narozeninovou v koc¢i¢i kavarné?
Ne

Co si myslite o détech v ko€i¢i kavarné?

Nevim, az tak ¢asto jsem je tam nepotkala

Kolik je Vam let?

30

Jste Zena nebo muz?

Zena

Co je Vase povolani?

Bankovni poradce

Preferujete nékteré druhy kocek nebo ne?

Ani ne

Maite doma kocku nebo jiné doméaci mazlicky? (Jaké?)

Nemam

Devaty

Byla jste nékdy v koci¢i kavarné?

Ano

Od 1 do 10, jak moc méate rada ko¢ky? Kdy 10 je nejvyssi, 1 nejnizsi.
8

Co se Vam na ni nejvice libi? (Pro¢ tam chodite?)

Kocky, to, jak kavarna vevniti vypadd, obsluha je mila
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Jak jste s nav§tévami spokojena?

Velmi

Je néco, co byste zlepSila na kocici kavarné?

Nic mé nenapada

V jakou dobu nejcastéji navStévujete koc€i¢i kavarnu?

Po Sesté

Kolik v kavarné nej¢astéji utratite a jak dlouho se tam zdrzZite?

Kolem stovky, zdrzim se asi hodinu

Co nejcéastéji délate pii navstéveé kocic¢i kavarny?

Vsimam si kocek, néco si objedndm, uzivam si sviij volny cas

Chodite nékdy do ko¢ici kavarny sama? Popripadé Sla byste?

Nejspis ne, jen kdybych byla pobliz

Pokud jdete do ko¢i¢i kavarny, iniciujete nav§tévu vy nebo nékdo jiny?
Ja

Jaké prispévky na soc. sitich by se Vam od koc¢icich kavaren nejvice libili?
Prispévky s ko¢kama

Jste ochotna za kocky priplatit?

Ano

Sla byste do ko&i¢i kavarny, kdyby se tam poiidala sbirka na pomoc zvifatim?
Asi ano

Libilo by se Vam mit narozeninovou v koc¢i¢i kavarné?

Nevim, to zalezi

Co si myslite o détech v koc€i¢i kavarné?
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Pokud se umi chovat ke kockam tak mi to nevadi

Kolik je Vam let?

24

Jste Zena nebo muz?

Zena

Co je VaSe povolani?

Student

Preferujete nékteré druhy kocek nebo ne?

Asi ne, jsem radsi, kdyZ jsou ptitulné

Mate doma kocku nebo jiné domaci mazlicky? (Jaké?)

Méme kocku a psa

Desaty

Byl jste nékdy v kocici kavarné?

Ano

Od 1 do 10, jak moc méate rad kocky? Kdy 10 je nejvyssi, 1 nejniZzsi.
9

Co se Vam na ni nejvice libi? (Pro¢ tam chodite?)

Kocky a pfijemnd atmosféra

Jak jste s nav§tévami spokojeny?

Velmi

Je néco, co byste zlepsil na koci¢i kavarné?

Asi ne, nic m¢ nenapada
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V jakou dobu nejéastéji navStévujete kocici kavarnu?

Kolem Sesté hodiny

Kolik v kavarné nejcastéji utratite a jak dlouho se tam zdrzite?

Néco kolem stovky, zdrzim se tam asi néco pies hodinu

Co nejcastéji délate pri navstévé kocici kavarny?

Hraju si s ko¢kama, povidam si s kamaradama

Chodite nékdy do ko¢i¢i kavarny sam? Popiipadé Sel byste?

Asi ne

Pokud jdete do ko¢i¢i kavarny, iniciujete navs§tévu vy nebo nékdo jiny?
Nékdo jiny

Jaké prispévky na soc. sitich by se Vam od koci¢ich kavaren nejvice libili?
Moc to nesleduju, takZe je mi to jedno

Jste ochotny za kocky priplatit?

Klidn¢

Sel byste do ko¢i¢i kavarny, kdyby se tam poiadala sbirka na pomoc zvifatiim?
Mozn4, kdyby Sel n¢kdo jiny, koho znam

Libilo by se Vam mit narozeninovou v ko¢ici kavarné?

Ne

Co si myslite o détech v koc€i¢i kavarné?

Nikdy jsem je tam nepotkal nebo si jich nevsimnul

Kolik je Vam let?

26

Jste Zena nebo muz?
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Muz

Co je VaSe povolani?

Nezaméstnany

Preferujete nékteré druhy kocek nebo ne?

Ne

Maiate doma kocku nebo jiné domaci mazlicky? (Jaké?)

Nemam

Piiloha 2: Dotaznikové Seti‘eni — vysledky

Stranka 1 Rozbalit sbrankoy Shalit strinku
Mizev otézky Odpovadélo Preskoéilo Alce
Jake je Vase pohlawi? 1000 {100.0%) 0.0 005

Wyhodnocen|

Jena BT (B7.0
Mz 12120
| 1(1.0%)
Mechei uvadét 000
Kolik je Véam let? 10000 {10:0.0%:) 0 {ur)
Wyhadnooeni:
MEneé nez 13 0 (0.0%)
4-16 1(0.0%)
3(5.0
20-25 36 (26.0
26-35 21 (21.0
645 18 (1ED0
46-33 12120
SE-Gl 6 [6.0%)
0 a vice 1(1.0%)
Me 0 0.0
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Jaki je Vade nejvysii dosalend vaditin? FO(F0% A1.0(.0%) & Shalit

Bez vadélani nebo nedpiné zakladni vadéhani DI 0 (0.0%)
Zakladnd I 5 (BS%)

Stiedni (s wyuienim, bez vyudenim, s maturitou, bez maturity, odbormé, necdbome) TN 29 (49.2%)
WyEEi odbomé I 2 (34%)

Wysokobkolsks - bakalafsky tind I 12 (203)

Wysokoskolske - magistersky titul I 9(15.5%)
Wisokokol sk - doktorsky mebo vySS tiul I (1.7
Jing I 0(0.0%)

Nechol wedét I 11T &

BRI LRE

| 54
me

Jalkj je Vs pracovni stav? 59.0(59.0%) &t 41.0{41.0%) 25 Shalit
Vyhodnoceni:
Zamdstnary na plng ovazek I 23030.0%) A
Zaméstnany na Edstetng (vazek, DPF OPC a podobré [ sia.8%) 22
Stuchent I 24807 2
MezamEstnany I 2aa) s
Wdlchody [ o) o
Imvalidni dichod [T ook o
Miatelshd nebo rodicovsis dovelend I 2(34%) A
osve I 3(51%) &

Mechel uvidién [ nioowy o

Stranka 2 Rozbalit vée Skelit vie  Rozbalit strinks Sbalit stranku
Mézev otizky Odpovedilo Peskoilo Akce
SlyBel(a) jste ndkdy o koSiEl kavami? 100.0 {100.0%) 52 0.0(00%) 22 Shalit
Vyhodnocani:

Anc I &7 (87.0%) &2
e I 12(12.0%) &
Hevim [ 101.0%) &2
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Stranka 3

Mazev otdzky

Hele jste slybelia) o kodiei kavim?

yhodnoceni:

internet I 32 (36.8%)
tefevize I 7 a0
rdio [ 10aw)
socidini sité (Facebook, Instagram...) [ 43 (40.4%)
webove stranky B 11 (12.8%)
kamardd/znémy [T 55 (63.2%)
tintnd reklama (plakat, lewdk.) [ 100%)
jing I 7 a0

Odpovidélo

B70(BT0%) &

B nRRR

L

nesimynepamatuji st I 242a%) &

Stranka 4

Miizev otdzky

Wite o ¢o se jednd?

Vyhodneeeni:

Ddpovidilo

B7.0(87.0%) &2

Ano T Te (e74%) L

e [ 1w

H

Mejsem gi jisty(a) I 10 11.5%) A

Stranka 5

Nizev tizky

Bylia) jste nikdy v kodid] kavarmi?

Vyhodneceni:

Ano N e (36.8%) A2
He I as (63.2%) &2

Ddpovidélo

760 (T6.0%) L
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Razalit strinks Shalit sirnky
Peskogilo Mhece
13.0{13.0%) & Shalit

Renpbilit atrinky Shalit strinky
Preskogilo Akce
13.0(13.0%) S Shalit

Reahilit strinky Shalit trinku
Preskogile Bkoe
24,0 (24.0%) 25 Shalit



Stranka &

Mizey otézky Odpovidilo

Vadila by V&m zaplatit vice neZ v obyEajné kavamé, kdybyste védsl(a),
2 jsou tylo penize poutity na péti o kodky? BOEAOY) &

Vyhodnoeeni:

Ano I 500
He [ 23 (e A

Stranka 7

Mizev otdzky Odpovédalo

Libilo by se Wim, kdyby se v ko€ici kavami provadila shirka na pomoc
Zwifatim? Napf. ttulky, nadaci atp. 2.0 {20.0%) &

Vyhodnoceni:
Ano T 20 (71.4%) &

Ne I 30T &
Jemito jedno T 5179wy A

Stranka 8
Wazev otizky Odpovidilo
Prispél(a) byste? 28.0(28.0%) &t
Vyhodnoseni:

Anc T 18 (e43%) g2
Ne I 1w &
Hevim [ v g

Strianka 9
Mizev atizky Ddpovidil
Kolikrit jste byl(a) v kotiél kavima? 28.0(280% &
Vyhodnoeeni:

Pouze jednou I 13 (464N B
Parkrdt [N 15 (S26%) &
Chadirm tam &asta [0 D00}
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Reghalit abrink Shalit strinkuy
Preskoéilo Akee
TL0(720%) a1 Shalit
Feczbialit strdnky Shalit strinku
Freskogilo Akce
TLO(TLO%) A1 Shalit
Rarhalit atrinky Shalit strinky
Preskotilo Bkee
TLOTL0) S Shalit
Rarbalit strink Stalit grinky
Preskodilo Akee
720(720%) & Shalit



Stranka 10

Wizev otazky

Méte v planu navativit koEigi kavdmu?

Vyhodnoceni:

Anc IR 17 (35.4%)
He I 16(33.3%)
Mevim [T 15 031.2%)

Stranka 11

Hiizev otizky

Prog jste ji jetE nenavtivil(s)?

Vyhadnozeni:

Memdm éaz I
Jepilis daleko IS
Jetodrahe I
Nerndnm 5 kefm jit IS
Mevim B

Jind IS

Stranka 12

Meizer atazky

i

Uivefie, prod jste jesté nenawstial Amdio e
Vyhodnoceni-

Jing I 2 (100.0%) S

[] vie

[ Nefesil jsem ta (1)

[ ¥ mojom akoli =a také nenachadza (1)

Odpovedilo
43.0(48.0%) &2
i
&
i
Ddpovidile

17.0(17.0%) &%

6(35.5%) &8
9(525%) at
1(50%) &2
2(MEB%) &
2(11.8%) &
2(MEB%) &

20[20%) &

Zvolte kategoril:  Jiné ()

130

S20(%20%) 2 Shalit

Bartlit atrinky Shalit stranku

Feskotila Ak

83.0 (83.0%) & shalit

Praskotilo Akca

B0 (980%) &= Sl

- T

Jing

Jing



Stranka 13

Nizev otézky

Co Vis nejvice lika na kofiEl kavamé?

Vyhadnooeni:

koeky [N

ched zhusit nico nowéhe I
piatelske prostiedi [N
odpoinel IR

jidho a pitl I

fings R

nevim

Odpovadélo

1700(17.0%) &
12(Th.6%) &
9(529%) &
5(29.4%) &
5(204%) &
1(55%) &

0{0.0%)
0(0.0%)
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Fazbalit strinke Shalit srkinky
Praskogilo Akce
83.0(83.0%) &1 Shalit



Stranka 14 Roghalt strinks Shalit s

Hazey otizky Odpoyvidislo Preskogile Akoe
Pro&? 17.0(17.0%) & 83.0{83.0%) 2% Shalit
Vyhodnoceni:
kotky [ 9(52.9%) &2
Tyglena IR 4(23.5%) &
alergic [N 5(20.4%)
vzddlenost [l 1(59%) &
vysoke cany 0 (0.0%)
nenavitévu)l kavdrmy B 1(5.9%) &
jiné [ 2(11.8%) &
nevim [ 2(11.9%) 22
Stranka 15 Rozbalit stranku Shalit stranku
Nazev otazky Odpovédélo Presko€ilo Akce
UvaZoval(a) byste o jeji navstévé, kdyby... 31.0(31.0%) & 69.0(69.0%) 2% balit
Vyhodnoceni:
Ano Ne Pramér Pocet odpovédi
Vaha 10 1.0
Vam ji doporugil 175 122
kamarad/zndmy/nékdo z (17 5'4'8%} (140 4'5'2%) 1.0 3
rodiny? e T
jste na socidlnich sitich " o
vidéli, ze ji navativil G 0,51'6'1 %) 2 3‘6{;3'9%) 1.0 31
nékdo, koho sledujete? R R
Ji navativil néjaky . .
. . 2ab 29ak
influencer, kterého . : 1.0 31
sledujete? (2.0;6.5%) (29.0; 93.5%)
méla vysoké hodnoceni a 1328 1888 10 3
pozitivni recenze? (13.0;41.9%) (18.0; 58.1%) '
tam chtél jit Vas 1928 128 10 3
kamarad ¢i zndmy? (19.0;61.3%) (12.0;38.7%) ’
se tam konala soukroma
228 10 &2
akce, na kterou byste ’ ) 1.0 32
byl(a) pozvany (&)’ (22.0;68.8%) (10.0; 31.3%)
se tam konaly rizné . N
. . 1388 1828
kulturni akee (vjstavy, ; ) 1.0 31
besedy..) (13.0;41.9%) (18.0; 58.1%)
se v kavarné pofadala N N
IR 1848 1348
dobro€innd shirka na 1.0 31
pomoc zvifatim? (18.0;58.1%) (13.0; 41.9%)
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Stranka 16 gkt strdinks Sbalit saririy

Mize atazky Odpovidile Paskoile Akce

Kotici kavima ja: 240 (24.0%) &1 a0 (a0 a8 Shalit

K, ke KToame népoid & obGersnaan’ mddete gl s Gad {5 kodkami Trlo Ravdmy mus doarloval nizng oparien ((Feckreiim Ayglenichd a feke musd poakytosal kv

Wyhodrsers
Jing S(20.8%) s
] vee Zuolte kategorii:  Jing ()
[] Do takové bysh wéits nedla, remam réda kogky, (1) Jine:
[ Pra nékoho to miize bt nehygienick (1) lin
[ Réda bych kevrnu navéthila {1) Jine:
[[] super napsd (13 Jif
[ znito zajimava (13 Jiné
Stranka 17 Fragtalit sivdnkg Shidt gy
Merew atazky Ddpovidils Preckoéile Alce
Nawstivil{a) byste kotici kavamu? 240 (24.0%) 2 Ta0T60%) 2 lit
Vyhodnocent
Anc I 14 (38.5%) &3
He I 10{41.7%) 25
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Stranka 18 Eoztali sirinks Sbalit stranky

Hazew atizky Odpavédalo Praskotilo Akca
Prai? 10,0 (10.0%) & 900 {90.0%) &5 Shalit
‘Vyhodnoceni:
Fotky I 4a00%)
hergia [N 2 (200%) &1
Hygiena 0005
Wiyddi ceny 0 (0.0%)
‘Vrdalenast 1000%) &t

.

Nezajirng mé 1o |G 3 (300} 23

dins A[I00%) &
|

Mevim 1(100%) &

Stranka 19 Rozbalit stranku Sbalit stranku
Nazev otazky Odpovédélo Preskocilo Akce
Uvaioval(a) byste o jeji navitéva, kdyby... 10.0(10.0%) &t 90.0 (90.0%) &= Shalit
Vyhodnoceni:

Ano Ne Pocet odpovédi

Vam ji doporugil

. P 4028 6.0 5%
kamarad/znamy/nékdo z 10
rodiny? (16.0%) (10.9%)
jste na socialnich sitich vidéli, °
5 . 0.0 10.0 &%
Ze ji navativil nékdo, koho . 10
sledujete? (0.0%) (18.2%)
ji navstivil n&jaky influencer, 0.0 10.0 &2 10
kterého sledujete? (0.0%) (18.2%)
méla vysoké hodnoceni a 208 8.0a 10
pozitivni recenze? (8.0%) (14.5%)
tam chtél jit Vs kamarad ¢i 50a% 5088 10
znamy? (20.0%) (9.1%)
se tam konala soukroma akce, ™ o
na kterou byste byl(a) (gfu-’x:) é;%;; 10
pozvany(4)? : o
se tam konaly razné kulturni 3.0:8 7.028 10
akce (vystavy, besedy...) (12.0%) (12.7%)
dobwotinnd sk a pormoc 503t 503t 10
P (20.0%) (9.1%)

zvifatim?
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Stranka 20

Nagew atazky Odpoyidilo
Prog? 140 (14.0%) &
Vyhadnozend:

Kozky I 5(35.7%) a1

Crhel zkusit néco novehe I o0y
Frateiske prostied I 3(21.4%) &1
Zajima me to I 4 2e8%) &
Cdpotins: T 2014.3%) 2

idle a pitd I s

Jing I ooy o

hgvim [ e

Stranka 21

Hizev otarky

Pokud bysts byl(a) 5 navitdvou koditi kavdmy spokojeny(d), dokatete
i piedstavil, fe byste se stal(a) staljm sakaznikem?

Vihodraoars:

Ao I 12085 T &
He I 2043k &
Stranka 22

Nazew atazky

Prot me? 020w &

Uvechle, prod = mysiis, fe bysie se pestalis) staym mikaznbem
Vyhodnooent

Aing . 2 (100.0%) &
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140 4.0%) 21

uzkalit sirnks Shalit stranky
Praskotilo Akca
B6.0(86.0%) 55 Sbalit
Bugkalit sirdnky Shall siranay
Preskotile Akon
860 (R6.0%) 2t Shalit
Rnzhalit strinks Shalit stranky
Prashogilo Alca
980 (98.0%) &3 Shalit



[] Vie

D MinEna ana. ale a5l 5piE nahodrym, neg pravideimm (1)

[ nechedim do kavéren moc Easto (1)

Stranka 23

Neizey aLizky

Co by pro Vis bylo nejddieZitajsi phi navitiee kotici kavarmy?

Mapf kodky obabihs, ceng, sahatki, ko and

Vyhodnaoers

ing I (1000 2

Zuelie kategorii

Jing i)

TR0 (T20%) 21

*

Jing
Jine
Fraghali sirinks Shal irink
Preskotile Akibi
BA0 (BE0%) &2 Stalit

[] wee Zwolle kategorii:  Jing () -
|:| byl by dobire, koyby ty kocky U vas nedo hikdal, na svete e hodne idiatu - kdo W, co by takovy mohl keckam ugelat. byla by dobre, it
Kilybyste nabizeli nejakou pZIU A taky kale + neco ke Kabe. aby byl mazne K var prijit 8t Uz na jidlo neba jen na kafe. (1)
[ cenr(n) i
L1 Katiey i1 Jing
[ koekyin) Jing
[ Kockynabidea (1) Jing
[ Koeky, prostres (1] dine
[ Nabicica, abshis, istata (1) Jing
L] obshha (1) Jing
[ ohsluba. nabidea, cany (1) Jing
[ Prateiske prastred, kil & cistots, nabicka (1) Jing
|:| U nas su kndioy pakne halky 154 1o bl ma potesdo ale nie hiawne tia zvenatka (1) Jine
[ zasitek (1) Jing
Stranka 24 Frixpbalit airdnky Sl sranay
Mad@ew otazky Ddpovidile Preskogile Akce
Proc? 130 (130%) & B7.0 (B7.0%) £s Shalit
Vyhaodnaoers

Merndla jsem pfeltost zajit vickrd: IS 13 (100.0%) 25

edbile 52 mi tam

Maraujala mé to

Mexim

0 (0.0%)

0 (0.0%)
0(0.0%)



Strdnka 25

Nizew atazky

Mdibe v plinu i ravEtivaval | nadile?

\yhodnozeni:

Aro [T 12 (800%) &
Mo I 2033 &
Hesim [ 16T &

150 (15.0%) &
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Bozialit strinks Shalit stranky
Preskotilo Ak
B50(B50%) &3 Shalif



Stranka 26 Rrogbali sirdnky Shalt sirinky

Niérey atarky Ddpovidilo Preskogile Akow
Proé u nechcate nawsidwovat kodicl kavamu? 2020 2 980 (98.0%) 22 Shalit
‘yhodnosoent:

Jiné Z2{100.0%) &3

[ vae Zuolte kategoril:  Jing () v Pt

El chiugy 1} Jim

[ am it z ruky (1) ik

Stranka 27 Rozhalit stranku Sbalit stranku
Nazev otazky Odpovédélo Preskocilo Akce
Uvazoval(a) byste o jeji navstévé, kdyby... 16.0 (16.0%) &t 84.0 (84.0%) &t Sbalit
Vyhodnoceni:

Ano Ne Pocet odpovédi

Vam ji doporucil

. P 16.0 &2 0.0

kamarad/znamy/nékdo z . 16
rodiny? (16.8%) (0.0%)
jste na socialnich sitich vidéli, 5028 11.0258
Ze ji navstivil nékdo, koho s RN 16
sledujete? (5.3%) (33.3%)
ji navstivil néjaky influencer, 308 13.0 &2 16
kterého sledujete? (3.2%) (39.4%)
méla vysoké hodnoceni a 14.0 &2 2082 16
pozitivni recenze? (14.7%) (6.1%)
tam chtél jit Va8 kamarad ¢i 16.0 5 0.0 16
Znémy? (16.8%) (0.0%)
se tam konala soukroma akce, 16.0 2 0.0
na kterou byste byl(a) (16 B;i:) (0' 0%) 16
pozvany(d)? : e
se tam konaly rdzné kulturni 12.0 &2 4082 16
akce (vystavy, besedy...) (12.6%) (12.1%)
se v kavamneé poradala 13,08 308
dobroéinna sbirka na pomoc . N 16

o (13.7%) (9.1%)
2zvifatim?
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Stranka 28 Fupialit glrdnky Shalit sriny
Meizew atazky Odpovidils Pheskogils Blee
Ja v kotiEi kavarné néco, co byste zhepsila)? 120 (120%) 21 B0 (BA.0%) 2% Shalit

Vyhodasers

Jine I (1000 &

o et - T
[ asinein ling
[ netn Jin
[ wain Jind
[ manspads ma (1) Jing
[ mevimin) Jing
[ newim co, it 52 mi tanse koncept (1) ling
[ msci) Jin
[ Pohodngsi sidie ) (1) liné
[ vsetk ) Jing
O W téch ke jsem b, byle pfilemng prostiadi e destatek prdtelskich kedak, Jeding co bych zlepst by byl pfcdni vice pakrmd ka e
i (1)
[[] Zakazals oych vstup miadsim 12 let, (1) Jing
[] Zailazi jak v kters, Nakie magi tfaba mak maodst kotok a o vidét 2o 5o o nd maliteld debfe nestaral . (1) ding
Stranka 29 Fragbali srinky Shalit siriniy
Madmrey atazky Ddpoviditle Proskadile Akce
Co 52 Vam na kogigl kawdmé libi nejvice? 1EO(120%) & 820 (BR0%) &t Shalit
Ve
Obestuha [ 1{8.3%) i
Koty I 12 anos) &
Prostiecl I B[56.7%) &t
Nagoe 8 oberstvend [N 2(16.7%) At
ding 0 {0.0%)
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Stranka 30

Mizey atazky

i

e, G0 jimdbo g Wam na koG kavdme Vi

140

[ 0.0

Pogbalit sirdnky Shalit eriniy
Preskodile Akoe
T00.0 (100.0%) &% Shalit



