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Abstrakt

Jadro této bakalatrské prace tvoii navrh na vylepSeni marketingové strategie sité pojizdnych
stanku specializujicich se na kavu a pochutiny. Téma je rozd€leno do tfi hlavnich ¢asti, aby 1épe
rozkli¢ovalo problematiku. Uvodni teoreticka ¢ast se zaméfuje na zakladni pojmy marketingu,
jeho mixu a prostiedi. Analyticka ¢ast pak poskytuje dikladné zhodnoceni soucasné situace
spole¢nosti pomoci relevantnich analyz. V zavérecné Casti jsou prezentovany konkrétni nédvrhy

a doporuceni, které¢ by mohly vést ke zlepseni celkového marketingového mixu podniku.

Kli¢ova slova

KofiKofi, marketing, segmentace trhu, marketingovy mix, komunika¢ni mix

Abstract

The core of this bachelor's thesis is a proposal to improve the marketing strategy of a network
of mobile stands specializing in coffee and snacks. The topic is divided into three main parts
to better dissect the issue. The introductory theoretical part focuses on the basic concepts
of marketing, its mix, and environment. The analytical section then provides a thorough
evaluation of the company's current situation through relevant analyses. In the final part,
specific proposals and recommendations are presented that could lead to improving the overall

marketing mix of the business.
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1. UVOD

Tato bakalarska prace se zabyva rozvojem marketingové strategie brnénské spolecnosti
KofiKofi, kterd od svého vstupu na cesky trh v roce 2011 provozuje sit’ pojizdnych stanka
specializovanych na prodej kavy a pochutin. Nachazejici se v expanzivni fazi svého zivotniho
cyklu, firma Celi potfebé adaptace na dynamické trzni podminky a vyzaduje inovativni ptistupy
v marketingovém mixu a strategiich pro efektivnéjsi osloveni a udrzeni zakaznikl a zlepSeni

své trzni pozice.

Préce je strukturovana do tii zdkladnich ¢asti. Teoreticka sekce klade zaklady pro porozuméni
kli¢ovym marketingovym pojmem, mixu a prostfedi, ve kterém spolecnost KofiKofi operuje.
Analyticka cast se vénuje dikladnému hodnoceni stavajici situace spolecnosti pomoci
relevantnich analyz, identifikuje pfilezitosti pro rozvoj a mapuje oblasti mozného zlepSeni.
Zavérecna Cast formuluje konkrétni navrhy a doporuceni pro posileni konkurenceschopnosti

a zvyseni trzni pozice.

Dtraz je kladen na praktickou aplikaci teoretickych poznatkd v redlném prostfedi stanka
KofiKofi, vychdzejici z bézného provozu, osobnich zkuSenosti autorky jako zaméstnankyné
a podrobné analyzy aktudlniho stavu firmy. Tato syntéza teorie a praxe nabizi uceleny pohled
na to, jak mohou byt teoretické modely ¢inn¢ implementovany k dosazeni zlepSeni vykonnosti

podniku.
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2. CIL PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI
Cile prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je prozkoumat a analyzovat jednotlivé prvky marketingového mixu
spolecnosti KOFI-KOFI servis s.r.o. a na zaklad¢ provedenych analyz identifikovat oblasti,

ve kterych je mozné dosdhnout vylepSeni.

Struktura prace

Bakalafska prace bude roz¢lenéna do tii zdkladnich ¢asti: teoretickou, analytickou a navrhovou.
V prvni ¢asti se objasni zdkladni teoretické znalosti tykajici se marketingu, struktury
marketingového mixu 4P a prostfedi, v némz se marketing uplatituje. Druhd ¢éast se vénuje
praktické aplikaci teorie prostfednictvim riznych analyz. Zde bude piredstavena vybrana
spole¢nost, jeji organizacni usporadani a hlavni oblasti podnikani. S vyuzitim PEST analyzy
se zhodnoti vngjsi faktory ovliviiujici spolecnost a provedou se dalsi analyzy riznych slozek
marketingového mixu. Tato ¢ast rovnéz poskytne hodnoceni silnych a slabych stranek firmy,
identifikaci ptilezitosti a hrozeb. Zavérecna ¢ast se zaméti na formulaci navrht pro zdokonaleni

marketingovych aktivit firmy.
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3. TEORETICKA CAST
3.1 Marketing

Marketing se projevuje ve vSech aspektech naseho kazdodenniho Zivota. Ackoli mnozi lidé
povazuji marketing pouze za reklamu, skute¢nost je mnohem komplexné¢jsi. Marketing
zahrnuje $iroky rozsah ¢innosti, od planovani a realizace koncepci, pfes tvorbu cen, propagaci
az po distribuci myslenek, vyrobkl a sluzeb. Cilem marketingu je dosahnout vymény, ktera
uspokojuje potieby jednotliveli nebo organizaci, jak to definovala Americka marketingova

asociace (Urbanek, 2010, s. 10).

Philip Kotler, uznavany odbornik v oblasti marketingu, popisuje marketing jako socidlni
a manazersky proces, ktery umoznuje lidem ziskavat to, co potfebuji nebo po ¢em touZi,
prostfednictvim vyroby a smény zbozi nebo sluzeb (Foret, 2010, s. 3). Tento pohled zdtraznuje
dilezitost pochopeni a uspokojovani lidskych potfeb a ptani. Svétlik (2018, s. 7) navic
zduraziiuje, Ze marketing je proces fizeni, jehoz tkolem je rozpoznat, ovlivnit, pfedvidat

a uspokojit potieby zédkaznikl efektivnim a vhodnym zplisobem pro dosazeni cili organizace.

Marketingové nastroje, jako je marketingovy vyzkum, segmentace trhu a marketingovy mix,
jsou nezbytné pro pochopeni a Gspésné uspokojovani lidskych potfeb a prani. Tyto nastroje
dle Foreta (2010, s. 12) umoziuji marketingovym specialistim 1épe pochopit a reagovat
na dynamické pozadavky trhu. V kone¢ném disledku je marketing vice neZ jen reklama;
je to komplexni a promysleny proces, ktery se snazi zlepSit vzajemnou vyménu hodnot mezi

Spole¢nostmi a jejich zdkazniky.

3.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu je kliCovym prvkem uspéSného marketingu, kdy se trh rozdéluje do skupin
zakaznikli s podobnymi potfebami. Tato strategie umoznuje lepSi uspokojeni zdkazniki,
efektivngj$i distribuci  vyrobkt, pfizpisobeni nabidky konkrétnim potiebam a ziskani
konkuren¢ni vyhody. Tim je firma schopna cilit své Gsili a distribuci pfimo na konkrétni

segmenty, coz zvysuje efektivitu marketingovych aktivit (Svétlik, 2018, s. 69-70).
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Vyhody segmentace zahrnuji i moznost uctovat vyssi ceny za specifické produkty, coz vytvaii
konkuren¢ni vyhodu. Pii vybéru segmentu je klicové peclivé zvazovani ekonomickych
rozméri, vcetné velikosti kupni sily a ocekdvaného riistu segmentu. Segmentace spociva
Vv identifikaci skupin zakaznik(i na zaklad¢ stanovenych kritérii, které jsou vnitiné homogenni

a zaroven mezi sebou co nejvice heterogenni (Svétlik, 2018, s. 70-71).

Hlediska segmentace

Pro uspésnou segmentaci trhu je klicové, aby kazdy segment byl identifikovatelny, métitelny
a oslovitelny. To zajistuje, Ze firmy mohou efektivné pfizplisobit své marketingové strategie
potiebam kazdé skupiny zakaznikli, ¢imz dosahuji vétSi GcCinnosti a konkuren¢ni vyhody
(Svetlik, 2018, s. 71-75).

Existuje tada faktort, které mohou byt pouzity pro toto rozdéleni, ackoliv se Casto vyuziva
kombinace nékolika hledisek. Mezi hlavni kategorie patii geografickd, demograficka,

psychografickd, a behavioralni hlediska (Svétlik, 2018, s. 71).

Geograficka segmentace se zamétuje na rozdé€leni trhu podle uzemnich hledisek, jako
jsou staty, oblasti nebo méstské aglomerace. Tato strategie umozituje firmam Iépe
reagovat na mistni potieby a preference zdkaznikli, coz vede ke zvySené efektivité
distribuce a cileni reklamy (Svétlik, 2018, s. 71).

o Demograficka segmentace spociva v rozdéleni zakaznika podle charakteristik, jako
jsou vek, pohlavi, vzdélani, pfijem, nebo rodinny stav. Naptiklad vékova kohorta.
Generace Z nebo baby boomers, mize byt kli¢ovym faktorem pro vytvofeni cileného
marketingového pristupu (Svétlik, 2018, s. 71-72).

o Psychograficka segmentace zohlednuje zivotni styl, hodnoty a zajmy zdkaznik.
Identifikuje skupiny lidi s podobnymi preferencemi a chovanim, coZ umoziuje lepsi
porozuméni motivacim jejich nakupnich rozhodnuti (Svétlik, 2018, s. 72-73).

o Behavioralni segmentace se soustfedi na chovani zakaznik vuci produktim nebo

sluzbam, jako je frekvence nékupi, vérnost znacce, nebo reakce na marketingové

podnéty. Tato segmentace umoziuje firmam lépe odpovidat na specifické potieby

zakazniki (Svétlik, 2018, s. 73).
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3.3 Trini zacileni (targeting)

Firma po rozdéleni trhu do segmentl musi urcit, na ktery segment se zaméfi. Existuji
dveé moznosti: oslovit jeden segment, nebo oslovit vice segmentl. Pii volbé je kliCové znat
pocet zakazniki, jejich kupni silu a konkurenci v daném segmentu. Dale je dilezité posoudit
trendy a charakteristiky, které ovliviuji atraktivitu segmentu. Firma hleda idedlni kombinaci
velikosti segmentu a jeho kupni sily. Image firmy a reputace v daném segmentu jsou rovnéz
klicové pro tspéch. Konkurence a pfistupnost segmentu pro nové hrace jsou faktory, které
ovliviiuji vybér strategie — masovy marketing nebo cileny marketing. Rtizné segmenty mohou
vyzadovat odlisné pristupy, napiiklad masovy marketing pro homogenni vyrobky a cileny

koncentrovany marketing pro specializované produkty (Svétlik, 2018, s. 75-76).

Celkove dle Svétlika (2018, s. 75-76) zavisi vybér strategie na peclivé analyze charakteristik

jednotlivych segmenti a schopnostech firmy ptizptsobit se ménicim se podminkam na trhu.

3.4 Trzni umisténi (positioning)

Po analyze trhu firma musi strategicky rozhodnout, na ktery segment se zaméfi a nasledné urcit
zpusob, jak ziskavat zakazniky a umistit sviij vyrobek na trhu. Umisténi (positioning) vyrobku
zahrnuje jeho vnimani ve smyslu konkuren¢nich znacek a produkti. Faktory, jako vlastnosti
vyrobku, cena, distribuce a marketingova komunikace, formuji celkovou image znacky v o¢ich
zakaznikl. Existuji rizné metody pro vytvéareni image vyrobku, jako jsou jeho vlastnosti, cena
a kvalita. Kvalita je Casto spojena s materidlem a zpracovanim vyrobku. Firma se snazi umistit
svij vyrobek v uréitém segmentu a vytvaiet vhodnou image. Ptiklady znacdek toaletnich vod
ilustruji, jak image vytvafi vnimani vyrobku v riznych segmentech. Nékteré firmy srovnavaji
ovlivnit strategie, jako v ptipad¢ zdkazu uZzivani terminu "maéslo" pro margarin (Svétlik,

2018, s. 76-77).

Po rozhodnuti o umisténi vyrobku nasleduje planovani marketingového mixu podle charakteru
segmentu. Prace na vytvafeni nebo zméné umisténi vyrobku vyZaduje kvalifikovany tym,
finan¢ni prostiedky a Cas. Spravné vybudované umisténi je klicem k budoucimu uspéchu,
ale 1ze ho také snadno ztratit. Sekundarni udaje ziskané naptiklad z narodniho s¢itani mohou
poskytnout cenné informace pro cileny marketing a segmentaci trhu, i kdyZ vyzaduji spravnou
interpretaci. Konzultace s odborniky je klicova pro efektivni vyuziti statistickych tdaji

(Svetlik, 2018, s. 76-78).
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3.5 Mikroprostredi

Zde je zahrnut vlastni podnik se zaméstnanci, dale zakaznici, dodavatelé, zprosttedkovatelé
marketingu, vefejnost a konkurenti. VSechny c¢innosti podnik néjak ovliviiuji a kdykoliv

je dle potieby miize zménit (Foret, 2010, s. 45).

3.5.1 Podnik

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 175-176) je kli¢ové, aby vSechna oddéleni v podniku,
vcetn¢ finan¢niho, vyrobniho nebo vyzkumného odd¢€leni, spravné komunikovala
a spolupracovala. Kazdy z téchto ttvari ma urcity vliv na marketingové aktivity dané
spole¢nosti. Marketingovy tym musi zajistit, ze vSechny ¢asti firmy sméfuji k jednotnému cili,

a to k uspokojeni potieb a piani zakazniku.

3.5.2 Zakaznici

Dle Foreta (2010, s. 46) se mezi zédkazniky, ktefi nakupuji produkty, fadi drobni spotiebitelé

(jednotlivci a domécnosti), organizace (pramyslovy trh) a vlady (statni zakazky).
3.5.3 Dodavatelé

Efektivni podnikovy marketing vyzaduje peclivé sledovani vlivli dodavateld, coz jsou firmy
poskytujici nezbytné produkty nebo sluzby pro firemni cile. Kli¢ové faktory zahrnuji cenu,
kvalitu, spolehlivost a dal$i podminky spojené s dodavkami. Podcetiovani téchto vlivii mize
mit zavazné dasledky, a proto je vhodné uzavirat dlouhodobé kontrakty s vice dodavateli
ke snizeni rizik. S rostoucimi pozadavky na dodavatele se podniky snazi optimalizovat své
naklady a operace, napiiklad prostfednictvim 0zké spoluprace s dodavateli a aplikaci
logistickych metod jako "just in time". Tato strategie je kliCovym prvkem pro udrZeni

konkurenceschopnosti a prevenci problému v dodavatelském fetézci (Svétlik, 2018, s. 20).

Dle Foreta (2010, s. 46) jsou pro prosperitu firmy nezbytni spolehlivi dodavatelé. Tito partnefi
zaji$t'uji plynuly tok materidlii, produkti, energie a finanénich zdroji, coZ je zasadni pro v€asné

plnéni podnikovych procest.
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3.5.4 Distribuéni ¢lanky a prostrednici

Distributoti a zprostiedkovatelé hraji klicovou roli v procesu marketingu a prodeje vyrobki
spole¢nosti. Jejich spektrum neni omezeno pouze na subjekty zajist'ujici distribuci, ale zahrnuje
také velkoobchodni a maloobchodni prodejce, finan¢ni instituce a agentury specializujici

se na reklamni kampan¢ a marketingové aktivity (Zamazalova a kol. Prochdzka, 2010, s. 111).
3.5.5 Konkurence

Na trhu probihd mezi podniky neustala rivalita. Je zasadni, aby firma byla schopna svij produkt
jasné diferencovat od nabidky konkurence. Bez zfetelného odliSeni se zdkaznici ve svém
rozhodovani casto fidi primarn¢ cenou. Efektivni strategii je provadéni dukladné analyzy
konkuren¢niho prostiedi, vcetné pochopeni strategii konkurenti, definovani jejich cili

a identifikace jejich pfednosti a nedostatki (Karli¢ek a kol. Machek a Chytkova, 2018, s. 55).
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3.6 Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi se sklada z externich faktori, které maji vliv na ¢innost firmy,
pfi¢emz firma sama tyto faktory nemuze ovlivnit, fidit nebo jakkoliv ménit. Je tedy nezbytné,
aby podnik tyto faktory peclivé sledoval a adekvatné a v€as na n¢ reagoval svou strategii

a operativnimi kroky (Foret, 2010, s. 47).

Tyto vnéjsi sily, které firmy nemohou ovlivnit, pochdzeji z tzv. makroprostfedi. Trh nabizi
jak prilezitosti, tak rizika a vyzvy, coz je obsahem analyzy pfilezitosti a rizik. Tato analyza
pomaha identifikovat mozné problémy na trhu a prfedvidat mozné budouci scénare. Kromé toho
se Casto pouziva analyza PEST a jeji rozsiteni jako STEPE, PESTELEK nebo PESTE, které
umoznuji hloubkové zkoumdni rGznych aspekti vnéjSiho prostiedi vcetné politickych,
ekonomickych, socialnich, technologickych, ekologickych a kulturnich faktora (Foret, 2010,
S. 47-48).

Podnikatelské prostfedi prochazi v sou¢asném obdobi neustalymi zménami a dynamickymi

transformacemi, které zahrnuji evropské ekonomické, pravni a socialni sféry.

Dle Svétlika (2018, s. 22-24) trendy zduraziuji pottebu pruzného a kreativniho pfistupu firem
v proménlivém a nejistém podnikatelském prostiedi soucasnosti.

Kli¢ové trendy v této dobé zahrnuji:

1. Globalizace: Celosvétova integrace a organizace na vSech Urovnich — narodni,
regionalni a mistni. Tento trend byl urychlen politickymi zménami, odstranénim
obchodnich ptekazek a technologickym pokrokem. Nicméné sou€asné tendence smétuji
k protekcionismu a ochrané narodnich ekonomickych zajmu.

2. Regionalizace a lokalizace: Vytvareni silnych ekonomickych seskupeni (EU, NAFTA,
ASEAN) a koncentrace nékterych funkci v tradicnich centrech s postupnym piesunem
vyroby a fidicich funkci na vychod.

3. Rust vyznamu narodnich kultur: Respekt ke kulturni rozmanitosti s durazem
na interkulturni fizeni, marketing a komunikaci.

4. Rozvoj informacnich technologii: Telekomunikace a internet ovliviiuji obchod, fizeni
firem a poskytovani informac¢nich, poradenskych a finan¢nich sluzeb.

5. Masova kustomizace: ZvySené naroky zakaznikl na kvalitu, spolehlivost
a personalizované produkty.

6. Reengineering: Zasadni prehodnoceni podnikatelskych procesii a jejich radikalni

piremeéna, zahrnujici nové ptistupy k dodavateliim a sofistikované logistické systémy.

18



3.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix, ktery je zasadni pro uspéch v obchodni sféfe, byl definovan Kotlerem
a Armstrongem jako ,,soubor taktickych nastroji marketingu — politiky produktu, ceny,
distribuce a komunikace umoziujici firmém ptizplsobit svou nabidku podle potieb zakaznika
na vybraném trhu“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105). Koncept marketingového mixu, poprvé
piedstaven Jamesem W. Cullitonem v poloviné 20. stoleti, byl dale rozvinut profesorem
Richardem Clewettem, ktery identifikoval ¢tyfi hlavni slozky: produkt, cenu, distribuci
apropagaci. Jerry McCarthy, student Clewetta, tento model pretvofil do podoby
4P — produktu, ceny, mista a propagace, coz se stalo zakladnim modelem marketingového

mixu (Urbanek, 2010, s. 37-38).

Utelem marketingového mixu je podpora dosazeni marketingovych cilt firmy. Je nezbytné,
aby marketéti chapali vzajemné propojeni mezi jednotlivymi prvky mixu, jelikoz neadekvatni
nastaveni muze vést k netispéchu na trhu. Kli¢em k Gspé$né implementaci marketingového
mixu je pfedem definovat cilovou skupinu, vybrat cilovy trh a vymezit pozici produktu na tomto

trhu. Pouze tak 1ze dosahnout maximalni efektivity marketingového mixu (Foret, 2010, s. 97).

Jak poznamenava Urbanek (2010, s. 36-67), marketingovy mix umoziuje podnikiim

komunikovat nejen s okolnim prostfedim, ale ptedevsim s trhem, na kterém ptsobi.

Podle Kotlera a Kellera v knize "Marketing management" (2007, s. 58) se tradiéni
marketingovy mix "4P" soustfedi na produkt, cenu, misto a propagaci z pohledu firmy, "4C"
klade diiraz na zédkaznika. "Customer solution" se zaméfuje na nabizeni feSeni, které vyhovuje
potiebam a ptanim zékaznika misto na samotny produkt. "Customer cost" bere v potaz vSechny
naklady, které zdkaznik ponese, nejen cenu produktu. "Convenience" zdlraziuje dileZitost
snadného pfistupu a dostupnosti feSeni pro zdkaznika a "communication" podtrhuje vyznam

efektivni a dvoustranné komunikace mezi firmou a zakaznikem.

Tento pfistup je kli¢ovy pro moderni marketingové strategie, které jsou zaloZeny na hlubokém
porozuméni zékaznikovi a jeho potfebam. Firmy, které uplatiiuji koncept "4C", se snazi

budovat silngjsi vztah se svymi zdkazniky, coz vede k lepSimu porozumeéni jejich potfebam

vvvvvv
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3.7.1 Produkt

vvvvvv

zahrnuje Siroké spektrum vysledkl lidské Cinnosti jak hmotnych, tak nehmotnych. Kotler
ve své knize Marketing management definuje produkt jako "cokoliv, co mize byt nabidnuto
na trhu K uspokojeni néjaké potieby nebo prani" (2007, s. 410). Toto definovani produktu

ukazuje na jeho Siroky rozsah — od fyzického zbozi pies sluzby az po zazitky a ideje.

Podstatou produktu je jeho schopnost uspokojit specifické potteby zdkaznika. To vyzaduje
od vyrobct hluboké porozuméni potfebam a pianim svych potencialnich zakazniki. Pii vyvoji
produktu je tak nezbytné, aby firmy neustdle myslely na prani a pozadavky svych zékaznik,
aby mohly vytvaret produkty, které jsou pro né relevantni a ptitazlivé. Toto pochopeni produktu
v ramci marketingového mixu je kli¢ové pro dosazeni tispéchu na trhu (Kotler a Keller, 2007,

5.410).

Foret (2010, s. 101) rozeznava tfi zakladni urovné produktu: jadro produktu, redlny (vlastni)
produkt a rozsiteny produkt. Tento piistup umoziuje podnikiim lépe porozumét rozmanitym
aspektliim produktu a jeho vlivu na trh. V marketingu je produkt vnimén jako klicovy prvek,
ktery uspokojuje rizné lidské potieby a ptani. Zahrnuje jak hmotné, tak nehmotné polozky,

¢imz ukazuje na jeho komplexnost a rozmanitost.
Logo

V procesu vytvareni loga stoji marketingovi odbornici pied tkolem porozumét hlubokym
principlim, zejména pii vybéru vhodného nazvu znacky a jeho vizualniho doplnéni. Tento
kreativni proces vyzaduje peclivou pozornost k dilezitym faktorim, které zajist'uji tspéch
nazvu a loga. Marketéfi si jsou védomi, Ze nazev by mél byt strucny, snadno zapamatovatelny
a vyslovitelny v riznych jazycich. Barevné a grafické prvky pak slouzi k vizualnimu odliseni

od konkurenc¢nich znacek (Svétlik, 2018, s. 88).

Pti vytvéafeni mezindrodn¢ uznavanych znacek je dilezité vybrat ndzev, ktery oslovi cilovou
skupinu a mé symbolicky vyznam. Volba ndzvu a jeho zvukovych prvki, jako jsou rymy,
aliterace nebo zkratky, je klicova pro zapamatovatelnost a pozitivni vnimani znacky. Dikladna
analyza toho, jak nazev zni, jak na n¢j reaguji zdkaznici a jaky ma skryty vyznam, je dulezita
pro uspeésné budovani znacky. Také je dilezité zabranit moZnym negativhim vyznamim
nebo nevhodnému piekladu nazvu, coz by mohlo poskodit uspéch znacky na trhu

(Svetlik, 2018, s. 88-89).
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Znacka vyrobku

Znacka je definovana podle Svétlika (2018, s. 85) jako identifikace vyrobku pomoci jména,
symbolu, Cisla nebo jejich kombinace, pficemz ochranna znamka poskytuje pravni ochranu
této identifikace. Vybér znacky a jejich prvki, jako je logo, hraje klicovou roli v uspéSnosti
vyrobku na trhu. Jméno znacky by mélo byt kratké, snadno vyslovitelné, zapamatovatelné
a idealn¢ bez vedlejSich vyznamii, coz zvysuje schopnost odlisit se od konkurence. Efektivni
vyuzivani znacek ptedstavuje klicovy prvek marketingové strategie. Znacky slouzi k odliseni
vyrobkt od konkurence, poskytuji identifikaci a zaruku kvality. V soucCasném marketingu
je vétsina vyrobkt prodavana pod konkrétni znackou, coz je zasadni zména oproti minulosti,

kde vyrobky byly vnimany pouze jako bezejmenné komodity.

Cilem budovani znacky je ziskat loajalni zakazniky, ktefi opakované voli produkty této znacky.
Loajalni zadkaznici poskytuji firmam stabilitu a snizuji konkurenéni rizika. Vérnost znacce
zdkaznikim poskytuje odolnost vici konkurenénim nabidkdm a vytvafi pirekazku
pro konkurenci. Tato vérnost miize motivovat zakazniky zaplatit vy$si cenu za vyrobek, protoze
maji jistotu, co mohou oc¢ekévat. Vérni zakaznici preferuji znacku nejen kvuli kvalité, ale také
kvuli dalsim vlastnostem, coz usnadiiuje jejich rozhodovani a snizuje potiebu zkoumat
konkuren¢ni moznosti. Budovéni vérnosti znacky je slozity proces ovlivnény riznymi faktory,

vcetné emociondlnich aspektii chovani zakaznikl (Svétlik, 2018, s. 89).

3.7.2 Cena

Cena je klicovym prvkem marketingového mixu a ma zasadni vyznam pro uspéch podnikda.
Podle Foreta (2010, s. 11), vyjadfuje protihodnotu, za kterou je prodavajici ochoten sménit sviij
produkt. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piinasi piijmy, zatimco ostatni

slozky jsou spojeny s naklady.

Stanoveni ceny neni statickym procesem, ale vyZaduje flexibilitu a adaptabilitu v reakci
narazné faktory. Tyto faktory lze rozd€lit na vnitini a vnéjsi. Vnitini faktory zahrnuji cile
firmy, cenovou politiku, marketingovy mix, diferenciaci vyrobki a ndklady. Vné&;jsi faktory jsou
poptavka, konkurence, ekonomické podminky, politicka situace a opatfeni centralnich organt.
Toto rozdéleni naznacuje, Ze cenu nelze urovat izolovang, ale musi byt vzdy zvaZeny vSechny

relevantni aspekty (Urbanek, 2010, s. 77-78).
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Existuji razné zplisoby stanoveni cen. Nakladove orientovanad cena se zamétuje na pokryti
vyrobnich nakladli a je jednoduchd na pouziti. Poptavkové orientovana cena se odvozuje
od odhadu poptavky pii riznych cenach, optimalizuje prodejni objem. Konkurencné
orientovana cena je zalozena na cenovém porovnani s konkurenci, zejména u podobnych
produkti. Cena stanovend podle marketingovych cili firmy se fidi dlouhodobymi cili, jako
je ziskovost nebo trzni podil. Cena zaloZzena na vnimané hodnoté produktu pro zakaznika
reflektuje, jakou hodnotu ma produkt pro zdkaznika a jak moc je ochoten za ni zaplatit.
Tato metoda se Casto pouziva u produktii s vysokou pfidanou hodnotou nebo unikatnimi

vlastnostmi (Karli¢ek a kol. Dvorak a Machek, 2018 s. 180).

Rozdil mezi cenou produktu, kterou je zdkaznik pfipraven zaplatit, a skute¢nymi néklady
na jeho vyrobu, predstavuje klicovy faktor ovliviiujici ziskovost podniku. Firma, ktera stanovi
cenu svého produktu niz$i nez je hodnota, kterou mu zékaznik ptisuzuje, si tim nevédomky
snizuje mozny zisk. V kontextu stanoveni ceny je zajimavé poukézat na definici, kterou v tomto
ohledu uplatiiuje spole¢nost Procter & Gamble. Podle této firmy je cena nejvyssi mnozstvi
penéz, které je kupujici ochoten zaplatit za urcity produkt v urCitou chvili

(Karlicek a kol. Dvorak a Machek, 2018 s. 180; Pistelak, P., 2017, s. 73).
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3.7.3 Distribuce

Distribuce, tfeti klicovy prvek marketingového mixu, je proces, kterym se produkt dostava
od vyrobce k zakaznikovi. Tento proces zahrnuje fadu krokti od piepravy, skladovani
az po prodej a podle Foreta (2010, s. 119) je jeho cilem zajistit, aby zdkaznik obdrzel spravny

produkt v potiebném mnozstvi, na vhodném misté a ve spravny cas.

Distribuc¢ni cesty mohou byt pfimé nebo nepiimé. Pfima distribuce zahrnuje pfesun produktu
piimo od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi. Tento zptusob ma vyhody v podob¢ piimého
kontaktu s klientem a nizSich ndkladd, jelikoz se eliminuji prostfednici.
Nevyhodou mize byt omezeny dosah na trhu a rizika spojend s  distribuci

(Zamazalova a kol. Jakubikova, 2010, s. 228).

Nepiimé distribuce zapojuje do procesu dalsi ¢lanky — distributory, velkoobchodniky
¢i maloobchodniky. Tato forma distribuce rozsifuje dosah produktu na trhu, umoziuje
efektivnéjsi pokryti trznich segmentl a snizuje zatéz vyrobce v oblasti distribuce. Nevyhodou
je ztrata pifimého kontaktu s klientem a mozny vliv mezi¢lankti na prodejni strategii

(Zamazalova a kol. Jakubikova, 2010, s. 229-230).

3.7.4. Propagace

Propagace jako komunikacni nastroj je kli¢ova pro oslovovani zékaznikd, obchodnich partneri
a dalsich dilezitych skupin. Skrze ni firmy sdé€luji informace o produktech, cenach a mistech
prodeje. Je dilezité, aby strategie komunikace byla v souladu s cili organizace a ostatnimi prvky
marketingového mixu. Nespravna strategie muze negativné ovlivnit tispéch produktu na trhu.
Reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing jsou klicové
nastroje komunikaéniho mixu, které spolecné vytvareji efektivni dialog s trhem a cilovymi
skupinami. Kazdy z nich mé svou specifickou funkci a vzajemné se dopliuji pro koherentni

a u¢innou marketingovou komunikaci (Karlicek a kol. Bartos, 2018, s. 195).

Nakonec lze rozliSovat mezi nadlinkovymi (ATL) a podlinkovymi (BTL) nastroji komunikace.
Nadlinkové nastroje, zejména reklama, vyuzivaji tradicnich médii jako je televize, rozhlas
a tisk. Podlinkové néstroje, jako je podpora prodeje a piimy marketing, jsou stile vice
vyuzivany pro svou efektivitu a schopnost piesngji cilit na konkrétni segmenty trhu

(Foret, 2010, 5.129).
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3.7.5 Obal

Obal vyrobku neni jen o fyzickém obalu a etiketé; ma klicovou tlohu v marketingu. Jeho hlavni
funkci je chranit vyrobek pted poskozenim béhem piepravy, skladovani a prodeje. Zarovein ma
dulezitou roli v komunikaci s atraktivnim designem a informacemi o vyrobku.
V marketingovém mixu se obal nazyva patym "P" a hraje klicovou roli pfi prodeji novych
vyrobkl a zvySovani prodeje téch stavajicich. Vybér materidlt pro obal také zohlednuje zivotni
prostiedi, protoze odpad a omezené zdroje surovin jsou dilezitou vyzvou. Firmy reaguji na tyto
vyzvy nabizenim ekologi¢téjsich obald, jako jsou papirové sacky misto plastovych, nebo navrat
ke sklenénym vratnym obaliim. Zohledilovani environmentalnich faktor v obalové technologii

je nejen odpovedné, ale také klicové pro udrzeni pozitivni image firmy (Svétlik, 2018, 92-93).

3.76.7P

Dalsi rozsifeni na 7P pro sluzby podle Marketingppc.cz (2023)

1. Lidé: Tento prvek zahrnuje vSechny osoby piimo ¢i nepfimo spojené s tvorbou
a vyuzivanim sluzby, jako jsou zaméstnanci, management a zdkaznici. Jejich interakce
muze vyrazné ovlivnit celkovy zazitek a spokojenost zékaznika.

2. Procesy: Tento prvek zahrnuje postupy, mechanismy a aktivity, které spolec¢nost
vyuziva k poskytovani sluzeb. Optimalizované procesy mohou vyrazné zlepsit celkovou
spokojenost zékaznikli a zvysit i€innost poskytovani sluzeb.

3. Fyzické prostredi: Tento prvek se tykd prostiedi, ve kterém je sluZzba poskytovana,
a jak toto prostiedi ovliviiuje vnimani sluzby zakazniky. Zahrnuje design interiéru,
vybaveni, znaceni a dalsi konkrétni prvky, které poskytuji zakaznikiim dikazy o kvalité

sluzeb.
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3.8 Komunikaé¢ni mix

Jde 0 soubor nastroju, které organizace vyuziva ke komunikaci s publikem. Jeho cilem
je informovat, presvédCit a ovlivitovat cilovou skupinu. Typicky zahrnuje reklamu, public
relations, direct marketing, podporu prodeje, osobni prodej, online komunikaci a event
marketing. Vybér konkrétnich nastroji zavisi na marketingovych cilech spolecnosti
a charakteru cilového trhu, at’ uz jde o segment B2B nebo B2C (Karlic¢ek a kol. Bartos 2018,
s. 209).

3.8.1 Cile komunikace

Cile marketingové komunikace mohou byt promysleny podle riiznych teorii, mezi které patii
napiiklad model AIDA. Tento nejznaméj$i model zduraznuje postupny prichod kupujiciho
fazemi od uvédoméni si produktu az po akci nakupu. V kazdé fazi je klicové poskytnout

relevantni informace a vyvolat odpovidajici emocionalni reakce (Svétlik, 2018, s. 143).

AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION

upoutani pozornosti vzbuzeni zajmu vyvolani touhy dosazeni akce

Obr. 1: Model AIDA (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2018)

Alternativné lze zvazovat "hierarchii ucinkt," kde se k cilim pfistupuje prostrednictvim Sesti
zakladnich prvki, jako jsou informovanost, znalost, obliba, preference, presvédéeni a nakup.
Komunikace v kazdé fazi této hierarchie je zaméfena na posilovani vztahu zdkaznika

k produktu nebo sluzbé (Svétlik, 2018, s. 144).

S ptichodem novych médii se vSak méni paradigma reklamy. Tradi¢ni linearni modely jsou
stale vice nahrazovany moderngjSimi pfistupy. Nové moznosti online prostiedi umoziuji
interaktivitu a zapojeni zdkaznikli na jiné Urovni. Zakaznici nyni hledaji informace
0 produktech a znackach nejen od reklam, ale také od recenzi, doporuCeni a diskuzi
na internetu. Vzhledem k této zméné je nutné piehodnotit cile komunikace. Misto linearnich
modelil 1ze uvazovat o tzv. "marketingovém trychtyti" v novém online prostiedi. V kazdé fazi
tohoto trychtyte jsou k dispozici rizné nastroje marketingové komunikace, které lze vyuzit k

dosazeni konkrétnich cild (Svétlik, 2018, s. 145-146).
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3.9 Slozky komunika¢niho mixu

3.9.1 Reklama

Reklama, zasadni soucast komunika¢niho mixu, je charakterizovana jako placend, jednosmérna
a neosobni forma komunikace. Jeji hlavni tlohou je informovat, piesvédcovat a ovliviiovat
rozhodnuti cilovych skupin, a to prostfednictvim riznych médii, jako jsou televize, rozhlas,

internet, tisk a venkovni reklama (Foret, 2010, s. 130).

Reklama je vyznamna pro budovani image a povédomi o znacce, a ma také vliv na postoj
zékaznikil. V souvislosti s reklamou se objevuje efekt faleSné popularity, ktery se mize projevit
v ristu prodeje produkti prezentovanych v reklamé. Tento efekt je ovSem slozité méfitelny,
nebot’ je ovlivnén mnoha faktory, jako je atraktivita a dostupnost produktu nebo schopnosti
prodejct. Vybér vhodného média pro reklamu zavisi na cilech a rozpoctu spolec¢nosti. Reklamni
sdéleni musi spliiovat pravni a etické standardy, na coz v Ceské republice dohlizi Rada pro

reklamu (Karli¢ek a kol. Bartos, 2018, s. 197-198).

3.9.2 Online komunikace

Online komunikace je moderni a vysoce sledovany marketingovy nastroj. Je unikatni diky
svému globalnimu dosahu, dvoustranné komunikaci a nezavislosti na geografické vzdalenosti.
Poskytuje pfesné cileni, interaktivitu, okamzité reakce uzivateld, snadné méfeni ucinnosti,
flexibilitu a nizké naklady. Hlavnimi prvky jsou webové stranky a socialni site, které hraji
kli¢ovou roli. Online komunikace umoziuje firmadm posilovat svou image, prezentovat nové
produkty a sluzby, zvySovat povédomi o nabidce a interagovat s vefejnosti. Jeji vyhody
spocivaji zejména v pfesném cileni, personalizaci obsahu, snadném meéteni G€innosti a nizkych

nakladech (Karli¢ek a kol. Bartos 2018, s. 205-207).

Webové stranky se staly nezbytnym prvkem online komunikace. Slouzi nejen k posilovani
image firmy a podpofe prodeje, ale také k efektivni komunikaci s vefejnosti a zdkazniky.
Pro dosazeni maximalni efektivity je dilezity poutavy, informativni obsah a pravidelné
aktualizace. Webové stranky také mohou poskytovat prostor pro sdileni nazori v diskusich

a dalsi formy interakce se zakazniky (Svétlik, 2018, s. 213).
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3.9.3 Public relations

Public relations (PR) jsou klicovym aspektem marketingové komunikace, zaméiujici
se na budovani a udrzovani pozitivniho vztahu mezi organizaci a jejimi riiznymi vefejnostmi,
vcetn¢ zakaznikl, zaméstnanct, investort a Siroké veiejnosti. Cilem PR je vytvofit a udrzovat
pozitivni image organizace, spravovat jeji poveést a efektivné komunikovat se vSemi
zainteresovanymi stranami. PR casto zahrnuje rizné aktivity, jako jsou medialni vztahy,
organizovani specidlnich udalosti, krizova komunikace a spoluprace s komunitami.
Tyto aktivity jsou navrzeny tak, aby podporovaly pozitivni vniméani a daveéru vefejnosti
a pfiznivou prezentaci organizace vefejnosti. Média jsou vniména jako duavéryhodny
a nezavisly zdroj informaci, coz zvySuje presvédcivost a pozitivni dopad sdéleni o organizaci

(Karlic¢ek a kol. Bartos, 2018, s. 202-203).

3.9.4 Direct marketing

Ditlezitym nastrojem v ramci tohoto pfistupu je direct mailing, kdy jsou zdkaznici osloveni
na zaklad¢ peclivé vybranych kritérii z podnikové databaze, ¢imz se zvySuje relevanci

a efektivitu zasilanych sdéleni (Svétlik, 2018, s. 148).

Ptimy marketing 1ze rozd¢€lit na adresny a neadresny typ. Adresny piimy marketing vyuziva
detailnich informaci o konkrétnim zékaznikovi z databdze k vytvotfeni personalizované
nabidky. Mezi metody adresného marketingu patii telemarketing, direct mail, internetové

obchodovani, katalogovy prodej, a televizni prodej (Urbéanek, 2010).

Na druhé¢ strané€, neadresny ptimy marketing cili na uréeny segment trhu bez vyuziti osobnich
udajt, typicky prostfednictvim letakti a kataloglh distribuovanych do postovnich schranek

(Foret, 2010, s. 134).

3.9.5 Osobni prodej

Osobni prodej ptedstavuje klicovy prvek komunika¢niho mixu, ktery vynika svou efektivitou
diky pfimému osobnimu kontaktu s klientem. Tento nastroj marketingové komunikace
ma za cil nejen prodej produktu ¢i sluzby, ale také vytvareni a upeviiovani pozitivniho vztahu
zékaznika k podniku. Je zvlasté relevantni v ptipadech, kdy je zapotiebi produkty ¢i sluzby
podrobné prezentovat, vysvétlit jejich funkce, pouziti, instalaci nebo udrzbu. Diraz je kladen
na schopnost prodejce individualné se vénovat zdkaznikovi a pfizpusobit se jeho potfebam

(Zamazalova a kol. Cerna, 2010, s. 275).
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Osobni prodej je zaloZzen na dvoustranné komunikaci, kterd mize probihat bud’ pfimo tvari
V tvaf, nebo prostfednictvim modernich telekomunikacnich a informacnich technologii. Cilem
této formy komunikace je nejen samotny prodej, ale 1 budovani dlouhodobé pozitivniho vztahu
s klientem a podpora pozitivniho vnimani firmy a jejich produktii. Dilezitou roli v procesu
osobniho prodeje hraje osobnost prodejce. Jeho profesionalni vystupovani, znalost produktu,
schopnost vciténi do potieb zdkaznikl a vyuziti soft skills jsou nezbytné pro tspé$ny prode;j
a vytvareni pozitivniho vztahu s klientem. Vzhled a chovani prodejce mohou rovnéz vyznamné

ovlivnit rozhodnuti zakaznika o koupi (Foret, 2010, s. 133).

3.9.6 Podpora prodeje

Tento marketingovy pfistup se vyznacuje svou kritkodobou povahou, protoze je financné
naro¢ny, ale zaroven efektivni v dosahovani rychlych vysledk. Mezi specifické aktivity
podpory prodeje patii piimé slevy, vyhodna baleni, slevové kupony, sampling (vzorky zdarma),
vérnostni odmény, prémie (darky za nakup) a soutéze, které zvysuji dostupnost a atraktivitu

produktu pro zdkazniky (Karlicek a kol. Bartos 2018, s. 200).

Podpora prodeje se neomezuji pouze na tradi¢ni metody, ale zahrnuje také inovativni piistupy
jako 3D reklama, kterd vyuziva trojrozmérné darkové piredmeéty (naptiklad psaci potieby,

hrnky), umoznujici neustaly kontakt s firemni znackou (Foret, 2010, s. 131).

3.10 Organizovani

Event marketing se stdva neodmyslitelnou soucasti strategie firem a organizaci, kdyz cili
na vytvoreni silnych zazitka spojenych se znackou ¢i instituci. Tento marketingovy piistup
zahrnuje Sirokou paletu akei, od spoleCenskych setkani, vernisazi, vecefi, rautd, az po sportovni
soutéze, které maji za cil nejen bavit ucastniky, ale také pevné spojit znacku s pozitivnimi
emocemi. Zvlastni vyznam maji dobro¢inné akce a charitativni iniciativy, které slouzi k ziskani
finan¢nich prosttedkll pro rizné veiejné prospésné ucely, od podpory kultury a vzdélavani
po ochranu zivotniho prostfedi. Tyto akce, Casto ve formé¢ beneficnich koncertd, aukci
nebo sportovnich turnajii, nejenze pomahaji ziskat potiebné zdroje pro dobrotivé projekty,
ale také posiluji image potadajici organizace jako socialné odpovédného subjektu. Vzdélavaci
akce, v€etné seminafi a kurzl, pak predstavuji dilezitou platformu pro sdileni odbornych
znalosti a informaci, zvySujici spoleCensky vyznam a dopad organizace. Dny otevienych dvefti
nabizi organizacim pfilezitost pfedstavit své sluzby, produkty a aktivity $ir$i vefejnosti, zvysuji

jejich povédomi a posiluji vazby s komunitou (Svétlik, 2018, s. 229).
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3.11 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zasadni pro porozuméni trhu. Zahrnuje analyzu informaci,
identifikaci problémi a vyhodnoceni strategii. Omezeni jako Cas a zdroje jsou bézna. Typy
vyzkumu zahrnuji analyzu trhu, produkti a propagace, kazdy s cilem informovat o trznich
trendech a spotiebitelském chovani, aby podpoftily efektivni rozhodovani a marketingové cesty

(Zbotil, 1996, str. 7).

Marketing sleduje trzni trendy a spotiebni preference, zptesiiuje produkty a komunikaci.
Zahrnuje monitorovani pro ptedvidani, exploraci pro hlubsi pochopeni, deskriptivni analyzu
pro konkrétni obraz trhu a kauzalni studie pro odhaleni pfi¢in a disledki, ¢imz podporuje

strategické rozhodovani v dynamickém prosttedi trhu (Zbofil, 1996, str. 8).

Proces marketingového prizkumu

Proces marketingového vyzkumu zac¢ina definici problému, ktery potfebuje feSeni. Nasleduje
urcéeni informaci potfebnych k pochopeni tohoto problému, nalezeni zdroji téchto informaci
a vybér metodiky pro sbér dat. Vyzkumny projekt je pak peclivé planovan a proveden, coz vede
ke shromazd’ovani relevantnich informaci. Ty jsou poté analyzovany a interpretovany, aby byly
pretaveny v uzitetné poznatky. Zavérem je prezentace vysledkl, které mohou ovlivnit

marketingové strategie a rozhodovani (Zbofil, 1996, str. 9).
Etické aspekty provadéni vyzkumu

Etika v marketingovém vyzkumu je klicova. Odpovédnost vyzkumnikd zahrnuje
transparentnost, respekt k respondentim a zadavatelim, ochranu osobnich udajii a zajiSténi
objektivity vysledkl. Etické kodexy urcuji pravidla chovéani a podporuji divéru ve vyzkum,
coz napomaha jeho integrité a spolecenské akceptaci. Diiraz je kladen na poctivy sbér dat,

spravedlivé jednani se ziCastnénymi a etickou prezentaci zjisténi (Zbofil, 1996, str. 101).
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4. ANALYTICKA CAST

V této Casti bakalarské prace bude probihat analyza soucasného stavu spole¢nosti. Na zacatku
bude ptedstavena analyzovana firma KOFI KOFI servis. s.r.o. a dale prvky marketingového

mixu prostiednictvim analyz.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Na zacatku byla vize prodavat v ulicich kavu a zlepsit lidem den. Cile a poslani podniku zcela
pfesné vyjadiuje “politika integrované¢ho systému firmy*, kterd je zvefejnéna na webovych
strankach spolecnosti. Brnénska firma KOFI KOFI servis s.r.o. (dale jako KofiKofi)
je na ¢eském trhu od roku 2011 a zabyva se prodejem kavy v siti pojizdnych kavaren. KofiKofi
si je védomo, Ze ustalené vysoké kvality a uspokojeni vSech soucasnych i budoucich potieb
zakazniki muaze dosdhnout pouze s takovou politikou integrované¢ho systému fizeni, kterd
se tyka veskerych aktivit firmy, a to jak ve vztahu k zdkaznikiim, dodavatelim a ke vSem
zaméstnanciim, tak i ve vztahu k Zivotnimu prostfedi. Uspokojovani potieb objednatelil
Vv souladu s platnymi prdvnimi a legislativnimi pozadavky na sniZzovani zatéze zivotniho

prostiedi je trvalou soucasti kazdodenni prace a prezentaci zasad tizeni firmy.

Ptedevsim se KofiKofi zamétuje na prodej kavy pro zdkazniky, ktefi nemaji cas na kavu
Vv kavarné a zéroven chtéji chutnou a kvalitni kavu. V Brné€ se aktualn€ nachdzi 19 prodejnych
mist — stank®. Firma se dale rozviji a od 1.3.2024 oteviela novou pozici v arealu Détské
nemocnice a od 26. dubna 2024 se rozroste o 4. KofiBox. Dal3i fransizy jsou po celé Ceské
republice, a to v Praze, Plzni, Znojm¢ a od lonského roku v Olomouci. Dne 1.12.2023

byl otevien prvni stanek ve Zlin€ a nejnovéjsi pozici je od dubna 2024 Ostrava.

Pravni status firmy a charakteristika, divody

Od 21. listopadu 2008 existovala firma DH Mravenisté s.r.o. a od roku 2010 jiz fungovala
pod jménem Kofi-Kofi servis s.r.o. Jeji statut je s.r.o. a od po¢atku ma dva jednatele. Pavodné
vlastnili prodejnu elektrickych kol, kde vznikl napad na pojizdné trucky. KofiKofi je mala firma
s Ctrnacti zaméstnanci. Externé spolupracuje s cetni a danovou spolecnosti, IT firmou
poskytujici riizné sluzby vcetné serverovych, webovych, cloudovych a dalSich feSeni, pravnim
poradcem a grafickém. Byla zaloZena dvéma manZelskymi pary a zamétfuje se predevsim
na provozovanti sité pojizdnych kavéaren. ZaloZeni prob¢hlo se vstupnim kapitalem 200 000 K¢.

Dne 8. prosince 2022 vznikla listina o zaloZeni spole¢nosti KOFI HOLDING s.r.0.
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Od 1. listopadu 2023 se firma stala holdingovou spole¢nosti rozdélenou na KOFI KOFI
SERVIS s.r.o. + HERR WURST, KOFI PLUS, KOFIBOX, KOFI PRO a KOFI ROAST
(Merk.cz; or.justice.cz).

KOFI PRO s.ro.

KOFI-KOFI servis s.r.o.

KOFI HOLDING s.r.o.

KOFI PLUS s.ro.

KOFI ROASTERY s.r.o.

KOFIBOX s.r.o.

Obr. 2: Schéma holdingové spole¢nosti (Zdroj: MERK.cz, 2023)

Zhodnoceni obchodni situace podniku

Firma sidli v Jihomoravském kraji, pfimo v centru Brna, kde je mnoho kamennych kavaren.
Proto se firma zaméfila na zakazniky, ktefi nemaji Cas travit ¢as v kavarng, ale radi si rychle
uziji kvalitni kavu z pojizdného Kofi trucku. Jeji produkce je zaméfena na Cesky trh s planem
expanze mimo Brno. Firma spoléhd na dodavky kavovych zrn z prazirny v Bratislavé
a dodavatele kelimku a dalsiho vybaveni. Je velmi Gspé&$na, patii mezi hornich 10 % firem v CR
a nabizi brigddy pro desitky studentli. VySkoli 100 novych baristl rocné. Po stagnaci do roku
2019 dosahla obratu 43 milioni K¢. V roce 2021 byl cisty obrat 39,8 miliond K.
Na zacatku roku 2022 doslo ke zvyseni cen produkti a mezd zaméstnanci. Po covidovych
omezenich se ocekavalo zvySeni obratu, které se projevilo castkou 54,5 milioni K¢

(Merk.cz; or.justice.cz).
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FIREMNI STRUKTURA

SOCIALNI
SKOLITELE + KOFIBOX
FLY BOYS TECHNICI SITE +
BABYSITTERS MARKETING PEOPLE

SKLADNIK

Obr. 3: Struktura zaméstnanciu (Zdroj: Baristicky manual KofiKofi, 2023)

VD servis: Vedouci dne technikii. Technici, co umi vSechno opravit a jeden, co je vzdy
V pohotovosti na telefonu. Veskeré zdvady (trucky, kdvovary, mlynky, tiikolky) se zapisuji
formou dotazniku spolu s naléhavosti. Tim, Ze stanky jsou v provozu od rana do vecera, jejich
pracovni doba byva casto dle potieby az po zaviraci dobé nebo naopak c¢asné rano

pted 5. hodinou ranni pted vyjezdem stankd. Servis ma na starosti i franSizanty.

VD poéasi: Vedouci dne pocasi. Clovék, ktery neustale pomoci riiznych aplikaci na pocasi
a radar rozhoduje o posouvani oteviraci doby. Pokud je naptiklad rano deStivo, méné nez
5 stupnit Celsia pod nulou, stanky svou pozici neotviraji nebo otviraci dobu rizn€ upravuji.
Behem dne se také mlize premyslet napt. o diivéjSim zavieni, kdyby byly tfeba vysoké narazy

vetru.
VD provoz: Provozni, ktery vytesi vSe ostatni. Smény, nemoci, terminaly a ostatni véci.

Ptisluha: Startovaci pozice. Naplni je obsluha zakaznikt, udrzovani ¢istoty ze strany zakaznika,
odpovédny za finance a prava ruka baristy.

Barista/baristka: je certifikovana osoba opraviujici pfipravovat kavu. Réano navazi a vecer
odvazi stanek do depa spolu s flyem.

Flyboy/fly je zpravidla chlapec, ktery spolu s baristou navazi stanek a vefer odvazi.
Zajistuje zavozy surovin béhem dne.
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4.2 Marketingovy mix spole¢nosti

V nasledujici kapitole budou popsany jednotlivé prvky marketingového mixu 4P KofiKofi,

kde jednotliva ,,P” predstavuji produkt, cenu, distribuci/misto a propagaci.
4.2.1 Produkt

Hlavnim produktem analyzované firmy je kdva a zaméfuje se na kavu s sebou. Doplitkovym
sortimentem je ¢aj, cokolady, suSenky a filtrovana kava. Déle nabizi mimo kravského mléka
alternativy jako ovesné a s6jové mléko. Jednotlivd nabidka je zobrazena na nésledujici

fotografii.

KOFI‘KOFI
UEeE o ®.

ESPRESSO 57,- ESPRESSO 73,- LUNGO 57,- ESPRESSO 61,
DOPPIO MACCHIATO

‘ER K.

CAPPUCCINO 69, FLAT WHITE 89,- CAFFE LATTE 78, CAFFE LATTE 100,
DOPPIO XL

R K

BATCH BREW .67, COKOLADA ..65- BAMBINO 25, €Al 58,
COLD BREW .77, DOLCE LATTE
(dle sezénni nabidky)

PRICHUT KOF1 BLEND ARABICA ARABICA
ESPRESSO FILTR

_ ) o0 02 00 002
. + PRICHUT 12,- . +MLEKO 4,- SOJOVE 9,- 13, 16- 2l,- OVESNE 1),- 16, 23,- 26,

O © #kofikofi kofikofi.cz

Obr. 4: Napojovy listek platny od 1.2. 2024 Zdroj: Kofikofi,2024)
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Kofiblend spojuje arabiku a robustu v poméru 50:50. Zrna obou odriid jsou prazena ve firmeé
V Bratislavé soucasné€. Pouziva se brazilska arabika odriidy Dos Santos a robusta z Vietnamu.
V Kofiboxech se prodava také 100 % arabika z Kostariky, ktera ma chutovy profil jablka,

cokolady, mandli a svézi bylinkovy nadech.

Spolec¢nost se snazi pravidelné rozsifovat svou nabidku o nové produkty. V letni sezoné
piidava ledové napoje jako je Ice kofi, frappe, milkshake nebo coldbrew tonik. Naopak

V zimni sezoné nabizi pernickové, dynové, zazvorové a chai latte.

Aby si firma udrzela konkurenceschopnost na trhu, denné vati az 18 litrii Cerstvé vybérové
kavy. Naptiklad na stanku na Hlavnim nadrazi se denné proda az 3 litry této kavy a béhem
dopoledne je vyprodéano. Ostatni stanky nabizeji zhruba 1 litr denné a nékdy ho ani nevyprodaji.
V letnich mésicich firma nahrazuje tuto kavu cold brew, ktery ma delsi trvanlivost a jedna varka
je kolem 18 litrii. Proces vyroby cold brew vsak trva 20 hodin. Cold brew i batch brew jsou

ptipravovany ptimo V provoznich prostorech pod znackou KofiKofi.
Obal a design

Balena kava je z recyklovaného materialu s ozna¢enim C/PAP. Toto oznaceni kompozitniho
materidlu pro mix papiru a dalSiho materialu, ktery uz nejde dal recyklovat. Balend kava
je k dispozici jako 200 g, 500 g anebo 1 kg. Pro smluvni partnery nabizi kavu s vlastnim logem
a jeji predplatné. Na stancich jsou znovupouzitelné plastové dozy s Sroubovacim zavitem
0 kapacité 0,9 kg. K okamzité konzumaci jsou prodavany jednorazové kelimky o velikosti S,
M, L a XL. Je na nich logo a oznaceni, Ze obsahuji plast v podob¢ barevného §titku s zelvickou.
Vnittek kelimki pokryva plastova vrstva, aby tekutina neprosakovala. Design kelimku
je variabilni a méni se dle udalosti. Naptiklad ,,puntik” 1ze nahradit na svatek sv. Valentyna

,»srdickem* a podobné. V zimé jsou zimni kelimky obménény danou charitativni tématikou.

Cesi za rok 2022 podle spole¢nosti Eko-kom spotfebovali 340 milionti jednorazovych kelimk.
Motivaci pro zdkazniky nosici si vlastni Cisty kelimek je sleva 5 % z ceny népoje

(Ceské noviny, 2022).
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Barvy

Firemnimi barvami jsou Cerna a zlata.

e Zlatd barva: Symbolizuje luxus, bohatstvi, kvalitu a exkluzivitu. Pouziti zlaté barvy

V logu muze ptitahovat pozornost a signalizovat vyssi hodnotu produktu nebo znacky.

e Cernd barva: Cernd symbolizuje elegance, silu, sofistikovanost a luxus. V marketingu
se Cerna Casto pouzivd k vytvofeni kontrastu a zdlraznéni vyznamu znacky nebo

produktu (Podnikani pro holky, Psychologie barev v marketingu, 2023).

Nazev

Kratké, uderné, snadno zapamatovatelné i1 vyslovitelné v cizim jazyce nezaménitelné.
Jedna se o konsonantni opakovani bez zamény samohlasek. A je vyuZzito onomatopoie neboli

zvukomalby.

A pro¢ nazev Kofi Kofi?

,Kdyz v Indii prodavaji jakykoliv napoj, pordd krici, aby na sebe upoutali pozornost.
Jdou po peronu na ndadrazi a vykrikuji: Kofi, kofi, kofi! Porad to opakuji, proto jsme to slovo
pouzili do nazvu dvakrat. Kdysi davno na gymplu jsme navic takto komunikovali se spoluzaky.
Taky jsme vSechno Fikali dvakrat. Ahoj, ahoj. Zdar, zdar. Jak se mas, jak se mas? Jako blazni.
Takze je to moje vzpominka na mladi.” (Igor Slavik, IDNES, 24.3. 2018)

Logo

Plvodni 11. hodina v logu vychézi z udalosti z roku 1645, kdy bylo mésto Brno obléhano
Svédskymi vojsky. V marketingovém kontextu jsou tyto prvky vyuzity k vytvofeni piib&hu
0 znacce, ktery by spojil jeji hodnoty a identitu s historickymi udéalostmi ¢i specifickymi
aspekty mésta Brna, coz mize pomoci znacce vytvorit emocionalni spojeni se zakazniky
a posilit vnimani hodnot znacky. Dalsi inspiraci byly hodiny Londynského parlamentu Big Ben

(Ukaz logo, youtube, 2023).
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Od Roku 2022 je jiz nové logo. Autorem je Brnénsky designér Michal Ondracek. Zachovava
celkové uspotradani, hodiny vsSak wvystfidal plny kruh a bezpatkové pismo. Vypustilo
se jen od copyright znaku. Zména loga byla naro¢na, ale hlavnim smyslem bylo zjednoduseni
celého loga napiiklad pro naSivku pro moc malych detaild v hodindch a udrzeni
trendd. Na stieSe stanki je zachovano logo hodin ve zlatém provedeni. Celkovy rebranding

je proces na delsi ¢as (Ukaz logo, youtube, 2023).

Obr. 5-8: Loga firmy (Zdroj: Foto a autor Igor Slavik a Michal Ondracek)

4.2.2 Cena

Ceny jsou stanoveny tak, aby odrdzely kvalitu a unikatnost nabizenych produktt, ale zaroven
byly konkurenceschopné v dané lokalité. KofiKofi nabizi slevy pro stalé zdkazniky a specialni
akce. Cena jednotlivych kav se odviji od vyse nakladd pro jejich vyrobu, je mozné tedy tvrdit,
ze KofiKofi vyuziva nakladovou metodu pro stanoveni cen. V cené produktu, naptiklad
pro malé latte za 78 K&, je v8ak zapocitany i sortiment, ktery uz zdkaznik nemusi v plné vysi

vyuzit. Jedna se o cukry, vicko, michatko, navlek na kéavu ¢i podnos pro vice napoji.

Cenu tvofi trend zvySovani cen energii, najmu, obalii a pohonnych hmot. U népoji jako je pivo,
limonéda a kava, doslo na pocatku roku 2024 ke zvySeni DPH z 15 % na 21 %. Ké&vovi farmati
pociti nepfiznivé dopady globédlnich zmén klimatu, které ohrozuji pldnované sklizné kviili
nevyzpytatelnym podminkdm a oslabuji odolnost plantdzi vii¢i chorobdm a Sktidctim, ¢imz

zaroven zvySuji naklady na hnojiva a ochranné prostiedky (Blog KofiKofi, 1/2024).
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Vyvoj cen viz tabulka:

Tab. 1: Vyvoj cen (Zdroj: vlastni zpracovani dle Kofikofi)

POLOZEA ROK CENA [RC]
2022 [ 2023 | 2024
BSPIesso 47 52 57
espresso lungo 47 32 57
espresso macchiato 49 37 9
espresso doppio 62 63 13
cappuccing 39 64 60
flat white 74 82 80
latte 63 0 78
latte dopio 80 20 08
latte xl 3 o) 102
bambino 5 10 10 10
bambino M 23 23 23
bambino L 38 38 38
mlééna fokolada 30 33 63
bila Zokolada s ofisky 33 38 63
£aj to Zo 43 43 58
shot navic 15 13 20
pichut’ 10 10 12
mléko 3 4 4
sojove mléko 5 8 o o
sojove mléko i 11 13 13
sojove mléko L 13 16 16
sojove mleko XL 20 21 21
ovesné mleko 5 10 11 11
ovesné mleko W 16 16 16
ovesneé mléko L 1 5 23
ovesné mleko XL 25 26 26
kofi trojka 213 225 245
kofi tvden kavy 433 473 300

Shot — jedna davka espressa o objemu cca 30 ml

Doppio — dvojitd davka espressa

Obecny trend meziro¢niho zvySeni cen: Ceny vétSiny polozek vzrostly mezi roky 2022
a 2024. To naznacuje obecny trend zvySovani cen, coz bylo ovlivnéno faktory jako inflace,

zvySeni ndklada na suroviny, pracovni sila, zvySeni energii a zvySeni najemného.

37



Stabilni ceny u nékterych polozek: n¢které produkty, jako je bambino, si udrzely svoji cenu
konstantni po celé obdobi. To muze signalizovat strategii udrzeni ceny pro urcité
nizkonakladové nebo popularni produkty, aby se piilakalo vice zakaznikii nebo aby si firma

udrzela jejich loajalitu.

Logicka cenotvorba: logické tvofeni napoju, kde pro piiklad cen z 2024 je cappuccino
za 64 K¢ a flat white (cappuccino doppio) je tak za 89 K¢ (cappuccino 69 K¢ + shot navic
20 K¢).

Vyrazné zvySeni u specifickych polozek: nékteré polozky, jako je latte doppio a latte XL,
vykazuji vyraznéjsi zvySeni cen v porovnani s ostatnimi produkty. Toto mlze odrazet zvySenou
popularitu téchto napoji nebo vyssi naklady spojené s jejich ptipravou. Divodem byla v roce

2023 snaha zastropovat latte XL s ptichuti za 100 K¢.

Riist cen mléénych alternativ: ceny sdjového a ovesného mléka v riznych velikostech
také postupné vzrostly, coz odrazi rostouci poptavku po rostlinnych alternativach a celkové

vy$si néklady na tyto produkty.

1 | nemléka je vyrazné drazsi:
e Ovesné 72,90 Minor Figures Ovesny napoj barista (Rohlik.cz, 12.5. 2024)
e Sojové 44,90 Happy Soya UHT séjovy napoj s vapnikem
a vitaminy (Foodora.cz, 12.5. 2024)

Alternativni mléka jsou uctovana dle velikosti napoje. Ale napiiklad na velikost S se spotiebuje
stejné mnoZstvi jako pfi pfipraveé napoje velikosti M. A stejné tak u napoje L je stejné mnozstvi

piipravovaného nemléka pro velikost napoje XL.

Kofi trojka (3 poukéazky na jednoshotovou kavu) od 2.2. 2024, kdy bylo zvySeni cen, se nove
pfiplaci nejen za alternativni mléko, ale i za pfichut’ (+12 K¢&). Na strankach maji uvedenou
platnost 2 roky a doplatky bez ptichuté. Na nékterych poukazkach je uveden pouze doplatek
za sojoveé mléko a shot navic. Shot navic u markovani poukdzek je stara cena 18 K¢ misto 20 K¢
a pfichut’ +10 K¢ misto 12 K¢&. K opravé a sjednoceni cen doslo az 10.4., po vice nez dvou
mésicich.

Tt1 nejdrazsi napoje (jednoshotové latte XL) 3 x 82 K¢, tak vychazi na 246 K¢ a mnozstevni
sleva se zde projevi slevou 1 K¢.

Espresso doppio se v roce 2024 dockalo zvyhodnéni o 4 K¢ oproti espressu + shotu kavy.

Pro ¢okolady od roku 2024 doslo k sjednoceni cen pro oba druhy za 65 K¢.
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4.2.3 Distribuce

Aktualn¢ KofiKofi vyuziva predevSim piimych distribucnich cest, kterymi se produkty
dostavaji ke svym zdkazniktim. Samostatnou jednotkou je pak FranSizing. Stanky se nachazi
na vytipovanych segmentacnich zajimavych mistech, jako jsou ptestupni uzly, parky a nové
arealy nemocnic. Otevieno je az 360 dni v roce a stanek s nejdelsi otviraci dobou je otevien

od 6.00 do 20.00.

Osobni prodej

24

ve viedni dny od 6.00 (Hlavni nadrazi) do 20.00 (Hlavni nadrazi, Ceska, namésti Svobody,
Moravské namésti). O vikendu nejdiive od 7.00. Vyhodou mize byt okamzitd zpétna vazba

od zakazniku, protoze napoj podléha okamzité konzumaci.
Vlastni sit’

Sit’ pojizdnych stankti je budovéna od roku 2011. Aktualné v Brné nachéazi 16 stankim
a 3 Kofiboxy. Aktudlné formou fransizy jsou stanky v Praze, Plzni, Znojmé¢, Zlin¢, Olomouci

a Ostrave.

Ve vSech méstech se snazi nabizet stejny sortiment. Kofiboxy tvoii vyjimku, oproti venkovnim
stankiim, maji $irs$i sortiment. Nealkoholické napoje, 100% kava z arabiky, zakusky a dal§im
benefitem je, Ze zdkaznik miZe vyuzit posezeni kavarny. Cenotvorba mezi fran§izami se lisi
pouze V Praze, kde oproti ostatnim maji o cca 10 % vyssi ceny. Horkou vodou nastavené

espresso lungo maji drazsi o 7 K&. Jinde v CR se s tim nelze setkat.

Kazdé mésto mé svého vedouciho, ktery zodpovida za veSkery provoz a komunikuje s hlavni

pobockou v Brné.

Na to, zda se bude zdkaznik opakované vracet, ma jeden z nejvétSich vlivii samotna obsluha,
jednd se vétSinou o osobni prodej. VeSkera obsluha musi projit pfisluhovym Skolenim
a baristickym $kolenim, ktery je ukonéeny certifikatem. Skoleni je dle standardti KofiKofi

provadéno domovskou pobockou v Brné.
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Obr. 9-10: Sortiment Praha, Kofi Zli¢in 4.3.2023 (Zdroj: Vlastni zpracovani a navstéva)

E-shop

E-shop pifinasi krom¢ znamych produktd i to, co se na stdnky neveSlo. Kazdy produkt
ma kratky popis, slozeni, mnozstvi, informaci, zda je momentaln¢ dostupny, cenu,

a samoziejme tlacitko na vlozeni zbozi do kosiku.

Na prvni pohled je odstraSujici doprava 99,- K&. Pro zakaznika, ktery denné chodi kolem
oblibeného stanku, se to zda hodné. Po pokra¢ovani k pokladné tento fakt zistava. Nasleduje
vyplnéni osobnich udajii a adresy. Dostavame se k moznosti dopravy, kde se objevuji nové

informace. Do 2-4 pracovnich dni po tthradé objednavky mizeme oéekavat objednany produkt.

Novinkou je minimalni ¢astka pro dopravu zdarma a vydejni mista v podobé Kofiboxi.
Nové je moznost rozsitena o moznost doru¢eni Zasilkovnou na vydejni misto nebo doruceni

pfimo na adresu a PPL v ramci CR s doruéenim nad 1140,- K& zdarma.

Dtive byla moznost doruceni i na klasicky stanek, kde se baliky e-shopu musely denné vozit
tam 1 zp&t na pozici. Zékaznici si objednavky zapominali vyzvedavat a stavalo se, Ze se naopak
e-shop dalsi den zapomnél vzit s sebou na stanek. Ani z kapacitnich moznosti stanki a mistu

ke skladovani to nebylo vibec vhodné a efektivni. Noveé doruceni pouze na kamenné boxy

byl vyborny pocin.
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V kosiku mate 1 polozku.

Mezisoucet:

Doprava:

Celkem (vé. DPH)

570,00 Ké

99,00 Ké

669,00 K&

POKRACOVAT V NAKUPU + POKRACOVAT DO POKLADNY

Obr. 11: Kosik KofiKofi (Zdroj: vystiizek, E-shop KofiKofi, 2023)
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SR ¢
SR ¢
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PPL (v ramci CR)
Zdarma dorueni nad
1140 - K&

Zasilkovna - Vydejni
misto

Zasilkovna - Doruceni

KofiBox - Purkyfiova

KofiBox - Veveri

KofiBox - Holandska

KofiCejl - Provozovna
(vydej mezi 9-11 hod)

Do 2-4 pracavnich dni po
Uhradé ohjednavky

Do 2-4 pracavnich dni po
uhradé ohjednavky

Do 2-4 pracovnich dni po
uhradé chjednavky

Do 2-4 pracovnich dni po
uhradé chjednavky

Do 2-4 pracavnich dni po
Uhradé ohjednavky

Do 2-4 pracovnich dni po
uhradé chjednavky

Do 2-4 pracavnich dni po
Uhradé ohjednavky

99,00 K& (s DPH)

69,00 KE (s DPH)

89,00 KE (s DPH)

Zdarma

Zdarma

Zdarma

Zdarma

Obr. 12: Doprava E-shop KofiKofi (Zdroj: vystiizek, E-shop KofiKofi)
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4.2.4 Propagace
Propagace vybrané spolecnosti je detailné popsana v nasledujicich podkapitolach.
Reklama

Venkovni reklamni plochu v ulicich nepotkate. Oznacené prodejny jako samotny stanek
a kamenné Kofiboxy jsou uz z dalky viditeln¢ oznaceny. Nad vchodem je na dobfe viditelném

misté umisténo logo spolecnosti.

Jedna z forem reklamy je umisténa na dopravnich prostfedcich spolecnosti. Tato motorova
vozidla spolecnost vyuziva pti bézném provozu, servisu a zdsobovani. Cena jednoho polepu
uzitkového auta je od 4500 K¢. Orientacni cena reklamy na osobni auto je od 1500 K¢&. Cena
polepu na dodéavku je od 5500 K¢. Spole¢nost ma v soucasné dobé 7 vozidel o celkovych

nakladech za polep dosahujicich pies 20000 K¢ (Polepy aut, 2023).

Podstatnou formou neplacené reklamy, ktera hraje pro podnik dalezitou roli, je Word-of-Mouth
marketing. Jde o to, ze zékaznik na zdkladé své spokojenosti a zkuSenosti, $ifi doporuceni

na produkty svému okoli.
Sponzoring

Vybrana spolecnost pravidelné poskytuje sponzorské dary do plesové tomboly v podobé
poukazek na kavu. Pak se vénuje poradanim charitativni akce #kofipomaha, ktera se konava
dvakrat do roku na jafe a na podzim. Zakaznici mohou ptispet 10 K¢ nebo vice k nédkupu
¢i samostatné. Akce se kona po celé CR 10-14 dni. Vzdy se vybird nadace, pro kterou
se vybrana ¢astka vybira. Béhem let se uz podafilo vybrat pfes 1 milion korun. Obdarovanymi
byli naptiklad Nadace Kometa, Asistence o.p.s., projekt PleSouny Elisky Podzimkové,
Tyfloservis, Liga vozi¢kari, Centrum dennich sluzeb pro sluchové postizené, Pacientska

organizace SMAci,z.s., Nepanikai a Spole¢né k usmévu.
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Aplikace KofiKofi

Aplikace je volné ke stazeni pro iOS a Android. Pro opera¢ni systém iOS jiz bohuZzel nelze
provadeét dalsi aktualizace. V aplikaci se nachazi pfesnd poloha stankt, kde uzivatel vidi, v jaké
vzdalenosti je ktery stanek propojeny s mapou. Dale je zde denni specialni piichut’, kdo vés
pravé obsluhuje a dané oteviraci doba stanku s kratkym popisem. Kofi list je souhrn nabidky
napojt a produkti s podrobnym popisem, ale bez cen. KofiKofi pritvodce je slovni¢ek pojmu
z kdvového svéta. Chybéjici ceny napojti a produkt jsou diky riznym cenam napii¢ Ceskem.
Praha ma napftiklad vyssi ceny nez Brno a kazda nebrnénska pobocka miize mit ceny jiné a také

SirSi sortiment.
Sluzba sharecupy

Je revolucni sluzba pro odpoveédné piti kavy, kterd umoziuje vychutnat si kavu bez vycitek.
Staci zakoupit specialni kelimek za 50 K¢ na oznacenych stancich a stat se soucasti této sluzby.
Kelimek je navrzen pro napoje velikosti M a je mozné dokoupit nevratné vicko za 25 K¢&
(pticemz nelze vicko myt v mycce). Po vypiti kdvy staci vratit kelimek na oznafeny stanek
V centru mésta a ziskat token, ktery si mizete ponechat pro dalsi navstévu nebo jej darovat.
Kazdy kelimek lze vratit na libovolném stanku v centru Brna. Sluzba umoziiuje sledovat stav
kelimk a poskytuje slevy ¢lenim. KofiKofi timto zpisobem podporuje odpoveédné piti kavy
a snizuje negativni dopady na Zivotni prostfedi. SluZzba se v minulosti potykala s kapacitnimi
problémy, ale firma zavedla opatfeni pro jejich feSeni. Momentalné v§ak neni mozné vyuZivat

sluzbu, protoze neni dostupny novy zasobnik sharecupii ani tokent na stancich.

Od 11. bfezna 2024 byla tato sluzba zruSena. Zakaznici maji mozZnost do 1. Cervence 2024
vymeénit svlij sharecup nebo token za 1 shot kavy. Tato informace byla zvefejnéna
prostiednictvim socialnich siti. Na e-shopu je nadale moZné zakoupit ¢ernou variantu s novym

logem a neaktualnim popisem tykajicim se sluzby sharecup (E-shop KofiKofi, 13.5. 2024).
Web

Na prvni pohled vypadaji webové stranky prvoplanové a nejsou moc hezky zpracované.

Jako nejvétsi problém je slozita a zmate¢na orientace a neaktualni informace.

43



4.2.5 Lidé

V soucasné dob¢ je obtizné najit schopné a spolehlivé zaméstnance. Zejména pro spolecnosti
zaméstnava celkem 14 zaméstnancii a kolem 200 brigadnikti. Zaméstnanci podniku
jsou vybirani zodpovédné prostiednictvim vybérového fizeni, které probiha formou osobniho
pohovoru s provoznim. VétSina brigadnik hned po osobnim pohovoru jiz podepisuje smlouvu
bez zvlastnich podminek. Nové 1 fly pozice je vhodna pro Zeny, je zde vSak upozornéno na vetsi
fyzickou zatéz pti vykonu brigaddy. VéEtSina nema zkusenosti v tomto oboru a prostfednictvim
brigady si finan¢né pfilepsuji ke studiu. Tito brigadnici jsou velmi dillezitym prvkem uspéchu.
Baristé¢ jsou zodpovédni za kvalitu kdvy a pfisluhy komunikuji pfimo se zdkazniky.

Spokojenost zékaznikl ¢asto zavisi i na ochoté, ndlad¢ a chovani personalu.
Podpora prodeje

Akeni prichut je vzdy vypsana na informacnich tabulich, jedna se o denni pfichut’ bez cenové

slevy.

Kofikofi nemd zadné karticky na sbirani razitek, zakaznik ma jednoduse kazdou 10. kévu diky
vérnostnimu programu zdarma. Jednoducha registrace na www.benefit.storyous.com/kofikofi
vygeneruje unikatni kod sparovany s emailovou adresou a zékaznik po nahlaSeni ma vzdy 10 %
slevu na produkt. Se souhlasem odebirani newsletteru a mési¢niku ma moznost byt v centru

déni a akci. Zasilaji se naptiklad specialni promo kody s vyssi slevou a pozvanky na akce.

Svitek sv. Valentyna, MDZ: na tyto dny je piidany produkt malina crush, cenové vyhodngjsi

jak klasicky napoj s ptichuti.

»Bambino za vyzo*: vSichni Skolaci po pfedlozeni vysvédceni dostanou zdarma bambino
velikosti M, maji na vybér z péti prichuti a napoj 1ze ozdobit marshmallows ¢i barevnymi

kuli¢kami. Jedna se o naSlehané mléko s pfichuti a barevnym sypanim pro déti.
Firma podporuje vlastni kelimky: Ty vSak musi byt ¢isté, jako odménou pro zédkazniky jim
je udélena sleva 5 %. Zaméstnanecka sleva 10 % pro zaméstnance firem. 15 % maji

po predlozeni zamé&stnanecké karty zaméstnanci Brnénskych nemocnic nebo darci krve.

Ukast na cateringu a akcich: moznost prodeje na jinych vyznamnych mistech jako je Hudba
z fektu, akce u Low Beer, FP VUT, Luzanky atp. Akce jsou limitované dojezdovou vzdalenosti

a terénem.
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Podnikovy informacni systém a informacni toky v podniku

Informacéni toky v podniku jsou cesty, po kterych se informace pohybuji a §ifi v ramci
organizace. Tyto informace mohou byt rtizného druhu, jako jsou naptiklad data o zédkaznicich,
fakturace, ucetnictvi, vyroba, planovani a dalsi. Tyto informace se pohybuji mezi riznymi
oddélenimi a pracovniky v rdmci podniku a jsou nezbytné pro spravné fungovani podniku.

KofiKofi vyuziva organizaci Storyous, kde je databaze prodanych produkti, které Ize filtrovat
dle potteby, sidla, konkrétniho stanku ¢i ¢asu. Zaroven diky vérnostnimu programu ma kazdy
zékaznik svoje jedinecné Cislo, pod kterym ma slevu a dal$i benefity a l1ze tak sledovat nakupy
behem naptiklad jednoho roku. Dalsi jedine¢ny systém tkvi v aplikaci IS.kofis, kterd umoziiuje

snadny rozpis smén, burzu zmén mezi brigddniky ¢i jako informacni nésténku.

Personalistika podniku na trhu prace

r

Firma ma pouze kmenové zaméstnance a nevyuziva zadné personalni agentury. Firma vyuziva
internetovych portald pro nabidku prace. Rizeni probihd formou pohovoru, kdy se zajemce
o praci ptaji predevSsim na Casové moznosti. Kofi-Kofi vyzaduje alesponn 2 smény tydné.
Ptedchozi zkuSenosti v oboru nejsou nutné. Vse je firma nauci a dostanou i vystupni baristicky

certifikat. Poté je smlouva na DPP na dobu neurcitou.

Komunikace uvniti podniku

Diky velmi malému poctu zaméstnancli je komunikace velmi snadna a neni podporovana
zddnym informacnim systémem. Kazdé prvni utery probiha porada vys$Siho managementu
kmenovych zaméstnancii s vedenim a se zastupcem z fady brigadnikti. Komunikace probiha
vesmes verbalng, telefonem nebo e-mailem. Mésiéné chodi prostfednictvim facebookové
skupiny mési¢ni hlaSeni o novinkach a akcich mésice. Dvakrat za rok probihaji velké porady
potadané v prostorach VIDA! centra. Informovanost je velmi dileZita a musi korespondovat
s informacemi na socialnich sitich, kdy zdkaznici nemtzou chtit produkt, ktery jesté samotny

barista neumi pfipravit a nema tfeba ani potfebné suroviny.

45



4.3 Socialni sité

pfedevSim vyuzivani socidlnich siti ke komunikaci s vefejnosti. Hlavni doménou

je zde Instagram a potom az Facebook.

Instagramovy profil

Na Instagramu ma spole¢nost vedeny profil, ktery sleduje zhruba 4500 uzivateld. Na profilu
najdeme dostatek kvalitnich fotek, pékné zpracovani popisku profilu, kde opét najdeme
vSechny potfebné odkazy, at’ uz na webové stranky, nebo adresu kamenné prodejny. Denné
je aktivni a uzivatele informuje naptiklad o dennich specialnich pfichuti danych stankd. Horsi

Cast je presdileni ptispévku doplnény s detailem loga zlaté tecky.

Dotaznik na story Instagram profilu KofiKofi. Vysledky jsou sbirany 24 h, kde Ize hlasovat
jen pro jednu z moznosti. Otazkou bylo: Jak Casto zavitate k nasemu stanku doplnit svoji

davku kofeinu?

db

% 425 7

i lkazdej den! & (22 hlasti) 19%

Parkrat do tydne @ (64 hlagy)] H6 %

’ Décka, mame na vas otazku! @
S —

(o L[ Rfmecné = (28 hlast) 25%

/' Jak casto zavitate k naSemu KofiTrucku

doplnit svoji davku kofeinu? 54
£ < s\

Chodim kazdej den! 3

Sdilet vysledky

Pérkrat do tydne (&

Chodim vyjime&né =

Obr. 13-14: Story Instagramu (Zdroj: Instagram KofiKofi, autor Zaneta Kalasové)

Z vysledki jde vidét maly dosah pfispévku a z toho pouze 25 % hlasujicich.

Je tedy zjevné, ze KofiKofi nema aktivni sledujici.
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Facebookova stranka

Bohuzel je vidét, ze Facebook uz neni primarni socialni siti firmy a periodicita ptispevki
je zde vyrazné nizsi nez u vySe zminéného Instagramu. Ma zde ale solidni zakladnu fanouska,
Citajici pres 11 tisic uzivatel. V popisu stranky najdeme veskeré potiebné informace a odkazy,
kontaktni spojeni, jako je odkaz na oficialni webové stranky, telefonni ¢islo a email, nebo také

adresu provozovny.

Stranka je nabitd informacemi ze svéta kavy a provozu. Je to misto, kde se miize zdkaznik
s nasim stankem a produkty setkat, fotkami ze zakulisi vyroby produktii a dalS§imi aktualnimi
zpravami o zmén¢ oteviraci doby, nové nabidky, nové udalosti a podobné. Komunikace
se zakazniky nepatii mezi nejrychlejsi. Stava se, ze na dotazy, zda stanek bude dnes u hotelu
Grand, nedostanete odpovéd’, nebo na zpravy na Facebooku a Instagramu profilu KofiKofi

odpovidaji az po nékolika dnech. Chybi aktualnost informaci a rychla odezva odpovédi.

TikTok

| touto cestou se KofKofi vydalo spolu s trendy. BohuZzel se tato platforma moc neujala

a byl doplnén Instagram o reels videa.
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4.4 PESTE analyza

Zde je zpracovana analyza vn¢jstho MAKRO prostiedi, tzv. PESTE analyza. Sklada
se z popisu jednotlivych ¢asti: P — Politické a pravni faktory, E — Ekonomické faktory,
S — Socialni faktory, T — Technické a technologické faktory a E — Ekologické faktory.

Politické a pravni faktory

Konflikt na Ukrajiné vyvolava masivni migraéni pohyby, coz méa pro Ceskou republiku
disledek v podob¢ nariistu dostupné pracovni sily. V dusledku valecného konfliktu doslo
k pferuseni obchodnich vazeb s Ruskem, coz vedlo k vyraznému zvySeni cen energii.
Toto obecné zdrazeni ovlivnilo trh s nemovitostmi, pfi¢emz stoupla pofizovaci cena domt

a bytd, stejné jako ndjemné (CSU, 2023).

Dne 1. fijna 2022 vstoupil v platnost zadkon ¢. 243/2022 Sb., ktery omezuje dopad urcitych
plastovych vyrobki na Zivotni prostfedi. Tento zakon zakazuje pouzivani jednordzovych
ptibori, taliiG a bréek. Nové Ceské pravni predpisy nasleduji smérnici Evropské unie, kterad
ma za cil snizit mnozstvi plastového odpadu v moftich a oceanech a podpotit principy obéhové

ekonomiky (Storzer, 2022).

Ekonomické faktory

V loniském roce 2023 zaznamenal hruby doméaci produkt pokles o 0,4 %, ackoliv pozitivni
dynamiku pro rist HDP pfinesla poptavka ze zahrani¢i. Naopak skupina plisobici v oblasti
obchodu a dopravy ovlivnila situaci negativné, coz vedlo k celkovému sniZzeni HDP,

jak informuje Cesky statisticky ufad.

Mira zaméstnanosti, vyjadiena podilem pracujicich ve v€kové skupiné 15-64 let, se ve ¢tvrtém
ctvrtleti 2023 ve srovnani se stejnym obdobim piedchoziho roku nezménila a udrzela
se na urovni 75,4 %. U muzi doslo k poklesu o 0,8 % bodu na 81,5 %, zatimco u Zen vzrostla
0 0,7 % bodu na 68,8 %. V porovnani s ostatnimi zemémi Evropské unie je nezaméstnanost

v Ceské republice nejnizsi (CSU, 2023).

V roce 2023 dosahla primérna roéni inflace hodnoty 10,7 %, jak uvadi Cesky statisticky tiad.
Podniky maji pted sebou pftilezitost v podobé zédkazniki disponujicich finan¢nimi prosttedky
atouzicich je utratit. Nicméné roste hrozba spojena se zvySujicim se poctem volnych

pracovnich mist a nedostatkem kvalifikovanych pracovniki na trhu prace (CSU, 2023).
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V zemich, které diive upfednostiiovaly ¢aj, zadina rist vasen pro kavu. Cina a Indie jiz vkrogily
do svéta kavy a narast poptavky vyrazné tlaci celosvétové ceny vzhtru. I geopolitické promény
nedavno vrhly stinna cenu kavy, protoze néktefi mezinarodni dopravci opustili trasu
pies Suezsky pruplav. S nartistem utoku a stfetii obchodnich lodi v Rudém mofi se tak doba
piepravy kavy prodluzuje o cely tyden, nebot’ je tieba obeplout Mys Dobré nadéje. Nékteii
dovozci tedy miii ke kofentim v Jizni Americe, a posiluji tak cenu kdvy v téchto koncinach

(Blog KofiKofi, 1/2024).

Analyza cen kavy v Ceské republice ve srovnani s ostatnimi staty ukazuje, Ze ¢esky trh
se nachazi na zajimavém rozhrani mezi zdpadnimi a vychodnimi cenovymi trendy. Zatimco
cena Salku espresso v Praze se muze zdat vyS$i v porovnani s nékterymi jihoevropskymi
nebo balkanskymi zemémi, stale je vyrazné pfistupnéjs$i nez v nékterych skandinavskych

metropolich (Novakova, 2022).

V Ceské republice, kde primérna cena za $alek espressa se pohybuje kolem 50 korun. Nejvice
si priplati v Praze a Brné a nejlevnéjsi espresso je v Plzeniském kraji. Nejdrazsi espresso
je v Bernu a Kodani. V porovnani s Danskem, kde je cena za obdobny napoj az 70 korun, nabizi
Ceskéa republika cenové dostupnéjsi kavovy zazitek, ktery viak neztrici na své kvalitd.
V balkanskych zemich, jako je Albanie, se cena za Salek kavy pohybuje okolo 20 korun,

zatimco ve Spanélsku a Portugalsku, kde je to srovnatelng, okolo 30 korun (Novakova, 2022).
Socialni faktory

V Ceské republice sledujeme postupné starnuti obyvatelstva, coz vede k nariistu primérného
veku populace a soucasné klesa pocet jedinct v produktivnim véku (15-64 let). Timto trendem
spolenosti postupné ztraceji svou zakaznickou zékladnu. Zivotni uroven obyvatel je pak
ovlivilovéna raznymi faktory, jako jsou moznosti bydleni, Zivotni styl, zamé&stnani a Groven

vzdélani, jak upozoriiuje Cesky statisticky tiad.

Mezi mladymi lidmi a studenty pozorujeme trend investovani do vlastniho bydleni a jeho
vybaveni, aktivni pfitomnost na socidlnich sitich a schopnost provadét nakupy online.
Tti ctvrtiny studentl vysokych Skol Ziji nezavisle, mimo domov svych rodi¢i, pfi¢emz vétSina
z nich si také ptivydélava. Pracovat z domova se stava béznou praxi, a tuto moznost poskytuje
az 93 % firem. Pro podniky se zde otevird pfilezitost vyuzZivat téchto trendii a zaméfovat

své strategie na tuto specifickou vékovou skupinu (CSU, 2023).
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V nedavném prizkumu provedeném védeckou agenturou STEM/MARK (2024), mezi ¢eskymi
obcany ve véku 18 az 64 let vyslo najevo, Ze kéva zlstava vyznamné oblibenym népojem.
Zajimavosti je, ze polovina milovnikd kavy si pfi jejim piti udrzuje urcité ritualy a skoro
polovina respondentt dava prednost specifickym druhtim kdvy. Konzumace dvou a vice salka
kavy denné je bézna u priblizné pétiny dotazovanych, pficemz mensi ¢ast z nich si doptava
tii nebo vice $alku. Piti kdvy je Casto spojovano s relaxaci po obédé nebo jako doprovod

ke sladkému dezertu.

Podle studie STEM/MARK (15.4. 2024) se kava nejcastéji pije doma, ale je také popularni
na pracovistich, ve Skolach, a pti navstévach. V kavarnach a cukrarnach kavu preferuji hlavné
zeny a lidé s vyS$im vzdélanim a pfijmy. Co se tyce preferenci chuti, vétSina lidi favorizuje

vyvazenou chut’, ackoli nékteti maji radéji hotkou nebo kyselou variantu.

Tento prizkum odhaluje nejen rozsifenou konzumaci kdvy, ale také rliznorodost zplsobl

a preferenci jejiho piti mezi Cechy (STEM/MARK, 15.4.2024)

Technické a technologické faktory

Vice nez polovina firem v souc¢asné dob¢ spravuje aktivni ti€et na socialnich sitich a prakticky
vSechny spole¢nosti vyuzivaji internet. Oblibené platformy pro podniky jsou pfedevsSim
Facebook a Instagram, prostiednictvim nichz propaguji své produkty, prezentuji firemni image
a hledaji potencialni zaméstnance. V rostouci mife se uptednostiiuje elektronicky obchod

(E — shop) jako prostiedek nakupu (CSU, 2023).

Pro firmy se oteviraji nové pfilezitosti v podob& oslovovani cilové skupiny zakaznika
se stejnym vkusem, prezentace kvalitnich produkti prostiednictvim atraktivnich fotografii
a aktivni hledani zakazniki a potencialnich zaméstnanct. Na druhé strané se vSak vyzvou stava
rostouci konkurence v ramci zvySujicitho se poctu firemnich profil na socidlnich sitich.
Toto je spojeno se zvySenim moznosti pro kupni silu, naristem e-shopti a nutnosti vybéru

vvvvv

riziko kybernetickych utok, které mohou znamenat ztratu citlivych udaja (CSU, 2023).
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Ekologické faktory

V oblasti recyklace plastovych obalii se v Ceské republice fadime mezi evropskou $picku.
Evropska unie dlouhodobé¢ usiluje o snizeni negativniho vlivu plastového odpadu na zivotni
prostfedi. Nova strategie se zaméiuje na transformaci zptisobu, jakym jsou plastové vyrobky
navrhovany, vyrabény, pouzivany a recyklovany. Aktivity firem maji vyznamny podil
na vzniku odpadd a emisi sklenikovych plynt, pfi¢emz roéni emise, CO: Ceské republiky,

se pohybuji kolem 100 megatun (CSU, 2023).

Pro &eské podniky dle Ceského statistického ufadu se naskyta pfileZitost v oblasti modernizace
a implementace opatfeni vedoucich ke snizeni ekologické zatéze. Jednou z moznosti
je nahrazovani syntetickych materialG za ptirodni, rozlozitelné alternativy. Firmy mohou
tak aktivné pfispivat k nabidce a prodeji vysoce kvalitnich vyrobkl z odolnych a udrzitelnych

materialt (CSU, 2023).

Nicméné, potencidlni nevyhodou mize byt dostupnost a cena nahradnich materiald za plast.
Existuje riziko, ze zvySeni ndklad mtize vést ke sniZzeni poptavky a ztraté zakazniki, které
by pak ovlivnilo ziskovost firem. Rozristani poétu podnikl v této oblasti muze pfinést také
riziko nariistu odpadu, emisi sklenikovych plynii, oxidu uhli¢itého a dalSich Skodlivych latek,

coZ ma potencial ovlivnit globalni oteplovani (CSU, 2023).
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Sledovani vlivu absence vystavené kavy na stancich v listopadu 2023

Ptes cely listopad byla staZzena vystavend Kofi kdva 1000 g a 200 g. Bude se porovnavat
s mésici, kde se kavy vystavovaly: listopad 2022,2021,2020 a predeslé mésice zaii a fijen
2023.

Prodej kavy v listopadu v pribéhu let [ks]
70

60 58 58

20 45 43

40

[ks]
]

30 26

20 15
i I
0
2020 2021 2022 2023

Graf 1: Prodej kavy v listopadu za roky 2020-2023 (Zdroj: Vlastni zpracovani, data Storyous)

Vliv na prodej vystavené kavy na
stanku v roce 2023
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Graf 2: Prodej vystavené a nevystavené kavy, 9-11/2023 (Zdroj: Data Storyous, 2023)
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Prodej 200 g v roce 2023 [ks] Prodej 1 kg vroce 2023 [ks]

29
‘ \

-

22 57

= zaii = fijen mlistopad = zafi = fijen = listopad

Grafy 3-4: Prodej kavy 1 kg a 200 g, 9-11/2023 (Zdroj: Vlastni zpracovani, data Storyous)

Byla na stanku
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Graf 5: Sledovani vystavnosti kavy (Zdroj: Data Storyous, do 10/23)
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Zhodnoceni vlivu absence vystavené kavy

Podle nového prizkumu Mystery shoppingu do konce zati 2023 byla kava vystavena,
ale v listopadu 2023 uz ne. Zda se, ze data naznacuji pokles prodeji, kdyz kava nebyla
vystavena. Graf "Prodej kavy v listopadu v pribéhu let [ks]" ukazuje pokles prodeje v listopadu
2023 oproti predchozim letim, coz muze souviset s absenci vystaveni kavy. To muze
byt pfimym dasledkem zmény strategie v oblasti merchandisingu, kterd ovliviiuje viditelnost

produktu a tim 1 rozhodovani zédkaznika.

Druhy graf porovnava prodej vystavené a nevystavené kavy v roce 2023. Tento graf mize
byt interpretovan jako odraz ptedeslych mésicii pred listopadem, kdy byla kdva vystavena,

a ukazuje lepsi prodejni vysledky vystavené kavy.

Grafy "Prodej 1 kg v roce 2023 [ks]" a "Prodej 200 g v roce 2023 [ks]" ukazuji, Ze v listopadu
byl prodej vétsi nez v predchozich mésicich. To mize byt ovlivnéno sezénnosti nebo jinymi

faktory, které nejsou piimo spojené s vystavenim produktu.

Vzhledem k témto novym informacim lze usoudit, Ze absence vystaveni kavy v listopadu 2023

méla negativni vliv na prodej oproti pfedchozim mésiciim, kdy byla kéva vystavena.

Celkové vyhodnoceni dat z dokumentu naznacuje, ze vystaveni kdvy ma pozitivni vliv
na prodej. V listopadu 2023, kdy se kava nevystavovala, doslo k poklesu prodeje, coz je ziejmé
z grafu ukazujicitho prodejni ¢isla napii¢ lety. Tento trend je podporovan prizkumem,
ktery ukazuje, Ze vétSina navstév na stancich zaznamenala vystavenou kavu, coz naznacuje,

7e kdyz byla kava vystavena, prodeje byly vyssi.
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Analyza prodeje jednotlivych napoju za rok 2023

napoj [ks] Cetnost prodanych napoji v roce 2023 [ks]
cappuccino 31828

flatwhite 12764

latte 12557

latte XL 12197

lungo 8678

espresso 4307

macchiato 3728

espresso doppio 2689

bambino S 2332 = cappuccino = flatwhite = latte
bambino M 2040 latte XL = lungo = espresso
¢okolada mlécna 1278 macchiato m espresso doppio ® bambino S
caj 484 = bambino M u Zokoldda mlé&na  Zaj
cokolada bila 465 = Eokolada bila

Obr. 15: Tabulka a graf ¢etnosti prodanych napoja, 2023 (Zdroj: Vlastni zpracovani, data Stroryous)

Prodej sirupu v zavislosti na objemu napoje [%]

>0% 47%
45%
40% 38%
35% 31%
30%
25%
20%
15%
10%

5% 2%

0% [ ]

macchiato cappuccino latte latte XL

100 ml 250 ml 400 ml 500 ml

Graf 6: Prodej sirupu do kavy v zavislosti na objemu napoje (Zdroj: Vlastni zpracovani, data Stroryous)
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Zhodnoceni napoji za rok 2023

Na grafu jde vidét, jak s rostoucim objemem kavy si zdkaznik dé procentualné Castéji prichut’.

Zaroven lze vidét nejpreferovanéjsi druh napoje, kterym je cappuccino.

Uz v roce 2011, kdy firma zacala, byla tenkrat unikatni svou kavou s prichuti. Kofikofi
si nechalo namichat specialni vlastni nabidku sirupt, které byly specialn¢ chutové vyvazené
k smési kavy, a tak vznikla nabidka stalych péti sirupt: vanilka, ofiSek, ¢okolada, kokos
a karamel. Kazdy den byl denni special, ale od znamé znacky Routin. Aktualni nabidka
je bez ¢okolady. Na stancich se zakaznik mutize potkat naptiklad s ptichuti tiramisu, levandule,

popcorn, borivkovy muffin, banan, slany karamel apod.
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4.7 KofiKofi Hlavni nadrazi
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Obr. 16: Umisténi obchodni jednotky (Zdroj: Mapy apple, vystiizek)

KofiKofi ma v ramci mésta Brna celkem 19 pobocek, pro tuto ¢ast analyzy byl vybran stanek

v ulici Néadrazni, pred Hlavnim nédrazim. Byl vybran, protoze je jeden z nejnavstévovanéjsich

pozic a ma nejdelsi oteviraci dobu. Stanek se nachdzi pfimo na chodniku, par metrii vpravo

od hlavniho vstupu do budovy nadrazi. Tento stanek je otevien kazdy den v tydnu, oteviraci

doba je od pondé&li do patku od 6:00 do 20:00, o vikendu poté od 7:00 do 20:00. Ptipadné zmény

v oteviraci dobé€ jsou zobrazeny na strankadch KofiKofi nebo v aplikaci. Denné stanek odbavi

330 zédkaznikl, v patek klidn¢ 1 480. Misto je zvoleno velmi vhodné, vzhledem k tomu,

Ze se nachazi na nejvétSim prestupnim uzlu Brna. V bezprostfedni blizkosti se tak nachéazi

hlavni vlakové nadraZzi i ptiléhajici zastavka tramvaji a autobusii. Misto je navic Vv blizkosti

centra meésta, takze snadno dostupné pésky. Misto vSak neni dostupné osobnim automobilem,

nebot’ se v jeho blizkosti nenachazi vhodna parkovaci plocha.
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Obr. 17-19: Stanek KofiKofi Hlavni nadrazi (Zdroj: foto Igor Slavik)

Poloha ve vztahu k cilové skupiné zakazniki

Vzhledem k cilové skupin€¢ zakazniki je prodejna umisténa velmi vhodné, je na velmi
frekventovaném prestupnim uzlu a je dobte viditelna. Toto umisténi umoznuje presné zacileni
na zakazniky, ktefi si chtéji dat kavu cestou do/z prace/Skoly. Dale toto umisténi a zpisob

prodeje podporuje impulzivni chovani kolemjdoucich.

Prodejna

Prodejna, nebo spiSe prodejni stanek je standardizovany mobilni stanek, ktery na prodejni misto
kazdé réno pfijizdi a veCer misto opét opousti. Jedna se o jednoduchy cyklo vozik vybaveny
nezbytnym vybavenim pro pfipravu kavy a dalSich horkych ndpoji ze sortimentu. Stanek
je vybaven malou stfiSkou, v piipadé nepfiznivého pocasi jesté plasténkou, ktera poskytuje
ochranu pro vybaveni stdnku a umozZiiuje prodej 1 za zhorSenych podminek.
Daéle se pted stankem nachazi velkd tabule s vyobrazenymi druhy horkych napoja,
které je mozné si objednat, vcetné jejich slozeni a ceny. Toto piedstaveni sortimentu
je ptehledné a snadné na orientaci. Stanek obsluhuje vétSinou jeden barista a piisluha. Barista
se stard o zdkaznika po celou dobu nakupu. Ochotné pomiize s vybérem, ndpoj piipravi,

nasledné pfijme platbu od zédkaznika a vystavi Gcet. Platba je mozna jak kartou, tak v hotovosti.

Platba kartou je preferovana z 74 %.
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Konkurence v okoli

COSTA COFFEE

Kavarna Costa Coffee se nachazi par desitek metrti od stanku KofiKofi, pfimo v budové
hlavniho nadrazi. Na rozdil od KofiKofi nabizi krom¢ kavy s sebou také moznost sednout
si s napojem v prostorach kavarny. Tato kavarna nabizi §ir$i sortiment sluzeb, vétsi vybér
napoju (naptiklad ovocné limonady, ledovy ¢aj a ovocnou ledovou tfist’) obohaceny o nabidku
jidel (sladké pecivo, dorty, panini, salaty, sendvice). Celoro¢ni nabidka ledovych napoji

je velké plus (Costa Coffee, 2024).
TRDLOKAFE

Stanek Trdlokafe se nachdzi par desitek metrti od stdnku KofiKofi v pfizemi obchodniho centra
Letmo. Nabizi v porovndni s KofiKofi omezenégj$i nabidku horkych napojt, avsak doplnénou

o nabidku trdelnikl a to¢ené zmrzliny.
CAFE-CO

V budové u vstupu se nachazi po pravé i levé strané delikomat s kdvou. Vyhodu pro zdkaznika

muze byt zcela samoobsluzny provoz a cenova hladina do 30 K¢. Dalsi sluzby nenabizi.
KOFIKOFI GRAND

Pobliz stanku u hlavniho nadraZi se nachazi jeste jeden stanek KofiKofi, ktery je v blizkosti
autobusového nadraZi pred hotelem Grand. Tento stanek nabizi stejny sortiment zboZi a slouzi
spiSe nez jako konkurence jako podpora, protoZze pomahé rozd¢lit velké mnozstvi zakaznikd,
které se nachazi v této lokalit¢ mezi dva stanky. Jediny stdnek by mél ve Spi¢ce problém

obslouzit v§echny zékazniky.
HELLO BISTRO

Hello coffee nabizi téZ samoobsluzny proces, ale s placenim u poklady. V ramci Hello
je zde na jednom misté pekaistvi i pizza. Je to sit 43 prodejen po Ceské republice

(Pekaistvi hello!, 2024)
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TRAINCOFFEE

Nachéazi se v hlavnim podchodu nadrazi pied informacni odjezdni tabuli, tak se kolem mista
shlukuje velké mnozstvi lidi. Mimo vydejniho pultu je 1 vchod z boku s posezenim.

Prodejna nema webové stranky, pouze Gcet na Facebooku a Instagramu s 6 ti sledujicimi
(Train Coffee, 2024).

Porovnani cen

Pro vzdjemné porovnani byly zvoleny ceny zakladnich dvou typi kavy (espresso, cappuccino),
déle dostupnost alternativniho bezlaktézového mléka, pestrost doplitkového sortimentu
a dostupnost ledovych napojti. Costa Coffee 1 Trdlokafe nabizi vice velikosti kavy a kavovych

napojl, pro srovnani byl zvolen zakladni objem népoji.

Tab. 2: Porovnani konkurence stanku KofiKofi Hlavni nadrazi, 11/2023

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle stranek webu spole¢nosti a osobnich navstév)

Espresso 52 62 55 25 39 45
[KE]
Cappuccino 64 85 69 25 45 59
[KE]
Alternativni Sdjove, Sojové Sojové - - -
mléko ovesné
Ledové Sezoné Celoro¢né Celorocné - Celoroéné Celoro¢né
napoje i
Doplikovy Zrmkova Sladké Trdelnik, Cajovy, Caj, kakaovy Horka
sortiment kava, pedivo, dorty, zmrzlina kakaovy napoj ¢okolada,
susenky, sendvice, napoj milkshake,
darkové panini, ¢aj, hotdog,
poukazy, ¢aj, salaty, nealkoholické
¢okolada nealkoholické napoje
napoje

Z tabulky je patrné, Ze Costa Coffee ma nejvySsi ceny za espresso a cappuccino, zatimco
CAFE+CO a HELLO BISTRO nabizi tyto napoje za niZ§i ceny. Také je zde zminéna
dostupnost alternativniho mléka (zde s6jového a ovesného) a sezénni népoje. Zajimavym
aspektem je i doplikovy sortiment, ktery je u kazdého podniku jiny. Celoro¢ni nabidka
ledovych népoji mé znacnou konkuren¢ni vyhodu oproti sezénnosti KofiKofi, které letni

program zac¢ind az 1.5. a kon¢i 31.10.
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4.8 Ishikava diagram
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Pro tuto analyzu Ishikawa diagramu jsem vybrala hlavni surovinu kavovych ndpojl,

a to espresso a jeji chut’. Rybi kost jsem tvortila v aplikaci Freefrom.

Pticiny:
1. Postupy:
o Otéazka: Proc€ jsou postupy nedostatecné?
= Nedostatecna skoleni personalu
= Nedostate¢na udrzba zatizeni
2. Stroje:
o Otazka: Proc stroje nefunguji spravné?
= Nedostate¢na kalibrace zatizeni
= Technické zdvady na zatizenich
* Nenahtaty kavovar
a. Spatny tlak v hlavach kavovaru
b. Nedostatek energie/plynu
= Zadfené¢ kameny v mlynku
a. Zanesené kameny
b. Staré kameny
3. Lidé:

o Otazka: Pro€ lidé neptipravuji kvalitni espresso?
= ZacateCnik barista
» Nedostate¢né znalosti o piipravé espresso
» Nedostate¢né dovednosti v baristickém umeéni
= Neprofesional barista

= Nalada baristy, zdravotni stav
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4. Materialy:
o Otéazka: Pro€ jsou materialy problematické?

»  Spatna kvalita kavy
» Vlastni kava
= Kava z Bratislavy

= Nedostatek vody

= Otézka: Pro€ je kvalita kavy Spatna?
»  Spatna davka vstupniho materialu

= Nespravné namletd kava (mnozstvi a hrubost)

5. Meérent:
o Otazka: Pro¢ neni méfeni efektivni?
= Nepresné méfici nastroje (vaha, stejné porce vystupu z mlynku)
= Nedostate¢ny dohled nad procesem méieni

= Nevyuziti véhy — nenaméfeni vstupu a vystupu kavy

6. Prostredi:
o Otézka: Jak prosttedi ovlivituje kvalitu espresso?
= Nedostatena kontrola teploty a vlhkosti prostredi
= Nepftiznivé pocasi
= Nepftiznivé pracovni podminky (hluk, Saliny, vitr, dést, mréaz,

tropy apod.)

7. Subjektivni chut’ové preference:
o Otazka: Jak subjektivni preference ovliviiuji kvalitu espresso?
= Individualni preference chuti zakaznikd
= Nedostate¢né porozuméni a odpovidajici reakce na zpétnou vazbu
zakazniki

» Individualni preference chuti baristy
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Zhodnoceni Ishikawa diagramu:

Nakonec jsem do Ishikawa diagramu zafadila dalsi dulezity faktor, kterym jsou subjektivni
chutové preference zdkaznikl, coz muze byt kliCové pro hodnoceni kvality espressa.
Po vyhodnoceni skutecnych pficin, které se podilely na nekvalitnich vysledcich procesu

ptipravy espressa, 1ze identifikovat né€kolik klicovych oblasti:

1. Nedostate¢né $koleni personalu: Spatné espresso mize byt diisledkem nedostate¢ného
Skoleni personalu v oblasti spravné pfipravy a udrzby kévovych stroji, stejné
jako nedostate¢né znalosti o spravném mnozstvi a hrubosti mleti kavy.

2. Technické zavady na zartizenich: Pokud jsou kdvové stroje Spatn¢ udrzovany nebo
maji technické zavady, muize to vést k nedostate¢nému tlaku nebo teploté vody,
coz ma za nasledek nekvalitni espresso.

3. Spatna kvalita kavy: Pouziti §patné kvality kivy miiZe negativné ovlivnit chut’ a aroma
espressa. Vadna davka, stara davka kavy atd.

4. Nespravné mnoZzstvi namleté kavy a hrubost mleti kavy: Nespravné nastaveni
mnozstvi a hrubosti mleti kdvy muize vést k nedostatecné extrakci chuti z kavy
nebo K pretrvavajicim problémuiim s pfili§ horkou nebo studenou vodou.

5. Nedostate¢na kontrola teploty a vlhkosti prostredi: Pokud neni prostiedi, ve kterém
se espresso pripravuje, fadné¢ kontrolovdno, miize to vést k nepfesné teploté
nebo vlhkosti vzduchu, coz mtize ovlivnit chut’ espressa.

6. Nedostate¢né reakce na zpétnou vazbu zikazniki: Neptimétena pozornost k zpétné
vazbé zékaznikd ohledné chuti a kvality espressa mize branit v procesu zlepSovani

a ptizptsobeni se jejich preferencim.
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4.9 Mystery shopping

2

A

KOFI KOFI - Mystery
Shopping

6 647 odpoveédi

Obr. 21: Vysttizek Mystery shopping KofiKofi (Zdroj: Mystery shopping, KofiKofi)

Je predevsim provadén z tad Skolitelit Kofikofi (80 %), ktefi maji blizky vztah s personalem.
Ukolem Mystery shoppera je ochutnat espresso a zhodnotit celkovou navitévu, Gistotu stanku
a celkovou kvalitu pfipravy napoje. Dalsim bodem je posuzovat, zda byla viditelné vystavena
kava. Nicméné¢ je diilezité poznamenat, ze pozadavek na pofizeni fotografie stanku je vniman
jako zbyte¢na a obtéZujici povinnost, ktera je vnimana spiSe jako natlak ze strany
vedeni. Kazdy Skolitel ma povinnost provést alesponi 10 kontrol za mésic, za kazdou dostane
kavu dle vybéru a 200 K&. Zbytek dotazovanych jsou rodina a zndmi vedeni, ktefi navstévuji
pozice bez konani dotaznikd, pro vlastni konzumaci se slevou. Dotaznik obsahuje ptes 6 tisic

odpovédi bez zpétné vazby.

Mystery Shopper mél za kol si objednat stiedni latte, které v nabidce neni:

,,Po neuspéchu minulé stredy, jsem se vypravila na kavu dne 20.11. 2023. Prvnim dojmem bylo
to ze slecna, kterd obsluhovala stanek byla na mobilnim telefonu po minuté co jsi mé jako
zakaznika nevsimala jsem se ozvala Ze bych chtéla kavu. Na 10 konto se mé zeptala jakou bych
chtéla na to jsem ji odpovédeéla, Ze bych chtéla stiedni latte to mi slecna rFekla Ze v nabidce neni
a nabidla mi variantu velké nebo malé prostredi komentovat nebudu, protoze bylo vsude kolem
bahno. Avsak kavu jsem dostala béhem asi 2 min. avsak do kelimku ktery byl pocejpranej
zvenku. vicko mi podala néjakou Spachtli ¢i co to je pinzetou takze ocenuji hygienu vicka.
Cistota samotného stanku byla také v poradku. Uctenku sem s diky odmitla, na coz se slecna

pousmdla a poprala mi hezky den. Celkové hodnotim jako 7/10.” (Drapelova, M., 10/ 2023)
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4.10 Recenze google

Kofi-Kofi servis s.r.o.
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Obr.22-25: Vystrizky recenze Google (Zdroj: Google recenze KofiKofi)

KofiKofi ma na Googlu skvélé hodnoceni 4,5/5 zalozené na 161 recenzich, které jsou star$i
nez rok. Vétsina zdkaznikl ve svych recenzich kladné hodnoti pfedevsim piijemnou obsluhu,
vynikajici kdvu a kratkou dobu ¢ekani. Lidé se ¢im dal vic spoléhaji na recenze pii rozhodovani

o nakupu.
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Komunikace, nabidnuti Kvalita kavy -

sortimentu CAPPUCCINO / LATTE
4 617 odpovédi 3 680 odpovédi
@® ANO ® V poradku -
® \NE zahfeje a muze
se hned vypit

@ Velmi horka/
studena kava

@ Velmi horka
kava

@ Studena

@ Studena kava

)

Graf 7: Kvalita mlééného napoje (Zdroj: Data mystery shopping, vystiizek)
Graf 8: Nabidnuti sortimentu (Zdroj: Data mystery shopping, vystiizek)

Nalada / pfistup

baristy
6 647 odpoveédi
6000 _
88,
2%)
4000
2000
665 (10 %)
94(14%) 16(02%) 8(0,1%)
" \ ‘ \
1 2 3 4 5

1 - Vyborna nalada
5 - Spatna nalada
Graf 9: Nalada baristy (Zdroj: Data mystery shopping, vysttizek)

Negativni recenze nebo zkuSenosti jsou posilany na info@kofikofi.cz nebo zpravami
na Facebooku a Instagramu. Jednd se zejména o teplotu kévy, kdy si zakaznik stézuje
na nedostatecnou teplotu napoje. Déle si naptiklad zdkaznici stézuji, Ze neni na své pozici
stanek, kdyz je nevlidné pocasi. Pak uz se odkazuji na neaktudlni informace v aplikaci
a na denni specialy. Méné casto si pak zdkaznik odnese jinou prichut’, kde pozdé&jsi reklamace

neni tak u¢inna jako okamzita ochutnavka po vydani, kde 1ze ihned provést napravu.
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4.11 Silné a slabé stranky podniku vzhledem K predmétu

podnikani

Silné stranky:

e Kuvalitni vyrobky

e ZkuSeni a kvalifikovani zaméstnanci — zaméstnanci maji zkuSenosti s pfipravou
kavarenskych vyrobki a jsou skoleni v oblasti zdkaznického servisu.

e Kazdoro¢ni skoleni desitek zkuSenych baristi predstavuje vyznamnou piidanou
hodnotu pro spolecnost, zlepsuje kvalitu poskytovanych sluzeb a zvysuje profesionalni
uroven personalu.

e Soucasna ziskovost firmy

e Dobré jméno mezi zakazniky

e Dobré umisténi — stanky se nachazeji na strategickém misté s velkym provozem lidi.

e Mobilnost a dostupnost — moznost byt, tam, kde je vétsi poptavka (pracovisté, skoly,
festivaly a nemocnice)

e Nizsi pocate¢ni naklady — prvni investice je niz$i ve srovnani s tradicnimi kavarnami

Slabé stranky:

e Konkurence — KofiKofi se nachazi v oblasti s velkym mnozstvim konkuren¢nich
podniki, coZ mize ovlivnit pocet zdkazniki

e Zastaralé vybaveni — nékteré vybaveni je uz vice jak 10 let staré

o Spatnd kdva — od lidské chyby po nekvalitni davku kavy

e Sezbénnost — prodej kavarenskych vyrobkid miliZze byt sezonni, s vysokou poptavkou
Vv urcitych obdobich a niZsi poptavkou v jinych. Jako je vikend, prazdninovy rezim,
Skolni rok, Spatné pocasi

e Omezeny prostor a kapacita — prostor stanku je omezeny na ptipravu a skladovani,
omezuje to nabidku kav a SirSiho sortimentu

e Regulace a povoleni — provoz komplikovan potiebou rtiznych povoleni
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4.12 Prilezitosti a hrozby vzhledem k predmétu podnikani
Prilezitosti:

e Atraktivni nabidka produktu — kazdy paty ¢loveék pije jednu kavu denné

e Roste spotieba kavy a celkové obliba kavy jako styl ur¢itého segmentu

e Rozsifeni nabidky vyrobkl — podnik by mohl rozsifit svou nabidku o nové a inovativni
vyrobky, které by zakazniky ptilakaly a zvysily trzby. Jakou jsou suSenky, balena voda,
filtrovand vybérova kava — batch brew a cold brew. Malinové latte na Valentyn,
den matek, MDZ atd.

e Vyuziti digitalnich technologii — podnik mize vice vyuzivat digitalni technologie,
jako jsou mobilni aplikace spojené s vérnostni programy, aby ziskal vice zakaznikl
a zlepsil zédkaznickou spokojenost

e Rozsifeni pilsobnosti — podnik by mohl rozsifit svou piisobnost do novych oblasti
nebo otevtit dalsi prodejny, aby ziskal vice zakaznikd a zvysil trzby. RozSifovani
do dalsich mést, dalsi pozice v Brné, arealy nemocnic

e Cileni na specifické udalosti — sezonni nebo specidlni udalosti, diky mozZnosti

flexibilniho umisténi

Hrozby:

e Konkurence — konkurence mtize nabizet podobné vyrobky za nizsi ceny nebo s lepsim
zakaznickym servisem, coz miize ovlivnit podnikové trzby.

e Ekonomické nestabilita — ekonomicka nestabilita mize ovlivnit kupni silu zdkaznikt
a vést k mensi poptavce po kavarenskych vyrobcich.

e Regulace a omezeni — Specifické pozadavky mést a obci, vCetné hygienickych norem
a omezeni umisténi.

e Vladni opatfeni a stanovy EU — nové vladni opatfeni a regulace EU zakazujici pouzivani
jednordzovych kelimkid a plastovych vyrobkid. VIadni nafizeni ve formé zruSeni
volného stankového prodeje jako bylo napiiklad béhem pandemie COVID-109.

e Zmény v chovani zédkaznikli — zmény v preferencich a chovani zédkaznikd, jako jsou
napiiklad zmény v Zivotnim stylu nebo trendy ve stravovani, mohou ovlivnit poptavku

po kavarenskych vyrobcich.
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Lidské zdroje — nedostatek personalu béhem zkouskového obdobi na vysokych
Skolach/semestru, které by vedlo k neobsazeni smén

Pfirodni podminky — zavislost na pocasi, které by mohly zptsobit neotevieni stanku,
a tim padem nizsi navstévnost zékazniki a ztratu zisku

Neuroda kavovych zrn, které by vedlo ke zdrazeni kavy

Vypadek u dodavatele

Vyskyt technické zavady stanku, ktera brani jeho provozu, muze byt zplisoben
neocekavanymi udalostmi, jako je naptiklad vybiti baterie, pferuseni dodavky vody

nebo plynu
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4.13 Segmentace trhu

Veskeré nize uvedené segmentace a persony jsou z pétiletého pozorovani autorky.

Geograficka:

Mistni obyvatelé, turisté, studenti
Brno: Brno stied, Kralovo Pole, Kampus Bohunice
Praha, Plzen, Olomouc, Zlin, Znojmo

Ceska republika

Demograficka:

Déti (6-14): Déti zakladni Skoly, levnéjsi nekavovy sortiment za kapesné

Studenti (14-25 let): Studenti stiednich a vysokych kol

Dospéli (26-40 let): Pracujici, maminky na mateiské

Stiredni VéEk (41+ 63): Pracujici, stabilni piijem

Seniofi (63+ let): Prochazky s vnoucaty, levnéjsi sortiment

Rodiny s Détmi: Rodiny, které hledaji bezbariérovou kavarnu s moznosti blizkého

parku

Socioekonomicka a sociopsychologicka:

Stfedni tfida, na vzdélani ani povolani nezalezi. ZaleZi na ¢astce, kterou jsou ochotni
zaplatit béhem mésice za kavu.

VétSinou zalezi na Cetnosti navstév, pracujici si mize dovolit koupit kavu 2x denné,
student 3x za tyden, diichodce si dopteje napiiklad 1x za tyden

Zékaznik laik 1 kavovy expert

4.13.1 Persony

Tato kapitola obsahuje persony Martin, Markéta, Marek, Tomas FrantiSek a Oliver. Jejich

profily byly sestaveny tak, aby co nejvérnéji zobrazovaly zédkazniky spolecnosti. Piedstaveni

obsahuje zakladni informace jako je v€k, zajmy, socidlni postaveni a preferovany népoj,

frekvenci nadkupu.
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STALY ZAKAZNIK

Martin je tficetilety muz pracujici v oblasti marketingu v Brn¢. Jeho mési¢ni piijem se pohybuje
okolo 60 000 K¢, coz mu umozinuje si cestou do prace dopiat kavové zazitky. Své volné
odpoledne rad travi ¢tenim v parku, kde si uziva klidné prostiedi, chutnou kavu. Pfestupni misto
na Ceské je pro ng&j misto, kam se rad vraci, a proto ceni osobni pfistup prodavadt, kteii
jej uz z dalky poznavaji a vi, Ze si obvykle objednava cappuccino. Byva tam sice fronta, ale téch
5 minut si cestou do prace vzdy vycleni. Martin je vérny zakaznik Kofi Kofi a rad sdili své

pozitivni zkuSenosti s prateli, coz prispiva k dobré povésti.
MAMINKA NA MATERSKE

Markéta, které je 32 let, se vénuje matefstvi na plny ivazek, Markéta ma rada kavu jako svou
malou odménu. I kdyZ je momentalné bez piijmu, rada utraci za dobry Salek kavy a ptipadné
néco sladkého. Voli si velké jednoshotové bezkofeinové latte z ovesného mléka. Tuhle chvili,
ale také vyuziva pro relaxaci a kratky tnik od starosti spojenych s pé¢i o malého potomka.
Bonusem je navic divod setkdvat se s ostatnimi maminkami na prochdzkidch méstem.
Nejoblibengjsi jsou pozice na Selepce a Obilnim trhu, kde jsou parky a hiisté nadosah. Ze vieho

nejvic ceni bezbariérovost pro koc¢arek a kratké ¢ekani na napoj.

STUDENT

Marek je mlady muz ve véku 22 let, ktery studuje medicinu na mistni univerzit¢ v Brné.
Jeho vyska mzdy je omezena studentskym rozpocétem, ale presto si rad dopteje kvalitni kavu,
ktera se stala jeho oblibenym mistem pro relaxaci a studium. I kdyZ jeho finan¢ni prostfedky
jsou omezené, Marek si ceni davky kofeinu a vykonu, proto si objedndva tiishotové latte
S karamelem. Je ochoten investovat Cas 1 néjaké ty koruny do dobrého Salku kéavy, zatimco
se vénuje studiu a byva dlouho ve Skole. Jeho favoritem je pozice na Kampuse hned u zastavky

MHD.
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CHLAPEC

FrantiSek se pravidelné zastavuje v stanku Kofi kofi na Husitské nedaleko jeho zékladni Skoly.
FrantiSek je mladik ve véku 10 let, predevSim vyuziva své kapesné 500 K¢, které dostava
zadobré znamky. Rad si obcas dopfeje lahodné bambino s barevnymi kulickami
a marshmallows pied zacatkem vyucovani. Je to prosté jeho oblibené misto cestou do skoly.
V chladnéjsich dnech je jeho volbou horkd cokoldda. Zejména na akci zdarma

,,bambino za vyzo* se kazdé pololeti t€si nejvice.

TURISTA

cey

Oliver je zahrani¢ni turista, zijici v Brn¢ a ¢asto dojizdi vlakem do Vidn¢. M4 32 let a vstava
brzy rano. Z tohohle pohledu mu stanek na hlavnim nadrazi zcela vyhovuje, protoze
ma otevieno jiz od 6 od rana a bere si kavu s sebou do vlaku. Michael je typicky nedockavy
zakaznik, ktery presné v 6.05 objednava kavu a doufd, Ze v 6.10 stihne vlak. Jeho objednavkou
je americano, to sice v nabidce neni, ale odejde vzdy spokojeny s lungem dolitym do tfictvrté

obsahu kelimku horkou vodou.
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5. NAVRHOVA CAST

V této cCasti bakalafské prace se zaméfuji na inovativni pfistupy k rozvoji a zlepSeni
marketingového mixu firmy KofiKofi. Cilem je predstavit soubor opatieni, ktera by mohla
podstatné prispét k posileni pozice firmy na trhu, zvySeni spokojenosti zakazniki
a efektivnéjSimu vyuziti firemnich zdroji. V navrzich jsou zahrnuty jak kratkodobé,
tak dlouhodobé aktivity, od zahajeni letniho programu o nékolik tydna diive, pies zavadéni
novych technologickych feSeni v oblasti skladového hospodafstvi, az po implementaci novych
marketingovych aktivit a zlepSeni komunikacnich kanali. Déle se prace vénuje specifickym
opatfenim, jako jsou nové nalepky na vicka népoji pro zvysSeni bezpecnosti pii piendSeni
a efektivnéjsi branding. Kazdy z navrhovanych krokl je podrobné rozpracovan s ohledem
na potieby firmy a oc¢ekavani jejich zdkazniki. Bude provedeno vyhodnoceni potencidlnich
nakladl a pfinosi, které zahrne ptipadny jednoduchy rozpocet a dle potfeby harmonogram

implementace.

Timto zplisobem chei pfispét k udrzitelnému riistu a inovaci v rdmci organizace, coZ umozni

KofiKofi 1épe reagovat na dynamicky se ménici trh a zvysujici se pozadavky zakazniki.
5.1 Lidské zdroje

Navrh na zlepSeni marketingového mixu firmy zahrnuje 1 strategii zamétfenou na personalni
stabilitu a efektivitu, ktera je klicova pro udrzeni kvality sluzeb a zakaznické spokojenosti.
V névaznosti na analyzu aktualniho stavu a identifikované problémy s obsazenim nékterych

smén, navrhuji nasledujici opatieni.

Navrh zmény pracovnich smluv:

Cil: Stabilizace pracovniho tymu a zajiSténi kontinuity v obsazeni smén, zejména b&hem

neoblibenych patecnich odpolednich smén a obdobi zkouskového.
Realizace:

1. Piechod z DPP na HPP: Navrhuji pfejit od dohody o provedeni prace (DPP)

k hlavnimu pracovnimu poméru (HPP) pro 10 vybranych zaméstnancu.

74



Tito zamé&stnanci by méli byt vybrani z fad téch, ktefi jiz maji zkuSenosti a jsou
osvédceni v ramei firmy.

2. Vybérovy proces: Prioritizace stalych pracovnikd. Timto zplisobem se zajisti,
ze kritické smény budou pravidelné pokryté bez negativniho vlivu na bézny provoz.

3. Motivacni benefity: Pro zaméstnance piechazejici na HPP nabidnout zvyhodnéné
pracovni podminky, jako jsou lepsi zdravotni benefity, bonusy za praci v neoblibenych
casech. Bonus za sménu s trzbou vyssi jak 18 tisic a zajisténi pravidelnych Skoleni
pro rozvoj dovednosti.

4. Flexibilni planovani: Vytvofeni flexibilniho planovaciho systému, ktery umozni
zaméstnancim Iépe sladit pracovni a osobni zivot, ¢imz se zvysi jejich spokojenost

a snizi fluktuace.

Ocekévané vysledky jsou zvySeni spokojenosti zaméstnancti. Lepsi pokryti smén, kde bude
efektivni obsazeni smén béhem celého roku, vcetné obdobi zkouSek, vikendd a svatku.

A stabilni a spokojeny tym umozni udrzet vysokou uroven sluzeb.

5.2 Planovani smén

Brigadnici si vypisuji a planuji své smény na nasledujici mésic do tabulek v informac¢nim
systému Is.Kofis do 20. dne v mésici. Klikdnim si vybiraji dostupné moznosti. Navrhuji zménu,
aby hotové smény byly vypoustény vZdy po 14. dnech kazdého mésice. V soucasné dob¢ jsou
smeény vypoustény ve stiedu nebo ve Ctvrtek na nasledujici tyden. Tento navrh by mél
zjednodusit a usnadnit proces planovani smén pro brigadniky a zajistit, Ze maji dostatek casu

na jejich ptipravu.

5.3 Spropitné z karet

Jelikoz je 74 % plateb provadéno pomoci platebnich karet, navrhuji, aby se spropitné z karet
rozpocitavala na konci kazdé smény a odecitala se od hotovosti z trzby. Tim padem se spropitné
dostane pfimo a ihned danému personalu. Dle slov pana majitele, podnik, ktery neumoZnuje
platbu platebni kartou je podnik podeziely. Na druhou stranu by mél kazdy podnik zvazit
dostupnost a moznost bezhotovostni platby a pocitat s odlivem lidi, ktery tuto moznost
preferuji. Nyni se spropitné z karet rozpocitavaji vSem jako jedna suma za mésic, podle poctu
odpracovanych hodin a neni to dle slov brigadnikii spravedlivé rozdélovéno.

Momentalné to je 0,3 K¢/hodinu a za sménu necelé dveé koruny.
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5.4 Informacni kanaly a sjednoceni Aplikace "KofiKofi"

Pro zlepSeni komunikace a interakce s naSimi zdkazniky a zaméstnanci navrhuji sjednoceni
aplikace "KofiKofi". Tato nova aplikace bude slouzit jako centralni misto pro veskeré
informace o produktech, pro Sifeni aktualnich akci a pro informace 0 vérnostnim programu.

Zde jsou navrzené zmény a funkce:

Jednotna aplikace pro zakazniky:

Sjednoceni aplikace "KofiKofi" pro zékazniky, kde budou dostupné veskeré¢ informace
0 produktech, menu, akcich a nabidkach. Zaméteni se na aktualizaci a spravnost informaci

Vv aplikaci, aby zdkaznici méli vzdy aktualni informace o prodejni dob¢, obsluze a ptichuti.

Nutna optimalizace a pravidelnd podporovana aktualizace predevsim na mobilnich zatizenich
s operac¢nimi systémy Android tak 1 10S, aby byla orientace a pfehlednost jesté lepsi. Staré logo
s hodinami bude nahrazeno novym. Aplikace bude v mobilnim prostfedi fazena jak abecedné
podle ndzvu, tak i podle mista (Brno, Praha, Znojmo atd.) a tim se nové v Kofi listu objevi ceny
napoju dle mést. Navic budou stanky s diakritikou fazeny podle prvniho pismene, coz usnadni
rychlé vyhledavani. Diky témto Gipravam se zakaznici snadné&ji dostanou k informacim o stanku

na Ceské a Selepce bez ztraty Gasu pti hledani v seznamu.
Vérnostni program v aplikaci:

Pfidani vérnostniho programu do aplikace "KofiKofi". Registrovani uzivatelé budou mit
moznost ziskat specidlni slevy a odmény za své ndkupy. Sleva 20 % k narozenindm
pro registrované uZzivatele diky propojeni s jejich datem narozeni. Specialni slevy k svatkim
a vyznamnym udalostem, které budou motivaci pro ndkup. A piedevsim vSe jako aplikace

a vérnostni program na jednom misté pod jednou platformou.
Aktualizované funkce pro zaméstnance:

Vytvoteni aplikace "IS.kofis" pro zaméstnance, kde budou k dispozici informace o sménéch,
burza smén a ptehled o nemoznostech smén. Zaméstnanci budou moci jednoduse zjistit,

jaké smény jsou k dispozici a jaké jsou jejich moznosti. Opét fazeni stankl podle abecedy.
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Aplikace mohou byt navrhem bakalaiské prace nebo projektu brigadniky KofiKofi.
Tato sjednocend aplikace poskytne zaméstnancim pohodlny a pfehledny zpisob, jak ziskat
informace. Zakaznici budou motivovani k nakupu diky specidlnim slevam a odméndm
Vv aplikaci, zatimco zaméstnanci budou mit efektivni nastroj pro spravu smén a komunikaci.
To vSe povede ke zvySeni spokojenosti zdkazniki, posileni loajality a efektivnimu fizeni

pracovnich procesti ve spolecnosti.

5.5 Vystaveni kavy na stanku

Na zaklad¢ analyzy vlivu absence vystaveni kdvy na stancich v listopadu 2023 se doporucuje
navrat k pravidelné expozici kavy, zejména ve formé kilogramovych variant na viditelném
misté. Tato opatfeni maji pozitivni vliv na prodej a mohou pfispét k posileni marketingového
mixu. Pravidelné vystavovani kavy na stanku pomaha vytvaret povédomi o produktu, zvysuje
zajem zakaznikl a vede k vys$§imu prodeji. Vraceni se k pravidelné expozici kavy predstavuje
strategicky krok, ktery ma pozitivni dopad na efektivitu marketingového mixu. To miize
zahrnovat optimalizaci skladovani a logistiky, aby bylo mozné udrzovat stabilni zdsoby

vystavené kavy.

Dale s tim doporucuji propojeni Storyous stavu zdsob a IS skladovych zdsob s urcenim
minimalni zasoby, pii které by skladnik obdrzel upozornéni a zaroven by se barevné odlisila
chybéjici skladova polozka od ostatnich. Tim by se zamezilo, Ze nebude napiiklad kava
naprodej v centrdlnim skladé¢ dostupnd, a proto by nebyla na prodej na stanku.
Tento informacni systém by mohl byt dale aplikovan na dalsi polozky skladu jako jsou mléka

a kelimky.
5.6 Nejoblibenéjsi napoj cappuccino

Vzhledem k oblibé nadpoje cappuccino mezi zdkazniky doporucuji pouZit intenzivnéjsi
marketingové aktivity a specialni akce. Tato strategie by méla pozitivni dopad na marketingovy
mix firmy, nebot’ by podpofila prodejnost produktu. Vedle zvySeni viditelnosti cappuccina
by mohly byt navrzeny i dalsi aktivity. Napiiklad sezonni specidlni nabidka by mohla byt
oficialn€ uvedena na banneru umisténém na pravé stran¢ a tim by byl posilen prodej specidlnich

napoji v nejoblibengjsi velikosti M.
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5.7 Letni program

pied standardnim datem 1. kvétna. Tento krok umozni KofiKofi vyrovnat se s podniky,
které nabizeji ledové napoje celoro¢né. Rozlozeni zahdjeni letnich napoji a specialni akce
"Malina Crush" na 1. kvétna také umozni efektivné rozvrhnout pfipravu a zasobovani stankii.
Timto zpisobem se vyrazn¢ uleh¢i prace brigddnikiim, ktefi budou mit dostatek casu
na adaptaci a zvladnuti procesi spojenych s novymi nabidkami. P¥ichod nového letniho napoje
na prvni maj pak pfinese zvysSeni z4jmu a navstévnosti, coz podpoii hladky start letni sezony

a zvysi spokojenost jak zadkaznik, tak personalu.

5.8 Prichuté do kavy

S ohledem na rostouct preferenci zdkaznikl k ptichutim kavy je vhodné rozsifit jejich nabidku,
aby byla dostupnd SirSimu spektru zakaznikd. V 1été se Casto vyskytuje problém s vosami
a véelami, a proto se v tomto obdobi klasické prichuté nahradi za sirupy Routin, které jsou 1épe
uzaviratelné. Z tohoto divodu je nabidka sirupi omezend. Zékladni ptichuté téchto sirupi
jako je vanilka, kokos, ofiSek a karamel, chybi. Proto navrhuji zafadit do nabidky i kokosovy
sirup od znacky Routin. Ostatni pfichuté 1ze nahradit podobnymi sirupy, jako je slany karamel
nebo makadamovy ofisek. Timto zpisobem by se zaroven minimalizovaly ztraty z prodeje.
Zakaznici, ktefi miluji kokosovou pfichut, by tak mohli vyuZivat svou oblibenou variantu
i béhem letni sezony. Tento krok by tedy mohl piinést nejen zvySeni prodeje kokosové

ptichuté, ¢etnosti navstév stanku, ale i pozitivniho dopadu v marketingovém mixu firmy.

5.9 VylepSeni prezentace napoju

V rémci usili o inovaci marketingového mixu a zvySeni atraktivity napoji navrhuji zaclenit
drevéné drzaky na malé napojové listky, které budou vyrobeny ze zbytkd dieva pouzitého
pii vyrobé stankd. Timto zplisobem se nejenze vyuzije material, ktery by jinak byl odstranén,
ale také pfispé&je k udrzitelnosti a odpovédnému podnikéani. Diky dovednostem technikd budou

vyrobni ndklady minimalni, coZ pfedstavuje ekonomicky efektivni feSeni.

Vertikalni prezentace napojovych karet v dievénych drzacich zajisti, Ze bude nabidka viditelna

jiz z dalky a z riiznych smért ptichodu zédkazniki. S timto jednoduchym, ale novym pfistupem
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k vylepseni marketingového mixu, 1ze o¢ekéavat zvySeni zdkaznického zajmu a zvysit estetickou

pritazlivost podniku, coz je klicové pro zdkazniky a pfi jejich rozhodovacim procesu.

Drzék zalaminovanych listkii bude mit rozmér 12x3x2 cm s Sifkou drazky 2 mm.
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Obr. 26-27: Navrh a umisténi drzaku (Vlastni zpracovani, Freeform)

5.10 Batch brew ""happy hours™

Jako navrh pro marketingovy mix bych doporucila zavedeni "happy hours" pro filtrovanou
kéavu. Tento koncept by zahrnoval nabidku slevy 50 % na batch brew od 15:00, pokud
se do té doby neprodal. Zjisténi ukazuje, Ze prumérna spotieba na vytizenych stancich,
jako je Ceska a Hlavni nadrazi, dosahuje 3 litry prodané kavy jiz do 13:00. Do ostatnich stank?i

se dodava pouze 1-2 litry, které se Casto i tak nedoprodaji.

Toto doporuceni by mélo pozitivni vliv na marketingovy mix firmy tim, ze by podpofilo
prodejnost batch brew kavy v odpolednich hodinach. Nabidka slevy muaze byt atraktivni
pro zakazniky a motivovat je k nakupu tohoto produktu a poté i opakovanému nékupu.
To by vedlo k vyssimu prodeji kavy a zaroven k posileni povédomi, zejména v odpolednich

hodinach, kdy se mlize vyrazné zvysit zdjem o batch brew.
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Navic bych navrhla dalsi aktivity pro uvedeni "happy hours," které by mohly doplnit

toto doporuceni:

1. Marketingové propagacni materialy: Vytvoreni propagacnich materiald, jako
je banner, ktery by upozornoval na "happy hours" slevu na batch brew kavu. Od 15.00
by se stavajici banner na batch brew jen jednoduse oto¢il.

2. Socialni média a e-mail: Vyuziti socialnich médii a e-mailovych kampani k propagaci
"happy hours" akce. V mésicnim newsletteru, piispévek na hlavnim feedu Instagramu,
reels a jednou tydné po dobu mésice pfib¢h na Instagramu i Facebooku. Informovani
zakazniki o této nabidce by mohlo podpofit jejich navstévnost, zvysit prodej batch brew

a rozsSifit tak 1 spektrum zdkazniki se zajmem o filtrovanou kavu.

BATCH BREW

100 ml
200 ml

KOFI . KOFI

Obr. 28: Navrh banneru na akci batch brew (Vlastni zpracovani, Freeform)

5.11 Dopliikovy sortiment

Pokud jde o doplitkovy sortiment, doporucuji udrzet v zimni sezon¢ doméaci suSenky,
jejichz receptura byla peclivé vytvotrena byvalou brigadnici. Tato specidlni nabidka by mohla
pomoci udrzet stalé zdkazniky a odlisit se od konkurence, kterd se zamétuje na $irsi sortiment.

Lokalni produkt zvysi pfitazlivost podniku a jeho autenticitu v chladnéjSich mésicich.
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5.12 Nova cenova strategie alternativnino mléka

1. Jako nejleps$i moznost by bylo zavedeni alternativniho mléka zcela bez priplatku.

2. Jednodussi a jednotna cena by se mohla aplikovat na vSechny velikosti konvicky,
kde se Sleha dané mléko: S, M (+10 K¢) a L, XL (+15 K¢&) bez rozdilu druhu nemléka.

3. Dalsim ustupkem by mohl byt jednotny priplatek pro sdjové i ovesné mléko ve vysi

+12 K¢ bez rozdilu objemu napoje.

Timto krokem by se vytvoftila jednodussi a transparentnéjsi struktura cen pro alternativni mléka.
Zakaznici by nemuseli platit ptiplatek podle velikosti ndpoje, ale misto toho by méli jednotnou
cenu za piidani s6jového nebo ovesného mléka do své kavy.

Takové feseni by mohlo mit pozitivni vliv na marketingovy mix firmy tim, Ze by podpofilo
zajem po alternativnich mlécich. Zakaznici by mohli snaze vybirat z alternativnich moznosti,
coz by mohlo vést k zvyseni prodeje a zaroven k lepsimu uspokojeni jejich potieb a preferenci.
Tento krok by mohl také piinést konkurenc¢ni vyhodu, protoze by firma nabizela atraktivni
moznosti pro zdkazniky, ktefi preferuji alternativni mléka bez nutnosti platit piiplatek

podle velikosti napoje.

5.13 Nova cenova strategie pro poukazky Kofi Trojka a Kofi tyden
kavy

Na zakladé analyzy spotiebitelského chovani vyplynulo, Ze zékaznici, s rostoucim objemem
kéavy, si Castéji pfidavaji 1 pfichut. Tento trend naznacuje, Ze ptichut’ pfedstavuje pro mnohé
klicovou soucast kavového zazitku, a proto by méla byt opét zahrnuta do standardni ceny

poukazek.

Navrhuji obnovit praxi zahrnuti pfichuti do cen poukdzek Kofi Trojka a Kofi tyden kavy
a zaroven zakaznikim umozZnit volbu, zda si pfichut’ do kavy daji nebo ne. To znamena, ze cena
poukazek zistane stejna a bude nastavena tak, aby pokryvala naklady na standardni kavu

S volbou si dat 1 pfichut’. Zakaznici nebudou mit pocit, Ze plati za néco, co mozna nevyuZziji.
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Vyhody:
1. ZjednoduSeni nakupniho procesu: Zakaznici nebudou muset premyslet
0 dodatecnych nakladech, coz muze zvysit jejich celkovou spokojenost a zrychlit

rozhodovaci proces u pokladny.

2. ZvysSeni vnimané hodnoty: Inkluzivni cenova strategie mize zékaznikim pfipadat

jako lepsi hodnota, coz miize podporovat Castéjsi navstévy a vetsi loajalitu.

3. Flexibilita pro zakaznika: 1 kdyz bude cena zahrnovat pfichut’, zdkaznici si mohou

vybrat, zda ji skute¢n¢ vyuziji. To mtze byt atraktivni pro $irsi spektrum zakaznik.

Implementace:
e Komunikace: Zakaznici by méli byt jasn¢ informovani o zméné cen a moznosti volby
prichuté prostfednictvim marketingovych materialti, online platforem a Skoleni

personalu.

e Feedback a sledovani: Po implementaci by mélo byt provedeno sledovani reakci
zakaznikd a prodejnich dat, aby se zjistilo, jak nova strategie funguje a zda je potteba

dalsi apravy.

Tento ndvrh pifindsi flexibilni a zdkaznikem orientované feSeni, které reflektuje aktudlni

spotiebitelské preference.

5.14 Nalepky na vicka

Navrhuji zavést specialni nalepky pro zalepeni vi¢ek napoji uréenych k prenosu. Tyto nalepky
budou k dispozici na vSech stancich ve formé archt, pticemz kazdy arch bude obsahovat
25 samolepek. Tento krok mé za cil usnadnit pfenaSeni napoji, minimalizovat riziko jejich

rozliti a zvysit celkovou spokojenost zdkazniki.

Cilem tohoto navrhu je zvysit efektivitu a zdkaznickou spokojenost pii zachovani
bezpecnostnich a legislativnich standardd. Implementace tohoto feSeni by mohla firmé

poskytnout konkuren¢ni vyhodu na trhu a zlepsit celkovy image znacky.

Nalepka by méla odpovidat rozmérim standardniho vicka pouzivaného pro napoje. Typicky

to bude kruhovy tvar s primérem okolo 8 cm.
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Navrh zahrnuje ne€kolik klicovych aspektii:

1. Materialy v souladu s legislativou: Pouziti nalepek a lepidel, které jsou bezpecné
pro kontakt s potravinami a schvalené¢ dle norm EU. Tyto materidly nesmi reagovat
S obsahem napoje ani pii vysokych teplotach.

2. Design a funkénost: Navrh predpoklada, ze nalepka bude dostatecné odolna proti bézné
manipulaci, av§ak snadno odstranitelnd bez zanechani zbytkt lepidla. Design bude také
esteticky pfijatelny pro zdkazniky v podob¢ loga hodin.

3. ZKkuSebni provoz a ziakaznicka zpétna vazba: Pred plnym nasazenim se provede
meésicni testovaci obdobi, kde bude mozné vyhodnotit prakti¢nost, bezpecnost a piijeti
nalepky zakazniky. Na zaklad¢ zpétné vazby se mohou dale upravovat ptipadné
parametry nalepky.

4. Legislativni schvaleni: Projednani navrhu s pravnimi poradci a pfislusnymi ufady

pro zajisténi plného souladu s obalovymi a potravinatskymi predpisy.

DOHOHOH®

Obr. 29: Navrh nalepek na vi¢ka (Vlastni zpracovani, Freeform)

5.15 Prazirna

KofiKofi uz ma zakoupenou prazi¢ku kavy, aby méla 100 % kontrolu nad prazenim a docileni
prazeni obou druhti kavy zvlast. Ne tak, jak je dosud v Bratislave, kde cela smés je prazena
spolu. Navrhuji vytipovat vhodné umisténi provozovny a ostry provoz do 1éta 2024. Po splnéni
veskerych legislativnich podminek provozovny bude mit KofiKofi veskery dohled
nad prazenim kavy. Diky fransizam to poskytuje stabilni odbyt kavy a pravidelny zisk.
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5.16 E-shop

ZlepSenim bude na prvni pohled neodradit zakazniky cenou za dopravu.

Zavedeni nového modelu cen dopravy, kde bude dopravni pfiplatek niz§i nebo zdarma
pro urcité objedndvky. Pii stavajici minimalni cené¢ 1140 K¢ pro ndkup zdarma, motivuje

zékazniky k vy$$im nakuptim.

Napiiklad: Doprava zdarma pro objednavky nad urCitou castkou, coz odstranuje prvni
odrazujici bariéru pro zakazniky, ktefi jsou mistni a existuje bezplatnd doprava po Brné.

Nabidka dopravy zdarma bude nov¢ hned po ptidani produktu do nakupniho kosiku.
Cross-Selling:

Na strance produktu a pii pfidani do koSiku se zobrazi doporucené souvisejici produkty

nebo sluzby (cross-selling).

Tato funkce pomuze zakaznikim najit dopliky nebo piisluSenstvi, které potiebu;ji

k zakoupenému produktu.
Remarketing:

Vyuziti remarketingovych strategii pro oslovovani zakaznikd, kteti opustili kosik

nebo navstivili stranku, ale nenakoupili.

Personalizované emaily s upominkami na ponechané polozky v kosiku, nabidkami slevovych

kuponil nebo upozornénimi na vyprodeje, diky propojenosti uZivatelského tctu.

Tyto navrhované zmény a inovace by mohly vést ke zlepSeni zdkaznického zazitku, zvyseni
prodeje a posileni pozice E-shopu "KofiKofi" na trhu. Zakaznici budou mit snaz§i pfistup
k produktiim, pfehlednéjsi nabidku dopravy a moznosti vybéru doruceni, coz by mélo pozitivni

vliv na jejich spokojenost a loajalitu k znacce.
SEO Marketing

o Specializovany Kklicovy slovnik: Zaméfila bych se na vyzkum klicovych slov
souvisejicich s kavou a prislusenstvim. Pouziti téchto klicovych slov na titulcich,
popiscich produktli, meta popisech a obsahu blogu. Design je jinak celkové Cisty
azaméfeny na produkty, coZz wusnadiiuje uzivatelim orientaci. Na zdklade
nejvyhledavangjSich produktii navrhuji optimalizaci stranky produktl a kategorie,

aby lépe odpovidaly hledanym termintim.
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e Optimalizované obrazky a videa: Vsechny véci kolem kavy jsou velmi vizudlni
produkty. Je potieba se ujistit, Ze obrazky produkti jsou vzdy vysoce kvalitni,
optimalizované pro web (pro rychlé nacitani). Zvazila bych také ptidani videi,

ktera ukazuji produkty z riznych uhli nebo pii noseni.

e SEO pro kategorie a filtry: Stranky kategorii a filtri umoznuji uzivatelim snadno
navigovat a najit produkty, které hledaji. Je zde jen par rozhrani s jasnymi popisy.

e Obsahovy marketing: Tvofeni obsahu s pfidanou hodnotou pro zakaznika,
pokracovala bych v blogovych ptispévcich o nejnovéjsich trendech ptipravy kavy
a zajimavosti z kavového svéta. At je videt, ze se o kavu KofiKofi zajima opravdu
do hloubky se v$im vsudy.

e Mobilni optimalizace: Zajisténi, Ze web je plné¢ optimalizovany pro mobilni zafizeni,
mnoho uzivatell nakupuje prostfednictvim svych telefonil.

e Recenze a hodnoceni produkti: Podpofit zdkazniky, aby zanechavali recenze
a hodnoceni produktti. Kromé zvySeni divéryhodnosti to mize také poskytnout dalsi
obsah pro SEO. Jako odménou jim miize byt naptiklad 100 K¢ k dalsimu ndkupu.

e Analyza a optimalizace: Doporucila bych pravidelny monitoring. Analyzy metrik,

jako jsou mira odchodu z webu, doba stravena na strance, vySe pramérné objednavky.

5.17 Socialni sité

Pro zlepSeni marketingového mixu na socialnich sitich navrhuji vytvofeni obsahové strategie
sjasnymi cili pro kazdy profil. Pravidelné planovani piispévkll systematicky pomoci
Meta Business Suite, ktera podporuje obé platformy Facebook a Instagram a je zcela zdarma.

Sjednoceni profili Kofiboxu Brno a KofiKofi Brno pod jednou platformou usnadni orientaci
a minimalizuje duplicitni obsah. A zména stranky na nézev Kofikofi Brno, by zptehlednila

orientaci pro zakazniky z Brna.

ZlepSeni kvality fotografii a obsahu na vSech platformach a zajisténi jednotného vizualniho

stylu zaruci jednotny a pro sledujiciho atraktivni obsah.

Pravidelny monitoring vykonu a analyza dat pro pruzné upravovani strategie propagace
je jednim z nastroju profesionalnich uctl, ktery by se mél zacit pln€ vyuzivat.

Pravidelna propagace obsahu na socidlnich sitich pomoci online reklamy. Cilem je rozsifeni
povédomi o znacce KofiKofi, ale 1 osloveni dal$i segmenti cilového trhu, které posili celkové

povédomi o znacce a zlepsi propagacni ucinek.
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Navrhuji zaméstnat osobu s marketingovym vzdélanim, nebot KofiKofi jiz neni mala
zaCinajici firma a investice do marketingu se i do budoucna vyplati. Zaméstnanec
s marketingovym vzdélanim by se zaméfil na spravu obou socidlnich siti a aplikace, aby zajistil
aktualni informace, jako jsou provozni doba, specialni pfichuté dne a dalsi dilezité informace
pro zékazniky. Cilem této osoby bude také odpovidat na zpravy zakazniki do 24 hodin, coz
prispé&je ke zlepSeni sluzeb pro zdkazniky a posileni vztahti se zakazniky. Timto zptisobem bude
KofiKofi schopno 1épe komunikovat se zakazniky a poskytovat jim co nejlepsi sluzby, které

piispé€ji k budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky.

Aktivita uzivatelil na socialnich sitich zavisi na fad¢ faktorti, mezi které¢ se fadi napiiklad
i den a hodina, kdy je pfispévek zvefejnén ¢i obor podnikani spole¢nosti. Podle portalu
SproutSocial jsou nejlepSimi dny pro zvetejiiovani pfispévkll na Instagramu utery, stfeda
a ¢tvrtek. A to konkrétné v Casech:

e pondéli 11.00-14.00

e tery v 10.00-16.00

e stfeda 9.00-16.00

e ctvrtek 9.00-14.00

e patek v 11.00

Jako nejhor$im dnem pro ptidavani prispévkl je nedé€le. Pti planovani hlavnich ptispévki
tedy doporucuji zaméfit se na dny a hodiny, které se vyznacuji vysokou aktivitou uzivatel.

A Cerpat z dat, které ma samotny profesionalni ucet.

Pro restaurace a ostatni sluzby je toto pravidlo zobecnéno na ¢asy vSednich dni 10/11.00
do 13/14.00.

Reels mé podobna data. VSedni dny 10-14.00 a tterky se stiedou prodlouzeny az do 16.00
(Sproutsocial, 2024).

Pro vypocet celkovych ndkladi na zaméstnance, kde jsem zvolila Cisty mésicni piijem
35000 K¢, se musi zapocitat i dal$i ndklady, které firma nese nad ramec cisté mzdy

zameéstnance.
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Tyto naklady zahrnuji zejména:

1. Socialni a zdravotni pojiSténi: Zaméstnavatel plati za zaméstnance socialni pojisténi
ve vysi 24,8 % a zdravotni pojiSténi ve vysi 9 % z hrubé mzdy.

2. Dan z prijmu: Ackoliv dan z ptijmu fyzickych osob plati zaméstnanec, zaméstnavatel
ji odvadi za né&j. VySe dané se 1iSi v zavislosti na osobnich a rodinnych pomérech

zameéstnance.

Pro zjednoduseni vypoctu budu predpokladat, Ze zaméstnanec nemé zadné danové slevy a jeho

hruba mzda je dostateéné vysoka na to, aby pokryla Cisty piijem 35000 K¢ plus dan¢ a odvody.

Vypocet hrubé mzdy:

Pro odhad hrubé mzdy pouziji primérny multiplika¢ni faktor, ktery zahrnuje zdravotni
a socialni pojisténi. Tento faktor se obvykle pohybuje okolo 1.34 az 1.4 nasobku cCisté mzdy,

aby byly pokryty vSechny dan¢ a odvody. Pro mtij odhad volim faktor 1.35.

e Hrubd mésicni mzda =35 000 K¢ x 1.35 =47250 K&

e Rozpocet nakladii za rok: ro¢ni hruba mzda = 47250 K¢ x 12 = 567000 K¢

e Socidlni pojiSténi (24.8 % z hrubé mzdy): rocni Socidlni pojisténi = 567000 K& x 0.248
= 140616 K¢

e Zdravotni pojisténi (9 % z hrubé mzdy): roéni zdravotni pojisténi = 567000 K¢ x 0.09
= 51030 K¢

e Celkové ro¢ni naklady zaméstnavatele na jednoho zaméstnance: celkové naklady

=567000 K¢ + 140616 K¢ + 51030 K¢ = 758646 K&

Tento odhad ukazuje, Ze ro¢ni naklady na zaméstnance s Cistou mésicni mzdou 35000 K¢
by pro firmu byly pfiblizné 758646 K¢, véetné dani a povinnych odvodt. Mési¢éni hruba mzda
je 47250 K¢&. Tento vypocet mlze byt jesté specifictéjsi v zavislosti na dalSich faktorech, jako

jsou lokalni dang, ptipadné danové tlevy a dalSi zaméstnanecké benefity.
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5.18 Kurzy pro verejnost

Navrhuji zékladni baristicky kurz pro Sirokou vefejnost. Ne nadarmo se fika, ze baristé
KofiKofi jsou zdkladni kdmen pro Brnénské kavarny. Baristé, co projdou baristickym Skolenim
maji oteviené dvete takika vSude. Firma §koli vSechny zaméstnance fransiz, pfeskoluje na letni

a zimni nabidky, a tak navrhuji umoznit baristické Skoleni i dal$im kavovym milovnikdm.

Vhodna cena za Skoleni musi brat v ivahu nejen naklady na provoz Skoleni, ale i dalsi proménné
jako jsou konkurencni ceny, poptavka na trhu a strategie cenové diferenciace. V Brné se tato
Skoleni pohybuji okolo 3500 K¢. Samotné naklady na material a energie jsou do 800 K¢ a plat
Skolitele je 200 K¢/hodinu. Samotny kurz je trva 5 hodin. Pocet ucastnikl na termin by byl 2,
a zéroven hranici by byl pocet 4, aby se docililo se kazdému ucastniku individualné vénovat
a dat mu tak co nejvic dovednosti. KofiKofi disponuje péknymi Skolicimi prostory, které jsou
vhodné pro tyto ucely. Cena kurzu by byla 2900 K¢. Nabidka kurzt by mohla byt pozdéji
doplnéna o dalsi kurzy. Od ptipravy espressa po piipravu filtrované kavy, doplnéné o baristické

skills v podob¢ kurzt techniky latte art a senzorickych schopnosti.
5.19 Sponzoring

V ramci sponzoringu navrhuji, aby spolecnost vénovala stejnou ¢astku, kterou
zakaznici prispivaji pro charitu pfi ndkupu népojii (v nasobcich 10 K¢). Timto krokem by firma
ukdzala vy$s§i miru dobro€innosti a socialni odpovédnosti, a tak by posilovala své dobré jméno
a poskytovala vzor pro ostatni podniky. Timto zplisobem by spole¢nost mohla byt vnimana
jako aktivni a angazovana soucast komunity, coz by ji umoZnilo konkuren¢ni vyhodu na trhu.
Ptfedevsim by se odevzdal dvojnasobek penéz ur¢enych na dobrou véc. Tato iniciativa by méla
pozitivni dopad na marketingovy mix tim, Ze by zlepsila vnimani znacky vetejnosti, vytvofila

pozitivni asociace a zvysila loajalitu zdkaznikd.
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5.20 Mystery shopping

Zlepseni Mystery shoppingu pro optimalizaci marketingového mixu zahrnuje nasledujici

kroky:

1. Vytvoreni standardizovanych formulari pro hodnoceni: Vypracovani formulafi,
které budou pouzity pro systematické hodnoceni kazdé navstévy. Tyto formulaie
by m¢ly zahrnovat polozky, které se zaméfuji na klicové prvky zakaznického zazitku,

kde by se pfipsala i Cistota kelimku.

2. Skoleni a instruktaz pro Mystery shoppery: Poskytnuti detailniho $koleni pro osoby
provadéjici mystery shopping, aby byli dobie seznameni s kritérii hodnoceni

a s postupy.

3. Pravidelné vyhodnocovani vysledkii: Pribézné monitorovani vysledki Mystery

shoppingu a identifikace oblasti, ve kterych je tieba zlepSeni.

4. Zpétna vazba a akéni plan: Poskytnuti konstruktivni zpétné vazby vedeni KofiKofi
a vytvofeni akéniho pldnu pro implementaci zmén a zlepSeni na zdkladé zjisSténych

nedostatku.

5. Cileni vytipovanych Mystery shopperii: Vybrani zdkaznici nebo vyherci soutézi
budou mit moZnost ziskat slevovy kéd na 100% slevu na nakup v KofiKofi, ktery jim
umozni navs$tévovat jejich preferovany stanek po dobu jednoho mésice. Po kazdé
navstéveé budou vyzvani k vyplnéni dotazniku ohledné jejich zkuSenosti, ktery bude
slouZit jako zpétna vazba pro zlepSeni sluzeb a marketingového mixu. Timto zptisobem
bude mozZné ziskat cenné informace pifimo od zdkaznik?l, kteti maji aktivni zajem

0 produkty a sluzby KofiKofi.
Timto zplisobem mize Mystery shopping program piispét k lepSimu porozuméni potfebam

zakaznikl, identifikaci oblasti na zlepSeni a posileni celkového marketingového mixu

spolec¢nosti KofiKofi, diky externim objektivnim Mystery shopperiim popsanych v bod¢ 5.
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5.21 Ishikawa

Byla vybrana zékladni slozka kavovych napojt, a to chut’ espressa. V nasledujicich bodech

jsou rozepsané hlavni kroky k omezeni rizik.

wr w

e Lepsi Skoleni personalu: Provadét pravidelna a dikladna skoleni pro zaméstnance,
kde budou detailn¢ seznameni s procesem pripravy espressa, spravnym nastavenim
stroje na espresso a technikami piipravy kavy.

e Pravidelna idrZzba zaFizeni: ZajiStovat pravidelnou udrzbu kavovarii a mlecich stroji,
aby byla zajisténa jejich optimalni funkce a konzistence vystupu espressa.

e Lepsi vybér kvalitni kavy: Investovat do vybéru vysoce kvalitni kavy s ohledem
na Cerstvost a pitvod surovin. Pracovat s renomovanymi dodavateli kavy, kteti garantuji
kvalitu a transparentnost.

e Spravné nastaveni mleti kavy a teploty vody: Zajistit, aby bylo mleti kavy a teplota
vody spravné nastaveny pro kazdy kavovar, aby bylo dosazeno optimalni chuti a aroma
espressa.

e Pravidelné méreni vstupti a vystupii espressa: Provadét pravidelné kontrolni métfeni
vstupll (napf. mnozstvi kavy, tlak vody) a vystupl espressa (napt. objem, extrakce),
aby byla zajisténa konzistence a kvalita vysledného produktu.

e Poskytovani pozornosti k zpétné vazbé zakaznikii: Aktivn€ naslouchat zpétné vazbé
od zakaznikti ohledné kvality espressa a vas reagovat na piipadné stiznosti

¢1 pozadavky na vylepSeni.
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5.22 Shrnuti navrhové Casti

10.

11.

Zaméstnani marketingové vzdélaného €lovéka: Prvni a klicovy krok je zaméstnani
osoby s marketingovym vzdélanim, kterd bude zodpoveédnd za spravu socidlnich siti
a veskeré marketingové aktivity. Tento krok zabezpe¢i koordinovany piistup

k propagaci, spravé obsahu a interakci se zakazniky.

Sponzoring a dobro¢innost: Navrhuji, aby firma zdvojnésobila ¢astky, které zdkaznici
pfispivaji na charitu pfi nakupu népojt. Tim firma posili sviij pozitivni image a socialni

odpovédnost.

Vystaveni kavy: Doporucuji obnoveni pravidelné expozice kavy ve formé

kilogramovych baleni na viditelnych mistech, coz bude pozitivni vliv na prodeje.

Integrace a automatizace sklada: Pro lepsi spravu zdsob se navrhuje integrace

informacnich systému skladi s upozornénimi na minimalni zasoby.

Aplikace KofiKofi: Navrhuje se sjednoceni a optimalizace aplikace pro zakazniky
I zam&stnance, véetné vérnostniho programu a lepSich informaci o produktech

a stancich.

Marketingové strategie pro oblibené napoje a prichuté: ZvySeni marketingovych
aktivit na populdrni napoje jako cappuccino a rozsifeni nabidky pfichuti kavy v 1été

0 Routin kokos.

ZlepSeni e-shopu a SEO strategie: ZlepSeni pfistupu k dopravé, cross-selling

moznosti, remarketingu a SEO optimalizace pro lepsi online prodeje.

Socialni sité a obsahova strategie: Vytvofeni jednotného a profesionalniho pfistupu

k propagaci na socialnich sitich, které bude planovano.

Mystery shopping a zpétna vazba: Implementace systematického hodnoceni a zpétné

vazby pro zlepSeni sluzeb a zdkaznické zkuSenosti, zapojeni externich osob.

Drivéjsi zahajeni letniho programu: Navrhujeme zah4jit program nabidky ledovych
napojli o 14 dni dfive nez obvykle, aby firma mohla efektivné konkurovat s podniky
nabizejicimi ledové napoje celoro¢né a lépe vyhovét potfebam zékazniki hledajicich

osveézeni ve teplejSich dnech.

Cenova strategie pro poukazky na kavu: Zakaznikiim nové poskytne vétsi kontrolu

nad nakupy a zaroven se zjednodusi a zptijemni jejich ndkupni zazitek.
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12. Nové nalepky na vicka napoji: Zavést specialni nalepky na vicka, které zabezpeci
vicko a zaroven poslouzi jako reklamni plocha s logem KofiKofi. Toto opatieni zvysi

bezpecnost prendSeni napojil a zaroven posili brandingu a viditelnost znacky.

13. DalSi navrhy pro posileni zna¢ky: Zahrnuji kurzy baristickych dovednosti

24
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6. ZAVER

V réamci této bakalaiské prace byly predstaveny a analyzovéany rizné strategie a opatieni
zamé&fené na zlepSeni operaci, marketingu a celkové efektivity podnikéni firmy KofiKofi.
Hlavnim cilem bylo optimalizovat marketingovy mix, zvysit prodej, zlepSit vnimani znacky
a posilit vztahy s komunitou. Diky komplexnimu pfistupu, ktery zahrnoval analyzu soucasnych
procest, identifikaci kli¢ovych oblasti pro zlepseni a ndvrh konkrétnich feSeni, bylo mozné

navrhnout efektivni strategie pro dosazeni téchto cila.

Zavedeni novych marketingovych strategii, v€etné piedCasného zahdjeni letniho programu
a zlepseni komunikac¢nich kanald, je kli¢ové pro zvyseni zékaznické angazovanosti a prodeje.
Optimalizace skladového hospodafstvi a internich procest napomuze snizeni nakladl a zvySeni
efektivity operaci. Inovace, jako jsou nalepky na vicka, které zvysuji bezpecnost pii pfendSeni
napoji a zéaroven slouzi jako marketingovy nastroj, ukdZou, jak mohou malé¢ zmény vést

k vyznamnym vylepSenim.

Tato prace také poukazala na vyznam pribézného sledovani trznich trendii a adaptace
marketingovych aktivit v reakci na tyto trendy, aby firma mohla efektivné reagovat na ménici
se potfeby zakaznikli a konkuren¢ni dynamiku. Duraz byl kladen na nutnost integrace
digitalnich nastrojui a technologii, které mohou pfinést znacné vyhody v ramci marketingového

mixu a zakaznické zkuSenosti.

Pro budouci ¢innosti doporucuji pokracovat ve vyvoji a implementaci inovativnich feSent,
sledovat ucinnost zavedenych strategii a dale je optimalizovat. DileZité bude také udrzovani
blizkého vztahu s komunitou a zdkazniky, aby se firma mohla stdle vice ptizpiisobovat jejich

ménicim se preferencim a potfebam.

Tato bakalatska prace piedstavuje uceleny navrh opatfeni, které by mély ptispét k dalSimu rastu
a prosperité firmy KofiKofi. Jejich realizace by méla firm& umoznit nejen posileni jeji pozice

na trhu, ale i dosazeni dlouhodobé udrzitelnosti a tispéchu v konkuren¢nim prostiedi.
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