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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na marketingovou strategii kavarny Maybe coffee & bistro
a nasledné vypracovani navrhl na jeji zlepsSeni. Prace je rozdé€lena do tii ¢asti. Prvni Cast popisuje
teoretickd vychodiska prace v oblasti marketingu a slouZzi k lepSimu pochopeni dané problematiky.
Ve druhé ¢asti prace je v navaznosti na teoreticka vychodiska analyzovan soucasny stav kavarny
a jeji marketingové strategie. Tieti Cast predklada navrhy na jeji vylepSeni, které vychazi ze
zjisténych dat analyz a také dotaznikového Setfeni.

Abstract

Master’s thesis is focused on the marketing strategy of Maybe coffee & bistro and subsequent
development of proposals for its improvement. Thesis composes of three parts. The first part
describes the theoretical background of the work in the field of marketing and serves to better
understand the subject. In the second part of the thesis, the current state of the café is analysed in
relation to the theoretical background and its marketing strategies. The third part presents
suggestions for its improvement, which are based on the findings of the analyses as well as the

guestionnaire survey.
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marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, komunikacni strategie, marketingovy

vyzkum
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UVOoD

Diplomova prace je zaméiena na vylepseni marketingové strategie brnénské kavarny
Maybe coffee & bistro. V soucasné dob¢ dochazi k piesyceni trhu kavarnami a dobie
nastavend marketingova strategie tak mutize ptedstavovat pro podnik zasadni faktor
uspéchu pii tak vysoké koncentraci konkurenti. Dulezitou roli v rdmci uspésnosti
kavarny hraje také uspokojovani potieb zakaznikl. V piipad€¢, ze bude podnik
dlouhodobé¢ dbat na plnéni zakaznickych pozadavki a uspokojovani jejich potieb dokaze
si tak zajistit spokojené zakazniky, kteti kavarnu navstivi radi opakované a zajisti si tak
1 zdroje potfebné pro ndsledné fungovani. Pravé plnéni zdkaznickych pozadavkl
a uspokojovani jejich potteb je vysledkem kvalitniho marketingu a dobré marketingové
strategie, ktera je pro uspéSné¢ vedeni podniku klicova. Marketingové aktivity
pripravované na miru v rdmci konkrétniho podniku jsou také zasadni pti neustalém boji
s konkurenci, je dilezité védét kdo jsou nasi nejvyznamnégj$i konkurenti a jakych
marketingovych  aktivity je mozné vyuzit, aby bylo dosazeno vysoké
konkurenceschopnosti ¢i aby mél podnik v diisledku kvalitni marketingové strategie pred

ostatnimi konkurenty navrch.

Kavarna Maybe coffee & bistro aktualné¢ nedisponuje jasné¢ definovanou
marketingovou strategii a v oblasti marketingu a obecn¢ podnikani je vZdy mozna jista
inovace neboli hledani lepsi cesty k uspokojovani potieb jiz zminénych zakaznika
a celkového fungovani podniku. Z tohoto diivodu jsem se rozhodla detailnéji zaméfit na
aktualni marketingovou strategii kavarny a nasledné vypracovat realizovatelné ndvrhy na
jeji vylepSeni.

Tato diplomova prace je z hlediska struktury rozdélena do tii ¢asti, pfi¢emz prvni
¢ast je vénovana teoretickym vychodiskiim. Druhé ¢ast prace je zaméfena na analyzu
soucasného stavu kavarny prostfednictvim analyzy vnitfniho a vnéjsiho okoli podniku za
pouziti SLEPTE analyzy a Porterova modelu v rdmci vnéjsiho okoli a marketingového
mixu analyzujiciho vnitini okoli kavarny. Tato ¢ast prace vyuziva k analyze soucasné¢ho
stavu také marketingovy vyzkum a vzavéru SWOT analyzu shrnujici poznatky
analytické Casti prace. Ttreti ¢ast prace pak formuluje navrhy na zlepSeni marketingové

strategie kavarny.
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CiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Vymezeni problému

Predmétem diplomové prace je kavarna Maybe coffee & bistro, ktera byla oteviena
dne 6.12.2021. Podnik na trhu tedy pusobi relativné kratkou dobu a nema jasné
definovanou konkrétni marketingovou strategii. Jiz od samého zacatku podnik provadi
rizné marketingové aktivity, avSak marketing je fizen majitelkou podniku spiSe
intuitivné. Pokud nebude podnik soustfedit svoji pozornost na marketingovou strategii
muze si do budoucna uskodit nejasnymi budoucimi kroky ¢i nevhodné nastavenou
komunikaci se zdkazniky. Kavéren je v dneSni dobé mnoho, proto jasné definovana
marketingové strategie mize podniku pomoci obstat pfi tak velké konkurenci. Je tedy
zapotiebi prvotné zanalyzovat souCasny stav marketingové strategic a na zakladé¢
poznatkl vychazejicich z analyz vytvofit konkrétni a realizovatelné navrhy na zlepSeni

stavajici situace kavarny.

Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem diplomové préce je vypracovani navrhii na vylepSeni marketingové
strategie kavarny Maybe coffee & bistro. Navrhy budou vychazet z vysledkt analytické
¢asti prace. Je tedy nutné analyzovat souCasnou marketingovou strategii vybran¢ho
podniku a na zaklad¢ analyz vytvofit konkrétni a realizovatelné navrhy na vylepSeni
marketingové strategie.

Ke splnéni hlavniho cile diplomové prace jsou vymezeny dva dil¢i cile. Témito cili
jsou:

1) Analyza soucasné situace provedenim analyz vnitiniho a vnéjsiho prostiedi

podniku.

2) Provedeni marketingového vyzkumu.

12



Metody a postupy zpracovani

Préace je rozdé€lena do tii hlavnich ¢asti. Prvni Casti jsou ,,Teoreticka vychodiska
prace*, dale nasleduje Cast ,,Analyza souc¢asného stavu‘“ a v zavéru prace je ¢ast ,,Vlastni
navrhy feSeni. Ukolem prvni &asti prace je porozuméni teoretickym zékladtim, na
kterych prace stavi, vysvétlit zdkladni pojmy a metody, které jsou nasledné vyuzity
v druh¢ ¢asti prace, konkrétné analytické. Tato ¢ast prace bude zpracovana za pomoci
literarni reSersSe odborné veiejnosti zabyvajici se problematikou daného tématu
a z dalsich relevantnich zdrojii. Druhé ¢ast prace, tedy analyza soucasného stavu bude
slouzit ptedevsim k naplnéni dil¢ich cilt, které jsou popsany vyse. Tato ¢ast se bude
zabyvat analyzou vnitinitho a vnéjSiho okoli podniku. Analyza vnitiniho okoli bude
provedena pomoci marketingové mixu podniku. K analyze vnéjsiho okoli poslouzi
SLEPTE analyza a Porteriiv model péti konkurencnich sil. V ramci druhé ¢asti prace bude
proveden marketingovy vyzkum, ktery se zaméfuje na profil zdkaznikli a jejich
spokojenost s nabizenymi produkty a sluzbami. V zavéru druhé &asti prace bude
provedena podrobnd SWOT analyza, ktera bude zpracovana na zdklad€ poznatkl ¢asti
analytickeé.

Na zéklad¢ syntézy dil¢ich zjisténi budou vypracovany konkrétni navrhy na zlepSeni
marketingové strategie podniku. Soucasti navrhti bude také ¢asovy harmonogram jejich
implementace. Dale budou navrhy vyhodnoceny po ekonomické strance a z diivodu
vyskytu moznych rizik vramci realizace ndvrhli bude provedena analyza rizik,
identifikujici moznéa rizika a navrhujici protiopatieni, kterd jejich pravdépodobnost

vyskytu a velikost dopadu snizi.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola se zabyva teoretickymi poznatky, které budou nésledné prakticky
vyuzity v druhé kapitole diplomové prace. Kapitola se zaméfuje na charakteristiku
marketingu, marketingové prostfedi, segmentace trhu, marketingového mixu,
internetového marketingu a marketingového vyzkumu. Dulezitym bodem této kapitoly

jsou definice konkrétnich analyz, které budou nasledné vyuzity v analytické ¢asti prace.

1.1 Marketing

Dle definice Jakubikové z knihy strategicky marketing jde o rozhodujici soucast
tvorby a realizace podnikové strategie, kterd smeétfuje k naplnéni cile. Marketing se
zakladé na vztazich se zékazniky a jde o uvédomélé na trh zamétené vedeni podniku, kdy
je zdkaznik do urcité miry klicovym bodem podnikatelského procesu. Marketing je dale
jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a jde o soustavu procesit které vytvafi,
sd€luji a poskytuji hodnoty zdkaznikiim a také slouzi k fizeni vztahu se zékazniky
takovym zpiisobem, ze kterého ma prospéch nejen organizace, ale 1 z4jmové skupiny sni
spojené (1, s.51).

Dle Zamazalové je podstatou marketingu snaha nalézt rovnovahu mezi z4jmy
podnikatelského subjektu a zakaznika. Marketing je procesem, ve kterém jednotlivci ¢i
skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby, smény produktii a hodnot to co poZaduji. Tyto
procesy zahrnuji ptedvidani, poznani, stimulovani a v zavérecné fazi uspokojovani potieb
zakaznika tak, aby byly soucasné naplnény i cile organizace. Zakaznik by tedy mél byt
klicovym bodem pro kazdou marketingovou tivahu a také pro veSkerd marketingova

rozhodnuti (2, s. 3).

1.2 Marketingové prostredi

Podstatnou fazi marketingového planovani je pochopeni marketingového prostiedi,
tedy mista, kde se marketing odehrava (3, s.60). Toto prostiedi je velmi komplexni
a proménlivé, také jeho dynamika mliZe byt riizna. Je tedy dulezité, aby se podniky umély
tomuto prostiedi ptizpusobit a byly schopné spravné reagovat na prichazejici zmény

(2, s. 105).
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Marketingové prostiedi se sklada ze dvou urovni, konkrétné jde 0 makroprostiedi
zahrnujici Sirsi spolecenské sily ovlivitujici podnikani. Druhou trovni je mikroprostredi
tykajici se faktorti blize k podnikani, které ovliviwji schopnost obsluhovat zakazniky
(3, s. 60).

1.2.1 Marketingové makroprostredi

Pojem makroprostiedi je mozné charakterizovat jako vnéjsi prostredi, ve kterém se
firma pohybuje. Zahrnuje faktory, které mohou firmé nabidnout nové piilezitosti, ale také
ji mohou ohrozit. Mezi Sest hlavnich faktorGi tvotici makroprostfedi firmy patii
demografické, ekonomické, piirodni, technologické, politické a kulturni faktory
(4,s.179-180).

Demografické faktory

Demografii se rozumi véda studujici lidskou populaci na zdkladé statistickych udaja,
mezi které se fadi velikost, hustota, rozmisténi, vek, pohlavi, rasa, zaméstnani apod. Pro
marketingové odborniky je demografické prostiedi velice vyznamné, jelikoZ predmétem
tohoto prostiedi jsou lidé, ktefi tvofi trhy (3, s. 135).

Ekonomické faktory

Jde o prosttedi zahrnujici faktory, ovlivitujici kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele
(3, s. 135). Faktory ovliviwjici kupni silu trhu a spotiebiteld 1ze zafadit napiiklad tempo
ristu mezd, uroven uspor, mezni miru spotfeby obyvatelstva, dostupnost uvéra
v ekonomice a také ditvéru spotiebitelti v danou ménu a ekonomiku. Ekonomické zmény
v mnoha zemich a plsobeni globalizace nuti podniky k pfizpisobeni se novym
podminkam na trzich. VySe uvedené faktory ovliviuji strukturu nabidky, strategii firem,
segmentaci i vyvoj produktt (2, s. 107).

Politické a pravni faktory

Politické prostiedi vyrazné ovliviiuje marketingova rozhodnuti. Lze na n&j pohliZet
jako na legislativu, organy statni spravy a natlakové skupiny, jejichz Cinnost ovliviiuje ¢i
omezuje komeréni a soukromé aktivity ve spolecnosti (4, s. 198). Marketingové chovani
firem je vyrazné ovlivnéno jak politickymi, tak pravnimi faktory, tykajici se existence
firem i trhli, ochrany spotfebiteld, zivotniho prostiedi i vynutitelnosti prava. Z politického

hlediska je klicovy pfistup vladni administrativy ke spole¢nostem a trhiim, struktura
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statnich vydajii a danovy systém nebo mira korupce a ekonomické i jiné zabezpeceni
firem. Jako dalsi politické faktory lze oznacit riziko valek, revoluci a znarodnéni majetku.
V neposledni tadé¢ jsem patii taktéz vliv mistnich ¢i mezinarodnich organizaci,
zajmovych a ekologickych organizaci, pfipadné¢ sdruzeni na ochranu spotiebiteli
a dalsich instituci, které sledujic urcité politické zajmy (2, s. 108).

Prirodni faktory

Ptirodni faktory jsou zdroje, které slouzi jako vstupy, nebo jsou marketingovymi
aktivitami ovlivnény. V poslednich letech se zvySuje z4jem o Zivotni prostiedi. Klicovym
globalnim problémem zlstdva ochrana pfirodniho prostfedi, coz musi feSit jak
spoleCnosti, tak vefejnost (3, s. 148). Mezi dalsi faktory ovliviigjici trhy
1 marketingovou komunikaci patii pfedev§im faktory tykajici se zivotniho prostiedi,
ekologie a klimatickych zmén (2, s. 109).

Technologické faktory

ovliviiuyjyici marketingové aktivity firem. Jde o faktory, umoznujici tvorbu novych
technologii diky, kterym mohou vznikat nové produkty a moznosti na trhu
(4, s. 197). Mimo jiné jsou technologické faktory povazovany za vyznamnou soucast
marketingového prostifedi podniku pfedev§sim diky neustale se zrychlujicimu tempu
technologického vyvoje (2, s. 107).
Kulturni faktory

Mezi kulturni prostiedi spadaji pfedevsim instituce a faktory, ovliviiujici vnimani
a vystupovani spolecnosti (3, s. 156). Kultura sama 0 sobé neni vrozena ani trvala
a zmény V kulturnim prosttedi mohou mit vyrazny vliv na poptavku. Dilezité je
pfizpisobeni firem kulturnimu prostredi, které vyznamné ovliviiuje nejen reklamni ale

I marketingovou strategii (5, s. 70).

1.2.2 Marketingové mikroprostredi

Na rozdil od makroprostiedi, mikroprostiedi se firmy tyka v podstaté bezprostiedné
a je mnohem Iépe firmou ovlivnitelné. Mezi hlavni faktory se fadi podnik, konkurence,

dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky, zakaznici a spotiebitelé (2, s. 109).
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Podnik

Samotna spolecnost nebo jednotka zahrnuje faktory souvisejici se Samotnou
spole¢nosti, a to z pohledu struktury, organizace, vyvojového stadia a zdravi. Do
mikroprostiedi podniku spada naptiklad pracovni moralka, socidlni smir, finan¢ni zdravi
¢i délba préace napfi€ riiznymi utvary vcetné jejich spolupréce. Je tieba brat na védomi, ze
podnik funguje jako zivy organismus a jakékoliv vnitini problémy ¢i neshody se mohou
projevit navenek. Proto je tedy nutné, aby mezi sebou jednotlivd oddéleni spravné

komunikovala a spolupracovala (2, s. 110).
Konkurence

Zakladnim marketingovym pravidlem je fakt Ze pokud ma byt firma Gspé$na musi
uspokojovat pfani a potteby zdkaznikl 1épe nez konkurence. Proto neni dostacujici
zaméteni marketingového oddéleni pouze na uspokojovani potieb cilovych zakazniki.
Neexistuje zadna univerzalni marketingova strategie vztahujici se ke konkurenci, ktera
by byla povazovana za nejvhodnéj$i pro kazdou firmu. Vhodné strategie zavisi na
velikosti firmy i jeji pozici v daném sektoru v porovnani s konkurenci (4, s. 177). Je
zadouci, aby spolecnost sledovala vyvoj u konkurentli, jejich technologicky vyvoj
a marketingovy mix, aby mohla reagovat na jejich chovani. Prvky konkuren¢niho
marketingového mixu je dilezité sledovat pfedevsim v piipadé kdy se produkty podniku
vysoce podobaji konkuren¢nim produktim (2, s. 110).

Dodavatelé

K ovliviiovani moznosti vyroby na zékladé kvality, v€asnosti ¢1 mnozstvi zdrojl
potiebnych pro patfi€né fungovani podniku dochazi prostfednictvim dodavateld, ktefi se
fadi mezi jeden z dulezitych faktorG mikroprostiedi podniku. Dodavatelé maji vztah
I kK marketingovému mikroprostiedi, a to napiiklad pies vyrobu a procesy ve firmé&, nebo
1 tim Ze dopravni ¢i servisni firmy pro vyrobené produkty jsou také dodavateli a mohou
mit vliv na marketingovy mix. Pro podniky je tedy zasadni kvalitni vybér dodavatelti
(2, s. 110).

Distribu¢ni ¢lanky

Distribuce zahrnuje jak kone¢né distribuéni firmy a ptipadné prostiedniky

1 organizace které s nimi spolupracuji. Mezi distribucni ¢lanky fadime piimé zakazniky

jako jsou velkoobchody a obchody, prostfedniky prodavajici na cizi ucet, marketingové
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a reklamni agentury pomadhajici s komunikaci, umisténim i1 odbytem, organizace
zajistujici distribuci a prepravu, financni ustavy a pojisStovny zabezpecujicich financni
stranku distribuc¢nich cest a finan¢ni toky mezi danymi ucastniky. VSechny vyse uvedené
organizace pomahaji firmam s marketingem a prodejem, dopliiuji nékteré jeji funkce, ¢i
je mohou extern¢ nahrazovat tak, aby firma uSetfila a prosperovala (2, s. 111).

Ziakaznici a spotiebitelé

Poslednim velice dulezitym faktorem mikroprosttedi firmy jsou zakaznici
a spotiebitelé, nebot’ bez nich by firma v podstaté nemohla existovat. Mezi spotiebitele
a zakazniky mizeme ftadit jak primyslové, tak neprimyslové firmy i bézné fyzické
spotiebitele. Firemni zédkaznici mohou vyrobky pouzivat k vyrobé jako vstupy ¢i jako
vyrobni prostfedky kdezto bézny spotiebitelé vyrobky spotiebovavaji zcela odlisSné
a ruznorod¢ (2, s. 111).

Podle Kotlera existuje Sest typu cilovych trhii zdkaznikd, které musi spole¢nosti
podrobné sledovat. Patii sem spottebitelské trhy, které se skladaji z jednotlivell
a domacnosti kupujicich zboZi a sluzby pro jejich osobni spotfebu. Primyslovy trh je
misto, kde jsou zbozi a sluzby ziskavany k dal§imu zpracovani nebo pro pouziti ve
vlastnim vyrobnim procesu, kdezto v ptipadé trhu obchodnich mezi¢lankt jsou zbozi
a sluzby nakupovany, aby byli nasledné se ziskem prodany. Institucionalni trh je tvofen
Skolami, nemocnicemi, pecovatelskymi domy, vézenim a dal$imi institucemi
poskytujicimi zbozi a sluzby lidem v jejich péi. Trh statnich zakazek tvoii vladni
instituce, které kupuji zbozi a sluzby s cilem produkce vetejné sluzby nebo piesunu zbozi
a sluzeb k potfebnym lidem. Poslednim cilovym trhem je trh mezinarodni, ktery je
sloZzeny z kupujicich v jinych zemich, coz zahrnuje spotiebitele, primyslové vyrobce,
mezi¢lanky a vlady. Kazdy trh je velice specificky a musi byt prodavajicim téz pecliveé

studovan (3, s. 133).

1.3 Segmentace trhu

Trzni segmentace se zabyvd problematikou odliSnosti kupniho chovani jak
stavajicich, tak potencialnich zdkazniku firmy (2, s. 147). Podstatu segmentace trhu je
mozné vyjadiit jako proces odkryvani skupin zakaznikli spliujicich dvé zakladni

podminky. Prvni je podminka homogenity, které spo¢iva v tom, Ze jsou Si zakaznici
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v ramci jednoho segmentu co nejvice podobni trznimi projevy na konkrétnim trhu. Druha
je podminka heterogenity, ktera tvrdi, ze se jednotlivé segmenty od sebe navzajem na
trzich co nejvice lisi. Jde tedy ptedevSim o podobnosti a odlisnosti v kupnim chovani
Vv dané trzni oblasti (2, s. 149).

Chovani zakazniki je na trzich odlisné stejné tak jako jejich ocekavani. V ptipade
individualniho marketingu jde o piizpisobeni produktu individudlnim potiebam
zakaznikli. Dochazi tak k uspokojeni potteb vsech zakaznikl coz se, ale negativné odrazi
na vysokych ndkladech. Nediferencovany marketing je opacnym piipadem kdy podnik
ignoruje odlisnosti mezi zakazniky a ve své nabidce ma pouze jeden standardizovany
produkt. Z duvodu neuspokojeni potieby vSech zakaznikt klesa jeho efektivnost, avSak
kviili standardizaci produkti dochézi ke snizovani nakladl. Lze tedy konstatovat, Ze tyto
dva pfistupy lze vnimat jak pozitivné, tak negativné.

Cileny marketing nabizi kompromis mezi individualizovanym a nediferencovanym
marketingem. Kupujici na trhu je mozné rozdélit do nékolika skupin. V dusledku toho
vznikaji segmenty zahrnujici kupujici s obdobnymi potiebami, chovanim a dalSimi
osobitymi rysy. Podnik si poté vybira jeden ¢i vice segmentt k osloveni se specifickou
nabidkou. Vybranym segmentiim pfizpisobi produkt, jeho cenu, marketingovou
komunikaci a distribuci. Jde tedy o proces, ktery déli trh na konkrétni zakaznické
segmenty. Jedna se o prvni ze tfi fazi cileného marketingu. Po segmentaci nasleduje
proces vybéru segmentu, na ktery se chce firma zaméfit, tato faze je oznacovana jako
targeting. Posledni, tfeti fazi je positioning, coZ je proces, pii némz se firma snaZzi

ovliviiovat vnimani znacky a produkti vybranym segmentem. (5, s. 111).

1. 2. 3.
Segmentace :> Targeting :> Positioning

Obrazek 1: Faze cileného marketingu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 5, s. 111)
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1.3.1 Segmentacni Kkritéria

Trh je mozné segmentovat na zakladé ¢tyi primarnich skupin kritérii, mezi které se
fadi kritéria demograficka, geograficka, psychograficka a behavioralni (5, s. 113).
Demograficka kritéria

Demograficka segmentace cleni kupujici na zdkladé véku, pohlavi, vzdé€lanosti,
pfijmu, nabozenského vyznani, narodnosti, rasy, faze zivotniho cyklu a dalSich
demografickych charakteristik. Demografické skupiny vykazuji odliSné chovéni
a potteby (5, s. 113).

Geograficka kritéria

Dle geografické segmentace je mozné trh rozdélit na geografické jednotky jako jsou
kontinenty, staty, regiony mésta ¢i ¢tvrti. Fakt, na kterém se tento typ segmentace zaklada
je ten, ze VurCitych geografickych jednotkdch ziji lidé s podobnymi pozadavky
a odliSnymi charakteristikami. Tato segmentace je Casto vyuzivana podniky pusobicimi

na mezinarodnich trzich (5, s. 115).
Psychograficka kritéria

V ramci psychografické segmentace 1ze zdkazniky délit na zéklad¢ Zivotniho stylu,
hodnot ¢i osobniho profilu. Marketéfi pfi tomto typu segmentace predpokladaji, ze
psychografické charakteristiky zdkaznikli mohou piedstavovat pro nékteré kategorie
muze byt do jisté miry ovlivnéno pravé psychografickymi charakteristikami mezi které
spada to, jak Clove€k travi sviyj Cas, jaké voli aktivity, jaké jsou jeho hodnoty a jaka je
osobnost (5, s. 115).

Behavioralni Kritéria

Behavioralni segmentace ¢leni kupujici na zdkladé chovéani ve vztahu k danému
produktu. Trh je mozné klasifikovat napiiklad dle frekvence uzivani a piileZitosti uziti
daného produktu, piipravenosti k ndkupu, loajality ke znackdm a postojim k danému
produktu. Tato segmentace je ¢asto povazovana za nejvhodnéjsi zplsob, jak k segmentaci

pfistupovat (5, s. 116).
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1.4 Marketingovy mix

Neil Borden z Harvard Business School pouzil termin marketingovy mix k popisu
souboru cinnosti, které vytvareji marketingovou strategii firmy. Zaznamenal, jak
spole¢nosti michaji prvky mixu do strategie a jak mohou mit konkurujici firmy v urcitych
odvétvich vyrazné odlisny marketingovy mix. Neil Borden uvedl dvanact prvkd mixu
kterymi jsou: planovani produktu, cenotvorba, branding, distribu¢ni kanaly, osobni
prodej, reklama, propagacni akce, baleni, vystavovani, servis, fyzickd manipulace
a planovani trhu. Postupem ¢asu se vSak stalo popularni kombinovat
a slucovat tyto prvky mixu. Aby se marketingovy mix stal snadno zapamatovatelnym
byly stanoveny c¢tyfi zékladni prvky oznaCovany zkratkou 4P, kterymi jsou produkt
(product), cena (price), propagace (promotion) a misto (place) (5, s. 152). Béhem
poslednich let doslo v marketingové literatufe k rozSifeni marketingového mixu na 5P,
zahrnujici také lidi neboli zaméstnance (people) (6, s. 97). Je vSak mozné na
marketingovy mix nahlizet i z pohledu zakaznika, tento koncept je oznaovan zkratkou
4C a obsahuje hodnotu pro zakaznika (customer value), naklady pro zakaznika (costs),
komunikaci hodnoty pro zakaznika (communication) a jeji dostupnost (convenience)
(5, s. 152). Na obrazku nize je zobrazeny vztah mezi t€émito koncepty, které je mozné

vyuZzivat 1 spolecné.

4p — 4C
PRODUCT ) CUSTOMER VALUE
PRICE ) COSTS
PLACE — CONVENIENCE
PROMOTION — COMMUNICATION

Obrazek 2: Marketingovy mix 4P a 4C
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 5, s. 152)
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1.4.1 Produkt

Rozhodovani tykajici se produktu za¢ina samotnym pochopenim toho, co produkt je,
nejde tedy o samotnou nabidku produktu, ale o soubor vyhod, které zakaznik ziska. Tato
myslenka ma mnoho nazvt jako naptiklad celkova koncepce produktu, rozsifeny produkt
¢i integrovany produkt. Pro ucely tvorby marketingové strategie je tfeba produkt
posuzovat z hlediska hodnoty poskytované zakaznikovi. Hodnota muze byt dodana
soucasn¢ v nékolika formach, jako je: samotny fyzicky produkt, znacka, povést
spole¢nosti, technicka podpora po prodeji, servisni sluzby, plany financovani, vyhodna

vvvvvv

a mnoho dalSich (7, s. 10).
Marketingova struktura produktu

Zakladni stavebni jednotka marketingovych aktivit je pravé produkt. Pro marketing
jsou vyznamné piedevSim nematerialni aspekty produktu. Produkt z pohledu
marketingové strategie I1ze specifikovat na zadkladé nékolika Grovni, v literatuie je mozné
se setkat s rliznym poctem Urovni produkti i1 rlznym potfadim vrstev. Kotler
a Armstrong (1992) rozliSuji tii urovné produktu: jadro produktu, vlastni a rozsifeny
produkt (1, s. 202).

Jadro produktu predstavuje tuzby a problémy zakaznika, snazi se plnit jeho piani
a ocekavani. Zjednodusené jadro tvoii to, proC si spotiebitel produkt potizuje. Vlastni
produkt, je souhrnem konkrétnich vlastnosti, které jsou od produktu vyzadovany
zdkaznikem (kvalita, znaCka, image, design, styl, obal, ndzev, jméno vyrobce,
dosazitelnost produktu apod.). Tieti iroven nazyvana rozsifeny produkt zahrnuje dalsi
sluzby ¢i vyhody k produktu, které zakaznikovi tvoii dodate¢ny uzitek. Mize se jednat
naptiklad o servis, zarucni lhiity, garan¢ni jiné opravy, odbornou instruktaz, leasing,
poradenstvi, platby na splatky apod.). Cim je vyssi Groven produktu, tim je i vys$si
zakaznikiiv uzitek. Konkurencni boj firem se odehrava jak v rdmci vlastniho produktu,

tak v ramci produktu rozsiteného (1, s. 202-203).
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dodate¢né sluzby

v

Rozsiteny produkt

baleni
» Vlastni produkt
styl
ziruky ) instalace
znacka » Jadro produktu
kvalita
vyhotoveni
podminky dodévek

a uverovani

Obrazek 3: Komplexni produkt a jeho tFi urovné
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 1, s. 203)

Produktova strategie

Jde 0 metodu dosazeni produktového cile, ktery je uréen na zaklad¢ identifikace
konkurenéni pozice produkti a také stanovenim potieby zmény konkurenc¢ni pozice.
Investicni cil a celkova strategie podniku ma na produktovou strategii vliv. Rozhodovani
v ramci produktové strategie se zakladd na pozadavcich trhu a firemnich nakladech.
V tabulce niZe jsou charakterizovany nékteré ze zakladnich produktovych strategii.

. e odstranéni produktu (vyrobku, sluzby)
Strategie snizovani nakladi +  hodnotové analyza

e  zlzeni sortimentu

o . _ e zvySeni atraktivnosti
Produktové/vyrobkové zlepsSeni o zména kvality

e  zména stylu

e zmény v produktovych fadach individualni
Rozvoj produktové/ vyrobkové modifikace

e  vyroba podle zadanych parametra

L. 5 . e  celosvétové novinky
Vyvoj novych produkti o nové produktové fady

e  rozSifeni produktové rady

Obrazek 4: Zakladni produktové strategie
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 1, s. 203)
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1.4.2 Cena

Kombinace produktu, mista a propagace do znacné miry ovliviiuje vnimani hodnoty
produktu firmy cilovym zdkaznikem v daném konkurenc¢nim prostfedi. Koncep¢éné tato
vnimana hodnota pfedstavuje maximalni cenu, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit. To by
pro firmu melo byt hlavnim voditkem pfi stanovovani cen produktti. Jakmile je vytvofena
hodnota pro zakaznika, podnik ma pravo ¢ast této hodnoty ziskat sim pro sebe, a to
k zajisténi financovani budouciho Gsili o vytvareni hodnoty. To je ulohou efektivni tvorby
cen (7, s. 24).

Ve vétsiné piipadl plusobi naklady podniku jako spodni hranice cen. V nékterych
pripadech vsak firma zamérné po néjakou dobu prodava se ztratou, aby si vytvotila pozici
na trhu. Pozd¢ji je ovSem obtizné ceny navysit, nebot’ zdkaznik pouziva zavadéci cenu

jako referen¢ni bod (7, s. 24).

Nektera odvétvi se vyznacuji vysokou mirou vzajemné zavislosti cen v odvétvi. To
Znamena, ze konkurenti reaguji na pohyby cen. Jakékoliv cenové rozhodnuti by tedy mélo
odrazet ofekavanou konkuren¢ni reakci. V nékterych odvétvich se objevilo legalni
a u¢inné cenové vudcovstvi, protoze se firmy vyhybaly snizovani cen ve snaze ziskat
podil. V jinych odvétvi byla téméf zniCena ziskovost vSech firem v disledku cenovych
valek. Tendence nadmérné cenové konkurence Casto nastava v ptipad€, Ze maji firmy
vysoké fixni néklady ale nizké variabilni. Nebo je napiiklad mezi vyrobky konkurentt
nizka diferenciace a spotiebitelé se rozhoduji pfi nakupu prevazn€ na zékladé cen
(7, s. 24-25).

Cenotvorba

Ackoli se mize na prvni pohled cenotvorba jevit jako jednoduchy ukol neni tomu
vibec tak. Pii tvorbé ceny musi podnik zohlediiovat mnoho faktorG z nichz
nejvyznamnéjsi jsou naklady, ceny konkurence a hodnota vnimand zékazniky
(5, s. 175). Naklady na vyrobu, prodej produkti, jeho distribuci a marketing vytvari
nejniz§i moznou hranici, kterou by podnik nemél pfi tvorbé cen piekrocit. Je mozné
kratkodobé sniZzovat své ceny pod troven nadkladl, avSak dlouhodobé neni takovy stav
udrzitelny. Mnoho firem stanovuje své ceny prave na zaklade nakladii, tato metoda tvorby
cen se nazyva prirdzkova. Firma v takovém ptipad¢ navySuje jednotkové naklady na

vyrobu, prodej a distribuci urc¢itého produktu o pozadovanou ziskovou marzi, ¢imz je
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vytvoifena konecna vySe cen pro spoticbitele. Ptirazkova metoda nebere v avahu
konkurenéni ceny, hodnotu produktu vnimanou zéakaznikem a nezohledhuje ani
poptavku. Z vySe zminéného vyplyva, Zze ptirazZkova metoda tvorby ceny je obecné
nevhodna. Z pohledu moznosti stanoveni horni hranice ceny neboli cenového stropu jde
o metodu, ktera se vramci podnikatelského prostfedi jevi jako relevantni

(5, s. 179-180).
Cenova strategie

Obecné lze rozliSovat tfi zdkladni cenové strategie mezi které patii strategie vysoké
ceny, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie neboli strategie nizké ceny. Tyto tfi
zakladni strategie je mozné doplnit o dalsi dve¢, které mohou byt uplatnény podniky
vstupujicimi na trh s uréitou inovaci. Jedna se konkrétné o penetracni strategii a strategii

sbirani smetany (5, s. 179-184). Nasledné budou jednotlivé strategie kratce pfedstaveny.

Pii strategii vysoké ceny je oslovovan segment zakazniki, kteti pozaduji vysokou
kvalitu produktli a zaroven jim nevadi si za tyto produkty pfiplatit tudiz nejsou tak citlivy
na cenu. Nabizeni kvalitnich produktii za vysoké ceny umoZiiuje firmam pokryvat vysoké
naklady spojené s vyrobou, prodejem a distribuci. Firma musi mit dostatek finan¢nich
prostiedki na to, aby o kvalité svych produktl zdkazniky peclivé informovala. V ptipadé

této strategie obvykle dochdzi k investicim do marketingové komunikace spole¢nosti
(5, s. 181).

Strategie dobré hodnoty spoc¢iva v nabizeni pomérné kvalitnich produkti pti niz§ich
cenach nez v piipadé strategie vysoké ceny. V pfipadé této strategie jsou oslovovany
segmenty zakaznik, ktefi pozaduji kvalitni produkty, za které nechté;i platit ptiliS vysoké
ceny. Nevyhodou této strategie je nizsi ziskovd marze dana nizkou cenou. Pokud si firma
chce zajistit dostatecny zisk je potieba své produkty proddvat ve velkém objemu
(5, s. 182).

Treti zakladni strategii je strategie ekonomicka, kterd cili na zédkazniky poZzadujici
predevSim nizké ceny, a pfitom se tito zdkaznici spokoji s niz§i kvalitou produkti.
Zakaznikiim jsou tedy nabizeny produkty, které jsou svoji kvalitu i cenou o néco nizsi.
Spolecnosti, vyuzivajici ekonomickou strategii musi optimalizovat své naklady ¢ehoz

muZou dosdhnout napiiklad standardizaci, vyuZitim levnéjSich materidlli ¢1 omezeni
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doprovodnych sluzeb. Masovd produkce je tedy opét predpokladem ziskovosti
a funkénosti této strategie (5, s. 182).

Doplnujici strategii je po té strategie penetracni, ktera se vyuziva zejména
v ptipadech cenové citlivého trhu s omezenymi bariérami vstupu konkurence na trh.
Smyslem této strategie je tedy co nejrychlejsi penetrace trhu. Produkt je uveden na trh
s nizkou cenou a s podporou nastroji marketingové komunikace. Firma se tak snaZi,
o co nejlepsi zavedeni produktii na trh, a zaroven ziskani co mozna nejvétsiho trzniho
podilu. V ptipadé uspésné strategie dochazi k vyrazeni konkurence na trhu a spole¢nost
si tak zajistuje dlouhodobou ziskovost (5, s. 183).

Strategie sbirani smetany je posledni patou strategii, kterd se pouziva v ptipad¢, ze
firma uvadi inovovany produkt na trh, ktery je po urcity ¢as chranény pted konkurenty
nebo v piipadé silné znacky podniku. Vysoka poptavka trhu po takovém produktu
spole¢né s relativné nizkou citlivosti na cenu je zakladnim pfedpokladem strategie sbirani
smetany. Oslovuje se ur€ity pocet zakazniki, ktefi jsou ochotni za produkt zaplatit i pfi
vysoké pocatecni cené produktu. Nasledné je cena snizena pro zdkazniky, ktefi jsou vice
cenov¢ citlivy a dochazi k uspokojeni dalSiho segmentu. Cena je nasledné opét sniZzena
pro dalsi vice cenové citlivé zdkazniky a timto zplisobem je pokracovano i nadale ¢imz

je u kazdého dosazeno maximalizace zisku (5, S. 184).
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1.4.3 Propagace

Dalsim prvkem marketingového mixu je propagace. Zde firma vybira soubor
zpusobli komunikace se zakazniky, aby podpofila povédomi o produktu, znalost jeho
vlastnosti, zdjem o nakup & opakovanou navitévu nebo koupi produktu. Uéinny
marketing vyzaduje komplexni komunikaéni plan kombinujici jak osobni prodejni Usili,
tak neosobni, kam se fadi napfiklad reklama, podpora prodeje a vztahy s vetejnosti
(7, s. 19). Uzite¢nou pomuckou pii planovani komunika¢ni strategie podniku je model
Sesti Ms:

1. Trh: Komu ma byt komunikace ur¢ena?

2. Poslani: Jaky je cil komunikace?

3. Poselstvi: Jaké konkrétni body maji byt sdéleny?

4. Média: Jaké prostiedky budou pouzity k pfedani sdéleni?

5. Penize: Kolik penéz bude vynaloZeno na toto Usili?

6. M¢éfteni: Jak se bude hodnotit dopad po ukonceni akce?

kampané? (7, s. 20).

Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je souhrnem nastroji, pomoci kterych podniky dosahuji zvolenych
cild, jeho podoba je dana tim, jaky komunikaéni cil chce firma svoji kampani naplnit.
Komunikaéni mix také zavisi na cilovém segmentii zakaznikt i charakteru trhu, na kterém
organizace pusobi (5, s. 208-209).

Cilem komunikaéniho mixu je seznameni cilové skupiny s produktem firmy
anasledné presvédceni o nakupu, vytvoreni skupiny loajalnich zakaznikti, zvyseni dosahu
a objemu nakupu, podrobné seznameni s vefejnosti a cilovymi zdkazniky. Dle
De Pelsmackera a kol. (2003, s. 157) je mozné cile marketingové komunikace rozdélit do
tii kategorii, a to na cile pfedmétné, procesni a cile efektivnosti. Pfedmétnym cilem je
vybér cilové skupiny co nejefektivnéjSim zplisobem. Dulezitd je dobie provedena
segmentace trhu, definice publika a pohled na chovani médii. Procesni cile definuji
podminky, kterych musi byt dosazeno, aby mohla byt komunikace co nejefektivné;si.

Komunikacni aktivity musi vyvolat pozornost cilové skupiny. Tteti kategorii jsou cile
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efektivnosti, které zajist'uji spravné nasmerovani akce (1, s. 299). Nasledn¢ bude popsano

pét prostfedki marketingové komunikace.
Reklama

Jde o jednu z hlavnich sou¢asti marketingového komunika¢niho mixu. Za pomoci
placenych médii dochazi ke sdélovani informaci o produktu, vyrobkt, sluzb¢ ¢i myslence
s cilem informovat a presvédcit zakazniky (1, s. 308). Vyhodou reklamy je osloveni
Sirokého publika geograficky rozptylenych zékaznikt, pfi nizkych nakladech na osobu.
Piikladem mize byt televizni reklama kterd dokaze zasdhnout obrovské publikum.
Nevyhodou reklamy muzZe byt, Ze jde o neosobni formu komunikace a neni zdaleka tak
presvédciva jako firemni prodejci. Jde o jednostrannou komunikaci s publikem tudiz
publikum nemusi reklamé vénovat takovou pozornost ¢i na ni vibec reagovat. Dalsi
nevyhodou mohou byt vysoké naklady (3, s. 835). Mezi typické formy patii televizni
reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni reklama, reklama v kinech,
product placement ¢i online reklama. Kazda forma ma své vyhody i nevyhody a zélezi na
spolecnosti ktery typ reklamy zvoli (5, s. 197-199).

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje velké mnoZstvi komunikacnich nastrojii ur¢enych ke
stimulaci rychlejsi odezvy trhu. Tyto nastroje mohou byt zaméfeny na spotiebitele,
obchodniky, organizace, ¢i samotné prodejce. Podporu prodeje je mozné rozd¢lit na Ctyii
druhy. Spotiebitelska podpora prodeje slouzi ke stimulaci nakupu spotiebitell a zahrnuje
slevy, kupony, bonusy, soutéZze a dal$i. Podpora obchodnika je urena k ziskdvani
podpory distributort a povzbuzovani jejich prodejniho Usili, mize zahrnovat slevy,
bezplatné zbozi, spolupraci pii reklamé, pobidkové penize, kongresy a veletrhy. Podpora
organizaci Slouzi k motivaci prodejct, ziskavani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje
a také k odménovani zakaznikl z fad organizaci. Poslednim druhem je podpora prodejcii,
kterd slouzi k motivovani prodejcii a naslednému zefektivnéni jejich prodejniho Usili,
zahrnuje zejména prémie a soutéze (3, s. 880).

Osobni prodej

Jde o osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehozZ cilem je Uispé€$né presvédceni
o koupi daného vyrobku ¢i sluzby. Mezi cile osobniho prodeje patfi vyhledavani

zakaznikl,, komunikace se zakazniky, prodej produkti zékaznikiim, poskytovani sluzeb,
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shromazd’ovani informaci, rozmistovani zbozi a dalsi. Osobni prodej miize mit formu
ptimého kontaktu prodejce se zakaznikem, kontakt pies telefon ¢i pies personalizovanou
korespondenci. Pro uspésny osobni prodej je nutné byt ve spravnou dobu se spravnym

zbozim u spravného zakaznika (1, s. 320).

Vyhodou osobniho prodeje je osobni interakce mezi dvéma ¢i vice lidmi tudiz
dochazi k zohlednéni potfeb a charakteristik zdkaznika a je mozné okamzita adaptace.
Dale ma kupujici vétsi potiebu naslouchat a reagovat i kdyby mélo byt reakei pouze
zdvoftilé odmitnuti. Nevyhodou poté mohou byt vysoké naklady na realizaci osobniho
prodeje (3, s. 835-836).

Pifimy marketing

Jde o souhrn aktivit firmy vztahujicich se k nabidce produktt a sluzeb jednim ¢i vice
sdélovacimi prostfedky s cilem dosazeni pfimé odpovédi od zakazniktu. Podle Federace
evropského direct marketingu (FEDMA) je mozné piimy marketing rozdélit do Ctyf
skupin: reklama s pfimou odezvou, direct mail, telemarketing a online marketing. Mezi
nastroje pfimého marketingu patii katalogy, publicita poStou, neadresovana reklama,
prodej telefonem, prodej rozhlasovou ¢i televizni reklamou, reklama v tisku s kupony
a internet. Stale cast&jsi formou vyuzivanou firmami pii pfimé komunikaci se
spotiebitelem je komunikace pomoci mobilniho telefonu, nebot’ jde o specifické médium,
které ma spotiebitel prakticky potad u sebe, tato forma komunikace se nazyva mobilni
marketing a mezi jeji vyhody patii efektivnost a rychla pripravenost akce. Jde
o interaktivni marketing, ktery umoziuje okamzitou reakci na spotfebiteliv zédjem

a navazani dal$i komunikace (1, s. 321).
Public relations

Public relations, zkracené také ,,PR* je forma budovani vztaht s vetfejnosti, médii
a novinafi. Hlavnim cilem PR je tvorba dobré image spole¢nosti, vyvolani pozitivni
publicity a pfipadné fizeni publicity negativni (5, s. 202). PR oddéleni muze mit
nasledujici funkce: vztahy s tiskem nebo tiskova kancelaf, publicita produktu, verejné
zalezitosti, lobbovani, vztahy s investory a rozvoj. PR je vyuZivano ke komunikaci
produktu, osob, aktivit, organizaci ¢i mist. Spole¢nosti mohou public relations vyuzivat

naptiklad v pfipad¢ krize. Mezi hlavni néstroje PR patii tiskové zpravy, proslovy,
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specialni pfilezitosti, pisemné materialy, audiovizualni materialy, materidly posilujici

firemni identitu nebo naptiklad sponzorovani (3, s. 888-890).

1.4.4 Misto — marketingové kanaly

Jde o soubor mechanismu nebo siti, jejichz prostfednictvim spolecnost vstupuje na
trh. To znamena kontakt se svymi zédkazniky za ucelem plnéni riznych funkci od tvorby
poptavky az po fyzické dodani zbozi zakaznikovi (7, s. 14). Cilem distribuce je
zprostfedkovani produktu zékaznikovi, a to ve vhodny ¢as na vhodné misto
a Vv pozadované kvalité. Na rozdil od ostatnich prvk marketingového mixu distribuce
neni tolik pfizptsobiva, proto musi byt spravné zvolena a naplanovana (1, s. 240).

V. Kasturi Rangan z Harvard Business School vymezil osm obecnych funkci kanalu,
které slouzi jako vychozi bod k posouzeni potieb v daném kontextu. Mezi tyto funkce
patfi:

. Informace o produktu

1

2. Prizptisobeni produktu

3. Zajisténi kvality produktu
4

. Velikost Sarze

W

. Sortiment vyrobki
. Dostupnost

. Poprodejni servis

o 3 O

. Logistika (7, s. 14-15).
Distribucni strategie

Dle poctu distributord, které firma vyuziva je mozné rozlisit tii zakladni distribu¢ni
strategie. Jde o strategii intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce. V ptipadé
intenzivni distribuce se firma snazi ud¢lat produkt dostupny zakaznikiim kdykoli
a kdekoli si vzpomenou. Je vyuzit co nejvétsi pocet distribu¢nich mist. Tuto strategii
vyuzivaji spolecnosti zejména u spotiebniho zbozi. Opakem distribuce intenzivni je
distribuce exkluzivni, zde je kladen diraz na zazitek, ktery je zdkazniklim pii koupi
produktu poskytovan. Firmy vyuZivajici tuto strategii prodavaji méné produktd ale za

vys$i cenu, proto je tato strategie typickd predevSim pro prémiové produkty. V tomto
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piipad¢ je zamérné omezen pocet distribu¢nich mist stejné jako distributord vlastnicich
vyhradni pravo na prodej produktd. Posledni strategii je selektivni distribuce, ktera
predstavuje urcity kompromis mezi strategii intenzivni a exkluzivni distribuce. Jde

o strategii pii které firma vyuzivda omezeného poctu vybranych distributora

(5, 5. 219-220).

1.4.5 Lidé

Marketingovy mix 4P je mozné doplnit o dalsi faktor, ktery se tyka prave lidi neboli
zaméstnanci ve sluzbach, a to, jak téch, kteti sluzby produkuyji tak téch, ktefi je poskytuji.
Mnoho sluZeb je zavislé na osobni interakci mezi zdkazniky a zaméstnanci. Zaméstnanci
mohou byt vnimani jako ptfidand hodnota ve spolecnosti, kterd do jisté miry ovliviiuje
vnimani kvality sluzby zdkaznikem. Personal zaroven hraje klicovou roli v poskytovani
sluZzeb a je povazovan za dulezity prvek v organizacich orientovanych na zikazniky.
Zkusenosti, know-how, hodnoty, forma jednani, spoluprace i vystupovani samotnych

pracovnikt ovliviiuje uspésnost celé organizace (6, S. 104).

1.5 Internetovy marketing

Z pohledu marketingu je mozné internet chapat jako dalsi typ média, s mnoha
jedine¢nymi vlastnostmi, kterymi pfedbihd tradiéni média. Jedna se napiiklad
0 nadregionalnost, nebot’ internet nema klasické hranice. Dalsi vlastnosti je
individualizace obsahu, tedy nabizeni personalizovaného obsahu dle potfeb ptijemct.
Internet zvlada jak individudlni, tak masovou komunikaci. Jde o vSeobecné dostupné
médium, jehoz hlavnim rysem je jeho multimedialnost. Velkou vyhodou mohou byt také
relativné nizké nédklady marketingovych online nastroji. Nejvyznamnéj$i jsou
v oblasti marketingu na internetu naptiklad webové stranky, e-mail, instant messaging,

konference, diskusni skupiny a streaming audia ¢i videa (2, S. 431-432).

Mezi zasadni vlastnosti internetu z pohledu marketingu patti: schopnost pfesné¢ho
cileni, moZnost kvalitni interakce se spotiebitelem, vyuziti velkého mnozstvi néstroji,
strategii a taktik, snadnd méfitelnost vysledkii a zhodnoceni efektivity. Pravé snadna
meéfitelnost vysledki byva jednim z klicovych divodid pro vyuzivani internetu

v marketingu, nebot’ management firem potiebuje znat efektivitu investic vlozenych
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naptiklad do reklamy ¢i kompletni marketingové komunikace. I zde je mozné najit fadu
limitd které mohou méfeni urcitym zpisobem omezovat, avSak jind média neposkytuji

tak jednoduché, levné, a presto prfesné méfeni ucinnosti jako prave internet (2, s. 434)

1.5.1 Internetova reklama

Online reklamou mizeme rozumét reklamni stopy vysilané v online prostfedi pii
sledovani videi na Facebooku, Youtube, zpravodajskych serverech apod. Dale mizeme
za formu online reklamy povaZzovat bannery. Na rozdil od ostatnich reklamnich médii
internet se vyznacuje jeho pfesnym zacilenim, konkrétni druh reklamy se jedinciim
zobrazuje pouze pokud vykazuji urcité charakteristiky ¢i chovani. Vyhodou je také
pfivedeni zédkaznika bezprostitedné na webové stranky, kde mize uskutecnit okamzity
nakup. Jednoduché vyhodnoceni efektivity online reklamy je také jednou z jejich vyhod.
Negativnim faktorem muiZe byt pfesyceni internetu reklamami coz mize vyvolat nezajem

o reklamu u potencialnich zakazniku (5, s. 199).

1.5.2 Webové stranky

Webové stranky patii mezi nedilnou soucast marketingové komunikace, staly se
dulezitym prezenta¢nim nastrojem i U firem plisobicich mimo online prostiedi, jako jsou
napiiklad restaurace, kavarny ¢i sportovisté. Dllezitd je u webovych stranek originalita,
prehlednost, aktualnost a vhodné zvolené grafické zpracovani. Podstatnd je take

piistupnost a pouzitelnost webovych stranek i pfes mobilni zafizeni (5, s. 206).

Existuje mnoho odbornych pojmu, které se s tvorbou i provozem webovych stranek
poji. Naptiklad konverze vyjadiuje to, kvili ¢emu zakaznik web navstivil. Procentualni
pomér mezi poctem Uspesné provedenych akci a celkovym poctem navstév webovych
stranek se nazyva konverzni pomér. DalSim pojmem je napiiklad mira okamzitého
opusténi, diky které je mozné do urcité miry hodnotit uspesnost webovych stranek. Pokud
je tato mira nizka vypovida to o relevantnosti webu pro jeho ndvstévniky. Vysoka mira
muze znacit vice véci, naptiklad to, Ze zdkaznik oteviel jinou stranku, nez m¢l v planu ¢i
tato stranka nenapliiuje jeho ocekavani. Majitel webovych stranek muiize také sledovat
dobu, kterou navstévnik na webu stravil. Tato doba by m¢la odpovidat slozitosti 1 délce

stranky, nebot’ miize dochazet k tomu, Ze uzivatel na strdnce stravi pomérné hodné Casu,
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avSak konverzni pomér zlstava nulovy. Pokud k né¢emu takovému dojde je zapotiebi
provést analyzu pficiny takového vysledku a stranku nasledné editovat a aktualizovat.
V neposledni fad¢ je mozné sledovat navstévnost a konverzni pomér podle zdroja, ze

kterych se navstévnici na web dostali (5, s. 206).
Search Engine Marketing (SEM)

SEM neboli marketing ve vyhledavacich je aktualné oblibenou formou propagace na
internetu. Jde o nastroj performance marketingu cileny piedev$im na vykon nikoli na
image ¢i budovédni znacky firmy. Internetové vyhleddvace a katalogy ptedstavuji
vyznamnou roli v podobé pomocnika v nepfeberném mnozstvi webovych stranek
(2, s. 455). Existuji tii zakladni zpusoby, kterymi se mize zakaznik dostat na konkrétni

webovou stranku:

a) piimo zadanim adresy webové stranky do prohlizece,
b) skrze odkaz na jiném webu, a to v¢etné reklamy,

C) zvyhledavace nebo katalogu (2, s. 455).

Pro marketing ve vyhledavacich je typické ziskavéani uzivatelll z jiz vyvolanym
zdjmem o produkt ¢i sluzbu. Tito uzivatelé néco hledaji ¢i pozaduji a dobfe fungujici
marketing jim poZadovanou véc piesné nabidne. Tento zpusob marketingu oslovuje
spotiebitele jiz v pokrocilé fazi nakupniho procesu, proto neni ptili§ vhodny pro budovani
povédomi ¢i zajmu o znaCku. SEM je mozné v SirSim pojeti chapat jako dvé zakladni
oblasti, a to placené a neplacené odkazy (2, s. 455).

SEO

Optimalizace pro vyhledavace téZz oznaCovana zkratkou SEO (Search Engine
Optimalization) ma za cil zviditelnit webové stranky v pfirozenych ne vSak placenych
vysledcich vyhledavani, jelikoz odkazy na ptfednich mistech maji vétsi uspeSnost
(2, s. 457). Z toho divodu je dilezité, aby se webova stranka zobrazovala na hornich
pfickach vyhledavaci. Dosazeni optimalizace je mozné pomoci né&kolika malo
optimalizacnich pravidel. Zéasadni je efektivni, dobfe strukturovana a také dobie
vypadajici webova stranka, ktera vhodné ptedstavi konkrétni spolecnost, sluzby ¢i
produkty. Dulezité¢ je také snadné nalezeni webové stranky ve vyhledavaci. 80 %

uzivatelli na internetu vyhleddva produkty ¢i sluzby pfevazné pomoci vyhledavaci.
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Vyhledavani je ve své podstaté zalozeno na klicovych slovech vhodnych pro webové

stranky pouzitelnych k jejimu vyhledéni (8).

1.5.3 Socialni sité

Na zacatku je dulezité¢ rozliSit a definovat pojmy socidlni sit€ a socidlni média.
Soubor technologii, ktery zachycuje komunikaci, obsah, virtualni vztahy a dal$i mezi
jednotlivci ¢i skupinami se nazyva socialni médium. Mezi takova media fadime naptiklad
Facebook, Twitter nebo Youtube. Skupiny lidi ¢i komunit sdilejicich spole¢né zajmy ¢i
pohled na né&jakou véc piedstavuji socialni sité (9, s. 42). Na socialnich sitich dochazi
K tvorbé obsahu i jeho distribuci prostiednictvim uzivateld. Dulezitym faktorem na

socialnich sitich je celkovy pocet uzivateli a zaroven jednotlivé vztahy mezi uzivateli

(10, s. 12).
Facebook

Facebook je celosvétovou platformou, kterd byla zaloZena jiz v roce 2004. Piivodné
slouzila vyhradné ke sdileni kontaktd dnes je vyuZzivana vice nez 2,7 miliardou lidi a ma
o mnoho vice funkci a jejim principem je sdileni informaci jednak se svymi ptateli ale
také se svymi fanousky ¢i potencialnimi zédkazniky. Pravé diky obrovskému rozsireni
a dosahlim jsou facebookové stranky pro podniky a jejich reklamy efektivnim nastrojem
online marketingové komunikace (11). Hlavnim cilem pro podniky je budovani znacky
nebo produkty. Kvalitné zvoleny obsah piispévku je zakladem k tspéchu na Facebooku.
Dtlezité je potencialni zdkazniky zaujmout a upoutat jejich pozornost. Neni dilezité mit
tisice fanouskt na svém profilu ale dovednost s nimi pracovat (12).

Instagram

Instagram je socialni sit’, ktera uZivatelim umoznuje vizualné vypravét své piibchy
pomoci sdileni fotografii, videi a vzdjemné komunikaci. Jedna se o komunitu vice nez
700 miliont uzivatelii. Vyhodou v pfipad¢ firemniho Instagramu je umozZnéni oznaceni
naptiklad produkt ve fotografiich i1 s odkazem na webové stranky. Dale firemni profil
obsahuje 1 jednoduchou analytiku diky které je mozné zjistovat dosahy svych ptispévkd.
Spole¢nosti mohou kromé organického sdileni také vyuzivat placenou reklamu. Zasadni

je také propagace ptispévku skrze profil spolecnosti a vysoka aktivita (13).
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1.6 SLEPTE analyza

Jedna se o analyzu faktorti marketingového makroprosttedi neboli vnéjSiho okoli
firmy. Pro cely analyzy makroprostiedi je mozné vyuzit vice druhli, mezi které patii
PEST (politickou pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory), PESTE
(politické, ekonomické, socidlni, technick¢ a ekologické faktory), PESTLEK
(Politické, ekonomické, socidlni, technické, legislativni, ekologické a kulturni faktory),
¢i STEPE (Socialni, technické, ekonomické, politické a ekologické) analyza (14, s. 48).

Jakubikova (1, s. 100) déle uvadi pti zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi moznost
vyuziti analyzy PEST (politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni
faktory, technologické faktory) a rozsitené analyzy PESTEL, kterd zacleiiuje 1 faktory
ekologické. V nasledujicim obrazku jsou zobrazeny jednotlivé faktory analyzy SLEPTE
a nasledné¢ jsou tyto faktory popsany.

Socialni faktory
e Demograficky
VyVOj
Ekologické faktory e Pfistup k préci Pravni faktory
e  Zivotni troven
e Prirodni e Zivotni stvl e Zakony
a klimatické e Legislativa
vlivy e  Pravni pfedpisy
e Ekologicka e  Vnitini zakony

Setrnost firmy
e Dopad na zivotni /
— -
Technologické faktory / \

Ekonomické faktory

e Trendy vyvoje Trend HDP
a vyzkumu Urokové sazby
e Technologické Inflace
zmény Politické faktory Nezaméstnanost
e  Zastaravani Cena energii
technologii Stabilita vlady
Socialni politika
Vladni podpora
prumyslu
a organizaci

Obrazek 5: SLEPTE analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 1, s. 100-101,16)
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1.6.1 Socialni faktory

Socialni faktory, nékdy oznacované jako socialné-kulturni, piedstavuji faktory
souvisejici s kupnim chovanim spotiebitelti na kulturni i socialni Grovni. Kulturni troven
se projevuje odrazem raznych skupin kulturnich prvkii do chovéni spotiebiteltl.
Piikladem miize byt piisobeni spotiebnich zvykt, kulturnich hodnot ¢i jazyka. Mezi
socialni faktory se fadi socidlni rozvrstveni spolecnosti a jeji uspotradani, s tim souvisi
i socialné-ekonomické zazemi spotiebiteld, jejich piijmy a majetek (15, s. 43).

Déle miizeme mezi socialni faktory zatadit napiiklad aktudlni trendy, Zivotni styl,
kulturni hodnoty, spotfebni zvyky, jazyk, Grovenn vzdélani, vnimani reklamy a médii

apod. (16).

1.6.2 Pravni faktory

Pravni faktory jsou uzce spjaty s faktory politickymi, jelikoz stabilita vlady souvisi
se stabilitou legislativniho prostfedi. Pii provadéni analyzy je tifeba brat
v potaz zakony tykajici se oblasti ve které firma ptisobi spole¢né s vnitfnimi zdkony dané

firmy mezi které patii napiiklad zakony o bezpecnosti prace a jiné (16).

1.6.3 Ekonomické faktory

Spolec¢nosti jsou ovliviiovany jak soucasnym, tak budoucim ekonomickym vyvojem,
je proto zapotiebi sledovat faktory jako je HDP, politickou situaci a jeji vliv na
ekonomiku samotnou, hospodaiskou politiku vlady, miru inflace a situaci na kapitalovém
trhu, stav platebni bilance statu ¢i monetarni a fiskalni politiku (17, s. 44). Déle mezi
ekonomické faktory patfi urokové sazby, stabilita mény a ménového Kkurzu

a mira nezameéstnanosti. Tyto faktory mohou mit piimy dopad na spolecnost (16).

1.6.4 Politické faktory

Politické faktory vyrazné ovliviiuji marketingové chovéani firem. Z politického
hlediska je velmi dilezity pfistup vladni administrativy k firmam a trhiim, struktura
statnich vydajl a daflovy systém, mira korupce a ekonomicka 1 jind bezpecnost firem. Je

mozné sem zaradit 1 riziko valek revoluci nebo tieba znarodnéni. DalSim rizikem je
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politicky tlak na firmy a na strukturu trhu (2, s. 108). Mezi dalsi politické faktory fadime
politickou stabilitu zemé& a daného regionu, socialni politiku a dafiovou politiku, zakony,

ptedpisy a normy apod. (16).

1.6.5 Technologické faktory

Vzhledem k vysokému a stale se rozvijejicimu tempu technologického vyvoje jsou
technologické faktory velmi dilezitou soucasti marketingového prostiedi firem. V této
oblasti maji zna¢nou vyhodu finan¢né silné a mezinarodné puisobici velké firmy oproti
sttednim ¢i menSim firmam. Nejen tempo vyvoje ale i financni naroc¢nost, sledovani

a ptizpusobovani se hraje velkou roli (2, s. 107).

Technologické faktory se tykaji stavu rozvoje, vyzkumu a vyvoje, infrastruktury,
rychlosti zastaravani technologie apod. Kvalitni technologické prostfedi je pro firmu
zdrojem technologického pokroku (16). Je mozné v ramci technologického prostiedi
pozorovat nové dopravni, komunikacni a informacni technologie, stejné tak

technologické zazemi a nové technologie v daném oboru (15, s. 45).

1.6.6 Ekologické faktory

Mezi ekologické faktory je mozné tadit pfirodni a klimatické vlivy, celosvétové
environmentalni hrozby ¢i prdvni omezeni, kterd jsou spjata s ochranou zivotniho
prostiedi. Za enviromentalni hrozby 1ze povaZovat Ubytek ozonové vrstvy, zvySovani
emisi sklenikovych plynii, Cerpani neobnovitelnych zdroji a klimatické zmény
(18, s. 180). Mezi dalsi ekologické faktory je mozné fadit mezinarodni a vnitrostatni
otazky zivotniho prostiedi, mistni problémy a piedpisy v oblasti zivotniho prostiedi,
klima, pocasi, zemépisna poloha, globdlni zmény klimatu, environmentalni kompenzace,

terénni podminky, ptida, kontaminace, blizké zdroje vody apod. (16).

1.7 Analyza konkurenéniho prostredi

vvvvvv

odlisit vlastni produkt od produktu konkurence, coZ zplisobuje problém ve formée snizeni
loajality zakaznikl. Zakaznikiim se mohou konkuren¢ni produkty jevit jako identické

anemaji tak diivod uptednostnit nékteré znacky. V takovém ptipad¢ je pii ndkupu klicova
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pravé cena. Firmy proto musi své konkurenty velmi dobie znat a chapat jejich cile
a strategie stejné tak jejich silné a slabé stranky, aby se mohly od svych konkurentl co
nejvice a nejlépe odlisit (5, s. 55-56).

Na zacatku analyzy konkurence je potfebna jeji identifikace. V tomto prvnim kroku
muze dojit k chybé ze strany spole¢nosti z divodu tzkého definovéani své konkurence.
Americky ekonom Michael Porter popisuje konkurenci firem v $ir§im kontextu, podle n¢j
pusobi na kazdém trhu pét konkurenc¢nich sil, mezi které patii stavajici pfima konkurence,
hrozba vstupu dalSich konkurentli, hrozba substitutl, vyjednavaci sila dodavatelti
a vyjednavaci sila odbératelt (5, s. 55-56) Téchto pét sil je zaznamenano

v obrazku nize.

Stavajici konkurence
na trhu

Hrozba vstupu novych
konkurenti

Hrozba substitutu ]

Vyjednavaci sila
odbérateli

Obrazek 6: Konkurenéni sily na trhu dle Portera
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 5, s. 56)

1.7.1 Stavajici konkurence

Nekteré trhy jsou vyznacovany velmi silnou pfimou konkurenci a neustdlym
konkurenénim bojem. Spolecnosti musi peclivé zvazovat jakou reakci svymi
marketingovymi aktivitami u konkurence vyvolaji. Existuji také trhy, kde je konkurence
relativné nizka ¢i dokonce zcela zadna, diky ¢emuz dochazi ke generaci znacného zisku

ze strany podniku (5, s. 56).

38



Podnik se musi snazit analyzovat veskeré informace které jsou dilezité pro vlastni
rozhodovéani v ramci planovani marketingové strategie, mezi tyto informace patfi
napiiklad informace o produktech, cendch, komunikaci, formé distribuce apod. Stavajici
konkurenci je mozné identifikovat na zaklad¢ produktii, odvétvi nebo trhu. Identifikaci
dle produkti se rozumi konkurence nabizejici podobné produkty a sluzby stejnym

zakaznikiim za podobné ceny (3, s. 569).

V piipad¢ identifikace konkurence dle odvétvi jde o firmy, které nabizeji produkty
nebo sluzby které jsou blizkymi substituty. Identifikace dle trh znaci firmy, které se
snazi uspokojit stejné skupiny zakaznikti nebo stejné potieby (3, . 569).

S analyzou konkurence je spjata i volba vlastni konkurencni strategie. Dle Portera
existuji tfi obecné strategie jejichz prostfednictvim mohou firmy udrzovat svou
konkurenceschopnost. Jedna se o strategii viidéiho postaveni v nakladech, strategii
diferenciace a strategii koncentrace. Tyto strategie mohou firmé zajistit dlouhodoby zisk
pouze v piipad¢ jejich spravného pouziti. Strategie vidciho postaveni v nakladech
predpoklada tspésnost firmy, pokud budou jeji naklady nizsi nez ndklady konkurentti na
daném trhu. Snizeni nakladi umoznuje niZsi ceny, nez jakych jsou schopni dosahnout
konkurenti. Pii strategii diferenciace se firma snazi, aby byl vyrabény produkt v néjakém
sméru jedineCny a aby se odliSil od nabizenych produkti konkurenty. Tteti, strategie
koncentrace spociva ve vybéru Uzké skupiny zakaznikd s relativné specifickymi
potiebami. Jde o takzvany mikrosegment neboli trzni vyklenku. Firma se zamé&fuje prave

na uspokojovani specifickych potfeb konkrétniho mikrosegmentu (5, s. 108-109).

1.7.2 Potencialni konkurence

Hrozba vstupu novych konkurentii je dana pfedevSim bariérami ke vstupu na dany
trh. Piikladem mize byt kavarensky byznys ktery je spojen s relativné nizkymi vstupnimi
bariérami, prakticky kazdy si muize pfi relativné nizkych ndkladech oteviit novou

kavarenskou sit’ (5, S. 56).

Potencialni konkurence piedstavuje pro spole¢nost hrozbu z diivodu nezndmosti
a mozZného objeveni v jakémkoliv Case a na jakémkoliv misté. Z toho divodu je

konkurence analyzovana nepfimo jako eventualita vychazejici z nedostate¢nych
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vstupnich bariér. Vyskyt novych konkurentii na trhu je Casty v ptipad¢ ristu konkrétniho

trhu kdy podniky dosahuji vyssich ziskti a neni obtizné na takovy trh vstoupit (19, s. 69).

1.7.3 Substituty

Substituty piedstavuji produkty ktery, které napliuji stejnou nebo podobnou potiebu
jako produkty firmy a jejich pfimych konkurenti. Piesto se od produktd firmy néjakym
zpusobem odlisuji, a proto mohou byt velice ¢asto piehlizeny (5, s. 56). Hrozba substituce
se navysuje v pripad¢ vyhodnéjsiho poméru ceny a kvality nebo naptiklad sortimentu
(19, s. 69). Technologicky pokrok ¢i navyseni konkurence v ramci substituéniho odvétvi

ma za nasledek propad cen a také zisku (20, s. 270).

1.7.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Mezi dodavatele se fadi veskeré subjekty, které poskytuji firmé zdroje k tomu, aby
mohla prodavat své vlastni produkty. Nejde tedy jen o dodavatele vstupu pro vyrobu, ale
také naptiklad o nejriznéjsi poradenské firmy (5, s. 57). Firmy maji mnoho dodavatelt
a je mozné je Clenit do rtznych kategorii napiiklad dodavatelé¢ vstupti do vyrobniho
procesu (materiald a surovin, polotovard, dilu a soucastek, energie a paliv, technologii),
poskytovatelé¢ sluzeb (pojistovny, pravni kancelafe, finan¢ni instituce, vyzkumné
agentury, a reklamni agentury apod.) a dodavatelé dal3ich zdroji (pracoviit’ aj.). Uspéch
firem do jisté miry zavisi pravé na téchto dodavatelich, proto je dilezité, aby firmy
vénovaly pozornost jejich vybéru a stanovily si kritéria na zéklad¢ kterych je budou
hodnotit (1, s. 104).

OhrozZeni ze strany dodavateld nastava v piipad¢, pokud maji silu zvySovat své ceny
na ukor firmy, to plati zejména v ptipad¢ zavislosti firmy na dodavkach pouze od jednoho
dodavatele (5, s. 57). Silu dodavateli je mozné eliminovat vytvofeni vzajemné

prospésnych vztahti nebo spojenim s vice dodavateli (20, s. 270)

1.7.5 Vyjednavaci sila odbératelu

Mezi odbératele se fadi jak koncovi zakaznici, tak pravnické osoby ¢i distributofi.
Zakaznici predstavuji pro firmy na daném trhu hrozbu v ptipad¢, kdy mohou daného

dodavatele snadno vymeénit a tim padem maji silu snizovat ceny. Ochranou vici ptisobeni
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a odbératele s omezenymi moznostmi ve zméné dodavatele. Dal§i moznosti je vytvareni

takové nabidky, které¢ podlehnou i nejsilnéjsi kupujici (20, s. 270).

1.8 SWOT analyza

SWOT analyza vyhodnocuje vesker¢ stranky fungovani firmy 1 jeji soucasnou pozici.
Podstatou je klasifikace a hodnoceni jednotlivych faktort které jsou rozd€leny do Ctyt
zakladnich skupin, a to na silné (Strenghts) a slabé (weaknesses) stranky spolecnosti,

prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) z makroprostiedi (21, s. 155).

Silné a slabé stranky ptedstavuji pozitivni a negativni faktory které mtize firma ptimo
ovlivilovat a marketéfi na n¢ mohou bezprosttedn¢ pusobit. Naopak prilezitosti
a hrozby jsou pfiznivé a nepfiznivé externi faktory které nemohou byt marketéry
bezprostfedné ovlivnény (5, s. 238). Na zaklad¢ vysledkl analyzy je mozné efektivnéji
vymezit marketingové cile (3, s. 97). Dale mohou byt vysledky SWOT analyzy vyuzity
pfi planovani v ramci marketingu a celého podniku a mohou poslouzit pii tvorbé
a vybéru vhodné marketingové strategie (21, s. 159).

V praxi mize byt pouziti SWOT analyzy spojeno s celou fadou problémd, ¢astym
problémem pro marketéry byva pfifadit faktory do spravnych kategorii. Pro G¢innost
analyzy je tedy potieba tento nastroj dobfe ovladat. Prvni véci, na kterou by si marketéii
méli davat pozor je zafazeni pouze externich faktorti do pftilezitosti a hrozeb nikoliv
faktory ve vztahu k dané firmé. Ptikladem mize byt vysoky pocet ztracenych zakaznikd
ktery se fadi mezi slabé stranky nikoliv hrozby. Dale je dulezité neuvadét v analyze ptilis
mnoho faktori, aby mohla spravné plnit sviij tcel je diilezité zachovat piehlednost
popis soucasného stavu, diraz by mél byt kladen také na trendy, nebot’ ty jsou hlavnim
vychodiskem pro strategické pldnovani. V neposledni tad¢ je dilezité brat v potaz

uvadéni silnych a slabych stranek vzhledem ke konkurenci (5, s. 239).

1.8.1 Prilezitosti a hrozby

Vedeni musi rozpoznat hlavni piileZitosti a hrozby kterym podnik &eli. Uelem

analyzy je donuceni manazera ptedvidat vyznamné trendy které mohou mit dopad na
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firmu. Pravé manazer ma za Ukol posoudit pravdépodobnost jednotlivych hrozeb
a jejich potencialni $kody které mohou byt zpusobeny (3, s. 97).

K uéinnéjSimu naplnéni cilt, lepSimu vyuziti zdrojii a navySeni rtstu dochazi pti
realizaci piilezitosti podniku. Praveé diky vyuziti pfilezitosti podnik ziskavd vyhodnéjsi
pozici vici svym konkurentim. Aby toho bylo dosazeno, zpocatku je nutné takové
prilezitosti identifikovat. Naopak hrozby mohou pro podnik piedstavovat neptiznivé
situace ¢i zmény v okoli podniku. Zasadni je tak rychlost reakce na takovéto situace
predstavujici hrozby pro podnik a jejich naslednd minimalizace ¢i Gplné odstranéni
(21, s. 156).

U pfilezitosti a hrozeb se vyuziva OT analyza kterd v pripad¢é hrozeb vyhodnocuje
jejich pravdépodobnost vyskytu a zdvaznost a U prilezitosti pravdépodobnost uspéchu
a jejich dosaZeni. Nutnosti je vypracovat plan aktivit které je tifeba realizovat v ptipadé

Ze spole¢nost vyuzije ptilezitosti ¢i Skute¢né nastane néjaka hrozba (21, s. 161).

1.8.2 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky jsou urCovany za pomoci vnitropodnikovych analyz
a hodnoticich systémii. Pfi jejich hodnoceni muiZe byt jako vychozi zakladna pro
vyjadfeni urcitého stavu pouZita klasifikace hodnoticich kritérii podle nastroji
marketingového mixu 4P (produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace), nebo
podrobngéji podle jejich dalsich znaki (1, s. 129).

Mezi silné stranky se fadi interni faktory, diky kterym si podnik buduje silu své
pozice na ptislusném trhu. Rovnéz mohou silné stranky podniku zajist'ovat konkurenéni
vyhodu. V ramci silnych stranek pak dochazi k posuzovani potencidlu podniku jeho

schopnosti, dovednosti ¢i moznosti tykajicich se zdroji (21, s. 160).

K analyze silnych a slabych stranek slouzi SW analyza, hodnotici jednotlivé faktory
podle vlivl, které maji na podnik. Pfi posuzovani vlivu jednotlivych faktord je mozné
vyuzit tiistupniovou ¢i vicestupiiovou stupnici, ktera miize byt slovni nebo ¢iselna. Dale
je mozné ptifadit vahy a bodové hodnoceni jednotlivym faktorim jejichz sou¢inem se
ziskd skore faktoru a sumou tohoto skoére vznikne celkové komplexni hodnoceni

(21, s. 160).
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Slabé stranky (weaknesses)

-

Silné stranky (strenghts)

zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci, které
které prinaseji vyhody jak firma ned¢la dobte, nebo ty, ve
zakaznikam, tak firmé kterych si ostatni firmy vedou 1épe

N AN J
( PiileZitosti (opportunities) \ / Hrozby (threats) \

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou lépe uspokojit zakazniky poptavku nebo zapficinit

\ a prinést firme uspéch J \ nespokojenost zakaznikt J

Obrazek 7: SWOT analyza (vybrané faktory)
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 5, s. 238, 1, s. 129)

1.9 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum piedstavuje klicovou marketingovou funkei, diky které
marketéfi sniZuji miru nejistoty vyplyvajici ze stidle se ménicitho marketingového
prostiedi. Bez vyzkumu by byli marketéfi odkdzani pouze na svou intuici coz by mohlo
mit negativni dopad na jejich firmy. Strategicka i taktickd marketingova rozhodnuti musi
vychazet ze znalosti a pochopeni zakaznika a trhu. Je mozné definovat marketingovy
vyzkum jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci, které slouzi jako
vychodisko pro marketingova rozhodovani. Jde tedy o proces, jehoz cilem je ziskavani
ur¢itych informaci o marketingovém prostifedi. Primarné vyzkum slouZzi k pochopeni
stavu a vyvoje trhu, lze zjistovat naptiklad trzni potencial, loajalitu, potieby a trendy na
stran¢ poptavky, pfilezitosti a hrozby, kdo jsou zdkaznici podniku a jaké mayji
charakteristiky, jaké jsou podily jednotlivych znacek na trhu, jak zékaznici vnimaji
znacku a jak vnimaji konkurenci, preference zdkazniki, jaké nové produkty by uvitali,
rozhodovani v dané produktové Kkategorii apod. (5, s. 84). Proces marketingového
vyzkumu se sklada ze Ctyi krokti: definovéni problému a stanoveni cile vyzkumu,

vytvoreni planu vyzkumu, implementace planu, interpretace a sdéleni zjisténi (3, S. 406).
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Definovani problému a stanoveni cile vyzkumu

V této Casti je nutna spoluprace mezi marketingovym manazerem a vyzkumnikem,
aby mohli spole¢né definovat problém a dohodnout se na cilech vyzkumu. Dilezity je
dostatek informaci u manazerd o konkrétnim marketingovém vyzkumu, nebot’ jejich
znalost pomaha planovat a také interpretovat vysledky vyzkumu. Zasadni je také volba
vyzkumnika, kterého je pro spolupraci potifeba vybirat na zakladé jeho piedeslych
zkuSenosti. Na zaklad¢ definice problému dochazi nasledné k definovani cile vyzkumu,
tuto definici provadi manazer a vyzkumnik spole¢né. Marketingovy vyzkum rozlisuje tfi
typy cilt (3, s. 406-407).

a) Informativni vyzkum — zdmérem je ziskani predbéznych informaci
napomahajicich k definici problému a navrzeni hypotéz,

b) Deskriptivni vyzkum — cilem je popsani napiiklad trzniho potencialu
urc¢itého produktu, demografickych udajt a postoji zakaznik ktefi produkt
kupuji,

c) Kauzalni vyzkum — cilem je testovani hypotéz o vztazich ptic¢ina/nasledek

(3, . 407).

Vytvoreni planu vyzkumu

Zde dochazi k rozfazeni informaci na potfebné a nepotiebné a v rdmci potiebnych
informaci je nésledné sestavovan plan jejich ziskani, ktery je predkladan marketingovému
managementu. Soucasti planu jsou také zdroje jiz existujicich informaci. Vytvoreny plan
obsahuje vysvétleni zvolenych pfistupl, metod kontaktu a néstrojl, které budou vyuzity
pro ziskavani novych informaci a tidaju (3, s. 408).

Zdroje dat je mozné rozd¢lit na data sekundarni a primarni. Sekundarni tidaje jsou
informace jiz existujici a shroméazdéné k jinému tcelu (3, s. 408). Prikladem sekundarnich
zdroji mizou byt interni a externi databaze, publikace obchodnich a hospodaiskych
komor, publikace asociaci a vladnich agentur, zpravy statistickych udajti, vyro¢ni zpravy
firem, roCenky, clanky a studie v odbornych a védeckych casopisech, tiskové zpravy
vyzkumnych agentur, blogy, online recenze zakazniki, online diskuzni féra apod.
(5, s. 88). Primarni tdaje jsou informace, sesbirany ke konkrétnimu sou¢asnému ucelu

pro dany vyzkum (3, s. 408). Tyto data je mozné sbirat péti hlavnimi cestami, a to za
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pomoci dotazovani, focus groups, pozorovani, behavioralnimi metodami ¢i pomoci

experimentt (3, S. 135).

Pti sbéru primérnich dat Ize vyuzit kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvantitativni
vyzkum se zaméfuje na kvantifikovatelné problémy. Slouzi k méfeni intenzity
zkoumanych jevii. Vyzkum zpravidla pracuje s velkymi reprezentativni vzorky
respondentt diky cemuz je mozné tyto vysledky statisticky zpracovat a zobecnit na celou
populaci. Vysledkem jsou informace popisné a také métitelné. V piipadé kvalitativniho
vyzkumu jsou zkoumany prticiny a vztahy. Typicka je prace s malymi vzorky respondentti
jako jsou mensi skupiny o velikosti maximalné né€kolika mélo desitek respondenti ¢i
dokonce jednotlivci. Ugelem vyzkumu je detailngjsi pochopeni, proé naptiklad zakaznici
kupuji produkty, které kupuji, jakym zplsobem je pouzivaji, jaké je jejich motivace
k nakupu, jakou roli produkt hraje v jejich zivotech, jaké jsou jejich pozitivni emoce
a frustrace v souvislosti s ndkupem a pouzitim produktu nebo jaka zlepSeni by od

produktu ocekavali (5, s. 92).
Implementace planu vyzkumu

Ttetim krokem je uvedeni planu vyzkumu do chodu. Tento krok obsahuje sbér,
zpracovani a analyzu informaci. Sbér informaci mohou provadét bud’ pracovnici
marketingového vyzkumu firmy nebo externi firmy. V ptipadé Ze spolecnost vyuziva
vlastni zamé&stnance muze 1épe kontrolovat proces ziskavani informaci i jejich kvalitu.
Externi specializovand firma vSak vétSinou provadi sbér informaci rychleji a levnéji. Faze
ziskavani udaji je v ramci procesu marketingového vyzkumu tou nejnakladnéjsi a velice
Casto se v ni chybuje je proto dilezité, aby pracovnici vyzkumu pfi praci v terénu peclive
sledovali a =zajistili, aby byl plan realizovdn sprdvné¢ a zabrdnil tak problémim
v kontaktovani respondentli a problémim s respondenty ktefi odmitaji spolupracovat
nebo poskytuji nepravdivé ¢i zavadejici odpoveédi. Pracovnici vyzkumu musi také Celit
problémiim s tazateli kteti vytvareji chyby nebo si praci zlehcuji (3, s. 423-425).

Pracovnici vyzkumu na zdkladé zpracovanych a analyzovanych udaji ziskéavaji
dilezité informace a zjisténi. Dulezita je také kontrola pravdivosti a tplnosti udaju
v dotaznicich a zakddovani pro pocitacovou analyzu. Vysledky se v zavéru
zaznamenavaji do tabulek a dochazi k vypoctu primérnych ¢i jinych statistickych hodnot

(3, . 423-425).
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Interpretace a sdéleni zjiSténi

Obsahem cCtvrtého kroku je interpretace zjiSténi a tvorba zavért piedklddanych
managementu. Interpretaci a naslednou tvorbu zavért provadi vyzkumnik. Je dalezité
nezahltit management Cisly a nejriznéjSimi statistickymi pristupy, predkladaji se spise
podstatna zjisténi, dulezita pro rozhodnuti, ktera musi management ucinit. Tento vyklad
by nemél byt zavisly pouze na vyzkumnicich, v mnoha piipadech Ize zjisténi interpretovat
riznymi zpiisoby a porada mezi pracovniky vyzkumu a manazerem pomaha nalézt ten
nejlepsi zpusob (3, s. 425).

Interpretace je tedy dilezitou soucasti procesu marketingového vyzkumu, nebot’ i ten
nejlepsi vyzkum je zbyteény v piipad¢é ze manazer jen slepé ptijme Spatny vyklad od
vyzkumnik. Dtlezitd je tedy spoluprdce mezi manazery a vyzkumniky a jejich

spoluodpovédnost za cely proces vyzkumu a vysledna rozhodnuti (3, s. 425).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V ramci analytické Casti prace je charakterizovana kavarna Maybe coffee & bistro
a nasledné jsou provedeny analyzy vnitiniho a vné&jSiho prostiedi podniku. Analyza
vnitinich faktori se zaméfuje na marketingovy mix podniku a v rdmci analyzy vnéjSich
faktori se jedna o SLEPTE analyzu a analyzu konkurenc¢niho prostiedi za pomoci
Porterova modelu 5 sil. Soucasti analytické Casti prace je také marketingovy vyzkum
zaméteny na profil zadkaznikl a jejich spokojenost s nabizenymi produkty a sluzbami.
Vyzkum byl realizovéan prostiednictvim standardizovaného dotazovani pomoci techniky
dotaznikového Setieni. V neposledni fadé je provedena SWOT analyza vychazejici
Z poznatkl analyz vnitfniho a vnéj$iho prostfedi a marketingového vyzkumu. Zavéry
a zjiSténi z analytické ¢asti prace poslouZzi jako podklady pro navrhovou ¢ast prace, v niz
bude mozné na jejich zdkladé¢ formulovat nadvrhy na Upravu marketingové strategie

podniku.

2.1 Predstaveni podniku

Kavarna Maybe coffee & bistro sidlici na ulici Videniska v Brné byla oteviena
v prosinci roku 2021 tudiz pusobi na trhu velmi kratkou dobu. Jde o maly podnik
o rozmérech 70m?, ktery dokaze obslouzit naraz 30 zékaznik(. Dilezitym faktorem je
pro kavarnu kvalita surovin za rozumné ceny. Kavarna klade diraz na kvalitu kavy
a moznost vybéru z vice druhti, dale pak nabizi variaci dezertt, které jsou pfipravovany
samotnou kavarnou stejn¢ tak 1 hlavni jidla nabizena formou snidaiového menu
a brunche. Nabidka kavarny se neustale obménuje a rozrista v zavislosti na sezonnich
surovinach, svatcich ¢i stavajicich trendech.

FF
SRS

¢ o)
8g1%

Obriazek 8: Logo podniku
(zdroj: 22)
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2.2 Analyza vnitfnich faktoru

Analyza vnitinich faktori kavarny Maybe coffee & bistro je provedena pomoci
marketingového mixu 5P, ktery detailnéji popisuje produkt, cenu, distribuci, propagaci
1 zamé&stnance kavarny. Tabulka ¢.1 shrnuje silné a slabé stranky marketingového mixu

podniku.

2.2.1 Marketingovy mix 5P

Tato podkapitola analyzuje a popisuje marketingovy mix 5P kavarny
Maybe coffee & bistro. Zaméfuje se na dostupné informace ohledné produktd, cen,

distribuce, propagace a zaméstnanct kavarny.

2.2.1.1 Produkt

Hlavnim produktem podniku Maybe coffee & bistro je kava. Pti odbéru kavy podnik
spoléha na tfi dodavatele a to Coffeespot, Doubleshot a Fathers coffee. Tti dodavatele
kavy ma podnik z toho diivodu, aby si kazdy zakaznik mohl vybrat z vice druhti kavy tu
nejvice idedlni moznost. V napojovém listku mizeme najit celkem deset druhti kavy. Dale
se vV napojovém listku nachazi pét druhti ¢ajti, pét druhti horkych napoji, dva druhy dZust,
osm druhti nealkoholickych napojt, dva druhy smoothies, tii druhy vina a sedm dalSich
druhii alkoholickych napojt.

Mezi dal$i nabizené produkty patii Siroka variace dezertl, které se méni témét kazdy
den. Pravideln¢ vSak byva v nabidce okolo deseti druhi s prevahou dortli nad ostatnimi
druhy dezertd. Stalym dezertem jsou makronky a Vvramci dortl jsou nejcastéji
pfipravovany a nabizeny red velvet, tiramisu, syrovy ovocny dort, lotus a oreo. Mezi dalsi
nabizené druhy dezertl patii napiiklad cupcaky, cake sicles, vétrniky, vénecky, brownies
a dalsi. Dale kavarna nabizi béhem pracovniho tydne obédoveé menu, na kterém se nachazi
dva druhy hlavnich jidel a polévka, kterd byva kazdy den odlisnd. Kavéarna se také
specializuje na snidannové menu, které je nabizeno po cely den. Toto menu je obménovano
kazdé dva az tfi mésice a objevuji se zde jak slané, tak sladké varianty snidani. Celkoveé
ma zékaznik na vybér z jedendcti druhii. Mezi nabizené pokrmy lze zatadit michana
vejce, bagel se slaninou, syrem a avokadem, banana bread, french toast, livance,

avokadovy chleba, club snadwich, croffles atd.
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Veskeré dezerty a hlavni chody jsou piipravovany samotnym podnikem, tudiz
nemusi kavarna spoléhat na externi dodavatele. Suroviny jsou nakupovany ve spole¢nosti
Makro a vejce dodava farma Kolby. Mezi dalsi dodavatele kavarny patii vinafstvi
Skrobak, 40mililitrd, od kterych kavarna odebira sirupy, Rostutu, ktefi jsou dodavatelem
Cerstvych bylin a dodavatelem alkoholu je Maneo. Jak jiz bylo zminéno v podkapitole
ptfedstaveni podniku, pro kavarnu je zdsadni prave kvalita surovin i kavy, kterou nabizi.
Kavéarna véfi, ze pravée kvalita nabizenych produktd hraje vyznamnou roli pro zdkazniky

tudiz se snazi odebirat a nakupovat potraviny s vysokou jakosti.

2.2.1.2 Cena

Ceny produktii jsou vV porovnani s ostatnimi konkurenty o néco nizs$i, a to predevsim
nachdzi mimo centrum, kde nema tak vysoky néjem, tudiz si miize dovolit ponechat ceny
niz8i oproti vyznamné konkurenci, ktera se nachazi blize centru Brna ¢i sidli pfimo
v centru kde byvaji ceny obecné vyssi.

Ceny prodavané kavy jsou stanoveny na zakladé cen konkurent kde naklady tvoti
zhruba jednu pétinu koneéné ceny. U nabizenych jidel a dezertd tvoii jednu tfetinu
naklady na suroviny, druhou tfetinu tvofi naklady na vyrobu, mezi které se fadi provozni
naklady zahrnujici energie a ndjem dale pak osobni néklady zahrnujici mzdy, posledni

tietinu pak tvofi samotny zisk.

2.2.1.3 Distribuce

Kavarna se nachazi v Brn¢€ na ulici Videniska v bezprostiedni blizkosti u zastavky
MHD. Jedna se o strategickou pozici, nebot’ lidé cestujici autem ¢i méstskou hromadnou
dopravou po ulici Videnské miji kavarnu pii kazdodennim cestovani. Také se kavarna
nachazi v blizkosti nemocnice Milosrdnych bratfi. Nevyhodou tato poloha muize byt
v ptipad¢, ze zakaznik chce navstivit kavarnu vice v centru Brna. Druhou nevyhodou je

také fakt, Ze se v blizkosti kavarny nenachdzi parkovisté.

Podnik je otevieny kazdy den v tydnu, oteviraci doba se vSak lisi o vikendech, tedy
Vv sobotu a nedéli kdy ma kavarna otevieno od 9:00 do 16:00 h a v bézné pracovni dny

ma kavarna oteviraci dobu od 8:00 do 20:00 h.
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Podnik také nabizi moznost kavy a dezerti sebou. Kava se ptipravuje do papirovych
kelimkd, které jsou potisknuty razitkem s logem kavarny. Dezerty jsou baleny do
plastovych krabicek, zde by do budoucna byla vhodnéjsi a ekologictéjsi varianta dezerty

balit do papirovych krabic potisknutych razitky s logem kavarny.

V soucasné dobé kavarna nenabizi moznost rozvozu dezertl a kavy, ¢imz by si mohla
otevrit vétsi pole plisobnosti a ziskat tak 1 nové zédkazniky, ktefi by si mohli kavu a dezerty

objednavat pravidelné.

2.2.1.4 Propagace

Marketingova komunikace patii mezi nejdulezitéjsi nastroje marketingového mixu,
a i pres snahu majitelky kavarny je pravé propagace na slabsi Grovni. Kavarna vyuziva
pro propagaci a marketingovou komunikaci pouze online public relations mezi které patii
webova, facebookova a instagramova stranka. Kavarna tedy zdaleka nevyuziva vSech
moznych a dostupnych forem propagace.

Dalo by se fici, ze formou propagace je 1 osobni prodej ke kterému dochazi pti
samotné obsluze zédkaznika kdy je ulohou persondlu nabizet a prodavat produkty
zdkazniklim. Je nutné, aby obsluha dobfe znala nabidku podniku a byla ochotna

a schopné zakaznikovi poradit a sdélit veskeré potiebné informace o produktu.
Online public relations

Kavarna se zaméfuje na marketingovou komunikaci praveé v online podobé pomoci
webovych, facebookovych a instagramovych stranek. Webové stranky kavarny jsou po
grafické strance dobfe zpracovany, piisobi moderné a prehledné. Na tivodni strance jsou
zobrazeny veskeré potfebné informace jako je oteviraci doba, tivodni slovo, galerie,
nabizené sluzby kavarnou, moznosti platby a ve spodni ¢asti webu jsou uvedeny
kontaktni udaje, adresa a odkaz na facebookové a instagramové stranky kavarny. Webové
stranky také nabizeji moznost vytvoreni online rezervace. Galerie na webu by ovsem
mohla obsahovat vice fotografii nejen nabizenych dezerti a jidel ale také fotografie
interiéru kavarny. Kavarna velice ¢asto obménuje svoji nabidku, ale bylo by dobré mit na
webovych strankach aspon zdkladni verzi menu, aby mél zadkaznik moZnost se na n¢j

podivat jesté pied navstévou kavarny.
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Na Facebooku ma kavarna v soucasnosti 606 sledujicich a nalezneme zde i recenze
od zakazniki. Stranka slouzi predev§im k poskytovani informaci zadkaznikiim ohledné
novinek, akci a neustdle se ménici nabidky. Také jsou zde ptidavany fotografie jidel
a dezertl které jsou vyrazné, pestré, napadité a vizualné zaujmou potencialni zdkazniky
jiz na prvni pohled. Obrazek ¢.9 zobrazuje statistiky k datu 23.3.2023. Je mozné
pozorovat vysoky narust v oblasti dosahu ptispévku. Nejpopularnéjsim piispévkem bylo

nové menu, které mélo dosah 692 uzivateld (23).

Efektivita @
Sledujici: 606
Poslednich 28 dnt

Dosah prispévku

Projeveny zajem

1,7 tis. +63% 290 +76%

z predchozich 28 dnli z pfedchozich 28 dnu
Cisty pocet Zhlédnuti 3 sekund
sledujicich videa

8 -27% 0 +0%

z pfedchozich 28 dnl

z pfedchozich 28 dnl

Zobrazit dalSi prehledy

Top prispévek
Poslednich 28 dnt

Propagujte pfispévek a oslovte az o 113 K¢ lidf
navic, kdyz vydate nejméné 610.

Nové menu &

brezen 11. at 2:29 odpol. - @

Dosah Projeveny zajem

692 234

Obrazek 9: Nahled facebookovych statistik
(Zdroj: 23)

Obrazek ¢.10 shrnuje okruh uzivateli Facebookového profilu kavarny. Velkou
pfevahu v zastoupeni uzivateld maji zeny s 80,5 %, sledujicich muzského pohlavi je
19,5 %. Nejzastoupenéjsi vékovou kategorii jsou uzivatelé¢ ve véku od 25 do 34 let
(37,9 %) a poté od 35 do 44 let (32,5 %). Téméf vsichni sledujici pochazi z Ceské
republiky (98 %) a 63 % konkrétné z Brna kde se kavarna také nachazi (23).
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Obrazek 10: Okruh uzivateli Facebooku
(Zdroj: 23)

Posledni platformou, na které kavarna pusobi je Instagram. Zde ma podnik aktualné
2 422 sledujicich coz vyrazné prevysuje pocet sledujicich na facebookové strance.
Poskytované informace o planovanych novinkach, akcich a ménici se nabidce jsou
viceméné stejné jako na Facebooku je zde vsak daleko vice fotografii jidel, dezertd
a kavy. Instagramovy profil kavarny zaujme jiz na prvni pohled vyraznymi barvami
a lakajicimi fotografiemi jidel a dezertt. V tivodu se nachazi i odkaz na webové stranky
a adresa kavarny. Jsou zde také pravidelné kazdy den ptidavany stories které informuyji

o aktualni nabidce a novinkach (24).
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Obrazek ¢.11 zobrazuje statistiky k datu 23.3.2023 ziskané od majitelky kavarny
Z Instagramového Uc¢tu. Lze pozorovat nartst sledujicich i narust v oblasti oslovenych
uctd i téch, kteti projevili zajem. Také je mozné vidét, ze kavarna oslovuje i uzivatele,

ktefi nejsou sledujicimi profilu

Poslednich 30 dnii v 21.Gno-22. bie < Panel pro profesionaly @)
Prehledy o Uuctu Zobrazit vie
v Za poslednich 30 dni osloveno 3 150 Géta
prehled 1221 neni sledujicimi
, ; 2 # 1 tis.
Ve srovnani s obdobim 22. led - 20. iuno mate o
124 sledujicich vic.
800
+1,5%
: 0 mali=fi. I
- . s 5 21. tno 7. bre 22. bie
UCty, které projevily zajem 361 S
+24% ® Sledujici ® |idé, ktefi nejsou sledujicimi
Celkovy poget sledujicich 2422 Bl ;
+5.3% 5 AENER FiS valo uctu,

ez u vasich jinych prispévku

Obrazek 11: Nahled instagramovych statistik
(Zdroj: 24)

Obrazek ¢.12 shrnuje pohlavi a vek sledujicich Instagramového profilu kavarny
spole¢né¢ s jejich aktivitou, ktera je nejveétsi v rozmezi od 6:00 rano do 18:00 hodin vecer.
Zastoupeni jednotlivych pohlavi je obdobné jako na Facebookovém profilu kavarny. 85,6
% sledujicich tvoti Zeny a zbylych 14,3 % muzi. Je vSak moZné pozorovat odliSnosti
jednotlivych profila ve v€kovém zastoupeni, kdy na Instagramovém profilu maji nejvetsi
zastoupeni sledujici ve véku od 25 do 34 let (50,9 %) a druhou nejpocetnéjsi skupinou
jsou sledujici ve véku od 18 do 24 let (28,2 %). Tato veékova skupina méla na
facebookovém profilu zastoupeni pouze v podobé 11,2 %. Tteti nejpocetnéjsi skupinou
jsou sledujici ve v€ku od 35 do 44 let (13,6 %). Nize je také zobrazeno rozdé€leni

vékovych kategorii zvlast’ pro jednotliva pohlavi (24).
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2.2.1.5 Lidé

V cele kavarny stoji majitelka, ktera plni funkci provozniho a je tedy zodpovédna za

a mnoho dalSich ¢innosti.
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Obrazek 12: Okruh uzZivateli Instagramu
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celkovy provoz. Stard se o uplny chod kavarny, mezi napln jeji prace patii fizeni
a organizace pracovnikl a ¢innosti k zabezpeceni plynulého provozu, feSeni reklamaci
a stiznosti zakaznikli, vedeni evidence, kalkulace cen poskytovanych produktii a sluzeb,
zabezpeCovani dodrZzovani veskerych piedpist vztahujicich se k provozu kavarny, tvorba

menu, rozdélovani pracovnikll do smén, vyfizovani vyplat, nakupy a jednani s dodavateli



Majitelka zaméstnava celkem ctrnact brigadniki jejichZ role jsou rtiznorodé patii
mezi n¢ ptiprava kavy, obsluha hostt, pfiprava jidel v kuchyni a tiklid. Aktualné kavarna
nema zadné stalé zaméstnance. Snahou majitelky je udrzovani dobrych vztah nejen
s dodavateli, ale také se svymi zaméstnanci, kterym dava prostor vyjadfit své nazory. Pro
majitelku je dalezité, aby mezi zaméstnanci nebyly zadné negativni vztahy a dochazelo
Kk pfijemné a pratelské spolupraci mezi jednotlivymi brigadniky. Kazdy mésic jsou

potadany skoleni, kde se setkavaji vSichni brigaddnici spole¢n¢ s majitelkou kavarny.

2.2.1.6 Shrnuti marketingového mixu 5P

Kavarna nabizi kvalitni produkty za pfijatelné ceny. V oblasti produkt se podnik
snazi nasledovat aktudlni trendy, ¢asto obmeénovat svoji nabidku a pfizplsobovat ji
1 sezonnim surovindm. Dalo by se fici Ze nabizené dezerty i hlavni jidla jsou silnou
strankou podniku. Slabsi strankou je vSak marketingova komunikace a samotna
propagace kavarny, kterd v soucasnosti probiha pouze online. Webové stranky jsou
moderné zpracovany a socialni sité jsou vedeny kvalitn€, dochéazi k pravidelnému
pridavani ptispévki, informaci a novinek. Fotografie dezertii zaujmou jiz na prvni pohled
a zajisté zakaznika ptilakaji. Dulezité¢ je také vylepSit propagaci kavarny, které je
soucasné zaméfena pouze na online prostiedi. Nasledujici tabulka ¢. 1 shrnuje poznatky

zZ analyzy marketingového mixu kavarny.
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Tabulka 1: Shrnuti marketingového mixu 5P
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti marketingového mixu 5P
Prvek Charakteristika silnych a slabych stranek
— Vice druhil nabizené kavy
Silné stranky — Snidafiovd menu a brunche
Produkt —  Draz na kvalitu
Slabé stranky —  Chybi rozvoz produkt, objednani dezertli online
Silné stranky — Nizsi ceny v porovnani s konkurenci
Cena '
Slabé stranky —  Ceny ovlivitovany konkurenci
o — Pobocka v blizkosti zastavky MHD
sl sy —  Otevieno vSechny dny Vv tydnu
Distribuce :
- —  Chybi moznost parkovani v blizkosti kavarny
Slabé stranky —  Kiratka oteviraci doba o vikendech
—  Kvalitné a modern¢ zpracované webové stranky
Silné stranky —  Pravidelnost ptidavani piispévkt na Facebookovy
a Instagramovy profil
Propagace
—  Chybi ukézka menu na webovych strankach
Slabé stranky —  Vyuzivani pouze online forem marketingové
komunikace a propagace
o — Dobré a pratelské vztahy na pracovisti
Siln€ stranky —  Pravidelné mési¢ni $koleni brigadniki
Lidé
- — Absence provozniho kavarny (majitelka odpovida za
Slabé stranky cely provoz kavarny sama)

2.3 Analyza vnéjsich faktoru

Tato podkapitola slouzi k analyze vnéjsich faktord kavarny Maybe coffee & bistro.

K analyze externiho prostfedi podniku byla zvolena SLEPTE analyza a analyza

konkurenéniho prostiedi za pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil.

2.3.1 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza se zamétuje na faktory marketingového makroprostiedi neboli

vnéjsiho okoli firmy, mezi které patii faktory socialni, pravni, ekonomické, politické,

technologické a ekologické. Analyza také muze pomoci odkryt mozné pftilezitosti ¢i
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hrozby vychézejici z vnéjSiho okoli podniku. Souhrn hlavnich pftilezitosti a hrozeb

vyplyvajicich z analyzy je zobrazen v tabulce ¢. 2 na konci této podkapitoly.

2.3.1.1 Socialni faktory

Socialni faktory jsou tvofeny demografickym vyvoje populace, vékovou strukturou,
zastoupenim socialnich tfid, arovni vzdé€lani, zivotnim stylem a dal§imi faktory. Tyto

faktory ovliviiuji chovani zakaznikl na trhu zbozi a sluzeb i nabidky na trhu prace.

Jednim z vyznamnych socialné kulturnich faktord je jiz zmiflovany demograficky
vyvoj populace, ktery ovliviluje nejen pocet potencidlnich zdkaznikli ale také
kvalifikovanych zaméstnanct. Dle poslednich dostupnych udaji méla Ceské republika
k 30. zaii 2022 10 526 937 obyvatel (25). V Jihomoravském kraji, kde podnik piisobi zije
aktualng 1186 151 obyvatel (26). Ceska spolecnost je z hlediska vEkové struktury
tvofena z 63,5 % obcany ve v€ku 15 az 64 let, z 20,4 % obcany ve v€ku 65 let a vice
a zbylych 16,1 % ptedstavuji déti ve véku 0 az 14 let (27). Dlouhodoby rist podilu
seniorl, jeho pfevaha nad poctem déti a snizovani obyvatel v produktivnim véku vede
K postupnému  starnuti populace. Primémy vék obyvatel Ceské republiky se za
poslednich deset let od roku 2011 do konce roku 2020 zvysil o necelé dva roky na
42,6 let (28).

Pfi zaméfeni na Jihomoravsky kraj, ve kterém podnik pisobi, vékova struktura
obyvatel v podstaté reflektuje celorepublikovou situaci. Nejvetsi zastoupeni obyvatel
kraje tvoii osoby ve v€ku 15 az 64 let a to 63,1 %, nésledujici skupinou jsou obyvatelé
ve véku 65 let a vice s 20,6 % a nejniZsi podil tvoii obyvatelé ve véku do 14 let s 16,4 %.
Primérny vék obyvatel Jihomoravského kraje dosahl na konci roku 2021 42,7 let a od
roku 1991 vzrostl o celych 6 let (29).

V Ceské republice stale panuje strach z budoucnosti, ktery je spojeny s pandemii
Covidu-19. Mezi dalsi faktory mizeme zatadit vyrazny rist cen nemovitosti a urokt na
hypote¢ni uvéry, stejné tak 1 rtist najmi. To mad samoziejmé vliv 1 na gastronomicky
primysl, ktery byl ovlivnén nejen pandemii ale také nardstajicimi cenami pronajmui
prostor k provozu ¢innosti.

Také socialni sité jsou stale vice popularni v Ceské republice. V lednu roku 2022

uzivalo socialni sité 8,05 milionu uzivateli coz odpovida zhruba 75 % celkové populace.
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Analyzy spole¢nosti Kepios ukazuji, Ze poéet uZivateld socialnich siti se v Ceské
republice mezi lety 2021 a 2022 navysil o 660 tisic tedy o 8,9 %. Dle udaji zvetejnénych
v reklamnich zdrojich spole¢nosti Meta mé&l Facebook v Cesku na zadatku roku 2022
4,85 milionu uzivatelu. Taktéz podle stejnych zvefejnénych tdaji mélo Instagram
v Ceské republice na zadatku roku 2022 3,60 milionti uZivateli. Tento Gidaj naznaGuje Ze
reklamni dosah Instagramu v Cesku odpovidal na zagatku roku 33,5 % celkové populace.
Socialni sit’ TikTok ktera by mohla byt dalsi potencidlni platformou kavarny méla podle
udajii zvetejnénych v reklamnich zdrojich spole¢nosti ByteDance na zacatku roku 2022

v ¢esku 1,46 milionu uzivatelt starSich 18 let (30).

Dalsim faktorem vztahujicim se ke kavarné je spotfeba kavy za rok. Cesky statisticky
ufad uvadi data dostupna ke konci roku 2021 o spotiebované zrnkové kavé na jednoho
obyvatele v Ceské republice (31). Graf nize vypovida o kontinualnim narfistu spotieby
zrnkové kavy béhem poslednich let, coz se jevi jako pozitivni faktor i pro kavarnu, ktera

muze oc¢ekavat vetsi spotiebu kavy ze strany zdkaznikd.

Spotieba zrnkové kavy na 1 obyvatele Ceské republiky (Kg)
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Graf 1: Spotieba zrnkové kavy na 1 obyvatele Ceské republiky
(Zdroj: 31)

Vyzkumna agentura Nielsen Admosphere, a.s. provedla v roce 2019 vyzkum kterého
se zhlastnilo pét set respondentii internetové populace starsich 15 let z Ceského
narodniho panelu. Tento vyzkum byl zaméteny prave na kdvu. Z vysledki vyzkumu bylo

patrné, ze si 49 % respondentli kavu dopieje né€kolikrat denné, pétina poté pije kavu
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jednou denné a 11 % respondentl si kdvu dava nckolikrat do tydne a 10 % uvedlo, Ze
kavu nepije vibec. Dilezitou ¢asti vyzkumu byla otazka zamétena na to, kde nejcastéji
respondenti kavu piji, odpovédi na tuto otdzku jsou zobrazeny také v grafu ¢.2. 60 %
dotazovanych uvedlo odpovéd’ doma, 26 % si kavu dava v praci nebo ve Skole, 6 %
v kavarné ¢i restauraci, 5 % na navstévé a 2 % venku nebo na cesté. Vysledné hodnoty
nejsou pro kavarnu piiznivé, je samoziejmé ze se hodnoty mohly béhem uplynulych let
pozménit ovSem procenty kavarna stile vyrazné zaostava za moznosti kavy doma ¢i

V praci nebo ve Skole (32).

Nejcastéjsi mista konzumace kavy
70%
60%
60%
50%
40%
30% 26%
20%
10% 6% 0
5% 206
0%

Doma V praci nebo ve \Y Na navstéve Venku nebo na
Skole restauraci/kavarné cesté

Graf 2: Nejcéastéjsi mista konzumace kavy
(Zdroj: 32)

2.3.1.2 Pravni faktory

V dneSni dobé existuje velké mnozstvi legislativnich opatieni, kterd ovlivni
podnikani v Ceské republice. Mezi zékony ovliviujici podnikatelské prostiedi patii
napiiklad Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky
zakonik, Zékon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt, Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele, Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, Zakon ¢. 563/1991 Sb.,
o Ucetnictvi, v kontextu kavarny Maybe coffee & bistro také Zakon ¢. 455/1991 Sb.,
o Zzivnostenském podnikéni, Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinich a tabidkovych
vyrobcich, vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby

a o zéasadach osobni a provozni hygieny pii ¢innostech epidemiologicky zavaznych
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a taktéz nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin.
Dale v souvislosti s marketingem také Zakon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (33).

Mezi dalsi vyznamnou legislativu, ktera firmu a cely podnikatelsky sektor ovliviiuje
je Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016,
0 ochran¢ fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udajii a o volném
pohybu téchto udaji a o zruseni smérnice 95/46/ES, obecné oznatovaném jako GDPR
(General Data Protection Regulation), pfedstavujici pravni ramec ochrany osobnich udaju

platny na celém tizemi Evropské unie, ktery vesel v platnost 25. kvétna 2018 (34).

2.3.1.3 Ekonomické faktory

Mezi jeden z hlavnich ekonomickych faktord, ktery ovliviiuje nejen vybrany podnik
je mira inflace, udévajici tempo rastu cenové hladiny v daném stété. Jeji mira byla v roce
2016 0,7 %. V roce 2018 mira inflace klesla na 2,1 %, dale v roce 2019 opé¢t vzrostla na
2,8 %. Maximalni hodnoty za sledované obdobi bylo dosazeno v roce 2021 s mirou
inflace 3,8 %. Dle prognozy ministerstva financi CR by v roce 2022 méla primérna mira
inflace dosdhnout 12,3 %. Tento rapidni narust je spojeny piedevsim s valkou na
Ukrajinég, kterd je spjata s vysokym narustem cen ropy, elektfiny a zemniho plynu. Rusko
a Ukrajina jsou vyznamnymi exportéry téchto komodit. Dlsledkem navySeni nékladu
firem bude poté zvySeni cen zbozi a sluzeb. V roce 2023 se ocekava zvolnéni primérné

miry inflace na 4,4 % (35,36).
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Graf 3: Priumérna ro¢ni mira inflace
(Zdroj: 35,36)

Dalsi ukazatel ovlivitujici chod spole¢nosti je nezaméstnanost. Mira nezaméstnanosti

je vCeské republice nizka. Od roku 2016 kdy byla mira nezamé&stnanosti

Vv Jihomoravském kraji 3,9 % kazdym rokem klesala, a to az do roku 2019 kdy dosahovala

hodnoty 2,1 %. Poté v roce 2020 nezaméstnanost mirné vzrostla na 2,3 % a rok na to na

2,5% (37). K ¢ervnu roku 2022 byl podil zaméstnanych k celé populaci ve véku 15 az 64

let 75,5 %. Oproti ¢ervnu minulého roku se tak zvysil o 1,3procentniho bodu (38).
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Graf 4: Mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji
(Zdroj: 37)
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Hruby domaci produkt podle piedbéznych odhadi klesl ve 3. ctvrtleti 2022
mezirocné o 0,4 % a zaroven vzrostl mezirocné o 1,6 %. Tento meziro¢ni pokles byl
domaécnosti (39). Nejvétsi pokles byl zaznamenam v uplynulém roce 2020, kdy hruby
doméci produkt klesl o 5,8 %. B&hem celého roku 2021 vzrostl ekonomicky vykon Ceské
republiky o0 2,9 % k narustu kladné piispély veskeré slozky domaci poptavky, nejvice
vSak zména stavu zasob a spotfeba domacnosti. Pro rok 2022 je aktualné predikovan rist
HDP o 3,1 %. Tento narust by m¢l byt taZen investicnimi vydaji soukromého sektoru

a také vefejnymi institucemi (40).

Rust HDP
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Graf 5: Riist HDP
(Zdroj: 40)

Dalsim relevantnim faktorem je pro podnik také vyvoj mezd, které ovliviiuji nejen
naklady na personal ale i1 ochotu zakaznikli nakupovat. Nasledujici tabulka zobrazuje
primémé mzdy v letech 2017 az 2022 a to jak pro celou Ceskou republiku, tak

Vv Jihomoravském kraji, ve kterém podnik plsobi. Z tabulky je patrné Ze primérna

meésiéni mzda ma rostouci charakter (41).
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Tabulka 2: Vyvoj primérné mzdy v CR a Jihomoravském kraji
(Zdroj: vlastni zpracovani dle 41)

Prumérna hruba mési¢ni mzda vyjadiena v K¢
Rok 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Primérna mzda — CR 28704 | 31006 33228 34606 | 36192 37 487
Prumérna mzda — JMK | 27707 | 29789 32129 33728 | 35435 36 557

2.3.1.4 Politické faktory

Diulezitym faktorem politického prostiedi je politickd stabilita. V piipade, Ze je
politicka situace ve staté stabilni a vyrovnana jde o dobry piedpoklad pro pozitivni vyvoj
podnikatelské ¢innosti. Je tedy Zadouci, aby bylo politické prostiedi v zemi co nejvice
stabilni. Ukazatel politické stability je moZné posoudit dle indexu politické stability.
Ceska republika dosahovala pro rok 2021 hodnoty 0,96. Index se pohybuje v rozmezi
+2,5 az-2,5, pti¢emz vys$si hodnota znamena vyssi politickou stabilitu. Béhem poslednich
nékolika let index osciloval kolem hodnoty 1. Primérnd hodnota indexu 195 zemi je
rovna 0,05, tudiZ lze tvrdit, Ze politicka situace v CR je relativné stabilni. Je nutné brat
V potaz, ze posledni dostupna hodnota indexu je v dobé psani prace z roku 2021, tudiz
nejsou zvetejnény aktuadlni data a politicky vyvoj nemusi zcela odpovidat historickym,

hodnotam (42).

8.10.29.10. 2021 byly vykonany volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské
republiky a nastaly zmény v rdmci vlady a slozeni dolni komory Parlamentu. Strany
CSSD a KSCM se po vysledcich voleb do Poslanecké snémovny vilbec nedostaly.
Aktualné v Poslanecké snémovné Parlamentu CR zasedaji &lenové SPOLU (tvofeni
stranami ODS, KDU-CSL, TOP 09) s celkovym poétem 72 &lenii, ANO 2011 se 71 ¢leny,
Pirati+STAN s 37 ¢leny a SPD s 20 ¢leny (43). Vlada je v soucasné dob¢ tvorena ¢leny
koalice SPOLU, ktera je sloZzena z ODS, KDU-CSL, TOP 09 a koalice Pirati a Starostové,
sestavajici z Pirati a STANu. Kabinet tvofi 18 ¢lend, z toho 6 za ODS, 4 za STAN, 3 za
KDU-CSL, 3 za Pirati a 2 za TOP 09. Pfedsedou vlady je Petr Fiala ze strany ODS (44).
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2.3.1.5 Technologické faktory

Moderni informaéni technologie patfi mezi hlavni hnaci silu hospodaiského ristu
a jsou podminkou modernizace raznych sektorti hospodaistvi. Mezi strategické cile
informacnich technologii je mozné zaradit napiiklad zajiSténi rozvoje podnikani a jeho
kvalitu, konkurenceschopnost a sniZzovani nakladd na obchodni procesy. Cim dal vice se
rozsifuje automatizace prace, a to i v gastronomickém primyslu. Informacni technologie
napomahaji k zefektivnéni a usnadnéni procesu organizace a fizeni podniku. Volba
vhodného a moderniho informac¢niho procesu ur¢eného specialné pro restaura¢ni podniky
ma za nasledek zjednoduseni, optimalizaci a urychleni fady kazdodennich operaci
specifickych pro dané odvétvi. Dochazi také k vyvoji a modernizaci novych technologii,
kter¢ dokazi velmi rychle nahradit star$i technologie. To plati 1 v pfipadé
gastronomického odvétvi, konkrétné kavaren, které pracuji na denni bazi s kévovary,
mlynky na kévu a dal$im pfisluSenstvim, které se neustdle modernizuje a technologicky

VyVviji.

2.3.1.6 Ekologické faktory

Mezi ekologické faktory vztahujici se ke gastronomickému primyslu, konkrétné ke
kavarné patii pfedevsim Setrnost k Zivotnimu prosttedi. Patii sem také zakony a vyhlasky
o ochrané zivotniho prostfedi dale napfiklad investice do ekologickych technologii,
uspory energii ¢i ekologickd politika podniku. Kavarna zpracovava velké mnoZstvi
surovin a je potieba brat ohled i na recyklaci odpadu. Dillezit4 je také ndhrada plastovych
vyrobkl za papirové. V ptipadé, kdy si zdkaznik bere kavu sebou je ekologictéjsi
variantou volba recyklovatelnych kelimkd a obalti. Déle je potfeba brat ohled na co

nejmensi plytvani potravinami, které se v kavarné€ vyuzivaji.
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2.3.1.7 Shrnuti SLEPTE analyzy

Naésledujici tabulka €. 3 shrnuje mozné ptilezitosti a hrozby vychézejici z provedené
SLEPTE analyzy.

Tabulka 3: Hrozby a prileZitosti vychazejici z analyzy SLEPT

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti analyzy SLEPTE

Faktor Charakteristika prileZitosti a hrozeb

Socialni

faktory

Piilezitosti

— Nartst oblibenosti a pouzivani socialnich siti v CR

Ruist spotieby zrnkové kavy na 1 obyvatele CR

Hrozby

Strach z budoucnosti v disledku pandemie Covid-19
(mensi ochota zdkaznikl nakupovat a navstévovat
kavarny)

Velké procento populace v CR preferuje konzumaci kavy
z pohodli domova (sniZeni navstévnosti kavarny)

Pravni

faktory

Hrozby

Zmény zakont a legislativy, nutnost sledovani

a prizpusobeni se (zakonik prace, obansky zakonik,
danové zakony, zakon o ochrané spotiebitele, zakony
o ucetnictvi atd.)

GDPR ovliviujici marketing

Nesplnéni hygienickych pozadavkil na provoz kavarny

faktory

Ekonomické

Piilezitosti

Nizka mira nezaméstnanosti
Rostouci trend primérnych mezd (pozitivni vliv na
zakazniky a jejich ochota nakupovat)

Hrozby

Vysoky narust inflace (zvySovani cen zbozi a sluzeb
a snizeni ochoty zakazniku platit vysoké ceny)
Pokles HDP (niz$i domaci poptavka a niz$i vydaje na
kone¢nou spotiebu domacnosti)

Politické
faktory

Hrozby

Moznost politické nestability
Zmeény dopadajici na podnik v disledku parlamentnich
voleb

faktory

Technologické

Piilezitosti

Zvyseni konkurenceschopnosti v diisledku modernizace
technologii

Vyuzivani informacnich technologii k zefektivnéni

a usnadnéni procesu fizeni organice

Hrozby

Technologické zaostavani za konkurenci

faktory

Ekologické

Piilezitosti

Volba recyklovatelnych oballi v ptipadé odbéru kavy
a dezertu sebou

Hrozby

Cenova narocnost v ptipad¢ volby recyklovatelnych obald
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2.3.2 Analyza konkurenéniho prostiedi

K analyze konkuren¢niho prostiedi podniku byl zvolen PorterGv model péti
konkurencnich sil. Tato analyza podava informace o stavajici a potencialni konkurenci,
dodavatelich, moznych substitutech a také o vyjednavaci sile odbératelti. Nejvetsi
pozornost je vénovana podkapitole 2.3.2.1, ktera podrobn¢ rozebira relativni konkurenty

kavarny Maybe coffee & bistro.

2.3.2.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence je na ¢eském trhu opravdu enormni. Analyza se zaméfuje na
Brno, ve kterém kavarna Maybe coffee & bistro puisobi a zde je konkurence opravdu
velika, jelikoz se v Brné nachdzi nékolik desitek kavaren. Analyzovana kavarna ptsobi
na trhu velice kratkou dobu tudiz se nefadi mezi ty nejznamé;jsi. Spousta kavaren ma jiz
niz8i navstévnost analyzované kavarny. Navic ma kazdy zakaznik odlisné preference.
Diky poloze kavarny, ktera se nachdzi na ulici Videnska majitelka ve svém blizkém okoli
nevidi Zadnou konkurenci. Nejbliz§i kavarna nachéazejici se na stejné ulici je
Videiika CAFE, pro kterou jsou dle slov majitelky spise oni konkurenci, nebot’ maji
odlisny koncept. Dale pak majitelka zminila jako moznou potencialni konkurenci kavarny
Sorry — peceme jinak, Café Momenta, Coffee Trail a Kafe v rozkladu, které maji podobny
koncept a zakaznici se tak mohou rozhodovat mezi témito kavarnami na zakladé nékolika
osobnich preferenci jako je napiiklad lokalita, oteviraci doba, ceny, sortiment a dalsi.

Nasledné bude pet zminénych kavaren blize predstaveno a popsano.
Videiika CAFE

Prvnim konkurentem je pravé kavarna Videiika CAFE nachazejici se v bezprostiedni
blizkosti kavarny Maybe coffee & bistro na ulici Videnska 15 v Brn¢. Vzhledem k tomu,
ze pred zalozenim kavarny Maybe coffee & bistro byla kavarna jedinou v blizkém okoli
ma jiz vybudované své jméno a pravidelné zakazniky. Koncept je vSak zcela odlisny. Jde
o tradi¢néjsi kavarnu s klasickymi dezerty i nabidkou. Na jidelnim listku je mozné nalézt
jidla jako paniny, quesadilla, wrap, tousty, vajicka, salat, chlebicek a ze sladké nabidky
hlavnich jidel palacinky, wafle, §tradl ¢i babovku. V ptipadé€ kavy jsou nabizeny klasické

varianty jako je espresso, cappuccino, flat white, latte macchiato a dalsi. Dale jsou
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Vv nabidce i nealkoholické napoje mezi které patii limonady, ¢aje, mlécny koktejl, kofola
a dalsi. Co se alkoholickych nédpojti tyce zde jsou nabizeny michané drinky, piva, vina,
aperitivy, likéry a destilaty. Nabidka je tedy pomérné pestra, avSak slozena z klasickych
a vice tradi¢nich polozek. Menu také nebyva pravidelné obménovano jako je tomu

u kavarny Maybe coffee & bistro. Kavarna také nabizi mozZnost kavy sebou (45).

V piipadé¢ online marketingové komunikace kavarna vlastni webové stranky,
Facebookovy a Instagramovy profil. Webové stranky jsou pomérné moderné zpracovany
a nabizi veskeré pottebné informace (45). Profil kavarny na Facebooku sleduje
582 uzivateli a ptispévky byvaji pfidavany zhruba jednou za mésic (46). Na Instagramu
kavarnu sleduje 636 uzivatell a piispévky jsou totozné s ptispévky na Facebooku (47).
Sorry — peceme jinak

V roce 2017 byla oteviena kavarna Sorry — peCeme jinak jejiz zakladatelkou je
cukraika Sarka Divacka. Jde o velice Usp&$nou kavarnu nachazejici se na ulici
Kiidlovickd 32/1 v Brné. Kavarna ma moderni a Gtulny interiér a je vyhldSena predevsim
diky svym dezertim, které jsou originalni jak po chutové, tak vizualni strance (48). Jedna
se tedy i dle slov majitelky kavarny Maybe coffee & bistro o dalsiho konkurenta
v odvétvi. Kavarna se nachazi taktéz dal od uplného centra Brna, ovSem v relativné blizké

vzdalenosti od kavarny Maybe coffee & bistro.
Specializaci kavarny jsou pievazné sladké zakusky ptredevsim dorty, které zaujmou
jiz na prvni pohled po vizudlni strance. Nabidka sladkych zdkusk® je pravidelné

obménovana a co se tyce kavy jsou zde nabizeny veskeré klasické druhy.

K marketingové komunikaci vyuziva kavarna online prostiedi, a to pfedevsim profil
jak na Facebooku, tak Instagramu. Facebookovy profil sleduje 46 tisic uzivatell coz je
na pomeéry kavaren opravdu velké mnozstvi. Instagramovy profil sleduje 35,1 tisic
uzivatell. Piispévky na obou profilech jsou z velké ¢asti totozné a ptidavané pravidelné
nekolikrat do mésice. V obou piipadech pusobi profil moderné a fotografiemi dezertu
zaujme na prvni pohled (49, 50).

Café Momenta

Kavarna byla oteviena roku 2015 a sidli na Zelném trhu 314/2 v Bré&. Jedna se
o moderni kavarnu v samém centru Brna. Vzhledem k tomu, ze kavarna na trhu ptsobi

jiz n€kolikaty rok ma uz vybudovanou svoji povést a taktéz stalé zakazniky.
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Nabidka kavarny obsahuje jak hlavni jidla, tak dezerty a alkoholické ¢i nealkoholické
napoje. Co se jidla tyCe, nejvetsi zastoupeni maji opét snidané, které jsou podavany kazdy
den od 8 do 12 hod. Snidan¢ obsahuji jak slané, tak sladké varianty. Po cely den kavarna
pfipravuje varianty toustd, quiche a n€kolik druhti pastik. Dezerty jsou vyraznym prvkem
kavarny a stejné jako kavarna Maybe coffee & bistro si i Café Momenta zaklada na
cerstvosti a vyjimecné chuti dezertli a taktéz dezerty pochazi z vlastni vyroby. Opét je
i zde nabidka dezerti pravidelné obmeénovana naptiklad v zavislosti na sezonnich
potravindch. Napojové menu obsahuje nabidku kavy, alkoholické i nealkoholické napoje
(51).

Marketingova komunikace probihd taktéZz prosttednictvim online profilii a webovych
stranek. Webové stranky kavarny jsou velice pfehledné zpracovany a jsou zde veskeré
potiebné informace. Nechybi zde ani galerie s fotografiemi, které ukazuji interiér
kavarny, jidla, dezerty i kavu a népoje. Na Facebookovém profilu ma kavarna 5,4 tisic
sledujicich coz je v porovnani s kavarnou Maybe coffee & bistro taktéz velké mnozstvi
uzivatelii. Instagramovy profil sleduje 3069 wuzivateld. Prispévky jsou piiddvany
pravidelné nékolikrat do mésice. Fotografie jsou opét na obou profilech stejné a plisobi
velice sjednocené a poutavé. Na prvni pohled je patrné, ze si kavarna na své online

prezentaci dava zalezet (52, 53).
Coffee Trail

Kavarna svoji prvni pobocku oteviela v roce 2018 s nazvem Coffee Trail Bar. Tato
pobocka se nachéazi na ulici Stefanikova 22 v Brné. Po roce se kavarné podafilo rozsitit
o dal$i pobocku na adrese Lidickd 46 v Brné¢ s nazvem Coffee Trail. Tieti posledni

pobocka nese nazev Coffee trail garden a nachazi se na ulici Obla 54a v Brn¢ (54).

Nabidka kavarny obsahuje taktéz hlavni jidla, dezerty, alkoholické i nealkoholické
napoje. Opé&t mezi hlavni jidla patii prevazné sladké a slané snidané podévany ve vSedni
dny do 11 hodin a o vikendu do 15 hodin. Zakusky 1 zde hraji dileZitou roli, pochéazi
z vlastni vyroby kavarny a jsou pravidelné¢ obménovany. Nabidka kavy obsahuje zakladni
varianty doplnéné o vice ojedinélé druhy, mezi které se tadi naptiklad batch brew ci
espresso tonic. Dale menu obsahuje teplé napoje, limonady, smoothie, vina
a alkoholické drinky. Ojedinélym prvkem je nabidka kurzi na piipravu kavy a peceni.

Variant kurzti nabizi kavarna vice v cenovém rozpéti od 1 990 K¢ do 2 499 K¢ (54).
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Marketingova komunikace probihd taktéz online prostfednictvim socidlnich siti
Facebook a Instagram a webovych stranek. Profily na socialnich sitich ma kazda
Z pobocek oddélené, spole¢né jsou pouze webové stranky pro vSechny tfi pobocky.
Webové stranky jsou moderni, piehledné a jednoduché. Nechybi ani fotogalerie
s ukazkou jidel a nabizenych dezertd. Také je zde menu pro vSechny tii pobocky (54).
Facebookovy profil pobocky Coffee Trail Bar sleduje 2,6 tisic uzivatelii a Instagramovy
profil 4 570 uzivatelt. Piispévky jsou opét totozné na obou profilech a jsou piidavany
pravidelné (55, 56). Druha pobocka Coffee Trail ma na svém Facebookovém profilu
1,6 tisic sledujicich a na Instagramovém profilu 4 214 sledujicich. Ptispévky jsou
pravidelné piidavany a jsou jednotné na obou profilech (57, 58). Posledni pobocka
Coffee Trail Garden ma na svém Facebookovém profilu 1470 sledujicich a na
Instagramovém profilu 1 829 sledujicich (59, 60). Jde o nejnovéjsi pobocku kavarny tudiz
je ziejmé, ze pocet sledujicich bude na socialnich sitich prozatim nejslabsi.

Kafe v rozkladu
Poslednim zminénym konkurentem je rodinnad kavarna s nazvem Kafe v rozkladu

nachazejici se na ulici Vesela 172/6 v Brn¢. Stejné jako Maybe coffee & bistro kavarna

na trhu pisobi pomérné kratkou dobu, nebot’ byla oteviena koncem roku 2019 (61).

Nabidka kavarny obsahuje hlavni jidla, dezerty, alkoholické 1 nealkoholické napoje.
Ojedinély je fakt, Ze kavarna serviruje snidan€ po cely den a je na vybér z mnoha slanych
a sladkych variant. V nabidce se objevuji michana vajicka, omelety, bagely s trhanym
hovézim, chleba s cervenou fepou ¢i chleba s blickem. Mezi sladké snidané patii
naptiklad bagel s arasidovym maslem, krupicova kasSe, spirulina bowl ¢i trhanec, ktery je
mozné nakombinovat dle pfani zédkaznika. Nabidka kavy obsahuje zakladni varianty
a napojové menu je doplnéno o limonady, teplé napoje a alkoholické napoje (61).

Marketingova komunikace probihd pouze ptes socialni sit¢ Facebook a Instagram.
Na Facebookovém profilu ma kavarna 2,4 tisice sledujicich a na Instagramovém
6 227 sledujicich. Piispévky jsou opét velice obdobné na obou profilech kavarny. Nejsou
vsak tak pravidelné jako u jinych jiz zminovanych konkurentt (62, 63).

Porovnani konkurenti s kavarnou Maybe coffee & bistro

Tabulka nize slouzi k pfehlednému shrnuti oteviraci doby jednotlivych kavaren

béhem celého tydne. Z tabulky je patrné, ze nejdéle maji otevieno kavarny Café Momenta
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a Kafe v rozkladu, které jsou umistény v centru Brna. U zbylych kavaren se celkovy pocet

hodin tydné pohybuje kolem 72 a vice. Béhem pracovniho tydne oteviraji veskeré

kavéarny v 8 hodin, vyjimkou je pouze kavarna Videnika café, kde je oteviraci doba jiz od

sedmé hodiny ranni. Nejdéle maji vtydnu otevieny kavarny Café Momenta

a Kafe v rozkladu, tento fakt mize byt opét dan piedevsim jejich polohou. Vidime, Ze

oproti konkurentim ma kavarna Maybe coffee & bistro béhem vikendu pomérné kratkou

oteviraci dobu, celkove se vSak drzi béhem celého tydne v priméru.

Tabulka 4: Porovnani oteviraci doby kavaren
(Zdroj: vlastni zpracovani dle 64,45,49,51,54,62)

: Otevieno Otevieno Otevieno & k(_em

Kavarna i . hodin

Po-Pa sobota nedéle L

tydné
Maybe coffee & bistro 8:00-20:00 9:00-16:00 9:00-16:00 74

. , 7:00-20:00 Ao 00-19-

Videinnka CAFE (P4 19:00) 13:00-19:00 13:00-19:00 76
Sorry — pefeme jinak 10:00-20:00 10:00-20:00 10:00-20:00 70
Café Momenta 8:00-22:00 8:00-22:00 8:00-22:00 98
Bar 8:00-20:00 9:00-15:00 9:00-15:00 72
?sz Lidicka 8:00-20:00 9:00-16:00 9:00-16:00 74
Garden 8:00-19:00 9:00-19:00 9:00-19:00 75
Kafe v rozkladu 8:00-22:00 9:00-22:00 9:00-20:00 94

Tabulka ¢. 5 srovnava formy marketingové komunikace vybranych konkurentt. Je

patrné, ze kavarny vyuZivaji k marketingové komunikaci a propagaci socidlni sité

Facebook a Instagram. Webové stranky maji také veSkeré kavarny aZ na kavarnu

Sorry — peceme jinak, ktera aktualné ptipravuje nové webové stranky a momentaln¢ tedy

pusobi pouze na socialnich sitich. Druhou kavéarnou, ktera nema své webové stranky je

Kafe v rozkladu.
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Tabulka 5: Srovnani marketingové komunikace konkurence

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zpisob marketingové komunikace
Kavarna
Web Socialni sité

Maybe coffee & bistro Ano Facebook, Instagram
Videiika CAFE Ano Facebook, Instagram
Sorry — peceme jinak / Facebook, Instagram
Café Momenta Ano Facebook, Instagram
Bar Facebook, Instagram

Coffee Trail Lidicka Ano Facebook, Instagram
Garden Facebook, Instagram

Kafe v rozkladu / Facebook, Instagram

Tabulka ¢. 6 porovnava dalsi vybrané parametry mezi konkurenty. Veskeré kavarny
maji otevieno vSech sedm dni v tydnu. Platbu je mozné uskutec¢nit ve vSech kavarnach
jak hotové, tak kartou, vyjimkou je pouze kavarna Kafe v rozkladu, kde je mozné platit
jediné v hotovosti. Cenova kategorie se napii¢ kavarnami li§i. Poslednim srovnavanym
parametrem je moznost rozvozu a objednani kavy ¢i dezerti online. Rozvoz vyuzivaji
pouze tfi kavarny a to Sorry — peCeme jinak, kterd nabizi objednani a dovoz dorti.
Kavarna Coffee trail na Lidické vyuziva online kuryrni sluzby Wolt a stejné tak 1 Kafe
v rozkladu. Lze tedy fici, ze v této oblasti kavarna Maybe coffee & bistro soucasné
zaostava za svoji konkurenci a je zde do budoucna moznost zavedeni rozvozu jidel

a napojl nebo také prodej dezertl a dortli na zakazku.
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Tabulka 6: Srovnani podniku s konkurenci

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet Cenova
Kavarna Lokalita otevicenych Platba . Rozvoz
L kategorie
dni v tydnu
Maybe coffee Videniska 7 hotové, 35 /
& bistro 18a, Brno kartou
Videiika CAFE Videnska 15, 7 hotove, $ /
Brno kartou
Sorry — pe€eme Kiidlovicka 7 hotové, 458 Objednavky
Jinak 32/1, Brno kartou dortt
Café Momenta Zelny trh 314 7 hotov, $3$ /
kartou
Stefanikova hotove,
Eclr 22, Brno ! kartou ¥ J
Cofft_ae Lidick Lidicka 46, 7 hotové, 35 Wolt
Trail Brno kartou
Garden Obla 54a, 7 hotoveé, 35 /
Brno kartou
Vesela 172/6
Kafe v rozkladu eseB?no . 7 hotové $$$ Wolt

Tabulka €. 7 porovnava pestrosti nabidky kavaren, ktera byla rozdé€lena do péti kategorii.
Vzhledem k $iroké rozmanitosti nabidky napii¢ kavarnami byla vytvofena bodovaci
stupnice od 1 do 5 bodi. Pét boda znaci vysokou pestrost nabidky s ¢astou obmeénou.
1 bod znaci nepestrost nabidky ¢i uplnou absenci dané kategorie. Vysledna hodnota je
dana souctem bodu jednotlivych kategorii, maximalni pocet moznych bodi je 25. Dle
tabulky nize ma nejvice pestrou nabidku Café Momenta, které vynikd ve vSech
kategoriich, pfevazn¢ z divodu $iroké nabidky jak v kategorii napoju, tak jidel a dezertu,
zaroven v této kavarné dochazi ¢asto k obméné jednotlivych polozek na menu. Kavarna
Maybe coffee & bistro byla hodnocena celkovym poctem 18 bodl. Nejhiife hodnocené
byly kategorie alkoholickych i nealkoholickych ndpoji a celodenni menu z diivodu
nepestrosti nabidky. Z vysledka je patrné, Ze i v této oblasti je pro kavarnu prostor ke

zlepSeni naptiklad formou rozsifeni nabidky jidel i napoji.
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Tabulka 7: Srovnani pestrosti nabidky s konkurenci

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Alkoholické/ Snidafiové | Celodenni
Kéva | nealkoholické | o rove | Selodemil | ho erty | Celkem
, . menu menu
napoje
Maybe coffee
. 4 4 4 1
& bistro . & .
Videiika CAFE 4 3 2 3 2 14
_S_orry — pe€eme 4 3 1 1 5 14
jinak
Café Momenta 5 5 4 4 4 22
Bar 4 4 3 3 3 17
Coffee - iicka | 4 3 3 3 3 16
Trail
Garden 4 3 2 3 3 15
Kafe v rozkladu 4 3 4 4 3 18

2.3.2.2 Potencialni konkurence

Vstup na trh je pro nové kavarny pomérn¢ snadny a vzhledem k tomu, Ze nabizené
produkty v kavarnach nejsou nijak diferencované jde o velice konkurencni prostiedi.
Zaroven tito potenciadlni konkurenti jsou pro kavarny, které na trhu jiz plisobi velkym
ohroZenim. Pfi vstupu na trh je zapotiebi dostatecny kapital a spravné uchopeny koncept
kavarny spole¢né s hotovu marketingovou strategii. V zacatcich je dulezita predevsim
odliSnost od ostatnich kavaren, kterymi je trh pfesyceny, nové kavarny musi mit

originalni koncept a také je nutné, aby jiZ na prvni pohled zakazniky zaujali.

2.3.2.3 Substituty

Substitu¢nich produkti je v pfipadé takovéhoto typu podnikani spousta. Naptiklad
se muze jednat o mobilni kavarny, které¢ jsou umistény na nejvytizenéjSich mistech po
celém Brné. Déale se jednd o automaty na kavu, které jsou umistény naptiklad
v supermarketech ¢i nakupnich centrech. V soucasné dobé nabizeji kavu i restaurace

a fastfoody. Kévu je mozné zakoupit témet kdekoliv a jeji pfiprava je pomérné snadna
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a lidé si ji mohou vychutnavat i v pohodli domova. V soucasné dob¢ jsou také klasické
dezerty substituovany zdravéjsimi variantami, které prodavaji specializované podniky.
Stejné tak snidan€ i hlavni chody jsou nabizeny i V restauracich a zakaznici tak nemusi
pravidelnd navstéva kavaren, nez koup¢ kavy ¢i zakuskll v supermarketu. Proto neni

vubec obtizné nahradit produkty kavarny jejich substituty.

2.3.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

V piipad¢ kavarny hraji dodavatelé velkou roli, nebot’ pravé kvalita kdvy mnohdy
u zakaznikt rozhoduje. Podnik Maybe coffee & bistro spoléha pii odbéru kavy na tii
dodavatele a to Coffeespot, Doubleshot a Father's Coffee Roastery. Je dilezité udrzovat
mezi kavarnou a prazirnou dobré odbératelsko-dodavatelské vztahy. Také kvalita
potravin, ze kterych vznikaji nabizené pokrmy hraje dulezitou roli. Aktudlné jsou
suroviny na piipravu dezertl a dalSich nabizenych pokrmi nakupovany ve spolecnosti
Makro a vejce dodava farma Kolby. Veskeré dezerty a hlavni chody jsou pfipravovany
samotnym podnikem, tudiz nemusi kavarna spoléhat na externi dodavatele naptiklad
dezerttl. Mezi dalsi dodavatele kavarny patii vinai'stvi Skrobak, 40mililitr(, od kterych
kavarna odebira sirupy, Rostutu, ktefi jsou dodavatelem cerstvych bylin a dodavatelem
alkoholu je Maneo. Vzhledem ke své velikosti a objemu odebiranych produktii neni
kavarna ptili§ vyznamnym odbératelem pro zadného ze svych dodavateld. Je tedy diilezité
budovat dobré vztahy ze vSemi dodavateli na kterych je kavarna zavisla. Nasledné budou

jednotlivy dodavatelé stru¢né piedstaveni.
Coffeespot

Prvni dodavatelem kavy je prazirna Cofeespot, kterd je rodinou firmou pisobici na
trhu jiz od roku 2011. Kévu tato prazirna vybira pouze od dodavatelt, kteti se nestaraji
pouze o zisk, ale také o samotné péstitele. S prazirnou také spolupracuji dal§i zndme firmy

jako je naptiklad Sklizeno, Adria Gold, Ceska zbrojovka, AZUB bike a dalsi (65).
Doubleshot

Druhy dodavatelem je ¢eské prazirna vybérové kavy Doubleshot, plisobici na trhy jiz
od roku 2009. Kavu vybira prazirna osobné u farmaii po celém svété a spolupracuje

s vice jak 15 producenty (66).
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Father's Coffee Roastery

Tretim dodavatelem kavy je taktéZ rodinna firma Father's Coffee Roastery, ktera
s prazenim kavy zacala v roce 2018. Pro tuto firmy hraje velkou roli piivod, ptibeh kavy,
a predevsim jeji chut’, kterou se pe€livym a citlivym piistupem snazi vyzdvihnout pfi
jejim zpracovani (67).
Farma Kolby

Dodavatelem vajec pro kavarnu je farma Kolby, které se nachdzi na jizni Moravé.
Na této farmée se nachdzeji moderni mobilni kurniky a v kazdém z nich Zziji dvé tisicovky
slepic, které se béhem piiznivého pocasi mohou volné past na trave. Péce o slepice se
vyrazné€ odrazi na kvalité dodavanych vajec (68).
Vina¥stvi Skrobak

Vina dodava kavarné vinaistvi Skrobak nachazejici se v Cejkovicich. Jedna se
o rodinné vinafstvi, které¢ vyrabi vina vyhradné z vlastnich hroznti. Kvalita vyrobenych
vin byla také v roce 2018 ocenéna cenou Vinafstvi roku (69).
40mililitra

Od této firmy kavarna odebira sirupy, které jsou potieba naptiklad k ptipravé
domaécich limonad. Firma vyrdbi poctive sirupy z ptirodnich ingredienci, a to bez chemie,
écek a umélych barviv. K vyrobé je pouzivano kvalitni ru¢né sbirané ovoce, prevazné
z Ceskych hor a také citrusy a kofeni od dal§ich dodavatelii. Ruéné také probiha cela
vyroba (70).
Rostutu

Rostutu je dodavatelem cerstvych bylin neboli microgreens mezi které patii
napiiklad hrasek, fedkvicka, kedlubna, hoic¢ice ¢i slune¢nice. Firma na trhu pasobi od
roku 2019 a v roce 2020 vybudovala prvni fungujici indoor vertikalni farmu v samotném
srdci Brna diky, které zasobuji vypéstovanymi microgreens vice nez 50 podnikl
a 20 obchodt. Zasadni je pro firmu produkce kvalitnich potravin bez pouZivani umélych

hnojiv a pesticidu (71).
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Maneo

Firma Meno je dodavatelem alkoholu. Plisobi na trhu jiz od roku 1996 a zamétuje se

na zasobovani gastronomickych provozi, obCerstveni a prodejen. Nabizené zbozi je

-----

2.3.2.5 Vyjednavaci sila odbérateli

V okoli existuje nékolik dalSich kavaren s podobnou nabidkou, se kterymi kavarna
soupefi. Odbératelé neboli zédkaznici maji velikou silu, nebot’ jsou to pravé oni, ktefi
rozhoduji o uspéchu kavarny. Je tedy dulezité se o zadkazniky peclivé starat a naslouchat
jejich pranim a potfebam. Rozhodujicim faktorem byva také cena, a pfedevsim nabizena
kvalita produktti a sluzeb. VSechny tyto faktory musi byt pro zdkazniky natolik ptitazlivé,

aby byly ochotni se do kavarny vracet a nedali pfednost jiné.
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2.3.2.6 Shrnuti analyzy konkuren¢niho prostiedi

Tabulka 8: Shrnuti analyzy konkurenéniho prostiedi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Shrnuti analyzy konkurencniho prosti-edi

Faktor Charakteristika prileZitosti a hrozeb

— Odliseni se od konkurence v ramci marketingovych
aktivit

PiileZitosti —  Vylepseni marketingové komunikace a predbéhnuti
konkurence v této oblasti

— Moznost delsi oteviraci doby kavarny (vikendy)

Stavajici - — -
Gl - Vyso'ka koncent’race konkuren.tu v blizkém okoli
—  Kvalitni marketingova komunikace nékterych konkurenti
— Dlouhodoba existence nékterych konkurentti na trhu
Hrozby —  Konkurence ma vybudovana stalou klientelu
— Konkurence nachazejici se vice v centru Brna

—  Delsi oteviraci doba konkurentu

—  Nova konkurence vytvafi tlak na kavarnu
Piileritosti Maybe coffee & bistro k udrzeni stavajiciho standardu

cir s a zakaznika
Potencialni

konkurence —  Nenaro¢nost pozadavkl vstupu na trh
Hrozby —  Tvorba nové konkurence s novym konceptem a kvalitni
marketingovou strategii

—  Velké mnozstvi substitu¢nich produktt

—  Preference mobilni kavarny (naptiklad pfi cesté do prace)

. —  Upftednostnéni restaurace pied kavarnou

Substituty hirozby — Rozrustajici se moZnosti a zptisoby pfipravy kvalitni kavy
Vv pohodli domova

—  Lepsi cenova dostupnost substituti

—  Dlouhodobé a dobré vztahy s dodavateli

PrileZitosti —  Velké mnozstvi kvalitnich dodavateli kavy

Vyjednavaci sila —  Zakaznici jsou jiz zvykly na kvalitu odebiranych produkti
dodavateli (problém Vv ptipadé& nutnosti nahrazeni dodavatele)
Hrozby — Maly vyznam kavarny jako odbératele (nizk4 vyjednavaci

sila)

— Ochota personalu uspokojit specifické pozadavky

Prilezitosti Zikaznika

Vyjednavaci sila
odbératelu

Hrozby —  Siroky vybér kavaren na trhu (vyhoda pro zakazniky)
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2.4 Marketingovy vyzkum

Nasledujici podkapitola se zabyva plnénim 1 z dil¢ich cila diplomové prace, a to
konkrétné marketingovym vyzkumem ktery byl realizovan mezi zékazniky kavarny
Maybe coffee & bistro. Pro nasledna marketingova doporuceni je dilezité zjistit, jaky je
v soucasné dob¢ profil zakaznikd kavarny a jaké je jejich spokojenost se souasnym
stavem nabizenych produkt a sluzeb. Vysledky vyzkumu poslouzi jako podklad pro

doporuceni ke zlepSeni stavajici situace kavarny.

2.4.1 Metodologie vyzkumu

Marketingovy vyzkum mél kvantitativni charakter a byl realizovan prostiednictvim
standardizovaného dotazovani pomoci techniky dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
konstruovan takovym zptsobem, aby jeho vysledky pfinesly relevantni data o soucasnych
zakaznicich a také za ucelem zodpovézeni centralni vyzkumné otazky: ,Jak jsou
zakaznici spokojeni se soucasnym stavem nabizenych produktii a sluzeb?“. Cilem
vyzkumu, jak jiz napovida centrdlni vyzkumnd otazka bylo na zékladé dotaznikového
Setieni zjiSténi profilu zdkazniki a jejich spokojenosti s nabizenymi produkty a sluzbami.
Naplnéni cile by mélo vést k doporucenim a ndvrhim, jak vylepS$it urcité oblasti
marketingové strategie podniku.

Respondenti byli tvofeni zakazniky, ktefi kavarnu Maybe coffee & bistro alesponl
jednou v minulosti navstivili. Sbér dat probihal v datech od 13. prosince 2022 do
20. prosince 2022, prostfednictvim instagramového profilu kavarny. Forma sdileni
dotazniku pfes instagramovy profil byla zvolena z diivodu vysokého poctu sledujicich
a tim padem 1 vétsiho poctu potencidlnich respondentl. Instagramovy profil kavarny ma

aktualné k datu 10. tinora 2023 2244 sledujicich.

Dotaznik byl vyhotoven v elektronické podobé pomoci platformy click4survey.cz,
diky které bylo mozné distribuovat dotaznik pomoci odkazu a respondenti tak méli
mozZnost vyplnit dotaznik Vv internetovém prohlizeci. Dotaznik je k dispozici v ptiloze na
konci této diplomové prace. Zamérem dotazniku bylo nashromazdit data od zakazniki,
kteti kavarnu alespon jednou navstivili. Z toho divodu byla prvni otdzka konstruovana

.....

bistro alespon jednou?“ bud’ ,,Ano* nebo ,Ne*“. V ptipad¢ zaporné¢ odpovédi ,,Ne*
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respondenti dale ve vypliovani dotazniku nepokracovali a dotaznik odeslali. Vcetné této
vyfazovaci otazky dotaznik obsahoval celkem 10 otdzek. Otazky byly pfevazné
uzavien¢ho charakteru. Posledni desatd otdzka byla oteviend diky c¢emuz mohli
respondenti vyjadfit sviij ndzor v rdmci zlepSeni nabizenych produktt a sluzeb. Dotaznik
dale obsahoval dvé otazky o vnimani diilezitosti a spokojenosti s vybranymi kritérii, na

které respondenti odpovidali pomoci Likertovy Skéaly v rozsahu 1 az 5.

Pro ucely vyzkumu bylo nutné stanovit minimalni velikost vzorku vypocéitanou
pomoci nésledujiciho vzorce:

N

"TTIrNx(e)?

Kde:
N — stanovena minimalni velikost vzorku,
N — celkovy zédkladni soubor,

e — pozadovana uroven piesnosti (73).

Nasledné byla stanovena hodnota navratnosti k jejimuz stanoveni byl vyuzit

nasledujici vzorec pro vypocet aktivni miry navratnosti:

celkovy pocet respondenti

Aktivni mira ndvratnosti = - — — ~
n — (nezplsobilé + nezodpovézené)

Kde:

n — celkovy pocet ve vzorku (74).

2.4.2 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Tato Cast prace je vénovana analyze dat a vysledkiim, které vyzkum ptinesl. Dotaznik
byl sdilen online prostiednictvim instagramového profilu kavarny. Pramérné si
instagramové stories zobrazi 760 lidi z 2422 sledujicich. Tudiz budeme brat 760 lidi jako

zakladni soubor vzorku.

760
= = 160,8806097 =~ 161 dentd
"= 14760 x (0,07)2 ’ respondentt
. . 190
Aktivni mira ndvratnosti = 760 =0,25=25%
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Minimalni potfebna velikost vzorku byla dle vyse uvedenych vypocti stanovena na
161 respondentli, jelikoz dotaznik vyplnilo 190 respondentli, potifebna velikost

vybérového vzorku byla pro vyzkum splnéna. Aktivni mira ndvratnosti ¢inila 25 %.

2.4.2.1 Profil zakaznika

Prvni Cast dotaznikového Setfeni slouzi k orienta¢nimu popisu profilu zédkazniku
kavarny. Za pomoci druhé otazky bylo zjisténo, ze se dotaznikového Setieni zicastnilo
73 % Zen a 27 % muzi. Jak je mozné pozorovat Vv tabulce nize, sloZeni respondentt,
a tedy i1 zakaznikt kavarny lze povazovat z hlediska pohlavi za nevyrovnané s vysokou
ptevahou Zenského pohlavi. Tento nepomér bylo mozné pozorovat jiz v podkapitole
2.2.1, ktera se zabyvala marketingovym mixem podniku, konkrétné v ¢asti propagace,
kde bylo zjisténo, Ze na socidlnich sitich Facebook a Instagram jsou z vice nez 80 %
sledujicich profilu kavarny pravé zeny.

Tabulka 9: Pohlavi respondenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka' €. 2: Jake je Vase Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
pohlavi?

Muz 52 27 %

Zena 138 73 %

Celkem 190 100 %

Nejveétsi zastoupeni maji v rdmci vékového slozeni zakaznici pochdzejici z vékové
skupiny od 19 do 30 let (58 %). Druhou nejpocetnéjsi kategorii jsou respondenti ve véku
od 31 do 45 let (30 %). Treti cast respondenti byla ve ve€kové kategorii do
18 let (11 %) a pouze 1 % respondentl spadalo do vékové kategorie od 46 do 59 let.

Tabulka 10: Vékova struktura respondenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3: Jaky je Vas vék? Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
18 let a méné 20 11 %

19-30 let 111 58 %

31-45 let 57 30 %

46-59 let 2 1%

60 let a vice 0 0%

Celkem 190 100 %

80



Za pomoci dotaznikového Setfeni byl také zjistovan socidlni status respondentd.
Ctvrta otazka: ,, Do jaké kategorie patiite? “ zahrnovala celkem pét moZnosti odpovédi
a to: pracujici, student, nezaméstnany, diichodce nebo na mateiské dovolené. Zde byly
dv¢ kategorie velice vyrovnané, konkrétné se jednalo o kategorii pracujicich a studenti.
Do kategorie studentl spadalo celkem 51 % respondentii a do kategorie pracujicich 44 %
respondentl. Nejmensi zastoupeni méla kategorie na matefské dovolené
(5 %) a nezaméstnany (1 %). Mezi respondenty nespadal nikdo do kategorie dtichodce.

Tabulka 11: Kategorie respondentii

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 4: Do jaké kategorie patrite? Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Pracujici 83 44 %

Student 97 51 %
Nezaméstnany 1%

Duchodce 0%

Na mateiské dovolené 5%

Celkem 190 100 %

Pata otazka dotazniku byla zaméfena na frekvenci navstév kavarny respondenty. Na
otazku ,,Jak casto kavdarnu Maybe coffee & bistro navstévujete?“ uvedlo 45 %
respondenttl, ze kavarnu navstévuji jednou nebo nékolikrat za ptil roku. Druha nejcastéjsi
odpoveéd’ byla, ze zdkaznici navstévuji kavarnu jednou nebo nékolikrat za meésic (34 %).
Jednou za rok navstévuje kavarnu 17 % respondentl a pouze 4 % respondentl kavarnu
navs§tévuji jednou ¢i nékolikrat za tyden. Z vysledkl je patrné, Ze vétSina zdkaznikl

kavarnu navstévuje s relativné delSim casovym odstupem mezi navstévami. Urcité by

bylo do budoucna dobré, aby zdkaznici navstévovali kavarnu pravidelnéji.

Tabulka 12: Pravidelnost navstév

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5: Jak ¢asto kavarnu
Maybe coffee & bistro navstévujete?

Absolutni éetnost

Relativni ¢etnost

Jednou nebo nékolikrat za tyden 7 4%
Jednou nebo nékolikrat za mésic 64 34 %
Jednou nebo nékolikrat za pil roku 86 45 %
Jednou za rok 33 17 %
Celkem 190 100 %
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Sesta otazka byla zaméfena na to, jakym zptisobem se respondenti o kavarné
dozvédeli. Témer polovina (45 %) respondentil se o kavarne dozvédéla od znamého ¢i
rodiny, dalSich 37 % respondentti se o kavarné dozvédelo prostiednictvim socialnich siti.
Dalsich 17 % respondentti navstivilo kavarnu diky jeji poloze, nebot’ chodi kolem a jeden
dotazovany uvedl, ze se o kavarn¢ dozvédél, kdyz se podilel na jeji rekonstrukci
a vybavovani. Zadny z respondentii neobjevil kavarnu pies jeji webové stranky.

Tabulka 13: Povédomi o kavarné

(Zdroj: vlastni zpracovani)

g:j:?;;i'?& Jak jste se 0 kavirné Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Od znamého/rodiny 85 45 %
Prostirednictvim socialnich siti 71 37%

Webové stranky 0 0%

Chodim kolem 33 17 %

Jinak (specifikujte prosim) 1 1%

Celkem 190 100 %

2.4.2.2 Spokojenost zakaznik

Dalsi otazka dotazniku byla realizovana za ucelem zjisténi spokojenosti zakazniki
a jejich nasledného doporuceni kavarny svym znamym a piatelim. V tabulce ¢. 14 je
mozné pozorovat pocty respondentll v souvislosti s jejich ochotou doporucit kavarnu
svym znamym a pratelim. Je tedy patrné, ze vSech 190 respondenti oznacilo kladnou
odpovéd’ ,,Ano* (78 %) a ,,SpiSe ano* (22 %). Lze tedy tvrdit, ze kavarna mé vyrazné
mnozstvi spokojenych zakaznikt coz svédéi o jeji kvalité a pFistupu k nim.

Tabulka 14: Ochota doporucit kavarnu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7: Doporudil/a byste kavarnu

Maybe coffee & bistro svym Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
pratelim a znamym?

Ano 149 78 %

Spise ano 41 22 %

SpiSe ne 0 0%

Ne 0 0%

Celkem 190 100 %
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Otéazka ¢.10 byla vénovana navrhiim ze strany zakaznika. Otazka byla formulovéana
nasledovné: ,, Vcem by se kavirna Maybe coffee & bistro mohla zlepsit v ramci
nabizenych produktit a sluzeb? . 149 respondent tedy 78 % na tuto otazku neodpovédélo
vibec nebo odpoveédéli, Ze neni potieba nic ménit. Zbylych 41 (22 %) respondenti mélo
navrhy na zlepSeni ¢i pfipominky k aktualni situaci, avsak n¢které navrhy se opakovaly.
Navrhy byly rozdéleny do kategorii dle stejného obsahu a vysledky byly zaznamenany
do tabulky ¢.15, shrnujici odpovédi respondent.

Tabulka 15: Zlepseni kavarny

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10: V ¢em by se kavarna Maybe coffee & bistro Absolutni | Relativni
mohla zlepSit v ramci nabizenych produkti a sluzeb? cetnost cetnost
Casté&jsi obména menu 2 7%

Sirsi sortiment 11 26 %
Servis obsluhy 12 29 %
Dlouhodobé udrzeni kvality 1 2%
Cena 4 10 %
Ostatni navrhy 11 26 %
Celkem 41 100 %

Z tabulky je patrné, ze nejvice komentart bylo v ramci kategorie sortimentu
a personalu kavarny, 26 % respondentti z 41 by uvitalo $irsi sortiment. Zde se odpovédi
tykaly jak nabidky vice druht dezertti, tak napoj, jidel a druhti kavy. Déle se necelych
30 % odpovedi tykalo personalu, konkrétné rychlosti obsluhy, dlouhé doby ¢ekani na
vydej jidla a kévy a takeé tii respondenti uvedli vytku vici chovani obsluhy s pozadavkem
na milejsi pfistup k zdkaznikim. 7 % odpovédi se tykalo Castéjsi obmény menu kavarny.
Ptiblizné 10 % dotazovanych by si pfalo niz8i ceny, a to jak u nabizenych jidel, tak kavy.
Jeden z dotazovanych odpovédél Ze je potieba si dlouhodobé udrzet stavajici kvalitu, a to

jak v ramci nabidky, tak celkového ptisobeni kavarny.

Odpovédi, které pfimo neodpovidaly na polozenou otazku byly slouceny do
kategorie ostatni navrhy. V této kategorii méla nejvEtsi zastoupeni propagace, kdy sedm
respondentll uvedlo pozadavek na lepsi a vétsi propagaci, aby bylo o kavarné vice slySet

jak v online, tak off-line prostredi a také Castéjsi pfidavani ptispévkl na socialni site. Tti
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respondenti by uvitali kavarnu vice v centru Brna a jedna z odpovédi se tykala parkovani,

konkrétn¢ moznosti parkovani v blizkosti kavarny, coz je z divodu lokace velice obtizné.

2.4.2.3 Model dilezitosti-spokojenosti

Otéazky €. 8 a9 se zamé&rovaly na urceni dulezitosti a spokojenosti vybranych faktorii.
Otazka ¢. 8 urCovala dulezitost, kterou respondenti subjektivné vnimaji u vybranych
kritérii. Dale nasledovala otazka ¢. 9 kde respondenti v ndvaznosti na ptedchozi otazku
hodnotili spokojenost s témito kritérii v kavarné Maybe coffee & bistro. Zakaznici tato
kritéria hodnotili Skalou od 1 do 5, kdy 1 predstavovala nejhorsi hodnoceni
(nedilezité/nespokojen) a 5 piredstavovala nejlep$i hodnoceni (velmi dilezité/velmi

spokojen). Ze ziskanych dat byl vytvofen model spokojenosti a diileZitosti.

Naésledujici graf €. 6 a taktéz tabulka ¢. 16 zobrazuje vyhodnoceni dat ziskanych
z odpovédi na otazky:

— Otazka ¢. 8: ,,Jak jsou pro Vas nasledujici kritéria dilezita? “.

— Otéazka ¢. 9: ,,Jak jste spokojen/a s nasledujicimi kritérii v kavarné

Maybe coffee & bistro? “.

Model dillezitosti-spokojenosti zakaznikl

5
- —
4 \
.——.’
3 \ =0
2
1
Cena Cena Pristupa  Pestrost Kvalita Kvalita Propagace Oteviraci Lokalita
nabizenych nabizenych ochota nabidky nabizenych nabizenych kavarny doba kavarny
napoju jidela  personalu napoju jidel a
dezertl dezertd
=@ DuileZitost Spokojenost

Graf 6: Model duleZitosti-spokojenosti zakazniki

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 16: Model dileZitosti-spokojenosti zakazniku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kritéria Aritmetické priméry modelu
Diilezitost Spokojenost

Cena nabizenych napoji 3,916 4,105
Cena nabizenych jidel a dezerti 3,937 4,095
Piistup a ochota personalu 4,279 4,021
Pestrost nabidky 4,368 3,668
Kvalita nabizenych napoji 4,463 4,289
Kvalita nabizenych jidel a dezerti 4,468 4,331
Propagace kavarny 2,963 3,305
Oteviraci doba 2,942 3,837
Lokalita kavarny 3,016 3,7

Data v grafu €. 6 byla ziskana za pomoci vypoctu aritmetickych primért z odpovedi
respondentu, které jsou zobrazeny v tabulce ¢. 16 vySe. Model dulezitosti-spokojenosti
zakazniki ndm fik4, Ze spokojenost zakaznikd piedcila nebo je viceméné rovna
dilezitosti danych kritérii pro zdkazniky u nasledujicich zkoumanych kritérii: cena
nabizenych népojl, cena nabizenych jidel a dezertii, propagace kavarny, oteviraci doba,
lokalita kavarny. Graf ¢.6 mimo jiné napovida, Ze by se kavarna méla aktudlné soustiedit
na vylepSeni kritérii, u kterych dulezitost pro zékazniky piedcila jejich momentalni
spokojenost. Mezi tato kritéria patii: pfistup a ochota personalu, pestrost nabidky, kvalita
nabizenych napojti, jidel a dezertl. Nejvétsi nesoulad ukdzaly vysledky kritéria
,, Pestrost nabidky “, coz zékaznici povazuji za velmi dilezité kritérium, ale zaroven jsou

snim daleko méné spokojeni.

2.4.3 Zavéry vyzkumu

Z celkem potencialnich 760 oslovenych respondenti dotaznik vyplnilo 190 z nich.
Aktivni mira ndvratnosti tedy dosahla hodnoty 25 %. Minimdlni stanovend velikost
vzorku byla 161 ziskanych a vyplnénych dotaznikl. Tato hranice byla splnéna, a proto je

mozné vysledky vyzkumu vztdhnout na veskeré zdkazniky kavarny.
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Profil zakazniku

Respondenty z hlediska pohlavi tvofili ze 73 % Zeny a z 27 % muzi. Zde bylo mozné
pozorovat vyraznou nerovnovahu mezi pohlavim respondentii, a tudiz i1 navstévniky
kavarny. Nejvétsi zastoupeni méli respondenti ve vékové kategorii od 19-30 let s 58 %.
Druhou necetnéjsi kategorii byli respondenti ve véku od 31-45 let (30 %). 11 % poté
tvorili respondenti do 18 let a 1 % spadalo do kategorie 46-59 let. Relevantnim vysledkem
je pro kavarnu také zjiSténi, ze vice nez polovina respondent spadd do generace Z.
Vysledky vyzkumu dale ukazaly, ze 51 % respondentd spadd do kategorie student
a 44 % do kategorie pracujici. Zde byly vysledné hodnoty pomérné vyrovnané. Do
kategorie nezaméstnany spadal pouze jeden respondent a 5 % respondentil patii do

kategorie na matei'ské dovolené.

Z vyhodnoceni odpovédi na otazku €. 5: ,,Jak casto kavarnu Maybe coffee & bistro
navstévujete? “ vyslo najevo, Ze si kavarna udrZzuje pomérné vyraznou ¢ast stalych
zakazniki. 45 % respondentl uvedlo, ze kavarnu navstévuji jednou nebo nékolikrat za
pul roku, o néco méné respondentti konkrétné¢ 34 % kavarnu navstévuje jednou ci
nékolikrat do mésice. Pouze 4 % vSak kavarnu navstévuji jednou nebo nékolikrat za tyden
a 17 % jednou za rok. Bylo by Zadouci, aby se hodnota 17 % snizila na minimum

a respondenti kavarnu navs§tévovali pravidelnéji.

Dale se vyzkum zabyval povédomim o kavarné. Z hlediska soucasné propagace
dozvédélo od zndmého ¢i rodiny. Tento vysledek je velice pozitivni, nebot’ naznacuje Ze
byli zékaznici s navstévou kavarny spokojeni a radi ji doporu¢i svym zndmym
a rodinnym pfislusnikiim. 37 % se o kavarné dozvédélo prostfednictvim socidlnich siti
a 17 % diky jeji poloze.

Spokojenost zakazniki

Pozitivnim vysledkem je, ze 100 % zdkaznikd by doporucilo kavarnu svym pratelim
a zndmym. Na otdzku ¢. 7 ,,Doporucil/a byste kavarnu Maybe coffee & bistro svym
prateliim a znamym? “ odpovédélo 78 % respondentli ,,Ano* a 22 % ,,SpiSe ano*.

Vysledky modelu dilezitosti-spokojenosti ukdzaly, ze v ptipad¢ kritérii cena
nabizenych napojii, cena nabizenych jidel a dezertl, propagace kavarny, oteviraci doba

a lokalita kavarny ptedcila u respondenti hodnota spokojenosti hodnotu dilezitosti. Tyto
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vysledky jsou pro podnik velice pozitivni. Naopak negativni vysledek, kdy dilezitost
pfevazuje nad spokojenosti zdkazniki byl zaznamendn u kritérii pfistupu a ochoty
persondlu, pestrosti nabidky a kvality nabizenych napoju, jidel a dezert. Nejvétsi rozdil
byl evidovan v pfipadé€ kritéria pestrosti nabidky. Jde o velice dilezité¢ kritérium, ve
kterém by se méla kavarna v budoucnu zlepsit.

Posledni desatd otdzka vyzkumu byla oteviend, zde byl vénovan prostor
respondentim, aby vyjadfili svlj nazor na otazku: , Vcem by se kavarna
Maybe coffee & bistro mohla zlepsit v ramci nabizenych produktii a sluzeb? . Zde se
podafilo nasbirat celkem 41 odpovédi z nichz se nekteré opakovaly. Mezi navrhy ¢i
pfipominky patfi: M¢nit Castéji menu, pestiejsi nabidka/sirSi sortiment jidel a ndpoji,
nabizet vice druht dezertti, vice druhti kavy na vybér na mlynku, levné&jsi jidla/kavy, nizsi
ceny, dlouhodobé¢ si udrzet kvalitu, zrychlit vydej jidel (dlouho se ¢eka na vydej), zlepsit
servis obsluhy (pomalejsi a malo si zdkaznika v§ima), milejsi obsluha/personal, rychlejsi
obsluha (zakaznici dlouho ¢ekaji na jidlo), moznost parkovani u kavarny. Velice Casto se
opakovala odpovéd, Ze by bylo dobré, aby byla obsluha milejsi a rychlejsi.
Nespokojenost s timto kritériem byla zaznamenana jiz v modelu dulezitosti
a spokojenosti kdy dulezitost kritéria pfistupu a ochoty persondlu pievySovala nad
spokojenosti zakaznik.

Vzhledem k uvedenym zjiSténim, které vyzkum ptinesl povazuji centralni
vyzkumnou otazku ,,Jak jsou zdakaznici spokojeni se soucasnym stavem nabizenych

produktii a sluzeb? *“ za zodpovézenou.

2.5 SWOT analyza

Nasledujici kapitola je vénovéna tvorbé SWOT analyzy shrnujici poznatky
pfedchozich analyz vnitinitho a vné&jSiho prostiedi kavarny a také marketingového
vyzkumu. Analyza vyhodnocuje silné a slabé stranky podniku které prameni z interniho
prostiedi a pfilezitosti a hrozby externiho okoli v podniku. Soucasti kapitoly je také
vyhodnoceni EFE matice, ktera se vénuje externim faktoriim a vyhodnoceni IFE matice

vénujici se internim faktorm.
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2.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky podniku patii nepochybné funkénost WOM reklamy vychazejici
z marketingového vyzkumu, kdy se 45 % respondentl o kavarné dozvédélo praveé diky
znamym ¢i roding. Dalsi silnou strankou kavarny je kvalita nabizenych jidel a napojt.
Majitelka se snazi spolupracovat s lokanimi kvalitnimi dodavateli, pro které je pravé
kvalita na prvnim misté. Stejné tak je pro majitelku dtlezita Cerstvost surovin, ze kterych
dezerty a pokrmy vznikaji.

Déale mezi silné stranky patii cena, a to jak jidel a dezerth tak kévy a dalSich
nabizenych  napoju.  Spokojenost  zakazniki s cenami  vykazuje = model
dilezitosti-spokojenosti zakaznikii kde aritmeticky pramér spokojenosti s cenami
nabizenych napoji, jidel a dezertli dosahuje hodnoty vétsi nez Ctyfi body s péti moznych.
Spokojenost s cenami také pievysuje hodnotu dulezitosti. Majitelka si niz§i ceny muize
dovolit pravé diky poloze kavarny, ktera neni v samotném centru Brna, kde jsou ceny
obecné vyssi. Niz8§i ceny jsou nepochybné silnou strankou a mohou byt také pro
potencialni zakazniky rozhodujicim faktorem pii navstéve kavarny.

Majitelka kavarnu vede velice aktivné, je naklonéna zméndm a snaZi se neustéle
prichazet s novymi napady napiiklad ohledné propagace, také dava prostor svym
zaméstnancim k vyjadieni napadii na zmény. Stejné tak se snazi své zaméstnance
neustale motivovat a naslouchat jejich potfebam. Dobré vztahy na pracovisti a ochota
majitelky naslouchat svym zaméstnanciim je zajisté silnou strankou, ktera hraje dileZitou
roli v ramci celého fungovani kavarny. Posledni silnou strankou, ktera se vztahuje pravé
k brigadnikim kavarny je jejich pravidelné meési¢ni Skoleni, kterého se ucastni jak

majitelka, tak vSech ¢trnact brigadniku.

2.5.2 Slabé stranky

Marketingovy vyzkum odhalil jednu ze slabych stranek podniku, a to konkrétné
pestrost nabidky ¢i $ir$i sortiment kavarny. V ramci modelu dulezitosti-spokojenosti
zakaznikil dosahovala dulezitost pestrosti nabidky primérné hodnoty 4,368 z celkovych
5 bodi. Spokojenost stimto faktorem vsak nabyvala pouze hodnoty 3,668 bodi.
Nespokojenost s sitkou sortimentu byla také zaznamenana v ramci oteviené otazky, které

zjistovala, v ¢em by se kavarna Maybe coffee & bistro mohla zlepSit v rdmci nabizenych
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produktii a sluzeb. Na tuto otazku odpovéd€lo 41 respondentii ze 190 dotazovanych

a necelych 27 % uvedlo pravé moznost zlepSeni v $ifce sortimentu.

Déle dotaznikové Setieni ukazalo, ze slabou strankou je také pfistup a ochota
persondlu. Tento faktor vradmci modelu dulezitosti-spokojenosti zékaznikli opét
dosahoval niz§i hodnoty v piipadé spokojenosti oproti dilezitosti. Opét se u oteviené
otazky ze 41 odpovédi necelych 30 % tykalo pravé nespokojenosti s personalem kavérny.
Celkovy servis obsluhy je tedy dalsi slabou strankou kavarny. Tento faktor je dalezité
nepodcenovat, nebot’ je zdkazniky velice vnimany a ovliviiuje celkovou navstévu

zakaznika a nazor na kavarnu.

Dalsi slabou strankou mize byt oteviraci doba kavarny, ktera je oproti zminované
konkurenci kratsi, a to zejména o vikendech kdy ma kavarna otevieno pouze do 16:00.
V takovém piipadé se miize stat, ze da zakaznik piednost kavarn€, kterd ma béhem
vikendu otevieno delsi dobu.

Dale je slabou strankou kavarny propagace pouze v ramci online prostiedi. Pokud
kavéarna funguje v rdmci své propagace pouze v ramci online prostfedi je dulezité, aby
byla tato propagace kvalitni a dostacujici. Kavarna ma moderni webové stranky, kterym
vSak schazi naptiklad vétsi mnozstvi fotografii jak nabizenych jidel a napojt tak interiéru
kavarny, aby si zdkaznik mohl vytvofit jistou piedstavu o kavarné jesté¢ pied jeji
navstévou. Také zde chybi ukazka zdkladniho menu, které byva casto obménovano, avSak
se na ném vyskytuji polozky, které jsou stale stejné a je mozné tuto ¢ast menu prezentovat

prostfednictvim webovych stranek.

Nevyhodou, a tedy slabou strankou miize byt také lokace kavarny, ktera se nenachazi
v centru Brna. Potencidlni zdkaznik tak mlZe dat pfednost kavarné, kterd lezi blize
V centru, stejné tak v ptipadé, kdy se zdkaznik nachazi v centru Brna a n¢kterd z kavaren
je jiz pln€ obsazena muiZe navstivit kavarnu v relativni blizkosti od té ptivodni. V ptipadé
kavarny Maybe coffee & bistro nema velké mnozstvi jinych moznosti. S timto faktem se
poji také velikost kavarny, kterd mize byt jeji slabou strankou. Najednou mize kavarna
usadit pouze 30 lidi a v letnim obdobi se zahradkou 40. Celkové rozméry bez zazemi jsou

pouhych 60m?2.

Posledni slabou strankou kavarny je nevyuziti potencialu rozvozu jidel a kavy

naptiklad prostfednictvim sluzby Wolt. Tyto sluzby jiz vyuzivaji néktefi z konkurenta
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kavarny. Aktualné je mozné si pouze vzit kavu ¢i dezert sebou, av§ak neexistuje moznost

online objednani.

Tabulka 17: Souhrn silnych a slabych stranek

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Interni faktory

Silné stranky

Slabé stranky

U¢inny WOM marketing
(podloZeno marketingovym vyzkumem)

Mala pestrost nabidky
(podloZeno marketingovym vyzkumem)

Kwvalita nabizenych jidel a napoji
(podlozeno analyzou marketingového mixu 5P)

Neochota a Spatny piistup personalu
(podlozeno marketingovym vyzkumem)

s ., B Kratka oteviraci doba v porovnani s konkurenci
Nizsi ceny v porovnani s konkurenci

fevazné o vikendech
(podlozeno analyzou konkurenéniho prostiedi) (pfevdzné o vikendech)

(podlozeno analyzou konkurencniho prostiedi)

Schopné a aktivni vedeni oteviené zménam
a rozvoji
(podlozeno analyzou marketingového mixu 5P)

Propagace pouze v ramci online prostiedi
(podloZeno analyzou marketingového mixu 5P)

Dobré vztahy na pracovisti a ochota majitelk , L
Y i p . . J Y Kavarna se nachazi dal od centra
naslouchat svym zaméstnanctim

. . dloz ly keti tho mixu 5P
(podlozeno analyzou marketingového mixu 5P) (podlozeno analyzou marketingoveho mixu SP)

Pravidelna mési¢ni Skoleni brigadnikt
(podlozeno analyzou marketingového mixu 5P)

Nevyuziti potencialu rozvozu jidel a napoja
(podloZeno analyzou konkurenéniho prostiedi)

2.5.3 Prilezitosti

Mezi prilezitost vyplivajici z analyzy vnéjSiho prostfedi patfi nartst popularity
vyuzivani socialnich siti v Ceské republice. Vice uZivatelii znamena pro kavarnu vice
potencialnich zékazniki, kteti mohou kavarnu zaregistrovat v online prostiedi, a to jak
na platformé Facebook, tak na Instagramu. V soucasné dobé se také navySuje pocet
uzivatell na socialni siti TikTok na které doposud kavarna neplsobi. Tuto platformu
vyuzivaji pfevazné lidé v mladém a stfednim véku a jak jiz bylo zjisténo v dotaznikovém
Setfeni vékové zastoupeni zakaznikl kavarny je nejpocetnéjsi mezi 19 az 45 rokem. Tudiz
mize byt tato socialni sit’ pfilezitosti pro kavarnu k ziskani vétsiho dosahu v online
prostiedi. PtileZitosti je také moznost zlepSeni a rozsifeni marketingovych aktivit oproti

soucasnému stavu, a to jak v online, tak offline prostiedi.

Dalsi slabou strankou kavarny je jiZz zmiflovand pestrost nabidky neboli Sitka
nabizeného sortimentu. Tato slaba stranka je ovSem 1 pfilezitosti pro kavarnu. Kavarna

muze rozSifit svlj sortiment jak v oblasti nabizenych jidel, ndpoji a dezerth tak
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I vnabidce kavy. Zde by kavarna mohla oslovit dalsi potencialni dodavatele kavy
a rozsifit tak svoji nabidku.

Dalsi pfilezitosti muze byt pro kavarnu vyuziti rozvozu jidel naptiklad
prostiednictvim online kuryrni sluzby Wolt. Tuto moznost jiz ncktefi konkurenti
vyuzivaji a kavarna by tak mohla posilit svoji konkurenceschopnost a zaroven ziskat vice
zakaznikt. S rozvozem jidla se poji dalsi prilezitost, a to moznost prodeje dezertti a dortti

na zakazku.

Nov¢ technologie mohou byt pfinosem prakticky v kazdém oboru. V rdmci kavarny
by mohlo jit o nové stroje na ptipravu kavy ¢i jinych napoj, jidel, skladovani dezertd,

modernéj$i objednavkovy systém, rezervacni systém a dalsi.

2.5.4 Hrozby

Velikou hrozbou je stile znovu rozsifeni pandemie Covidu-19, diky které se vlada
jiz v minulosti rozhodla docasné uzaviit n€kolik druht podnikl, do kterych spadaly
1 kavarny. Opétovné uzavieni kavaren by mélo za nasledek niz8i nebo dokonce nulové
piijmy.

Dalsi hrozbou je také stavajici konkurence, které je v Brné nemalé mnoZstvi.
Konkurenti se musi délit o veskeré potencialni zdkazniky a mize tak dochazet k mensi
navstévnosti s ¢imZ jsou spojené 1 niZsi zisky.

Analyza vnéjsich faktorli poukédzala na nepfiznivou ekonomickou situaci, propad
ekonomiky a narUstajici inflaci. Tyto faktory nepfiznivé ovliviiuji celé podnikatelské
prostiedi a mize tak dojit k navySeni nakladu na provoz kavarny s ¢imz se poji i zvyseni
ndjmu a cen u stavajicich odbératelii coz mize mit za nasledek narust cen nabizenych
produktii ze strany kavarny. Cena je aktualné jednou ze silnych stranek kavarny, nebot’
je v porovnani s konkurenci o néco nizsi. Navyseni by tak mohlo mit negativni odezvu ze
strany zékaznikli. Propad ekonomiky a nérust inflace ma negativni dopad nejen na
kavarnu ale pravé také na potencidlni zakazniky, ktefi mohou napiiklad z diivodu

nedostatku financi navstévovat kavarnu méné nez v minulosti.

SLEPTE analyza odhalila dal$i hrozbu pro kavéarnu, kterou mtize byt preference
zakaznikli konzumovat kavu zpohodli domova. Z vysledki vyzkumu vedeného

agenturou Nielsen Admosphere, a.s. je patrné, Ze 60 % respondenti nejcastéji konzumuje
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kavu doma a pouhych 6 % Vv kavarné ¢i restauraci coz mize do budoucna piedstavovat
hrozbu spojenou s nizsi navstévnosti kavarny.

Dalsi hrozba plynouci z analyzy konkuren¢niho prosttedi je relativni nevyznamnost
kavarny jako odbératele pro své dodavatele z diivodu své velikosti a objemu odebiranych
produkti. Z pozice odbératele mé kavarna relativné malou vyjednavaci silu a na svych
dodavatelich je také pomérné zavisla. Hrozbu pro kavarnu piedstavuje také velké

mnozstvi substitucnich produkti, kterych je v ptipad¢ takového typu podnikani spousta.

Tabulka 18: Souhrn prileZitosti a hrozeb

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Externi faktory

Prilezitosti

Hrozby

Ruist popularity socialnich siti v CR a moznost
rozsiteni svého pisobeni na dalsich socialni sitich
(podlozeno SLEPTE analyzou)

Negativni vyvoj pandemie COVID-19
a omezeni podnikatelské ¢innosti
(podlozeno SLEPTE analyzou)

Moznost zlepSeni marketingovych aktivit oproti
soucasnému stavu

(podlozeno analyzou marketingového mixu 5P)

Vysoka koncentrace konkurenti
(podloZeno analyzou konkurenéniho prostiedi)

Rozsifeni sortimentu kavarny vedouci ke zlepSeni
spokojenosti zakaznikt
(podlozeno marketingovym vyzkumem)

Riist provoznich nakladii zapti¢inény propadem
ekonomiky a nartistajici inflaci
(podlozeno SLEPTE analyzou)

Vyuziti online kuryrni sluzby pro rozvoz jidel,
kavy a dezertl
(podlozeno analyzou konkurenéniho prostiedi)

Preference zakaznikd konzumovat kavu z pohodli
domova — niz$i navstévnost kavarny
(podlozeno SLEPTE analyzou)

Prodej dezertti a dorti na zakazku

(podlozeno analyzou konkurenéniho prostiedi)

Maly vyznam kavarny jako odbératele
(podlozeno analyzou konkurencniho prostiedi)

Technologicky pokrok
(podlozeno SLEPTE analyzou)

Velké mnozstvi substituénich produkti
(podlozeno analyzou konkurencniho prostiedi)

2.5.5 SWOT matice

Tato podkapitola vyhodnocuje IFE a EFE matice, které dohromady vytvareji SWOT

matici na zaklade¢ postupu dle Fotr a kol. (75).

2.5.5.1 IFE matice

Faktorim v rdmci IFE matice je pfifazena vaha dle duleZitosti faktoru pro podnik

v rozsahu od 0 aZ 1, kdy je soucet vah vech internich faktorti roven hodnot& 1. Cim je
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vlivu internich faktord na podnik. K hodnoceni slouzi stupnice od 1 do 4 kde plati:
1 = nizky, 2 = stfedni, 3 = nadprimérny a 4 = nejvyssi stupenn vlivu. Aby bylo dosazeno
co nejrelevantnéjsich vysledku vahy a stupen vlivu byly stanoveny na zaklad¢ konzultace
s majitelkou podniku.

Tabulka 19: IFE matice

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Oznadeni Stupeni | Soulin | Suma
‘ ! Faktor Vaha 1 e o
faktoru vlivu | (V x SV) | sou€ini
Silné stranky (S)

S1 Utinny WOM marketing 0,08 2 0,16

S2 Kwvalita nabizenych jidel a napoji 0,12 3 0,36

S3 Niz§i ceny v porovnani s konkurenci 0,07 3 0,21

sS4 Schvop,né a aktivrﬁ vedeni oteviené 0,09 3 0,27 L34
zméndm a rozvoji '
Dobré vztahy na pracovisti a ochota

S5 majitelky naslouchat svym 0,08 3 0,24
zaméstnanciim

S6 Pravidelna mésiéni Skoleni brigadniki 0,05 2 0,1

Slabé stranky (W)

W1 Mala pestrost nabidky 0,13 4 0,52

W2 Neochota a $patny ptistup personalu 0,12 4 0,48

W3 Kratka otevi’raciv dorbva Y poryovnéni 0,06 2 0,12
s konkurenci (pfevazné o vikendech) 167

W4 Propagace pouze v ramci online prostiedi | 0,05 3 0,15 ’

W5 Kavarna se nachazi dal od centra 0,05 2 0,1

W6 Ne\’/yu'z:tl potencialu rozvozu jidel 0.1 3 0.3
a napoji

> 1 3,01

2.5.5.2 EFE matice

Vyhodnoceni EFE matice probihalo dle stejného postupu jako v ptipadé pfedchozi
IFE matice. Hodnoty vah a stupné vlivu externich faktori ptsobicich na firmu byly taktéz

urCeny na zakladé konzultace s majitelkou podniku.
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Tabulka 20: EFE matice

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Oznaceni Stuperi | Soucin Suma
Faktor Viha | > P o
faktoru vlivu (V x SV) | soucinii
PrileZitosti (O)
Ruist popularity socidlnich siti v CR
o1 a moznost roz§ifeni svého plisobeni na 0,08 2 0,16
dalsich socialni sitich
0?2 Moin.ost zvlepéc?ni marketingovych aktivit 0,12 3 0,36
oproti soucasnému stavu
03 Roz§vifefli sortir.nentu.kal,vérny’ Voedouci ke 0,14 5 0,28 1,46
zlepSeni spokojenosti zakaznik
04 .\’/yuiitironline kuryorni sluzby pro rozvoz 01 3 0.3
jidel, kavy a dezertti
05 Prodej dezertti a dortil na zakdzku 0,08 0,24
06 Technologicky pokrok 0,04 0,12
Hrozby (T)
T1 Negativni’ V}’/VO_].. pandenrlii:.COVI’D-lg 0,07 2 0,14
a omezeni podnikatelské ¢innosti
T2 Vysoka koncentrace konkurentl 0,1 4 0,4
T3 Rust provoznich ne?kladﬁ zaf)ﬁé'i’nél‘ly ’ 0,08 3 0,24
propadem ekonomiky a nardstajici inflaci 116
Preference zakaznik konzumovat kavu '
T4 z pohodli domova — niz§i navstévnost 0,06 2 0,12
kavarny
T5 Maly vyznam kavarny jako odbératele 0,07 0,14
T6 Velké mnozstvi substituénich produkti 0,06 2 0,12
> 1 2,62

2.5.5.3 Vyhodnoceni SWOT matice

Sectenim vysledné sumy soucint silnych a slabych stranek je ziskana hodnota 3,01.

Souctem prilezitosti a hrozeb je dosazeno hodnoty 2,62. CoZz znaci, vyssi citlivost

podniku na interni faktory oproti externim. Rozdil hodnot internich a externich faktorti je

roven 0,39. Také je hodnota slabych stranek vyssi nez hodnota silnych. Z ¢ehoZ plyne

fakt, ze by se podnik mél soustfedit na minimalizaci pravé slabych stranek. Z pohledu

externich faktori byla hodnota ptilezitosti vyssi nez hodnota hrozeb, tudiz je pro podnik
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lepsi variantou snaha 0 maximalizaci prileZitosti nez snaha o eliminace hrozeb. NiZe jsou
zminéné hodnoty pro vétsi prehlednost dopocitany.

Interni faktory (IFE) =S+ W =1,34+ 1,67 = 3,01

Externi faktory (EFE) =0+T =146+ 1,16 = 2,62

Bilance = In— Ex = 3,01 — 2,62 = 0,39

2.6 Zavéry analyzy soucasného stavu

Analyza soucasného stavu kavarny slouzila mimo jiné k plnéni diléich cili prace.
Prvnim dil¢im cilem byla analyza soucasného stavu provedenim analyz vnitiniho
a vn¢jsiho prostiedi podniku. Analyza vnitiniho prostfedi byla realizovdna pomoci
marketingového mixu 5P. Analyza vné&jSiho prostiedi byla provedena pomoci SLEPTE
analyzy a analyzy konkuren¢niho prostiedi podniku k jehoz provedeni byl zvolen
Portertiv model péti konkurencnich sil. Druhym dil¢im cilem bylo poté provedeni

marketingového vyzkumu.

Analyza vnitiniho prostfedi za pomoci marketingového mixu 5P ukazala, Ze podnik
ke své propagaci a marketingové komunikaci vyuziva pouze online prostiedi, konkrétné
webové, facebookové a instagramové stranky. Bylo by vhodné se zaméfit 1 na dalsi
dostupné formy propagace nejen v online prostiedi a zaroven co nejvice posilit a vylepsit
stavajici online marketingovou komunikaci.

SLEPTE analyza pomohla odhalit rostouci popularitu socidlnich siti v Ceské
republice. Data z roku 2022 tvrdi, Ze jsou socialni sité vyuzivany zhruba 75 % celkové
populace a jejich trend pofad narista. Déle analyza odhalila, Ze spotteba zrnkové kavy na
1 obyvatele stale roste, coZz mize mit pozitivni dopad i na kavarnu z divodu vyssi
konzumace kavy. Negativni bylo zjiSténi vychdzejici zvyzkumu agentury
Nielsen Admosphere, a.s. Vyzkum odhalil, Ze respondenti preferuji konzumaci kavy
doma a pouhych 6 % dotazovanych nejcastéji konzumuje kavu v restauraci ¢1 kavarne.

Mezi jeden z hlavnich ekonomickych faktord, ktery ptisobi nejen na podnik je mira
inflace, ktera méla béhem roku 2022 nepiiznivy vyvoj a vysoky narust coz mize
negativné podnik ovlivnit naptiklad z divodu zvySovani cen zbozi a sluzeb, které miize

vést ke snizeni ochoty zédkaznikt platit vysoké ceny. Také se ¢im dal vice klade diraz na
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ekologické faktory vztahujici se ke gastronomickému pramyslu. Zde by v piipadé

kavarny mohlo dojit k uplnému nahrazeni plastovych vyrobkii za papirové.

Diky poloze kavarny, kterd se nachazi na ulici Videiiskd nema kavarna ve svém
blizkém okoli velkou konkurenci, avsak v Brné existuje pomérné vysoka koncentrace
konkurentii s podobnym konceptem coz vytvari obtizné podminky k udrzeni zdkaznikti
a k celkové konkurenceschopnosti kavarny. V porovnani se stavajici konkurenci ma
kavarna Maybe coffee & bistro pomérné kratkou oteviraci dobu pievazné o vikendech
coz muze byt pro zakazniky rozhodujici faktor pii navstéve. Dale kavarna zaostava za
nékterymi ze svych konkurentl z divodu neexistence moznosti rozvozu a objednani jidla
¢1 kdvy online. Také je na trhu veliké mnozstvi substitutli, kterymi je mozné samotnou
navstévu kavarny nahradit. Vzhledem k velikosti a mnozstvi odebiranych produktt neni
kavarna pfili§ vyznamnym odbératelem pro Zzadného ze svych dodavatel, proto je

klicové udrzeni dobrych vztahi se vS§emi dodavateli, na kterych je kavarna zavisla.

Marketingovy vyzkum provadény za pomoci dotaznikového Setieni pomohl nastinit
silné a slabé stranky podniku. Pozitivné 1ze vnimat fakt, ze by celych 100 % doporucilo
kavarnu svému okoli. Déle vyzkum prokézal funkénost WOM reklamy. Kavarné se dafi
budovat loajalni zdkladnu zdkazniki, ktefi se pravidelné vraceji. Dale vysledky vyzkumu
prinesly zjisténi, ze 27 % respondentl ze Ctyficeti jedné ktefi odpoveédeli na otevienou
otazku by uvitalo $irsi sortiment. DalSich necelych 30 % je nespokojeno se servisem
obsluhy. S témito uvedenymi hodnotami je potieba do budoucna pracovat a snizit tak
nespokojenost zdkaznikli. Respondenti také hodnotili dilezitost vybranych kritérii
a relativni spokojenost s nimi. Negativnich vysledkd bylo dosazeno v hodnoceni pestrosti
nabidky, pfistupu a ochoty persondlu a kvality nabizenych néapoji jidel a dezerti.
Pozitivné respondenti hodnotili cenu nabizenych napojt, jidel a dezertli, propagaci

kavarny, lokalitu a oteviraci dobu.

SWOT analyza nésledné shrnovala doposud zjisténé poznatky z ptedchozich analyz.
Ukézalo se, Ze mezi silné stranky patii u¢inny WOM marketing, kvalita nabizenych jidel
a napoju, niz§i ceny v porovnani s konkurenci, schopné a aktivni vedeni oteviené
zménam a rozvoji, dobré vztahy na pracovisti a ochota majitelky naslouchat svym

zaméstnanciim a také pravidelna mésicni Skoleni brigddnikt. Jako slabé stranky podniku

1ze oznacit malou pestrost nabidky kavarny, neochotu a Spatny ptistup persondlu, kratkou
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oteviraci doba v porovnani s konkurenci, pfevazné o vikendech, propagaci pouze v ramci
online prostiedi, lokalitu kavarny, nebot’ se nachazi dal od centra a nevyuziti potencialu
rozvozu jidel. SWOT analyza dale zkouma mozné ptilezitosti a hrozby pro podnik. Mezi
piilezitosti patii: rist popularity socialnich siti v CR a moZnost rozsifeni svého piisobeni
na dalSich socidlni sitich (TikTok), zlepSeni marketingovych aktivit oproti soucasnému
stavu, roz$ifeni sortimentu kavarny, vyuziti online kuryrni sluzby pro rozvoz jidel, kavy
a dezertl, prodej dezertti a dorti na zakazku a technologicky pokrok. Mezi hrozby, které
mohou negativné ovlivnit podnik patii: negativni vyvoj pandemie COVID-19 a omezeni
podnikatelské c¢innosti, vysoka koncentrace konkurentd, rist provoznich nakladl
zapticinény propadem ekonomiky a narustajici inflaci, preference zakaznikti konzumovat
kavu zpohodli domova, maly vyznam kavarny jako odbératele a velké mnozstvi

substitu¢nich produkta.

Interni faktory pfi vyhodnoceni SWOT analyzy dosahly vys$$i hodnoty oproti
externim. Tudiz je podnik vice citlivy na faktory vnitiniho prostfedi. Také je hodnota
slabych stranek vyssi nez hodnota silnych. Podnik by se tedy mél zaméfit na redukei ¢i
uplné odstranéni slabych stranek. Z pohledu externich faktort pifedcila hodnota
prileZitosti hodnotu hrozeb, tudiZ je pro podnik lepsi variantou snaha o maximalizaci

pfilezitosti neZ snaha o eliminaci hrozeb.
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3 VLASTNIi NAVRHY RESENI

Tteti, zdvéreCna ¢ast diplomové prace se zaméfuje na vypracovani vlastnich navrhti
feSeni, vedoucich k vylepSeni marketingové strategie kavarny Maybe coffee & bistro.
Navrhy vychazeji z vysledkii a zavért analytické Casti prace tedy predevsim z vysledkt
SWOT analyzy. Prvnim krokem navrhové ¢asti prace je identifikace cili, kterych by
navrhova ¢ast méla dosdhnout, nasledné budou formulovany konkrétni navrhy spole¢né
s ¢asovym harmonogramem realizace a jejich ekonomickym zhodnocenim. V neposledni
fad€ navrhové cast obsahuje také analyzu rizik, ktera rizika spojend s navrhy identifikuje
a nasledné navrhuje mozna protiopatieni.

SWOT analyza odhalila, zZe by se kavarna méla soustiedit na minimalizaci ¢i Gplné
odstranéni slabych stranek a maximalizaci ptilezitosti. Navrhova Cast se tedy soustiedi
primarné na odstranéni slabych stranek kavarny (W) a vyuziti vybranych pftilezitosti (O).
Névrhova ¢ast je postavena na marketingovém mixu 5P, ktery fesi slabé stranky kavarny
propojené s piilezitostmi z externiho prostiedi.

Tabulka ¢.21 obsahuje souhrn vybranych slabych stranek kavarny, které dosahly
nejvyssich hodnot v rdmci IFE matice. Slab4 stranka, kterd doséhla hodnoty nizsi nez 0, 1
nebude v navrzich zpracovavana z divodu malého vyznamu pro kavarnu.

Tabulka 21: Nejvyznamnéjsi slabé stranky kavarny
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Of:ﬁ'f:si Slabé strinky
W1 Mala pestrost nabidky
W2 Neochota a Spatny pristup persondlu
W3 Kratka oteviraci doba v porovnani s konkurenci (pfevazné o vikendech)
W4 Propagace pouze v ramci online prostiedi
W6 Nevyuziti potencidlu rozvozu jidel a napoju

Souhrn nejvyznamnéjSich prilezitosti pro kavarnu je zaznamenam v tabulce ¢.22.
Mezi ptilezitostmi a slabymi strankami kavarny lze pozorovat jistou provazanost. Slabou
stranku v podobé& malé pestrosti nabidky (W 1) lze provazat s ptilezitosti rozsifit sortiment
kavarny (O3). Déle je mozné propagaci pouze v ramci online prostiedi (W4) spojit

s moznosti zlepSeni marketingovych aktivit oproti soucasnému stavu (02). Stejné tak je
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mozné propojit nevyuziti potencialu rozvozu jidel a napoji (W6) s piilezitosti vyuziti
online kuryrni sluzby pro rozvoz jidel, kavy a dezertti (O4). Vyznamnou pfilezitosti je
pro kavarnu také riist popularity socialnich siti v CR a moZnost rozsifeni svého ptisobeni
na dalSich sociélni sitich (O1), tuto pfilezitost je mozné také provazat s ptilezitosti ke
zlepSeni marketingovych aktivit. Posledni ptilezitosti je prodej dezertl a dortti na zakazku
(O5)., ktera by mohla pfinést vétsi zisky a také zvysit povédomi o kavarng. Prilezitost,
ktera dosahla niz§i hodnoty nez 0,2 nebude v rdmci nadvrhové ¢asti brana v potaz z diivodu
malého vyznamu pro kavarnu.

Tabulka 22: Nejvyznamnéjsi pFileZitosti pro kavarnu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

(;:E::::' Prilezitosti
- Ruist popularity socialnich siti v CR
a moznost rozsifeni svého plisobeni na dalSich socialni sitich
02 Moznost zlepSeni marketingovych aktivit oproti soucasnému stavu
03 Rozsiteni sortimentu kavarny vedouci k vétsi spokojenosti zdkaznikii
o4 Vyuziti online kuryrni sluzby pro rozvoz jidel, kavy a dezertl
05 Prodej dezerti a dort na zakazku

3.1 Identifikace cilu navrhové ¢asti

Cilem navrhové casti prace je splnéni Ctyf hlavnich cilt. Tyto cile se tykaji
jednotlivych prvkd marketingového mixu kavarny. Prvnim hlavnim cilem je Uprava
prvku marketingového mixu (produkt). Dil¢im cilem je pak navrh na rozsifeni sortimentu
kavarny, ktery vyuZzije pfileZitosti rozsifeni sortimentu kavarny (O3) a zaroven dojde
k minimalizaci slabé stranky v podob& malé pestrosti nabidky (W1). Druhym hlavnim
cilem je Gprava prvku distribuce marketingového mixu. Zde je hned vice dil¢ich cild,
mezi které patii ndvrh na upravu oteviraci doby kavarny minimalizujici slabou stranku
W3 v podob¢ kratké oteviraci doby v porovnani s konkurenci. Druhym dil¢im cilem je
navrh na vyuziti online kuryrni sluzby pro rozvoz jidel, kavy a dezerti, diky kterému
dojde k odstranéni slabé stranky W6 ¢ili nevyuziti potencialu rozvozu jidel a napoji
a zaroven tento cil vyuZziva pfilezitosti vyuziti online kuryrni sluzby (O4). Poslednim

dil¢im cilem je navrh na prodej dezertii a dortl na zakazku, diky kterému bude této
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prilezitosti prodeje vyuzito (O5). Tietim hlavnim cilem je uprava prvku propagace
marketingového mixu. Zde se také objevuje vice dil¢ich cilti, konkrétné tedy vylepSeni
obsahu webovych stranek, vyuzivajici ptilezitost k vylepSeni marketingovych aktivit
(02), druhym dil¢im cilem bude névrh na zaloZeni a spravy uctu na socialni siti TikTok,
ktery vyuziva piileZitosti ristu popularity socialnich siti v Ceské republice (O1). Dal§im
dil¢im cilem je poté navrh na zatazeni novych nastrojii propagace kavarny, jehoz cilem
je odstranéni slabé stranky kavarny v podob¢ vyuzivani pouze propagace v ramci online
prostfedi (W4) a také vyuziti ptilezitosti zlepSeni marketingovych aktivit (02). Poslednim
diléim cilem je néavrh nastrojii podpory prodeje, diky kterému bude opét vyuzito
piilezitosti na zlepeni marketingovych aktivit oproti sou¢asnému stavu (02). Ctvrtym
hlavnim cilem je uprava prvku lidé v marketingovém mixu, jehoz dil¢im cilem je tvorba
navrhu na napravu problému s persondlem kavéarny. Dil¢i cil se bude soustfedit na
minimalizaci slabé stranky W2 v podobé¢ neochoty a Spatného pftistupu personalu.

Tabulka 23: Hlavni a dil¢i cile vlastnich navrhi FeSeni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hlavni cile Dil¢i cile
1. Uprava prvku - Navrh na rozsifeni sortimentu kavarny (W1, O3)
marketingového mixu
(produkt)

, - Navrh na tGpravu oteviraci doby o vikendech (W3)
2. Upra.va pr\,/ku . - Navrh na vyuzZiti online kuryrni sluzby pro rozvoz jidel,
marketingového mixu kavy a dezertti (W6, O4)

(distribuce) - Navrh na prodej dezertl a dortl na zakazku (O5)

- VylepsSeni obsahu webovych stranek (02)
- Navrh zaloZeni a spravy uctu na socialni siti TikTok

3. Uprava prvku (01)
marketingového mixu - Navrh zatazeni novych nastroji propagace kavarny
(propagace) (W4, 02)

- Navrh nastroji podpory prodeje (O2)
4. Uprava prvku - Navrh na napravu problému s personalem kavarny (\W2)
marketingového mixu
(lidé)
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3.2 Uprava marketingového mixu

Jednotlivé navrhy vedouci ke splnéni stanovenych cilti jsou rozdéleny na zakladé
prvkl marketingového mixu 5P. Kazdy z navrha obsahuje také shrnuti informujici o tom,

které ze slabych stranek byly minimalizovany ¢i jaké ptilezitosti bylo vyuzito.

3.2.1 Produkt

Analyza konkurenc¢niho prostiedi odhalila nizs§i pestrost nabidky kavarny
Vv porovnani s konkurenci. Tento fakt byl podloZen i vysledky marketingového vyzkumu
formou dotaznikového Setfeni. Vyzkum ukazal, ze jsou zdkaznici kavarny viceméné
spokojeni s kvalitou nabizenych napoju, jidel a dezertd. Slabou strankou dle vyzkumu je
vSak pestrost nabidky nebo také Sitka sortimentu kavarny. Proto se v této ¢asti bude jednat
o navrh na rozsifeni nabidky kavarny, ktery by mél minimalizovat tuto slabou stranku

a zaroven vyuzit ptilezitosti k rozsifeni sortimentu kavarny.

3.2.1.1 Rozsireni nabidky kavarny

Veskeré kavarny maji zpracovani menu odlisné a velice ¢asto dochazi také k jeho
obméné, vyjimkou neni ani kavarna Maybe coffee & bistro, ktera své menu méni kazdé
dva az tfi mésice. Ve stalé nabidce kavarna nabizi 10 druhti kévy, 5 druht ¢aja, 5 druhti
horkych népoji, 2 druhy dZusi, 8 druhti nealkoholickych napojti, 2 druhy smoothies,
3 druhy vina a 7 dalSich druhti alkoholickych napoji. V ramci dezertti se nabidka méni
témet kazdy den a mnoZstvi je tedy rozdilné, zpravidla vSak byva v nabidce okolo deseti
druhti, s vétsi pfevahou dortd nad dezerty. V nabidce se vSak kazdy den objevuji
makronky a v ramci dortd jsou nejéastéji pfipravovany a nabizeny red velvet, tiramisu,
syrovy ovocny dort, lotus a oreo. V rdmci obédového menu nabizeného pouze od pondéli
do patku kavarna nabizi dva druhy hlavnich jidel a polévku, ktera byva kazdy den odli$na.
Pravé snidanové menu je obménovano kazdé dva az tfi mésice. Na tomto menu se
objevuji jak slané, tak sladké varianty snidani. Celkové ma zdkaznik na vybér z 11 druhd.

Navrh na rozsifeni menu prameni primarn¢ z dotaznikového Setfeni, kde byla na
zaklad¢ modelu dilezitosti a spokojenosti zédkaznikil zjiSténa nespokojenost s pestrosti
nabidky. V ramci oteviené otazky byla také vyjadiena nespokojenost s pestrosti nabidky

jak v ramci dezertd, kavy a napoju, tak i hlavnich jidel.
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Co se tyce dezertl zde kavarna velice Casto stfida stejné dorty potad dokola. Bylo by
tedy dobré zaradit do nabidky i zcela nové druhy, které zakaznik jest¢ nemél moznost
ochutnat. Také by se v denni nabidce mohlo objevit vice druhti dezertl, aktudlné
V nabidce pfevazuji pravé zminéné dorty. Kavarna by mohla sledovat, zdali se nové
varianty dezertli a dortii dobfe prodavaji a na zaklad¢ prodeji tyto dezerty zaradit do
nabidky. Zaroven by kavarna mohla rozsifit své stale menu v ramci alkoholickych
i nealkoholickych napoji. Napiiklad v kategorii vin jsou ve stalé nabidce pouze tfi druhy,
i zde je tedy prostor pro rozsifeni nabidky. Stejny prostor k rozsifeni je i v ramci
nealkoholickych ndpojl at’ uz se jedna o ¢aje, dzusy, smoothies a dalsi ndpoje. Co se tyce
obédového menu zde by také mohlo byt na vybér alespon ze tii druht hlavnich jidel. Ptilis
velké menu miize v zdkaznikovi vyvolat nerozhodnost a také nemusi ptisobit zcela dobie.
Jednalo by se tedy o zatazeni pouze par novych produkt do kazdé z kategorii. Navrhem
je tedy rozsifeni jak stalé nabidky napojl, tak dezertd, dortii a obédového menu. Timto
navrhem by tak doslo k minimalizaci slabé stranky v podob¢ malé pestrosti nabidky (W1)
a zaroven by bylo vyuzito prilezitosti rozsifeni sortimentu kavarny vedouciho k vétsi

spokojenosti zakaznikl (O3).

3.2.2 Cena

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze jsou zakaznici s cenou spokojeni,
pouze cCtyfi respondenti uvedli pfani na niz§i ceny. Nelze se vSak zavdecit vSem
zakaznikim, kavarna ma aktualné niz8i ceny v porovnani s analyzovanou konkurenci.
Proto ke stavajicim cendm nebudou stanoveny konkrétni ndvrhy na zménu. Je mozné, Ze
Vv disledku aktualni ekonomickeé situace dojde ke zdraZeni pronajmu prostor ¢i energii

a majitelka tak bude nucena ceny navysit, aktualné vSak tato situace neni feSena.

3.2.3 Distribuce

V ramci distribuce bude feSeno hned nekolik navrhi, které pokryvaji jak zminéné
slabé stranky kavarny €1 mozné pfileZitosti. Analyza konkurencniho prostfedi poskytla
podnét v podobé kratké oteviraci doby v porovnani s konkurenci a to prevazné
o vikendech. Déle také tato analyza odhalila pfileZitost v podobé moznosti vyuZzivani

online kuryrni sluzby pro rozvoz jidel, kavy a dezertli. Posledni ptileZitosti je pro kavarnu
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také prodej dezert a dortl na zakazku. Nasledné budou jednotlivé navrhy minimalizujici

zminéné slabé stranky a pftilezitosti detailnéji popsany.

3.2.3.1 Uprava oteviraci doby kavarny

Analyza konkuren¢niho prostiedi mimo jiné také porovnavala oteviraci doby
konkurencnich kavéren s kavarnou Maybe coffee & bistro, kterd se v ramci oteviraci
doby drzela v priméru mezi konkurenénimi kavarnami. V porovnani s konkurenci méla
vSak kavarna kratsi oteviraci dobu o vikendech, kdy ma jak v sobotu, tak ned¢li otevieno
pouze do ¢tvrté hodiny odpoledni. Pravé o vikendech tak mohou potencialni zakaznici

preferovat konkurenéni kavarny, které maji daleko delsi oteviraci dobu.

Navrhem je tedy navyseni oteviraci doby jak v sobotu, tak ned¢€li o dvé hodiny. Toto
navySeni by podléhalo zkuSebni dobé jednoho mésice, ve kterém by si kavarna ovéfila,
zdali by to bylo ptfinosné a zdali by se navstévnost béhem vikendovych dni navysila.
V tabulce €. je pro vétsi prehled porovnani soucasné oteviraci doby s novou navrzenou
oteviraci dobou kavarny. Diky zavedeni nové oteviraci doby by doslo k napravé slabé
stranky W3, tedy kratka oteviraci doba v porovnani s konkurenci (pfevazné o vikendech).

Tabulka 24: Uprava oteviraci doby kavarny
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otevi‘en Oteviren Oteviren e
Maybe coffee & bistro v e, 0 evieno v ,e 0 hodin
Po-Pa sobota nedéle oL
tydné
SRR ey 8:00-20:00 9:00-16:00 9:00-16:00 74
doba
gjg;ze“a oteviracl 8:00-20:00 9:00-18:00 9:00-18:00 78

3.2.3.2 Vyuziti online kuryrni sluzby pro rozvoz jidel, kavy a dezerti

Diky analyze konkuren¢niho prostiedi bylo zjiSténo, ze néktefi z konkurenti
vyuzivaji v rdmci distribuce kuryrnich sluzeb Wolt pro rozvoz kévy, dezerta 1 hlavnich
jidel. Tuto sluzbu vSak zatim vyuziva jen malé mnoZzstvi konkurentti, proto by bylo pro
kavéarnu dobré zacit s rozvozem v této dobé kdy nejde o béznou sluzbu kavarny ale spise

o pfidanou hodnotu diky, které by mohla spolecnost ziskat nové zakazniky, kteii
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naptiklad preferuji konzumaci kavy a dezerti z pohodli domova. Tento fakt, je podepien
také vyzkumem agentury Nielsen Admosphere, a.s., kdy 60 % z 500 dotazovanych
preferuje konzumaci kavy z domova. Na takové potencidlni zakazniky by mohla kavarna
diky zavedeni moznosti objednani pres Wolt cilit. DalSimi potencidlnimi zékazniky
vyuzivajicimi tuto sluzbu by mohly byt ti ktefi napiiklad nestihaji ¢i nemayji as navstivit
kavarnu osobn¢ naptiklad kvili jeji lokaci.

Navrhem je tedy navazani spoluprace se spolecnosti Wolt a zacit vyuzivat online
kuryrni sluzby pro rozvoz jidel, kavy a dezertii. Diky rozvozu by doslo k odstranéni slabé
stranky W6 nevyuziti potencialu rozvozu jidel a zaroven k aplikaci ptilezitosti O4, tedy
vyuziti online kuryrni sluzby pro rozvoz jidel, kavy a dezerta.

Vzhledem k velikosti kavarny je pro spole¢nost jednodussi a finanéné méné narocné
navazat spolupraci se spolecnosti Wolt nez zacit rozvazet jidlo na vlastni pést. M4 to hned
nckolik divodi, mezi které patii fakt, Ze se spolecnost stard v podstaté o cely pribéh
objednavky, véetn¢ vytizovani plateb a doruceni prostiednictvim kuryrii. Také kavarna
nemusi platit zddny poplatek za spolupréci se spolecnosti. Wolt funguje formou provize
kdy 70 % z ceny jidla jde restauraci a 30 % je provize za doruceni, ktera zahrnuje jak
transakéni poplatek, tak naklady na kuryra a naklady rozvozové spole¢nosti. Druhym
zdrojem piijmu pro spolecnost Wolt je cena za doruceni, ktera slouzi k pokryti ¢asti
odmény kuryra. Vzhledem Kk tomu Ze spolec¢nost funguje formou provize je v jejich
zajmu, aby méla partnerské restaurace ¢i kavarna co nejvice objednavek. SnaZi se také
neustale zlepSovat aplikace, marketing, zékaznicky servis apod. (76). Na kavarné
V podstaté zlistavd pouze ptiprava objednavky a predani kuryrovi. Aby se kavarné
spoluprace vyplatila bylo by také diilezité stanovit minimalni cenu objednavky, naptiklad

Vv hodnoté 200 K¢.

3.2.3.3 Prodej dezertii a dortii na zakazku

Analyza konkurencniho prostiedi odhalila moznost v podobé prodeje dortti a dezerth
na zakazku. Konkurenéni podnik Sorry — peceme jinak aktudlné¢ nabizi moZnost
objednavky dortd. Kavarna Maybe coffee & bistro by tak mohla zvysit svoji
konkurenceschopnost a predbéhnout, n¢které ze svych konkurentl pravé diky moznosti

prodeje dortl ¢i dezertl na zakazku. V nabidce, ktera je pravidelné¢ obménovana ma
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kavarna Sirokou Skalu dezertli 1 dortli, zdroven jsou také vesSkeré dezerty pfipravovany
samotnym podnikem. Kavarna také umoziuje potadani soukromych akci, kde by se
prodeje dalo vyuzit. Bylo by vSak mozné objednavat pouze dorty a dezerty, které ma
kavarna ve své nabidce a které jiz nékdy proddvala. Nabidka by se dale odvijela od
sezonnosti danych potravin potiebnych k tvorbé dezerta ¢i dortd. Kavarna by tak mohla

pro zdjemce vytvofit seznam dezertti a dortd, které je mozné na zakazku objednat.

Navrhem je tedy zacit s prodejem dezertii a dortli na zakazku. Tuto moZnost dale
prezentovat na socialnich sitich ¢i v samotné kavarné, aby se o prodeji dozvédelo co
nejvice potencialnich zakaznik. Naplnénim navrhu by doslo k vyuziti ptilezitosti OS5,
tedy prodej dezertii a dortii na zakéazku.

K vyrobé by byly pro zacatek zadany dva rozméry krabic, prvni rozmér o velikosti
25 x 25 x 10 cm by byl urcen na dorty a 17 x 12 x 8 cm by byl na dezerty. Na zdkladé
zkuSenosti by se rozméry krabic mohly déle upravovat dle vhodnosti a prakti¢nosti, stejné
tak by bylo mozné vytvofit vice druhti. Z divodu cenové narocnosti je v§ak vhodnéjsi pro
zacatek pocitat pouze se dvéma druhy, kterych by bylo pfi prvni zakazce vyrobeno 50 ks
od kazdého z nich. Cena dortové krabice o zminénych rozmérech s vlastnim celoploSnym
potiskem se pohybuje okolo 30 K¢ (77). V piipadé odbéru 50 ks je celkova ¢astka 1500
K¢. Cena dezertové krabice o zminénych rozmérech se pohybuje okolo 15 K¢ (77), tudiz
celkova Castka za 50 ks vychazi na 750 K¢&. 100 ks krabic by tedy vychéazelo na 2 250 K¢.
Obrazek nize vizualizuje podobu boxu, ve kterém by byly dezerty ¢i dorty predavany
zakaznikovy. Krabice bude také potisténa odkazy na socidlni sit¢ a webové stranky, aby

se lidé, ktefi budou dezerty konzumovat mohli naptiklad dozvédét o kavarné vice.
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Obrazek 13: Navrh vizualni podoby boxu na dezerty a dorty

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.2.4 Propagace

V ramci propagace, ktera aktualn€ probiha pouze v online prostiedi bude popsano
hned nékolik navrhi, které by mély pomoci minimalizovat slabou stranku kavarny W4,
tedy propagaci pouze v ramci online prostiedi. Zaroven by také mélo dojit k maximalizaci
ptilezitosti O1 kterou je riist popularity socidlnich siti v CR a moZnost rozsiteni ptisobeni
na dalSich socidlni sitich, druhou vyuZitou pfilezitosti by bylo O2, tedy zlepSeni
marketingovych aktivit oproti sou¢asnému stavu. Mezi navrhy, které budou nasledné
popsany patii vylepSeni obsahu webovych stranek, vytvoreni uctu na socialni siti TikTok,

zatazeni novych néstroji propagace kavarny a také podpora prodeje.

3.2.4.1 VylepsSeni obsahu webovych stranek

Webové stranky jsou moderné zpracovany, pusobi jednoduse a pichledné. Jsou zde
vSak urcité nedostatky, které by mohly navstévnikiim na webovych strankach chybét.
Prvni nedostatkem je nedostatecna fotogalerie, aktudlné se v galerii nachazi pouze sedm

fotografii dezertl. Zcela tedy chybi naptiklad fotografie interiéru, Ci jinych nabizenych
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produktii jako alkoholické ¢i nealkoholické napoje, kavy, snidan¢ a hlavni jidla. Vice
fotografii tohoto typu a rozSifena galerie by zajisté plisobila na navstévnika webu lépe

a také by dopomohla k lepsi ptedstavé o prostorach kavarny i jeji nabidce.

Druhym nedostatkem, ktery se poji s nabidkou kavarny je absence menu na
webovych strankach. Kavarna sice velice ¢asto menu obméiiuje ale na menu se nachazi
1 stalé polozky. V tomto ptipadée by bylo vhodné vytvoiit menu obsahujici stalé polozky,
které¢ kavarny nabizi a naptiklad u dezertl ¢i jinych kategorii pouze dopsat ,,dle denni
nabidky*“. V dnesni dob¢ je Casté, ze si zakaznik chce menu prohlédnout pied samotnou
navstévou kavarny ¢i restaurace a na zékladé menu se také muze rozhodnout, zdali dany
podnik navstivi. V pfipadé nemoznosti dohledani menu se kavarna muze piipravovat
o mozné zakazniky i zcela nevédomé. Nejednalo by se o velkou zménu, ktera by byla
¢asove narocnd, avsak by mohla byt velice u¢innd a napomocna.

Vylepseni obsahu webovych stranek v podob¢ rozsifeni galerie a zvefejnéni menu
by vedlo k vyuziti prilezitosti O2, tedy moznosti zlepSeni marketingovych aktivit oproti

soucasnému stavu.

3.2.4.2 Vytvoreni a sprava uc¢tu na socialni siti TikTok

Diky SLEPTE analyze byl zjiitén rist popularity socialnich siti v CR. Kavarna
aktualné disponuje G¢tem na socidlni siti Facebook a Instagram. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o primarni komunikacni a marketingové kanaly kavarny, je na téchto uctech také
patfi¢né aktivni. Na popularité vSak roste i socidlni sit’ TikTok, ktera je zamétena na videa
rtizného charakteru. Udet na této siti kavarna nema, aviak jejim pouzivanim si kavarna
otevie dalsi komunikacni kanal a mlize tak rozsifit svoji online prezentaci. Diky tvorbé
uctu na socialni siti TikTok dojde k vyuziti piilezitosti Ol v podobé rustu popularity
socialnich siti v CR a také kavarna vylepsi své stavajici marketingové aktivity.

TikTok je rychle rostouci platformou, kterou poziva vice nez 1,7 milionu ¢eskych
uzivatelll z nichz maji na této siti nejvetsi zastoupeni uzivatelé ve véku 18 az 24 let.
V ramci vékového slozeni zakaznikll kavarny maji nejcast&jsi zastoupeni lidé ve véku od
19 do 30 let ¢ili je mozné do této kategorie zafadit pravé nejpocetnéjsi skupinu uZzivatell
TikToku coz je pro kavarnu velice pozitivni faktor, nebot’ by na této siti mohla mit

relativni Gspéch.
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Vzhledem Kk tomu, Ze je tato platforma ur¢ena k videotvorbé moznosti, jaka videa by
kavarna mohla tvofit je Sirokd Skala, naptiklad by se mohlo jednat o videa z peceni
dezertl ¢i zakuski na dalsi den, diky ¢emuz by mohlo dochazet k ptilakani potencialnich
zakaznikti. DalSim typem videa mtize byt piiprava kavy a tzv. latte art jehoz
charakteristikou je nalévani mlécné emulze do espressa pii které na hladiné dochazi
k tvorbé kreativnich obrazcd. Takova vide ptsobi velice estetickym dojmem a dokazi
uzivatele zaujmout béhem prvnich par vtefin. Dale by pak kavarna mohla vytvaret videa
kde by zédbavnou formou predstavovala své brigddniky diky ¢emuz by zdkaznik navazal
pozitivni vztah s obsluhou kavarny jesté pred jeji navstévou. Aby se obsah dostal k co
nejvice uzivatelim bylo by dobré pii tvorbé videi brat ohled na aktudlni trendy na této
platformé jako jsou konkrétni pisnicky ¢i uréity typ videa.

Také pravidelnost prispévki je dilezitym faktorem k uspéchu, predevsim na
samotném zacatku. Aby si jiz v zaCatcich kavarna vybudovala pevnou a velkou zékladnu
sledujicich je potfebné prispevky pfidavat co nejcastéji idedlné alespon tiikrat béhem
jednoho tydne. Je také potieba stanovit spravce profilu, kterym by byla majitelka kavarny,
které aktualné spravuje i ostatni socialni sit€. Vzhledem k vétsi casové naro€nosti by vSak
bylo dobré zapojit naptiklad dva dalSi brigaddniky, ktefi by pomadhali s natacenim
a vymyslenim obsahu pro tuto socidlni sit. Obrazek ¢.14 niZe zobrazuje navrh, jak by

profil kavarny mohl na socialni siti TikTok vypadat.
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Obrazek 14: Navrh mozné podoby profilu kavarny na TikToku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.2.4.3 Zarazeni novych nastroji propagace kavarny

Jak jiz bylo zminéno vySe, kavarna aktudlné k propagaci vyuzZiva pouze online
prostiedi, a to konkrétn€ socidlni sit€¢ Facebook a Instagram, spole¢né s webovymi
strankami. V podkapitole 3.2.4.2 je jiz popsana tvorba nového profilu na socialni siti
TiktTok, v této ¢asti vSak budou popsany navrhy na propagaci v ramci off-line prostiedi.

Naplnénim navrhi by tak mélo dojit k odstranéni slabé stranky kavarny, kterou je

109



propagace pouze v ramci online prostfedi (W4) a zaroven k vyuziti ptilezitosti mozného
zlepSeni marketingovych aktivit oproti sou¢asnému stavu (O2).
Merch kavarny

Kavarna aktualné nema zadné produkty, kterymi by se prezentovala. Proto je vhodné
zvazit tvorbu merche, kde by se nachéazely produkty, které by zdkaznici kavarny uvitali
a zaroven by tak podpofili kavarnu i jinym zptisobem. Diky tvorbé merche je mozné
nabizet néco navic oproti konkurenénim podnikim, zarovein mtize dojit k posileni vztahti

se zakazniky a také k navySeni ziski.

V zacatcich by stacilo pouze par produktli v omezeném mnozstvi, na kterych by si
kavérna ovéfila zajem ze strany zdkaznika. Tyto produkty by byly také propagovéany na
socialnich sitich kavarny, aby se o nich dozvédélo co nejvice potencidlnich zajemct.
Prvnim navrhovanym produktem je tedy termohrnek na kédvu. K prodeji mize dochazet
napiiklad v ptipadé kdy si zékaznik bere kdvu sebou a zaméstnanec mu mtze nabidnout
variantu termo hrnku, diky kterému vydrzi kiva déle tepla a zaroven je mozné ho vyuZit
1 pii dalsi navstéve kavarny coz se také jevi jako vice ekologicka varianta. Dale by termo
hrnky byly vystaveny v kavarné kde by si je mohl zakaznik zakoupit. Cena termohrnku
s vlastnim potiskem se dle nabidek firem pohybuje okolo 180 K¢/ks (78). Hrnek by byl
0 objemu 350 ml s tepelnou izolaci a vikem odolnym proti rozliti. Pro zacatek by bylo
mozné vytvofit objednavku na 100 ks aby doslo k ovéfeni zajmu o tento produkt.
V ptipadé zajmu ze strany zakaznikli by nasledna objednavka mohla byt jiz ve vétSim
objemu. Celkem by zakéazka vychazela zhruba na 18 000 K¢. Nasledné by také bylo tfeba
stanovit prodejni cenu, ktera by se mohla pohybovat v rozmezi od 350 do 450 K¢. Aby
byl o hrnky zdjem musi jiZ na prvni pohled zédkaznika zaujmout, proto byly vytvoieny
dv¢ varianty, které maji jednoduchy design s vyuzitim pestrych barev. Na termo hrnku
nesmi chybét ani logo kavarny, diky kterému se o kavarné mize dozvédét vice

potencidlnich zakaznikl. NavrZené varianty termo hrnki jsou zobrazeny na obrazku nize.
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Obrazek 15: Navrh vizudlni podoby termohrnku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druhym produktem, ktery by mohla kavarna prodavat jsou platéné bavinéné tasky.
Opét by tento produkt byl vystaven v kavarné naptiklad hned u baru, kde dochazi ke
kontaktu se zakazniky a taktéz by mohlo dochazet k prodeji v ptipadé kdy si zakaznik
kupuje dezerty sebou nebo si napiiklad necha zabalit zbytek snidané ¢i jiného jidla.
V tento moment muze zaméstnanec opet nabizet pohodlnou a ekologickou variantu
platéné taSky, do které si zdkaznik miiZze krabicky s jidlem ¢i dezerty dat. Kavarna také
nabizi k prodeji zrnkovou kavu, vina a dal$i produkty, které jsou vetsi 1 t€z8i a zakaznik
nemusi mit pfipravenou tasku do které by vSe dal a opét mize vyuzit zakoupeni platéné
tasky, jejiz koupi navic podpofi kavarnu. Cena platénych taSek s vlastnim potiskem se dle
nabidek firem pohybuje okolo 60 Kc/ks (79). Opét jako v piipadé termohrnkl by i zde
bylo pro zacatek poptavano pouze 100 ks. V takovém piipadé by zakdzka vychéazela na
6 000 K¢. Prodejni cena platéné tasky by se mohla pohybovat v rozmezi od 100 do
150 K¢&. V ramci uspory nejen financi ale 1 ¢asu by bylo vhodné spolupracovat na vSech

produktech merche pouze s jednou firmou.
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Tasky by mély stejny design jako termo hrnky, aby cely merch ptsobil harmonickym
dojmem. Opét by byla modra a rizova varianta produktu. Navic mize zakaznik taSku po

jejim nakupu vyuzivat kazdy den napiiklad na nakup potravin, do skoly ¢i do prace.

Vizual platénych tasek je zobrazen na obrazku nize.

Obrazek 16: Navrh vizualni podoby platéné tasky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.2.4.4 Podpora prodeje

Vérnostni karta

Kavarna aktudlné nevyuziva zadné nastroje podpory prodeje, proto se zde nabizi
moznost vytvofeni vérnostnich karticek, které jsou vhodné pro tvorbu a udrzeni
dlouhodobych vztahli mezi zdkaznikem a kavarnou, navic tak zékaznik vyjadiuje vérnost
a loajalitu vic¢i dané kavarné. Navrhem je tedy tvorba vérnostnich karti¢ek, diky kterému
by opét bylo vyuzito piilezitosti zlepSeni marketingovych aktivit oproti sou¢asnému stavu
(02). Principem takové karti¢ky je sbirani razitek za kazdou zakoupenou kavu v kavarné.
U zakoupené kévy nerozhoduje jeji cena a nezalezi tedy na tom jaky druh kévy si
zakaznik vybere. Po nasbirani deseti razitek zakaznik obdrzi pravé desatou kavu zdarma.

Karti¢ky budou rozdavany obsluhou kavarny v moment, kdy dojde ke koupi prvni kavy.
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Personal sdéli zakaznikovi informace tykajici se pouzivani karticky a zakaznik se tak

muze rozhodnout, zdali bude karti¢ku chtit pouzivat.

Kavarnu dle slov majitelky navstivi denné v priméru okolo 100 zédkaznikii. Nutné je
pocitat s tim, ze ne kazdy zakaznik si kdvu da. Stejné¢ tak mohou zakaznici karticku
odmitnout. Proto by do zacatku bylo vhodné pocitat napiiklad s rozddnim maximalné
40 karticek béhem dne. Pro zacatek by kavarna mohla nakoupit 1000 karti¢ek, které by
dle odhadii mély pokryt jeden mésic rozdavani. Prvni mésic by byl pro kavarnu
zkuSebnim a byl by ovéfovan zijem o karticky a o jejich nésledné plnéni.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo ze zakaznici kavarnu nejcastéji navstévuji jednou
nebo nekolikrat za pll roku ale také jednou nebo nckolikrat do mésice. Proto by se
pocatecni funkcénost a Gspésnost karti¢ek dala ovétit do jisté miry béhem prvniho mésice
a pti velkém zajmu by dochéazelo k dotisténi vice karticek a pokracovani zkusebniho

obdobi naptiklad po dobu dalSich dvou mésici.

Na obrazku ¢. 17 je zobrazeny navrh podoby vérnostni karty, kterou by zakaznik pii
nakupu obdrzel. Karticky budou o rozméru 85 x 55 mm, vyrobeny z recyklovaného
papiru 300 g, tisk bude diky jednoduchému designu pouze cernobily a oboustranny.
Varianta recyklovaného papiru bude zvolena z divodu Setrnosti k Zivotnimu prostiedi.
Celkova ¢astka na vyrobu 1000 kust karticek bude vychéazet na 800 K¢ (80). Dale bude
potieba zajistit razitko, které budou zaméstnanci pouzivat pro oznaceni karticky. Razitko
S vlastnim designem s ¢ervenou barvou inkoustu o velikosti otisku 12 mm x 12 mm
vychazi na 360 Kc¢/ks (81). Do za¢atku by bylo vhodné poftidit alespont dva kusy razitek
tudiz by celkova castka byla 720 K¢.
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Obrazek 17: Navrh vizualni podoby vérnostni karty

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Darkovy poukaz

Kavarna by také mohla zvazit tvorbu darkovych poukazi, které by bylo mozné
zakoupit prostfednictvim webovych stranek ¢i pfimo v kavarng. Jednalo by se o poukazy
pouzitelné na celou nabidku kavarny, véetné produkti, které je mozné v kavarné zakoupit
domt jako kévova zrna ¢i vina. Poukazy by byly v hodnotach 200, 500 a 1000 K¢.
Vzhledem k tomu Ze se jedna o kavarnu vyssi ¢astky zde nejsou tfeba, zaroven by bylo
mozné ¢astku prevysujici hodnotu poukazky doplatit jak hotové, tak kartou. Poukézka by
vSak musela byt vyuzita v celé jeji vySi béhem jedné navstévy kavarny. Tento fakt je
vyhodny 1 pro kavarnu, v ptipad¢, kdy by zakaznikova utrata vychazela naptiklad na
400 K¢ a chtél by platit poukazkou zajisté by si jesSté néco objednal a navysil tak hodnotu
své utraty. Platnost poukazky by byla omezena na jeden rok od jejiho zakoupeni. Mozna
je také propagace poukazu prosttednictvim socialnich siti kavarny, aby se o této moznosti
dozvédelo vice potencidlnich z4jemcii. Do zacatku by bylo vytvoieno 50 ks pro kazdou

cenové kategoril. V piipad¢ Ze se bude jednat o format DL o rozmérech 99 x 210 mm,
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ktidovy papir 350 g, s oboustrannym barevnym tiskem by 50 ks jedné varianty vychazelo
zhruba na 310 K¢ (82). Celkovy tisk vSech tii variant by tedy vychazel na 930 K¢. Navrh

vizualni podoby darkového poukazu je zobrazeni nize.

© DARKOV] POUKAL

Obrazek 18: Navrh vizualni podoby darkového poukazu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.2.5 Lidé

V néavaznosti na zji$téni vychazejici z dotaznikového Setfeni tykajiciho se neochoty
a Spatného pristupu personalu je tfeba vytvotit navrh na napravu problému s personalem,
ktery bude minimalizovat slabou stranku v podobé neochoty a Spatného pristupu
personalu (W2). V ramci oteviené otazky dotaznikového Setfeni si také velké procento
respondentl stéZovalo na servis obsluhy. Pravé persondl je jednim z dtlezitych prvkd,
ktery na zékaznika pfi navstéve kavarny plsobi a dotvari tak celkovy zéazitek. Je tedy
dilezité, aby byly zakaznici s obsluhou spokojeni a aby byl servis co nejrychlejsi.

Kavarna v soucasné dob& zaméstnidva ctrnact brigddnikli a nemd Zzadné stalé

zaméstnance. Majitelka se snazi udrzovat pratelské vztahy na pracovisti a kazdy mésic
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probiha skoleni kde se schazi se vSemi brigadniky. Navrhem je tedy vénovat jedno Skoleni
tomuto problému kdy majitelka sdéli brigddnikiim zpétnou vazbu od zakaznikl
a nasledn¢ miize probéhnout spole¢na diskuze. Majitelka musi upozornit predev§im na
pomaly servis a promluvit si s brigadniky o jejich pfistupu k zdkazniktim. Dulezité je, aby
personadl jevil o zakazniky zajem v prib¢hu jejich navstévy, také se ptal, zdali je vSe
v potadku nestaci pouze donést objednavku a poté ptijmout platbu od zdkaznika.
Nasledné po probéhlém Skoleni by bylo dobré, aby majitelka své brigadniky vice
sledovala a pozorovala jejich pfistup a chovani vicéi zdkaznikim a v piipadé
nespokojenosti ihned na chyby brigadnika upozornila, aby se tak zabranilo opakovanému
chybnému jednani. V moment, kdy by dochazelo k Castym stiznostem na jednoho
Z brigadniku ¢i by byla majitelka dlouhodobé s jeho praci nespokojena je moznosti jeho
nahrazeni novym brigadnikem. Jak jiZ bylo zminéno obsluha hraje nejen v kavarné

velkou roli a je dilezité, aby byl jeji pfistup k zdkazniklim na vysoké urovni.

3.3 Plan realizace navrhua

Pléan realizace ndvrhi znazornuje jednu z moznosti, jak by mohly byt navrzené zmény
provadény spolecné s Casovym ramcem zmeén. Rozhodnuti je v§ak na majitelce podniku,
Vv pfipad€ uskute¢néni zmén dle navrZeného planu by celkova realizace zmén trvala
piiblizné dva meésice, konkrétné od zafatku Cervence do konce srpna. Navrhy jsou
rozdéleny do Sesti dil¢ich celkil, mezi které patii Skoleni brigadniki, rozsifeni nabidky,
zkuSebni zména oteviraci doby, navazani spoluprice se spolecnosti Wolt, zahajeni
prodeje dezertli a dortll na zakdzku a také Uprava soucasné propagace. Kazdy z téchto
celkli ma pod sebou jednotlivé Cinnosti vedouci k naplnéni dané¢ho celkového navrhu.
Nejdéle trvajici jsou navrhy, které zavisi 1 na dalSich stranach jako je naptiklad grafické
zpracovani ¢i samotna vyroba a dodani urc¢itého produktu. Prvni den realizace navrha
bude probihat Skoleni zaméstnanctli, z diivod potieby vcasné minimalizace problému
v ramci rychlosti servisu, pfistupu a ochoty persondlu. Dale bude také od prvniho dne
probihat zména oteviraci doby kavarny, ktera bude podlé¢hat zkuSebni dobé jednoho
mésice a v ptipad¢ zdjmu ze strany zdkaznikli a majitelky mize dojit k jeji trvalé zméné.
Také bude hned prvni den oslovena spolecnost Wolt. V rdmci propagace bude prvni den

vytvoien profil na socidlni siti TikTok kde mize kavarna sdilet videa i v ramci
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jednotlivych probihajicich zmén. Nasledujici tabulka ¢. 25 obsahuje veskeré Cinnosti
vedouci k realizaci danych navrhii véetné doby trvani jednotlivych ¢innosti, datumu jejich
zahdjeni a ukonceni, pfedchazejicich Cinnosti a také odpovédné osoby. Po tabulce
nasleduje pro vétsi prehlednost také obrazek ¢. 19 v podobé casové osy navrhovaného
harmonogramu realizace navrhu.

Tabulka 25: Navrhovany harmonogram realizace navrhi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Doba
. v ) i Datum Datum Piedchazejici | Odpovédna
Popis ¢innosti trvani (o, . o .
zahajeni ukondeni ¢innosti osoba
(den)
1 Skoleni brigadniki 0,5 01.07.2023 | 01.07.2023 Majitelka
Promluva
s brigadniky ohledné
negativni zpétné
huiici )
11 | vazby vAahujicise 05 | 01.07.2023 | 01.07.2023 Majitelka
k jejich ochoté
a pristupu
k zakaznikim
a pomalému servisu
2 Rozsifeni nabidky 8 02.07.2023 | 10.07.2023 Majitelka

Tvorba nového
2.1 | rozsifeného 1 02.07.2023 | 03.07.2023 Majitelka
napojového menu

Tvorba roz§ifené
2.2 | nabidky dortt 1 04.07.2023 | 05.07.2023 Majitelka
a dezert

9.3 | TVorbarozifeného 1 | 04.07.2023 | 05.07.2023 Majitelka
obédového menu

Zkouska a pfiprava
2.4 | novych polozek na 3 06.07.2023 | 9.07.2023 21,22,23 Majitelka
menu

Zarazeni novych
2.5 | produkti do aktudlni 0,5 10.07.2023 | 10.07.2023 24 Majitelka
nabidky

g | ZkuSebnizména 30 | 01.07.2023 | 01.08.2023 Majitelka
oteviraci doby

Upozornéni na zménu
oteviraci doby
prostiednictvim
socialnich siti

3.1 0 01.07.2023 | 01.07.2023 Majitelka
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3.2

Zmeéna oteviraci doby
na vSech pouzivanych
platformach

01.07.2023

01.07.2023

Majitelka

Navazani
spoluprace se
spolecnosti Wolt

11

01.07.2023

12.07.2023

Majitelka

4.1

Osloveni spole¢nosti
Wolt

01.07.2023

01.07.2023

Majitelka

4.2

Tvorba menu
uréeného k rozvozu

11.07.2023

12.07.2023

2,4.1

Majitelka

4.3

Zahajeni spoluprace

12.07.2023

12.07.2023

4.1

Majitelka

44

Tvorba postu na
socialnich sitich

0,25

12.07.2023

12.07.2023

4.2

Majitelka

Zahijeni prodeje
dezerti a dortu na
zakazku

34

13.07.2023

16.08.2023

Majitelka

5.1

Tvorba planu prodeje

13.07.2023

20.07.2023

Majitelka

5.2

Tvorba seznamu
dortt a dezertt, které
je mozné na zakazku
objednat

20.07.2023

21.07.2023

2,51

Majitelka

5.3

Zadani tvorby navrhu
designu krabic
grafikovi +
zpracovani

22.07.2023

29.07.2023

Majitelka

5.4

Zadani zakazky do
tisku

0,5

30.07.2023

30.07.2023

5.3

Majitelka

9.5

Vyroba a dodani
krabic

15

31.07.2023

15.08.2023

5.4

Dodavatel

5.6

Ptidani moZnosti
objednani dortt a
dezerti na webové
stranky

15.08.2023

16.08.2023

Majitelka

5.7

Vytvofeni postu na
socialnich sitich
ohledné moznosti
objednani

0,25

16.08.2023

16.08.2023

5.1

Majitelka

Uprava soucasné
propagace

58

1.07.2023

28.08.2023

Majitelka

6.1

VylepSeni obsahu
webovych stranek

1.07.2023

3.07.2023

Majitelka

6.1.1

Rozsiteni fotogalerie
na webu

1.07.2023

2.07.2023

Majitelka
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Umisténi stalého

6.1.2 | napojového menu na 0,2 3.07.2023 | 3.07.2023 Majitelka
web
Umisténi aktualniho
6.1.3 | snidafiového menu na 0,2 3.07.2023 | 3.07.2023 Majitelka
web
Tvorba uctu na Majitelka,
S socialni siti TikTok ! 01.07.2023 | 02.07.2023 brigadnici
6.3 | |vorbamerche 37 | 22.07.2023 | 28.08.2023 Majitelka
kavarny
Zadani tvorby navrhu
6.3.1 | merche grafikovi + 14 22.07.2023 | 5.08.2023 Majitelka
zpracovani
Zadani zakéazky na
6.3 | vorbumerche 1001 2082023 | 7.08.2023 6.3.1 Majitelka
(termohrnky, platéné
tasky)
6.3.3 | vyrobaadoddni 20 | 8.08.2023 | 28.08.2023 6.3.2 Dodavatel
merche
6.3.4 | VYtvoreni postuna 0,25 | 28.08.2023 | 28.08.2023 Majitelka
socialnich sitich
6.4 | Lvorbavérnostni 27 | 22.07.2023 | 18.08.2023 Majitelka
karty
Zadani tvorby navrhu
6.4.1 | Vermostnich karet 14 | 22.07.2023 | 5.08.2023 Majitelka
grafikovi +
zpracovani
T
6.4.2 ti;fjmzakﬂkydo 05 | 7.082023 | 7.08.2023 6.4.1 Majitelka
6.4.3 | Yyrobaadodani 10 | 8.08.2023 | 18.08.2023 6.4.2 Dodavatel
vérnostnich karet
6.4.4 | Nakup razitek 02 | 2207.2023 | 22.07.2023 Majitelka
6.5 | Lvorba darkovych 27 | 22.07.2023 | 18.08.2023 Majitelka
poukazii
Zadani tvorby navrhu
irkovy i y
6.5.1 | darkovych poukazi 14 | 22.07.2023 | 5.08.2023 Majitelka
grafikovi +
zpracovani
Zadani zaka }
6.5.2 ti;fjmza dzky do 05 | 7.082023 | 7.08.2023 6.5.1 Majitelka
6.5.3 | 'Jrobaadodani 10 | 8.08.2023 | 18.08.2023 6.5.2 Dodavatel

darkovych poukazi
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3.4 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Tabulka ¢. 26 znazorniuje odhadované pocatecni naklady spojené s realizaci navrhii
vedouci ke zlepseni marketingové strategie kavarny. Néklady jsou odhadnuty na zakladé
relevantnich informaci od potencialnich dodavateld. Vzhledem k tomu Ze se jedna
o kusové produkty v tabulce je pro vétsi prehled i pocet jednotlivych kusi, ktery bude
V ramci vyroby poptavan. Do nakladl jsou zahrnuty také grafické prace na propagacnich
produktech, mezi které patii design krabic, vérnostni karty, darkového poukazu a v rdmci
merche design termo hrnku a platéné tasky. Celkove by se tak jednalo o pét grafickych
navrhi. Zde by bylo vhodné zadat zakézku pouze jednomu grafikovi v rdmci zachovani
celistvosti napfi¢ jednotlivymi produkty. Celkové odhadované naklady tedy vychazi na
36 700 K¢&. Je nutné pocitat s tim, Ze ndvratnost takovéto investice nebude okamzita.

Tabulka 26: Odhadované naklady realizace navrhi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Pocet ks Odhadované naklady
Krabice na dorty a dezerty 100 2250 K¢
Merch kavarny 200 24 000 K¢
Veérnostni karta 1000 800 K¢
Darkovy poukaz 150 930 K¢
Graficka prace zahrnujici veskeré produkty 5 8 000 K¢
Razitka 2 720 K&
Niaklady celkem 36 700 K¢

Tabulka ¢. 27 zndzorfiuje odhadované ndklady dle mésice jejich uskute¢néni na
zakladé Casového harmonogramu. V takovém piipadé bude vétSina nakladu hrazena
Vv pribehu srpna. Zakazka na krabice bude zad4dvana na konci Cervence ¢ili naklady s ni
spojené budou taktéz hrazeny v tomto mésici. Stejné tak bude v €ervenci proveden ndkup
razitek potfebnych k oznacovani vérnostnich karet. Grafické prace budou probihat na
pielomu Cervence a srpna a tato ¢astka bude hrazena az po tvorbé navrhu ¢ili v srpnu.

Kavéarna tedy musi pocitat s vyraznym navysSenim nakladl za mésic srpen.
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Tabulka 27: Odhadované naklady na zavedeni zmén dle ¢asového harmonogramu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Cervenec Srpen

Krabice na dorty a dezerty 2250 K¢

Merch kavarny 24 000 K¢
Veérnostni karta 800 K¢
Darkovy poukaz 930 K¢
Graficka prace zahrnujici veskeré produkty 8 000 K¢
Razitka 720 K&

Naklady za mésic 2970 K¢ 33 730 K¢
Naklady celkem 36 700 K¢

Tabulka ¢. 28 zobrazuje realistickou variantu odhadu ndkladi, které bude muset
kavarna vynalozit kazdy mésic do konce roku 2023 na zdkladé navrhd. Néklady
Vv mésicich ¢ervenec a srpen budou z diivodu nutnosti pofizeni veskerych reklamnich
produktii nejvyssi. Dale jsou za mésic zafi ocekavany ndklady ve vysi 1 400 K¢. Tento
mésic by dochazelo pouze k dotisku vérnostnich karet a koupi dvou kust razitek u kterych
se predpoklada v ptipad¢ potieby pravidelné dokoupeni béhem kazdého druhého mésice.
Za mésic fijen by ndklady cinily 680 K¢. Zde by dochazelo k dokoupeni 500 ks

vérnostnich karet. Tento pocet kustl je za mésic zafi a fijen stanoven z diivodu, Ze nekteri

ey e

wev

a doskladnéni vSech produktd. Kavarna miize vyuzit svého merche k tvorbé vanocni
kolekce, ktera by se prodavala v kavarné béhem prosince. Jednalo by se o stejné dva
produkty, avsak s jinym designem ztoho divodu jsou na tento mésic naplanovany
1 naklady na praci grafika, ktery by vytvarel novy design jak termo hrnkd, tak platénych
tasSek. Cena merche je odhadovana na stejnou ¢astku jako tomu bylo v srpnu. Opét by
také bylo pocitano se 100 ks od kazdého z produktii. DalSim nakladem bude doskladnéni
krabic kdy kavéarna opét mlize vyuzit vanocniho obdobi a poptavky po vanocnim cukrovi.
Proto je nutné mit v zdsobé dostatecny pocet krabic v pfipadé, Ze by kavarna této
moznosti chtéla vyuzit. Opét budou také doskladnény vérnostni karty, avSak v nizSim

poctu 250 ks. Taktéz budou objednany razitka a darkové poukazy, které mohou zakaznici
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vnimat jako vhodny vano¢ni darek. Celkové naklady do konce roku 2023 za uplynulych
Sest mesict by vychazely na 69 780 K¢.

Tabulka 28: Realisticky odhad nakladi na realizaci navrhi do konce roku 2023

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Realisticky odhad
Nakladova Mési¢ni naklady do konce roku 2023

poloZka Cervenec | Srpen Za¥i Rijen | Listopad | Prosinec
Krabice na dorty 9250 K& 9 250 K&
a dezerty
Merch kavarny 24 000 K¢ 24 000 K¢
Vérnostni karta 800 K¢ 680 K¢ 680 K¢ 550 K¢ 550 K¢
Darkovy poukaz 930 K¢ 930 K¢
Graficka prace
zahrnujici veskeré 8 000 K¢ 2 000 K¢
produkty
Razitka 720 K¢ 720 K¢ 720 K¢
Naklady za . . . . . .
mésic 2970 K¢ | 33730 K¢ | 1400 Ké 680 K¢ | 30 450 K¢ 550 K¢
Naklady celkem 69 780 K¢

Tabulka €. 29 zobrazuje optimistickou variantu odhadu nakladi, které bude muset
kavarna vynaloZit kazdy mésic do konce roku 2023 na zéklad¢ navrhi. Tento odhad by
byl uskute¢nén v ptipadé vyjednani lepSich podminek u dodavateli a grafika, ktefi se
budou na realizaci navrht podilet ¢i v piipadé nalezeni jinych levnéjSich dodavateld.
V takovém piipadé¢ je ale nutné pocitat také s nizsi kvalitou findlnich produktt. V ptipade
nakladl na krabice by se pocitalo se snizeni ¢astky na jeden druh krabice z ¢astky
30 K¢&/ks na 27 K¢/ks, druhy rozmér krabice by stal z ptivodnich patnacti korun 12 K&/ks.
Razitka by také bylo mozné sehnat levné;si, napiiklad v hodnoté 250 K¢ za jeden kus.
Zde by ovSem také ubyvalo na kvalité. Odhadovana niZsi cena termo hrnku by vychazela
na 140 K¢/ks z ptivodnich 180 K¢/ks a platéné taSky na 50 Ké/ks z pivodnich Sedesati
korun. Cena vérnostnich karet byla stanovena na 0,8 Kc/ks, tato cena by mohla byt
snizena na 0,6 K¢&/ks naptiklad v ptipade vyberu levnéjsiho druhu papiru. Cena darkovych
poukazii byla stanovena na 6,2 K¢/ks, zde by taktéz mohlo dojit ke snizeni na 5 K¢/ks

Vv pfipad€é vybéru jiného materidlu potfebného k vyrob&. Na praci je mozné najmout
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1 levnéjsiho grafika, v takovém piipad¢ musi ale kavarna pocitat naptiklad s horSimi

navrhy ¢i delsi dobu jejich zpracovani. Celkové naklady do konce roku 2023 za

uplynulych Sest mésict v podobé optimistické varianty by vychazely na 54 000 K¢&.

Tabulka 29: Optimisticky odhad nakladii na realizaci navrhi do konce roku 2023

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Optimisticky odhad
Nikladova Mési¢ni naklady do konce roku 2023

polozka Cervenec | Srpen Za¥i Rijen | Listopad | Prosinec
:;aegfriy”a dorty |1 950 ke 1950 K&
Merch kavarny 19 000 K¢ 19 000 K¢
Vérnostni karta 600 K¢ 450 K¢ 450 K¢ 300 K¢ 300 K¢
Déarkovy poukaz 750 K¢ 750 K¢
Graficka prace
zahrnujici veskeré 6 000 K¢ 1000 K&
produkty
Razitka 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Niéklady za . . . . . .
mésic 2450 K¢ | 26 350 Ké | 950 K¢ 450 K¢ | 23 500 Ké 300 K¢
Naklady celkem 54 000 K¢

Tabulka €. 30 zobrazuje pesimistickou variantu odhadu nékladd, které bude muset
kavarna vynalozit kazdy mésic do konce roku 2023 na zaklad¢ navrhii. Odhad pocita
s variantou nedohodnuti se s dodavateli a grafikem na ¢astkach, které byly stanoveny
v ramci realistické varianty. Dodavatelé budou v takovém piipad€é vyZzadovat vyssi
finan¢ni obnos za realizaci navrhl. Také mtze dojit k vyberu jinych dodavatelt, kteti
velice diilezita proto je na spolecnosti, zda bude ochotnd vyssi ¢astky investovat. Ne vzdy
vSak musi vyssi ceny signalizovat vyssi kvalitu produktti. Je mozné ocekavat vyssi ceny
krabic z navyseni v pfipad¢ jedné varianty o 10 Ké/ks a v pfipadé druhé varianty
0 5 K¢/ks. Cena razitek se miize pohybovat okolo 400 K&/ks. V rdmcei vyroby merche
také muze dojit k vyraznému navySeni cen naptiklad diky zvoleni jiného dodavatele ¢i
vybéru jiné varianty termo hrnku, ktery bude nasledn¢ potistén navrhem. Termo hrnek by

z ptivodnich 180 K¢/ks mohl stat 1 250 Ké&/ks a cena platéné tasky by vychazela na
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80 K¢/ks z ptivodnich 60 K¢/ks. Veérnostni karta by pak stala 1 K¢/ks a darkovy poukaz

by v pfipadé volby jiného papiru k potisku mohl stat z piivodnich 6,2 K¢/ks 1 8 Ké/ks.

Také je mozné sehnat zkuSenéjsiho grafika jehoz cenik by byl vyssi a celkova castka za

grafické prace by vychazela na 12 000 K¢. Celkové naklady do konce roku 2023 za

uplynulych Sest mésicti v podob¢ pesimistické varianty by vychazely na 96 600 K¢.

Tabulka 30: Pesimisticky odhad nakladi na realizaci navrhi do konce roku 2023

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pesimisticky odhad
Nakladova Mési¢ni naklady do konce roku 2023

poloZka Cervenec | Srpen ZA¥i Rijen | Listopad | Prosinec
Krabice na dorty 3000 K& 3000 K&
a dezerty
Merch kavarny 33 000 K¢ 33 000 K¢
Vérnostni karta 1000 K¢ 800 K¢ 800 K¢ 600 K¢ 600 K¢
Darkovy poukaz 1200 K¢ 1200 K¢
Graficka prace
zahrnujici veskeré 12 000 K¢ 4 000 K¢
produkty
Razitka 800 K¢ 800 K¢ 800 K¢
Naklady za » . « « . o
mésic 3800 K¢ | 47 200 K¢ | 1600 K& 800 K¢ | 42 600 K¢ 600 K¢
Niaklady celkem 96 600 K¢

Nasledujici tabulka €. 31 shrnuje celkové ndklady na realizaci ndvrhii do konce roku

2023 v ramci jednotlivych variant odhadu.

Tabulka 31: Porovnani variant odhadu dle niakladi na realizaci navrhi do konce roku 2023

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Realisticky Optimisticky Pesimisticky
odhad odhad odhad
Néklady na realizaci navrhii do 69 780 K¢ 54 000 K& 96 600 K&
konce roku 2023
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3.5 Analyza rizik

Pti realizaci vySe popsanych navrhii v rdmci vylepsSeni marketingové strategie muize
dojit k vyskytu rizik ohrozujici pribéh realizace navrhii ¢i vysledné zmény. Cilem
analyzy rizik je identifikace takovych rizik, stanoveni jejich pravdépodobnosti vyskytu
a velikosti dopadu pfi jejich napInéni. Je dalezité pro takova rizika najit protiopatfeni diky
kterym dojde k jejich minimalizaci ¢i uplné eliminaci. K analyze rizik byla zvolena
skorovaci metoda, kterd ke kazdému riziku pfifazuje hodnotu pravdépodobnosti vyskytu
a velikost dopadu. Tabulka ¢. 32 popisuje Skalu pouzitou k hodnoceni kdy
pravdépodobnost vzniku rizika a jeho dopad se pohybuje na skéale od 1 do 10. Hodnota
rizika je pak ziskana sou¢inem hodnot pravdépodobnosti a dopadu.

Tabulka 32: Skérovaci tabulka pro pravdépodobnost vyskytu rizika a jeho dopadu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Dopad Hodnota rizika
TéméF zadna 1-2 (0-12 %) Minimalni 1-2
Ménc
Nizka 3-4 (20-39 %) Jvene 34
vyznamny pravdépodobnost
Stiedni 5-6 (40-59 %) Vyznamny 5-6 R
Velmi dopad
{Se vvEsi _ 790, _
Spise vyssi 7-8 (60-79 %) vyznamny 7-8
Vysoka 9-10 (80-100 %) Kriticky 9-10

3.5.1 Identifikace rizik a jejich hodnoceni

V ptipadé realizace navrhi bylo identifikovana deset rizik, kterd mohou pribé¢h ¢i
findlni navrh ohrozit. V tabulce ¢. 33 lze jednotliva rizika pozorovat. Na zakladé
skorovaci metody byla kazdému riziku pfidélena mira pravdépodobnosti uskute¢néni
a zavaznost dopadu v ptipadé vyskytu rizika. Cim vys3i je finalni hodnota rizika tim vyssi

pozornost musi byt riziku vénovéana.
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Tabulka 33: Identifikovana rizika a jejich hodnota

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cisl . Hodnota
-1810 Riziko Pravdépodobnost | Dopad .
rizika rizika

R1 Nedodrzeni ¢asového 7 4 28
harmonogramu

R2 Nedostate¢né rozsifeni nabidky 25

R3 Nizky pocet objednavek online 5 15

R4 lelfy zajem o dorty a dezerty na 6 3 18
zakazku

RS O’pOZ(}ene dodani grafickych 3 7 21
navrhi

R6 Vyskyt chyb pii Vyrobeo krabic, 4 9 36
merche, karet a poukazii

R7 N,ezajefn 00 merch ze strany 5 5 30
zakaznikil

RS PretrvaV?.JICI nespokoj en,OSt - 4 8 30
S personalem ze strany zakaznikt

R9 Nedostatek financnich prostiedkil 5 8 40
Vytizeni majitelky v dsledku

R10 velkého mnozstvi novych 6 9 54
povinnosti

Riziko R1 — NedodrzZeni ¢asového harmonogramu

Vzhledem krozsahu harmonogramu mize dojit v nékteré fazi ke zpozdéni
jednotlivych aktivit at’ uz vinou majitelky ¢i jinych osob podilejicich se na realizaci zmén.
Stejné tak miiZe nastat nedodrzeni casového harmonogramu z diivodu nutnosti provedeni
vice aktivit béhem kratkého Casového Useku. Dopad rizika neni nijak fatalni, avSak

nedodrzeni terminii u nekterych z aktivit by zptsobilo naruseni pribehu realizace zmén

navazujicich na tyto aktivity.

Riziko R2 — Nedostate¢né rozsiireni nabidky

V rdmci navrhu na roz$ifeni nabidky je naplanovana ptidani jidel, dezertd i nadpoja
do vSech kategorii nachazejicich se na menu. Muze vsak dojit k nespokojenosti ze strany
zakaznikil z divodu nedostatecného rozsiteni u nékteré z kategorii. Vzhledem k tomu, ze
zakaznici jsou pro kavarny vzdy na prvnim misté dopad takového rizika je ponckud

vyznamny.
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Riziko R3 — Nizky pocet objednavek online

Kavarna aktudlné nenabizi moznost objednani jidla a kadvy online, tudiz spoluprace
se spolecnosti Wolt bude pro kavarnu novinkou a neni jisté, jak velky projevi zajem
zakaznici kavarny. K této spolupraci vSak neni nutné vynakladat zadny financni obnos
a také je mozné jeji rychlé ukonceni. Tudiz dopad takového rizika je pro kavarnu méné
vyznamny.

Riziko R4 — Nizky zajem o dorty a dezerty na zakazku

Kavarna nemé zkuSenosti s prodejem dorti a dezerti na zakédzku tudiz bude
v zadatcich oveéfovan zdjem ze strany zakazniki. Mize se vSak stat, Ze zajem bude
relativné nizky. Vzhledem k tomu Ze se nejedné o hlavni ¢innost kavarny dopad v ptipadé
malého zajmu bude minimalni.
Riziko R5 — OpoZdéné dodani grafickych navrhi

Vsechny pozadované navrhy budou zadédvany jednomu grafikovi. Na dodani navrhi
je vymezena doba dvou tydnt. V piipadé vysoké pracovni vytizenosti grafika i jinymi
zakazkami mize dojit ke zpozdéni v rdmci dodéani grafickych navrhl. Dopad takového
rizika je pro kavarnu vyznamny, protoZe by tak doslo ke zpozdéni dalSich aktivit v rdmci
planovaného harmonogramu.
Riziko R6 — Vyskyt chyb pri vyrobé krabic, merche, karet a poukazii

Po obdrzeni navrhii grafikem bude zadana zakazka na vyrobu a potisk produkti. Zde
muze dojit k nékolika moznym chybam pfi vyrobé zakazky. Naptiklad dojde k poskozeni
produkti pii piepravé a skladovani, bude vybran Spatny material k realizaci ¢i dojde
k chybnému potisku produkti. V pfipadé vyskytu rizika u kteréhokoliv z produkti by
muselo dojit k naprave a naptiklad dotisku ptivodné nevydatenych kusti. Takovato chyba
by stala kavarnu 1 dodatecné financni naklady a také by doSlo ke zpozdéni v rdmci

planovaného harmonogramu zmén. Dopad takového rizika je tedy pro kavarnu kriticky.
Riziko R7 — Nezajem o merch ze strany zakazniki

Kavérna aktudlné nedisponuje vlastnim merchem proto bude opét v zacatcich
ovefovan zajem ze strany zakaznikd. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti realizace merche

by byl dopad rizika pro kavarnu vyznamny.
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Riziko R8 — Pretrvavajici nespokojenost s personalem ze strany zakazniku

Jak jiz bylo zminéno zakaznici jsou pro kavarnu vzdy na prvnim misté. Celkovy
dojem znavstévy kavarny dotvaii i pfistup personalu a taktéz rychlost servisu.
Dlouhodobé nespokojenost s timto faktorem by mohla vést k niz$i navstévnosti kavarny,

tudiz dopad takového rizika je pro kavarnu velice vyznamny.
Riziko R9 — Nedostatek finan¢nich prostiredki

Ekonomické zhodnoceni névrhii pomohlo zjistit minimalni castku, ktera bude
potiebna k realizaci navrhl. Tato ¢éastka v kratkém cCasovém useku mize pro kavarnu
predstavovat problém v piipadé, ze kavarna nebude disponovat dostatecnym obnosem
finan¢nich prostfedkd, které je mozné na navrhy vyuzit, aniz by byl ohrozen klasicky
chod kavéarny. Dopad rizika je tedy pro kavarnu opét velmi vyznany.

Riziko R10 — VytiZeni majitelky v disledku velkého mnoZstvi novych povinnosti

Vzhledem k tomu, ze majitelka odpovida sama za celkovy provoz kavarny a nema
zadné stalé zaméstnance, ktefi by ji s jednotlivymi ukony pomahali je mozné Ze veskeré
planované zmény a navrhy nebude schopna sama bez pomoci realizovat a fidit z divodu
jejiho ptetizeni. Dopad takového rizika je pro kavarnu kriticky, nebot’ by mohlo dojit

k opozdéni aktivit v ramci harmonogramu ¢i vyskytu chyb pii feSeni jednotlivych aktivit.
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Graf 7: Mapa rizik

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf €. 7 zobrazuje mapu rizik vytvofenou na zakladé vyhodnoceni jednotlivych
pravdépodobnosti rizik a jejich dopadi. V ramci kvadrantu kritickych rizik bylo
identifikovano jedno riziko R10, kterym je vytiZeni majitelky v disledku velkého
mnozstvi novych povinnosti. Tomuto riziku je tieba se vénovat prioritné a piipravit
protiopatteni, které riziko minimalizuje.

V kvadrantu vyznamnych rizik se nachazi se nachazi rizika R5, R6, R7. Na hranici
kvadrantu vyznamnych a kritickych rizik se pak nachazi rizika R7, R9, kterym je také
potieba vénovat dostateCnou pozornost. Riziko R2 se nachézi ve sttedu mapy rizik. Na
hranici kvadrantu bezvyznamnych a béznych rizik se nachézi riziko R3 a rizika R4, R1
spadaji do kvadrantu béznych rizik, pticemz pravdépodobnost vyskytu téchto rizik neni
nijjak vyznamna, stejné jako jejich ptipadny dopad. Neni vSak vhodné tyto rizika zcela
vyloucit a nevénovat jim pozornost. Dale proti zminénym rizikim budou vytvofena

protiopatfeni, ktera maji za cil minimalizovat tato rizika a snizit tak jejich hodnotu.
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3.5.2 Protiopatreni rizik

Analyza rizik vySe napovida, ktera z rizik jsou pro podnik nejvyznamnéjsi a kterym
je potieba vénovat nejvice pozornosti. VétSina rizik se pohybuje v kvadrantu vyznamnych
a kritickych rizik tudiz by kavarna tyto rizika neméla zanedbat a mély by byt pfichystany
opatfeni vedouci k minimalizaci téchto rizik. NiZe jsou jednotlivad opatfeni rozepsana

spolecné s tabulkou, ktera rizikim pfifazuje nové hodnoty pravdépodobnosti i dopadu.
Protiopati‘eni pro riziko R1 — NedodrzZeni ¢asového harmonogramu

Prvni riziko v podob¢ nedodrzeni ¢asového harmonogramu bylo vyhodnoceno jako
bézné. I tak je dllezité riziku vénovat pozornost a nachystat protiopatient, které by takové
riziko minimalizovalo. Protiopatieni aplikovatelné na toto riziko je jednak pravidelna
naptiklad tydenni kontrola Cinnosti, kterd v daném terminu maji byt naplnény a nasledna
ptiprava na nadchdazejici tyden a plnéni Cinnosti. Také je mozné harmonogram detailnéji
rozepsat na jest¢ vice dil¢ich Cinnosti vedouci k naplnéni jednotlivych aktivit v ramci
harmonogramu. Diky ¢emuz by byl ziskéan jest¢ vétsi prehled nad aktivitami a jejich
daslednym plnénim ve stanoveném terminu.

Y rw

Protiopatieni pro riziko R2 — Nedostate¢né rozsifeni nabidky

Druhé riziko se nachézi zcela uprostied na mapé€ rizik. Je tedy také dilezité mu
vénovat pozornost. Aktualné neni zcela ziejmé, jaké z kategorii by zékaznici nejvice
preferovali roz§ifit. Bylo by tak dobré napiiklad formou dotaznikového Setfeni zjistit
o jaké rozSifeni maji zakaznici zajem, zdali bude dostacujici rozSifeni zminované
Vv navrhu tykajiciho se této slabé stranky. Také je mozné v ramci dotazniku zjistit
konkrétni polozky, které zakaznikim na menu chybi. Ze ziskanych odpovédi je pak

mozné vytvofit rozsitenou nabidku kavarny vedouci k vétsi spokojenosti zékaznik.
Protiopatieni pro riziko R3 — Nizky pocet objednavek online

Riziko nizkého z4jmu o objednani jidla a kavy online se nachéazi na hranici kvadrantu
bezvyznamnych a béZznych rizik. Dopad tak pro kavarnu neni nijak fatalni, avSak je mozné
riziko minimalizovat. Kavarna mtze vyuzit svych socidlnich siti i webové stranky
V ramci propagace a aktivné tuto novou moznost nabizet zdkaznikim. Také je mozné
naptiklad formou vizualné zajimavého plakatu o této moznosti informovat zakazniky

Vv kavarn¢ kde by se plakat nachézel. Jeden plakat mize byt umistén i na piednich oknech
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kavarny, aby tuto pftilezitost vidéli 1 lidé ktefi kolem kavarny projizdi ¢i prochazi.
V ptipad¢ ochoty ze strany spolecnosti Wolt by byla dalsi variantou minimalizace rizika
tvorba koédu, ktery mize zdkaznik zadat u platby své objednavky online a dostat tak

naptiklad 10% slevu na prvni objednavku ¢i rovnou slevu naptiklad ve formé 50 K¢.
Protiopati‘eni pro riziko R4 — Nizky zajem o dorty a dezerty na zakazku

Riziko nizkého zajmu o objednani dortti a dezertti na zakazku se nachazi v kvadrantu
béznych rizik. Jeho dopad tak pro kavarnu neni nijak zésadni, avSak je mozné takové
riziko minimalizovat. Kavarna miize aktivné a pravidelné tuto novou sluzbu propagovat
na vSech svych platformach diky ¢emuz se o této moznosti dozvi vice potencialnich
zakaznikl. Také je do budoucna mozné vytvofit naptiklad reklamni letaky, které by byly
rozdavany v kavarn¢ a jejichz obsahem by byly veskeré pottebné informace vztahujici se
K tvorbé objednavky a také muze byt obsahem téchto letaki slevovy kupon na prvni
objednavku napiiklad v hodnoté 10 %. Tato sleva mize zadkazniky pobidnout k objednéni
napiiklad dortu na zakazku a v pfipad¢ spokojenosti mize zdkaznik vyuzit tuto sluzbu
opakovang.

Protiopatieni pro riziko R5 — Opozdéné dodani grafickych navrhi

Paté riziko se nachézi v kvadrantu vyznamnych rizik, pravdépodobnost vyskytu je
na nizké arovni, avSak dopad tohoto rizika je velmi vyznamny a je tedy tfeba ptipravit
opatfeni minimalizujici toto riziko. Protiopatfenim by tak mohla byt kontrola v€asnosti
dodéani navrhl ze strany majitelky i pribézna kontrola spravnosti navrhi, aby vSe bylo
dodano dle ptedstav a v fddném terminu.

Protiopati‘eni pro riziko R6 — Vyskyt chyb p¥#i vyrobé krabic, merche, karet
a poukazi

Sesté riziko se taktéz nachdzi v kvadrantu vyznamnych rizik. Pravdépodobnost
vyskytu je na nizké trovni ov§em dopad rizika je pro kavarnu kriticky z dlivodu mozného
navySeni finan¢nich nédklad nebo opozdéni v rdmci planovaného harmonogramu. Zde je
k minimalizaci rizika doporucena diisledna kontrola a konzultace v§ech kroki majitelkou
s dodavateli ktefi budou dané zakézky vyrdbét a dodavat. Majitelka musi dohlizet na
pribéh vyroby a spravnost potisku produktli, aby se naptiklad jiz v za¢atku zamezilo
nespravnému potisku ¢i volbé nevhodného materidlu. Neni mozné dohlizet na cely pribéh

zakazky tiskem, avSak muze probihat alespon kontrola na zac¢atku vyroby. Zasadni je

132



také dobry vybér firmy, ktera bude potisk a vyrobu produkti realizovat, pii vybéru
kvalitni firmy mtze majitelka predejit vysokému vyskytu chybovosti v rdmci vyroby.
Protiopatieni pro riziko R7 — Nezajem o merch ze strany zakazniki

Sedmé riziko se nachazi na hranici kvadrantu vyznamnych a kritickych rizik. Dopad
tohoto rizika je pro kavarnu vyznamny, nebot’ k realizaci merche bude vynalozZeno
nemalé mnozstvi finan¢nich prostiedkl ze strany kavarny. Z tohoto divodu je dilezité
vyskyt rizika minimalizovat. Zasadni je v rdmci merche jeho propagace nejen v kavarné
ale také online prostfednictvim socidlnich siti, na kterych kavarna ptisobi. Aktivni
propagaci mize dojit ke zvySeni zajmu o koupi merche ze strany zdkaznikli. Vystavené
kusy na prodejné, kde si zakaznik mize merch prohlédnout zblizka a piesvédcit se o jeho
kvalité zajisté také pomuze zakaznikiim v rozhodovani. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti
je dal$i vyroba napldnovana az na mésic leden, toho mtzZe spole¢nost vyuzit, nebot’ bude
ptipraveno pouze 100 ks kazdého produktu miiZe se tedy jednat o tzv limitovanou edici
kdy nedojde k vyrob¢ dalsich kust a pouze sto zakaznikti mize vlastnit tento produkt.

Takovy fakt, mize zédkazniky taktéz pobidnout ke koupi.

Protiopatieni pro riziko R8 — Pietrvavajici nespokojenost s personalem ze strany

zakazniku

Riziko ¢islo osm v podobé pietrvavajici nespokojenosti s persondlem kavarny ze
strany zakaznikd se nachazi v kvadrantu vyznamnych rizik. Pravdépodobnost, Ze toto
riziko nastane neni tak velké, avSak dopad v piipad¢ vyskytu je pro kavarnu vyznamny,
nebot’ se dotyka spokojenosti zakaznikl. V ptipadé, Ze by nezafungovalo vyrazné
upozornéni ze strany majitelky a stile by bylo pozorovano nevhodné chovani ¢i by
ncktery z brigddnikli nevénoval dostatecnou pozornost zékaznikim mulZe dojit
k radikalnimu opatfeni formou nahrazeni konkrétniho brigadnika, ktery dostatecné
nenapliiuje své povinnosti. Tim by doslo k uplné eliminaci rizika. Majitelka by si vSak
nového brigadnika musela vybirat peclivé aby nedoslo ke stejnym problémtim.

Protiopati‘eni pro riziko R9 — Nedostatek finan¢nich prostredku

Devaté riziko lezi na hranici vyznamného a kritického rizika. Jeho dopad by byl pro
kavéarnu velmi vyznamny ptredevsim kvili nutnosti iplného vytazeni nékterého z navrhii
nebo zpozdéni planovaného harmonogramu z diivodu nedostatku financi na realizaci

jednotlivych navrhii. Dale je rizikovym faktorem také moznost navyseni odhadovanych
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nakladi diky, kterému by doslo k pozastaveni planovanych akci. Nedostatku finan¢nich
prostiedkil je mozné piedejit v pfipad¢ kdy si jiz na zacatku kavarna vycleni cCastku
pesimistické varianty odhadu nakladi do konce roku 2023. V ptipadé, ze bude kavarna
pocitat s touto variantou meéla by mit dostatek financ¢nich prostiedkli na pokryti vSech

nakladu a nemé¢lo by tak dojit k jejich nedostatku.

Protiopatieni pro riziko R10 — VytiZeni majitelky v disledku velkého mnoZstvi

novych povinnosti

Kritickym rizikem je pro kavarnu vytizeni majitelky v disledku velkého mnozstvi
novych povinnosti, které se poji s jednotlivymi navrhy. Majitelka vSe fidi a zafizuje sama
a s jednotlivymi navrhy ji ptibude velké mnozstvi povinnosti a miize se stat, Ze jiz vse
nebude zvladat sama. V takovém piipad¢ pak muze dochazet ke zpozdéni planovanych
anutnosti rychlého rozhodovani. Moznosti, jak eliminovat takové riziko je vice, naptiklad
muze majitelka nékteré z méné dilezitych povinnosti delegovat na své brigadniky
a vénovat se povinnostem, které jsou v rdmci realizace navrhu ty nejzésadnéjsi. Druhou
moznosti je najmuti provozniho kavarny, ktery by se staral o jeji chod, zatimco by
majitelka méla vice ¢asu na realizaci navrhii. Toto feSeni se jevi jako efektivni, av§ak
obnaselo by nemalé mési¢ni naklady v podobé platu provozniho. Zde zaleZi na majitelce,
jakou z moznosti by preferovala a, ktera by byla dle jejiho nazoru proveditelna. V obou

ptipadech by vsak doslo k minimalizaci desatého rizika.
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Tabulka 34: Nové hodnoty identifikovanych rizik po zavedeni protiopatieni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

v , i Nova
(_:I_Slo Riziko {‘“’“‘ Novy hodnota
rizika pravdépodobnost | dopad .

rizika

R1 Nedodrzeni ¢asového 5 3 6
harmonogramu

R2 Nedostatec¢né rozsifeni nabidky 3 4 12

R3 le’ky zaje.rn o0 objednani jidla 5 3 5
a kévy online

R4 N1z1’(y zdjem o dorty a dezerty na 4 9 8
zakazku

RS O’poz%ene dodani grafickych 9 6 12
navrhi

R6 Vyskyt chyb pfi Vyrobeo krabic, 9 8 16
merche, karet a poukazi

R7 N,ezajel’rn 00 merch ze strany 3 5 15
zakaznikil

RS Pretrvav%ljlcl nespokoj enf)st - 1 6 6
S personalem ze strany zakaznik

R9 Nedostatek finanénich prostiedkt 2 6 12
Vytizeni majitelky v disledku

R10 velkého mnozstvi novych 2 5 10

povinnosti

Tabulka ¢. 34 zobrazena vySe udava prehled ohledné sniZeni hodnot jednotlivych
rizik po zavedeni protiopatieni. Lze pozorovat vyrazny pokles v pravdépodobnosti
vyskytu rizika 1 jeho dopadu. Po zavedeni protiopatieni byla vytvotfena i nova mapa rizik,

ktera se nachazi nize.
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Mapa rizik po protiopatfenich

9
Kvadrant R6 Kvadrant
8 vyznamnych @ kritickych
hodnot rizika hodnot rizika
7
R8 R5,R9
6 ) )
R10 R7
3 5 ) ®
g R2
Q4 )
R1, R3
3 )
R4
2 Kvadrant ¢ Kvadrant
bezvyznamnych béznych
hodnot rizika hodnot rizika
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pravdépodobnost

Graf 8: Mapa rizik po zavedeni protiopatieni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Po zavedeni opatieni lze pozorovat na grafu €. 8 vyrazné sniZzeni pravdépodobnosti
a dopadu jednotlivych rizik. Kritické riziko R10 se po zavedeni protiopatieni posunulo
dokonce na hranici kvadrantu vyznamnych a bezvyznamnych rizik. Rizika R9, R7 se
z hranice kvadrantu vyznamnych a kritickych rizik posunula do kvadrantu vyznamnych
rizik. Rizika R1, R2, R3 a R4 se z kvadrantu b&éznych rizik a hranice s bezvyznamnymi
riziky posunula do kvadrantu bezvyznamnych rizik ¢ili jiz t€émto rizikim neni nutné
vénovat pfili§ velkou pozornost. Pozornost je stale nutné vénovat rizikim nachéazejicim
se V kvadrantu vyznamnych rizik, jejichz hodnoty jsou 1 po zavedeni protiopatfeni
relativné vysoké. Mezi tyto rizika patii R5, R6, R8 a R9. Rizika se tykaji opozdéni dodani
grafickych navrhd, vyskytu chyb pii vyrobé krabic, merche, karet a poukazi,
pfetrvavajici nespokojenosti s persondlem ze strany zakaznikl a nedostatku finan¢nich
prostiedkli. Co se tyCe grafika a vyroby zde nema majitelka moznost plné¢ ovlivnit
vyslednou situaci, mize se vSak drZet protiopatieni, aby bylo dosazeno alesponi néjaké

kontroly nad témito riziky. Ovlivnit vSak stidle mtize své vytizeni a bylo by dobré alespon
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nekteré aktivity delegovat na své brigadniky, aby nedochéazelo ke zpozdéni
V harmonogramu a jejimu pfetizeni.
Pro vétsi prehlednost je na grafu €. 9 zobrazen pavucinovy graf, ktery zobrazuje

snizeni hodnot rizik po navrzenych opatfenich.

Pavucinovy graf hodnot rizik

=== Hodnota pied opatfenim === Hodnota po opatieni

R1
60
R10 50 R2
40
0
R9 20 R3
1
R8 R4
R7 R5
R6

Graf 9: Pavudinovy graf

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.6 Shrnuti vlastnich navrhua reSeni

V ramci navrhové cCasti prace byly stanoveny celkem c¢tyfi hlavni cile, které
vychazely z poznatkli analytické ¢asti prace predevsim vsak z vysledkit SWOT analyzy,
konkrétn¢ ze slabych stranek kavarny a jejich ptilezitosti. Hlavni cile se tykaly Gpravy
jednotlivych prvki marketingového mixu. Kazdy z hlavnich cili obsahoval dil¢i cile,
vV podobé tvorby jiz konkrétnich navrh.

Prvnim hlavnim cilem byla uprava prvku produkt v marketingovém mixu, dil¢im
cilem bylo pak vytvofeni navrhu na rozSifeni sortimentu kavarny, ktery vychdzel ze
slabych stranek kavarny ale i pfileZitosti. V rdmci ndvrhu bylo stanoveno rozsifeni vSech

kategorii, které mé kavarna ve své nabidce. Jednalo by se tedy o dorty, dezerty, napojové
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a obédové menu. Druhym hlavnim cilem byla uprava prvku distribuce marketingového
mixu. Tento cil obsahoval tii dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem byl ndvrh na tipravu oteviraci
doby kavarny, zde bylo navrzeno navyseni oteviraci doby jak v sobotu, tak v ned¢li o dvé
hodiny, tudiz by vikendova oteviraci doba byla od 9:00 do 18:00 hodin. Druhym dil¢im
cilem byl navrh na vyuziti online kuryrni sluzby pro rozvoz jidel, kavy a dezerti. Zde
byla popsdna moznost navazani spolupréace se spolecnosti Wolt, ktera by se starala o cely
prub¢éh objednavky, véetné vytizovani plateb a doruceni. Vyuzitim této moznosti by tak
kavéarna mohla navysit své zisky. Ttetim dil¢im cilem v ramci prvku distribuce byl navrh
na prodej dezertii a dortl na zakazku. V ramci navrhu byla popséana i cena vyroby krabic
potiebnych ke skladovani a naslednému predani dorti a dezertli zékaznikovi spole¢né

S jejich potfebnym mnozstvim. Také byla vytvofena mozné vizualni podoba krabice.

Ttetim hlavnim cilem byla uprava prvku propagace marketingového mixu, ktery
obsahoval hned ctyti dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem v rdmci propagace byl navrh na
upravu webovych stranek kavarny, ktery byl zaméfen na rozsiteni fotogalerie webovych
stranek a také zvetejnéni aktudlniho menu. Druhym dil¢im cilem byl navrh na vytvofeni
socialni sité¢ TikTok diky, kter¢ by kavarna mohla rozsifit své pole piisobnosti v ramci
online prostfedi. V navrhu byly popsdny mozZnosti videi, které by kavdrna mohla na tuto
platformu pfidavat a také byl vytvofen vizudl profilu kavarny na této siti. Tretim dil¢im
cilem byl navrh na zatfazeni novych néstroji propagace kavarny. Konkrétné€ byla navrZzena
moznost tvorby merche, kde byly popsany ndklady spojené s timto ndvrhem a také zde
byla zobrazena vizualni podoba obou produkti, které by byly vytvofeny. Souc¢asti tohoto
dil¢iho cile byly také navrhy na tvorbu vérnostni karty a darkového poukazu. Oba
produkty by slouzily jako néstroje podpory prodeje. Navrh na tvorbu vérnostni karty opét
obsahoval detailn€j$i informace, které popisovaly 1 cenu a mnozstvi. Taktéz byla
vytvoiena vizudlni podoba vérnostni karty. Navrh darkového poukazu rovnéz obsahoval
udaje o potfebném mnozstvi a cené. Stejné tak jako u ostatnich zmiflovanych produktt
byla vytvofena vizudlni podoba darkového poukazu. Posledni ¢tvrty hlavni cil byl
zaméfen na Upravu prvku lidé marketingového mixu. Tento cil byl tvofen jednim dil¢im

cilem, ktery fesil tvorbu ndvrhu na napravu problému s persondlem kavarny.

Také byl navrzen ¢asovy harmonogram realizace ¢innosti vedoucich k naplnéni

navrhli. Realizace navrht by probihala od 1. cervence 2023 a veskeré aktivity
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v harmonogramu by byly ukonceny 28. srpna 2023. Jednotlivé navrhy byly
vV harmonogramu rozdéleny do Sesti dil¢ich celki, mezi které se fadilo Skoleni brigaddniki,
roz$iteni nabidky, zkuSebni zména oteviraci doby, navazani spoluprace se spolecnosti
Wolt, zahajeni prodeje dezerti a dortii na zakazku a také prava soucasné propagace.
Tyto celky pak obsahovaly dil¢i aktivity, které by vedly k jejich naplnéni. V ramci planu
realizace navrhil byla pro vétsi prehlednost vytvotena také Casova osa zaznamendvajici

prub¢h aktivit harmonogramu.

Nésledné doslo k ekonomickému zhodnoceni ndvrhi, ktery obsahoval celkem tii
varianty odhadu nékladi potfebnych k realizaci danych navrhii. Dle realistické varianty
by kavarna musela do konce roku 2023 pocitat s investici ve vysi 69 780 K¢. Pricemz
prvotni dvoumeési¢ni ndklady na realizaci navrhi by byly hodnoté 36 700 K&.
Optimisticka varianta by si vyzadala do konce roku 2023 ¢astku 54 000 K¢ a prvotni
dvoumeési¢ni ndklady potfebné k realizaci by ¢inily 28 800 K¢. Pesimistickd varianta
pocita s investici v hodnoté 96 600 K¢ do konce roku 2023 z ¢ehoz by prvni dva mésice

byla potteba investice ve vysi 51 000 K¢.

V zavéru navrhové casti byla feSena analyza rizik, kterd mohou nastat v ramci
jednotlivych navrhi. Celkem bylo identifikovano deset rizik, kterda mohou pribeh
realizace navrhi ¢i findlni ndvrh ohrozit. Pro vSechna rizika byly navrZena protiopatient,
kterd mély za cil tato rizika minimalizovat ¢i eliminovat. I pfes navrzenda protiopatieni
musi kavarna s riziky pocitat, zejména vSak sriziky RS, R6, R8 a R9 tykajicich se
opozdéni dodéani grafickych navrhi, vyskytu chyb pfi vyrobé krabic, merche, karet
a poukazii, pretrvavajici nespokojenosti s personalem ze strany zékaznikli a nedostatku
finan¢nich prostfedkli. Tato rizika i1 pfes planovdna protiopatieni a redukci jejich
pravdépodobnosti a dopadu pfedstavuji pro kavarnu vyznamnou hrozbu.

Pti tvorbé navrhii byla brana v potaz aktudlni situace kavarny a fakt, ze jednotlivé
navrhy musi byt pro kavarnu realizovatelné, a to jak z hlediska naro¢nosti navrhti, tak
omezenych finan¢nich prostfedkli. VSechny ¢tyfi hlavni cile stanovené v rdmci navrhové

¢asti byly naplnény.

139



ZAVER

Tématem diplomové prace byla marketingova strategie brnénské kavarny Maybe
coffee & bistro. Prvni Céast prace zpracovavand za pomoci literarni reserSe odborné
vefejnosti stanovovala teoretickd vychodiska, definovala pojmy a popisovala analytické
metody, které byly nasledné pouzity v druhé ¢ésti prace. Tato druha ¢ast prace byla
vénovana analyze soucasného stavu kavarny a detailnéji pojedndvala o vné&jSim
a vnitinim okoli podniku. Soucasti druhé €asti prace byl také marketingovy vyzkum.
Tteti, navrhova Céast se zabyvala konkrétnimi realizovatelnymi navrhy na zménu
a vylepseni marketingové strategie kavarny. Dale navrhova cCéast obsahovala plan
realizace navrhti tedy harmonogram jejich implementace, ekonomické zhodnoceni
a analyzu rizik pojici se s danymi navrhy.

Analyticka Cast prace popisovala jiz zminéné vnitini a vnéjsi okoli podniku. Analyza
vnitiniho okoli podniku byla provedena pomoci marketingového mixu, ktery odhalil hned
n¢kolik silnych stranek kavarny v podobé kvality nabizenych jidel a napoji, schopného
a aktivniho vedeni, které je oteviené zménam a rozvoji, dobrych vztahii na pracovisti
a ochoty majitelky naslouchat svym zaméstnancim a také pravidelnych mési¢nich
Skoleni. Marketingovy mix také odhalil slabé stranky kavarny, mezi které byla zafazena
propagace pouze Vv ramci online prostfedi a lokalita kavarny, nebot’ je situovana dale od
centra. PfileZitosti, kterd taktéZ vychazi z marketingového mixu je moZnost zlepSeni
marketingovych aktivit oproti sou¢asnému stavu. Analyza vnéjSiho prostfedi byla
provadéna za pomoci SLEPTE analyzy a Porterova modelu péti konkuren¢nich sil.
SLEPTE analyza odhalila v ¢asti socialnich faktort ptilezitost v podob¢ rlistu popularity
socidlnich siti vCR a vramci technologického faktoru byla zjisténa piileZitost
technologického pokroku. Dale tato analyza pomohla nalézt hrozby mezi které patii
negativni vyvoj pandemie COVID-19 s nimz Se poji omezeni podnikatelské ¢innosti, rist
preference zakazniki konzumovat kédvu zpohodli domova, kterd by vedla k nizsi
navstévnosti kavarny. Diky analyze konkuren¢niho prostiedi byla zjiSténa silna stranka,
kterou jsou nastavené niz§i ceny v porovnani s konkurenci. Dale analyza konkuren¢niho
prostfedi dopomohla k odhaleni slabych stranek, mezi které patii kratka oteviraci doba

a nevyuziti potenciadlu rozvozu jidel a napoju. Tato slaba stranka byla vSak vyhodnocena
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zaroven jako pftilezitost pro kavarnu, stejné jako prodej dezertl a dortli na zakazku. Mezi
hrozby vychazejici z analyzy konkurenéniho prostiedi byly zafazena vysoka koncentrace
konkurenti, maly vyznam kavarny jako odbératele a velké mnozstvi substitu¢nich
produktii. Marketingovy vyzkum, ktery byl taktéz soucasti analyzy soucasného stavu
kavarny probihal formou dotaznikového Setfeni a byl zamétfen na spokojenost zakaznika
se souCasnym stavem nabizenych produkti a sluzeb. Vyzkumu se zucastnilo
190 respondentd. Na zakladé vyzkumu byla odhalena silné stranka v podob¢ u¢innosti
WOM marketingu. Vyzkum pomohl zjistit dalsi dvé slabé stranky kavarny v podob¢& malé
pestrosti nabidky a neochoty a Spatného pfistupu personalu. Stejné tak se s vyzkumem
pojila prilezitost rozSifeni sortimentu kavarny. V zavéru této ¢asti byla zpracovana
SWOT analyza, ktera vychazela ze zminénych analyz.

Treti Cast diplomové prace, zabyvajici se vlastnimi navrhy v zac¢atku urcila cile,
kterych by mélo byt dosazeno. Tyto cile reagovaly na slabé stranky a prtilezitosti
vychazejici z poznatkl analytické ¢asti prace. Snahou bylo dosahnout eliminace slabych
stranek nebo jejich minimalizace, a naopak vyuziti pfilezitosti. Celkem byly stanoveny
Ctyfi hlavni cile, které zaroven obsahovaly dil¢i dile. Pro tvorbu a formulaci ndvrhii ke
splnéni danych cilt vedoucich k tpravé marketingové strategie byla zvolena metoda
marketingového mixu 5P. Roz§ifeni marketingového mixu z ptivodnich 4P o jeden prvek,
byla zadouci z dlivodu slabé stranky tykajici se lidského faktoru, kterou bylo potieba
fesit. Prvnim hlavnim cilem byla uprava prvku marketingového mixu v podobé& produktu,
kde byla pozornost vénovana navrhu na rozsiteni sortimentu kavarny. Druhym cilem byla
uprava prvku distribuce v marketingovém mixu, zde byly v ndvaznosti na jednotlivé dilci
cile vytvoteny tii navrhy zabyvajici se Gipravou oteviraci doby kavarny, vyuzitim online
kuryrni sluzby pro rozvoz jidel, kavy a dezertli a také prodejem dezertli a dortl na
zakazku. Treti cil se zaméfoval na Upravu prvku marketingového mixu v podobé
propagace, kde bylo opét vytvofeno vice navrhi zamétujicich se predevsim na mozné
zlepSeni marketingovych aktivit oproti souc¢asnému stavu a reagujicich na slabou stranku
kavarny v podobé& propagace pouze v ramci online prostiedi. Konkrétni navrhy se poté
tykaly vylepSeni obsahu webovych stranek, zalozeni a spravy Gc¢tu na socialni sit TikTok,
zafazeni novych nastroji propagace a také podpory prodeje. Zde byly vytvoteny ndvrhy
na tvorbu merche kavarny, vérnostnich a darkovych karet. Obsahem produktovych

navrhl bylo také jejich mozné vizualni zpracovani. Ctvrty hlavni cil se vénoval Gprave
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prvku lidé marketingového mixu, kde byl vytvofen ndvrh na napravu problému
S persondlem kavarny minimalizujici slabou strdnku v podobé neochoty a Spatného
ptistupu kavarny, vyplivajici z marketingového vyzkumu.

Pro realizaci navrhl byl vytvofen ¢asovy harmonogram popisujici dil¢i aktivity
vedouci k naplnéni danych cilti a navrhii. Termin realizace navrhu byl naplanovan na
1. Cervence 2023 pri¢emz aktivity harmonogramu by byly ukonceny 28. srpna 2023 tedy
na konci mésice srpen. Déle bylo provedeno ekonomické zhodnoceni navrhti a nasledné
taktéz analyza rizik pojicich se s danymi navrhy. Ekonomické zhodnoceni obsahovalo tii
varianty odhadu nakladi potiebnych na realizaci navrhtt v ramci c¢asového
harmonogramu a také pro udrzeni chodu zavedenych navrhi do konce aktualniho roku.
Konkrétn¢ se jednalo o variantu realistickou, optimistickou a pesimistickou, pficemz
realistickd varianta by pocitala s pocateCnimi naklady za mésic Cervenec a srpen
V hodnot¢ 36 700 K¢ a do konce roku pocinaje mésicem cervenec s naklady 69 780 K¢.
Na zaklad¢ zhodnoceni aktudlni situace kavarny lze predpokladat ze navrhy budou pro
kavarnu realné proveditelné a taktéz ptinosné. Diky aplikaci navrhu by tak mélo dojit také
k vylepSeni marketingové strategie kavarny coz by mélo za nasledek zvyseni
konkurenceschopnosti a popularity kavarny a také mozné ziskdni novych zakazniki.
Zalezi vsak predev§im na majitelce kavarny, zdali se navrhy a planem jejich realizace
bude fidit. Bude také dileZzité, aby majitelka delegovala ¢ast prace spojené s navrhy na
jiné osoby, aby nedoslo k jejimu pietizeni a veSkeré navrhy mohly byt naplnény v jejich
fadném terminu.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vylepSeni marketingové strategie kavarny
Maybe coffee & bistro. Také byly definovany dil¢i cile vedouci k naplnéni cile hlavniho.
V névaznosti na teoretickd vychodiska probéhla analyza soucasné marketingové strategie
a na zaklad¢ analyz byly vytvoteny konkrétni a realizovatelné navrhy na vylepSeni
marketingové strategie. Vzhledem k vySe popsanym okolnostem povazuji cil diplomové
prace za splnény a véfim, ze vypracované navrhy povedou ke zlepSeni marketingové

strategie kavarny.
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Priloha 1: Dotaznikové Seti‘eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dobry den,

jmenuji se Petra Rehotkova a jsem studentkou 2. roéniku magisterského studia na Fakulté
podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné. Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku
tykajiciho se kavarny Maybe coffee & bistro. Jeho vyplnéni by nemélo trvat déle nez 5 minut
a viechny odpovédi jsou zcela anonymni. Udaje budou pouZity pro zpracovani jedné z asti mé

diplomové préce. Za ptipadné vyplnéni dotazniku Vam ptedem dekuji a pteji hezky zbytek dne.

1) Navstivili jste kavarnu Maybe coffee & bistro v minulosti alespon jednou?
o Ano
o Ne
2) Jaké je Vase pohlavi?
o Muz
o Zena
3) Jaky je Vas vek?
o 18 letaméné

o 19-30 let
o 31-45 let
o 46-59 let

o 60 leta vice
4) Do jaké kategorie patfite?
o Pracuyjici

o Student

o Nezaméstnany

o Dachodce

o Na matetské dovolené

5) Jak ¢asto kavarnu Maybe coffee & bistro navstévujete?
o Jednou nebo nékolikrat za tyden
o Jednou nebo nekolikrat za mésic
o Jednou nebo né&kolikrat za ptl roku
o Jednou za rok
6) Jak jste se o kavarné dozvedéli?
o 0Od zndmého/rodiny
Prostfednictvim socialnich siti
Webové stranky
Chodim kolem
Jinak (specifikujte prosim) ..........ccovieiiiiiiiiiii

0 O O O



7) Doporucil/a byste kavarnu Maybe coffee & bistro svym pratelim a znAmym?

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

8) Jak jsou pro Vas nasledujici kritéria dulezita?
Ohodnotte prosim na skale 1-5 (1 = nedulezité, 5 = velmi dulezité)

Cena nabizenych napoji 1 2 3 4 5
Cena nabizenych jidel a dezertl 1 2 3 4 5
Ptistup a ochota personalu 1 2 3 4 5
Pestrost nabidky 1 2 3 4 5
Kvalita nabizenych napoji 1 2 3 4 5
Kvalita nabizenych jidel a dezertl 1 2 3 4 5
Propagace kavarny 1 2 3 4 5
Oteviraci doba 1 2 3 4 5
Lokalita kavarny 1 2 3 4 5)

9) Jak jste spokojen/a s nasledujicimi kritérii v kavarné Maybe coffee & bistro? Ohodnot’te
prosim na $kale 1-5 (1 = nespokojen, 5 = velmi spokojen)

Cena nabizenych napoji 1 2 3 4 5
Cena nabizenych jidel a dezert 1 2 3 4 5
Ptistup a ochota personalu 1 2 3 4 5
Pestrost nabidky 1 2 3 4 5
Kvalita nabizenych napoji 1 2 3 4 5
Kvalita nabizenych jidel a dezertti 1 2 3 4 5
Propagace kavarny 1 2 3 4 5
Oteviraci doba 1 2 3 4 5
Lokalita kavarny 1 2 3 4 5)

10) V ¢em by se kavarna Maybe coffee & bistro mohla zlepsit v ramci nabizenych produktt
a sluzeb?



Priloha 2: Vysledky dotaznikového Setfeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2) Jaké je Vase pohlavi?

m Muz = Zena

3) Jaky je Va3 vék?
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4) Do jaké kategorie pttite?
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6) Jak jste se o kavarné dozvédeli?
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10) V ¢em by se kavarna Maybe coffee & bistro mohla zlepsit
V ramci nabizenych produktt a sluzeb?
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