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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym mixem a jeho implementaci. Cilem prdce je
analyza marketingového mixu vybraného podniku s ndslednym navrzenim marketingoveho
MiXu Viastniho podnikatelského zaméru. V prvni cdsti prdce je teoreticky popis zdakladnich
marketingovych terminii v¢. marketingového mixu. Nasleduje analyza marketingového mixu
konkrétniho podniku. Posledni cast prace je venovdana navrieni marketingového mixu
vlastniho podnikatelského zameru, pricemz této casti predchazi marketingovy priizkum, ktery
je jeho podkladem.

KLiCOVA SLOVA

marketing, marketingovy mix, podnik, kavarna, nevidomy
TITLE

Marketing mix and implementation of the marketing mix
ANNOTATION

This thesis deals with the marketing mix and its implementation. The aim is to analyze the
marketing mix of selected company, followed by designing the marketing mix of own business
plan. In the first part there is a theoretical description of basic marketing terms, incl. the
marketing mix. In the second part there is an analysis of the marketing mix of the specific
company. The last part is devoted to designing the marketing mix of own business plan. This
part is precedes by marketing research, which is its basis.

KEYWORDS

marketing, marketing mix, company, cafe, blind
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UvVoD

Prace se vénuje marketingovému mixu a jeho aplikaci v realné podnikatelské sfére.
V Gvodni ¢asti  textu jsou definovany a piiblizeny elementarni terminy nejen

z marketingového mixu, ale také z marketingu a marketingového vyzkumu.

Cast prace se vénuje realné aplikaci teorie v praxi a to ve chranéné kavarné Café Robinson,
jejiz marketingovy mix byl analyzovan. StéZejni ¢ast popisuje implementaci marketingového
mixu fiktivni kavarny Svétlo ve tmé. Vyznamnou inspiraci této prace byly poznatky
a zkuSenosti Bc. Romany Tiché, vedouci kavarny Café¢ Robinson, kterd opakované poskytla
fizeny rozhovor na toto téma. Diky této spolupraci autorka ziskala mnoho namétii a poznatki

k implementaci vlastniho marketingového mixu, vlastniho podnikatelského zaméru.

Lidé se mnohdy zamysleji nad Zzivotem handicapovanych, pokladaji si otazky, jaké
to je byt nevidomy, jaké je to neslySet, jaky je zivot na invalidnim voziku, apod. Pro zdravé
lidi je naro¢né vzit se do situace handicapovanych, a mnohdy si nedokazou ani predstavit,
s ¢im v§im se lidé s handicapem musi denné€ potykat. S predstavou nevidomosti by jim méla
pomoci fiktivni kavarna Svétlo ve tmé, které je vénovana stézejni Cast prace, v niZ jsou
podrobné rozpracovany jednotlivé casti marketingového mixu pro tento podnik. Svétlo
ve tmé, je fiktivni zazitkovou kavarnou, ktera by svym zakaznikim mohla zprostiedkovat
jedine¢ny zdzitek stolovani "po tmé" a prostfedi, které by jim umoznilo vcitit se do role
nevidomych lidi. Kromé& toho by byla zna¢na ¢ast zaméstnanci kavarny nevidoma,

a tak by doslo k podpoie zaméstnanosti této skupiny lidi.
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1 VYMEZENiI VYBRANYCH POJMU Z OBLASTI MARKETINGU

V této kapitole jsou blize popsany zakladni marketingové terminy, jako je marketing
a marketingové fizeni. V zavéru kapitoly je ndsledné definovan marketingovy vyzkum, ktery

je pouzit v této praci.

1.1 Marketing a jeho podstata

Ackoliv se termin marketing zacal objevovat az na prelomu 19. a 20. stoleti, jeho podstata
jako takova vznikla jiz mnohem dfive. Marketingové kotfeny sahaji az do starovékych

civilizaci, kdy je mozné o marketingu poprvé hovofit v souvislosti se vznikem smény.

[17, s. 16-18]

Na zéklad¢ objevt archeologti lze fici, ze jiz v Egypté a Mezopotamii se projevily prvni
znaky marketingu, resp. komeréni komunikace, a to vV podobé znaceni zboZzi symboly, které
slouzily jednak k odliSeni zbozi na trhu a jednak byly ukazatelem kvality. Tyto symboly
vytvarely jakousi zaruku pro zakaznika. A tedy do jisté miry se jednalo o ur€ity typ trividlnich
»ochrannych znamek®“. Se vznikem knihtisku poté pfislo i vydani prvnich novin a S nim

komeréni sdéleni (okolo 18. stoleti), ktera ¢asto zaujimala i tii sloupky na konci novin. [9]

Marketing v dnesnim pojeti je vSak dusledkem primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti, kdy
dochazelo k vyznamnym technologickym a socidlnim zménam. Jedna se 0 interdisciplinarni
védni disciplinu, ktera vyuzivd poznatky z mnoha dalSich védnich obori jako je napft.

psychologie, sociologie ¢i ekonomika.

Stejné tak jako vSechny ostatni vé€dni obory, proSel i marketing vyznamnym vyvojem
a neustéale se jeho pojeti méni, a to 1 pfesto, ze n€které myslenky prvnich marketért, jakym
je napiiklad Tomas Bata, maji nadCasovy charakter a jsou efektivné aplikovatelné dodnes.
Na pocatku byl definovan vyrobné orientovany marketing, kdy na podniky neptisobil tlak
ze strany konkurence. Poptavka totiz byla daleko vys$si, nez nabidka, a tak podniky nebyly
nuceny zamyslet se nad propagaci. S neustdlym rozvojem vSech odvétvi vSak dochazelo
ke zna¢nému nartstu konkurence, nabidka postupné zacala prevySovat poptavku a dochazelo
k nasyceni trhu. V dusledku téchto skute¢nosti byly podniky nuceny zaméfit Se na procesy
prodeje (reklama, komunikace, apod.). Po druhé svétové valce se situace opét zmenila

a pro podniky se stal klicovym zakaznik a znalost nejen jeho potieb, ale i tuzeb. [9]

Definic marketingu existuje cela fada. Jeden z nejvyznamnéjsich marketéru Philip Kotler
shrnuje veskeré své myslenky ohledné definice tohoto terminu do jednoduchého vyroku:

"marketing znamena uspokojeni zdkaznika se ziskem". [20, s. 37]
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Americka marketingova asociace definuje marketing jako "cinnost, soubor instituci
a procesit pro tvorbu komunikace, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako celku”. [2,s. 32] Jinym piikladem muze
byt teze ,,jedna se o lidskou cinnost umoznujici prostiednictvim procesu smeny uspokojovat

potreby a prani“. [46, s. 167]

Vladimir Kuchat se ve své knize Medonosny marketing snazi ctendie presvédcit,
ze marketing je stézejni pro ziskani novych zakaznikl a udrzeni zdkaznika stdvajicich. Lidé
totiz vnimaji marketing v jeho nespravném vykladu, tedy pouze jako propagaci a reklamu.
Stejné tak mnoho firem, které marketing povazuji za jakousi cernou diru na penize bez efektu,
zpravidla v dasledku netispésné reklamy. Je potieba si vSak uvédomit, ze marketing je tvofen
nejen zminénymi dvéma oblastmi. Ackoliv definic marketingu je nespocet, jedno maji
vSechny spole¢né — klicovy je zdkaznik. Je to zcela pochopitelné, nebot” firmy mohou
produkovat sebelepsi vyrobky, ale pokud s nimi své zakazniky nesezndmi, nemohou ocekavat

velké uspéechy. [23, s. 11]

1.2 Marketingové Fizeni

Marketing je velmi obsahly a pro perspektivni fungovani podniku stézejni, je proto potieba
marketing fidit. Casto se objevuji terminy jako strategicky marketing, marketingové Fizeni
¢i strategické marketingové fizeni. Tyto pojmy lze povazovat za identické, nebot’ jejich

vyznamy jsou si velmi podobné a terminy spolu uzce souvisi.

Ukolem strategického marketingového Fizeni je zejména fizeni a koordinace jednotlivych
marketingovych ¢innosti probihajicich v podniku tak, aby byly co nejefektivnéji naplnény
marketingové cile. Dagmar Jakubikova ve své knize Strategicky marketing definuje tento
termin nasledovné: "Proces strategického marketingového Fizeni se sklada z analyzy
marketingovych prileZitosti, vyzkumu a vyberu cilovych trhi, navrhovani marketingovych
strategii, planovani marketingovych programii, organizovani marketingovych Ccinnosti
a provadeni kontroly marketingového usili s cilem vytvaret smeny, které uspokoji jednotlivce
a firmy." [12, s. 79] Miroslava Vastikova zase zdiraznuje, Ze strategické fizeni je nastroj
k vytvareni budoucnosti organizace, ktery pomaha ur¢it cile a zvolit vhodnou strategii k jejich

dosazeni. [50, s. 30]

Aby bylo marketingové fizeni efektivni, je potfeba mit kvalitni informace, na jejichz
zaklad¢ se marketéii rozhoduji. Ne vzdy je vSak snadné takové informace ziskat, a proto

se mnohdy vyuziva tzv. marketingovy vyzkum.
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1.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum hraje diilezitou roli v uskute¢néni spravnych rozhodnuti manazert.
Zatimco odpovédi na otazky, jako je naptiklad "Jak si vede nasSe znacka v porovnani
se znackou konkurencni v poslednich Sesti tydnech?” [2,s.30], je mozné ziskat pomérné
snadno na zakladé tdaju, které podnik vlastni, jiné se budou zodpovidat velmi tézce. Pfi¢inou
je nedostatek informaci, diky némuz lze dospét ke $patnému rozhodnuti, které mtize nakonec
uspésny, musi Cinit spravnd rozhodnuti a k tomu potfebuje kvalitni informace. Z tohoto

davodu si marketingovy vyzkum vybudoval v odvétvi obchodu nezastupitelné misto.

Autofi Burns a Bush definuji ve své knize Marketing Research marketingovy vyzkum jako
"proces navrhovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni informaci, které mohou byt
pouzity k reseni konkrétniho marketingového problému”. [2, s. 32] Vladimir Matula definuje
marketingovy prizkum jako systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci, které
vedou k pochopeni pozadavku trhu. [28] TaktéZz marketingové noviny uvadéji definici velmi
podobnou vySe uvedenym: "Podstatou marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni,
objektivni, kvalitni a aktudalni informace, které napomdhaji minimalizovat  rizika

pri uskutecnovani rozhodnuti." [29]

Termin marketingovy vyzkum byvd mnohdy chybné¢ zaménovan s prizkumem trhu.
Zatimco marketingovy pruzkum je jakysi proces shromazd'ovani, analyzovani a nasledné
vyuziti ziskanych informaci pro uskute¢néni spravného obchodniho rozhodnuti, priizkum trhu
se zabyva aplikaci marketingového vyzkumu na urcitém konkrétnim trhu. Lze tedy fici, Ze

marketingovy vyzkum je prizkumu trhu nadrazen.
Ke zkoumdni trhu je moZné pfistupovat rlznymi zplsoby. Samotny proces
marketingového vyzkumu je vhodné rozc¢lenit do jednotlivych krokt, tzv. step by step. Vyse

zminéna publikace [2, s. 69] popisuje proces jako tzv. 11-Step-Process, tedy autofi rozdéluji

implementaci do jedenacti na sebe navazujicich kroku (Obr. 1).
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1. Stanoveni potfeby

marketingového vyzkumu 2. Definovani problému 3. Stanoveni cild vyzkumu

Obr. 1 11-Step-Process

Zdroj: upraveno podle [2, s. 69]

V jinych publikacich je vSak mozné se setkat i s vice ¢i naopak mén¢ kroky. Napiiklad

Radek Tahal ve své knize "Zakladni metody sbéru primérnich dat v marketingovém

vyzkumu" ¢leni proces do Sesti fazi: definovani vyzkumného problému, stanoveni metodiky

vyzkumu, ureni velikosti vzorku a metoda vybéru respondentl, sbér dat, analyza

a prezentace vysledkt vyzkumu. [47,s. 5] Marketingové orientovany portal Marketingovy

mix ¢leni dany proces do péti fazi, pficemz toto ¢lenéni je nejcastéjsi [27]:

Definovani problému - Rozhodnuti o potiebé marketingového vyzkumu
je pro firmu velmi zavazné, nebot’ stoji nejen hodné Casu, ale také jde o velmi
krokem, nebot jeho Spatné definovani muize vyvolat sérii neuspéSnych,
resp. zbytecnych Cinnosti, které podniku pfinesou velmi malou ¢i dokonce zadnou
hodnotu. Definovani problému je vSak pro samotny vyzkum nedostacujici.
Rozhodujici je stanoveni jeho cili. Kazdy, kdo si nadefinované cile vyzkumu
precte, by mél mit jasnou predstavu o tom, pro¢ se dany vyzkum provadi
a co je jeho cilem. [2, s. 73]

Sestaveni planu vyzkumu - ¢imZ se rozumi sestaveni planu jednotlivych ¢innosti
a ¢asovy harmonogram celého marketingového vyzkumu.

Sbér dat - Pro ziskani informaci lze vyuzit zdroje primarni ¢i sekundarni.
Primérnimi zdroji jsou oznaCovany informace, které byly ziskany vyhradné pro
dany feseny problém, tedy jde o nové informace. Sekundarni zdroje poskytuji
informace, které byly zajistény pro jiné nez firmou zkoumané tcely, avSak jsou pro
firmu vyuzitelné. Provést vyCerpavajici Setfeni je vysoce ndkladné. Zpravidla proto
firmy vyuzivaji marketingové vyzkumy provadéné na vybérovém vzorku, jehoz

vystupy lze vztdhnout na cely zakladni soubor. Spravné provedeny sbér dat

15



jeklicem k tspénému vyzkumu. Je nutné identifikovat mozné zdroje
znehodnoceni dat a implementovat do procesu sbéru dat systémy, které vcas odhali
aupozorni na piipadné problémy. Na konci sbéru dat je doporu¢ovano provést
jejich ovéfeni, zpravidla se ovétuje 10 % ziskanych dat. [2, s. 73]

e Analyza dat - V ramci vyhodnocovani kvantitativniho vyzkumu se vyuzivaji
statistické metodiky, které jsou do zna¢né miry ovlivnhény metodikou vybéru
respondentt a velikosti jejich vzorku. Naproti tomu vyhodnocovani kvalitativniho
vyzkumu je postaveno na sociologickém rozboru ziskanych informaci. [27,s. 7]
Ve vsech piipadech je poté vhodné zpracovana data zalohovat a archivovat, nebot’
mohou byt vyuzita i pro feSeni budoucich problému. [2]

e Zpracovani a prezentace zavérecné prace - Finalnim krokem tohoto naro¢ného
procesu je ptiprava reportu z marketingového vyzkumu. Zpravidla je po ukoncenti
vyzkumu napsana vystupni zpradva a ustni prezentace pro zaméstnance i klienty,
kde se vSichni seznami s vystupem marketingového vyzkumu a zavéry, které

z n¢ho vyplyvaji. [1, s. 77]

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladem uspéchu firmy v oblasti marketingu. Jeho podstatou
je produktovy mix, cenovy mix, propagacni resp. komunika¢ni mix a v neposledni fadé
distribu¢ni mix. [11] Marketingovy mix byva nejcastéji oznacovan jako tzv. 4P (product,
price, promotion, place), pficemz definic tohoto terminu je opét celd fada. Jednou z nich
je napiiklad: "Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie a produktového
portfolia.” [26] Autofi Se obecné shoduji na tom, Ze se jedna o marketingova rozhodnuti, ktera
se tykaji produktt, cen, distribuce a propagace. [17, s. 152] Pfi stanovovani marketingového
mixu je stézejni uvédomit si, Zze to, €O podnik prodava, neni pouze samotny produkt,
ale predevsim uspokojeni, které jim pfinasi zakaznikiim. Zakladem uspéchu marketéra je tedy
pravé spokojeny zakaznik, proto by se zakaznicky orientovana firma méla zaméfit na jeho
potieby a tuzby, kterym se nasledné snazi maximalné¢ vyhovét a mnohdy také zakaznika

piekvapit a piedCit jeho ocekavani. [11]

Termin marketingovy mix byl poprvé pouzit profesorem Neil. H. Bordenem v knize
The Concept of the Marketing Mix (1948), ktery se inspiroval vyzkumem Jamese
W. Cullitona. [22] Profesor Culliton definoval v roce 1948 marketéry jako "misice
ingredienci", nebot’ jsou to lidé, ktefi rozhoduji o jednotlivych marketingovych krocich,
pficemz nekdy pouZiji "recept", ktery piipravil nékdo jiny, nékdy piipravi vlastni "recept",

nékdy pouziji "recept", na ktery potiebuji okamzit¢ dostupné "ingredience" a n¢kdy vyuziji
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"recept" s "ingrediencemi", které jeSté nikdy predtim pouzity nebyly. [11] V roce 1960
profesor Jeremy McCarthy poprvé pouzil pro marketingovy mix oznaceni 4P, které
je v.dnesni dobé velmi Casto pouzivané. Nutno vSak podotknout, Ze ackoliv jsou terminy
marketingovy mix a 4P v praxi povazovany za totéz, ve skute¢nosti je nelze povazovat zcela
za synonyma - marketingovy mix popisuje jednotlivé kroky a moznosti, které podniky mayji
pii zavadéni produktl a sluzeb na trh, zatimco model 4P je nejznaméjsi cestou jak definovat

marketingovy mix. [22]

Obdobou modelu 4P je model 4C, ktery se zabyva hodnotou, naklady, dostupnosti
a komunikaci z pohledu zdkaznika, coz podnikim umoziuje jeSté veétsSi piiblizeni
se pozadavkim zakaznikd. [17, s. 152] V dalsi literatufe jsou uvadény modely 7P a 8P, které
roz§ifuji model 4P o dalsi oblasti jako jsou napt. lidé, balicky a jiné. V praxi si vsak podniky
mnohdy zahrnované oblasti marketingového mixu pfizpisobuji svym potfebam, povazujme

proto model 4P za kostru marketingového mixu.

Pro ucely této prace je stézejnim pravé rozSifeny marketingovy mix, konkrétné
marketingovy mix sluzeb, tzv. 7P, ktery se tyka jednotlivych oblasti vyobrazenych na obrazku

nize (Obr. 2). Ty jsou bliZze specifikovany v nasledujici kapitole (viz kapitola 2).

PRODUKT - : I I
SLUZBA CENA DISTRIBUCE KOMUNIKACE LIDE VYBAVENI

Obr. 2 Marketingovy mix sluzeb 7P

Zdroj: viastni zpracovani [49], 2016
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Stephen Key v knize One Simple Idea upozoriiuje na fakt, ze 60 az 70 % americké
ekonomiky je tvofeno spotiebitelskymi vydaji, pficemz piiblizné 40 % téchto vydaji ptipada
na véci, jejichz potfeba je u lidi vyvolana touhou, nikoli nutnosti. [18, s. 1] Dle nazoru

autorky Ize tuto myslenku vztahnout i na ¢eskou ekonomiku.

Neni dtlezité, zda je narodni ekonomika v poklesu ¢i na vzestupu, podstatné je najit takovy
produkt, o ktery budou mit zdkaznici zdjem, nebot jim bude zkvalitiiovat Zzivot,
at’ uz ve smyslu jeho zjednoduseni nebo obohaceni o zabavu. [18, s. 2] Mnohdy jsou velice
dobré napady pouhym zdokonalenim ¢i jinym vyuzitim stavajicich produkti, a proto
je zakladem tspéchu, dle Stephen Key, prosta myslenka, napad, resp. idea. Produkt by mél
byt jednoduchy, snadné¢ komunikovatelny, prodejny a predevS§im davat smysl,

aby ve spotiebitelich vyvolal potiebu koupit si ho. [18, s. 31]

Samotny napad vSak pro uspéch nestaci. Dillezité je zvolit vhodny zplsob, jak se dany
produkt dostane k zakaznikiim, jak se o ném spotiebitelé dozvi a jak v nich vyvolat potfebu
si dany produkt zakoupit. To vSe lze naplanovat v ramci marketingového mixu, viz kapitola
1.4. V kapitolach 2.1 az 2.7 je blizsi popis jednotlivych stézejnich ¢asti marketingového mixu
orientovaného zejména na sluzby, jakozto produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé,

materialni vybaveni a v neposledni fad¢ procesy.

2.1 Produkt

V marketingovém mixu ma produkt své nezastupitelné misto. Jeho pojeti je rGznorodé.
Definice charakterizuje produkt jako cokoliv, co lze nabidnout zakaznikiim na trhu, at’ uz ke
spotfebé ¢i upoutani pozornosti. Divodem nakupovani produktl je nejCastéji uspokojeni
potieb ¢i tuzeb. Nejedna se pouze o fyzické predméty, ale 1 o sluzby, mista, rizné myslenky
¢i organizace a dokonce i lidi. [12, s. 198]

Zatimco fyzicky produkt se zpravidla sklada ze tii casti, tj. z fyzického vyrobku, sluZeb

a informaci poskytnutych zakaznikovi, sluzby maji ¢asti pouze dvé - informace a sluzbu

samotnou. [12, s. 202]

2.1.1 Sluzba jako produkt

Dle Kotlera je sluzbou "jakykoliv ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé
strané a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada Zadna vlastnicka prava"
[21, s. 394], Vastikova se opira o definici dle Pride a Ferrell z roku 1991: "Sluzba je soubor

hmotnych a nehmotnych prvkii obsahujicich funkcni, socidalni a psychologické uzitky nebo
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vwhody. Produktem miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vsech t¥i vystupii."

[50, s. 78]

Jak je vidét na obrazku nize (Obr. 3), mohou byt sluzby klasifikovany dle riznych
hledisek a zpravidla byvaji ¢lenény na tercialni, které se diive vykonavaly zejména doma
(ubytovani, stravovani, apravy odévu, kadefnictvi, apod.), kvartarni, napf. doprava, obchod,
sprava a komunikace, a kvinterni, které specifickym zptisobem zdokonaluji jejich piijemce

(8kolstvi, zdravotni péce, apod.). [12, s. 202]

* koneéni * nehmotné * profesional o zisk
spotiebitelé « hmotné produkty « neprofesional e neziskovni cil
* organizace +nehmotné

¢ regulované e vysoka tcast « vysoky podil
* neregulované e nizkd Gcast * nizky podil

Obr. 3 Klasifikace sluzeb dle riznych hledisek

Zdroj: upraveno podle [12, s. 201]

2.1.2  Vlastnosti sluzeb

Marketing sluzeb je vyznamné ovlivnén charakteristickymi vlastnostmi sluzeb, ¢imZz
se zna¢né 1i§i od marketingu standardnich produktd. Zakladnimi ¢tyfmi vlastnostmi jsou

nehmatatelnost, neoddé€litelnost, proménlivost a pomijivost.
Nehmatatelnost

Zatimco fyzicky produkt je mozné pfed samotnym nakupem vyzkouset, sluzbu nelze
ocichat, ochutnat, ohmatat ani prohlédnout. Zakaznik, tak pfesné nevi, jaky bude vysledek
dané sluzby. Z tohoto diivodu se firmy snazi nehmatatelnost kompenzovat kvalitou a jejimi
dikazy. Zékaznici si ovefuji kvalitu sluzeb na zakladé referenci, mista, vybaveni, ceny,

ale naptiklad i diky komunika¢nim materialim daného podniku. [21, s. 396]

Nehmatatelnost se snazi podniky kompenzovat riznymi druhy propagace. Pfikladem muze
byt spole¢nost Disney, ktera tento zdanlivy nedostatek vynahrazuje nejen v zabavnich
parcich, kde se navs§tévnici mohou setkat naptiklad s Mickey Mousem ¢i Kacerem Donaldem,
ale v roce 2015 zavedla také "plazovy branding". Spole€nost v roce 2015 vypustila na svych

plazich Beach Bot, robotickou zelvu, kterd do pisku vyobrazuje zndmé Disneyho pohadkové
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postavicky, jako je napf. klaun ockaty Nemo z animované pohadky Hledd se Nemo.
Navstévnici plaze si tak pfi pohledu na kresby v pisku okamzité vzpomenou na tvorbu dané
spole¢nosti. Vyhodou Beach Bot je mimo jiné jeho vyuziti i na vetejnych plazich, nebot’ nijak

nenaruSuje ptirozené prostiedi a nikoho neobtézuje. [40]
Neoddélitelnost

Bézné produkty jsou z vyroby zpravidla pievzaty na odbytové sklady, kde jsou ulozeny
az do jejich prodeje, at uz do maloobchodl ¢i koncovym zdkaznikim. Faktem je, ze po
prodeji daného produktu, jiz vétSinou zdkaznik nepotiebuje vyrobce k jeho spotiebé. Tedy

V tomto ptipad¢ je produkt od jeho poskytovatele oddélen.

U sluzeb je vsak situace rozdilna. Jde-li zdkaznik do masdzniho salonu, o¢ekava, ze se mu
bude vénovat masér/masérka, nikoli masazni stroj (produkt, ktery by si mohl zakoupit domu).
Zde je tedy produkt, jakozto sluzba, spjata s jejim poskytovatelem a nelze ji oddélit.
[21, s. 397]

Proménlivost

Kvalita sluzby je ovliviiovana jejim poskytovatelem, prostiedim i pfijemcem. [21, S. 398]
Typickym piikladem je navstéva kadetnictvi. Neché-li se zdkaznik ostfihat ve tfech riznych
kadefnictvich dle stejného vzoru (napt. fotografie), vysledek bude vzdy ruzny, nebot
poskytovatel je jiny. Ues viak miize byt pokazdé odlisny i v piipadg, Ze je lovék stithan
stale stejnym kadeinikem. Je to dano hned nékolika faktory, jako napt. nalada stfihajiciho
¢i zména Samponu klienta a tedy zména v poddajnosti vlast, apod. Je tedy naro€né uspokoyjit
oc¢ekavani zakaznikda.

Podniky se proto snazi neustale kontrolovat kvalitu nabizenych sluzeb a zdokonalovat je.
Stézejni je presvédcCit zdkazniky o hodnoté sluzeb. Z tohoto divodu firmy skoli své
zaméstnance, coz se projevi pii komunikaci a jednani se zdkaznikem, vstficnosti pracovnikl
a jejich kompetentnosti. Déle se snazi o standardizaci procesu poskytovani sluzeb v ramci
celé organizace a to je dilezité zejména u podnikt s vice pobockami ¢i u frenchis. [21, s. 398]
Piikladem mize byt jakdkoliv firma nabizejici zdkaznikiim prostiednictvim call linky
rozmanité produkty. Zde se lidé setkdvaji se striktné fizenym rozhovorem, ktery maji
operatofi nauceny, ¢imz se eliminuje rozdilnost poskytnuté sluzby riiznymi operatory.
V neposledni fadé podniky v ramci zdokonalovani kvality monitoruji spokojenost zakaznikd.
Ta se muze liSit jednak regionalné, vékoveé ¢i dokonce dle jednotlived. Je tedy vhodné
provadét Seteni, kontaktovat zadkazniky, srovnavat se s konkurenci a ziskané informace
nasledné vyuzit pfiSamotném zacileni ¢i specifickém pfizpisobeni se jednotlivym

segmentim.
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Pomijivost

V mnoha publikacich je pomijivost sluzeb definovana jako nemoznost skladovani. Nelze
je uchovat, ani je vyrobit do zasoby. Tato vlastnost mlize byt na strané jedné povazovana
zanegativum, avSak na stran¢ druhé ji lze vyuzit jako efektivni propagaci, zejména

u kratkodobych vystav. [14, s. 138]

Zatimco vySe uvedené Ctyii vlastnosti jsou definovany ve vétSing literatur vénujicich
se marketingu sluzeb, pouze né¢kolik malo z nich upozoriiuje jest€¢ na vlastnost patou,
jiz je absence vlastnictvi. Koupi-li si zdkaznik produkt, vlastni ho po dobu neurcité dlouhou.
V piipadé, ze jiz produkt nechce, mize ho prodat. Sluzba je vSak vyuzivdna pouze

po omezenou dobu a ¢lovek ji nevlastni. [20, s. 717]

2.1.3  Proces vyvoje sluzby

Stejné jako fyzické produkty, prochézeji i sluzby jakymsi procesem vyvoje. V piedchozich
kapitolach jiz bylo nastinéno, ze zakladem je myslenka, ktera mize vyplyvat z dlouholetych
studii ¢i byt zavérem zkoumadni spottebitelskych preferenci a aktivit nebo je inspirovana
konkurenci, apod. Nésledn¢ je potieba ideu ohodnotit, zejména, zda vyhovuje podminkdm
a cilim podniku. Vyplyne-li vice napadu, je vhodné stanovit kritéria jejich hodnoceni, vybrat
nejvhodnéjsi z nich a stanovit jeho pfipadnou alternativu. V dalsi fazi je potieba podrobnéji
definovat sluzbu a zvolit jeji umisténi na trhu. Poté je zddouci zvolenou koncepci ovérit
ato tak, Ze podnik stanovi pilotni skupinu zékazniki, kterym sluZzbu pifedstavi a néasledné
zaznamenava jejich reakce. V tomto momenté jsou vhodné i segmentacni analyzy, které
napomohou k efektivnéjSimu vytvaifeni marketingovych sluzeb. Po dokonceni a ovéteni
koncepce se jeji vystup prevadi do podnikatelského planu, tzn. ovéfuje se proveditelnost,
planuji se zdroje, prognézuji se vynosy a ndklady a v neposledni fad€ se stanovi Casova
narocnost projektu. V nasledujici etapé jiz dochazi k samotné realizaci, pfi niz je dileZité
sledovat jak ptipadné hmotné aspekty sluzby, tak systém jejich dodavek. Po dokonceni vyvoje
nové sluzby se provadi testovani. To vSak neni vZdy mozZné. Zpravidla se vSak da omezit
na vybrany segment, oblast ¢i testovaci obdobi. Po uspéSném dokonceni vSech vySe
uvedenych fazi dochédzi ke komercionalizaci, tedy k samotnému zavedeni sluzby na trh
V plném rozsahu. [50, s. 90-91] Na obrazku ¢. 4 (Obr. 4) jsou znazornény jednotlivé faze

popsaného procesu.
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¢ Vznik myslenky

® Pozorovani myslenky

* \/lyvoj koncepce

e Ovérovani koncepce

¢ Podnikatelské analyzy

¢ \/yvoj nové sluzby

e Testovani nové sluzby na trhu

¢ Komercionalizace

Obr. 4 Proces vyvoje nové sluzby

Zdroj: upraveno podle [50, s. 90]

2.1.4  Rizeni kvality sluZeb

Pti rozboru proménlivosti sluzeb v kapitole 2.1.2 jiz bylo okrajové nastinéno, ze podniky
kladou diiraz na kvalitu svych sluzeb. Pravé kvalita je totiz silnym nastrojem kompenzace
nehmatatelnosti a proménlivosti, kromé toho je vysoka kvalita také vyznamnou konkurenéni

vyhodou.

Zakladem vseho jsou zaméstnanci, zejména ti, ktefi jsou v pfimém kontaktu s piijemcem
sluzby. Neni-li zamé&stnanec kompetentni ¢i jeho chovani neni adekvétni dané sluzbé,
zakaznik ztraci z4jem a je nespokojeny. V takovém piipad¢ jiz pravdépodobné ndkup u dané
spole¢nosti nebude opakovat. Spokojenost zakaznikii je ovlivnéna fadou okolnosti, pfi¢emz
na obrazku nize (Obr. 5) jsou zachyceny zakladni faktory vedouci zakaznika ke zméné

poskytovatele sluzby. [21, s. 409]

22



¢ \/ysoké ceny e Umisténi ¢ Chyby sluzby e Nezalezi jim na
e Zvydeni cen * Oteviraci doba e Chyby ve vyuctovani zakaznikovi
¢ Nespravedlivé ceny o Cekéni na schlizku ¢ Katastrofy souvisejici * Nezdvofili
¢ Klamavé ceny o Cekéni na sluzbu se sluzbou *Nevnimavi
¢ Nekvalifikovani

Stanoveni cen Nepohodli

Selhani
zaméstnancu

Zasadni selhani
sluzby

X

*Negativni reakce
* Bez odezvy
e Zdrahava reakce

Reakce na
socialni sluzby

9
*Objeveni lepsi sluzby ¢ Podvod o Zakaznik se
* Natlakovy prodej prestéhovatl
* Nebezpeéi ® Poskytovatel skoncil

¢ Konflikt zajmU

. ¥/
_

Al
Al

problémy prechod

Obr. 5 Divody ke zméné poskytovatele sluzeb

Zdroj: upraveno podle [21, s. 409]

Vnimani kvality je vSak velmi subjektivni. Kazdy jedinec ma odlisné preference a jina

ocekavani. Podniky kvalitu jejich sluzeb méfi na zdklad€é rtznych faktord, které jsou

pfizplsobeny potiebdm spolecnosti, sledovanému cili a charakteru sluzby. Mezi hlavni

hodnotici kritéria patii [45, s. 86]:

spolehlivost,

hmatatelnost,

komunikace,

davéryhodnost a zptisobilost zaméstnanctl,
ptistup a chovani k zédkaznikovi,

dostupnost sluzby.

Pro zékaznika je kazdy detail rozhodujici. Vyznamnou roli v kvalité sluzeb mohou sehrat

I webové stranky poskytovatele, nebot’ to zpravidla byva prvni kontakt zakaznika s podnikem.

Nevzhledné, nepfehledné ¢i neaktualni webové stranky tak mohou potencialniho nakupujiciho

odradit. Ceska IT spolegnost, Kentico Software, kazdoroéné poiada soutéz Site of the Year.

V roce 2015 soutéz probihala ve 20 riznych kategoriich a mezi uzkou nominaci webovych

prezentaci, z nichZz byli nasledné¢ vybrani jednotlivi vitézové, se zafadil i Cesky web

spolecnosti Wiistenrot. Absolutnim vitézem se nasledné stala americkd spole¢nost BDO.

Josef Rybisar z Useku marketingu a PR finanéni skupiny Wiistenrot piiznava, ze diivodem

prechodu na CMS Kentico bylo zejména ziskéni responzivniho webu a soucasné i dosazeni

novych marketingovych nastrojii pro optimalizaci obsahu. Nyni diky personalizaci mohou
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konkrétnimu potencidlnimu zakaznikovi nabidnout pfesné ten produkt, ktery ma v hledacku.

[44]

2.2 Cena

Cena je dal$im prvkem marketingového mixu, at’ uz 4P ¢i 7P, a je jedinym, ktery generuje
piijmy. Kromé toho jsou ceny také nejsnaze ménitelnym prvkem. [21, s. 421] Jejich spravné
stanoveni ma pozitivni vliv na hospodatfeni podniku a jejich vySe ovliviiuje poptavku,
postaveni firmy viici konkurenci i na celém trhu, informuje kupujici a dalsi. Proto by méla byt
cena stanovena tak, aby spliovala strategicka kritéria firmy a soucasné i o¢ekavani trhu.
[12,s. 270]

Definice tohoto terminu jsou si velmi podobné, Vastikova se opira o Kotlerovo tvrzeni
"Cena je penézni cdstka za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které
zdakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.” [50,s. 94],
Jakubikova definuje cenu jako "penézni Castku sjednanou pri ndkupu a prodeji vyrobkii

a pri poskytovani sluzeb jako protihodnotu za poskytované plnéni." [12, s. 270]

2.2.1 Pricing

Kotler ve své knize Marketing od A do Z cituje staré ruské ptislovi "Na kazdém trhu jsou
dva blazni - jeden zZada prilis malo a druhy prilis mnoho.". Tento citat vystizn¢ charakterizuje
1 zdkladni dva segmenty zakazniki dneS$ni doby. Lze z toho odvodit dvé strategie, které
mohou podnikatelé zaujmout. Jednou je stanoveni nizké ceny, kterd ptildka mnoho zékaznik,
kteti vSak zpravidla nehledi pfili§ na kvalitu, a tak snadno ptejdou ke konkurenci kvuli
nepatrnému rozdilu v cen€. Druhou strategii je stanoveni vysSich cen s orientaci na zdkazniky,

ktefi jsou ochotni zaplatit vyssi ceny za odpovidajici kvalitu. [19, s. 16]

Pii tvorbé marketingové strategie patii stanoveni cen ke kli€ovym rozhodovacim
procesim. Podnik by se mél snazit odhadnout reakce svych zakaznikli na rizné vySe cen
a zohlednit to pfi jejich tvorbé. Nemél by vSak zapominat na néklady na vyrobu, distribuci,
komunikaci a dal§i omezeni, jakoZto eticka ¢i legislativni ze strany statu. Na druhou stranu ale
zakaznik neni ochoten platit vzristajici ndklady podniku, coZ jsou firmy nuceny respektovat,
nebot’ jinak zdkaznik pifejde ke konkurenci ¢i dany produkt nahradi jeho substitutem.
[12, s. 270] Podniky jsou tedy pii rozhodovani o cenach ovliviiovany vnéj§imi a vnitinimi

faktory viz Obr. 6.
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VNITRN{ FAKTORY
- marketingové cile

- strategie
marketingového
mixu

- naklady

- cenova organizace

ROZHODNUTI
O CENACH

" VNEJ3i FAKTORY
- typ trhu a poptavky

- konkurence

- ostatni faktory
prostredi
(ekonomika,
distributori, vlada)

Obr. 6 Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

Zdroj: upraveno podle [50, s. 95]

2.2.2 Cenova strategie

Pred volbou metody samotného stanoveni cen je vhodné zvolit cenovou strategii
atonazakladé znalosti cenovych cili. Ty by mély byt v souladu s cili komplexni
marketingové strategie dané¢ho podniku. Dale je potfeba zohlednit nasledujici dilezité faktory
[13, s. 107]:

e ndklady - vymezuji podniku spodni hranici ceny sluzby, jejich vycisleni je mnohdy
obtizné, zpravidla se rozlisuji:

o fixni - vznikaji i v pfipad¢ neposkytovani zadné sluzby (ndjemné, vodné,
energie),

o semivariabilni - odviji se od poctu obsluhovanych zakaznikd a objemu
poskytnutych sluzeb (mzdy za ptesCasy, uklid prostorti, kde sluzba
probihd),

o variabilni - jsou spjaty s pfirtistkem prodeje,

o pfimé - lze je presné stanovit na jednotku (mzda ¢iSnika na pocet minut
potiebnych k obslouzeni jednoho zakaznika),

o nepiimé - zpravidla je nelze stanovit pfesné na jednotku sluzby (rezijni
naklady).

e konkurence - v dne$ni dobé je konkurence velikd, podniky nabizeji téméf

nerozlisitelné produkty, které jsou schopny se okamzité substituovat, a proto jsou
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podniky nuceny ke sledovani cen konkurence a soucasné i kvality, na zakladé toho

podnik mize stanovit:

o cenu nizsi nez pramér trhu,

o cenu vyssi nez prumér trhu,

o prumérnou cenu.

e hodnota sluzeb pro zakaznika - predstavuje spotiebitelsky uzitek z dané sluzby,

pfic¢emz rozdil mezi cenou, kterou spotiebitel zaplati a hodnotou, kterou mu dana

sluzba pfinasi, je oznacovan za spotiebitelsky prebytek.

2.2.3

Zakladni cClenéni metod stanoveni cen je na objektivni a subjektivni.

Metody stanoveni cen sluzeb

Zatimco

u objektivnich je mozné urcit fixni poplatek, napt. za hodinu, u subjektivné stanovenych cen

je nutné zohlednit hodnotu sluzby vnimanou zakaznikem. [50] K nejcastéji pouzivanym

metodam stanoveni cen sluzeb se pouziva metoda nakladova, poptavkova a metoda

orientovanad na konkurenci. Existuje vSak fada dalSich metod, jak stanovit cenu - strucny

ptehled a jejich popis je zachycen v tabulce nize (viz Tab. 1). [12, s. 279-280]

Tab. 1 Metody stanoveni cen

Metoda

Popis

Nakladova cena

umoziuje sledovat a fidit nédklady, stanovovat prodejni ceny, mozné slevy,
distribu¢ni cesty a komunikaéni mix

Cena orientovana na
poptavku

metoda se opira o teorii poptavky a nabidky a vyuziva cenovou elasticitu
poptavky

Konkurenéné
stanovena cena

metoda se pii stanoveni cen opira o konkurenéni ceny a vlastnim nakladtim
vénuje mensi pozornost

Cena dle vnimané

vychazi z pfesvédceni, ze pro zdkaznika nejsou dilezité vyrobni néklady, ale
hodnota produktu, klicem pro tispésné stanoveni ceny je dobra znalost nazoru

hodnoty zakaznikem \ .
y zakaznika
Diferencovana tvorba . Y e .. .
cen situace, kdy napf. riznym segmentiim jsou stanoveny riizné ceny

Adaptivni tvorba cen

typickym ptikladem této metody je stanoveni rozlisné ceny pro rtizné varianty
sluzby, napt. rozlisné ceny a kvalita balickii hotelovych sluzeb STANDARD,
PLUS, LUXUS, apod.

Tvorba cen sdilenim
prinosu a rizika

pouziva se tehdy, je-li riziko pro zékaznika pfili§ vysoké, v takovém piipad€ na
sebe prodéavajici mize pfevzit ¢ast rizika pfi nesplnéni slibené hodnoty

Tvorba cen aukci

oblibené predevsim diky internetu, rozlisuji se anglické (na zaklad¢ zvySujici se
nabidky - cena se postupné zvysuje) a holandské (na zakladé snizujici se
nabidky - Ccena se postupné sniZuje)

Tvorba cen obalkovou
metodou

vyuziva se predevsim pii vybérovych fizeni, kdy kazdy ucastnik poda jedinou
nabidku, aniz by znal nabidky ostatnich - nesmi jit pod své néklady, ale nesmi
cenu ani nadsadit, aby byl konkurenceschopny

Zdroj: upraveno podle [12, s. 279-283]
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Po zvoleni metody stanoveni cen nasleduje vybér vhodné cenové taktiky, ta se odviji

od vnégjsiho a vnitiniho ekonomického prostiedi, reakce zakaznikl, typ dané sluzby a dalsi.

Mezi zakladni cenové taktiky patii [50, s. 105-108]:

cena "slizané metody" - sluzba je ocenéna vysokou cenou, pouzivad se nejcastéji
v situacich, kdy nehrozi riziko ze strany konkurence,

postupné snizovani ceny - jedna se o modifikaci smetankové ceny, v tomto piipadé
cena postupné po uplynuti ur¢itych casovych useki klesa,

cena pruniku na trh - nasazeni nizké ceny sluzby, kterd zaruci prinik na trh,
elastickd cena - podnik velice rychle reaguje na zmény podminek na trhu, pouziva
se v pripad¢ vysoké elasticity cenové poptavky,

pfijimand cena - podniky pfijimaji ceny, které stanovi viiddce trhu v daném odvétvi,
segmentovana cena - pro rizné segmenty, at’ uz dle véku, regionu a jiné, se stanovi
rozdilné ceny,

nakladova cena - k celkovym nakladiim se pfipocita marze,

cena zakladniho produktu - typické pro restaurace nabizejici denni menu, toto
menu zpravidla ocenuji niz$i cenou, nebot’ ocekéavaji, ze zdkaznici si zakoupi
i dal$i produkty z jejich nabidky,

nulova cena - obdoba ceny zékladniho produktu, ktery je v tomto ptipad¢ zdarma,

usly zisk se hradi zpravidla z trzeb zbyvajici nabidky sluzeb.

2.3 Distribuce

Misto, nebo-li distribuce, ma v marketingovém mixu své nezastupitelné misto. Kvalitni

produkt totiz nepfinese uspokojivé zisky v pfipad¢, Ze bude Spatné umistén. Tradicni

marketingové pojeti pohlizi na distribuci jako na pouhy prostfedek k predani hodnoty

zékaznikovi. Naproti tomu dneSni marketéfi se jiz piiklanéji k ndzoru, Ze distribuce by méla

byt jednim z faktort tvorby hodnoty. [12, s. 240]

Na zaklad€ charakteru produktu, resp. sluzby podniky voli distribu¢ni strategii, nejcastéji

jsou uvadény t¥i moznosti [5, s. 203-204]:

intenzivni - zejména rychlo-obratové produkty, které maji byt zdkaznikim
dostupné kdykoliv a kdekoliv, piikladem mohou byt napt. prodejny Lidl & Ceska
posta,

exkluzivni - velmi omezena distribu¢ni sit’ prodejen, zdiiraznovan je zazitek, jedna
se 0 opak intenzivni strategie, piikladem mohou byt divadla,

selektivni - jedna se o jakysi kompromis mezi obéma vyse uvedenymi typy.
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V ramci zvolené distribucni strategie nasledné podniky rozhoduji o vhodnych
tzv. distribu¢nich cestach, které jsou piimé a neptimé. V ptipadé ptimych distribu¢nich cest
jde optimé piedani/poskytnuti mezi vyrobcem auzivatelem. Typické je to zejména
pro sluzby diky jejich neodd¢litelnosti. Naproti tomu nepiimé distribuc¢ni cesty vyuzivaji

tzv. mezi¢lankd, coz jsou napi. velkoobchody a maloobchody. [5, s. 202]

Zprostiedkovatelé maji v distribu¢ni cesté rtizné role, napf. sdili riziko, zpfistupnuji sluzby,
podporuji prodej, radi ve vybéru produktu, nabizeji vétsi nabidku sluzeb, jsou v pfimém

kontaktu se zakaznikem a dalsi. [5, s. 203]

Charakter sluzeb je velice specificky, a proto i volba distribucni cesty musi byt jejimu
charakteru pfizpisobena. Obecné lze fici, Ze rozhodnuti o umisténi sluzby byvéa nejcastéji
stanoveno na zakladé kompromisu mezi jejim producentem a klientem, nebot’ tyto strany maji
Casto protichtidné potieby. Konkrétni rozhodnuti o umisténi sluzby je vétSinou uskutecnéno
na zdklad€ charakteru interakce mezi producentem sluzby a zdkaznikem, zde se rozliSuji
typicky tfi moznosti:

e zdkaznik jde za sluzbou do provozovny - kadefnictvi, kosmetika, masaze, apod.,
e sluzba pfichazi za zakaznikem - taxi, opravafi, apod.,
e zakaznik a organizace jsou ve vzajemném neosobnim styku - teleshopping, e-shop,

rozhlasy, apod. [50, s. 117]

V distribuci vSak sehravaji dulezitou roli také emoce, nebot’ vice nez 70 % néakupnich
rozhodnuti je uskute¢néno v misté prodeje, a tedy vzbuzeni pfimefenych reakci je velmi
zadouci. Nejsnaze se ptsobi na zrak, a to prostfednictvim barev, tvari apod. Ovlivnit Ize i jiné
smysly, napt. v cukrarné duleZitou roli sehraji viing, totéz se bude tykat napt. parfumerie.
Emoce hraji dtlezitou roli téméf ve vsSech faktorech marketingového mixu. Vyznamné

se podileji na komunikaci a materialnim vybaveni viz kapitoly 2.4 a 2.6. [53, s. 60-61]

2.4 Komunikace

Poslednim prvkem marketingového mixu, vyskytujicim se jak v modelu 4P, tak v modelu
7P, je komunikace, mnohdy oznacovana jako propagace. Vzhledem k obsédhlosti tohoto

tématu jsou nize vysvétleny pouze zakladni terminy z této oblasti.

Marketingovou komunikaci Ize oznacit za nejviditeln€jsi nastroj marketingového mixu.
Casto také byva nejvice diskutovan, at’ uz v pozitivnim & negativnim slova smyslu. Stejné
tak, jako mize komunikace podniku velmi pomoci, miize mu i znateln¢ uskodit. Vyzkumy

dokazuji, ze je-li zékaznik s produktem, resp. sluzbou spokojen, podé€li se o tuto skutecnost
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piiblizné se ¢tyimi dal§imi lidmi, naopak pii negativni zkuSenosti to sd€li az 11 lidem.

[50, s. 126]

V ramci komunikacni strategie podniky voli tzv. komunika¢ni mix, ktery se sklada
ze sedmi zakladnich nastroji zachycenych na obrazku nize (Obr. 7). Zakladem pro zvoleni
spravného komunikaéniho kandlu je bezesporu znalost cilového segmentu. Pokud by firma
cilila naptiklad na penzisty a pro komunikaci by zvolila socialni sité, pak by tato strategie
byla pravdépodobné netspésnd. Omezujicim faktorem je kromé segmentace také financni
rozpocet, nebot’ nekteré formy komunikace jsou nizkondkladové, jiné naopak velice drahé.
Je tedy vhodné komunikaéni strategii dobie naplanovat, aby se vynalozené tsili a finanéni

prostiedky podniku vratily.

Reklama

‘Event
marketing

Podpora

% prodeje
@ sponzoring

Direct
marketing

Public
relations

Obr. 7 Nastroje komunika¢niho mixu
Zdroj: upraveno podle [16, s. 18]
Dalsim kli¢em k uspésné komunikaci je dle Bergera Sest kliCovych principi, jimiz jsou
spoleCenska ména (kdyz se néco stane spoleCenskym standardem, jako jsou hotdogy
v Americe), spoustéci mechanismy (kdyZz podnik najde néco, co muize vyuZzit proto, aby
si zékaznik vybavil pravé jeho produkty/sluzby), emoce (které sehravaji dilezitou roli

predevsim v reklamé viz 2.4.1), vefejn¢ znamé, praktickd hodnota a ptibéhy (protoze ty lidé

oy ee

pecku na trhu. [4, s. 30-36]

24.1 Reklama

Reklama je financné naro¢nou formou komunikace, kdy se podniky snazi prostfednictvim
masovych médii upoutat pozornost svych potencidlnich zdkaznikli, zvySovat povédomi

0 znacce podniku a vytvaret tak branding spole¢nosti. [16, s. 49] Pavel Hornak ve své knize
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Kreativita v reklamé definuje reklamu jako "komunikaci s cilem ovliviiovat prodej ¢i ndakup
vyrobkii nebo sluzeb, které uspokojuji potreby vyrobce, dodavatele i odbeératele,

resp. informace smérujici k osvojeni si urcitych myslenek". [10, s. 55]

Za zéklad Gspésné reklamy se povazuje originalita, kreativita a uziteCnost. Potencialniho
zékaznika by meéla zaujmout a vryt se mu do paméti. Urcity vliv samoziejm¢e hraje poslani
daného reklamniho sdéleni. [10, s. 57] Praktickym ptikladem kreativni reklamy jsou spoty
od spolecnosti T-Mobile, ktera v roce 2016 uskutecnila reklamni kampan s nazvem Klinika
inovativni péce obsahujici devét kratkych videi, které vtipnym zptusobem prezentuji sluzby
spole¢nosti. [15] Soucasti reklamnich sd€leni jsou ¢asto také emoce, ty mohou mit pozitivni
(jsou Iépe uchopitelné nez logické diivody) ¢i negativni (silné emoce mohou vytésnit podstatu

reklamy) vliv. [53, s. 78]

Velmi silnou emoci je strach a marketéfi ho ve svych reklamach vyuzivaji pomérné Casto.
Hornak tvrdi, Zze divodem je jeho efektivnost. [10,s. 167] Na této emoci byly zalozeny
reklamy Ministerstva dopravy v ramci kampané "Nemyslis, zaplatis!", ktera cilila na fidice ve
véku do 25 let a zduraznovala nejCastéjsi pii¢iny jejich nehod. [39] Obdobna kampan
probéhla také v roce 2015 pod zastitou Ministerstva dopravy v Novém Mexiku. Kampai
ztvarnila reklamni agentura RK Venture z Albuquerque a nesla nazev "Co nejhorsiho se miize
stat?". Kratka videa predstavuji rizikové situace a jejich nejhor$si mozné disledky. Opét se

jedna o velmi emoc¢né silné reklamy. [38]

Mnoho reklamnich sdéleni byva dokresleno hudebni kulisou. Hudba dokaze navodit
pfijemnou atmosféru ¢i naopak vyvolat obavy, nejistotu, zoufalstvi a dalSi negativni pocity.
[3,s.22] Marketéfi proto pii vybéru vhodné hudby zvazuji, jaky styl se hodi
ke komunikovanému produktu, jaky se hodi ptimo k dané reklamé a v neposledni fad¢, jaka
hudba se libi cilenému segmentu. [3,s. 95] Samsung v roce 2016 vytvofil reklamni spot
vénovany Letnim olympijskym hram v Riu, jejichz se stal sponzorem. Reklama je spole¢nou
hymnou slozenou z narodnich hymen jednotlivych stati. Video je zahajeno sloganem
"One world, one anthem" a piihodné konc¢i vyrokem "Proud sponsor of a world without
barries”. Lze zde spatfit kombinaci kreativity, hudby i emoci a tedy jde o vyborny ptiklad
uspésné reklamy. [41]

2.4.2 Podpora prodeje

Jedna se o vesker¢ aktivity, které maji dovést potencialniho zdkaznika od ptani k nakupu.
Zpravidla se snazi motivovat k ndkupu prostfednictvim slev, zvyhodnénych nakupt,

bezplatnych vzorkl, soutéZi o ceny, ucasti na veletrzich a jinych doplitkovych akci. Mé vSak
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pouze kratkodoby charakter. Marketéii se proto snazi vymyslet nové moznosti, jak prodej

podpotit. [7, s. 193]

V Ceské republice jsou velmi oblibené kampané na podporu prodeje v supermarketech
a hypermarketech. Napiiklad spolecnost ~ Kaufland  uskutecnila v obdobi
0d 8.9.do 16. 11. 2016 vérnostni akci Tefal, kdy zakaznici za kazdych 100 K¢ nakupu
obdrzeli body, které si nasledn¢ mohli do 30. 11. 2016 sménit za produkty Tefal
za zvyhodnéné ceny. [52]

2.4.3 Osobni prodej

V tomto piipad¢ je komunikace zaloZena na osobnim kontaktu a individudlnim pfistupu.
Z tohoto divodu je osobni prodej vyznamny zejména pro sektor sluzeb. Piestoze se jedna
0 Casové i finan¢né velmi naro¢ny proces, jehoz dosah neni tak vysoky, jako je tomu
u reklamy, lze fici, Zze se jedna o jeden z nejefektivnéjSich nastroji komunikaéniho mixu.

[7, s. 205-207]

Spole¢nost DEEP VISION s.r.o0., tvlirce mobilni aplikace mPizza pro jednodussi objednani
pizzy kdekoliv v CR a SR, si na individudlnim piistupu velmi zaklada. Obchodni manaZer
projektu mPizza se svymi klienty udrzuje neustaly kontakt, coz vede ke spokojenosti
zakaznika a monitorovani situace na trhu. Dobré vztahy jsou pro uvedenou spole¢nost velmi

dilezité a s mnohymi klienty maji vztah az ptatelsky. To vSe napoméha dalSim prodejim.

2.4.4 Public relation

Vztahy s vefejnosti, ¢asto oznacované jako PR, jsou velmi dulezit¢ pro budovani
veérohodnosti podniku. Zpravidla se jedna o bezplatnou, nikoliv vSak beznakladovou formu
propagace, jejimZ cilem je rozsifit povédomi o ¢innosti podniku a vybudovat jeho image.
Dobrovolné sdruzeni PR agentur ptisobicich na izemi CR APRA dne 6. 6. 2016 zvefejnilo
Slanek o stavajici situaci PR v CR. Dle oborového priizkumu dosihly Geské PR agentury
v roce 2015 trzeb ve vysi 1,1 miliardy korun. Cisté piijmy o¢isténé o naklady tfetich stran,
dosahly 714 milionti korun, coz je meziroéni rist cca. 24 %. PR trh v CR tedy prochazi
rozkvétem a agentury se shoduji, Ze i na dale poroste. Zajimavosti je také samotny fakt,

ze ackoliv trzby agentur vyznamné rostou, ceny jejich sluzeb jiz tfetim rokem stagnuji. [1]

2.4.5 Direct marketing

Piimym marketingem se oznacuje zpravidla adresnd komunikace mezi zakaznikem
a podnikem, ktera je vysledkem co nejpiesnéjsi segmentace a nasledného zacileni. V praxi

je Castéji vyuzivana neadresna forma direct marketingu v podobé marketingovych letacka
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rozdavanych do schranek. Dulezitost této komunikace roste piedevsim v poslednich letech,
kdy doslo k vyznamnému rozmachu IT technologii. Nejcastéji vyuzivanymi prostiedky jsou
telefony, rozhlasy, televize a e-maily. Vyhodou je efektivni cileni komunikace,

kontrolovatelnost, meéfitelnost, zaméfeni se na predem vymezeny segment a dalsi.

[7, s. 229-331]

ADMEZ (Asociace direct marketingu, e-commerce a zasilkového obchodu) jiz od roku
2009 kazdoro¢né vyhlasuje Osobnost direct marketingu. V roce 2016 tento pomyslny titul
ziskala Simona BeneSova, site manager Service Excellence Center Blue Link International,

za dlouholetou uspésnou praci ve sféfe kontaktnich center. [32]

2.4.6  Event marketing

Event, neboli udalost, je piilezitosti, jak posilit image podniku a jeho produkti. V ramci
marketingu udélosti se marketéii orientuji na rGzné kulturni, sportovni a spolecenské akce.
Zakladem pro Uspésny event marketing je dobra organizace, kreativni myslenka, volba host,
vypracovani scénaie, umisténi, dodrzeni legislativy, volba a zajiSténi programu, vhodna
pozvanka, oblerstveni, vybér dodavatell, zajisténi darkovych a propagacnich pfedméth
a ptipadné zajisténi spoluprace s médii. V neposledni fad¢ je dilezité po skonceni "event"

vyhodnotit. [50, s. 143-145]

Pro Pardubice byl vyznamnou marketingovou udalosti Olympijsky park Pardubice (dale
jen OPP), ktery se uskute¢nil v srpnu 2016. Park navstivilo okolo 400 000 navstévnikl nejen
z CR, ale i ze zahrani¢i a jedna se o jednu z nejvyznamnéjsich akci od roku 1931. [33]
Pro Pardubice se stal OPP vyznamnym kulturnim pfinosem a bezesporu podpofil cestovni

ruch meésta.

2.4.7  Online marketing

Internetovy marketing sehravd v dnesSni zdigitalizované dobé ovladnuté vyznamnym
rozmachem IT technologii dtlezitou roli. Dave Chaffey, spoluzakladatel Smart Insights,
se ve svém c¢lanku "Marketingové trendy roku 2016 - Budeme v post digitalni ére?" opira
0 prizkum uzavieny 8. unora 2016, zabyvajici se otdzkou "Kterd digitalni marketingova

aktivita je nejvétsim obchodnim piinosem v roce 2016?".

Prizkumu se zi¢astnilo ptes 1 500 respondenti a na prvnich péti pfickach se umistili [25]:
e obsahovy marketing (22 %),
o velka data, obsahujici data o trhu, zakaznicich a prediktivni analyzy (17 %),
e marketingova automatizace (13 %),

e mobilni marketing (12 %),
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e socialni média marketing, v¢. CRM (8 %).

Za vyzdvihnuti stoji jisté skutecnost, Ze az 82 % kupujicich vyhledava informace online
a pouze 4 % potencialnich zakaznikti vyuziva jen offline informace. Dalsi dtlezitou informaci
pro online marketéry je stale rostouci trend vyuzivani mobilnich telefonli: zatimco v roce
2008 travili americti dospéli 2,2 hodiny na PC a 0,3 hodiny na mobilnim telefonu, v roce 2015
je to jiz 2,8 hodiny na mobilnim telefonu, zatimco Cas straveny na PC vzrostl pouze

00,2 hodiny. [25]

Svou roli 1 nadale sehravaji také socidlni sité. V roce 2012 se jednalo o skutecnou revoluci.
Dnes jsou vsSak socialni média spiSe buzzword. Socialni sité jsou bezesporu piilezitosti,
je ale dulezité si uvédomit, Ze konkurence je zde piili§ velika. Podniky nebojuji jen s podniky
z oboru, ale se vSemi dal$imi komer¢nimi uzivateli. Na socialnich sitich je totiz zakladem
uspéchu vtip, vyhodnost, okamzitost a osobni pfistup. V mnozstvi vtipnych videi, obrazkt

a dalsich se tak marketingové usili podniku mize snadno ztratit. [31, s. 131-135]

Jednou z nejvyuzivangjSich socialnich siti je Facebook, ktery umoziiuje i cilené kampang,
coz je jeho zna¢nou vyhodou. Zatimco pfed rozkvétem socidlnich siti podniky v rdmci online
marketingu nemohly cilit na jednotlivé segmenty, nyni diky hypertargetingu mohou ptesné
definovat segment, kterému se ma reklama na Facebooku zobrazovat. Kampané je mozné
upravit na miru - v ramci nastaveni lze zvolit segment uzivatel dle regionu, oblasti zajmda,

pohlavi, véku a dalSich v¢. jejich kombinace. [43, s. 97-99]

Dalsi vyznamnou socialni siti je YouTube. Pti vyuziti tohoto propaga¢niho kanalu
by si podniky mély opét stanovit strategii - na koho budou cilit, co je obsahem sdé¢leni, ¢eho
reklamy. Neni v§ak podminkou, Ze to, co funguje v televizi, bude fungovat i na této socialni
siti. Mnohdy to byvéa pravé naopak, uzivatelé totiz ocekdvaji néco nového a originalniho.

[30, s. 48-53]

2.5 Lidé

Lidé, jakozto zaméstnanci, zakaznici ¢i jejich blizké okoli (referenéni skupiny) sehrévaji

v sektoru sluzeb nezastupitelnou roli.

Zaméstnanci se nejCastéji Cleni do tifi skupin: kontaktni persondl (CiSnik/servirka),
ovlivitovatelé (management/vedeni) a pomocny personal (uklize¢/ka). [50, s. 152-153] Cim
vice prichazeji pracovnici do kontaktu se zékaznikem, tim vice roste vliv na jeho spokojenost,
coz se odrazi také do vySe mezd. Mzdové naklady byvaji jednou z nejvyssich nakladovych

polozek podniku. [50,s. 156] Svym vystupovanim reprezentuji podnik a utvareji tim jeho

33



"dobré jméno". Kontaktni persondl ma na zakaznika piimy vliv, dokaze ho presvédcit
0 nakupu ¢i naopak nevhodnym vystupovanim, neochotou atd. odradit. Vzhledem k tomu,
ze jsou kvalitni zaméstnanci jednim z klicovych faktorti pro Gspé€sné podnikani v oblasti
sluzeb, je potieba, aby podniky volily spravné lidi pfi jejich zaméstnavani, dale je vzdelavaly,

kontrolovaly a v neposledni fadé motivovaly. [36, S. 73]

Nemén¢ dulezitou skupinou jsou zakaznici. Jejich znalost ovlivni témét vSechny casti
marketingového mixu. Je dulezité znat svého zakaznika, jaké jsou jeho zajmy, co se mu libi,
jaké je jeho nakupni chovani, jaké jsou jeho potieby, tuzby, apod. Rozséhly priizkum na téma
"Vérnost ¢eskych zakaznikl napii¢ ndkupnimi kategoriemi", jehoz vysledky byly zveiejnény
v fijnu 2016, uskutecnil webovy portal Heureka. Prizkumu se ucastnili muzi i zeny vSech
veékovych kategorii. Vysledky ukazuji, ze 75 % lidi své nakupy planuje, avSak pouhych 31 %
spokojenost s nakupem, kvalita zbozi a jeho cena. Naopak odrazujici ucinky maji
nespokojenost s nakupem, problémy se zarukou a Spatna komunikace s e-shopem.
Vyznamnym poznatkem byla G¢innost newslettert, které byvaji velmi Casto predmétem
kritiky. Odebira je totiz 77 % lidi a 88 % z nich pfiznava, ze vyuzivaji i jejich specialni
nabidky. [6]

2.6 Materialni vybaveni

Lidé pfirozen¢ vnimaji své okoli a jsou jim ovliviiovani. Je proto dilezité, aby prostiedi,
kde je sluzba poskytovana, bylo pfizplisobeno jejimu charakteru a jakémusi ocekdvani
zakaznikd. Naptiklad pfi navstéve ¢ajovny se predpoklada ¢ajova kultura (zpravidla posezeni
na polstafich na podlaze, dekorace v podobé¢ $alku, perské koberce, piijemna a klidna hudba).

Neblahym piekvapenim by pravdépodobné byla hlasita rockova hudba.

Mezi zékladni prvky materidlniho vybaveni lze fadit rozvrZeni prostoru (exteriér -
proporce stavby, pouzit¢ materidly, apod.), zafizeni interiéru (vybaveni, styl, dekorace,
pohodli, vytvofeni atmosféry), osvétleni, barvy a znaCeni (symboly, grafick¢ zpravy -

usnadnuji komunikaci). [50, s. 176]

Kromé toho miZze byt materidlni vybaveni vyznamnym zplGsobem komunikace
se zakazniky. To vyuzila kanadska sit’ kavaren Tim Hortons v roce 2014, kdy zavadéla na trh
novou kavu Dark Rost. Aby na tento produkt své zakazniky upozornila, nechala jednu
ze svych pobocek zahalit do tmy. Navstévnici po pfichodu do kavarny nevidéli nic jiného nez

temnotu okolo sebe a byli ptivitani salkem kavy. [48]
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2.7 Procesy

Posledni c¢asti marketingového mixu sluzeb jsou procesy, coz jsou veskeré postupy,
¢innosti a mechanismy, které piispivaji k dodani sluzby zakaznikovi. V kapitole 2.1.2 byla
vysvétlena nehmatatelnost produktu. Pravé kvalitni procesy maji tento '"nedostatek"
vynahradit. Zakaznici totiz zpravidla vnimaji poskytovani sluzby, jako jeden velky proces.
Jeho kvalitni fizeni napomaha zkvalitnéni sluzby samotné. Teoretici rozliSuji tii systémy
procest [13, s. 164-165]:

e masov¢ sluzby - nizka osobni interakce, vysoka standardizace, mechanizace
a automatizace,

e zakazkové sluzby - stfedni osobni interakce, pfizptisobeni nabidky individualnim
potfebam a pozadavkiim zakaznik,

e profesiondlni sluzby - vysoké osobni interakce, vysoké zapojeni poskytovatele

I ptijemce, vysoka kvalifikace poskytovatele, zpravidla neopakovatelné, jedine¢né.

Nekteré podniky si své procesy znazoriuji v podob¢ diagramil. Je to jeden z prostredk,
jak odhalit kritickd mista, kde mize vzniknout problém béhem interakce mezi zdkaznikem
a sluzbou. Mimo jiné si tim podniky mohou upfiesnit, co vSe je nutné udélat pro poskytnuti
kvalitni sluzby. [50, s. 183]

Je samoziejmé, ze i pres veSkerou snahu muze dojit k porusSe, selhani ¢i jiné vadé.
V takovém piipad¢ je nutné, aby podniky rychle reagovaly a snazily se situaci vyftesit
K oboustranné spokojenosti. Aby nepfijemnym situacim piedesly, snazi se ziskat od svych

Klientd zpétnou vazbu a poznatky vyuzivat v dal$im zdokonalovani jejich sluzeb. [50, s. 188]
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU PODNIKU CAFE ROBINSON

V ramci této Casti prace je analyzovan marketingovy mix kavarny Café Robinson. Kapitola
je napsana zejména na zdkladé fizeného rozhovoru, ktery se uskutec¢nil ve dnech
15. a 20. Cervence 2016 a stal se vyznamnym podkladem pro analyzu marketingového mixu
vyse zminéného podniku. Kromé toho se stal inspiraci pro implementaci vlastniho
marketingového mixu (viz kapitola 5). Rizeny rozhovor poskytla vedouci Café Robinson
a pracovnice Vv socialnich sluzbach, absolventka Fakulty ekonomicko-spravni, Univerzity

Pardubice, Bc. Romana Ticha.

3.1 Predstaveni organizace Péce o dusevni zdravi, z. s. a Café Robinson

Café Robinson je chranénou kavarnou, ktera je jednim ze Ctyi provozu Stfediska Vymeénik,
coz je pobo¢ny spolek zalozeny organizaci Péée o dusevni zdravi, z.s. (dale jen PDZ). PDZ
pusobi ve dvou krajich, v Pardubickém a Kralovéhradeckém. Celkové mé sedm regiondlnich
pobocek ato v Pardubicich, Chrudimi, Usti nad Orlici, Broumové, Ji¢ing, Hradci Kralové
a Rychnové nad Knéznou. Osmou pobockou je jiz zminéné stiedisko Vymeénik, které jako

jediné provozuje, kromé poskytovani socidlnich sluzeb, i hospodaiskou ¢innost.

Vymeénik byl zaloZen s cilem rozvijet socialni a pracovni dovednosti handicapovanych lidi,
zejména dusevné nemocnych, a nabidnout jim chranéné pracovni misto (dfive "zaméstnani
V chranénych dilnach”). [34] Kromé& Café Robinson zastfeSuje také Obchod u Soba
s chranénou dilnou, socidln¢ terapeutickou dilnu a technickou dilnu. V minulosti se Café
Robinson jmenovala ptimo Vyménik. Sama vedouci kavarny ptiznava, ze tato situace

je ponékud matouci a mnoho lidi kavarnu stale Vyménikem nazyva.

Dnes vSak kavarna nese nazev Café Robinson, coz symbolizuje fakt, Ze lidé obcas hledaji
n¢jaké misto, kam uniknout pted realitou a problémy, a pravé Café Robinson je takovym
mistem. Nazev metaforizuje ostrov mezi betonem mésta - je to misto, kde by se méli

navstévnici citit dobfe a v bezpeci.

3.1.1  Poslani PDZ, Vyméniku a Café Robinson

Poslanim organizace PDZ je ,, pomdhat dospéelym, dusevné nemocnym lidem, aby mohli Zit
v prostiedi podle své volby, co nejspokojenéji a co nejsamostatnéji*, vizi je rozvinuty systém
péce o dospélé osoby s dusevnim onemocnénim, ve kterém jsou navazné propojené socidlni
sluzby poskytované v§em potiebnym dané cilové skupiny. [35] Poslani Vyméniku je pomahat
zdravotn€ a socialn¢ handicapovanym lidem, zejména duSevné nemocnym, k integraci

a uplatnéni ve spolecnosti, od ¢ehoz se odviji i poslani kavarny. Snahou Café Robinson
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jepomoci k integraci zminénych skupin handicapovanych lidi a jejich uplatnéni
ve spolecnosti. K tomu slouzi socialni sluzby, jakozto socidlné terapeutickd dilna a socialni

rehabilitace, druhym nastrojem je zamé&stnani formou chranéného pracovniho mista.

3.1.2  Socialné terapeuticka dilna

Socialng¢ terapeuticka dilna (dale jen STD) probiha ve skuping, zpravidla 10 lidi, umozni
tak travit Cas v bezpecném prostiedi a soucasn¢ si udrzet ¢i rozvijet socialni a pracovni
dovednosti prostiednictvim jednoduchych c¢innosti (napi.: vyrabéni, pleteni kosiku, Siti,
vyrabéni drobnych dekorativnich pfedméti apod.). Dalsi moznosti v STD je zapojeni
se do manaskového divadla (Divadélko z kosiku), ptipadné se podilet na psani Casopisu
»lady a ted*. Ackoliv se tato sluzba poskytuje ve skuping, je zde uplatiovan individudlni
ptistup. Klienti zpravidla projdou nejprve socidlné terapeutickou dilnou, a poté nastupuji
na socialni rehabilitaci, to vSak neni podminkou - vzdy zélezi na stavu uzivatele a jeho pfani.

[35]

3.1.3 Socialni rehabilitace

Cilem socidlni rehabilitace je pfipravit klienta na vykon zaméstnani na otevieném
¢i chranéném trhu prace nebo na chranéném pracovnim misté. V pripadé uspésného
absolvovani socialni rehabilitace, mé& uzivatel moznost ziskat chranéné zaméstnani, jehoz
principem je poskytnout danému zameéstnanci lep$i pracovni podminky a prostiedi,

nez by mohl ziskat na otevieném pracovnim trhu. [35]

Socialni rehabilitace je poskytovana individualné jednotliveiim. Ti mohou vyuZzivat sluzby
socialni rehabilitace v rdmci kavarny, Sici ¢i technické dilny. Prostfednictvim nacviku
raznorodych ¢innosti Si osvojuji nové pracovni dovednosti. Tento proces poskytuje danému
uzivateli vyznamné informace, zejména, zda je pfipraveny na zaméstndni na otevieném
¢i pfipadné chranéném pracovnim trhu. Spole¢né se socidlnim pracovnikem nejprve tzv.
mapuji soucasny uzivatellv stav (tj. zda je schopen chodit véas do prace ¢i zda medikace

neovlivnila jeho kognitivni funkce, apod.).

3.1.4 Konkurence Café Robinson

V rdmci Péce o dusevni zdravi je tento podnik unikétni. V Pardubicich vSak ptisobi 1 dalsi
kavarny obdobného charakteru, coz je Apatyka na PernsStynském ndmeésti a tréninkova

kavarna U Tiskate Brixe. Oba tyto podniky vSak funguji na trochu jiném principu.

Kavarna Apatyka cili na klienty denniho stacionafe v Pardubicich Slunec¢nice, zejména

s mentalnim a kombinovanym postiZzenim. Druhd zminéna kavarna sidli v ulici Sladkovského,
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v Pardubicich a jejich cilem je poskytnout pfilezitost pro ziskdni pracovnich zkusenosti, ktera
cili na lidi s handicapem. Na prahu socidlnich sluzeb povazuje Café Robinson obé kavarny,

Apatyku i U Tiskafe Brixe, spiSe jako partnery a Casto se na riznych akcich dopliuji.

V mapovani konkurence vSak kavarna ponc¢kud klopyta. Pfi¢inou jsou jednak finance
a jednak fakt, ze si Café Robinson nasla sviij vlastni styl. Vedouci si vSak snazi v§imat detailti

pfi navstévach jinych kavaren a nechava se jimi inspirovat.
3.2 Produkt

Kavarna je velmi specifickd, ale samotny fakt, ze se jednd o chranénou kavarnu, nabidku
nijak zvlast’ neovlivituje. Dle ndzoru Bc. Romany Tiché by zakaznik timto faktem nem¢l byt
vibec ovlivnén a ani to postfehnout. Nabidka je tedy jako v klasické kavarné, k tomu
pfijemné prosttedi a mily persondl s osobnéj$im pfistupem. ZvlaStnosti kavarny je tepla
kuchynég, kterd decentné dopliiuje sortiment kavarny. Kromé toho Café Robinson zajistuje
mimo prostory provozovny cateringy, Ucastni se kulturnich a hudebnich festivall
v Pardubicich a nejbliz§im okoli a akci se socidlni tématikou, jako jsou veletrhy socialnich
sluZzeb apod. V ramci prostor kavarny probihaji neustale vystavy obrazli a fotografii a rlizné

akce, jako jsou blesi trhy, studentska univerzitni setkani, besedy, koncerty, apod.

3.21 Nestandardni nabidka kavarny

Jiz bylo zminéno, Ze nabidka kavarny je obohacena o né¢kolik teplych pokrmi denné.
Na prvni pohled se mliZe zdat, Ze se Café Robinson snaZi ubirat smérem zdravé vyZivy, neni
to vSak jejim zadmérem. Sama vedouci pfizndva, ze toto Skatulkovani kavarny ke zdravé
vyzivé neslysi rada, nebot’ pod pojmem zdrava vyziva si predstavuje piesné¢ propocitané
obsahy bilkovin, tukii, sacharidii apod., aby byl dany pokrm vyvéazeny. To Café Robinson
uplné nedéla. Snazi se pouze maximalné vyuZzit regiondlni potraviny, které dodava pani
Pichova z Hornich Redic. Bedynky pani Pichové, obsahuji sezénni zeleninu, ovoce a &erstvé
bylinky, a tak i menu je sezonné ladéné. Denni menu Se sestavuje vzdy na zakladé toho,
co kavarna v bedynce od pani Pichové obdrzi. SnaZzi se vSak sledovat i gastronomické trendy
a nebrani se vyzkouset nové recepty, proto své menu nékdy ozivi i RAW dezerty, které jsou

Vv posledni dobé trendem cukrafstvi.

Vzhledem k tomu, Ze mnoho lidi ma rtzné alergie, vafi také jidla bez lepku, a pokud
pokrm lepek obsahuje, je to vzdy uvedeno v menu. Stejné tak je v menu poznamenano, zda se
jedné o jidlo vhodné pro vegany ¢i vegetaridny. V kuchyni Café Robinson se nepouzivaji
uméld dochucovadla ani polotovary a pokrmy jsou zpravidla pfipravovany z Cerstvych

bylinek a surovin. N¢které potraviny jsou samoziejmé nakupované v obchodech zamétrenych
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na zdravou vyzivu, ale to je dédno pouze tim, Ze kavarna vaii 1 netradicni jidla, na které
ingredience nejsou v béznych obchodech k dostani. Snahou je do jidelni¢ku zatfadit mimo jiné
také lusténiny a celkové se zaméfit spiSe na menu, které je pro zékazniky netradi¢ni.
VyhlaSené jsou zejména polévky Café Robinson, které jsou témér vzdy veganské. Denni
nabidku je mozno sledovat nejen na tabuli pfed kavarnou, ale i online na facebookové strance

podniku a portalu menicka.cz.

Ne vzdy vsak byla kuchyné kavarny orientovdna pravé takto. Mnoho zmén je spjato
s prfichodem nové hlavni kuchaiky, kterd v kavarn¢ pasobi jiz druhym rokem. V minulosti
si zakaznici mohli objednat klasickou minutkovou kuchyni, to se v8ak zacalo vyrazné ménit
vV rukou zminéné kuchatky a vedouci, Bc. Romany Tiché. Na pocatku vSe bylo o hledéani
nového sméru a mezery na tomto trhu v dané lokalité (tedy méstska ¢ast Polabiny, Pardubice),
kdy se uvafilo jedno jidlo jako masova varianta a bezmasa varianta. Paradoxn¢ bezmasa
varianta byla vzdy velmi rychle vyprodana, zatimco varianta s masem zbyvala. I toto byl
divod, pro¢ se Café Robinson zacalo orientovat spiSe na bezmasou kuchyni. Pokrmim z masa
se vSak nebrani, ve stalé nabidce je naptiklad vedle tofu burgeru i burger hovézi a veptovy

a kuchynské prostory jsou samoziejme ke zpracovani masa uzptisobeny.

3.2.2 Napojova nabidka

V ramci napojového listku se kavarna snazi eliminovat napoje jako je Coca Cola, Fanta,
Sprite, apod. a neustale je nahrazuje sezonné dle regionalni nabidky. Kromé toho je napojovy

listek srovnatelny s béZnymi kavarnami. Nyni mé nové také profesionalni pakovy kavovar.

3.2.3 Nabidka specidlnich programi

Café Robinson se vSak vyznaCuje nejen kvalitni kdvou a jidlem, ale 1 specidlnim
programem. V minulosti prob&hl naptiklad workshop guerilla knitting pod vedenim Sarky
Zahalkové, vedouci Klubu 29. Cilem workshopu bylo zusSlechtit prostor okolo kavarny -
ucastnici opletli stromy pied provozovnou. Do oplétani se zapojila jednak Sirokad vefejnost
a jednak klienti PDZ. Cilem této a dalSich obdobnych akci je predevsim zaclenéni klient

PDZ a jejich destigmatizace.

KaZzdoro¢né se kavarna aktivné zapojuje do osvétové akce Tydny pro duSevni zdravi.
V rdmci toho uskutecnila jiz druhy ro¢nik komponovaného vecera s nazvem Ttindcty vesmir.
Program probéhl v Café Robinson a jeho Ui€astnici predcitali sva literarni dila pfed posluchaci.
Na jevisti predstavili svou autorskou tvorbu uzivatelé PDZ i "zdravi umeélci", ktefi

S vystupovanim maji bohaté zkuSenosti. Pfed samotnym Tiindctym vesmirem byla

39



vystupujicim z fad klienti PDZ nabidnuta moZznost ucasti na specidlnim workshopu

zamétfeném na praci s trémou a vystupovanim pied vefejnosti.

Lidé s duSevnim onemocnénim se mnohdy vénuji nejen psani, ale také vytvarnym
¢innostem. A protoze literarn¢ orientovanym jedinclim je vénovan pro sebevyjadreni Tiinacty
vesmir, poskytuje Café Robinson takovouto moznost i jedinciim vénujicim se malbé,
fotografovani ¢i kresbé a to v podobé vystav téchto d€l od riznych autord, pficemz béhem

jednoho roku se v kavarné vysttida 10 az 12 vystav.

3.3 Cena

Ceny kavarny se nijak nevychyluji od standardti v Pardubicich. Obecné lze vSak fici, Ze pii
jejich stanovovani se vychazi z cen konkurence s ohledem na vlastni naklady a lokalitu. Dle
slov vedouci se zakaznici v kavarné najedi kolem 100 K¢, pticemz je uvazovano, Ze si daji

polévku a hlavni chod.

Zakaznici by ale méli vzdy pamatovat na penize v hotovosti, nebot’ kavarna neumoznuje
bezhotovostni platby a zatim to nemé ani v planu, stejné tak neakceptuji zahraniéni ménu,

avsak pfijimaji stravenky.

Déle se také uvazovalo o slevovych voucherech, ale tato myslenka doposud nebyla
realizovéna. V minulosti kavarna vyuZivala moznosti SPINDO?, ale po roce tuto sluzbu

vyhodnotila jako neefektivni.

3.4 Distribuce

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kamennou kavarnu, jsou jeji sluzby poskytovany zejména
vV ramci jeji provozovny. Vyjimkou jsou pochopitelné jeji dal$i zminované ¢innosti jako
cateringy, ucast na kulturnich akcich, apod. kdy je distribuce mimo prostory provozovny

podniku.

Kavarna je umisténa pobliz univerzitniho kampusu a autobusové zastavky, coz je jisté
adekvatni nadhradou toho, Ze nesidli v centru mésta. Lokalita ma samoziejmé vliv

I na vékovou skupinu navstévnikil, nicméné tento vliv neni zasadni.

1 . . .. .
Spindo je méstsky vérnostni systém, ktery propojuje pardubické kamenné obchody, sluzby, salony, femeslniky
a restaurace. Umoznuje jim efektivné prezentovat své nabidky a oslovit tak snadno a rychle své stavajici i potencialni
zakazniky, ktefi jsou zapojeni do programu Spindo a vlastni ,,Kartu pravého Pardubdka®. Zapojena firma plati urcity pausal

organizaci Spindo a drzitelim Karty pravého Pardubaka poskytuje zvyhodnénou nabidku a specialni akce.
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Lze ptedpokladat, ze ptesunutim provozovny do centra mésta, by trzby vzrostly, ale je
zfejmé, ze by rostly i naklady, tedy nelze definitivné fici, ze by vzrostl zisk. V minulosti
kavarna zvazovala moznost piesunu do centra mésta, ale znamenalo by to zménit jeji cely
koncept. Je témér jisté, ze presun by piildkal nové zakazniky, ale stejné tak je velice
pravdépodobné, Ze by kavarna ztratila zna¢nou ¢ast svych dosavadnich zakazniki, nebot” jsou
to lidé zpravidla zijici ¢i pracujici v blizkém okoli. V neposledni fad¢ by vyznamné vzrostla
konkurence. Dilezitd je také unikatnost stavajicich prostord, rozlozeni je velmi specifické

a dokonale zapada do konceptu kavarny.

3.5 Propagace

Pro komunikaci s Sirokou vefejnosti kavarna vyuziva zejména tisténé materialy, vyro¢ni
zpravy a letacky. S marketingem jako takovym vsak trochu bojuje, nebot se vedeni Casto
méni, a tak je velmi komplikované tvofit dlouhodobé a strednédobé plany. Aktivné
je vyuzivan portal www.menicka.cz a samoziejmosti je jiz i Facebook, a to jak v jeho aktivni,
tak pasivni form&. Doposud vSak kavarna nema vlastni webové stranky, nicméné tento
nedostatek je jiz v procesu feSeni. Kavarna se ale soustfedi zejména na osobni kontakt

se zakazniky a dobré jméno podniku.

Propagacni Gsili a méteni jeho vysledki je celkové slabsi. Aktudlné je k takovym ucelim
vyuzivana pouze zminéna socialni sit’ Facebook, kde jsou rizné ptehledy. Bc. Romana Ticha
uvadi, ze vzdy, kdyz je n&jaka udalost, tak pocet "like" na strance Café Robinson rapidné
naskoci. Také jsou sledovany pocty piihlaSenych na rizné udalosti. Pfiznava, ze z celkového

poctu ptihlaSenych uchazect ve skutecnosti piijde cca. polovina.

Do budoucna jsou zvazovany 1 nové formy propagace. PtileZitosti ptichdzi jiz ¢asto samy.
Napt. v minulosti Café Robinson navstivila zdkaznice, kterou velmi zaujala vystava obrazi
Kristyny Oszvaldové, a chtéla si s ni sjednat schizku. Nasledné¢ se ukazalo, Ze se jedna
o pracovnici Ceského rozhlasu Pardubice, a protoZe ji vystava zaujala, natoéila o dané autorce
a Café Robinson reportdz, kde mimo jiné zminila prave i tehdy planovany blesi trh.

V zajmu kavarny je taktéz podpofit nové zakoupeny profesiondlni pakovy kavovar
a to prosttednictvim akénich karticek (napt. 9+1 zdarma). Nicméné i tento zdanlive

jednoduchy proces je vzhledem k vytizenosti vedouci, proSkoleni persondlu a nutnosti

predchozi propagace, narocny.

3.6 Lidé

Jiz n€kolikrat bylo zminéno, ze se jednd o chranénou kavarnu poskytujici socialni sluzbu
V podobé socialni rehabilitace a soucasn€ zaméstnadva formou chranénych pracovnich mist.
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Nasledujici podkapitoly se podrobnéji vénuji zaméstnanctim a v zavéru téz zakaznikiim Café

Robinson.

3.6.1 Ziskavani zaméstnancu

Nabor zaméstnancti v podstaté neni provadén. Ve vyjimecnych piipadech je vypsano
vybérové ftizeni, které probihd standardnim zpisobem. Zpravidla jsou vSak zaméstnanci
pfijimani z fad lidi, ktefi projdou sociélni rehabilitaci. BEhem névstévy provozovny je mozné
se setkat jednak s chranénymi zaméstnanci, a jednak s uzivateli socialni sluzby. Ti jsou zde
v ramci socidlni rehabilitace, tedy Cerpaji sluzbu a nedostdvaji mzdu, zatimco chranéni

zameéstnanci jsou v kavarné na zaklad¢ klasické pracovni smlouvy.

V obou ptipadech kavarna &erpa dotace z riiznych zdrojt (Utad prace Pardubice, Krajsky
ufad Pardubice) - napt. mzda chrdnéného zaméstnance je ¢astecné dotovana (zbyvajici Cast
si kavarna musi vyd¢lat) - dotovana ¢ast pokryva rozdil v nakladech, na které si zaméstnanec

diky svému handicapu zpravidla nevyd¢la.

3.6.2 Vzdélani zaméstnancu

Zaméstnanci vétsinou nemaji vzdélani ani praxi v oboru gastronomie, a proto se jim
vedouci snazi jejich zacatky ulehcit prostfednictvim hesla ,,Jak chcete, aby se k Vam chovala
obsluha v restauraci, tak se chovejte vy k nasim zakaznikim.“, timto se snazi fidit cely
podnik. Jednotlivym pracovnikim je poskytovana zpétna vazba od ptimych nadtizenych,
atak vSichni védi, na ¢em mohou jesté zapracovat, a co jim naopak jde velice dobfe.
Samoziejmé jsou zaméstnanci, ktefi jsou vice komunikativni a dokazou rozproudit

I konverzaci se zakaznikem, naopak jini jsou diky svému onemocnéni v nékterych ohledech

S 4

3.6.3 Skoleni zam&stnanci

Skoleni chranénych zaméstnanci se samoziejmé odliSuje od ostatnich kavaren. Opét
je uplatinovan individualni pfistup, vyuzivaji se podrobné manualy a zaméstnavatel poskytuje
vy$§i osobni podporu, predevs§im v zacatcich zaméstnaneckého poméru, piipadné pii zavadéni

novinek do nabidky a chodu kavarny.

Vedeni, jakozto Skolitel, se vzdy snazi, aby vztah byl oboustranné spokojeny a spoluprace
ptinasela své ovoce. Setkavaji se i s problémy, které spocivaji zejména v tom, ze lidé maji své
limity, které byvaji mnohdy odhaleny uz béhem samotné socialni rehabilitace, kdy nékteti
nedokézou rehabilitaci ani dokoncit a vraci se do socialné terapeutické dilny, nebot

Z né¢jakého diivodu jesté nejsou pripraveni na pracovni rehabilitaci.
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Team Building vSak v kavarn¢ probihd pouze neformaln€. Péfe o duSevni zdravi

organizuje Team Building centralng.

Personal prozatim nemd sjednoceny dress code, pouze v kuchyni je pfedepsané bilé
obleceni a vhodnd obuv. V minulosti byl uskute¢nén pokus o sjednocené obleceni,

ale bohuzel netspésné. Do budoucna je vSak v planu sjednotit alesponi ¢ast dress codu

(zastéry).

3.6.4 Motivace zaméstnancu

Pro zaméstnance jsou motivaci k praci zejména finance, ale také smysluplné traveni ¢asu
a byt nééeho soucasti. Proto i pracovni prostfedi je velmi piijemné a zaméstnanci pusobi
témef jako rodina. Jsou si blizci, protoze né€kteti z nich zde pracuji jiz pomérné dlouho.
Tymového ducha vedouci hodnoti velice kladné i diky brigddnikiim, ptfiznava, ze doposud

méli na brigadniky $tésti, nebot’ se vzdy velice rychle zaélenili do kolektivu.

Kromé toho jsou samoziejm¢ stimulovani financnimi prosttedky a motivovani

nefinanénimi prostfedky, jakoz to vetejné pochvaly, zpétna vazba, apod.

3.6.5 Zakaznici

Fakt, ze se jednd o chranénou kavarnu ma vliv i na ¢ast zakaznikl. Je potieba je rozlisit
na dvé skupiny — prvni je tvotrena lidmi, ktefi si kavarnu vyhledali na zédkladé nabidky, lokalni
dostupnosti, doporuceni apod. a pravdépodobné ani netusi, ze navstivili chranénou kavarnu,
jini do podniku chodi pravé kvili charakteru kavarny. Motivaci zakaznikd pro navstévu
tohoto podniku zpravidla byva piijemné a klidné prostfedi. Lidé ocekavaji, ze zde najdou
jakési utocCisté a porozumeni, jini zase ocekavaji nizsi ceny.

Kromé toho, Ze zdkaznici svou navstévou podpoti kavarnu a tedy 1 socialni sluzbu, kterou
poskytuje, nejsou nijak zvlast’ zapojovani do ¢innosti podniku, vyjimkou jsou pochopitelné

specialni programy, kterych se mohou ucastnit.

3.7 Procesy

V Café Robinson probihaji bézné procesy jako v jakékoli jiné kavarné, tedy zejména piijeti
objednavky od zakaznika a jeji zpracovani. Navstévnici vSak nejsou nijak zvlast do procest

kavarny zapojeni, a tak je kontakt s personalem minimalni, resp. pfiméfeny.

3.8 Materialni vybaveni

JiZ v tvodu bylo nastinéno, ze kavarna je jakymsi ostrovem mezi betonem mésta. Tedy

misto, kam C¢lovék muze uniknout z kazdodennosti Zivota. Prostory jsou pomérné malé,
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rozClenény na tzv. salonek, prostor u baru, horni ¢ast, ktera je také prezdivana jako puda
aVvneposledni tadé venkovni prostory pted provozovnou, které se planuji rozSifovat

a modernizovat.

Cilem je poskytnout zakazniktim utulny prostor, piicemz snahou je nabidnout jakysi tinik
ze vSednosti. Interiér vznikl zejména tak, ze lidé do kavarny zaptjcili originalni kousky z ptd
a sklepti, které jiz nepottebovali nebo nechtéli. Timto stylem je vybavena zejména horni Cast
kavarny. Lidé, ktefi zde nechali néjaky kus nabytku si kdykoliv mohou pro nabytek zase

prijit, a tak se vybaveni Cas od ¢asu méni, stale vSak stejnym principem.

Diulezitym stiipkem Utulného prostiedi je také bezpochyby hudba, béhem vychutnavani
si Salku kavy, si zakaznici poslechnou zejména jazzovou a alternativni hudbu, popularni

hudba z ¢eskych radii se zamérn€ nepousti.

3.9 Plany a oc¢ekavani Café Robinson

V soucasné dobé je planovano zavedeni nového pokladniho systému, coz souvisi mimo
jiné s novou legislativou. Jeho zavedeni je vSak vzhledem k charakteru kavarny ponékud
urité vydafi. Naplanovano je také zutulnéni kavarny a prostranstvi okolo ni. V jednani
s architekty je vytvoreni zahradky pfed kavarnou a dal§i upravy pifimo uvniti provozovny.
Jak tomu ale byva, vSe je limitovano financemi a velikosti objektu. Dalsi vybaveni ptibude
V kuchyni. Zménéna bude také oteviraci doba, ktera bude jiz od 9 hodin, nebot” do sortimentu

pfibude i kava s sebou.

V horizontu péti let by kavarna méla byt postupn€ zmodernizovana a jeji design sjednocen.
Nadale se persondl kavarny bude snaZit o zdokonalovani svych kavarenskych sluzeb
a 0 zachovani pozice vyznamného poskytovatele socidlnich sluZzeb v Pardubicich a blizkém

okoli.

3.10 Zavéreéné zhodnoceni

Café Robinson je velmi pfijemnym podnikem, kam clovék muize uniknout pied
kazdodennosti Zivota, vychutnat si Salek vynikajici kavy a k tomu naptiklad 1 néjaky domaci
zékusek. Nabidka je bohatd a oproti jinym kavarndm rozSifena o netradi¢ni sortiment,
coZ je povazovano za jeji vyznamnou ptednost. Dal§i velmi silnou strankou je bezesporu

netradi¢ni kuchyné. Ceny odpovidaji kvalité, jsou pfiméfené a dostupné i studentim.
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Pozitivné je hodnoceno také umisténi kavarny za centrem meésta, v blizkosti univerzitniho

kampusu. Lze predpokladat, Ze pfesunem by se zménil segment zakaznikl a kavarna

24

Exteriér kavarny je nendpadny, splyva s okolim, coz miize negativné plisobit na potencialni
zékazniky. Mnozi totiz nemusi ani tusit, ze se v t¢ malé ,kosti¢ce™ ukryva utulna kavarna.
Naproti tomu interiér je velmi originalni. Prostory jsou clenité, coz je jist¢ narocné
pro obsluhu, nicméné pro zédkaznika je to naopak velice pfijemné, nebot’ to navazuje pocit
soukromi, bezpeci a jakési zahadné jistoty. K tomu pfispiva mimo jiné také rozmanitost
jednotlivych mist k sezeni. Zatimco nékdo rad¢ji sedi na zidli u stolu u okna, nékdo by radéji

sed¢l skryty v rohu mistnosti, jiny by se nejradé€ji uvolnil v prostorném gauci.

Zajimavou myslenkou je zpusob, jakym byla vybavena cast kavarny zvana ,puda“
(viz 3.8), coz ale vétSina zakaznikd nevi. DalSim velmi pozitivnim prvkem v prostorach
kavarny jsou papiry jako prostirani a pastelky, na vybranych stolech v jeji spodni ¢asti.
Pti popijeni Salku kavy si tak zdkaznici mohou i malovat, at’ uz jen ¢ary ¢i hotova umélecka
dila — uméni, je 1€k, a tak par prostych tahii pastelkami mize pomoci od velkého trapeni ¢i
naopak kresba ptedchoziho navstévnika mize rozjasnit den nékomu dal$imu. Ponékud rusiveé
vSak ptisobi volné polozené malé papiry na stolcich s aktualnim sdélenim o novinkach
¢i specialni nabidce. Tyto ,letdcky* jsou zpravidla na Cist¢ bilém papife bez jakéhokoli
designu. Moznym feSenim by mohlo byt jednoduché logo, které kavarna postrada a drobné

stojanky (napft. ve tvaru T).

Nedilnou soucasti piijemného prostiedi kavarny jsou i jeji zaméstnanci. Veskery personal
je velice mily. Zakaznik je pfivitdn témét jesté ,,mezi dveimi® a zpravidla ihned osloven
s denni nabidkou jidel a napojovym listkem. Objednavka je pripravena na stole zpravidla
do péti minut a ptiblizné kazdych 10 — 15 minut se baristé ujist'uji, Ze jsou jejich zakaznici
spokojeni. Tento interval je naprosto vyhovujici, neni to rusivé a ¢loveék tak vi, Ze je o ngj

dobfie postarano.

Café Robinson m4 ale 1 slabé stranky. Jak jiz bylo v ptredchézejicich kapitolach nastinéno,
propagace je témeét zanedbatelnd. Prvnim krokem by bylo vhodné zalozit si responzivni
webové stranky, kde bude zvefejniovana i denni nabidka, pfip. tydenni nabidka. Dale
je vhodné rozsitit celkové povédomi o kavarné mezi potencialni zakazniky a to napf.
umisténim malych letaCk do kulturnich stfedisek, vyvéSenim vétSich posterti na informacni
tabule v Pardubicich, zejména v okoli autobusovych zastavek. Vyuzit moznost marketingové
kampané na socialni siti Facebook, kde reklamni sdéleni neni pfili§ finanéné narocné a lze

nastavit tak, aby se zobrazovalo pfesné¢ definovanému segmentu lidi. A v neposledni tadé
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zvyraznit exteriér kavarny tak, aby lidé jen neprochazeli kolem néjaké budovy, ale aby

si kavarny vsimli, zaujala je a rozhodli se ji navstivit.

Poslednim doporucenim je vyuziti mySlenky kavarny, jakozto ostrova mezi betonem
mésta, tato vize je velmi unikatni a jeji vhodné komunikovani se miize stit vyznamnym

piinosem. Zakaznici to totiz mozna ani nevédi a pritom jsou piibéhy tak oblibené.
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4 PREDSTAVENI FIKTIVNIHO PODNIKU ""XY""

Fiktivnim podnikem, kterému je vénovdna ndaslednd implementace vlastniho
marketingového mixu (viz kapitola 5), je zazitkova kavarna, v niz budou pracovat predevsim
nevidomi lidé. Podnikatelsky plan tohoto podniku byl zpracovan v ramci bakaldiské prace
(dale jen BP) autorky, pod nazvem ZaloZeni podniku. Zatimco BP se vénuje zaloZeni
zazitkové kavarny v Pardubicich a popisuje jednotlivé ¢asti podnikatelského planu, tato prace

vyznamné rozpracovava marketingovy mix dané¢ho podniku.

Hlavni myslenkou kavérny je poskytnout svym zékaznikiim moznost vyzkousSet si, jaké
to je zit "bez slunce", a tedy kavarna ma byt pro navstévniky predevsim zazitkem. Jejim cilem
je poskytnout smyslnou chut’ vytiibené kavy, profesionalni sluzby personalu a piiblizit svét
nevidomych nejen prostifednictvim stolovani po tmé, ale i diky zazitkovym programim, které

jsou v jejim produktovém portfoliu.

Kavérna je pravnickou osobou, zalozena jako spolecnost s ru¢enim omezenym, pii¢emz
podnikatelska ¢innost je vykonavana dle zivnostenského zdkona ¢. 455/1991 Sb., ve znéni
pozdé&jSich pravnich ptedpisti a zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, ve znéni
pozdé¢jsich pravnich piedpist.

Majitel a odpovédny zastupce:
Bc. Sandra Pluhatova

Fiktivni 120

53002 PARDUBICE

Popis podnikani:

"Kavarna je socialnim podnikem zabyvajicim se pripravou a prodejem teplych a studenych
napoju, drobnych zakuskii, poradanim zazitkovych a vzdélavacich programii a spolecenskych

akei." [37, s. 18]

4.1 Zakladni informace pro implementaci marketingového mixu

Stézejnim zdrojem pro zpracovani této a nasledujicich ¢asti prace se stalo explorativni
dotaznikové Setfeni zaméfené na sbér informaci o zdkaznickych preferenci v jednotlivych
oblastech  marketingového mixu sluzeb. Toto Setfeni probihalo v  obdobi

listopad - prosinec 2016.

Respondentim byl piedlozen dotaznik v elektronické podobé prostiednictvim e-mailu

a soukromych zprav na socialni siti Facebook (viz Pfiloha A). Sestaven byl na zakladé
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elementarnich znalosti, viz publikace Marketingovy vyzkum od Miroslava Foreta [8] pomoci
online formulafe na portdlu Google. Samotnému dotazovani pfedchazela orienta¢ni analyza

v podobé pretestu, v némz byly odhaleny a opraveny zasadni nedostatky dotazniku.

Cilem bylo ziskat informace o zakaznickych preferencich v jednotlivych oblastech
marketingového mixu sluzeb. V ramci dotaznikového Setfeni bylo elektronicky osloveno
cca. 300 lidi, pficemz se ucastnilo 154 respondentd (viz Obr. 8), zejména pracovnici

a studenti Fakulty ~ ekonomicko-spravni ~ Univerzity  Pardubice, zameéstnanci
DEEP VISION s.r.0., zaméstnanci EDERA Group, a.s., zaméstnanci AZD Praha, s.r.o. -

oddé€leni vyzkumu a vyvoje, a dalsi osoby z blizkého okoli autorky prace.

Setieni probéhlo zejména v Pardubicich a okoli, pfitemz i zkoumany vzorek respondenti
se odvijel od zakladniho souboru uvedeného mésta. Jako zdrojova data zakladniho souboru
byly pouzity tidaje z Ceského statistického tfadu, konkrétné z posledniho séitani lidu, které
probéhlo vroce 2011. Na zaklad¢ tohoto sCitdni bylo zjiSténo rozdéleni celkového poctu
167 718 obyvatel mésta Pardubic v nasledujicim zastoupeni [42]:

e 14 % obyvatelé ve veku 0 - 14 let,
e 70 % obyvatelé ve véku 15 - 64 let,

e 17 % obyvatelé ve v€ku 65 a vice let.

Z hlediska zastoupeni respondentli dle vékovych kategorii vymezenych v rdmci scitani
. o o A v r s e 7 I~ s v vy . /2 . Lo~
lidu, domii a byt na portalu ¢eského statistického uradu je Setfeni reprezentativni®, nicméné

nejedna se o zcela reprezentativni Setieni a to z divodu jeho rozsahu.

Pocet respondentii dle vékovych skupin

120 _| i —_—
100 _'I o I
80
60 1
a0 +
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15-64
65+

Obr. 8 Pocet respondentii dle vékovych skupin definovanych ¢eskym statistickym ufadem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

zastoupeni respondentl v jednotlivych vékovych skupinach odpovida +/- 2 % procentualnimu zastoupeni
obyvatel Pardubic v danych kategoriich
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4.2 Nazev kavarny

Nazev mize vyznamné ovlivnit vnimani podniku zakazniky. Respondentim, ktefi
se ucastnili dotaznikového Setfeni (viz kapitola 4.1) bylo piedlozeno 11 autorskych navrhi
potencidlnich ndzvi kavarny: Kavarna nevidomych, Kavarna bez slunce, Svétlo ve tmé,
Caecus, Kavarna TMA, Jiny svét, Coffee Perception, Nadéje, Cafe Hope, Kavarna Lucerna
a Firefly, pficemz méli moznost uvést i navrh vlastni. Mezi nejlepsi z piijatych naméta patii

napft. Plaminek, Dotyky ¢i Neviditelna kavarna.

Zatimco pracovni nazev podniku byl Kavarna bez slunce, respondenti zvolili jednozna¢né
obchodni firmu "Svétlo ve tmé", pro kterou hlasovalo celkem 42,2 %. Na dal$ich pozicich

se umistily nazvy Kavarna bez slunce (20,1 %) a Kavarna TMA (15,6 %).

Obchodni firmou kavarny se stane Svétlo ve tmé, a to nejen kvili volbé respondentt, ale
predevsim proto, Ze toto spojeni predstavuje fakt, ze ackoliv nevidomi lidé ziji ve tmé,
Vv jejich srdci je svétlo, které je symbolem optimismu, $tésti, lasky a nad€je, a praveé toto

by chtéla kavarna svym navstévnikiim pii jejich navstéveé poskytnout.

4.3 Logo kavarny

Logo je dilezitou soucasti image podniku a silny nastroj v komunikaci se zakazniky.
V ramci pretestu byla zvolena loga v podobé oka, slunce, lucerny a svétlusky. V navrzich

od respondentu se dale vyskytly naméty jako tunel, slepecka hul a piratska paska.
Jednotlivé navrhy byly velmi vyrovnané a pocet hlast se liSil pfiblizn€¢ o pouhd 2 %.
Na vedoucich pozicich se umistila loga ve tvaru slunce a oka. Finalni verze jsou ve dvojim

provedeni vyobrazeny na obrazcich nize (viz Obr. 9 a Obr. 10).

svelle ve tme

Obr. 9 Grafické zpracovani loga, var. 1

Zdroj: BcA. Ludmila Capkova na zdkladé viastniho navrhu autorky, 2017

Jedna se o znazornéni zatméni slunce, kdy je jesté vidét jeho zbyvajici ¢ast s paprsky,

symbolizujici svétlo a nadéji a soucasné zatméni, jakozto ikona nevidomosti a zivota ve tmé.
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Soucasn¢ je logo téZ okem, kdy slune¢ni paprsky tvoii fasy, a je tak symbolem smyslu,
na ktery kavarna cili. Toto propojeni tedy dokonale vystihuje ideu kavarny. Druhé provedeni
krom¢ toho téz zachycuje znazornéni samotného nazvu kavarny, kdy je bily népis "svétlo”
uvnitf ¢erné "ve tmé&" (viz Obr. 10). Pouzivana budou obé zobrazeni a to piedevs§im kvili
jejich pouziti, nebot” na nékteré propagacni materialy je vizudlné vhodnéjsi prvni verze,

na jiné druhd varianta loga.

svelle

ve tme

Obr. 10 Grafické zpracovani loga, var. 2

Zdroj: BcA. Ludmila Capkova na zdkladé viastniho navrhu autorky, 2017

4.4 Konkurence a konkurenceschopnost

T. Leahy ftikd, ze konkurence neni na$im soupefem, ale nejlep§im poradcem v oboru
managementu. [24] Autorka se vsak domniva, ze vnimani konkurence nejen jako poradce,
ale i jako soupefe Cini podnik siln&jSim.

Konkurenci kavarny 1ze rozdélit do ¢tyt skupin [37, s. 22-23]:

a) zazitkové kavarny (nevidomost) — doposud nebyl v Pardubicich ani v blizkém okoli
zalozen podnik obdobného charakteru, pojizdnou Kavarnu POTME nelze povaZovat

za konkurenta, nebot’ se jedna o sbirkovy projekt,

b) kavarny s charakterem socialniho podniku — Vv ramci Pardubic do této kategorie
bezesporu patii Café Robinson (viz kapitola 3) a téZ Kavarna Apatyka a Tréninkova kavarna

u tiskate Brixe (viz kapitola 3.1.4),
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¢) konkurenti v kavarenstvi - v oblasti, kde se bude kavarna nachazet, jiz existuje celd

fada kavéarenskych podnikil, z nichZ za nejvyznamngjsi konkurenty z hlediska popularity® jsou

povazovany:

Café Bajer "Ve Dvote" - Tiida Miru 763, 530 02 Pardubice - kavarna
ve videniském stylu, kterou majitel Cerpal z vlastnich zkusenosti Ziti v Rakousku,
nejvetsi konkurent zejména pro svou dlouholetou tradici, Siroké spektrum stalych
zakaznikt a vhodné umisténi v centru mésta,

Cokolada Bajer - Zelenobranska 2, 530 02 Pardubice - kavarna zaméfena zejména
na horkou i studenou ¢okoladu, dezerty a zmrzlinové pohary, vzhledem ke jménu,
které ziskala prva kavarna "Ve dvoife" se jedna téZ o velmi vyznamného
konkurenta,

Bum Bum Cafe - Kunéticka 120, 530 09 Pardubice - kavarna v blizkosti
studentského kampusu, oblibend nejen pro jeji lokalizaci, ale také prostiedi

a obsluhu, navstévovana zejména vysokoskolskymi studenty.

d) konkurenti v hostinské ¢innosti - konkurenty jsou beze sporu téz podniky nezabyvajici

se ptimo kavarenstvim, ale jinou hostinskou ¢innosti, kde mohou potencialni zakaznici travit

volny &as s prateli. Z hlediska oblibenosti jsou za nejvyznamnéj§i povazovany™:

Dobra ¢ajovna Pardubice - Pernstynska 16, 530 02 Pardubice - uréeno milovnikiim
¢aje, vhodné pro klidné posezeni s prateli, navS§tévovano zejména mladymi lidmi
a milovniky vodnich dymek,

Cajovna Chelsea — Polskd 822, 530 03 Pardubice — stejné jako vyse uvedena

¢ajovna, navstévovana zejména mladymi lidmi.

Z vyse uvedeného textu vyplyva, ze konkurentti na daném trhu je opravdu hodné. Je tedy

zapotfebi se zaméfit nejen na potieby zakaznika, ale téz na konkurenceschopnost podniku.

Princip kavarny je zalozen na simulaci nevidomosti, které se docili kompletnim zatemnénim

jejich prostori. Za vyznamnou konkurenéni vyhodu lze tedy povazovat originalitu

a netradi¢nost. Nicméné tato vyjimecnost je soucasné¢ 1 hrozbou, nebot existuje riziko,

% za popularni byly uvedené podniky oznadeny na zékladé po&tu kladnych hlasii "to se mi libi" na socidlni siti

Facebook, kde Café a Cokolada Bajer ziskaly 4 373 hlast, Bum Bum Café 694 hlasi, priemz daldim

vyznamnym faktorem byl v tomto ptipadé ohlas studentll v univerzitnim kampusu (data jsou ze dne
24.01. 2017)

* za oblibené byly oznaGeny podniky na zékladé po&tu oznageni "to se mi libi" na socialni sti Facebook, kde

Dobr4 ¢ajovna Pardubice ziskala 1 174 hlasi, Cajovna Chelsea 1 097 hlasti (data ze dne 24. 01. 2017)
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ze by zakaznici vnimali kavarnu Cisté jako zazitek, a z tohoto divodu by se do ni nevraceli

tak casto, jako do bézné kavarny, jaké provozuji konkurenti.

Proto bude kavarna rozdélena na dvé ¢&asti, pfiCemz prvni ¢ast bude zcela zatemnéna

adruha cast bude osvétlena tlumenym svétlem tak, aby zdkaznici mohli sledovat

chod podniku a hovotit spolu "tvati v tvai", avSak soucasné bez vyrazného naruseni atmosféry

kavarny (viz blize kapitola 5.6). Cim 1épe se budou hosté citit, tim Gastéji se budou vracet.

[37,s. 24]

45 Segmentace

Vzhledem k charakteru podniku nelze definovat pouze jeden cilovy segment - je jich tedy

vice. Mezi nejvyznamnéj$i patii:

Milovnici kdvy — zeny 1 muzi ve véku 16 — 70 let, obliba pochutiny kéava, stfedni
platova trida, Zijici v blizkém okoli provozovny, vyhledédvajici klidné prostiedi
pro vychutnani si salku kdvy - pfedpokladé se opakované navstévnost,

Matky sdétmi — Zeny sdétmi do 10 let, navStévujici kavarny, schazejici
se s kamaradkami, vyhledavajici klidné prostiedi ptivétivé pro jejich déti, stiedni
platova tfida, zijici v blizkém okoli provozovny — ptfedpokladd se opakovana
navstévnost,

Zainteresované osoby — ve smyslu uzky vztah k nevidomym lidem ¢i samotni
nevidomi lidé a zakaznici puasobici v oblasti socidlniho podnikani, zdjem
0 problematiku nevidomosti a socidlni podnikéani, stfedni aZ vys$i platova tfida,
zejména z okoli podniku — pfedpokladé se opakovand navstévnost,

Osoby touzici po zazitku — zeny 1 muzi vSech vékovych kategorii, vyhledavajici
dobrodruzstvi, radi zkou$i néco nového, touzZici po zazitcich, stfedni aZz vyssi
platova ttida - lidé patiici do tohoto segmentu jsou oznaceni za "sbératelé" a nelze
u nich predpokladat opakované, pravidelné navstévy,

Skoly a podniky — specifické segmenty navstévujici kavarnu za ucelem

vzdélavacich a zazitkovych programi a teambuildingt.
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5 IMPLEMENTACE MARKETINGOVEHO MIXU KAVARNY ""XY"'

Dotaznikové Setfeni prokazalo, ze 84,4 % dotdzanych shledavd mySlenku kavarny
simulujici nevidomost za atraktivni, 93,3 % z nich by podnik obdobného charakteru uvitalo

v Pardubicich a 83,8 % z celkového poctu respondentt by kavarnu navstivilo.

Zajem o navstiveni kavarny

mANO
NE

Obr. 11 Zajem o navstiveni kavarny v ptipadé jejiho zaloZeni
Zdroj: viastni zpracovani, 2017
Zajem o podnik je tedy zfejmy, a proto je tato ¢ast prace vénovana implementaci vhodného
marketingového mixu cileného na vymezené segmenty potencidlnich zakaznika

(viz kapitola 4.5).

5.1 Produkt

Kavarna by méla byt pro své navstévniky mimo jiné zazitkem a je tedy potieba ptizptsobit
produkty jejimu charakteru. Lze je roz¢lenit do tfi zdkladnich skupin:
e tradi¢ni kavarenské produkty,
e specialni produkty,

o zazitkové a vzdélavaci programy.

5.1.1 Tradic¢ni kavarenské produkty

Pfi navstévé podnikli jako jsou kavarny a cukrarny, zakaznici zpravidla ocekavaji
Vv nabidce kvalitni kdvu ve vice variacich, vybérové ¢aje a luxusni zakusky. Jednd se o tradi¢ni

kavarenské produkty.

Nabidka kavarny Svétlo ve tmé je sestavena tak, aby maximalné uspokojila vSechny

zakazniky vymezenych segmentt. Milovnikim kavy tak nabizi 19 druh kvalitni kavy,
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vC. kadvy ledové, ochucené a se zmrzlinou. Pamatovéano je téZ na odplrce kofeinu

a to v podobé bezkofeinové kavy, ktera je t¢Z vhodna pro nejmensi zékazniky.

Matky s détmi oceni zejména pestrou nabidku sypanych c¢aji, v¢. ¢ajii vhodnych pro déti,

horkou ¢okoladu a v letnich mésicich osvézeni v podobé domacich limonad.

U zbyvajicich tii segmentt nelze, vzhledem k jejich charakteru, definovat preferovany
produkt, proto je nabidka velice riznorod4d a zahrnuje mimo jiné i klasické nealkoholické
produkty jako je Coca Cola, Fanta, Sprite ¢i z alkoholickych napoju napt. cervené a bilé vino
arizné druhy aperitivii. A ackoliv se 77,3 % respondentt pfiklani k nazoru, Ze by v nabidce
nemél byt tvrdy alkohol, dle nazoru autorky je vhodné do produktového portfolia zaradit

kvalitni whisky, zejména pro muzské zakazniky.

K vybérové kave téz patii sladkd pokuseni. Zakaznici si v kavarné¢ mohou objednat
zmrzlinové pohary, ¢okoladové fondue, zakusky dle sezénnich/dennich moznosti a dalsi.

Kompletni podoba nabidky je uvedena v ptiloze (Pfiloha B).

Napoje jsou podavany v bilé a Cerné keramice, skle a studené néapoje nejmenSim
zakaznikim v praktickych plastovych kelimcich s brckem. Obcerstveni vE. zakuskl

je servirovano v bilé a ¢erné keramice.

5.1.2 Specialni produkty kavarny

Speciélni produkty jsou vénovany zejména milovnikim kévy, zainteresovanym osobam,
jakozto lidem pusobicim v oblasti socidlniho podnikdni a socidlnich sluzeb, ptibuznym
a blizkym pratelim nevidomych i samotnym nevidomym a osobam touzicim po zaZitcich.
Jedna se o nepravidelné akce konané zpravidla 1x mésicné ve vecernich hodinach. Zajem
0 jednotlivé specialni veCery kavarny zachycuje tabulka nize (viz Tab. 2), pficemZ konat
se budou pouze vybrané z nich. Na téchto udalostech bude vybirdno pfiméfené vstupné

V zévislosti na typu programu.

Tab. 2 Vnimani atraktivnosti jednotlivych specialnich akci zakazniky (v %)

, . Vecerni Setkani Seminar Oteviené

Mira atraktivity N AP Rande . N
e SRPTI pred¢itani | nevidomych Braillova 0 Zivoté

(1 minimaln€; 5 maximalng) . , C o, naslepo , . ,

nevidomych | a jejich pratel pisma nevidomych

1 25,81 27,74 31,61 16,13 14,84

2 21,94 14,84 14,84 16,13 14,19

3 29,68 28,39 18,06 24,52 16,77

4 10,32 12,90 18,06 18,71 27,10

5 12,26 16,13 17,42 24,52 27,10

Zdroj: viastni zpracovani, 2017
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Vecerni predcitani nevidomych

Vecer zaméfeny na autorska Cteni a predcitani nevidomych. V rameci tohoto programu
je vybirano symbolické vstupné ve vysi cca. 50 K&, pricemz cast pripada kavarné
a cast vystupujicimu. Predcitani probihd v osvétlené casti kavarny (viz 5.6.1) a zakaznici
tak vidi predcitajiciho pfi éteni knihy psané v Braillové pismu. Akce trva ptiblizné¢ hodinu
a pul, pti¢emz je rozdélena 15minutovou pauzou do dvou ptlhodinovych blokt a zbyvajicich

15 minut je vénovano diskusi k dané knize.
Setkani nevidomych a jejich pratel/Oteviené o Zivoté nevidomych

Program vénovany nevidomym, jejich prateltim a blizkym. Jedna se o setkani vSech, ktefi
se zajimaji o problematiku nevidomosti a chtéji témto lidem pomoci. Cilem programu
je navazat nova pratelstvi mezi vidomymi a nevidomymi lidmi, oteviit si nové obzory,
vzdjemné si ukazat svét jinyma "o¢ima" a pomoci si. Program probiha v osvétlené casti
kavarny a trva pfiblizné¢ hodinu a pil. Béhem prvni pil hodiny vystoupi nevidomy
prednasejici, ktery pohovoii o zivoté nevidomych, nasleduje 15minutova pauza a pokracuje
druhy pilhodinovy blok, kde vystoupi dobrovolnici, at’ uz z fady vidomych ¢i nevidomych
lidi, a sezndmi ostatni se svou zkuSenosti s nevidomosti. Zavére¢nych 15 minut je vénovéano
diskusi. Program mize byt i delsi. Vybirano je symbolické vstupné ve vysi cca. 50 K¢,

pricemz Gcastnici maji prvni Espresso ¢i ¢aj (ovocny, zeleny, ¢erny, bylinkovy) zdarma.
Rande naslepo

Akce vénovana vSem nezadanym a t€m, ktefi hledaji nova pratelstvi netradi¢ni cestou.
Program se kona v zatemnélé ¢asti kavarny (viz blize kapitola 5.6.1) s kapacitou péti stolt,
pfi¢emz v ramci jedné skupiny se mize u€astnit max. 10 zdkaznikt. Princip programu je dale
vysvétlen na heterosexualni variant¢ Rande naslepo: Zeny jsou usazeny k jednotlivym
stoleCkim a sva mista neméni, muzi v 10 minutovém intervalu své misto méni. Pary tedy maji
vzdy 10 minut na to, aby se poznaly. Mize z toho byt laska na prvni "dojem" ¢i pratelstvi
na cely Zivot. Pokud muz citi k dané Zen& sympatie, vyjadii je na konci svych 10 minut
vénovanim karticky se svym jménem a kontaktnim tdajem. Kazdy muz ma na zacatku svého
rande naslepo pocet karticek s kontaktem odpovidajici poctu zen, diky tomu ma moznost
dat karticku dokonce vSem zucastnénym Zenam. Je tedy pouze na ném, komu své sympatie
vyjadii. Po ukonceni programu se ucastnici piesouvaji do osvétlené casti, kde mohou

libovoln¢ pokracovat ve své konverzaci a seznami se z dosud nepoznanymi tvafemi.

Kouzlem této akce je odprosténi se od hodnoceni protéjsku na zéklad€ vzhledu a zaméteni
se na ostatni dojmy z protéjSku. Cena programu je 100 K¢ a ucastnici maji 0,2 1 vina

(dle nabidky) ¢i 0,25 1 Bonaqua zdarma.
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5.1.3 Zazitkové a vzdélavaci programy

Tato kategorie produktd je urena zejména pro Skoly, podniky a jiné organizace. V zasad¢
jsou zakazniklim nabidnuty 2 programy, vyukovy a zazitkovy, které se dale d¢li na zakladni
balicek, tzv. STANDARD a rozsiteny, tzv. PLUS. Tyto produkty jsou vhodné nejen pro jejich

vzdelavaci ucely, ale téZ jako teambuildingové programy.
Vyukovy program

V ramci balicku STANDARD se ucastnici seznami s elementarnimi terminy jako
je nevidomost a nevidomy, typy zrakovych vad a jejich symptomy, kompenzac¢nimi
pomuckami a jejich uzitim a v neposledni fadé se zakladnimi informacemi o Skolstvi
a vzdélavani zrakové postizenych. V zavéru probéhne diskuse na téma bézny zivot

nevidomych a zrakové postizenych. Délka programu je cca. 45 minut.

Balicek PLUS je rozsifeny program STANDARD o seznameni s braillovym pismem,

literaturou pro nevidomé a moznosti vyuziti vodicich pst. Délka programu je cca. 100 minut.
Zazitkovy program

Zazitkové programy jsou zahdjeny kratkym teoretickym tvodem, pficemz teorie je vzdy
doplnéna praktickymi ukédzkami s moznosti vyzkouseni. Ugastnici jsou do programu piimo

zapojeni.

Zakladni balicek STANDARD seznami klienty se zdkladni terminologii (nevidomost,
nevidomy), pfedstavi typy zrakovych vad a jejich symptomy s moZnosti simulace vybranych
typli vad prostfednictvim specidln€ upravenych bryli, pfedstaveni a ukazka kompenzacnich
pomticek a nasledné vyzkouseni jejich vyuziti po tmé. V dalsi ¢asti programu prob&hnou
kratké scénky za p¥imého zapojeni Gi¢astnikil na téma: Zivot po tmé, aneb jak se chovat, kdyz
potkdm nevidomého v ..., déle si U€astnici mohou vyzkouset Zivot po tmé&, aneb jaka je chiize
o¢ima nevidomych a na zavér probéhne diskuse na téma "béZny Zivot nevidomych a zrakoveé

postizenych". Délka programu je cca. 90 minut.

Program PLUS je rozSitena nabidka STANDARD o ptedstaveni a ukdzky braillova pisma
v praxi, kdy si zdkaznici psani 1 ¢teni pomoci tohoto pisma sami vyzkousi, a pfedstaveni

vodicich psu a jejich ukazky v praxi. Délka programu je cca. 120 minut.

Minimalni pocet ucastnikii programu neni stanoven, je vSak limitovan cenou (viz blize
kapitola 5.2.3), maximalni pocet tcastnikt je 30. Kazdy zakaznik jednoho z vySe uvedenych

programil obdrzi jeden napoj zdarma (espresso ¢i €aj).
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5.2 Cena

Vzhledem k vymezenym segmentiim by ceny tradi¢nich kavarenskych produkti meély
odpovidat béZznym cenovym standardim v dané lokalité, ceny zazitkovych a vyukovych

programi mohou byt o néco vyssi. Zpusob jejich stanoveni je zavisly na charakteru produkta.

5.2.1 Tvorba cen tradi¢niho kavarenského sortimentu

V Pardubicich, kde je kavarna lokalizovana (viz blize kapitola 5.3) je velké mnozstvi
konkuren¢nich podnikii. Ceny tradi¢niho kavarenského sortimentu jsou stanovovany zejména

nakladovou metodou s ohledem na ceny konkurenéni, viz ukazka nize (Tab. 3).

Tab. 3 Ptiklad stanoveni cen vybranych produkti (v K&)

Polozka Espresso Juice J. Daniel's Zakusek
Piimy material 5,26 5,38 23,00 8,00
Odhad vyrobni rezie 3,00 1,00 1,00 5,00
Odhad ostatnich naklada 5,00 5,00 5,00 5,00
Néklady celkem 13,26 11,38 29,00 18,00
Marze vé. DPH 15 % 16,74 8,62 31,00 17,00
Cena celkem vé. DPH 15 % 30,00 20,00 60,00 35,00

Zdroj: upraveno dle [37]

V tabulce je zachycena kalkulace nékladii vybranych produktii, pfi¢emz je vychéazeno
z nasledujicich udaji pro stanoveni naklada pfimého materialu:
o 1 kg kavy Segafredo Strong (140 salkt kavy) ... 736 K¢,
e 11 Juice Relax (5 sklenic 0 objemu 0,2 1) ... 26,91 K¢,
e [ 1Jack Daniel’s Honey (25 ks o objemu 4 cl) ... 575 K¢&.

Vyrobni rezie v tomto piipadé zahrnuje zejména naklady na energie a polozka ostatnich
nakladti zejména mzdové néklady. K celkovym nékladiim je pfipoctena pfimétena marze tak,

aby vysledné ceny v¢. DPH odpovidaly ptiblizn€¢ cenam konkuren¢nim.

5.2.2 Tvorba cen specialnich produkti

V tomto ptipad¢€ jsou ceny stanovovany s ohledem na cilené zakazniky. Ceny by nemély
byt ptiliS vysoke, aby ptildkaly dostatecné mnozstvi navstévniki, ale soucasné by mély pokryt
pfi nejmensim provozni naklady (energie, mzdy, ¢astecné ptipadny usly zisk).

Ceny specidlnich programii "Vecerni pred¢itani nevidomych" a "Setkani nevidomych
ajejich pratel/Oteviené o zivoté nevidomych" nelze predem konkretizovat. Jejich vyse
je zavisla mimo jiné na provizi vystupujiciho, resp. moderujiciho. Piedpokladané vstupné

se bude pohybovat ptiblizné okolo 50 K¢ za osobu.
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Zatimco oba vySe uvedené programy nijak zvlast neomezuji chod kavarny, "Rande
na slepo" znepfistupiiuje zatemnélou Cast vefejnosti neucastnici se programu. Z tohoto
davodu jsou ceny vstupného stanoveny na 100 K¢ a to s cilem pokryt alesponn ¢astecné
piipadny usly zisk, ktery lze predpokladat, Ze by kavarna generovala z bézného provozu této
¢asti provozovny.

Ve vsech vyse uvedenych pfipadech je stanovené pro zékazniky ptiznivé vstupné,
coz dokazuje také dotaznikové Setfeni, které prokazalo, ze 81,2 % respondentli by bylo

ochotno vstupné v uvedené vysi zaplatit.

5.2.3 Tvorba cen zazitkovych a vzdélavacich programui

I u této kategorie produktli jsou ceny stanovovany obdobné jako v casti 5.2.2., pfiCemz
jejich vyse (viz Tab. 4) odpovida nakladim na organizatora/moderatora programu a soucasné
pokryva naklady odhadovaného uslého zisku kavarny, ktery vznikd omezenim urcitych ¢asti

provozovny.

Tab. 4 Ceny nabizenych programu vé. DPH za 1 osobu (v K<)

Typ programu Standard Plus
Zazitkovy 150,00 200,00
Vzdélavaci 120,00 160,00

Zdroj: viastni zpracovani, 2017

Vzdélavacim skupindm, jako jsou skoly, je mozné poskytnout slevu ve vysi 10 % z vysSe
jednotlivého vstupného. Ceny jsou platné pro skupiny o minimalnim poctu 10 osob.

V ptipadé mensich skupin jsou uétovany ceny za celou skupinu (viz Tab. 5).

Tab. 5 Ceny nabizenych programuti vé. DPH za 1 skupinu s poétem men$im neZ 10 ucastnika

Typ programu Standard Plus
Zazitkovy 1150,00 | 2 000,00
Vzdélavaci 1200,00 | 1600,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

5.2.4 Kondicni politika

V ramci snahy o posileni loajality zakaznikii se vSichni nav$tévnici mohou zapojit

do tzv. vérnostniho programu, ktery je zalozen na principu mnozstevni slevy v podob¢ napoje

v

5.3 Distribuce

Distribuci je vhodné oznadit za misto podnikani, nebot’ sluzby jsou poskytovany v miste

provozovny. Z tohoto diivodu je o to vice dilezita lokalizace podniku.
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Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.4, konkurence je v Pardubicich vysoka. Z uvedenych
konkurentti je vétSina v oblasti Pernstynského namésti a Ttidy Miru, €ili v oblasti historického

centra mésta, a proto bylo nezbytné najit jinou vhodnou lokaci. [37, s. 25]

Provozovna byla vybudovana v pronajatych prostorech v ulici 17. listopadu. Tato ulice
je v bezprostiedni blizkosti centra mésta, jehoz ikonou se v poslednich nékolika letech stalo
pfedevsim obchodni centrum Atrium Paldc Pardubice, kromé toho je velmi frekventovana

potencialnimi zakazniky a snadno dostupna vefejnou hromadnou i osobni dopravou.

V okoli ulice 17. listopadu jsou mimo jiné téz ptiznivé parkovaci moznosti.
Zakaznici mohou vyuzit parkovdni ve zminéném obchodnim domé, kde maji moZnost
parkovat jednu hodinu zcela zdarma, nasledné¢ za poplatek ve vysi 30 K¢ za kazdou dalsi
hodinu ¢i na parkovisti provozovaném spole¢nosti MGM Transport, s. r. 0., které se nachazi
cca. 150 m od kavarny. Zde zékaznici zaplati 3 K¢ za kazdych zapocatych 30 minut, nejvyse
vSak 39 K¢ za den.

Vzhledem k tomu, Ze distribuce probihd pifimo v daném podniku, je nezbytné dbat zvysené
pozornosti na dalsi aspekty marketingového mixu, zejména lidé (viz kapitola 5.5), procesy

(viz kapitola 5.7) a materialni vybaveni provozovny (viz kapitola 5.6).

5.4 Propagace a komunikaéni mix

Jiz n€kolikrat bylo feceno, ze konkuren¢nich podnikd je v Pardubicich opravdu hodné,
proto je vice nez dilezité zaméfit se na propagaci podniku a komunikaci se zékazniky.
Upoutat jejich pozornost riznymi cestami bude pro podnik klicové, poslouzi k tomu

napt. mimo jiné i zavésna cedule ze stény do ulice, upozoriujici na kavarnu (viz Obr. 12).

Obr. 12 Vizualizace zavésné tabule s logem podniku

Zdroj: BeA. Ludmila Capkova ve spolupraci s autorkou, 2017
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Na pocatku podnikani nelze uvazovat o kavarné Svétlo ve tmé jako o spoleCenské meéné,
tou je v oblasti kavarenstvi v Pardubicich beze sporu Café Bajer. Nicméné je vhodné usilovat
0 pfitazeni pozornosti turistd, ktefi se vydavaji do mésta predevsim kvtli jeho historickému
centru. Svou navstévu mohou zpestfit jedine¢nym zazitkem v kavarné, kde se ocitnou v roli

nevidomych a kavarna se tak miize stat jednou z dalSich ikon mésta.

Pii plénovani jednotlivych ¢asti komunikaéniho mixu budou vyuzity spoustéci
mechanismy jako Cerna barva, bryle, slepecka hil, tma, logo kavarny, obchodni firma. Velmi
silnou roli sehraji téZ emoce, protoze ackoliv by to tak nemélo byt, kazdy handicap vyvolava

ve zdravych lidech litost, obdiv a uctu.

Kromé toho bude usilovano o prosazeni podniku a docileni toho, aby se stal vefejné
znamym, primarné v oblasti Pardubic a okoli, nasledné i v §irSim okoli. Tomu dopomohou
i Zivotni piibéhy samotnych zaméstnanct a dalSich zapojenych osob, které maji s nevidomosti

¢i kavarnou Svétlo ve tm¢ osobni zkuSenost, resp. vztah.

541 Reklama

Na reklamu bude kladen velky diraz zejména v pocatcich podnikani. V tydnu
pted zahdjenim podnikani probéhne kampan v radiu, jejimz poskytovatel bude Radio Impuls
(provozovatel LONDA spol. s r.0.). Tato akce probéhne sedm dni bezprostiedné
predchazejicich prvnimu dni provozu. Spoleénost poskytne spot 30" ve vychodnich Cechach
a to vzdy jednou kazdy zvoleny den [37]:

e v Casovém pasmu od 9 do 12 hodin za 1 700 K¢&, bez DPH,
e v Casovém pasmu od 15 do 18 hodin za 1 400 K¢, bez DPH.

Reklamni spot bude v nasledujicim znéni [37, s. 34]:

"Jiz Vas nebavi navstévovat stale ty samé kavarny? Chcete zaZit néco nového? Prijdte
Si vychutnat sviij Salek kavy po tmé do kavarny Svétlo ve tmé! Otevirame jiz za XY dni

na adrese 17. listopadu XY v Pardubicich.”

Obdobné kampan¢ budou dale vyuzivany dle potieby i v prubéhu podnikani, zejména

V obdobi vykyvl v ndvstévnosti.

Kromé kampané v radiu bude investovano do propagacnich letackt, plakati a billboardi.
U téchto materialti bude kladen diraz zejména na design, do kterého se odrazi ndzev kavarny.
Ztvarnéni bude Cernobilé - bily text na ¢erném podkladé (Svétlo ve tme). Nezbytnou soucasti
veSkerych propagacnich materidl je logo, které je jednim ze spoustécich mechanismi

podniku.
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Uvedené materialy zhotovi kopirovaci centrum XY s nasledujicimi cenami [37, s. 34]:

Cena za kus v¢. DPH

o letacky, Gernobily design, format A4°, 150 ks 2,00 K&,
e plakaty, Cernobily design, format A4, 25 ks 2,00 K¢,
e Dbillboard, ¢ernobily design, (84 x 118,8) cm, 1 ks 180,00 K¢.

Letacky a plakaty budou mit obdobny obsah - adresu provozovny, oteviraci dobu, datum
otevieni, kratky text s pozvanim do nové kavarny. Reklamni prospekty budou rozneseny
do kulturnich stfedisek, fitness center, vzdélavacich instituci a informacniho centra
v Pardubicich, ¢ast bude vylepena do oken autobusii a trolejbustt Dopravniho podniku mésta

Pardubice a. s. a to po dobu dvou tydni pted zahajenim provozu:

Cena bez DPH
e 60 ks letackli o rozméru A5 na 2 tydny 1 600,00 K¢.

Velké plakaty budou vylepeny na reklamni tabule pobliz zastavek vefejné hromadné
dopravy, kulturnich center a vzdé¢lavacich instituci. Vylep zajisti reklamni agentura XY
Vv celkovém poctu 25 ks plakati na vybranych plochach v Pardubicich a okoli po dobu 10 dnt

pted zahdjenim provozu a 10 dnti po jeho zah4jeni:

Cena bez DPH
o 25 ks plakati o rozméru A4 na 20 dni 4 550,00 K¢.

Tisténé reklamni materidly obdobného charakteru budou dale vyuzivany dle potteby

| béhem standardniho provozu, napt. za ucelem podpory planovanych specialnich veceru.

Dal$im neméné dilezitym tisténym materialem se stanou vizitky (viz Obr. 13) obsahujici
nazev a logo podniku, oteviraci dobu, adresu a dalsi kontaktni tidaje. Kromé toho bude

na vizitce umistén QR kod, ktery pii nacteni odkaze na webové stranky podniku.

Svétlo ve tTmé

- zdzitkovd kavdrna M&E svét je Eerny,
L]

ale v naZich srdich

Oteviraci doba je svétlo - nadéje!

svetlovetme®gmail.com Po-Ct  8:00 - 20:00
Pa-5o0  8:00 - 22:00

0 Kavérna Suétlo ve tmé Me 2:00 - 20:00 17. listopadu XY, Pardubice, 530 02

Obr. 13 Pfedni a zadni strana vizitky

Zdroj: viastni zpracovani, 2017

® letacky budou o rozméru A5, vzhledem k moznostem zvolené tiskarny budou tistény dva vedle sebe na format
A4 a nasledné rozfezavany
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V blizkém okoli provozovny bude umistén velkorozmérny billboard upoutavajici
kolemjdouci potencidlni navstévniky a ptimo pfed vchodem do provozovny bude umisténa
obrandovana tabule na kiidu (viz Obr. 14), na které bude kavarna prezentovat svou denni

nabidku a lakat tak zdkazniky k jejimu navstiveni.

Obr. 14 Vizualizace tabule na kiidu

Zdroj: BcA. Ludmila Capkova ve spoluprdci s autorkou, 2017

V neposledni fadé¢ bude investovano do zhotoveni webovych stranek, které navrhne

a zpracuje spole¢nost DEEP VISION s. r. 0. Odhadovana cena ¢ini 5 500 K¢ bez DPH.

5.4.2 Podpora prodeje

Kazdy podnik potfebuje, nejen na zacatku podnikatelské cesty, podpofit své prodeje.
Kavarné¢ by v tomto sméru mél napomoci vérnostni program vybudovany na zakladé
tzv. vérnostnich karti¢ek. Jedna se o jednoduchy princip, jak naldkat zdkazniky k opakované

navstéve a soucasné podporit prodej vybranych produkti.

Zakaznikim bude pfi platbé nabidnuta vérnostni karticka, ktera bude mimo jiné obsahovat
10 policek s vyobrazenim ikony jednoho z podporovanych produktl, napt. kéva, zakusek
¢ilimonada (viz Obr. 15). Pokazdé, kdy si zakaznik objedna a zaplati jeden z danych
produktd, bude mu to fadné oznaceno na vérnostni karti¢ce, ptiCemz desaty produkt je zcela
zdarma. Je nutné kartiCky zpracovat tak, aby bylo jejich pouzivani a rozpoznani snadné
téz pro nevidomy persondl. Primarné vSak jejich kontrola a oznafeni bude podléhat

zam¢stnancim vidomym.
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Vimoatni Larts s vetabiuje ne nkpope Caj. wspresso. Virnosmi barta se vitshuge 53 se1demi nabidiu
sappucchio, laths, horkh cokolade Wrnostini Larta 5o vItatnge ra dennl nabidhu Sererl domacon Wreondd

Obr. 15 Grafické zpracovani vérnostnich karet

Zdroj: viastni zpracovani, 2017

Prostiednictvim obdobného vérnostniho programu budou moci zékaznici téz ziskat
obrandované propagacni materidly podniku, jako placku se Spendlikem, propisku, platénou
taSku ¢i hrneéek (vizualizace vybranych pifedméti je v ptiloze Piiloha C). Pro ziskani
jednotlivych odmén budou muset zakaznici nasbirat na své karticky oznaceni za produkty
v pfedem definovaném slozeni, viz tabulka nize (Tab. 6). Grafické zpracovani téchto karet
bude obdobné viz vyse (Obr. 15). Kromé toho bude prodej béznych kavarenskych produktd

jako kava a ¢aj podpoien doméci ¢ajovou suSenkou, dle aktualni nabidky, zdarma.

Tab. 6 Ukazka pozadavki pro ziskani propaga¢nich materialt

Odména/Produkt Kava/caj/¢okolada Dezert
Placka se Spendlikem 10x 2X
Kovova propiska 12x 2X
Platéna taska 12x 4x
Hrnecek 15x 6X
Tricko 15x 6X

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Zakaznici se mohou téZ t&Sit na vystavy riznych amatérskych i profesionalnich umélci,
zejména maliit a fotografi, coz mize byt jeden z dalSich aspektd, pro¢ se lidé rozhodnou
pro navstévu praveé této kavarny. Tyto vystavy budou probihat nahodile dle dostupnych
exponatli a zdjmu vystavitelll. Exponaty budou vystaveny na sténach v ramci osvétlené ¢asti
provozovny a stanou se soucasti designu kavarny. Zakaznici si tak mohou vychutnat nejen
Salek dobré kavy ¢i kvalitniho ¢aje, ale téZ rozjimat nad uménim, aniZ by museli platit vstupné

za prohlidku vystavy. I timto zptisobem dojde k dalsi podpote prodeje béznych produkti.
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5.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej sehraje jist¢ vyznamnou roli. Obecné v pohostinstvi je pravé jednim
z klicovych faktort servis, ktery je schopny personal zajistit a to ve smyslu upravenosti
zamé&stnancu, jejich vstiicnosti, profesionality, informovanosti a mnoho dalSich aspektu.
Je tedy nezbytné, jako u jakéhokoliv jiného podniku, dikladné proskoleni zaméstnanct

a jejich neustalé vzdélavani (viz kapitola 5.5.3).

Personal by mél byt komunikativni, zdvoftily, ptatelsky a ochotny vyjit zdkaznikovi
€0 mozna nejvice vstiic. Vzhledem k handicapu zaméstnanct je vSak diilezité zakaznikiim
téz komunikovat, jak se v kavarné chovat a jak s nevidomym zaméstnancem komunikovat,
aby bylo docileno oboustranné spokojenosti, bezpecnosti a komfortu pro navstévnika
kavarny. Bezpecnostni fad popisujici chovani v kavarné bude jednak vyvéSen pii vstupu
do podniku a jednak bude souc¢asti nabidkového listu kavarny. Mezi zakladni pravidla patii
zejména:

e nebehat,
e nekiicCet,
e byt trpélivy.
Kompletni znéni je uvedeno v ptiloze Ptiloha D.

V z4jmu kavarny je poskytnout svym navstévnikim klidné pfijemné prostiedi, které jim
da pocit jistoty, bezpeci a nadé&je, proto je vztah personalu a zdkaznikli obzvlast duilezity

a bude apelovano na budovani ptiznivych az ptatelskych zakaznickych vztaht.

5.4.4 Public relation

Charakter podniku je unikatni a vyzkumné Setfeni prokazalo, Ze dle nazoru 84,4 %
respondentll téz atraktivni. Kromé toho bude v Pardubickém kraji jedinym podnikem
obdobného razu. Z tohoto diivodu je zadouci pfiladkat pozornost médii, které by o kavarné

mohli §iFit informace nejen mezi obyvatelé Pardubic, ale mezi obyvatelé celé CR.

Proto se v den pfed fadnym zahijenim vefejného provozu uskute¢ni VIP piedotevieni
pro zvané hosty. Mezi né¢ budou patfit napt. redaktoti Pardubického deniku a dalSich novin,
moderatofi televiznich zprév a dal$i moderatofi (napf. z televizniho programu Vikend), vedeni
mésta, zastupci organizaci vénujicich se pomoci nevidomym a dal§im handicapovanym
bude rozsifit povédomi o kavarn€, upoutat pozornost potencidlnich zakazniki a prilédkat

je Kk navstéve podniku.
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Kromé toho bude usilovano o navazani spoluprace s vedenim mésta a kraje, nebot’
do budoucna Ize oc¢ekavat, ze se kavarna stane jednim z dalSich divodi pro navstévu mésta,

a tak vzroste turismus v Pardubicich.

5.45 Direkt marketing

Direkt marketing bude vyuzivan v piipadé piimého kontaktovani zpravidla stalych
zakaznikl prostiednictvim e-mailu, at’ uz s novym newsletterem ¢i pozvankou na specialni
akce. Ackoliv ziskavani informaci prostfednictvim e-mailu preferuje na zéklade
dotaznikového Setfeni pouhych 29,2 % z celkového poctu respondentl, je tento kanal

povazovan za vhodny pro zkontaktovani stalych zdkaznik ¢i téch, ktefi o to projevi zajem.

K odbéru informaci o novinkach a planovanych specialnich vecerii se navstévnici mohou
ptihlésit prostfednictvim jednoduchého formuldfe na webovych strankdch podniku nebo
pfimo v kavarné€ u persondlu kavarny. Zaregistrovano bude jméno, piijmeni, datum narozeni,
mesto a kontaktni e-mail. VSechny ziskané informace a prace s nimi budou podléhat zasadam

stanovenym zakonem ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji a o zméné nékterych

zakond, ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi.

Do budoucna lze uvazovat o rozsiteni shromazd’ovanych informaci o zakaznicich, jako
napf. jaky napoj radi piji, ktery den kavarnu nejcastéji navstévuji, co by uvitali v nabidce
kavarny, apod., a na zaklad¢ ziskanych informaci nasledné cilit konkrétni nabidku,

konkrétnim zakaznikim, dle jejich preferenci.

54.6 Event marketing

Event marketing je pro kavarnu Svétlo ve tm¢ velmi dulezity, zejména kvili jejim
specialnim produktim (viz kapitola 5.1.2). Kazdou udalost je nezbytné dikladné naplanovat

a vcas komunikovat cilenym segmentim.

Vyjimeénou udalosti je jiz avizovany VIP piedoteviraci event (viz kapitola 5.4.4)
pro vybrané hosty. Kapacita kavarny je max. 44 sedicich navstévniki, pficemz pozvano bude
priblizné 20-25 hosti. Vzhledem k tomu, Ze cilené osoby jsou ¢asové vytizené a mnohdy
na n¢kolik tydni dopiedu nedostupné, je potieba je v€as o pfipravované akci informovat,
resp. rozeslat pozvanky. V tomto ptipad¢ je vhodné rozeslat pozvanky piiblizné¢ mésic a pil
pfed terminem konané akce. Kazdy detail zde hraje dulezitou roli. Pozvanka bude
pro oslovené osoby prvnim "setkanim" s kavdrnou a je nutné je zaujmout, upoutat jejich
pozornost, vzbudit v nich zijem a zvédavost. Graficky navrh pozvanky je zachycen
na obrazku nize (viz Obr. 16). Protoze mésic a pul je relativné dlouha doba, je nutné

se pozvanym hostlim pfipomenout, idedln¢ tii tydny ptfed udalosti a samoziejmé by mélo dojit
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k potvrzeni jejich Ucasti a to zejména z praktickych divoda jako normovani obcerstveni,

apod. Posledni pfipomenuti by mélo probéhnout piiblizné tyden pfed konanim akce.

Vaieni hosté,

srdeéné Vas zveme na VIP slavnostni otevienizdiitkové kavdrny
v Pardubicich, kde proiijete jedineénou zkuienost a pohlédnete
na svét oima nevidomych.

KDE: 17. listopadu XY, Pardubice, 530 02
KDY: v patek, 16. ¢ervna 2017 od 18 hod.

BliZ3i informace o kavarné a 2ahajovacim veéirku najdete v
pfiloiené broiufe.

Welione w0 03 W, 4 plltelskym pordasom
tym pracovnitd kavdmy Switio ve tmé

Obr. 16 Graficky navrh pozvanky na VIP event - pfedni a zadni strana

Zdroj: viastni zpracovani, 2017

Kromé zajisténi ucasti hostl je nezbytné event detailn¢ naplanovat. Jedna se o vyznamnou
akci, od které je ocekavano prildkani Siroké vefejnosti. Persondl je nezbytné dikladné
proskolit a informovat o pribéhu celého programu. V ramci tohoto setkani by hosté méli byt
seznameni s kavarnou, jeji hlavni myslenkou, zazit hlavni "atrakci" stolovani po tm¢, bavit se,
poznavat a zamilovat si jeji prostiedi a atmosféru. Soucasti programu bude téz prednaska
0 zivot¢ nevidomych, mala ukazka z vyukovych a zazitkovych programiti a v neposledni fadé
zivotni piibéhy samotnych nevidomych. Atmosféra bude dokreslena vystavou fotografii

potizenych béhem budovani provozovny. Ptiblizny program zachycuje tabulka Tab. 7.

Tab. 7 Program VIP eventu

Cas Program
17:30 - 18:00 Ptichod hostti a welcome drink
18:00 - 18:10 Slavnostni zahajeni a proslov majitelky
18:10 - 18:20 Komentovana prohlidka prostorti kavarny
18:20 - 18:40 Kratky uvod do Zivota nevidomych
18:40 - 19:00 Volna zabava
19:00 - 19:20 Predstaveni zazitkovych programi
19:20 - 19:40 Zivotni ptib&hy nevidomych
19:40 - 21:50 Volna zabava
21:50 - 22:00 Slavnostni zakoncéeni a podékovani

Zdroj: viastni zpracovani, 2017

5.4.7 Online marketing

Jednim z nejcastéji pouzivanych ndstroji online marketingu jsou vedle webovych stranek

bezesporu socialni sité, z nichz nejrozsitenéjsi je pravdépodobné Facebook, ktery nabyva
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nasvé oblibé 1 mezi podniky. Vzhledem k jeho moznostem se jedna o jeden
z nejefektivnéjSich nastroji pro komunikaci se zakazniky, kromé toho 73,4 % respondentt,
z celkového poctu ucastniki dotaznikového Setfeni, oznacilo informovani prostiednictvim
socialnich siti za nejzadang;si.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.4.7, Facebook nabizi Sirokou Skalu moznosti, jak oslovit
své potencialni i stavajici zdkazniky a informovat je 0 aktualnich novinkdch z prostredi
podniku. Proto si i kavarna Svétlo ve tmé zfidi stranku na této socialni siti (viz Obr. 17).
Stranka bude vedena pod nazvem podniku. Zaméstnanci podniku, zejména majitelka, bude
natomto profilu vyvijet aktivitu za uUcelem udrzeni kontaktu se zdkazniky a jejich
informovanosti 0 aktualnim déni v kavarné¢. Kromé toho bude stranka slouzit téZ jako
fotogalerie, kam budou nahravany veskeré fotografie z konanych specialnich akci. Dalsi
velmi oblibenou socidlni siti pro sdileni obrazki a fotografii je Instagram, ktery bude kavarna

téz aktivné vyuzivat.

TO 34 1M i iy whALY m

Phispévky

ovane po tmé & pohlédnets na svét

- Fiktivni kavama Svétio ve tmé
- -~

Fiktivni kavarna
Svétlo ve tmé

| Hiavni stranka .

B svelle ve tme

Priapéviy navitsvivkn

Obr. 17 Ukazka facebookové stranky kavarny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Kromé¢ vlastnich responzivnich webovych stranek, o kterych jiz bylo zminéno v kapitole
5.4.1 vyuzije kavarna moznosti propagace na webovych strankach jako www.kudyznudy.cz,
prostfednictvim nichZ oslovi Sirokou vefejnost lidi touZicich po dobrodruzstvi, zazitcich

a poznani.

V ramci online marketingu bude vyuZivan tzv. Smartlook, provozovany spolecnosti
Smartsupp.com, s. r. 0., ktery umoziuje sledovat chovani zakaznikii na webovych strankach
podniku. Diky tomuto nastroji lze odhalit nedostatky webu jako nepiehlednost, nedostatek

informaci ¢i mala navs§tévnost a na zaklad€ toho pfijmout piipadné feSeni danych problémd.
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Typickym ptikladem vyuziti je napi. pro stanoveni finalni verze webu, kdy jeden tyden bude
nasazeny web v prvnim provedeni a druhy tyden web ve druhém provedeni - nasledné

Ize ve Smartlooku sledovat chovéani navstévnikid webové stranky, na zakladé poznatkl urcit,

vvvvvv

Povédomi o kavarn¢ bude podpoieno také prostfednictvim Adwords, poskytované
spole¢nosti Google Inc. V ramci tohoto portdlu 1ze nastavit propagani kampané dle nasich
pozadavkl, které funguji na zaklad€ urceni tzv. klicovych slov. Pro ucely kavarny budou
nejvhodné;jsi klicova slova nasledujici:

e kavarna Pardubice,
e vylety Pardubice,

e tipy na vylet,

o zazitky Pardubice,
e zazitkova kavarna,
e nevidoma kavarna,
e nevidomy,

e kava Pardubice.

V okamziku, kdy néktery z uZivatelli zada do vyhledavace Google n&které z uvedeného
vy¢tu klicovych slov, zobrazi se mu reklamni button kavarny na pfednich mistech vyctu vSech
reklamnich sdéleni. Tyto kampan¢ lze rozdélit jak ¢asove, tak lokaln¢ a téz l1ze urcit finan¢ni
limit kampanég, coz ovliviiuje pofadi v némz jsou jednotlivé reklamy umistény - urovani
potadi lze ptirovnat k aukci - firma, kterd si za reklamu vice zaplati, bude na prednéjsich

prickach.
5.5 Lidé

Zaméstnanci jsou zcela jist¢ velmi dileZzitym prvkem efektivniho fungovéani podniku
a spokojenosti zdkaznikli. ProtoZe kavarna Svétlo ve tmé chce budovat pratelské vztahy

s klienty a pfijemnou atmosféru, je pro ni vybér a §koleni persondlu stézejni.

Jak jiz bylo zminéno, personal kavarny bude tvofen zejména nevidomymi zaméstnanci,
ktefi budou ziskavani prevazné z Utadu prace Pardubice. Na pracovisti viak bude vzdy
I vidomy personal a to zejména jako vypomoc a pro pfijimani plateb od zakaznikt. Nevidomi
lidé jsou velice dobie schopni pracovat s penézi, nicméné 1ze oCekavat setkani i se zakazniky,
kteti mohou chtit vyuzit handicap zaméstnanct a naiknout je ze Spatného vraceni penéz, apod.
Aby se takovymto konfliktim ptedeslo, bude tato Cinnost nalezet vidlomym zaméstnancim.

Stejné tak vyplnovani a ovéfovani vérnostnich karet (viz kapitola 5.4.2).
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5.5.1 Vybér zaméstnanci a napli jejich prace

Kavarna bude na poc¢atku svého provozu zaméstnavat Sest 0Sob, pricemz dvé osoby budou
vidomé, dvé osoby nevidomé a dva vidomi/nevidomi brigadnici, dle potieby. Mimo to bude
v kavarn¢ pracovat i majitelka, kterda bude zajiStovat personalni obsazeni, zpracovavat
ucetnictvi, starat se o chod podniku, starat se o zakladni marketingové aspekty podniku,

vypomahat pii bézném provozu a dalsi. [37, s. 36-37]

Vybérové fizeni probéhne standardnim postupem, ¢ili bude zvefejnén seznam volnych
pracovnich pozic, o které se budou moci lidé uchazet. Na zéklad¢ pfijatych zivotopist
a motivacnich dopisti dojde k ptredvybéru kandidatt, kteti splnuji preddefinované pozadavky
a ti budou pozvani k osobnimu pohovoru. V ramci n¢j se rozhodne o nejvhodnéjsi osobé,

ktera se stane novym ¢lenem tymu kavarny.

Zaméstnavatel uzavie se zaméstnanci pracovné-pravni vztah a to v podob¢ [51]:
e hlavniho pracovniho poméru (dale jen HPP) na bazi pracovni smlouvy, ktera musi
mit pisemnou podobu a zdkonik prace ho preferuje,
e dohody o provedeni prace (dale jen DPP), kterd je uzaviena na vykon v maximalni
vys$i 300 hodin za rok, ze které zaméstnavatel srdzi zalohu na dan z piijmu,
ale neodvadi z ni zdravotni a socialni pojisténi ani pfispévek na statni politiku

zameéstnanosti (pii vydélku do 10 000 K¢&/mésic).

Jednim vidomym zaméstnancem bude zéastupce majitele, ktery bude nejen vypomahat
pti provozu kavarny, ale i zajistovat rozdéleni smén mezi zaméstnance a zastupovat majitelku
v dob¢ jeji nepfitomnosti. Na tuto pozici bude piijata osoba se stifedoSkolskym vzdélanim
S maturitou v oboru ekonomie ¢i gastronomie (nebo vyssi). Ocekava se piijemné vystupovani,
dobra znalost anglictiny a zakladni znalost némciny, organiza¢ni schopnosti, tymovy duch
a prokazatelna praxe v oboru ¢iSnik vyhodou. Ve vybérovém fizeni budou uptednostiiovany

osoby s flexibilnimi pracovnimi moznostmi.

Dal$im vidomym zaméstnancem se stane osoba vykonavajici roli pomocného personalu,
ktera bude mit na starost Uklid provozovny. Tato osoba bude zamé&stnana na ¢astecny tvazek

a nebudou na ni kladeny Zz&4dné zvlastni naroky, krom¢ peclivosti.

Nevidomi zaméstnanci na HPP budou vykonavat funkci ¢isniki-baristi. Na tyto pozice
budou pfiijaty osoby s vyucnim listem (nebo vyssi) v oboru kuchai-¢iSnik nebo ¢iSnik. Dale
je pozadovana zakladni znalost anglictiny, pfijemné vystupovani, schopnost prace
ve stresovych situacich (v pfipadé vétstho mnozstvi hostld v jeden okamzik). Upfednostnéni
budou ti, ktefi budou ovladat nejen anglicky jazyk, ale i némecky, ptipadné rusky

¢1 francouzsky. Kladné bude hodnocena také praxe v oboru a rekvalifika¢ni kurzy.
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Na zaméstnance zaméstnavané na DPP nebudou kladeny zadné pozadavky, kromé
zodpovédnosti a pfijemného vystupovani. Praxe v oboru c¢iSnictvi bude vyhodou. Jedna
se 0 brigaddniky, ktefi budou zaméstnavani pfilezitostné v obdobich velké navstévnosti,
dovolenych, o vikendech, apod. Zda se bude jednat o nevidomého ¢i vidomého brigadnika
bude rozhodnuto vzdy dle potieby. Pravdépodobné ve zminovanych obdobich bude

zamé&stnan jeden nevidomy a jeden vidomy brigadnik. [37, s. 37]

5.5.2 Pracovni doba zaméstnanci a jejich odménovani

Na kazdé sméné bude vzdy soucasné nevidomy a vidomy zaméstnanec. Nestanovi-li
se jinak, budou zaméstnanci (¢iSnici na HPP) dochazet do prace stiidavé sudé a liché tydny
na dopoledni a odpoledni sménu. Zacétek i konec pracovni doby se odviji od oteviraci doby,
viz Tab. 8. Smény budou mezi vSechny zaméstnance rozdélovany tak, aby kazdy
ze zam¢stnanct (na HPP) mél nepfetrzity odpodinek v minimalni vys$i 35 hodin tydné.

Konkrétni pracovni doba je zachycena v tabulce nize.

Tab. 8 Pracovni doba jednotlivych smén

Den v tydnu Sména
Dopoledni Odpoledni
Pondéli - ctvrtek 08:00 - 14:00 14:00 - 20:00
Patek - sobota 08:00 - 14:00 14:00 - 22:00
Nedéle 10:00 - 14:00 14:00 - 20:00

Zdroj: viastni zpracovani, 2017

Pracovni doba vypomocnych ¢isnikli zaméstnanych na DPP bude nepravidelna dle potteby
provozu. Pomocny pracovnik/pracovnice bude do zaméstnani dochézet vzdy rano pied

zah4jenim oteviraci doby, event. vecer po jejim skonceni.

Mzda zaméstnanci na HPP se bude skladat z pevné stanoveného zékladu mzdy
a zamé&stnaneckych odmeén, o jejichz vysi vzdy rozhodne majitelka podniku na zakladé
individudlnich vykonli zaméstnancii a spokojenosti zakaznikl. Pfehled mési¢nich hrubych

mezd zachycuje Tab. 9.

Tab. 9 Piehled mési¢nich hrubych mezd zaméstnanct

Pozice/pracovni pomér Mesi¢ni hrubd mzda (v K<)
Zastupce vedouciho/HPP 20000
Cisnik/HPP 17 000
Cignik/DPP 5000
Pomocny personal/HPP 5000

Zdroj: viastni zpracovani, 2017

U ¢isnikit zaméstnanych na DPP je hruba mzda stanovend odhadem. Tito zaméstnanci

budou odménovani na zakladé hodinové mzdy, pfi¢emz hodinova taxa bude ¢init 85 K¢.
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5.5.3 Skoleni zaméstnanci

Pti ptijeti novych zaméstnancii dojde k jejich dikladnému proskoleni. Vzhledem k tomu,
ze Cast zaméstnanci je handicapovana svym zrakem, je bezpecCnost a daraz na Skoleni
zasadni. Je nezbytné, aby persondl respektoval zakladni pravidla chovani na pracovisti
atonejen kvili zajisténi bezpeCnosti své, ale téz svych spolupracovnikd i navstévnika

kavérny.

Béhem Skoleni budou zaméstnanci dukladné sezndmeni s prostory kavarny
ato v mimoprovozni dobé kavarny tak, aby méli dostatek Casu na poznani a osahani
si prostort (zejména u nevidomych lidi), a aby méli moznost vytvofit si pomysiné zachytné
body — v tom by mélo pomoct i vhodné piizpisobeni prostorti pro pohyb nevidomych lidi

(viz kapitola 5.6.2).

V dalsi fazi se nauci pracovat s kdvovarem a pfipravit vesSkeré nabizené produkty. Zejména
tedy rozdily v pripravé kavy, rozpoznani zakuskl a jejich servirovani a dalsi. V neposledni
fad¢ se téz ucastni simulacni hry, kterd je pro ucely této prace nazyvana ,,Nas zakaznik,
nas pan®. Jedna se o situacni hru, jejimz cilem je nasimulovat rizné situace, do kterych
se obsluhujici miize se zdkaznikem dostat, zejména tedy obsluhu bézného zdkaznika a dale
konfliktniho, resp. nespokojené¢ho zédkaznika. Chovéani zaméstnancti by mélo byt profesionalni

a prostfednictvim téchto kratkych her se rychle nauci v danych situacich spravné reagovat.

Kromé vyse uvedeného jsou zaméstnanci povinni dodrZovat dress code kavarny:
e Cerné triko s kratkym rukavem a potiskem loga kavarny (viz Obr. 18),
e Cerné kalhoty,

o kratkd zastéra s kapsickou.

S

svelfe ve Ime

Obr. 18 Vizualizace trika pro zaméstnance (panské)

Zdroj: BeA. Ludmila Capkova ve spolupraci s autorkou, 2017
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Trika a zéstéry zajisti majitelka podniku, kalhoty si zaméstnanci pofizuji na vlastni
naklady. Kazdy zaméstnanec obdrzi tii trika a tfi zastéry. Je jeho povinnosti udrzovat dress
code ¢isty. Dalsi Skoleni budou probihat dle potieby a stavajici situace, naptiklad pravidelné

pied kondnim specialnich, zazitkovych a vzdélavacich akei, apod.

5.6 Materialni vybaveni

Jiz pfi samotném vstupu do kavarny by zdkaznik mél citit jedineCnou atmosféru
a nezapomenutelny zazitek. Uzplsobeni a vybaveni kavarny by mélo byt nositelem piijemné,

poné¢kud tajemné atmosféry.

Prostory provozovny jsou sklepni a tedy velmi tmavé, coz je, vzhledem k charakteru
podniku, zadouci. Kavéarnu je mozné rozdélit do tii ¢asti, kdy prvni jsou kuchynské prostory
pristupné pouze personalu a nasledné dvé od sebe odd€lené Casti, které slouzi pro provoz.
Kuchyné je certifikovana na kuchyni studenou i teplou. Kromé toho je v kavarné socidlni
zatizeni damské, panské a zvlast té€z personalni. Kompletni rozlozeni provozovny v¢. popiskil

jednotlivych ¢asti je zachyceno na obrazku nize (viz Obr. 19).
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Obr. 19 Prostory provozovny

Zdroj: viastni zpracovani, 2017
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5.6.1 Design arozlozeni provozovny
Stézejni Cast kavarny je tvorena dvéma odd€lenymi ¢astmi, jejichz stény jsou pievazné
cihlové, na dvou sténach je bézna omitka, ktera bude pfemalovana ¢ernou barvou, aby byly

prostory co mozna nejvice zatemnény. Na obrazku vySe (Obr. 19) jsou pouzity pro oznaéeni

jednotlivych ¢asti terminy "bez slunce" a "pod mésicem".
Pod mésicem

Pti ptfichodu do kavarny zékaznik vstupuje do casti tzv. "pod meésicem". Jedna
se 0 prostory osvétlené tlumenym svétlem. Zéakaznici tak mohou mezi sebou hovofit tvaii
V tvar a soucasné vidi nevidomé pti vykonu jejich prace. V pravé ¢asti od vechodovych dvetich
se nachazi bar, ktery se stane pro zakazniky prvnim kontaktnim mistem s personalem, odsud
budou dale usazeni na jejich mista a seznameni se zakladnimi informacemi, jako je pohyb
po kavarné, jméno obsluhujiciho a zpiisob, jakym s nim mohou navazat kontakt v ptipadeé,
ze Si budou chtit objednat ¢i budou mit néjaké jiné prani (viz kapitola 5.7). Dale se zde
nachdazi stoly v kostkovém rozlozeni ¢isla pét, celkem pro 18 osob. Kromé toho k této ¢asti
patii i $irSi chodba oddé€lujici od sebe ¢asti "pod mésicem” a "bez slunce", kde jsou umistény
pfimo u stény dalsi tfi stoly, kazdy pro dv€ osoby. V zadni ¢asti chodby (zeleny obdélnik
viz Obr. 19) je vybudovan dievény stupinek s tzv. "oblackovym posezenim", které je urceno
pro dvé az tfi osoby. Jedna se o posezeni v polstarich zejména ku vychutnani si $alku horkého
caje.

Tlumené osvétleni této casti je docileno n€kolika zavésnymi lucerniC¢kami a na kazdém
stole je maly svicen s ¢ajovou svickou. Na sténé€ po levé stran€¢ od vchodovych dvefi, naproti
baru, je povéSeno osvétlené logo kavarny, kromé toho jsou stény holé, nebot’ v prostorach
"pod mésicem" budou probihat zminéné vystavy fotografii a maleb riznych autord,

at’ uz profesionalnich ¢i amatérskych.

Zajimavou soucasti "pod mésicem" jsou téZ antistresové omalovanky, které jsou umistény
na malé stoly téchto prostor a doplnény o pastelky rtiznych barev. Velikost omalovanek
odpovidd rozméru stolu pro dvé osoby a jsou tistény na recyklovany papir. Jak jiz bylo
zminéno, kavarna chce svym zakaznikiim poskytnout pocit jistoty, bezpeci, klidu a nadéje.
Majitelka véfi, Ze touto cestou nabidne svym navstévnikiim dalsi cestu pro vyjadieni svych
pocitil a emoci. Omalovanku si zdkaznik miZe odnést domt ¢i ji mlZe v kavarné zanechat.
Vzhledem k jeji velikosti 1ze ocekavat, Ze ji zakaznik nevymaluje kompletné, a tak na sebe
navstévnici mohou riizn€ navazovat a tim dojde k prolinuti emoci nékolika lidi. Z hotovych

omalovanek lze ¢asem vytvoftit vystavu s nazvem "Nase emoce, nase tahy".
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Pod sluncem

Do druhé ¢asti kavarny jsou zakaznici doprovazeni personalem kavarny (viz kapitola 5.7),
pficemz nejprve musi projit chodbou (viz Cervena na Obr. 19), ktera je velmi mala,
cca. pro tii az Ctyfi osoby, a slouzi pro zachovani temna v ¢asti "bez slunce". Jak jiz bylo
naznaceno, prostory "bez slunce" jsou zcela zatemnélé a maji velice striktni pravidla provozu.
Krom¢ dodrzovani bezpecnostniho tfadu je zde zakdzano pouzivani mobilnich telefoni
a dalSich zafizeni zpisobujici svétlo, které by narusilo atmosféru "bez slunce”. Stoly

jsou zde rozestavény do zobrazeni pismene U.

Atmosféru celé kavarny bude dokreslovat alternativni hudba - klavirni skladby, jazz,

africké bubny a dalsi.

5.6.2 Prizptsobeni provozovny nevidomym

Persondl je sestaven zejména z handicapovanych lidi, kterym je zapotfebi provozovnu
ptizpusobit tak, aby byl jeji provoz bezpetny jak pro zaméstnance, tak pro hosty. Z tohoto
divodu je nutné provést v interiéru drobné upravy, které nevidomym poskytnou lepsi

orientaci po kavarné a bezpecny priichod mezi jednotlivymi stoly.

Vsechny stoly, kromé tfi stoli v chodbé "pod mésicem", jsou uspotadany ve vzdalenosti
1m od stény a mezi kazdym z nich je 1 m volného prostoru. Naproti dvefim v casti
"bez slunce" jsou umistény tii stoly, z nichZz prostfedni se nachazi piimo naproti dvefim.
Na podlaze vede ode dveti k popisovanému stolu lehce vystouply pruh. Z prostiedku a konce
tohoto pruhu vedou obdobné pruhy vpravo i vlevo, vedouci k bo¢nim stolim. Na téchto
pruzich se nachazeji drobné vystupky, které jsou umistény vzdy kolmo k prostiedku stolu.
Na protilehlych sténach stold je v Girovni paze pfipevnéna Cernd lista s obdobnymi vystupky,
jako jsou na podlaze. Opét jsou umistény kolmo na prostiedek jednotlivych stoll.
Tyto vystupky, at’ uz na podlaze ¢i na sténé, slouzi zaméstnanctim k lep$i orientaci umisténi

stolti. Obdobné je orientace pro nevidomé zajisténa i v ¢asti "pod mésicem". [37, s. 28]

Ve zcela zatemnélych prostorech je pohyb zakazniki bez pfitomnosti obsluhujiciho
zakazan. Pro privolani obsluhy slouzi jednoduchy zvukovy systém. V prostiedku stold této
¢asti je umisténo tlacitko, pfi jehoz zmacknuti dojde k upozornéni obsluhy zvukovym tonem
na baru, Ze si zdkaznik néco pieje. Piijemce tohoto signalu je mobilni telefon, ktery pfehraje
ton a hlasovou zpravu s ¢islem stolu (napi.: pip, stil 3). Kazdy stiul v dané ¢asti bude mit
pfifazen jeden konkrétni ton, dojde tak ke snaz§imu rozpoznani, k jakému stolu ma obsluha
jit. Tato jednoduchd mobilni aplikace bude pozadavek hlasit opakované v libovolné

nastavitelném intervalu (napf. po 5 min.) az do okamziku potvrzeni jeho pfijeti.
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V osvétlené ¢asti bude komunikace zakaznikli s obsluhou zalozena téz na zvukovém
principu, tentokrat vSak bez vyuziti technologii. Na kazdém stole bude umistén zvonek,
prosttednictvim néjz budou moci zadkaznici upozornit obsluhu na své potieby. Kromé toho
Ize v této cCasti piivolat obsluhu pfimym oslovenim jménem, na coz budou zadkaznici

upozornéni pii pfedani nabidky (viz kapitola 5.7).

5.7 Procesy

Kontakt zaméstnancli se zdkazniky kavarny je vzhledem k charakteru podniku velmi
dulezitou soucasti marketingového mixu. Kavarna ma sva pravidla pohybu i chovani
V prostorach provozovny, se kterymi je nezbytné zakazniky seznamit, aby se tak maximalné
zabranilo zranéni, at’ uz jich samotnych ¢i personalu. Kromé toho kvalitni procesy vedou
i ke zvySeni spokojenosti navstévniki podniku, a proto jsou v této kapitole popsany hlavni

procesy, jichz se zakaznici ucastni.

K prvnimu kontaktu zdkaznika s persondlem dochazi ihned pii ptfichodu do kavarny
(viz Obr. 20). Zde je navstévnik piivitan pracovnikem kavarny, nasledné¢ zaméstnanec zjisti,
zda ma dany klient rezervaci ¢i ne. Pokud rezervaci ma, zjisti na jaké jméno a nasledné jaky
sttil ma rezervovany. V piipad¢ rezervace v ¢asti "pod mésicem", zdkaznika usadi k danému

stolu, ¢imz prvni kontakt se zakaznikem kon¢i.

Jestlize zakaznik rezervaci nema, pak zaméstnanec nejprve oveii, zda je néjaky stil volny.
Pokud ano, pieda zakaznikovi informaci o volném stole v konkrétni Casti provozovny.
Projevi-li zdkaznik zdjem o toto misto, usadi ho zamé&stnanec k danému stolu. Pokud ovSem
zékaznik o volny stil zajem nemd ¢i zadny volny stlil v dany okamzik neni, nabidne

zaméstnanec zadkaznikovi rezervaci na jiny termin.
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Obr. 20 Prvni kontakt se zdkaznikem

Zdroj: vilastni zpracovani v Adonis, 2017

Je-li rezervace v casti "bez slunce", pak zaméstnanec pfed samotnym usazenim hosta

k danému stolu postupuje viz Obr.

21. Nejprve zjisti, zda jiz zadkaznik kavarnu navstivil.

Pokud je prvonavstévnikem, usadi ho zaméstnanec docasn¢ Kk baru, kde ho v kratkosti

sezndmi se zékladnimi pravidly chovéani a pohybu po prostorach kavarny, zejména v casti

"bez slunce" a pfedloZi mu nabidku kavarny. Nasledné pfijme objedndvku a odvede hosta

k jeho stolu.
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Obr. 21 Prvni kontakt se zdkaznikem - rezervace v ¢asti "bez slunce"
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Host je usazen ke stolu a dochazi ke druhému kontaktu - ten se ¢astecné 1isi v zavislosti
na tom, v jaké ¢asti se zakaznik nachazi. Jedna-li se o prostory osvétlené tlumenym svétlem,
tzv. "pod mésicem", je postupovano dle Obr. 22. Zamé&stnanec se nejprve predstavi kiestnim
jménem a sdéli hostim, ze je bude po dobu jejich navstévy obsluhovat. Nasledné zjisti, zda
je zakaznik v kavarné poprvé. Pokud ano, seznami jej se zadkladnimi pravidly chovani
a pohybu v prostorach provozovny. Kromé toho mu sdé€li, ze v jakémkoli ptipadé potieby
obsluhy ho staci oslovit jménem, piipadné doplnit osloveni o Cislo stolu, které jim téZ sdéli.
Poté preda nabidkovy list a o chvili pozdéji pfijme od zdkaznika objednavku, kterou nasledné
zpracuje. V okamziku, kdy chce zdkaznik opustit kavarnu, dojde k platbé, zaméstnanec

se se zakaznikem rozlouci a proces konci vyhotovenim pokladniho dokladu.
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Zaméstpanec se > > Pladd menu | Phime
Zaméstnanec pledstad e 2akaznikon objednavicu

Je zakazrnik v Vyhotoven
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doklady

*

b ]
Zpracuje » Platba a rozioudan
objednivku se

Obr. 22 Druhy kontakt se zakaznikem - "pod mésicem"

Zdroj: viastni zpracovani v Adonis, 2017

Host usazeny ke stolu v ¢asti "bez slunce" vSak jiz nabidku kavarny zna, nebot’
se s ni seznamil pifedem kviili ndslednému omezeni zraku, proces je proto trochu odlisny
(viz Obr. 23). V prvnim kroku se zamé&stnanec piedstavi svym kiestnim jménem a opét
hostim sdéli, Zze je bude obsluhovat po celou dobu jejich navstévy. Nasledné je vSak
nezbytné, at’ uz zdkaznik je v kavarné opakované ¢i nikoliv, pfipomenout, Ze pohyb v dané
¢asti provozovny je bez ptitomnosti persondlu zakazan. Kromeé toho jej upozorni na umisténi

tlacitka pro pfivolani persondlu a vysvétli princip jeho fungovéni.

Vzhledem k tomu, Ze zdkaznikovi byla nabidka jiz pfedstavena, pfevezme objednavku
a dojde k jejimu zpracovani. Konec tohoto procesu je obdobny jako v ¢asti "pod mésicem",
¢ili kon¢i v okamziku, kdy se zdkaznik rozhodne odejit z kavarny - je uskute¢néna platba

a vystaven pokladni doklad.
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Obr. 23 Druhy kontakt se zakaznikem - "bez slunce"

Zdroj: viastni zpracovani v Adonis, 2017

Zaméstnanci vSak nejsou se zakazniky v kontaktu pouze piimo v kavarnég,
ale téZ elektronicky, pii rezervaci zazitkovych a vyukovych programi. Zde je proces ponékud
slozitéjsi, protoze aby byla rezervace spravné provedena, je potfeba od zdkaznika zjistit

nékolik informaci.

Vychozi situaci je pfijeti poptavky od zakaznika, at’ uz telefonicky ¢i e-mailem.
Piedpoklada se, Ze zakaznik sdé€li zakladni informace 0 rezervaci - datum, ¢as, pocet osob.
Pro zjednoduseni je uvazovano, ze zvoleny termin je volny, nicméné je samoziejmosti,
Ze v praxi zakaznik pfed samotnym procesem vyobrazenym na obrazku nize (viz Obr. 24)
oveii obsazenost terminu. Zaméstnanec tedy pfijme poptavku obsahujici informace o datu
a ¢asu konani programu a poctu Ucastnikii. Dale se zdkaznika ptd, zda ma z4jem o zazZitkovy
¢i vyukovy program. Ob¢ varianty jsou dale nabizeny v podobé balicki STANDARD
a PLUS. Proto je nezbytné, aby se po volbé programu doptal na druh pozadovaného balicku.
Nasledné¢ dany program ve zvolené varianté rezervuje v systému a za$le/sd¢li potvrzeni

rezervace zakaznikovi. Po ukonceni akce dochazi k platbé a vystaveni pokladniho dokladu.
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Obr. 24 Rezervace zazitkového/vyukového programu

Zdroj: vilastni zpracovani v Adonis, 2017

Procest, jichz se zakaznici ucastni, je samoziejm¢ daleko vice, zejména bchem
zazitkovych a vyukovych programi, do nichz jsou ti¢astnici aktivné zapojovani. Nicméné pro

ucely této prace jsou stézejnimi vyse uvedené procesy.

5.8 Oc¢ekavani podniku

Nyni by mélo byt zfejmé, o jak specificky podnik se jedna. V charakteru kavarny se skryva
mnoho konkuren¢nich vyhod, nicméné i1 piesto je velmi dilezité, aby usilovala o neustalé
zlepSovani a zdokonalovani svych sluzeb, produktl, prostfedi, a stala se pro zakazniky
ptijemnym prostfedim, do kterého se budou radi vracet a t&sit se na nova piekvapeni, které

jim Svétlo ve tmé pfichysta.

Do budoucna se pocita s rozsitenim nabidky kavarenskych produktii o snidanova menu.
Ackoliv snidan& v kavarnach a restauracich nejsou mezi zékazniky v Ceské republice zatim
tak rozSifené jako je tomu v zahranici, 1ze predpokladat ziskani urCitého typu zakaznikt, ktefi
tuto moZznost uvitaji. Cilovou skupinou se zde stanou zejména manazefti, ktefi zde budou moci

uskuteCnit své business breakfast. Kromé¢ toho kavéarna uvazuje o moznosti Coffee To Go
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(Obr. 25) a to bud’ po celou provozni dobu ¢i po dobu snidanovych menu, ¢ili cca. do 11

hodin.

Obr. 25 Vizualizace Coffee To Go

Zdroj: BcA. Ludmila Capkova ve spoluprdci s autorkou, 2017

Planovano je také vytvoreni e-shopu, kde si zdkaznici budou moci objednat susenky a dalsi
domaci zakusky, které kavarna nabizi. Objednané produkty si zdkaznici budou moci
vyzvednout pifimo na provozovné Svétlo ve tmé, event. produkty nepodléhajici rychlé zkaze,
zejména doméci suSenky, bude mozné zaslat prostfednictvim nékteré z dopravnich

spole¢nosti.

Ocekava se pozvolny nartist zdkaznikli a rozSifovani povédomi o zazitkové kavarné
do ostatnich kraji Ceské republiky. Podnik bude usilovat o ziskani silné konkuren¢ni pozice

Vv oblasti kavarenstvi. Hlavnim cilem vSak bude ziskat loajalni zadkazniky.
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ZAVER
Tato prace je vénovana marketingovému mixu, jeho analyze a implementaci. Cilem prace

byla analyza marketingového mixu vybrané¢ho podniku a implementace marketingového mixu

vlastniho podnikatelského navrhu.

Analyza marketingového mixu byla provedena v chranéné kavarn€é Café Robinson.
Na zaklad¢ nékolika Setfeni uskutecnénych v Café Robinson lze fici, ze se jedna o dobie
zavedeny podnik, ktery se nyni snazi o ukotveni své pozice na trhu a to mimo jiné prave také
prosttednictvim posileni jednotlivych aspekti marketingového mixu. Zatimco v oblasti
produktu a ceny miuze dobie konkurovat jinym podniki v oboru kavarenstvi v Pardubicich,
propagace a celkové komunikacni mix kavarny je ponékud slabsi. Prvnim krokem
pro zlepSeni muze byt vytvofeni responzivnich webovych stranek, které¢ kavarna postrada.
Kromé toho je vhodné posilit povédomi o kavarné, jakozto napadité¢ billboardy, dobie
graficky zpracované letaCky, vyuziti moznosti Adwords, Sklik a dalsi. Pfinosné také mohou
byt bézné rozhovory persondlu se zdkazniky. Mnohdy tak maji zaméstnanci moznost zjistit,
co se navstévniktiim libi, pro¢ se do kavarny vraceji, atd. Tyto informace kavarna muze

efektivné vyuzit pro zdokonaleni svych sluzeb a produktii a jejich komunikace se zakazniky.

Bez ohledu na tento nedostatek je ale Café Robinson uspéSnym podnikem, ktery je velmi
unikatni svym prostiedim i sluzbami. Zakaznik mé po ptichodu do prostort kavarny skutecné
az domacky pocit. Je to velmi piijemné a navazuje to pocit bezpeci, emuz napomaha i velmi

vvvvv

a je vhodné se o ni opfit v budoucich marketingovych aktivitach.

StéZejni cast prace se veénuje implementaci marketingového mixu vlastnimu
podnikatelskému zaméru, jimz je fiktivni zazitkova kavarna v Pardubicich s nazvem
Svétlo ve tme. Kapitoly zabyvajici se touto kavarnou podrobné popisuji jednotlivé casti
navrhovaného marketingového mixu. Prace je zaméfena pfedev§$im na marketingovy mix,
ktery je moZné vyuZzit zejména v prvnim roce podnikani. V prib¢hu provozu kavarny
Ize oCekavat, ze se jednotlivé nastroje budou meénit a piizpisobovat stavajicim podminkam

na trhu a zakaznickym segmenttim.

Mezi silné stranky kavarny z marketingového hlediska lze zatadit Sirokou Skalu
nabizenych produkti a sluzeb, které jsou prakticky roz€lenény do tii kategorii. Kromé toho
se jedna o velmi originalni podnik, coz lze efektivné vyuzit v ramci komunikace se zakazniky
atéz na tomto faktu vystavét image podniku. OdliSnost kavarny je nutné vnimat jako jeji

pfednost a snazit se tuto mySlenku zdkazniklim prodat. Specifi¢nost provozovny miize
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byt soucasné silnou, ale i slabou strankou. Existuje totiz riziko, ze zdkaznici budou podnik
vnimat Cist¢ jako zazitek a nebudou se do kavarny pravidelné vracet. Proto jsou prostory, jak
jiz bylo feceno, rozd€leny na osvétlené tlumenym svétlem a zcela zatemnélé. Toto rozdéleni
by mélo napomoci konkurenceschopnosti Svétlo ve tmé. Dalsi silnou strankou je podpora
zamestnanosti handicapovanych lidi, coz oceni zejména socialné orientovani jedinci, ktefi

se radi budou do kavarny vracet, aby svym Salkem kavy pfispéli na zaméstnani nevidomych.

Provozovna je také dobfe situovana v relativni blizkosti centra mésta, nedaleko zastavky
MHD, v bezprostiedni blizkosti placen¢ho parkovisté, kde za celodenni parkovné zakaznik
zaplati pouhych 39 K¢. Vyznamnou slabou strankou kavarny je fakt, Ze prostory nejsou
bezbariérové. Vchod do Svétlo ve tmé vede po schodech dold do sklepnich prostorti s ¢imz
nevidomi nemaji sebemensi problém. Nicméné pro zdkazniky na invalidnim voziku
¢imaminky s kocarky je tato situace nepiijemna. Do budoucna je vhodné uvazovat
0 vybudovani el. ploSiny. Docasné Ize tento nedostatek vytesit alespon pfidanim sjezdovych

ploch, po kterych se tito zdkaznici do kavarny budou moci dostat.

Na trhu se nabizi také mnoho pfilezitosti, z nichz nejvyznamnéjsi je rozsifeni
produktového portfolia, zejména o zminénd snidaniova menu, kterd jsou v Pardubicich stale
jesté opomijena a vybudovéni e-shopu, kde si zdkaznici budou moci objednat a zakoupit
domaci suSenky a dalsi dobroty ze sortimentu kavarny. Kromé toho je v ptipadé potieby
mozné uvazovat o zvySeni kapacity a to zmenSenim kuchyiiskych prostorti a rozsifenim
zakaznicky uZitnych prostori Svétlo ve tmé. Dale se také nabizi moZnost spoluprace
se sponzory a investory, coZ by pfineslo finan¢ni prostfedky pro dalsi budovani provozovny
a zdokonaleni komunika¢niho mixu kavarny. S tim se vSak poji hrozba v podob¢& zneuziti
informaci a ztraty know how. V neposledni fad¢ je potfeba pamatovat na moznost ptichodu

novych silnych konkurentii ¢i kopirovani mySlenky kavarny.

Svétlo ve tmé se miZe stdit podnikem se znaénym potencidlem a lze pifedpokladat,
Ze pii jeho zaloZeni anasazeni navrZzeného marketingového mixu by se stal UspéSnym

podnikem v oblasti kavarenstvi a socialnich sluzeb. Timto byl cil prace naplnén.
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Priloha A Dotaznik

MARKETINGOVY PRUZKUM - ZALOZENI ZAZITKOVE KAVARNY V
PARDUBICICH

Vazeni respondenti,

jmenuji se Sandra Pluhafova a jsem studentkou 2. ro¢niku magisterského studia Fakulty
ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice.

Tento marketingovy priizkum slouzi jako podklad ke zpracovani diplomové prace, ktera se
vénuje marketingu kavarny.

1. SLYSEL(A) JSTE NEKDY O KAVARNE, V NiZ BY OBSLUHOVALI NEVIDOMI
C1 JINAK HANDICAPOVANI LIDE?

" ANO
" NE
Typickym prikladem je sbirkovy projekt Svétlusky, tzv. pojizdnd Kavarna Potmé. Jedna se o

autobus uzpiisobeny provozu kavarny, v niz Vas obslouzi prave nevidomi a co vic, i vy sami si
vyzkousite pocit nevidomosti ve zcela zatemnélém prostoru kavarny.

2. UVITAL(A) BYSTE PODOBNOU KAVARNU V KAMENNEM PROVEDENI
(NIKOLIV POJiZDNOU) V PARDUBICICH?

" ANO
" NE

3. MYSLITE, ZE MYSLENKA KAVARNY, POSKYTUJiCi MIMO JINE SIMULACI
NEVIDOMOSTI JE ATRAKTIVNI?

" ANO

" NE

4. NAVSTIVIL(A) BYSTE KAVARNU TAKOVEHOTO CHARAKTERU (berte
prosim v iivahu nejen moznost prozitku situace nevidomého, ale také fakt, Ze sami

zaméstnanci by byli nevidomi - tedy vzrostla by tak pro tuto ¢ast handicapovaného
obyvatelstva pracovni prileZitost)?

= AND
" NE
5. PREDPOKLADEJME, ZE KAVARNA BUDE V PARDUBICICH ZALOZENA.

JAKY NAZEV KAVARNY BY VAS ZAUJAL NATOLIK, ABY VE VAS PODNITIL
ZAJEM O JEJI NAVSTIVENI (zvolte az 2 moZnosti)?

[ Kavarna nevidomych

[ Kavérna bez slunce

[ Svétlove tmé

[ Caecus [Kékus] - latinsky vyraz pro "nevidomy"

[ Kavarna TMA



[ Jiny svét

| Coffee Perception - v pfakladu Kavarna Vnimani
[ Nadéje

| Cafe Hope - v pfekladu Kavérna Nadéje

[ Kavarna Lucerna

| Firefly - v pfekladu svétluska

I 1 TS USRS

6. JAKE LOGO KAVARNY BY SE VAM NEJVICE LIBILO A VRYLO SE VAM DO
PAMETI?

" Dko - animace

" Slunce - animace

" Lucerna - animace

7 Sv&tluska - animace

O JINE: e

7. UVITAL(A) BYSTE V NABIDCE KAVARNY I TEPLOU A STUDENOU
KUCHYNI?

" AND
" NE

8. UVAZUJME ZAHRNUTI VINA DO NABIDKY KAVARNY. UVITAL(A) BYSTE
MOZNOST OBJEDNANI SI K VYCHUTNANI SKLENKY VINA I DROBNE
OBCERSTVENI (ORISKY, OLIVY, SYRY)?

" ANO
" NE

9. M}“«:L BY NAPOJOVY ;iSTEK, DLE VASEHO NAZORU, OBSAHOVAT MIMO
JINE I NABIDKU TVRDEHO ALKOHOLU?

" ANO
" NE

10. UVAZOVANA KAVARNA BY MELA BYT V PRVNI RADE ZAZITKEM.
NAVSTIVIL(A) BYSTE ZAZITKOVE/VYUKOVE PROGRAMY, PORADANE
KAVARNOU, O ZIVOTE NEVIDOMYCH?

= AND
" NE
11. OSLOVILY BY VAS TEMATICKE AKCE JAKO "PREDCITANI

NEVIDOMYCH" CI "SEMINAR BRAILLOVA PISMA", APOD. (pokud ne,
pokracujte otazkou ¢. 13)

" ANO
" NE



12. ZUCASTNIL(A) BYSTE SE TAKOVE AKCE?
" ANO

" NE

13. OZNACTE MiRU ATRAKTIVITY TECHTO TEMATICKYCH UDALOSTI (1
minimalné, 5 maximalné):

UDALOST 1 2 3 4

Vecerni predc¢itani nevidomych

Setkani nevidomych a jejich pratel

Rande na slepo

Seminaf Braillova pisma

Otevien¢ o zivoté nevidomych

14. JAK CASTO BYSTE SE PODOBNYCH AKCI UCASTNIL(A)?
" 1x tydné

" 2% mésiEné
" 1x mésiEns

15. VE KTERYCH DNECH BY SE MELY SPECIALNI VECERY KONAT?
" pondélf- ftvrtek, nedéle

" patek, sobota

16. JSTE OCHOTEN/NA ZAPLATIT ZA PODOBNY PROGRAM PRIMERENE
VSTUPNE (50 - 100 K¢ v zavislosti na typu programu)?

" ANO
" NE
17. JAKYM ZPUSOBEM JE PRO VAS NEJPRIJEMNEJSI ZISKAVAT

INFORMACE O SPECIALNI NABIDCE (VECERECH)? PROSTREDNICTViIM
(vyberte max. 2):

[ socialnich siti

[ letackd do schranky

[ upoutavek na reklamnich tabulich v centru mésta
[ letackd v dopravnich prostiedcich DPMP

[ e-mailem

11 =T

18. PLJETE KAVU?
" AND

" NE




19. NAVSTEVUJETE KAVARNY? (POKUD NE, POKRACUJTE OTAZKOU C. 21)
" ANO

" NE

20. JAK CASTO NAVSTEVUJETE KAVARNY?
" vice nei 1x tydné

" 1x tydné

" 1x mésiené

" max. 8 rofné

" max. 5 rotné

" méné nel 5x roéné

21. V PRIPADE ZALOZENI ZAZITKOVE KAVARNY V PARDUBICICH, JEJiZ

CHARAKTER BYL NASTINEN VE VYSE UVEDENYCH OTAZKACH, JAK CASTO
BYSTE KAVARNU NAVSTEVOVAL(A)?

" nikdy, protode do kavaren nechodim

" nikdy, protofe charakter kavarny se mi nelibi
" nékolikrit rofné (3-5x)

" 1x mésiéné

" 2x - 3x mésiEné

" 1x tydné

" nékolikrat tydné

22. JSTE
" mu3

" Jena

24. PRACUJETE/STUDUJETE CI BYDLITE V PARDUBICKEM KRAJI?
" AND

" NE

Dékuji za Vasi spolupraci i ¢as vénovany vyplnéni dotazniku.

S pozdravem
Bc. Sandra Pluhatova



Priloha B Nabidka béznych kavarenskych produktt
0 7 s
Pro milovniky havy

ESPresso ....cceeueeeieriiinennenaessssesennans 35,00 K¢

Espresso, bézZné pouZivany pojem, avsak mnohdy
Spatné. Neexistuji Zadné dalsi verze espressa, jako
piccolo, malé ¢i velké. MiZete si objednat jedno
standardni espresso, Ci vétsi verzi, tzv. dvojité
espresso, Espresso doppio. Jednd se o 30 ml espressa
a cremu.

Espresso doppio ....ccccceeeeeneerennnennens 55,00 K¢

Jednd se 0 60 ml espressa a cremu.

Espresso macchiato ...................... 35,00 K¢

Servirovano Vam bude v sdlku o 60 ml, pricemZ 30 ml
bude tvoreno espressem a zbytek Sdlku bude aZ po
okraj doplnén mikropénou.

AMErICANO0 ....vevereeeirincrinecrieereneees 35,00 K¢

Espresso (30 ml) dolévané vodou, zpravidla v poméru
1:5. Béhem pfripravy této kdvy dochdzi ke ztraceni
cremy. Na vyZdddni Ize vafici vodu servirovat
oddélené a zdkaznik si ji do espressa nalije sam, dle
potreby.

LUNGO ..coeeeercrerrrereenncceereeneenenneneeee. 35,00 KE

Existuje nékolik styl pfiprav této kdvy. My ji pro Vds
pripravujeme nejsetrnéjsim zplsobem a to dolitim
espressa (30 ml) horkou vodou v poméru 1:1, jednd se
tedy o silnéjsi podobu kavy Americano.

RIiSEretto ....ccceeeennirrnvirrnnerenseeensenens 35,00 KC

Pochdzi ze Sicilie. Podobd se espressu, ale objem je
cca. 20 ml, vrchni vrstvu tvorfi crema. Jeho chut je o
néco méne horka.

Cappuccinog .....ccceeevecererereenennenene... 40,00 KE
Poddvdno ve 160 ml sdlku, pricemZ 30 ml je tvoreno

espressem, druhd vrstva je z teplého mléka a nakonec
tfeti vrstva mlécnou pénou.

Flat White ...c..ceevveencernennncernennnnennnee 55,00 K¢

Jednd se o silnéjsi alternativu Cappuccina, kdy je 60 ml
espressa doplnéno mikropénou.

Cafe latté original ......................... 45,00 K¢

Nejjemnéjsi kofeinovd kdva, kterou v nasi nabidce
naleznete. Poddvd se v Sdicich cca. 200 ml, kde je
prvni vrstva tvorena horkym mlékem, do ni je viito 30
ml espressa a zbytek aZ po okraj mikropéna.

Cafe latté amaretto .........cccuueeee.... 50,00 K¢

Ochucend varianta Cafe latté mandlovym likérem.

Cafe latté liskovy ofisek ................ 50,00 K¢
Ochucend varianta Cafe latté lisko-ofiskovym likérem.
Cafe latté pomeranc.........ccceuuueennns 50,00 K¢
Ochucend varianta Cafe latté pomerancovym likérem.
Cafe latté skoCice ......cceuviereerrrnnnnnns 50,00 K¢
Ochucend varianta Cafe latté skoficovym likérem.

Cafe au lait ...ccceveeireniireniireneenenenen 35,00 K¢

Pavodem francouzskd kdva, kterd je pripravovdna z
filtrované kdvy a doplnénd v poméru 1:1 horkym
mlékem.

Irska kava (18+4) cceeeeeeeerrreeeennncennnns 45,00 K¢

Poddvand pravym zplsobem ve sklenici. Cca. 4 cl
pravé irské whisky jsou dolity filtrovanou kdvou s
trtinovym cukrem a vrchni dvoucentimetrovad vrstva je
tvofena vyslehanou smetanou tak, aby byla stdle
tekutd.

Ledova Kava ....ccceeereeniennirennenennnnens 45,00 K¢

Espresso o standardnich 30 ml je nalito do sklenice z
poloviny naplnéné ledem, zalito vychlazenym mlékem
a doplnéno Slehackou.

ZMrzlinova Kava ......cecceveeeeieeeneennes 55,00 K¢

Espresso (30 ml) nalito do sklenice s kostkami ledu,
zalioto vychlazenym mlékem, priddn jeden kopecek
vanilkové zmrzliny a ozdobeno Slehackou.

Zmrzlinova kava s prichuti (jahoda, mandle,
KOKOS) vuverennereneerenserensesensssansesaneenness 00,00 KC

Espresso (30 ml) nalito do sklenice s kostkami ledu,
ochuceny likér, zalito vychlazenym mlékem, priddn
jeden kopecek vanilkové zmrzliny a ozdobeno
slehackou.

Na pozZadans jsou vsechny drady havy
moznd (ézZ BEZ KOFEINU



Horké napoje

Zazvorovy rooibos ........c.cccceeevenennnne 70,00 K¢

Caj pochdzejici z jizni Afriky, s pfichuti zdzvoru,
neobsahujici tein. Poddvdme v konvicce s jednim aZ
dvéma Salky.

Vanilkovy rooibos ...........ccccueuuneeee. 70,00 K¢

Caj pochdzejici z jizni Afriky, s pfichuti vanilky,
neobsahujici tein. Poddvdame v konvicce s jednim aZ
dvéma salky.

Africky zeleny &aj oblibeny v zimé i v Iété. Je velice
sladky s nddechem mdty. Poddvdme v konviéce s
jednim aZ dvéma sdlky.

Masala ....ceerieeiiieeereeciinieneecenennes 100,00 K¢
Tradicni indicky ¢aj vhodny na zahrdati i pro

osvéZeni. Typicky svym aroma. Poddvime v
konvicce s jednim aZ dvéma Sdlky.

Nealkohkolické napoje

0,11Coca Cola ...cceerrrerrncrennernnnenes 10,00 K¢
0,1 1SPrite ccccvvreeeeeeccirireeeneecieennee 10,00 K¢
0100 B -1 - T 10,00 K¢
0,1 I TONIC cuuereneerennerennirenneennerennnnnns 10,00 K¢
0,11 Ginger TONIC ccueuueeerreennneceennnns 10,00 K¢

Alkokolicke napoje

0,2 | Vino bilé (dle nabidky) ........... 35,00 K&

0,2 | Vino ¢ervené (dle nabidky) .... 35,00 K¢

1 dl Cinzano BIANCO .......c.ccceeuuennne 55,00 K¢
1 dl Cinzano ROSSO ......ccceeeveenennnnes 55,00 K¢
1 dl Cinzano BITTER ......ccccvuuvieenns 55,00 K¢
4 cl Jack Daniels ....ccceveeeereennennnnnnn. 60,00 K¢
4 cl Jack Daniels Honey ................. 60,00 K¢

4 cl Tullamor DeW .......cceeeeerrencrennene 60,00 K¢

Caj (ovocny, Eerny, zeleny) ...cveeueennee 30,00 K¢
Bylinkovy ¢aj (matovy, medurikovy) .. 30,00 K¢
Horka cokolada ......ccceeeeuevecrrennnnne. 50,00 K¢

Horka cokolada s prichuti (liskovy ofisek,
amaretto, zazvor, pomeranc, skofice, karamel)

...................................................... 60,00 K¢
Svareny JUice .......cccevveisessiiiiiissinans 35,00 K¢
Grog (18+) «eeveeeeeeerceerrrreeeennnnncceennnns 45,00 K¢

Svarené vino (bilé, éervené) (18+) 45,00 K¢

0,25 | Bonaqua jemné perliva ........ 25,00 K¢
0,25 | Banaqua neperliva .............. 25,00 K¢

0,1 | Juice rozlévany dle nabidky ... 10,00 K¢

0,111 TA cuuureererennerennerennrennnennes 10,00 K¢
0,21 Red Bull ....ccvvreereeeeeieeererenennnn. 50,00 K¢
4 cl TullamorDew 10 Y. ....ccceveeuueene 90,00 K¢
4 cl Metaxa 3* ....ceeecerrireiirienencnnene. 60,00 K¢
4 cl Metaxa 7% ....ceeeeerrreeeenennieennnne 70,00 K¢



Drobne zobani

Chipsy (dle nabidky) .........ccceeeeeeeee 35,00 K¢
ArasSidy ...ooovvvviinnnnnniniinaae 30,00 K¢
({13 - 1o [T U 35,00 K¢
Japonskad SMés ......cccceeeeeeerreenennnnn. 32,00 K¢
Wasabi .cccceereeenneeeenneniennnneeeennnenns 35,00 K¢

Sladké pokugeni

Zakusky (dle nabidky) ........ccceeeeee.. 35,00 K¢
Zmrzlinovy pohar maly ................. 50,00 K¢
2 kopecky zmrzliny (vanilkovd, cokolddovd,
jahodovd, bandnovd, citronovd), slehacka, kousky
ovoce, oplatka

Zmrzlinovy pohar velky ................. 70,00 K¢

3  kopecky zmrzliny (vanilkovd, cokolddovd,
jahodovd, bandnovd, citronovd), slehacka, oplatka,
kousky ovoce

K zabinani hladu

Zapecené tousty se Sunkou, 2 ks ... 50,00 K¢
Zapecené tousty se syrem, 2 ks ..... 45,00 K¢

Zapecené tousty se Sunkou a syrem, 2 ks

...................................................... 55,00 K¢
Tunidkové trojhranky s toustového chleba

SVEJCi, 1 KS cerrrerreenececirererenneneeeeeees 45,00 K¢
Ovocny mix v ¢okoladé ................. 70,00 K¢

150 g ¢erstvého ovoce zalité cokolddou, Slehacka
Cokoladové fondue .......cccuueeenn.n. 150,00 K¢
250 g Cerstvého ovoce, poddvdno s fondue miskou
Cokoladova fontana s ovocem .... 500,00 K¢

500 g ¢erstvého ovoce, poddvdno s cokolddovou
fontdnou a miskou slehacky

Seznam alergent na poZddadni u obsluhy.



Pfiloha C Vizualizace obrandovanych darkovych predmétt

VIZUALIZACE VYBRANYCH DARKOVYCH PREDMETU




¥

Zdroj: BcA. Ludmila Capkova ve spolupraci s autorkou, 2017



Priloha D Bezpecnostni tad

Bezpecnostni Fad kavarny Svétlo ve tmé
Vazeni zakaznici,
vitime Vas v nasi netradicni kavarné Svétlo ve tmé. Véfime, ze Vasi navstévy
nebudete litovat! Nachazite se v kavarng, jejiz personal je sestaven zejména z nevidomych
¢iSnikl,, ztohoto divodu Vas zddame v ramci Vasi 1 naSi bezpecnosti o dodrzovani

nasledujicich bezpe¢nostnich opatieni:

1. Nebchejte v prostorach provozovny! Je to pro nas nebezpecné a mohli bychom Vas
nedopatfenim opafit ndpojem, ktery neseme Vam ¢i jinému zdkaznikovi.

2. V ramci prostor "pod mésicem" se pohybujte pomalu a rozhlizejte se okolo sebe.
Trasy po provozovné mame naucené, Vas ani nic jiného nevidime. Berte na to,
prosime, zfetel.

3. 'V ramci prostor "bez slunce" se nepohybujte bez ptitomnosti ¢iSnika. My jsme na tmu
zvykli, ale pro Vas je to nové a hrozi Vam nebezpeci Urazu, proto nas vzdy oslovte
a vyckejte na nas ptichod. Radi Vas od stolu doprovodime do osvétlenych prostor.

4. Nekficte, jste v kavarng, ne na stadionu. NaSe o¢i jsou nahrazeny sluchem. Hluk ndm
nesveédci a zdrzuje nas ve vyhledani stolu, jehoZ hosté nas oslovuji.

5. Bud'te trpélivi, snazime se udélat vSe, co je v nasich silach.

6. Pokud néco omylem rozbijete ¢i rozlijete, upozornéte nés na to prosim, radi nepotfadek

uklidime a zabranime tak pfipadnym Vasim i naSim zranénim.

Jsme presvédceni, ze Vas atmosféra i kvalita naSich sluZzeb mile ptekvapi a brzy nas

opét poctite Vasi navstévou!

S pozdravem

Tym kavarny Svétlo ve tmé



