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ANOTACE

Tato prace je zaméfena na tvorbu marketingové strategie ve vybrané spolecnosti pusobici
v oblasti gastronomie. Cilem je navrhnout takovou strategii, kterd povede ke zvySeni povédomi
o znacce, posileni konkuren¢niho postaveni a rozsifeni zakaznické zakladny. Prace vychazi
z analyzy vnitiniho a vné&jsiho prostiedi podniku, zakaznického chovani a konkuren¢ni situace.
Na zaklad¢ zjisténych poznatkil jsou formulovéna doporuceni a konkrétni navrhy pro efektivni

marketingové smefovani spolecnosti.

KLICOVA SLOVA

Marketingova strategie, marketingovy mix, PESTLE analyza, marketing sluzeb, analyza trhu
TITLE

Development of a Marketing Strategy in a Selected Company

ANNOTATION

This thesis focuses on the development of a marketing strategy for a selected company
operating in the gastronomy sector. The aim is to propose a strategy that will increase brand
awareness, strengthen the company’s competitive position, and expand its customer base.
The work is based on an analysis of the internal and external environment, customer behavior,
and the competitive landscape. Based on the findings, recommendations and specific proposals

are formulated to guide the company’s marketing efforts effectively.
KEYWORDS

marketing strategy, marketing mix, PESTLE analysis, services marketing, market analysis
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Tato diplomova prace se zabyva vytvorenim marketingové strategie, jejimz cilem je zvysit
povédomi o znacce, rozsifit zdkaznickou zakladnu a posilit konkurenéni pozici na trhu.
V soucasné dobé mnoho lidi rddo travi Cas v kavarnach, at’ uz pfi piijemném posezeni,

na pracovni schtizce, nebo jako na misté, kde si mohou ¢ist €i studovat.

Kavarny by proto mély disponovat vhodnou marketingovou strategii, ktera jim umozni Iépe
dosahovat svych marketingovych cilti, budovat pevnéjsi vztahy se zdkazniky a zlepSovat své
postaveni na trhu. Cilem této diplomové prace je vytvorit marketingovou strategii
pro vybrany podnik, ktera miize pomoci zvySit povédomi o znacce, rozsirit zakaznickou
zakladnu a posilit konkurenéni pozici. Prace analyzuje soucasny stav trhu, identifikuje
klicové cilové segmenty a navrhuje konkrétni opatieni vychazejici z védeckych poznatki,

zejména z reSerSi odbornych ¢lanki. Vybranym podnikem je spolecnost XYZ, s.r.o.

Diplomova préace je rozdélena do sedmi kapitol. Prvni kapitola se zamétuje na teoretické
vymezeni pojmil souvisejicich s marketingovou strategii, konkrétné se jedna o strategické fizeni
v marketingu, marketingové cile, typy marketingovych strategii, znacku, segmentaci trhu
a marketingovy mix. Druhd kapitola se vénuje marketingovym analyzam, jako jsou PESTLE
analyza, analyza zakaznika, analyza konkurence, analyza vnitiniho prosttedi a SWOT analyza.

Tteti kapitola obsahuje reSersi odborné literatury.

Ctvrta kapitola pfedstavuje spoleénost XYZ, s.r.o., véetné jeji historie. Pata kapitola
se zam¢tuje na komplexni analyzu spolecnosti, jak z hlediska vnéjSiho, tak vnitiniho prostiedi
a zahrnuje PESTLE analyzu, analyzu zadkaznika, konkurence, vnitiniho prostfedi a SWOT
analyzu. V Sesté kapitole je navrZzena marketingova strategie vychézejici z provedenych analyz
a ziskanych poznatkli. Sedma kapitola obsahuje zhodnoceni a doporuceni pro spolecnost,

véetné navrhu na realizaci dotaznikového Setieni.
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METODIKA ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

Tato kapitola popisuje metodologicky pfistup zvoleny pfi zpracovani diplomové prace. Cilem
prace je vytvorit marketingovou strategii pro vybrany podnik, kterd povede ke zvySeni
povédomi o znacCce, rozsifeni zdkaznické zakladny a posileni konkurencni pozice. Metodika
vychézi z kombinace teoretickych poznatki a praktickych analyz, pficemz jednotlivé postupy
jsou voleny tak, aby umoznily komplexni pohled na aktudlni situaci podniku i jeho

marketingové piilezitosti.

Prace kombinuje kvalitativni a kvantitativni pfistup. V prvni fazi je provedena resersSe odborné
literatury a védeckych clanki z oblasti marketingu a strategického fizeni, zejména
se zam&fenim na marketingovy mix, chovani spotfebitel a marketingové strategie

v gastronomii (napi. Armstrong, Kotler a Opresnik, 2020; Paulov¢akova, 2015).

Dle Ridleyhové (2008) literarni reSerSe predstavuje Cast prace, v niz jsou systematicky
analyzovany a propojovany relevantni vyzkumy a teoretické ptistupy s cilem ukotvit vlastni

vyzkum v kontextu dosavadniho poznéni.

Soucasti teoretického zdkladu je také samostatnd reSerSe odbornych c¢lankt, kterd slouzi

jako inspirace pro navrh konkrétnich marketingovych doporuceni v zévéru prace.

Déle jsou analyzovany interni dokumenty spole¢nosti, konkrétné vyro¢ni zprava za rok 2024,
interni marketingovy manual a aktualni marketingova strategie. Tyto zdroje poskytuji vhled
do organizaéni struktury podniku, jeho hodnotového rdmce a pouzivanych marketingovych
nastroji.

Pro analyzu soucasného stavu spole¢nosti a jejiho okoli jsou vyuzity ¢tyfi hlavni analytické
metody. Prvni z nich je analyza vnitiniho prostiedi, kterd popisuje silné a slabé stranky podniku
z hlediska jeho internich kapacit, procesti a zdroji (Hanuldkovd a kol., 2021). Dale je
aplikovana PESTLE analyza, zamé&tujici se na vnéjsi prosttedi podniku. Toto vnéjsi prostredi
ma na spolednost vliv, ale samotny podnik jej nedokaze ovlivnit (Stédrofi a kol., 2018).
Nasleduje analyza zdkaznika, kterd slouZzi k ziskani ptehledu o trhu a napoméha efektivnimu
budovani a fizeni vztahl se zdkazniky (Hanuldkova a kol., 2021). Dale je provedena analyza
konkurence, ktera podniku umoziuje 1épe porozumét konkurenénimu prostredi, identifikovat
kli¢oveé konkurenty, zhodnotit jejich silné 1 slabé stranky a pochopit jejich zpiisoby komunikace
se zakazniky (Kral a kol., 2018). Posledni analytickou metodou je SWOT analyza, ktera slouzi

k identifikaci silnych a slabych stranek organizace, stejné jako ptilezitosti a hrozeb v jejim
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okoli. Tato metoda propojuje vn&jSi a vnitini faktory a zohlediluje jejich vzajemné

vlivy (Hanuladkova a kol., 2021).

V ramci diplomové prace je realizovano dotaznikové Setieni, které slouzi jako doplikovy zdroj
informaci pro analyzu vnitiniho prostfedi, PESTLE analyzu, analyzu zakaznika, analyzu
konkurence a SWOT analyzu. Dotazovani se zamé&fuje na postoje respondentli ke spole¢nosti
XYZ, jejich zkuSenosti s navstévou kavaren, vnimani znaCky a nakupni chovani. Nejde
o reprezentativni vyzkum, ale o orientac¢ni sondu, kterd doplituje poznatky ziskané z internich
a sekundarnich dat. Dotaznik je distribuovan online prostiednictvim socialnich siti
a gastronomickych diskusnich skupin. Zucastni se ho celkem 205 respondentii. Data jsou
sbirdna pomoci nastroje Google Forms v obdobi od 14. bfezna do 7. dubna 2025. Ziskana
kvantitativni data jsou vyhodnocena pomoci zdkladnich statistickych ndstroji, zejména

frekvencni analyzy a procentualniho rozlozeni odpovédi.

Doplitujicim kvalitativnim zdrojem je polostrukturovany rozhovor se zastupkyni spolecnosti
XYZ, ktery poskytuje hlubsi vhled do marketingovych aktivit, cilové skupiny a vnitiniho
fungovani podniku. Tento rozhovor podporuje interpretaci dat z ostatnich analytickych ¢asti
a prispiva k formulaci navrha v zavérecné Casti prace. Vzhledem k divérné povaze sdélenych
informaci nejsou odpovédi souldsti pfiloh. V pfiloze je uveden pouze seznam otazek,

které jsou v rozhovoru polozeny.

Metoda dotazovani, vyuzitd jak v rdmci dotaznikového Setfeni, tak i1 polostrukturovaného
rozhovoru, umoZiluje ziskat popisné informace o preferencich, znalostech, spokojenosti

respondentti a také o vnitinim fungovani samotné spole¢nosti (Paulov¢akova, 2015).

V pribéhu zpracovani diplomové prace je jako podpora vyuZivan nastroj umélé inteligence
ChatGPT (od spolecnosti OpenAl), zejména pii formulaci ndvrhi textového znéni metodiky,
uprav stylistiky a hledani vhodnych formulaci. Tento néstroj je pouzit vyhradné jako doplnék
k odborné praci autorky a veSkeré informace ziskané jeho prostiednictvim jsou ovéfovany
pomoci odborné literatury a dalSich divéryhodnych zdroji. Al rovnéZ napomaha k lepSimu

strukturovani a efektivnimu formulovéni textu prace.

Zvoleny metodicky pfistup umoziuje propojit teoretické poznatky s praktickymi informacemi
z prostiedi spolecnosti XYZ. Kombinaci analyzy internich materiali, odborné literatury,
dotaznikového Setfeni a rozhovoru se zastupkyni podniku jsou ziskavéany relevantni poznatky

o soucasné marketingové praxi, vnimani znacky a oCekavani cilové skupiny.
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Na zékladé téchto dat jsou formulovany konkrétni névrhy marketingové strategie,
které zahrnuji: Gpravu a posileni marketingového mixu 7P, zejména v oblasti propagace,
doporuceni k efektivnéjSimu vyuziti digitdlni komunikace a socialnich siti, a v neposledni fad¢
1 strategicky navrh na otevieni nové pobocky. Timto zpisobem metodicky pfistup umoziuje
naplnéni cile prace, kterym je vytvoteni marketingové strategie pro zvyseni povédomi o znacce,

roz$iteni zakaznické zakladny a posileni konkurenéni pozice spole¢nosti XYZ.
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1 VYMEZENI POJMU MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie se zamétfuje na planovani a realizaci krok vedoucich k dosazeni
konkrétnich cilti organizace, mize se jednat o povédomi o znacce nebo o rozsiteni zdkaznické
zakladny. Znacka piedstavuje souhrn asociaci a vjemt, jez si spotiebitelé spojuji s podnikem,
je klicovym prvkem uspeéchu. Pojmy jako branding, identita znacky a povédomi o znacce hraji
zasadni roli pfi formovani vnimani znacky a posilovani konkurencni pozice na trhu. Tyto
koncepty tvoii zéklad pro naslednou analyzu a navrh marketingové strategie pro vybranou

firmu.

1.1 Strategické fizeni v marketingu

Podle Jakubikové (2013) vize piedstavuje vychozi bod strategického fizeni. Tradicni pojeti
strategie zahrnuje nasledujici prvky: vize, mise, cile, strategie a taktiky. Vize vyjadiuje idealni
budouci stav, kterého chce firma dosdhnout, a vychazi ze zadkladni filozofie spole¢nosti.

Zaroven ma motivacéni charakter, plisobi pozitivné na zaméstnance a sjednocuje jejich usili.
Mezi hlavni cile vize podle Jakubikové (2013) patfi:

e Vyjasnit smér, kterym se spolecnost ubira.
e Motivovat vSechny zainteresované strany.

» Koordinovat usili v§ech zaméstnancti k jejimu naplnéni.

Poslani firmy, n€kdy oznaCované také jako mise, by mélo jasné¢ vyjadiovat, na co se firma
zaméftuje, a zaroven by mélo vychdzet z jejich hodnot a firemni kultury. Dobfe formulované
poslani pomaha firmé odlisit se od konkurence a je dlleZitou soucéasti komunikace, jak smérem
k zakazniklim, tak i k zamé&stnancim a obchodnim partnerim. Pfikladem muze byt spolecnost
Danone, ktera upravila poslani tak, aby l1épe vystihovalo jeji zaméfeni na zdravy Zivotni styl.

Nové¢ zni: ,,PfinaSet zdravi prostfednictvim jidla co nejvétSimu poctu lidi* (Kral a kol., 2018).

Cile vychazeji z poslani spolecnosti a piedstavuji jeji budouci vysledky, které lze méfit
kvantitativné 1 kvalitativné. Podle vyznamnosti rozliSujeme vrcholové cile ur€ujici hlavni
smétovani podniku, podfazené cile napomahajici jejich dosazeni a mezikroky jako dil¢i kroky
k jejich splnéni. Z hlediska velikosti mohou byt cile omezené, tedy jasné¢ definované
a méfitelné, nebo neomezené, které jsou obecn&jsi a méné presné. Casové se déli na kratkodobé
(v fadu mésici az jednoho roku), stiednédobé (s ne€kolikaletym horizontem) a dlouhodobé,
které ovliviiuji budouci sméfovani firmy. Podle obsahu mohou byt ekonomické (napiiklad rist

obratu ¢i podil na trhu), vysledkové (zaméfené na vynosy, ndklady a zisk) nebo technické
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a socidlni (napfiklad ochrana Zivotniho prostfedi ¢i tvorba pracovnich mist). Strategické cile
mohou déle reflektovat postaveni spolecnosti na trhu, finan¢ni stabilitu ¢i prestiz podniku.
V ramci podniku jsou hierarchicky uspoiadany, kdy globalni cile se vztahuji na celou
spolecnost a divizni cile na jednotlivé organizacni jednotky. Spravné nastaveni cili pomaha

firm¢ efektivné realizovat jeji strategii a zajistit dlouhodobou prosperitu (Jakubikova, 2013).

Pro efektivni fizeni strategii musi mit firma spravné zvolen¢ taktiky, které predstavuji nastroje
zatimco taktiky urcuji konkrétni postupy k dosazeni stanovenych cila. Strategické fizeni se
zamétuje na tvorbu strategickych plant s dlouhodobym horizontem, obvykle na nékolik let
doptedu. Oproti tomu taktiky lze planovat 1 na krat$i ¢asové useky, napiiklad na dny ¢i tydny,
a musi byt dostatecné flexibilni. Zatimco strategie se vztahuje na cely podnik, taktiky mohou

byt specificky ptizptisobeny jednotlivym organizaénim jednotkam (Stédron a kol., 2018).

1.1.1 Hierarchie marketingovych strategii

Aby mohla firma efektivné fidit své strategie, je dulezité zvolit i vhodné taktiky, tedy konkrétni
kroky, které pomahaji naplnovat Sirsi strategické cile. Zatimco strategie piedstavuji dlouhodoby
a celkovy smér rozvoje podniku, taktiky se zamétuji na kratkodobéjsi a operativni Cinnosti.
Strategie obvykle vznikaji s vyhledem na nékolik let dopfedu a urcuji celkovou vizi firmy.
Naproti tomu taktiky lze planovat i jen na dny nebo tydny, a proto musi byt pruzné a snadno
prizptsobitelné aktualni situaci. Zatimco strategie se tyka celé¢ organizace, taktiky lze

pfizptisobit potiebam jednotlivych oddéleni nebo tymi (Stédroi a kol., 2018).

Pti sestavovani strategii je dilezité fidit se principy SMART, coZ znamena, ze strategie by mély

byt podle Stédrona a kol., 2018:

e S (Specific) — konkrétni,

e M (Measurable) — méfitelné,

e A (Acceptable) — piijatelné,

e R (Realistic) — realisticky dosaZitelné,

e T (Timed) — s jasné stanovenym €asovym harmonogramem.

Korporatni strategie vychazi ze zakladnich podnikatelskych rozhodnuti, jako je vybér odvétvi,
ve kterém spolecnost ptsobi, nebo urceni finan¢nich zdrojti. Je nadfazena ostatnim strategiim
a vychazi z mise spolecnosti. Jejim hlavnim cilem je vymezit prioritni segmenty podniku

a stanovit jejich zdkladni cile. Obchodni strategie se zamétuji na konkrétni segmenty trhu
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a urcuji, jaké nastroje marketingového mixu budou pouzity k dosazeni cilti dané¢ho segmentu.
Funk¢ni strategie se specializuji na specifické oblasti podniku, naptiklad informacni strategii,
personalni fizeni nebo vyvoj a inovace produktti. V nékterych ptipadech miize byt jedna funkéni

strategie vyuZita napfi¢ vice oblastmi (Stédrof a kol., 2018).

1.1.2 Marketingové cile

Marketingové cile vychazeji ze strategickych zamért spoleCnosti, které se odvijeji od jeji vize,
ucelu podnikani a zakladnich hodnot. Tyto cile, vCetné marketingovych, by mély byt
formulovéany podle principu SMART nebo SMARTER. Zaroven by mély byt realizovatelné
v ramci dostupnych financnich a lidskych zdrojt firmy. Mezi marketingové cile patii napiiklad
snaha o ziskani, udrZeni ¢i navySeni trzniho podilu, stanoveni cenové politiky, uvedeni novych
produktii na trh nebo vyuziti modernich marketingovych komunika¢nich technologii. Tyto cile
1ze rozdélit do dvou kategorii: ekonomické a psychologické. Ekonomické cile se zaméiuji
pfedev§im na objem prodeje, zatimco psychologické souviseji se zdkaznickym chovanim.
Mtuze se jednat napiiklad o zvySeni povédomi o znacce, ziskdni loajdlnich zakazniki

nebo motivaci ke zvyseni po¢tu nakupt (Paulovcakova, 2015).

1.2 Marketingova strategie
Marketingova strategie firmy navazuje na strategicky management. Spolecnost prochazi

jednotlivymi kroky, které vedou k efektivnimu planovani marketingovych strategii a dosaZeni

dlouhodobého zisku (Jaderné a Volfova, 2021).

Dulezitym aspektem marketingové strategie je trzni pozice, ktera spolecnost odliSuje
od konkurence a pomahd ji dosdhnout lepsi konkurenéni situace. TrZzni pozici lze rozdélit
na dvé€ ¢asti: souc¢asné vnimani produktu spotiebiteli a snahu o dosaZeni a udrZeni idedlniho

vnimani produktu (Hanulédkové a kol., 2021).

Pro tvorbu marketingovych strategii existuji dva hlavni pfistupy: parcidlni a integrované.
Parcidlni pfistupy se zaméfuji pouze na cast strategického rozhodovéni, napiiklad
na konkurenci nebo produkt. Mezi né patii napiiklad Ansoffova matice nebo strategie
podle Kotlera. Naopak integrované pfistupy se zabyvaji celym strategickym procesem,

od analyzy trhu az po realizaci a kontrolu (Paulov¢akova, 2015).

1.2.1 Ansoffova matice
Jednim z klicovych nastroji parcidlnich pfistupi je Ansoffova matice, kterd se soustiedi

na vztah mezi produktem a trhem. V tomto kontextu rozliSuje ctyfi zakladni strategie:
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proniknuti na trh, rozvoj trhu, rozvoj produktu a diverzifikaci. Strategie proniknuti na trh se
zamétuje na situaci, kdy spole¢nost vyuziva stavajici produkt a snazi se posilit svou pozici
na existujicim trhu. Toho dosahuje intenzivnéjSimi marketingovymi aktivitami s cilem oslovit
zakazniky, ktefi dosud nakupovali u konkurence, nebo zvysit prodej stavajicim zakaznikim,
napiiklad prostfednictvim novych zptisobt vyuziti produktu. V ptipad¢ strategie rozvoje trhu
se podnik snazi dostat svij stavajici produkt na nové trhy. To Casto vyzaduje upravy produktu
tak, aby lépe odpovidal potfebdm novych segmenti. DalS§i moZnosti je strategie rozvoje
produktu, pii niz firma vytvaii nové produkty pro stavajici trhy. Tato strategie v mnoha
ptipadech zahrnuje inovace a technologické pokroky, které pomahaji 1épe uspokojit potieby
zakaznikil. Posledni variantou je strategie diverzifikace, kdy firma vyviji zcela nové produkty
pro nové trhy. Timto zpiisobem se snazi rozsifit své piisobeni a snizit riziko spojené se zavislosti

na jednom segmentu trhu (Paulovéakova, 2015).

1.2.2 Generické strategie

Porter popisuje tzv. generické strategie, které¢ firmy vyuzivaji v konkuren¢nim prosttedi. Prvni
z nich je strategie vidc¢iho postaveni v nakladech, ktera spociva ve snizovani nakladl oproti
konkurenci. Toho lze dosahnout naptiklad niz§imi vydaji na reklamu nebo Gisporami ve vyrobé.
Nizsi ndklady umoziiuji nastavit konkurenceschopnéjsi cenu, coz zlepsSuje pozici firmy na trhu.
Dtlezité je vSak zachovat kvalitu produktu na urovni, kterda zdkazniklim poskytne o¢ekavané
uspokojeni. Dalsi generickou strategii je diferenciace, zamétend na jedinecnost produktu. Ta se
muze projevovat napiiklad doplikovymi sluzbami, vyssi vykonnosti nebo inovacemi. Toto
odliSeni musi byt pro zakaznika atraktivni, nebot’ produkty s vyssi hodnotou byvaji obvykle
draz§i. Posledni strategii je koncentrace, kterd se soustfedi na uzky segment zakaznikl se
specifickymi potfebami. Tato strategie, zndma také jako trzni vyklenek, umoznuje firme

A4

nabidnout vys$i pfidanou hodnotu a tim 1 vyssi cenu (Karlicek, 2013).

1.3 Branding a jeho vyznam

Znacka nema ptesné stanovenou definici a miZe byt vniména rizné v zavislosti na osobnich
zkuSenostech, generacnich rozdilech ¢i geografickém kontextu. Kazdéa skupina lidi si ji mize
spojovat s odliSnymi emocemi a asociacemi. Znacku tvoii jednotlivé prvky, které dohromady
utvareji jeji image a zpusob, jakym ji zakaznici vnimaji. Mezi kliCové aspekty znacky patii
nazev, ktery ovliviluje zapamatovatelnost a snadnost spravné vyslovnosti, logo, jez mtize
zahrnovat symbol nebo specificky font, a barva, kterd Casto nese kulturni, psychologicky
nebo emociondlni vyznam. Dulezitou roli hraje také slogan, tedy kratké sdéleni, které si

spotiebitel spoji se znackou a jejim produktem, a v nékterych piipadech i hudba, jez mize
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znacku zosobnit a posilit jeji rozpoznatelnost. V mnoha piipadech je znacka tim, co firmu
definuje, proto je klicové pracovat na jeji hodnot¢. Napiiklad hodnota znacky Coca-Cola byla
odhadnuta na t¢émét 70 miliard dolart, pfiCemz hmotny majetek spole¢nosti je ve srovnani

s touto Castkou vyrazné nizsi (Jaderna a Volfova, 2021).

Z pohledu strategického marketingu jde o proces tvorby, vyhodnocovani a spravy znacky
s cilem co nejvice zvysit jeji hodnotu. Spole¢nosti na hodnoté znacky dlouhodobé pracuji
prostiednictvim budovéani zdkaznické loajality a vytvaieni pozitivnich asociaci na zaklad¢
emoci a zkuSenosti zdkaznikl. Silna znacka umoznuje firm¢ nastavit vyssi ceny a zarovei si
udrzet vérné zdkazniky. Klicovym cilem je udrzovat hodnotu znacky konzistentni komunikaci

o0 jejim pfinosu a odliSeni od konkurence (Paulovcakova, 2015).

V soucasné dob¢ témeét kazdad znaCka vyuziva vérnostni programy, které posiluji vztah
mezi zdkaznikem a znackou. Tyto programy umoznuji zakazniklim ziskavat rizné vyhody,
napfiiklad sbirat body sménitelné za slevy ¢i bonusové sluzby. Ptikladem je vérnostni program
Hilton Honors, ktery zdkazniklim poskytuje moznost sbirat body za pobyty, jez Ize nasledné
vyuzit na bezplatné ubytovani ¢i upgrady pokojt. Diky digitalnim technologiim a rostoucimu
vyznamu online platforem se zdsadné¢ promeénil zpuisob, jakym znacky komunikuji se
zdkazniky. Zakaznici se aktivné¢ podileji na formovani image znacky tim, ze sdileji
své zkuSenosti a nazory s ostatnimi uZivateli, ¢imZz ovliviiuji 1 jejich ndkupni

chovani (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2020).

1.4 Moderni marketing a digitalni trendy

Podniky v rdmci moderniho marketingu nekladou diraz pouze na co nejvyssi finan¢ni zisk,
ale zamétuji se 1 na aktivity, které pfindSeji nefinancni pfinosy firmam i celé spole€nosti.
Pii hodnoceni marketingovych vysledkti se firmy soustfedi nejen na ziskovost,
ale také na spokojenost zameéstnancti, miru ztraty zakaznikd, kvalitu vyroby a pfidanou hodnotu
produktii a sluzeb. Dulezitou roli hraji také pravni, etické, spolecenské a ekologické aspekty
marketingovych aktivit. Spotiebitelé stale vice zohledituji dopad produktii na zivotni prostfedi,
zajimaji se napiiklad o energetickou naro¢nost vyroby, mozZnosti recyklace nebo opétovného
pouziti. Tento trend ptedstavuje pro podniky jak ptilezitost, tak hrozbu. Firmy, které se dokazou
pfizplsobit novym poZadavkiim, mohou posilit svou image a ziskat loajalni zékazniky.
Naopak ty, které ignoruji zmény ve spotiebitelskych preferencich, riskuji ztratu

konkurenceschopnosti. Marketingova rozhodnuti proto stale castéji zahrnuji Gpravy oballl
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a produktl s cilem snizit spotiebu surovin a energii, eliminovat skodlivé latky a podpofit jejich

ekonomickou likvidaci (Hanulakové a kol., 2021).

Firmy podporuji kreativitu a inovativni napady, aby udrzely svou konkurenceschopnost.
Neustale pracuji na budovéani vztahti se zdkazniky v rdmci CRM (Customer Relationship
Management) a zaroven usiluji o efektivni spolupraci s partnery. K tomu vyuzivaji databazové
systémy, které¢ jim pomahaji zpracovavat a vyuzivat velké mnozstvi dat. Diilezitou roli hraje
také budovani znacky v online prostedi, kde mohou podniky snadnéji sbirat data, analyzovat
chovani zédkaznikii a nabizet své produkty nepfetrzité, 24 hodin denné. Digitalni marketing
navic umoznuje oslovit zakazniky riznymi kandly a personalizovat reklamy na zakladé

preferenci vybranych segmentt. (Paulov¢akova, 2015)

Soucasti moderniho digitalniho marketingu jsou v dne$ni dob¢ socidlni sité, které firmam
umoziuji efektivné komunikovat se zakazniky a budovat svou znacku. Socidlni sit’ lze
definovat jako skupinu lidi, ktefi jsou vzajemn¢ propojeni a ovliviiuji se na zaklad¢€ rodinnych
vztahtl, koni¢kil, politickych nazori ¢&i jinych spoleénych znaki (Stédroi a kol., 2018). Firmy
vyuzivaji tyto platformy k propagaci prostiednictvim vlastnich pfispévki nebo placenych
reklamnich kampani. Vyznamnou roli v marketingu na socialnich sitich hraje také influencer
marketing, tedy spoluprace s populdrnimi tviirci obsahu, kteti maji Siroky dosah a dokazou
ovlivnit chovani svych sledujicich. Mezi nejpouZivanéjsi platformy patii YouTube, Instagram,
Facebook a TikTok. Firmy casto oslovuji influencery s nabidkou spoluprace, ktera mize mit
podobu financniho honorare ¢i produktl zdarma. Cena za takovou propagaci se odviji
od dosahu a vlivu daného tviirce a miiZze se pohybovat v desitkach az stovkach tisic korun

za piispévek (Chadt, 2023).

Postupné se také uméla inteligence stava neodmyslitelnou souc¢asti moderniho marketingového
pfistupu. Aplikace umoznuji zachytit a analyzovat digitalni stopu zakaznikd. Moderni CRM
systémy dokaZou kombinovat vlastni databaze s informacemi ziskanymi z online chovani
zakaznikli. Um¢la inteligence muze slouzit k identifikaci konkrétnich zakaznickych segmentt
a k tvorbé personalizovaného obsahu pro potencialni zdkazniky. Diky shroméazdénym datim
dokaze Al také predikovat budouci vyvoj trendii a v redlném ¢ase reagovat na zmény u klientd,
¢imz umoznuje efektivnéjsi prizplisobeni marketingovych kampani. V soucasné dobé je bézné,
ze umélad inteligence nahrazuje zaméstnance v piimé komunikaci se zakazniky. Mnoho

webovych stranek vyuziva Al chatboty, ktefi jsou zakaznikim k dispozici nepietrzité
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24 hodin denné. Moderni chatboty zvladaji i slozit¢jsi ukoly, jako je navigace na webu ¢i feSenti

komplexnich dotazii (Knihova, 2024).

1.5 Segmentace trhu

Proces segmentace trhu spociva v rozdéleni heterogenniho trhu na homogenni casti,
které zahrnuji zdkazniky, ktefi reaguji podobné na marketingové stimuly. Cilem tohoto procesu
je efektivnéji zacilit marketingové Usili firmy. Po provedeni segmentace se podniky rozhoduji,
zda se zaméfi na jeden nebo vice segmentil trhu, a soucasné si vybiraji vhodnou strategii
pro pokryti trhu. Kazdy segment piedstavuje skupinu zakaznik, na které firmy mohou cilit

specifické marketingové aktivity (Hanuldkova a kol., 2021).

V procesu segmentace firma zpravidla aplikuje segmentacni kritéria, na jejichz zakladé
shromaZzd’'uje potfebné informace pro strategickd rozhodnuti. Vybér téchto kritérii zasadné
ovliviiyje U€innost segmentace. Mezi nejpouzivanéjsi piistupy patii geograficka (lokalizac¢ni),

demografické, psychograficka a behavioralni segmentace (Stédron a kol., 2018).

Geograficka Kritéria rozd¢luji trh podle kontinentd, statll, regionil, mést nebo 1 jednotlivych
méstskych ctvrti. Geografickd segmentace je casto vyuZzivdna firmami plsobicimi
na zahrani¢nich trzich, protoze umoziuje 1épe piizptsobit nabidku specifickym podminkam
jednotlivych oblasti (Karlicek, 2013). Zemé s podobnym klimatem, infrastrukturou
nebo ekonomickymi podminkami mohou tvofit samostatné segmenty. V nékterych zemich
Blizkého vychodu je vysoka poptavka po klimatizacich klicovym faktorem, ktery ovliviiuje

firemni strategii a cileni na tyto trhy (Hollensen, 2020).

Demograficka kritéria rozd¢luji trh podle v€ku, pohlavi, pfijmu, rodinného stavu, naboZenské
pfislusnosti ¢i etnického plvodu. Ve srovnani s jinymi segmentacnimi kritérii jsou
demografické faktory pro podniky obvykle snadnéji urcitelné. S demografickou segmentaci
také izce souvisi socioekonomické charakteristiky zékazniku, jako je jejich povolani, vzdélani

nebo finanéni situace (Hanuldkova a kol., 2021).

Nedavna studie z roku 2022, kterd zkoumala faktory ovliviiujici spotiebitelsky vybér potravin
a nakupni chovani v prostfedi anglické univerzity, zjistila, Ze vék hraje vyznamnou roli
pfi vybéru jidel. Spotiebitelské chovani se vyrazné 1i$i mezi vékovymi skupinami: mladi lidé
(18 - 22 let) kladou diiraz na zdravi a trendy znacky, zatimco milenidlové (23 - 38 let) preferu;ji
udrzitelné a etické produkty. Lid¢é ve stfednim véku (39 - 54 let) se vice zamétuji na kvalitu

a zdravotni benefity, a starSi (55 - 73 let) davaji prednost tradicnim znackam a vyzivovym
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informacim. Tyto rozdily mohou podniklim pomoci 1épe pfizpisobit jejich marketingové

strategie (Ogundijo, 2022).

Psychograficka kritéria se zam¢iuji na zivotni styl a osobnostni rysy zdkaznikii. Nekteti
spotiebitelé uptednostiuji objevovani novych véci a experimentovani, zatimco jini jsou vice
introvertni a orientovani na sebe. Pro tyto jedince mize byt diilezité spolecenské uznani, coz se

Casto odrazi v jejich preferenci prémiovych znacek a luxusnich produktii (Karlicek, 2013).

Behavioralni kritéria rozdé€luji trh podle ndkupniho chovani, zejména ocekévanych vyhod
a frekvence nakupt (Camilleri, 2018). Zahrnuje také miru pouzivani produktu,
naptiklad rozliSeni mezi pravidelnymi uZzivateli, pfileZitostnymi spotiebiteli a abstinenty
u alkoholu. Dal§im kritériem miize byt postoj zdkaznikli k urcitym tématiim, napiiklad jejich
ptistup k tfidéni odpadu (Karlicek, 2013).

1.6 Spoti‘ebitel a nakupni proces

Spotiebitel zahrnuje vSechny osoby vyuzivajici produkty a sluzby, zatimco zékaznik je ten,
kdo za né zaplati. Pro podniky je klicové pochopit spotiebitelské chovani, které ovliviuje jejich
trzni strategie. Podle Paretova principu 80/20 zajiStuje vétSinu spotfeby mensi Cast

populace (Chadt, 2023).

Dle Chadta (2023, citovano podle Kotlera a kol. 2001) nakupni proces zacina rozhodnutim,
zda si spotiebitel vyrobek ¢i sluzbu pofidi, pficemz délka rozhodovani zavisi na cené

a vyznamu produktu. Je vymezenych 5 fazi procesu:

1. Zjisténi potfeby — Vznikd na zdklad€ vnitinich (hlad, potfeba nového telefonu)
a vn¢jsich podnéti (reklama, doporucenti).

2. Sbér informaci — Spotiebitel hleda dostupné moznosti, konzultuje recenze, porovnava
nabidky.

3. Hodnoceni alternativ — Porovnava vlastnosti, cenu, znacku a vliv okoli.

4. Rozhodnuti o koupi — Muze byt ovlivnéno vnéjsimi faktory, jako jsou slevy ¢i socialni
tlak.

5. Chovani po koupi — Spotiebitel hodnoti spokojenost, coz ovliviiuje jeho budouci
nakupni rozhodnuti. Firmy usiluji o pozitivni zkuSenost zdkaznika, aby piedesly

negativnim recenzim a ztraté loajality (Chadt, 2023, citovano podle Kotler a kol. 2001).

Customer Relationship Management (CRM), jak jiz bylo zminéno v ¢asti o modernim
pristupu k marketingu, je klicovym prvkem moderniho marketingu, zamétuje se na budovani

a udrzovani pevnych vztahti se zdkazniky. Jeho cilem je zajistit vysokou hodnotu pro zékaznika
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a jeho spokojenost, coz vede k dlouhodobé loajalité a vys$sim ziskim pro firmu. CRM zahrnuje
cely proces ziskavani novych zakaznikd, jejich zapojeni a naslednou péc¢i o né. Dlouhodobé
vztahy se zdkazniky stoji na schopnosti nabidnout jim lepsi hodnotu nez konkurence. Spokojeni
zakaznici se totiz Castéji vraceji a nakupuji opakované. PresvédCit zakazniky, aby si vybrali
konkrétni znacku, vSak neni snadné. Kazdodenn¢ se setkavaji se Sirokou nabidkou produktii
a sluzeb a rozhoduji se podle toho, co jim pfinese nejvetsi uzitek za nejlepsi cenu. Diilezité je,
ze jejich rozhodovani neni vzdy objektivni, zavisi na tom, jak hodnotu produktu nebo sluzby
subjektivné vnimaji. Proto firmy nepracuji jen s realnymi vyhodami svych produktt, ale také

s tim, jak jsou tyto vyhody zdkazniky vnimadny (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2020).

1.7 Marketingovy mix

Podle Paulovcakové (2015) by mél byt marketingovy mix synergicky, tedy naptiklad vysoce
kvalitni vyrobek by mél byt zatazen do vyssi cenové kategorie, coz podpoii image exkluzivni
znacky. Podnik by mél vzajemné provéazat své marketingové ndstroje tak, aby dochéazelo
k posilovani jeho pozice na trhu. Toho 1ze dosdhnout napiiklad vhodné zvolenou reklamou

nebo PR kampani.

Klasicky marketingovy mix 4P zahrnuje ¢tyti zakladni slozky: produkt (product), cenu (price),
komunikaci (promotion) a distribuci (place). Tento mix Ize rozsifit o dalsi tii slozky,
¢imz vznika model 7P. Mezi tyto slozky patfi: lidé (people), proces (process) a fyzické prostiedi

(physical evidence) podle Paulovéakové (2015).

Podle Hanuldkové a kol. (2021) je produktem jakakoli nabidka urcena k prodeji na trhu,
ktera slouzi k uspokojeni potieb nebo prani zakaznikii. Produkt miize byt hmotny (vyrobek)
nebo nehmotny (sluzba). Sluzba je Cinnost poskytovand jednou stranou druhé, pfic¢emz po jejim

poskytnuti zadkaznik nic nevlastni.

Z marketingového hlediska se podle Hanuldkové a kol. (2021) produkt skladéa ze Ctyt vrstev,

které mu postupné pfidavaji hodnotu:

1. Zakladni produkt (jadro produktu) — Hlavni pfinos, ktery produkt zdkaznikovi
nabizi. Jde o redlny produkt v jeho nejzakladnéj$i podobé. Naptiklad u mobilniho

telefonu jde o samotné zatizeni umozilujici pohodIné telefonovani a komunikaci.

2. Vlastni produkt — Obsahuje konkrétni vlastnosti produktu, jako je design, obal, kvalita,
znacka a funkCnost. Tato vrstva produktu odliSuje jednotlivé vyrobky v ramci dané

kategorie.
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3. Rozsireny produkt — Zahrnuje doplikové sluzby, naptiklad dodani, instalaci, zaruku

nebo servis. Casto se vyuziva jako konkuren¢ni vyhoda, protoze pro spotiebitele

piedstavuje dulezitou soucast celkové hodnoty produktu.

Potencialni produkt — Tato vrstva se zamétuje na budouci vyvoj produktu, zahrnuje
inovace a dal$i pfidané vlastnosti, které mohou zvysit jeho hodnotu. Zatimco prvni tfi
vrstvy popisuji soucasny stav produktu, potencialni produkt reflektuje jeho mozné

rozsifeni v budoucnosti. Nasledujici obrazek ¢. 1 zobrazuje vSechny 4 vrstvy produktu.

Jadro
produktu

Viastni

] produkt
Poprodejni

Rozsiteny

produkt

Potencialni
produkt

Funk&nost

a sluZby

Obrazek 1: Schéma vrstev produktu

Zdroj: vlastni zpracovéni, podle Hanuldkova a kol., 2021

VSechny tyto vrstvy spolecné vytvateji kompletni produkt pfipraveny k prodeji.

Cena piedstavuje finan¢ni ¢astku, za kterou zékaznici ziskavaji hotovy produkt nebo sluZbu.

Jedna se o jedinou slozku marketingového mixu, ktera pfimo generuje zisk, coz z ni ¢ini klicovy

prvek marketingové strategie (Paulovcakova, 2015).

Stanoveni ceny dle Paulovackové (2015) musi zohlediovat:

Vyrobni a distribu¢ni naklady
Néklady na marketingovou komunikaci

Ceny konkurence
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o Legislativni omezeni a etické zasady.
Cena musi byt také akceptovatelna pro zakazniky, protoze nespravné nastavena cena miize vést
ke ztrat¢ poptavky. V dnes$ni digitdlni dobé maji zakaznici snadny pfistup k informacim

o alternativach, coz zvysuje tlak na cenotvorbu (Jakubikova, 2013).

Marketingova komunikace je klicova pro budovani pozice firmy na trhu a zvyseni jeji
konkurenceschopnosti. Hlavnimi cili jsou informovat, pfesvédCit a ptfipominat zdkaznikiim

hodnotu produktu (Paulovéakova, 2015).
Dle Paulovcakové (2015) mezi nejcastéji pouzivané nastroje marketingové komunikace patfi:

¢ Reklama — Placend forma komunikace zamétena na cilové zakazniky, kterd mize mit

rizné podoby (napf. televizni reklamy, internetové kampané, tiskové materidly).

e Podpora prodeje — Napiiklad poskytovani vzorkll zdarma, které zédkazniky motivuji

k vyzkouseni produktu.

e Piimy marketing — Piimd komunikace se zdkazniky prostfednictvim telefonatu,

e mailua ¢1 osobniho kontaktu.

e Public relations a publicita — Nastroje k budovani nebo zlepSeni image firmy,

napiiklad poradani charitativnich akci, seminaii nebo udélosti pro zakazniky.

Distribuce je proces, prostfednictvim které¢ho se produkt nebo sluzba dostava ke spotiebiteli
v pozadovaném mnozstvi, kvalité a za odpovidajici cenu. Zahrnuje také zajiSténi v€asného
doruceni na poZadované misto. V soucasnosti distribuce prekracuje lokalni trhy a probiha
v globalnim méfitku, coz zvySuje konkurenci a nuti podniky k inovacim a tvorb¢é pfidané

hodnoty (Hanulakova a kol., 2021).
Podle Hanuldkové a kol. (2021) ma distribuce ma dvé hlavni funkce:

e Akvizi¢ni funkce — Shromazd'uje informace o distribu¢nich ¢innostech, navazuje

a udrzuje kontakty s partnery, vytvaii distribucni strategii a modeluje distribu¢ni kanaly.
o Logisticka funkce — Zamétuje se na dopravu, skladovani, baleni a péci o produkty.

Lidé hraji klicovou roli v poskytovani sluzeb, jak zaméstnanci firmy, tak samotni zakaznici.
Protoze sluzba je Casto poskytovéana a spotfebovavédna zéarovei, kvalita zaméstnancii piimo
ovlivituje vnimani kvality sluzby, zejména u sluzeb jako jsou restaurace nebo poradenstvi. Je

dilezité sledovat jejich vykon, protoZze mize byt proménlivy. Zaroven na celkovy zazitek
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ze sluzby pusobi 1 ostatni zdkaznici (napf. podle jejich poctu a chovani), mohou ovlivnit

spokojenost ostatnich (Hollensen, 2020).

Proces zahrnuje vSechny kroky a postupy, které jsou potieba k tomu, aby zakaznik sluzbu
obdrzel. Napftiklad zpiisob objednani jidla v rychlém obcerstveni se 1is$i od toho v restauraci
s obsluhou. Zakaznici ¢asto musi pockat ve fronté a samotné poskytovani sluzby néjakou dobu
trva. Marketéfi musi zajistit, ze zdkaznici chapou, jak sluzba probiha, a ze ¢ekani i doba

doruceni sluzby jsou pro né pfijatelné (Hollensen, 2020).

Fyzické prostiedi pomaha zdkaznikiim 1épe vnimat kvalitu sluzby, kterou si pfedem nemohou
»osahat* jako bézny produkt. Aby se snizil pocit nejistoty, firmy casto vyuzivaji viditelné
prvky, jako jsou reference, ptipadové studie nebo samotné prostiedi provozovny, napiiklad
vzhled interiéru, zatizeni nebo uniformu zaméstnanct. Nékteti odbornici navic tvrdi, ze fyzické
dikazy, stejné jako proces nebo lidé, jsou tak tzce propojené se sluzbou, Zze by mély byt

vnimany jako soucdst samotného produktu (Hollensen, 2020).
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2 MARKETINGOVE ANALYZY

Spravné zvolené nastroje umoziuji firmam identifikovat klicové cilové segmenty, porozumeét
jejich potfebam a efektivné komunikovat hodnotu znacky. Analytické metody, jako je
SWOT analyza, pomahaji odhalit ptileZitosti a hrozby, zatimco nastroje marketingového mixu
a segmentace trhu umoznuji firme 1épe se odlisit od konkurence a oslovit spravné zakazniky.
V této kapitole jsou piedstaveny hlavni metody a ptistupy, které podporuji tvorbu a realizaci

efektivni marketingové strategie.

2.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostfedi podniku napovida, jakym smérem se muze spolecnost strategicky
ubirat, a odhaluje jeji potencial. Zahrnuje faktory, které ovliviiuji jeji rozvojové moznosti,
zejména finanéni situaci, vyrobkové portfolio a také specifika prostiedi, v némz firma

pusobi (Stédron a kol., 2018).

Hlavnim cilem analyzy je urcit silné a slabé stranky dané¢ho podniku a oblasti jeho konkurenéni
vyhody (Hanuldkové a kol., 2021). Dale se zaméfuje na pochopeni schopnosti, které firma
uplatituje pii vyrobé, vyvoji, prodeji a poskytovani svych produktt a sluzeb, a také na zptisob,

jakym vyuZiva dostupné zdroje (Jakubikova, 2013).

Mezi zékladni typy zkoumanych zdrojui patii predevsim zdroje finan¢ni, kam spada vlastni
kapital, naptiklad emise akcii, a cizi kapital, naptiklad bankovni Gvéry. Dale sem nélezi hmotné
zdroje, jako jsou vyrobni haly, budovy a pozemky, a lidské zdroje, tedy struktura a kvalifikace
zamé&stnancl. Neméné dileZité jsou zdroje nehmotné, mezi néz patii technologie, patenty,
licence, know-how a dal$i nehmotné aktiva. Pro posouzeni inova¢ni schopnosti firmy je klicovy
nejen pocet patentd, ale také jejich ekonomicky ptinos, stejné jako podil pracovnikli zapojenych

do vyzkumu a vyvoje a jejich mira Gispé$nosti (Hanuldkova a kol., 2021).

2.2 Analyza konkurence
Analyza konkurence patii do tzv. mikroprostfedi podniku, které zahrnuje faktory, jez firma
muZze sama ovlivnit. Spole¢nost by proto méla identifikovat svoji konkurenci a zjistit, jak ji tato

konkurence ovliviiuje (Stédron a kol., 2018).

Analyza konkurence je pfedpokladem pro efektivni tvorbu marketingové strategie. Umoziluje
podnikiim pochopit konkuren¢ni prostiedi, identifikovat hlavni hra¢e na trhu, odhalit jejich
silné a slabé stranky a 1épe porozumét tomu, jakymi zplsoby oslovuji své zakazniky.

Pti analyze konkurence se obvykle zjistuji informace o délce plisobeni konkurenta na trhu,
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coz muze naznacit jeho stabilitu, zkuSenosti a divéryhodnost. Déle se mapuji nabizené
produkty a sluzby vcetné jejich kvality, Sife sortimentu a pfipadnych konkurenc¢nich vyhod,
cilové skupiny, tedy jaké segmenty trhu konkurent oslovuje a jak se jeho cilova skupina
piekryva s tou vlastni. Soucasti analyzy je rovnéz zjisténi postaveni konkurenta na trhu,

napiiklad podil na trhu, povést znacky a loajalita zékaznikt (Kral a kol., 2018).

Ditlezitd je 1 cenova strategie, kterd zahrnuje vysi cen, cenové akce a vnimani hodnoty
za penize, stejn¢ jako distribu¢ni kanaly, tedy zda konkurent navstévuje kamenné prodejny,
vyuziva e-shopy nebo velkoobchodni partnery. Nezanedbatelnd je také analyza marketingové
komunikace, ktera se zamétuje na styl komunikace, pouzivand média a sdé€leni, jez konkurent
vysila na trh. Krom¢ aktualnich udajii je dilezité sledovat i dlouhodobé zaméry konkurence,
jeji inovace a celkovy strategicky smér. Vysledky analyzy pfinaSeji nejen varovani
pred hrozbami, ale také inspiraci pro vlastni rozvoj, napiiklad odhalenim mezer na trhu,

které konkurence dosud nevyuzila (Kral a kol., 2018).

Pro ziskdni konkuren¢ni vyhody muze spolecnost vyuZzit matici, kterd porovnava relativni
naklady a rozdily mezi jednotlivymi produkty ¢i sluzbami. Cilem této matice je vytvofit silné
bariéry vstupu na trh, posilit povédomi o znacce a jedine¢nost produktu, distribu¢nich cest

a také ceny (Jakubinova, 2013).

2.3 Analyza zakaznika

Mezi dalsi analyzu mikroprostfedi spad4 analyza zakaznika (Stédron a kol., 2018). Analyza
zakaznikli predstavuje efektivni nastroj pro cilené budovani vztahi se zakazniky
a pro mapovani a pochopeni celkové situace na trhu. Vysledky této analyzy slouzi jako podklad
pro rozhodovani firem ohledné strategie pfistupu k zakaznikiim. Zakaznici tvoii zaklad kazdého
podnikéni, jsou jeho alfou a omegou. Pro firmy je nezbytné mit jasnou pifedstavu o tom,
kdo jsou jejich zdkaznici, ktefi z nich pfinaseji zisk, a na zéklad€ toho zvolit vhodny pfistup

k jednotlivym segmentiim (Hanuldakov4a a kol., 2021).

Dulezitou soucasti poznani zdkazniki je zjiSténi, kdo jsou a co pfedstavuji, jaké maji potieby,
preference 1 averze, jaka jsou jejich ocekavani a jaké maji zkuSenosti s produkty, sluzbami,
komunikaci ¢i zaméstnanci spolecnosti. Stejné tak je klicové pochopit, jak firmu vnimayi,
jakéd média sleduji, co ctou, poslouchaji a sleduji. Spravny odhad zakaznickych ocekavani
umoznuje adekvatni poskytovani produktl a sluzeb, coz v konecném dusledku vede k jejich

vys$i spokojenosti (Hanuldkova a kol., 2021).
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Spolecnost si mize rovnéz sestavit matici zakaznického portfolia, ktera obsahuje devét poli,
do nichz jsou jednotlivi zakaznici zafazeni na zadkladé¢ miry jejich loajality a ziskovosti
pro podnik. Na zaklad¢ této segmentace muze firma identifikovat klicové skupiny zakaznikt
a stanovit, na které z nich by se mé¢la v ramci svych obchodnich aktivit prioritné zaméftit

(Jakubinova, 2013).

2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces, ktery zahrnuje sbér a analyzu informaci s cilem podpofit
marketingova rozhodnuti. Jeho hlavnim ucelem je poskytnout manazeriim a podnikatelim
potfebné¢ udaje, které jim pomohou pii rozhodovani, a tim snizit riziko chybnych

rozhodnuti (Kral a kol. 2018, citovano podle Zikmund, 1997).

Lze vyuzit jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum pracuje s pfedem
stanovenymi otdzkami a uzavienymi odpovéd'mi, pfiCemz vychdzi z méfitelnych a cCiselné
vyjadfitelnych dat. Aby byly vysledky povazovéany za reprezentativni, je nezbytné zajistit
dostate¢né velky a spravné zvoleny vybérovy soubor, ktery odpovida struktute cilové populace.
Kvalitativni vyzkum se naopak zamétuje na mensi vzorky respondenti a slouzi k hlubSimu
pochopeni jejich motivaci, postojii a chovani. Data je tfeba interpretovat v $ir§Sim kontextu,

ptipadné doplnit psychologickym ¢i socidlnim vykladem (Paulovcakova, 2015).
Podle McDaniela a Gatese (2021) ma marketingovy vyzkum tfi hlavni funkce:

e Popisna — ShromaZzd'uje a analyzuje data o trendech a preferencich spotiebiteli.
Naptiklad diky vyzkumu vznikly znovu uzaviratelné obaly uzenin, které zlepSily jejich
skladovani.

e Diagnosticka — Interpretuje data a pomaha upravit produkty podle potieb zédkaznik.
Heinz naptiklad na zéklad€ pozorovani déti zménil design lahve keCupu.

e Prediktivni — UmozZiuje firmam reagovat na trzni pfileZitosti. Bonobos vyvinul panské
kalhoty s vylepSenym stfihem diky zpétné vazbé zakaznik, coz vedlo k tispéchu znacky

a lepsimu zacileni na cilové skupiny.

2.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Pted zahdjenim marketingového vyzkumu musi vedeni spole¢nosti dbat na to, aby byl zdrojem
relevantnich informaci, tedy, aby byl systematicky, objektivni a eticky. Systemati¢nost
znamena, Ze je marketingovy vyzkum peclivé planovéan a organizovan. Objektivita zajist'uje,

ze vyzkum probiha bez emoci a s nadhledem, pfi¢emz jeho vysledky vérné odrazeji realitu.
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Stanovuji se hypotézy, které jsou nasledné potvrzeny nebo vyvraceny. Eticky pFistup
znamena, ze mezi zprostfedkovatelem, tvircem a ucastniky vyzkumu existuje vzijemna
divéra. Ziskana data jsou vyuzita vyhradné k lepSimu porozuméni potfebam zakaznikl

a nesm¢ji byt zneuzita k neetickym ucelim (Hanulakova a kol., 2021).

Pro stanoveni vyzkumnych cilti nebo hypotéz se sestavuje vyzkumny design, ktery vytvari
strukturu pro zodpovézeni konkrétniho zkoumaného problému. Existuje vice typti vyzkumnych
navrhi, z nich? kazdy méa své vyhody i nevyhody. Casto je nutné délat kompromisy,

napiiklad mezi néklady na vyzkum a kvalitou informaci (McDaniel a Gates, 2021).
Nasleduje vybér vhodné metody vyzkumu podle McDaniela a Gatese (2021):

e Prizkum se zaméfuje na sbér dat zobrazujicich nazory a preference respondenta.

Nejcastéji ma podobu dotazniku v online ¢i off-line formé nebo rozhovoru s tazatelem.

e Pozorovani sleduje chovani zdkaznikli bez piimého dotazovani. Tento piistup
umoznuje obchodim analyzovat napiiklad rGzné rozmisténi zbozi v prodejné
¢i na policich, urovenl cen nebo velikost baleni. Moderni technologie dnes umoziuji

provadét pozorovani i prostfednictvim virtualni reality.

o Experiment spociva ve zméné jedné nebo vice proménnych, napiiklad ceny, obalu,
designu, umisténi v prodejné ¢i vydaji na reklamu, a nasledném sledovani dopadu
téchto zmén na prodej. Nejvyznamnéjsi vysledky poskytuji experimenty, pfi nichzZ jsou

vSechny ostatni faktory udrzeny konstantni.

Pied zahdjenim marketingového vyzkumu je nutné spravn€ zvolit vzorek populace,
ktery poskytne relevantni informace. Data se dnes ukladaji pfevazné online a jejich sbér Casto
zajistuji externi firmy prostfednictvim rozhovorti nebo ochutndvkovych akci. Po ziskani
dostatecného mnozstvi dat nasleduje jejich analyza, vyuzivajici jednoduché i pokrocilé
statistické metody. Vysledky jsou prezentovany v elektronické zpravé s doporucenimi
pro vedeni firmy. Na zéklad¢ téchto zjiSténi spoleCnost upravuje své strategie a nasledné

vyhodnocuje u¢innost provedenych zmén (McDaniel a Gates, 2021).

2.5 PESTLE analyza

Spolecnost se rovnéz zabyva analyzou svého makroprosttedi, tedy vnéjsiho okoli, které na ni
pusobi. Mezi hlavni faktory patii vlivy politické, ekonomické, pravni, socidlni a technologické.
Je dulezité¢, aby si spolecnost byla téchto vlivi védoma, nebot mohou piedstavovat

jak pfilezitosti, tak hrozby. Na zaklad¢ toho by méla v€as reagovat, pfizplisobit se zménam
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a pfipadné hledat feSeni moznych problémi. K tomuto ucelu mize vyuzit naptiklad PEST

nebo podrobnéjsi PESTLE analyzu (Paulovcéakova, 2015).

Jednotlivé slozky prostiedi se mohou vzajemné ovliviiovat. Naptiklad legislativni zmény
mohou byt ovlivnény spolecenskym klimatem, ekonomicka situace pak zavisi na politickych
rozhodnutich a technologicky vyvoj muze ovlivnit chovani spottebitell. I kdyz n€kdy neni
snadné urcit, do které kategorie konkrétni vliv piesné spadd, z praktického hlediska
je podstatné, aby podnik vSechny tyto faktory sledoval a zohlednil je pfi tvorbé své
marketingové strategie (Kral a kol., 2018).

Politické faktory piedstavuji dalezitou soucast vnéjsiho prostiedi, protoze vyrazné ovliviiuji
podnikatelské podminky. Zasadni roli zde hraje mira statni regulace a zpisob, jakym stat
zasahuje do fungovani trhu. V nékterych odvétvich mtze byt podnikdni komplikovano
ptisnéjSimi zakony, normami, které stanovuje vlada. Tyto zdsahy mohou firmém urcité ¢innosti
usnadnit, ale 1 naopak omezit jejich rozvoj nebo vstup do konkrétnich segmentl trhu. Kazda
spolecnost by proto méla sledovat aktudlni politickou situaci, legislativni zmény 1 stabilitu
vladnich instituci, jelikoz tyto faktory mohou mit piimy dopad na jeji strategii i kazdodenni

provoz (Hollensen, 2020).

Ekonomické faktory hraji klicovou roli pfi posuzovéani trzniho prostfedi, protoze uroven
hospodaiského rozvoje dané spolecnosti vyrazné ovliviiuje spotiebitelské chovani 1 poptavku
po konkrétnich produktech a sluzbach. V rozvinutéjsich ekonomikéch, kde je vyssi primérny
pfijem obyvatel, jsou urcité vyrobky nebo sluzby povazovany za béZzny standard, zatimco
v méné rozvinutych oblastech mohou byt vniméany spiSe jako zbozi vyssi tfidy. S rostouci
zivotni urovni lidé cCastéji investuji nejen do materidlnich statkd, ale také do vzdélani,
volnocasovych aktivit ¢i riznych sluzeb. Pro podniky je proto dilezité sledovat ekonomickou
situaci, kupni silu obyvatel a trendy ve spotiebé&, protoze tyto aspekty jim mohou napovedét,

jaké produkty nabidnout a jak je efektivné zacilit (Hollensen, 2020).

Sociélni faktory ovliviiuji hodnoty, postoje a chovani spotiebitelti. Projevuji se napftiklad
ve zpisobu traveni volného ¢asu, ve vnimani kvality vyrobkli nebo v dlivére viici znackam.
Dilezitou roli hraji 1 demografické ukazatele, jako je v€kova struktura obyvatel, Uroven
vzdélani nebo pifijmy domacnosti. Tyto faktory formuji spotiebitelské navyky a preference,
a proto je pro firmy klicové sledovat jejich vyvoj. Zejména v obdobi ekonomické nejistoty lidé
Castéji zvazuji své nakupy, vyuzivaji slev a hledaji vyhodné&jsi nabidky, coz se promita

1 do tvorby marketingovych strategii (Paulovcakova, 2015).
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Technologické faktory odrazeji troven technického pokroku ve spolecnosti a maji pfimy dopad
na podnikatelské moznosti. Vyuziti modernich technologii, napiiklad digitdlnich nastroji
nebo automatizace, mize ovlivnit efektivitu firem 1 o¢ekavani zdkazniki. Pro podnik je dulezité
sledovat miru technologické vyspé€losti trhu a ochotu spotiebiteli pfijimat nové feSeni.
V prostiedi, kde je bézné pouzivani pocitacii, chytrych zafizeni a internetu, se oteviraji $irsi
moznosti pro marketingové aktivity, online prodej nebo zdkaznickou podporu. Naopak

nedostatecna technologicka infrastruktura mize nékteré strategie omezovat (Hollensen, 2020).

Legislativni faktory vymezuji pravidla na trhu s cilem chrénit spotiebitele pted nekvalitnimi
vyrobky a nekalymi praktikami a zarovei zajiStovat ochranu zivotniho prostfedi. Pravni ramec,
ve kterém firma pilisobi, se neustdle méni, proto je nutné sledovat nové zdkony, natizeni
a vyhlasky. Do legislativnich faktorli patfi mimo jiné narodni zdkony, mezinarodni smlouvy,

zavazky v oblasti lidskych prav ¢i mistni ptedpisy (Paulovcakova, 2015).

Ekologické faktory zahrnuji omezené a vycerpatelné ptirodni zdroje, které jsou nezbytné
pro vyrobni procesy. Soucasti ekologickych faktorG jsou také geografické a klimatické
podminky, jez mohou ovliviiovat chovani spottebiteld. Ekologie klade dliraz na odpovédnost
podniki 1 jednotlivetl vici zivotnimu prostiedi. Z tohoto divodu se ekologické otazky casto
promitaji do strategickych plant firem, naptiklad v oblasti tfidéni odpadu, pouzivani
ekologickych oballi nebo zvySovani energetické efektivity provozu. Soucasné ekologické
trendy se zaméfuji na ochranu Zivotniho prostiedi, udrZitelny rozvoj, recyklaci a vyuzivani
obnovitelnych zdrojii energie. Tyto faktory reaguji na zmény klimatu a souvisejici

rizika (Paulovcakova, 2015).

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti jak mikro-, tak makroprostfedi spole¢nosti (Stédroii a kol., 2018).
Podle Hanuldkové a kol. (2021) je SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)
efektivnim ndstrojem pro hodnoceni pozice podniku na trhu. Zohlediiuje vnitini a vné&jsi
faktory, které ovlivituji efektivitu podnikani. Mezi vnitini faktory patii silné a slabé stranky,
zatimco mezi vnéjsi faktory pftilezitosti a hrozby. U podnikli pasobicich ve vice odvétvich je
obvykle potieba provést nékolik SWOT analyz, protoze kazdd se zaméiuje na specifické
odvétvi. Cilem analyzy je identifikovat tyto faktory a jejich vzajemné propojeni pro lepsi

rozhodovani.
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2.6.1 Vnéjsi prostiedi

Prilezitosti predstavuji moznosti, jak efektivn€ji vyuzivat zdroje podniku a dosahovat
stanovenych cili. Naptiklad miize jit o situace, kdy podnik nemé konkurenci, nebo mize vyuzit
nové technologické trendy. Hrozby naopak zahrnuji faktory, které mohou ohrozit pozici
podniku na trhu. Mezi typické hrozby patii posileni konkurence, zhorSeni legislativnich
podminek nebo jiné nepiiznivé okolnosti. Identifikace a prevence hrozeb mohou pomoci
podniku vyhnout se stagnaci nebo ztrat¢ konkuren¢ni pozice (Hanuldkova a kol., 2021).
Pro analyzu vnéjSiho prostiedi lze vyuzit jiz zminény model PEST, ktery byl pozd¢ji rozsifen

na model PESTLE zahrnujici i pravni a ekologické faktory (Stédron a kol., 2018).

2.6.2 Vnitini prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi se zamétuje na schopnosti podniku a jeho zdroje. Silné stranky
jsou klicoveé faktory, které podniku poskytuji konkurenéni vyhodu. Patii mezi n¢ kvalitni
produkty, dobra image, kvalifikovany persondl nebo investice do vyzkumu a vyvoje.
Tyto faktory by mély byt tézko napodobitelné konkurenci. Slabé stranky jsou naopak aspekty,
které brani efektivité podniku, naptiklad nekvalitni produkty, vysoké ceny, nemotivovani
zaméstnanci nebo Spatné organizovana prace. SWOT analyza poskytuje uceleny pohled
na strategickou pozici podniku v konkurenénim prostiedi. Zavéry z analyzy jsou zohlednény
pfi tvorbé marketingovych cili a strategii, které pomahaji zlepSit dlouhodobou

konkurenceschopnost podniku (Hanuldkov4 a kol., 2021).

2.7 Vybér a kontrola vhodné marketingové strategie

Neexistuje jedna univerzalné spravnd marketingova strategie, kterou by podnik mél zvolit.
Na zékladé provedenych analyz by mél byt schopen piedpovédét mozny budouci vyvoj trhu
a ekonomického prostfedi. S ohledem na tyto poznatky a své finanéni moZnosti se poté
rozhoduje pro konkrétni variantu strategie. Velké technologické firmy zpravidla voli
diferencovanou strategii, kdy se pii zavadéni novych technologii snazi pokryt vétsi ¢ast trhu,
udavat trendy a nabizet produkty za vys§i ceny. Naopak podniky, které se cht&ji vyhnout
vysokému riziku, ¢asto voli postaveni nasledovnika nebo imitatora. Zaméfuji se na snizovani
nakladii, zatimco mensi spoleCnosti s omezenym kapitalem mohou preferovat strategii

zaméfenou na Gzky trzni segment (Stédron a kol., 2018).

Spravné¢ zvolend marketingova strategie je kli¢em k budoucimu tspéchu podniku. V praxi vsak
mohou nastat prekazky, které brani jejimu efektivnimu zavedeni, napiiklad neshody

vrcholového vedeni, nezdjem stfedniho managementu, ptecenéni financnich moZnosti
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nebo nedostate¢nd motivace zaméstnancii. Strategie proto musi byt srozumitelnd a mit podporu

vedeni i zaméstnanct (Stédroti a kol., 2018).

Po zavedeni marketingové strategie musi podnik provést jeji kontrolu, kterd se netyka pouze
dosazenych vysledk, ale i samotnych postupti. Soucasti této kontroly je vyhodnoceni ro¢niho
planu, analyza ziskovosti produktl a zakaznickych segmentil jednotlivych znacek a posouzeni
ruznych marketingovych aktivit. Diilezitou roli hraje také strategicka kontrola, jejimz cilem je
ovetit, zda marketingova strategie zustava efektivni 1 pii zmén€ podminek na trhu. Nasleduje
kontrola efektivnosti, ktera pomaha identifikovat, zda vynalozené prostfedky piindseji

oc¢ekavané vysledky (Jakubikova, 2013).
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3 RESERSE ODBORNE LITERATURY

Cilem této kapitoly je ptedstavit poznatky z vybranych odbornych studii, které se zamétuji
na aktudlni marketingové pfistupy v gastronomii. Dlraz je kladen na faktory ovlivitujici
zakaznickou zkuSenost, budovani znacky, digitalni komunikaci, loajalitu zakaznikl
a udrzitelnost. Tyto poznatky tvofi teoreticky zdklad pro navrhovou Cast prace a poskytuji
inspiraci pro vytvoreni marketingové strategie spole¢nosti XYZ s ohledem na soucasné trendy

a o¢ekavani zakaznika.

Santos, Dopico-Parada a Cabanelas (2025) ve své studii ,,Cooking Unforgettable Experiences:
Sensory Marketing in Slow Food Restaurants“, publikované v , European Journal
of Management and Business Economics®, zkoumali vliv smyslového marketingu
na zékaznickou zkuSenost v prostiedi slow food restauraci. Autofi zjistili, Ze smyslové vjemy,
zejména zrak, ¢ich a chut’, vyznamné zvySovaly vnimanou emoc¢ni 1 funkéni hodnotu zazitku.
Pozitivni emoce pretrvavaly u zakazniki i po odchodu z restaurace, coz zvySovalo
pravdépodobnost opakované navstévy, doporuceni podniku nebo akceptace vyssi ceny.
Vysledky studie potvrdily, ze ptijemné prostiedi a atmosféra spolu se smyslové bohatymi
podnéty (napf. viin€ ptipravovanych jidel, estetickd prezentace pokrmu ¢i zvuky z kuchyng)

vyrazné ptispivaly k intenzivnéj§imu prozitku z navstévy.

Zrni¢ (2024) ve své konferenéni studii ,,Gastronomy, Tourism and Social Media* analyzoval
propojeni gastronomického turismu a digitdlniho marketingu se zaméefenim na roli socialnich
siti. Zjistil, Ze platformy jako Instagram, TikTok a Facebook zasadné ovliviiovaly
spotiebitelské preference a rozhodovani o navstéveé gastronomickych podniki. Klic¢ovym
fenoménem byl tzv. foodstagramming, tedy trend sdileni esteticky pfitazlivych pokrmi
a prostedi na socidlnich sitich. Tento jev formoval o¢ekavani zakaznikd a zvySoval vyznam
vizualni pfitazlivosti, zejména v kontextu mladsi generace, ktera vyhledavala tzv. ,,instagram-
friendly* zazitky. Autor rovnéz zduraznil roli influencert, uzivatelsky generovaného obsahu
aetickych aspektli (napf. udrzitelnost a autenticita), které posilovaly divéryhodnost
a atraktivitu znacek. Tato zjiSténi mohou byt inspiraci i pro spolecnost XYZ, ktera muze

vizualni prezentaci a storytelling vyuZzit v ramci své komunikace na socialnich sitich.

Jose a Joseph (2025) ve studii ,,Marketing Strategies and Its Effect on Customer Patronage
of Restaurants®, publikované v ,,International Journal of Innovations in Science Engineering
and Management®, zkoumali dopad tradi¢nich a digitalnich marketingovych strategii

na chovani zdkaznikl v gastronomii. Vysledky jejich vyzkumu potvrdily, Ze jednotlivé slozky
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marketingového mixu, zejména produkt, cena, misto a propagace, mély vyznamny vliv
na spokojenost, loajalitu a opakované navstévy. Autofi zdlraznili diillezitost personalizované
komunikace, vérnostnich programa, aktivniho vyuzivani socialnich siti a CRM systémt jako
nastrojii pro posilovani vztahli se zdkazniky. Doporucili kombinaci tradi¢nich a digitalnich

ptistupt, kterda umoznuje efektivné oslovit rizné segmenty cilové skupiny.

Ko a Jeon (2024) ve studii ,,The Impact of Eco-Friendly Practices on Generation Z’s Green
Image, Brand Attachment, Brand Advocacy, and Brand Loyalty in Coffee Shop*, publikované
v Casopise ,,Sustainability*, analyzovali dopad ekologickych praktik kavaren na vnimani
znaCky a chovani zékazniki z tad Generace Z. Na zékladé¢ dotaznikového Setfeni
mezi 306 respondenty (navstévniky Starbucks) zjistili, Ze environmentalné Setrné aktivity, jako
recyklace, pouzivani ekologickych obali nebo uspora energie, vyznamné posilovaly vnimani
znacky jako ,,zelené®. To nasledné vedlo k siln¢jSimu emociondlnimu vztahu ke znacce, vétsi
loajalit¢ a vyssi ochoté podnik doporucovat. Autofi konstatovali, ze ekologické aktivity

pfedstavuji dulezity nastroj budovani znacky, obzvlast u mladsich spottebiteld.

Reserse odbornych c¢lanki pfinesla relevantni poznatky z oblasti marketingu v gastronomii,
které budou déle vyuzity v navrhové Casti této prace. Zjisténi tykajici se digitalni komunikace,
vérnostnich programil a ekologického brandingu tvofi teoreticky rdmec pro nédvrh konkrétnich
opatfeni, jeZ mohou spolecnosti XYZ pomoci zvysit povédomi o znacce, oslovit nové

zakazniky a posilit jeji konkurencni pozici.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XYZ, s.r.o.

Analyzovana spoleénost pisobi v gastronomickém sektoru na tzemi Ceské republiky,
kde provozuje sit’ fransizovych kavaren. Jedna se o stiedné velky podnik s ¢eskymi koteny,
ktery si zakladd na domaéci vyrobé€, produkuje nejen kavu, ale i pecivo, které nasledné
distribuuje do svych pobocek. Nize uvedené informace vychézeji z internich dokumentt
spoleCnosti, zejména z vyrocni zpravy za rok 2024, interniho manualu spolecnosti

a marketingové strategie spolecnosti.

Cilovou skupinu tvofi Siroké spektrum zakaznikii, od pracujicich lidi a studentl pies rodiny
s détmi az po skupiny pratel hledajici pfijemné misto k odpocinku. Spolecnost se zaméiuje
nejen na poskytovani jedineéného gastronomického zazitku, ale také na vytvoreni pfijemného
prostedi. Klade dlraz na kvalitni suroviny, domaci vyrobu a moderni trendy, véetné digitalnich

inovaci, jako jsou mobilni aplikace a vérnostni programy.

Historie spole¢nosti

Spolecnost vznikla na zacatku 21. stoleti jako mald kavdrna a postupné se rozrostla
v celorepublikovou sit pobocek. Kromé ptipravy kavy a peceni dezerti se zapojuje
také do vefejného déni, ucastnila se architektonickych soutézi a organizovala charitativni
sbirky na podporu dobroc¢innych projekti. Diky témto aktivitam ziskala nékolik vefejnych

ocenéni.

V pribéhu let firma investovala do modernizace svych kavaren a neustale inovovala své
produkty. Po vice nez deseti letech existence expandovala do dal$ich, zejména krajskych mést,
a rozsifila svlj sortiment, vedle kavy a zakuski zacala nabizet také domaci limonady. Pozdé&ji
se zaméfila na vybérova kavova zrna, zavedla e-shop s moznosti doru¢eni produktii na prodejnu
a spustila vlastni mobilni aplikaci s vérnostnim programem, ktery odmeénuje pravidelné

zakazniky.

Spolecnost se objevila také v televizi v ramci filmové a seridlové produkce. V poslednich letech
rozsifila nabidku o poledni menu a oteviela vlastni prazirnu, kde prazi a prodava svou kavu

nejen v kamennych pobockach, ale také prostfednictvim e-shopu.
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5 ANALYZA SPOLECNOSTI

K analyze spolecnosti XYZ, s.r.0., byly vyuzity rizné metody a zdroje informaci,
které umoznily komplexni pohled na jeji soucasnou situaci. Vyuzita byla interni dokumentace
spolecnosti, vefejné piistupné informace, sekundarni data i dotaznikové Setieni. Analyzy

se zam¢rily na vnitini prostfedi, zakazniky, konkurenci a vnéjsi faktory ovliviiujici podnikani.

Spolecnost XYZ, s.r.0. je ¢eskd firma se sidlem v Plzni, kterd na trhu ptisobi vice nez 17 let.
Funguje na principu franchisingu, pfi¢emz v soucasnosti probiha transformace smérem k Cisté
fran§izovému modelu. Strategickym cilem je postupny odprodej stavajicich pobocek novym

partnerim a dalsi expanze.

XYZ provozuje 23 kavéren, z toho 19 vlastnich a 4 frans§izové, pfi¢emz nejvétsi koncentrace je
v Plzni. Vyroba a logistika jsou centralizované. Firma klade diiraz na udrzitelnost, kvalitu

produktii a inovace.

5.1 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitifniho prostfedi spolecnosti XYZ Cerpa ze Ctyt kliovych zdroji: zédkaznickych
recenzi jakozto sekundéarnich dat, vysledkli dotaznikového Setteni, internich podkladd firmy
arozhovoru se zdstupkyni spolecnosti. Pro systematické zhodnoceni byla zvolena struktura
marketingového mixu 7P (produkt, cena, misto, propagace, lidé, procesy, fyzické prostiedi),

ktera umoziuje komplexni pohled na kli¢ové oblasti piisobeni firmy.

Produkt (Product)

Spolecnost XYZ klade diraz na vysokou kvalitu svych produktt. Vlastni vyroba a prazirna
kavy ji umoZiuji mit plnou kontrolu nad vyslednou chuti 1 Cerstvosti. Sortiment tvofi ru¢né
vyrabéné dorty, pecivo, sendvice z vlastniho chleba a domaci sirupy. Zakaznici ocenuji poctivy
pfistup a kvalitu, vice nez 60 % respondentli dotaznikového Setfeni oznacilo kavu a nabizené
pokrmy za vyborné nebo spise dobré. Nabidku ozivuji sezonni limitované edice, které umoziuji
inovaci bez nutnosti ¢astych zmén zékladniho sortimentu. Vysledky Setfeni vSak také ukazaly,
ze nabidka spolecnosti nemusi byt dostatecné atraktivni pro star$i ¢i konzervativnéjsi
zakazniky. Ti vnimaji kvalitu kavy jako niZsi, nez oc¢ekéavali, coZ miiZze snizovat jejich ochotu

se do provozovny vracet.

Cena (Price)
Cenova politika spolecnosti XYZ je nastavena tak, aby zlstala pfistupna Sirokému spektru

zakaznikli. Nabizené produkty jsou vnimany jako kvalitni za odpovidajici cenu, coz posiluje
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zakaznickou loajalitu. Spolecnost planuje zavést vérnostni program s CashBackem ve vysi
3 — 10 % v zavislosti na utraté, a to prostiednictvim mobilni aplikace. Dotaznikové Setfeni vSak
odhalilo, ze vyssi cenova hladina miize odrazovat nékteré zdkazniky, zejména ty, ktefi preferu;ji

tradi¢néjsi styl kavaren a maji nizsi cenovou toleranci.

Distribuce (Place)

Distribuce produktii probihd prostfednictvim kavaren, z nichz vétSinu spole¢nost doposud
vlastnila, avSak v souCasnosti pfechazi na Cisté franSizovy model. V soucasnosti provozuje
23 kavéren, z toho 19 vlastnich a 4 franSizové. Nejvétsi koncentrace je v Plzni, dalsi
provozovny se nachéazi napt. v Hradci Kralové, Pardubicich a Liberci. V Praze a Brné ma firma
slabsi zastoupeni. Veskerd vyroba a logistika jsou fizeny z centrdly v Plzni. V pobockach je
zaveden samoobsluzny systém, coz znamena, ze si zékaznik objedné u pultu a na misté vycka
na pfipravenou objednavku, kterou si nasledn¢ odnese ke stolu. Tento zptisob obsluhy mtize
nékterym typim zékaznikl zpisobovat jisty diskomfort, zaroven vsak piinasi vyhodu pro ty,
ktefi si kavarnu vybiraji jako misto pro praci ¢i studium, diky absenci obsluhy u stolt mohou

neruSen¢ setrvat v ptijemném prostiedi i nékolik hodin.

Propagace (Promotion)

Marketingova komunikace zahrnuje socialni sité, newsletter, mobilni aplikaci a PR agenturu.
Rozpocet na propagaci je omezeny, firma se tedy soustiedi na regionalni kampang, billboardy,
reklamy v MHD a polepy v obchodnich centrech. Nejefektivnéjsi kampani byla podzimni akce,
ktera vedla k nartstu trzeb a zatazeni pivodné limitovanych produktti do stalé nabidky.
Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze 55 % zakaznikl kavarny objevilo ndhodné, coz ukazuje

rezervy v cilené marketingové komunikaci.

Lidé (People)

Centrala spolecnosti XYZ v Plzni sdruzuje klicova oddé¢leni, véetné marketingu, HR
a produktového managementu. Zaméstnanci v kavarnach, zejména baristé, prochéazeji
odbornym Skolenim, které zajiStuje pozadovanou Uroven sluzeb. Zakaznicka zkuSenost je
do znaéné miry ovlivnéna samoobsluznym provoznim modelem, jenZ umozZiuje rychlou
a efektivni obsluhu. Pouze 2 % respondentli oznacilo obsluhu za nepfijemnou, coz potvrzuje
pozitivni vnimani persondlu. Dotaznikové Setfeni zaroven ukéazalo silnou pozici znacky
mezi studenty ve véku 19 — 24 let, coz predstavuje vyznamnou konkuren¢ni vyhodu diky
efektivnimu osloveni této cilové skupiny. Sekundarni data nicméné upozoriiuji na obasnou

nekonzistentnost v kvalité poskytovanych sluzeb. Ackoli vétSina zdkaznickych recenzi hodnoti
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persondl pozitivné, jednotlivé negativni zkuSenosti mohou narusovat celkovy dojem a snizovat

davéru nékterych zakaznika.

Procesy (Process)

Proces poskytovani sluzby ve spolecnosti XYZ je navrzen s diirazem na rychlost, jednoduchost
a efektivitu. Ve vSech pobockach funguje samoobsluzny model, zdkaznik si objednd u pultu
a nasledné vycka na vydej objednavky, kterou si sam odnese ke stolu. Tento systém zkracuje
ekaci dobu a umozZiiuje plynuly provoz i béhem denni $picky. Cekaci doba na kavu se odhaduje
na 4-6 minut, dle naro¢nosti objednavky, coz vétSina zakaznikli vnima jako pfijatelnou dobu,
Samoobsluzny model zaroven podporuje delsi setrvani zakaznikti v kavarné, naptiklad pii praci

nebo studiu, bez ruSeni ze strany obsluhy.

Fyzické prostiredi (Physical Evidence)

Spole¢nost XYZ dba na jednotnou a esteticky piijemnou prezentaci svych provozoven.
Vizudlni identita je moderni a sjednocend napiic¢ pobockami, vcetné zjednoduSeného loga,
designu interiérli i pracovnich uniforem. Franchisové smlouvy zahrnuji povinnost pravidelné

rekonstrukce kazdych 7 — 8 let, ¢imz se zajistuje dlouhodoba atraktivita provozoven.

Fyzické prostiedi je navrzeno tak, aby podporovalo pohodli zdkaznik, kavarny jsou vybaveny
modernimi technologiemi (napf. automatické Slehani mléka, soldrni energie), dobijecimi
stanicemi pro elektroniku a samoobsluZznym systémem objednavek. Tyto prvky zvySuji

uzivatelsky komfort a pfispivaji k pozitivni zékaznické zkuSenosti.

5.1.1 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo vyuZito jako dopliikovy zdroj informaci pro analyzu vnitiniho
prostiedi, PESTLE analyzu, analyzu zdkaznika i analyzu konkurence zpracované v ramci této
diplomové¢ prace. Vysledky Setfeni pfinesly cenné poznatky o vniméni znacky, preferencich
a chovani respondenti, které doplnily a prohloubily zavéry ziskané z internich a sekundarnich
dat. Tyto informace tvoii klicovy podklad pro navrh marketingové strategie zameétené
na zvySeni povédomi o znacce, rozsifeni zakaznické zakladny a posileni konkurenéni pozice

spole¢nosti XYZ.

Za timto ucelem byla realizovdna sonda mezi zdkazniky, zaméfena na jejich postoje
ke spolecnosti XYZ a jejich zkuSenosti s navstévou kavéren. Neslo o reprezentativni vyzkum,
ale o orientacni zjisténi, kterd méla doplnit chybégjici informace z internich a sekundarnich
zdrojii. Vystupy slouzi jako podklad pro navrh konkrétnich marketingovych opatteni,

ktera budou 1épe odpovidat pottebam cilovych skupin.
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Zakladnim souborem byli lidé, ktefi pravidelné navstévuji restaurace a kavarny. Podle udaji
serveru Mediaguru (2024a) navstévuje kavarnu alespon jednou mésicné ptiblizn€ kazdy druhy
Cech, coz piedstavuje zhruba 5,4 milionu obyvatel. Vybér respondenti viak nebyl kvotné fizen,
a proto nelze vysledky zobectiovat na celou populaci. I pfesto nereprezentativni vzorek

poskytuje cenny pohled na vnimani znacky a spottebitelské chovani.

Celkem se této sondy zucastnilo 205 respondentli, ktefi byli osloveni online formou,
prostiednictvim sdileni odkazu na socidlnich sitich a v tematicky zaméfenych diskusnich
skupinach (zejména z oblasti gastronomie). Setieni probshlo prostiednictvim kvantitativniho

online dotazniku v Google Forms, a to v dobé€ od 14. bfezna do 7. dubna 2025.

Dotaznik obsahoval 18 otazek rtiznych typt, uzavienych, polouzavienych i skalovych. Uvodni
¢ast mapovala obecné navyky respondentt pti navstévach kavaren. Nasledovala ¢ast vénovana
znalosti a navstévnosti spolecnosti XYZ, vcetné zpusobu, jak se o ni respondenti dozvédeli,
a jaké byla jejich motivace k navstéve. Zavér dotazniku se soustiedil na hodnoceni kvality
nabizenych produktl a na navrhy na zlepSeni. Otazky byly strukturovany logicky, od obecnych

zvyklosti po konkrétni zkuSenosti a nazory souvisejici se znackou.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze znacku XYZ znd 76 % respondentti, pfi¢emz 63 %
ji alesponi jednou navstivilo, a ze kavarny navstévuje pravidelné 39 % respondentd a dalSich

51 % obcas, coz ukazuje na vyznam kavarenské kultury mezi oslovenymi.

5.1.2 Shrnuti analyzy vnitiniho prostredi

Mezi silné stranky spolecnosti XYZ patii vlastni vyroba a prazirna, diiraz na kvalitu produktt,
inovativni sortiment, vizualné atraktivni provozovny, technologickd modernizace, Skoleny
persondl a pozitivni vnimani mezi mlads$i cilovou skupinou. K dal§im pfednostem patti
samoobsluzny model, centralizovana logistika a aktivita na socidlnich sitich. Slabé stranky
zahrnuji niz8i atraktivitu nabidky pro starSi zdkazniky, vyssi cenovou hladinu pro ¢ast trhu,
slabsi zastoupeni ve velkych méstech (Praha, Brno), omezeny rozpocet na propagaci, nizkou

znalost znacky u €asti vetejnosti a obasnou nekonzistenci v kvalité sluzeb.

5.2 PESTLE analyza

V nasledujici ¢asti je provedena PESTLE analyza se zaméfenim na kavarensky segment
v Ceské republice, piicemz zohlediiuje aktualni legislativni zmény, ekonomicky vyvoj,

spotiebitelské trendy a technologické inovace, které ovliviiuji podnikdni v gastronomii.
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5.2.1 Politické faktory

Mezi politické faktory ovlivitujici gastronomii patii zejména legislativni upravy zivnostenského
podnikani a daiiové politiky (zejména DPH). Od 1. ledna 2024 vstoupily v platnost zmény sazeb
dan¢ z pfidané hodnoty podle zédkona ¢. 349/2023 Sb., ktery byl pfijat v rdmci konsolidace
vetejnych rozpoctl. Zakladni sazba dané ziistava ve vysi 21 %. Dochazi vSak ke zruseni druhé
sniZzené sazby ve vysi 10 %, pticemz dosavadni prvni sniZzena sazba ve vysi 15 % je sjednocena

jedinou snizenou sazbou ve vysi 12 % (Generalni finan¢ni feditelstvi, 2023).

Malé a stiedni podniky v Ceské republice mohou vyuzit podpory v ramci narodnich programi
zaméfenych na digitalizaci a zavadéni novych technologii. Napiiklad v ramci programu
Digitalni podnik — Technologie 4.0, kterd je soucasti Opera¢niho programu Technologie
a aplikace pro konkurenceschopnost (OP TAK), je pro zadatele alokovano 1,5 miliardy korun.
Cilem programu je podpora digitalni transformace MSP prostiednictvim robotizace,
automatizace a zavadéni principii Primyslu 4.0. Podniky mohou ziskat az 60 % zpiisobilych
vydaji formou dotace. Iniciativa nabizi ptileZitost ke zvySeni efektivity, podpofe inovaci

a posileni konkurenceschopnosti ¢eskych podnikti (MPO, 2023).

V oblasti pracovniho prava je pro gastronomii dulezité sledovat vyvoj minimalni mzdy,
kterd pfimo ovliviiuje persondlni ndklady. Od 1. ledna 2025 ¢ini minimalni mzda
pro stanovenou tydenni pracovni dobu 40 hodin 20 800 K¢ za mésic nebo 124,40 K¢ za hodinu.
Tato zména byla schvalena vladou v nafizeni ¢. 285/2024 Sb., které stanovuje koeficient pro

vypocet minimalni mzdy v roce 2025 (Ministerstvo prace a socidlnich véci, 2025).

Dalsim aspektem jsou pravidelné kontroly ze strany statnich instituci, zejména Krajskych
hygienickych stanic, které mohou ovlivnit provozni reZim a administrativni zatéZ podniki

v gastronomii (Krajska hygienick4 stanice Kraje Vysoc€ina, 2025).

5.2.2 Ekonomické faktory
Ekonomické prostfedi ma na fungovani kavaren vyznamny vliv. V roce 2024 vyrazné vzrostly
ceny kli¢ovych surovin, zejména kavy, na zacatku roku stala 92,73 K¢/kg, zatimco na konci

roku 170,81 K¢&/kg. Priimérnd cena ¢inila 119,41 K¢/kg (Kurzy.cz, 2025).

Soub&zné s tim poklesla kupni sila obyvatelstva, Cesi méli dle dostupnych udaji v priméru
350 000 K¢& rocné, tedy asi o Ctvrtinu méné, neZ je evropsky primér, coZz ovlivnilo jejich
spotiebni chovani (Dvorsky, Divi§ a Barta, 2024). Tato skutecnost miize snizovat navstévnost

kavaren.
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Primérna hruba mzda v 1. ¢tvrtleti 2024 Cinila 43 941 K¢, coz predstavuje meziro¢ni nartist
0 7 %, a realné tak mzdy rostly i pres inflaci (CSU, 2024a). Tento rist mzdovych nakladt miize

dale zvysovat tlak na naklady provozu kavaren.

Podle CSU (2025) vzrostl hruby domaci produkt Ceské republiky v roce 2024 o 1,0 %.
Dle (CNB, 2025) v roce 2024 dosahla primérna roéni mira inflace v Ceské republice 2.4 %,
coz predstavuje vyrazny pokles oproti pfedchozim letim, avSak ceny energii zstavaji vysoké.
Cena elekttiny se pohybuje kolem 2 400 KE/MWh (OENERGETICE.CZ — energostat, 2025),

coz ptedstavuje znacnou zat€z pro provozovny s vyssi energetickou naro¢nosti.

Spole¢nost XYZ nadale také musi pocitat s rostoucimi mzdovymi néklady. V gastronomickém

sektoru doslo meziro¢né ke zvyseni primérné mzdy o vice nez 1 000 K¢ (Skiivan, 2024).

5.2.3 Socialni faktory

Ekonomické faktory poté maji pfimy vliv na socialni faktory, podle vyzkumu NielsenlQ
se Cesti spotiebitelé v disledku ekonomickych tlakii a pandemie covid-19 stile zamétuji
na cenovou dostupnost a preferuji ndkupy v akcich a slevach, coz mize mit vliv na navstévnost

kavéren a jejich cenové strategie (NielsenlQ, 2023).

Naptiklad 77 % instantni kavy se prodava ve slevach, coz ukazuje na vysokou cenovou citlivost

spotiebitelt (Horacek, 2024, citovano podle NielsenlQ, 2023).

Zprava Rainforest Alliance (2024) poukazuje na zvySenou produkci a spotiebu certifikované
kavy, ktera je péstovana Setrné k piirod¢ a za etickych pracovnich podminek. Rostouci zajem
o zdravy Zivotni styl a udrZitelnost se promita do poptavky po ekologicky certifikovanych a fair

trade produktech.

Dulezitou roli hraji také ménici se spotiebitelské preference mladsich generaci. Podle studie
»Generace XYZ opét v krizi“ (Kneblikova, 2022) je generace Z jedinou generaci,

ktera uptednostiiuje udrzitelnost pfed ekonomickymi faktory.

Socidlni média hraji klicovou roli v ovliviiovani spotiebitelskych navykl, zejména mezi
mlad$imi generacemi. V roce 2023 pouzivalo socidlni sité pfiblizn€ 5 miliard lidi po celém
svété. Instagram a TikTok jsou zejména populdrni mezi generaci Z, ktera preferuje vizualni
a kreativni obsah. Kavarny mohou tento trend vyuzit pro marketingové kampané a budovani
komunity prostfednictvim atraktivnich ptispévki a kratkych videi. Firmy po celém svété stale
vice investuji do reklamy na socidlnich médiich, protoze tyto platformy U¢inn€ zvysuji

poveédomi o znacce i ndvstévnost provozoven (Statista, 2025).
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5.2.4 Technologické faktory

V kavarenském segmentu dochazi ke stale vyraznéjsi digitalizaci provozoven. Naptiklad
fetézec Starbucks zacal na ¢eském trhu implementovat digitalni menuboardy, jejichz cilem
je efektivngjsi prezentace produktového portfolia, podpora prodeje limitovanych edic a zlepSeni
zakaznické orientace (MediaGuru, 2024b). Tento trend ilustruje rostouci vyznam technologii
pro zékaznicky komfort a marketingovou komunikaci a zarovenn muze ovliviiovat jejich

ocekavani vii¢i jinym kavarnam a gastronomickym podnikim.

Mobilni aplikace pro objednavky pfispivaji ke zvysSeni pohodli zdkaznikd a zefektivnéni
obsluhy. Napfiklad aplikace Craver umoziuje personalizovana doporuceni a zjednodusuje
objednavaci proces, &imz piispivé k lepsi zakaznické zku$enosti (Craverapp, 2024). V Ceské

republice zatim neni dostupna.

Rostoucim trendem je také vyuzivani umélé inteligence v oblasti personalizovanych sluzeb.
Nékteré firmy jiz implementuji Al algoritmy, které se postupné ptizptsobuji individudlnim
chutovym preferencim zékaznikl a doporucuji nové druhy kavovych zrn a smési odpovidajici

jejich vkusu (Liberty, 2025).

Moderni technologie jako drony a robotika za¢inaji ménit i zplisob péstovani kavy. Drony
zajistuji efektivni monitoring rozsahlych plantazi a shromazd’uji data o zdravi rostlin a kvalité
pudy. Roboty zase pomahaji s pracemi jako peceni, profezavani nebo sklizeit kavovych tiesni.
Tyto inovace jsou zvlasté ptfinosné v oblastech s nedostatkem pracovnich sil a pfispivaji
ke zvyseni efektivity a udrZitelnosti produkce kavy (Liberty, 2025). I kdyz je v Cesku p&stovani
kavy minimalni, tato technologie mize slouzit jako inspirace pro efektivni fizeni zasob

¢1 zvySovani udrZitelnosti v dodavatelském fetézci kavarenského segmentu.

Robotizace v piipravé kavy, jako je robot barista od Hestia Robotics, umoZznuje rychlou,
konzistentni ptipravu kavy, a tim pfispiva ke snizeni provoznich nakladt (Coffee Robot, 2025).

V Ceské republice se zatim neprodava.

5.2.5 Legislativni faktory
Legislativni ramec vyznamné ovliviiuje podnikani v kavarenském sektoru v Ceské republice.
Zasadnimi oblastmi jsou vlastnictvi Zivnostenského opravnéni, hygiena, bezpecnost potravin

a napoji, pracovni pravo a daflova legislativa.
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Provozovani kavarny (hostinska ¢innost) spadd mezi ohlasovaci femesIné Zivnosti, pfi¢emz
k jeho zahijeni je nutné ziskani ptislusného Zzivnostenské opravnéni, podminky upravuje.

zivnostensky zakon (zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni).

V oblasti pracovniho prava je nutné dodrzovat zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, zejména
jeho §103 az § 106, které stanovuji povinnosti zaméstnavatele a prava zaméstnancil.
V kavarenském provozu, kde je bézné zaméstnavani brigadnikii nebo pracovnikli na caste¢ny
uvazek, je nutné dbat na dodrzovani minimalni mzdy, pracovni doby, povinnych piestavek

a BOZP (zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace, § 103 — § 106).

V kontextu fizeni lidskych zdroji a zaméstndvani je rovnéz dulezit¢ dodrzovani
zakona €. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, ktery upravuje podminky zaméstnavani fyzickych
osob na tizemi Ceské republiky. Tento zikon se vztahuje mimo jiné na spolupraci s Uradem
prace CR, zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim, podminky agenturniho zamé&stnavani
a povinnosti zamgéstnavatele pii obsazovani volnych pracovnich

mist (zakon €. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti).

Provozovatelé kavaren jsou povinni dodrZzovat hygienické a bezpe€nostni piedpisy stanovené
nafizenim EU ¢. 852/2004 a vyhlaSkou €. 137/2004 Sb. Jednim z hlavnich pozadavkl je
zavedeni systému HACCP (analyza rizik a stanoveni kritickych kontrolnich bodt), ktery slouzi
k prevenci zdravotnich rizik pfi vyrobé a podavani potravin. Kazda provozovna musi mit
systtm HACCP zpracovany individualng. Tento systém urcuje klicova rizikovd mista
ve vyrobnim procesu, definuje postupy kontroly a stanovuje odpovédné osoby. Nedilnou
soucasti je také pravidelné Skoleni zaméstnanci v oblasti osobni hygieny a dodrzovani

hygienickych standardi (HACCP-Hygiena, 2022).

V oblasti ekologické legislativy nabyvaji na vyznamu omezeni pouZzivani plastovych vyrobka
a obalovych materidlti. Zakon ¢. 243/2022 Sb., o omezeni dopadu vybranych plastovych
vyrobkl na Zivotni prostfedi, implementuje smérnici Evropského parlamentu a Rady (EU)
2019/904 a stanovuje pravidla pro piedchdzeni vzniku odpadu z vybranych plastovych
vyrobkl, véetné zadkazu uvadéni nekterych plastovych vyrobki na trh a povinnosti ozna¢ovani

urcitych vyrobki (zakon €. 243/2022 Sb.).

DalSim dtlezitym pfedpisem je zakon ¢. 477/2001 Sb., o obalech, ktery vymezuje prava
a povinnosti subjektil pii uvadéni oballl na trh a naklddani s nimi, s cilem minimalizovat dopad

obalovych odpadi na Zivotni prostiedi (zakon ¢. 477/2001 Sb.).
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5.2.6 Environmentalni faktory

Zména klimatu piedstavuje pro Ceskou republiku ¢im dal vétsi vyzvu. V roce 2024 doslo
k rozsahlym zaplavam zptisobenych ptivalovymi desti, které poskodily infrastrukturu a narusily
dopravu. Tyto uddalosti ukazuji na rostouci frekvenci a zavaznost extrémniho pocasi,
coz ma piimy dopad na ekonomiku, infrastrukturu i bezpecnost obyvatel. Podle klimatického
prizkumu Evropské investi¢ni banky povazuje 94 % Ceskych respondentl adaptaci na zménu
klimatu za dalezitou, pficemz 30 % ji vnima jako hlavni prioritu. VéEtSina respondentt (83 %)
Ve, ze investice do adaptacnich opatfeni mohou piedejit vys$im budoucim nakladiim a zaroven

podpofit ekonomiku a zaméstnanost (Evropska investi¢ni banka, 2024).

Vice nez 80 % Cechii zaZilo v poslednich péti letech extrémni povétrnostni jevy, piicemz 72 %
pocitilo pfimé nasledky, napiiklad vypadky elektiiny, pferuseni dopravy ¢i poskozeni
ptirodnich ploch. S tim roste i povédomi o nutnosti zménit zivotni styl. Pfiblizn¢ 62 % obyvatel

CR si uvédomuje, Ze bude nutné navyky pfizptsobit klimatickym zménam (CTK, 2025).

V roce 2024 se Ceska republika posunula na 19. misto (z 22. mista v letech 2023 a 2024)
zebticku environmentalni vykonnosti v rdmci EU, coz znaci postupné zlepSovani ptistupu
k ochrané Zivotniho prostfedi. I kdyz stale patii mezi Sest nejvétSich producentll emisi

sklenikovych plynii na obyvatele, trend je mirné klesajici (CTK, 2025).

I ptesto, ze Ceska republika zlstava v emisnich statistikdch mezi nejhorsimi staty EU, dochézi
k pozvolnému zlepSovani environmentdlnich ukazatell. Tato skute¢nost miZze zvySovat
povédomi vetejnosti o udrzitelnosti, ¢imZ se méni i o¢ekavani zakaznikl. V ptipadé spolecnosti

mnozstvi odpadu.

Z provedené PESTLE analyzy vyplyva, Ze podnikani v kavarenském segmentu je ovlivnéno
fadou dynamicky se vyvijejicich faktorid. Zmény v danové legislativé, rostouci naklady
na suroviny 1 energie a vyvoj minimalni mzdy predstavuji ekonomické i pravni vyzvy,
které mohou zatéZovat zejména malé a stfedni podniky. Na druhé strané vSak existuji
prilezitosti v podobé digitalizace, podplrnych programli a rostouciho zdjmu zakaznika
o udrzitelnost, kvalitni suroviny a nové technologie. Efektivni adaptace na tyto faktory mutize

piispét k vyssi konkurenceschopnosti a dlouhodobé udrzitelnosti podnikani.

5.2.7 Shrnuti PESTLE analyzy
Na zakladé¢ provedené PESTLE analyzy lze identifikovat klicové pfileZitosti a hrozby,

které ovliviiuji podnikdni v kavarenském segmentu v Ceské republice. Mezi hlavni pfileZitosti
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patii rostouci digitalizace a technologicky pokrok, podporovany napiiklad dotacnimi programy
na automatizaci a zavadéni prvki Primyslu 4.0. Vyznamnou ptilezitost rovnéz predstavuje
narGstajici zajem spottebitelii o udrzitelnost, ekologicky certifikované produkty a etické
podnikani, coz miize kavarndm umoznit 1épe cilit na mladsi generace, zejména generaci Z.
V neposledni tadé¢ lze za pfiilezitost povazovat marketingovy potencidl socialnich siti,

které kavarny mohou vyuzit k budovani znacky a pfimé komunikaci se zakazniky.

Na druhé stran¢ vSak podniky v kavarenském sektoru celi 1 celé ftadé hrozeb.
Mezi nejvyznamnéjsi patfi rostouci ceny surovin a energii, které zvysuji provozni naklady
a snizuji marze. Negativni vliv mé také klesajici kupni sila obyvatelstva, kterd mize vést k nizsi
navstévnosti a vétsi cenové citlivosti zdkaznikll. Zasadni vyzvou zistavaji 1 rostouci mzdové
naklady, zejména v souvislosti se zvySovanim minimalni mzdy. Provozovatelé kavaren navic
musi dodrzovat legislativu, kterd vyzaduje dasledné dodrzovani hygienickych, pracovnich
a environmentalnich ptedpist. V kontextu klimatickych zmén pak nelze opomenout ani dopady

extrémniho pocasi, které mlize ohrozit dodavatelské fetézce i samotny provoz podnikii.

5.3 Analyza kavarenského zakaznika

Analyza kavarenského zdkaznika spolecnosti XYZ, s.r.0., vychazi z internich materidlti firmy,
sekundarnich dat a vysledki vlastniho marketingového vyzkumu realizovaného formou online
dotaznikového Setfeni. Cilem této analyzy je identifikovat klicové cilové skupiny, jejich

potieby, preferované hodnotici kritérium a faktory ovliviiyjici jejich ndkupni chovani.

Zakaznické chovani spole€nosti XYZ, s.r.0., je vyrazné ovlivnéno geografickym rozmisténim
jejich provozoven, které se nachazeji pievazné ve studentskych méstech, jako jsou Plzen,
Hradec Kralové, Pardubice ¢i Liberec. V téchto lokalitdich ptedstavuje mlada populace
a pfitomnost vysokych Skol dilezity faktor ovliviiujici névstévnost kavaren. Naproti tomu
ve méstech s vysokym podilem studentti, jako je Praha nebo Brno, firma dosud neptisobi,

coz predstavuje ur€ity nevyuzity potencial.

Podle vysledki dotaznikového Setfeni znacku nejlépe znaji studenti ve véku 19 — 24 let, ktefi ji
zaroven nejcastéji navstévuji a hodnoti pozitivng. Tito zakaznici ocefiuji cenovou dostupnost,
piijemné prostiedi, Wi-Fi pfipojeni a moZznost del$iho pobytu pfi studiu, coz odpovida profilu
tzv. ,spofivého zakaznika®. NavStévnost v této skupiné muize kolisat v zavislosti
na akademickém roce, naptiklad béhem zkouskového obdobi roste, zatimco v letnich mésicich
klesa. V nékterych meéstech, jako jsou Pardubice, se navic do kavaren nachazejicich se v centru

meésta vraci také zameéstnanci a podnikatelé z okoli.
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Spolecnost se systematicky zamétuje na vytvaieni pozitivni zakaznické zkusenosti. Dtiraz klade
na ¢istotu provozoven, pfijemnou atmosféru, rychly samoobsluzny model, dostupnost Wi-Fi
1 moznost dobijeni elektroniky. Interiéry kavaren prochézeji pravidelnou modernizaci a firma
dba na jednotny vizualni styl napti¢ pobockami. Marketingova komunikace je realizovana
prostiednictvim tisténych i digitalnich kanald, letakli, menu, newsletterii, mobilni aplikace

a za podpory externi PR agentury.

Z regionalniho hlediska je znacka nejsilng;si v Plzni, kde je vniména jako ,,domaci*“. Vyraznou
zakaznickou zakladnu ma také v Liberci, Hradci Kralové a Pardubicich. V ostatnich lokalitach

A4

vsak celi vyssi mife konkurence a nasycenosti trhu.

Vyznamnou roli hraje také konkrétni umisténi kavaren v rdmci mést. Pobocky v centrech mést
nebo na pésich zénach pritahuji zakazniky, hledajici posezeni a atmosféru (napf. persona
»labuznik® nebo ,trendovy zdkaznik*), zatimco kavarny v blizkosti dopravnich uzli slouzi
spiSe zdkaznikiim s poZzadavkem na rychlé obcerstveni a napoje s sebou. Umisténi kavaren
pobliz univerzit jednoznacné zvySuje jejich atraktivitu u studentl, zatimco pobocky
v obchodnich centrech vyuzivaji Castéji rodiny s détmi nebo seniofi. Dulezitym faktorem
pro uspésnost konkrétni provozovny vSak neni pouze poloha, ale i aktivita a iniciativnost
personalu, jak potvrzuji informace od vedeni spoleénosti. Usp&snost nékterych pobocek
(napt. v Havifov€) je vysledkem vysokého nasazeni zaméstnancii, ktefi dokdzou aktivné

ptizptsobovat nabidku potfebam zakaznikd.

Spole¢nost XYZ, s.r.o., disponuje Sirokou a demograficky riznorodou zakaznickou zakladnou.
Mezi zakazniky patii studenti, zaméstnané osoby, seniofi, rodiny s détmi i matky na rodi¢ovské
dovoleng¢. Z hlediska pohlavi mirné prevazuji Zeny. V poslednich letech roste vyznam segmentu
zakaznikil, ktetfi si kdvu a obcerstveni berou s sebou — tento typ prodeji tvoii piiblizné

35 % celkového obratu a jeho dillezitost vzrostla zejména béhem pandemie covid-19.

Interni dokumenty spole¢nosti ukazuji, ze navstévnost jednotlivych pobocek je siln€ ovlivnéna
jejich lokalitou. Napiiklad kavarny v blizkosti univerzit pfitahuji predevSim studenty,
zatimco pobocky v obchodnich centrech jsou populérni u starsi klientely. Rodice s détmi ¢astéji
navstévuji kavarny vybavené détskym koutkem. Napti€ lokalitami je vSak patrnd snaha firmy
oslovit Siroké spektrum zdkazniki, a to prostfednictvim ptizpisobené nabidky 1 prostiedi

jednotlivych provozoven.

V ramci interniho workshopu, ktery probéhl nezavisle na této praci, si spolecnost XYZ

vytvotila n€kolik marketingovych person. Tyto modelové profily poméhaji 1épe pochopit
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potieby riznych zakaznickych skupin. Ac¢koli nejsou oficialni soucasti marketingové strategie,
slouzi jako néstroj pro interni komunikaci a planovani. V této praci je cerpano z dostupnych

vystupit workshopu, které byly poskytnuty spole¢nosti XYZ.

Persona A — ,,labuznik*: Tento typ zakaznika navstévuje kavarnu predevsim kviili chutovému
zazitku a piijemnému prostiedi. Nevadi mu utratit vyssi ¢astku za kvalitni sluzby a do kavarny
chodi pravidelné. Labuznik ocekava vynikajici zakaznicky servis a exkluzivitu v nabidce.
Dotaznikové Setfeni (viz kapitola 4.2.1 Dotaznikové Setfeni) ukéazalo, ze tuto personu casto
reprezentuji Zeny ve véku 25 — 44 let, které ocenuji kvalitu kavy, atmosféru a pohodli. Loajalni
zakaznici tohoto typu vnimaji kavarnu komplexné a pozitivné hodnoti nejen produkty,
ale 1 lokalitu a prosttedi. Z otevienych odpovédi vyplyva, Ze by néktefi ocenili kvalitnéjsi kdvu,

jini by uvitali zménu barevného ladéni interiéru.

Persona B — ,,zdravy stravnik®: Zakaznik, ktery dba na zdravy Zivotni styl, sleduje slozeni
jidel a napojii a vyhledavéa odleh&ené alternativy. Spolecnost se této skupiné snazi vychazet
vstiic nabidkou zdravéjSich variant, mezi které patii kdva americano, lehké sendvice, kuskus
nebo polévky, pficemz se snazi nevnucovat piehnany diraz na zji§tovani energetického ptijmu
z téchto jidel a piti. Nabidky téchto zdravéjsich potravin spolecnost sdili na svych webovych
strankach a socidlnich sitich. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze tuto skupinu tvoii
predevsim mladsi pracujici Zeny, které preferuji kvalitni, ale zdroven lehkou a zdravou nabidku
jidla a oceniuji aktudlni trendy v sortimentu. V otevienych odpovédich Casto zminiovaly zdjem
o zdravgsi fit“ potraviny, rostlinnd mléka, méné kalorické dezerty, vice druhi salatd,
biopotraviny, mén¢ slazené ndpoje, vétsi pestrost zdravych alternativ a nizkosacharidové

(low carb) produkty.

Persona C — ,trendovy zikaznik*“: Tento zdkaznik se orientuje podle aktudlnich modnich
trendd, je ovlivnén obsahem na socialnich sitich a rad zkousi novinky. Firma na tuto skupinu
reaguje ¢astym zavadénim novych produktii a limitovanych edic. Tomuto zakaznikovi se mlize
libit, ze spolecnost je aktivni na socialnich sitich, pfedev§im na Instagramu, kde ma nékolik
tisic sledujicich a pravidelné ptidava prispévky. Dotaznikové Setfeni potvrdilo, Ze trendovi
zakaznici se nejcastéji o znacce dozvidaji pravé prostiednictvim socidlnich siti, a tvofi je
prevazné mladi lidé ve véku 19 — 24 let, kteti kavarnu vnimaji jako stylové a moderni misto.
Z otevienych odpovédi vyplyva, ze by si ptfali vice spoluprace s influencery, potraviny,
které vyvolaji ,,wow efekt, ochutndvky exotickych kav, vyssi aktivitu na socidlnich sitich

(napf. nataCeni stories, hodnoceni produktli na Instagramu), workshopy zaméiené na piipravu

52



kavy nebo vétsi pritomnost na TikToku. Nékteti respondenti také uvedli, ze nabidka pisobi

pfili$ tradi¢né a ocenili by vétsi diraz na aktualni mddni trendy.

Persona D — ,sporivy zakaznik*: Zikaznik, ktery mé& omezeny rozpocet, typicky student
nebo senior. Pfi navstéveé kavarny hleda cenové dostupnéjsi nabidku, naptiklad croissanty,
zakladni sendvice nebo polévky. Spolecnost se snazi nabidnout i této skupiné kvalitni zazitek
za prijatelnou cenu. Marketingovy prizkum ukazal, ze tuto skupinu skutecné tvofi prevazné
studenti a seniofi, ktefi navstévuji kavarnu obc¢asné, preferuji dobrou dostupnost a nizsi ceny
a Casto reaguji na vyhodnou lokalitu nebo jednoduchou nabidku. V otevienych otazkach uvedli,
ze by uvitali vétsi zacileni na studenty, naptiklad slevu po ptedloZeni studentského prukazu

nebo soutéze, ve kterych by mohli néco vyhrat.

5.3.1 Zakaznicka zkuSenost na zakladé sekundarnich zdroji
Z pohledu sekundarnich zdroji, zejména uZivatelskych recenzi z portalt Slevomat.cz, Mapy.cz

nebo Firmy.cz, 1ze identifikovat hlavni faktory, podle kterych zdkaznici hodnoti kavarny:

« Kvalita kavy a napoji: Castym hodnoticim kritériem je chut’, kvalita a vizualni dojem

z ptipravené kavy a napoju.

o Pristup personalu: Zakaznici oceiiuji vstiicnost a profesionalitu obsluhy. Objevuji se
vSak také negativni komentaie na neptijemny ¢i neochotny personal, ale to neni ptili§
Casté.

« Prostitedi a atmosféra: Cistota, pohodli a moderni vzhled interiéru patfi k nejéastéji

vyzdvihovanym aspektim.

o Cenova politika: Celkové je cena pfijiméana pozitivné a adekvétné za poskytované
sluzby a jejich troven. Nékteti zakaznici vSak vnimaji ceny jako neadekvatni vzhledem

ke kvalit¢ nabidky.

« Rychlost obsluhy a dostupnost sortimentu: Casto byvaji kritizovany dlouhé &ekaci

doby nebo vyprodané polozky (napft. riizné druhy dezertit).

5.3.2 Dopliikova zjisténi z dotaznikového Setieni
Nejcastéjsim zptusobem, jak se respondenti o kavarné dozvédé€li, byla ndhodna prochazka
(55 %), coz poukazuje na vyznam atraktivni lokality a vizudlni identity provozovny. Druhym

nejcastéj$im zdrojem bylo doporuceni od zndmych (23 %), coz podtrhuje dilezitost osobnich
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referenci a spokojenosti stavajicich zakaznikli. Z hlediska divodi nenavstévovani kavarny
XYZ respondenti nejcastéji uvadeéli preferenci jiné znacky (30 %), absenci pobocky v jejich
blizkosti (11 %) nebo nezajem o nabidku (15 %). Tyto faktory pfedstavuji klicové bariéry,

kter¢ je tieba zohlednit pti planovani expanze a Gpraveé nabidky.

Demograficka analyza ukazala, Ze znacka je méné zndma mezi starSimi respondenty a osobami
s niz§imi piijmy. Tito respondenti spolecnost casto vnimaji jako méng atraktivni, a to pfedevsim
z diivodu vyssi cenové hladiny, absence vybérové kavy nebo nedostatku kvalitativnich aspektil,

které jsou pro tuto skupinu rozhodujici.

5.3.3 Shrnuti Analyzy kavarenského zakaznika

Analyza zdkaznického chovani spolecnosti XYZ, s.r.o., poukdzala na nékolik klicovych
prilezitosti. Stale vétsi cast zakaznikli klade diraz na zdravy zivotni styl, coz vede
ke zvySenému z4jmu o zdravé potraviny, bioprodukty a rostlinné alternativy. Dale se ukazuje
rostouci vliv socidlnich siti, které vyznamné ovliviiuji rozhodovani spotiebiteld z fad mladsi
generace. Kavarny se zaroven stavaji oblibenym mistem pro traveni volného ¢asu. Vyznamnou
roli pti vybéru podniku hraje jeho vnéjsi vizualni stranka, kterd Casto vede ke spontannim
navstévam. Dulezitym faktorem pti rozhodovani ziistava osobni doporuceni a rostouci segment

zakazniki preferujicich napoje a jidlo s sebou.

Mezi hlavni hrozby vyplyvajici z analyzy zakaznikil patfi nizké povédomi o znacce mimo
hlavni plisobisté, nizk4 aktivita na socialnich sitich oproti konkurenci, silnd konkurence na trhu,
slab$i vnimani znacky mezi star§Simi zdkazniky a zékazniky s niZ§imi pfijmy a negativni

zkuSenosti spojené s dlouhymi ¢ekacimi dobami nebo vyprodanym zboZzim.

5.4 Analyza konkurence

Pt analyze konkurence byla zhodnocena nejen trzni pozice jednotlivych znacek, ale predevsim
ty aspekty, které zdkaznici povazuji za dilezité pti vybéru kavarny. Hodnoceni konkurentt
proto vychazi z kritérii, kterd reflektuji spotiebitelské preference a zkusenosti, identifikované
jak v ramci dotaznikového Setfeni, tak sekundarnich zdroji a rozhovoru se zastupkyni
spolecnosti. To umoznuje piesnéjsi porovnani spolecnosti XYZ s jejimi kli¢ovymi konkurenty
z pohledu zékaznické hodnoty. Spolecnost XYZ, s.r.o., identifikuje tfi hlavni konkurenty:
Starbucks, Costa Coffee a Tchibo. Tyto firmy pisobi ve vice méstech v Ceské republice,
vyuzivaji standardizovany koncept, silnou marketingovou podporu a vyhodu zavedené znacky.
Spolecnost nema pobocky v Praze a v Brné. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni se vSak jako

relevantni konkurent ukéazalo také McCafé. Ackoli tuto znacku spole¢nost XYZ piimo
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neoznacuje jako svého konkurenta, respondenti ji ¢asto zmifovali jako jednu z hlavnich
alternativ. To naznacuje, ze McCafé hraje diilezitou roli v rozhodovacim procesu zédkaznikd, je

proto vhodné jej do analyzy zahrnout.

Z pohledu zastupkyné spolecnosti XYZ maji nadnérodni fetézce jako Starbucks nebo Costa
vyhodu silného zdzemi a rozsahlych rozpoctl, které umoznuji intenzivni marketingové
kampané¢ a rychlou expanzi. Jejich znacky jsou rovnéz podpoireny piitomnosti v popkulture,
naptiklad ikonicky kelimek Starbucks je rozpoznatelny i diky castému vyskytu ve filmech
a seridlech. Slabsi strankou téchto znacek je vsak sortiment jidel a dezertt, ktery zastupkyné

spole¢nosti vinima jako mén¢ kvalitni.

Oproti tomu mens$i podniky a nezavislé kavarny se vyznacuji vétsi flexibilitou v nabidce.
Spole¢nost XYZ dokaze rychle zavadét limitované edice, presto vSak neni plné flexibilni
z diivodu centradlniho zdsobovani vSech pobocek z Plzné. Za svou konkurenéni vyhodu
povazuje 1 cenovou politiku. I pfes rlst cen zplsobeny inflaci zlistdvaji produkty spolecnosti
XYZ dostupnéjsi nez u konkurence. Podrobné informace o cenové strategii jednotlivych firem
nejsou veiejné dostupné, ale obecné je Starbucks vniman jako prémiova znacka s vysSimi
cenami, Costa Coffee se pohybuje ve stfednim cenovém pasmu a Tchibo nabizi
produkty v podobné cenové hlading, casto v ramci akénich nabidek. McCafé je cenové

nejdostupnéjsi alternativou, t€zi ze zdzemi fastfoodového fetézce a diirazu na rychlost obsluhy.

V oblasti marketingové komunikace se spolecnost XYZ nesoustfedi pouze na kavu,
ale na celkovy zazitek z navstévy. Oproti konkurenci klade diraz na kvalitu jidla, vizualni
komunikaci a moderni prezentaci. Podle jejiho nazoru ptsobi Costa Coffee z vizudlniho

hlediska zastarale, zatimco spole¢nost XYZ se snazi o svézi a atraktivni image.

Starbucks je jednou z nejznaméjsich kavarenskych siti na svété. Byla zaloZena v roce 1971
v Seattlu a od 80. let se zacala rozSifovat 1 na mezinarodni trhy. Spole¢nost si zaklada
na budovani znacky, tradici, kvalité kavy a interakci se zdkaznikem. Jejim cilem je propojit
zakazniky se znackou a poskytovat vyjimecny servis. Poslani spole¢nosti zni: ,, Inspirovat
a pozvedat lidského ducha — s kazdym salkem, kazdym zdakaznikem a kazdym prostredim.
V soucasnosti mé zastoupeni ve vice nez 80 zemich a zaméfuje se nejen na provoz kavaren,

ale také na praZeni a prodej kavy. V Ceské republice ma 57 poboéek (Starbucks, 2025).

Podle Starbucks (2025) zahrnuji hodnoty Starbucks piijemné podnikové kultury, rozvoj
zamestnancu 1 spolecnosti jako celku a diraz na upfimnost a distojné jednani. Spolecnost se

snazi dosahovat co nejlepSich vysledkt a piebira odpovédnost za ptipadné netspéchy.
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Spolecnost klade diiraz na zakaznicky zazitek a kvalitu produktii. Pouziva 100% kavu arabiku
a nabizi tfi profily prazeni: Blonde Roast pfedstavuje kavu s jemnou chuti, Medium Roast ma

stfedni intenzitu a Dark Roast je charakteristicky vyraznou chuti (Star bucks, 2025).

Kromé zbozi proddvaného v kavarnach prodavd Starbucks také zrnkovou kavu s sebou

a poskytuje navody na jeji pripravu (Starbucks, 2025).

Mezi konkuren¢ni vyhody Starbucks patii také moznost objednavek prostiednictvim
dorucovacich sluzeb Wolt a Foodora. Spolecnost je velmi aktivni na socialnich sitich a tézi
z celosvétové znamosti znacky, kterou podporuji i znamé osobnosti. V Ceské republice je velmi
uspéSna také jeji mobilni aplikace, kterd vérmym zdkaznikim nabizi rGzné slevy

a vyhody (Starbucks, 2025).

Costa Coffee je britska spolecnost, ktera byla zaloZena v roce 1971 bratry Sergiem a Brunem
Costovymi. Plvodné otevieli praZirnu v Londyné, odkud nejprve dodavali kdvu prestiznim
londynskym hotelim. V 80. letech zacali otevirat poboCky a rozsifovali svou piisobnost
do dal3ich zemi. Spole¢nost ma dnes pobocky ve vice nez 30 statech a v Ceské republice ma
48 pobocek. Na svém e-shopu nabizi pouze darkové karty, ale na jinych e-shopech l1ze zakoupit

jejich zrnkovou kavu, kterou si zdkaznici mohou nechat dorucit az domt (Costa Coffee, 2025).

Costa Coffee se také aktivné zamétfuje na spolecenskou odpovédnost. V roce 2006 zalozila
charitativni organizaci Costa Foundation, ktera stavi vzdélavaci zatizeni pro déti v chudych
oblastech svéta. Tato iniciativa také vytvofila tisic pracovnich mist. Spole¢nost dba
na to, aby kava, kterou pouziva, byla péstovana zpusoby, které podporuji ochranu Zivotniho
prostiedi. Jeji kavarny maji certifikaci od Rainforest Alliance, coz znamena, Ze splituji pfisné
podminky udrzitelného a ekologického péstovani kavy. To dava zakaznikim jistotu, Ze Costa

Coffee spolupracuje s péstiteli, ktefi respektuji zivotni prostiedi (Costa Coffee, 2025).

Kromé toho nabizi Costa Coffee vérnostni program v podobé¢ karticky nebo aplikace ,,Costa
Coffee Club*, kterd umoznuje sbirat coffee koruny. Za nasbirané koruny mohou vérni zakaznici
ziskat kavu zdarma. Co se tyce kvality, zamétuji se také na Sirokou nabidku kav a dalSich
napoji, nechybi ani dezerty. Na socidlnich sitich je spoleCnost pomérné Gspésna, je aktivni,

sdili novinky a komunikuje se zdkazniky (Costa Coffee, 2025).

Spolecnost XYZ, s.r.o. povazuje Tchibo za svého konkurenta, avSak Tchibo neni pfimym

konkurentem, protoze kromé kavy nabizi také dalsi produkty, naptiklad obleceni, které prodava
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prostfednictvim e-shopu, v supermarketech nebo piimo ve svych kavarnach jako doplikovy

sortiment (Tchibo, 2025).

Tchibo bylo zalozeno v roce 1949 v Hamburku obchodnikem Maxem Herzem, ktery zacal
zakaznikliim zasilat kédvu poStou, zabalenou v dézach. Spole¢nost se rychle rozrastala
a v soudasnosti provozuje vice nez 1 000 pobolek po celém svété, z toho 105 v Ceské

republice (Tchibo, 2025).

V kavarnach Tchibo je k dispozici Siroka nabidka kdvovych népoji, doplnénd o balenou
a instantni kavu, kavovary a napIn€ do nich. Firma klade diiraz na kvalitu kavy, kterou posuzuje
podle konzistence, chuti a pouzitych surovin. Zaroven se snazi o udrzitelnost, jeji kdva pochazi
z farem s certifikdty Fairtrade nebo Rainforest Alliance. V Némecku pochézi polovina

piekapavané kavy z udrzitelnych zdroji a spole¢nost planuje podil dale zvysit (Tchibo, 2025).

Tchibo také nabizi sezonni edice kav, naptiklad jarni nebo vanocni speciality. Pro své
zakazniky provozuje vérnostni program TchiboCard, ktery je soucasti mobilni aplikace.
Za kazdé utracené 2 K¢ ziska zakaznik jedno zrnko; za 50 zrnek pak slevu 1 K¢. Spole¢nost
provozuje také vlastni online blog a je velmi aktivni na socidlnich sitich, kde sdili nejen

informace o kavé, ale také recepty ¢€i tipy na cestovani (Tchibo, 2025).

McCafé je kavovy koncept spoleCnosti McDonald's, ktery funguje jak v samostatnych
kavarnach McCafé, tak jako soucast pobocek McDonald's a McDrive. Znacka vznikla
vroce 1993 v australském Melbourne jako snaha McDonald's odlisit se od klasickych

fastfoodovych fetézct (McDonald's, 2024).

V Ceské republice byla prvni kavarna McCafé oteviena v roce 2009 a na konci roku 2010 jich
bylo jiz vice nez dvacet. Diky propojeni s celosvétové zndmou znackou McDonald's mé

McCafé¢ vyraznou konkuren¢ni vyhodu (McDonald's, 2024).

V ramci snahy o udrzitelnost McDonald's naptiklad nahradil plastové kelimky papirovymi,
¢imz uvadi tsporu 42,8 tun plastu ro¢né€. Zaroven se zavazal béhem pfistich deseti let snizit
emise sklenikovych plynt o tietinu. V Ceskych pobockach se vyuzivaji naptiklad fritézy s nizsi

spotiebou oleje a elektiiny (McDonald's, 2024).

Co se tyce samotné¢ kavy, McDonald’s je drzitelem certifikatu Rainforest Alliance, kavova zrna
pochézi z plantazi ve Stredni a Jizni Americe. V nabidce kavaren McCafé je 12 druhti kav,
ledové ¢okolada, ¢aj a n€kolik druhti zakuski. V rdmci restauraci McDonald's a McDrive

pak zékaznici najdou 9 druhti kav, ¢aj a mensi vybér dezerti (McDonald's, 2024).
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V soucasnosti se kava znacky McCafé prodava na 76 mistech po celé Ceské republice. Firma
sama o sob& neni pfili§ aktivni na socidlnich sitich, ty spravuje matefskd spolecnost
McDonald's, kterda ma velky dosah a prostfednictvim zabavnych piispévki cili predevsim
na mladsi publikum. McDonald's rovnéz spolupracuje s mnoha znamymi osobnostmi.
McDonald's ma také vlastni mobilni aplikaci, v niz nabizi slevové kupony, soutéze a informace

o aktualnich novinkach (McDonald's, 2024).

Na zéklad¢ zjisténych informaci byla vytvofena nasledujici tabulka ¢. 1, ktera srovnava

jednotlivé konkurenty mezi sebou.

Tabulka 1: Analyza konkurence dle vybranych kritérii

Kritéria Starbucks Costa Coffee Tchibo McCafé
Pocet pobocek
. 57 48 105 76
v CR
Vérnostni
Ano Ano Ano Ano
program
Online prode;j y
Ano Castecné Ano Ne
kavy
Prémiova, ] ) Rodinna, Globalni,
Image Znacky Tradi¢ni, britska
globalni rozsifena rodinna
Udrzitelnost Ano Ano Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze Tchibo mé sice nejvice pobocek, ale nelze jej povazovat za typického
konkurenta v segmentu kavaren, protoZze kombinuje prodej kavy se spotfebnim zbozim.
Nejvétsim konkurentem je tak Starbucks, ktery ma nejvice klasickych kavaren a silnou znacku
s globalnim pfesahem. Costa Coffee ma sice o néco mén¢ pobocek, piesto si udrzuje pevné

postaveni na trhu.

Na zékladé dotaznikového Setfeni bylo jako vyznamny konkurent vnimano také McCafe,
jez zakaznici Casto uvadéli jako jednu z hlavnich alternativ. McCafé ma 76 pobocek, ¢imz se
fadi na druhé misto v celkovém poctu provozoven, a téZi ze silného zazemi znacky McDonald's.

Jeho image kombinuje dostupnost, zndmou globalni znacku a klade diiraz na rychlost obsluhy.
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Oproti ostatnim vSak McCafé nenabizi online prodej kavy, coz mize byt vnimano jako jisté

omezeni v online nabidce.

Vsechny Ctyfi firmy nabizeji vérnostni program a zduraziuji udrzitelnost, coz naznacuje,
ze zakaznici tyto hodnoty povazuji za dulezité. Online prodej je také béznou soucdasti nabidky,
ikdyz u Costa Coffee zatim méné propracovany. Spole¢nost XYZ, s.r.o. se musi odlisit
napft. osobn¢j§im pristupem, lokalnim charakterem, unikdtnim prostiedim nebo nabidkou
produktii, které konkurence nema. Dulezité bude také zvazit zavedeni vérnostniho programu

a efektivni prezentaci udrzitelnych aktivit, pokud chce spole¢nost ziistat konkurenceschopna.

5.4.1 Hodnoceni konkurence dle prvki marketingového mixu

Pro ucely systematického porovnani konkurenti byly stanoveny hodnocené oblasti,
které vychazeji z prvka marketingového mixu 7P, rozsifeného o jednu dopliujici slozku,
zakaznicky komfort. Tyto oblasti reflektuji pohled respondentil, poznatky ze sekunddrnich

zdrojl a online recenze.

Nize jsou uvedeny jednotlivé oblasti a konkrétni hodnotici kritéria, podle kterych byly

hodnoceny:

1. Kvalita a velikost nabidky (Product) — zékaznici kladou diraz na chut’ a kvalitu
napoji a potravin. Hodnotici kritéria jsou: rozmanitost nabidky, chut' a cerstvost

produktl, dostupnost alternativ (napt. bezlaktézovych nebo rostlinnych variant).

2. Cenova dostupnost (Price) — dulezité kritérium zejména pro studenty a cenové citlivé
skupiny. Hodnotici kritéria jsou: primérna cena produktl, pomér cena/vykon,

dostupnost zvyhodnénych nabidek nebo vérnostnich programi.

3. Dostupnost a umisténi pobocek (Place) — roli hraje predevs§im pfitomnost v centrech
mést a u univerzit. Hodnotici kritéria jsou: pocet pobocek v daném mésté, dopravni

dostupnost, oteviraci doba.

4. Marketingova komunikace (Promotion) — mira viditelnosti znacky, aktivita
na socialnich sitich a nabidka slev ¢1 akce. Hodnotici kritéria jsou: aktivita na socialnich
sitich, prehlednost a vizualni Uroven komunikace, Cetnost marketingovych akei

a kampani.

5. Obsluha a personal (People) — zakaznici ocenuji vstiicnost, rychlost a profesionalitu
obsluhy. Hodnotici kritéria jsou: piistup persondlu (piivétivost, ochota), rychlost

odbaveni, znalost produktii.

59



6. Atmosféra a prostiedi (Physical Evidence) — estetika interiéru a celkovy dojem
z navstévy kavarny. Hodnotici kritéria jsou: vzhled interiéru, Cistota prostiedi, pohodli

pro zékaznika (napt. usporadani stola, svétlo, hluk).

7. Procesy (Process) — rychlost obsluhy, efektivita objednavkového systému a plynulost
pribéhu navstévy. Hodnotici kritéria jsou: prehlednost a jednoduchost objednavky

(napf. samoobsluzné systémy), plynulost provozu, doba ¢ekani.

8. Zakaznicky komfort (Extras) — dostupnost Wi-Fi, pohodli pii sezeni, moznosti prace
a studia v kavarné. Hodnotici kritéria jsou: dostupnost Wi-Fi, pfitomnost zasuvek,

pohodlnost sezeni, vhodnost prostfedi pro praci ¢i studium.

Tyto oblasti byly hodnoceny pomoci bodové skaly od 1 do 10. Hodnota 1 ptedstavuje velmi
nizkou uroven daného parametru, napiiklad omezeny sortiment, nizkou kvalitu obsluhy
nebo neptivetivé prostiedi. Naopak hodnota 10 oznacuje maximdlni uroven, tedy napiiklad
vynikajici kvalitu produktti, vybornou dostupnost ¢i profesionalni zakaznicky servis. Vysledky

jsou uvedeny v tabulce €. 2.

Tabulka 2: Bodové hodnoceni spole¢nosti

Costa
Kritérium XYZ | Starbucks Tchibo | McCafé
Coffee
Kvalita a velikost
7 8 7 6 5
nabidky (Product)

Cenova dostupnost

8 5 7 8 9
(Price)
Dostupnost a umisténi
6 9 8 7 9
pobocek (Place)
Marketingova
. . 5 9 8 6 7
komunikace (Promotion)

Obsluha a personal

7 7 6 6 6
(People)
Atmosféra a prostredi

. . 8 8 7 5 5

(Physical Evidence)
Procesy (Process) 6 8 6 5 5
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Costa
Kritérium XYZ | Starbucks Tchibo | McCafé
Coffee
Zakaznicky komfort
9 7 7 6 7
(Extras)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Starbucks ziskal vysoké hodnoceni v oblasti kvality nabidky, marketingové komunikace
a dostupnosti pobocek diky silné znacce, Siroké siti provozoven a velmi aktivnimu online
marketingu. Jeho slabsi strankou je vys$si cenova hladina, kterd ho ¢ini mén¢ dostupnym

pro cenové citlivé zékazniky.

Costa Coffee je rovnéZ dobfe hodnocena v oblasti produktoveé nabidky a marketingu. Jeji pozice
je silna 1 diky znamé&j$imu vérnostnimu programu. O néco niZsi hodnoceni ziskala kvili méné

vyraznému interiéru a urovni obsluhy.

Tchibo ziskalo vysoké skore v cenové dostupnosti, protoze nabizi Casté slevy a kombinuje
prodej kavy s dal§im zbozim. Naopak mén¢ bodl obdrzelo za atmosféru a celkové prostiedi,

protoze jeho pobocky ptisobi vice jako prodejni mista nez klasické kavarny.

McCafé vynika dostupnosti a cenovou politikou, diky propojeni s fastfoodovym fetézcem. Ma
vSak slabsi hodnoceni v oblasti atmosféry a prostiedi, protoZe se vice orientuje na rychlou

obsluhu neZ na kavarensky zazitek.

Pro lepsi ilustraci rozdili mezi jednotlivymi znackami bylo bodové hodnoceni zpracovano
1 vizualné formou spojnicového grafu. Na obrazku €. 2 je ptehledné srovnani silnych a slabSich

stranek kazdého podniku a usnadiiuje identifikaci konkuren¢nich vyhod spolecnosti XYZ.
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Produkt Cena Umisténi Komunikace Lide Fyzické Procesy  Zakaznicky
prostfedi komfort
—NY7 ———Starbucks Costa Coffee  ==———=Tchibo McCafé

Obrazek 2: Srovnani spolecnosti XYZ a konkurence dle 7P marketingového mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, Ze spole¢nost XYZ dosahuje silnych vysledkl v oblasti cenové dostupnosti,
zakaznického komfortu a atmosféry. Naopak rezervy ma zejména v marketingové komunikaci
a dostupnosti pobocek, coz jsou oblasti, ve kterych konkurence (zejména Starbucks a McCaf¢)
vyrazn¢ vynikd. Tato zjiSténi budou dale zohlednéna pii névrhu marketingové strategie

v zaverecné Casti prace.

Na zakladé¢ analyzy zakazniki, konkurence a SirSiho trzniho prostiedi 1ze identifikovat nékolik
klicovych pfilezitosti a hrozeb, které vyplyvaji z vnéjsiho prostfedi a mohou ovlivnit budouci

smétovani spolecnosti XYZ, s.r.o.

5.4.2 Dopliikova zjisténi z dotaznikového Setieni

Vyznam konkurence potvrzuji také vysledky dotaznikového Setfeni. Mezi respondenty,
ktefi kavarnu XYZ nenavstévuji, uvedlo 30 % jako hlavni divod preferenci jiné znacky.
Tento vysledek podtrhuje intenzivni konkurencni prostfedi na trhu s kavou, v némz spotiebitelé
aktivné porovnavaji nabidky jednotlivych provozovatelll. Z odpovédi respondentid vyplyva
potieba dale zkoumat, které konkrétni znacky jsou nejCastéji preferovany a jaké faktory,
jako cenova dostupnost, sortiment, atmosféra provozovny ¢i spolecnost samotnd, ovliviluji

rozhodovani o navstéve kavarny.
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5.4.3 Shrnuti analyzy konkurence

Analyza odhalila ptilezitosti v dirazu na osobni pfistup, lokalni charakter, vizualni atraktivitu
provozoven a kvalitu jidla, které nejsou u vSech konkurentli dostate¢né rozvinuté. Ptilezitost
také predstavuje fakt, ze nékteré konkurenéni znacky (napt. McCafé a Costa Coffee) nenabizeji
online prodej kdvy v plném rozsahu. Mezi dalsi prilezitosti patfi rostouci vyznam udrzitelnosti
a vérnostnich programii z pohledu zakazniki, stejné jako rostouci poptavka po vizualné

atraktivni komunikaci a digitalnich sluzbach.

Nejvétsi hrozbu predstavuje konkurence v podobé znacek s rozsahlou siti pobocek, silnou
znackou a propracovanym marketingem, zejména Starbucks, Costa Coffee a McCafé. Tyto
firmy kombinuji cenovou dostupnost, rychlost obsluhy a vyraznou pfitomnost na trhu. VSichni
hlavni konkurenti rovnéz zdlraziuji udrzitelnost, jsou aktivni na socidlnich sitich a nabizeji
vérnostni programy, coz zvySuje konkurencni tlak. Trh je navic charakteristicky vysokou mirou
informovanosti zdkazniki a srovnavanim znacek na zéklad¢ dostupnych recenzi a online

komunikace.

5.5 SWOT analyza

Pro ucely navrhu marketingové strategie byla zpracovana SWOT analyza pro spole¢nost XYZ.
SWOT analyza vychazi z vysledk analyzy konkurence, zdkaznika a PESTLE analyzy. V ramci
této kapitoly jsou identifikovany klicové silné a slabé stranky spolecnosti, stejné jako
ptilezitosti a hrozby plynouci z jejiho vnéjSiho prosttedi. SWOT analyza pfedstavuje souhrnné
zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktord, které ovliviiuji soucasnou pozici podniku na trhu
a slouzi jako vychodisko pro néavrh strategickych doporuceni. V nasledujici tabulce €. 3 jsou

shrnuty hlavni zjisténi SWOT analyzy.
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Tabulka 3: SWOT analyza

S — Strenghts
(Silné stranky)

Vlastni vyroba a prazirna umoziujici pruzné zavadéni novinek

a sezénnich produktt.

Cenova dostupnost produktii, atraktivni zejména pro studenty

a cenove citlivé skupiny.

Vizualn¢ atraktivni a moderni interiéry kavaren, pozitivné vnimané

zakazniky.

Dobré postaveni v domovském mésté a méstech s vysokym podilem

studentské populace.

Skoleny a vstficny personal, pratelska atmosféra.

W — Weaknesses
(Slabé stranky)

Slabsi a méné konzistentni marketingova komunikace oproti

konkurenci.

Nizké povédomi zakaznikii o vérnostnim programu.

Omezena geograficka plisobnost (chybéjici pobocky v Praze,

Brné aj.).

Nekonzistence v kvalité sluzeb (napt. cekaci doby, nedostatek

sortimentu).

O - Opportunities

(Prilezitosti)

Koncentrace studentli a pracujicich ve méstech zvySuje poptavku

po dostupném a pohodIném prostiedi pro studium a schiizky.

Rist zajmu o zdravy Zivotni styl, fit produkty a rostlinné produkty.

Rostouci vliv socidlnich siti a influencerti na spotiebitelské

rozhodovani

Vzriistajici poptavka po udrZitelnych a etickych produktech
(napf. fair trade, ekologické obaly).

Dotaéni programy na digitalizaci, automatizaci a isporné opatieni.

T — Threats
(Hrozby)

Rust cen surovin a energii zvySuje provozni naklady a snizuje marze.

Klesajici kupni sila obyvatelstva a rostouci cenova citlivost.

Nadnérodni konkurenti disponuji rozsdhlou pobockovou siti a lepSim

geografickym pokrytim.

Zavedené vérnostni programy konkurence zvySuji zékaznickou

loajalitu viici siln€j$im znackam.

Rozsahlé investice konkurence do digitalnich néstroji (mobilni

aplikace, online marketing).

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledné byla provedena komparace vnitintho a wvné&jSiho prostiedi se zaméfenim

na identifikované silné a slabé stranky spolecnosti.

SO: Spolecnost XYZ muze své silné stranky vyuzit k efektivnimu naplnéni externich
ptilezitosti. Vlastni vyroba a prazirna umoziuji pruzn¢€ reagovat na rostouci zajem o zdravy
zivotni styl prostfednictvim nabidky fit produktd, rostlinnych alternativ ¢i biopotravin.
Privétivé prostiedi kavaren spolu s cenovou dostupnosti predstavuje konkurencni vyhodu,
ktera oslovuje studenty a mladé pracujici ve méstech s vysokou koncentraci téchto cilovych
skupin. Kladné¢ vnimana atmosféra a osobni pfistup navic poskytuji prostor pro budovani
pozitivniho image znacky prostiednictvim socidlnich siti a influencer marketingu.
Technologickd modernizace nckterych pobocek miize byt dale rozvijena diky dostupnym

dotaénim programim zaméfenym na digitalizaci a automatizaci provozu.

WO: Identifikované slabiny spolecnosti 1ze zmirnit nebo eliminovat vyuZitim aktudlnich
ptilezitosti na trhu. Slab$i marketingovou komunikaci lze zlepSit zapojenim influencerii
acilenou aktivitou na socidlnich sitich, které ptedstavuji rostouci komunikacni kanal
u mladsich cilovych skupin. Nizké povédomi o vérnostnim programu muize byt zvySeno
prostiednictvim online kampani nebo jeho propojenim s digitadlnimi nastroji. Zavedenim
zdravéjSich a moderngjSich produktl lze také posilit hodnotu znacky a zlepsit jeji vnimani

1 bez vyrazného navySeni marketingového rozpoctu.

ST: Vybrané silné stranky spolecnosti XYZ mohou slouzit jako néstroj pro sniZzeni dopada
externich hrozeb. Cenova dostupnost je vyznamnou vyhodou v obdobi snizujici se kupni sily
obyvatelstva a rostouci cenové citlivosti. Diky vlastni vyrobé a flexibilit€¢ sortimentu ma
spole¢nost vétsi moznost optimalizovat naklady a 1épe se ptizplsobit rostoucim cendm surovin
a energii. Osobni pfistup personalu, pratelskd atmosféra a lokalni charakter kavaren mohou
posilit zdkaznickou loajalitu 1 bez rozsdhlych investic, které realizuji velci konkurenti

prostfednictvim vérnostnich programil nebo digitalnich platforem.

WT: Spole¢nost by méla aktivné pracovat na ptekonani svych slabych stranek tak, aby dokézala
celit rostoucimu tlaku ze strany konkurence a trhu. ZlepSeni marketingové komunikace
a celkové prezentace znacky je nezbytné pro zvySeni povédomi a vyrovnani se konkurenci,
ktera investuje do online marketingu a vérnostnich programt. Rozsifeni ptisobnosti, at’ uz skrze
nové pobocky nebo prostiednictvim online kandlii, mlze snizit konkurencni nevyhodu

zpisobenou nedostateCnym geografickym pokrytim. Zefektivnéni provozu a standardizace

65



sluzeb pak mlze pomoci vyrovnat kvalitu obsluhy napti¢ poboc¢kami a 1épe reagovat na tlak

rostoucich nakladu.

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy a nasledné SWOT matice byla jako klicova zvolena WO
strategie (kombinace slabych stranek a pfilezitosti). Tato strategie byla vyhodnocena jako
nejvhodnéjsi vychodisko pro ndvrh marketingové strategie, jelikoz umoziuje efektivné zmirnit
slabiny spole¢nosti prostfednictvim vyuziti aktualnich pfilezitosti na trhu. Navrhy uvedené
v této Casti prace z této strategie vychazeji a zaméiuji se zejména na posileni marketingové
komunikace s vyuzitim socialnich siti a influencerti, zvyseni povédomi o vérnostnim programu
prostiednictvim digitalnich nastrojii a na rozsifeni nabidky o moderni a zdravéjsi produkty

s cilem zlepSit vnimani znacky u cilové skupiny.
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6 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Navrh marketingové strategie vychazi z ptedchozich analyz, zejména SWOT matice, pficemz
jako kli¢ova byla zvolena WO strategie. Ta se zaméfuje na zmirnéni identifikovanych slabin
spolecnosti vyuzitim aktualnich pfilezitosti na trhu. Nasledujici navrhy usiluji o zvySeni
povédomi o znacce, posileni konkurenceschopnosti a budovéani dlouhodobych vztaht

se zékazniky.

6.1 Stanoveni marketingovych cili

Na zaklad¢ analyz spolec¢nosti, zejména SWOT analyzy a nasledné volby WO strategie, byly
definovany klicové marketingové cile spolecnosti XYZ, s.r.0., pro nasledujici obdobi. Tyto cile
reflektuji snahu o zlepSeni v oblasti marketingové komunikace, zvySeni povédomi o znacce
a podporu planované expanze pobocek. Cile jsou formulovany dle principu SMART, tedy jako

konkrétni, méfitelné, dosazitelné, relevantni a s ¢asovym harmonogramem.
Stanovené marketingové cile:

o Zvysit dosah marketingové komunikace na socialnich sitich o 25 % do jednoho
roku, se zaméfenim na platformy, které vyuzivaji mladsi cilové skupiny (Instagram,

TikTok).

o Zvysit pocet registrovanych ¢lenti vérnostniho programu o 30 % do konce roku
2026, zejména diky zavedeni digitalni verze programu a jeho systematické propagaci

jak na internetu, tak pfimo na pobockéch.

e V nasledujicich dvou letech oteviit priimérné tii nové pobocCky rocné,
pfi¢emZ marketingové aktivity budou zaméfeny na budovani znacky v novych

lokalitach a ziskavani zakaznikd v daném regionu.

6.2 Navrh marketingové strategie

Marketingova strategie byla vytvofena s vyuzitim modelu 7P, pfiCemz navrhy reaguji
na identifikované ptilezitosti a slabiny spolec¢nosti. Ta byla zvolena jako kli¢ova, jelikoz podle
autorky nejlépe odpovidé aktudlni situaci spole¢nosti a nabizi efektivni cestu k vyuziti trznich
prilezitosti pfi sou¢asném feseni internich slabin.

6.2.1 Produkt

Produktova nabidka spolecnosti XYZ, s.r.0., ptedstavuje kli¢ovy nastroj pro budovani hodnoty

znacky a jeji odliSeni od konkurence. V ramci navrzené WO strategie je cilem posilit atraktivitu
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sortimentu prostfednictvim rozSifeni a modernizace nabidky produktd, které budou Iépe
odpovidat aktudlnim trendim a preferencim cilové skupiny, pfedev§sim mladSich zakaznikd.
Dilezity je nejen samotny produkt, ale 1 zpiisob, jakym je prezentovan, a jaky pocit z n¢j

zakaznik ma.

Navrhovana opatreni

S rostoucim dirazem na ekologicky odpovédné chovani spotiebitelti je vhodné, aby znacka
XYZ, s.r.0., zatadila do své nabidky prvky podporujici udrzitelnost. Mezi doporucena opatieni
patii predevsim pouzivani recyklovatelnych nebo kompostovatelnych obalil, nabidka népoji
ptipravovanych z lokalné péstovanych surovin, jako je naptiklad mata ¢i meduiika, a rozsiteni
sortimentu o veganské, bezlaktozové a bezlepkové alternativy. DuleZitym prvkem je také
ptehledné znaeni produktii podle vyzivovych preferenci a pivodu surovin. Tato opatieni
prispivaji ke zvySeni divéry zékaznikl a soucasné podporuji pozitivni vnimani znacky,
zejména mezi mladSimi spotiebiteli, pro které jsou ekologické aspekty stale dulezitéjSim

kritériem pii rozhodovani o nakupu.

Na zakladé doporuceni Santose a kol. (2025), jejichz ptinosy v oblasti smyslového marketingu
byly podrobnéji rozebrany v kapitole 3, se jako vhodny krok jevi posileni smyslového rozméru
produktové nabidky. Esteticka prezentace pokrmil a ndpojii (napf. moderni servirovani napoja
a dezertl), pfispiva k vytvoreni vyjime¢ného dojmu. K pozitivnimu vnimani navstévy dale
prispivaji dopliujici smyslové podnéty, jako je viné Cerstvé mleté kavy, aroma pecenych
dezerti nebo tichd hudba v pozadi. Tyto prvky podporuji budovani emocionalni vazby

se zékaznikem a pfispivaji k diferenciaci znacky.

Dalsi navrhované kroky =zahrnuji zachovani a rozvoj nabidky obédovych menu,
kter4 ptedstavuji cenové dostupnou a cCasové nendrocnou alternativu vici klasickym
restauracim. Tento typ nabidky je oblibeny zejména u zékaznikl, kteti v kavarné pracuji
nebo studuji, pfitom motivuje k delSimu setrvani v podniku i v dobé obé&da. Rozsiteni
sortimentu o zdravéj$i a moderni produkty, jako jsou rostlinnd mléka, bezlepkové
a bezlaktozové varianty, raw dezerty ¢i smoothie, reflektuje soucasné vyzivové preference
a zaroven lépe oslovuje mladsi cilovou skupinu. Tyto produkty by mély byt komunikovany

nejen v nabidce, ale i na socidlnich sitich, ¢imz Ize posilit informovanost a zdjem o znacku.

V neposledni fad€é je vhodné zvysit transparentnost nabidky formou piehledného znaceni
produkt dle vyzivovych preferenci a plivodu surovin (napf. ,,vhodné pro vegany*, ,,bio",

,regionalni®). Takové znaceni podporuje védomou spotiebu a posiluje divéru zakazniki.
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UziteCnym nastrojem pro zvySovani zdkaznické loajality je rovnéz zapojeni zakaznika
do tvorby nabidky, naptiklad prostfednictvim hlasovani o novych produktech na socialnich
sitich nebo poradanim ochutnavkovych akci, které umoziuji ptimou zpétnou vazbu a vytvare;ji

pocit sounalezitosti se znackou.

6.2.3 Cena
Cenova politika spolecnosti XYZ, s.r.o0., predstavuje vyznamny konkuren¢ni nastroj, jelikoz
zakaznici vnimaji cenovou hladinu jako férovou a pfiméfenou kvalité nabizenych sluzeb. Tento

aspekt je zvlasté dulezity pro mladsi cilové skupiny a cenové citlivé zékazniky.

Jak potvrzuje studie Jose a Josepha (2025), jejiz klicové zavéry byly rozebrany v reSerSni Casti
(kapitola 3), pfiméfena cenova Uroven v kombinaci s kvalitnim servisem zvySuje loajalitu
zakaznikli a jejich ochotu podnik opakované navstévovat. Zjisténi této studie potvrzuji
spravnost cenového nastaveni spolec¢nosti XYZ, ktera si dlouhodobé drzi dostupné ceny,

a pritom dasledné dbé na uroven poskytovanych sluzeb.

Navrhovana opatieni

Je vhodné nadéle udrzovat cenovou strategii, kterd odpovidd ocekavanim cilové skupiny
a souCasn¢ podporuje jeji vérnost. Zaroven je vhodné zavést specifické cenové vyhody
pro studenty, naptiklad slevy pfi predlozeni studentského pritkazu, zvyhodnéné dopoledni

ree
1

balicky nebo tematické akce typu ,,studentské pondéli“. Tyto benefity nejen posiluji image

ptivétivého podniku, ale motivuji 1 k CastéjSim navstévam.
Digitalni vérnostni program ve formé mobilni aplikace by mél byt vice komunikovan a rozvijen.

Kromé bézného sbéru bodl 1ze doporucit akce s ¢asové omezenymi vyhodami — napf. ,,kazdy

6. ndpoj zdarma béhem mésice®.

V ramci expanze do novych lokalit je vhodné zvazit flexibilni cenovou strategii. Mirn€ odlisné
cenové hladiny, casové omezené zavadéci nabidky ¢i zvyhodnéni pfi prvni navstévé mohou
usnadnit vstup na novy trh a podpofit ndkupni rozhodovani novych zakaznikl. Tento ptistup je

zvlast relevantni v mistech s odliSnou kupni silou nebo provoznimi naklady.

6.2.4 Distribuce

Distribu¢ni strategie spolecnosti XYZ, s.r.o., je postavena na siti vlastnich kamennych
provozoven, které umoznuji zachovat plnou kontrolu nad kvalitou poskytovanych sluzeb,
zdkaznickym zazitkem i firemni kulturou. V soucasnosti znacka plsobi v jedenécti méstech

Ceské republiky, véetné Plzné€, Ostravy, Liberce, Olomouce ¢i Hradce Kralové. S ohledem
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na plan roz§ifovani sité o tfi az pét novych kavaren rocné je zaddouci stanovit systematicky
ramec pro vybér dalSich lokalit, zalozeny na demografickych, ekonomickych a prostorovych

faktorech.

S ohledem na profil cilové skupiny je vhodné zamétit expanzi na lokality s vysokou koncentraci
dvou klicovych segmentli: vysokoskolskych studentli a drobnych podnikatelti. Jako prioritni
byly identifikovany krajské metropole, v nichz spolecnost XYZ dosud neptisobi — konkrétné
Praha, Brno, Ceské Bud&jovice, Usti nad Labem a Zlin. Vybér téchto mést vychazi z dat
Ceského  statistického tufadu o podtu studenti vysokych &kol v jednotlivych
krajich (CSU, 2024b) a ze statistik Ministerstva primyslu a obchodu o poétu Zivnostenskych
opravnéni (MPO, 2025). Piehled poctu studenti a platnych Zivnostenskych opravnéni

v ptislusnych krajich je uveden v tabulce €. 4.

Tabulka 4: Piehled doporucenych mist pro expanzi

" Pocet Zivnostenskych

Kraj Pocet studentu VS o

opravnéni
Hlavni mésto Praha 36 745 847 684
Jihomoravsky 28 439 456 392
Jihocesky 16 187 219 631
Ustecky 15 877 237225
Zlinsky 15 063 196 338

Zdroj: Vlastni zpracovani, podle CSU (2024) a MPO (2024)

Tyto kraje byly dale hodnoceny podle miry podnikatelské aktivity, a to podle poctu platnych
zivnostenskych opravnéni (ZO) v piislusnych krajich. Nejvyssi podnikatelska aktivita je podle
MPO (2025) evidoviana v Praze (847684 Z70), nasledované Jihomoravskym
krajem (456 392 ZO), kam spadd Brno. Vyznamnou aktivitu vykazuji i Ustecky kraj
(237225 70), Jihogesky kraj (219 631 ZO) a Zlinsky kraj (196 338 ZO).

Data potvrzuji, Ze vSechna uvedena mista disponuji jak silnym vzdélavacim zdzemim,
tak dynamickym podnikatelskym prostfedim, tedy zdkladnimi ptedpoklady pro uspésné
fungovani novych pobocek. Podnikatelé ptedstavuji zarovenn 1 potencidlni zékazniky,
ktefi mohou mit zdjem o pracovni setkani v pfijemném kavarenském prostiedi a vyuzit

tak pobocky nejen k relaxaci, ale také k obchodnim schiizkdm ¢i neformalnim jednanim.

Doporucuje se rovnéz analyzovat dosavadni vykonnost pobocek v jiz fungujicich méstech

a identifikovat spolecné znaky téch, které generuji nejvyssi trzby, napi. blizkost univerzit,
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obchodnich zén nebo kulturnich center. Na zaklad¢ téchto faktort lze cilit expanzi do mést

s obdobnym charakterem.

Pti vybéru konkrétnich lokalit v ramci mést by se méla spolecnost fidit doporucenim Zrnice
(2024), jehoz pfistup k cileni na mladou cilovou skupinu a praci s tzv. vizudlné atraktivnim
prostiedim byl podrobné&ji rozebran v kapitole 3. Zrni¢ (2024) diraziiuje vyznam piitomnosti
v mistech s vysokou koncentraci mladych lidi, zejména v okoli univerzitnich kampusii,
knihoven, coworkingovych center ¢i kulturnich instituci. Za atraktivni lze povazovat také
vetejn¢ frekventované oblasti, jako jsou pesi zény, namésti nebo prostory v blizkosti

komunitnich center.

Z pohledu vétsich mést, jako jsou Praha nebo Brno, se doporucuje zvazit moznost otevieni vice
pobocek, naptiklad jedné v univerzitnim prostiedi a druhé v obchodné-administrativni zoné€.
V ptipadé stfedné velkych mést, jako jsou Ceské Budgjovice, Usti nad Labem & Zlin, se nabizi
strategie jedné dobie situované pobocky s komunitnim pfesahem a moznosti dlouhodobé

zakaznické loajality.

Vzhledem k tomu, ze expanze probiha formou fransizového modelu, konkrétni provozni
naklady (napf. najemné) nese samotny franSizant. Pfesto je vhodné zohlednit atraktivitu
a finan¢éni dostupnost danych lokalit, protoze vySe ndjemného miize vyznamné ovlivnit
rozhodovani potencidlnich partnerti. Naptiklad centra Prahy ¢i Brna mohou byt z hlediska
provoznich nakladi méné dostupnd, avSak vyvazena vyssi koncentraci cilové skupiny a silnéjsi

kupni silou.

Zv1astni pozornost si zaslouzi Praha, kde spole¢nost XYZ v minulosti jiZ pobocku provozovala.
V disledku pandemickych omezeni a vysokych provoznich nékladi vSak byla nucena jeji
¢innost ukoncCit. Tyto zkuSenosti ukazuji, Ze ani atraktivni trh nemusi byt udrzitelny
bez odpovidajici efektivity a adaptace. Pti zvaZzovani ndvratu do Prahy by tedy méla spole¢nost
volit opatrny pfistup, napiiklad formou spoluprace s finan¢né silnym franSizantem
nebo otevienim pobocky mimo turistickd centra, s diirazem na univerzitni prostiedi, mistni

komunitu a stabilni provozni model.

6.2.5 Propagace

Marketingova komunikace predstavuje kliCovy nastroj pii budovani povédomi o znalce,
utvareni zakaznické zkuSenosti a posilovani loajality. V piipad€ spolecnosti XYZ, s.r.o., je
nezbytné ptizpisobit komunikacni strategii aktudlnim trendiim a preferencim cilové skupiny.

Cilem této casti je navrhnout moderni, konzistentni a hodnotové ukotveny pfistup
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ke komunikaci, ktery propoji digitdlni prostedi, autenticky vizudlni styl a spole¢enskou

relevanci znacky.

Navrhovana opatieni

Jednim z hlavnich doporuceni je posileni aktivity na vizualnich socialnich sitich, predevsim
Instagramu a TikToku. Dle Zrni¢e (2024), jehoz poznatky byly rozebrany v reSersi
(viz kapitola 3), by mohla spolecnost klast diraz na vizualni atraktivitu a tzv. instagram-
friendly zézitky, které jsou oblibené mezi mladymi uzivateli socidlnich siti. To zahrnuje
estetické fotografie produktii, stylizované interiéry, pfibc¢hy ze zakulisi ¢i momenty
z kazdodenniho provozu. Z téchto divodi je vhodné vytvaret mési¢ni obsahovy plan,
ktery bude zahrnovat rtizné formaty, mezi formaty miize patfit ,,behind the scenes* pond¢lky,
produktové stfedy, interaktivni patky (ankety, vyzvy, soutéze) a odlehcené ned€le s memy
nebo zabavnymi postichy. Takovy obsah nejen podporuje zapojeni sledujicich, ale také ptispiva

k autenticité znacky.

DalSim opatfenim je aktivni prace s uZivatelsky generovanym obsahem. Spole¢nost by méla
zakazniky vybizet k oznaCovani profilu na fotkach, sdileni svych zazitkti nebo recenzi, a tyto
prispévky dale sdilet ve svych kanalech. Tim se zvySuje diivéryhodnost komunikace a posiluje

se vztah se zdkazniky.

Jose a Joseph (2025), jejichz pristup je detailn¢ popsan v kapitole 3, zdiraziuji dilezitost
propojeni online a off-line komunikac¢nich néstroji. Doporucuji naptiklad digitalni propagaci
vérnostniho programu prostiednictvim socidlnich siti a souc¢asné jeho vizudlni podporu pfimo
na provozovnach — formou plakati, QR koédi nebo samostatnych komunikacnich zon.
Personalizovana komunikace, responzivni ptistup ke zpétné vazb¢ a jednotny vizualni styl jsou

dle téchto autort klicovymi prvky pro rozvoj zakaznické loajality.

Obsahova strategie by méla byt také hodnotové orientovand. Ko a Jeon (2024), jejichz zavéry
byly rovnéz soucasti resSerse (kapitola 3), upozoriiuji na rostouci citlivost mladych zakaznikt
k otazkam udrzitelnosti. Doporucuji, aby podniky do své komunikace zapojily témata jako
pouzivani recyklovatelnych oball, minimalizace odpadu, spoluprice s lokalnimi dodavateli
nebo edukace o piivodu surovin. Znacka miize ve své komunikaci reflektovat environmentalni

hodnoty, které jsou popsany v ¢asti 6.2.1.

Spole¢nost XYZ by rovnéz méla klast diiraz na konzistenci vizudlni identity, vcetné stylu
fotografii, typografie, barevnosti a toénu komunikace. To pfispiva k profesionalité

a zapamatovatelnosti znacky v digitalnim prostoru. Propojenim této identity s autentickym
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a komunitné ladénym obsahem miiZze spolecnost budovat silny a trvale rozpoznatelny

komunikaéni styl.

6.2.6 Lidé

kontaktli zdkaznika se znaCkou. V gastronomii ma lidsky faktor zasadni vliv na to, jak je podnik
vniman, at’ uz z hlediska kvality obsluhy, atmosféry nebo celkového dojmu z navstévy.
V souladu s poznatky Santose a kol. (2025), rozpracovanymi v reSer$i odborné literatury
(viz kapitola 3), je zadouci vnimat zaméstnance nejen jako poskytovatele sluzby,
ale jako dulezité tvlirce pozitivni atmosféry a zakaznické zkusenosti, ktera podporuje loajalitu

a doporuceni.

Navrhovana opatreni

Zakladem rozvoje lidského kapitalu spolecnosti XYZ, s.r.0., by méla byt systematicka péce
o profesni 1 osobnostni rozvoj zaméstnanct. Doporucuje se zavést pravidelna Skoleni zamétena
nejen na odborné dovednosti, jako jsou baristické techniky ¢i znalost produktového portfolia,
ale predevsim na mékké dovednosti. Schopnost aktivniho naslouchani, pfirozend empatie,
doporuceni na miru nebo vytvafeni ptatelské atmosféry jsou kli¢ové pro vytvoreni pozitivniho

vztahu se zakaznikem.

Je dilezité, aby zaméstnanci znali hodnoty znacky a dokdzali je pfirozen¢ piedat zdkazniktim.
Tyto hodnoty by méli byt schopni prezentovat pfirozené a srozumitelné v kazdodenni
komunikaci se zdkazniky. Kazdy ¢len tymu se tak stdva nejen soucasti provozu, ale 1 ,,nositelem

znacky*, ktery spoluvytvari jeji obraz v o€ich vefejnosti.

Pro posileni motivace a sounaleZitosti se znackou se doporucuje zavést interni systém uznani,
napiiklad ve formé¢ ocenéni ,,zaméstnanec mésice®, drobnych benefiti ¢i vetfejného podekovani
na socidlnich sitich spole¢nosti. Tato opatieni nejen zvysuji pracovni spokojenost, ale zaroven

posiluji vnitini kulturu podniku a ptispivaji ke stabilité tymu.

Dal$im vhodnym krokem je realizace pravidelnych workshopli zamétenych na zdkaznickou
empatii a tzv. ,brand storytelling®, tedy schopnost pfeddvat piibéh znacky a pftiblizit
zakaznikim naptiklad ptivod kavy, filozofii vybéru surovin nebo komunitni zapojeni kavarny.
Tento piistup podporuje autenticitu komunikace, zvySuje zapamatovatelnost znacky
a umoznuje zameéstnancum aktivné zprostiedkovat hodnoty podniku v kazdodennim kontaktu

se zakazniky.
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6.2.7 Procesy
Efektivné nastavené procesy hraji klicovou roli pti zajisténi hladkého a kvalitniho zdkaznického
zazitku. V prostredi kavarny jsou to pravé procesy, které urcuji, jak rychle a ptijemné zakaznik

projde celym cyklem, od pfichodu, pfes objednavku, az po obdrzeni objednavky.

Spole¢nost XYZ, s.r.o., jiz nyni vyuzivdA moderni samoobsluzny systém objednavek,
ktery zrychluje obsluhu a minimalizuje fronty. Obsluha je zpravidla rychld a vstficna,
coz prispiva k celkové pozitivhimu dojmu. Pfesto se doporucuje procesy déle standardizovat
a optimalizovat, aby byla zajiSténa konzistentni kvalita sluzeb i v dob¢ Spicek a pti zauCovani

novych zaméstnanct.

Navrhovana opatieni

Bylo by vhodné definovat a vizualizovat klicové pracovni postupy, naptiklad formou internich
manudlt ¢i nastének, které budou snadno dostupné pro cely tym. Dal§im doporucenim je posilit
digitalizaci vnitinich procest, jako je evidence zasob, planovani smén nebo vyhodnocovani
provozni vykonnosti. Tyto kroky mohou pfinést tisporu ¢asu, lepsi piehled o provozu a vyssi
efektivitu. V neposledni fad¢ je vhodné pravidelné analyzovat zpétnou vazbu od zakaznikl
1 zamé&stnancu a vyuzivat ji k dalSimu vylepSovani procesti. Dobfe nastavené a transparentni
procesy zvysuji profesionalitu, spokojenost zdkazniki 1 loajalitu persondlu a pfispivaji

ke stabilnimu rastu spolecnosti.

6.2.8 Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi kavarny zésadné ovliviiuje kvalitu zadkaznického zazitku i1 celkové vnimani
znacky. Je klicové vytvorit prostor, ktery je nejen funkéni, pohodlny a flexibilni pro rizné typy
navs§tévniki v pribchu celého dne, ale zarovenl vizualné navazuje na hodnoty a charakter

znacky.

Vizuélni identita provozoven, jejich Cistota, jednoduchost a ptehlednost interiéru piispivaji
k profesionalit¢ a divéryhodnosti znacky. Spolecnost XYZ, s.r.o0., jiz nyni vykazuje velmi
dobrou uroven, pobocky jsou vizualné ptijemné, obsluha mila a rychla a samoobsluzny systém
usnadniuje orientaci 1 prichod zdkaznikid. S ohledem na planovanou expanzi je vSak vhodné

dale posilit konzistenci vizudlniho stylu napti¢ vSemi provozovnami.

Rano ptevazuji zakaznici, ktefi si berou napoje s sebou, béhem dne studenti a lidé pracujici
na dalku, vecer ptichdzeji skupiny ptatel nebo obchodni schiizky. Prostor by mél ptirozené
reagovat na tyto potteby, kombinaci sezeni pro jednotlivce 1 skupiny, klidnéjSich zén pro praci

1 spolecenskych koutkd.
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Navrhovana opatieni:

Fyzické prostiedi kavarny zdsadné ovliviiuje kvalitu zadkaznického zazitku i celkové vnimani
znacky. Klicové je vytvorit prostor, ktery je nejen funk¢ni, pohodlny a flexibilni pro rizné typy
navstévniki v prubchu celého dne, ale zaroven vizudln€é navazuje na hodnoty a charakter

znacky.

Vizuélni identita provozoven, jejich Cistota, jednoduchost a ptehlednost interiéru pfispivaji
k profesionalit¢ a divéryhodnosti znacky. Spolecnost XYZ, s.r.o., jiz nyni vykazuje velmi
dobrou troven — pobocky jsou vizualné piijemné, obsluha mild a rychla a samoobsluzny systém
usnadiiuje orientaci i prichod zakaznikli. S ohledem na planovanou expanzi je vSak vhodné
dale posilit konzistenci vizualniho stylu napti¢ v§emi provozovnami, zejména prostfednictvim
jednotného designu interiérd, dekoraci a stylovych prvki, které budou vizualné navazovat

na hodnoty znacky a podpofi jeji rozpoznatelnost.

Prostor by mél zaroven piirozené reagovat na specifické potieby riznych skupin zakaznikl
b&hem dne, rano pievazuji ti, ktefi si berou napoje s sebou, béhem dne studenti a 1idé pracujici
na dalku, vecer pak pfichazeji skupiny piatel nebo obchodni schiizky. Doporucuje se
proto roz¢lenit provozovnu na rizné zony: klidna mista vhodna pro praci, pohodlné koutky

pro setkani a snadno pfistupné oblasti pro rychlé odbaveni.

Zékaznici oceni také praktické detaily, jako je dostupnost zasuvek, stabilni Wi-Fi a dostatek
ptirozeného svétla, které mohou rozhodovat o jejich navratu. Celkové by prostor mél byt nejen
esteticky pfijemny, ale 1 ptehledny, ¢imz se podpofti pozitivni zkuSenost navstévniki a loajalita

ke znacce.

6.3 Casovy harmonogram a rozpodet otevieni nové pobo¢ky

V navaznosti na stanovené marketingové cile a v souladu s doporucenou distribucni strategii
by mohla byt nova pobocka spolecnosti XYZ, s.r.o., oteviena v Brné. Marketingové aktivity
planované pro prvni tfi mésice provozu jsou zaméfeny na naplnéni klicovych cill, zejména
zvyseni povédomi o znacce v cilové skuping, rozsiteni dosahu komunikace na socialnich sitich

a podporu registraci do vérnostniho programu.

Na nasledujicim obrazku €. 3 je znazornén ¢asovy harmonogram marketingovych aktivit
planovanych pro prvni tfi mésice provozu nové pobocky spolecnosti XYZ, s.r.o., v Brné.
Aktivity jsou Casove rozlozeny tak, aby podpoftily hladké uvedeni znacky na novy trh a zaroven

odpovidaly jednotlivym fazim marketingové strategie.
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Mésic (W4 dSlf:lfd\U
1 1,5 2 2,5 3 3,5

Online kampari pfed otevienim 1 ]

Tisk a distribuce letaka 2

Spusténi vérnostni aplikace 1 ]

Otevieni nové poboéky [ 1 ]

Tyden s kdvou 2 ]

SoutéZe a ankety na sitich [ 2

Spoluprace s influencery 3

Ochutnavkova akce pro zakazniky 1

Obréazek 3: Casovy harmonogram marketingovych aktivit pro prvni tféi mésice provozu nové
pobocky

Zdroj: Vlastni zpracovani
V prvnim mésici ped samotnym otevienim probihd intenzivni pfiprava, zejména ve formé
online propagace, tvorby propagacnich materialti a spusténi informacni kampané na sociélnich
sitich. Na zacatku druhého mésice dochazi k otevieni pobocky, které je doprovdzeno promo
akci ve formé€ ndpoje zdarma a spuSténim digitalniho vérnostniho programu pro prvni
zakazniky. V nasledujicich tydnech pokracuji dalsi aktivity, tematické akce ,,Tyden s kdvou®,
soutéze na socialnich sitich, spoluprace s influencery a zapojovani mistni komunity.
V zavérecné fazi se aktivity zamétuji predev§im na upeviiovani vztahti se zédkazniky a sbér
zpétné vazby.
Rozpocet
Nasledujici tabulka €. 5 uvadi piehled marketingovych aktivit planovanych pro prvni tfi mésice
provozu nové pobocky, véetné predpokladanych nakladi. Aktivity jsou zaméfeny na jednotlivé
faze marketingové podpory, od spusténi kampani pies akce pro zdkazniky az po budovani

komunity a znacky.

Tabulka 5: Rozpocet pro marketingové aktivity

Marketingova aktivita Predpokladana ¢astka (v K¢€)
Online propagace — Meta (Facebook, Instagram) 8 000
Online propagace — TikTok 8 000
Tisk a distribuce letaki 4 000
Digitalni vérnostni program (provozni ndklady) 1 800
Promo akce pfi otevieni (ndpoj zdarma) 16 000
Tyden s kdvou (vizuély, odmény, obsah) 5000
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Marketingova aktivita Predpokliadana ¢astka (v K¢€)

Soutéze na socialnich sitich 3000
Spoluprace s influencery (2 mikro + 1 makro) 40 000
Celkem 85800

Zdroj: Vlastni zhodnoceni

Online propagace

Pro platformy Meta (Facebook a Instagram) je navrZzen mési¢ni rozpocet ve vysi 8 000 K¢,
coz odpovida doporu¢enym investicim do regionalnich reklamnich kampani. Podle udaji
spolecnosti WordStream (DeFazio, 2025) se primérna cena za proklik na Instagramu pohybuje
mezi 0,50 — 0,95 USD (cca 12 — 22 K¢) a cena za tisic zobrazeni mezi 2,50 — 3,50 USD
(cca 57 — 80 K¢).

Tato vyse rozpo¢tu umoziuje efektivni cileni na publikum v lokalité Brno, pficemz odpovida

obvyklé trovni investic malych a stfednich podnikt pfi lokdlnim rozsifovani znacky.

Pro TikTok kampan je alokovéana stejnd céastka (8 000 K¢, tj. cca 340 USD), coz odpovida
doporu¢ené minimalni mésicni investici dle portalu Business of Apps (2025), kde kampan¢

zacinaji od 500 USD/mésic.

Letaky
Cena za tisk a distribuci 1 000 ks jednostrannych letaki formatu A5 byla stanovena na cca 4 000
K¢, na zaklad€ online kalkulaci tiskaren, kde cena za kus ¢ini ptiblizné 1,55 K¢ bez DPH

(Letaky4U.cz, 2013).

Vérnostni program

Spolecnost jiz vyuziva digitalni vérnostni systém, ktery bude upraven a aktivovan i1 pro novou
pobocku. Predpokladané néklady (cca 1800 K¢) pokryvaji upravy, propagaci a motivacni
bonusy pro nové uzivatele. Podle platformy Stamp Me (2022) se provozni néklady zakladnich
systémtl pohybuji mezi 43 — 74 USD mésicné (cca 1 000—1 800 K<) a vétSina poskytovateli
neuctuje zadny nebo jen symbolicky vstupni poplatek (do 100 USD, tj. cca 2 400 K¢).

Promo akce

Pfi otevieni je planovana nabidka népoje zdarma nebo za symbolickou cenu pro prvnich
100 zakazniki. Néklady jsou odhadovany na 160 K¢ na osobu, celkem tedy 16000 K¢.
Tato ¢astka piiblizné odpovidd b&zné cené tzv. coffee break menu, které byva standardné

nabizeno pfi firemnich akcich a Skolenich (Vinaistvi V & M Zborovsky, 2025).
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Tyden s kavou
Tato tematickd akce zahrnuje vizudlni styl, obsah na socidlnich sitich a drobné odmény

pro zékazniky. Celkové naklady jsou odhadnuty na 5 000 K¢.

SoutéZe na socialnich sitich
Néklady ve vysi cca 3 000 K¢ pokryvaji jednoduché ceny a spravu obsahu prostiednictvim

nastrojl jako Canva nebo Storyclash.

Spoluprace s influencery

Spoluprace je navrZzena se dvéma mikroinfluencery (do 5000 sledujicich) a jednim
makroinfluencerem (n€kolik desitek tisic sledujicich). Toto rozdéleni odpovida klasifikaci
dle Arrow Marketing (2024) a umoznuje kombinovat lokalni autenticitu se SirSim dosahem.

Celkové naklady na tuto spolupraci jsou odhadovany na 40 000 K¢.
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7 ZHODNOCENI VYSLEDKU A DOPORUCENI

Navrzend marketingova strategie spoleCnosti XYZ, s.r.o., vychdzi ze SWOT analyzy
a uplatnéni WO strategie, kterd se zamétuje na vyuziti identifikovanych pfilezitosti k eliminaci
stavajicich slabin. Strategicky navrh je strukturovan podle marketingového mixu 7P a cili
na zvyseni povédomi o znacce, rozsireni zakaznické zékladny a posileni konkuren¢ni pozice.
Kli¢ovym krokem k naplnéni té€chto cild je mimo jiné otevieni nové pobocky v Brné, ktera byla
na zéklad¢ analyzy vyhodnocena jako nejvhodnéjsi lokalita diky vysoké koncentraci studentt

a aktivni podnikatelské komunit¢.

Predpokladané piinosy navrzené strategie spocivaji ve zvySeni zndmosti znacky v novych
lokalitach a ziskéni novych zakaznikii. Soucasné se posili vztahy se stavajicimi zakazniky
prostfednictvim modernizace nabidky a vérnostniho programu a je ofekavan posun image

smérem k ekologicky a komunitné orientovanému podniku.

Pro ovétfeni ucinnosti navrzené strategie je doporuceno sledovat konkrétni ukazatele
vykonnosti. Jiz pfed otevienim nové pobocky by meél byt proveden kratky kvantitativni
prizkum zamétfeny na znalost znacky a zdjem o navstévu. Po spusténi provozu je vhodné

sledovat nasledujici metriky:
e pocet novych zdkaznikll v dané lokalité,
e mira opakovanych navstév (retence),
e zména v povédomi o znacce po urcitém ¢asovém obdobi (napf. po 6 mésicich),

e srovndni zakaznické zkuSenosti s konkurenci (napt. formou mystery shoppingu

nebo online recenzi).

Na zaklad¢ téchto dat bude mozZné pribézné vyhodnocovat uspéSnost implementace a pfipadné
upravovat jednotlivé taktiky (napf. intenzitu online propagace, strukturu nabidky nebo zapojeni

influencertt).

Doporucuje se, aby spolecnost XYZ, s.r.o., dale systematicky rozvijela digitalni marketing,
upevilovala komunitni rozmér znacky a pravidelné analyzovala zpétnou vazbu zakaznikid
ivysledky provozu jednotlivych pobocek. Tato schopnost adaptace bude klicova

pro dlouhodobou udrzitelnost a efektivni rozsifovani znacky v ramci franSizové sité.
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ZAVER
Uspésné vytvorena marketingova strategie umoznuje podniku zvysit povédomi o znacce, ziskat

konkuren¢ni vyhodu a rozsitit zakaznickou zakladnu.

V ramci diplomové prace autorka navrhla marketingovou strategii pro spolecnost XYZ, s.r.0.
Zpracovani vychézelo ze ziskanych dat a analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Tyto analyzy
napomohly identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti, stejné jako piilezitosti a hrozby

na trhu.

Soucésti navrhu bylo také stanoveni SMART marketingovych cill, které reflektuji jak aktudlni
situaci spole¢nosti, tak identifikované pfileZitosti a jeji budouci sméfovani. Vytvoiena
marketingova strategie zaroveil zohlediiuje plan spolecnosti na kazdoro¢ni otevirani novych
pobocek. Strategie vyuziva model 7P, ktery propojuje prvky vnitiniho prostiedi podniku

s aktualnimi trznimi vyzvami.

Dulezitou soucdsti strategie je moderni marketingova komunikace se zaméfenim na socidlni
sité, predevSim Instagram a TikTok. Komunikacni pfistup klade diraz na autenti¢nost
a pfidanou hodnotu ve formé pravidelného obsahu generovaného pro zakazniky, pfi¢emz cilem
je budovat komunitu kolem znacky. Tento pfistup by mél ptispét k posileni loajality, zvySeni

viditelnosti a rozsifeni zdsahu napfi¢ cilovymi segmenty.

Marketingova strategie rovnéz obsahuje doporuceni k expanzi do novych lokalit. Vybér
konkrétnich mést vychazi z demografickych a ekonomickych dat, pfi¢emz zvlastni diraz je
kladen na pfitomnost studentil a podnikatelti. Souc¢asti navrhu je také harmonogram a rozpocet

marketingovych aktivit pro prvni tfi mésice fungovani nové pobocky.

V ramci doporuceni je navrZzeno realizovat dotaznikové Setfeni v misté otevieni nové pobocky,
které by zjistilo miru povédomi o znacce a pocet potencidlnich navstévniki. Opakované méfeni
po Sesti mésicich by umoznilo srovnani a vyhodnoceni, zda bylo dosazeno stanovenych
marketingovych cil. Na zakladé téchto zjisténi miize byt strategie dale upravena a slouzit jako
zaklad pro rozsiteni do dalSich mést. Realizaci navrzené strategie miize spolecnost XYZ, s.r.o.,
efektivnéji oslovit cilové skupiny, upevnit svou znacku na trhu a zajistit dlouhodobé¢ udrzitelny

o

rust.
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PRILOHA A — Seznam otazek pro polostrukturovany rozhovor se
zastupkyni spole¢nosti XYZ, s.r.o.

1.

10.
1.

12.

13.

14.

15.

16.

Jaka je dlouhodoba vize spolecnosti XYZ? Jak si predstavujete budouci riist a smétovani
firmy?

Jakych cila byste chtéli dosahnout v pfistich péti letech?

Jaké jsou podle vas silné a slabé stranky spolecnosti XYZ z hlediska poskytovanych
sluzeb a zakaznické zkuSenosti? (Na co jste nejvic pySni a na ¢em se da jesté pracovat?)
Co povazujete za hlavni konkurencni vyhodu spole¢nosti XYZ v porovnani s jinymi
kavarenskymi fetézci?

Kdo je hlavni cilovou skupinou spole¢nosti XYZ? Které segmenty trhu se snazite
oslovit (napf. studenti, pracujici, rodiny)?

Mate jasné definované typy zdkazniki, na které se zamétujete? Jaké potieby a motivace
ma vase cilova skupina?

Co podle vas pritahuje zadkazniky do spolecnosti XYZ a co by je mohlo piipadné
odradit?

Kdo jsou vasi hlavni konkurenti na ¢eském trhu s kdavou? Jak se od nich snazite odliSit?
Jak vnimate marketingovou komunikaci vasi konkurence (napt. Starbucks, Costa
Coffee) a jak se 1isi od té vasi?

Myslite, Ze zdkaznici reaguji na vasi znacku odli$né v rznych regionech?

Vnimate regionalni rozdily v poptavce po vasich sluzbach mezi riznymi mésty (napft.
Hradec Kralové a Pardubice)?

Jak vnimate konkuren¢ni podniky na trhu? V ¢em vidite jejich silné a slabé stranky
Jaké nové technologie nebo trendy v oblasti kavarenstvi povazujete za klicové pro dalsi
rust spolecnosti XYZ?

Jaké hlavni ekonomické a socialni faktory ovliviiuji vasi ¢innost (napt. inflace, zmény
v chovani zdkaznika)? Jak se s témito vyzvami vyporadavate?

Jak sbirate zpétnou vazbu od zédkazniki? Jaké konkrétni zmény jste na zaklad¢ této
zpétné vazby implementovali?

Jaké marketingové aktivity povazujete za nejuc¢innéjsi pti osloveni vasich zékazniki?
Které marketingové kanaly jsou pro propagaci nejefektivnéjsi? Funguji 1épe online

prostiedky (napf. socidlni sit€) nebo spise tradiéni metody (napf. letaky, plakaty)?



17.
18.

19.
20.

Jakeé jsou plany spolecnosti XYZ na rozsifeni nebo inovaci sluzeb v blizké budoucnosti?
Jaké zmény v chovani zdkaznikl jste zaznamenali v poslednich letech? Jak se jim
spole¢nost XYZ piizpusobila?

Vyuzili jste ke spolupraci influencery nebo znamé osobnosti pro propagaci vasi znacky?
Je v ramci vasich soucasnych marketingovych nebo obchodnich aktivit né¢jaka oblast,
na kterou bych se méla zaméfit, aby moje prace byla co nejpiinosnéjsi pro vase potieby?
Existuje néco, s ¢im bych vdm v ramci mé analyzy nebo navrhu marketingové strategie

mohla pomoci?



PRILOHA 2 — Dotaznikové $etfeni

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti me diplomové prace na téema
marketingova strategie spolecnosti XYZ, s.r.o. Dotaznik je zcela anonymni a slouzi vyhradné

ke zpracovani vysledkii pro akademickeé ucely.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere priblizné 3 — 5 minut. Predem Vam dékuji za cas, ktery mi

venujete.
1. Navstévujete rad/a kavarny?

a) Ano, pravidelné
b) Ano, obc¢as
c) Ne, viibec
2. Uved'te nazvy kavaren, které se Vam vybavi (3 — 5 ndzvi).
Otevfena otazka
3. Znate kavarnu spole¢nost XYZ?
a) Ano
b) Ne
c) Slysel(a) jsem o ni, ale nenavstivil(a) jsem ji
d) Slysel(a) jsem nazev, ale nevim, o co jde
4. Jak jste se o spole¢nost XYZ dozvedél(a)?
a) Socialni sité
b) Doporuceni
¢) Nahodné¢ pii prochazce
d) Jiné (napf. Skola, uz si nepamatuji)

5. Navstivil(a) jste nékdy spole¢nost XYZ?
a) Ano



b) Ne

6. Pokud jste uvedl(a), ze nenavstévujete spoleCnost XYZ, uved’te prosim diivod.
Oteviena otazka

7. Jak Casto navstévujete spolec¢nost XYZ?

a) Byl(a) jsem tam jednou, maximalné dvakrat.
b) Jednou mési¢né
¢) Jen obcas
d) Ne&kolikrat mésicné
e) Nekolikrat tydné
f) Témeér denné
8. 'V jakém méste nejcastéji navstévujete kavarny?
a) Pardubice
b) Hradec Kralové
¢) Olomouc
d) Plzen
e) Liberec
f) Ostrava
g) Zelezna Ruda
h) Beroun
1) Havifov
j) Tabor
9. Co je pro vas nejvétsim divodem k navsteéve spolecnost XYZ?
a) Kvalita a chut’ kavy
b) Nabidka jidla
c) Prostredi
d) Poloha
e) Ceny

f) Jiné



10. Jak byste ohodnotil(a) kavu v spolec¢nost XYZ?
a) 1 - Velmi Spatna
b) 2 - Spise Spatna
¢) 3 -Primérma
d) 4 - Spise dobra
e) 5-Vyborna
11. Jak byste ohodnotil(a) nabidku jidla v spole¢nost XYZ?
a) 1 - Velmi Spatna
b) 2 - Spise Spatna
¢) 3 -Priméra
d) 4 - Spise dobra
e) 5-Vyborna
12. Jaké produkty byste v nabidce spole¢nost XYZ rad(a) uvital/a?
Oteviena otazka
13. Mate néjaké dalsi ndvrhy na zlepSeni marketingu spole¢nost XYZ?

Oteviena otazka

14. Jaky je vas vek?

a) do 18 let
b) 19—24let
c) 25—-34let
d) 35-441let
e) 45—-59 let
f) 60+

15. Pohlavi:
a) Muz
b) Zena

¢) Jiné / Nechci uvést
16. Jaky je vase aktualni status?
a) Student



Pracujici

Na mateiské / rodi¢ovské dovolené
V dichodu

17. V jak velké obci zijete?

Do 1 000 obyvatel

1 001 — 5 000 obyvatel

5001 —20 000 obyvatel

20 001 — 50 000 obyvatel

Vice nez 100 000 obyvatel

18. Jaky je V4§ mésicni piijem?
Méné nez 15 000 K¢

15001 —25 000 K¢

25001 —40 000 K¢

40 001 — 60 000 K¢

Vice nez 60 000 K¢

Nechci uvést



