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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii podniku, a to konkrétné kavarny
Kafino v Cervenych Pe¢kach. Jejim hlavnim cilem je analyza sou¢asné marketingové strategie
a na zakladé¢ zjiSténych poznatkii navrh ptipadnych doporuceni pro optimalizaci marketingové

strategie a posileni konkurenceschopnosti v této oblasti.
KLiCOVA SLOVA
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TITLE

Marketing Strategy of the Chosen Company

ANNOTATION

This thesis deals with the marketing strategy of a business, specifically the Kafino café in
Cervené Pecky. Its main objective is to analyze the current marketing strategy and, based on
the findings, propose possible recommendations for optimizing the marketing strategy and

strengthening competitiveness in this area.
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UvVoD

V marketingovém prostiedi hraje jednozna¢né klicovou roli marketingova strategie, a to napfic
riznymi odvétvimi, pficemz gastronomicky pramysl neni vyjimkou. V poslednich letech se
kavarensky byznys konkurenci vysoce nasytil a neustale pokracuje v ristu. Pro malé a stiedni
podniky, jako je kavarna Kafino je efektivni marketing obzvlasté dilezity, jelikoz ¢eli vyzvam

v ramci konkurencniho boje s vétSimi podniky a jiz zavedenymi znackami.

V ramci této diplomové prace se zaméfim na posouzeni a zhodnoceni marketingové strategie
podniku Kafino, v malebné, avSak velmi frekventované budové situované na nameésti 1. maje
v Cervenych Pe¢kach. Tato kavarna, jeZ je fizena Vendulou Sedovou, se stala oblibenou
a dulezitou lokalitou nejen piedevs§im pro mistni obyvatele, ale také pro navstévniky z blizkého
¢i vzdalengjsiho okoli. Jeji nabidka se zaméfuje na kvalitni kdvu, domaci zakusky, a béhem
letni sezony i tocenou zmrzlinu, coz ji umozni oslovit $irsi spektrum zakaznikl. Exkluzivita
Kafina nespoivda pouze v jejim sortimentu, ale také v pratelské atmosféie a piistupu
k zékazniktim, kteti se sem radi a opakované vraceji. Mimo jiné je také zndma svym venkovnim

posezenim a détskym koutkem, coZ pfitahuje zejména rodiny s détmi.

Tato prace poskytuje dulezity vhled na to, jak mize maly podnik v oblasti sluzeb efektivné
vyuzit marketingovych nastroji k dosazeni svych cili. Marketing neni jen pouhou propagaci
produktu nebo sluzby, ale také o budovani vztahti se zakazniky a vytvofeni silné znacky, ktera
bude schopna obstat konkuren¢nim podnikiim. V kontextu kavarny Kafino tato prace zkouma
jak lze prostfednictvim inovativnich marketingovych ptistupli nejen ptildkat nové zékazniky,

ale také udrzet loajalitu téch stavajicich.

Cilem této prace je analyzovat soucasné marketingové aktivity podniku Kafino, a na zakladé
ziskanych dat a poznatkii navrhnout optimalizované feSeni, které by mohlo podpofit dalsi rist
podniku a zvysit jeho konkurenceschopnost v regionu. Prace je zalozena na teoretickém zakladu
strategického marketingu, ktery byl aplikovan na konkrétni situaci Kafina. Soucasti prace je
analyza konkurence, SWOT a PESTLE analyza, které umozni detailni pochopeni vné&jSich
a vnitinich faktori ptisobicich a ovliviiujicich podnik. Mimo jiné je také uplatnéna analyza
marketingového mixu a jeho konkrétnich nastroju. Pro zjisténi kvality a spokojenosti zakaznikt
je aplikovan dotaznik, ktery poskytl cenné data o vnimani sluzeb Kafina. Na zéklad¢ zjisténych
poznatkll je v zavérecné Casti formulovan navrh optimalnich marketingovych feSeni, jez

by mohly podpofit riist podniku a zvysit jeho viditelnost na trhu.
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1 Vymezeni zakladnich pojmu vztahujicich se k obsahu prace

V této kapitole jsou vymezeny zékladni pojmy, které tvoii teoreticky zaklad pro pochopeni
obsahu této prace a nadsledné analyzy. Nejprve se zaméfime na definici podniku jako zakladni
jednotky ekonomického systému. Jsou zde popsany jeho charakteristiky, rizné formy

a zpusoby ¢lenéni podnikll podle vybranych kritérii.

Nasledn¢ se pozornost presune na okoli podniku, které zdsadnim zplisobem ovliviiuje jeho
¢innost. Okoli podniku bude rozdéleno na mikroprostfedi a makroprostfedi, pficemz budou

popsany hlavni faktory a jejich vliv na podnikéni.

Dale jsou zde definovany klicové pojmy ze strategického marketingu, véetné samotného
marketingu, jeho strategické dimenze a etap marketingového fizeni. Tyto pojmy poskytuji
teoreticky ramec pro pochopeni zptsobu, jakym podniky identifikuji a oslovuji své cilové

zakazniky, vytvateji hodnotu a dosahuji svych strategickych cila.

1.1 Podnik

Podle Vebera a Srpové (2012) je podnik definovan jako kterykoli subjekt vykondvajici
hospodafiskou ¢innost s cilem dosahovat zisku. Mize nabyvat rznych pravnich forem, jako
jsou zejména osoby samostatné vydélecné ¢inné a podniky vykonavajici femeslné ¢i obdobné

¢innosti, obchodni spole¢nosti a druzstva, pokud bézn¢ vykonavaji hospodarskou ¢innost.

V souvislosti s podnikanim je na misté blize specifikovat pojem Zzivnost. Ve vSeobecném
povédomi je Zivnost Casto vniména jako forma podnikdni menSiho rozsahu, ktera je obvykle
vykonéavana piimo zivnostnikem, nebo s pomoci jeho rodinnych piislusnikd, a jejimz hlavnim

cilem je zabezpeceni ekonomickych potieb rodiny.
Podniky mtzeme dle Synka a Kislingerové (2010) délit podle n¢kolika hledisek:

e podle velikosti,

e podle pravni formy,

e podle sektort,

e podle hospodarskych odvétvi,
e podle typu vyroby.

Dle natfizeni Komise (EU) €. 651/2014 se podniky c¢leni podle velikosti na zaklad¢ poctu

zaméstnancu a velikosti obratu:
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- Mikropodnik zaméstnava méné nez 10 osob a jeho ro¢ni obrat neptesahuje 2 miliony
EUR.

- Maly podnik zamé&stnava méné nez 50 osob a jeho ro¢ni obrat nepfesahuje 10 milionti
EUR.

- Stfedni podnik zaméstnavd méné nez 250 osob a jeho ro¢ni obrat nepiesahuje

50 miliona EUR.

Do kategorie velkych podniku spadaji podniky, které zaméstnavaji vice nez 250 zaméstnanct

a jejich ro¢ni obrat je vyssi nez 50 mil. EUR. (Srpova, 2010)

Podle pravni formy se podniky dle Martinovicové, Konecného a Vaviiny (2020) deli
na podniky jednotlivce (zejména Zzivnosti), obchodni korporace (obchodni spolecnosti

a druzstva), a statni podniky.

Synek a Kislingerova (2010) definuji ¢lenéni podnikt podle sektort na primarni, sekundarni,

terciarni, kvartérni.

Hospodaiska odvétvi v Ceské republice se klasifikuji dle Sdéleni CSU o zavedeni klasifikace
CZ-NACE, kterou vydal Cesky statisticky ufad (2007). Odvétvi jsou zde ¢lenéna
do hierarchického systému kodi, ktery je rozdélen do n€kolika tirovni. Systém zahrnuje celkem

tiidy).

Klasifikace podle typu vyroby se podniky dle Synka a Kislingerové (2010) déli na vyrobu

na zakazku, pevnou hromadnou vyrobu, pruznou hromadnou vyrobu a plynulou vyrobu.

1.2 OKkoli podniku
Podle Jakubikové a Janecka (2023) lze pojem prostiedi podniku neboli okoli podniku chépat

jako souhrn okolnosti, které plisobi na subjekty, prostiednictvim riznych faktort. Tyto faktory
plsobi na podniky jak pozitivnimi, tak negativnimi vlivy. Ovliviiuji nejen soucasny stav

podniku, ale také jeho budouci vyvo;j.

Podnik neni izolovan, ale je uzce spjat s vnéjsim svétem. Okolim podniku rozumime vse, co lezi
mimo jeho hranice jako socialn¢ ekonomického a technického systému. Vnéjsi svét ovliviiuje
nejen ¢innosti podniku a strategii, ale také urcuje cile a zptsoby jejich dosazeni. Zatimco vliv
okoli na podnik je zpravidla velmi silny, jeho vlastni schopnost ovlivnit okolni prostiedi

je obvykle omezend. (Synek a Kislingerova, 2010)
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Dle Safrové Dragilové (2019) se okoli podniku déli na makroprostfedi a mikroprostiedi (viz
Obrazek 1). Makroprostiedi podnik tvoii faktory, které podnik nemiZze ovlivnit, kdezto

mikroprostiedi se tvoii faktory, které podnik ma Sanci ovlivnit.

Obrazek 1: Okoli podniku
Zdroj: upraveno podle (Safrova Dragilova, 2019)
Do makroprostiedi dle Jakubikové a Janecka (2023) fadime vlivy demografické, pfirodni,
legislativni,  ekonomické,  sociokulturni,  geografické, technologické, inovacni,

ekologické a jiné.

Mikroprostiedi dle Karlicka (2018) zahrnuje zadkazniky, konkurenty, distributory

a dodavatele. Tyto faktory maji nejuzsi vazbu k firmé a jejimu podnikéni.

1.3 Strategicky marketing

Marketing se vice nez jakakoliv jind podnikova funkce zabyvéa pravé zdkazniky. Ackoliv
existuje spoustu definic, kterymi lze marketing charakterizovat, ta nejjednodussi dle Kotlera
a Armstronga (2018, s. 28) zni: ,, Marketing znamena zapojeni zakaznikii a rizeni ziskovych
vztahii se zakazniky.” Dvoji cil marketingu spociva v pfitahovani novych zakaznika
prostiednictvim nabidky nadfazené hodnoty a v udrZeni a rozvijeni stavajicich zdkaznikt

poskytovanim hodnoty a spokojenosti.

Podle Svétlika (2018) Ize marketing definovat jako proces fizeni, jehoz cilem je poznat,
ptedvidat a ovlivnit potieby a pfani zdkaznikl, aby mohly byt efektivné a vyhodné uspokojeny.
Tento proces nejen piispiva k dosazeni spokojenosti zakaznikd, ale zaroveil umoziuje
organizaci napliovat jeji cile. Marketing tedy predstavuje komplexni pfistup, ktery propojuje
analyzu a pochopeni zakaznickych potieb s vyvojem strategii vedoucich k jejich efektivnimu

naplnéni.
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Strategicky marketing je podle Jakubikové a Janecka (2023) zaméfuje na dlouhodobou
orientaci, a to s ohledem na dynamiku zmén v okolnim prostiedi. Klicovym aspektem
strategického marketingu je vybér cilového trhu a strategického segmentu, na néz by se firma
m¢éla soustredit, aby dosahla nejen svych vrcholovych cild, ale také dil¢ich cili definovanych
pro konkrétni trhy. Strategicky marketing zahrnuje i vybér vhodné kombinace nastroji
marketingového mixu a zakladnich strategickych operaci a aktivit, které podporuji dlouhodobé

uspésné fungovani firmy.

Marketingové fizeni je proces, ktery podle Blazkové (2007) zahrnuje tfi klicové aktivity,

kterymi se rozumi planovani, realizace a kontrola. Tento proces znazorfiuje obrazek 2.

Planovani =» Realizace =9 Kontrola

Obrazek 2: Etapy marketingové fizeni

Zdroj: (Blazkova, 2007)

Planovani — marketingové planovani je dle Karlicka (2018) zakladni dovednost, kterou by mél
ovladat kazdy marketér. Tato Cinnost vede k vytvoreni marketingového planu, ktery prehledné
shrnuje planované marketingové aktivity znacky v konkrétnim casovém obdobi (typicky na
jeden rok). Marketingovy plan zahrnuje: manazerské shrnuti, situa¢ni analyzu, marketingové

cile, marketingovou strategii, marketingovy mix, ¢asovy plan a finan¢ni plan.

Realizace — navrh realizace dle Blazkové (2007) vychazi z vysledkd provedené analyzy.
Realizace je klicovym krokem, jelikoZ piedstavuje faktické zavedeni vSech doporuceni a zavéra
do praxe. Bez jejiho uskutecnéni by celkovy pfinos provedené analyzy nebyl naplnén a analyza
by zlstala bez konkrétniho dopadu. Realizace tedy zajiStuje, Ze navrzena opatfeni skute¢né

podporuji dosazeni stanovenych cilit a napomahaji dlouhodobému rozvoji podniku.

Kontrola — cely proces marketingového planovani je dle Jakubikové a Janecka (2023) zavrSen
kontrolni fazi, ktera zahrnuje veskeré postupy, jimiz firma usiluje o naplnéni svych stanovenych
cili. Kontrola se nezamétuje pouze na konecné vysledky, ale také na prabéh vsech krokt

vedoucich k jejich dosazeni. Hlavni ulohu zde hraji marketingové strategie, které urcuji smer
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téchto postupti. V ramci kontrolni faze strategickych marketingovych procesii je zasadni

kontrola souc¢asné pouzivanych strategii.

Podle Blazkové (2007) by mély byt jak podnikové, tak marketingové cile formulovany metodou

SMART. Tato metoda vychdzi z anglické zkratky, pficemz kazdé pismeno ptedstavuje jedno

z klicovych kritérii, které by mély byt splnény. Konkrétné se jedna o nasledujici charakteristiky:

specific (konkrétnost) — cil by m¢l jednoznacné vyjadiovat, ceho ma byt dosazeno,
mesurable (méfitelnost) — cil musi byt méfitelny, pro posouzeni dosazitelnosti cile,
achievable (realizace) — cil musi byt redlné, v danych podminkach s pomoci dostupnych
zdroju,

relevant (dtlezitost) — cile musi byt pro podnik vyznamné,

time-bound (€asova ohranicenost) — cile musi byt stanoveny v ramci daného ¢asového

obdobi.

Fotr a kolektiv (2020) obohatili metodu SMART o dalsi dvé pismena, a t€émi jsou ,,E*“ a ,,R*.

Ethical (eticky) — cil by mél byt v souladu s etickym chovanim firmy a Resourced (zaméfeny

na zdroje). Z toho vznikd metoda SMARTER.
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2 Marketingové strategie

Marketingova strategie je podle Jakubikové a Janecka (2023) rozhodnutim vrcholového
managementu firmy o tom, jak, kdy a kde Ize na trzich konkurovat. Jeden smér provazanosti
se tyka firemni strategie firmy, kterd charakterizuje strategicky smér, alokaci zdrojli a také
identifikuje omezeni. Druhy smér se tyka vykonného managementu, ktery se zabyva vybérem
marketingovych strategii a nese zodpoveédnost za informovani tviirct strategii na Grovni firmy

o vn¢jSich zménach trhi, jeZ znamenaji pro firmu pfileZitosti a hrozby.

Marketingova strategie predstavuje logiku, podle niz se spole¢nost snazi vytvaret hodnotu

pro zékazniky a dosahovat ziskovych vztahi se zékazniky. (Kotler, Armstrong, 2018)

Na budouci tspéch firmy ma vliv nejen marketing, ale s nim souvisejici odbér produkti neboli
jeji prodej. Pro dosazeni uspéchu se podle Srpové a kolektivu (2011) marketingova strategie

zabyva tfemi okruhy problémi:

e vybér cilového trhu — neboli segmentace trhu,
e urceni pozice produktu,

e rozhodnuti o marketingovém mixu — bere v uvahu zvoleny segment a trzni pozici.

Dle Blazkové (2007) existuje marketingovych strategii celd fada. Mala firma si vétSinou vybere
jeden typ strategie, ktery bude nejvice podobny podstaté jeji snahy, zatimco stiedni firmy
se ve vetsiné piipadii zaméti na vice typu strategii, jelikoz jejich vyrobkové portfolio a rozpéti
jejich sluzeb je rozsahlejsi a piisobi na vice trzich. Marketingové strategie 1ze ¢lenit do urcitych
kategorii, naptiklad podle marketingového mixu (vyrobkové, cenové, distribucni,
komunikac¢ni), podle chovani na trhu (ofenzivni, defenzivni, obranné, expanzivni, thybné,
bojové). nebo podle velikosti trzniho podilu podle Kotlera, ktery navrhl ¢tyfi zakladni strategie

— vudce, vyzyvatele, nasledovatele a trzni mezery.

2.1 Cileny marketing

Podniky si dle Svétlika (2018) mohou pfi prodeji svych vyrobkl zvolit dva zakladni ptistupy.
Prvnim je trzné nediferencovany marketing, kdy firma oslovuje cely trh a neprovadi rozdily
mezi jednotlivymi skupinami zakaznikd. Tento pfistup je zaloZen na jednotném marketingovém
mixu, ktery je uren pro vSechny zdkazniky bez ohledu na jejich specifické a konkrétni potieby.
Druhym pfistupem je trzn¢ diferencovany marketing, kde se firma zamétuje na urcité segmenty
trhu, a zvlasté pro né vypracovava specidlni marketingovy mix. Firma uznd, Zze zdkaznici

se vyrazné lisi ve svych potiebach, piijmech, zdjmech a ndkupnim chovéani. Misto toho, aby
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se snazila oslovit cely trh, zaméfuje se pouze na specifickou ¢ast zdkazniki. Firma identifikuje
klicové segmenty trhu a rozhoduje se, na ktery segment bude cilit. Pro tento segment nasledné
pfizplsobuje sviij marketingovy mix. Tento pfistup se oznaCuje jako cileny marketing
a je Casto zaménovan se segmentaci trhu. Cileny marketing zahrnuje tfi kli¢ové etapy, které 1ze

vyjadtit zkratkou STP. Jedna se o segmentaci, targeting a positioning.

Segmentace ma dle Trommsdorffa a Steinhoffa (2009) za kol oddé¢lit potencialni zdkazniky
na zéklad¢ jejich stejnorodych ¢i riznorodych potieb do homogennich skupin. Segmentace trhu
se muze tykat bud’ jednoho segmentu trhu — koncentrovana strategie, nebo na vybér z riznych
definovanych trznich segmentd, ¢i vSech segmenti — diferencovand segmentace.
Pti koncentrovaném marketingu firma cili pfimo na vybrany segment a o¢ekava u n¢j ty nejlepsi
vysledky. U diferencovaného marketingu firma mtze oslovit $irsi spektrum zdkaznikl a tim

také diverzifikovat riziko.

Targeting, neboli vybér cilového trhu je procesem vybéru Zadouciho trznim segmentu, na ktery

by méla firma aktivné pisobit. (Kumar, 2008)

Dle Safrové Drasilové (2019) by se na segmenty mé&l podnik zaméfit z hlediska velikosti,
potencialu, ziskovosti, rizika a uspor z rozsahu. Vysledek ohodnoceni téchto segmentl vede
k posouzeni potadi segmentti z hlediska jejich atraktivity, jez jsou pro podnik nejefektivnéjsi.
Cilem targetingu je uvédoméni si, jak chce firma k zadkaznikiim pfistupovat, jak chce pracovat

s jejich potfebami a zaroven s vlastnimi produkty.

Positioning je dle Jakubikové a Janecka (2023) popsan jako umisténi, vnuknuti nazoru,
stanoveni pozice produktu/znacky/firmy v mysli zdkaznikli v porovnani s konkurenénimi
podniky. Positioning je tizce spjat s budovanim image firmy a také konkurenceschopnosti
podniku. Formou positioningu se firma snazi v zédkaznikovi vzbudit urcité pocity, vjemy

a ndzory, které budou integrovat s jejich vyrobky ¢i sluzbami.

2.2 Situacéni analyza podniku

Situa¢ni analyza podniku je podle Svétlika (2018) systematickym zahdjenim planovaci ¢innosti
podniku. Pro snadnéjs$i porozuméni faktoriim a vzniklym pficindm ovliviiyjicich vychozi stav
firmy je nezbytné provést situac¢ni analyzu. Objektivné, systematicky a dikladné zjist'uje situaci

firmy ve vztahu k vnéj$imu a vnitinimu prostredi a také k jejimu potencialu.

v

Karlicek (2018) definuje situacni analyzu jako dokument shrnujici nejpodstatnéjsi informace

o cilovém trhu, na jehoz zaklad€ je nasledné vytvofena marketingové strategie. Konkrétné
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sejednd o popis soucasného stavu aktudlnich trendli v marketingovém mikroprostiedi
a makroprostiedi. Situacni analyza se také neobejde bez marketingového vyzkumu, ktery
napomuze, jaka je aktudlni image znacky, jak se vyviji poptavka na trhu, co zakaznici pozaduji

a celou fadu dalSich podstatnych informaci, bez kterych nelze marketingova rozhodnuti €init.

Situa¢ni analyza podniku dle Jakubikové a Janecka (2023) ptedstavuje vSeobecnou metodu
zkoumani jednotlivych slozek a charakteristik prostfedi, ve kterém firma ptsobi. Tato analyza
zahrnuje jak vnéjsi prostfedi (makroprostiedi), které na podnik néjakym zplisobem putsobi

a ovliviiuje jeho ¢innost, tak i1 vnitini prostiedi podniku (mikroprostiedi).

Vlivy plsobici na podnik z vnéjSku jsou podle Svétlika (2018) hospodarska politika vlady,

legislativa, demografické vlivy, zmény v technologii, konkurence a dalsi vlivy.

V rédmci vnitiniho prostiedi se situacni analyza dle Jakubikové a Janecka (2023) zamétuje
na faktory, jako je kvalita managementu a zaméstnancii, firemni strategie, finan¢ni situace,
technicka a technologicka vybavenost, historie firmy, jeji umisténi, organiza¢ni kultura, image,

a dalsi.

Dle Jakubikové a Janecka (2023) tato komplexni analyza poskytuje uceleny pohled na soucasny
stav podniku a jeho pozici na trhu a je sestavovana pro potifebné navrzeni novych strategii

nebo ke zméné stavajici.

Zaveéry situacni analyzy jsou dle Karlicka (2018) Casto prezentovany v podobé SWOT analyzy,
ktera je podrobnéji rozebrana v kapitole 2.4 — SWOT analyza.

2.2.1 Analyza makroprostiedi

Podnikatelské prostiedi je charakterizovano dle Svétlika (2018) svou dynamickou povahou,
neustalymi zménami a vysokou mirou nestability. Tato turbulentni situace je obzvlasté vyrazna
v evropském ekonomickém, pravnim a socidlnim kontextu na poc¢atku tietiho tisicileti. I kdyz
vétSina ¢eskych podnikl koncentruje svou €innost na mistni, regionalni ¢i narodni urovni, jsou
tyto podniky neoddélitelnou soucasti evropského a svétového ekonomického systému. To
znamena, ze i ty nejmensi firmy, které poskytuji své sluzby pouze v mistnim méfitku, jsou
a nadadle budou ovliviiovany zménami nejen v narodnim, ale i v evropském a globdlnim

ekonomickém prostredi.

Fotr a kolektiv (2020) ve své publikaci zminuji, Ze analyza makroprosttedi zkouma faktory
narodniho i mezinarodniho prostfedi, které jsou kli¢ové pro realizaci strategickych cili

podniku. Tato analyza je ¢asto oznacovana zkratkami anglickych slov a jejich prvnich pismen
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jako SLEPTE, PEST, STEP nebo PESTLE, coz odkazuje na kli¢ové oblasti vlivi, jako jsou
socialni, legislativni, ekonomické, politicko-pravni, technologické a environmentalni faktory.
Tato metoda poskytuje Siroky pohled na vnéjsi vlivy plisobici na podnik a umoziiuje zhodnotit

jejich vyznam pro strategické planovani.

Politicko-pravni faktory zahrnuji dle Jakubikové a Janecka (2023) politickou stabilitu,
stabilitu vlady, vlivy politickych stran, ¢innosti zajmovych sdruZeni a svazi, ¢lenstvi zemé
v ruznych politicko-hospodaiskych uskupenich, fiskalni politika, socidlni politika, vizova
politika, zdkony, ochrana zivotniho prostfedi, dohody o zamezeni dvojiho zdanéni, které
napomahaji snizeni nakladii podnikatelii, aj. Politicko-pravni prostfedi tudiz vytvaii rdmec

pro vSechny podnikatelské aktivity a podnikové Cinnosti.

Ekonomické faktory se dle Svétlika (2018) komponuji z faktorti, jez ovliviiuji na jedné strané
moznosti podnikil poskytovat vyrobky a sluzby. Na druhé strané moznosti zdkaznikt si vyrobky
a sluzby zakoupit. Rozvoj ekonomického prostiedi v kazdém staté je ovliviiovan fadou faktord
jako je naptiklad mira inflace, irokové miry, nebo redlny piijem domdcnosti. Role statu
jevtrzni ekonomice bezvyhradnd a prostiednictvim své hospodaiské politiky ma
nezastupitelnou ulohu, kterou prostfednictvim Ctyf ndstrojii uplatituje. Jsou jimi monetdrni

(ménova), fiskalni (rozpoctova), dichodova hospodaiska a vnéjsi obchodni a ménova politika.

Socialni faktory maji dle Karlicka (2018) také zadsadni dopad na poptavku, a 1ze mezi né zatadit
napiiklad demograficky vyvoj. Vyznamnym trendem je soucasné zejména starnuti populace.
Seniofi maji oproti segmentim mladsi generace pfirozené rozdilné potfeby. NarUstaji u nich
nejruznéjsi zdravotni problémy a ur€itd omezeni, coz piedstavuje piilezitost napiiklad pro
farmaceuticky ¢i potravinaisky primysl. Firma by na starnuti jejich stavajicich zakazniki méla
pruzné¢ reagovat a prizpiisobit reklamu a marketingovou komunikaci. Jako dalsi faktory
u demografie uvadi Blazkova (2007) napiiklad pohlavi, velikost rodiny ¢i povolani. DalSimi
socialnimi faktory mohou byt zmény Zivotniho stylu, Groven vzdé¢lani, kulturni faktory

nebo regionalni rozdily.

Technologické faktory zahrnuji dle Safrové Dragilové (2019) technologické trendy, celkova
technicka vyspélost daného regionu, uroven ochrany duSevniho vlastnictvi, stav energetické,
dopravni a komunikacni infrastruktury, rychlost pienosu technologii z vyzkumu do praxe,

vladni vydaje poskytované na vyzkum apod.
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Legislativni faktory jsou spjaty s vladnim sektorem. Dle Odchdzela a Dédiny (2011) zahrnuji
zakony dané zemé, harmonizace zakonil a dani, mezindrodni pravo, mezinarodni obchodni

smlouvy, dodrzovani lidskych prav, mistni vyhlasky.

Ekologické faktory se zamétuji na dopad podnikéni na Zivotni prostfedi. Zahrnuji ekologické

a z4jmové skupiny, regulace emisi a znec€iSténi, prevence pred katastrofami nebo hluk.

Aby PESTLE analyza splnila sviij t&el, je podle Safrové Drasilové (2019) klidové zaméfit se na
faktory, které jsou pro podnik skutecné relevantni. Dilezitym krokem je vybér oblasti, které
realn¢ ovliviiuji nebo mohou piipadné ovlivnit ¢innost podniku v budoucnu. Tyto oblasti
je zaroven nutné zasadit do vhodného regionalniho kontextu, coZ umozni soustfedit se pouze
na ty faktory, které maji skutecny vyznam, a vyhnout se zpracovani irelevantnich informaci.
Po vybéru klicovych oblasti se analyzuji dil¢i faktory, které v téchto oblastech piisobi. Kazdy
z téchto faktorid je tfeba peclivé identifikovat, konkrétn€¢ popsat jeho potencialni dopad
na fungovani podniku a ur€it jeho vyznamnost. Pokud nelze jasn¢ urcit, jaky vliv bude mit

konkrétni faktor na ¢innost podniku, neni vhodné jej do analyzy zahrnovat.

2.2.2 Analyza mikroprostiredi

Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikace klicovych faktorii, které pisobi v daném odvétvi
a vyznamné ovliviiuji aktivity firmy. Na ¢innost podniku nema vliv pouze konkurence, ale také
chovani odbératelti, dodavateld, existence substitu¢nich vyrobku a riziko vstupu novych hract
na trh. Firma vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory (sily) na jeji aktivity a jak se vuci
témto dokazat branit. (Jakubikova, Janecek, 2023). Pro zpracovéani analyzy mikroprostiedi je
efektivni vyuzit Porteriiv model péti konkurencnich sil, ktery umoziiuje identifikovat klicové
faktory ovliviiyjici konkuren¢ni prostfedi podniku. Tento model vychazi z ptedpokladu, Ze
intenzita konkurence v odvétvi je formovana charakterem péti zakladnich skupin subjektii a
jejich vzajemném puasobenim. Jednd se o stavajici a potencialni konkurenty, poskytovatele
substituttl, dodavatelé a zdkazniky. Portertiv model péti sil je znazornén na obrazku 3. (Safrové

Drasilova, 2019)
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Novi konkurenti

Dodavatelé Stavajici konkurence Zakaznici

Rivalita mezi
existujicimi podniky
uvnit¥ mikrookoli

Obrazek 3: Portertiv model péti sil
Zdroj: upraveno dle Blazkové (2007)
Stavajici konkurence na trhu dle Safrové Dragilové (2019) jiz plsobi a snazi se vyfesit
obdobny problém. Charakter vztahli mezi stavajicimi konkurenty je do zna¢né miry definovan
témet pro cely trh a mize se pohybovat na stupnici od vzajemného respektu a nahodilych
spolupraci az po nelitostnou rivalitu mezi podniky a likvida¢ni boj. Pro zjisténi situace na trhu

je dobré zjistit:

¢ kdo jsou nasi konkurenti a jaké maji zakazniky,

e kolik existuje konkurentl a jak jsou silni,

e jaké vztahy mezi nimi panuji,

e co je jejich naplni a jakym zptisobem to délaji,

e v ¢em vynikaji, a naopak kde maji rezervy,

e jaké jsou jejich budouci plany a jejich financni situace,

e kolik penéz je nutné vynalozit pro vyniknuti na trhu.

Novi konkurenti vytvari na stavajici podniky konkurenéni tlak. Dle Blazkové (2007) vstupuji
do odvétvi za urcitych podminek, kterymi jsou naptiklad bariéry vstupu na trh, ndklady spojené
se vstupem na tento trh nebo pfistup k distribu¢nim ¢lankim. Pti vstupu novych konkurentti na
trh hrozi riziko zvySeni vyrobnich kapacit a tim pfevaha nabidky nad poptavkou vedouci
k poklesu ceny vyrobku. Podniky této situaci mohou celit naptiklad sledovanim a efektivnim
fizeni nakladd vyroby, zvySovanim kvality vyrobkll spojenou s vyrobou inovativnich produktii

nebo detailni segmentaci trhu s lepSim porozuménim piani zakaznikda.
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Dodavatelé disponuji na trhu urcitou vyjednavaci silou, diky které si mohou diktovat specifické
podminky i dodavky vyrobkii a sluzeb na trh. Zalezi vSak na velikosti dodavateli na trhu.
Vyjednavaci sila dodavatela predstavuje hrozbu v piipad¢€, kdy panuje nedostatek potiebnych
zdroji pro vyrobu a je na né uvalen monopol, ¢i na trhu pfevazuje nabidka produkti nad
poptavkou. Dodavatelé maji vyssi vyjednavaci silu za situace, ze jich na trhu operuje omezeny
pocet. Jejich vyrobky se tim padem stavaji diilezitymi a jedine¢nymi pro kupujici, jelikoz najit

obdobny substitut by stalo vyssi usili a s tim spojené naklady.

Zakaznici, téZ jako dodavatelé, disponuji na trhu specifickou vyjednavaci silou. Dle Safrové
Drasilové (2019) je jejich vyjednévaci sila rizikova v piipadé, Ze firma oslovuje uzsi spektrum
zakaznikl a jejich podil na celkovych trzbach je vysoky. Zakaznik tak nemusi pifijmout
podminky, za kterych firma produkt nabizi a jeho odchod zésadné ovlivni vysi trzeb a odbyt
produktti. Riziko spojené se zdkaznikem roste, pokud ma zdkaznik moznost piejit

ke konkurenci a v ptipad¢, Ze neni mozné vyjednavat o podminkéch uzavieni obchodu.

Substituty fesi zakazniklv pozadavek, ale rozdilnym zptisobem, neZ jakym ho firma poskytuje
svou obvyklou cestou. Casto maji podnikatelé mylny dojem, Ze nabizeji jedine¢ny produkt,
ktery se na trhu jevi, jako produkt s nulovou konkurenci. Zakaznik se zdaleka nezajima pouze
o samotny produkt, ale o to, zda koupi tohoto produktu dokaze vyftesit vlastni problém. Pro
vyfeSeni tohoto rizika je na misté pro definovani substitutii analyzovat produkty jednotlivé.
Cilem je najit takové produkty, které ptichazeji s rozdilnym feSenim, nez poskytuje dané firma.
Cim vice substitutl se na trhu vyskytuje, tim ma zakaznik §irsi spektrum variant pro vybér a

firma se slozitéji uplatni na trhu.

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje dle Kotlera a Armstronga (2018) soubor taktickych
marketingovych nastroji, které firma kombinuje pro dosazeni pozadované odezvy na cilovém
trhu. Zahrnuje vSe, co firma mutze udélat pro zapojeni zakaznikd a poskytovani hodnoty

zakaznikum.

Taktickd marketingova rozhodnuti vychéazi dle Karlicka (2018) ze strategickych
marketingovych rozhodnuti firmy. Veskera takticka rozhodnuti musi odpovidat cilovému
segmentu a posilovat positioning znacky. Marketingovy mix se oznacuje jako takzvany 4P,

kdy pod jednotliva pismena fadime nésledujici dimenze:
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e product (produkt),
e place (distribuce),
e price (cena)

e promotion (propagace).

Dle Vastikové (2014) lze tradicni marketingovy mix 4P rozsifit o dalsi tfi ndastroje pro
efektivnéj$i fungovani ve sluzbach. Konkrétné se jedna o people (lidé), proceses (procesy)

a physical evidence (materialni prostiedi).

Sada marketingovych nastroji 4P miize svadét k feSeni marketingu vyhradné z perspektivy
podniku, nikoli zikaznika. Proto lze dle Safrové Drasilové (2019) vyuzit koncept 4C, jez
marketingovy mix sestavuje ze zdakaznické perspektivy. Jeho slozky jsou uspotfadany

nasledovné:

e produkt (customer value) — schopnost poskytnout hodnotu nebo feseni,
e cena (costs) — naklady,
e misto (convenience) — pohodli,

e propagace (communication) — komunikace.

Pro ucely této diplomové prace byl vyuzit koncept 4P s doplnénymi tfemi prvky

marketingového mixu.

2.3.1 Produkt
Jakubikova a Janecek (2023) tvrdi, Ze produkt je jednim z prvkl marketingového mixu, z ¢ehoz
vyplyva, Ze jde o jednu z ovlivnitelnych marketingovych proménnych, jimiz firma usiluje

o regulaci obratu a zisku. Jednd se o zakladni stavebni jednotku marketingovych aktivit.

Produkt 1ze dle Karlicka a Armstronga (2018) definovat jako jakékoliv fyzické zbozi, ale také
jako nejriznéjsi sluzby, informace, zéazitky, myslenky nebo jejich vzijemné kombinace,

v ptipadé€, Ze mohou byt pfedmétem smény.

Produkt je dle Svétlika (2018) dopliiovan fadou komponentii neboli rozsitfujicich efektt, které
ptispivaji k moznostem uspokojeni potieb zdkaznikli. Do komponentl fadime napiiklad baleni,

znacku, kvalitu, styl, servis, dodaci podminky, moznost obchodniho uvéru, instalace a jiné.

Produkt by mél dle Jakubikové a JaneCka (2023) konkretizovat specifickd ptani, potieby
a ocekavani zakaznikli. Zaroven by mél svymi charakterovymi vlastnostmi odpovidat

pozadovanému uzitku a ucelu jeho vyuziti. Z uvedeného vyplyva, ze predmétem zajmu
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zakaznika neni pouze samotny produkt, ale pfedevsim to, jakym zplisobem dokaze uspokoyjit

jeho potieby a ptéani.

Na produkt 1ze nahlizet n¢kolika moznymi zplsoby. Kotler a Armstrong (2018) na produkt
nahlizi ve tfech tirovni, kdy kazda z téchto tirovni pfida zékaznikovi vétsi hodnotu. Urovné
produktu jsou definovany jako jadro produktu, skute¢ny produkt a rozSifeny produkt Jsou

znazornény na obrazku 4.

Rozsireny
produkt

Skutecny
produkt

JADRO
PRODUKTU

Obrazek 4: Vrstvy produktu
Zdroj: upraveno podle Kotlera a Armstronga (2018)

Jadro produktu dle Jakubikové a JaneCka (2023) ptedstavuje feSeni pro pfani a problémy
daného zékaznika, jenz vedou ke splnéni jeho ocekéavani a tuzeb. Jadro je zt€lesnénim primarni

hodnoty, kterd je zdkaznikovi poskytnuta.

Skuteény produkt dle Kotlera a Armstronga (2018) zahrnuje vlastnosti produktu, design,

kvalitu, znacku, a jeho baleni.

Roziieny produkt zahrnuje podle Safrové Dragilové (2019) dalsi sluzby jako je instalace,
prodejni servis, zaruky, dodavky a uvérovani. Jakubikovd a Janecek (2023) zminuji,
ze rozsiteny produkt obsahuje urcité vyhody k produktu, které piedstavuji dodatecny uzitek

pro zakaznika. Muize se jednat i o montdz, poprodejni servis nebo garanéni a jiné opravy.

Produkty dle Svétlika (2018) miizeme dé€lit do dvou hlavnich kategorii. Zalezi vSak na tom,
ktery zdkaznik jej kupuje. Pokud zadkaznik kupuje produkt pro dalSi zpracovéani ¢i prodej,
hovotime o B2B marketingu (Business to Business) a kapitdlovém zbozi. V ptipadé,
ze zékaznik kupuje produkt pro vlastni spotiebu, jednd se o B2C marketing (Business

to Consumer) a toto zbozi nazyvadme zbozim spotiebnim. Z hlediska délky pouziti vyrobkl
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muzeme zbozi rozdelit na dlouhodobé (lednice ¢i automobil), zbozi kratkodobé ¢i jednorazové

spotieby (pivo, rohlik ¢i Sampon) a sluzby (¢innosti uspokojujici pfani a potieby zdkaznika).

2.3.2 Distribuce

Pievazna ¢ast podnikatelti dle Srpové a kolektivu (2011) zna sviij produkt kvalitn€, zné jeho
pfidanou i konkuren¢ni vyhodu. Postradaji ale navrh vhodné organizace prodeje neboli

distribu¢ni politika.

Dle Srpové a Rehote (2010) se distribuce zaobira pfesunem produktu z mista, kde byl produkt
vyroben (od vyrobce) na misto prodeje (k zékaznikovi) takovym zplisobem, aby jej zdkaznik
byl schopen koupit na pozadovaném misté, v pozadovaném case a v pozadovaném mnozstvi

a kvalité.

Distribuce ma dle Zamazalové (2009) za ukol zajistit dopravu vyrobku ke konkrétnimu
spottebiteli. Obsahuje veskeré ¢innosti, jez jsou s pfemistovanim zbozi z mista vyroby do mista

spotieby spojené.

Cevelovéa (2015) do ¢innosti spojenych s distribuci fadi vybér prodejnich kanalti, logistiky,
zpusobu dopravy, dostupnosti, prostiednikii a zprosttedkovatelii, i samotného mista prodeje

at’ uz se jedna o kamenny obchod ¢i e-shop.

vvvvvv

Rozhodovani o distribuénich cestich dle Srpové a Rehofe (2010) patii k nejslozit&jsim
marketingovym rozhodnutim. Obvykle vyzaduje fesit rozhodovaci problémy jako je volba mezi
pfimym ¢i nepfimym prodejem (pfipadné jejich kombinaci), ddla urceni prodejnich urovni,

tzn. pocet ¢lankl v distribucni cesté a urceni poctu a typu zprostiedkovateltl.

Dle Blazkové (2007) rozliSujeme dva typy distribu¢nich cest. Konkrétn¢ se jednd se o primé
distribucni cesty a neprimé distribucni cesty. Pfimé distribucni cesty pfedstavuji pfepravu
produktu od prodejce pfimo ke koneénému zdkaznikovi. U nepfimych distribucnich cest
se mezi prodejcem a zdkaznikem nachazi jeden nebo vice distribucnich clankd. Nepiimé
distribu¢ni cesty mliizeme dale rozdélit na strategii jedné distribucni cesty, kdy je pro pfepravu
vyrobku vybrana ta nejvhodnéj$i cesta, a multidistribu¢ni strategie, kdy je pro distribuci
produktu vyuzito dvou ¢i vice distribu¢nich cest pro dodani zbozi a sluzeb kone¢nym

zakaznikum.

Zprostiedkovatelé neboli mezi¢lanky distribuénich cest miizeme dle Srpové a Rehote (2010)

délit na obchodni zprostfedkovatele a podpiirné organizace. Obchodni zprostiedkovatelé jsou
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napiiklad obchodni zéstupci, maloobchodni a velkoobchodni subjekty. Do podplrnych

organizaci fadime reklamni agentury, ptepravni a skladovaci spole¢nosti, banky a pojistovny.

S ohledem na zptisob kontaktu se zdkaznikem lze dle Safrové Drasilové (2019) misto prodeje
d¢lit na osobni a neosobni. BEhem osobniho kontaktu se zakaznikem se setkavame tvari v tvar,
a diky tomu méame jedine¢nou moznost reagovat na jeho namitky, piedvést produkt s jeho
funkcemi, dovysvétlit nesrovnalosti, nebo piipadné poskytnout sluzbu. Pro osobni setkani
je Zadouci zvolit vhodnou lokalitu. Pii vybéru mista setkani je tfeba zohlednit piitomnost
konkurence v oblasti, dostupnost hromadné dopravy, bezpecnost lokality a dalsi faktory, které
mohou zakaznika ovlivnit v pfichodu na misto. Osobni setkani miize vzniknout na misté, které
firma dobfe zn4, ¢i miste, které ma pod kontrolou zdkaznik. V rdmci neosobnich forem kontaktu
se jedna zejména o nakupy realizované skrze internetové stranky, véetné socialnich siti, pomoci
mobilnich aplikaci nebo telefonicky. Hlavni starosti firmy, jestlize se jedna o socialni sit¢ ¢i
mobilni aplikace a weby by mélo byt pohodli zakaznika. Obsah by mél byt piehledny, nesmi

chybét filtrovani produktl a spravné umisténi ovladacich prvkda.

2.3.3 Cena
Cena jako jediné ,,P* marketingového mixu pfedstavuje pro spole¢nost vynosy. Je to vyjadieni
penézni ¢astky za dany produkt. Ostatni polozky marketingového mixu jsou spojeny vyhradné

s néklady. (Karlicek, 2018)

Dle Slavika (2014) cena ukazuje to, co je dany zdkaznik za produkt ¢i sluzbu ochoten zaplatit.

Cena produktu Ize stanovit tiemi zdkladnimi zptsoby:

e podle nékladd,
e podle poptavky,

e podle konkurence.

Stanoveni ceny podle nakladii nebo jinymi slovy dle Svétlika (2018) nakladové orientovana
cena zarucuje podniku dosahovat urCitou miru zisku u kazdého jednotlivého produktu
v piipadé, Ze jsou dodrzovana pravidla pro jeji stanoveni. Nékladové orientovand cena
na druhou stranu neodrazi realnou situaci na trhu, tudiz firma nevi, kolik je zdkaznik ochoten
za dany produkt nebo sluzbu v urcitém okamziku zaplatit. V pfipadé€ stanoveni nizké ceny, kdy
jsou zékaznici ochotni zaplatit vyS$si cenu, miize firma pfijit o vyssi trzby. Pfi stanoveni vyssi

ceny, nez jsou zakaznici ochotni zaplatit, je mozna ztrata vyrazného mnozstvi zdkazniki.
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Stanoveni ceny na zakladé poptavKky dle Srpové a Rehoie (2010) spociva ve vymezeni horni
hranice ceny neboli maximalni ceny, kterou je zdkaznik ochoten pfijmout za konkrétnich
podminek a zaroven poméha firm¢ urcit objem produkce produkti. Cena produktu by méla byt

nastavena tak, aby odpovidala hodnot¢, kterou zdkaznik produktu sam ptisuzuje.

Stanoveni ceny podle konkurence vychazi z monitorovani cenovych strategii konkuren¢nich
firem. Tento pfistup klade diraz na reakci na ceny stejnych ¢i podobnych produktii nebo sluzeb

na trhu. (Slavik, 2014)

2.3.4 Propagace

Pojem propagace neboli marketingova komunikace dle Svétlika (2018) pfedstavuje Siroké
spektrum aktivit, které firma miiZze vyuzivat pro piedstavovani a komunikovani svych produkti
a sluzeb. Zahrnuje nejen propagaci, ale také stni komunikaci a nesystematickou komunikaci.
Komunikaci v marketingovém pojeti se rozumi uvédomélou aktivitou, kterd informuje,
pfesvédcuje a podnécuje zédkaznika ke koupi produktu ¢i sluzby. Marketingovi laici oznacuji
marketingovou komunikaci pouze slovem ,reklama‘“ ¢i ,,propagace™. V tomto piipadé jde
o chybné znaceni, jelikoz reklama je pouze jednou z oblasti komunika¢niho mixu. Rozliujeme
pét zékladnich forem komunikace, jez nazyvame komunikacni mix, do kterych patii: reklama,

podpora prodeje, ptimy marketing, public relations a osobni prode;j.

Reklama podle Zamazalové (2009) patii k nejznamé&j$im a také nejpouzivanéjSim ndstrojim
vhodné propojena s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu ¢i jinymi nastroji, které firma pro
komunikaci vyuziva. Reklamu lze chépat jako placenou formu neosobni prezentace a propagaci
myslenek slouzici k $ifeni informaci prostiednictvim masovych komunikacnich kanali. Mezi
tato média patii napiiklad televize, tiSténa periodika — jako jsou noviny a ¢asopisy, nebo dalsi
formy vefejné komunikace jako tfeba radio. Reklama dlouhodobé podporuje image firmy
a zvyseni prodejii ma diky ni okamzity vliv. Stinnou strankou reklamy jsou pfilis vysoké vydaje
na jeji pofizeni. Jelikoz reklama stoji firmu nemalé penize, je na misté pro efektivni vyuziti
a zpracovani reklamy dulezité urcit: pro koho reklama konkrétné je (segment), ceho pomoci ni
chce firma dosdhnout, co bude pfedmétem a obsahem sdé€leni, v jakém médiu bude umisténa,

jaka bude jeji frekvence a jaké jsou pro ni finanéni moznosti.

Podpora prodeje je dle Srpové a kolektivu (2011) realizovatelna jak u kone¢nych spotiebiteld,
tak u obchodnich zprostfedkovatelii. Formy podpory prodeje, jez se orientuji na kone¢ného

zakaznika jsou:
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e bonusy,

e kuponové prodeje,

e vzorky zdarma,

e vérnostni programy ¢i zakaznické kluby,

e spotiebitelské soutéze.
Formy podpory prodeje orientujici se na obchodni zprosttedkovatelé jsou:

e slevy v katalozich,

e prodejni soutéze pro obchodni partnery,

e umisténi plakatl v prodejné, ptiplatky za reklamu,
e bezplatna nabidka vybraného zbozi

e propagacni pfedméty.

Piimy marketing spoc¢iva dle Safrové Dragilové (2019) v oslovovani pfesné vybranych a zcela
konkrétnich ¢i potencialnich zdkaznikli. Mezi nejCastéjsi formy pfimého marketingu patii
telefon, direct mail a e-mailovy marketing. Prostfednictvim telefonu mtize probihat pasivni
telemarketing (zdkaznik vola na kontaktni linku) a aktivni telemarketing (prodejce oslovuje
zakazniky). Na spotiebitelskych trzich je tfeba dat si pozor na obtézujici praktiky, do kterych
mize firma snadno sklouznout. Direct mail se zakladd na doruCovani tiSténych materiala
s nabidkami na adresu spotiebitele. Mlze jit naptiklad o katalogy, soutézni zasilky, poukazky
zaujmout, pokud je pojat originaln¢ a kreativné. Nejlevnéjsi a nejpouzivanéjsi formou piimého
marketingu je e-mailovy marketing. Diky kvalitni e-mailové databazi 1ze zdkazniky oslovit
efektivné individudlné i s nekomerénim obsahem. Efekt se mtize dostavit jak v oblasti prodeje,

tak v budovani image firmy a vztahu se zdkaznikem.

Public relations jinak nazyvané také jako PR ma podle Kotlera a kolektivu (2007) né€kolik
specifickych charakteristik. Patfi do nich veskeré aktivity, které podnik provadi s cilem
komunikovat s kone¢nym publikem a za které pfimo neplati. Do public relations fadime
veskeré novinové Clanky, sponzorstvi a akce, které cilovému publiku ptipadaji realnéjsi
a mnohem vérohodné&jsi nez pouhé inzeraty. Diky public relations dokdze firma dosédhnout
SirSiho spektra potencialnich zakaznikl diky sdéleni, které se k nim dostane v ramci ,,zprav*
nikoliv jako sdé€leni, jez je orientované pro realizaci prodeje. Z tohoto diivodu se zadkaznici

prodejctim a reklamam vyhybaji. Public relations byva marketéry vyuzivano pouze dodate¢né
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a sporadicky, ackoli mulze byt promySlena PR kampan skombinaci dalSich prvka

komunika¢niho mixu 0¢inna a ekonomicka.

Osobni prodej je dle Karlicka (2016) nejstarSim néstrojem komunika¢niho mixu. I v soucasné
dobé, kdy jsou rozvinuta novd komunikacni média a technologie si zachovava vyznamnou
pozici v marketingové komunikaci spousty firem. Jeho nejvétsi vyhoda spociva v pfimém
kontaktu mezi spolecnosti a zdkaznikem. S tim souvisi dal$i ocenitelné vyhody jako jsou
napiiklad okamzitd zpétna vazba, individualni komunikace a v neposledni fad€ i vyssi vérnost
zakaznikl. Na zdkladé¢ osobniho prodeje si firma miize vybudovat dlouhodoby vztah
se zakaznikem, jelikoz diikladné zn4 jeho pfani a potieby. Dalsi podstatnou vyhodou osobniho
prodeje jsou nizké celkové naklady spojené s jeho vyuzitim. Lze pouzit v ptipadé, kdy je
potieba oslovit pouze malou cilovou skupinu zakaznikl. Vyuzivani osobniho prodeje ma i své

nevyhody, a to, Ze zédkaznici jsou vétSinou neradi oslovovani vyrobci jakoukoliv nabidkou.

2.3.5 Lidé
Dle Jakubikové (2012) je vétSina sluzeb poskytovana pravé lidmi, ktefi piimo ¢i nepifimo
ovlivituji kvalitu produktu a také spokojenost zdkaznika. Pro firmy je na zakladé téchto

skutecnosti dilezité investovat do lidskych zdrojt.

Podle Kotlera a Kellera (2013) jsou zaméstnanci v internim marketingu nepostradatelnou

a soucasti. Marketing bude na takové irovni, jakou jsou lidé uvniti organizace.

Vastikova (2014) rozdéluje tii zakladni kategorie v oblasti lidi. Prvni vyznamnou skupinou jsou
zaméstnanci, druhou tvoii zakaznici a tfeti je vefejnost spojena s rodinou, ptateli ¢i znamymi

zakaznikd. VSichni tito 1idé se vyskytuji v procesu pii poskytovani sluzby.

Zaméstnance lze dle Jakubikové (2013) délit do tfech zdkladnich skupin dle kontaktu

se zakaznikem a jak se podileji na produkci sluzeb:

e kontaktni personal — zamé&stnanci jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem,
e ovlivilovatel¢é — management firmy, ktery neni v pfimém kontaktu se zdkaznikem,
ale podili se zdsadnim vlivem na produkeci sluzeb,

e pomocny personal — jiny zamé&stnanci, kteti se angazuji nepiimo na produkci sluzeb.

Zakaznici se dle Vastikové (2014) ucastni aktivné celého procesu, jelikoz sluzby jsou
poskytovany a spotfebovavany soubézné. Do pojmu zékaznik zahrnujeme Sirokou Skalu osob,

s rozdilnymi ¢i spolenymi potfebami, chovanim, nebo o¢ekavanim.
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2.3.6 Procesy

Procesy jsou podle Vastikové (2014) charakterizovany jako ¢innosti, postupy, mechanismy
a rutiny, které pro zakaznika produkuji a dodavaji urc¢itou sluzbu. Klicovym faktorem je fizeni
procest pro dosahovani vysoké kvality sluzeb. Procesy jsou vyznamnym faktorem
marketingového mixu, jelikoz ptredstavuji zaklad interakce mezi zaméstnancem a zékaznikem.

Pokud procesy nefunguji, s omluvou ¢i tsmévem zaméstnanec neuspgje.

Dle Kotlera a Kellera (2013) procesy piedstavuji kreativitu, disciplinu a strukturu, jez
do marketingu vstupuje. Spole¢nost bude dosahovat vzajemnych a prospésnych dlouhodobych

vztahl v pfipad¢, ze nastavi spravnou fadu procesi.

Podle Jakubikové (2013) firmy mohou volit rizné formy procest pro poskytovani sluzeb.
Restaurace se mohou dotykat rozmanitych forem obsluhy, jako je naptiklad rychlé obcerstveni,
samoobsluzné bufety nebo vecete v prepychovém prostfedi. Diky procesim se spolecnosti

mohou odlisit od konkurence. Procesy 1ze rozdélit do tfech zakladnich systémi:

e masové sluzby — nizkd osobni interakce a vysokd standardizace poskytovani sluzeb
s eventudlnim nahrazenim pracovni sily mechanizaci nebo automatizaci,

e zakdzkové sluzby — vysokd mira individualizace n¢kterych prvki nabidky konkrétnim
potiebam zakaznikd,

e profesiondlni sluzby — jsou poskytovany odborniky, poskytovatel i spotiebitel je vysoce

zapojen do procest, tyto sluzby jsou zpravidla neopakovatelné.

2.3.7 Materialni prostredi

Potfeba materidlniho prostfedi podle Ennew a Waite (2013) dle marketingového mixu vychazi
z obvykle nehmatatelné povahy sluzby. Vztahuje na cokoli hmatatelného, co je spojeno s danou
sluzbou. MuiZe se jednat o budovy, které organizace vlastni, vzhled zaméstnancti nebo podobu

webovych stranek organizace.

Dle Vastikové (2014) se materialni prostiedi déli na vnéjsi a vnitini prostiedi organizace.
V ramci vnéjSiho prostfedi se firma soustiedi na architekturu budov, umisténim vchodi,
velikost parkoviste, upravu okolni zelené, osvétleni, pordadkem a Cistotou v okoli provozovny.
U vnitiniho prostiedi se spole¢nost zaméfuje na rozmisténi nabytku, vybavenim a zatizenim
v provozovng, vytapénim a klimatizaci, hlukem, osvétlenim nebo kombinaci pouzitich barev

v interiéru.
Materialni prosttedi 1ze obecn¢ dle Ennew a Waite (2013) rozdélit do dvou slozek:
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e periferni prostfedi — vyznacuje se malou samostatnou hodnotou, ale zdkaznik jej miize
vlastnit. Prikladem jsou dle Vastikové (2014) vizitky s adresou a telefonem, sacky
na zbozi s logem firmy apod.,

e zédkladni prostfedi — mé& samostatnou hodnotu, ale zakaznik jej vlastnit nemuze.

Piikladem mutize byt konkrétni pobocka.

Dle Vastikové (2014) se periferni 1 zakladni prostiedi podileji na vytvofeni image sluzby. Pied
koupi nabizené sluzby plisobi na zakaznika viditelné znaky, které jej obklopuji a podle kterych
se rozhoduje. K uspotfadani materidlniho prostiedi neexistuji pfesna pravidla. Mnohdy se jedna
o zélezitost historie, ale pfedevsim je spojeno s funkci a primarnim ti¢elem dané sluzby. Rovnéz

se muze jednat o zalezitost vkusu, mddy ¢i intervence designérti daného materialniho prostiedi.

2.4 SWOT analyza
SWOT analyza je podle Jakubikové a Janecka (2023) jednou z nejpouzivanéjSich a také

nejznaméjSich analyz pro okoli podniku. Cilem analyzy je identifikace relevantnosti soucasné
strategie firmy, jejich konkrétnich silnych a slabych stranek a schopnosti se vyrovnat
se zménami nastavajicimi v okolnim prostfedi. SWOT analyza neboli analyza silnych stranek,
slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb (viz obrazek 5) je syntézou dvou analyz, a to analyzy SW

a analyzy OT.

Podle Blazkové (2007) mize byt SWOT analyza provadéna jako soucast komplexni analyzy,
kdy podklady pochdazeji z jiz provedené komplexni analyzy, nebo miize byt sestavena jako

samostatny krok.

Doporucenim je dle Jakubikové a Janecka (2023) nejprve sestavit analyzu OT — piilezitosti
a hrozeb, jez pochdzeji z vn¢jsiho prostiedi firmy. Jedna se o makroprostiedi, do kterého patii
faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné€ kulturni a technologické, a mikroprostredi, které
se dotyka faktor zakaznikii, dodavatelii, odbératelii, konkurence a vetejnosti. Po dikladném
provedeni analyzy OT je na dal§i v poradi analyza SW, ktera teSi vnitini prostfedi firmy,
a to cile, systémy, firemni zdroje, materidlni prostiedi, firemni kulturu, mezilidské vztahy,

kvalitu managementu a jiné.
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Dle Zamazalové (2009) je tfeba analyzy OT a SW propojit ve vzijemném kontextu,

pro vylouceni pouhého sestaveni vyc¢tu vnéjSich a vnitfnich, a pozitivnich a negativnich

dopadt.
L >0 [ 2 L o0 2 i 2 .
E Silné stranky Slabé stranky
S
= skutecnosti, které prinaseji skutecnosti, které firma nedéla
= vyhody jak zakazniklm, tak dobre, nebo si konkurenti
= firmé vedou lépe

Vnejsi faktory e

skutecnosti, které mohou skutecnosti, které mohou
zvysSit poptavku nebo mohou snizit poptavku nebo
: Iépe uspokojit zadkazniky a zapricinit nespokojenost
prinést firmé uspéch zakaznik(
E Prilezitosti Hrozby

Obrazek 5: SWOT analyza
Zdroj: upraveno podle Jakubikova a Janecek (2023)

Nasledné lze rozlisit Ctyfi typy strategickych situaci: WT (mini-mini) — dominovani slabych
stranek a hrozeb, WO (mini-maxi) — dominovani slabych stranek a pfilezitosti, ST (maxi-
mini) — dominovani silnych stranek a hrozeb a SO (maxi-maxi) — dominovani silnych stranek
a prilezitosti.
Silné stranky jsou dle Cevelové (2015) vnitini a pozitivni udaje o spole¢nosti. Konkrétng jde
o faktory, které pomahaji prosadit se firmé¢ na trhu. Patii sem zejména schopnosti, dovednosti,
znalosti, povahové vlastnosti, zdroje a potencidl. Jedna se o diveéryhodnost, silnou znacku,
kvalitni pé¢i o zakaznika, tradice, sehranost tymu, ziskané ochranné znamky, patenty,
spolehlivost dodavateld, a unikatni know-how. U silnych stranek by se firma méla zaméfit nad
nasledujicimi otazkami:

e v c¢em je firma jedinecna,

e v ¢em je lepsi nez konkurence,

e které stranky své prace jsou mimotadné zvladnuté,

e v ¢em spociva pridana hodnota.



Slabé stranky dle Kanakové (2008) zahrnuji skutecnosti, které firma neumi, ve kterych se musi
zlepsit, jez postrada, nebo na které si zaméstnanci stézuji. Slabé stranky se firma snazi co
nejvice potlacit, aby zabrdnila pfevazeni nad silnymi strankami, ohroZeni pfilezitosti

a neposileni vlivu hrozeb.

Piilezitosti dle Cevelové (2015) predstavuji zevni skute¢nosti, jez mohou piinést firmé
dodate¢ny uspéch v pripadé, ze dokdze korektné¢ identifikovat a ndsledn¢ vhodné pouzit.
Radime sem napiiklad neuspokojené potieby zakaznikil, aktualni modni trendy, technologicky

vyvoj ¢i oborové standardy.

Hrozby reflektuji dle Blazkové (2007) neptiznivé situace ¢i ndhlé zmény v podnikovém
prostiedi, jez ohrozuji aktivity firmy. Tyto situace mohou znamenat tpadek nebo nebezpeci
neuspéchu, a proto je Zzadouci, aby firma promptné¢ reagovala optimalnim zpisobem

pro minimalizovani ¢i dokonce odstranéni tohoto nezadouciho nebezpeci.
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3 Pouzité metody a techniky

Tato diplomové prace je zaméfena na analyzu soucasné marketingové strategie vybraného
podniku a na jeji ptipadnou optimalizaci. Prace je strukturovana do nékolika etap, zahrnujicich
formulaci cile, reSerSi odbornych zdrojti, provedeni analyz a navrh konkrétnich doporuceni.
Cilem je analyzovat soucasné marketingové aktivity podniku a identifikovat klicové faktory

ovlivityjici jeho €innost, pti¢emz vysledky poslouzi jako podklad pro optimalizaci strategie.

V teoretické ¢asti byla provedena literarni reSerSe, ktera zahrnovala ¢eské i zahrani¢ni odborné
publikace zaméfené na marketingové strategie, podnikové prostfedi a metody strategického
planovani. Byly analyzovany rizné marketingové pfistupy a modely, které slouzi k posouzeni

podnikatelského prostiedi.

Prakticka cast se tykéd analyzy soucasného stavu podniku. V prvni fazi se prace soustfedi na
makroprostfedi podniku, pficemz je aplikovana PESTLE analyza, kterd identifikovala
ekonomické, politické, socialni, technologické, pravni a enviromentalni faktory ovlivitujici
podnik. Déle se prace zamcéftila na mikroprostfedi prostiednictvim Porterova modelu péti
konkurencnich sil, ktery identifikuje vyjednavaci silu dodavatell, odbératelti, novou a stavajici
konkurenci na trhu a mozné substituty. V posledni fadé¢ se prace zaobird na analyzou
marketingového mixu, kde je rozebran produkt a jeho vlastnosti, propagace neboli komunikacni
mix, cena, distribuce, lidé tykajici se zaméstnanct a zdkaznikd, procesy a materidlni prostiedi.
V druh¢ fazi prace probihd zjisténi nazort klicovych zainteresovanych stran prostfednictvim
dotaznikového Setfeni zaméfen¢ho na zdkazniky podniku. Dotaznik byl navrzen tak, aby
identifikoval zpusoby, jakymi podnik vnima jeho cilovéa skupina, a poskytl cenné informace
pro formulaci navrhli. Pfedposledni faze se tykd segmentace trhu, kdy byl trh rozdélen na
homogenni skupiny, targetingu neboli zacileni na vybranou skupinu trhu a positioningu
produktu na trhu konkrétni vybrané skupiné€. V posledni fazi se prostiednictvim SWOT analyzy
dostavame ke zhodnoceni soucasné marketingové strategie podniku, kde jsou identifikovany

silné a slabé stranky podniku a jeho mozné pfilezitosti a ptipadné hrozby.

Ziskana data jsou v zavéru syntetizovana a nasledné pouzita pro navrh konkrétnich doporuceni.
Néavrhy byly zaméteny na zlepSeni marketingovych aktivit a optimalizaci strategie s cilem
zvysit konkurenceschopnost podniku a jeho dlouhodoby rist. V zavéru prace se objevi také
formulovani doporuceni, jak efektivné implementovat navrzenou strategii do praxe a pravidelné

hodnotit jeji ispeSnost.
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4 Charakteristika podniku Kafino

Kavarna Kafino se nachazi na Namésti 1. maje v Cervenych Peckach. Méstys Cervené Pecky
se nachazi v okrese Kolin, mezi mésty Kolin a Kutnd Hora. Od Kolina je vzdalen ptiblizné Sest
kilometrti jiznim smérem, zatimco od Kutné Hory lezi asi Sest kilometrli severozapadné.
Do této obce spada nékolik mistnich ¢asti, mezi které patii Bohounovice 1., Bojisté, Botetice,

Certovka, Cervené Pecky, Dobesovice, Dolany, Mala Vysoké a Opatovice.

V Cervenych Peckach Zije podle CSU (2024) kolem 2 057 obyvatel. Méstys tak disponuje
obcanskou vybavenosti, véetn¢ matetské a zakladni Skoly s dostatecnou kapacitou i pro déti
z okolnich obci. Obyvatelé mohou vyuzivat rizné obchody a sluzby, které pokryvaji Sirokou

$kalu potieb, at’ uz jde o potraviny nebo zdravotni pééi. (Méstys Cervené Pecky, 2025)

Podnik zahajil svou cCinnost 1. kvétna 2023, kdy zacal nabizet toCenou zmrzlinu pod
jednoduchym nazvem ,,ToCend zmrzlina Cervené Pecky*. Po pozitivni odezve zakaznikli doslo
na zacatku zaii 2023 k otevieni kavarny s ndzvem Kafino, coz je spojeni slov kdva a vino.

Na obrazku €. 6 je znazornéno logo tohoto podniku.

”

Obrazek 6: Logo podniku
Zdroj: Kavérna Kafino (2023)
Nabidka se tak rozsitila o hojny vybér napoji a domacich dezertd. Od svého zaloZeni si kavarna
vybudovala stabilni zakaznickou zdkladnu a pozitivni povést, coz dokladaji recenze
na platformach jako je Google nebo Facebook. Kavarna je zndma svou pfijemnou atmosférou,
milou obsluhou a kvalitni nabidkou obcerstveni. Specializuje se na domaci zakusky a kavu,

pfi¢emz od jara do podzimu roz§ifuje svlij sortiment o jiz zminénou to¢enou zmrzlinu.
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Podnik provozuje majitelka Vendula Sedové, kterd zarovei zastava roli obsluhujiciho
persondlu. Provozni doba kavarny zahrnuje dny od stfedy do ned¢€le, kdy mohou névstévnici
vyuzit nabizenych sluzeb a uzit si tak ptatelskou atmosféru. Kavarna Kafino disponuje mimo
jiné i venkovnim posezenim, jeZ je v provozu prevazné v letnich mésicich, a détskym koutkem,
coz kavarnu ¢ini atraktivnim mistem pro rodiny s détmi. Samoziejmosti je také WiFi pfipojeni

a moznost vyuziti salonku, ktery je vhodny pro soukroma posezeni.
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5 Analyza soucasného stavu kavarny Kafino

V této kapitole je bliz§i pozornost vénovana analyze prostiedi podniku a jeho marketingovému
mixu. Prvni aplikovanou analyzou je PESTLE analyza, ktera poslouzi pro detailni rozbor
marketingového makrookoli. Druhou analyzou se stal Portertiv model péti sil, jez se zaobira
mikroprostfedim podniku. Jako posledni analyza je zde vyuzita analyza marketingového mixu

7P.

5.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Z hlediska PESTLE analyzy je diilezité se zaméfit pouze na ty faktory, které podnik vyrazné
ovliviiuji a vénovat jim zvySenou pozornost. Z tohoto divodu bude Kavarna Kafino
analyzovéana pouze na zakladé PEST analyzy, kterd zahrnuje Ctyfi oblasti — politicko-pravni,

ekonomické, socialni a technologické.
Politicko-pravni faktory

Kavarna Kafino pisobi na tizemi Ceské republiky a je tudiz povinna dodrzovat platnou
legislativu, kterd se vztahuje k jeji podnikatelské Cinnosti. Zakony, které musi dodrzovat
se tykaji riznych oblasti. Politicko-pravni faktory se zabyvaji oblastmi jako je napiiklad danova
politika, politickd stabilita zemé¢, platna legislativa, predpisy tykajici se potravinaistvi a jiné.

Nize jsou uvedené faktory, které podnik ovliviiuji.

Zakon &. 455/1991 Sb., Zivnostensky zikon upravuje podminky pro vykon Zivnostenské
¢innosti v Ceské republice. Reguluje podminky pro podnikatele, kdo a jak miize vykonavat
zivnost, jaké povinnosti maji podnikatelé viici statu a zdkaznikim, a registraci Zivnosti. V roce
2025 se chystaji dalsi zmény v jiz zjednodusené administrativé, které se tykaji automatickych
prodlouzeni zivnostenského opravnéni, pokud tak podnikatel neucini. Dal§i zmény souviseji
s elektronizaci celkového procesu registrace zivnosti a komunikaci s Gfady, coz ma zefektivnit

podnikatelskou ¢innost. (BusinessInfo, 2024)

Zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakon zakonik prace reguluje pracovnépravni vztahy mezi
zaméstnavateli a zaméstnanci v Ceské republice. Obsahuje podminky pro uzavirani pracovnich
smluv, mzdy, pracovni dobu, dovolenou, naroky na ochranu zdravi a bezpecnost pfi praci a jiné
pracovni podminky. Od 1. ledna 2025 vstoupily v platnost zmény, které se tykaji napiiklad

prace na dalku, flexibilni pracovni doby a dalSich aspekti pracovnépravnich vztaht.

Zakon €. 634/1992 Sb., Zakon o ochran¢ spotiebitele chrani prava spotiebitelli pfi nakupovani

zboZi a sluzeb v kamennych obchodech i v online prostfedi. Zaméfuje na ochranu spotiebitelt
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pfed nekalymi praktikami, nejasnymi podminkami prodeje, vadami vyrobkli nebo sluzeb

a poskytuje navod, jak mohou spotiebitelé reklamovat produkty nebo sluzby.

Zakon €. 686/1992 Sb., Zakon o danich z pfijml upravuje zpiisob vybéru dani z piijmi
fyzickych a pravnickych osob v Ceské republice. Uréuje, jaké pifjmy podléhaji zdanéni, jaké

jsou moznosti danovych odpoctl a jakym zplisobem se pocita dafiova povinnost.

U smluv na dohodu o pracovnim poméru nepodléha nové mési¢ni ptijem od 1. ledna 2025

odvodiim na socialni a zdravotni pojisténi. (MFCR, 2024)

Zakon ¢. 235/2004 Sb., Zakon o dani z piidané hodnoty se vztahuje k DPH na poskytované
sluzby a zbozi. Zmény v sazbdch DPH mohou mit dopad na cenu nabizenych produkti.
Pro kavarnu by byla relevantni zejména sazba DPH na jidlo a napoje (standardni sazba vs. nizsi
sazba pro nékteré potraviny a napoje). Kavarna Kafino neni platcem DPH, ale pfi pfesazeni
ro¢niho obratu 2 000 000 K¢ za 12 kalendarnich mésict se platcem DPH stane. Pii pfesazeni
obratu se platcem DPH stane bud’ ihned nasledujici den, pokud pfesahne druhy obrat, ktery ¢ini
2 536 500 K¢, nebo az k 1. lednu nésledujiciho kalendainiho roku, pokud ¢astku druhého obrat

nepiesahne.

Zakon ¢. 258/2000 Sb. Zékon o ochran¢ vetejného zdravi upravuje pozadavky na hygienu
a bezpecnost potravin v podnikani, v€etné standardii pro pfipravu, skladovéani a prodej potravin.
Kavérna musi dodrzovat zasady hygieny pfi piipravé jidel a napojii a mit zajisténé potiebné

Skoleni personalu.

Zakon ¢. 110/1997 Sb., Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich se tyka oznaCovani
potravin a jejich bezpe¢nosti. Kavarna musi spravné oznacovat slozeni a alergeny v nabizenych
produktech a zajistit jejich kvalitu. K 1. lednu 2025 pfijata zména statniho dozoru v oblasti
spole¢ného stravovani. Tato zména se tyka povinnosti oznamovaci provozovatell spole¢ného

stravovani v souladu s § 3 odst. 1 pism. 1) zdkona ¢. 110/1997 Sb. (SZPI, 2024)
Mimo jiné musi dodrzovat také tyto zakony:

e Zakon ¢. 110/2019 Sb. Zakon o zpracovani osobnich udaju,
e Zakon €. 65/2017 Sb. Zakon o ochran¢ zdravi pred Skodlivymi u€inky ndvykovych latek
e Zakon ¢. 565/1990 Sb. Zakon o mistnich poplatcich
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Ekonomické faktory

Ekonomickych faktori, jeZ mohou ovliviiovat chod kavarny je celd fada. Mohou ovliviiovat jak
naklady na podnikdni, tak i chovani zdkaznikl. Jedna se naptiklad o vysi hrubého doméciho

produktu, miru nezaméstnanosti, inflaci a jiné.

Hruby domaci produkt (HDP) piedstavuje jeden z kli¢ovych makroekonomickych ukazateld,
ktery reflektuje celkovou ekonomickou aktivitu na ur€itém uzemi. Vyjadiuje hodnotu veskeré
produkce zboZi a sluzeb ur¢ené k uspokojeni kone¢né poptavky v hospodarstvi. Tento piistup
umoznuje objektivnéjsi sledovani redlného ekonomického ristu a vyvoje. V roce 2024 vzrostl
hruby domaci produkt o 1 % oproti roku 2023. Rust HDP podpotila vyssi poptavka po domécich
vyrobcich a zejména vyssi vydaje na konecnou spotfebu domacnosti, zatimco zahrani¢ni

poptavka klesala. (CSU, 2025)

Primérna roéni mira inflace za rok 2023 ¢inila v Ceské republice 10,7 %. Za rok 2024 se sniZila
8,3procentniho bodu na 2,4 %. (CSU, 2025) Pokles inflace kavarné Kafino miZe piinést
jsou ochotni utracet vice pen¢z ze volnocasové aktivity, jako je navstéva kavarny, coz miize
vést ke zvySeni trzeb. Pokles inflace Casto vede ke snizeni urokovych sazeb, coz kavarné
umoziuje ziskat vyhodné&jsi podminky pro pfipadné investice, naptiklad do rozsifeni nabidky
nebo marketingové kampané. Stabilizace cen surovin, jako je kdva, mléko nebo cukr, usnadni
kalkulaci ndkladt a umozni kavarné efektivnéjsi planovani. Celkoveé tedy pokles inflace vytvari

ptiznivéjsi ekonomické podminky, ve kterych se kavarné Kafino mize 1épe dafit udrzet stabilni

provoz i rast.

K datu 11. tnora 2025 ¢inila cena jednoho kilogramu kavy na burze 914,79 USD, coz odpovida
pfiblizné 27 544 K¢. Ve srovnani se stavem k 4. bieznu 2024, kdy se cena pohybovala na tirovni
411,38 USD za kilogram (pfiblizn¢ 12 386 K¢), doslo k vyraznému nartstu. Tento vyvoj
poukazuje na znacné zdrazeni suroviny, které mize mit dopad na provozni néklady kavaren

a ovlivnit jejich cenovou strategii. (Kurzy, 2025)
Socialni faktory

Socialni faktory hraji klicovou roli v Gspéchu kavarny, protoze piimo ovliviuji zédkaznické
chovani a preference, frekvenci navstév a celkovou poptavku po nabizenych produktech

a sluzbach. Pro kavéarnu Kafino jsou zasadni nasledujici aspekty.
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Z hlediska zakaznik 1ze identifikovat n€kolik klicovych skupin, které jsou pro kavarnu Kafino

zadouci:

e mistni obyvatelé — jsou stabilni klientelou kavarny, a proto je diilezité, aby se kavarna
stala jejich oblibenym mistem pro pravidelné navstévy, coz podpoii vérnost
a potencialni opakované nakupy,

e rodiny s détmi — kavarna nabizi moznost détského koutku, takze miiZe ptilékat i rodice
s jejich potomky,

e mladsi generace a studenti — mladi lidé mohou preferovat kavarny jako misto pro praci,
studium nebo setkdvani s prateli,

e seniofi — star§i generace si stale vice zvykd na navstévy kavaren, a pokud podnik
nabidne klidné prostfedi, pohodlné posezeni a naptiklad slevy pro seniory, miize si tuto
skupinu ziskat,

e turisté a navstévnici — diky blizkosti turistickych stezek a cyklostezek miize kavarna

ptitdhnout rekreacni cyklisty a turisty, kteti hledaji pfijemné misto k obcerstveni.

Na zékladé dostupnych statistik mél méstys Cervené Pecky k 1. lednu 2023 celkem 2 008
obyvatel, zatimco k 31. prosinci 2023 se pocet obyvatel zvysil na 2 057, coz predstavuje mirny
nartist, konkrétné o 49 obyvatel. Riist obyvatelstva muze byt pozitivnim signdlem pro

podnikani, jelikoZ naznacuje, Ze je lokalita stabilni, potencialné rostouct a tvofi se zde pozitivni

demograficky trend. (CSU,2023)

Z hlediska vékového slozeni a pohlavi vykazuji Cervené Pecky nasledujici demografickou
strukturu. Celkovy pocet muzl €ini 1 028, pficemz nejvétsi zastoupeni ma vekova kategorie
15-64 let s 648 muzi. Vékova skupina 65 a vice let zahrnuje 197 muzi, zatimco ve v€kové
kategorii do 14 let je evidovano 183 chlapci. Celkovy pocet zen dosahuje 1 029. Nejvétsi podil
pfipadd na vékovou skupinu 15-64 let, ve které se nachazi 632 Zen. Pocet divek do 14 let ¢ini

184, zatimco ve vékové kategorii 65 a vice let je evidovano 213 Zen. (CSU, 2023)

Zivotni styl obyvatel obce ma vyznamny vliv na spotiebitelské chovani a poptavku po rtiznych
typech sluzeb, véetné téch, které poskytuje kavarna. V piipadé Cervenych Pedek lze otekavat
nasledujici aspekty zivotniho stylu, které ovliviiuji chovani obyvatel a jejich preference pfi
vybéru kavéarenskych sluzeb. V soucasnosti roste zdjem o zdravy Zivotni styl, ktery zahrnuje
vyvazenou stravu, sportovni aktivitu a prevenci zdravotnich problémii. To se mize projevovat
i v preferencich obyvatel ptfi vybéru produktt, naptiklad v poptavce po bio a bezlepkovych

variantach népojii a obCerstveni. Tento trend smétfuje k nabidce zdravéjsich alternativ, jako jsou
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smoothie, ¢aje nebo veganské dorty. Vzhledem k pomérné vysokému podilu rodin s détmi, jak
je patrné z demografickych udajti, mize byt zivotni styl zaméteny na rodinné aktivity. Kavarna
mize tuto skuteCnost vyuzit pfi vytvareni nabidky pro rodiny, napiiklad prostiednictvim
détskych koutkli nebo specidlnich menu pro déti. Také potfadani spolecenskych akcei
zamétfenych na rodiny (napf. tematické akce nebo dny pro rodi¢e s détmi) mulze piispet
k navstévnosti kavarny. Cervené Pecky nabizi také §iroké moznosti pro volnoasové aktivity,
coz naznacuje, ze zdejsi obyvatelé jsou zvykli zapojovat se do riznych spolecenskych udalosti.
To zahrnuje aktivity jako sportovni udélosti, kulturni akce a setkani v mistnich spolcich.
Kavarna miize tézit z této skutecnosti tim, Ze nabidne prostor pro setkani s prateli, rodinné

oslavy nebo kulturni vecery.

Spotieba kavy predstavuje vyznamny socidlni faktor, ktery ovliviiuje chovani spotiebiteli
a jejich preference pii vybéru kavarenskych sluzeb. V Ceské republice se v roce 2012 primérna
spotteba kavy pohybovala kolem 2,0 kilogramu na osobu, zatimco v roce 2022 vzrostla na

2,6 kilogramu na osobu. Tento nartist symbolizuje vy$si poptavku po kave. (CSU, 2023)
Technologicke faktory

Technologické faktory hraji v provozu kavarny stdle vyznamnégjs$i roli a ovlivilyji jak
zakaznickou zkuSenost, tak efektivni podnikani. Klicové technologické faktory, které mohou

ovlivnit kavarnu Kafino jsou vypsany nize.

Bezhotovostni platby se po covidové pandemii staly standardem, a to nejen prostfednictvim
platebnich karet, ale také pfes mobilni aplikace, a dokonce i chytré hodinky. Zavedeni QR kodt
pro objednavky piimo ze stolti miize zvysit komfort zakaznika, zvysit efektivitu provozu a také

tim snizit ndroky na obsluhu kavarny.

Vyuzivani digitalnich platforem, jako jsou socialni sité, Google Maps a online recenze, muze
kavarné pomoci zviditelnit se a oslovit tak §irsi cilovou skupinu zékaznikti. Vlastni webové

stranky s moznosti rezervace nebo objednavky na rozvoz miize ptiznivée piispét k ristu trzeb.

Dopravni infrastruktura v Ceské republice je na vysoké Girovni, coZ umoZiiuje snadnou
dostupnost riznych mist jak individualni automobilovou dopravou, tak prostfednictvim vetejné
hromadné dopravy. Vyznamnou vyhodou zamysleného podniku je jeho strategickd poloha
v blizkosti autobusové zastavky, coz usnadnuje pfistup zakaznikiim vyuzivajicim vetejnou
dopravu. Kromé& toho se v okoli nachdzi turistickd trasa a cyklotrasa, které pfispivaji

k atraktivité lokality a mohou podniku pfivést navstévniky z fad turistl a cyklistu.
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5.2 Analyza interniho okoli

Tato kapitola se zamétuje na posouzeni vnitinich faktord, které ovlivituji podniku. V této casti
bude vyuzit Porteriv model péti sil, jenZ umoznuje detailn¢ analyzovat konkuren¢ni prostredi
a faktory. Pomoci tohoto modelu bude zhodnoceno pét aspektil, kterymi jsou hrozby novych
konkurentt, vyjednavaci sily dodavateli a zdkaznik(, hrozby substitutli a intenzita konkurence
mezi stavajicimi podniky. Tato analyza piispéje k lepSimu pochopeni vnitini dynamiky kavarny

Kafino a jeji pozici na trhu.
Konkurence

Kavarny v mensich méstech ¢i obcich celi odlisné trovni konkurence nez podniky ve velkych
méstech. I kdyz v Cervenych Peckach nemusi byt pfimé konkurence pfili§ vysokd, mulze
se nachdzet v okolnich méstech ¢i vesnicich. Existuji i nepfimi konkurenti v podobé¢ restauraci,

obchodu s obgerstvenim.

A. Prima konkurence

vvvvv

vyhodu v oblasti tohoto podnikani na tomto poli plsobnosti. Za piimé konkurenty
analyzovaného podniku lze povazovat kavarny ve mésté Kolin, kterymi jsou Café & Interier
Tradice 1894 a Café v Troub¢, a ve mésté Kutna Hora, kde jsou pfimou konkurenci kavarny
Kafirnictvi a Turistika. Vybér konkuren¢nich kavaren vychdzi z analyzy recenzi na platformé
Google, kde byly kavarny hodnoceny jako jedny z nejlepSich. Informace o téchto
konkuren¢nich podnicich byly shromazdény na zaklad¢ analyzy jejich webovych stranek

a profild na sociélnich sitich.

Café & Interier Tradice 1894. Tato kavarna spojend s bistrem se nachazi v centru Kolina pfimo
na Karlové nameésti. Kavéarna si zakladd na tradiénim stylovém interiéru s prvky elegance
a utulnosti, coz ji ¢ini oblibenym mistem pro schiizky, pracovni setkani nebo posezeni s prateli.
Oteviraci doba je od pondéli do patku 7:30-21:00, v sobotu 9:00-21:00 a v nedéli 9:00-17:00.
V pracovni dny podava obédy od 10:30 do 14:00 a o vikendech brunch od 9:00 do 15:00.
Nabidka zahrnuje vlastni kdvovou smés prazenou v Itdlii a domaci dezerty. Kavarna
je oceflovdna pro svou piijemnou atmosféru, profesionalni obsluhu a kvalitni gastronomii.

Zakaznici si chvali zejména propracované menu a pohodIné posezeni.

Café v Troub€. Oproti Café & Interier Tradice 1894 je tato kavarna o néco mensi a Gtulng;jsi.

Je situovana pobliz Karlova namésti v centru Kolina na adrese RubeSova 59, a je zndma
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pro svou vybérovou kavu a poctivé domaci dorty a zakusky. Interiér je zde ladén do moderniho
stylu s vintage prvky, coz vytvaii ptijemné prostiedi pro uvolnéni a relaxaci. Oteviraci doba
je od pondéli do patku 9:00-19:00, v sobotu 10:30-19:00 a v nedé€li 12:30-18:00. Zakaznici
si chvali skvélou kavu, doméci zédkusky a milou obsluhu. Doporucuje se rezervace, protoze

byva Casto plno.

Kafirnictvi. Kavarensky koncept Kafirnictvi ¢itd dvé pobocky v Kutné Hote, konkrétn¢ na
Palackého nameésti a Barborské ulici. Zaklada si na kvalitnich a lokalnich surovinach, které
peclivé vybird od ovétenych, a predevsim lokalnich dodavatelti. Vedle prvotiidni kavy nabizi
Kafirnictvi také Siroky vybér napoji, jako jsou matcha, horka ¢okolada, ¢aje, domaci limonady
¢i sezonni drinky. Prostor kavarny vSak neslouzi pouze k posezeni u dobrého jidla a piti, ale
zaroven vytvari prostfedi pro kreativni aktivity. Nav§tévnici si mohou zpiijemnit chvile
malovanim na keramiku, sezénnim tvofenim nebo dilnami zaméfenymi pro déti. Podnik klade
diiraz na sezonnost a udrzitelnost a snazi se svym hostliim nabidnout nejen kvalitni produkty,
ale také inspirativni a pohodovou atmosféru. Svou nabidku pravidelné aktualizuje a komunikuje
prostiednictvim socidlnich siti, jako je Instagram a Facebook. Otevieno ma od pondéli do
nedéle, kdy od pondéli do soboty je oteviraci doba od 9:00 do 19:00, v nedéli pak do 18:00.
Diky propojeni gastronomie s kreativni tvorbou si Kafirnictvi ziskalo oblibu mezi rodinami

s détmi, turisty 1 mistnimi obyvateli.

Turistka. V Kutné Hofe je Turistka oblibenou kavarnou, ktera si ziskala vynikajici recenze na
Google diky své kvalitni nabidce a pfijemné atmosféife. Nachdzi se na ulici Barborska 29
a nabizi navstévnikiim skvélé prostiedi, které kombinuje krasny interiér s pratelskou a milou
obsluhou. Kavéarna je aktivni na socialnich sitich, jako je Instagram a Facebook, kde pravidelné
sdili novinky, sezonni nabidky a inspirace pro své zékazniky. Turistka je zndma svou
vegetaridnskou nabidkou, ktera oslovi nejen milovniky rostlinné stravy, ale i ty, ktefi si radi
uziji zdravy a chutny pokrm. Kromé vegetarianskych jidel zde pravidelné nabizi brunch
a sezonni menu, coz dava podniku flexibilitu a moznost ptizptsobit nabidku aktualnim trendim
arocnimu obdobi. V nabidce nesmi chybét kvalitni kava, kterd je velmi oblibend a vyhledavana.
Kavarna je oteviena od stiedy do nedé¢le, kazdy den od 9:00 do 18:00, coz umoziuje
navstévnikim pohodlné si uzit navstévu i béhem vikendovych dnli. Pfijemnéd atmosféra,
kvalitni kdva, mily personal a pestra nabidka jidel ¢ini z Turistky oblibené misto pro vSechny,

kteti hledaji odpocinek a pohodu v krasném prostedi Kutné Hory.
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B. Neprima konkurence

Pro vybér nepfimé konkurence byly zvoleny podniky, které piisobi v oblasti gastronomie
a mohou oslovit podobnou cilovou skupinu, avsak jejich nabidka se lisi od té, kterou poskytuje

kavarna Kafino. Konkrétné se jedna o Bistro u Rizka a Pekatstvi Hankovec.

Bistro U Rizka v Cervenych Peckach je podnik, ktery se zaméfuje predeviim na eskou
kuchyni, s dlirazem na tradi¢ni jidla, jakym je naptiklad fizek, ale i dal$i speciality. Bistro nabizi
pfijemné a neformalni prostiedi, které 14ka nejen mistni, ale 1 navstévniky z okoli. Kromé¢ tizkt
si zde mohou hosté pochutnat na dalSich ¢eskych jidlech, ¢asto s dirazem na domaci ptipravu
a Cerstvé suroviny. Bistro se nachéazi v klidné ¢asti obce a je idealnim mistem pro rychly obéd
nebo vecefi. Diky své nabidce teplych jidel a ceské klasiky se fadi do neptimé konkurence
kavaren, jelikoz jeho cilova skupina je trochu jind, ale stale se podili na gastronomickém trhu
v oblasti. U Rizka se zamé&fuje na pohodovou atmosféru a pratelsky piistup k zakaznikiim, coz
z n¢j ¢ini vyhleddvané misto pro rtizné pftilezitosti, jako jsou rodinné obédy nebo setkani

s prateli.

Pekatstvi Hankovec v Kolin€ je mistni oblibeny podnik, ktery se specializuje na kvalitni pecivo
a pecené produkty. Nabizi Sirokou $kalu Cerstvého peciva, véetné tradi¢nich ¢eskych rohlikd,
chleba, kolact, ale i specialit jako jsou sladké a slané pecivo, bagety a riizné druhy dortd. Kromé
peciva se v pekafstvi prodavaji i dal§i doplinkové produkty, jako jsou napoje nebo nékteré
delikatesy, které¢ si zdkaznici mohou zakoupit na kazdodenni sva¢inu nebo snidani. Zaméiuje
na tradi¢ni recepty a kvalitni suroviny, ¢imz si ziskava divéru mistnich obyvatel i okolnich
zakaznikd. Diky cerstvosti a chutnosti jejich vyrobkl je pekafstvi vyhledavané jak pro
kazdodenni nakup, tak i pro ptileZitosti jako jsou rodinné oslavy nebo svatby, kdy si zdkaznici
objednavaji specidlni dorty a pecivo. I ptesto, Ze podnik nenabizi I pfimo kavovou nabidku,
spada do nepiimé konkurence, jelikoZ rovnéZ piisobi v oblasti gastronomie a nabizi produkty

pro rychlou konzumaci, €asto ve spojeni s kdvou nebo jinymi népoji.
Dodavatelé

V ramci analyzy je nezbytné posoudit vyjedndvaci silu dodavatelt, jeZ mohou mit podstatny
vliv na provoz podniku. Dodavatelé¢ jsou pro provoz kavarny dalezitym clankem, jelikoz
zajistuji produkty a suroviny nezbytné pro jeji chod. Jejich postaveni na trhu, cenova strategie
a dostupnost alternativnich moznosti mohou mit vliv nejen na provozni néklady, ale i kvalitu

poskytovanych sluzeb. Vzhledem k tomu, ze podnik spolupracuje s riznymi dodavateli,
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je dulezité posoudit miru zavislosti na téchto partnerech a zvazit moznosti jejich piipadné

substituce.
A. Dodavatel kavy

Hlavnim distributorem kavy je pro kavarnu Kafino spole¢nost Mr. Alberto, ktery je
renomovanym dodavatelem kéavy specializujici se na kvalitni vybérovou kavu s peclivou
selekci kdvovych zrn. Diky této spolupraci mize kavarna Kafino svym zakaznikiim nabidnout
Vyjednavaci sila tohoto dodavatele je spiSe stiedni, jelikoz kvalitni kavu si lze opatfit od vice
dodavatelll, avSak Kafino preferuje stabilni spolupraci s ovéfenym partnerem, ktery garantuje
konzistentni kvalitu a spolehlivé dodavky. Vybér dodavatele kavy je tak klicovym faktorem
pro udrzeni vysokého standardu sluzeb kavarny. Tento dodavatel proto predstavuje

strategického partnera, ktery umoziuje Kafinu budovat svou znac¢ku na trhu.
B. Dodavatelé dezerti

Mezi hlavni dodavatelé¢ dezertl patii Dobroty s.r.o., spolecnost specializujici se na vyrobu
sladkych dezerti, dortti a dal$ich cukraiskych produktt, které dopliiuji nabidku kavy a ostatnich
napoji. Tento dodavatel umoziuje kavarné nabizet kvalitni produkty bez nutnosti vlastni
vyroby, ¢imz pfispiva k roz$ifeni sortimentu a zvySeni atraktivity nabidky pro zékazniky od
ovétenych dodavatelii. Vyjedndvaci sila dodavatele je stfedni, protoze podobné produkty 1ze
odebirat i od jinych cukraren ¢i pekatstvi. Vyhodou spoluprace s Dobroty s.r.o. je osvéd¢ena
kvalita, pravidelné dodavky a S$ir§i vybér produktl, které kavarna nemusi sama vyrabét.
Nicméné, aby si Kafino udrzela flexibilitu a kontrolu nad ndklady, je dulezité pravidelné
hodnotit podminky spoluprace, sledovat cenovou politiku a porovnavat nabidky jinych
dodavateli. Klicovou strategii je vSak diverzifikace dodavatelli, aby si kavarna zachovala

konkurenceschopnost a schopnost rychle reagovat na zmény v dodavatelském fetézci.

Mezi dalsi klicové dodavatele kavarny Kafino v oblasti dezerti patii Louskacek, coz je
specializovand pekéarna a cukrarna, od které kavarna odebird cheesecaky, quiche a kolace.
Vyjednavaci sila dodavatele je v tomto pfipadé pomérné stiedni az vyssi, protoze Louskacek se
specializuje na produkty s diirazem na kvalitu, coZz omezuje dostupnost srovnatelnych
alternativ. Pokud by se kavarna rozhodla zménit dodavatele, mohlo by to byt finan¢né i casove
naro¢né. Spoluprace s Louskackem piinasi vyhodu provéiené kvality, stalosti dodavek a Sirsi
nabidky produktli, coZ umoznuje kavarné soustredit se na své kli¢ové sluzby, jako je pfiprava

kavy a provoz.
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C. Dodavatel zmrzliny

Dodavatele zmrzliny kavarna Kafino nechce vetejné sdélovat z osobnich divodii. Piesto je
zajiSténa kvalita a pravidelné dodéavky, aby byl produkt vzdy Cerstvy a odpovidal vysokym
standardiim kavarny. I pfes anonymitu dodavatele plati, Ze vyjednavaci sila dodavatell v oblasti
zmrzliny muze byt vyssi, jelikoz kvalitni tocena zmrzlina vyzaduje specifické suroviny
a vyrobni technologie, coZ omezuje moznosti volby alternativnich dodavatelt. Kavarna vsak
dba na spolehlivost, chut’ a kvalitu, aby svym zékaznikiim mohla nabidnout produkt, ktery

odpovida jejich ocekavanim.
D. Dodavatel vina

Dodavatelem vina je pro kavarnu Kafino rodinné vinatstvi SING WINE z Velkych Bilovic.
Toto vinafstvi je znamé svou kvalitou a tradici, coz miZe ovlivnit jak prestiz podniku, tak i jeho
cenovou politiku. Vinafstvi SING WINE se fadi mezi stfedné¢ velkd vinafstvi s pevnym
postavenim na trhu, coZ znamend moznost ziskani kvalitnich vin za pfijatelnych podminek.
Pokud by vsak poptavka po jejich vinech vyrazné rostla, mohla by se vyjednavaci sila
dodavatele zvysit, coz by mohlo ovlivnit ceny nebo dostupnost produktii. Na ceském trhu
existuje mnoho vinafstvi, zejména na Morave, kterd by mohla nabidnout podobnou kvalitu vin.
V ptipadé¢ zmény podminek spoluprice mé kavarna Kafino moznost hledat alternativni

dodavatele, coz vyjednavaci silu dodavatele snizuje.
E. Dodavatel piva

Pro dodavatele piva kavarna Kafino vyhledala lokédlniho dodavatele, a to konkrétné¢ Pivovar
Holand’an sidlici v Hlizové. Tento pivovar se specializuje na femeslné pivo, které je cenéné pro
svou kvalitu a regiondlni pivod. Z hlediska vyjednavaci sily dodavatele mize mit Pivovar
Holand’an urcitou vyhodu, jelikoz se jednd o mensi pivovar s omezenou kapacitou vyroby.
Pokud by poptavka po jejich pivech vyrazné vzrostla, mohlo by to vést k omezené dostupnosti
a vysSim cenam. Na druhou stranu, jelikoz kavarna Kafino neni specializovana pivnice, ale
pfedevs§im kavérna, a pivo neni jejim hlavnim produktem, coZ sniZzuje zavislost na tomto
dodavateli. Spoluprace s lokalnim pivovarem pfinasi kavarné¢ moznost nabidnout zdkaznikim
unikatni sortiment a odliSit se od konkurence, ktera ¢asto pracuje s masoveé produkovanymi
pivy. Pivovar Holand’an miiZze byt zarovei pro kavarnu Kafino marketingovou vyhodou, nebot’
zakaznici ¢asto ocenuji podporu mistnich vyrobcd, i pies to, Ze na trhu existuje Siroké spektrum

obdobnych pivovart se srovnatelnou kvalitou.
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F. Dodavatel alkoholickych napoji

V oblasti alkoholickych népojli, zejména rum, aperitivli a ginil, se kavarna Kafino rozhodla
pro spole¢nost Vrtal sidlici v Kutné Hote. Diky dlouholetému plisobeni na trhu a rozsdhlému
portfoliu produktli poskytuje spolehlivé dodavky. Vyjednavaci sila tohoto dodavatele je
pomérné silnd, jelikoZ se jedna o jiz zavedeného distributora s rozsdhlym portfoliem produktti.
Piechod k jinému dodavateli by pro kavarnu Kafino znamenal naraz na omezeny vybér ¢i
nevyhodné cenové podminky. Dodavatel se i ptes to musi ptizptsobit konkurenénimu prostredi

a udrzovat konkurenceschopné ceny, coz jeho vyjednavaci silu snizuje.
G. Dodavatelé dalSich nezbytnych potravin

V posledni fadé€ kavarna Kafino spolupracuje s podniky Bidfood a Mattoni, které zajist'uji dalsi
suroviny dulazité pro provoz. Bidfood je velkoobchodni dodavatel potravin, ktery kavarné
dodava Slehacky a dalSi mlééné produkty. Mattoni pak patfi mezi hlavni dodavatele
nealkoholickych napoji, pfedev§im minerdlnich vod a dalSich napojovych produkti.
Vyjednavaci sila téchto dodavatelii je spiSe nizSi, protoze na trhu existuje Sirokd Skala
alternativnich dodavateli jak v oblasti mléénych vyrobki, tak nealkoholickych népojii.
Kavérna Kafino se na druhou stranu miize spolehnout na stabilitu dodévek, osvéd¢enou kvalitu
produktt a zavedenou distribuce. Mattoni navic disponuje silnou znackou a Sirokou distribuct,

coz muze byt pro kavarnu vyhodné z hlediska rozpoznatelnosti a davéry zdkazniku.
Zakaznici

Vyjednavaci sila zékaznikl pro kavarnu Kafino v Cervenych Peckach je ovlivnéna nékolika

faktory, které mohou zvysit nebo snizit vliv, ktery maji zakaznici na podnik.

V prvni fadé se jednd o velikost obce a nizkou konkurenci v misté kavarny. V soucasnosti
zékaznici nemaji mnoho alternativ, kam si piimo v Cervenych Peckach zajit na kavu. Tato
situace snizuje vyjednavaci silu zdkaznikl, protoze Kafino méa v podstaté v obci monopolni
postaveni na trhu. Pokud by vSak doslo k otevieni nové kavarny nebo ochotu navstévovat spise
kavarny v blizkém okoli, mohla by se vyjednévaci sila zékaznikiti zvysit z dlivodu vice mozZnosti

vybéru.

Kafino ma vyhodu v tom, Ze je pfitahuje i turisty diky své poloze a nabidce. Zakaznici v této
oblasti maji tendenci byt loajalni, coZ znamena, Ze jejich vyjednéavaci sila neni pfili§ vysoka.
Navic v ptipadé, Zze podnik poskytuje kvalitni kdvu a pfijemnou atmosféru, zakaznici jsou

ochotni tolerovat mirné vyssi ceny.
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V malé obci, kde je podnik soucasti komunity, mohou zdkaznici mit vliv na podnik
prostiednictvim doporuceni, hodnoceni nebo osobnich vztahl. Kdyz podnik vychazi vstiic
mistnim potfebam a ptanim. Zékaznici budou ochotni byt loajalni a doporucovat kavarnu
ostatnim. Tato socialni dynamika mtize pozitivné ovlivnit vyjednavaci silu zdkazniki, protoze

mohou mit pfimy vliv na Gspéch podniku.

Celkové Ize shrnout, Ze vyjednéavaci sila zakaznikl pro kavarnu Kafino je v souc¢asné dobé spise
nizkd, vzhledem k absenci konkurence v obci. AvSak pokud by doslo k otevieni dalSich kavaren

v okoli nebo k rozvoji novych trendii v poptavcee, vyjednavaci sila zdkazniki by se mohla zvysit.
Substituty

Substituty pro kavarnu Kafino mohou byt rizné podniky nebo alternativni moZznosti, které
poskytuji podobné produkty nebo sluzby, jezZ mohou nahradit nabidku Kafino. Existuje nékolik

typtl substitutli, které mohou ovlivnit chovani zékaznikti a vyjednavaci silu.

Nedaleko Cervenych Peéek se nachazi vesnice Nebovidy, kde je umisténa pekarna, ktera nabizi
domadci pecivo, zdkusky a kolace. Nékteti zakaznici mohou preferovat tuto alternativu, pred
nabidkou dorti a zakuskl. Pekafstvi v Nebovidech je sice pouze provozovnou, ale jezdi

se stankem po okolnich méstech.

Do substitutl kavy je mozné zatadit kavy uréené ke konzumaci v domacim prostiedi, tedy kavy
prodavané v obchodech. Miize se jednat jak o rozpustnou kavu, tak o zrnkovou kédvu k doméci
spotieb¢. Efekty kavy lze nahradit i napiiklad ¢aji nebo energetickym napojem, které lze sehnat
také v obchodech. V Cervenych Pe¢kach se pro tyto substituty vyskytuji dvoje potraviny. Jedna
se o potraviny u Koloveckych a potraviny Tony. Kévu Ize nahradit i produkty koupenych ¢asto
v 1ékarnach nebo na specializovanych strankach. Spadaji do nich vyrobky jako jsou houbové
Caje, bylinkové ¢aje (hefmanek, koptiva), nebo bylinky jako je ashwaganda, kotvi¢nik ¢i maca

perudnska.
Hrozba novych konkurenti

Hrozba novych konkurentl pro kavarnu Kafino v Cervenych Pelkach je v soucasné dobé
relativné nizkd, vzhledem k poc¢tu obyvatel a tomu, Ze Kafino je jedinou kavarnou v obci.
Existuje nékolik faktord, které mohou ovlivnit potencidlni vznik konkurence. V ptipadé€ rozvoje
obce ¢i zvyseni poptavky po kavarenskych sluzbach by mohlo dojit k zajmu otevieni nové
kavérny ¢i obdobného podniku. Skrze obci vedou turistické trasy a je zde potencial pro ptildkani

novych navstévniki. Otevieni nové kavarny v malé obci se vyznaCuje nizkymi bariérami
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vstupu na trh z divodu nizkych nékladt, coz by mohlo byt pro nové podnikatele lakavé. Diky
tomu, Ze Kafino je jedinou kavarnou v obci, ma vyhodu v podobé loajality stalych zdkazniki a
nizké konkurence, coz znamena, ze riziko vzniku novych konkurentti v kratkodobém horizontu
je pomérné nizké. V dlouhodobém horizontu vSak bude Kafino pottebovat sledovat vyvoj

v oblasti a pfipadné zmény v poptavce, aby dokdzalo reagovat na vznik novych konkurentt.

5.3 Analyza marketingového mixu

V této kapitole se klade diiraz na ditkkladnou analyzu klicovych prvki, které tvoii podstatu
uspésné marketingové strategie podniku. V této ¢asti je provedena analyza marketingového
mixu, konkrétné s aplikaci modelu 7P, ktery zahrnuje produkt, cenu, misto, propagaci, lidi,
procesy a materidlni prostfedi. Tato analyza poskytne podklad pro stanoveni doporuceni
tykajicich se optimalizace marketingovych aktivit a strategii pro zajisténi dlouhodobého

uspéchu podniku.

5.3.1 Produkt

Nabidka produkti kavarny Kafino je zaméfena na kvalitni suroviny a peclivé vybrané

dodavatele (kapitola 5.2.2.), ktefi zajiSt'uji vysoky standard nabizeného sortimentu.

Kava je jednim z klicovych produktl, pfi¢emz kavarna spolupracuje dodavatelem prazirny
Mr. Alberto, kterd je zarukou bohaté chuti a prvotiidni kvality. Kavarna nabizi klasické kdvové
napoje jako jsou espresso, dopito, ristretto, lungo, americano, espresso macchiato, cappucino,
caffe latte, flat white, espresso tonic, affogato, frappe, vidén, turek, bejbyc¢ino, ledova kava.

Vsechny druhy kavy lze ptipravit také i v bezkofeinové varianté.

Dezerty odebird kavarna Kafino od dodavatelti Dobroty s.r.o. a Louskacek, ktefi zajistuji
Sirokou $kalu sladkych i slanych dobrot. Kavéarna se zaméfuje predev§im na tradi¢ni a oblibené
dezerty, které jsou u zédkaznikid dlouhodob¢ populdrni. Mezi nabizené dezerty patii naptiklad
Spicky, vétrniky, vénecek, ¢i kremrole. Kromé jednotlivych porci zédkuskl existuje moznost
si objednat na zakéazku i cely dort. Mimo jiné se kavarna Kafino soustfedi také na moderni
zakusky, jako je naptiklad panna cotta, créme brilée, ¢i pavlova. Nabidka dale zahrnuje
napiiklad i oblibené cheesecaky, nebo slané kolace quiche. Na obrazku 7 lze vidét pistaciovy

mini dortik s bilou ¢okoladou, Schwarzwaldsky dortik a Panna cottu s maracujovym pielivem.
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.' y'% k g .
Obrazek 7: Ukazka modernich dezertu
Zdroj: Kavarna Kafino (2024)

Tocena zmrzlina je sezénnim produktem, ktery pfitahuje zdkazniky zejména v letnich
mésicich. Kavarna disponuje dvéma stroji, pficemz jeden nabizi sorbetové varianty a druhy
smetanové zmrzliny. Zakladem u smetanovych zmrzlin je zpravidla vanilkova pfichut, ktera
je dopliiovana jinymi stiidajicimi se ptichutémi. U sorbetovych zmrzlin tvoii zaklad jogurtova
ptichut’, jez je dopliovana typem sorbetovych ptichuti. Zakaznici si mohou vybrat mezi malou
a velkou porci, a také z n€kolika druht kornoutktl, véetné€ klasického, vaflového, cokolddového
nebo bezlepkového. Kromé samotné zmrzliny lze objednat také zmrzlinovy pohar, pfi¢emz
détem je zdarma ptidavan kornoutkovy medvidek (viz obrazek 8). Jako alternativu k to¢ené

zmrzliné kavarna nabizi také ledovou tfist’ a bubble tea.
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Obrazek 8: Zmrzlinovy pohér

Zdroj: Kavarna Kafino (2024)

Napoje zahrnuji riizné kategorie, které uspokoji rizné chutové preference zakaznikd. Jedna
se jak o teplé, tak studené varianty, zaroven so zdkaznici mohou vybrat i mezi alkoholickymi,
nealkoholickymi ¢i michanymi drinky. V horkych napojich jsou k dispozici ¢aje v riznych
variantach, véetné Cerstvého zazvoru s citronem, matového, ovocného a ¢erného ¢aje. DalSimi
oblibenymi napoji jsou chai latte, svafené vino a domaci horké napoje dle sezonni nabidky.
Pro milovniky sladkych ndpojt je pfipravena horka cokolada, a to ve variantach tmavé a bilé.
V ramci nealkoholickych napoji nabidka zahrnuje domaci limonédu, vodu do karafy, Mattoni
a Granini dzusy (jablko, pomeranc), Pepsi, Schweppes, ovocny shake a také faleSnou
pinakoladu, coz je idedlni osvézeni pro kazdého, kdo hledd nealkoholickou alternativu.
Pro milovniky alkeholu je k dispozici vybér kvalitnich destilatd, jako je Diplomatico, Kakadu,
The Dubliner Honey, Jigermeister, Beefeater 1 Pink, Bartida hruskovice a Chupito. Z pivni
nabidky si mohou zdkaznici vybrat z produkti Holand’an (nabizen ve varianté 10 a 11), Pilsner
Urquell a pfipadné i nealkoholické pivo pro ty, ktefi preferuji bezalkoholickou variantu.
Z kategorie vina si zakaznik miiZze vybrat z bilého 1 Cervené¢ho vina znacky Singwine, déle
frizante rosé a prosecco, idealni pro pfilezitosti, kdy si zdkaznici cht&ji vychutnat néco
specidlniho. Jako posledni kategorii jsou michané napoje pro ty, ktefi hledaji koktejly.
Kavarna ma pfipravenou nabidku osvézujicich michanych napoji jako Cuba Libre, Mojito,

Gin/Tonic, Aperol Spritz, Hugo a Prosecco Fruit, které¢ jsou idealni volbou pro teplé letni dny.
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Celkova nabidka produkti je sestavena tak, aby oslovila Siroké spektrum zékazniki a zaroven

respektovala sezonni trendy i konkrétni preference navstévnika.

5.3.2 Distribuce

Kavarna piedstavuje typ sluzby, u které je zasadni, kde se nachazi misto jeji ptisobnosti, nebot’
zakaznici musi dané misto osobn¢ navstivit. Je proto klicové, aby byla umisténa v snadno
dostupné a frekventované lokalité. Idedlni lokalizace je v centru mésta nebo v blizkosti rusnych
oblasti, coz zdkaznikim usnadni pfistup a umozni jim zavitat do kavarny i béhem jejich
kazdodenni rutiny. Takovéa poloha pfedstavuje vyraznou konkuren¢ni vyhodu, protoze lidé

mohou kavarnu objevit, aniz by to m¢li v planu.

Kavarna Kafino se nachazi pfimo na namésti v Cervenych Peckach, coZ zajidtuje snadnou
dostupnost pro mistni obyvatele. Vyhodou lokality je pfitomnost i dalSich obchodt v blizkosti,

coz prispiva k pfirozenému a frekventovanému pohybu lidi v této oblasti.

Kavarna t€zi také z dobré dopravni dostupnosti. V Cervenych Peckach se nachazi autobusova
zastavka a také zelezni¢ni stanice, coz usnadituje piistup i pro zdkazniky z okolnich obci.

Pro zakazniky, ktefi cestuji autem je k dispozici moznost parkovani pfimo naproti kavarné.

Cervenymi Pe¢kami prochazi turisticka cyklisticka trasa, ktera je idealni nejen pro letni
cyklovylety. Tato trasa poskytuje skvé¢lé piilezitosti pro zastavky na osveézZujici napoje nebo
tocenou zmrzlinu, coz ¢ini kavarnu Kafino atraktivnim mistem nejen pro cyklisty, ale také pro
dalsi vyletniky, hledajici odpocCinek a osvézeni béhem své cesty. Na obrazku 9 lze vidét
konkrétni umisténi kavarny Kafino, okolni obchody v okoli, parkovisté, a kudy vede turisticka

trasa.
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5.3.3 Cena

Cena v marketingovém mixu kavarny Kafino hraje nezbytnou roli v pfitahovani zakaznika
a zaroven zajistovani udrzitelnosti podniku. JelikoZ jde o méstys Cervené Pecky, je cenova
politika kavarny velice ovlivnéna. Vzhledem k tomu, Ze se podnik zaméfuje na mistni obyvatele
1 okolni navstévniky, musi byt ceny nastaveny tak, aby byly konkurenceschopné, ale zaroven

zajistily pokryti nakladi a dosazeni pozadovaného zisku.

Cenova politika kavarny bere v tivahu naklady na suroviny, energie, mzdy persondlu a dalsi
provozni naklady. MarZe jsou nastaveny tak, aby podnik generoval zisk, ale zaroven nenastal
odliv zdkaznikd kvili pfili§ vysokym cenam. Vzhledem k venkovskému prostfedi kavarny
je cenova politika zdmérné prizptisobena ekonomickym podminkam dané oblasti. Pilis vysoké
ceny by mohly vést k tomu, Ze by si lidé navstévu kavarny rozmysleli. Kavarna Kafino tedy ma
peclivé stanovené ceny, které jsou v souladu s ofekavanim zdkazniki, ale zaroven zajisti
rentabilitu podniku. V tomto ohledu se podnik zamétuje na nabidku, ktera je cenové dostupna
pro Sirokou vefejnost, pficemz ceny nekterych polozek (naptiklad domaci zékusky nebo tocena
zmrzlina) mohou byt o néco vyssi, nez je primér v jinych mistnich podnicich, avsak stale
pfijatelné pro vétSinu zakazniki.

Tato cenova strategie je dileZitd pro zachovani rovnovahy mezi konkurenceschopnosti,

zajisténim zisku a pfistupnosti pro Sirokou vetejnost, coz je klicové pro dlouhodoby uspéch

kavarny v mensi obci.

5.3.4 Propagace
Kavérna Kafino vyuziva rizné nastroje komunika¢niho mixu k osloveni nejen stavajiciho
publika, ale i nového a SirSiho spektra zdkaznikli. Komunikac¢ni mix je dalezity i zejména

k budovani vztahu se svou komunitou.
Reklama

Pro podporu své znacky a ptitahovani zdkaznikli kavarna vyuziva bannerd na mistnich akcich,
jako jsou plesy, karnevaly a détské dny. Tato forma reklamy pomahd pfitdhnout pozornost
navstévnikl téchto akci a informovat je existenci kavarny. Dale jsou pted kavarnou vystaveny
vlajky, které funguji jako vizudlni ldkadlo ¢i poutac pro kolemjdouci a zajistuji tak vyssi
navstévnost podniku. Kavarna Kafino placenou reklamu na internetu nevyuziva, a to ani na
socialnich sitich, jako jsou Facebook a Instagram. Stejn¢ tak neinvestuje do propagace

v tiSténych médiich, jako jsou noviny, ani do reklamy v radiu. Jeji marketingova strategie
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je zalozena ptfedevsim na osobnich doporucenich, komunitnich akcich a aktivni komunikaci

se zdkazniky prostfednictvim vlastnich socidlnich siti.
Podpora prodeje

Kavéarna Kafino vyuziva vérnostni programy v podob& papirovych karticek, které jsou
zam&feny vyhradné na letni sezonu, a to konkrétné na toCenou zmrzlinu. Princip tohoto
programu je prosty. Zakaznici pii kazdém nékupu tocené zmrzliny obdrzi razitko na svou
vlastni karti¢ku, kterou dostali pfi prvnim nakupu. Po nasbirani pfedem stanoveného poctu
razitek maji narok na jednu porci zmrzliny zdarma. Vyhod tohoto systému je hned nékolik.
Zakaznici maji motivaci se do kavarny vracet opakované, aby karticku co nejdiive vyplnili
a ziskali odménu. Dalsi vyhodou je zvySeni sezonniho prodeje — v 1ét€ byva poptavka po tocené
zmrzlin€ nejvyssi. PrestoZe se jednd pouze o sezonni benefit, pravidelni navstévnici se mohou

diky této form& odmény citit ocenéni, coz piispiva k pozitivnimu vnimani kavarny.

Ackoli kavarna Kafino jiné formy podpory prodeje nevyuziva, tento jednoduchy vérnostni
program predstavuje efektivni zplisob, jak si udrzet zdkazniky a povzbudit je k castéjSim
navstévam v letni sezon¢. Moznym rozsitenim by bylo zavedeni podobného programu i na dalsi

produkty, jako naptiklad kdvu nebo zékusky, ¢imz by se v€rnostni systém stal atraktivnéjsi i pro

SirSi spektrum zakaznikd.
Piimy marketing

Socialni sité, pfedevsim Facebook a Instagram, hraji v pfimém marketingu kavarny Kafino
klicovou roli. Tyto platformy slouzi nejen k piimé komunikaci se zdkazniky, ale také
k budovani vztahii a posilovani loajality. Prostiednictvim pravidelnych piispévki a stories
kavarna informuje o novinkach v nabidce, specialnich akcich nebo sezonnich produktech, ¢imz
udrzuje z4jem zakaznikl a podporuje jejich opakované navstévy. Diky interakci v komentatich
a zpravach mize kavéarna také reagovat na ptani a podnéty zdkaznikli, ¢imz zvySuje jejich
spokojenost. Tento zplisob komunikace efektivné oslovuje jak mistni obyvatele, tak Sirsi
publikum v okolnich obcich, a pomaha tak piirozené rozSifovat povédomi o znacce. MoZznym
roz$ifenim této strategie by bylo vytvofeni vlastnich webovych stranek kavarny, které by mohly
slouzit jako dalsi kandl pro sdileni aktualni nabidky, oteviraci doby ¢i piibéhu kavarny. Web
by mohl rovnéz obsahovat online menu, moznost rezervace mist nebo blog s ¢lanky o kavé,
cukratskych vyrobcich ¢i akcich porfadanych kavarnou. Tim by se kavarna mohla odlisit

od konkurence a posilit sviij vztah se zdkazniky.
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Public relations

Kavérna Kafino aktivné vyuZziva nastroje public relations k budovani silnych vztahii s mistni
komunitou. Zamétuje se na jak na potadani, tak na podporu lokélnich akci, které nejen posiluji
jeji vnimani jako spolecensky odpovédného podniku, ale také ptispivaji ke zvyseni navstévnosti

a prodeju.

Jednou z téchto aktivit jsou charitativni bazarky, které se konaji ptimo v prostorach kavarny.
Tyto akce umoziluji zdkaznikiim nakoupit si riizné predméty, pficemz vytézek je vénovan na
dobrocinné ucely. Diky tomu kavarna pfitahuje Siroké spektrum zakaznikd, ktefi maji moznost
nejen podpoftit dobrou véc, ale také si vychutnat kdvu ¢i zakusek. Dalsi vyznamnou aktivitou
jsou détské dny, pii nichz kavarna nabizi to¢enou zmrzlinu. Tento krok pomahé oslovit
pfedevsim rodiny s détmi a pfispiva k popularité¢ podniku mezi mladSimi zdkazniky. Kavarna
se rovnéz zapojuje do vanocnich akci, zejména pifi rozsviceni vanocniho stromu
na Namésti 1. Maje, kdy poskytuje svou terasu k obsluze svafenym vinem a teplym cajem.
Timto zpiisobem pfispivd k vytvofeni pfijemné atmosféry a zaroven pfitahuje navstévniky

do svych prostor.

Tyto aktivity nejen posiluji image kavarny jako socidlné odpovédného podniku, ale také
podporuji prodeje. Lid¢, ktefi se akci Gcastni, se Casto zastavi na kdvu ¢i dezert, coz ptirozené
zvySuje obrat. Z marketingového hlediska pfedstavuje tento pfistup uc¢innou formu public
relations, kterd pomaha budovat pozitivni vztahy s vefejnosti, zvySovat povédomi o znacce

a soucasn¢ podporovat prodeje skrze komunitni zapojeni.
Osobni prodej

Osobni prodej v kavarn¢ Kafino se projevuje predevsim v ptistupu persondlu k zdkaznikim.
Obsluha zde hraje kli¢ovou roli nejen v samotném prodeji produkti, ale i v celkovém zazitku,
ktery si zdkaznici z navstévy kavarny odnaseji. Pratelska a profesiondlni komunikace vytvari

pfijemné prostfedi a miize zdsadné ovlivnit rozhodnuti zdkaznika, zda se do kavarny vrati.

Personal kavarny se snazi zdkazniklim poradit s vybérem produktli, doporucit novinky nebo
specidlni nabidky a pfizplsobit se individudlnim pozadavkim. Pfi osobnim prodeji hraje
diilezitou roli i schopnost obsluhy navazat konverzaci, naptiklad tim, Ze se optd na zakaznikovy
preference, doporuci sladky zakusek ke kaveé nebo upozorni na aktualni sezonni nabidku. Tento
pfistup zvySuje pravdépodobnost, Ze si zakaznik vytvoii k podniku vztah a bude se do n¢j rad

vracet.
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V kavarné Kafino je také bézné, ze se stali zédkaznici setkdvaji se stejnym persondlem, coz
napomaha budovani osobnich vztahli mezi obsluhou a hosty. Pravidelni navstévnici si mohou
pfipadat jako soucdst komunity, coz je pro malé kavarny obrovskou vyhodou oproti velkym
fetézcim. Tento pfistup posiluje vnimani kavarny jako ptatelského a utulného mista, kam
se lidé radi vraceji nejen kvuli kvalitnim produktiim, ale i kvtli pfijemné atmosféie a milému

personalu.

5.3.5 Lidé
V ramci marketingového mixu hraji zaméstnanci zésadni roli, jelikoz jejich pfistup k

zakaznikim a kvalita poskytovanych sluzeb vyrazné ovliviiuji celkovy dojem z podniku.

Kavarna Kafino je mensiho charakteru, a proto je jeji bézny provoz obstaran jednim stalym
zaméstnancem, ktery pln¢ pokryva potieby obsluhy zédkazniki. Diky své pravidelné zkuSenosti
ptfesné vi, co je jeho nédpln prace, a majitelka se na néj mize plné spolehnout, aniz by musela
neustdle zaucovat nové pracovniky. Tento model pfinasi vyhodu v podobé stability
pracovni postupy a znalost provozu umoziuji efektivni fungovani podniku a zajistuji tak
plynulou obsluhu zdkaznik?. V ptipadé zvysené navstévnosti je okamzité k dispozici majitelka,

ktera pomaha s obsluhou a souvislym chodem podniku.

V letnich mésicich, kdy se nabidka rozsifuje o to¢enou zmrzlinu a poptavka po sluzbach roste,
kavarna pfijima sezonni brigddniky, ktefi se na sménach stiidaji. VEétsinou se jedna o studenty,
kteti maji béhem prazdnin moZznost si ptivydélat, ale zaroven chtéji ¢ast 1éta vénovat odpocinku
a zazitkiim. Z tohoto divodu je brigddnikl vét§i mnozstvi, aby si mohli smény rozdélit podle
svych individudlnich potieb a zajistit plynuly chod kavarny, zejména v dobé zvysené poptavky
po tocené zmrzlin€. Pfi vybéru brigddnikid je velky diraz kladen na ptatelsky, mily a

profesionalni piistup, ktery pfispiva nejen k piijemné atmosféfe, ale také k budovani loajality.

Z hlediska zakazniki je kavarna Kafino navstévovana klientelou prevazné ¢eského pivodu,
pfi¢emz jeji sloZeni se lisi v zavislosti na roénim obdobi. V letnich mésicich kavarnu ¢asto
navitévuji cyklisté, ktefi vyuZivaji turistickou stezku pro cyklisty prochazejici Cervenymi
Peckami a zastavuji se zde na osvéZeni v podobé to¢ené¢ zmrzliny nebo studeného népoje.
Vyznamnou skupinu zédkazniki tvofi také mistni obyvatelé, kteti podnik navstévuji pravidelné
po cely rok. DalSim segmentem jsou rodi¢e s détmi, pro které je lakadlem nejen nabidka
zakuskll a napojii vhodnych pro déti, ale také détsky koutek. Kromé toho se kavarna snazi

oslovit i mladou generaci, a to specidlnimi nabidkami michanych napoj.
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5.3.6 Procesy

Procesy v kavarn¢ Kafino jsou nastaveny tak, aby zajiStovaly plynuly a pohodlny pribch
obsluhy zdkaznika. Hosté si pti ptichodu do kavarny objednévaji ptimo u baru, kde jim personal
poskytne informace o aktualni nabidce a pfipadné doporuci produkty dle jejich vlastni
preference. Po zadani objednavky se zakaznici usadi na jimi vybrané misto, kam obsluha

objednavku nasledné ptinese. Tento systém umoznuje efektivni a rychlé odbaveni hostii.

Kavérna rovnéZ nabizi moznost objednavek s sebou, coz vyuzivaji zejména zakaznici, ktefi si
chtéji vychutnat kdvu nebo dezert na cest¢ ¢i doma. Néapoje jsou podavany do kelimkl
s vlastnim logem kavarny, coz posiluje vizudlni identitu podniku. Cely proces je nastaven tak,

aby byl co nejjednodussi a zakaznik se citil pfijemné a obslouzen s maximalni péci.

5.3.7 Materialni prostiedi
V marketingovém mixu kavarny Kafino hraje materialni prosttedi klicovou roli, protoze dokaze

ovlivnit celkovy zdzitek zdkaznikl a jejich vniméni podniku.

Interiér kavarny je koncipovan tak, aby vytvarel ptijemné a utulné prostredi, které podporuje
relaxaci i spolecenska setkani. Vstupni cast pisobi piivétiveé a zve k navstéve, pricemz je zde

umistén prehledny bar s nabidkou dezertli a napoja (viz obrazek 10).

Obrazek 10: Interiér kavarny

Zdroj: vlastni fotografie
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Nabytek a dekorace jsou pecliveé sladény tak, aby odrazely identitu podniku a podtrhovaly jeho
jedinecny styl. Soucasti interiéru je také salonek, ktery poskytuje klidnéjsi prostiedi pro mensi

skupiny ¢i pracovni setkéani (viz obrazek 11).

Obrazek 11: Salonek
Zdroj: vlastni fotografie

Pro rodiny s détmi je pfipraven détsky koutek (viz obrazek 12), ktery je vybaven hrackami a

aktivitami, jez umoziiuji rodi¢tim vychutnat si chvile odpocinku, zatimco si jejich déti hraji.

Obrazek 12: Détsky koutek
Zdroj: vlastni fotografie

Dulezitym faktorem materialniho prostiedi kavarny je rovnéz udrzovana Cistota a promyslend

organizace prostoru, které ptispivaji k celkovému komfortu a pozitivnimu dojmu zédkazniki.
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Kromé¢ interiéru hraje dilezitou roli také zptsob servirovani produktli, a to nejen pro hosty,
ktefi konzumuji pfimo v kavarné, ale 1 pro zdkazniky vyuzivajici moznost objednavky s sebou.
Kavarna Kafino klade diiraz na estetickou prezentaci podavanych ndpojii a dezertli, ¢imz
podporuje sviij vizualni dojem a celkovou identitu znacky. Napiiklad vino je servirovano ve

vlastnich sklenickéch s vlastnim logem (viz obrazek 13).

Obrazek 13: Sklenicky na vino

Zdroj: vlastni fotografie

Pro zakazniky, ktefi si kdvu odnéseji s sebou, jsou k dispozici kelimky opét s vlastnim logem
kavarny (viz obrazek 14). Logo kavarny je umisténo také na ubrouscich pfiddvanym
k dezertim a $§alkim s kavou, zaroven také na zastérach persondlu, coz pfispivd nejen

k jednotné vizualni komunikaci, ale také k posilovani povédomi o znacce.

Obrazek 14: Kelimek s logem
Zdroj: vlastni fotografie
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V letnich mésicich se souc¢asti materialniho prostfedi stava také mimo jiné venkovni posezeni,
které rozsifuje kapacitu kavarny a umoziuje hostiim vychutnat si kavu ¢i to¢enou zmrzlinu
na Cerstvém vzduchu. Terasa je vybavena venkovnim posezenim, do kterého spadaji stoly
a zidle, a slunecniky proti slune¢nimu zéafeni pro pfijemné posezeni na cerstvém vzduchu.

Na obrazku 15 lze spatfit ¢ast venkovni terasy a tonic espresso.

Obrazek 15: Venkovni terasa

Zdroj: Kavarna Kafino (2024)

Vsechny tyto aspekty maji vliv na spokojenost zékaznikt a jejich loajalitu ke kavarné.

5.4 Segmentace trhu
Kavérna Kafino ve své ¢innosti vyuziva diferencovaného marketingu, coz znamena, Ze pasobi
na vice segmentli najednou spomoci odliSného marketingového mixu pro uspokojeni

specifickych potieb téchto segmentt.

-----

soustiedi. Jedna se zejména o obyvatele Cervenych Peéek, ale i obyvatele z okolnich obci, pro
které podnik vytvari pifivetivé prostfedi a Sirokou nabidku produktl, aby se stal mistem

pravidelnych a oblibenych navstév.

DalSim segmentem jsou rodi¢e s détmi, na ktery podnik cili prostfednictvim dostupnosti détské
herny, kterd je nedilnou soucasti kavarny, ale také nabidkou dezertl, zmrzlin a domacich
limonad, jez jsou atraktivnim zboZim pro nejmensi navstévniky. Rodic¢e s détmi tak mohou

navstivit kavarnu a tim utéct z kazdodenniho stereotypu.
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CyKklisté a turisti tvofi dalsi dilezity segment, ktery podnik oslovuje nabidkou venkovniho
posezeni a stojanil na kola. V letnich mésicich neni od véci si udélat malou zastavku na tocenou
zmrzlinu, osvézujici ndpoj ¢i chlazené pivo. Do budoucna planuje kavarna se jesté vice zaméftit

na propagaci tohoto segmentu, napiiklad prostfednictvim reklamy v infostancich pro turisty.

Mladou generaci ve véku 18-25 let oslovuje kavarna Kafino prostfednictvim nabizenych
alkoholickych i1 nealkoholickych michanych népojt, ¢imz se snazi zvysit svou atraktivitu pro

tuto vékovou skupinu.
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6 Dotaznikové Setieni

Tato kapitola se zaméfuje na dotaznikové Setieni, které bylo realizovano za Gcelem ziskani
informaci od zakaznikii kavarny Kafino v Cervenych Pe¢kach. Sbér dat byl uskuteénén 5. inora
a byl ukoncen 1. bfezna 2025. Na dotaznik odpovédélo celkem 123 respondentd. Cilem
dotazniku bylo analyzovat spotiebitelské chovani, preference zdkazniki a jejich vnimani

sluzeb.

Dotaznik byl distribuovan dvéma zptsoby. Online prostiednictvim odkazu, ktery byl nasdilen
skrze socidlni sit¢ kavarny, a fyzicky v tist€éné podobé pfimo v interiéru kavarny, pro dosazeni
a vyhodnoceny s cilem identifikovat klicové faktory ovliviiujici spokojenost zékazniki a jejich
loajalitu k podniku. Vysledky Setteni slouzi jako podklad pro formulaci doporuceni tykajicich
se marketingové strategie a rozvoje sluzeb kavarny. Dotaznik, jeZ respondenti vypliovali
obsahoval 18 otdzek. Zahrnoval jak uzaviené otazky, kterych bylo 16, tak uzaviené otazky,
které byly dvé a slouzily ke splnéni specifickych pozadavka zékaznikd. Odpovédi na tyto

otazky jsou zpracovany na fadcich nize.

Prvni otdzka byla zaméfena na navstévnost kavarny (viz obrazek 16). Respondetni méli
moznost zaskrnout pouze jednu odpovéd’. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze vétSina
zakaznikll navStévuje kavarnu nepravidelné, pricemz se frekvence navstév 1isi podle
individudlnich zvyklosti a potieb. Denné kavarnu navstivi pouze 5 zdkaznikli, coz naznacuje,
ze podnik neni primarné¢ mistem pro kazdodenni setkdvani nebo pravidelnou ranni kavu.
Nékolikrat tydné sem zavita 16 zdkaznikl, coz je stabilni segment pravidelnych hostt, kteti
vyuzivaji nabidky kavarny v pribéhu pracovniho tydne ¢i volného Casu. Jednou tydné do
kavarny ptichazi 20 zdkazniki, coz pfedstavuje vyznamnou skupinu, ktera si kavarnu oblibila,
ale jeji navstéva je spiSe soucasti tydenni rutiny nez kazdodenniho programu. Nékolikrat
mésiéné kavarnu navstévuje 40 zékaznikli. Tento tidaj naznacuje, Ze mnoho zakaznikl voli
kavarnu pro prilezitostné posezeni, napiiklad bchem vikendl nebo pii specidlnich
ptilezitostech. Méné ¢€asto navstévuje kavarnu 42 zdkaznikli, coz je nejpocetnéjsi skupina
zakaznikd. Tato frekvence mize znamenat, Ze se jedna o zakazniky, ktefi pfichdzeji pouze
sezénné€ nebo nejsou jeho pravidelnymi navstévniky. Tyto vysledky ukazuji, Ze kavarna ma

silnou zakladnu zékaznikd, ktefi ji navstévuji nepravidelné, ale opakované.
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Jak ¢asto navstévujete Kavarnu Kafino?
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mési¢né

Obrazek 16: Jak Casto navstévujete Kavarnu Kafino?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Druhd otdzka v dotazniku zjistovala, jakym zplsobem se respondenti o kavarn¢ Kafino
dozvédeli (viz obrazek 17). Respondenti mohli zvolit vice odpovédi. NejcastejSim zdrojem
informaci bylo doporuéeni od znamych, které oznacilo 64 respondentli, coz naznacuje silny
efekt osobniho doporu¢eni. Nahodou p¥i prochazeni obci Cervené Pecky objevilo kavarnu
34 osob, coz ukazuje na vyznam viditelnosti podniku v lokalité. Socialni sité jako zdroj
informaci uvedlo 24 respondentli, coz svéd¢i o urcité roli online propagace. Moznost jiné
zvolilo 8 respondenttl, pfi¢emz 5 z nich uvedlo, ze v Cervenych Pe¢kach bydli, a na kavarnu

tak narazili pfirozené. Dal§i odpovédi zahrnovaly zvédavost respondent, blizkost Skoly

a pracovni misto pobliz kavarny.

Jak jste se o kavarné Kafino dozvédéli?
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Pocet odpovédi

Zdroj informaci o kavarné
Obrazek 17: Jak jste se o kavarné Kafino dozveédéli?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Tteti otazka v dotazniku zjistovala hlavni diivod navstévy kavarny Kafino (viz obrazek 18).
Respondenti mohli zaskrtnout vice odpovédi. Nejcastéji uvadénym diivodem byla kvalita kavy
a zakuski, kterou ocenilo 90 respondentii. To naznacuje, ze hlavnim ldkadlem podniku je
nabidka produktd. Dal§im dalezitym faktorem byla moZznost vyuziti détského koutku, kterou
vybralo 28 respondentil, coz potvrzuje, Ze kavarna je oblibend mezi rodici s détmi. PFijemné
prostiedi jako hlavni divod navstévy oznacilo 80 osob, coz poukazuje na atmosféru podniku
jako klicovy aspekt pro zdkazniky. Mensi ¢ést respondentl uvedla, ze kavarnu vyuzivaji pro
praci nebo studium, a to konkrétné 3 respondenti. Varianta jiné ¢itala 11 odpovéedi, kde byly
uvedeny specifické diivody jako naptiklad navstéva kvili zmrzling, posezeni s prateli, blizkost
kavérny, skvéla obsluha, mild obsluha, studené pivo, zvédavost, absence kavy doma, spojeni
posezeni s kamarady u vina, a fakt, Ze se jedna o jediny slusny podnik v Peckach. Tyto odpovédi
ukazuji na individudlni preference zédkaznikl a potvrzuji, Ze kavarna plni rtiznorodé potieby

navstévnika.

Jaky je Vas hlavni dlivod navstévy?
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Dlvod navstévy

Obrazek 18: Jaky je Vas hlavni divod navstévy?
Zdroj: vlastni zpracovani
Dotaznikové Setfeni zahrnovalo také hodnoceni kvality produktti nabizenych v kavarné Kafino.
Ctvrta otazka se zaméfovala na spokojenost respondenti s kvalitou kavy a nabizenych zakusk
(viz obrazek 19). Hodnoceni bylo provadéno pomoci pétibodové skaly, kde si respondenti
mohli vybrat z nasledujicich moznosti: Velmi spokojen/a, spiSe spokojen/a, neutralni, spiSe
nespokojen/a, a velmi nespokojen/a. Vysledky ukazaly, Ze prevdznéd vétSina zédkazniki je
s kvalitou produktd velmi spokojena. Moznost ,,velmi spokojen/a* zaSkrtlo 110 respondentt,
zatimco dalSich 13 respondenti uvedlo ,spiSe spokojen/a“. To znamena, ze celkem

123 respondenttl, tedy drtivd vétina, hodnoti kvalitu kdvy a zakuskii pozitivné. Zadny
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z respondentd neoznacil odpoveéd’ ,,spiSe nespokojen/a* ani ,,velmi nespokojen/a“, coz svédci
o vysoké urovni nabizenych produkti a jejich oblibé mezi zdkazniky kavarny. Tento vysledek
potvrzuje, ze kvalita sortimentu je jednim z hlavnich diivodii, pro¢ zdkaznici Kafino navstévuji,

a pfedstavuje klicovou konkuren¢ni vyhodu podniku.

Jak jste spokojeni s kvalitou kavy a nabizenych
zakusku?

" 13;11%

m Velmi spokojen/a

= Spide spokojen/a

= Neutralni

m SpiSe nespokojen/a

m Velminespokojen/a

= 110;89%
Obrazek 19: Jak jste spokojeni s kvalitou kavy a nabizenych zakuska?
Zdroj: vlastni zpracovani
V ramci paté otazky dotaznikového Setfeni méli respondenti moznost vyjadfit svllj nazor na
nabidku kavarny Kafino a uvést, jaké produkty by v sortimentu radi vidéli (viz obrazek 20). Do
grafu byly zahrnuty pouze odpovédi, které se vyskytly opakované u vice respondentii. Navrhy
uvedené pouze jednim respondentem jsou v praci zminény, avSak vzhledem k jejich
ojedinélému vyskytu nejsou pro kavarnu klicové a nemaji zasadni vliv na ptipadné Gpravy
nabidky. Odpovédi byly pestré, pfiCemz nejéastéji zaznival pozadavek na rozsifeni nabidky
o slané pochutiny, které zminilo 12 respondentii. Mezi konkrétni navrhy patfily syry
k vecernimu posezeni, teplé polévky, panini ¢i avokadové toasty. Dalsi opakujici se odpovédi
byla poptavka po palacinkach ¢i livancich, jez zaznéla Skrat, coz naznacuje zajem o tradicni
sladké pokrmy, které mohou byt oblibené zejména u rodin s détmi. Tti respondenti by ocenili
moznost zakoupit zmrzlinu celoro¢né, pfestoze kavarna ji aktualné nabizi pouze v letni sezoné.
Ctyii zékaznici uvedli, Ze by uvitali ast&jsi dostupnost indiankil, které sice kavarna b&zné
prodava, ale pravdépodobné se rychle vyprodavaji. Sest respondentti by ocenilo zafazeni
matcha napoji, coz reflektuje rostouci zdjem o alternativy ke klasické kaveé a zdravy zivotni
styl. Kromé téchto CastéjSich odpovédi se objevily i individudlni pozadavky, naptiklad na
zatazeni to¢en¢ho piva, nealkoholickych tocenych napoji (napt. kofola, malinovka, cider),
kakaa pro déti, prodej tabdkovych vyrobkl ¢i vodnich dymek, a dia zmrzlinu. Mezi méné

obvyklé odpovédi patifila i poptdvka po grilovaném kuieti nebo cookies. Naopak
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61 respondentd vyjadfilo spokojenost se stavajici nabidkou a uvedlo, Ze jim v sortimentu nic
nechybi. Typické odpovédi zahrnovaly vyjadieni jako ,,vSe je v potadku®, ,,zatim mi nikdy nic
nechybélo® nebo ,,maji vSechno, na co mam chut™. Tento vysledek ukazuje, Ze ackoliv vétSina
zakaznikd povazuje nabidku kavarny za dostacujici, existuje urCitd Cast, ktera by ocenila

roz§iteni sortimentu, pfedevsim o slané pochutiny a moderni népoje.

Co byste v nabidce uvitali?
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pochutiny dostate¢nd livance celoroCné

Moznosti rozsifeni nabidky
Obrazek 20: Co byste v nabidce uvitali?

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni se Sestd otdzka (viz obrazek 21) zamétovala na preference
zakaznikl pfi vybéru zékuskl. Respondenti méli moznost zvolit mezi ttemi kategoriemi, a to
klasické zakusky, dorty a moderni zadkusky. Vysledky ukazaly, Ze nejvétsi oblibou se jevi
moderni zakusky, jako je panna cotta, pavlova nebo créme brilée, které preferovalo
58 respondentii. Klasické zakusky, mezi néz patii napiiklad vénecek, vétrnik ¢i Spicka,
oznacilo 47 respondentli. Nejmensi zdjem byl o dorty, které preferovalo 18 respondenti. Tyto
vysledky naznacuji, Ze ackoli tradi¢ni cukréaiské vyrobky maji mezi zdkazniky stale pevné
misto, moderni dezerty ziskavaji na popularité¢ a predstavuji zajimavou oblast pro nabidku.
Majitelka kavarny uvedla, ze kusové zakusky jsou pro zakazniky atraktivnéj$i a maji na
zakazniky lepsi vizualni efekt nez celé dorty. Podle jejich zkuSenosti zdkazniky vice 1aka, kdyz
vidi jednotlivé porce zakuskl ptimo ve vitring, nez kdyz je dort vystaven vcelku. Tento pfistup
se odrazi i ve vysledcich dotaznikového Setfeni, kde vétSina respondent upiednostnila moderni

zakusky a klasické cukrarské vyrobky pted dorty.
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Co spiSe preferujete pfi vybéru zakusku?
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Obrazek 21: Co spiSe preferujete pii vybéru zakusku?

Zdroj: vlastni zpracovani
V dotaznikovém Setfeni byla sedmé otdzka zaméfena na vyuziti nabidky to¢ené zmrzliny,
kterou kavarna Kafino poskytuje béhem letni sezony (viz obrazek 22). Respondenti méli
moznost vybrat jednu ze tii odpovédi. Vysledky ukazaly, ze zmrzlinu pravidelné kupuje
61 respondentil, dalSich 46 ji vyuziva obc¢as a 16 respondenti uvedlo, zZe si ji dosud nekoupili.
Tato data naznacuji, ze to€end zmrzlina je mezi zakazniky pomérné oblibenym produktem,

pfi¢emz vétSina respondentt ji v ur€ité mife konzumuje.

Vyuzivate moznost zakoupit si v kavarné Kafino
to€enou zmrzlinu?
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Obrazek 22: Vyuzivate moznost zakoupit si v kavarné Kafino tocenou
zmrzlinu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Osma otazka dotaznikového Setfeni se zaméfila na hodnoceni kvality to¢ené zmrzliny, kterou
kavarna Kafino nabizi béhem letni sezoény (viz obrazek 23). Respondenti méli moznost volit
z péti bodové Skaly, pricemz byla ptfiddna i moznost ,,nemohu odpovédét” pro ty, ktefi
si zmrzlinu dosud v kavarné nekoupili. Vysledky ukazaly, Ze vétSina zdkaznikl je se zmrzlinou
spokojena. Jako vybornou ji oznacilo 84 respondentti a dalSich 21 ji oznacilo za dobrou. Pouze
2 respondenti ji ohodnotili jako priimérnou, zatimco odpovédi spiSe Spatna a velmi Spatna
nebyly vybrany viibec. Celkem 16 respondentt uvedlo, Zze zmrzlinu dosud neochutnali, a proto
se k jeji kvalité¢ zatim nemohou vyjadrit. Tato data potvrzuji, Ze toend zmrzlina patii mezi

oblibené produkty kavarny a je zdkazniky vnimana pievazné pozitivneé.

Jak hodnotite kvalitu to¢ené zmrzliny?
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Obrazek 23: Jak hodnotite kvalitu tocené zmrzliny?
Zdroj: vlastni zpracovani

Devata otazka dotaznikového Setfeni se zaméfila na preference zdkaznikli ohledné typu tocené
zmrzliny (viz obrdzek 24). Respondenti si mohli vybrat mezi sorbetovou a smetanovou
variantou, pfipadné zvolit moZznost, Ze preferuji oba druhy, nebo Ze na otazku nemohou

odpovédét z diivodu, Ze zmrzlinu z kavarny Kafino dosud neochutnali.

Vysledky ukézaly, Ze nejvétsi podil zakaznikd, coZ je konkrétné 44 respondentd, preferuje oba
typy zmrzliny. Tento fakt naznacuje, Zze rozmanitost nabidky je pro kavarnu dilezita.
Samostatné¢ si smetanovou zmrzlinu vybira 35 respondentli, zatimco sorbetovou 28
respondentl. Celkem 16 respondentl uvedlo, ze nemohou odpovédét, coz miize souviset s tim,
ze zmrzlinu v kavarné€ dosud neochutnali. Vysledky potvrzuji, Ze kavarna spravné voli strategii

nabizeni obou typl zmrzliny, protoze zdjem o né je pomérn¢ vyrovnany.
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Jaky typ tocené zmrzliny preferujete?
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Obrazek 24: Jaky typ tocené zmrzliny preferujete?
Zdroj: vlastni zpracovani

Desata otazka dotaznikového Setfeni se zamétovala na to, jaké produkty si zadkaznici nejCastéji
vybiraji z letni nabidky kavarny (viz obrazek 25). Respondenti mohli oznacit vice odpovédi,
coz umoznilo zjistit SirSi spektrum jejich preferenci. Vysledky ukdzaly, ze nejvétsi zajem je
o to¢enou zmrzlinu, kterou si pii navstéveé kavarny voli az 90 respondentii. Tento vysledek
potvrzuje, Ze to¢ena zmrzlina patii mezi klicové produkty letniho sortimentu a hraje vyznamnou
roli v nabidce podniku. Dal§i oblibenou polozkou je ledova tFiSt’, kterou preferuje
25 respondenti. Tato volba naznacuje, Ze zékaznici hledaji osvézeni nejen ve formé zmrzliny,
ale také v podobé¢ ledovych napoji. Zmrzlinovy pohar, ktery nabizi moznost kombinace vice
chuti a ptidavki, zvolilo 19 zakaznikli. O néco mensi zajem je o bubble tea, které zaskrtlo
10 respondentd. Specifickou moznosti odpovédi bylo nemZzu odpovédét, kterou oznacilo
16 respondentd. Tito zdkaznici pravdépodobné jest¢ letni nabidku kavarny nevyzkouseli,
a proto se k této otdzce nemohli relevantné vyjadrit. Tento vysledek miize naznacovat, ze
existuje prostor pro zvySeni povédomi o letni nabidce mezi zédkazniky, ktefi dosud nékteré
z téchto produktii neochutnali. Celkové vysledky ukazuji, ze letni nabidka kavarny je mezi
zakazniky velmi populdrni, pfi¢emz tofend zmrzlina je suverénné nejvyhleddvanéjSim
produktem. Pfestoze ostatni polozky v nabidce, jako je ledova tfist’, bubble tea nebo zmrzlinovy
pohar, maji nizsi podil preferenci, stile si nachazeji své zédkazniky a obohacuji sortiment

kavarny.
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Co si pri navstéve vyberete z letni nabidky?
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Obrazek 25: Co si pti navstéve vyberete z letni nabidky?
Zdroj: vlastni zpracovani

Jedenacta otazka dotaznikového Setfeni byla oteviend a zamétovala se na moznosti zlepSeni
prostiedi kavarny podle ndzoru zékazniki (viz obrazek 26). Odpovédi byly nasledné roztiidény
do né¢kolika kategorii podle Cetnosti a tematického zaméfeni. Nejpocetnéjsi kategorii byla
odpovéd’ ,nic, do které spadalo 110 respondentli. Tito zdkaznici uvedli, Ze jsou s kavarnou
spokojeni, nic jim nechybi a ocenuji jak celkové prostiedi, tak jeho vkusné zatizeni a Gtulnost.
To naznacuje, Ze vétSina zakaznik vnima kavarnu velmi pozitivné a nenavrhuje zadné zasadni
zmény. Druhou kategorii byla uprava détského koutku, kterou zminili 3 respondenti.
Konkrétné §lo o navrh na ohraniceni bazénku s kulickami, aby se micky nekutalely po podlaze.
Tento prvek by podle zadkaznika pfispél k vét§imu komfortu maminek, které by si mohly v klidu
vychutnat kdvu a travit v kavarné vice casu. Dal$i podnét se tykal zvétSeni détského koutku,
coz vSak neni z prostorovych ditvodii mozné. Posledni pfipominka se tykala teploty v této ¢asti
kavarny, jelikoz se détsky koutek nachazi v zadni mistnosti, kde je chladngji. Personal kavarny
si této skutecnosti védom a aktivné oslovuje zédkazniky s nabidkou pfitopeni, pokud by si to
ptali. Posledni kategorii byla uprava venkovniho posezeni, kterou zminilo 6 respondenti.
Nejcastéjsim navrhem bylo ptidani polStarkt na Zidle pro vétsi pohodli. Dalsi podnét smétoval
k rozsiteni posezeni u vylohy, coz viak neni mozné z prostorovych diivodii. Cast venkovniho
posezeni se nachazi u hlavni silnice, a z hlediska bezpecnosti proto neni mozné jej dale rozsifit.
V ramci této kategorie zaznél také pozadavek na instalaci vice stojant na kola. Tento podnét
kavarna jiz aktivné fesi ve spolupraci s obci. Jednotlive se zde ukéazaly 1 odpovédi jako zavedeni

pisoaru, vice metalové hudby, rozsifeni prostoru nebo vice zdsuvek. Celkové vysledky této
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otazky ukazuji, ze zdkaznici jsou s prostfedim kavarny pfevazné spokojeni a navrhované tpravy

se tykaji spiSe detaild, které by mohly pfispét k jesté lepSimu zdkaznickému zazitku.

Co byste na prostredi kavarny zlepsili?
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Obrazek 26: Co byste na prostiedi kavarny zlepsili?
Zdroj: vlastni zpracovani

Dvanacta otazka dotaznikového Setfeni zjiStovala, zda respondenti sleduji kavarnu Kafino na
socialnich sitich (viz obrazek 27). Odpovédi byly rozdéleny do tii moznosti: Ano, Ne a Planuji
zacit. Vétsina respondentt, kterych bylo 88 uvedla, Ze kavarnu na socidlnich sitich sleduje.
To naznacuje, ze marketingovd komunikace kavarny prostfednictvim online platforem, jako
jsou Facebook a Instagram, ma Siroky dosah mezi jejimi zédkazniky. Naopak 19 respondentii
odpovédélo Ne, coz mize znamenat, ze nevyuzivaji socialni sit¢ aktivné¢ nebo se o obsah
kavarny nezajimaji. DalSich 16 respondentti uvedlo odpovéd ,,Planuji zacit”, coz ukazuje
potencial k dal§imu rozsifeni sledujici zakladny. Tato skupina zakazniki miZze byt oslovena
napiiklad aktivnéjsi propagaci socidlnich siti ptimo v kavarné, naptiklad prostiednictvim QR
kédi na stolech nebo upozornénim pii navstéveé. Celkové vysledky ukazuji, Ze socialni sité hraji
v komunikaci kavarny dilezitou roli, pfiCemz vétSina zadkaznikl je jiz sleduje nebo o tom

alespoil uvazuje.
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Sledujete kavarnu Kafino na socialnich sitich?
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Obrazek 27: Sledujete kavarnu Kafino na socialnich siti?
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obsah ohledn¢ socidlnich siti kavarny Kafino, ktery by zadkazniky nejvice zajimal, se
v dotaznikovém Setfeni zaméfila tiindctd otazka (viz obrazek 28). Respondenti mohli vybrat
vice moznosti, ¢imz bylo mozné zjistit, jaky typ pfispévkl by m¢l nejvétsi ohlas. Nejvetsi zajem
byl o akéni nabidky, jako naptiklad 1+1 zdarma, které oznacilo 56 respondentti. To naznacuje,
ze zakaznici oceniuji slevové akce a specidlni nabidky, které mohou ovlivnit jejich rozhodnuti
k navstéveé kavarny. Druhou nejZzadangjsi kategorii byly novinky o produktech, které¢ zajimaji
53 respondentil. Tato skupina zédkaznikl chce byt informovana o novych zakuscich, sezonnich
specialitich nebo novych druzich kavy a népojii. Tteti nejcastéji zvolenou moznosti byly
zakulisni informace, jako napfiklad ukazky pfipravy kavy ¢i vyroby dortdl, coz oznacilo
49 respondentl. Tento typ obsahu pomaha budovat vztah se zdkazniky a ukazovat femeslnou
stranku pfipravy produkti. SoutéZe by na socialnich sitich ocenilo 31 respondentti. To ukazuje,
ze zékaznici maji zajem o interaktivni formy obsahu a moznost zapojeni se do déni v kavarn¢,
napiiklad prostfednictvim losovani o kdvu zdarma ¢i jinych drobnych vyher. Moznost jiné
oznacilo 9 respondentil. Z této skupiny 2 respondenti uvedli, Ze by je zajimala aktudlni denni
nabidka, pfestoze kavarna takové ptispévky pravidelné sdili. Dalsi 2 respondenti by ocenili,
kdyby byla Castéji pfipomindna oteviraci doba, ktera je vSak na Instagramu i Facebooku pevné
uvedena. Jeden respondent socidlni sit¢ nepouziva a dva dalsi je nechtéji sledovat. Jeden ¢lovek
socialni sit¢ vyuziva pouze pro zdbavu a dalsi uvedl, ze je s aktualnim obsahem kavarny
spokojen. Vysledky ukazuji, Ze zdkaznici maji zdjem o kombinaci praktickych informaci

(novinky a akéni nabidky) 1 zdbavného obsahu (zdkulisni videa a soutéze). Doporuc¢enim pro
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kavarnu by tedy mohlo byt rozsiteni sdileni téchto preferovanych ptispévki a piipadné zvyseni

informovanosti o jiz dostupném obsahu.

Jaky typ obsahu na socialnich sitich by Vas

zajimal?
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Obrazek 28: Jaky typ obsahu na socialnich siti by Vas zajimal?
Zdroj: vlastni zpracovani

Na celkovou spokojenost zakaznikii kavarnou Kafino se zaméfovala 14. otdzka (viz
obrazek 29). Respondenti hodnotili svou zkuSenost na pétibodové Skale, pfi¢emz naprosta
vétSina odpovédi byla velmi pozitivni. MoZnost Velmi spokojen/a oznacilo 115 respondentt,
coz svédéi o vysoké mife spokojenosti a loajalit¢ zdkazniki vaci kavarng. DalSich 7
respondentll vybralo moznost SpiSe spokejen/a, coz naznacuje, Ze i kdyz jsou s kavarnou
prevazné spokojeni, mohou mit mensi vyhrady ¢i navrhy na zlepSeni. Pouze 1 respondent zvolil
neutralni hodnoceni, coz miize znamenat, Ze jeho zkuSenost s kavarnou nebyla ani pozitivni,
ani negativni. Neobjevily se zadné odpovedi SpiSe nespokojen/a ani Velmi nespokojen/a, coz
potvrzuje, ze kavarna Kafino mé velmi dobré renomé mezi svymi zdkazniky a nabizi sluzby na
vysoké trovni. Tyto vysledky naznacuji, ze kavarna uspésné napliuje ocekévani svych hosti

a udrzuje si vysokou kvalitu sluzeb i produkti.

76



Jak byste celkové ohodnotili svou spokojenost s
kavarnou Kafino?
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Obrazek 29: Jak byste celkové ohodnotili svou spokojenost s kavarnou
Kafino?

Zdroj: vlastni zpracovani
Patnactd otazka se zamétovala na ochotu respondenttt doporucit kavarnu Kafino svym zndmym
(viz obrazek 30). Vysledky ukazuji velmi pozitivni hodnoceni podniku, coz svéd¢i o vysoké
mife spokojenosti zakaznikd. MoZnost Ano, urcité zvolilo 118 respondentll, coZ naznacuje,
ze drtiva vétSina zédkaznikli ma s kavarnou vynikajici zkuSenosti a radi by ji doporucili déle.
Dalsich 5 respondenti odpovédélo SpiSe ano, coz znamend, ze kavarnu hodnoti pozitivné,
ale mohou mit mensi vyhrady nebo nepatrné pochybnosti. Ani jeden respondent nevybral
moznosti Nevim, SpiSe ne ¢i Urc€ité ne, coz potvrzuje, Ze Kafino mé mezi zékazniky velmi
silnou reputaci a témer stoprocentni ochotu k doporuceni. Tento vysledek naznacuje nejen
vysokou kvalitu sluzeb a produktd, ale také pozitivni atmosféru a celkovou spokojenost

zakaznikd s navstévou kavarny.
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Doporucili byste kavarnu Kafino svym znamym?
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Obrazek 30: Doporucili byste kavarnu Kafino svym znamym?
Zdroj: vlastni zpracovani

Na vékovou strukturu respondenttl, kteti navstévuji kavarnu Kafino se zamétovala 16. otdzka
(viz obrazek 31). Vysledky ukazuji, Ze kavarna oslovuje Siroké spektrum zakaznikli naptic
veékovymi kategoriemi. Nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 26-35 let, kterou tvoii
37 osob. Tato vékova kategorie zahrnuje pievazné mladé dospélé, casto s rodinami, ktefi mohou
ocenovat nejen kvalitni kdvu a zakusky, ale také naptiklad détsky koutek ¢i ptijemné prostiedi
k posezeni s prateli. Druhou nejvétsi skupinu predstavovali navstévnici ve véku 36-50 let,
kterych bylo 31. Tato skupina zahrnuje pievazné pracujici osoby, které mohou kavarnu
vyuzivat jak k odpocinku, tak k pracovni schiizce ¢i posezeni s rodinou. Tteti nejpocetnéjsi
kategorii byli respondenti ve véku 19-25 let, kterych bylo 24. Tato skupina zahrnuje mladé
dospélé, Casto studenty nebo osoby na zacatku své pracovni kariéry, ktefi mohou preferovat
kavérnu jako misto k setkdvani, studiu ¢i relaxaci. StarSi generace 51 a vice let byla zastoupena
20 respondenty, coz ukazuje, ze kavarna pfitahuje i zdkazniky vysSiho véku, kteti mohou
ocenovat klidné prostfedi a kvalitni kdvu. Nejmensi zastoupeni méli respondenti do 18 let,
kterych bylo 11. To naznacuje, Ze kavarna neni primarné cilend na mladistvé, nicméné jejich
pfitomnost mize souviset s nabidkou sladkych zdkuskl, zmrzliny. Celkové 1ze poznamenat, Ze
kavarna Kafino oslovuje zejména mladSi a stfedni generaci (19-50 let), pfiCemz nejvétsi
zastoupeni maji zakaznici ve véku 26-35 let. Siroké vékové rozmezi navitévnikil dokazuje, ze

nabidka kavarny je dostatecné pestra a vyhovuje riznym preferencim zékaznikd.
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Jaky je Vas vek?
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Obrazek 32: Jaky je Vas veék?

Zdroj: vlastni zpracovani

Na pohlavi respondentii se zamétovala 17. otdzka (viz obrazek 32). Vysledky ukazuji, ze
vétSinu navstévniki kavarny Kafino tvoii Zeny, kterych bylo 91. Muzi byli zastoupeni vyrazné
méng, a to 32 respondenty. Tento vysledek naznacuje, ze kavarna je oblibenéj$i mezi zenskymi
zakaznicemi, coz muZe souviset s nabidkou produktl, prostfedim kavarny nebo celkovym
konceptem. Zeny ¢ast&ji vyhledavaji kavarny nejen kvili kavé a zakuskm, ale také jako misto
pro setkavani s prateli, relaxaci nebo moznosti détského koutku. I kdyZ je pocet muzskych
navstévniki nizsi, stale tvofi vyznamnou ¢ast zakaznické zékladny. Celkové 1ze fici, Ze kavarna
Kafino pfitahuje prevazné Zenskou klientelu, avSak 1 muzs§ti navStévnici zde maji své

zastoupeni, coz potvrzuje Sirokou atraktivitu podniku.

Jaké je Vase pohlavi?

= MuZ =Zena
Obrazek 31: Jaké je Vase pohlavi?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni 18. otdzka dotaznikového Setfeni se zamétovala na vzdalenost bydlisté respondentii
od kavarny Kafino (viz obrazek 33). Vysledky ukazuji, Ze kavarnu navstévuji nejen mistni
obyvatelé Cervenych Peek, ale i zékaznici z okolnich obci a vétsich mést, jako jsou Kolin
a Kutnd Hora. Do jednoho kilometru od kavarny bydli 42 respondentd, coz odpovida
pfedev§im mistnim navs$tévnikiim. Ve vzdalenosti 2-5 km, tedy v okolnich vesnicich, Zije
vzdalenosti, naptiklad pravé z Kolina nebo Kutné Hory, coz je uvedeno v kategorii vice nez
5km. Tyto vysledky naznacuji, ze kavarna neni pouze lokalnim podnikem, ale pfitahuje
zakazniky i z SirSiho okoli. Skute¢nost, ze témét polovina respondentl je ochotna cestovat do
Kafina z vétsi vzdalenosti, svéd¢i o dobré povésti podniku a kvalitni nabidce, které stoji za
navstévu i navzdory delsi dojezdové dobé. Z marketingového hlediska by se tak kavarna mohla
vice zaméfit na oslovovani zakaznikii i mimo Cervené Pe¢ky. Vhodnou strategii by mohla byt
cilena propagace na socidlnich sitich zaméfena na okolni mésta, ptipadné spoluprace s mistnimi
podniky a organizacemi, kterd by mohla pfispét k dalSimu rozsifeni povédomi o kavarné

a zvySeni navstévnosti.

Jak daleko od kavarny Kafino bydlite?
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Obrazek 33: Jak daleko od kavarny Kafino bydlite?
Zdroj: vlastni zpracovani
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7 Zhodnoceni souc¢asné marketingové strategie

Tato kapitola se zaméfuje na zhodnoceni soucasné marketingové strategie podniku kavarny
Kafino. Cilem je posoudit efektivitu marketingovych prvki. Hodnoceni vychazi z analyzy
mikroprostiedi a makroprostiedi podniku, marketingového mixu, dotaznikového Setieni
a segmentace trhu, pficemz klicovym ndstrojem je zde SWOT analyza, ktera nasledné
identifikuje silné a slabé stranky podniku a zaroven odhali pfilezitosti a hrozby, které mohou

ovlivnit jeho dalsi rozvo;j.
Produktova strategie

Kavarna nabizi Siroky sortiment kvalitni kdvy, domacich dezertl a sezoénnich produkti, jako je
to¢ena zmrzlina pravé v letnich mésicich. Produkty jsou vybirany s diirazem na kvalitu surovin.
Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, Ze mezi zdkazniky jsou oblibené jak tradi¢ni zakusky,
tak moderni dezerty, coz potvrzuje, ze skladba nabidky reflektuje preference navstévniki.
Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze zdkaznici pocitili absenci slanych pokrmu

v kavarné Kafino.
Cenova strategie

Ceny produktli jsou nastaveny s ohledem na charakter lokality. Kavarna si nemiiZze dovolit ptili§
vysoké ceny, protoze by tim mohla zdkazniky odradit. Zarovei je ale nutné zajistit dostate¢nou
marzi pro pokryti provoznich ndklada a generovani zisku. Strategie tedy spociva v udrzeni cen
na pfijatelné tirovni, pficemz vnimana hodnota produktli odpovida jejich kvalité. Tento ptistup
pomaha kavarné ziskavat pravidelné zakazniky, ktefi se do podniku vraceji nejen kvuli kvalité,

ale 1 cenové dostupnosti nabizenych produkta.
Distribucni strategie

Kavarna funguje jako kamenny podnik bez online objednavek nebo rozvozu, coz odpovida
jejimu charakteru a zacileni na lokéalni zakazniky. Pfesto by moznost rozsifeni distribuce
napiiklad formou objednavek na vyzvednuti mohla predstavovat dalsi rozvojovy smér, ktery

by umoznil oslovit i zékazniky, kteti si nemohou v kavarné posedét.
Propagacni strategie

Komunikace kavarny se zédkazniky probihd primarné skrze socialni sité, zejména Facebook
a Instagram. Tato forma marketingu umoziiuje piimy kontakt s navstévniky, informovani

o aktualni nabidce, novinkach a sezénnich produktech. Vysledky dotaznikového Setieni
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ukdzaly, ze zdkazniky nejvice zajima obsah spojeny se zadkulisnimi informacemi o pfipravé
produktli, novinkami v nabidce a slevovymi akcemi. Kavarna nevyuziva placenou reklamu na
internetu, v novinach ani v radiu, coz znamena, Ze jeji propagace je zavisld na organickém
dosahu piispévku a sdileni mezi uzivateli. Dal$i soucasti marketingové komunikace je podpora
lokalnich komunitnich akci. Kavarna se zapojuje do détskych dnl, véanoc€nich akci
a charitativnich bazarkt, ¢imz si buduje pozitivni image a posiluje vztahy s mistni komunitou.
Tento ptistup zvySuje povédomi o znacce a pfitahuje zdkazniky, ktefi preferuji podniky
podporujici socialni iniciativy. Podpora prodeje v kavarn¢ Kafino je zaméfena na vérnostni
program v podob¢ papirovych karti¢ek na to¢enou zmrzlinu, kdy zdkaznici sbiraji razitka a po
dosazeni urcit¢ho poctu ziskavaji produkt zdarma. Tento systém podporuje opakované
navstévy, ale je omezeny pouze na sezoénni produkt. Rozsifeni vé€rnostniho programu i na dalsi
produkty by mohlo ptispét k dal§imu ristu loajality zdkaznikli. Vzhledem k charakteru podniku
hraje dileZitou roli i osobni prodej a pfistup persondlu k zdkazniktim. V kavarné je kladen diraz
na pratelskou a profesiondlni obsluhu, ktera ovliviiuje celkovy dojem z navstévy a motivuje
zakazniky k nédvratu. Personal je ochoten komunikovat se zakazniky, doporucit jim vhodny

produkt nebo se prizplisobit jejich pozadavkiim, coz je v gastronomii klicovy faktor uspéchu.
Lidé

Personal kavarny Kafino je klicovym faktorem uspéchu podniku. Obsluha je pratelska
a ochotnd, coz zdkaznici ocenuji a je to jeden z divodd, pro¢ se do kavarny radi op&tovné
vraceji. Profesiondlni a vstficné chovani personalu vytvaii piijjemnou atmosféru, kterd
podporuje loajalitu zdkaznikii. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vétSinu navstévnika
kavarny Kafino tvofi Zeny. Tento vysledek naznacuje, Ze kavarna je oblibengj$i spiSe mezi
zenskymi zdkaznicemi, coz mize souviset s nabidkou produktii, prostfedim kavarny nebo
celkovym konceptem. Z hlediska vékového rozhrani zdkaznikl lze konstatovat, ze kavarna
Kafino pfitahuje zejména mladsi a stfedni generaci zakaznikl ve vékovém rozmezi 19-50 let,
pfi¢emz nejpodetndjsi skupinu tvoii navitévnici ve véku 26-35 let. Siroké vékové zastoupeni
zakaznikl potvrzuje, Ze nabidka kavarny je rozmanita a dokdze uspokojit riizné preference
a potieby hosti. Tento fakt svéd¢i o vhodné zvoleném sortimentu i atmosféfe podniku, ktera je

atraktivni pro riizné vékové kategorie.
Materialni prostiedi

Prostiedi kavarny lze rozdé€lit na interiér a exteriér. Interiér kavarny je ladén do modernich

prvka, které symbolizuji Gtulnost a pohodlnost. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina
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zakaznikd kavarnu navstévuje zejména z diivodu piijemného posezeni u kavy ¢i zédkusku, coz
1ze posoudit jako pozitivni faktor. Kavarna disponuje i venkovni terasou, kterou lze povazovat
za exteriér. Venkovni terasa je prevdzné vyuzivana od jara do podzimu, hlavné¢ zejména
v letnich mésicich, kdy je zvySend poptavka po tocené zmrzlin€. V zimnich mésicich venkovni
terasa nachazi své uplatnéni pfi konani mistnich komunitnich akci, jako je naptiklad rozsviceni

vanoc¢niho stromu. Venkovni terasa zvysSuje kapacitu podniku a podporuje jeho atraktivitu.
Procesy

Procesy v kavarné jsou nastaveny s dirazem na rychlou a efektivni obsluhu. Ptiprava kavy
a dezertli probiha plynule, bez vyraznych ¢asovych prodlev. V ramci procesit by mohla byt
zavedena digitalizace n¢kterych prvkd, napiiklad moznost objednavek pies socialni sité¢ nebo

webovou stranku, coz by mohlo zjednodusit obsluhu a zvysit komfort zdkaznik.
Shrnuti soué¢asné marketingové strategie

Marketingova strategie kavarny Kafino je postavena na ptéatelském osobnim pfistupu, aktivni
komunikaci na socidlnich sitich a také na zapojeni do mistniho komunitniho déni.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze podnik ma silnou zakladnu loajalnich zakaznikd a jeho
povést je natolik dobra, ze dokaze pftildkat i navstévniky z blizkého okoli. Tento pfistup
odpovida lokalité a zadkaznické zékladné, ale zaroven nabizi urcity prostor pro zlepSeni. Pro
shrnuti souasné marketingové strategie kavarny Kafino byla vyuzita SWOT analyza, kterd je
prehledné zpracovana ve formé tabulky (viz tabulka 1). V této analyze je mozno identifikovat
silné a slabé stranky podniku, stejné tak jako pfilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit budouci
vyvoj podniku. Na zakladé vysledki SWOT analyzy jsou v kapitole 8 navrZzena konkrétni
doporuceni pro optimalizaci marketingové strategie s cilem zvysit konkurenceschopnost

kavarny a oslovit $ir$i okruh zakaznikd.
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Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalitni sortiment

Konkuren¢ni vyhoda v misté podnikéani
Vérna a loajalni zékaznickd zakladna
Utulné a vkusné prostiedi

Ucast na mistnich akcich

Venkovni terasa

Omezené prostory

Neefektivni vyuziti reklamy

Absence webovych stranek

Uzk4 nabidka vérnostniho programu
Niz8i zastoupeni muzskych zdkazniki

Nedostatecny vybér slané¢ho sortimentu

Prilezitosti

Hrozby

Rozsifeni nabidky
Rozsifeni komunikaéni strategie

Rozsifeni distribu¢nich kanalu

Vstup novych konkurentti
Sezoénni vykyvy navstévnosti
Ekonomicka situace

Zmeény spotiebitelského chovani

Zavislost na mistni klientele

Zdroj: vlastni zpracovani
Silné stranky

Kavarna Kafino se pySni nékolika silnymi strankami, které ptispivaji k jeji stabilni pozici na
trhu a loajalité¢ zdkaznik. Mezi hlavni silné stranky patii kvalitni sortiment, ktery zahrnuje
vynikajici kavu, doméci zdkusky a oblibenou to¢enou zmrzlinu. Tento pestry vybér produktii
je zakazniky pozitivné ptijat, coz pozitivn€ ovlivituje jejich celkovou spokojenost s podnikem

a podporuje opakované navstévy.

Dalsi konkurenéni vyhodou kavarny je jeji umisténi v méstysi Cervené Petky, kde neni
v blizkém okoli jiny obdobny podnik. V okoli se nachazeji pouze hospody, které vSak

nenabizeji podobny sortiment ani rozmanitou nabidku, jakou mé kavarna Kafino. Tento fakt
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dava kavarné silnou pozici na trhu, zejména diky dobré lokalité, kterd ptitahuje zakazniky
z §irsiho okoli. V Cervenych Pe¢kach je to totiZ jedina kavarna, ktera nabizi pohodIné prostiedi

pro relaxaci a pochutnani si na kvalitnim obcerstveni.

Kavérna si také vytvorila silnou a vérnou zikaznickou zakladnu. Mnozi zékaznici se
pravidelné vraceji, a to nejen z blizkého okoli, ale i z okolnich mést jako je Kolin nebo Kutna
Hora, coz svédci o kvalité sluzeb a produktt, které kavarna poskytuje. Tento faktor loajality

zakaznikd je klicovy pro dlouhodoby tispéch podniku.

Dalsi silnou strankou kavarny je jeji itulné a vkusné zarizené prostiedi, které zdkaznici Casto
oznacuji jako pfijemné a pohodIné. Tato atmosféra pfispiva k pozitivnimu zazitku, coz je
jednim z diivodl, pro¢ se zékaznici pravidelné vraceji. Utulnost a atmosféra kavarny hraje

vyznamnou roli v jejim Gspéchu.

Kavarna Kafino se také aktivné ucastni mistnich akci, coz zvysuje jeji viditelnost a posiluje
jeji vztah s komunitou. Diky témto aktivitdm se kavarna stava nejen mistem pro obcerstveni,

ale také pro setkavani a podporu komunitnich iniciativ.

V neposledni fadé, kavarna disponuje venkovni terasou, kterd poskytuje zékazniklim moznost
uzivat si kdvu nebo zmrzlinu na Cerstvém vzduchu, coz zvySuje jeji atraktivitu, zejména
v letnich mé&sicich. Zaroven je venkovni terasa mnoznym rozsifenim pro zvySeni kapacity
zakaznikl. Terasa je faktorem, ktery pfispiva k pifijemné atmosféie a celkovému zazitku

z navstévy kavarny.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky kavarny Kafino, které byly identifikovany v rdmci analyzy, patii n€kolik
faktorti, které mohou ovlivnit nejen jeji rust, ale také konkurenceschopnost na trhu. Jednou ze
slabin kavarny je jeji omezeny prostor. Vnitini prostory jsou mensi, coz muze byt v uréitych
obdobich, a také béhem rusnéjSich hodin, omezenim pro usazeni vétsiho poctu zakaznikd.
Vzhledem k situaci a umisténi kavarny, neni mozné efektivné rozsifit venkovni posezeni, coz
snizuje kapacitu podniku, zejména v letnich mésicich, kdy je poptavka po venkovnim posezeni
VySSi.

Dalsi slabou strankou je neefektivni vyuzivani reklamy. Kavarna Kafino se v soucasnosti
nespoléha na placenou reklamu, ani nema billboardy nebo jinou formu externi reklamy. Tato

absence §irsi propagace omezuje jeji viditelnost mimo mistni komunitu a mize kavarn€ odpirat
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SirSi publikum ¢i zdkazniky z vEtsi vzdalenosti. V dnesni digitalni dobé je efektivni vyuzivani

reklamnich néstroja kli¢ové pro rist a zajisténi konkurenceschopnosti.

Kavérna také postrada webové stranky, coz je v dne$ni dobé zasadni slabina pro podniky,
které chtéji zlstat konkurenceschopné. Webové stranky by poskytly zakaznikiim zékladni
informace o nabidce, cenach, oteviraci dobé¢, akcich ¢i dalSich novinkach, a to nejen v ramci
socialnich siti, ale i mimo n¢. Tato absence omezuje moznosti pro zacileni na §ir$i publikum,

a to zejména na ty zakazniky, ktefi nejsou aktivni na socidlnich sitich.

DalSim problémem je tizka nabidka vérnostniho programu, ktery je zaméfeny pouze na
to¢enou zmrzlinu. Tento program by mohl byt rozsifen o heterogenni produkty, jako naptiklad
kavu nebo zédkusky, coz by vice podpofilo loajalitu zdkaznikli a motivovalo je k castéjSim
navstévam.

Dalsi slabinou je nizs§i zastoupeni muzskych zakazniki, coz vyslo z dotaznikového Setfeni.
Tento trend mize naznaCovat, Ze kavarna se vice zamétuje na zenskou klientelu a jeji nabidka
a atmosféra nemusi byt dostate¢né pfitazlivd pro muzskou ¢ast navstévniki. Prehodnoceni
produktové nabidky ¢i vylepSeni marketingovych aktivit by mohly pomoci pfildkat vice

muzskych hosti.

Posledni slabou strankou, kterd byla identifikovana, je nedostateCny vybér slaného
sortimentu. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze ncktefi zdkaznici by uvitali pestiejsi
nabidku slanych pokrmi. To by mohlo pfispét k pfildkani SirSiho spektra zakazniki, véetné
téch, kteti davaji pfednost slanym pokrmim k piti nabizeného vina, a poskytnout vice moznosti

pro rtiznorodé¢ chuté.
Prilezitosti

Mezi prilezitosti, které by kavarna Kafino mohla vyuZit pro sviyj dalsi rast, patii nékolik oblasti,
které by mohly pomoci rozsifit jeji nabidku, zlepsit jeji marketingovou strategii a pritdhnout
veétsi mnozstvi zakaznikd.

Rozsifeni nabidky je jednou z hlavnich pfilezitosti, kterou by kavarna mohla vyuzit
k ptitahnuti novych zékaznikli a zvySeni spokojenosti stadvajicich. Na zdklad¢ zpétné vazby
od zékazniku, ktera vysla v dotaznikovém Setieni, je patrné, Ze by ocenili $ir$i nabidku slanych
pochutin, které by doplnily stavajici sortiment sladkych produktt. Nabidka slanych pokrmt by

mohla zahrnovat napftiklad slané bramburky, hot dogy nebo avokadové toasty, coz by ptildkalo

zakazniky, ktefi davaji pfednost slanym delikatesam. Tato zména by navic mohla piispét
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k atraktivité¢ kavarny pro to spektrum zdkazniki, které preferuje spiSe slané druhy pokrmil.
DalSim moznym rozsifenim nabidky je vyuziti dvou druhli to¢ené zmrzliny. V soucasné dobé
vyuziva kavarna Kafino pouze jednoho stroje pro nabidku to¢ené zmrzliny, coz omezuje
variabilitu a moZnosti nabidky pro zakazniky. Investici do dalSiho stroje by kavarna mohla
nabidnout rozséahlejsi spektrum chuti, ¢imz by pfildkala zdkazniky s riznymi preferencemi
a zvysila tak poutavost své nabidky. VyuZiti dvou strojii by umoznilo nabizet kombinace chuti,
které by byly pro zdkazniky lédkavéjsi a zajimavéjsi, a zaroven by také prispélo k veétsi
spokojenosti stavajicich zakaznikii a mohlo by pfitdhnout nové navstévniky, kteti hledaji

rozmanitost.

Dalsi pftilezitosti je rozSifeni komunikaéni strategie kavarny. Kavarna Kafino by mohla
efektivnéji vyuzivat socidlni sité, jako je Facebook a Instagram, pro aktivni komunikaci se
svymi zdkazniky. Mnoho zakaznikli uvedlo v dotaznicich, ze by ocenili vice informaci
o aktuélnich akcich a novinkach, coz by mohlo byt sdileno prostfednictvim ptispévki, stories
a jinych formatd na socidlnich sitich. Dal§i moznosti by bylo vyuziti placené reklamy na
socialnich sitich, coz by podpofilo viditelnost kavarny a umoznilo efektivnéji oslovit Sirsi
publikum. Kromé¢ toho by kavarna mohla zvazit umisténi reklamy do infostanki pro turisty,
kteti planuji své cesty, a praveé zastavky pro odpocinek jsou pro né€ signifikantni. Tato reklama
by mohla pomoci pfildkat navstévniky i z jinych oblasti. VyuZiti billboardd v okolnich méstech
a vesnicich by zase zviditelnilo kavarnu pro zakazniky z okoli. Pro podporu prodeje by mohla
kavéarna Kafino zavést naptiklad akce 1+1 zdarma ¢i ,.happy hours”, kdy v urcité predem

mohl pfildkat nové zdkazniky a povzbudit tak ke stavajicim navstévam.

Rozsireni distribucnich kanali je dalsi ptilezitosti pro kavarnu Kafino. Zvazovana spoluprace
s podniky, které nabizeji online objednani a dopravu produktt, by mohla vyrazné rozsitit dosah
kavarny. Tato spoluprace by umoznila kavarné oslovit zadkazniky, ktefi nemaji ¢as nebo chut’
navstivit kavarnu osobné, ale chtéji si vychutnat produkty kavarny z domova nebo v préci ¢i
jinych na mistech. Online objednavani a doprava by mohla zahrnovat jak kavu, tak i zakusky,

¢i jiné produkty, coz by pfispélo k vétsi flexibilité pro zakazniky.
Hrozby

Naésledujici hrozby by mohly ovlivnit jak stabilitu stav kavarny, tak jeji budouci rozvoj. Vstup
novych konkurenti ptedstavuje riziko, protoze v ptipad¢ otevieni dals$i kavarny v blizkém

okoli by se zdkaznici mohli rozdélit mezi vice podnikili, coz by mohlo vést ke snizeni trzeb.
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Zaroven vétsi kavarny v Kolin€ a Kutné Hote mohou pftildkat zdkazniky pestiejSim portfoliem
produktli a propracovanéj$i a nakladnéjsi propagaci. Proto je pro kavarnu Kafino dilezité

nadale posilovat loajalitu stavajicich zakaznikl a budovat silnou znacku.

Bé&znym problémem v gastronomii jsou sezonni vyKyvy navstévnosti. Zejména v 1ét¢ ptichazi
vice zakaznikl diky moZnosti posezeni na venkovni terase a nabidce tocené zmrzliny, zatimco
v zimnich mésicich mize byt navstévnost niz§i. Nejnizsi navstévnost kavarna pocituje po
vanocnich svatcich, kdy jsou lidé presyceni sladkého sortimentu. Tomuto riziku lze celit

napiiklad zavedenim sezonnich akci a rozSifenim nabidky zimnich népojt a slanych pokrmi.

V rozhodovani o kupnim chovani a navstéveé kavaren ¢i jinych podnikti zakaznik hraje
ekonomicka situace klicCovou roli. Pro kavarnu je dulezité¢ sledovat cenovou politiku
a zdrazovani zbozi a ptipadné nabizet cenové dostupné varianty produkti ¢i vyhodné akce.
V obdobi hospodatského rustu byvaji lidé ochotnéj$i investovat do svych zajml a
volnocasovych programi, véetné navstév rtiznych podniki, jako jsou kavarny. Proto je dilezité
sledovat ekonomickou situaci a zvolit vhodnou strategii pro vSechna obdobi hospodaiského

cyklu zemé.

Zmény spotiebitelského chovani mohou ovlivnit poptavku po konkrétnich produktech.
Zakaznici stale vice vyhledavaji zdravéjsi alternativy, ekologicka feSeni a inovativni produkty.
Kavarna by mohla na tento trend reagovat zafazenim zdravé¢jSich dezertl, rostlinnych mlék

¢i ekologickych obal.

Zavislost na mistni klientele pro kavarnu znamena, ze trzby kavarny jsou primarné zavislé na
obyvatelich Cervenych Peéek a blizkého okoli. To miize byt problém v piipadé, ze dojde ke
snizeni z4jmu o kavarnu nebo k odlivu zdkaznikli do jinych podniki, at’ uz novych ¢i jiz
zavedenych. Moznym feSenim je cilenéj$i marketing zaméfeny na $ir$i oblast, naptiklad Kolin

¢i Kutnou Horu, aby kavarna oslovila i nové zdkazniky.

Tato SWOT analyza poskytuje uceleny ptehled silnych a slabych stranek kavarny Kafino,
stejné jako prilezitosti a hrozeb, se které mohou ovlivnit jeji fungovani. Na zaklad¢ téchto
poznatkl 1ze navrhnout doporuceni pro dal§i rozvoj marketingové strategie a podpofit tak

efektivni vyvoj podniku.
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8 Navrhy na zlepSeni marketingové strategie pro Kafino

Tato kapitola se zamé¢fuje na navrhy a doporuceni pro kavarnu Kafino s cilem posilit jeji
marketingovou strategii, zvysit navstévnost a podpofit dlouhodobou stabilitu podniku. Navrhy
na zlepSeni vychédzi zpiedchozich analyz, a to z analyzy soufasné¢ho stavu kavarny,

provedeného dotaznikového Setteni a SWOT analyzy.
Produktova strategie

Jednim z doporuceni pro produktovou strategii je rozsifeni nabidky o slané pokrmy. Ze
zakaznického prizkumu vyplynulo, Ze soucasnd nabidka je zamétfena pievazné na sladké
produkty, coz miize omezovat pfilezitosti k navstéve kavarny u zakaznikd, kteti preferuji slané
pochutiny. Nabidka by mohla zahrnovat naptiklad panini, toasty, syry k ve¢ernimu posezeni ¢i
polévky, které jsou rychle pfipravitelné a nenarocné na skladovani. Slané¢ pokrmy by mohly
také prispct k prilakani veétSitho mnozstvi muzskych zékaznikd a zaroven k vySsi spotiebé

nabizeného vina ¢i michanych napoji, které v soucasné dobé nejdou moc na odbyt.

Dal8im moZznym roz§ifenim nabidky je vyuziti dvou druhii toené zmrzliny. V soucasné dobé
kavarna Kafino disponuje pouze jednim strojem, coz omezuje moznost nabizet SirSi vyber
pfichuti soucasné. Investice do druhého stroje by umoznila rozsifeni sortimentu a lepsi
pfizplsobeni se preferencim zékaznikl. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze zakaznici maji
v oblibé jak smetanové, tak sorbetové zaklady, a moznost nabidnout ob€ varianty najednou by
mohla ptispét k vy$§im prodejim. Timto krokem by kavérna zvysila svou konkurenceschopnost

v letni sezoné.
Distribucni strategie

Kavarna Kafino provozuje svlij prodej vyhradné prostiednictvim kamenné prodejny
v Cervenych Peckach. Tento zptsob distribuce sice umozituje osobni kontakt se zakazniky
a budovani loajality, avSak omezuje dosah kavarny pouze na mistni klientelu. Jednou
zmoznosti rozSifeni distribu¢nich kanali je zavedeni sluzby predobjednavek dorti
a zakuskii na oslavy a jiné specidlni pfilezitosti. Tato sluzba by mohla pfinést novy zdroj
piijmu a oslovit $ir$i zdkaznicky segment, vcetné lidi, ktefi si chtéji produkty vyzvednout bez

¢ekani nebo hledaji kvalitni cukrarské vyrobky pro své udalosti.

DalSim krokem ke zlepSeni dostupnosti produkti by mohla byt spoluprace s rozvazkovymi
sluzbami, jako je napiiklad Foodora, kterd by umoznila zdkaznikim objednavat si kavu,

dezerty ¢i jiny sortiment z pohodli domova. Uz samotnd pfitomnost kavarny Kafino
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v rozvazkové aplikaci by prispéla k zvySeni povédomi o jeji existenci. I kdyby si zdkaznici
pfimo neobjednali, mohli by si kavarny v aplikaci vS§imnout, dozvédét se o jeji nabidce
a nasledn¢ se rozhodnout ji navstivit osobné. Tento efekt by mohl pomoci ptildkat nové
zakazniky, ktefi by jinak o kavarn€ nevédéli, a tim podpofit rist podniku. Kavarna by touto
spolupraci oslovila nejen stavajici zakazniky, ktefi nemaji moznost dorazit osobné, ale také

potencialni nové zdkazniky z okolnich lokalit.
Propagacni strategie

Jednou z moznosti je rozSifeni vérnostniho programu, ktery by mohl zahrnovat nejen
stavajici systém razitek na to¢enou zmrzlinu, ale také za ndkupy kavy. Zékaznici by tak méli
vétsi motivaci se do kavarny vracet, coz by podpofilo jejich loajalitu a firmé zisky. Dal§i formou
podpory prodeje by mohlo byt zavedeni akci, jako je nabidka 1+1 zdarma nebo ,,happy hours*
s vyhodnégj$imi cenami v urcité denni dob€, coz by mohlo pfilakat nejen stavajici zakazniky,

ale 1 nové.

Z hlediska online marketingu by bylo pfinosné investovat do placené reklamy na socialnich
sitich Facebook a Instagram, kde kavarna jiz ptsobi. Tim by bylo mozné oslovit §irsi publikum

nejen v Cervenych Pegkach, ale i v okolnich méstech, jako je Kolin nebo Kutna Hora.

DalSim dtlezitym krokem by bylo vytvoreni webovych strianek, kde by zdkaznici nasli
aktualni menu, oteviraci dobu a dal$i informace. Tento krok je nezbytny a uzite¢ny zejména

pro ty, ktefi nevyuZzivaji socidlni sité, a piesto by chtéli ziskat prehled o nabidce kavarny.

V ramci vizualni komunikace by bylo vhodné rozsifit prezentaci nabidky pomoci atraktivnich
tabuli s denni nabidkou umisténych pted kavarnou. Tim by se mohli oslovit i kolemjdouci
zakaznici, kteti by jinak kavarnu tteba prehlédli. Kromé toho by bylo pfinosné vyuzit billboardy
strategicky rozmisténé nejen v Cervenych Peckach, ale také v Koliné a Kutné Hofe, ¢imz by se

kavarna dostala do povédomi $ir§iho okruhu potencialnich navstévnikd.
Strategie materidlniho prostredi

Jednim z prvkl materidlniho prostfedi je venkovni terasa kavarny. Z vysledkt dotaznikového
Setfeni vyplynulo par drobnych nespokojenosti s touto Casti kavarny. Z tohoto divodu
je vhodné zaméfit se na jeji vylepSeni, zejména na zvySeni komfortu posezeni. Doporuc¢enim je
zavedeni podseddkt na zidle, které by zpfijemnily del$i posezeni pro pohodInéji straveny
Cas pii kavé ¢i zmrzlin€ na Cerstvém vzduchu. Dal$im problémem, ktery se na terase objevuje,

je nadmérné horko pod slune¢niky béhem letnich mésicti. Vhodnym feSenim by mohlo byt
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pouziti vétSich slunecniki se svétlou barvou, nebo vyuziti vodnich rozprasovaci, které by

béhem horkych dnii pomohly ochlazovat vzduch a u€inily posezeni na terase piijemncjSim.

Druhd ¢ast materialniho prostfedi se tykd uprav interiéru kavarny. Dotaznikovy vyzkum
ukdzal, ze pfevaznd vétSina zakaznikll je se zafizenim a vybavenim interiéru spokojena
a nevyzaduje zadné zmény Ci vylepsSeni. V soucasné dobé je problémem bazének s kulickami,
ze kterého se kulicky snadno rozkutaleji po mistnosti, coz mize byt nepohodiné jak pro rodice,
tak pro obsluhu kavarny. Doporu¢im je proto instalace nizké zdbrany kolem bazénku, ktera by
zabranila kulickdm ve volném pohybu mimo vymezeny prostor. Tato Uprava by zvysila
bezpecnost, usnadnila Gdrzbu détského koutku, a poskytla rodicim bezstarostnéjsi posezeni,

aniz by narusila estetiku interiéru.

Implementaci téchto navrhli by kavarna Kafino mohla posilit svou pozici na trhu, rozsitit svou

zakaznickou zékladnu a zajistit si tak dlouhodobou konkurenceschopnost.
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9 Zavér

Tato diplomova prace se zam¢fila na analyzu marketingové strategie kavarny Kafino a nasledné
na navrh doporuceni pro jeji dalsi rozvoj. Cilem bylo posoudit souc¢asnou situaci podniku
z hlediska marketingov¢ strategie a na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout doporuceni pro

rozvoj podniku v této oblasti.

V teoretické Casti této diplomové prace byly z pocatku rozebrany kliCové pojmy souvisejici
s podnikem a jeho okolim a problematikou strategického marketingu. Déle byla pozornost
vénovana analyze trhu s ohledem na mikroprostfedi a makroprostfedi, kde byly popsany
analyzy jako Portertiv model péti sil a PESTLE analyza. Vyznamnou soucésti se stalo také
vysvétleni podstaty marketingového mixu a jeho jednotlivych slozek. Teoretickd cast byla
zakon¢ena SWOT analyzou, kterd umoziuje vyhodnotit silné a slabé stranky podniku, stejné
tak jako pfilezitosti a hrozby, se kterymi se podnik muze setkat. Tyto teoretické poznatky

vytvoftily zédklad pro praktickou ¢ast préce.

V praktické ¢asti této diplomové prace byla analyzovéna a hodnocena souc¢asna marketingova
strategie kavarny Kafino. Nejprve byl proveden detailni rozbor vnéjSiho prostfedi pomoci
PESTLE analyzy, ktera identifikovala klic¢ové faktory ovliviiujici podnik. Nésledné byl
realizovan prizkum vnitiniho prostfedi podniku s vyuzitim Porterova modelu péti sil, jez
pomohl urcit konkurencni tlak a postaveni kavarny na trhu. Prace se neobesla bez podrobného
rozebrani marketingového mixu 7P, ktery poskytl uceleny pohled na jeho jednotlivé ¢asti.
Soucasti praktické Casti byla rovnéz segmentace trhu s cilem identifikovat klicové zdkaznické
skupiny. Pro ziskdni zpétné vazby od zékaznikli bylo realizovano dotaznikové Setieni, jehoz
vysledky pfisp€ly k formulaci ndvrhi a doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie
kavarny. Za ucelem dikladného posouzeni marketingové strategie byla provedena SWOT

analyza, ktera pomohla identifikovat silné a slabé stranky podniku a jeho pfileZitosti a hrozby.

V ramci produktové strategie je doporuc¢enim rozsitit nabidku o slané pokrmy a investovat do
druhého stroje na toCenou zmrzlinu, ¢imz by se rozsifila variabilita nabizenych pfichuti
azvySila atraktivita podniku. V oblasti distribuce bylo navrzeno zavedeni moznosti
pfedobjednavky dortti ¢i spoluprace s platformou Foodora, coz by mohlo oslovit nové
zakazniky a zvysit povédomi o kavarn€. V ramci propagacni strategie bylo doporuceno rozsifit
vérnostni program a zavést akce typu ,,1+1 zdarma* ¢i ,,happy hours®, které by podpofily prode;j
a zvySily navstévnost v méné vytizenych hodinach ¢i obdobich. Dal§im klicovym bodem

je intenzivnéj$i vyuziti online marketingu, zejména placené reklamy na socidlnich sitich

92



Facebook a Instagram. Ke zviditelnéni kavarny je dtlezitym krokem tvorba webovych stranek,
které by obsahovaly zédkladni informace, jako je napfiklad aktualni nabidka, oteviraci doba
a novinky pro zékazniky. K posileni vizualni komunikace bylo navrzeno vylepSeni menu tabuli
pred kavarnou a také instalace billboardd v okolnich méstech. Materidlni prostfedi by mohlo
byt inovovano Upravou venkovni terasy, a to pfidanim pohodIngjsiho posezeni ve formé
podsedékil a instalaci lepSich slune¢nikt ¢i mlzidel pro zvyseni komfortu zdkazniki béhem
horkych letnich dnt. V interiéru by bylo vhodné provést upravy détského koutku, zejména
aplikaci zébrany kolem bazénku s kulickami, ¢imz by se zvysila bezpec¢nost a pohodli pro

rodi¢e 1 obsluhu.

Zavérem lze konstatovat, ze kavarna Kafino ma solidni zéklady pro dalsi rozvoj, avSak pro
udrZeni konkurenceschopnosti je nezbytné implementovat vhodnou marketingovou strategii.
Doporucené zmény by mohly pomoci kavarné nejen rozsitit zdkaznickou zakladnu, ale také

zvysit loajalitu stavajicich zdkazniki a zajistit dlouhodobou prosperitu podniku.

Pfinos této diplomové prace spociva v komplexni analyze marketingové strategie kavarny
Kafino. Prace pfindsi nejen teoreticky vhled do problematiky marketingového mixu v segmentu
kavéren, ale predevsim praktickd a konkrétni doporuceni pro zlepSeni soucasné strategie
podniku. Doporuceni této prace mohou byt vyuzity nejen kavarnou Kafino, ale mohou

inspirovat i dal$i podniky v podobném segmentu.
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PRILOHA A: Dotaznik

Dobry den, mé jméno je Eva Zd’arova a momentalné se vénuji diplomové praci na téma

"Marketingova strategie vybrané¢ho podniku". Vybérem mého podniku je Kavarna Kafino. Vase

odpovédi mi pomohou k uspéSnému splnéni této diplomové prace. Vénujte prosim nékolik

minut svého ¢asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
D¢kuji za pomoc <3
1. Jak casto navstévujete kavarnu Kafino?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

Denné Nékolikrat tydné Jednou tydné Nékolikrat mésicné Méné Casto

2. Jak jste se o kavarné Kafino dozvédéli?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

Doporuceni od zndmych Socialni sité Néhodou pfi prochazeni

Jina (prosim uved'te):

3. Jaky je Vas hlavni diivod navstévy?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

Kvalita kavy a zédkuska Moznost détského koutku Piijemné

Prace nebo studium Jiny (prosim uved’te):

prostiedi

4. Jak jste spokojeni s kvalitou kdvy a nabizenych zakuski?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

Velmi spokojen/a  SpiSe spokojen/a Neutralni Spise nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

5. Co byste v nabidce uvitali?
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6. Co spiSe preferujete pri vybéru zakusku?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

Klasicky zékusek (vénecek, vétrnik, Spicka) Dort

Moderni zékusky (panna cotta, pavlova, créme briilée)

7. Vyuzivate moZnost zakoupit si v kavarné Kafino to¢enou zmrzlinu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

Ano, pravidelné Ano, obcas Ne, zatim ne

8. Jak hodnotite kvalitu to¢ené zmrzliny?

V ptipadé, ze jste v otdzce 7 odpovédeli "Ne, zatim ne" zvolte "Nemtizu odpoveédét”

Vyborna Dobrda  Primérma  SpiSe Spatna Velmi Spatna Nemuzu odpovédet

9. Jaky typ tocené zmrzliny preferujete?

V ptipadé, ze jste v otdzce 7 odpovédeli "Ne, zatim ne" zvolte "Nemtizu odpoveédét”

Sorbetova zmrzlina Smetanova zmrzlina Oboje Nemtizu odpoveédét
10. Co si pti navstévé vyberete z letni nabidky?

V ptipadé¢, ze jste v otdzce 7 odpovédeli "Ne, zatim ne" zvolte "Nemtizu odpoveédét”

Tocenou zmrzlinu  Ledovoutiist Bubble Tea Zmrzlinovy pohar Nemutzu odpovédét

11. Co byste na prostiedi kavarny zlepsili?

12. Sledujete kavarnu Kafino na socialnich sitich?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

Ano Ne Planuji zacit
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13. Jaky typ obsahu na socialnich sitich by Vas zajimal?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

Akeni nabidky (1+1 zdarma) Novinky o produktech
Zakulisni informace (piiprava kavy ¢i dortu) Soutéze

Jiné (prosim uved'te):

14. Jak byste celkové ohodnotili svou spokojenost s kavarnou Kafino?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

Velmi spokojen/a  SpiSe spokojen/a Neutralni Spise nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

15. Doporucdili byste kavarnu Kafino svym znimym?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

Ano, urcité SpiSe ano Nevim Spise ne Urcité ne

16. Jaky je VS vek?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

Do 18 let 19-25 let 26-35 let 36-50 let 51 a vice

17. Jaké je VaSe pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

Muz Zena Jina identita

18. Jak daleko od kavarny Kafino bydlite?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

Do 1 km 2-5km Vice nez 5 km
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