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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva marketingovym mixem kavarny Cejka café. Sklada se ze tif
Casti, priCemz v teoretické c¢asti jsou definovany teoretické poznatky z oblasti
marketingu. Analytickd ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného stavu a Vv posledni,
navrhové Casti, jsou na zakladé provedenych analyz vytvofeny ndvrhy na zlepSeni

marketingového mixu podniku.

Abstract

The bachelor thesis deals with the marketing mix of the Cejka café. The work consists of
three main parts, where theoretical part defines the theoretical knowledge from the field
of marketing. The analytical part is focused on the analysis of the current state of the
company. In the last part, proposal part, possible proposals are developed based on the

analysis on improvement of the marketing mix of the company.
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UvVOD

Kavérna. Pijemné prostiedi. Jemna jazzova hudba v pozadi. Salek kavy nebo horka
cokolada. Misto, kde muzete pracovat, povidat si s prateli nebo jen tak relaxovat a

pozorovat okoli. Tohle v§echno jsou atributy kavarenského odvétvi.

Zni to jednodusSe, ale vybudovat jedine¢ny podnik, ktery zakazniky zaujme svou
nabidkou, ochotnym personalem, oku lahodicim interiérem nebo dokonalymi dezerty,
neni snadné. V soucasné dob¢ je trh pfesycen kavarnami, proto je potieba brat v potaz i
malickosti, které pti uspokojovani potieb zakaznikd hraji velkou roli. Pokud bude podnik
aktivné plnit pozadavky svych zdkaznikt, povede to k dlouhodobé spokojenosti ze strany
zékaznika a podnik si tim zajisti potiebné zdroje pro dalsi fungovani podniku.

Pravé uspokojovani zdkaznikl,, plnéni jejich snli a dosahovani pozadovanych cila
spolecnosti jsou vysledky dobrého marketingu. Ten je pii vedeni podniku klicovy.

V bakalaiské praci se budu zabyvat marketingovym mixem kavarny Cejka café
v Cejkovicich, ktera patfi mému kamaradovi. Jedna se o nové otevienou kavarnu, ktera
nevyuziva vSech nastrojii marketingového mixu, proto jsem se rozhodla o detailng;si

prozkoumani tohoto podniku a navrZeni strategie jeho dalSiho rozvoje.

Bakalarskd prace se skladd ze tii Casti, pricemz teoretickd Cast prace se zabyva
vysvétlenim teoretickych vychodisek z marketingové oblasti. Ve druhé, analytické Casti,
jsou aplikovany poznatky z teoretické ¢asti na kavarnu Cejka café. Nasledné je provedena
analyza makroprostiedi a mikroprostiedi, analyza marketingového mixu a marketingovy
vyzkum, jejichz vysledky budou promitnuty v analyze SWOT. Na zéklad¢ provedenych
analyz budou vymezeny nedostatky podniku a nésledné pak vytvofeny navrhy, které
povedou k vétsimu uspokojeni potieb soucasnych zakaznikt, osloveni novych a tvorbé

zisku podniku.



1 CiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V této Casti prace budou vymezeny konkrétni cile bakalarské prace a metody, diky nimz

budou tyto cile dosazeny.

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ jednotlivych analyz vytvofit navrhy na zlepSeni
marketingového mixu pro kavarnu Cejka café. Tyto navrhy by mély slouzit pfedeviim
k tomu, aby podnik uspokojil pfani svych zakaznikd, ptilakal nové a aby doslo ke zvyseni
zisku podniku.

Mezi dil¢i cile prace patii sesbirani klicovych informaci o zkoumaném podniku a
nastudovani odborné¢ literatury z oblasti marketingu. Aby doSlo k naplnéni stanoveného
cile, bude pouzita analyza marketingového mixu, analyza makroprostiedi a

mikroprostfedi a marketingovy vyzkum.

1.2 Metodika prace

Préace je rozdélena do tii hlavnich casti. Teoreticka ¢ast prace je zaméfena na vymezeni
pojmi z oblasti marketingu, které slouzi k lepsi orientaci v dané problematice. V této
casti prace budou vysvétleny pojmy marketing, rozSifeny marketingovy mix 7P,
marketingové makroprostiedi a mikroprostiedi, marketingovy vyzkum a analyza SWOT.
V analytické ¢asti prace budou popsany charakteristiky zkoumaného podniku. Dale
pomoci marketingového prostfedi bude zhodnoceno mikroprostfedi a makroprostiedi
podniku. Nésleduje analyza marketingového mixu a marketingovy vyzkum, ktery vede
ke zjisténi spokojenosti a pozadavkl zdkazniki podniku. Na zavér budou ve SWOT

matici identifikovany silné a slabé stranky podniku a také jeho piilezitosti a hrozby.

V navrhové ¢asti budou na zéklad¢ jednotlivych analyz vytvofeny ndvrhy na zlepSeni

marketingového mixu podniku, véetné celkové kalkulace a casového planu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické ¢asti prace budou vysvétleny pojmy tykajici se marketingu, marketingového
prostiedi a marketingového mixu. Dale budou popsany jednotlivé analyzy a také zakladni

charakteristiky marketingového vyzkumu.

2.1 Marketing

S pojmem marketing se Vv soucasnosti setkavame témét denné. Jeho vyznam vSak
nespociva pouze v tvorbé propagace, napt. vystavovani billboardi na dobte viditelnych
mistech, tisknuti propagacnich materialti ¢i vymysleni firemnich slogani, tak, jak si
mnozi mysli. N&ktefi si zase pod pojmem marketing predstavuji prodej uréitého produktu

nebo sluZby, ktery firma za ucelem zisku proda a tim si zajisti své misto na trhu.

Odbornici ale marketing popisuji mnohem komplexnéji. Napiiklad Kotler (2013, s. 35)
popisuje marketing jako: ,,Spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktu

S ostatnimi.”

Urbanek (2010, s. 10) chape marketing jako: ,,Systém procesit planovani a realizact
koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb s cilem
dosahnout takové smeény, ktera uspokoji pozadavky zainteresovanych jednotlivcu ci
organizact.*

Karlicek (2018, s. 19) uvadi, ze marketing je jako jadro podnikani, pficemz
pozadavky svych zakazniki, musi védét, kdo jsou jeji zakaznici, jaké maji potieby a co
si preji. Dle Karlicka musi firma znat odpovédi na tyto KkliCové strategické
marketingové otazky: kdo je nas zakaznik, jakou hodnotu mu nabizime, jak zajistujeme
jeho dlouhodobou spokojenost, jakou mame konkurenéni vyhodu a jak ji budeme

udrzovat. Bez odpovédi na tyto otdzky firma neni schopna dlouhodobé prosperovat.

Jednoduse tedy miizeme marketing popsat jako soubor €innosti, které podnik vyuziva
k uspokojeni svych zakaznikd. Jen v tomto ptipadé se budou do podniku vracet a kupovat
jeho produkty ¢i vyuzivat opakované jeho sluzby. To povede K zajisténi potiebnych

zdrojl pro fungovani podniku a k dosazeni zisku.
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2.2 Situacni analyza

Situaéni analyzu Jakubikova popisuje jako vSeobecnou metodu zkouméni jednotlivych
slozek vnéjsiho prostiedi, které je dale ¢lenéno na makroprostiedi a mikroprostiedi, a také
zkoumani vnitiniho prostfedi podniku, tedy jeho schopnost vyrobky vyrobit, produkovat

a nasledn¢ prodavat (Jakubikova, 2005, s. 39).

Clenéni prostiedi firmy je zndzornéno na obrazku ¢. 1.

vnéjsi prostredi

makroprostreqy

mikroprostrey,

vnitini prostiedi

yefejnost
S¥oiuouoH®

\echN0l0Gickg

e
k Onk Ufence deé‘a\e\

Sociglng-kulturnt

Obriazek 1: Clenéni prostiedi podniku
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98)

2.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjsiho prostiedi je délena podle schopnosti podniku ovliviiovat jednotlivé Casti
prostiedi na makroprosttedi a mikroprosttedi. Analyzou jsou zjistény ptilezitosti a hrozby

podniku, které mohou byt nasledné vyuzity ve SWOT matici a jeji analyze.
Makroprostiredi

Dle Jakubikové (2013, s. 99) ,,marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a
situace, které firma svymi aktivitami nemuize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit.*

Abychom mohli zhodnotit faktory vnéjsiho prostiedi, 1ze vyuzit tzv. PEST analyzu nebo
rozsitenéjsi verzi PESTLE, do které Jakubikova (2013, s. 100) fadi faktory, které jsou

zobrazeny v tabulce €. 1.
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Tabulka 1: PESTLE analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013, s. 100)

PESTLE analyza

Politické Ekonomické Socio-kulturni | Technologické | Legislativni Ekologické
o Faze , Kvalita

Poh'_ug:ka ekonomického | Kulturni hodnoty V,y Zk.um a Zakony zivotniho

stabilita VYVOj .
cyklu prostiedi

Stabilita L - Pravni

Vidy Vyvoj HDP Zvyky a chovani Inovace normy

Fiskalni Uspotadani g

politika Inflace spole¢nosti Predpisy

Podnik by pfi provadéni této analyzy mel brat v potaz pouze ty faktory, které jsou pro n¢j

dualezité. Vysledkem je pak identifikace ptilezitosti a hrozeb pro konkrétni podnik.
Mikroprostredi

Mikroprostiedi definuje Jakubikova (2013, s. 102) jako odvétvi, v némz podnik plisobi a

které zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma maze svymi aktivitami ovlivnit.

Horakova (2003, s. 42) také popisuje mikroprostiedi jako ovlivnitelné a kontrolovatelné,

presto ale uvadi, Ze v ném existuje fada parametrii, které jsou podniku ,,nadiktovany*.
Dle obrazku €. 1. patti do mikroprostiedi tyto slozky:

e Zakaznici

e Dodavatelé

e (Odbératelé

e Konkurence

e Vefejnost
Trzni odvétvi

Pted provedenim analyzy mikroprostfedi je nejprve nutné analyzovat trh, na kterém firma
pusobi. Pfi této analyze se dle Jakubikové (2013, s. 102) sleduji charakteristiky jako je
napiiklad velikost a rust trhu, faze zivotniho cyklu, vstupni a vystupni bariéry apod.

Synek (2006, s. 202) analyzu trhu rozdéluje na dvé ¢asti a to na ,,trzni diagnozu® a poté
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na ,trzni prognozu‘‘. To znamend, ze by se podnik mél zaméfit i na divani se do
budoucnosti a nasledné pak poznatky z této progndzy zaclenit do marketingového mixu

a tim urcovat trend.
Zakaznici

wZakaznik musi vzdy ziistat prioritni oblasti zajmu marketingovych cinnosti.“ (Payne,

1996, . 41)

»Jiz od prvniho dne musite zjistovat, co zakaznici chtéji, protoze prvni dojem, kterym na
né zapusobite, muzZe rozhodnout o vasem uspéchu nebo neuspéchu. Jako uzitecné

doporucuji také zjistit, co se jim nelibi na vasich konkurentech.” (Knight, 2007, s. 54)
Zakaznici jsou jedni z kliGovych faktort, které ovliviiuji marketingové prostiedi. Cim
vice se podnik snazi vyhovét pozadavkiim a ptanim svych klientd, tim jsou vice naklonéni
k nakupu produktu ¢i sluzby.

Dle Payna (1996, s. 41) rozliSujeme dva marketingové piistupy k zakaznikiim:

Transak¢ni — orientuje se na jednorazovy prodej a kratkodoby ¢asovy horizont.

Marketing vztaht — klade diraz na udrZeni zdkaznika a intenzivni kontakt s nim a

dlouhodobou spolupraci.

At uz se jedna o ziskavani novych zakaznikl ¢i budovani dlouhodobych vztaht se stalymi
zakazniky, pro podnik je nezbytné zachovavani rovnovahy mezi obéma skupinami a
vénovani jim pozornosti, jakou si zaslouzi. Spokojenost a prani zakaznikti budou zjistény

v praktické Casti bakalarské prace pomoci dotaznikového Setteni.
Dodavatelé

Mezi faktory mikroprostfedi patii také dodavatelé. Jedna se o firmy, organizace ¢i
jednotlivce, ktefi podnik zasobuji potiebnymi zdroji pro vyrobu a produkci sluzeb. Pti
vybéru dodavateltl podnik musi brat v tivahu pfedevs§im vcasnost a spolehlivost dodavek,

ceny a kontrakéni podminky, kvalitu vyrobku a dalsi (Jakubikova, 2013, s. 104).
Odbératelé

Pod pojmem odbératelé si v piipadé marketingového mikroprostiedi piedstavime
distributory a obchodni zprostiedkovatele. Jejich cilem je vyhledavani potencialnich

zakaznikl a zprosttedkovani prodeje. Funguji jako tzv. mezi€lanek mezi podnikem a

14



kone¢nym zakaznikem. Pfi vybéru distributortt by mél podnik brat v potaz faktory jako

je naptiklad kvalita, cena, pravidelnost dodavek, spolehlivost a dalsi (Jakubikova, 2013,
s. 104).

Verejnost
Jako vetejnost je oznacovana jakakoliv skupina, ktera ma zajem, poptipad¢ vliv na snaze
firmy dosahnout jejich cilti (Jakubikova dle Kotlera, 2013, s. 108).

Vetejnost je obvykle ¢lenéna do tfi skupin — obecnd vetejnost, mistni komunita a

obCanske¢ iniciativy, spotiebitelskd hnuti a vlada.
Konkurence

Konkurence je jednim z nejsilngjSich faktorti ovliviwjici postaveni podniku na trhu.
Kazdy podnik je néim specificky, ma zvolenou jedinecnou strategii a zaujima na trhu
urcité postaveni. Spolecné vSechny podniky tvofi konkuren¢ni prostfedi, kde pomoci
pruzkumu trhu mohou neustale zjistovat chovani svych konkurentti. Naptiklad jaké jsou
jejich strategie a cile, silné a slabé stranky, postaveni na trhu a komunikace s trhem.

(Kasik, 2015, s. 46).

2.2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostfedi podniku tvotfi zdroje firmy, které mohou byt podnikem fizeny a
manazery ovliviilovany. Analyzou jsou identifikovany zdroje a strategické zpiisobilosti,
které musi podnik mit, aby byl schopen reagovat na prtilezitosti, které v jeho okoli

nepietrzité¢ vznikaji (Jakubikova, 2013, s. 109).

Analyza vnitfniho prostiedi bude provedena v analytické ¢asti prace v podobé€ popsani a

zhodnoceni dil¢ich ¢asti marketingového mixu podniku.

2.3 Marketingovy mix

Foret (2003, s. 53) definuje marketingovy mix jako: ,,soubor vzdjemné propojenych
promeénnych, se kterymi vedeni podniku miiZe pracovat a miize je pomérné snadno meénit.

Zahrnuje tedy vSe, ¢im podnik mize ovliviiovat poptavku po jeho produktech.
Marketingovy mix byva v klasické podobé definovan jako 4P a obsahuje tyto Ctyfi prvky:

1. Produkt (product)
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2. Cena (price)
3. Misto (place)
4. Propagace (promotion)

Dle Foreta (2003, s. 54) je nezbytné vzdy respektovat vzajemné vazby jednotlivych

nastrojii marketingového mixu a brat je jako celek, nikoli jako dil¢i ¢asti.

Pro nékteré obory se zékladni model 4P stal jako nedostateCny, protoZe nereaguje na
vSechna specifika dané oblasti. Jedna se predevSim o oblast sluzeb. Tento fakt zpisobil
rozsifeni marketingového mixu o dalsi 3 prvky a vznikl tak marketingovy mix 7P

(Vastikova, 2014, s. 22):
5. Lidé (people)
6. Materialni prostiedi (physical evidence)

7. Procesy (processes)

2.3.1 Nastroje marketingového mixu
Produkt

Produktem je dle Kotlera (2013, s. 363) cokoli, co mize slouzit pro uspokojeni pfani ¢i
potieby. Patii sem fyzické produkty, sluzby, zazitky, udalosti, mista, organizace, osoby

¢1 informace a myslenky.

Jakubikova (dle Kotlera, 2013, s. 203) rozdéluje produkt na 3 trovné. Ty jsou uvedeny

na obrazku ¢. 2.
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rozsireni
produktu

instalace i
viastni

produkt

znacka

vyhotoveni

i dodatecné
a uvérovani sluzby

kvalita

Obrazek 2: Komplexni produkt a jeho tFi urovné
(Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 203)

Jadro produktu predstavuje feSeni ptani a problému zakaznika, splnéni jeho oc¢ekavani.

Tyka se predevsim pocitové oblasti.

Viastni produkt je soubor vlastnosti, které zakaznik od produktu vyzaduje. Jedna se napf.

o kvalitu, styl, image apod.

Rozsireny produkt obsahuje doplitkové sluzby, které zdkazniktim ptredstavuji dodate¢né

uzitky. Patii sem napf. servis, zaru¢ni lhity, poradenstvi apod.

Jelikoz je tato prace zaméfena na poskytovani sluzby, ktera je nehmotny produkt, bude
V nasledujicich vétach popsana charakteristika sluzeb. Mezi nejb€znéjsi charakteristiky

sluzeb, které uvadeji jak Kotler (2013), tak 1 Vastikova (2014) patii:
e Nehmotnost
e Neodd¢litelnost
e Proménlivost
e Pomijivost

e Absence vlastnictvi
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Nehmotnost je nejcharakternéjsi vlastnosti sluzby. Nelze ji ohodnotit fyzickym smyslem,
pted koupi si ji prohlédnout ¢i vyzkousSet. Zakaznik si nékteré prvky nabizené sluzby
muze overit az pii jejim nakupu a spotiebé, coz vede ke vétsi mife nejistoty a zdkaznik se

tak vystavuje urcitému riziku (Vastikova, 2014, s. 16-17).

Neoddélitelnost sluzby znamend, ze sluzba je produkovana v zadkaznikové pfitomnosti,
ktery se stava jeji neoddélitelnou soucasti. Poskytovatel sluzby se musi setkat v dany cas
a v daném mist¢, aby vyhoda, kterou zédkaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt
realizovana. Zakaznik ale zpravidla nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani
sluzby, ptikladem muZe byt ptiprava jidla v restauraci bez zdkaznikovy pfitomnosti

(Vastikova, 2014, s. 17).

Proménlivost sluzby souvisi se standardem kvality sluzby. V procesu poskytovani
sluzby jsou ptitomni lidé, zdkaznici a poskytovatelé sluzby, jejichz chovani nelze vzdy
predvidat a jejich nalada je proménliva (Vastikova, 2014, s. 17).

Pomijivost sluzby znamena nemoznost ji skladovat, uchovavat, opakované prodavat ¢i

vracet (Vastikova, 2014, s. 17).

Absence vlastnictvi sluzby je spojena s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Zakaznik se pti
koupi sluzby nestava jejim vlastnikem, pouze ziskava pravo na jeji poskytnuti (Vastikova,

2014, s. 20).
Cena

,»Cena predstavuje sumu penez, mnozstvi vyrobkii anebo objem sluzeb, které je kupujici
ochoten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za prdavo uzivat urcity vyrobek

anebo sluzbu.*“ (Foret, 2003, s. 123)

Payne (1996, s. 142) popisuje cenu jako zakladni prvek marketingového mixu. Je to
jediny nastroj, ktery podniku vytvari pifijmy. Ostatni tfi slozky (produkt, misto a
propagace) piedstavuji pro podnik naklady.

Cenova rozhodnuti jsou nezbytné dilezitd pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb

zakaznikem a hraji také vyznamnou roli pfi budovani image sluzby.
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Tvorba ceny

»Po zjisteni 3 C (prunik zakaznické poptavky, funkce ndkladii a ceny konkurentii) je

spolecnost pripravena stanovovat cenu. *“ (Kotler, 2013, s. 482)
Dle Jakubikové (2013, s. 96) k nejcastéji pouzivanym metodam stanoveni ceny patii:

e Metoda orientovana na naklady
e Metoda orientovana na poptavku
e Metoda orientovana na konkurenci
Nakladova metoda
V ptipadé nakladové metody je cena produktu ¢i sluzby stanovena procentni piirazkou

k nakladim. Ptirazka pak pro podnik pifedstavuje zisk. Nakladova metoda je jednou

Z nejbéznéjsich a nejéastéji pouzivanych metod cenové tvorby (Foret, 2003, s. 131).
Poptavkova metoda

Pti pouziti této metody je tvorba ceny zalozena na poptavce. Principem je stanoveni
vysoké ceny pii vysoké poptavce a naopak nizké ceny pii nizké poptavce, a to i tehdy,
jsou-li ndklady na jednotku produkce v obou pfipadech stejné. Cena se zaklada na

hodnote¢, kterou danému zbozi piisuzuje spotiebitel (Foret, 2003, s. 131).
Konkuren¢né orientovana metoda

Podniky, které pouzivaji tento typ metody, urcuji cenu dle konkurence. Tento zpisob
ocenovani je pouzitelny v podminkach monopolni konkurence, kdy na trhu existuje velky
pocet silnych konkurenti, ktefi nabizeji podobné vyrobky. Samoziejme pokud je vyrobek
jedinecny, maze podnik stanovit vyssi cenu, bez ohledu na to, ze by se obaval toho, ze

zakaznik koupi produkt u konkurence (Foret, 2003, s. 131).
Misto (distribuce)

LDistribuce je pohyb produktii z mista jejich vzniku do mista jejich konecné spotieby nebo
opakovaného uzivani.*“ (Foret, 2003, s. 139)

Dle Foreta (2003, s. 139) je rozhodovani o tom, jakym zpisobem se budou vyrobky a

wewvr

je poskytnout kupujicimu pozadované produkty a sluzby na vhodnych mistech ve

spravném case a v mnozstvi, které zakaznici pozaduji.
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Aby mohl podnik dodat pozadované vyrobky ¢i sluzby kone¢nému zékaznikovi, vyuziva
se tzv. distribuc¢nich cest. Ty v sob¢ zahrnuji ¢innosti jednotlivci a firem, kteti se podili

na transferu vyrobku a sluzeb z mista jejich vzniku do mista jejich kone¢né spotieby.
K zékladnim vlastnostem distribuce patii dle Foreta (2003, s. 140) tyto procesy:

e Fyzicka distribuce — zahrnuje piepravu zbozi a jeho skladovani tak, aby prodejce
vzdy zarucil uspokojeni zédkaznika.
e Zmeéna vlastnickych vztahii — na zakladé smény je umoznéno kupujicimu uzivat
piredméty nebo sluzby, které potiebuje.
e Doprovodné a podplrné cinnosti — patfi sem napf. poradenskd cinnost,
poskytovani avéri ¢i zajiStovani propagace zbozi.
Propagace

Ctvrté P neboli propagace zahrnuje veskeré sdélovaci néstroje, které podnik pouziva pro

komunikaci se svymi zdkazniky.

Kotler (2013, s. 516) popisuje propagaci jako ,,...prostredek, kterym se firmy snazi
informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo
znackach, které prodavaji. Je prostredkem, pomoci néhoz miize spolecnost vyvolat dialog

a navdzat se spotrebiteli vztah.*

Propagace neboli marketingova komunikace tedy spolecnostem umoznuje spojit svou
znacku se zakazniky, misty, udalostmi, znaCkami, zazitky, pocity a vécmi, a stejné tak
dokaze piispet k hodnot¢ znacky, a to diky tomu, Ze si spotiebitelé vryji znacku do paméti
a vytvofi si jeji image.

Marketingova komunikace se dle Kotlera (2013, s. 518) skladd z osmi hlavnich

prostiedkti komunika¢niho mixu, k nimz patfi:
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Reklama

Reklama je povazovana za masovou a neosobni formu marketingové komunikace, jejiz
cilem je osloveni velkého poctu osob. Diky neosobnosti v§ak mlze byt pro vetejnost
mén¢ presvédciva. Zamérem reklamy miize byt naptiklad zvySeni zisku podniku nebo
zvyseni povédomi o daném podniku. Reklamu mtizeme nalézt v reklamnich médiich jako

je napriklad televize, radio, internet nebo noviny (Zamazalova, 2010, s. 262).
Podpora prodeje

Ptfedstavuje marketingové aktivity, které piimo podporuji vhodné nékupni chovani
zékaznika. Cilem je vyvolat z4jem vyzkouset nové vyrobky, posilit doprodej zbozi anebo
zvysit efektivnost obchodnich mezi¢lankl. Zatimco reklama ptsobi na zakazniky
dlouhodobé pomoci masové komunikace, podpora prodeje se zaméefuje na piimé osloveni
zékaznika v misté prodeje a snazi se ho motivovat, aby produkt koupil praveé ted’

(Zamazalova, 2010, s. 271).
Mezi prostiedky podpory prodeje patii naptiklad vzorky, kupony nebo odmény.
Osobni prodej

Znamena osobni kontakt podniku se zakaznikem. Vyhodou je vzajemna komunikace, kdy
se osobni prodejce setka tvari v tvar se zakaznikem. Pfi setkdni miize prodejce produkt
dobfie odprezentovat a nasledn¢ zakaznika motivovat ke koupi. Zakaznik také miize podat
zpétnou vazbu a fict prodejci své preference. Prodejce by se mél snazit o lehky proces,
aby prodej na zakaznika nepusobil jako agresivni a nevzbuzoval v ném pocit, Ze ho nékdo
ke koupi ,tlaci* (Tomek, 2011, s. 255).

Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti slouzi k navazani kontaktu a vytvareni vztaht
s nejruznéjsi cilovou skupinou. Vytvoreni PR kampané muize byt mnohem levngjsi a
muize mit trvalej§i UCinek oproti reklamé, kterou zdkaznici vnimaji mnohdy jako

piehnanou a vlezlou (Kotler, 2003, s. 106).
Soubor PR nastroji oznacuje Kotler (2003, s. 106.) jako PENCILS:
Publications (publikace),

Events (udalosti),
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News (zpravy),

Community affairs (zapojeni do mistni komunity),
Identity media (identifikacni média),

Lobbying (lobbovani),

Social investments (sluzby vetejnosti).

Pfimy marketing

Pfimy neboli direct marketing spoc¢iva v piimém oslovovani zdkaznikd. Zamétuje se na
piesné zacileni a diky tomu efektivnéj$i komunikaci. Aby direct marketing fungoval, je
dilezité¢ udrzovat databaze bez duplicitnich zdznamt. To by mohlo vést ke dvojimu
osloveni jednoho zakaznika a poté kjeho negativnimu vnimani celé spole¢nosti

(Zamazalova, 2010, s. 276).
Mezi formy direct marketingu patfi:

e direct mail,

e katalogovy nebo zasilkovy prode;,

e telemarketing,

e teleshopping,

e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pifimou odezvou.

Materialni prostiredi

Pti vstupu do prostoru, kde se dana sluzba poskytuje, zdkaznik jako prvni hodnoti a vhima
okolni prostiedi. To mlze jak pozitivné, tak negativné ovlivnit zadkaznikovo ocekavani.
Mezi materidlni prostiedi mizeme zahrnout vzhled budovy, zafizeni interiéru a
atmosféru, kterd hraje velkou roli pfi zakaznikovu vniméni a ptedstavé o tom, jak je
sluzba kvalitni ¢i profesiondlni. Spravné zvolené materidlni prostiedi se mize stat

konkurenéni vyhodou podniku (Vastikova, 2014, s. 168).
Lidé a lidsky faktor

Kli¢em k podnikatelskému uspéchu jsou schopni a motivovani zaméstnanci. Je dilezité
vyvinout usili nejen ke hleddni zamé&stnanct, ale také k jejich udrZeni, aby se zamezilo

fluktuaci v podniku. Pro zaméstnance je dilezity jak plat, tak pocit, Ze jsou soucasti
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smysluplného podniku, ze délaji praci, ktera je bavi a ve které se miizou nadale vyvijet a

ucit (Kotler, 2003, s. 168).

Procesy

wevr

marketingového mixu sluzeb. Procesy zahrnuji nejriznéjsi postupy, ukoly, rozvrhy a
¢innosti, pomoci kterych je sluzba zakaznikovi poskytovana. Poskytovani procest je
zakladnim ptedpokladem pro zvySovani kvality sluzeb. Mezi efektivni poskytovani
procesu patii naptiklad hotelovy rezervacni systém, ktery vérnym zakazniktim ptidé€li

vzdy jejich oblibeny pokoj (Payne, 1996, s. 173).

2.4 Marketingovy vyzkum

Aby mohl podnik uspokojit potieby svych zdkaznikl, musi znat jejich potieby, pfani a
ocekavani. Jedin¢ tak mize vytvoftit jedinecny produkt ¢i sluzbu, kterd zaujme vyhradni
postaveni na trhu.

~Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro

‘

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim pracovnikiim.’

(McDaniel, 2002, s. 6)

Marketingovy vyzkum poskytuje informace o situaci na trhu a ptfedevsim o zakaznicich.
Tyto informace jsou ziskdvany na zdaklad¢ objektivizovanych a systematickych

metodologickych postupt (Foret, 2008, s. 5).

V soucasné dob¢ rozliSujeme dva zptsoby marketingového vyzkumu. Jednim z nich je
primarni vyzkum, ktery se zaméfuje na sbér informaci a jejich vyhodnoceni.
Sekundarni vyzkum spociva v pouziti jiz ziskanych dat, které nové interpretuje nebo na
jejich zakladé provede novy statisticky vyzkum (Foret, 2008, s. 10).

Pti vytvatreni marketingového vyzkumu by se mélo dbat na dodrzovani nasledujicich péti
kroka:

Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu,

Sestaveni planu vyzkumu,

Sbér informaci,

> w0 dpoPE

Statistické zpracovani a analyza informaci,
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5. Prezentace vysledkli a navrh praktickych doporuceni
Dotazovani

Je jednim z nejrozsifengjSich postupti marketingového vyzkumu. Dotazovani se
uskutecniuje pomoci dotaznikli a zaznamovych archti a vhodné komunikaci vyzkumnika

s respondentem.

Dotazovani mtize byt pisemné nebo osobni. Mezi pisemné dotazovani patii dotaznik a
anketa. Vzhledem k tomu, Ze jsem v bakalai'ské praci pouzila dotaznikové Setieni, popisu

Vv této kapitole stru¢né informace k dotazniku (Foret, 2008, s. 12).
Dotaznik
Dobfe sestaveny dotaznik by mél splitovat nasledujici tii kritéria.

1. Ucelové technické: polozené otazky by mély byt formulovany do celku, aby

dotazovany odpovidal na to, co nas zajima.

2. Psychologické: vytvorit podminky, aby se ukol zdal respondentovi snadny,
piijemny a zddouci. Cilem je, aby respondent odpovidal strucné a pravdive.

3. Srozumitelné: v§e musi byt jednoznacné a otazky musi byt polozeny tak, aby jim
respondent rozumél (Foret, 2008, s. 43).

Dotaznik by mél na prvni pohled upoutat a m¢l by byt graficky upraveny, aby vzbudil

V respondentovi zajem.

2.5 SWOT analyza

Slouzi k identifikaci soucasného stavu podniku, vyhodnocuje jeho silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Je nedilnou soucasti situani analyzy a po provedeni analyz
makroprostiedi a mikroprosttedi dokaze jejich vysledky sumarizovat do komplexu, ktery

se sklada ze étyt klicovych bodt (Horakova, 2003, s. 46).

Nazev analyzy SWOT je odvozen od zacateCnich pismen anglickych termint:
STRENGTHS (silné stranky),

WEAKNESSES (slabé¢ stranky),

OPPORTUNITIES (pftilezitosti),

THREATS (hrozhy).
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Obrazek 3: SWOT analyza
(Zdroj: Tyll, 2014, s. 409)

Vzajemnou kombinaci a porovnanim identifikovanych pftilezitosti, hrozeb a silnych a
slabych stranek podniku vnikne matice SWOT, ktera zpiehlediiuje vyhodnoceni situacni

analyzy a zjednoduSuje manazerské rozhodovani (Hadraba, 2004, s. 96).

Pomoci analyzy SWOT muliZze management ohodnotit soucasnou a budouci pozici
podniku. Spravné pouziti vysledki muze vést ke zlepSeni vykonnosti organizace nebo
naptiklad k vytvoreni lepsiho marketingového planu. Pfi zavadéni jakychkoliv opatieni
z analyzy je vhodné vysledky a navrhy probrat se zaméstnanci, jelikoZ maji diky zapojeni
do chodu podniku vétsi pocit dilezitosti a mohou podniku pfinést nové népady.
(Simoneaux, 2011).

2.6 Shrnuti teoretické casti

V teoretické ¢asti prace jsou vysvétleny zédkladni pojmy z oblasti marketingu. Dale jsou
zde definovany a popsany analyzy, které budou déle pouZity v nésledujici ¢asti bakalarské
prace. Jedna se o analyzy makroprostiedi a mikroprostfedi a analyzu marketingového
mixu. Dale jsou uvedeny vlastnosti a druhy marketingového vyzkumu. Na zavér je

definovéana analyza SWOT, kterd je vystupem piedeslych analyz.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato &ast prace je vénovana popisu souéasného stavu podniku, kterym je kavarna Cejka
café. Nejprve budou strucné popsany charakteristiky tohoto podniku a poté, na zaklad¢
jednotlivych analyz, bude zhodnoceno makroprostiedi a mikroprostiedi kavarny. Na
zaveér této kapitoly bude provedena analyza SWOT.
3.1 Piedstaveni kavarny Cejka café
Nazev subjektu: Cejka café
Majitel: LukaS Kmenta
Forma podnikani: Osoba samostatn¢ vydélecné ¢inna
Sidlo: Vinaiska, 696 15 Cejkovice
I1CO: 02082551
Ptedmét podnikani:
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptiloh4ch 1 az 3 Zivnostenského zékona,
e hostinska Cinnost,
e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.
Obor ¢innosti:
e Vyroba potravinaiskych a skrobarenskych vyrobk,
e zprostiedkovani obchodu a sluzeb,
e velkoobchod a maloobchod,
e ubytovaci sluzby,
e pronajem a pijovani véci movitych,
e reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni,
e ndavrharskd, designérskd, aranzérskd cinnost a modeling,

e sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby organiza¢né hospodaiské povahy,
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e provozovani cestovni agentury a privodcovska Cinnost v oblasti cestovniho

ruchu,

e mimoskolni vychova a vzdé€lavani, porddani kurzl, skoleni, véetné lektorské
¢innosti,
e provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zafizeni, poradani

kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrhii, ptehlidek, prodejnich a obdobnych

akci (Registr zivnostenského podnikani, nedatovano).
Vznik opravnéni: 6. 9. 2013

Manzelé Kmentovi nemovitost, jejiz soucasti je i sklep, koupili v lednu lonského roku a
pozdéji zrekonstruovali. Historie tohoto sklepa sah4 aZ do minulého stoleti a traduje se,
ze sklep, ktery slouzil k riiznym zabavam a akcim navStévovala 1 zndma Ceska herecka
Adina Mandlova. Nyni je sklep soucasti kavarny, kde jsou pro zékazniky ptipraveny k

zakoupeni vina Cejkovickych vinait.

Nazev Cejka café je odvozen od nazvu obce Cejkovice. Povést fika, Ze pii honu
pofadanymi myslivci byl ptak Cejka chycen do pytle a byl nad nim pronesen monolog

..Neuletis cejko — vice.“ Symbolicky je ptak Cejka vyobrazen na logu kavarny.

Obrazek 4: Logo podniku Cejka café
(Zdroj: Cejkacafe.cz, 2020)
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3.2 Analyza makroprostredi

V ramci analyzy makroprostiedi se zaméfuji pouze na ekonomické, socidlni a
technologické faktory, ze kterych plynou nejvétsi piileZitosti a hrozby pro kavarnu Cejka

café.
Ekonomické

Z ekonomického hlediska muize podnik ovlivnit ndvrh ministryné financi Aleny
Schillerové o snizeni sazby DPH u toCené¢ho piva konzumovaného v restauracnich
zafizenich z paivodnich 21 % na 10 %. Uginnost tohoto zakona nabude platnosti k 1. 5.
2020, pticemz cilem nizsiho zdanéni je pomoc podnikatelim poskytujicim pohostinskou

¢innost v podobé ziskani novych zakaznikl a vys$si marze z prodeje piva (mfcr.cz, 2020).

Na druhou stranu na balené a to¢ené pivo konzumované mimo restauracni zafizeni se
zakon nevztahuje a plati ptivodnich 21 %, coZ mlze vyvolat zmatek a pfedevsim velké

administrativni zatiZzeni pro ucetni a majitele podnik.

Dalsim faktorem ovliviiujici podnik z ekonomického pohledu je soucasna situace
zpusobena rozsifenim nemoci COVID — 19, kvilli které plati od 12. biezna 2020 v Ceské
republice nouzovy stav. Tato situace muze podniky pfivést do obrovskych finanénich
problémt, zejména u noveé otevienych podnikti mize dojit k neschopnosti platit své

zévazky a naslednému krachu.

Disledkem probihajici pandemie po celém svété je také ve veétSiné zemi omezen vstup
zahrani¢nim cizincim. Piedpoklada se tak, ze béhem 1éta 2020 nebude mozné cestovat
do zahrani¢nich zemi a pokud ano, tak v omezeném méftitku. Z prizkumu, ktery provedla
vyzkumnéa agentura Behavio plyne, Ze téméf dvé tietiny Cechii planuji stravit leto$ni
dovolenou v Ceské republice, i kdyZ bude cestovani mozné. Vétsina z nich chce podpotit
mistni podniky a pomoci nastartovat ekonomiku. V pribéhu 1éta se ocekava zvyseny

zajem o pronajmuti chat, penzionii a hotelti v Cesku (eurozpravy.cz, 2020).
Socialni

Kava je povazovana za jeden z nejoblibengjsich napoju svéta. Nejvice kavy se vypije ve
Skandinavii, Ceska republika se ve svétovém méfitku drzi pod priimérem. Spotfeba kavy
na jednoho obyvatele za rok z dlouhodobéjsiho hlediska roste a miizeme ji tedy povazovat

za staly produkt. V roce 2018 se v Ceské republice také zvysily roéni trzby kavy o 4 %
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na vice jak 6,5 miliard korun, z dGvodu vétsiho zajmu spotiebitel po kvalitnéj$im zrnu.
V soucasné dobé je piti kavy také velkym trendem a lidé maji piti tohoto napoje spojené
s oddychem a rutinou. Do kavaren rovnéz chodi zékaznici pracovat a schéazi se zde za
ucelem obchodnich schiizek. Pro nékteré zakazniky je piti kavy Zivotnim stylem a maji

ke kave vytvoreny dlouhodoby vztah (mediaguru.cz, 2019).
Technologické

Mezi faktory ovliviujici podnik z technologického hlediska lze zatadit inovaci stroji a
technologickych postuptl, které slouzi k piipravé produktii podniku. Kavarna Cejka café
vyuziva moderni zatizeni (napiiklad kavovar, pipa, odStaviiovac), které se ale postupné
opotiebovava a miize tak dojit k jejich zestarnuti. Pokud by doslo k tomu, ze by zatizeni
nepodléhalo novym trendim, podnik by musel koupit nové, coz by piineslo urcité

finan¢ni vydaje.

Dalsim technologickym faktorem miiZze byt také vyuZivani internetu, ktery je nezbytny
pro propagaci podniku na socialnich sitich. Uzivani socialnich siti v lofiskych letech
dynamicky rostlo, v roce 2019 vSak doSlo ke stagnaci a aktualné jsou socidlni sité dle
priazkumu AMI Digital Index na svém vrcholu. Z prizkumu také plyne, Ze 94 % ceskych
uzivatelll internetu je na socialnich sitich aktivni. Prostfednictvim socialnich siti muze
podnik oslovit, zaymout a informovat zakazniky o nabidce podniku a poskytujicich

sluzbach (mediaguru.cz, 2019).

Mezi ptilezitosti plynouci z analyzy makroprostiedi patii: snizeni DPH u to¢eného piva,
vzrustajici zijem o ubytovani a degustace. Mezi hrozby fadim predevsim: uzavieni

podniki béhem nouzového stavu a administrativni zatiZeni.

3.3 Analyza mikroprostredi

V analyze mikroprostiedi jsou popsany relevantni faktory, které ovliviiuji chod podniku

nejvice. Jednd se o zdkazniky, dodavatele a konkurenci.
Ziakaznici

Vyjednavaci sila zdkaznik@i neni pfili§ velkd, protoZze kavarna nenabizi vysoce
specializovanou sluZzbu zamétenou na uzky segment zékaznikti. V Cejkovicich a okoli se
nachazi velké mnozZstvi lidi, které nabidka kavarny muliZe uspokojit. Tito zdkaznici se

samoziejmé lisi svymi potfebami a pozadavky na uspokojeni téchto potieb.
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Na zakladé osobniho pozorovani a konzultace s vedenim podniku muizeme fict, ze
typickymi zékazniky kavarny Cejka café jsou Zeny a muzi v rozmezi 20 az 35 let a
nejéastéji se jedna o obyvatele piimo z Cejkovic, nebo blizkého okoli. Nejvétsi
navstévnost majitel zaznamenava v letnich mésicich, kdy je kapacita kavarny navysena o
venkovni posezeni. B€hem zimy je navstévnost nizsi a trzby podniku klesaji az o 50 %.
Nejvice zékaznikd navstévuje kavarnu v nedéli odpoledne, okolo 14 hodiny, za ti¢elem
dat si kvalitni kdvu a chutny zdkusek. Primérna ttrata zékaznika v kavarné je 175 K¢,

kdyz si objedna cappuccino, zakusek a doméaci limonadu.
Dodavatelé

Jednim z cilt podniku je spoluprace se spolehlivymi dodavateli, ktefi nabizi kvalitni
produkty. Zaroven majitel podniku dba na to, aby podporoval lokalni dodavatele, tedy
vyrobee z Cejkovic a okolnich vesnic. Pfikladem miZe byt dodavatel kavy z prazirny
Fabrica de Café, ru¢ni vyroba pastik z PaStikarny Némcicky nebo vina z vinaistvi Lukase
Hradila, vinafstvi Jitiho Radochy ¢i vinafstvi Lukase Hlineckého. Suroviny potiebné k
vyrobé¢ alkoholickych 1 nealkoholickych ndpoji majitel nakupuje za zvyhodnéné ceny ve

velkoobchod¢ Makro a veskeré zasobovani si zajistuje sam.

Z diavodu velkého mnozstvi podniki a velkoobchodu, které nabizi své sluzby potifebné

pro realizaci sluzeb kavarny, je vyjednavaci sila dodavatelti spiSe nizka.
Konkurence

Pro analyzu konkurence byly zvoleny podniky, které nabizi zakaznikim podobné
produkty jako kavarna Cejka café a nachazi se piimo v Cejkovicich, nebo jejich blizkém
okoli. V nasledujici tabulce €. 2 jsou zobrazeny sledované faktory marketingového mixu

u konkurencnich podnikd.

Tabulka 2: Zkoumané faktory marketingového mixu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Marketingovy mix Pozorované faktory
Stala nabidka
Produkt ]
Kava
Cena Cena stalého sortimentu

) Lokalita podniku
Misto
Oteviraci doba
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Webové stranky
Instragram
Propagace

Facebook

Jiné

Lidé Personal

Procesy Poradéani tematickych akci

Cistota
Materialni prostiedi Vn.ejv SI, prostrved1’
Vnitini prostfedi

Kapacita

Sonnentor

Podnik Sonnenor se nachazi necely kilometr od kavarny Cejka café, jedna se tak o
jednoho ze dvou nejblizsich pfimych konkurentt. Oteviraci doba je v pracovni dny pouze
od 10:00 do 17:00 h, o vikendu od 9:00 do 18:00 h. Ve stalé nabidce najdeme nejrizné;si
bio Caje, které jsou rucné vyrabéné, limonddy a ledové ¢aje bez cukru. Nechybi zde ani
horké napoje v podobé¢ puncii, horké ¢okolady a kakaa. Kava je 100 % Arabica, odrtida
Caturra z Nicaraguy a je mozné ji podavat i v bezlaktozové varianté za ptiplatek 10 K¢.
Ke kaveé Sonnentor nabizi sladké dezerty v podobé lanyzi 30,- ké/kus nebo dortti za 70
Ké&/kus. Oproti kavarné Cejka café nejsou v nabidce Zadné slané pochutiny, alkoholické
napoje ¢i pivo.

Kavarna vyuziva veskerych moznych prostfedkt ke kontaktu s vetejnosti, aktivni jsou
piedev§im na Facebooku, Instagramu i na svych webovych strankdch a provozuji
pravidelné nejriznéjsi tematické akce, jako je naptiklad Velikono¢ni jarmark, Bylinkové

slavnosti nebo zazitkové exkurze, na kterych je mozné nahlédnout do vyrobny bio ¢aju.

Persondl tvofi zaméstnanci a brigddnici, ktefi jsou velmi piijemni a komunikativni.
Prostiedi podniku je Cisté a Gtulné, vyzdoba se skldda z cajl, které jsou ve sklenénych
dozach a kvétin. Pro déti je zfizen 1 maly détsky koutek. Kapacitné je podnik schopny
obslouzit az 60 zakazniki. Pfed kavarnou se nachazi rozlehl¢ parkovisté s letni

zahradkou, na které jsou vysazeny bylinky.

Za hlavni vyhody podniku Sonnentor povazuji predevsim znaly personal, kvalitu surovin,

dlouholetou tradici a zamér pracovat s kvalitnimi péstiteli. Za nevyhodu povazuji
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nedostate¢nou nabidku slanych pokrmt a oteviraci dobu, ktera by zejména o vikendech

mohla byt delsi.
Wine Bistro Skrobak

Bistro Skrobék je dal§im piimym konkurentem kavarny Cejka café, ktery se nachazi ve
vzdalenosti asi 800 m od Cejky uprostied vinatskych stezek a vinohradi. Otevieno je od
stfedy do ned¢le v dobé od 8:00-19:00 h. Napojovy i jidelni listek je riiznorody, v nabidce
s napoji najdeme &aje, horkou ¢okoladu, domaci limonady, kofolu i dzusy. Siroké nabidka
je také u michanych napoji, jak alkoholickych, tak bez alkoholu. Bistro ma ze vSech
srovnavacich podnikti nejrozsifenéjsi nabidku jidla, podava se pecivo, buchty, dorty,
Skvarkovd pomazéanka, naklddany hermelin, syrova a saldamové prkna a dalsi. Veskeré
jidlo i kavu lze zakoupit s sebou. Ceny kavy jsou srovnatelné s podnikem Sonnentor,

zékusky jsou vSak o koruny levnéjsi, jeden kousek vychazi na 62 K¢.

Podnik se svymi zakazniky komunikuje nejvice prostfednictvim socialni sité¢ Facebook.
Na Instagramu neni pfili§ aktivni, a navic zde neni zobrazena adresa bistra. Podnik takeé
nelze najit na Google mapach. Bistro nepotfada pro své zdkazniky zadné tematické akce

ani brunche.

Bistro je rodinny podnik, kteti zalozili a spole¢n¢ vedou manzelé. Pracuji zde pievazné
rodinni pfislusnici a brigaddnici na vypomoc. Persondl je pfiliS nezkuSeny, ¢ekdni na
obsluhu je dlouhé, oproti ostatnim podnikiim obslouzeni trva o desitky minut déle.
Interiér bistra je moderni s tmavymi prvky. Pievazuje Seda barva v kombinaci se dievem
a cerné lustry, které dodavaji prostiedi na dynamicnosti. Parkovisté je z davodu
nedostavéné parcely pfili§ malé a nachazi se zde asi tii parkovaci mista. Kapacitné je

bistro schopné pojmout cca 35 zakaznik.

Za hlavni vyhody bistra proti kavarné Cejka kafé povazuji jeho rozmanitou nabidku jidla
i piti, mezi nevyhody patii nedostate¢né vyuziti komunikacnich prostiedkt se zakazniky

a nezkuSena obsluha.
Vinotéka a cafe U kocky

Vinotéka se nachazi v nedaleké vesnici Muténice, vzdalené od Cejkovic 8 kilometri.
Oteviraci doba je od ttery do ¢tvrtka od 16:00 do 21:00 h, patek a sobota od 16:00 do

rannich hodin a nedé€le az pond€li ma podnik zavieno. V napojovém listku najdeme
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srovnatelnou nabidku jako v Bistru Skrobdk. Podnik nenabizi sluzbu ,,TO GO, takze
veskeré napoje se konzumuji uvnitt podniku. Ceny jsou v porovnani s kavarnou Cejka

café u nékterych polozek az o desitky korun levnéjsi.

Marketingova komunikace se zakazniky probihd zejména ustné, vinotéka ma svoji
Facebookovou stranku, na které ale neni pfili§ aktivni. Webové stranky jsou detailné
popsané, obsahuji rovnéz kontakty a napojovy listek. Interiér tohoto podniku je starsi,
nachazi se zde dievéné stoly a zidle, na polickach jsou vystaveny sosky kocek. Kapacitné
je podnik schopny pojmout asi 25 lidi a ¢asto zde jsou potfadany firemni akce nebo

rodinné oslavy.

Mezi vyhody tohoto podniku fadim bohaty napojovy listek a strategickou pozici, za

nevyhody povazuji nedostate¢nou marketingovou komunikaci se zadkazniky.
Grande Italia Manuel café

Tento podnik se nachézi také ve vedlejsi vesnici Muténice na hlavni ulici pfimo naproti
kavarny U Kocky. Otevieno ma od pondé€li do patku od 8:00 do 16:30 h. Jedna se o
kavarnu, kterd je zamétena na prodej kavy znaCky Manuel a prodavaji se zde také
kavovary, €aje a téstoviny. Ceny ndpoji jsou ze vSech zkoumanych podnikti nejnizsi, coz
muze byt zplisobeno prave tim, ze kavarna se zaméiuje spise na prodej produktl pies e-
shop. Kavu si zakaznik muze koupit s sebou. Reklama podniku je na velmi nizké urovni,
propagace neni témeét zadna. Kavarna ma ziizenou stranku na Facebooku, kterou sleduje
pouze 48 uzivatell a posledni ptispévek je z Cervna 2019. Prostiedi kavarny je ladéno do
svétlych tont a cely interiér je velmi prosvétleny diky francouzskym okntim. Kapacitné

se do podniku vleze pouze 10 lidi.

Mezi silné stranky kavarny patii jeji strategickd poloha, do slabych stranek fadim

nedostate¢nou reklamu a malou kapacitu podniku.

Tabulka 3: Srovnani cen produkti u konkurenénich podniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podnik/druh produktu Kava Caj Dezerty |1 dlrozlévaného vina
Cejka café 55 K¢ 39 K¢ 75 K¢ 35 K¢
Sonnentor 50 K¢ 40 K¢ 70 K& -

Wine Bistro Skrobak 49 K¢ 45 K¢ 62 K¢ 35 K¢
Vinotéka a cafe U kocky 40 K¢ 30 K¢ - 20 K¢
Grande Italia Manuel Café 35K¢ 35 K¢ - -
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Tabulka 4: Srovnani jednotlivych nastroji marketingového mixu u konkurenénich podniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

pastiky

syrové prkénko

mandle, chipsy, pizza

. v . , Wine Bistr: inoték f . .
Podnik Cejka café Sonnentor e ?t 0 Vinot¢ a a cate v Grande Italia Manuel Café
Skrobak kocky
Dezerty, pomazanky, Nakladany hermelin,
Stala nabidka jidla Dezerty, tapas, Dezerty nakladany hermelin, utopenec, syrové prkénko, -

Oteviraci doba

3 dny v tydnu

7 dni v tydnu

5 dni v tydnu

5 dni v tydnu

5 dni v tydnu

Socialni sité

Facebook, Instagram

Facebok,
Instagram,
YouTube

Facebook, Instagram

Facebook, Instagram

Propagace

Webové stranky,
letaky

Webové stranky,
¢lanky,
prospekty, Den
otevienych dvefi

Webové stranky

Webové stranky

Poradani tematickych.akei

ano
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V tabulce ¢. 4 se nachdzi srovndni nékterych ndstroji marketingového mixu u

konkuren¢nich podnikdi.

Z porovnani marketingovych mixti konkuren¢nich podnikii a kavarny Cejka café byly
identifikovany silné a slabé stranky, které budou nésledn¢ pouzity v analyze SWOT.
Silnou strankou je vyhodna pozice kavarny, za slabou stranku podniku povazuji vyssi

ceny oproti konkurenci a nedostate¢nou nabidku slanych pokrmii.

3.4 Marketingovy mix

V této kapitole se zaméfim na analyzu souCasného marketingového mixu podniku —
produkt, cena, distribuce a propagace. Jelikoz hlavni dominantou podniku je poskytovani
sluzeb, budou analyzovany i nastroje rozsifujici marketingovy mix do 7P — lidé, procesy
a materidlové prostiedi. Do jednotlivych slozek marketingového mixu budou

zakomponovany vysledky dotaznikového Setteni, které je popsano dale v praci.

3.4.1 Produkt

Hlavnim produktem podniku Cejka café je kava. Vyhradnim dodavatelem kavy je
prazirna piimo z Cejkovic, Fabrica de Café, ktera nabizi 100 % Arabicu, tedy vybérovou
kvalitni kavu. Druhy kavy jsou Casto obménovany, v zacatcich byla zakaznikiim
nabidnuta Brazilie, kterd ma ofiskové-Cokoladovou piichut’, poté Peru nebo Ethiopie.
Neda se tedy fict, ze kavarna nabizi staly druh kdvy. V napojovém listku miizeme najit
capuccino, latté machiato, espresso apod. V dotaznikovém Setieni bylo zjiSténo, ze 79 %

zékaznikt je s kvalitou kavy spokojeno.

Jak jiz bylo uvedeno, soucasti kavarny je 1 zrekonstruovany sklep, ve kterém se nachazi
rizné druhy vin. Zakaznik muze jit sim nahlédnout a vybrat si lahev kvalitniho vina od

lokalnich prodejcii.

Mezi dal$i nabizené produkty kavarny patii dorty, cupcaky, cheesecaky. Ty jsou
odebirdny od cukratky Dobrotky od Zlatky, ktera pochazi z nedalekych Dolnich
Bojanovic.

Ve stalé nabidce jsou také ruéné vyrabéné pastiky z PaStikarny Némcicky, které si

zakaznik mize koupit 1 s sebou. Jako poslednim produktem je zdkaznikiim nabizeno
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Tapas, coz je pochutina servirovand na dievéné desce a sklada se z kvalitnich syrii, uzenin

a oliv. Tapas je podavano s chlebem, ktery je odebiran z podniku Chleba Brno.

3.4.2 Cena

Ceny produktl jsou v porovnani s ostatnimi konkurenty o néco vyssi, pfedev§im cena
kavy je oproti konkurenci z Muténic vyssi o desitky K¢&. V analyze konkurence je uvedena

tabulka pro srovnani cen u stejnych produktt.

Kavarna Cejka café nestanovuje vysi cen podle zadného koeficientu. Pii stanoveni ceny
je brana v potaz vySe nakladl a k tomu je pfipocitand marze. Napiiklad u rozlévaného
vina je to dvojnasobek prodejni ceny, pti prodeji celé lahve je stanovena marze 80 K¢,
coz je cca 30 %. Dorty se majitel snazi prodat se 100 % marzi, prodejni cena dortu je tedy

zhruba 75 K¢&/kus.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze 70 % respondentli povaZuje ceny produktl
vzhledem k jejich kvalité za bézné. Zbylych 30 % respondentti zvolilo moznost vyssich
cen. Pii posuzovani tohoto vysledku je nutné se divat z dvou thlt pohledu. V dotazniku
méli respondenti porovnat cenu produkti vzhledem k jejich kvalité. 30 % respondentli
tedy vnima praveé ceny jako vyssi, nebo vnima kvalitu nabizenych produkta jako niZsi.

Tak ¢i tak mizeme zédkaznikovo vnimani vysSich cen brat jako slabou stranku podniku.

3.4.3 Distribuce

Kavéarna se nachazi ve vedlejsi ulici Vinaiska v Cejkovicich. Jednd se o strategickou
pozici, jelikoz se nachazi v okoli vinic a vinatfskych sklepti. Behem potfadani vinatskych
akci, které jsou v Cejkovicich pofadany pravidelnd, miZe nalakat velké mnoZstvi
zékaznikli. Pfed kavarnou se také nachazi malé parkovisté, parkovaci mista jsou zde
pouze tii a pokud pfijede vEétsi mnozstvi zdkaznikli autem, musi zaparkovat u krajnice

nebo u parkovisté vzdalené¢ho 300 m od podniku.

Majitel ma v planu dokoncit vystavbu penzionu, ktery se buduje nad kavarnou.
K dispozici bude Sest pokojit a kazdy pokoj bude mit své vlastni socialni zatizeni.
Pivodné mélo dojit K otevieni penzionu béhem roku 2020, kvuli soucasné situaci

zpusobenou nemoci COVID-19, se ale doba dokonceni protahne.
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Oteviraci doba podniku je pouze od patku do nedéle. V pribéhu letnich mésicii ma
kavarna otevieno od 17:00 do 22:00 h, v sobotu od 13:00 do 22:00 h a v nedéli od 13:00
az 19:00 h. V zimnim obdobi se oteviraci doba méni, v patek a sobotu je otevieno do
20:00 h. Vyhodou oteviraci doby podniku miize byt to, Ze konkuren¢ni podnik Sonnentor

ma oteviraci dobu pouze do 17:00 h, o vikendu do 18:00 h.

Podnik nabizi také kavu s sebou. Ptipravuje se do papirovych kelimkd, na které si majitel
pomoci razitek tiskne své logo. Nevyhodou je baleni dortl, které se davaji zabalené do
peciciho papiru na papirové tacky. PohodIngjsi variantou mohou byt papirové krabicky

potisknuté razitky s logem kavarny.

3.4.4 Propagace

vvvvvv

kavarna nevyuziva vSech moznych forem propagace. Se svymi zakazniky komunikuje

pouze pies socialni sit¢ Instagram a Facebook.
Reklama

Jednim z problémti marketingové komunikace podniku je absence reklamy. V kavarné
jsou natisknuté letacky, na kterych jsou vytistény stru¢né informace o kavarné — adresa a
oteviraci doba. Najdeme je ale poloZené na barovém pultu, u kterého zédkaznik plati utratu,
takze si letackli vSimne maximalné pti odchodu. Obsluha zakazniklim letd¢ky nenabizi,
ani na né neupozoriuje. Kavarna ma vyrobené smérové ukazatele ze dreva, které jsou
umistény na sedmi riznych mistech po Cejkovicich. Jedna z nich se nachézi i na stezce
mezi Cejkovicemi a sousedni vesnici Vrbice. Povazuji to za strategické umisténi, jelikoz

stezka je velmi vyuzivana cyklisty, zejména v letnich mésicich.

Ostatni zptsoby reklamy jako je napiiklad rozhlas, kratky spot v radiu, billboardy nebo

plakaty kavarna nevyuziva.
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Obrazek 5: Smérové ukazatele
(Zdroj: Instagram, 2019)

Osobni prodej

K osobnimu prodeji dochazi pii samotné obsluze zakaznika. Ukolem personalu je nabizet
a prodavat produkty zdkazniktim. Obsluha by méla dobte znat nabidku podniku a méla
by byt ochotnd zakaznikovi poradit a sdé€lit informace o produktu. Ttetina zdkaznikt
v dotaznikovém Setfeni uvedla, Ze je s obsluhou spokojena. Muzeme tedy predpokladat,

7e dochézi ke kvalitnimu pribchu osobniho prodeje.
Public Relations

Vztahy s vefejnosti jsou zpusob marketingové komunikace, ktery kavarna vyuziva
nejvice. Velmi uZivané jsou socidlni sit€¢ Instagram a Facebook, na kterych jsou

zakaznikiim poskytovany informace ohledné novinek, dennich nabidek apod.

Na Facebooku ma kavarna 407 sledujicich a miiZeme zde najit také recenze od zakazniki.
Na této strance kavarna poskytuje informace o akcich v Cejkovicich, na které chce
zakazniky upozornit. Komunikacni platforma Instagram, kde méa podnik ptes 700
sledujicich, slouzi pro poskytovani novinek zékaznikim a k ukazce fotografii

nejruznéjsich alkoholickych i nealkoholickych drinkt, kavy a interiéru.
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Webové stranky podniku nejsou pfili§ vyuzivany, jsou zde uvedeny pouze informace
ohledné adresy a oteviraci doby. Dominantou webovych stranek jsou fotografie kavy,

interiéru a vybaveni kavarny.
Podpora prodeje

Tato forma propagace neni v kavarn¢ vyuzivana témeét viubec. Za jediny znak podpory
prodeje by se daly povazovat kelimky, na kterych je natisknuto logo kavarny. Kelimek
na kavu se tak stava 1épe identifikovatelnym a na oko to plsobi vice profesiondlné a

originalné nez jednoduchy, zaménitelny, bily kelimek.

Obrazek 6: Kelimek na kavu s sebou
(Zdroj: Instagram, 2020)

3.4.5 Lidé

Kavéarna je maly podnik, ma pouze jednoho kmenového zaméstnance. Tim je manZelka
majitele, pani Lenka Kmentova. Ta plni funkci provozniho, tedy odpovédné osoby. Jeji

naplni prace je objednavani dorti, kavy, €ajl, alkoholickych i nealkoholickych napoji.

Majitel zaméstnava pét brigadnic, se kterymi ma podepsanou dohodu o provedeni prace.
Maji za wkol pfipravu napoji a obsluhovani zékaznik. V letnim obdobi, kdy je k
zakaznikiim k dispozici 1 zahradka, na sméné€ pracuji 3-4 brigadnice. Mimo sezonu na

sménu staci dve obsluhy.
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Brigadnice nejsou vyuceny v oboru, kazdopadné¢ manzel¢ Kmentovi dbaji o vstficny a
profesionalni pfistup ke vS§em svym zakaznikm, takze kvalita zaméstnancti je na vysoké
urovni. To se také potvrdilo v dotaznikovém Setfeni, kdy témer 100 % respondenti

odpovédélo na otazku ohledné spokojenosti s personalem kladn¢ a bez problémii.
3.4.6. Procesy

Hlavnim procesem v kavarenském prostfedi je poskytovani sluzby zakaznikovi. Je
dilezité, aby vSichni zaméstnanci znali cely proces a bylo jim jasné, co maji v dany
okamzik udé¢lat a jakym zptsobem. Kvalitni obsluha by méla zakaznika pfi jeho vstupu
do podniku pozdravit, a pfinést napojovy listek. V ptipad€, ze napojoveé listky jsou
prichystané na stolech, dat zdkaznikovi par minut na vybér a poté piijit pro objednavku.
Obsluha si pozadavky napiSe na listecek a jde pozadované napoje pfipravit, pripadné
poprosi kolegyni o piipravu. Pfipravené napoje hostim piinese a nabidne jim dorty, které
jsou v dany den k dispozici. JelikoZ se nabidka dortl kazdy den méni, nejsou napsané na
napojoveém listku. Pokud si zakaznik pteje dort, obsluha mu jej pfinese. Obsluha by méla
byt na pozoru a své hosty sledovat nebo se zeptat, zda maji vSechno. V ptipad¢, Ze chce
zékaznik zaplatit, obsluha ho poprosi o pfechod k barovému pultu, kde se nachazi
pokladna. Vytiskne zdkaznikovi Uctenku a vyzve ho k zaplaceni urcCité Castky. Cely
proces by mél probihat v pfijemné naladé, aby zakaznik necekal dlouho jak pfi placeni,

tak pfi ¢ekani na objednavku.

Mezi dalsi procesy patii naptiklad rezervace mist pro zadkazniky nebo pfiprava kavy a
baleni dortii s sebou. Rezervace mista je moznd po telefonické domluvé nebo po

kontaktovani podniku na socialnich sitich.

3.4.7 Materialni prostredi

Interiér kavarny Cejka café je zatizen v odstinech bilé, bézové a Sedé. Na oko puisobi &isté
az minimalisticky. Podlaha je obloZena bilymi kachlickami s Sedymi vzory marockého
stylu. Stejné oblozena je sténa za barovym pultem, ktery je ze dfeva a vedle n&jz se
nachdazi prithledna vitrina, kde jsou vystaveny dorty a pastiky. V kavarné se nachdzi Sest
dievénych stolli s Cernymi a blankytné modrymi a Zlutymi dfevénymi Zidlemi asi pro 15
zakazniki. Pti pfichodu do kavérny si nelze nevSimnout propracované¢ho vstupu do
sklepa, ktery se nachazi pfimo naproti vstupnich dvefi. Okolo schodisté jsou prosklené

zabrany a vstup je z cihel. Sklep, ktery je také hodné minimalisticky, je osvétlen zlutym

40



svétlem, coz dodava na utulnosti. Ve sklepé jsou k dispozici lahve vina a je zde i mapa

Cejkovic, aby si zakaznik mohl prohlédnout, od kterého vinate vino pochazi.

V letnich mésicich lze vyuzit i zahradku, kterd vyrazné zvysuje kapacitu kavarny. Na té
se nachdazi asi Sest dievénych stoli. Ke stolkim jsou ¢erné a zluté zidle, pricemz kazdy

stil je ozdoben malym kvétinaem s rostlinou.

Z vnitini analyzy podniku byly vyhodnoceny nésledujici silné stranky: profesionalni
obsluha a zrekonstruovany sklep, ktery je soucasti kavarny. Mezi slabé stranky patii:

neutulné vnitini prostiedi a slaba marketingova komunikace.

3.5 Dotaznikové Setieni

Vyzkum probihal v kavarné Cejka café po dobu tii tydni pied Vanoci 2019. Cilem
vyzkumu bylo zjistit, zda jsou zékaznici podniku spokojeni s interiérem, nabizenymi
produkty a cenou. Déle zde byly poloZeny otazky tykajici se moznych tematickych akei,

spokojenosti s obsluhou apod. Cela podoba dotaznikového Setieni je zobrazena v piiloze.

3.5.1 Charakteristika dotaznikového Setieni

Vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setieni probihal v podniku v rozmezi 3 tydnt od
7.12. — 22. 12. 2019. Obsluha vzdy zdkazniky poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery se
nasledné po vyplnéni ukladal do uzaviené krabice. Dotaznik byl v papirové forme a jeho
vyplnéni trvalo cca pét minut. Skladal se z 11 uzavienych otazek, pfi¢emz na tii z nich
bylo mozné odpovédét na Skale 1-10. Otazky byly navrhnuty tak, abych zjistila, jak jsou

zékaznici spokojeni s jednotlivymi nastroji marketingového mixu podniku.

Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo celkem 42 respondentli, piicemz oslovenych
zékaznikl bylo asi 50. Zbylych 8 na dotaznik neodpovédélo z nedostatku Casu. Vzhledem
K tomu, ze kavarna je oteviena pouze tfi dny v tydnu, v odpolednich a vecernich
hodinach, a navic dotaznik probihal v zimnim obdobi, takZe nebylo zdkaznikiim
k dispozici venkovni zahradni posezeni, byla ucast na zodpovézenych dotaznicich nizsi.

Vétsinou se také jednalo o zdkazniky, ktefi kavarnu navstévuji pravidelné.

3.5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky z dotaznikového Setieni jsou Castecné zodpovézeny v kapitole 3.4 v analyze

v

marketingového mixu. V této kapitole budou popsany nejpodstatnéjsi informace, které
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z dotaznikového Setfeni vyplynuly a na které bude navazano v nasledujici navrhové casti

prace. Zbylé vysledky dotaznikového Setieni jsou uvedeny v piiloze.

Na otazku, zda se zédkaznikiim libi prostiedi kavarny, celkem 35 respondenti (83 %)

odpovédélo kladné, zatimco zbylym 7 dotazanym (17 %) se prostiedi nezamlouva.

Tabulka 5: Zhodnoceni otazky ¢. 1 z dotaznikového Setfeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1. Libi se Vam interiér kavirny Cejka café? Cetnost | Procentuslné
Ano, libi se mi 35 83 %
Ma své nedostatky 7 17%
> celkem 42 100 %

= Ano, libi se mi

= M4 své nedostatky

35; 83%

Graf 1: Grafické znazornéni otazky ¢. 1 z dotaznikového Seti‘eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

K této otazce se vaze otazka €. 2, ktera se tykala utulnosti interiéru. Na ni reagovalo 27
respondentt (64 %) kladné a 15 dotazanych (36 %) odpovédé€lo, Ze se jim prostiedi nezda
utulné. Zakaznici nejcastéji doporucovali prostfedi podniku doladit dal§im vybavenim,
jako jsou naptiklad kvétiny, svicky nebo dekorace. Odpovédi na tyto dvé otazky
respondenti zdiivodiovali tak, Ze prostedi je moderné a nové zrekonstruované, ale chybi

zde drobné predméty, které by prostiedi zitulnily.
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Tabulka 6: Zhodnoceni otazKy €. 2 z dotaznikového Setieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

27; 64%

2. 7Zda se Vam prostiedi kavarny utulné? Cetnost | Procentuslné
Ano 27 64 %
Ne 15 36 %
> celkem 42 100 %
= Ano
= Ne

Graf 2: Grafické znazornéni otazky ¢. 2 z dotaznikového Setieni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka pro zakazniky byla, zda by vkavarné ocenili moZnost rychlého
obcerstveni, napiiklad zapeCené toasty, bagety nebo sendvice. Z celkového poctu

oslovenych zakaznikd odpovédélo 28 (67 %) ano, zbylych 14 (33 %) nema o rychlé

obcerstveni zajem.

Tabulka 7: Zhodnoceni otazky ¢. 3 z dotaznikového Seti‘eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3. Uvital/a byste v kavarné moznost rychlého obcerstveni?

Napf. panini, toasty atd. Cetnost | Procentuslné
Ano 28 67 %
Ne 14 33 %
> celkem 42 100 %
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= Ano
= Ne

28; 67%

Graf 3: Grafické znazornéni otazky ¢. 3 z dotaznikového Seti‘eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na otazku, zda by méli zakaznici zajem o poiadani tematickych akei, celkem 34 (81 %)
z nich odpovédélo, ze by se tematickych akci radi zacastnili. Tematickymi akcemi mtizou

byt napiiklad degustace, ochutnavky, jarmarky.

Tabulka 8: Zhodnoceni otazky ¢. 8 z dotaznikového Seti‘eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8. Uvital/a byste poradani tematickych akci, napft.

ochutnavky vina, gurmanské ochutnavky atd.? Cetnost | Procentudlné

Ano 34 81 %
Ne 8 19 %
> celkem 42 100 %
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= Ano
= Ne

34; 81%

Graf 4: Grafické znazornéni otazky ¢. 8 z dotaznikového Setieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.6 SWOT analyza

Na zakladé provedeni pfedchozich analyz mohou byt vyhodnoceny silné a slabé stranky
podniku, jeho prilezitosti a hrozby. Vysledky budou sjednoceny do zavérecné SWOT

matice, Ktera je zobrazena v tabulce ¢. 9.

Tabulka 9: SWOT matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Vyhodna pozice kavarny Vyssi ceny oproti konkurenci
Profesionalni obsluha Neutulné vnitini prostiedi
Zrekonstruovany sklep jako soucéast podniku Nedostate¢na nabidka jidla

Slaba marketingova komunikace

Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Snizeni DPH Nouzovy stav v CR
Spoluprace s mistnimi podnikateli Legislativa

Nartistajici zajem o ubytovani v CR Vstup konkurenta do odvétvi

Potéadéani tematickych akci
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Mezi silné stranky podniku patii jeho vyhodnd pozice. Nachazi se ve vinaiské oblasti ve
vedlejsi ulici, kam chodi fada obyvatelti Cejkovic na prochazky a zaroveti je kavarna
kousek od stfedu mésta. Dalsi silnou strankou jsou kvalitni sluzby personalu, ktery je
dobie zaskoleny a je schopen zakazniktim sdélit veskeré informace 0 produktech. Silnou
stranku ptredstavuje také zrekonstruovany sklep, ktery je soucasti kavarny a zdkaznik ma

tak moznost ptimého vybéru vina.

Za slabé stranky kavarny povazuji vyssi ceny v porovnani s konkurenci, coz je zobrazeno
v tabulce, kde jsou porovnany ceny podobnych produkt u konkurenénich podnikd. Jako
dalsi slabou stranku vnimdm nettulny interiér, chybi zde dopliiky v podobé kvétin a
svicek, které prosttedi vice zatulni. Tuto nevyhodu potvrdili 1 zdkaznici podniku. Slabou
strankou je i chaba marketingova komunikace se zakazniky. Chybi zde reklama, podpora
prodeje a nedostatecnd informovanost na webovych strankach. Negativni strankou

podniku je i omezena nabidka jidla v porovnani s konkurenci.

Mezi ptilezitosti podniku lze zafadit zejména nartstajici zdjem o ubytovani v Ceské
republice v disledku omezeni zahrani¢nich dovolenych kvuli epidemii koronaviru. Dale
dotaznikové Setfeni poukazalo na moznost poradani tematickych akci pro zékazniky.
Ptilezitosti pro podnik muze byt také snizeni DPH u toené¢ho piva konzumovaného
Vv restauracnich zafizenich, coz ptivede podniku vyssi marzi a ptilakd nové zakazniky.
Vzhledem k tomu, Zze majitel kavarny dba na podporu mistnich vinaiu, ptilezitosti mize

byt navazani dalsich spolupraci s ostatnimi podnikateli v Cejkovicich a okoli.

Hrozbu muze pro podnik z ekonomického hlediska ptedstavovat aktualné probihajici
nouzovy stav Ceské republiky, zpiisobeny §ifenim nemoci COVID — 19. Moznou hrozbou
je také legislativa a administrativni zatiZzeni spojené se snizenim DPH u toceného piva

anebo vstup konkurence do odvétvi.

3.6.1 Shrnuti SWOT analyzy

Po provedeni situacni analyzy byly vyhodnoceny silné a slabé stranky, ptileZitosti a
hrozby kavarny Cejka café, které byly shrnuty v tabulce &. 9. Mezi nejsilngjsi stranky
podniku lze zatadit jeho profesionalni obsluhu a vstiicny ptistup k zakaznikim jak ze
strany majitele, tak zaméstnanct. Vyhodou je také sklep vybudovany pifimo v kavarné,
ktery je pfidanou hodnotou kavarny. Diky nému podnik zaujme vétsi mnoZstvi zékaznikl

a mize byt také prileZitosti pro potadani nejriznéjSich degustaci. Mezi slabé stranky

46



podniku ftadim predev§Sim nedostatecnou nabidku slanych pokrmi a slabou
marketingovou komunikaci. Za nejvétsi ptilezitost povazuji rostouci zdjem o podniky
S ubytovanim a z4jem soucasnych zakaznikii podniku o potfadani akci. Nejvetsi hrozbou
miZze byt nouzovy stav Ceské republiky, coz miize zptisobit finanéni problémy. Na
zakladé SWOT analyzy budou vytvofeny navrhy na zlepSeni marketingového mixu

kavarny Cejka café.

3.7 Shrnuti analytické ¢asti

V analytické Gasti prace je rozebran soucasny stav podniku Cejka café. Na uvod jsem
podnik stru¢né predstavila a popsala predmét podnikani. Nasledné jsem provedla analyzu
makroprostiedi a mikroprostiedi, poté jsem udélala analyzu marketingového mixu
podniku pomoci tzv. 4P, tedy produkt, cena, distribuce a propagace. Z divodu
poskytovani sluzby jsem marketingovy mix rozsifila o tfi marketingové prvky: lidé,
materidlni prostfedi a procesy. Po provedeni situacni analyzy jsem na zavér analytické

¢asti popsala silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku a vytvorila SWOT matici.

47



4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V posledni casti bakaldiské prace budou vytvoreny vlastni navrhy na zlepSeni
marketingového mixu podniku Cejka café, které by mély vést k vétsimu uspokojeni
stalych zakaznikl a ke zvySeni povédomi o kavarné obecn¢. Navrhy budou vypracovany

na zaklad¢ vysledku z analyz, které byly provedeny v kapitole 3.

4.1 Konkrétni navrhy

Pti vytvafeni ndvrhii byly zohlednény slabé stranky podniku, které by pii vyuziti
doporucenych navrht mohly byt odstranény. Cilem pii vytvareni navrhti bylo posilit jiz
silné stranky a vyuzit pfilezitosti, které jsou zobrazeny ve SWOT matici v kapitole 3.6.
Konkrétni navrhy jsou ¢lenény dle jednotlivych néastroji marketingového mixu. Navrhy
jsou rozpracovany na rok 2020, nasledné pak ke konci roku doporucuji provést analyzu
pfijatych navrhi.
4.1.1 Produkt
V této kapitole budou doporuceny nasledujici navrhy:

e rozsifeni stalé nabidky jidla,

e sezOnni menu,

e fizena degustace,

e tematické akce.
Rozsireni stalé nabidky
Pro zékazniky mé kavarna kazdy den piipravené alespon dva dorty, cheesecaky nebo
cupcaky. V nabidce se nachazi také tapas a pastiky. Do stalé nabidky bych doporugdila
pridat dalsi slané vyrobky v podobé& rychlého obcerstveni, jako jsou naptiklad sendvice
nebo zapecené toasty, které nejsou naro¢né na piipravu. Rychlé obcerstveni by ocenili i

zakaznici podniku, coZ vyplynulo z dotaznikového Setfeni. V tabulce €. 10 je vycislena

prodejni cena jedné porce, ktera se bude skladat ze dvou zapecenych toasti.
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Tabulka 10: Prodejni cena zapeceného toastu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (v K¢)
Zapeceny toast 75
Celkova cena 75

V nasledujici tabulce ¢. 11 jsou zobrazeny pitimé ndklady na potizeni jedné porce

zapecen¢ho toastu.

Tabulka 11: Piimé naklady na vyrobu jedné porce
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (v K¢)
Ptimy material 12
Piimé mzdy 15
Ostatni piimé naklady 2
Celkem 29

V tabulce ¢. 12 je zobrazena pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta prodeje
toastil. Jsou zde vycisleny naklady na pfimy materidl, mzdové néklady, néklady na

energie a naklad na pofizeni zapékaciho toustovace na jeden rok.

Tabulka 12: Finan¢ni dopady v ro¢nim vyjadi‘eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Prodané porce 1404 1872 2496
Piimy material 16 848 22 464 29 952
Mzdy 85 800 85 800 85 800
Toustovac 2000 2000 2000
Energie 10 000 10 000 10 000
Zisk/Ztrata -0 348 20 136 59 448
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Pfi realistické varianté jsem uvazovala, ze za den prodd kavarna primérné 12 porci
zapeCenych toastl. Toto ¢islo jsem potom vynasobila tiemi, jelikoz podnik ma otevieno
tf1 dny v tydnu. Celkem ma rok 52 vikendi, takze pfiblizné ¢islo prodanych porci za rok
vychazi na 1872. U pesimistické varianty predpokladam denni prodej 9 porci toasti, u
optimistické potom 16 porci. Postup vypoctu u vSech variant ziistal stejny. V tabulce ¢. 7
jsou vycisleny nédklady pfimého materidlu potiebného na vyrobu jednoho toastu. Tyto
naklady jsem vynasobila po¢tem prodanych porci a ziskala tak naklady na ptimy material
za jeden rok. Dale pocitam s fixni ¢astkou nakladi na mzdy, koupi toustovace a naklady
na energie. Abych zjistila vynosy, vynasobila jsem pocet prodanych porci prodejni cenou

a poté od vynosi odecetla vySe zminéné naklady.

U pesimistické varianty vychéazi podniku zisk se zapornou hodnotou, ale 1 pii tomto
vysledku miiZe pfinést nadvrh dalsi nefinanéni vyhody, jako je naptiklad rozsifeni nabidky
a jistou konkuren¢ni vyhodu, jelikoz zadny z konkurencnich podnikid rychlé obcerstveni
nenabizi. Budou-li trzby odpovidat realistickym predpokladiim, pak bude Cisty zisk €init

20 136 K& za rok.
Sezonni menu

Aby byla nabidka pestiejsi, zvolila bych naptiklad letni a zimni menu za zvyhodnénou
cenu. V 1été by se podavalo ledové caffe latt¢ a zdkusek, v zim¢ sypany Caj se zakuskem.
Diky zvyhodnéné cené by si nabidku mohlo koupit vétsi mnozstvi zékazniki, coz pfinese
vEtsi obrat 1 trzby. V nasledujici tabulce €. 13 je zobrazena celkova cena pii koupi letniho
menu, kterd je pro zékaznika vyhodnéjsi o 20 K¢. Ve stalé nabidce totiz podnik prodava

caffe latté za 60 K¢ a zakusek za 70 K¢.

Tabulka 13: Ceny vyrobki pii vyuZiti letni akce
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (v K&)
Ledové caffe latté a zakusek 110
Celkova cena 110
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Rizena degustace

Dale bych podniku doporucila vyuzit potencidlu zrekonstruovaného sklepa uvniti
kavarny. Sklep s né¢kolika druhy vina je jednoznacné jedna z nejsilnéjSich stranek
podniku. Navrhuji uspofadani degusta¢niho balicku pro 1-10 osob. Cena degusta¢niho
balicku bude 450 K¢ na osobu, pricemz balicek zahrnuje ochutnavku 10 degustac¢nich
vzorki, odborny vyklad a tapas. Degustace by probihaly Vv sobotu kazdy druhy mésic,
celkem by tedy za rok probéhlo Sest degustaci. Zacatek degustace bude v 18:00 h, pro
zakazniky bude pfichystdno 10 druhii vina od mistnich vinait, které si po skonéeni
degustace budou moci zakoupit. K degustaci budou piipravena vina od suchych az po
sladké a kazdé vino bude podavéano s odbornym vykladem. Degustaci bude provadét
majitel podniku pan Luka$ Kmenta, protoZze nabizenym vinim dobfe rozumi. Po
degustaci, ktera bude trvat hodinu a pual, bude pro zakazniky pfipraveno drobné

obcerstveni v podobé tapas. Piedpokladany konec akce je ve 22:00 h.

Tabulka 14: Celkové naklady na degustaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (v K¢)
Spotfebované lahve vina 1 600
Mzdové naklady 880
Tapas 350
Celkova cena 2 830

Pti vytvéreni této kalkulace jsem u spotfebovanych lahvi vina vychazela z potizovacich
cen jednotlivych lahvi, které majitel odebira od mistnich vinaiti. Dale jsem vypocitala
mzdové ndklady na dvé brigddnice, které v den kondni degustace budou obsluhovat
zakazniky a pfipravovat tapas. Ob¢é maji s majitelem podepsanou dohodu o provedeni
prace s hodinovou mzdou 110 K¢. Degustace za¢ina v 18:00 h, ale je nutné, aby obsluha
kvtli pfipravnym pracim pfisla alespon o hodinu diive. Néklady na pofizeni tapas, které
se sklada z vybérovych syrii a uzenin, ¢ini pro deset zakazniki celkem 350 K¢. Celkové

naklady na degustacni balicek pro podnik ¢ini 2 830 K¢.
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Tabulka 15: Finan¢ni dopady v ro¢nim vyjadieni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Pocet zakaznikli na degustaci 30 48 60
Spotiebované lahve vina 4 800 7 680 9 600
Mzdy 5280 5280 5280
Tapas 1050 1680 2100
Zisk/Ztrata 2370 6 960 10 020

V tabulce €. 15 jsou zobrazeny financ¢ni dopady v rocnim vyjadieni. Pfi realistické
variant¢ se jedné degustace zucCastni 8 zakaznikl, za rok je planovanych celkem Sest
degustaci. U spotfebovanych lahvi vina a nakladl na tapas jsem vychézela z tabulky ¢. 10
a prepocitala data pomérnou ¢astkou podle poctu zakaznikt. Mzdy tvofi fixni naklady,
jejich vysi jsem stanovila na 5 280 K¢ za rok. Vynosy jsem vypocitala podle poctu
zuCastnénych zékaznikil a toto ¢islo vyndsobila prodejni cenou na degustaci na jednu
osobu. Od vynost jsem odecetla naklady na spotfebované lahve vina, ndklady na mzdy a
naklady na tapas. Budou-li trzby odpovidat realistickym piedpokladiim, ro¢ni zisk

Z poradani degustaci bude Cinit 6 960 K¢.
Tematické akce

Réada bych zde uvedla par tematickych akci, které by kavarna mohla potadat. Akce
spojené se zazitky potfdda pouze jedna z konkurencnich kavaren, proto bych tedy
usporadani takovych akci podniku doporucila. Akce mohou oslovit nové potencionalni
zdkazniky a rozsifit povédomi o podniku Cejka café. Propagace akci bude probihat
pomoci vytvoiené udalosti na socialni siti Facebook a na Instagramu. Jednou z akci muze
byt naptiklad Den kavy, ktery by probihal o vikendu od 13 do 16 hodin. Zakaznikim
bude nabidnuto nékolik druhli kdvy z praZirny Fabrica de café a pro zajimavost bude

k dispozici kratké skoleni o sloZeni jednotlivych druhd kav a postup piipravy kavy. Na

52



akci budou k prodeji také vina od mistnich vinaft a vinait z okoli Cejkovic, dale si
zakaznik mize zakoupit dort z podniku Dobrotky od Zlatky. Tato akce povede predevsim
k prohloubeni spoluprace se stavajicimi dodavateli a zaroven mize majitel oslovit dalsi

podnikatele pro navazani nové spoluprace.

Dalsi akce se mohou tykat naptiklad ochutnavek riiznych surovin, védomostnich soutézi,
Vv letnich mésicich doporucuji spolupraci s muzikanty, ktefi by mohli vystupovat na

zahradce.

4.1.2 Cena

Nejvétsi problém povazuji ve zpisobu stanovovani ceny u jednotlivych produktt. Ceny
nejsou ur¢eny podle Zadného koeficientu, vySe ceny je dana pouze odhadem majitele.
Doporucuji majiteli podniku najit jednotny systém ve zplsobu stanovovani cen, aby
nedochazelo k vykyvlim a Castym zménam, coz mize na zakazniky pisobit nediverive.
Prvni krok, ktery navrhuji, je udélat kompletni analyzu cen u konkuren¢nich podniki,

poté vypocitat naklady na jednotlivé produkty a zvolit pozadovanou marzi.

4.1.3 Misto/Distribuce

V ramci distribuce bylo v kapitole 3.4.3 zminéno, Ze kavarna nabizi kavu a dorty s sebou.
Kelimky na kavu jsou vyfeSeny v podobé papirovych kelimki s plastovym vikem, na
ktery je razitkem natisknuto logo kavarny. Dorty jsou baleny do peciciho papiru, coz je

nepraktické. Doporucuji tedy variantu papirovych krabicek.
Krabic¢ky na dorty s sebou

Pfi hledani vhodnych krabicek jsem proSla nékolik e-shopli na internetu. Jako
nejvyhodnéj$i se nabizi e-shop Gastro-profi.cz, ktery se =zabyva vybavenim
gastronomickych provozoven. Zvolila jsem hnédou papirovou krabi¢ku o rozmérech 18,5
x 7 cm, do které se vejdou dva kousky zakuskl. Krabi¢ka mé papirové uchopy, které
zajisti pohodlny pfenos potravin. Cena krabicky je 8,88 K& vcéetné DPH a prodavaji se
nejméné po 50 kusech (Gastro-profi.cz, 2020).

Doporucuji zakoupit cca 400 kust krabi¢ek. Pan Kmenta ma vypozorovano, ze denn¢ si
zakusek s sebou koupi 10 lidi. Za patek, sobotu a ned¢li se tedy proda cca 30 kusii zakuskt

s sebou. Zasoba 400 ks krabicek by pii spravném odhadu méla vydrzZet na 3-4 mésice.
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Podnik mé od reklamni spolecnosti Stillus s.r.0. vyrobena razitka v podob¢ loga kavarny.
Razitka si majitel sdm tiskne na papirové kelimky. Doporucuji tuto metodu aplikovat i na
krabicky na dorty. Diky razitku slogem bude krabicka zajimavéjsi a 1épe
identifikovatelnd, coz povazuji za zpuisob podpory prodeje. Pouzitim razitka se navic

posiluje znacka podniku a zdkaznikiim se vryje do podvédomi.

Pokud si zakaznik koupi zakusek s sebou, k cené zakusku bude pfipocitana cena 5 K¢ za

krabicku.

Tabulka 16: Celkové naklady na krabi¢ky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (v K¢)
Krabicky 3552
Doprava 230
Celkova cena (véetné DPH) 3782

4.1.4 Propagace

vvvvvv

Propagace neboli marketingova komunikace patii mezi nejdalezitéjsi nastroje
marketingového mixu, diky kterym si podnik maze vytvorit vztah ke svym zakaznikim,
proto je potieba vénovat této kapitole pozornost. Propagace nepatii mezi silné stranky
kavarny Cejka café. Vypracovala jsem tedy par opatieni, kterd pomohou ziskat nové

potencialni zakazniky.

V této Casti doporucuji navrhy:
e reklamni nosic,
e vérnostni karticky,

e soutéze.
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Reklamni poutad

Budova kavarny neni zadnym viditelnym zplisobem oznacena, coz mize byt problém
zejména v zimnich mésicich, kdy neni v provozu venkovni posezeni na zahradce. Sidlo
podniku je tak lehce zaménitelné s okolnimi domy, které se nachéazi v okoli. Doporucuji
tedy pouziti reklamniho poutace v podobé loga kavarny, které je zobrazeno v kapitole
3.1. Logo bude vyrobeno ze dieva a bude povéSeno na hlavni sténé pii vstupu na
zahradku. Cilem tohoto navrhu je oslovit a upozornit zadkazniky a usnadnit identifikaci

budovy.

Pii zjiStovani ceny jsem oslovila ¢tyfi firmy zaméfujici se na truhlafinu a vyrobu
produkti ze dieva. Zvolila jsem nabidku svého znamého, ktery se truhlating€ vénuje. Logo
o0 velikosti 1 m? bude vyrobeno z buku. V tabulce niZe jsou uvedeny celkové naklady na

pofizeni poutace, vetné vnéjsiho osetieni (Jan Malina, 2020).

Tabulka 17: Naklady na po¥izeni reklamniho poutace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (v K¢)
Material 1800

Hruba prace (pfiprava, fezba) 3200
Dokoncovaci prace (vnéjsi oSetfeni) 800
Celkova cena (véetné DPH) 5800

Vérnostni karticky

Vyuzivanim vérnostnich karti¢ek zdkaznik vyjadiuje podniku vérnost a loajalitu a také
karticky slouzi k vytvareni dlouhodobého vztahu mezi podnikem a zakaznikem. Z tohoto
divodu doporucuji podniku zavést toto opatieni. Principem bude sbirdni razitek za
kazdou zakoupenou kavu. Zakaznik bude sbirat razitka a desatou kavu dle svého vybéru
bude mit zdarma. Razitko bude mozné ziskat za jakykoliv druh kavy, nezalezi tedy, jestli
si zakaznik koupi napiiklad espresso, které stoji 39 K& nebo latte za 60 K¢&. Karticky
budou rozdavany obsluhou kazdému zakaznikovi, ktery si zakoupi prvni kdvu. Obsluha

také sdeli zédkaznikovi informace ohledné uzivani karticky. Po konzultaci s majitelem
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podniku odhaduji denni pocet zdkaznikli v pribéhu letnich mésicti v kavarné cca 45,
pficemz kavu si da zhruba 35 znich. Nékteti zakaznici mohou karticku odmitnout,
protoze pochazi z daleka a nemaji v planu chodit do kavarny pravidelné. Odhaduji tedy
rozdani 20 karti¢ek za den. Pii takovém poctu navrhuji nakup 600 kartic¢ek, kdy by zasoba
méla vyjit do prosince 2020. V tomto mésici také doporucuji majiteli podniku provést

kontrolu pfijatych navrhii, aby mél piehled o tom, zda navrhy byly ptinosné.

Na obrazku ¢. 7 je zobrazen graficky navrh kartiCek. Karticky budou vyrobeny
z ktidového papiru, pfi¢emz pti natisknuti navrhu na papir A4 oboustranné se nateze 12
karti¢ek. Celkem je tedy k vyrobé 600 karticek potieba 50 kiidovych papirti o velikosti
A4.

Cena jednoho kiidového papiru je 20 K¢, veetné nafezani a findlnich uprav. Celkova cena

na vyrobu karti¢ek je 1 000 K¢ (Papirovydrak.cz, 2020).

ZISKE) CAFE ZDARMA / GET A FREE COFFEE

DESATA KAVA ZDARMA / 10TH COFFEE IS FREE
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Obrazek 7: Graficky navrh karticky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V tabulce ¢. 18 jsou vycisleny celkové ndklady na potizeni vérnostnich karticek, vetné
mzdovych nakladi na grafika. S grafickym navrhem mi pomadhal kamarad, ktery se

grafice vénuje ve volném Gase. Castka 450 K& je za dvé a pul hodiny jeho prace.



Tabulka 18: Naklady na potizeni vérnostnich karti¢ek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena (v K¢)
Mzdové naklady 450

Vyroba karticek 1000
Celkova cena (véetné DPH) 1450
Soutéze

Majiteli podniku bych rada doporucila upoiddani soutéze napiiklad o kédvu a dort pro dvé
osoby zdarma. Propagace soutéze bude probihat ve formé ptidaného ptispévku na socidlni
siti Facebook. Aby mohli byt zdkaznici zapojeni do soutéze, musi splnit tfi podminky:

s sdilet soutézni ptispévek na svém profilu,

¢ dat ,,to se mi libi* na stranku kavarny,

¢ vlozit pod prispévek komentar ,,ucastnim se*.
Pomoci sdileni se ptispévek s profilem kavarny rozsiti mezi pratele soutézicich ¢imz

dojde k rychlému Sifeni a zvySeni povédomi o podniku.

Soutéz je mozné uspoiadat 1 na Instagramu, kde ma kavarna 2 x vice sledujicich nez na
Facebooku. Bude opét pridan ptispévek s informacemi o soutézi a pro vétsi dosah bude
piidan pfispévek na InstaStory, ktery sice po 24 hodinach zmizi, zato se ale vSem
sledujicim zobrazi po rozkliknuti ihned pti spusténi aplikace Instagram. Podminky u

soutéze probihajici na Instagramu budou nasledujici:

% sledovat profil Cejka café,
¢ dat ,,srdicko* na prispévek o soutézi,

% do komentare oznacit osobu, se kterou by si vyhru uzili.

Dalsi variantou pro uspotfdddni podobné soutéZze muze byt domluvena spoluprace

s nékterym z Cejkovickych vinaiti nebo drobnych podnikatelil z okoli Cejkovic. Nazev
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soutéze bude: ,,Soutéz a vyhraj* a bude probihat opét na Facebooku nebo na Instagramu.
Vyhrou bude balicek, ktery se bude skladat zlahve vina vénovaného konkrétnim
vinafstvim, balicek prazené kavy z Fabrica de Cafe a poukaz na ttratu v hodnoté¢ 400 K¢
do kavarny Cejka café. Timto zptisobem mize podnik utuZit stavajici spoluprace nebo
navazat nove. Bude tak vyuzivan tzv. fuzni marketing, pti kterém dochazi ke vzajemné
dohod¢ mezi podniky o vzajemné propagaci produkti a sluzeb. Kazdy z podniki ma svou
skupinu sledujicich na socialnich sitich, dojde tak ke vzajemnému propojeni a pro

kavarnu to miiZze pfinést nové potencialni zdkazniky z jinych oblasti.

4.1.5 Lidé

V ptipadé lidského faktoru neni nutné vytvaret jakékoliv navrhy na zlepSeni, jelikoz
obsluha je povazovana za profesionalni a nedochazi k Zadnému pochybeni u tohoto

nastroje marketingového mixu.

4.1.6 Procesy

U procestl jsem pii analyze podniku nezaznamenala 7adné nedostatky, takze Cejka café
nemusi pfijimat jakékoliv opatfeni.

4.1.7 Materialni prostredi

V této kapitole navrhuji par doplikii na zutulnéni prostiedi a jednotné zastéry pro
obsluhu. Kavarna je nové zrekonstruovana, prostfedi je moderni a pasobi ¢isté. Zakaznici
v dotaznikovém Setfeni uvedli, Ze jsou s interiérem podniku spokojeni, ale ptisobi na n¢

neosobné a stroze.
Vazy s kvétinami

Navrhuji doladit interiér kvétinami, zvolila bych ndkup mensich véaz, do kterych bych
podle ro¢nich obdobi dala kvétiny. V 1été bych se snazila vyuZit sezonnich Zivych kvétin,
v zim& bych zvolila suSené kvétiny. Pro inspiraci jsem vybrala vizy PEPPARKORN

Z ruéné foukaného skla v Sedé barvé, které¢ svym vzhledem do interiéru zapadnou.
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Obrazek 8: Vaza PEPPARKORN
(Zdroj: Ikea.com, 2020)

Cena jedné vazy je 159 K¢, uvnitt kavarny je dohromady pét stolii. Doporucuji koupi

alespon péti vaz. Naklady na koupi péti vaz budou 795 K¢ (Ikea.com, 2020).

Daéle bych kvétiny nasadila do kvétinact a dala na parapety u oken. Celkové vydaje na
nakup kvétin odhaduji na 2 000 K¢ za rok. Doporucuji se na dodavkach kvétin dohodnout
s nékterym z mistnich kvétinaistvi. Pro Gtulnéjsi atmosféru a celkovou estetiku bych

pouzila svicky a okrasné dekorace.
Zastéry pro personal

Pro lepsi dojem z kavarny a profesionalitu navrhuji pro obsluhu zéstéry, na kterych bude

natiSténo logo kavarny.

Obrazek 9: éstéry pro personal
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Belabel.cz, 2020)
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Zastéry jsou ze 100% baviny, maji nastavitelny popruh kolem krku a kapsu na bfise.
K dispozici budou pro brigadnice, které pan majitel zaméstnava a pro manzelku pana
Kmenty, ktera plni funkci provozni. Naklady na pofizeni Sesti zastér vychazina 3 510 K¢
(Belabel.cz, 2020).

4.2 Casovy harmonogram

Pro realizaci navrhi je zapotfebi ¢asovy harmonogram, ktery jsem znazornila pomoci

Ganntova diagramu.

Tabulka 19: Ganntiiv diagram
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mésic Kvéten Cerven Cervenec Srpen
Tyden 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4
Doplnéni stalé nabidky

Cinnost

Ptiprava letniho menu

Ptiprava zimniho menu

Rizena degustace -]

Potradani tematickych akci -
Nakup zastér

Nakup toustovace
Objednavka krabi¢ek
Objednavka poutace
Objednavka karti¢ek
Rozdavani karticek

Poradani soutézi

Nakup vaz
Nakup kvétin [ ] |
Cinnost Mésic Zai Rijen Listopad Prosinec
Tyden 11 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4
Doplnéni stalé nabidky
Pfiprava letniho menu

Pfiprava zimniho menu
Rizend degustace -

Nakup toustovace

Nakup zastér
Poradani tematickych akci !
Objednévka krabicek N
Objednavka poutace
Objednavka karti¢ek
Rozdévani karti¢ek

Poradani soutézi

Nékup vaz
Nékup kvétin N
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4.3 Celkové shrnuti nakladu

V nasledujici tabulce €. 20 jsou shrnuty celkové naklady na realizaci navrhii. U nékterych
navrhl jako je naptiklad potfadéani soutézi, kdy jsem navrhovala podniku vénovat do
soutéze poukaz na utratu v kavarn¢ v hodnoté 400 K¢, nelze naklady pfesné vymezit,
proto nejsou Vv celkovém shrnuti vyc€isleny. Dale jsem neuvadéla naklady pti poradani

tematickych akcei, protoze se mizou dle tématu udalosti lisit.

U fizenych degustaci jsem vypocitala naklad na jednu akci 2 830 K¢, za rok 2020
probéhnou ¢tyfi degustace. Celkové naklady na degustace ¢ini 11 320 K¢&. Cena za nakup
krabicek na zabaleni dortl s sebou véetné dopravy je 7 564 K¢&. U reklamniho poutace
jsem vymezila naklady na 5 800 K¢, jedna se sice o vétsi vydaj, pouta¢ ale vydrzi nékolik
let, tudiz se jedna o jednorazovou investici. Vérnostni karticky véetné grafického navrhu
a realizace vyjdou na 1 450 K¢ pti nakupu 600 ks. Dale jsem do celkové kalkulace
zafadila naklady na nakup vazi¢ek v hodnoté 795 K¢, na kvétiny jsem vymezila 2 000
K¢. Nakup toustovace vyjde na 2 000 K¢ a zéstéry budou podnik stat celkem 3 510 K¢.
Celkova suma nakladd, ktera je vypocitana na ¢ast roku 2020 ¢ini 34 439 K¢.

Tabulka 20: Celkova kalkulace navrhi do konce roku 2020
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Cena (v K¢)
Rizené degustace 11 320
Krabicky na dorty 7 564
Reklamni poutaé 5800
Vémostni karticky 1450

Vazy 795

Kvétiny 2 000
Toustovac 2 000
Zastéry 3510
Celkem (v¢etné DPH) 34 439
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4.4 Prinosy navrhi

Finan¢nim pfinosem pro podnik mohou byt ptijmy ziskané z rozsiteni nabidky o rychlé
obcerstveni. Pfi realistické varianté bude zisk ¢init 20 136 K¢ ro¢né. Dalsi zisk pfinesou
fizené degustace. Vyse zisku bude pii spravném realistickém odhadu 6 960 K¢. Prodejem
krabicek, do kterych budou zékazniktim baleny dorty, mize kavarna ziskat ptijem ve vysi
6000 K¢ a tim castecné pokryje naklady na jejich nakup. Dalsi finance pfinesou tematické

akce, které jsem nevy¢islila, jelikoz se jejich vynosy budou lisit od jejich zaméteni.

Veskeré navrhy maji pro podnik také nefinancni pfinosy. Pfidanim rychlého obcerstveni
podnik rozsifi Skalu nabizeného sortimentu a uspokoji tak pfani svych soucasnych

zakazniku.

Uskutecnovanim degustaci se zdkaznici dozvi veskeré informace o nabizenych vinech.
Také potradani tematickych akei pfinese zakazniklim nevSedni zazitky a kavarna navaze

nové spoluprace s okolnimi podniky nebo prohloubi ty staré.

Soutéze poraddané pres socidlni sité Facebook a Instagram nejen oslovi nové zakazniky,
ale diky nim dojde k propagaci kavarny Cejka café. Tim, Ze zakaznici splni stanovené
podminky jednotlivych soutézi, tak kavarna ziskd vétsi pocet sledujicich jak na
Facebooku, tak na Instagramu a dostane se do podvédomi S$ir§imu okoli. Pomoci
socialnich siti potom lze zakazniky ihned informovat o novinkach a nabidce blizicich se

udalosti, které kavarna bude potadat.

4.5 Rizika realizace navrhu

Jednim z moznych rizik pti zavedeni téchto névrhl jsou soutéze na Facebooku nebo
Instagramu, do kterych se zdkaznici nemusi zapojovat a nedojde tak k Sifeni soutéze mezi
vetejnost. Na druhou stranu tento navrh s sebou nenese Zadné vydaje. DalSim rizikem je,
7e zékaznici nebudou mit zajem o fizené degustace, jelikoz v obci Cejkovice se nachazi

velké mnozZstvi vinafti, ktefi degustace provadi pfimo ve svych vinafstvich.

Realizaci navrhl miiZe také ohrozit souc¢asnd finan¢ni situace podniku, ktera je zptisobena
probihajicim nouzovym stavem v Ceské republice. Provoz podniku je momentalng
omezen a prodej funguje pouze pomoci vydejniho okénka par hodin denné.

Jednotlivé navrhy byly s majitelem podniku prodiskutovany a vSechny se zdaji byt realné,

byt se kviili vySe zminéné finan¢ni situaci podniku nestihnou vSechny zrealizovat podle
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navrhnutého ¢asového planu. Z tohoto diivodu bych podniku doporucila zaméfit se na
navrhy, které nejsou financné naro¢né a daji se v momentalni situaci aplikovat. Napiiklad
zakoupeni toustovace a nasledny prodej zapecenych toastli je mozny i pies vydejni
okénko, stejn¢ tak je mozné uzivani vérnostnich karticek. Dale doporucuji zakoupeni

krabic¢ek na zakusky s sebou, coz se v soucasné situaci zjednodusi prode;.

4.6 Odpovédné osoby jednotlivych navrhi

Pted zavedenim jednotlivych navrhi do praxe je potieba ur€it, kdo bude mit dany navrh
na starost. Doplnéni novych produktt do stalé nabidky, sezonni menu, nakup kvétin, vaz
a dekoraci bude fesit provozni podniku, tedy pani Lenka Kmentova. O degustace se bude
starat majitel podniku, pan Luka$ Kmenta. Jeho Ukolem bude také zatidit nakup
reklamniho poutace, toustovace a zastér. Rozdavani vérnostnich karticek a baleni zakusk
do krabi¢ek bude povinnost brigadnic, které aktualné budou na sméné. Navrhuji, aby
koncem kazdého mésice podaly provozni podniku zpétnou vazbu, kolik karticek se
rozdalo a kolik jich aktualné zistava, aby nedoslo k tomu, ze karticky nebo krabicky

nebudou v zasobé.

4.7 Shrnuti navrhové casti

V této Casti bakalarské prace jsem se zaméfila na vytvoreni vlastnich navrhti pro podnik
Cejka café, které by mély vést ke zlepseni marketingového mixu podniku. Navrhy byly
vytvofeny na zaklad¢ analyzy souCasného stavu. Jednotlivé ndvrhy byly vytvoteny tak,
aby byly pro podnik cenové ptijatelné a byla snadna jejich realizace. Ke kazdému navrhu
jsem vy¢islila naklady potfebné na realizaci, nasleduje ¢asovy plan, ktery jsem zndzornila
pomoci Ganntova diagramu a celkova kalkulace nakladi. Dale jsem vymezila odpovédné
osoby za kazdy navrh a finanéni i nefinan¢ni piinosy navrhd. Pfi jejich vytvareni jsem se

snazila vyzdvihnout silné stranky podniku a odstranit slabé.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout opatieni, které povedou ke zlepSeni

marketingového mixu kavarny Cejka café.

V teoretické Casti prace jsem definovala zékladni pojmy z oblasti marketingu. Dale byly
popsany jednotlivé analyzy — analyza mikroprostiedi, makroprostfedi, analyza
marketingového mixu a analyza SWOT. Vzhledem k tomu, Ze Se vybrany podnik zabyva
poskytovanim sluzby, pouzila jsem marketingovy mix rozsifeny o nastroje lidé, procesy

a materialni prostredi.

V analytické ¢asti prace jsem nejprve podnik struéné predstavila, uvedla jsem predmét
podnikani a zékladni informace o podniku. Néasledn¢ jsem se vénovala jednotlivym
analyzam. Jako prvni jsem analyzovala makroprostfedi podniku, tedy faktory, které
podnik nemiize ovlivnit. Nasledovala analyza mikroprostiedi, kde jsem nejprve
analyzovala konkurenéni podniky, které se nachazi v okoli podniku Cejka café. Poté jsem
provedla analyzu marketingového mixu podniku 7P. Abych ziskala zpétnou vazbu od
soucasnych zakaznikli podniku, provedla jsem dotaznikové Setifeni. V zavéru analytické
¢asti jsem sestavila analyzu SWOT, ktera je souhrnem piedchozich analyz. Ve SWOT

analyze byly popsany silné a slabé stranky podniku a také jeho pfilezitosti a hrozby.

Posledni ¢ast bakalatské prace se vénuje noveé navrzenym navrhim, jejichz kroky by mély
vést ke zlepSeni marketingového mixu podniku, predevsim k uspokojeni soucasnych
zékaznikli podniku a osloveni novych. Jednotlivé navrhy jsou stru¢né popsany a
nakladové vyhodnoceny. V zavéru prace jsem uvedla ¢asovy plan pomoci Ganntova
diagramu a doporucila majiteli podniku kontrolu navrhnutych feSeni, aby mohlo dojit ke
zhodnoceni ucinnosti téchto navrhii a k jejich ptipadné uprave. Celkové néklady na

realizaci téchto navrhu ¢ini 34 439 K¢.
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Priloha I: Vysledky dotaznikového Setieni

1. Libi se Vam interiér kavirny Cejka café? Cetnost | Procentuslné
Ano, libi se mi 35 83 %
Ma své nedostatky 7 17%
> celkem 42 100 %

35; 83%

= Ano, libi se mi

= M4 své nedostatky
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27; 64%

2. Zda se Vam prostiedi kavarny utulné? Cetnost | Procentuslné
Ano 27 64 %
Ne 15 36 %
> celkem 42 100 %
= Ano
= Ne




3. Uvital/a byste v kavarné moznost rychlého ob¢erstveni? | x o x
- .S Cetnost | Procentualné
Nap¥. panini, toasty atd.
Ano 28 67 %
Ne 14 33 %
> celkem 42 100 %
= Ano
= Ne
4. Jak jste se o kavarné dozvédél/a? Cetnost | Procentuslné
Doporuceni znamych 17 40 %
Z webovych stranek 3 7%
Z Instagramu, Facebooku 16 38 %
Z doslechu 6 14 %
Jinym zptisobem 0 0%
> celkem 42 100 %
18 17
16

16
14
12
10

8

6

6

4 3

2

0
0
Doporuceni Z webovych Z Instagramu, Z doslechu  Jinym zptisobem
znamych stranek Facebooku
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5. Ceny vzhledem ke kvalité produktii povaZujete za: Cetnost | Procentualné
Vyssi 9 21 %
Nizsi 0 0%
Bézné 33 79 %
> celkem 42 100 %

= Vysii
= Ni%i

= Bézné

6. Navstévoval/a byste kavarnu i v tydnu? Uved’te Cetnost | Procentuslng
pravdépodobnost Vasi navstévy na skale 1-10.
1 - mala 6 14 %
2 1 2%
3 1 2%
4 1 2%
5 4 10 %
6 4 10 %
7 5 12 %
8 2 5%
9 6 14 %
10 - velka 12 29 %
> celkem 42 100 %
14
12

12
10

8

6 6
6 5
4 4
4
I I I : I
2 1 1 1
0 | | | I
l-mala 2 3 4 5 6 7 8 9 10
velka
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7. Jak &asto kavarnu navitévujete? Uved’te na $kale 1-10. | Cetnost | Procentuslné
1 - pouze vyjimecné 6 14 %
2 1 2%
3 0 0%
4 2 5%
5 4 10 %
6 3 7%
7 1 2%
8 4 10 %
9 2 5%
10 - kazdy tyden 19 45 %
> celkem 42 100 %
20 19
18
16
14
12
10

8 6

6 4 4

4 I . 2 ° 2

’ S o m BB 2 0 =

1 - pouze 2 3 4 5 6 8 9 10 - kazdy
vyjimecné tyden

8. Uvital/a byste poradani tematickych akci, napft.
ochutnavky vina, gurmanské ochutnavky atd.? Cetnost | Procentuslné
Ano 34 81 %
Ne 8 19 %
> celkem 42 100 %

34; 81%
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9. Ocenil/a byste moZnost poradani vikendovych brunchi

(pozdni vydatné snidang)? Cetnost | Procentualné

Ano 30 1%
Ne 12 29 %
> celkem 42 100 %

= Ano
= Ne

10. Jste spokojen/a s kvalitou kavy? Uved’te na §kale 1-10. | Cetnost | Procentualné
1 - nejsem spokojen/a 4 10 %
2 0 0%
3 0 0%
4 4 10 %
5 1 2%
6 0 0%
7 1 2%
8 5 12%
9 0 0%
10 - velmi spokojen/a 27 64 %
> celkem 42 100 %

30 27

25

20

15

10

5
5 4 4
1 1
, B - mnxr - 2 0K o
1 - nejsem 2 3 4 5 6 7 8 9 10 - velmi
spokojen/a spokojen/a
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11. Jaké jsou VaSe zkuSenosti s obsluhou? Cetnost | Procentualné
Dobré, vSe v poradku 37 88 %
Dlouhé ¢ekani na obsluhu 5 12 %
Neptijemna obsluha 0 0%
Jiné, uvedte: 0 0%
> celkem 42 100 %

= Dobré, vse v poradku

= Dlouhé ¢ekani na obsluhu

37; 88%
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Priloha Il: Dotaznikové Setieni

Priizkum spokojenosti zakazniki kavarny Cejka café
Vazeni zakaznici,
rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se zameéfuje na zjisténi Vasi

spokojenosti s kavarnou Cejka café. Vysledky dotaznikového Setfeni budou pouZity pouze v ramci mé
bakalarské prace.

Za Vasi spolupraci a ochotu Vam dékuji.

1. Libi se Vam interiér kavarny Cejka café?
[1  Ano, libi se mi
[1 Ma své nedostatky, divody:

2. 7Zda se Vam prostiredi kavarny ttulné?
[1 Prostfedi je pfijemné a Gtulné
[1 Ma své nedostatky, divody:

3. Uvital/a byste v kavarné moZnost rychlého obcerstveni? Nap¥. panini, toasty atd.
(1 Ano
[J Ne
4. Jak jste se o kavarné dozvédél/a?
[1 Doporuceni zndmych
[J Z webovych stranek
[J Z Instagramu, Facebooku
(1 Z doslechu
[J Jinym zpusobem
5. Ceny vzhledem ke kvalité produktii povaZujete za:

0 Vyss
0 Nixi
[ Bé&mé

6. Navstévoval/a byste kavarnu i v tydnu? Uved’te pravdépodobnost Vasi navs§tévy na Skale 1-10.
l-mald 2 i 4 5 6 7 8 9 10 - welka

7. Jak ¢asto kavarnu navstévujete? Uved’te na Skale 1-10.

1 - pouze vyjimeéné 2 3 4 5 6 7 8 9 10 - kazdy tvden

8. Uvital/a byste poradani tematickych akci, nap¥. ochutnavky vina, gurmanské ochutnavky atd.?
0 Ano

0 Ne

9. Ocenil/a byste mozZnost poradani vikendovych brunchii (pozdni vydatné snidané)?
0 Ano
0 Ne

10. Jste spokojen/a s kvalitou kavy? Uved’te na Skale 1-10.

LA
=2
=]
=]
L]

1 - nejsem spokojen’a 2 3 - 10 - velmi spokojen/a
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11. Jaké jsou Vase zkuSenosti s obsluhou?
[0 Dobré, vse v poradku
[0 Dlouhé ¢ekani na obsluhu
[l Neptijemna obsluha
(1 Jiné, uvedte:
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