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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zabyva analyzou marketingového mixu kavarny CAFFE
PARK Slovanak v Kralové poli. Podnik je zaméfeny na gastronomii, jeho hlavnim

prodejnim artiklem je kava a jeji dopliky.

Zakladni pojmy souvisejici s danou problematikou jsou vysvétleny v teoretické ¢asti
prace. Analyticka Cast pfedstavuje vybrany podnik po obchodni strance a piedevsSim
popisuje jeho soucasny stav marketingového mixu. Soucasti této Casti je analyza
SWOT. V navrhové ¢asti jsou dana doporuceni pro zlepsSeni jednotlivych néstroji
marketingového mixu podniku, které povedou ke zvySeni navstévnosti a tim i dennim

obratim.

ABSTRACT

This Bachelor Thesis analyses marketing mix strategy of CAFFE PARK Slovanak Café
in Brno, Kralovo pole. The company focuses on gastronomy; their main product is

coffee and related products.

The theoretical part of this work explains basic concepts and notions related to the topic.
The analytical part presents the company's business activities and most importantly
comments on the current condition of marketing mix strategy; this part contains also
SWOT analysis. The final part presents suggestions aimed to improve individual
aspects of marketing mix of the company, which shall result in increasing number of

customers and thus increasing average daily turnover.

KLIiCOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, marketingové prostiedi, komunikac¢ni mix, Caffe park

Slovanak, produkt, cena, distribuce, propagace.
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UvVOD

Marketing se v dnesni dob¢, kdy kazdy podnik v silném konkuren¢nim prostiedi svadi
boj 0 kazdého svého zakaznika, stal velice dulezitou soucasti spole¢nosti. Kvalitni
marketingovy miXx je zakladem pro ziskani, ale i udrZeni zakazniki pro vSechny
podniky v jakémkoli odvétvi.

Marketingovy mix v oblasti gastronomickych sluzeb jsem zvolila proto, ze se v tomto
oboru pohybuji a velice mne zajima. Tato prace se zabyva marketingovym mixem
kavarny CAFFE PARK Slovanak, ktery kvalitni marketing potiebuje, a to z jednoho
prostého diivodu: aby se 0 ném a jim poskytovanych sluzeb a produkti dozvédéla Siroka
vetejnost. Podnik by mél prezentovat nejen sviij produkt, ale hlavné sam sebe. Kazdy
podnik by si ptal mit vizitku exkluzivni nabidky.

Prace je zamé&fena na koneéného, tedy cilového zakaznika, kterému je hlavni produkt
podniku prodavan. Sam zakaznik v dne$ni dob& dokaze porovnat kvalitu zbozi
I ceny.

Dle § 502 zakona ¢. 89/2012 Sb. obcanského zakona se obchodni zavod vymezuje jako:
»Organizovany soubor jmeéni, ktery podnikatel vytvofil a ktery z jeho vile slouzi
k provozovani jeho ¢innosti. M4 se za to, Ze zavod tvoii vSe, co zpravidla slouzi k jeho
provozu.“ (Zakonik prace, 2015)

Vzhledem k tomu, Ze z historického a lidového hlediska je misto obchodniho zavodu
obecné zazity pojem ,,podnik®, budu tento pojem vyuzivat v celé této praci, jakoZto

substituci k pojmu obchodni zavod.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem prace je na zaklad¢ provedenych analyz soucasné¢ho stavu ptedlozit
navrh feSeni pro dlouhodobé zlepSeni jednotlivych néstroji marketingového mixu

vedoucich ke zvysSeni ndvstévnosti kavarny a zvyseni dennich trzeb.

Prace obsahuje teoretickou ¢ast, kterd je zaméfena na zpracovani literarnich zdroji
a reSersi, které jsou dilezité pro celkovou orientaci v dané problematice. Dalsi ¢ast
analyzuje problémy a soucasny stav vybraného podniku. Je zamétfena na predstaveni
podniku, popis marketingové strategie a komunikacnich néstroji pouzivanych
v podniku. Pro pfesnéjsi analyzu je pouzito dotazovani v podniku, je provedena analyza
mikro a makro prostfedi, vnéjsiho a vnitiniho prostfedi neboli STEP analyza. V zavéru
této casti je vyhodnocena SWOT analyza. V navrhové casti jsou diky ziskanym
analyzdm podniku pfedloZzeny konkrétni ndvrhy, které povedou ke zlepSeni
a zefektivnéni jednotlivych ndstroji marketingového mixu vedoucich ke zvySeni
navstévnosti a  dennich obrati v podniku CAFFE PARK Slovanak.
Zavér prace obsahuje ekonomické zhodnoceni a pfinosy navrhti kde rekapituluji navrhy
a jejich finan¢ni hodnotu. Zavérem je zhodnoceni investice, ndkladi pro realizaci

navrhli zhledem k predpokladanému zvySenému zisku.
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1  TEORETICKA VYCHODISKA

Prvni kapitola podava zadkladni vysvétleni teoretickych pojmu, které jsou dilezité
pro celkovou orientaci v dané problematice. Je zde vysvétlena teorie marketingu jako
takového, marketingového mixu, vcetné¢ vSech jeho nastroju a kategorii, které jsou

pouzity pfi analyze vybraného podniku Vv analytické ¢asti prace.

1.1 Definice marketingu

Marketing je slovo z anglického ptivodu, které u nas téméf zdomacnélo. Tézko bychom
hledali ¢esky ekvivalent. Zakladem slova je ,,market” - misto, kde se setkava kupujici
s prodavajicim neboli trzni subjekty — ,,trh*.

Marketing je védeckou disciplinou, kterd je utvafena dvéma silami: technologii
a globalizaci. Muzeme tedy fici, Ze je multidisciplinarni povahy.

V Ceské republice se zadal rozvijet az po roce 1990. Moderni marketing povazujeme
za zpusob vedeni podniku, organizaci S orientaci na trh.

~Marketing je proces planovani a provadeéni koncepce, tvorby cen, marketingové
komunikace a rozsifovani myslenek, vyrobkii a sluzeb za ucelem vyvolani smény,
uspokojujici pozadavky jednotliveii i organizact. “ (HESKOVA, 2001, str. 1)

Definice je zalozena na zakladnich kategoriich: piani zakaznika, potieby, produkty,
naklady a uspokojeni, hodnota, sména a transakce, vztahy a sité, trhy, vztahy

a potencialni zakaznici. (HESKOVA, 2001)

1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi predstavuje vlivy a prvky, které ovliviiuji schopnost podniku
rozvijet se a udrZovat uUspéSné vztahy scilovymi zdkazniky. Odehréavaji
se zde marketingové aktivity podniku. Zahrnuje vSechny faktory, které ovliviuji

podnik. Jde o analogii pojmu okolniho prostiedi podniku. (KINCL, 2004)

1.2.1 Marketingové mikroprostredi

Pro vytvafeni a udrzeni vztahu se zdkaznikem je potfeba pracovat i s mikroprostfedim.

Mezi mikroprostfedi bychom mohli zaradit spolecnost, distribu¢ni firmy (firmy, které
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vyrobky §iti dal), zakaznické trhy (kde zakazniky seznamuje Snasim produktem),

konkurence (ktera nas neustale podporuje v rozvoji a zdokonalovani se) a pak samotna

vetejnost (kde jsou stali, ale i potencionalni zakaznici). (KINCL, 2004)

Podnik je zavisly na vSech slozkach marketingového mixu a jejich spravného

fungovani. Existuje hned né€kolik faktord, diky kterym je spravna funkce podniku

zajiSténa.

Témito faktory jsou:

vvvvvv

Zakaznici - jedna se o jeden snejdualezitéjsich faktord. Zakaznici nejsou
homogenni. Jsou pro podnik dilleziti, protoze vytvaii findlni spottebitele nebo
obchodni partnery ¢i jiné organizace na marketingovych cestach.

Dodavatelé - najit dodavatele, ktery je zodpovédny, schopny a kreativni,
spolehlivy a kvalitni je opravdu tézké. Musime znat jeho vyvoj, reference
a hlavné ¢asovou flexibilitu.

Externi zprostiedkovatelé - jedna se o zaméstnance velkoskladt, ktefi
usnadnuji a urychluji obchod.

Konkurence - cilem kazdého majitele je nabizet lepsi sluzby nez konkurence,
proto je potieba svoji konkurenci dobfe znat. Pod tlakem konkurence jsme

nuceni se stale zdokonalovat, sniZovat vlastni ndklady a upravovat stale ceny.

Lze vymezit dva druhy konkurence - konkurence komoditni, zde se jedna
se o konkurenci mezi dodavateli stejného druhu zbozi. Pro ptekonani
konkurence se snazime zdokonalovat funk¢ni vlastnosti vyrobku. (KINCL,
2004)

Dale pak substitu¢ni konkurenci, kde se jedna o vztah mezi dodavateli. Dobra
komunikacni strategie dokaze podniku zajistit konkuren¢ni vyhody. Neexistuje
univerzalni strategie k uspokojeni vSech poteb. Musime brat v potaz trzni podil
firmy na trhu. Tato ¢innost je velice naro¢na, ale zaroven velice dilezita.

(KINCL, 2004)
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1.2.2 Marketingové makroprostiedi

Podnik operuje v $irSim makroprostiedi sil, které piedstavuje pro podnik hrozby,

ale zaroven 1 velké prilezitosti. Makroprostiedi neptimo ovliviiuje zakaznika.

Faktory, které podnik ovliviiuji po celou dobu existence Ize rozliSovat na:

e Ekonomické faktory - ovlivituji kupni silu. Musime pozorovat zmény v urovni
piijmi a u struktury vydaja. Existen¢ni ekonomika ma malo produktivni
zemédelské vyroby. Ekonomiky zaméfené na tézbu a export surovin, tyto
suroviny jsou velice kvalitni, avSak nemusime je v t€ nejvyssi kvalité¢ obdrzet.
Rozvojova ekonomika stoupa, roste potieba dovozu stroji a surovin.
Primyslova ekonomika — hlavni vyvozci investic a primyslového zbozi.

o Technologické faktory — vedle vyvoje a vyzkumu jednotlivych produkti
a novych technologii je zde dtlezitym faktorem i informovanost obyvatelstva.

e Demografické faktory - jedna se o znalost vyvoje a ristu obyvatelstva, migrace
¢i vzdélanost.

e Socialni faktory - musime znat zékladni postoje a nazory naSich zdkazniki
a prizpisobovat se jim.

e Politicko — regulaé¢ni faktory - cilem politicko-regula¢nich faktort je stabilita
zakond.

e Faktory prirodniho prostiedi — jedna se o vstupy do vyrobnich procesu.

Sem naptiklad patii povodné a znecisténi zivotniho prostiedi. (KINCL, 2004)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix Ize definovat jako soubor nastroji, diky kterym miize marketing
ovlivitovat trzby. (KOTLER, 2013, s. 46)

Marketingovy mix, ktery podnik vyuziva k dosazeni marketingovych cild, je povazovan
za nejvyznamngj$i nastroj marketingového fizeni. Marketingovy mix se sestavuje
dle moznosti a oboru podnikani. Obsahuje vSe podstatné, s ¢im se podnik obraci
na své klienty a trh. (FORET, 1997)

Marketingovy mix predstavuje tzv. komplexni soubor Cinnosti, které jsou zaméfeny

na cilovou skupinu. Aby bylo mozné zaméfit se na zakaznika, je zapotiebi znat vSechny
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charakteristiky, diky kterym je mozno se vyvijet, vyrdbét a nabizet vyrobky za vhodné

ceny, na urcitém misté, ale pod podminkou, Ze se o nich potencialni spotiebitel dozvi.

., Marketing v gastronomii lze chapat jako soubor cinnosti, metod a opatreni k rizeni
podnikatelskych subjektii podle budouciho trhu, s usilim dosdahnout maximalniho
ekonomického efektu. Marketing je umenim, kterym podnikatelé dociluji realizaci svych

vrobkii a sluzeb. (ZIMAKOVA, 2007, s. 129)

Uvedené podminky tvoii marketingovy mix zndmy pod zkratkou 4P.

Touto zkratkou ho definoval Jerome McCarthy v roce 1960 (PRIKRYLOVA, 2010)
Hovoii o marketingovych proménnych, které podnik musi mit pod kontrolou.
(PRIKRYLOVA, 2010)

4P neboli ¢tyfi hlavni oblasti, tvofi zdkladni - klasickou podobu marketingového mixu

a sklada se z nasledujicich nastrojt:

PRODUCT CO A KOMU

(produkt) budeme prodavat
PRICE ZA KOLIK

(cena) budeme prodavat
PLACE (distribution) KDE

(misto prodeje — distribuce) budeme prodavat
PROMOTION JAK

(marketingova komunikace) budeme prodavat

Obrazek 1: Model 4P

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kromé klasického modelu 4P existuji i dal$i modely. Jedna se o modely, které jsou

brany pouze z pohledu prodavajiciho - model 5P — kromé zakladnich nastroji obsahuje

jesté navic polozku PEOPLE (lidé) piedstavujici zakazniky, vlastni zaméstnance nebo

konkurenty. (ZAMALOVA, 2010)
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P. Kotler rozsifil v 80. letech marketingovy mix zavedenim pojmu megamarketing
zaméfeny na politické stranky marketingového prostiedi a pfidanim dvou dalSich P —
prvni oznacuje veiejné minéni (public opinion formative) a druhé oznacuje politickou
moc (political power). (ZAMALOVA, 2010)
Dalsi ,,P* potom ptedstavuji podoby kuptikladu socidlniho marketingu, ktery je rozsiten
o dalsi tfi P:

e personal — prodavajici produkt cilovym zakaznikiim,

e prezentace — predstaveni cilovym zakazniklim,

e proces — spotiebni kroky, kdy cilovi zakaznici ziskavaji produkty. (FORET, 1997)

Ctyfi zakladni slozky kazdého modelu musi byt ve vzajemném souladu. Je to jedind
komunikace se zdkaznikem tak, aby nabidka byla efektivni. Pikladem je soulad mezi
produktem

a cenou. Pokud je produkt vysoce kvalitni, cena tomu musi odpovidat. Zdkaznika mate
nizka cena. V piipadé distribuce by neméli produkt nabizet stankovi prodejci.
Marketingovy mix je zédkladem kompletni marketingové komunikace se zédkaznikem.
Teorie ,4P“ dosahla vrcholu v 80. letech sorientaci na marketingovy
mix. Na spotfebnim trhu si udrzuje své vysadni postaveni.

V soucasné dobé¢ existuji i1 jiné varianty ¢i obmény mixu. Jednim z piikladi takové

obmeény je model z pohledu zakaznika - model 4C:

., Spotrebitel (Consumer) — z ditvodu roztristénosti a riznosti trhu je nutné se zamérit
na vybér a urceni spravného spotrebitele.

Ndklady (Cost) — posuzovat ndklady na produkt ve srovndni s konkurenci. Ndklady
na realizaci, naklady na distribuci a promotion jsou dulezitym faktorem kazdého
marketingového planu.

Konkurence (Competition) — marketingovy mix je prizpiisobovan cinnosti konkurence.
Kanaly (Channels) — jsou riiznymi formami distribuce vyuzivané pro logistické operace

presunu zbozi ke spotiebiteli.“ (HESKOVA, 2001, s. 15)
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1.3.1 PRODUKT

Produktem je ve sluzbach poskytovana sluzba. Produkt je vSe, co ma schopnost
uspokojit potfeby a touhy zékaznika, nebo miize byt pouzito na uspokojeni téchto
potieb a sluzeb, tedy mluvime o vystupech, které podnik prodava. Zahrnuje tak hmotné
produkty jako jsou nehmotné sluzby. Produkt by mél byt vyjime¢ny, aby na trhu
vynikal, nejen svoji image, ale i cenou. Zde jsou zahrnuty informace o vzhledu, baleni,
barvé, logu, znacce, zaruce atd.

Kazdy produkt ma rizné vlastnosti jak hmatatelné, tak nehmatatelné. Cilem produktu

je uspokojit zdkaznika.

Pro podrobnéjsi rozbor produktu lze pouzit rozdéleni dle Grosové, ktera zminuje
tfi urovné produktu:
e jadro — uzitek, ktery nam produkt piinasi (pi. kapesniky — potieba smrkat),
e realny produkt — charakterizuje ho pét znakt (provedeni, kvalita, styl, znacka
a obal),
e rozsifeny produkt — obsahuje nabizené sluzby neboli vyhody pro zakaznika

(leasing, zaru¢ni doba). (GROSOVA, 2004)

U produktu hraje vyznamnou roli kvalita, ktera je dilezita pro pozici na trhu. Jedna
se o spolehlivost, Zivotnost a pohotovost produktu. Produkt je kvalitni natolik,
jak ho vnima zdkaznik. Mize se jednat o znacku, kterd vyrobku dava urcitou prestiz.
Znacka se musi liSit od konkurence, méla by mit pro zdkaznika vyznam a v neposledni
fad¢ znalost vynikajici celosvétové znacky. Zakaznika oslovi piedevS§im obal,
po upoutani vyvolad zajem o koupi. Obal by mé¢l slouzit k potfebnym informacim. Obal
produkt chrani pfi manipulaci. Design neboli maximalni sladéni estetiky, funkcnosti,

elegance a ergonomie. (ZAMALOVA, 2010)

Kazdy produkt nebo sluzba ma sviij zivotni cyklus skladajici se ze Ctyft etap:
e zavedeni — seznamovani zakaznikti s novym produktem, které s sebou nese
nutnost investovat prostfedky do reklamy bez zisku,
e rist —jedna se o rist védomosti zékaznikii o nabizeném produktu a zaroven rust

trzeb,
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e zralost — vtéto fazi je patrny vliv konkurence, coz s sebou nese zpomaleni
prodeje,

e upadek — produkt je nahrazovan novymi vyrobky, které piinaseji zdkaznikiim
vétsi uspokojeni. Dochazi ke snizovani ziskl a je otdzkou, zda produkt prestat

nabizet ¢i jej obnovit. (FORET, 2012)

1.3.2 CENA

Cena je faktor, ktery hraje vyznamnou ulohu pti rozhodovani zakaznika a vyjadiuje
to, co zédkaznik musi zaplatit za vybrany produkt nebo sluzbu. Vyznamnym faktorem,
ktery ovliviiuje zisk je cena. Modernim trendem je nejdiive navrhnout idealni cenu
pro cilové zakazniky, teprve potom se zpracovava navrh, aby tomu odpovidaly naklady.
O cené se hovoii jako o odvozené proménné, ktera zavisi na nakladech, segmentaci
trhu, poptdvce a nabidce substitucnich produktd, ale také na politice statu.
(ZAMALOVA, 2010)

Za poskytovani vyrobki a sluzeb nalezi podniku odména formou ceny. Cena musi kryt
naklady spojené s poskytnutim sluzby ¢i vyrobku. Jeji soucéasti by mél byt i zisk.
Zakaznik je ochoten za urcity vyrobek ¢i sluzbu vydat urCity finanéni obnos, zaplatit
cenu dle o¢ekavani, zda bylo splnéno.

V boji s konkurenci se na marketingové nastroje velmi ¢asto zapomina a pozornost
je pouze na cené. Cena je velmi dilezita pro podporu prodeje, nebot’ pro zakazniky
je cena velmi dilezitym faktorem. Cena je velmi lehce upravitelna, tedy flexibilni.

Konkurenéni boj je tvrdy a tlak na zménu ceny vyssi. Cenu ovliviiuje vztah na trhu.

»wZakladni pravidlo 7ikd, Ze cena klesd, pokud se poptavka ve vztahu k nabidce snizuje

a naopak. “ (KUBOVA, 2010, s. 136)

Metody stanoveni ceny:
e dle vySe nakladii — jedné se o nejcastéji pouzivanou metodu,
e dle poptavky,
e dle konkurence,
e dle stanovenych cill firmy,

e dle hodnoty produktu, kterou vnima zakaznik.
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Cena pomaha zékaznikiim se rozhodnout pii koupi produktu ¢i sluzby. Cena je vnimana
jako signal kvality.

Podnik by mél pro vétsi zisk vyuzivat tzv. smetanovych cen. Smetanovymi ceny si tvoii
podnik image exkluzivniho podniku. Smetanové ceny jsou uspésné, pokud na trhu
je existence segmentu, poptavka neni elastickd a zakaznici jsou ochotni vysokou cenu

za kvalitu zaplatit. (KUBOVA, 2010)

Stanoveni ceny ovliviiuji externi a interni faktory.

Interni faktory tvoii naklady, distribuce, propagaci a prodej. Naklady ovliviiuji spodni
hranici ceny. Pokud jsou néklady niz$i, ovlivni to i nizsi cenu.

Rezijni naklady (fixni) jsou néaklady, které nejsou zavislé na objemu produkce.
Se zménou vyroby se nezvySuji ani nesnizuji. Jedna se napt. 0 dané, ndjmy atd.
Variabilni naklady rostou s produkci. Pod variabilnimi ndklady si mizeme ptedstavit
napiiklad mzdy zaméstnanct, dale nakup zbozi ¢i material, ktery pro vyrobu
potiebujeme. Ke stanoveni ceny potiebujeme znat také interni cile firmy. (FORET,

1997)

1.3.3 DISTRIBUCE

Misto prodeje zahrnuje ¢innosti, které podnik realizuje, aby ptinesl sviij produkt nebo
sluzbu k zdkaznikovi. Misto musi byt pro zakazniky vyhodné, aby uSetfili svii Cas.
Zaroven musi obdrzet pozadované mnozstvi a predevs§im kvalitu, kterou poZzaduji.
Misto musime vybirat z dlouhodobého hlediska, a proto neni tak flexibilni na rozdil
od ostatnich proménnych marketingového mixu. Misto musi byt pro zakaznika

zajimavé, pfitazlivé a dostupné. (ZAMALOVA, 2010)

1.3.4 PROPAGACE

Podporu prodeje - PROMOTION mizeme nazvat jako propagaci. Obsahuje vSechny
prostiedky slouzici k vytvofeni kontakti mezi podnikem a klientem. Pro podporu
prodeje je dulezity kazdy zaméstnanec, ktery pfichazi do styku se zdkazniky. DuleZité
je aby zaméstnanci udrzovali dlouhodobé vztahy se stalymi klienty.

Cilem je rychle vyvolat u zékaznikli vétsi zdjem o nabizeny produkt. Hlavnim divodem
jsou niz$i trzby. Klasickymi nastroji jsou slevy, darky, soutéZe, vyprodeje, kupdny

a jiné podbizejici prvky prodeje.
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Komunikace typu public relations (PR) piedstavuje pravy opak reklamy. Hlavné
formaln¢ a obsahové mlze mit podobu informace ¢i zpravy ve sdélovacich
prostiedcich.

PR Ize ve zkracen¢ form¢ predstavit jako performace a recognition —
performaci si mtizeme vysvétlit jako predstaveni, n€¢jakou ¢innost, ¢i uréité provedeni.
Recognition bychom mohli pielozit jako uznani komunikace mezi vefejnosti

a organizaci. Cesky lze tedy chapat jako vztah s vefejnosti.

PR spociva v budovani vztah( s riznymi cilovymi skupinami. Podpora prodeje hleda
zpusoby, jak nabidnout nakupcim ptidanou hodnotu, vyvolava ¢innost, Casto realizuje
okamzity prode;j.
Pracujeme se tfemi cilovymi skupinami, mezi které patii:

e zprostfedkovatel,

e konecny spotiebitel,

e obchodnik.

Dle piistupu lze PR rozd¢lovat na vnitini a vnéjsi:

Vnitini podpora prodeje je zaméfena na konkrétniho hosta. Podnik se zamétuje
na vzdélavani svych zaméstnancl, ktefi jsou v Ustnim kontaktu se zakazniky.
Zameéstnanci umi spravné zachazet se zakaznikem a aktivné naslouchaji jejich ptani.
Aktivni podpora prodeje ma prosttedky jako napt. plakaty, prospekty, napojové listky,
reklamni darky, aktivni prezentace napoji a pokrmd.

Vnéjsi podpora prodeje mimo podnik. MizZeme ji rozd¢lit na pfimou podporu prodeje
u stalych hostli a potencionalnich zakaznikii. Nebo na nepfimou podporu prodeje

prostfednictvim novych kontaktd. (KUBOVA, 2010)

Public relations povazuje za velmi dulezité, aby kazdy podnik mél mésicni rozpis
nabidek, ktery pravidelné rozesila jako zpravu o novych produktech svym zakazniktim
(newsletter). Maze mit vSak i opacny pohled na véc, protoze kazdy zakaznik si udéla
obrazek podle svého, at’ uz podle ziskanych informaci, nebo jen z doslechu. Vysledny
stav o dopadu public relations mize management podniku ovlivnit jen do urcité miry.
Kvalitni public relations musi pfinaSet dlouhodobé vysledky, pii kazdé komunikaci

se zakaznikem bychom se méli zaméfit na jeji dopad. (FORET, 1994)
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Faze vyvoje Public relations (PR):
1. Public relations zavedla funkci kontaktu, prostfedek k ovliviiovani novinait
a zadkonodarct za ucelem vytvofit piiznivéjsi podminky pro ¢innost organizace.
2. Planovana publicita pfispiva k vyvolani zajmu zakaznika o jejich cinnost
a organizaci.
3. Vyzkum pro realizaci a ptipravu kampang.
4. Specializovana oddéleni PR.

5. Cela organizace je orientovana na veiejnost. (FORET, 1994)

PR predstavuje fizeni komunikace jak mezi vefejnosti a organizaci (navenek), tak mezi
zameéstnanci a vedenim (uvnitf organizace). (FORET, 1994)

Public relations mlUzeme definovat jako , 7Fidici funkci, kterda vyhodnocuje postoje
dillezité casti verejnosti, identifikuje politiku a postupy jednotlivcu nebo organizaci
Z hlediska zajmu verejnosti a provadi program cinnosti tak, aby u verejnosti zajistily

porozumeni a prijeti. (FORET, 1994, s. 81)

,Za zkrdcené vymezeni PR lIze ozmacit i pojeti J. Marstona oznacované podle
zacatecnich pismen jako RACE pristup:

Vyzkum (Research)

Jednani (Action)

Komunikace (Communication)

Zhodnoceni (Evaluation).“ (FORET, 1994, s. 81)

Vyzkum je aktivni, vytrvaly systematicky proces, ktery vyuzivdme ke zjisténi
potfebnych informaci. Pfi vyzkumu pracujeme se spoustou faktd, teorii, zakont
a popist chovani.

Jednani je velice obecny pojem. Jednd se o motivovani, cilevédomou ¢innost dané¢ho
subjektu, v nasem piipadé zakaznika.

Komunikace je pro komunikaéni mix velice dtlezitou soucasti. Jejim prostiednictvim
sd€lujeme informace zékaznikim.

Nakonec zhodnoceni, kdy vyhodnotime cely public relations a na zaklad¢ vysledku
vyhotovime zavér. (FORET, 1994)
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1.4 Komunikaéni mix

Pro to, aby m¢li jednotlivé prvky marketingového mixu vyznam pro zékaznika,
je nutné, aby se tyto informace k nému dostaly. Pravé to je podstatou marketingové
komunikace. Zakaznik o nds ze zaCatku nemusi védét, proto je potieba ho spravné
informovat, oslovit, vytvotit povédomi. Povédomi vSak neznamena, Ze spotiebitelé maji
veSkeré informace, ze napiiklad o firmé védi, jaky sortiment a za jaké ceny nabizi.
V ramci 4P se s témito aspekty seznamuje a vytvaii si o nich znalost. (ZAMALOVA,
2010)

Marketingovy komunikacni mix se také nekdy nazyvéa propagac¢ni mix. Komunikacni
mix je dulezitou slozkou marketingového mixu, protoze se sklada z podpory prodeje,
specifické smési reklamy, public relations, ndstrojii pfimého marketingu a osobniho
prodeje, které podnik potiebuje k dosazeni reklamnich a marketingovych cili.
Komunikaéni mix je z pohledu podniku soubor néstroji, kterymi se podnik snazi
dosahnout stanoveného cile s ohledem na dany rozpocet. Komunikacni mix lze vysvétlit
pomoci objasnéni pojmi jeho nastroji, teorie komunikace a teorie modelu 4P.
(KOTLER, 2004)

1.4.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunikaéni mix vyuzivé ur€ité nastroje, kterymi se realizuje:
e osobni prodej,
e piimy marketing (direct marketing),
e Public Relations (PR),
e reklama,

e podpora prodeje.

Na trhu gastronomie se vyuziva vSech nastroji, ale kazdy z nich je vhodny pro uréity
typ trhu a vyrobku. Ve spotiebitelském marketingu se nejvice vyuzivaji ndstroje
reklamy a podpory prodeje. V mezi-podnikovém marketingu je Public Relations
a osobni prodej hlavnimi nastroji. Na osobni prodej Se navazuje piimy marketing,

zaméteny na konkrétni zakazniky.
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Osobni prodej se ve velké mife pouziva v podnicich, kde jsou tésné¢ propojeny

dodavatelsko-odbératelskymi vztahy. Nakup¢i jednaji osobné s prodejci (nechodi
tedy lidé — prodavaci. Jejich zplisob jednani, vystupovani, odbornost a znalost v dané
problematice je pro zakaznika dulezitym zdrojem informaci. Prodejce by mél prodej
vnimat jako urity proces, ktery nespoc¢iva v prodeji, ale v dlouhodobé spolupraci
s klientem. Jeho sluzba ani poté nekonci, ale pokracuje v péci o dokonaly servis.
Zakaznik by z tohoto procesu mél byt presvédCeny, ze zbozi, které koupil za své penize
je ta nejlepsi volba ze vSech moznych alternativ. Pfi prodeji se tedy orientujeme nejen
na prodej, ale i na zakaznika. Komunikace je tedy pro podnik diilezitd nejen jako néstroj
reklamy a propagace smérem k zdkaznikim, ale 1 jako dilezity prostiedek piimé

interakce se zakaznikem. (KOTLER, 2004)

,,Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo

sluzby, a vytvoreni dobrého vztahu se zdkaznikem. “(KOTLER, 2004, s. 630)

U pfimého marketingu je sttedem z&jmu mensi pocet zdkaznikl a propojenéjsi vztahy
na trhu umoziujici podnikiim udrzet si ptehled o svych zdkaznicich, jak soucasnych,
tak potencialnich. Pravé proto je vyznamnym nastrojem komunika¢niho mixu primy

marketing neboli direct marketing. Nejvétsi vyhodou piimého marketingu je moznost

cileni na urcitou adresu konkrétni skupiny. Tento néstroj pfinasi uZasnou flexibilitu pfi

ptipraveé zpravy, kterou lze ptfizplsobit informacnim potiebam.

., Primy marketing zahrnuje bezprostiedni kontakt s presné urcenymi individualnimi
zdkazniky s cilem ziskat jejich okamzZitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah.
Pouziva telefon, postu, fax, e-mail, internet a dals§i ndstroje umozZiujici primou

komunikaci s individudlnim zakaznikem. “ (KOTLER, 2004, s. 649)

Reklama byla v minulosti mezi podniky popisovana jako “tézkd, neotesand, smrtelné
vazna a nudna “ (PELSMACKER, 2003, str. 533). Je to pochopitelné, protoze dnes stoji
Vv poptedi technické aspekty a ekonomicky vztah k zakaznikovi. Reklama je prostfedek,
prostfednictvim kterého mulZzeme oslovit Sirokou skupinu lidi pomoci zprav neboli

informaci. Zprava o produktu musi byt raciondlni a logickd, nesmi byt emociondlné

cv w7
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ekonomickou vyhodu. Podceiuje zdkaznika. Reklama sama o sob¢ zdkaznika neoslovi,

musi byt proto spojena s celkovou komunikacni strategii, zejména s osobnim prodejem.

., Reklama = jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii,

sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.“ (KOTLER, 2004, s. 649)

Podpora prodeje hleda zpisoby jak nabidnout nakup¢im piidanou hodnotu, jako stimul

vyvolani ¢innosti, Casto realizace okamzitého prodeje. Cilem podpory prodeje neni
zvysSeni poctu transakci, ale zkraceni Casového useku uzavieni transakce. Podpora
prodeje se nezaméfuje na konecnou transakci, ale spiSe na ptfedsunuti nakupujiciho
0 stupen vpied v nakupnim procesu.

Podporou prodeje ,,rozumime kratkodobé nabidky slouzici k podpore ndkupu nebo
prodeje vyrobkii ¢i sluzby. “(KOTLER, 2004, s. 649)

1.4.2 Komunika¢ni mix a marketingova strategie

., Americky multimilionar Henry Ford je znamy dnes jiz klasickou vétou, zZe kdyby mél
posledni dolar, vyda ho za reklamu. “ (VYSEKALOVA, 2003, str. 20-21)

Znama je také véta obchodniho magnata Johna Wenanechera (VYSEKALOVA, 2003,
s. 21), ktery tekl: ,, Vim, Ze polovina ndikladii na reklamu je zbytecnd, ale nevim, kterd

polovina to je.“ (VYSEKALOVA, 2003, s. 21)

Ve vétSine oborli dnes jiZz neni problém zboZi vyrobit, ale problémem se stava zbozi
prodat rychle a efektivné. Nezbytnou soucasti marketingové komunikace je reklama,
ptresnéji komeréni komunikace.

Reklama musi mit konkrétni koncepci zaméfenou na zpusoby uspokojovani potieb
zakaznikd a ziskani tak vyhod v konkuren¢nim boji. Komunikaéni mix vytvaiime
tak, abychom docilili marketingovych a komunikac¢nich cilt. U kaZdého nastroje
musime pocitat s jeho charakteristickymi znaky a néklady. Podle druhu vyrobkt, nebo
podle trzniho prostiedi vybirame nastroje komunika¢niho mixu. Velkou roli hraje nejen
reklama ale i dalsi faktory jako jsou prodejci, public relations a direkt marketing.

V uvahu musime brat 1 zivotni cyklus vyrobku. Pfi uvadéni nového vyrobku
na trh je nutné vyuzit vSech nastroju, aby se vyrobek dostal do podvédomi zakaznika.
Reklamu uz pouzivame jen k pfipomenuti. Cilem komunikaéniho mixu je vyuziti

takovych zptisobi, které odpovidaji trzni situaci. (VYSEKALOVA, 2003, s. 20-21)
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Kdo? Je mozné, aby si podnik délal reklamu sam, nebo mize svétit do rukou
profesionalti (reklamni agentura). Reklamni cil je dan podnikatelskym
zamérem.

Co? Reklamni sdéleni by mélo obsahovat cil podniku.

Komu/Kde? Reklama je zaméfena na cilové skupiny.

Kdy? Reklama by méla byt zvolena ve spravny cas. Zacatek a konec reklamni
kampan¢ se urc¢i dle sdéleni.

Cim? Pokud jsou zodpovézené piedeslé otazky, je na Case zabyvat se otazkou
volby reklamnich prostiedkd.

Jak? Cilové sdéleni se pievede do slov a obrazu podle stylu, ktery si podnik
vybere. (KUBOVA, 2010)

1.4.3 Komunikaé¢ni strategie

Kazdy prodejce povazuje za dulezité, aby sam zakaznik mluvil o jeho sluzbach
a produktech pochvalnd. Ustni reklama miZe vytvofit, ale zaroveii i poskodit image
v ocich vetejnosti. Vyzkumy ukdzaly, Ze pokud je zakaznik se sluzbou ¢i produktem
spokojeny, tuto informaci rozsifi mezi 4 — 5 svych znamych, pokud je vSak nespokojen,
Sifi se tato informace mnohem rychleji a to mezi 11 a vice zndmych.

Ustni reklama viak nesta¢i, byt’ by byla senzitivngjsi. Informace je potieba §ifit i mezi
Sirokou vetejnost. Musime znat, které nastroje miizeme pouzit a jak je pouZit.

Cilem komunika¢ni strategie je informovat zdkaznika a ptispét tak k uspéSnému prodeji.
K dosazeni této strategie vyuzivime komunika¢niho mixu.

Komunikaéni strategie poméaha k lepSi informovanosti zédkaznika a tim k uspéSnému
prodeji zboZi. Bez komunikace by Siroka vetejnost o naSem podniku nevédéla, tedy
informace o existenci podniku, ¢i naSeho vyrobku by se nedostaly ke konecnému
spotiebiteli ¢i dalSim firmam.

Pro vybrani spravné strategie je pottebny prazkum trhu tzv. definovani trhu a potieb,
které chceme uspokojit. Je dulezité pravidelné testovat a planovat cesty, jak efektivné
dostat produkt k zakaznikovi.

Komunikace se zadkaznikem, jez pfinasi nejvétsi efekt je reklama. Aby reklama byla

efektivni, je potfeba zralost komunika¢niho procesu. Reklamu lze rozdélit
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na dve strany, na jedné stoji podnik jako odesilatel, na druhé zékaznik jako pfijemce.
Ob¢ tyto strany musi byt naladéné na stejné ving, aby si rozuméli.

Je potieba nejen slySet danou reklamu, ale hlavné ji porozumét a proniknout do d¢je.
Samotna tvorba reklamy je omezena nékolika faktory. Témi nejvétsimi jsou
Cas a penize — 0bojiho neni nikdy dostatek. Reklamni sdéleni byva vétsinou ovlivnéno
1 momentalni naladou. Velice dilezitou roli jsou nadvyky a motivace. Na ohodnoceni

reklamy se pfijemci divaji skrz pifedsudky a stercotypy, které mame zakotvené.

Zde par ukéazek stereotypu v reklamach: reklama musi obsahovat kratky ptibeh.
Z nedostatku ¢asu — kazda vtefina televizni reklamy je draha, proto saha po zkracené
form¢ a na nas tak ptisobi stereotypem. Klasicky Zensky stereotyp je domaci hospodyné,
kterd se stard o domécnost a svoji rodinu. Tuto reklamu vidime nej€astéji na myci
prosttedky, domadci spotiebie, nebo rizné potraviny. Dal§im stereotypem uvadime
zenu — nechybi Zena jako obét’ touhy ¢i nezavisla Zena. Muzi v reklamach vystupuji
jako nesikové, pod vladou svych Zen ¢i radoby dobii milenci. Reklamy jsou vétSinou

mifeny na panskou kosmetiku, nebo sport.

Psychologii reklamy uplatiované v marketingové komunikaci mizeme charakterizovat
jako veSkeré psychologické procesy a objekty, méli by s obsahem vécné Ci Casové
souviset. Psychologie v reklamé ma za kol vzbudit vnitini psychicky obraz o sdéleni.

V konecné fazi pfichazi rozhodovaci proces, kdy se ptfijemce rozhoduje o koupi

produktu. (FORET, 1994)

1.5 Analyza vnéjSiho prostiedi podniku — analyza STEP

Jedna se o jednoduchy néstroj zhodnoceni vlivl faktorii celkového prostfedi na podnik.

Pii pouziti této analyzy je nezbytn€ nutné vyhnout se informacim, které jsou

pro rozhodovani nevyznamné. DileZité jsou informace, diky kterym identifikujeme

prilezZitosti a hrozby pro podnik.

Jedna se o zkratku z pocate¢nich pismen jednotlivych faktort, které jsou v analyze

zahrnuty:

Socialné — kulturni faktory: jedna se o faktory, které souvisi se zptisobem zivota lidi
a jejich uznavanych hodnot. Téz sem lze zahrnout

1 demograficky vyvoj, zivotni styl, vzdé€lanost ¢i pfijmy.
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Technologické faktory: jedna se faktory, které souvisi s vyvojem materiald,
procesti, vyrobnich prostiedkl. Jednd se napt. o vladni
vydaje na védu a vyzkum, patenty aj.

Ekonomické faktory: jedna se o faktory, které souvisi s tokem, penéz, informaci,
zbozi. Jedna se napt. o vyvoj HDP, inflace atp.

Politicko — pravni faktory: jedna se o faktory, které souvisi s pfedavanim moci mezi
lidmi. Jedna se napt. o stabilitu vlady, danovou politiku
ad.

Hlavni vyhodou STEP analyzy je jeji zaméfeni na prostiedi v $ir§im pojeti - na zmény,

které nemusi byt na prvni pohled zifejmé. Naopak nevyhodou je, Ze jeji vysledky nemusi

vzdy piinést néjaky novy poznatek.

1.6 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Hlavnim divodem pro vnitini analyzu je poznani a zhodnoceni plusti a minust daného
podniku a v neposledni fad¢ zjistit interni situaci podniku.

Silné a slabé stranky podniku lze hodnotit napf. v oblasti marketingu podniku,
v zasobovaci Cinnosti, v oblasti vyrobné-technické zakladny (jaké ma provozni
kapacity, Groven vybaveni atp.). Dale se analyzuje efektivnost a finan¢ni situace
podniku (jeji zadluzenost, platebni schopnost) a v neposledni fad€ oblast persondlni

(organizacni struktura, pracovni moralka).

1.7 SWOT analyza

Jedna se o sumarizaci vysledkl z analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi podniku, kdy
z vnéjSiho prostfedi vyuziva vysledky pftilezitosti a hrozeb a z vnitiniho prostiedi
vysledky silnych a slabych stranek. Vyhodnoceni SWOT analyzy se provadi pomoci

parového systému (plus/minus matice).

,, Tento casto pouzivany zpusob vyuziti vysledki SWOT analyzy jako zakladu pro volbu
vhodné marketingové strategie ma své prednosti v tom, Ze umozZiiuje identifikovat
priority strategickych postupii organizace vytvorenim poradi identifikovanych silnych
(slabych) stranek a prilezitosti (ohrozeni) firmy.“ (VASTIKOVA, 2014, s. 67)
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Zkratka SWOT se sklada ze zacatecnich pismen anglickych slov:

Strenghts (silné stranky) — zde se snazime o rozvoj novych metod, které posili silné
stranky podniku.

Weaknesses (slabé stranky) — neboli slabiny, které se musi odstranit, aby podnik m¢l
prostor pro vznik novych pfilezitosti.

Opportunities (piilezitosti) — zde se vyuziva silnych stranek, aby doslo k zamezeni
hrozeb.

Threats (hrozby) — jsou ohrozeny hlavné slabé stranky. Je potfeba rozvoj strategii

k omezeni hrozeb.

Tyto Ctyfi faktory se dé€li na vnitini a vnéjsi prostredi. V ptfipadé analyzy vnitiniho
prostiedi, jsou vychodiskem silné a slabé stranky podniku. V ptipadé vné&jsiho prostiedi
se vyuziji vysledky prileZitosti a hrozeb dané¢ho podniku. SWOT analyza je pro kazdy
podnik individualni, nelze tedy srovnavat naptiklad silné stranky jednotlivych podnika,
protoze kazdy podnik je jiny.

Aby analyza byla opravdu piesna, je potfeba nashromazdit spoustu dat, tedy
informacnich detaili o fungovani nejen podniku, ale 1 trhu a to jak z minulého,
tak ze soucasného hospodafeni. Zakladem je zjistit informace o budoucnosti, napiiklad
technologické vyroby a obchodnich aktivit v konkrétnim trznim prostiedi. Pro kvalitni
vysledky je potieba klast vysoké naroky na shromazdéni dat.

Udaje, které jsou ziskany, maji viak omezenou platnost, proto se musi udrzovat
v aktualizované podob¢. Dilezité je identifikovat pozadavky zadavatele a poskytnout
vcasné a kvalitni informace s dostatecn¢ velkou spolehlivosti a v optimalni mife.

Cilem by mélo byt nalezeni ptfednosti na trhu, popfipadé¢ nalezeni mezer na trhu
a na zakladé toho vyhodnotit vhodna feSeni jak vzniklou situaci na trhu vyplnit.

(VASTIKOVA, 2014)

Pozitivni Negativni
faktory faktory

Vnitini S W
podminky
Vnéjsi e T
podminky

Obrazek 2: SWOT analyza
Zdroj: KOTLER, 2007
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Ve vyse uvedené tabulce jsou patrné jednotlivé segmenty SWOT analyzy — silné a slabé
stranky v mikroprostfedi a pfilezitosti a hrozby v makroprostiedi. Dvojice
na horizontalni arovni tvoii silné stranky a piilezitosti, které jsou chapany jako pozitivni

faktory. Naopak slabé stranky a hrozby jsou faktory negativnimi. (KOTLER, 2007)
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2  ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNY STAV

V této Casti je predstaven po formdlni strance vybrany podnik, kterym je kavarna
CAFFE PARK Slovanak. Pomoci analyzy vnitiniho i vnéjsiho prostfedi je popsana
situace v podniku i mimo n¢j. Na zakladé téchto analyz jsou podany zakladni informace

o jeho problémech.

2.1 Predstaveni vybraného podniku — CAFFE PARK Slovanak

Kavarna CAFFE PARK Slovanak se nachazi v srdci Slovanského namésti, v Kralové
Poli, kousek od kulturniho domu Semilasso a deset minut od centra mésta Brna,
v krasném a klidném prostfedi parku, kde miZete na chvili zapomenout na starosti
a ochutnat lahodnou kavu. Svym modernim vzhledem a jednoduchosti
architektonického feSeni (obrazek €. 3) zapada do okolniho prostiedi.

Zakladni udaje o podniku z obchodniho rejstiku jsou shrnuty v tabulce €. 1.

Obrazek 3: Fotografie CAFFE PARK Slovanak

Zdroj: www.caffepark.cz, 2015

Tabulka 1: Zakladni udaje 0 zaloZeni podniku

Nézev subjektu CAFFE PARK Slovanak

ICO 02353938

Zakladni kapital 200 000 K¢

Datum zapisu 29. listopadu 2013

Obchodni firma CAFFE PARK Slovanék s.r.o.

Sidlo Slovanské nameésti 3089/20, Kralovo Pole, 612 00 Brno
Pravni forma Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
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Predmét podnikani

Hostinska ¢innost;

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona;

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Statutarni organ

jednatel — Libor Pur$
pocet Clenii: 1
zpusob jednani: jménem spolecnosti jedna jednatel samostatné

Spole¢nici

spolecnik: Libor Purs
obchodni podil: 100%

Ostatni skute¢nosti

Obchodni korporace se podtidila zdkonu jako celku postupem
podle § 777 odst. 5 zakona ¢.90/2012 Sb., o obchodnich
spole¢nostech a druzstvech.

Zdroj: www.justice.cz , udaje platné k 24. 4. 2015

Kontaktni informace

Adresa; CAFFE PARK Slovanak, Slovanské nam. 20, 612 00 BRNO
E-mail: caffepark@email.cz

Telefon: +420 608 415 637

Web: www.caffepark.cz

Oteviraci doba:

Pondéli: 9.30 - 21.00 Patek: 9.30 - 21.00
Utery: 9.30-21.00 Sobota: 11.00 - 21.00
Stieda: 9.30-21.00 Nedéle: 11.00 - 20.00
Ctvrtek: 9.30 - 21.00

2.2 Organiza¢ni struktura

Organizacni struktura v podniku je hierarchickd dle charakteru ¢innosti a vysledkd.

Séf/majitel — ma na starosti odemykani podniku, kontrolu trzeb, pfedavani zakladu

(pokladny), vyjednava akce s magistratem, stara se o spravny chod podniku.

Provozni — vyfizuje objednavky zbozi, hlida jeho dodavky, kvalitu a zaru¢ni doby,
vypisuje smeény,

se zaméstnanci, udrzuje s nimi pracovni vztah, tak aby byly obé& strany spokojené

dohlizi na odpracované hodiny zaméstnanct. Je v kontaktu

a fungovala mezi nimi komunikace.

U€etni — dohliZi na finan¢ni a ekonomickou stranku podniku.
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Barista — ma na starosti cely bar, od kavy po domaci limonady, ma na starost zasoby
na skladé, plus plnou hmotnou odpovédnost za finanéni obnos.

Ci¥nik — mé4 na starost viechny stoly uvnitf plus zahradku k obsluze, ma plnou
zodpovédnost za kuchyn (jeji chod a zésoby), ma plnou hmotnou odpovédnost
za finan¢ni obnos.

Uklizecka — ma na starosti jednou za tyden velky tklid.

Informace o organizacni struktufe byly ziskany béhem praxe na provozovné od pana

Libora PurSe, majitele, u kterého je k nahlédnuti.

2.3 Marketingovy mix
V této kapitole je popsan soucasny marketingovy mix kavarny, jeho jednotlivé nastroje

dle modelu 4P, tedy produkt, cena, distribuce a propagace.

2.3.1 Produkt

Produktové portfolio kavarny CAFFE PARK Slovanak je nasledujici:
e prodej kvalitni kavy,
e domédci dezerty ptipravené piimo u prodejce z Cerstvych domdcich surovin,
e dezerty od dodavateld,
e lehké obédy v podobg italského panina, které jsou pfipravovany na grilu,

e prodej alkoholickych 1 nealkoholickych napojt.

Hlavnim produktem prodeje pro kavarnu je samoziejmé kava. Napojovy listek, ktery
je zéakaznikiim k dispozici, nabizi Sirokou $kalu kav. Prvni moznou volbou je smés
Piazza d’Oro. Jedna se o kavovou smés, ktera obsahuje 70 % zrna arabica a 30 % zrna
robustu, ¢okoladové chuti. Tato kava je velice vhodna pro piipravu kavovych napoji
a napoju v kombinaci s mlékem, jako cappuccino ¢i latte machiato. Druhou volbou

je vybérova kava, cenoveé drazsi, zrno arabiky, ovocné chuti.

Nedostatky
Problémem produktu je, Ze od kazdé smény se objednany produkt lisi, at’ jiz zminénou
chuti, vzhledem, konzistenci, servisem ¢i samotnou prezentaci persondlu, kterému chybi

sjednocené informace o vsech produktech a jednotny servis.
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2.3.2 Cena

V kavarné jsou pouzivany dva druhy cen:

Strategicka cena byva uvedend v napojovych listcich. UrCuje se v souladu postoje
na trhu, se strategickymi rozhodnutimi, hodnotou, kterou produkt ¢i sluzba piedstavuje
pro hosta. Dle image a kvalitu vyrobku.

Takticka cena se pouziva u tydennich ¢i dennich nabidek. Taktickd cena reaguje
na pozici na trhu, neméni se vSak kvalita produktu, ani sluzby. Aktivizuje okrajovou

poptavku. Taktickou cenu podnik propaguje jako tzv. vyhodnou koupi.

Nedostatky

Kavarna ceny netvoii podle zddného koeficientu. Pii stanoveni ceny neni bran zfetel
na nakupni ceny ani na naklady na vyrobu. Ceny se zde stanovuji dle konkurence,
¢i dle vlastniho dojmu. Nékteré vyrobky jsou pak ztratové nikoliv vydelecné.

Naptiklad kavarna kupuje zakusky od firmy Aida, ktera nabizi kvalitni dezerty
z kvalitnich surovin. Nakupni cena jednoho zakusku pro kavarnu ¢ini 38,- K¢. Tato cena
je fixné dana a neméni se ani s obratem ndkupu. Kavarna tyto zdkusky prodava
za 42,- K¢ Marze na zékusku je tedy pouhé 4,- KCE, coz odpovidd pouze
cca 10% hodnoty zakusku. V cené nejsou zahrnuty naklady na expedici (ubrousek,

umyti talitku a vidli¢ky) ani mzdové naklady.

2.3.3 Misto prodeje — distribuce

Misto prodeje je pro kavarnu jasn€ dané a tim je Slovansky park. Jednd se o malebné
prostiedi v klidném parku.
Kavarna také svym zakaznikim nabizi odnést si veskeré produkty ,,s sebou* — sluzba

,» 10O GO*.

Nedostatky

Ne vzdy jsou pro zakazniky k dispozici vicka, ktera pasuji na kelimky pro kavu s sebou.
Dale chybi krabice na zékusky, které by byly vhodné na odnasku. Zakusky se bali pouze
pomoci tacku a potravinaiské folie, coz neni vhodné na dlouhé vzdalenosti. Klient
si zédkusek donese domil poruseny, potravinarskd folie je celd od krému a klient

tak prichéazi o urcitou ¢ast svého zakoupeného produktu.
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Kavarna nevyuziva prostredi, kde své sluzby nabizi, naplno. Park je Casto vyuzivan
Sirokou vefejnosti jako campingové posezeni, kam si vSak sami donesou campingové
kose pIné jidla a piti. Kavarna na toto nereaguje zmeénou svych poskytovanych sluzeb

tak, aby lidé nakoupili ob¢erstveni pro své posezeni v ptirod¢ piimo v kavarné.

2.3.4 Marketingova komunikace - propagace

Jedna se o nejucinnéjsi nastroj marketingového mixu, pomoci které¢ho si podnik ziskava
své zékazniky. Aby mély jednotlivé néstroje marketingového mixu n¢jaky vyznam,
je nutné, aby se informace o ném néjakym zpiisobem dostaly k zakaznikovi.

K tomuto jsou vyuzivany rizné nastroje komunika¢niho mixu, jako napt. osobni prode;j,

pfimy marketing, PR, reklama.

Osobni prodej

Kavéarna vyuzivd pouze tuto formu. Pomoci ¢iSnika v restauraci nabizi a prodava
svij produkt. Personal vSak nema jednotné znalosti.

Chybi zde pravidelné Skoleni o novinkach, novych produktech a sluzbach. Personal

byva sam zaskocen akéni nabidkou a klientovi ji tak nedokdze predstavit.

Piimy marketing

Pfimy marketing v kavarné neni vibec ziizeny. Za dobu existence kavarny
zde neprobéhly Zadné dotazniky, ankety apod., kde by klienti méli mozZnost zanechat
na sebe kontakt a dozvidat se tak pravidelné o novinkdch a déni v CFFE PARK

Slovanak.

Public relations

Kavarna ma velké nedostatky ve vztahu s vefejnosti. Kolem kavarny je zakladni Skola
a gymnazium, kavarna vSak studentim nenabizi pohodIné zidzemi, kde by se mohli
pfipravovat na pisemky a pak se odménit néjakou specialitou.

Ptichazeji i maminky s kocarky, které¢ za pé€kného pocasi neni problém zaparkovat
na venkovni zahradce, avSak v zimnim obdobi kavarna na tuto situaci neni pfipravena.
Stoly jsou blizko u sebe a zaparkovanim kocarku je zablokovana ulicka k dal§im

stolum.
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Kavarna nereaguje na zpétné vazby od zdkaznikli. Od zamé&stnanct chybi Ustni zpétna
vazba pfimo na misté pro klienta. Pokud ma zakaznik né&jakou namitku na obsluhu
a chce to fesit ihned na misté, nema s kym. Majitel, ani provozni tu nebyvaji stale. Proto
to zakaznik fesi pouze s personalem, tedy bez efektivni zpétné vazby. Pokud zakaznik
napise stiznost formou emailu, zpétna vazba trva velice dlouho a po uréitém case

uz nema smysl dany problém fesit.

Reklama

Kavarna formu reklamy vyuziva velice malo. Posledni reklama byla prostfednictvim
Radia Kiss Hady na vyroci jednoho roku kavarny. Reklama vSak v radiich zaznéla
jen tyden a zvala jen na danou udalost. V reklamé chybély kontaktni udaje, jako
internetové stranky, nebo telefon na piipadnou rezervaci. Tato reklama tedy oslovila
pouze stalé zakazniky, ktefi pfisli pogratulovat k dané pfilezitosti a poptat vSe nejlepsi
do dalsich let.

Na sténach kavarny visi vzdy letaky na nasledujici udalost v podniku. Roznos letaki
do okoli probihd v nepravidelnych intervalech a mnozstvich. Tedy pokud zdkaznik
obdrzi jeden reklamni letd¢ek a momentdlné nemd cCas, popf. na danou udalost
zapomene, neni zde dalsi akce pro pfipomenuti ¢i naldkani budouciho zékaznika.
Profil na Facebooku je dal§im reklamnim zdrojem, ktery kavarna vyuziva. Informace
o Cinnosti nejsou pravidelné aktualizované a kavarna se madalo propaguje. Chybi
zde lakavé fotky novinek, sezonnich nabidek, prace baristil a ¢iSniku.

Zakaznici, klienti kavarny, pisi na socialnich sitich ohlasy na samotny persondl. Na tyto
zpravy vSak vedeni kavarny nereaguje. Neprobihd zde zZadna zpétna vazba a tak ptichazi
o klienty, ktefi byli nespokojeni, a tedy nemaji diivod se vracet.

Podobné jsou na tom stranky internetové. O stranky se stara povefena osoba, kterd
vSak v kavarné moc Casu netravi a tedy informace se ji musi sdélovat, coZ samotny

proces prodluzuje.

Podpora prodeje

Kavéarna nabizi svym klientim karticky, které zjedné strany slouzi jako vizitka
a z druhé jako tabulka pro razitka. Kazdé policko musi byt oraZeno razitkem. Razitko
muze ziskat zakaznik za kavu, v tomto piipadé se nerozliSuje, zda si dal zakaznik

espresso, nejlevnéjsi polozku, ¢i latte machiato, tedy nejdrazsi polozku. Zakaznik musi
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obdrzet devét razitek a desata kava dle vlastniho vybéru je na ucet podniku. Tuto kévu

klient obdrzi na zéklad¢ odevzdani plné karticky. Pocet karti¢ek na osobu neni omezen.

Nedostatky marketingové komunikace
Kavarna ma stanoveny své strategické cile, které chce pii své ¢innosti dosahnout.
Témito cili jsou:

e spokojeni zakaznici,

e prodej kvalitnich produktt,

e vyskoleny personal,

e persondl plny odborniki s praxi,

e rozSifovani piisobnosti podniku,

e byt v podvédomi Siroké vefejnosti.

Nejvétsim problém kavarny je fakt, ze nema stanoveny zadny marketingovy plan, podle
kterého by pii plnéni uvedenych strategickych cilt postupovala. Nemé povefenou osobu
¢1 marketingové oddéleni, které by se koncepéné zabyvalo marketingem podniku.
Veskeré dosavadni Cinnosti spojené s propagaci podniku je konéno bez jasnych

definovanych cilli, plant a termind.

2.4  Vyzkum mezi zakazniky spole¢nosti

Tento vyzkum byl uskutecnén béhem osobni praxe v CAFFE PARK Slovanak, jehoz
vysledky jsou vyuzity pro presnéj$i navrh komunika¢niho mixu. Cilem prizkumu bylo

zjistit, jak jsou zakaznici spokojeni s nabidkou kavarny a zptisobem prodeje.

2.4.1 Zakladni charakteristika vyzkumu

Prizkum byl realizovan v kavarné CAFFE PARK Slovanak. Dotaznik byl kladen
hostliim kavarny, ziskané informace byly vyuzity vyhradné pro potiebu této bakalaiské
préace. Pro analyzu byly zpracovany tdaje poskytnuté v obdobi 22. zati — 3. fijna 2014.
Do prizkumu se zapojilo 35 zdkaznikli.  Analyza probihala v podob& ustniho

dotazovani, kdy zakazniktim byly kladeny otazky a odpovédi zaznamenany.
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2.4.2 Vysledky prizkumu

V prizkumu byly polozeny nésledujici otazky:
1) Jak jste spokojeni s obsluhou?
2) Vyhovuje Vam Siroka nabidka kavarny?
3) Odpovidaji ceny kvalit&?
4) Libi se Vam zde? Zm¢nili byste interiér?
5) Jste s pokojeni se servisem své objednavky?
6) Vyuzivate doprovodné akce kavarny v parku?
7) Jaké akce byste uvitali?
8) Jakym smérem by se méla kavarna zaméfovat?
9) Navstévujete kavarnu i v zimé?

10) Jaky produkt ¢i sluzbu by méla kavarna nabidnout v zimnich mésicich?

Hodnoceni prvni otazky: obsluha byla ohodnocena velice nizko. Chybél odborny vyklad
k aktualni kavé a pak nedodrzovani gastronomickych pravidel. Zakaznici komentovali
jednotlivé chovani zaméstnancl. Zdkaznici chodi pravidelné okolo kavarny, avSak
na kavu jdou jen za svym baristou. Na tuto otazku odpovédélo 32 zakazniku.
V odpoveédi na druhou otazku zakaznici odpovidali takto: Nabidka stalym klientim
nevyhovuje, protoZe se neobménuje, noveé klienty jeji Sirokd Skéla oslovila, avSak
nabidka neni ni¢im vyjimecnd. Podobné produkty se daji potidit i v blizkém okoli.
Zakaznici vyhledavaji sezonni nabidky, v 1ét€ chybi Cerstvé ovoce. Hosté by si piali
domaéci pecené zakusky a rozsitenou jidelni nabidku.

Hodnoceni cen: ceny jsou velice pramérné, jak jiz bylo zminéno, nékteré produkty jsou
velice levné, u jinych cena neodpovida kvalité. Tuto odpovéd’ bych brala jako velky
problém, pokud si sami zdkaznici uvédomuji, Ze cena neni rovna kvalité.

Prostedi Slovanského parku je nadherné, prostfedi kavarny je vsak studené podle
zékaznikl. Interiér je jednoduchy, chybi zde obrazy, pckné prostirani, designovée
nezajimavy napojovy listek. Na stejné odpoveédi se shodlo 23 zdkaznikd.
Servis byl ohodnocen velice Spatné. Zakaznici, ktefi chodi i do jinych kavaren hodnotili
Spatn¢ studené mléko ke kaveé, které jim kavu ochladi, a tedy snizi kvalitu.
14 zékaznikim chybélo dostatecné mnozstvi Cist¢ vody na vyplachnuti chut'ovych

pohark? pfed douskem kavy.
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Zajimavym zjisténim bylo, Ze zdkaznici nevi o doprovodnych akcich kavarny.
6 zékazniki odpovédélo, na dotaz ohledne letacku na stolech v kavarné jim obsluha
nebyla schopné odpovédét na zacatek akce, ani na dopliujici otazky.

Zakaznici v dotazniku uvedli, Ze majitel ma velky problém s vynaSenim porcelanu
ven z kavarny, kdyz s détmi ¢i prateli hraji hry na travé. Sluzba ,,TO GO* neni vzdy
k dispozici.

Z toho vyplyva, ze kavarna by se méla piizpisobit svym zakaznikiim a podporovat
je Vv jejich aktivitach tvrdi 33 oslovenych zakazniku.

VétsSina zékaznikli se pfiznala, ze v zimé do kavarny nechodi, z dGvodu Spatné
upravovang cesty.

Zakaznici se shodli, Ze by kavarna mohla konat vikendové deskové hry pro déti
v zimnich mésicich, hromadné stavéni sné¢huldka, nebo spolecenské hry v parku spojené
s horkou ¢okoladou, ¢ajem a punc¢em pro dospélé.

Ze shrnuti tedy plyne, Ze zakaznici maji CAFFE PARK Slovanak radi, ale komentuji
1 jeho nedostatky. O téchto nedostatcich se jiz zmifiovali samotnému majiteli,
ale v prub¢hu casu se zmény nedockali. Zakaznici maji predevsim zajem o kvalitni

a dobfte pripravenou kavu, kvalitni a profesionalni obsluhu s tsmévem na tvari.

2.5 Marketingové makroprostredi — analyza STEP

Tato analyza je jednoduchym néstrojem pro zhodnoceni sily makroprostiedi, které
ovliviiuje ¢innost kavarny. Hlavnim cilem je rozpoznat nové marketingové piilezitosti

a hrozby.

Socialné — kulturni prostredi: Jednou Z nejvétsich piileZitosti kavarny
je jednozna¢né jeji umisténi. Fakt, Zze Se nachazi ptimo v klidné ¢asti parku, muze
byt diivodem, pro¢ navstivit pravé tuto kavarnu a dat ji prednost pied jeji konkurenci.
Bohuzel kavarna nemé zadnou statistiku o svych zdkaznicich — neni ptehled o véku
svych hostl, stejn¢ jako o velikosti, hustoté a rozsifeni populace v okoli Slovanského
parku. Leps$i poznani oblasti (trhu), ve které kavarna provozuje svoji ¢innost, by vedlo
k poznani i svych potencidlnich zakaznikti, nebot’ zakaznici tvoii trh. Jejich blizsi
poznani by usnadnilo rozhodovéani kavarny o tom, co a komu bude nabizet. Uspéch

kavarny muze byt ovlivnén i pfipadnou spolupraci s okolnimi $kolami, ufady a jinymi
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zajmovymi skupinami, které by mohly mit zajem na vyuziti prostfedi kavarny k jejich
¢innosti. Takovato spoluprace by byla pfinosem nejen v ziskdni novych zakazniki,
ale 1 bezplatné propagace kavarny a ziskdvani dobrého jména kavarny. Na druhou
stranu jeho ztrata miize byt mnohem rychlejsi proces, nez jeho ziskani. Staci mala chyba
a zakaznik jiz kavarnu znova nenavstivi. A kazda jeho zminka ve svém okoli o Spatné
zkuSenosti z kavarny muze prispét ke ztraté hned nékolika dalSich potencialnich

zakaznik.

Technologické prostiedi: Mezi prilezitosti v technologickém prostiedi 1ze zahrnout
I inovace produkti a technologickych postupti na jejich ptipravu. Kavarna vyuziva
moderni stroje a zafizeni, které ale mohou Casem zestarnout a jiz nebudou vyhovovat

novym trendiim. Zakoupeni novych pfinese nemalé finan¢ni vydani.

Ekonomické prostiedi: Vyraznym ohroZenim pro ¢innost kavarny mtize byt ptiliv
nové konkurence, ktera by mohla vést ke ztraté svych stalych zakaznikd. Uspéch
kavarny tak zavisi na vybéru zakaznika, ¢emu da ptrednost. Pfi jeho volbé je dulezitym
aspektem vybéru je i zpusob, jak s nim personal kavarny komunikuje, jak na né&j pusobi
prostfedi a celkové, jak jsou uspokojovany jeho potieby. Pro zjiStovani spokojenosti
zakaznikd je dilezité pravidelné provadét rizné prizkumy a analyzy, které mohou

pomoci pii odstraiiovani ptipadnych nedostatk.

Politicko — pravni faktory: Chod kavarny se musi pfizpisobovat zméndm v pravnich
predpisech, které piimo ¢i nepfimo ovliviiyji jeji ¢innost. Jedna se zejména o zmény
V sazbach spotifebni dané, zmény v hygienickych normach nebo nové natizeni EU
o povinnosti informovat spotiebitele o vyskytu vSech alergenii v nabizenych

produktech.
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Tabulka 2: Souhrn STEP analyzy

Prilezitosti

Hrozby

- zvySujici se Zivotni troven
- zména zivotniho stylu
- nizkd nezaméstnanost v oblasti

Socialné-kulturni
- vhodné prostiedi pro konani

- klesajici pocet obyvatel
- ztrata dobrého jména
podniku

- ztrata povédomi mezi

prostiedi ) -
kulturnich akci pro vefejnost zakazniky
- propagace ze strany z4jmovych
skupin
- inovace produkti - naro¢nost zédkazniki na
Technologické - inovace vyrobnich postupti technologické postupy
prostredi - rostouci poZadavky na
vybavenost prostredi
- zvySujici se kupni sila - nizka informovanost
obyvatelstva zakaznikl
Ekonomické )
- priliv nové konkurence
prostredi

- rostouci ndklady na

marketing

- snizeni sazby DPH

Politicko-pravni

prostredi

- zvySovani spotiebni dané

- zmé&ny pravnich piedpist,
zejména hygienickych

- zavedeni registracnich

pokladen

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.6 Marketingové mikroprostredi

Cilem mikroprostfedi je udrzovani vztahu se zakazniky. Jednotlivymi slozkami je napf.

samotnd spolecnost, zdkaznici, dodavatelé a v neposledni fad¢ i konkurence.

Zakaznici

Cinnost kavarny je zaméfena na koncového zakaznika, kterému sviij hlavni produkt
prodava. Tyto zakaznici se od sebe liSi nejen svymi potfebami, které zde uspokojuji,
ale 1 svymi pozadavky, které na uspokojeni svych potieb maji. Mohou se lisit i svoji
kupni silou. Vzhledem k tomu, Ze se zde jednd o prodej konecnému zékaznikovi,

je jejich vyjednavaci sila nizka.

Nedostatky

Zaméstnanci kavarny malo komunikuji s vefejnosti o jejich predstavach, nemaji tedy
predstavu o jejich potiebach a tim padem ani nereaguji na jejich pozadavky. Nabizi
se zde hned n€kolik skupin potencialnich zakaznikid, na které by mohla kavarna
zaméfit svoji nabidku. Za skupiny povazujeme studenty z okolnich §kol a gymnazii,
matky na matefské dovolené, vikendové navsStévniky parku, vecerni sportovce

¢1 prochazejici se lide.

Dodavatelé

Vybér spravného dodavatele je pro dobife fungujici podnik kli€ovy. Je nezbytné nutné,
aby se na udrzovani dobrych vztahti mezi firmou a dodavateli neustale pracovalo.

Vznika tak vyhodné prostiedi pro ptipadné vyjednavani o dodavatelskych cenéch.

Nedostatky
Objednané zbozi nelze objednat na konkrétni hodinu, zbozi je dovazeno
vV nepravidelnych ¢asech. Nékdy se stava, ze je zbozi dodano v dobé, kdy v kavarné

zrovna probiha uzaviena akce, ¢imz je narusen klidny a pohodovy prubéh akce.
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Konkurence

Kavarna CAFFE PARK Slovanak ma svoji konkurenci hned ve své blizkosti, na rohu
parku. Kavarna se jmenuje GIMMI Lounge Cafe. Lidé tuto kavarnu maji v povédomi,
hned od jejiho otevieni. Kavarna mé velkou vyhodu pro majitele automobilu, jelikoz
jeji poloha je hned u silnice. Okolo kavarny se da snadno zaparkovat, a je tak snadné
vyuzit sluzbu ,,TO GO*. GIMMI nabizi svym zakaznikiim snidani po cely den. Nemuize
se chlubit bohatou zahradkou, pied kavarnou ma dva stole¢ky po dvou zidlich. Kavarna
ma vSak kazdou nedé€li a o svatcich zavieno.

Nabidku pro své klienty ma bohatou, pro vétsi vybér nafocenou na webovych strankach.
Interiér pasobi na prvni pohled velmi pfijemné. Kavarna je vybavena dievénymi
masivnimi stoly a zidlemi. Na sténach jsou velkoplo$né malby zobrazujici zivot
na venkov¢. Kavarna se mize chlubit rozdélenim na dvé patra. Kavarna pracuje pouze
s kvalitnimi surovinami, které si zdkaznici vyhledavaji i pies drazsi cenu.

Konkurence je jeden z bodu, ktery by se nemél piehlizet. Pokud chceme bojovat
s konkurenci, nestaci jen uspokojovani potieb zdkaznika, musime proto délat néco vice.

Nabidka kavarny by méla pevné utkvét v mysli zékaznikl v porovnani s konkurenci.

Nedostatky
Zakaznici, ktefi do kavarny CAFFE PARK Slovanak zavitaji, ptaji se 1 na konkurencni
kavarnu. Zaméstnanci informace poskytnou, ale chybi zde zpétnd vazba, aby zjistili,

pro¢ zakaznici nezlstanou.

Externi zprostredkovatelé

Nedostatky
Kavarn¢ chybi marketingovi zprostiedkovatelé, ktefi by se podileli na propagaci

a soustfedili by se na prodej jejich zbozi kupujicim.

2.7 Provoz kavarny v praxi
V této Casti analytické prace se zam&fim na provoz kavarny a jeji nejcastéjsi problémy,
na informacni systém kavarny, zpracovani zakazky a informacni zdroje a technologie,

které¢ kavarna vyuziva.
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2.7.1 Nejcastéjsi problémy béhem provozu

e Vybaveni provozovny - jednd se o problém, na ktery narazime nejcastéji, a jedna
se 0 zastaralé vybaveni provozovny, které obcas nezvladad provozni
tempo. Star$i spotiebiCe potiebuji opravy — tedy v dob&é opravy
na provozovné chybi, coz piedstavuje financni zatéz.

e Zaméstnavani brigadnika - brigadnici potiebuji vice ¢asu na zauceni,
vyskoleni, vzhledem k mistu jsou nejvice vyuzivani jako vypomoc
ptes léto. Pies zimu podnik nemize praci nabidnout vSem brigadnikim.
Na jafe pak podnik nabira pomoci vybérového tfizeni nové tvare.

e Nepiesné inventury - Casty jev, ktery zpisobuje nedostatek zasob ve skladé.
Inventury vyhotovuji zaméstnanci po pracovni dob€. Jejich soustfedéni
je jiz davno doma a oni ve spéchu jesté pocitaji inventuru. Kavarna ma
Siroky sortiment, a proto jedna inventura zabere dvé az tfi hodiny prace
navic, jiz v neplaceném case. Persondl se tedy proti inventuram boufi
a odmita je. Zaméstnavatel to fesi tedy jejich nepravidelnosti.

e Nedostatecné skladové prostory - skladové prostory jsou malé a nejsou rozdéleny
dle potiebnych usekd (sklad potravin, sklad napojt, sklad s mrazéky,

sklad s lednicemi,...).

2.7.2 Informacni systém a zpracovani zakazky

Informacéni systém kavarny funguje formou nasténky, kde se zaméstnanci dozvédi
veSkeré informace tykajici zmén v chodu kavarny ¢i nabidky novych produktii. Tato
nasténka ale neni pravidelné aktualizovana a nékteré informace dokonce chybi.

Jednou mésicné se kond velkd porada, kde jak zaméstnavatel, tak zaméstnanci
prodiskutuji své pfipominky, namitky a predev$im nové napady. Z kazde této schiize
je vyhotoveny zaznam, kde jsou jednotlivé body k projednavéani. Vysledek porady
se zameéstnanci dozveédi bud’ pisemnou formou na nasténce, nebo osobné pii rannim
nastupu do prace. Zameéstnavatel nereaguje na vsechny piipominky, nékdy se vénuje
jiz dlouho otevienym zalezitostem, nc¢kdy feSi Uplné nové naméty, které mayji
&as. Rizeni je nesystematické a spousta véci nedofesenych.

Zpracovani zakdzky v kavarné je jednoduché — ¢isnik pfijme objednavku od zékaznika,

ktery si vybere z napojového listku. S jeho objednavkou mu na pozadani pomize svym
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doporucenim. Poté objednavku zada do pokladniho systému, odkud je vytisténa kopie
pro baristu. Ten ihned objednavku pfipravi a expeduje na bar, kde ji opét prebira ¢isSnik
a odnasi k zdkaznikovi. Nevyhoda tohoto systému je, ze vSechny informace jsou
na papiru. Staci fouknuti pritvanu a objednavky jsou po celé kavarn¢.

Na zéklad¢ téchto pokladnich listkti je dale uskuteCiovana inventura, coz je velice

naro¢né a v podstaté neprokazatelné. Chybi celkovy ptehled o prodaném zbozi.

2.7.3 Informacni zdroje a technologie

Kavarna vyuziva pokladni systém Quorion Qmp 2000, se kterym pracuje jak majitel,
tak zaméstnanci, ktefi do tohoto systému vkladaji informace o objednavkach.
Z pokladny jsou ziskavany informace pro baristu, na zakladé¢ kterych pfipravuje
objednavky a pro ¢iSniky, na zadklad¢ ktery inkasuji od zdkazniki. Pokladni systém dale
umi kontrolovat stav zasob, objednévek, trzeb, coz je velice dllezita funkce pro provoz.
Nedostatkem ale je, Ze tyto informace neumi vydat v celkové podobé€, zaméstnanci tedy
tato data musi dopocitavat rucné.

Fyzickd inventura se déla pomoci tabulek programu Excel, ktery stav sdm vyhodnoti.
Poté se data z pokladniho systému srovnaji s vysledky, které¢ vyhotovil Excel. Pokud
se vysledky shoduji, sména odevzda penize podle trzby a vSe je v poradku. Pokud
se objevi vdatech rozdily, musi se dohledat chyba a problém vyftesit. Kvili
nepravidelnym inventurdm se nckteré ztraty nedaji dohledat. Excelové tabulky slouzi
pro majitele, aby védél jak na tom podnik je a mohl pfizplsobit objednavky
provozovné.

Dalsim informa¢nim dokumentem je denik trzeb. Tento dokument se piSe rucné
a poté se pfedava do Uctarny. Tento denik se pouziva kazdy vecer, po sméné&. Zapisuji
se zde vysledky trzeb, ndkupy, storna, vyplaty, jednoduse feceno, veskeré vydaje, které
se ten den vypléacely. Trzbu, denni obrat pokladni systém vyjizdi po zadani hesla
od vedeni.

Dokument, ktery slouzi klepSimu a pfesnéjSimu vyuctovani jsou Kkarty,
kam se zaznamenava pracovni doba zamé&stnancl. Tyto karty si zamé&stnanci vypliuji
sami, podle svych pfichodli a odchodli. Ke konci mésice tyto karty zkontroluje

provozni. Pokud jsou dané informace v potadku, predaji se do uctarny, kde se vyhotovi
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vyplatni pasky. Nedostatek téchto karet je, ze zaméstnanci si sami kavarnu oteviraji

1 zaviraji, tedy Casy jsou pfiblizné a zaméstnanci maji moznost si hodiny pfipisovat.

2.8 SWOT analyza

Sestavend SWOT analyza vyuziva data, kterd pln€ charakterizuji celou kavarnu i jeji
konkrétni znaCku. Jednd se o sumarizaci vysledkl analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi

podniku, popisuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

2.8.1 Silné a slabé stranky kavarny

Mezi nejsilnéj$i stranky kavarny patii jeji umisténi. Diky parku je zde urcity pravidelny
pohyb lidi. Prostor parku nabizi moznost pro pofadani rdznych kulturnich,
spolecenskych, ale i sportovnich akci. Prostorna a bohaté vybavena kuchyné skyta
moznost poskytovani snidani, obédul, popf. 1 vecefi.

Kavarna je vedena v domacim prostfedi. Majitel svym podnikem zije a snazi se d¢lat
vSe pro jeho rozkvét. Zarovenn si buduje vztahy se svymi zaméstnanci. Veskeré
ptipominky personalu jsou vyslechnuty a piijaty opatieni.

Zaméstnanci maji tzv. volnou ruku, co se tyce kreativity podniku, maji moZnost
seznamit se s celkovou nabidkou podniku, coz ne vzdy vyuzivaji.

Navstévnost kavarny je zavisla na pocasi. Pii pékném pocasi je v parku velky pohyb lidi,
ktefi si vysli na prochazku, ¢imz se pro kavarnu stavaji potencionalnimi zakazniky.
Mistni skoly své zaky vodi do Slovanského parku za pfirodou a hlavné Cerstvym
vzduchem — i ti se stavaji potencialnimi zakazniky, pokud by se zahradka dala upravit
pro potieby samotné vyuky.

DalSimi potencialnimi zakazniky jsou matky na matetské dovolené, které své ratolesti
vozi do parku na prochazky. Také by si rady odpocaly a sedly k dobré kave,
a vSak zahradka pro zaparkovani ko¢arki neni pfizpisobena.

Mezi slabé stranky kavarny patii deStova voda, ktera nemd kam odtékat a drzi
se vV podobé kaluzi na piscitém povrchu. Hosté nemaji moznost dojit do kavarny suchou
nohou.

Dalsi slabinou jsou staré spotiebice, které jsou drahé na provoz. Chybi zde prostor
na uskladnéni letni zahradky. Letni zahraddka musi byt kazdy den venku, i ve Spatném

pocasi, které zkracuje jeji zivotnost. Personal letni zahradku musi kazdy den rano vynést
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a vecCer sklidit zpét do kavarny. Zaméstnanci s ni maji praci navic, kterd je navic
vyCerpava a zkracuje jim Cas na jejich dalsi povinnosti.

Chybi zde pravidelné inventury. Podnik nemuze fici aktualni stavy kavy, alkoholu, vina
atp. Zbozi se nakupuje dle seznamu, na ktery kazdy zaméstnanec dopiSe, co je potieba
dokoupit. Muze se tedy stat, ze dojde k objednani stejného zbozi vicekrat a dochazi
tak k nadbyte¢nému zasobovani. Expiraci potravin nikdo nehlida, proto se ¢asto vyhazuji
ty s proslou lhiitou spotieby.

Jednou ze slabych stranek podniku je zastarala pokladna, ktera neposkytuje dostate¢ny
ptehled o jednotlivych stolech. Kontrola uctl je v systému zbytecné slozita. Jeji panel
je maly a neobsahuje veskery sortiment. Personal ma vétsi praci s markovanim,

prevadénim stolt apod. Kasa ptisobi zmate¢né.

2.8.2 Prilezitosti a hrozby kavarny

Diky jiz zminénému mistu, mé podnik opravdu mnoho piilezitosti pro rozkvét.
PredevSim letni mésice, kdy je vparku velkd frekvence pohybu lidi, tedy
potencionalnich zakaznikt, vybizi k uskute¢novani ruznych kulturné-spole¢enskych
akei.

Kavarna spolupracuje s Méstskou ¢asti Kralova pole, kdy dochazi k potadani koncertu.
Jedna se ale o nepravidelné akce a ne moc cCasté. Tyto programy maji vice zanra
a kavarna se tedy nesoustfedi na konkrétni image. Jejich organizace je zmatend, chybi
jejich propagace. Akce se konaji za kazdého pocasi. Je se vSak tieba zamyslet, zda akce
pro 5 osob ma opravdu smysl? Tyto akce jsou vétSinou neuspésné.

Park ma ptekrdsnou travnatou plochu, ale akce se zde konaji jen dvakrat rocné
a to Erbovni slavnosti a Vano¢ni trhy.

Kavéarna neumi vyuZzivat svoji silu v letnich mésicich, kdy je hojné poptavana napf.
moznost snidani na zahradce, ale kavarna tuto sluzbu nenabizi. V 1été je také park plny
déti, rodic, maminek S kocarky, partnerskych par, manzelt, ale 1 dichodct
na prochazce, presto je navstévnost kavarny mald. Kavarna pies 1éto vyuzivd pouze
zahradku pied kavarnou, 1 kdyZ vlastni pfekrasnou terasu nad kavarnou. Tento prostor
ma urcité technické nedokonalosti (chybi zde elektiina, voda a odpad), které by se ale

dali napravit. Terasa chatra. V roce 2014 zde byla zhotovena nova podlaha
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pro piilezitost Erbovnich slavnosti, ale nakonec nebyla terasa vyuZzita ani na tuto
udalost.

Velkou hrozbou jsou zimni mésice, kdy frekvence pohybu lidi v parku neni
jiz tak vysoka a podnik je tedy zavisly na stalych zakaznicich. Podnik pfes zimu
nevymysli zadné akce, které by pozornost klientl zaujaly. Kavarna v zimnich mésicich
pouze pieziva a spoléhd, Ze finan¢ni ztratu doZene v 1été. Nabizi se zde tedy otazka
k zamysleni — jak miZze kavarna pfes zimu ,piezit, kdyZ neni schopna pfitahnout

zékazniky v 1ét¢€, jak je tedy mize piitdhnout v zimé?

Shrnuti vSech silnych a slabych stranek a vSech piilezitosti a hrozeb je uvedeno

Vv nasledujici tabulce €. 3.
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Tabulka 3: SWOT analyza — shrnuti

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

eumisténi v klidném prostiedi parku

e prostorna a vybavena kuchyné

e majitel pfipraveny novym moznostem
e zazemi pro zaméstnance — prostor pro

sebeuplatnéni

e Castd vyména personalu

e nepiiznivé pocasi

e chybéjici prostor pro zaparkovani kol ¢i
kocarkt

e chybé&jici détsky koutek

e zastaralé spotiebice

e prostory pro uskladnéni mobiliare
zahradky

e mén¢ Casté inventury

e chybgjici kontrola expirace potravin

e chybéjici kalkulace cen nabizenych
produkta

e chybéjici reklama a propagace

PRILEZITOSTI

HROZBY

e vyuziti prostiedi k pofddani akci

e roz$ifeni a povédomi podniku mezi
nové potenciondlni zakazniky — Skoly,
maminky s détmi, kolemjdouci,
studenti...

e letni obdobi

e zvySujici se zivotni uroven

e zmena zivotniho stylu

¢ nizka nezaméstnanost v oblasti

e zvySujici se kupni sila obyvatelstva

e snizeni DPH

e propagace ze strany zdjmovych skupin

e klesajici pocet obyvatel

e ztrata povédomi mezi zékazniky

e naro¢nost zdkaznikl na technologické
postupy

e rostouci pozadavky zakaznikt na
vybavenost prostredi

¢ nizka informovanost zakaznik

e piiliv nové konkurence

e naklady na marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.8.3 Shrnuti problémi

Na zaklad¢ provedenych analyz je dilezité, aby strategie rozvoje kavarny vychazela
ze zjisténych vysledkl a zvazovat vSechny vlivy, které by mohly néjakym zplsobem
jeji realizaci ovlivnit. Je dilezité zaméfit se predevSim na odstranéni slabych stranek
a vyuziti vSech prilezitosti. Nezapominat na konkurenci, reagovat na ni a stale inovovat
a zlepSovat komunikaci smérem k zdkaznikovi.

Zuvedenych analyz a dotaznikového Setieni je nutné vychdzet pii tvorbé
marketingového planu a brat v tivahu skutecnosti proveéfené praxi a navrhnout nové,
které by nejvice pfispély ke splnéni stanovené¢ho cile. Timto cilem je zvySeni

navstévnosti kavarny — ptildkani novych zdkaznikl a udrzeni téch stavajicich.
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI

Z vysledkt analyz a dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze marketingovy mix kavarny
Caffe Park Slovandk vykazuje velké nedostatky. Je tedy nutné zaméfit
se na vylepseni dosud pouzivanych marketingovych aktivit a najit nové nastroje
marketingu, diky kterym by kavarna ziskala nové zakazniky a udrzela si ty stavajici.
Tato kapitola obsahuje navrhova feseni marketingového mixu, ktera reaguji na vysledky
vSech analyz, které byly zpracovany v ptfedchozi casti. Cilem je vytvofit takovou
strategii, kterd nebude pfili§ finanén¢ ndkladna a pomilze ke zviditelnéni kavarny.
Sttedem zajmu je predevSsim  koncovy zakaznik, kterého je tfeba zaujmou,
aby se 1 postupem casu stale do kavarny vracel.

Predkladané navrhy jsou clenény dle jednotlivych nastroji marketingového mixu

5P, kdy nejvétsi pozornost je vénovana marketingové politice — propagaci.

3.1 Produkt

Produkt jako takovy charakterizuje nejen jeho kvalita, ale i obal ¢i znacka, proto
je dilezité neopomenout v marketingovém planu ani jeden z téchto aspekti. Pro udrzeni
spokojenosti zakazniki je dlleZité neustdle pracovat na zvySovani kvality vSech

nabizenych produktl a sluzeb.

Navrhova reSeni

» Produktové portfolio — stavajici nabidku doporucuji zachovat a na zakladé

pozadavkl zékaznikl rozsifit napt. o obédova menu, kterd budou obsahovat denné
dvé nabidky hlavnich jidel. Ned€Ini brunche - pozdni snidan¢ s filtrovanou kavou
za zvyhodnénou cenu. Brunche budou Casové omezeny od 10 hodin do 13 hodin.
Domaci limonady — z vlastnorucné vyrobenych sirupt, které se budou pravidelné
obménovat, vyrabét se budou z aktudlnich surovin na trhu. Razné degustace
vin, které budou fidit pfimo majitelé vinafstvi, tyto akce budou s omezenou
kapacitou  a pouze na rezervace. Long drinky pro vecerni posezeni jak s kavovymi
specialitami, tak i s akénimi surovinami. Fresh napoje z ¢erstvého ovoce a zeleniny —
nabidka i netradi¢nich fresh napojtl, predeviim ze zeleniny. Caje nejvyssi kvality

doplnény zajimavostmi jako ¢aj z ¢okoladovych slupek podavany s medem, nebo
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Caj z cascary, coz jsou slupky z kavovych zrn. Horké ¢okolady s vysokym obsahem
kakaa a vybérem z nékolika ptichuti (mandle, chilli, kardamom). Pro zakazniky, ktefi
nemohou kofein nesmi chybét bezkofeinovda kava a red espresso, jedna
se o ¢aj roibos, ktery neobsahuje kofein a jeho pfiprava je podobna klasickému
espressu. Doporucila bych, aby se zakaznikim podavala pii konzumaci kohoutkova
voda zdarma. Ke kaveé je voda dilezita a kazdého zakaznika tato drobnost velice
potési. Rozsiteni nabidky zakusku a vlastnich vyrobku, pfi nejmensim 0 v dne$ni
dobé¢ velice oblibeny a vyhleddvany poctivy jablecny strudl doplnény o rtizné piisady
(mék, ofechy, kokos). Domaci zakusky, vyrdbéné v kuchyni kavarny (krémy
z mascarpone, bezlepkové vyrobky, paladinky, vafle, cupcake, buchty, brownies,
muffiny, nepeceny cheescake, makronky, ovocné pény, sufflé, zmrzliny, sorbety).
Zakazniky by potésil domaci bonbonek ke kavé ve formé drobnosti (pusinka,
maslova suSenka, cookies, perni¢ek, listové tésto ve formé Salku). Kavarna
by si mohla péct vlastni pecivo na snidané¢ z oblibeného kvaskového tésta.
O co by byl nejvétsi zajem, lze zjistit jednoduchym zpuisobem - kratkou anketou

mezi zakazniky ve formé dotazniku.

Sluzba ,,TO GO*“ (moznost odnést si produkty ssebou) — kavarna disponuje

svym origindln¢ zpracovanym logem, které je jednoduché, pfitom jasné
rozpoznatelné, sttizlivé a celkové koresponduje s charakterem podniku.
Pro zkvalitnéni uvedené sluzby doporucuji vyuzit logo, které je na obrazku ¢&. 4,
pro potisk veSkerych obalovych materiald. Pro odnos dezertti vyuzit papirovych
krabicek, pro zabaleni baget ¢i sendwichti recyklovany papir ¢i sacek, pro odnos
kavy kelimky vcetné¢ vicka. Nabizené produkty tak budou zabaleny originalné

a zaroven se bude jednat o nejjednodussi formu reklamy kavarny.

Oy
CAFFE ‘ PARK

SLOVANAK

Obrazek 4: Logo kavarny
Zdroj: www.caffepark.cz, 2015
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http://www.caffepark.cz/

Vsechny obalové materialy lze nechat vyrobit na zakazku — dnes jiz existuje mnoho
podnikti, které tuto sluzbu poskytuje. Navratnost vynalozenych finan¢nich
prostiedkt

je zarucena, nebot’ cenu lze promitnout do prodejnich cen nabizenych produkti.

» Vlastni prodej — Samotny produkt prodava bezpochyby i zplsob jeho prodeje

zdkaznikovi, na kterém je potfeba zapracovat, aby byl pfistup obsluhy

na profesionalnéjsi urovni. K tomuto doporucuji neustalé piedavani informaci mezi

zamestnanci o vSech produktech a akcich, které jsou aktualné zdkaznikiim nabizeny.

» Dopliikové sluzby — aktivné nabidnout zékaznikovi sluzbu bezplatného ptipojeni

K internetu pomoci Wi-fi. Tato sluzba by méla byt propagovana oznacenim
»Wi-fi FREE®“ na vchodovych dvefich, v propagacnich letacich, zminkou
Vv ndpojovém listku. Kavarna by meéla nakoupit vybaveni pro sportovni aktivity
v parku (petangovy set, badminton, frisbee, hacky sack), aby se zakaznici
pii konzumaci mohli zabavit. Tato sluzba by méla byt pro zakazniky zvyhodnéna.
Kavéarna by mohla pofadat animac¢ni vikendové programy pro déti, kdy se v Case
od 14 hodin do 17 hodin budou v parku konat soutéze a hry za dozoru
profesionalnich pedagogt, tato sluzba bude zpoplatnéna, moznost vyuziti této sluzby
bude jen pro zédkazniky kavarny. Rodi¢e budou mit ¢as na Salek kavy v klidném

prostiedi kavarny a jejich ratolesti budou na Cerstvém vzduchu.

3.2 Cena

Pro kavéarnu je cena jedinym zdrojem pfijmu, proto je nejvyznamngjSim nastrojem
marketingového mixu. Ostatni slozky marketingového mixu jsou nékladovymi
polozkami. Rozhodovani o cené je z jedné strany omezena naklady a z druhé strany
poptavkou. Soucasné je dulezité brat v avahu i ceny konkurence.

Pro kavarnu Caffe Park Slovanak je nejdulezitéjsim aspektem pro stanoveni cen kvalita
produktt. Cil podniku — zaujmout vedouci postaveni na trhu co se tyce kvality,
vyjimecnosti, prestize a image. V ptipad¢ splnéni tohoto cile, budou zékaznici méné

citlivi na stanovenou cenu.

52



Navrhova reSeni

» Stanoveni prodejnich cen u hotovych vyrobkd od dodavateld — pii uréovani

prodejnich cen je nutné vychéazet ze skuteCnych pofizovacich nékladi. K cené
od vyrobce je nutné piipocitavat i veskeré dal§i naklady, které jsou spojeny
s prodejem daného vyrobku, napi. energie, mzdové naklady, obalovy material
Vv piipadé sluzby TO GO a samoziejmé i zisk. Nejjednodussi zpisob je stanoveni
procentni pfirazky, kterd bude k cené vyrobkii pfipocitdna. Kavarna by si méla
stanovit vlastni pfirazku, osobné bych doporucovala 200 %, V kterych budou
zahrnuty ndklady zaméstnancti a dalSich vydaji. Pokud se majitel bude drzet

navrzene kalkulace, zvysi se zisky, tedy trzby.

» Stanoveni prodejnich cen u produkti vlastni vyroby — dulezitym faktorem

je zde vniméni produktu samotnym zdkaznikem, jak je produkt pro n¢j vzacny,
jak je nahraditelny, jaké mu pfinese uspokojeni. Cena se tedy stanovuje podle toho,
co je zakaznik ochoten za dany produkt zaplatit. Dulezitou roli zde hraje
1 konkurence, kdy je dulezit¢ porovndvat prodejni ceny u produktd stejného
charakteru. Stanovena prodejni cena nesmi byt vyssi, nez u konkurence. Pro Caffe
park Slovanak je nejblizsi konkurence Gimmi Lounge Cafe na rohu Slovanského

namesti, S kterou by kavarna meéla nejcastéji srovnavat ceny a kontrolovat nabidku.

» Slevy a akéni nabidky — pro kavarnu nedoporucuji pouzivat jako pobidku ke zvyseni

prodejnosti slevy. V ptipad¢€ potravin by tento zptsob mohl zékaznika odradit, nebot’
by mohla byt zpochybnéna cerstvost ¢i kvalita nabizenych produktii. Naopak
je vhodné nabizet rizné ak¢éni nabidky, které se budou vztahovat vzdy na urcity
druh produktu a urcity ¢asovy tusek. O té€chto aktivitdch vice v kapitole o podpoie
prodeje. Pokud ma kavarna marzi na zbozi 200 %, muze si dovolit az 50 % slevu
a stile nebude ztratova. Nejdilezitéjsi je ovSem pfifazeni aktualnich

slev ke konkrétnim produktim. Do slevy by se nemély dostavat speciality, které

charakterizuji kavarnu.

3.3 Distribuce

Klicovym nastrojem marketingového mixu je poloha kavarny a zpisob distribuce, tedy

proces, jakym se nabizené produkty dostanou k zakaznikovi. Tok produkti je realizovan
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riznymi cestami. Pfimé distribuce piedstavuji samotny prodej kone¢nému zakaznikovi,
nepiimé distribuce jsou realizovany meziclanky, tj. v naSem piipadé¢ maloobchodni

a velkoobchodni dodavatelé.

Navrhova reSeni

» Vyuziti lokality — umisténi kavarny v prostfedi pfirodniho parku piimo vybizi

K pfimému propojeni s vlastni ¢innosti. V letnich mésicich doporucuji usporadat
napf. campingové odpoledne. Zakaznici si piinesou deku, v kavarné objednaji
piknikovy kos dle vlastniho pfani a mohou stravit ptijemné odpoledne. Mohou vyuzit

jiz zminéné hry k zaptjéeni v kavarné. Moznosti je spousta.

» Potédani spolecenskych akci — prostfedi kavarny je velice vhodné pro konani

spoleCenskych akci pro Sirokou vefejnost. Tyto akce mohou byt pofadany
jak ve vlastni rezii, tak ve spolupréci s jinymi organizacemi.

Navrhuji oslovit $koly a Skolské organizace v okoli, zajmové obcanské sdruzeni,
Meéstskou ¢ast Kralova pole a dalsi organizace a nabidnout jim bezplatné prostredi
kavéarny, kde by mohli uspotadat své akce, které potadaji pro vetejnost. Takovato
spoluprace bude vyhodna piedevs§im v tom, ze oslovené organizace sami zajisti
samotnou organizaci akce, oslovi konkrétni navstévniky a zajisti propagaci. Kavarna
tak bude profitovat z toho, Ze tyto akce ptilakaji spoustu novych zakaznikti. Témito
akcemi mohou byt koncerty, vystavy, divadelni pfedstaveni, vytvarné dilny,
sportovni odpoledne atp.

Pro akce potadané¢ ve vlastni rezii se nabizi velkd Skala moznosti. Vzhledem
Kk naro¢nosti na organizovani takovych akci, doporucuji nasledujici koncepci —

4 ro¢ni obdobi v Caffe park Slovanak:

Jaro — vitani jara (prvni jarni den divadelni pfedstaveni na terase)

Léto — prazdniny jsou za dvefmi (na konci ¢ervna koncert pro mladé)

Podzim — sportovni odpoledne s pousténim drakt (posledni sobotni zafijové
odpoledne ve sportovnim stylu zakoncené pousténim draki)

Zima — adventni Cas (pfedvanocni obdobi se zpivanim vanoc¢nich koled)

» Spoluprace se Skolami — navazani spoluprace s blizkymi Skolami k poradani napf.

prednasek v pifirod¢, které by mohly byt zdokumentovany televizi ¢i mistnimi

novinami.
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» Dohoda s dodavateli 0 podminkach odbéru — piedevsim dohoda o nejvhodnéjsim

Case pro dovazeni vyrobkl a produktii, aby nedochazelo k narusovani probihajicich

akci v kavarné.

3.4 Propagace

Zakladem tohoto marketingového ndastroje je bezpochyby komunikacni proces —
komunika¢ni mix, ktery je tvofeny reklamou, podporou prodeje, Public relations,
osobnim prodejem a pfimym marketingem. Kazda z téchto slozek zahrnuje dulezité
nastroje, diky kterym bude realizovan hlavni cil této prace — tj. ziskani novych

zakaznik.

3.4.1 Osobni prodej

vvvvvv

NejdulezitéjSim  nastrojem  osobniho  prodeje  jsou  samotni  prodavaci.
Z vysledkt prizkumu mezi zakazniky, ktery byl uskuteénén, bylo zjisténo, ze obsluha
kavarny je neodborna a neposkytuje informace, které si zakaznik zada. Na toto zjisténi

je nutno se zaméfit.

Navrhova reSeni

» Diiraz na informovanost vS§ech zaméstnancii — je bezpodminecné nutné, aby vSichni

zamestnanci byli dostate¢né informovani o produktech, které kavarna aktudln€ nabizi
a o vSech akcich, které probihaji, ¢i se planuji. Je dilezité, aby vyklad zdkaznikim

byl jednotny od v§ech zaméstnanct stejny.

» Diraz na pfistup k zdkaznikovi — spokojenost zdkaznikd spociva i v tom, jak je o n¢j
postarano. Zakladem je profesionalni vystupovani obsluhujiciho personalu, ktery
by mél byt piijjemny, komunikativni, ochotny a pifijemného vzhledu. Mezi feci
se zakaznikem se zaméfit na otdzku, zda mé vSe, co pottebuje, jak je spokojeny.
Z takovéto neformalni konverzace casto vyplynou cenné podnéty pro zlepSeni

kvality nabizenych sluzeb.
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3.4.2 Primy marketing

Jednd se o velmi vyznamny ndstroj komunika¢niho mixu, ktery umoziuje zacileni
na urCitou skupinu zakaznikd. Z provedenych analyz vyplynulo, Ze kavarna tento

zpusob komunikace téméi nevyuziva.

Navrhova reSeni

» Provedeni dotaznikového Setieni, jehoz cilem je zjistit, o co maji zdkaznici nejvetsi
zajem, co se jim v kavarné¢ nejvice libi, ¢i nelibi, co zde postradaji. Z vysledkt
takového Setfeni Ize vyvodit konkrétni opatieni pro rozsiteni produktového portfolia,

rozsifeni distribucnich cest ¢i zptisobu propagace.

3.4.3 Public relations

V porovnani s konkurenci bylo zjiSténo, Ze pfesto, ze je PR ucinny ndstroj
komunika¢niho mixu, v podniku je velice malo vyuzivan. Externi aktivita Caffe Park
Slovanak je k podpoie reklamy minimalni. Dalsi nedostatky PR jsou v informovanosti

o ¢innosti podniku.

Navrhova reSeni

» Nabidka kavarny ke zvySeni pohodli zdkaznika — doporucuji upravit prostor vedle

kavarny pro vyuziti k parkovani cyklistickych kol a koc¢arkli. Dale prostor uvnitf

kavarny k zaparkovani kocark pfi neptiznivém pocasi.

» Komunikace zaméstnance se zakaznikem — oblibené prostiedi, kde si lidé vyménuji

své mnazory, jsou Vdne$ni dobé socialni sité. Kavarna ma svij profil
na Facebooku, kde je nutné, aby bylo se zdkazniky, kteti oteviou diskusi tykajici
se produkti ¢i obsluhy vkavarné, odpovidano a aby bylo s nimi aktivné

komunikovano.

» Zpravodaj — zviditelnéni podniku pomoci vydavani ¢tvrtletniho zpravodaje, ktery
bude zasildn emailem soucasnym zdkaznikiim, ale také by byl zvefejnény a volné
ke stazeni na webovych strankach kavarny. Obsahem tohoto zpravodaje by mély
byt tspéchy podniku (napft. v baristickych soutézich, gastro soutézich), také zmeny

v managementu, ¢i postupné predstavovani zaméstnancti podniku. Déle informace
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o absolvovanych kolenich a pfedev§im o novych nabidkach, které kavarna nabizi

a které by si zdkaznik nemé¢l nechat ujit.

3.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje hleda zptsoby, jak nabidnout zakaznikovi ptfidanou hodnotu, jako
stimul k okamzitému prodeji. Cilem neni zvySeni poctu transakci, ale zkraceni ¢asového
useku samotného prodeje.

Prodej je uCinnym nastrojem marketingové komunikace, proto by se podnik

mél na podporu prodeje zamétit a vénovat ji veétsi pozornost.

Navrhova reSeni

» Zavedeni akc¢nich nabidek — v pfipadé kavarny doporucuji denni nabidku

¢1 nabidku na tento tyden. Vzdy je dulezité vymezit zacatek a konec kazdé nabidky

a presné urcit, na co se vztahuje.

» Vérnostni karticky — jednd se o karticCky na desatou kavu zdarma. Kavarna

jiz ma tyto karticky zavedeny, ale chybi zde zpétna vazba na zédkaznika. Doporucuji
tyto karticky doplnit o kolonku, kterou by zdkaznik pfi uplatnéni 10. kavy zdarma
vyplnil svym kontaktem na sebe (nejlépe emailovou adresou). Takto ziskané
kontakty

by potom mohly byt vyuzity k zasilani aktualnich akci kavarny piimo k zakaznikovi.
Karticka se skldda ze dvou stran, prvni strana slouzi pro zakaznika, kde jsou udaje
o kavarn¢ (obrazek ¢. 5), tato strana slouzi jako vizitka. Druha strana slouzi
ke sbirani razitek za kavy, v horni ¢asti je prostor pro uvedeni kontaktu na zakaznika.
Kontakt vyuzije kavarna pro zasilani novinek, akénich nabidek, doprovodného
programu a dalSich akci Caffe park Slovanak. Karticka by méla obsahovat urcité
casové obdobi, aby zdkaznici méli motivaci. Po nasbirdni razitek zdkaznik vyplni

karti¢ku a odevzda ji persondlu. Druha ¢ast, tedy vizitka, mu zGstava.
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3.45 Reklama

Diky reklam¢ mulzZe dojit k osloveni Siroké skupiny lidi. Kavarna tohoto prostfedku

k osloveni potencialnich zakaznikli vyuziva velice malo.

Navrhova reSeni

» Internet — kavarna ma vytvotreny vlastni webové stranky a zalozen profil na socialni
siti Facebook. Oba tyto zpusoby je nutné neustale rozvijet — aktualizovat, doplnovat
o nové informace a piedev§im udrZzovat kontakty. Na webovych strankach
se zvetejni aktualni ¢lanky, pfispévky, odkazy na videa, které se tykaji chodu
kavarny. Zvefejiiovat alternativni moznosti piipravy kavy a ¢innosti pojici se s nimi,
aby zakaznik nemusel nikde dlouze hledat informace a mohl vSe, co potiebuje, najit
na stankach své kavarny.
Vzhledem k ¢asové naro¢nosti na neustalou aktualizaci stranek doporucuji vyclenit
jednoho konkrétniho pracovnika (koncepéni pracovnik), ktery by tuto ¢innost
mél ve své pracovni naplni. Jelikoz dosud tuto ¢innost zajist'oval externi pracovnik,

ktery do kavarny nedochdzel a své Ccinnosti se vénoval jen okrajove,
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coz se neosveédcilo, doporucuji, aby timto koncepénim pracovnikem byl novy
pracovnik, ktery bude soucasti pracovniho tymu piimo v prostiedi kavarny a bude

se vénovat vyhradné této ¢innosti.

Reklama na socidlni siti — VvV dnesni dobé, kdy nejfrekventovanéjSim mistem

na internetu je socialni sit, je dulezité neopomenout ani tento zpusob reklamy.
Prostiednictvim Facebook stranek lze vyuzit i rizné reklamni kampané, které
provozovatel této socidlni sité¢ poskytuje. Kazdou reklamni kampan Ize zamifit
na konkrétni skupinu lidi v rozdé€leni dle oblasti, véku, zdymt apod. Naklady
na takovou kampan jsou uctovany individualné podle rozsahu kampané a podle délky
jejiho trvani. Ztizeni stranek na socialnich siti je zcela zdarma, stejné tak jeji

aktualizace.

Reklama v tisku — pro reklamu podniku nelze opomenout mistni tisk. Doporucuji

reklamu v  Brnénském deniku, ktery vydava kromé celorepublikové
i regionalni ¢ast. Dalsi volbou je spoluprace s gastro Casopisy a tydenikem Kralova

pole.

Reklama v radiu — pfed konanim spoleenské akce, kterou bude kavarna poradat

ve vlastni rezii, doporucuji zadat reklamni kampan v néjakém z lokalnich radii, které
V misté podniku vysild. Pro kavarnu Caffe Park Slovandk doporucuji Kiss Hady
radio, skterym ma jiz kavarna  zkuSenosti. Jednd se o jedno
ze tii nejposlouchanégjsich radii na jizni moravé. Pfi opakované spolupraci mezi
radiem a kavarnou, jsou i ceny zvyhodnéné pro vzajemnou propagaci. Pii zadani
nové reklamni kampané je dulezité, aby byla reklama zaméfena nejen na konkrétni
potadanou akci, ale i na produkty a sluzby nabizené kavarnou. Zddraznén musi
byt predevsim odkaz na reklamu, napf. mize zaznit véta: ,Najdete

nas na Facebooku®.

Reklamni letdky — pomoci jednoduchych letakit doporucuji oslovit zdkazniky okolo

Slovanského parku. Roznos do okolnich Skol, fadii a podnikil je nejjednodussi
moznosti, jak na sebe upoutat. (viz pfiloha ¢. 1). Roznos letackli bude probihat
dvakrat v kazdém mésici a bude na roznos letdki najatd externi specidlni pracovni

sila.
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» Reklamni bannery — umisténi kavarny je velice vyhodné z hlediska upoutani diky

reklamnim bannerim. Umisténi doporucuji na sloupy na hlavni ulici — Palackého
tiidu, na ulici Skacelova a Husitska (viz obrazek ¢&. 6). Timto zplisobem budou
osloveni potencidlni klienti, ktefi tudy pravidelné projizdi, ale kavarnu jesté
neobjevili. Pro umisténi takovéto reklamy je tieba zajistit povoleni u mistné

ptislusného uradu Méstské casti Kralova pole.

— Palackého trida
—ulice Skacelova

Obrazek 6: Situa¢ni mapa pro umisténi reklamnich banneri

Zdroj: www.mapy.cz, 2015

» Vyuziti loga — jak jiz bylo zminéno, kavarna disponuje vlastnim logem, které
je origindlné feSeno. Toto logo doporucuji vyuzit na potisk nejriiznéjSich obalovych
materiald, které jsou vyuzivany pifi sluzbé ,,TO GO“. Nemélo by chybét

ani na zadném z propagacnich materiald, letakd, bannert atp.

3.5 Lidé

Vzhledem k vysledkim analyzy SWOT, slabinou se jevi komunikace zaméstnanct
se samotnymi zékazniky.

Soucasti rozli$nosti nabizenych vyrobkd a hlavnim faktorem pii jejich distribuci jsou
zaméstnanci. Diky nim si zakaznik spolu s vyrobky kupuje i prozitky. Je to cesta,
jak zvysit hodnotu vyrobku a tim i ziskat konkurenéni vyhodu.

Diiraz na vybér kvalitniho personalu je tedy evidentni.
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Navrhova reSeni

» Vybér zaméstnancu, jejich rozvoj a motivovani je dulezitou soucasti strategie

podniku. Spravna volba vhodného personalu neni jednoducha. Dulezité je, aby se jak
zamestnanci, tak zdkaznici citili dobfe a spokojené. Pro vymezeni jednotlivych

¢innosti a odpovédnosti doporucuji rozdéleni zaméestnancti:

1. Kontaktni pracovnik, coZ je zaméstnanec (popf. sdm majitel), ktery je v Castém
kontaktu se zakazniky a ktery zaroven realizuje operace z oblasti marketingu.
Takovy pracovnik musi byt velmi dobfe seznamen s marketingovou strategii
kavarny, musi byt proskolen a v neposledni fadé¢ i motivovan. Svym zaujetim
pro nabizené produkty takovy pracovnik vzbuzuje zajem u zdkaznika, ktery
rad pfijde opakované.

2. Obsluhujici pracovnik je zaméstnanec, ktery je v cCastém Kkontaktu
se zakaznikem, ale nepodili se pfimo na marketingu. | tak musi byt seznamen
s marketingovou strategii a dulezitosti plnit pfani zékaznikl. Zde jsou dilezité
komunikacni schopnosti zaméstnance, jeho plné nasazeni a osobni pfistup
k zakaznikovi. Obsluha musi byt rychla, spolehliva a se smyslem pro humor.

3. Koncepc¢ni pracovnik je ten, ktery neni v pfimém kontaktu se zdkaznikem,
ale je aktivni v marketingovych aktivitach naptiklad porovnavani cen s konkuren¢ni
kavarnou Gimmi Lounge Cafe, zajiSténi medialni reklamy ve vysilani radia
Kiss Hady a ve zpravovani a zodpovidani dotazli na strankach Facebook.

4. Podpirny pracovnik je ten, ktery neni v kontaktu se zakazniky, ale podili
se na marketingovych aktivitich. Jedna se o provozni personal, napt. kuchai/ka,
pekai/ka, uklize¢/ka atp. Tito pracovnici svoji zrucnosti mohou ovlivnit kvalitu
proddvanych produktd a tim i vySi vyrobni ceny. Lze sem zahrnout i externi

zaméstnance, napiiklad pro roznos letaki.
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4  EKONOMICKE ZHODNOCENI A PRINOSY
NAVRHU

Predlozené navrhy jsou navrzeny s ohledem na splnéni hlavniho cile prace, a to ziskani
novych a udrzeni stdvajicich zdkazniki kavarny. Je zcela na rozhodnuti majitele
kavarny, ktera z navrzenych feSeni uskute¢ni nebo, kterymi se necha aspon inspirovat.
Toto rozhodnuti musi ucinit piedev§im po zvazeni vyse nakladi, které s sebou dana
feSeni prinaseji.

Existuji rizné zpusoby, kterymi lze zméfit G¢innost navrhovych feseni. Pro kavarnu
Caffe Park Slovanak by bylo nejvhodnéjsim zpisobem sledovat vySi obratu
pfed zahdjenim realizace navrhovych feSeni, v pritbé¢hu jejich aplikace a po jejich
ukonceni. Lze provadét pravidelné statistiky navstévnosti, castéjsi dotaznikova Setieni
se zaméfenim na spokojenost zdkaznikii s podporou prodeje ¢i jinymi nastroji
marketingového mixu.

Rozsiteni nabidky napoji se mize zdat finanéné nékladné, avSak jedna se 0 polozky
s vysokou marzi. Naptiklad kakaové slupky na ¢aj stoji 500 gramti 430,- K¢, na porci
se pouziva 15 gramii. Cena nakladd na jednu porci je necelych 18,- K¢, prodejni cena
s 200% piirazkou je 54,- K¢&. Informace o cenach jsem ziskala po konzultaci s firmou
Jordis, ktera je distributorem produktu.

Rozsifeni nabidky surovin opét neni nakladnou zélezitosti. Doplnéni zasob pro nové
receptury je otazka 2.000,- K¢. Cenu jsem odhadla dle navstévy ve velkoobchodé
Makro v Brné. (MAKRO, 2015)

Rozsifeni doprovodného programu je hlavné na zdkaznicich, o které sluzby projevy
nejvetsi zajem. Zminéné navrhy se pohybuji v nasledujicim rozmezi cen: badminton
od 200,- K¢ do 1.500,-K¢, petangovy set do 200,-K¢, frisbee okolo 500,- K¢, hacky
sack do 50,- K¢ Ceny jsem odvodila z prizkumu velkoobchodu Makro v Brné.
(MAKRO, 2015)

Jednim z nejvice finanéné ndrocnych navrhi je reklama v radiu Kiss Hady. Objednany
balicek na oslavu 1. Narozenin kavarny obsahoval vysilani Skrat denné,
tf1 dny pted akci, v hlavnich vysilacich ¢asech, déle reklamu na internetovych strankach

radia a Facebooku. V den akce hrala reklama kazdou hodinu. U kavarny byl pfipraveny
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doprovodny program od radia, ktery zabavil déti a za splnéné Ukoly je odménoval
drobnymi sladkostmi. Radio cely park ozvucilo aktudlnim vysilanim radia. Cely tento
balicek stal 6.000,- K¢. Pro dalsi spolupraci nam radio nabidlo zvyhodnénou cenu,
kdy obsahové stejny balicek by mél pro Caffe Park Slovanak zvyhodnénou cenu za
4.500,- K¢.

Jak jiz zaznélo, zfizeni Facebook stranek je zdarma, pokud by se kavarna rozhodla
jejich stranku propagovat, nabizi Facebook mési¢ni bali¢ek za 1.500,- K& nebo denni
poplatek 80,- K¢.

Tvorba a tisk letakd, pocitame-li 100 ks, vyjde na 500,- K¢&. Roznos externi formou stoji
400,- K¢ 100ks letak o rozméru AS. Tato sluzba je jednorazova.

Umisténi billbord v ulicich je finanéné nejnarocngjsi investici. Cena jedné vyvésni
cedule se pohybuje okolo 5.000,- K¢, tato investice je jednorazova. Zminéné plochy
u umisténi bilbordl se pohybuji od 2.000,- K¢ az po 8.000,- K¢.

Tisk vlastnich kelimki je také velice nakladnd investice. Pti tisku palety vyjde jeden
kelimek s vlastnim logem a ndvrhem na 0,90,- K¢, podminkou je vSak odebrat paletu,
kterd obsahuje 5.000 ks kelimka. Kelimky je potfeba nckam uskladnit a vypocitat,
kde cena kelimku vychazi na 8,- K¢.

Ocekavané piijmy Caffe Park Slovanak by mély v nasledujicich obdobich vzrist
na zakladé zvySené spokojenosti zékaznika. Caffe Park Slovanak pro spokojenost svych
zakaznikd zlepsi uroven kavarny, jak samotného sortimentu, tak doplikovych aktivit
vparku. ZvysSich pifijmt by se uhradily vydaje na provedeni zmén.
Diky nové reklamé ve formé letackt a v mediich se zvysi informovanost zakaznikd
o moznostech Caffe Park Slovandk. Majitel diky této bakalaiské praci ziskava
objektivni pohled na soucasny stav kavarny. Dosavadni ro¢ni pifijmy Caffe Park
Slovanék c¢ini okolo 150.000,- K¢. Po zavedeni doporucenych navrhi by piijmy mély
vzriast o 10%, tedy o Castku 15.000,- K¢ mésicné (bez ohledu na sezonu). Tento odhad

jsem provedla na zaklad¢ konzultaci s provoznimi v kavarnéach.
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ZAVER

Marketingovy mix je jednim z nastrojt, ktery ovlivitluje chovani zakaznikd, seznamuje
je s nabidkou produktti i sluzeb, u¢i majitele i cely personal reagovat na ptipominky
a pozadavky zakaznikt. Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo vypracovani nového
marketingového mixu s cilem zvysit nav§tévnost kavarny CAFFE PARK Slovanak.
Pozornost byla zaméfena predev§im na samotného zakaznika, ktery se stal cilem celého
marketingového mixu navrzeného pro uvedenou kavarnu a na zplsob, jak dostat
sledovany podnik do podvédomi Siroké vetejnosti.

Duraz byl kladen na nastroje marketingového mixu a na jejich dikladnou analyzu.
Prace byla rozd¢lena do tii ¢asti.

Prvni ¢ast zpracovava literarni zdroje z oblasti marketingového mixu, které jsou
dalezité pro celkovou orientaci v dané problematice. Duraz byl kladen na identifikaci
nejucinnéjSich komunikacnich nastroji pro podnik CAFFE PARK Slovanak.
Pro potieby analytické ¢asti jsem se soustiedila na rozbor reklamy, podpory prodeje
a vztaha s verejnosti.

Druhé cast je zaméfena na samotnou analyzu kavarny. Hlavnim produktem podniku
je kava, coz je velice oblibeny a zadany napoj, ktery je v Brné vyhledavanym artiklem
a to ve vysoké kvalité. Podrobné jsem se zaméfila na nastroje marketingového mixu
(produkt, cena, misto a komunikace) kavarny. Prvnim krokem pro celkovou analyzu
byla moje 14 denni praxe v podniku, kde jsem uskute¢nila osobni prizkum pomoci
dotazniku s hosty, ktery ptisp€l k pfesnéjsi analyze. Na zakladé¢ téchto informaci byla
vypracovana SWOT analyza, jejiz vysledky nejsou pro podnik pfili§ ptiznivé. Ukazalo
se, ze kavarna neinvestuje do rozvoje svych zaméstnanct, ani do reklamy a od otevieni
stoji na stejném bod¢.

V navrhové ¢asti jsem se na zjiSténé problémy kavarny zaméfila a predlozila navrhy na
jejich teseni. Pokud majitel kavarny piijme alespon ¢ast téchto feseni a bude v jejich
plnéni systematicky postupovat, zcela nepochybné pfispéji ke zvySeni navstévnosti

a k rozkvétu kavarny CAFFE PARK Slovanak.
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