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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je marketingovy plan vybrané chranéné dilny. Vybrala
jsem si kavarnu Pierot Café, ktera je chranénou pracovni dilnou Plzeiniské unie

neslysicich.

Tato kavarna m¢ zaujala svou, dle mého nazoru, vyhodnou polohou. Nachazi se naproti
obchodnimu domu Plaza na frekventované Piemyslové ulici v blizkosti tramvajové
zastavky. Piesto se domnivam, Ze jeji navsStévnost neni vysokd. A to je hlavnim

divodem mého vybéru.

Cilem prace je provést marketingovou analyzu soucasného stavu kavarny, k ¢emuz je
tteba se seznamit s chodem kavarny a se specifiky provozovani kavarny jako chranéné

dilny. Nalézt pfic¢iny nizké navstévnosti studentll a navrzeni marketingového planu.

Vystupem prace budou tedy névrhy zlepsujicich opatieni, navrhy aktivit, které by mély

pomoci zvysit navstévnost kavarny.



1 Metodika prace

Bakalaiska prace na téma ,,Marketingovy plan vybrané chranéné dilny* byla sepséna
na zékladé prostudovani literatury o marketingu a marketingovém planovani, zakoni
tykajicich se chranéné dilny - jejiho zaloZeni, provozu a pfidélovani piispévki;
a internetovych ¢lankli o chranéné diln¢€ Pierot Café; dotaznikového Setfeni a vlastnich

poznatkt ziskanych pfi navstévach kavarny.

Prace je rozdélena do Ctyt hlavnich kapitol. V této prvni Casti je uvedena metodika

prace.

V druhé kapitole je chranéna dilna piedstavena, popsan jeji provoz, popsano ziskani
statusu chranéné dilny a zalozeni. Dale jsou zde zminény piispévky véetné jejich vyse,
na které ma narok zameéstnavatel (provozovatel chranéné dilny) a davky pro zdravotné

postizené osoby (zaméstnance chranéné dilny).

Ve tieti kapitole jsou vzdy nejdiive shrnuty teoretické poznatky, ziskané prostudovanim
literatury, a poté nasleduje praktické rozebrani jednotlivych ¢asti marketingového planu.
Situacni analyza pro zjisténi soucasného stavu uzivani marketingovych néstroji kavarny
byla provedena dotaznikovym Setfenim, vlastnim pozorovanim, konzultacemi

s pracovniky Plzefiské unie neslySicich a rozhovory se studenty vysokych skol.

Nasledujici kapitolou je vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvoifen
na internetovém portdlu Google a zodpovidan studenty vysokych Skol, kteti byli
pro kavarnu Pierot Café vybrani, jako vhodny segment spottebitell, na néz by se méla

kavarna marketingové zaméfit.

Posledni kapitolou je zavér, ve kterém je stru¢n¢ shrnuta celd prace a mé osobni

poznatky.

Informace potiebné k sepsani této prace byly ¢erpany z odborné literatury, jejiz seznam
je uveden na konci této prace, zportali Ministerstva prace a socialnich véci
a ze zakoni, tykajicich se chranéné dilny, online dostupnych na internetu. DalSim
zdrojem bylo jiz zminéné dotaznikové Setieni a vlastni pozorovani. Cenné pro mne byly
konzultace a odborné rady vedouciho prace - pana Ing. Cesala. Velmi ptinosné pro mé
byly rozhovory spani Zahalkovou, ktera ekonomicky a administrativné zajiStuje

projekty Plzeniské unie neslySicich. Pravé diky ni jsem meéla moznost nahlédnout



do interni organizace kavarny a ziskat zasadni informace do bakalaiské prace ohledné

neslysicich.

Pro sepsani a zpracovani prace byl vyuzit balicek Microsoft Office 2003 - Microsoft

Word, Microsoft Excel a pro prezentaci prace Microsoft PowerPoint.



2 Chranéna dilna

2.1 Predstaveni chranéné dilny

Kavarna Pierot Café s neslySici obsluhou se nachazi v Plzni na Palackého nameésti 3.
Byla slavnostné oteviena 30. zafi 2009. Provozovna ziskala statut chranéné dilny
a vsoucasné dobé zaméstnava Ctyii servirky, jednu provozni a udrzbatre. VSichni

zaméstnanci jsou neslySicimi.

Kavarna vznikla v rdmci projektu ,,Plzen mluvi i rukama®, na ktery ptispél Plzensky
Prazdroj v programu rozvoje regionu ,Prazdroj lidem* castkou 263.000 K¢
a za podpory Utadu prace mésta Plzné. Ptispévek od Plzeiiského Prazdroje byl prvnim
krokem k zapoceti budovani kavarny, jejiz naklady na vybudovéni Citaly pftiblizné

980.000 K&. [25]

Objednaci listek je ve znakovém jazyce, kdy zédkaznici maji moznost si piehrat video
ukazku a zkusit ve znakovém jazyce pozadat obsluhu o pozadovany ndpoj. Nebo

si mohou vystacit pouhym ukazanim prstem na nadpojovém a jidelnim listku. [23]

Kavarna nabizi ve svém napojovém listku Sirokou nabidku studenych a teplych népoja,
mlécné koktejly, alkoholické napoje, destilaty, aperitivy, likéry. V jidelnim listku

mohou navstévnici naleznout sladkost ke kaveé ¢i néco na zub. [19]
2.1.1 Poslani

Smyslem kavarny Pierot Café je poskytnuti pracovnich ptilezitosti neslySicim, ktefi tak

mohou dokazat, Ze jsou schopni se uplatnit v riiznych oborech.

, Zaroven se snazime o priblizeni hlasitého a tichého svéta a o to, aby slysici lidée
poznali neslysiciho, naucili se s nim komunikovat a pripadné mu umeéli jeho kontakt se

slysicimi usnadnit. “ [19]
2.2 Provoz chranéné dilny

Provozovatelem kavarny je Plzenska unie neslySicich (dale PUN), ktera je obcanskym
sdruzenim pro sluchové postizené, zalozenym na spolecnych zkuSenostech, historii
a prani pomoci. Vznikla roku 1998 na zaklad¢ sdruzeni jednotlivych clenti. Jeho
poslanim je odstranovat bariéry mezi svétem neslySicich a slySicich. SnaZi se pomahat

sluchové postizenym a také jejich okoli prozit plnohodnotny zivot. [21]
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Jak jsem zminila jiz vySe, veskery persondl kavarny Pierot Café je neslySici.
Napf. u mista provozni tak bylo tieba ptlro¢niho zaskoleni pfed zafazenim zaméstnance
do bézného provozu kavarny. Na toto zaskoleni poskytla penézni prostiedky nadace
OKD, ktera se vysi rozdélenych prostiedktl v Ceské republice fadi mezi nejvétsi firemni

nadace a jejim hlavnim kritériem pfi vybéru projektt je jejich potfebnost a kvalita. [13]

Veskery provoz kavarny zvlada samostatné jeji neslySici personal. Objednavky zbozi
jsou zadavany prostfednictvim Plzeniské unie neslySicich, ale samotny nakup je

vyfizovan provozni.

2.3 Statut a zfizeni chranéné dilny

W

Podle zdkona ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti je Chranéna pracovni dilna

charakterizovana takto:

,, Chranénd pracovni dilna je pracovisté zaméstnavatele, vymezené na zakladé dohody
s uradem prdce a prizpisobené zaméstnavani osob se zdravotnim postizenim, kde je
v primérném rocnim prepocteném poctu zaméstndno nejméné 60% téchto

zameéstnanci. ““ [16]

Pro ziskéani statutu chranéné dilny je nutné podat zadost o vymezeni chranéné dilny,
dle kritérii definovanych v §75 odst. 2 a 3 zidkona o zaméstnanosti. Tuto zadost
posuzuje Utad prace Ceské republiky. Pokud jsou podminky splnény, uzavie Giad prace

s zadatelem dohodu o vymezeni chranéné dilny.

Za Ucelem zjisténi nekterych skutecnosti provadi Utad prace CR u zaméstnavatele

Setteni. [17]

Pti¢emz institut chranéné pracovni dilny by mél do budoucna byt sjednocen s institutem
chranéného pracovniho mista, protoZze tyto nastroje podpory zameéstnavani osob
s handicapem jsou udajné témét totozné. Chranéné pracovni misto bude mozné vymezit
na tfi roky a poté bude nutné znovu Zadat o potvrzeni. Sjednocenim by se méla

zjednodusit pravni Giprava a snizit administrativni zatéz zaméstnavatelt. [14]
2.4 Davky pro osoby zdravotné postizené

Od ledna 2012 vramci socidlni reformy nastaly zmény v jednotlivych davkéch
pro osoby zdravotné postizené. Z pivodnich mnoha dil¢ich davek ziistaly pouze dva
piispévky - na mobilitu a zvlastni pomtcku. Tyto piispévky vyplaci Utad prace CR.
Toto opatieni mélo opét zjednodusit systém a ptistup piijemct k davkam.
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Prispévek na zvlastni pomiicku

U tohoto ptispévku se jednd o jednordzovou a narokovou davku, kterd je ur¢ena lidem
s tézkym sluchovym postizenim, dale samoziejmé¢ osobam s t€zkou vadou nosného
nebo pohybového Ttstroji, tézkym zrakovym postizenim nebo tézkym mentalnim

postizenim.
Vyse ptispévku je rozlisena podle ceny zvlastni pomiicky a podle pfijmu osoby:

e Je-li cena pomicky niz$i nez 24.000 K¢ a pfijem osoby niz$i nezZ osminasobek
zivotniho minima, potom spolutcast osoby ¢ini 10% z ceny pomiicky (nejméné

ale 1.000 K¢).
e  Je-li cena vyssi nez 24.000 K¢, spoluticast osoby ¢ini 10% z ceny.

e  Vpiipadé nedostatku finanénich prostiedkt krajskd pobocka Ufadu préace
muze piihlédnout k celkovym a majetkovym pomérti osoby a urcit niz$i miru
spoluucasti (opét nejméne 1.000 K¢).

e  Piispévek v maximalni vysi ¢ini 350.000 K¢.

Soucet prispévki, které jsou vyplaceny nesmi presdhnout za 60 kalendainich po sobé
jdoucich mésict ¢astku 800.000 K¢&. Smyslem je pomoci postizenym ziskat pomicky,
které jim umozni sebeobsluhu, ziskavat informace nebo styk s okolim. Také

v zakoupeni a upravé motorovych vozidel ¢i upravé bytd. O dévce rozhoduje urad

prace. [15]

Tento prispévek nemd lidem, ktefi jsou hlusi nahradit jejich piijem, ktery by meéli
ze zaméstnani. Ma jim pomoci piekonat své postiZzeni a dostat se na ,,aroven zdravych

[ 4

lidi*, aby byli schopni ,,bézného* zivota.

2.5 Prispévky pro zaméstnavatele

Prispévek zaméstnavateli na vytvoreni (vymezeni) chranéné pracovni dilny

Byl poskytnut jednorazové pii vytvaieni dilny Ufadem prace mésta Plzné ve vysi
500.000 K¢. Tento piispévek meél pomoci pokryt ndklady na zfizeni a vybaveni

pro kazdého zaméstnance.
Prispévek na podporu zaméstnavani osob se zdravotnim postiZenim

Néarok na pfispévek maji zaméstnavatel¢ zaméstndvajici vice nez 50% osob

se zdravotnim postizenim. Zminéné kritérium kavarna samoziejmé spliuje. Tento
12



piispévek lze ziskat v maximalni vysi 6.000 K¢ na jednoho zaméstnance na mésic.

Zameéstnavatel, tedy kavarna Pierot Café, si ho vyzadava zpétne za Ctvrtleti.

Prispévek na ihradu provoznich nakladu chranéné pracovni dilny

Na thradu provoznich nakladi pfispiva Castecné urad prace. VySe piispévku cini
160.000 K¢ ro¢né na 4 zaméstnance zaméstnané v kavarné. Utad prace tedy Castecné

ptispiva k uhradé ptedem dohodnuté vysi provoznich néklada.

Jednou z podminek u piispévku na vytvoieni chranéné pracovni dilny a ¢astecnou
uhradu provoznich nakladl je provozovani dilny nejméné po dobu 2 let. Piispévky je
samoziejm¢ mozné vynalozit pouze na thradu v dohod¢ sjednanych a prokazatelnych
nakladl spojenych s vytvofenim chranéné pracovni dilny. VySe jednotlivych piispévkl
je déna vyvojem primérné mzdy v predchozim kalendainim roce, mirou postizeni

a poctem ziizenych pracovnich mist.
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3 Marketingovy plan

V nasledujici kapitole bude nejdiive vysvétlen pojem marketing, marketingové

pléanovani a poté rozebran marketingovy plan po jeho jednotlivych krocich.
3.1 Marketing

, Naplnovat potreby se ziskem.” Tak zni podle Kotlera nejjednodussi definice

marketingu. [7, s. 5]

Marketing jako oblast je zaloZzeny na vztazich se zdkazniky. Jeho ukolem je vytvofit
pro zakaznika hodnoty a uspokojit jeho potfeby a pfani. Marketing tedy chce uspokojit

potteby zakaznika a zaroven vytvorit zisk.

Potieby at uz jsou zékladni fyzické (strava, oSaceni), socidlni (soundleZitost), citové
nebo individudlni (poznani, seberealizace), jsou pocitem nedostatku. Touha a prani
zékazniki, do kterych se promitaji lidské potieby, jsou ovlivnény kulturnimi a osobnimi
charakteristikami. Zakaznici samoziejm¢ pozaduji, aby jim za jimi zaplacenou cenu
byla poskytnuta co nejvyssi hodnota a uspokojeni. Pti¢emz jejich ptfani jsou

samoziejm¢ neomezend oproti jejich zdrojim.

Za produkt jsou povazovany statky nabizené na trhu za Gc¢elem uspokojeni jiz zminéné
potieby ¢i prani. Sluzbami jsou aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které jsou sice
nehmotnymi produkty, ale také uspokojuji potieby. [6]

.....

marketing nasledujici definici. ,, Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ [6, s. 30]

Marketing je vniméan vétSinou pouze jako snaha prodat vyrobek spotiebitelim.
Marketing v$ak neza¢ina az okamzikem prodeje a neni jen samotnym prodejem. Uloha
marketingu za¢ind mnohem dfive, jesté nezli se vyrobek vyrobi. Pravé marketing ma
za ukol zjistit, o jaky vyrobek maji budouci spotiebitelé¢ zdjem. Jaké vlastnosti by mél
mit, aby naprosto vyhovoval jejich specifickym pottebam a uspokojil je. Poté ptichazi
samoziejm¢ propagace, ktera nekon¢i uvedenim vyrobku na trh. Po cely Zivotni cyklus
vyrobku se marketing stale snazi pfildkat nové zakazniky a zaroven si udrzet spokojené

stavajici zakazniky. Cim 1épe je produkt navrzen a &im vice spotiebiteli vyhovuje, tim
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mén¢ prace poté s propagaci marketing ma. Idealni produkt se v podstaté prodava sam.
[8]
Dilezitymi pojmy jsou spokojenost zékaznika, hodnota pro zdkaznika a také kvalita.

Spokojenost zakaznika zalezi na mife naplnéni ocekdvani zakaznika. Pokud je jeho
oc¢ekavani naplnéno, je spokojeny, pokud neni zcela naplnéno, da se u zdkaznika
ocekavat nespokojenost. V piipadé predceni zakaznikovych ocekdvani bude piijemné
piekvapen. O spokojenost zakaznika by mély usilovat vSechny firmy. Protoze pokud je

zékaznik spojeny, nakupuje opakované a svou dobrou zkuSenost sd€luje dale.

Hodnota pro zdkaznika je rozdilem mezi hodnotou, kterou zdkaznik ziska vlastnictvim
vyrobku nebo vyuzivanim sluzby a naklady, které na potizeni vyrobku ¢i sluzby
vynalozi. Zakaznik pfi své rozhodovani zvazuje tyto hodnoty, ale také namahu spojenou

se ziskanim a zatéz, ktera je spojena s vyuzivanim sluzby.

Kvalita je spjata shodnotou pro zdkaznika a méa vliv na funkci vyrobku

nebo poskytovani sluzby. Lze ji chapat také jako absenci vad a nedostatkil. [6]

Jednotlivé pojmy budou dany do souvislosti s praxi v nasledujicich kapitolach prace.
3.2 Marketingové planovani

Pti podnikédni neni mozné se obejit bez marketingu (viz. kap. Marketing obecng)
a marketingového planovani. Pravé diky marketingu a jeho nastrojim jsou podniky
schopné sledovat zmény a vyvoj trhu, na novou situaci pruzné, rychle reagovat
a dosahovat tak uspéchu. Pfestoze je marketingové planovani jen ¢asti aktivit podniku,
je velmi vyznamnou ¢asti. Kazda firma je samoziejmé jind a tedy ma jiny marketing,

vvvvvv

planovano.

Zakladem marketingového planovani, které je specifickou oblasti planovani, je udrzovat
vazbu mezi cili podniku a pfilezitostmi, které se mohou na trhu naskytnout.
Toto planovani je nastrojem pro fizeni a koordinovani veskerého marketingového usili
podniku. Marketingové zdroje je tieba aplikovat takovym zptisobem, aby bylo dosazeno
cili a to v urcitém casovém obdobi. Manazefi pii planovani nejdiive Setfi minulost a to
jak marketingovou, tak ohledné uspotfadani podniku. Po zamé&feni se na marketingovou

soucasnost, mohou zacit projektovat budouci situaci na trhu a uvnitf firmy.
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Dulezitym je pocatecni (vychozi) bod, ze kterého bude pii planovani vychédzeno.
V tomto bodé¢ se shromazd'uji analyzou data o soucasné situaci podniku, o jeho
pfednostech i slabinach. Marketingovy plan by mél fungovat jako mapa. Po analyze
mohou byt vytyCovany cile a nasledné¢ je volena marketingova strategie, ktera urcuje,

kam bude podnik sméfovat a jak bude dosahovat svych cilt. [1, 2]

Pro manazery je nezbytné dllezitd znalost minulosti a pfitomnosti kviili pfipravovani
se na budouci podminky, nejen na zmeény v marketingovém prosttedi 1 podniku, ale také
na budouci rizika a pfilezitosti. Témito znalostmi je také zvySovana Sance na vyhnuti

se Spatnym rozhodnutim.

Marketingové planovani rozhoduje jak o cilech, tak o zptsobech a prostiedcich jejich
dosazeni. Musi také brat v potaz prostiedi podniku, ve kterém se nachazi, dokazat
predvidat budouci vyvoj na trhu, podminky na ném a pfipravovat se na n¢. Uménim je

pohotové zareagovani na zmény diive, nezli tak ucini konkurence.

Planovani je procesem, ktery ma urc¢itou posloupnost a musi byt dodrzen cely komplex
¢innosti, které jsou pro sestaveni marketingového planu nezbytné. Dulezitd je zpétna
vazba, kterd informuje o uspéSich ¢i nesplnénych ocekavéanich. Diky ni je mozné

napravit u¢inéné chyby. [2]
3.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je urcujicim néstrojem pro fizeni a koordinovani marketingového
usili podniku. Udédva mu zakladni smér. Musi byt funkéni - i pfes ménici se trzni
podminky, aby bylo dosahovano stanovenych cili. ,, Spojuje schopnosti a dovednosti

podniku s pozadavky a pranimi jeho zakaznikii. “ [2, s. 147]
Cely marketingovy plan, ktery je sestavovan vychazi ze situa¢ni marketingové analyzy.

Marketingovy plan by mél byt vystizny, jasné formulovany a snadny ke ¢teni. Mé&l by
byt vyzadovan pro kazdy vyrobek ¢i trh, na ktery se firma pfipravuje vstoupit.
Zékladnim ukolem je objasnéni, jak maji byt pouzity marketingové nastroje, aby bylo
dosaZeno stanovenych cilii.

Vysledny marketingovy plan by mél obsahovat pouze klicové informace. [2]

Plan pfevadi stanovené strategické zdméry do konkrétnich tkold. Vymezuje je casové

a personalné. M¢l by byt vytvaren ve spolupraci se zaméstnanci a zohlediiovat jejich
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zkuSenosti a také ptipominky. Dobfe zpracovany marketingovy plan zvysuje efektivitu

marketingového procesu a je pro podnik vzdy prospésny. [1, 11]

Pokud je marketingovy plan fadné¢ zpracovan miize podniku pomoci také napi. ziskat
nové partnery. Nové zameéstnance a spolupracovniky informuje o cilech organizace,

kam vstupuji a dozvidaji se tak, k ¢emu maji svym plisobenim pfispét.

Ptesto by ale nemé¢l byt marketingovy plan chdpan jako pevné stanoveny (dogma).
M¢l by byt pribézné kontrolovan a piipadné aktualizovan. Obvykle je planovan
na obdobi 1 roku. Béhem takto dlouhé doby samoziejmé¢ dochazi ke zménam,
které nelze zcela predpovidat. Velkou chybou by samoziejmé bylo z divodu pevného
stanoveni marketingového planu opomijet ptilezitost, kterd se podniku nabizi pouze

z divodu, Ze by marketingovy plan musel byt zménén. [1]
Kroky marketingového planu:

e  situacni analyza soucCasné situace (SWOT)

e  stanoveni marketingovych cilt

e  zpisoby, jak dosdahnout stanovenych cila

e  rozpocet

e  kontrola
3.3.1 Situaéni analyza

Zéakladnimi pozadavky na situaéni analyzu podniku je kriticnost, nestrannost,
systemati¢nost a dikladnost. Je prostiedkem, ktery umoziuje analyzou minulého,
soudasného a nejbliz§iho stavu podniku formulovat jeho budouci pozici. Setiena je
vnitini situace podniku - vztah podniku k trhim a konkurenci. Déle jsou zkoumany
faktory vnéjsiho prostiedi a jejich vliv na podnik. Analyza je tedy rozdélena na interni

a externi ¢ast.

Interni podminky je podnik schopen ovliviiovat a kontrolovat. Rozhodujicimi jsou
zde vlastnosti podniku a jeho specifické zdroje. Chybami, kterych se podnik na této

urovni dopousti se samoziejmé znevyhodiuje a miize zpusobovat své pozdéjsi potize.

Oproti internim podminkdm jsou externi podminky ze strany podniku téméft
neovlivnitelné, jen velmi tézko kontrolovatelné a maji na podnik velky vliv.
Spolecensko-politicko-ekonomické vztahy v této externi oblasti urcuji pravidla chovani
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jednotlivych subjektt, subjektli viici sobé navzajem a viaci statu. ZvysSuji ¢i snizuji
atraktivnost trznich pfilezitosti, mohou zvySovat ohrozeni a vytvareji specifické situace.
Pokud je analyza provedena diikladné a pokryva veskeré marketingové aktivity
podniku, potom muze podnik diky ni odhalit své budouci ptilezitosti, ale také hrozby.

Vysledky analyzy jsou podkladem pfi sestavovani marketingovych plant, formulovani

strategii a stanovovani marketingovych cild podniku. [2, 10]
3.3.1.1 Analyza prostiedi podniku

Prostiedi podniku je zasadnim faktorem, ktery podnik ovliviiuje pfi vybéru vyrobku,
distribu¢nich cest i stylu komunikace se zakazniky. Jeho vliv mlze byt jak kladny,
tak samoziejm& zaporny. Ukolem manaZerii je znat toto prostiedi, mit ho zmapované,
umét odhadovat jeho vyvoj a piipravit podnik tak, aby byl schopen na zmény v ném
reagovat s cilem zvySovat svou prosperitu a snizovat rizika. Prostfedi se méni nejen
velmi rychle ale také velmi dramaticky. Spotfebitelé méni své preference, konkurence
zlepsuje svou technologii a marketingové nastroje se stale vyviji. Reakce proto musi byt

rychla a flexibilni. [2]

Makroprostiredi

V tomto SirSim okoli je tedy podnik nucen vyrovnavat se zménami, které nemize

kontrolovat, a piesto je jimi ovliviiovano jeho postaveni a uspésnost obchodnich aktivit.
Makroprostiedi podniku ovliviiuji vlivy:

e  geografické

e  demografické

e  politické a pravni

e  ckonomické

e ckologicke

e technologické

o ctické

° socialni a kulturni
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V prvni fadé se jednd o geograficky vliv, tedy o lokalizaci podniku. Kavarna Pierot
Café¢ se nachazi (viz. kap. Predstaveni chranéné dilny) ve stiedu mésta Plzné,
v tésné blizkosti zastavky meéstské hromadné dopravy - tramvaje ¢. 2. Timto spojem
vétSina obyvatel Plzn€é miii nejcastéji z autobusového nadrazi do stfedu meésta nebo
v opaéném sméru. Umisténi podniku je tedy vyhodné, ve stfedu mésta, v blizkosti

obchodniho centra Plaza a v bezprostfednim dosahu méstské hromadné dopravy. [9]

Z demografického hlediska podnik ovliviiuje pocet obyvatel, struktura obyvatelstva,
struktura jejich pifijmu, jejich vzdelanost, v€kova struktura, zaméstnani, hustota
osidleni, zivotni styl a zptsob, jakym travi svlij volny ¢as. Mésto Plzenn svym poctem
161 000 obyvatel nabizi dostate¢n¢ Siroké vékové spektrum obyvatelstva, které¢ v okoli
kavarny Pierot Café ma své zaméstnani nebo travi svlij volny Cas. Sidli zde také nejen
Zapadoceska univerzita Citajici 10 fakult, ale také Iékaiska fakulta Karlovy Univerzity.
Z tohoto divodu je mésto Plzen nazyvano pravem ,studentskym* méstem. Nabizi
se tak vhodny segment zdkaznikll pro kavarnu, kterd je atypickd oproti ostatnim

klasickym plzeniskym kavarnam. [2, 10]

Podnik je také ovliviiovan pelitickymi a pravnimi vlivy. Politické vlivy odrazi zajmy
politickych stran, koalic apod. v dané¢ zemi. Pravnim vlivem jsou zédkonné normy,
legislativni upravy vztahl, ochrana spotiebitele apod. Nejzdsadnéjsi vliv zde maji
samoziejmé zakony, podle kterych byl kavarn¢ Pierot Café udé€len statut chranéné dilny
(viz. kap. 2.3. Statut a zfizeni chranéné dilny), jsou udileny ptispévky na provoz
a zaméstnance kavarny (viz. kap. Davky pro osoby zdravotné postizené, Prispévky
pro zaméstnavatele). VIiv bude mit do budoucna ziejmé také sjednoceni institutu
chranéné pracovni dilny s institutem chranéného pracovniho mista. Ptestoze by toto
sjednoceni mélo snizit administrativni zatéz zaméstnavatelli, domnivaji se pracovnici
PUN, Ze zatimco jejich administrativni zatéz se téméf nezmeéni, tak vySe prispévki

na provoz kavarny se bohuZzel snizi. [2]

Kavarna ma moznost diky &lenstvi Ceské republiky zadat o dotace z Evropské unie.
Z4dani ale znamena pracnou administrativu a vysledek Zadosti je velmi nejisty.
Na udé¢leni dotace se ¢ekd az nékolik let. A tak je jiz n€kolik let PUN zadano o dotaci
na vzdelavani a zvySovani dovednosti nejen zaméstnanct kavarny Pierot Café, ale zatim

bohuzel netspésne.
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Zasadni vliv maji na podnik ekonomické vlivy. Rozhodovani a chovéani podniku
je vtéto oblasti ovlivnéno hospodaiskou situaci vzemi a jeji dynamikou.
Pti hospodaiském rlstu zemé se zvySuje kupni sila obyvatelstva, coz podniky maji

moznost rozeznat v rustu poptavky. [10]

Protoze je kavarna Pierot Café chranénou dilnou a jejim provozovatelem je PUN, o.p.s.
(neziskova organizace) je zde dan z ptijmu pravnickych osob specificky upravena. Jsou-
li trzby kavarny nizs§i nez 300.000 K¢ mésicné, potom mohou byt ziskané trzby
pievedeny na financovani hlavni ¢innosti PUN, kterou je poskytovani socialnich
a pruavodcovskych sluzeb, a nemusi byt zdanovany. U dan¢ z piijmu fyzickych osob
neni bran zfetel na to, Ze kavarna je chranénou dilnou a Plzeniskou unii neslySicich tak
musi byt kazdy mésic za zaméstnance kavarny odvadéna dan z piijmu fyzickych osob

ve vysi 15%.

Kavarna tak dokud trzby neptfesahnou jiz zminénych 300.000 K¢ neni nucena dan
z ptijmu pravnickych osob odvadét a neni tak vySi dani z pfijmu pravnicky osob

v Ceské republice ovliviiovana.
Na podnik maji samoziejme také vliv odbératelé a dodavatelé podniku. [10]

Potraviny oznacené v jidelnicku kavarny jako ,,néco na zub“ a suroviny na ,,néco
sladkého ke kave*“ zajistuje provozni samostatnym ndkupem ve velkoobchodech.

Zatimco napoje jsou jiz nakupovany u dodavatelt:
e sycené napoje - Coca-cola,
e  kavy a cCaje - Saralee,
e  ostatni (napft. alkoholické napoje) - ELKO.

Pticemz veskeré ceny od dodavatell jsou pro kavarnu Pierot Café¢ nastaveny ve stejné

vysi jako pro ostatni odbératele, neni tedy cenové nijak zvyhodnovana.

Faktorem, ktery podniky musi ¢im dal vice respektovat nejen ze své vile, ale také

z donuceni statnich organizaci a ob¢anskych sdruzeni je ekologie.
Kavarna velmi peclivé tfidi veskery odpad vyprodukovany jejim provozem,
ale ekologické vyrobky v kavarné jiz nejsou nabizeny. Dfive bylo mozné naleznout

v nabidce vyrobky Fair trade, které vSak byly jen velmi mélo poptavané, a tak byly

z nabidky vylouceny.
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Vliv Evropské unie se prokazuje jiz i u uzivani technologii, kdy vyrobcim uklada,
aby pouzivali nejSetrnéj$i dostupné technologie. Pravé technologie umoziuji podniku,
aby zvysSoval svou konkurenceschopnost a dosahoval lepSich hospodaiskych vysledki.

[10]

Kavarna je vybavena klasicky, co se tyCe kdvovarli a automatli na vyrobu napoju.
Odlisnosti, ktera je dana specifikem kavarny a tedy neslySici obsluhou, jsou dotykové
monitory. Na nich maji moznost zakaznici shlédnout video ukazku a opakovanim gest
si poté objednat pozadovany napoj nebo pokrm. Po domluvé s obsluhou je mozné
si dokonce zapujCit klavesnici v ptipad¢ potieby piistupu na internet. Monitory
tak nejsou vyuzivany pouze jako nédpojovy ¢i jidelni listek, ale také vyjimecné
jako ,klasicky* pocita¢. DalSim specifickym zafizenim, které zameéstnanci kavarny
vyuzivaji, je pfenosny vibracni piijima¢ signall, ktery jim umoznuje bez sledovani
zjistit pohyb vstupnich dvefi. Obsluha tak mé piehled o nové pfichozich zakaznicich,

pokud neni v blizkosti a zorném uhlu vstupnich dveti.

Etické okoli je jednim ze zasadnich, které kavarnu Pierot Café ovliviuji. Totalitni rezim
zavedl v povédomi lidi spolecenské predsudky a konvence. V té dob¢ bylo normalni
zalezitosti vyclenovani neslysSicich lidi ze spolec¢nosti slySicich lidi, jakozto postizenych.

Tyto ptedsudky byly bohuzel vstipeny dalSim generacim.

Kazdy zakaznik jdouci do kavarny je nucen pfemoci ostych a komunikovat s obsluhou,
at’ uz pro né¢ho v cizim (znakovém jazyce) nebo ukazanim prstu na pozadovany napoj
v menu, tedy odliSnym zplsobem, nez na ktery je zvykly. Jen tak ale mize zjistit,
ze neslysici jsou lidé, ktefi ,,pouze® ztratili sluch, a neni proto tfeba je vyclenovat

ze spolecnosti jako v dobé totalitni vlady.

Socialni a kulturni vlivy maji také zasadni vyznam pro podnik. Podnik by nem¢l
zohlediiovat dusledky svych Cinnosti jen pro sebe, ale také pro spolecnost. Za ideal
1ze povazovat, pokud je ¢innost podniku prospésna jak jemu, tak spolecnosti. Realizace
takového zaméru je ale samoziejm¢ velmi obtizna. U podnikii, které jsou zaméieny
na zisk, jsou samoziejm¢ do poptedi stavény zajmy kapitdlu a manazerti, zatimco

socialni zajmy okoli jsou opomijeny. [10]

Kavarna Pierot Café je vSak chranénou dilnou, nemiize tedy byt fazena mezi podniky,
jejimz hlavnim cilem je zisk. Tento podnik se snazi o zaClenéni neslySicich osob

do spolecnosti a pracovniho procesu. O piekonani bariér mezi slySicimi a neslySicimi
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lidmi a nabizi neslySicim lidem, kteti se rozhodli stat se pro ostatni kavarny konkurenci,

regulérni zaméstnani.

Z tohoto duvodu je také ziejmé, Ze cile vedeni podniku jsou shodné nejen s cili

zamestnanct, ale také se socialnimi z4jmy okoli.

Mikroprostiredi

Je tedy nejbezprostiednéjSim okolim podniku, které podnik muze jiz daleko 1épe
ovlivnit. Je sam jeho soucasti a zakladnim prvkem. Dulezitym ukolem podniku je
zde pochopit svou roli vtomto prostiedi a své postaveni vici konkurenci. Situacni
analyza zde ma nejen posoudit marketingové kvality podniku a urcit jeho marketingové
¢innosti, ale jde také o fizeni ndkladt, specifické vlastnosti podniku, kterymi

se od ostatnich podniki 1i$i a piedpoklady podniku pro splnéni stanovenych cilu. [2, 10]
Mezi hlavni faktory, ovliviujici mikroprostiedi patfi:

e  podnik,

e  konkurence,

e  dodavatelé,

e  distribucni ¢lanky,

e  zdkaznici a spottebitelé.

Mikroprostiedi podniku lze rozd€lit na vnitini a vnéjsi. Ob¢é jsou dulezitd a navzijem

se ovliviji. [11]
Podnik

Rozhodujici je zde struktura, organizace podniku, pracovni moralka a délba préce.
Podnik Ize povazovat za zivy organismus, u kterého se jeho vnitini problémy
a nesrovnalosti projevuji také navenek. Proto je dulezitd spravnd komunikace
a spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi podniku. [11]

%

Zamgéstnance kavarny Pierot Café tvoii Ctyfi servirky, jedna provozni a jeden udrzbar.
Pticemz veskery persondl, ktery zajist'uje provoz kavarny je neslySici. Objednavky jsou
zaddvany prostfednictvim Plzeniské unie neslySicich a samotny nakup jiz obstarava

osoba pracujici ve funkci provozni. (viz. kap. Provoz chranéné dilny).
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Kazdy ze zaméstnancti znd své pracovni povinnosti a vykonava své dil¢i Cinnosti
svédomité. VSichni maji spolecny cil a to byt pravoplatnou konkurenci ostatnim

kavarnam.
Konkurence

Ostatni subjekty vyskytujici se na trhu ovliviiuji nepfimo nabidku podniku. Ukolem
podniku je samoziejmé snaha o to byt lepsi nezli jeho konkurence. Proto je nutné
konkurenci sledovat - jejich produkty, zvySovani efektivity ¢i zmény a vyvoj
technologii. Diilezita je také znalost jejich marketingového mixu. VSechny tyto znalosti
umozni podniku adekvatni reakce na zmény v chovani konkurence tak, aby podnik

nebyl poSkozen a stale si udrzel své vyhody oproti konkurenci. [11]

Konkurenci kavarny Pierot Café jsou veskeré kavarny v centru meésta Plzné.
Nejvyznamnéj§imi z nich jsou ziejmé Cross Café a Streetcafé, které maji obdobné
spektrum nabizenych produktti. Do vSech téchto kavaren zdkaznici mifi z riiznych
divodi (schizky, straveni volného casu atd.), ale za stejnym ucelem, a to klidnym
posezenim u kavy, ¢i jinych napoji a drobnym obcerstvenim v podob¢ dortt ¢i jinych
zékuski. V téchto produktech je kavarna Pierot Café dustojnou konkurenci téchto
kavaren nejen cenové (viz. Tab. €. 1 - Srovnani cen kdvovych népojt), ale také kvalitou

svych produktt. [18, 19]

Tab. €. 1 - Srovnani cen kdavovych napoju (v K¢)

Napoj Pﬁ:;’flénaafé Streetcafé Cross Café
Espreso 27 34 32
Latte Macchiato 35 38 34
Capuccino 30 37 34
Caffé Doppio 35 39 -
Cokolada 30 39 39

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
Dodavatelé

Vyrobni moznosti podniku zavisi na dodavatelich podniku. Je tedy ziejmé, ze jejich
vybér je zésadni. Pravé jimi je ovlivnéna vcasnost, kvalita a mnoZzstvi zdrojl,

které podnik potfebuje pro své fungovani (viz. Mikroprostfedi - ekonomické vlivy).
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Distribuéni ¢lanky

Do distribuce nejsou fazeny jen distribucni firmy a prostfednici, patii sem také podniky
spolupracujici s nimi. Soucasti jsou také piimi zakaznici, velkoobchody a maloobchody
a organizace fungujici spiSe jako dodavatelé¢ - marketingové a reklamni agentury,
které pomahaji podniku, napi. skomunikaci a odbytem. Pojistovny zabezpecuji
finan¢ni stranku nékterych distribucnich cest a finanéni ustavy zabezpecuji financni
toky mezi ucastniky obchodniho styku. Veskeré tyto organizace doplnuji funkce
podniku tak, aby podnik mohl uSetfit a 1épe prosperoval. Cilem téchto organizaci je

poskytnout podniku sluzby, diky nimz usetii a bude 1épe prosperovat. [11]

Veskery provoz kavarny Pierot Café je zajistovan zaméstnanci kavarny a pracovniky
PUN. Neni tedy vyuzivan zadny prostfednik ¢i distribucni firma. Je tomu tak nejen
z divodu uspory naklada, ale také proto, ze zaméstnanci kavarny a PUN jsou schopni

provoz zajistit sami.
Zikaznici a spoti‘ebitelé

V zavéru fetézce se nachdzi spotiebitelé, pievazné konecni spotiebitelé, ktefi jsou
dalezitym faktorem mikroprostfedi. Pravé pro né podniky vyrabi své produkty

a poskytuji jim sluzby. [11]

Opét by zde podnik mé¢l sledovat dany trh a zmény na ném, aby byl schopen na tyto
zmeény (trendy v odvétvi, ménici se preference spotiebitelll ¢i vyvoj technologii apod.)
pohotové reagovat, ptizpiisobovat se pozadavkiim spotiebiteli a mohl jim tak stale

poskytovat vyrobky ¢i sluzby v pozadované kvalit€¢ a mnozZstvi.

Zakazniky kavarny jsou lidé, ktefi si cht&ji vychutnat kvalitni kévu v klidném
a piijemném prostfedi v centru mésta Plzné. Trvalo téméf dva roky, nez si kavarna
vytvofila svou stalou klientelu. VéEtSinu klientely tvoti mladi lidé, kteti se neboji vstupu
do neznamého prostfedi, komunikace s neslySicimi a jsou ochotni se piizpusobit
a piekonavat spolecenské bariéry. Piilezitostnymi zdkazniky kavarny jsou star$i lidé
(nad 50 let), kteti zfejmé rad¢ji voli zavedené kavarny, od kterych védi, co mohou
ocekavat. Do kavarny je ptivadi napf. rodinni ptislusnici nebo lidé, ktefi jiz maji
s kavarnou své zkuSenosti.

3.3.1.2 SWOT analyza

Slovo SWOT je tvofeno pocatecnimi pismeny anglickych slov (termint):
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e  Strengths - silné stranky,
e Weaknesses - slab¢ stranky,
e  Opportunities - prilezitosti,
e  Threats - ohrozeni.
Poznatky z ptedchozi vnitini a vn€j$i analyzy souhrnné vyjadiuje pravé SWOT analyza.

SWOT analyza nema byt nahradou situacni analyzy, ale poskytuje moznost poznat
zevrubn¢ situaci podniku. Jejim ukolem je tedy rozpoznat aktudlni stav podniku,
shrnout faktory, které ovlivituji dosazeni vytyCenych cili a faktory pusobici
na efektivnost marketingovych aktivit. Diky SWOT analyze mlize podnik systematicky
prozkoumat své vnitini slabé i silné stranky, ani vné&jsi prilezitosti a hrozby nesmi byt

opomenuty. [2]
Nasleduje SWOT analyza kavarny Pierot Café:
Silné stranky
e  origindlni kavarna s nesly$ici obsluhou
e  spolehliva, pfijemna a ptizpiisobiva obsluha
e  vyborné technické vybaveni (kdavovar, apod.)
e  klidné prostiedi (nehraje hudba, apod.)
e  moznost pfistupu na internet pro zakazniky (Wifi)
e  zikaznik ma moznost sezndmeni se znakovym jazykem
e  odhodlani zaméstnanct konkurovat ostatnim kavarnam (se slysici obsluhou)

e  vyhodna poloha v centru mésta Plzné (zastavka MHD - tramvaj €. 2, obchodni

diim Plaza, blizkost autobusového nadrazi)
e ochota se vyvijet, zlepSovat
e  bio potraviny (Cokolada)
Slabé stranky
e  mald propagace (zdkaznici neznaji princip kavarny)
e  74dny zadkaznicky program
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PrileZitosti

e  besedy se Skolkami a Skolami

e  kurz zékladi znakového jazyka

e  vyuziti reklamni plochy v tramvaji

e  vice vyuzivat socialni sit’ Facebook

e vzdelavani a zvySovani dovednosti lidi (Skoleni)
OhroZeni

e  statem (nejistota existence vzdy pro nasledujici rok)

Provedenim dikladné analyzy se podnik 1épe sezndmi se svym okolim, ve kterém
pusobi a piedev§im se svymi zdkazniky, jejichz potfeby je poté diky ziskanym
znalostem schopen 1épe uspokojovat. Jen po spravné a Gplné provedené¢ SWOT analyze
muze podnik ucinit sprdvna marketingova rozhodnuti. Ziskanymi informacemi
je objasnéna pozice podniku, zjiStény jeho piedpoklady do budoucnosti ohledné aktivit,
které by podniku mély pomoci dosahovat jim urenych strategickych cilti. Odhady
budoucich problémi dévaji podniku mozZnost se na potencionalni problémy pfipravit

tak, aby jimi byl podnik pozd¢ji ptipadné ovlivnén co nejméné.

Provedena SWOT analyza, na zakladé minulych a soucasnych marketingovych
schopnosti podniku, je schopna ptedpokladat jeho budouci trzni postaveni. Méla by byt
provadéna pravidelné (nejméné jedenkrite do roka) jako automatickd a nezbytna
soucast marketingové ¢innosti podniku. Impulzem pro sestaveni byva obvykle zacatek
planovaciho obdobi v urcité oblasti, ale pocatek planovaciho cyklu samoziejmé neni
podminkou. V piipadech, kdy ma své odivodnéni, je sestavovana i mimo planované
terminy - napf. novy manazer v podniku. Neméla by ale byt sestavovdna pouze

z diivodu $patné situace podniku - pokles prodejii, neziskovost apod.

Za cil SWOT analyzy lze povazovat nalezeni faktorti, které maji pro podnik klicovy
vyznam - zivotn¢ dilezité prednosti, vyrazné slabé stranky, neopomenutelné ptilezitosti
a hrozby, které by mohly mit katastrofalni nasledky; mohou podniku pomoci pfedvidat
uspésnost, nebo naopak neuskutecnitelnost jeho marketingového snazeni; nebo mohou

vyrazné ovlivitovat budouci marketingové ptisobeni podniku.
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Silné a slabé stranky, prtilezitosti a hrozby podniku nesta¢i pouze konstatovat,

ale je tfeba zjisténé vysledky pouzit pro dosazeni vyssi prosperity. [2, 10]

Pii SWOT analyze kavarny Pierot Café byla zjiSténa prevaha silnych stranek podniku,
které jsou vSak bohuzel potlacovany slabymi strankami. A to konkrétné¢ malou
propagaci podniku. Pravé ona zplsobuje neznalost fungovani kavarny
u potencionalnich zadkaznikl (viz. kap. Vyhodnoceni dotaznikové Setfeni). Pii vybéru
kavarny tak zakaznici rad€ji voli ,klasické* zavedené kavarny, u kterych védi,

co mohou oc¢ekavat.

Prilezitosti jak zvysit povédomi o podniku je konani besed (,,Skoleni®), o kterych bude
vefejnost informovana napi. prostfednictvim reklamnich letdkG umisténych
v tramvajich, kde reklama neni pfili§ ndkladna, na internetovych strdnkach kavarny
nebo na profilu socidlni sit¢ Facebook, ktery kavarna dosud pftili§ nevyuzivala (viz. kap.

Navrhy zlepSujicich opatteni).

Obr. ¢. 1 - Systémové pojeti SWOT analyzy

Typy faktort

slabé stranky silné stranky

S | W
O T

Obsah faktora

hrozby prilezitosti

MINI - MINI MINI - MAXI

SWOT '

MAXI - MINI | MAXI - MINI

Zdroj: Marketing od myslenky k realizaci, 2007 [10]
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Vyse uvedené systémové pojeti je struénym shrnutim ucelu SWOT analyzy.
Tato analyza je provadéna proto, aby se podnik snazil maximalné¢ vyuzivat svych
silnych stranek a prilezitosti, které se mu nabizi, snazil se snizit mozné hrozby,
vyvarovat se jich a zmobilizoval veskeré prostfedky podniku, které jsou k dispozici.

[10]
3.3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji, kterymi podnik ovliviiuje

svou nabidku na miru cilovym trhim.

., Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udelat, aby ovlivnila poptavku po svéem

produktu. *“ [8, s. 70]
Zpusoby ovlivnéni poptavky Ize rozdélit do Ctyt skupin - tzv. 4 P:
e  produktova politika (product),
e  cenova politika (price),
e  komunikac¢ni politika (promotion),
e  distribuc¢ni politika (place).
3.3.2.1 Product

Obsahuje vyrobky a sluzby, které jsou pfredmétem zajmu urcité skupiny nebo organizaci
a jsou nabizeny na cilovém trhu. Je jim tedy cokoliv, co je mozné nabidnou na trhu
ke koupi, k pronajmu k uspokojeni potieby ¢i prani (viz. kap. Marketing). Produktem
neni jen onen samotny vyrobek ale také sluzby, které na n€j navazuji. At uz se jedna
o pfipadné upravy vyrobku zdkaznikovi na miru, riizné servisni sluzby ¢i celkovou

zaruku. [8, 4]

Hlavnim produktem kavarny Pierot Café je kava (kavové napoje). Dodavatelem kavy
je Sara Lee - dodavatel kvalitnich a inovativnich potravinaiskych vyrobka. Kavarna
odebira kavu (kavovy systém) znaCky Pizza d'Oro. Pizza d'Oro je mezinarodné
uznavanym konceptem, ktery zahrnuje vybrané smeési italské kavy, kvalitni sluzby
a profesiondlni vybaveni kavaren a restauraci. Od této spolecnosti tedy kavarna odebira
kavu, kdvové automaty, Salky, Slehacky atd. M4 moznost se kdykoliv poradit s timto
dodavatelem ohledné vyrobkil ¢i postupu piipravy kavy. Pravé piipravou této kavy

se kavarna Pierot Café¢ miize fadit mezi Spickové restaurace a kavarny, které dokazi
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pfipravit vybornou kévu i pro narocné zakazniky. Kvalitu kévy a profesionalitu obsluhy

ma zakaznik moznost rozeznat jiz pii servirovani napoje. [20, 22]

Obr. ¢. 2 - Teplé napoje

Zdroj: Napojovy listek kavarny Pierot Café - Teplé napoje
3.3.2.2 Price

Je Castkou, kterou zakaznik musi vynalozit na ziskani produktu - na jeho koupi.
Vyjadiuje tedy pro zakaznika hodnotu vyrobku. Rlznd vySe ceny motivuje k nakupu
jiny typ spotiebitele. Nizké ceny jsou obvykle motivaci pro koupi u ekonomicky
uvazujicich spottebitelti. Zatimco vysoka cena znacici luxus zbozi, jeho vyjimecnost
nebo exkluzivitu, byva podnétem ke koupi u spotiebitell, kteti si nekupuji vyrobek
pouze z divodu potieby, ale také tim, Ze ho vlastni, ukazuji své socidlni postaveni,

svlj zivotni styl apod. Je tedy jasné, ze vysSe ceny ma na zédkaznika velky vliv. [3, 6]

Na vysi ceny maji samoziejmé vliv nédklady, které jsou spojené s poskytovanim
produktu, tedy kavovych néapoji zdkaznikovi. Prestoze je kavarna Pierot Café
chranénou dilnou, od dodavatelli nakupuje veSkeré suroviny za stejné obchodni ceny
jako ostatni provozovatel¢ kavaren a restauraci. Jedinou moznosti ovlivnéni ceny
proddvanych néapojii je tak vySe nastavované marze. Kavarna tedy dokaze svym
zakaznikim poskytnout kédvu stejné, ne-li vyssi, kvality a pfece za nizs§i ceny nezli

konkuren¢ni kavarny v mésté Plzni. (viz. Tab. €. 1 - Srovnani cen kavovych napoji)
3.3.2.3 Promotion

Komunikaci jsou veskeré aktivity, které podnik vyviji, aby byl zdkaznik seznamen

s vyrobkem, dozveédél se jeho ptfednosti a zakoupil si ho. Zamérem podniku tedy
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je, aby zakaznik ziskal co nejvice informaci o firm¢ samotné a poté samoziejmée
o vyrobcich, které vyrabi ¢i sluzbach, které poskytuje. Podniky maji k dispozici
moznosti poskytnuti riznych slev v ramci reklamnich akci, které by mély zakaznika

motivovat at’ uz k prvotnimu ¢i opakovanému nakupu. [6, 8]

Kavarna Pierot Café ma vlastni internetové stranky jiz od svého vzniku, od roku 2009.
Na téchto strankach mé zékaznik moznost shlédnout stejné menu, se kterym
se poté setkd vkavarné na dotykovych monitorech. Ma tedy moznost jeste
pied navstivenim kavarny si vyzkouset ukdzat pozadovany napoj ¢i pokrm ve znakovém
jazyce. Krom¢ napojového a jidelniho listku, zde také nalezne slovnik znakového
jazyka, ve kterém si mize prohlédnout rizné zakladni znaky (pozdravy, isla, atd.),
které¢ na videich predvadeji piimo zaméstnankyné kavarny. Prostfednictvim tohoto
slovniku se seznami tedy nejen se specifickym jazykem neslySicich, ale zaroven také
s obsluhou kavarny. Je zde umistén také internetovy odkaz na PUN, kterd je

provozovatelem chranéné dilny kavarny Pierot Café.

Dale ma kavarna ziizen profil na socialni siti Facebook. Tento profil ale pfilis
nevyuziva. Uvadi zde pouze odkazy na internetové stranky kavarny, PUN a n¢kolik

fotografii.

Posledni véci, jiz se kavarna prezentuje, je reklamni transparent (poutac) s napisem
»Kavarna, kde mluvime rukama®, ktery je vyvéSen na pfimo na budové kavarny. Tento
pouta¢ ma za ukol piildkat pozornost potencionalnich zdkazniki. Diky nému vstoupila
kavarna do povédomi lidi. Napis na ném informuje o tom, ¢im se kavéarna lisi
od své konkurence. Zaroven se diky nému ale také potencionalni zédkaznici domnivaji,
ze kavarna je urcena vyhradné pro neslySici (viz. kap. Vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni).

3.3.2.4 Place

Ukolem distribuce je zajistit pfistupnost vyrobku pro cilové zakazniky. Zprostiedkovat

tedy cestu vyrobku ¢i sluzby od vyrobce ke spottebiteli.

Kévu pfipravenou v kavarn¢ Pierot Café maji zadkaznici moznost si vychutnat
bud’ pfimo v prostiedi kavdrny, nebo si mohou nechat napoj pfipravit a ednést si ho
s sebou v plastikovém kelimku s uzdvérem. Zakaznik se tedy mulze napt. dle svych
Casovych moznosti rozhodnout jakym zpusobem bude chtit kdvu konzumovat.
Zda ptimo na mist¢, nebo si ji odnese s sebou, napt. do Skoly, ¢i na pracovisté apod.
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Tzv. 4 P, tedy ¢tyii zdkladni nastroje marketingu, byvaji prezentovany z pohledu
prodavajiciho a nikoliv kupujiciho. Zatimco prodavajici sestavuje marketingovy
program, aby dosahoval stanovenych cili podniku a marketingovy mix je tedy vytvaren
tak, aby pomahal posilit pozici podniku na trhu; tak ze zédkaznikova pohledu by diky
marketingovému nastroji mél ziskavat néjakou vyhodu. Ziskavanou hodnotu zakaznik
porovnéava nejen s cenou, ale také s celkovymi naklady spojenymi se ziskanim vyrobku,

s jeho pouzivanim a ptipadnou likvidaci. [6, 8]
4 P brany z pohledu zakaznika (tedy kupujiciho) 1ze popsat nasledovné:

Tab. ¢. 2 - Slozky marketingového mixu - 4P a 4C

4P 4C

Produkt Potieby a ptrani zakaznika

Cena Néklady, které vznikaji zdkaznikovi
Distribuce Dostupnost

Komunikace Komunikace

Zdroj: Marketing, 2004; Moderni marketing, 2007 [6, 8]
Néavod, jak zvolit spravnou strategii marketingového mixu bohuzel neexistuje.
3.3.3 Stanoveni marketingovych cili

Podstatou celého marketingového strategického planovani je stanoveni jasnych
a dlouhodobé zaméfenych marketingovych cili. Ke stanoveni zminénych cild je tfeba

provedeni analyzy situace podniku (viz. kap. Situacni analyza, kap. SWOT analyza).

Primarnimi jsou podnikové cile, ze kterych vychazi veskeré marketingové (druhotné)
cile, které pomahaji primarni cile napliiovat. Marketingové cile musi byt samoziejmée
realné a tedy uskutecnitelné.

Kazdy konkrétni marketingovy cil musi vychazet ze situacni analyzy, aby byl sluitelny
se skuteCnostmi zjiSténymi v analyze. Diky skuteCnostem zjisténym v této analyze
je podnik schopen rozpoznat, zda je schopen stanovované cile splnit.

Pii respektovani poslani podniku (viz. kap. Poslani), jeho podnikovych cilt
a zdmeérl a po provedeni situacni analyzy, kde jsou rozebrany vnitini piednosti

a slabiny, pfilezitosti a ohrozeni podniku, jsou stanoveny marketingové cile, které urcuji
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jakého stavu ma byt v budoucnosti dosazeno. Nasledné je vybrana marketingova

strategie a ureny kroky pro uskute¢néni stanovenych cili.

Marketingové cile jsou konkrétni, formulovany se znalosti potieb zakaznik( a znalosti

konkurence a podnik pfedpoklada jejich dosazeni v urcitém case.
Pti stanovovani cild je tfeba respektovat urcitd pravidla:
e  Pfi stanovovani cil musi podnik znat potieby svych zakaznik.
e  Podnik musi respektovat sva vnitini a vn¢j$i omezeni.
Cile musi byt:
e  jasné a pfesn¢ vymezengé,
e v souladu s podnikovymi cili,
e  zietelné a pochopitelné (srozumitelné),
e  méfitelné v Case,
e  dosazitelné (realné),

e navzijem sdileni, sladéné a podnétné (zabranéni vzajemnému vylucovani cilt

navzajem a zamezeni vyskytu nepiehlednych situaci),

e uspotfaddané hierarchicky (respektovani cili podniku - nésledné vytvofeni

marketingového cile, dosazeni urcitého cile pfedchazi dosazeni jiného cile). [2]

Stanovené marketingové cile jsou samoziejm¢ soucdsti marketingového planu.
Aby mohl byt marketingovy plan sestaven, musi podnik znat své zakazniky (skupinu
zakaznik®). Oni jsou témi, kdo pfedurcuje a definuje marketingové cile. Podnik tvofi

nabidku vyrobktll a marketing praveé pro né.

Podnik miize samoziejmé pusobit na celém trhu, ale postihnout a vyhovét tak velkému
mnozstvi pozadavkli a natolik riiznorodym pozadavkim, rozhodné neni snadné.
Proto se podniky vétSinou zaméiuji na urcity segment (jednu ¢i nékolik skupin
zakaznikl) a voli tak cileny marketing. Poté je schopen zaméfit sviij marketingovy

program.

Zamérem marketingového programu je umisténi vyrobkl v mysli zdkaznika na ,,prvni

misto®. Jen jeden vyrobek miize byt u zdkaznika na onom pomyslném prvnim miste.
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Aby mohl byt tento zdmér uskutecnén, musi manazer znat nalezitosti, podle kterych
zakaznik vyrobky hodnoti, a jak velkou dilezitost jim pfikladd. Pozice vyrobku

je ovlivnéna nejen potfebami zakaznika, ale také samoziejmée konkurenénimi vyrobky.

Stanoveni marketingovych cilti je vysledkem peclivého rozboru podniku. Pro dosazeni
stanovenych cilll je nutné si ziskat cely podnik (veskeré zaméstnance). Srozumitelné
a vystizné vyjadiené cile pomohou pochopit zaméstnanctim jejich tkoly a odpovédnost
ohledn¢ cinnosti, které plni, a jsou do nich zapojeni. Smysl tedy postradd pouhé
diktovani ukolt zaméstnancim. Uspéchu je dosaZeno, pokud jsou tkoly pfijimany

dobrovoln¢ a s pochopenim zaméstnanci. [2]

Marketingové cile je mozné charakterizovat jako psychografické - navazujici na Spatné
pozorovatelné procesy, které probihaji u kupujicich; a ekonomické, které jsou meétitelné

podle trznich transakei.

Pro marketing jsou specifické¢ predev§im psychografické cile. Nejdilezitéjsim cilem
z hlediska marketingu je zvySeni zndmosti produktu, znaCky a podniku. Docileni
pozitivniho postoje zdkaznika a vytvareni image je dalSim vyznamnym cilem. Neméné
dalezitym cilem je zvySeni preferenci zékaznika. Protoze pravé na zakladé svych
preferenci se zékaznik rozhoduje pifi vybéru z alternativ, které jsou mu nabizeny
k uspokojeni jeho potfeb. Dalsi snahou podniku by mélo byt ziskani spotiebitele

pro opakované nékupy, tedy zvySovani jeho spokojenosti. [10]

V ptipadé chranéné dilny kavarny Pierot Café se jednad spiSe o psychografické cile

nezli ekonomické.
Marketingové cile Kavarny Pierot Café:
1) Zvyseni povédomi o podniku (zlepSeni propagace)
2) ,,Priblizeni se zdkaznikiim
3) Zjednoduseni objednavek pro zékazniky
4) Zpétna vazba zékazniki
5) Vytvoreni zakaznického programu

6) Doplnéni internetovych stranek
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4 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno prostiednictvim Google Docs, kde byl vytvoren
online dotaznik (viz. Pfiloha A). Tato moznost byla zvolena kvili pomérné snadnému
Skol v Plzni. Tento segment byl vybran pro dotaznikové Setfeni z divodu, Ze jsem sama
studentem vysoké Skoly, a tento segment je tedy pro mé dobife dostupny
pro komunikaci. Pro rozsifeni dotazniku postacilo rozesldni internetového odkazu,

kde respondenti dotaznik nalezli a umistit ho na socialni sit’ Facebook.

Obr. ¢. 3 - Vyhodnoceni 1. otazky

O pedagogické
Jste studentem fakulty? pedagogicke

O filozofické
O ekonomické
10, 3%3%2% 6% 21% B strojni
0
4%

O elektrotechnické

M aplikovanych véd
8%
@ zdravotnickych studii

O lékatska fakulta
(Karlova univerzita)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
1. otazka: Jste studentem fakulty?

Zde studenti vybirali z fakult Zapadoceské univerzity v Plzni a také Lékarské fakulty
Univerzity Karlovy, kterou fakultu studuji. Nejvyssim poctem a to 50% byla zastoupena
ekonomické fakulta. Poté s 21% méla druhé nejvyssi zastoupeni pedagogické fakulta.
Zajimal mne vliv umistnéni fakult ve mésté na znalost studenti kavarny Pierot Café.
Domnivala jsem se, ze studenti majici fakulty ve stfedu mésta, by m¢li kavarnu znat
spiSe, nezli ti, ktefi maji fakulty na kraji mésta Plzn¢, tedy na Borskych polich.
Vysledky vsak byly zkresleny z diivodu nizkého poctu respondentii z urcitych fakult.
Napt. 67% studentl elektrotechnické fakulty kavarnu znd, ale dotaznikového Setfeni se

zucastnili pouze 3 studenti této fakulty.
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2. otazka: Znate kavarnu Pierot Café, ktera se nachazi v Pfemyslové ulici
(naproti Plaze)?
Zde byla ptedmétem zajmu celkova znalost kavarny Pierot Café u studentd vysokych

Skol. Z dotdzanych studentd 67% kavarnu zna. Byla tedy zjiSténa uspokojiva znalost

kavarny Pierot.

Obr. €. 4 - Vyhodnoceni 2. otazky

Znate kavarnu Pierot, ktera se nachaz v Piemyslové ulici
(naproti Plaze)?

O ANO
B NE
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
3. otazka: Navstivili jste nékdy tuto kavarnu?
Obr. €. 5 - Vyhodnoceni 3. otazky
Navstivili jste nékdy tuto kavarnu?
7%
O ANO
H NE
93%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012



V navaznosti na predchazejici otazku bylo prekvapenim, jak malo respondentti kavarnu
navstivilo. Pfedpokladanou pficinou, pro¢ studenti kavarnu nenavstévuji, je neznalost
fungovani kavarny.

4. otazka: Vite, jak kavarna funguje (na jakém ,,principu*)?

Respondentim byl nejdiive nabidnut vybér z moznosti ano ¢i ne. Ti, ktefi vybrali

odpovéd’ ano, byli vyzvani onen ,,princip® uvést nebo ho alespoii naznacit.

Obr. ¢. 6 - Vyhodnoceni 4. otazky

Znate kavarnu Pierot, ktera se nachaz v Premyslové ulici
(naproti Plaze)?

O ANO
B NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Odpovéd na prvni ztéchto otazek by mohla byt povazovana za uspokojivou.
Ale pfi procteni ruéné psanych odpovédi respondentii bylo zjisténo, Ze nekteti se mylné

domnivaji, Ze onen princip znaji.
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Obr. €. 7 - Vyhodnoceni 4. otazky

Vysvétleni "principu'", na kterém kavarna funguje.

O princip zna

B zna alespori ptiblizné (napf.
dorozumivani znakovou fe¢i)

B se domniva, Ze princip zn4, ale
myli se

30%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Ti, ktefi princip alespon piiblizn¢ znali, védéli, ze se v kavarné komunikuje
prostiednictvim znakového jazyka. U respondentt, ktefi se mylili, byla zfejm¢ nalezena
hlavni pfi¢ina, pro¢ studenti vysokych Skol kavarnu Pierot Café pfili§ nenavstévuji.

Nejcastéjsimi davody bylo domnéni, ze:
e  kavarna je urcena pro neslySici zakazniky,
e  k objednani je zapotiebi pantomimy,
e  se v kavarné nesmi mluvit.
Nikoliv, Ze v ni obsluhuji neslysici.
5. otazka: Vyuzivate z nabidky kavaren v Plzni ,,kavu s sebou*?

Tato otazka byla zamétena na produkt Kéva s sebou, protoze ho sama vyuzivdm a vim,

ze je studenty vysokych skol hojné vyuzivan.
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Obr. €. 8 - Vyhodnoceni 5. otazky

Vyuzivate znabidky kavaren v Plzni ,,kavu s sebou*?

O ANO
B NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
6. otazka: Méli byste zajem o nasledujici aktivity?

Premyslela jsem, jak studentiim pfiblizit svét neslysicich a dokéazat jim, Ze neni divod

se bat Ci stydét s nimi komunikovat.
Byly jim proto navrhnuty dv¢ aktivity:

e _skoleni“ jak se chovat k neslySicim, kde by se jednalo hlavné o umeéni
rozeznat neslySiciho ¢lovéka od mentalné postizeného, naucit se jak jim

pomoci napf. v nouzové situaci apod.,
e nauceni se zékladl znakové feci napi. umét se predstavit, podékovat, apod.,

a zajem ze strany studentd byl pfekvapiveé vysoky.
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Obr. €. 9 - Vyhodnoceni 6. otazky

MEéli byste zajem o nasledujici aktivity?

M , Skoleni“ jak se chovat k
neslySicim (jak jim napf.
pomoci v nouzové situaci, jak
s nimi komunikovat)

O nauceni se zakladi znakové
teci (pozdrav, podékovani,
apod.)

69%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012
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S5 Navrhy zlepSujicich opatreni
Segmentace

Z diivodu, Ze sama studuji vysokou skolu v mésté Plzni jsem zvolila za vhodny segment
vysokoskolské studenty. Jednim z hlavnich divodi je chut a odvaha v tomto mladém
veéku objevovat nové véci a prizplisobit se. Pozitivem, obzvlasté pro studenty, by mélo
byt klidné prostfedi kavarny, kde nehraje Zadna hudba, a naskyta se tak idedlné klidné
prostiedi na studium. DalSim divodem byl zamér vyzkouset nékterd mnou navrhovana

opatfeni v praxi, abych méla moznost 1épe odhadnout jejich uspésnost.

Pti zohlednéni vysledkl analyzy podniku (okoli podniku, silni a slabé stranky, atd.)

jsem ur¢ila nasledujici zptisoby plnéni stanovenych marketingovych cili:
5.1 ZvySeni povédomi o podniku (zlepSeni propagace)
5.1.1 Facebookovy profil

Kavarna ma sice vytvoreny profil na siti Facebook, ale pfestoze ma ke dni 26. dubna
2012 vseznamu 302 pratel - tedy uzivatelti, navsStévujicich tento profil, tak zde

neinformuje zdkazniky kavarny o pfipravovanych akcich, aktudlnim déni apod.

Tento komunika¢ni kanal povazuji za jeden znejlepSich z divodu velmi castého
vyuzivani zminéné sit¢ veskerymi studenty (zakladnich, stfednich i vysokych $kol).
Proto by zde reklama na kavarnu Pierot Café méla byt snadnd, diky jejimu bezplatnému

Sifeni mezi studenty navzéjem.
5.1.2 Reklamni plochy v tramvaji

Z divodu zna¢ného omezeni financnich prostfedkt kavéarny, byly jako nejlevnéjsi
moznost reklamy zvoleny reklamni letdky, které by byly umistény do vnitinich prostor
tramvajovych spoji €. 2 a 4. Velikost letdku A4 je mozné zde umistit s naklady 130 K¢
za jeden umistény kus na mésic. U letdkd vétSiho rozméru A3, je stanovend cena

250 K¢ na mésic. [26]

Dalsi naklady samoziejmé vznikaji s tiskem a tvorbou letaki. Pti tvorbé letak by méla

kavarna moznost napt. umistit zddost o vytvofeni (popt. vyhlésit soutéz o vytvoieni)

informac¢niho letdku o kavarné Pierot Café na svilj facebookovy profil nebo na tuto

moznost upozornit navstévniky kavarny. VéEtSina studentd je schopna pracovat

sruznymi grafickymi programy a naklady na vytvofeni by tedy nemusely byt
40



tak vysoké, jako v ptipad¢ vyuziti sluzeb grafického studia, kdy se néklady na vytvoteni
letaku velikosti A4, u grafického studia cenové dostupného pro kavarnu, pohybuji
od 600 K¢ vyse. Format A3 je samoziejmé drazsi, zde cena jiz neklesa pod 1.000 K¢.

[24]

24

moznosti tisku a to v PUN. V pfipadé, kdy by byl vyzadovan barevny kvalitni tisk
letakt, l1ze vyuzit sluzeb Copy center v mést€¢ Plzni, kde cena za 1 - 20 stranek

barevného tisku formatu A4 se pohybuje okolo 30 K¢. [12]

Témito reklamnimi letdky by méla byt upoutdna pozornost studentli vyuzivajicich
k pfepravé tramvaje ¢. 2 a 4. Upoutdni pozornosti studentd samoziejmé zavisi
na provedeni (vzhledu) letaku, ktery by mél byt né¢im odlisSny od ostatnich, a na prvni

pohled je zaujmout.
5.2 ,,Priblizeni se“ zakaznikim (besedy)

Nejvhodnéjsim zptsobem, jak jest€¢ vice zvysit povédomi o kavarné jsou besedy.
Napt. u materskych skol je tu tak moznost, ze pokud se déti budou jiz od svého nizkého
veku setkavat s neslysSicimi, budou je brat jako pravoplatné ¢leny spolecnosti a nebudou

mit takovy ostych a zabrany pti komunikaci s nimi.

U stiednich a vysokych §kol je zde moznost seznamit studenty se svétem neslySicich,
naucit se je rozpoznavat je ve spolecnosti, i kdyz je to samoziejme velice tézké. Protoze
hluchota je zfejmé jedinym postiZzenim, které neni na ¢lovéku patrné na prvni pohled.

Naucit je zdkladim komunikace s neslySicimi a jak jim pomoci napf. v nouzové situaci.

Hlavnim tcelem besed je tedy zniceni predsudkl a zmenseni ostychu slysicich lidi vici
neslySicim, ktefi se v kavarn¢ Pierot Café snazi zacClenit se a pfiblizit svétu slySicich
lidi. Dal$im ucelem je tedy, aby nejen studenti zjistili, Ze komunikace s obsluhou je
naprosto bezproblémova. Obsluhujici jsou pfipraveni na to, ze zdkaznik nebude umét

dobie znakovat a ptipadné si bude chtit vybirat jen ukazanim prstu.
5.3 ZjednoduSeni objednavek pro zakazniky

Domnivam se, Ze objednavani napojii konzumovanych v kavarné jiz nelze zakaznikiim
vice ulehc¢it a zjednodusit, jelikoz maji k dispozici dotykové monitory a papirové jidelni

a napojové listky. Je tedy na kazdém zakaznikovi, zda se rozhodne vybrat si pomoci
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znakového jazyka nebo ukazanim prstu v menu. Obsluha je samoziejmé ochotné a snazi

se pochopit a splnit pfani zékaznika.

V pribehu psani této prace a navstévovani kavarny Pierot Café jsem si vSak povsimla,
ze nabidky na kévu s sebou, vyuziva jen malo zakaznikl. Zfejmé z ditvodu slozitosti
pozadani si o ndpoj. Po dotazani se pani Zahdlkové bylo na mij podnét okamzité
zareagovano a v kavarné byla vyvéSena informacni tabule na niz je vypsana nabidka
napoji a prichozi navstévnik si tak miize ukdzdnim na napoj objednat a obsluha jiz vi,

Ze napoj bude ptipravovan do plastikového kelimku s sebou.
5.4 Zpétna vazba

Zjistila jsem, ze vkavarné neni zaddna mozZnost, jak by =zakaznici projevili
svou spokojenost at’ uz s obsluhou, konzumovanymi napoji, pokrmy anebo své namitky,

navrhy a napady ohledn¢ kavarny a jejiho provozu.

Domnivam se, ze by postacilo umisténi malych trhacich blocki a tuzek na stoly, spolu
s papirovymi krabi¢kami s otvorem pro vhozeni napsaného ,,vzkazu“. Napis na krabicce
by zakaznika upozornil na moZznost, Ze muze vyjadfit svlij nazor. Dal§i moznosti
by bylo vytisténi listeckli s popiskem, ktery by informoval o jeho ucelu a byl by poté

vhozen do oné krabicky.

Zakaznik by m¢l mit moznost vyjadfit svou spokojenost ¢i pfipominky k produktim
a sluzbam kavarny. Pravé on pii objednavani a posezeni v kavarné muaze odhalit spoustu

véci, které si obsluha neuvédomuje a pracovnici PUN si jich nev§imli.

Uzite¢né by bylo také uvedeni odkazu na dotykovych monitorech, ¢i v papirové podobé
na stolech, na facebookovy profil kavarny. Zakaznik by tak ziskal dal§i moZnost,
jak vyjadfit svou spokojenost a také moznost sdilet profil kavarny. Jeho pratelé
se tak dozvédéli o jeho kladné zkuSenosti s kavarnou diky principu fungovéni socialni
sit¢ Facebook. A vznikla by tak ta nejlepsi bezplatna reklama na kavarnu Pierot Café,

a to kladné osobni zkuSenosti Sifené mezi zakazniky navzajem.
5.5 Zakaznicky program

Dle informaci obdrzenych od pani Zahalkové a na zaklad¢ vlastni zkuSenosti, mohu fici,
ze se spokojeni zdkaznici do kavarny Pierot Café radi vraceji. At uz za kvalitnimi
napoji nebo piijemnym prostiedim kavarny. Domnivam se proto, Ze by tato loajalita

zdkaznika méla byt néjakym zplsobem ocenéna. A to vytvofenim jednoduchého
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zakaznického programu. Postacilo by zavedeni obycejnych papirovych zakaznickych
karticek,

které by zakaznik obdrzel pfi navstéve kavarny pii placeni.

Pti dalSich navstévach by mu obsluha napt. za kazdy zkonzumovany kavovy napoj
otiskla na karti¢ku razitko, nebo jinym charakteristickym zptisobem oznacila pfipravena
policka. Navrhovala bych napt. systém - po zkonzumovani 9 kdvovych napoji obdrzeni
10. ndpoje zdarma. Zakaznik by tak byl motivovan k opétovné navstéveé kavarny Pierot

Café.
5.6 Doplnéni internetovych stranek
Na internetovych strankach kavarny v soucasné dob¢é zédkaznik nalezne:
e  oteviraci dobu kavarny,
e napojovy listek,
e  jidelni listek,
e aslovnik znakového jazyka.

Zakaznik zde bohuzel nikde nenalezne informaci, ze v kavarné sice obsluhuji neslysici
lid¢, ale Ze je urcena také a hlavné pro slySici lidi. Zakaznici se proto mylné¢ domnivaji,
ze je urCena pouze neslySicim lidem, a kavarnu nenavstévuji. Tuto zasadni informaci

bych tedy na internetové stranky doplnila.

Doplnéni stranek o fotografie interiéru kavarny by mohlo byt také prospésné. Zakaznik
by si tak mohl prohlédnout prostiedi, do které¢ho ptjde dfive, nezli kavarnu navstivi
osobné. Pfipadné doplnéni fotografii servirek obsluhujicich v kavarné by uz jen ucelilo

zékaznikovu predstavu o kavarné, tedy o tom, co ho pfi navstiveni ¢eka.
5.7 Uskuteénéna Beseda ,,Zivot bez hlasu“

Rozhodla jsem se usporadat po domluvé s pani Zahalkovou, pracovnici Plzenské unie
neslysicich, ktera je autorem myslenky kavarny Pierot Café, besedu s vyse zminénym
tématem. Byl vytvofen plakat formatu A4 a letacky velikosti A6 (viz. pfilohy B a C).
Plakat byl rozsifen po budovach ekonomické, pedagogické a filozofické fakulty,
tedy fakult majicich sidlo ve stfedu mésta Plzné, na studentské nasténky a vylepen

v blizkosti vchodii do budov. Byl umistén také ve vysokoSkolské menze v Kolarové
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ulici. Letackd velikosti A6, ktery byl studentim rozdavan bud’ osobné, nebo byly

polozeny v budovach fakult, bylo rozdano cca 80 kust.

Uz pfi této fazi ptiprav besedy jsem se setkala s nepochopenim. Napi. plakaty v budové
ekonomické fakulty v Tylové ulici byly do druhého dne odstranény. Na plakatu nebylo
uvedeno, Ze se jedna o besedu, kterd je organizovana v ramci bakalairské prace. Zajimal
mne Ucinek plakatu jako takového, zda dokdze upoutat pozornost studentii natolik,

aby se odhodlali pfemoci ostych a besedu v kavarné Pierot Café navstivili.

Mistem kondni besedy byla kavarna Pierot Café, ktera byla zvolena proto,
aby se studenti seznamili s prostfedim kavarny za prilezitosti, kdy védi, ze v pripade

nutnosti se jim dostane pomoci od organizatort besedy.

Na programu besedy bylo seznameni s historii hluchoty a Zivotem neslySicich obecné,
v Ceské republice, vysvétleni piekazek, které jsou neslySici nuceni kazdy den
prekonavat atd. Po sezndmeni se svétem neslySicich mél nasledovat prostor pro dotazy
ucastnikti besedy a po zodpovézeni, méli Gcastnici mit moznost naucit se nckteré

zékladni znaky a pravidla, jak komunikovat s neslySicimi lidmi.

Ptestoze byly plakaty vylepeny s tydennim piedstihem a stejné tak rozdany letacky,
23.04.2012 se besedy v kavarn¢ Pierot Café zucastnilo 10 osob, véetné mne. Z mého
pohledu byla uc¢ast, na mnozstvi rozsifenych plakati a letackd, nizka. Pro pracovniky
kavarny a pani Zahalkovou po letitych zkuSenostech ptijatelnd. Potvrdilo se, ze ziskat
nov¢ zakazniky prostfednictvim vylepovanych letaka a rozdavanych letacka je velmi
tézké. S vétSinou osob, které pfisli, jsem totiz mluvila osobné€. Naznacila jsem, jak bude
probihat, ze se nemaji ¢eho bat. Zdiraznila kvalitu napoji podavanych v kavarné
a ochotu obsluhy porozumét a vyhovét pfani zdkaznika. Sdélovala jsem jim také,
7ze na besed¢ budu pfitomna jak ja, tak slySici pani, kterd jim bude ptfednaSet.
Ptestoze stejné¢ informace, jen samoziejm¢ ve zkracené form¢, byly uvedeny
jak na letacich, tak na rozdavanych letackach, byl vice uc¢inny muj osobni kontakt
s vysokoskolskymi studenty. Pii jejich rozhodovani, zda se besedy zlcastnit, ziejme

hrala velkou roli ma osobni zkusenost a doporuceni.

Jiz od zacatku bylo evidentni zaujeti studentli pro probiranou problematiku. Vice
nez hodinu pani Zahéalkova zodpovidala praktické dotazy ucastnikli besedy. Poté pani
Rihov4, profesionalni tlumocénice znakového jazyka, jakozto neslysici ukézala

studentim nékteré zdkladni znaky (pozdravy, omluva apod.), natez byl opét volny
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prostor pro studenty, ktefi si mohli nechat ukazat znaky reprezentujici jimi pozadovana

slova.

Besedu hodnotim jako velice pfinosnou. VSichni ucastnici odchézeli spokojeni

s reklamni propiskou kavarny Pierot Café a piekvapeni ziskanymi informacemi.

Abych se ujistila, zda byla beseda pro studenty opravdu piinosna a meéli by zdjem
v budoucnu si podobnou besedu zopakovat, nebo absolvovat zakladni kurz znakového
jazyka, rozdala jsem pfed zacatkem besedy kazdému ucastnikovi kratky dotaznik

(viz. ptiloha D).

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
1. Byla pro Vias naSe beseda piinosnad?

2. Méli byste zdajem o dalSi napt. jinak zaméienou besedu nebo kurz znakového

jazyka?
Na obé tyto otazky 100% dotazanych odpovédélo ANO.
3. Mate jesté jiné dotazy, které Vam nebyly zodpovézeny?

U této otazky nebyla napsana jiz zadnd otdzka z diivodu moznosti zeptat se pani

Zahalkové i pani Rihové naprosto na cokoliv, ktera byla viemi uéastniky plné vyuzita.

4. Chcete nam sdélit jesté néco jiného? (napv. s ¢im jste byli spokojeni, co bychom
méli zlepsit)
Zde byli vSichni ucastnici besedy nadSeni pfijemnym prostiedim kavarny Pierot Café,
kterou vétSina z nich diky besedé navstivila poprvé. Byli velmi spokojeni s pribéhem
besedy, s jeji organizaci. Obzvlasté ocenili moznost klast otazky jiz v pribéhu vykladu
pani Zahalkové k jednotlivym probiranym bodim, které je napadali. Informace ziskané
na besedé¢ hodnotili jako pfinosné a piekvapivé. Prekvapivé pro né byly informace
napt. ohledné bariér, které musi neslySici denné piekonavat, a které si oni, jakozto
slySici lidé, diive neuvédomovali. Jedind pfipominka byla k rychlosti ukazovanych
znakl a zadost o vicendsobné predvedeni, protoze znaky jsou samoziejmé pro ¢loveéka,

ktery je vidi poprvé slozité a jen tézko opakovatelné.

Beseda byla tedy vSemi zucastnénymi hodnocena kladné.
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5.8 ,,Pomoc nepomoc*

Jak bylo jiz uvedeno v druhé kapitole této prace, kavarna ma narok na meésicni
prispeévek na mzdu pracovnika kavarny od statu ve vysi 6.000 K¢. Zasadni pomoci bylo
samoziejm¢ pridéleni 500.000 K¢ na vymezeni chranéné dilny. Bez této Castky
by kavarna Pierot Café nemohla vzniknout. Dal$im mirnym ,,odlehéenim® je
pro kavarnu ro¢ni piispévek na tthradu provoznich nakladi. Nepopiram tedy, ze kavarné

se dostava statni pomoci.

Na druhou stranu, jsou zde neslySicim kladeny né¢kdy naprosto zbytecné prekazky.
Napt. prave pripravované prevedeni veskerych chranénych dilen na chranéna pracovni
mista. Pominu-li zdkladni problém, ze piislusni ufednici stale jeSt¢ presné nevédi,
jak toto pfevedeni bude vypadat, tak mé piekvapil ndzor na piipravovanou zménu
pracovniki Plzenské unie neslySicich (PUN). Pokud si nezucastnény cElovek precte
ptfipravovanou upravu, ve které je feceno, ze by méla chranénym dilndm, pozdéji tedy
chranénym mistim, zna¢né usnadnit administrativu, nabude tak dojmu, ze zamérem
statu je usnadnit praci. Po vyslechnuti veskerych argumenti pracovniki PUN,
vSak zjistuji, ze administrativa nejen ze nebude ulehcena, ale zpocatku bude dokonce
jesté narocnéjsi kvuli vyfizovani prevodu chranéné dilny na chranéné misto. DalSim
problémem v tomto kroku ze strany statu je snizeni pfispévkl pro chranénd pracovni
mista. Dand zména tedy neuleh¢i administrativu, ale snizi finan¢ni zdroje, kterych

chranéné dilny maji nedostatek.

Dalsi ukazkou komplikovani ze strany statu je vyhladska ohledné naslouchadel. Tato
vyhlaska ukldda za povinnost neslySicim pii fizeni vozidla pouzivat naslouchadla.
Vétsina neslySicich lidi, nebo lidi se zbytkem sluchu radéji naslouchadla nepouziva.
Ziejm¢ z dlvodu nepfili§ velkého usnadnéni pro né¢ a néktefi si pfi pouzivani
naslouchadel stézuji na nasledné bolesti hlavy ¢i piskani v uSich. Po vyneseni této
vyhléasky si v§ak vSichni neslySici budou muset pofidit zminéné naslouchadla a vyuzivat
je pfti fizeni.

Neslysici tedy budou nuceni pouzivat pomiicku, kterou by jinak dobrovolné vétSina
znich nepouzivala a budou na ni muset vyCerpat pfispévek na zvlastni pomiicku.
MozZnost, ze neslySici sam dobie vi, které pomiicky mu pomahaji se dorovnat urovni

slySicich lidi, neni brdna v potaz. A tak bude neslySici nucen vycerpat piispévek
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na pomucku, kterou vlastné nepotfebuje a pozbude tak moznosti vyuzit jiny pfispévek

na jinou zvlastni pomticku, kterou by opravdu potieboval.

Dal§im problémem je v Ceské republice systém roziazovani lidi dle jejich postiZzeni

do tii kategorii.

Pti konzultacich s pani Zahalkovou, kterd se pohybuje ve spolecnosti neslysicich lidi
jiz téméf 15 let, jsem zjistila, Ze jsou Spatné zatazeni do kategorie zavislosti dle svého
sluchového postizeni. V soucasné dob¢ se neslySici nachdzeji v kategorii 1., a to lehka
zéavislost. Nemaji tak narok na pfispévek napf. na tlumocnika, ktery je pro né
tak dulezity pfi sebemensim administrativnim ¢i jiném vyfizovani. Dle ndzort lidi, ktefi
s nimi pracuji vice nez 10 let a travi s nimi také sviij volny Cas, by méli byt zatazeni

do 2. skupiny, a to do stiedné tézké zavislosti.

U vytvareni téchto kategorii rozliSujicich postizeni lidi, je bohuzel zfejma neznalost
neslySicich lidi. Napt. v 1. kategorii jednim z kritérii je orientace, kde se ,,poCita‘
se Spatnou orientaci neslysicich. Oni vSak s orientaci nemaji problémy a napf. v mapé

se vyznaji daleko Iépe nezli lecktery slySici Clovek.

Marn¢ jsem se snazila ve SWOT analyze (viz. kap. SWOT analyza) nalézt néjaké
ohrozeni kavarny Pierot Café. Pti konzultacich s pani Zahalkovou jsme vsak jedno
ohrozeni nalezly. Stejné tak jako vznik PUN a tedy i kavarny ovlivnil stat, tak stejné
tak ovliviiuje jeho existenci. Kdyby zmeéna legislativy méla zrusit ¢i jinym zptisobem
ohrozit existenci Plzeniské unie neslySicich jako o.p.s. byla by tak ohrozena existence
kavarny, ktera bez PUN neni schopna existovat. Kvuli ¢astym zméndm v zdkonech
a omezovani finan¢nich ptispévkii, PUN a kavarna vzdy s nejistotou ocekavaji ptichod

nového roku spolu se zménami zdkont a vyhlasek.
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ZAVER

Pro vybér podniku - kavarny Pierot Café jsem se rozhodla, protoze jsem sama okolo
kavarny chodila témét kazdy den, ale navstivila jsem ji az po témét dvou letech.
Vétsinou pokud jsem nahlédla skrze okno dovnitf, pokazdé jsem vid€la prazdnou
kavarnu a tak jsem se neodvazila vejit. Jednou jsem se pieci jen odhodlala kavarnu
navstivit. A navstéva pro mé byla zajimavym zazitkem. Zjistila jsem, Ze neni problém
se dorozumét s obsluhou, ktera byla velmi ochotna a tim podpofila mou snahu pokusit
se objednat si ve znakovém jazyce a odstranila tim téméf 1 pocit studu. Pti znakovani
napoje samoziejmé slySici Clovek premysli, jestli je dualezité ono gesto provést
napf. pravou rukou, jak moc ma pfi ur¢itém gestu byt darazny, kolikrat mé napf.
zakrouzit prsty nad dlani apod. Obsluha vSak pocka az zdkaznik piedvede znak
pridéleny nédpoji, ktery si chce objednat a poté naznaci Gsty a polohlasnym vyslovenim

napoje se ujisti, Ze pochopila zékaznikovu objednavku.

Kvalita népoji servirovanych v kavarné Pierot Café je naprosto srovnatelnd, dle mého
nazoru u vétsSiny ndpojui dokonce vyssi, nezli v ostatnich kavarnach v Plzni. Pfesto
pii dotazovani se studentli vysokych Skol, jsem zjistila, ze kavarnu sice vSichni znaji
a vedi, kde se nachazi ale téméf nikdo z nich ji nikdy nenavstivil. VEétSina z nich, jak
bylo jiz uvedeno ve vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, se mylné domniva, ze kavarna
nenavstévuji je ale dle mého nazoru a vlastni zkuSenosti ostych, stud komunikovat
rukama. A kdyz se mé zakaznik, ktery se stydi a dané prostiedi kavarny nezna
rozhodnout, zda si kdvu koupi v kavarné, kde jde do nejistoty, anebo v kavarng¢,
kde obsluhuji slysici 1idé a byl v ni jiz n€kolikrat, je pro ného volba jasna. Z tohoto
divodu je dilezité zvysit propagaci kavarny, aby nejen studenti, ale také ostatni lidé
zjistili, Ze neni divod se obavat a svou navstévnou kavarny Pierot Café mohou také
podpoftit dobrou véc. A to usili neslysicich lidi zaclenit se pravoplatné do spolecnosti

a byt konkurenci pro ostatni kavarny.

Pted zapocetim psani bakalafské prace, jsem samoziejmé z vyuky znala marketingové
plany raznych firem, psala jsem nckolik seminarnich praci na marketingové plény.
Védéla jsem, Ze tento marketingovy plan bude jisté¢ odlisSny od téch ,tradi¢nich®.

Netusila jsem vSak, jak je tézké predat sdéleni, ze se zdkaznik nemd Ceho obavat.
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Propagace kavarny se zna¢n¢ komplikuje nejen nedostatkem finan¢nich prostredkt

PUN a tudiz také kavarny, ale hlavné nezdjmem lidi a jejich predsudky.

Jak jsem jiz uvedla ve své praci vyse, zasadnim predpokladem pro navstiveni kavarny
jsou kladné reference od lidi, ktefi ji jiz navstivili a byli s obsluhou spokojeni. Tato
zkuSenost se vSak v soucasné dob¢ $ifi velmi pomalu. Piesto ma kavarna jiz jakousi
zakladnu vracejicich se spokojenych zdkaznik. Nyni se jiz kavarna nenachazi

v ,,cervenych Cislech a zvlada svym ,,ziskem* pokryt naklady na provoz.

Na zacatku prace jsem se také domnivala, ze kavarna je jisté zna¢né podporovana
statem, musi mit mnoho ulev napfiklad na danich apod. Zjistila jsem, ze kavarna Pierot
Café¢ samoziejm¢ podporu statu ma, bez statnich pfispévkid by nebyla schopna
vzniknout, ale jak jsem jiz uvedla v Pomoc nepomoc, kromé pridélovani ptispévki
kavarn¢ Pierot Café stat také castecné komplikuje jeji provoz, ale nejen provoz kavarny

samotné, ale také zivot veSkerym neslysSicim v Ceské republice.

Jsem vdécnd, Ze jsem se mohla v ramci této bakalatské prace piiblizit svétu neslySicich,
dozvédeét se tolik cennych informaci, ke kterym bych za jinych okolnosti zfejmé neméla
piistup. Postizeni neslySicich lidi je charakteristické tim, ze ho nelze, pokud v dany
okamzik neslysici nepouziva znakovy jazyk, na prvni pohled rozeznat. Pokud se tedy
slysici ¢loveék dostava necekané do kontaktu s neslySicim clovékem a je nutné se s nim
dorozumét, je na rozpacich, protoze nevi jak v této necekané situaci reagovat. V kavarné
Pierot Café vSak piitomnost neslySicich ocekava a fungovani kavarny je tomu
prizptisobeno. Lidé zde maji moznost se dobrovolné seznamit jak se znakovym jazykem
tak neslySicimi lidmi, ktefi jsou ochotni se jim pfi komunikaci naprosto piizpusobit
a jsou zvykli komunikovat s lidmi, ktefi znakovy jazyk neuméji. VéEtSina informaci,
které jsem se dozvidala pii konzultacich s pani Zahalkovou, ktera je autorkou napadu
na vznik kavarny Pierot Café, pro mne byla pfekvapivd. Dovolim si uvést nékolik
ptikladd.

Domnivala jsem se, Ze v pfipad€ potieby je mozné s neslySicimi komunikovat pisemné.
Nevédela jsem, Ze jelikoz je pro neslySici matefskym jazykem znakovy jazyk, jsou
pro né CeStina a ostatni jazyky témeét cizim jazykem. NeslySicim tak vznika obrovska
informacni bariéra nejen pii vyfizovani riznych ufednich zalezitosti, ale také v bézném
zivoté pii ziskavani zdkladnich a aktudlnich informaci. Otazek, které¢ jsem v prabéhu
psani prace pani Zahalkové, pokladala bylo mnoho. Pfi rozhovorech s vysokoskolskymi

studenty jsem zjistila, ze stejné otazky zajimaji také ostatni, ktefi ale neméli moznost
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se nékoho dotazovat. A tak nejen diky prikaznému zajmu v dotaznikovém Setfeni,
které jsem provedla na pocatku prace, abych si potvrdila svou domnénku, Ze studenti
sice kavarnu znaji, védi, kde se nachdzi, ale netusi, Ze ji mohou navstévovat naprosto
bez potizi, jsem se rozhodla ve spolupraci s pani Zahalkovou uspoiadat besedu

(viz. kap. Navrhy zlepSujicich opatienti).

Beseda byla ptinosna pro vSechny zucastnéné strany. Studenti méli moznost se dotazat
na cokoliv, co je v souvislosti s neslySicimi napadlo a projevili také zdjem o znakovy
jazyk. Nejen studenti, ktefi se zucastnili, ale také studenti, ktefi se besedy nemohli
zucastnit, projevili zajem o dalsi takovouto besedu. Byla bych proto rada, kdyby se ndm
v budoucnu podaftilo usporadat nékolik dalsich takovych besed a podatilo se ndm nejen
zvysit navstévnost kavarny Pierot Café, chranéné dilny, ve které pracuji pouze neslysici,

ale také pfiblizit navzajem svét slySicich a neslysSicich.

Veskeré mé navrhy a pfipominky se setkaly s kladnym ohlasem. Kromé usporadani
besedy jsem navrhla napt. umisténi tabule s nabidkou kavy s sebou do prostor kavarny,
aby se tak zdkaznikim zjednodus$ilo objednani. Tento navrh byl obratem zrealizovan

a kavarn¢ se tak zvysil pocet objednavek na kavu s sebou.
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Priloha A

DOTAZNIK

1. Jste studentem fakulty:

o aplikovanych veéd

o ekonomické

o elektrotechnické

o filozofické

o pedagogické

o pravnické

o strojni

o zdravotnickych studii

2. Znate kavarnu Pierot, ktera se nachazi v Pfemyslové ulici (naproti Plaze)?

o ANO
o NE

3. Navstivili jste nékdy tuto kavarnu?

o ANO
o NE
o jsem pravidelnym zakaznikem, chodim c¢asto

4. Vite jak kavarna funguje (na jakém ,,principu)?

o ANO - uved’te:
o NE

5. Vyuzivate z nabidky kavaren v Plzni ,,kdvu s sebou“?

o ANO
o NE
6. Méli byste zajem o nasledujici?
o ,Skoleni“jak se chovat k neslysicim
(jak jim napft. pomoci v nouzové situaci, jak s nimi komunikovat)
o nauceni se zakladi znakové feci (pozdrav, pod€kovani, apod.)

o jiny napad

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012



Priloha B

Kavarna Pierot Café

Vas zve
na besedu na téma:

»Zivot bez hlasu®

Beseda v pfijemném
prostredi kavarny, se-
Znameni se Zivotem
neslysicich, preko-
navani prekazek,
diskuse ive zna-
kove reci, kratka
lekce znakové
reci

e
Zkus poznat nas svét - tolik podobny tomu Tvéemu

a preci jiny. Prijd, popovidej si s nami rukama a zeptej
se na cokoli.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012



Priloha C

Kavarna Pierot Café
Vas zve
na besedu na téma:

Kavarna Pierot Café
Vas zve

na besedu na téma:
»Zivot bez hlasu*

»Zivot bez hlasu“
"a,- (o)
Beseda v prijemném

Beseda v pfijemném
prostredi kavamy, se- prostredi kavamy, se-
Znameni se Zivotem znameni se Zivotem
neslySicich, pfeko- neslySicich, preko-
navani prekazek, navani piekazek,
diskuse ive zna- diskuse ive zna-
kové feci, kratka 1 kové feti, kratka

lekce znakové \ lekce znakové
feci

A

e
Zkus poznat nas svét - tolik podobny tomu Tvému Zkus poznat na$ svét - tolik podobny tomu Tvému
a preci jiny. Prfijd, popovidej si s nami rukama a zeptej a preci jiny. Pfijd, popovidej si s nami rukama a zeptej
se na cokoli. se na cokoli.
Kavarna Pierot Cafe
Vas zve

na besedu na téma:

Kavarna Pierot Café
Vas zve

na besedu na téma:

»Zivot bez hlasu“

»2ivot bez hlasu“
[
] 0
‘7 9
Beseda v prilemném

Beseda v pfijemném
prostredi kavamy, se- prostredi kavamy, se-
znameni se Zivotem Znameni se Zivotem
neslySicich, pieko- i neslySicich, preko-
navani prekazek, navani prekazek,
diskuse ive zna- diskuse ive zna-
kové feci, kratka kové feti, kratka

lekce znakové Y lekce znakové
feti

A&

™"e
Zkus poznat nas svét - tolik podobny tomu Tvému
a preci jiny. Pfijd, popovidej si s nami rukama a zeptej

Zkus poznat nas svét - tolik podobny tomu Tvému
a preci jiny. Prijd, popovidej si s nami rukama a zeptej
se na cokoli.

se na cokoli.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012



Priloha D

Zdravime Vas,
jsme radi, ze jste prisli na nasi besedu.

Mame na Vas jen par otazek, o jejichz vyplnéni bychom Vés chtéli poprosit v prib&hu
nebo po skonceni besedy.
1. Byla pro Vs nase beseda piinosna?

o ANO
o NE

2. M¢li byste zajem o dalsi jinak zaméfenou besedu nebo napft. o kurz znakového
jazyka?

o ANO
o NE
3. Mate jeste jiné dotazy, které Vam nebyly pii besed¢ zodpovézeny? Muzete je napsat:

4. Chcete nam sd¢lit néco jiného?
(napf. s ¢im jste byli spokojeni, co bychom méli zlepsit)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012



Abstrakt

KUBIKOVA, Markéta. Marketingovy pldn vybrané chranéné dilny. Bakalaiska prace.
Plzeii: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 54 s., 2012

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, chranéna dilna

Predlozena prace je zaméiena na sestaveni marketingového planu konkrétni chranéné
dilny - kavarny Pierot Café. Toto téma bylo vybrano z davodu potieby zvySeni
navstévnosti vysokoskolskych studentti. Hlavnim cilem prace bylo navrzeni opatieni,
ktera by méla zvysit povédomi o kavarné a informovat studenty o principu fungovani
kavarny. Pfestoze obsluha je tvofena vyhradné neslySicimi lidmi, je kavarna z divodu
zaméru priblizeni svétu slysicich a neslySicich urcena jak slySicim, tak neslySicim
lidem. Metodika prace spocivala v prostudovani teorie o marketingu (marketingovém
planovani), zadkonl tykajicich se chranénych dilen a veSkerych dostupnych informaci
o kavarn¢ Pierot Café. V ramci situacni analyzy byly zanalyzovany veskeré externi
a interni vlivy na kavéarnu. Byla také vyuzita SWOT analyza, jejimz prostfednictvim
byly zjistény konkurencni vyhody kavéarny. Vystupem prace jsou konkrétni navrhy

opatteni, které by mély zvysit navstévnost kavarny.
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This submitted Bachelor Thesis is focused on forming marketing plan of particular
sheltered workshop — the Pierot Café. This theme was chosen due to the need
to increase the visit rate of university students. The main task of Bachelor Thesis was
to propose measures which should raise awareness of the Café and inform students
about Caf¢ running principle. Although the waiting personal are all deaf people,
the Café is meant for both those who can hear and deaf people due to the premise
of bringing both groups closer together. The work methodology was based on study
of the marketing theory (marketing planning), laws covering sheltered workshops,
and all available information about the Pierot Café. Within the frame of situational

analysis, all external and internal influences on the Café, were analyzed.

SWOT analysis was also used, through which the competitive advantages of the Café
were found out. The conclusion of the Bachelor Thesis outlines particular measure

proposals which ought to increase the visit rate of the Café.



