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Uvod

V dne$ni uspéchané dob¢ ¢im dal vice lidi hledd mista, kde si mohou na chvilku
oddechnout a vypustit vSechny myslenky. Jednim z takovych mist miize byt pravé
kavarna. Kéava patfi mezi nejobliben¢jsi nealkoholicky napoj napti¢ kontinenty, a
nektefi si bez ni jiz nedokdzou predstavit sviij den. Od 19. stoleti, kdy kava zazila

vewvr

konkurence velika.

Aby kavéarna ptezila a dokazala generovat zisk, musi se neustale ptizpiisobovat ménicim
se pozadavkiim svych zdkaznikd, trhu i trendim. Dilezitd je nejen nabidka, ale také

prostfedi, které musi zdkaznika zaujmout. Jedno ale zlstava stejné, a to fakt, zZe

vvvvvv

Cilem této prace je zhodnotit soucasny stav podniku a na zaklad¢ provedenych analyz
zpracovat konkrétni navrhy na zlepsSeni. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
cast. V teoretické ¢asti budou vysvétleny zdkladni pojmy tykajici se marketingu a
sluZzeb, vysvétleny jednotlivé ¢asti marketingového mixu a teoreticky vymezena SWOT

analyza.

V praktické ¢asti bude provedena situacni analyza, na jejimz zaklad€ bude zpracovana
SWOT analyza. Nasledn¢ bude sestavena matice SWOT a popsany jeji silné a slabé
stranky a pfilezitosti a hrozby. Poté bude uskute¢néno dotaznikové Setfeni, které bude
posuzovat spokojenost zakazniki s podnikem. Vysledky Setfeni budou popsany a
graficky znazornény. Jako bude proveden mystery shopping pro zhodnoceni
vystupovani obsluhy, vysledného produktu a vnitinich prostor podniku. Vysledky
jednotlivych mystery shopperti budou opét popsany a piehledné shrnuty.

Na zakladé vysledkd ziskanych z analyz, dotaznikové Setfeni a mystery shoppingu

budou pro podnik navrhnuta opatteni pro zlepSeni.



1 Marketing

O marketingu bylo napsano spoustu publikaci, a je mozné ho chépat a nahlizet na n¢j
z riznych pohledl. V soucasné dobé¢ lze fici, ze Gspesné firmy napti¢ riznymi obory

maji jednu spole¢nou véc, a to vyuzivani marketingovych znalosti.

Ve spojitosti s marketingem musi byt jisté zminéna definice profesora Philipa Kotlera
(2007), ktery je povazovan za jednu z nejvyznamnéjSich autorit v tomto oboru. Jeho
definice zni: ,, Dnesni marketing je treba chapat nikoli ve starém vyznamu jako
schopnost prodat ale v novém vyznamu uspokojovani potreb zdakaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno predtim, nez
md spolecnost produkt k prodeji. Marketing pokracuje po celou dobu zivotnosti
produktu, snazi se prilakat nové zakazniky a udrzZet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a

vykon produktu, uci se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat “

Aby bylo mozné spravné porozumét definici, je nutné vysvétlit nékteré ze zminénych

pojmi, jako jsou naptiklad potieba, produkt a dalsi.

Marketing jako takovy je zalozeny na koncepci lidskych potieb, kterou definuje
Maslowova pyramida. Jejim zdkladem jsou zékladni fyziologické potieby, jako je
potieba spanku nebo jidla. Pyramida tiké, ze dokud nebudou uspokojeny tyto potieby,
neni prostor pro uspokojovani ostatnich, napt. spoleCenskych potieb, potieby uznani

nebo potieby seberealizace.

Z lidskych potteb poté vyplyvaji touhy a prani, kterd jsou formovana jak prostiedim,
ve kterém doty¢ny Zije tak i1 jeho osobnostnimi charakteristikami. Naptiklad ve vybéru

......

Bali.

Uspokojeni potieby probihd nakupem produktia ¢i sluzeb. Produkt definujeme jako
statek, ktery je nabizen na trhu, aby uspokojil potiebu, touhu ¢i pfani. Zatimco produkt

je v€c hmotna, sluzba ma povahu nehmotnou.

To jak a do jaké miry byla zdkaznikova ocekavani naplnéna, udava spokojenost
zakaznika. Ta se odviji od zdkaznikovych zkuSenosti s podobnymi produkty a jeho
ocekavanimi. Pokud se nenaplni, je zdkaznik nespokojen a pravdépodobné si od stejné
firmy ¢i podniku dalsi produkty nezakoupi. Také je prokazano, Ze o negativni zkuSenost

se pod¢li s mnohem vice lidmi, nez o zkuSenost pozitivni.
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2 Sluzby

Sluzby jsou kazdodenni soucasti nds vSech, jsou totiz poskytovany nejen obchodniky a
firmami ale také statem. Philip Kotler (2007) definuje sluzbu nasledovné: ,,Jakakoliv
aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasade nehmotna
a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce muZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym
produktem. “

Sluzby se od zbozi odliSuji nejcastéji 5 vlastnostmi. Prvni z nich je jiz vySe zminéna
nehmotnost. Vyslednou sluzbu si zdkaznik nemtize pfedem prohlédnout, osahat ani
jinak vyzkouSet. Proto pfi vybéru sluzeb davaji zakaznici pfednost doporuceni od
znamych ¢i rodinnych ptislusnikid. Neoddélitelnosti se rozumi, Ze sluzba nemiize
probéhnout bez jejiho poskytovatele. Dalsi specifickou vlastnosti pro sluzbu je jeji
proménlivost, Cili sluzba neni nikdy stejna. Sluzbou jako takovou nemiize nikdo
vlastnit, nemoZnost vlastnictvi je tedy dalsi vlastnost. Posledni je zni€itelnost, jelikoz

nemiize byt uskladnéna ani vracena.

Zasadnim faktorem pro vnimani sluzeb je zakaznické ocekavani. To je utvafeno na
zaklad¢é zkusenosti, doporuceni, ¢i informaci, které si zakaznik sdm vyhleda nebo se
dozvi. Na zéakladé téchto faktor poté zakaznik sluzbu hodnoti. Pokud byla ocekavani
naplnéna, hodnoceni bude kladné. Pokud se v§ak oc¢ekavani nenaplni, hodnoceni bude
negativni a podnik tak mulZe pfijit nejen o jednoho zdkaznika, ale i o potencidlni

zakazniky, ktefi se na zaklad¢ negativniho hodnoceni rozhodnou podnik nenavstivit.
Sluzby se rozdéluji podle odvétvi na:

% terciarni — tyto sluzby byly diive vykonavané doma, patii sem stravovaci a
ubytovaci sluzby, kadetfnické a kosmetické sluzby, €istirny, pradelny atd.;

¢ kvartarni — slouzi k usnadnéni a vétsi efektivnosti v rozdéleni prace, patii sem
napiiklad doprava, obchod nebo finan¢ni sluzby;

« kvintarni — sluzby, které urCitym zplsobem zdokonaluji jejich pfijemce,

napiiklad zdravotni péce nebo vzdélavani. (Jakubikova, 2012)

2.1 Stravovaci sluzby

Sluzby v oblasti stravovani jsou poskytovany uz od stiedoveku. Diive fungovaly jako

nocleharny na hlavnich cestovnich trasach, kde se cestujici mohli 1 obcerstvit. Rozvoj
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stravovacich sluzeb Sel tedy ruku v ruce s vyvojem spolecnosti a cestovniho ruchu.
S postupnym riistem volného Casu obyvatelstva a vys$si mzdé se zacal rozmahat
turismus. Lidé zacali cestovat nejen kvili préci, ale i1 kviili poznani jinych kultur, zvyka
a prostiedi. Diky tomu zacaly vznikat stravovaci podniky, jaké zname dnes. (Walmsley,

2019)

V dnesni dobé¢ jiz nejde jen o to vyiesit pocit hladu, ale i o uspokojeni spolecenské
potieby. Lidé se zde schazeji, aby se pobavily, a k tomu si doptali néco dobrého k jidlu
¢1 piti. Stravovani v restauracich, hospodach, barech ¢i kavarnach je ftazeno do

spole¢ného a vetejného stravovani.
Veftejné stravovani plni nékolik funkci:

% stravovaci funkce — je nazyvana také jako zékladni, a slouzi k uspokojeni
primarni potfeby hladu pomoci hlavnich jidel dne (snidané, obéd, vecete);

¢ doplnkova funkce — umoziuje podéavani jidel mezi hlavnimi jidly a nabidku
napoju;

% spolecensko-zabavni funkce — diky této funkci mohou lidé uspokojovat nejen

pottebu jidla ale i1 potiebu spoleenské komunikace a zébavy v restauracnich

zafizenich.

Podle téchto funkci jsou nésledné provozovny rozdéleny do kategorii podle nabizenych

sluzeb. Kategorie jsou nasledujici:

% restaurace — provozovny nabizejici pfedevsim hlavni jidla a pokrmy teplé
kuchyng, 1 zde vSak miZe byt zastoupena funkce doplitkova ¢i spolecensko-
zéabavni, fadi se sem restaurace, pohostinstvi, jidelni Zeleznicni vozy, motoresty,
bistra, kiosky a dalsi;

% bary — provozovny nabizejici predevSim spolecensko-zabavni uspokojeni,
muzou vSak nabizet mensi pokrmy, fadi se sem denni bary (lobby, grill, snack),
no¢ni bary (kluby, diskotéky), kavarny, vindrny, pivnice a dalsi. (Mald &

kolektiv, 2002)

2.2 Kavarny

Kavarny uspokojuji spole¢ensko-zabavni potieby zakaznikli. Prvni zminky o kavarnach
pochézeji ze 16. stoleti a vznikly v isldmskych zemich. Z nich se poté rozsitily do

Evropy. Do kavéren se dfive nechodilo vyhradné kvili kavé, ale schazeli se zde lidé
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z um¢leckého prostiedi - malifi, basnici, spisovatelé. Kavarna pro né znamenala prostor,
kde mohli vzajemné diskutovat a inspirovat se. Mnoho svétové zndmych uméleckych
de€l ma pivod pravé v néjaké z kavaren. V kavarnach se také Casto projednavala politika
a soucasna politicka situace. Prostory byly vybaveny velice luxusné¢ a pohodIné, snazily

se co nejvice prildkat zdkaznika. Jejich zdi Casto zdobila umélecka dila, sochy a malby.

S vyvojem spolecnosti se lidé zacali zajimat nejen o spolecenskou diskuzi ale také o
nabizeny napoj. Proto se zacal klést diiraz 1 na chut’ kavy. Pozd¢ji se na trhu objevuje
kava rozpustna a tak spotiebitelé preferovali piti kdvy doma. Provozovatelé kavaren tak
museli najit zplsob, jak opét naldkat zdkazniky do svych podnikd, a proto zacali

rozsifovat svou nabidku. (Ceska kava, 2015)

2.3 Trendy v kavarnach

V dnesni dobé& se navstévovani kavaren stava jakymsi trendem. Lidé nechtéji chodit do
obycejnych kavaren na obycejnou kavu, chtéji néco vic a jsou za to ochotni 1 zaplatit.

Naptiklad cena vybérové kavy je v priméru 4x drazsi nez komoditni kéva.

Aktudlni gastronomické trendy jsou:

X/
o

domaéci produkty;
% lokalni potraviny;

L)

» ekologie;

0

X/
o

vegetarianské produkty;

X/
o

zdravy zivotni styl. (Datinska, 2020)

Tyto trendy miiZzeme pozorovat i v kavarnach. S pfibyvajicimi ekologickymi problémy
se lidé zacinaji vice zajimat prav€ o ekologii, snazi se produkovat méné odpadu a
myslet vice udrzitelné. Kavarny se proto snazi jit stimto proudem a zavadeji
zalohované ¢i snadno kompostovatelné obaly, nebo rovnou nabizeji moznost odnést si
produkt ve svém obalu. DalSim takovym piikladem jsou naptiklad jednorazova plastova

brcka, ktera byvaji nahrazena papirovym ¢i kovovym.

Zakazniky také mnohem vice zajima ptivod toho, co pravé konzumuji. Zajima je, zda je
produkt domaci, z jakych je surovin, zda jsou tyto suroviny lokalni. Spousta kavaren se
prezentuje a lakéa zakazniky pravé na domaci produkty (nejcastéji limonady a zakusky)
a vybérovou kavu. Ta se vyznacuje piedev§im svou vysokou kvalitou, ale také tim, Ze je

znam jeji piivod, datum sklizng, odrida kavovniku dokonce 1 farméft, ktery ji zpracoval.
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V neposledni fad¢ se kavarny snazi upravovat svou nabidku tak, aby si vybral kazdy, a
to i zakaznici s intoleranci na nékteré slozky potravin. Nejcastéji se tak setkdme
s bezlepkovymi produkty, dile pak produkty bez laktézy a s nimi spojené rizné
alternativy kravského mléka jako napiiklad mandlové, s6jové ¢i ovesné. V nabidce by
nem¢ly chybét ani produkty vegetarianské, napiiklad u zékuskl jsou to ty, které
neobsahuji zelatinu. Pro zohlednéni zdravého Zivotniho stylu ale i diabetikt se pouzivaji

alternativni druhy sladidel jako je stévie, fiky, med.

Velmi aktudlnim trendem v oblasti kavaren je jejich zarizeni a styl. Podniky se snazi
odlisit jeden od druhého a zaroven svym stylem naldkat co nejvice zakaznikti. Nékteré
podniky jdou spiSe moderni cestou, Cisté bilé zdi, bilé nadobi, prosvétlené prostory,
moderni nabytek. Jiné voli masivni dfevo, prostory ladi do tmavSich tont a svym
zpusobem pusobi rebelsky. To jsou jen dva mozné piiklady, kazdy provozovatel je jiny,

a je jen na ném, jaky styl si zvoli. Heslem by vSak méla byt originalita.

Latte art je zpusob, kterym barista (Clovek, zabyvajici se pripravou kavy) kresli do
kavy obrazky pomoci naSlehané¢ho mléka. V soucasné dobé jde u zakaznikli o velice
popularni styl podavani a prezentace kavy. Pro kavarny je to dalsi zplsob, jak se odliSit
a zaroven naldkat zédkazniky pravé do svého podniku. V Salku si kromé kavy mizete
odnést rosetu, tulipanek ¢i srdi¢ko. Nektefi provozovatelé nechavaji své zaméstnance

v oblasti latte art 1 Skolit.

Obrazek ¢. 1: Latte art café Jednorozec
W T

Zdroj: Interni zdroj — Café Jednorozec
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3 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix byl poprvé zminén na konci 40. let 20. stoleti Jamesem Cullitonem a
pozd¢ji jeho studentem Jerrym McCarthym, ktery ho zminil ve své knize ,,Marketing
v roce 1960%. Mix dostaval v prubéhu ¢asu rizné podoby, a zminiovalo se o ném vice a
vice autort. Jednim z nich byl naptiklad Philip Kotler, ktery mix zpopularizoval a
definoval nasledovné: ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé umoziuji
upravit nabidku podle prani zédkaznikl na cilovém trhu.” (Kotler & Armstrong, 2004;

Némec 2005)

Pivodni podoba marketingového mixu je tvofena 4 nastroji, a byva také nazyvéna

zkratkou 4P. Jsou to:

0,

¢ produkt (product);
% cena (price);
+¢ distribuce, misto (place);

% propagace (promotion).

V oblasti sluZeb je zohlednéno velké zastoupeni lidské prace, proto se k zakladnim
¢tyfem nastrojim piidavaji dalsi 4 a to:

% 1idé (people);

% balicky sluzeb (packaging);

¢ tvorba programul (programming);

¢ spoluprace, partnerstvi (partnership). (Jakubikova, 2008)

3.1 Produkt

Jako prvni ,,P“ je v marketingovém mixu pravé produkt a to rozhodn& ne nahodou.
Produkt je zakladni stavebni jednotka podniku a odrazi to, jak je firma na trhu
orientovand a jak zna své konkuren¢ni prostfedi. Pokud chce byt podnik Uspésny, a
tvofit zisk, musi nabizet produkty, o které je na trhu zdjem. Produkt miize mit podobu
hmotnou (vyrobek) ¢i nehmotnou (sluzba), at’ uz jde ale o jakoukoliv podobu, ob& maji

stejny cil, a to uspokojit potiebu ¢i touhu zdkaznika, ktery si produkt zakoupi.

13



Produkt z marketingového hlediska vnimame ve 3 vrstvach a to:

% jadro — zékladni uzitek, ktery produkt ¢i sluzba piinasi (napf. napoj — mam
Zizen);

¢ realny produkt — zahrnuje charakteristiky jako je kvalita provedeni, design,
pouzité materidly, barva aj. (napf. napoj — mam chut’ na studeny, slazeny,
nealkoholicky népoj);

¢ rozsifeny produkt — pro zékaznika je to ,,néco* navic, napf. prodlouzena zaruka,
pravidelny servis, moznost ndkupu na splatky (napt. napoj — odnasSim si népoj a

vérnostni karti¢ku se slevou na dalsi nakup) (Foret, 2011).

3.2 Cena

Ustiednim tématem v ekonomii je cena, ktera piedavé zasadni signaly firmam pii jejich
rozhodovéni o vyrobé a spotfebiteliim pfi jejich rozhodovéani o ndkupu. Cena produktu
po zohlednéni vyrobnich ndkladi odrazi jeho stupenn vzacnosti. SlouZi tedy jako

centralni sila, kterd fidi a vyvazuje poptavku a nabidku na trhu. (Siu, 2019)

Cena je nejflexibilnéjsi slozkou marketingového mixu a také jedina slozka, ktera
podniku generuje zisk. Predstavuje penézni hodnotu pozadovanou za dany produkt a

méli by se v ni odraZet zajmy nejen podniku ale i spotiebitele.

Cena plni v ekonomice rizné funkce (regulacni, rozdelovaci, alokaéni, kriteridlni,
informacni, racionaliza¢ni a evidenc¢ni) a ma rtizné vyznamy pro odli$§né subjekty trhu.

(Jakubikova, 2008)
Ke stanoveni ceny se vyuzivaji rizné metody, ty nejcastéjsi 3 jsou:

¢ nakladové orientovana tvorba ceny (stanoveni ceny spocdiva vtom, Ze se
vypocitaji celkové naklady vynaloZené na produkt a k této sumé se ptipocte
ptirazka v ur€ité vysi, napi. 10 %);

¢ pfistup podle konkurence (cena se urCuje podle cen jiz stanovenych na trhu,
podniky se miizou orientovat podle priimérné stanovené ceny, nebo ceny viidce
trhu);

¢ pristup orientovany na zakaznika (cena se stanovi na zékladé hodnoty vnimané

spottebitelem) (Foret, 2011).
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3.3 Distribuce

Jakubikova (2008) definuje distribuci nasledovné: ,,Cilem distribuce je spravnym
zpuisobem dorucit produkt na misto, které je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve
kterem chteji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které potrebuji, i v kvalite, kterou
pozaduji.

Od ostatnich slozek marketingového mixu distribuce neni tak flexibilni co se tykd zmén,
a jeji planovani je spiSe dlouhodobéjsi proces. K pohybu produktu mezi vyrobcem a
zékaznikem dochézi za pomoci distribucnich cest. Hlavni funkci téchto cest je jiz vysSe
zminény zpusob doruceni produktu zdkaznikovi. To vSak neni jedinou funkei, dalsi jsou
napiiklad: budovani vztahu se zdkazniky, spoluprace pii marketingovém vyzkumu,
marketingova komunikace, logistické funkce jako skladovani, zadsobovani ¢i odbyt, a

mnoho dal§iho. Toto vSechno vytvari pfidanou hodnotu pro zakaznika. (Jakubikova,

2008)
Distribucni cesty se d¢li na:

s piimé (prodej bez mezi¢lanki, zakaznik ziska produkt ptimo od jeho vyrobce);
¢ nepfimé (prodej za pouziti meziclanki, napiiklad maloobchod, velkoobchod ¢i

sprosttedkovatel).

3.4 Propagace

Propagace je ctvrté “P* marketingového mixu a byva nazyvana také jako marketingova
komunikace. Pro podnik je to prostfedek, pomoci kterého komunikuje a navazuje
vztahy se zdkaznikem. Zékazniky tak lze informovat o produktech daného podniku a
jejich uzitku pro spotiebitele. Pomaha tvofit image znacky a spojovat produkty

s uritym mistem, lidmi nebo zaZitky.

Téchto cili je dosahovano pomoci né€kolika nastrojii, obecné nazyvanymi jako

komunika¢ni mix. Patfi sem:

¢ reklama (propagace produktu pomoci novin, televize, billboardi, rozhlasu atd.);

% podpora prodeje (prvky podnécujici k vyzkouSeni nebo nakupu produktu,
naptiklad vzorky);

¢ udalosti a zazitky (sportovni, umélecké, ¢i jiné akce zviditeliujici znacku ¢i

produkt);
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¢ public relations a publicita (vztahy s vefejnosti, techniky na vybudovani
dlouhodobého vztahu se zdkazniky);

¢ pfimy marketing (komunikace za vyuziti telefonu, emailu, internetu nebo posty);

¢ interaktivni marketing (online komunikace s cilem o zvySeni povédomi o
produktu nebo motivace ke koupi, naptiklad display banner na telefonu);

¢ Ustni Sifeni (Gstni, psana nebo elektronickd komunikace spojend s osobnimi
zkusenostmi s produktem);

¢ osobni prodej (komunikace tvaii v tvar se zakaznikem, napfiklad podomni

prodej) (Kotler & Keller, 2007).

3.5 Lidé

Prvnim “P* rozsifeného marketingového mixu jsou lidé (people). U poskytovani sluzeb
je lidsky faktor prakticky nepostradatelny a u vétSiny z nich se s nim setkdme. Lidé se
podileji pfimo ¢i nepfimo na tvorbé produktu a také na tvorbé zédkaznické spokojenosti.
At bude podnik nabizet sebekvalitngjsi a lepsi produkt, pokud jednani se zdkaznikem
nebude adekvatni, pravdépodobné se nevrati. Proto by podniky mély klast velky diraz

na vybér svych zaméstnanct a jejich vhodného proskoleni.

Zamé&stnanci v podniku se daji rozdélit podle toho, v jak uzkém kontaktu jsou se

zakaznikem a jaky maji vztah k marketingovému mixu, viz tabulka ¢. 1.

Tabulka €. 1: Role zaméstnancti a jejich vliv na zdkazniky

Casty nebo pravidelny styk se
zakazniky

Vyjimecny nebo zadny styk
se zakazniky

Zdroj: (Payne, 1996)

Ptimy vztah k Neptimy vztah k
marketingovému mixu marketingovému mixu
! !

Kontaktni pracovnici

Obsluhujici pracovnici

Koncep¢ni pracovnici

Podpiirni pracovnici
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Ve sluzbach se zaméstnanci rozdé€luji jinak, a to na:

¢ kontaktni persondl — zaméstnanci vuzkém a pravidelném kontaktu se
zakaznikem;

< ovliviiovatelé — vétSinou zaméestnanci managementu, ktefi nepfijdou do kontaktu
se zakaznikem, ale maji vliv na kvalitu sluzeb;

¢ pomocny personal — zaméstnanci bez kontaktu se zdkaznikem a s nepfimym

vlivem na kvalitu sluzeb.

Jakubikova (2012) ve své publikaci uvadi tyto pozadavky, které by se mély klast na
zameéstnance v cestovnim ruchu a ve sluzbach: odbornost a kvalifikace, znalost
produktli a prostiedi, zdvofilost, spolehlivost, davéryhodnost, dobré vystupovani,

vnimatelnost a komunikativnost.

3.6 Balicky sluzeb

Terminem balicek se rozumi dvé a vice sluzeb prodavanych jako jeden celek za
zvyhodnénou cenu. Tento nastroj byva velmi Casto vyuzivan v cestovnim ruchu,
nejcasteji v podobé zdjezdl, kdy je v cené zahrnuta doprava, ubytovani, stravovani a
dalsi doprovodné sluzby, naptiklad wellness, sportovni program, kulturni program aj.
Balicky se mohou prodavat jiZz sestavené nebo se mohou sestavit dle preferenci

zéakaznika.
Morrison (2002) ve své knize uvadi nasledujici vyhody bali¢kt sluzeb:

¢ Pro zadkaznika - véts$i pohodli, vétsi hospodarnost, moznost planovat prostredky
na cesty, bezpodmine¢né zajisténi trvalé kvality, uspokojovani specializovanych
zajmi, nova dimenze cestovani a stravovani mimo dim.

¢ Pro organizatory - zvySovani poptavky v dob€é mimo sezénu, zvyseni
pritazlivosti pro specifické cilové trhy, atraktivnost pro nové cilové trhy, snazsi
pfedpovidani vyvoje podnikani a zlepSeni efektivnosti, vztahy s vefejnosti a

hodnota publicity jednotlivych balicki, rostouci spokojenost zakaznika.

3.7 Programovani

Programovani je uUzce spjato s balicky, jelikoZz vétSina balickd v cestovnim ruchu
obsahuje 1 program. Obsahuje aktivitu, ukoly a rozvrhy, které maji zvysit atraktivitu

balick.
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Programovani spolu s bali¢ky plni v marketingu nasledujici klicové tlohy:

X/
L X4

eliminuji ptsobeni Casu;

< zlepSuji rentabilitu;

. o oo « : , —

« podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategiich;

. VI . Ny . , .

¢ jsou komplementarni vii¢i ostatnim soucastem mixu vyrobek/sluzba;

@, ey 7. W r_ . r . . e Js

¢ spojuji dohromady vzajemné zavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu.

(Morrison, 2002)

3.8 Spoluprace, partnerstvi

Partnerstvi pfedstavuje spojeni vice riznych subjekt za Gcelem dosazeni spolecnych
zajmu a cild. Jedna se o dobrovolné spojeni a z hlediska ¢asu mize byt dlouhodobé ¢i
kratkodobé. Spoluprace mezi subjekty mize znamenat znaéné vyhody na trhu,

naptiklad sniZeni ndkladl nebo snazsi uspokojeni zédkaznickych potieb.
Spoluprace se d¢li na:

¢ horizontalni (probiha na stejné urovni, naptiklad spoluprace mezi ubytovacimi a
stravovacimi zafizenimi);
¢ vertikdlni (probihd na rtznych urovnich, na principu dodavatelskych a

odbératelskych roli) (Jakubikové, 2012).

I zde mizZe byt jako piiklad pouzit zajezd, jelikoZ u né& dochazi ke spolupraci hned

né¢kolika subjektti — dopravce, ubytovaci a stravovaci zatfizeni, cestovni kancelar aj.
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4 Situacni analyza

Jakubikova (2008) definuje situacni analyzu jako: ,,Vseobecnou metodu zkoumani
Jednotlivych slozek a viastnosti vnéjsiho prostredi (makroprostredi a mikroprostredi),
ve kterém firma podnika, pripadné které na ni néjakym zpusobem pusobi, ovliviiuje jeji
¢innost, a zkoumani vnitrniho prostredi firmy (kvalita managementu a zaméstnancii,
strategie firmy, financni situace, vybavenost, historie, umisténi organizacni kultura,
image aj.), jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat,

financovat programy.*

Vypracovani situaéni analyzy slouzi podniku pro spravné identifikovani pitilezitosti

vnéjsiho prostiedi a schopnosti a zdroji podniku.

Marketingova situa¢ni analyza je rozd¢lena na 3 ¢asti:

row

¢ informacni ¢ast — v této ¢asti se shromazd’uji a vyhodnocuji informace, patii sem
hodnoceni vnéj§itho a wvnitiniho prostfedi podniku a matice konkurenc¢niho
profilu;

¢+ porovnavaci ¢ast — vytvaii strategie, které by mohl podnik pouzit, strategie jsou
tvofeny pomoci metod jako napiiklad matice SWOT, SPACE, BCG, interni -
externi;

¢ rozhodovaci ¢ast — slouzi k hodnoceni zvaZovanych strategii a popiipadé

navrhuje zmény.

4.1 Analyza prostredi

Situac¢ni analyza zacina nejdiive analyzou prostfedi firmy. Prostfedi firmy mize mit
pozitivni ale 1 negativni dopady, jelikoZ se zde mohou tvofit jak pfileZitosti, tak hrozby.
Proto by marketingovi pracovnici méli byt schopni tyto faktory najit a navrhnou
zpusoby, jak se jim vyhnout ¢i pfizptsobit. Pro hladky chod podniku a jeho

prosperovani je zadsadni v€asné se prizplisobeni ménicim se podminkam.

Prostfedi firmy se d€li na vnéj$i a vnitini.
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4.2 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi firmy zahrnuje makro a mikro prostfedi. Aby podnik mohl spravné
odhalovat pftilezitosti a hrozby, je potfebné vné&jsi prostiedi neustdle pozorovat a

analyzovat.

4.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi pro podnik ptedstavuje situace, vlivy ¢i jiné okolnosti, které podnik
svou ¢innosti nemtize viibec, nebo jen velmi obtizné€ ovlivnit. Do makroprostiedi patii
politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni faktory a technologické
faktory. Ke zhodnoceni stavu makroprostiedi se vyuziva analyza PEST. Na zéklad¢ této

analyzy ziska podnik odpovédi na tyto 3 otazky:

s Které z vn&jsich faktorti maji vliv na podnik?
% Jaké ucinky maji tyto vlivy?

vvvvvv

Dubec & Rehak, 2012)

PEST je zkratka pro vySe vyjmenované faktory. Prvnim jsou politicko-pravni faktory.
Zde se posuzuje vSeobecna politickd situace a stabilita, fiskdlni a socidlni politika,

regulace a deregulace ekonomiky, jednotlivé legislativni predpisy, danova politika aj.

Druhym jsou ekonomické faktory. Zde se posuzuji ekonomické podminky na trhu,
faze ekonomického cyklu, vyvoj HDP, trokové sazby, mira nezaméstnanosti, inflace,
vySe diichodu obyvatelstva, kupni sila a koupé&schopnost aj. Projevuji se zde také

nakupni zvyky spole¢nosti.

Ttetim jsou sociokulturni faktory. Ty se posuzuji ze dvou stran a to z kulturni a ze
socialni. Kulturni faktory zahrnuji jazyk, vnimani svého okoli, vychovu aj. Socialni
faktory zohlediuji spotiebni chovani a zvyky, rozvrstveni a uspotfaddani spolecnosti,

zivotni Groven, uroven vzdélani, ptijmy a majetek spolecnosti aj.

Poslednim jsou technologické faktory. Posuzuji se zde nové i stavajici technologie,
vladni podpora védy a vyzkumu, dostupnost piipojeni k internetu aj. (Dvofacek &

Sluncik, 2012).

PEST analyza se zpracovava pomoci metody MAP — monitorovat, analyzovat,

predpovidat.
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4.2.2 Mikroprostiedi

Opakem makroprostiedi je mikroprostiedi, jehoz situace, vlivy ¢i jiné okolnosti podnik
muze svou c¢innosti ovlivnit. Mikroprostfedi podniku zahrnuje partnery (odbératele,
dodavatele, dopravce, finan¢ni instituce aj.), zakazniky, konkurenci ale i podnik jako

takovy.

Podnik je tvofen zdroji materidlnimi, finanénimi a lidskymi. Zahrnuje kulturu
spolecnosti a zaméstnanecké vztahy. Pro uspésné piisobeni podniku na trhu je dilezité,

aby zde dobfe fungovala vzajemna komunikace a spoluprace.

Nejdulezitéjsimi osobami pro podnik jsou zakaznici, jelikoz diky nim tvofti zisk. Podnik
by mél na zadklad¢ ptani a potfeb svych zakaznikii upravovat svou nabidku produkti,
aby jich oslovil co nejvice. Kozel (2016) uvadi, Ze zakaznikiim musi byt vénovana
hlavni pozornost a musi byt plnény jejich ptfani a potieby za takovych podminek, pii

kterych soucasné budou plnény i cile podniku (image, zisk, trzni podil apod.).

Dulvodi, pro¢ by mél podnik vénovat spokojenosti zakaznika tolik pozornosti je ale
vice. Pokud s produktem a s podnikem bude zikaznik spokojeny, zlstane podniku
vérny, bude ochoten zaplatit vyssi cenu, snaz pochopi vypadky ve vyrobé, preda svoji
dobrou zkuSenost dalSim, coz je pro podnik zaroven i reklama a je mozné, Ze si zakoupi

1 dal$i produkty. (Foret, 2011)

Spokojenost je velice subjektivni jev a kazdy ji vnimd jinak. ZaleZi na narocich
zakaznika, jeho zkuSenostech a ocekavani. Kritéria pro hodnoceni zikaznické

spokojenosti mohou byt nasledujici:

¢ kvalita;
% cena;
% das;
¢ profesionalita;
«» flexibilita;
% zédjem o zékaznika.
Vybér partneri je dalsi dilezitou slozkou, nad kterou by podnik nemél mavnout rukou.
Hlavnim pozadavkem at’ uz pro dodavatele, odbératele nebo zprostiedkovatele by méla

byt jejich spolehlivost, aby vSe mohlo probéhnout v pozadovaném case a kvalité.

(Jakubikové, 2008)
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Pokud mé byt firma UspéSna, musi uspokojovat potteby a pfani zdkaznikli 1épe nez
konkurence. Podnik proto musi zvolit vhodnou strategii, tu mtze vybrat na zaklade
zpracovani Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil. Tato analyza pracuje s péti

faktory:

¢ intenzita soupefeni mezi existujicimi konkurenty;
¢ vyjednavaci sila kupujicich;

*» vyjednavaci sila dodavateli;

+* hrozba substituti;

¢ hrozba nov¢ vstupujicich konkurenti do odvétvi. (Magretta, 2012)

4.3 Vnitini prostiredi

Vnitini prostiedi podniku je tvofeno jeho finan¢nimi, materidlnimi a lidskymi zdroji a
tim, jak je dokaze vyuZivat. Jde o faktory, které miize management podniku piimo fidit
a ovladat. Analyzovani vnitiniho prostfedi podniku poskytuje podniku ptehled hlavnich

ptednosti, které mize vyuzit jako svou konkurenéni vyhodu na trhu.

Analyza vnitiniho prostiedi hodnoti 4 druhy zdroji: fyzické (vybaveni, prostory), lidské
(zaméstnanci, jejich kultura), financni (kapitdl podniku, likvidita, rentabilita) a

nehmotné (know-how, image, licence). (Jakubikové, 2008)

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejvyuZivangjSich metod pro analyzu prostiedi. Zkratka
vychéazi z anglickych slov: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Hodnoti se tedy vnitini okoli, se kterym
jsou spojené silné a slabé stranky a vnéjsi okoli, se kterym se poji pfileZitosti a hrozby.
Analyza vychazi z hodnoceni soucasného stavu podniku a aktualni situace okoli

organizace. (Dvotacek & Sluncik, 2012)
Realizace analyzy SWOT probiha ve ¢tyfech fazich:

1) Ptfiprava na provedeni analyzy — v této fazi by si mél podnik stanovit, za jakym

ucelem analyzu provadi a k ¢emu bude dale vyuzita;

2) Identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek — pomoci brainstormingu ¢i za

vyuziti vyro¢nich zprav a jinych zdroju identifikovat silné slabé strankys;
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3) Identifikace a hodnoceni prilezitosti a hrozeb — stejnym zptisobem jako u silnych a

slabych stranek;

4) Tvorba matice SWOT — do matice se zaznamenaji identifikované silné a slabé

stranky a hrozby a pfilezitosti a jejich analyzou se zvoli jedna ze 4 strategii:

X/
L X4

SO strategie — vyuziva silné stranky ve prospéch piilezitosti;
s WO strategie — vyuziva piilezitosti k pfekonani slabych stranek;

RS

» ST strategie — vyuziva silné stranky k eliminaci hrozeb;

L)

R/
L X4

WT strategie — snazi se minimalizovat slabé stranky a vyhnout se hrozbam.

(Grasseova, Dubec, & Rehdk, 2012)
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5 Metodika zpracovani praktické casti

Prakticka ¢ast bakaldiské prace bude zaméfena na analyzu spokojenosti zakaznika,
situani analyzu a zhodnoceni poskytovanych sluzeb a produktii pomoci mystery

shoppingu.

Pro analyzu pravé téchto prvki bylo rozhodnuto na zékladé rozhovoru s majitelkou
podniku. Ta by rada dostala zpétnou vazbu od zdkaznika a zjistila, jak jeji podnik
vnimaji naptiklad i oproti konkurenci. Zaroven ji zajimalo, jak na poskytované sluzby a

produkty nahlizi praveé zakaznici.

Analyza spokojenosti bude provedena pomoci dotaznikového Setieni. Dotazniky jsou
nejvyuzivanéj§im zplsobem sbéru informaci pro marketingovy vyzkum. Dulezitym
krokem je vybrat spravny vzorek respondentd, aby odpovidal cili a zdmérim
provadéného vyzkumu a také zvolit vhodny typ dotazovani. Setfeni miZe probihat
osobn¢, pisemné, telefonicky a elektronicky. V praci bude vyuzito elektronického
dotazovéni, jehoz vyhodou jsou minimdlni néklady, ¢asova nenaro¢nost a jednodusi
vyplhovani 1 zpracovdvani vysledkll. Pied zacitkem koronavirové krize bylo
naplanovano dotaznik rozmistit i v papirové podobé na stoly a bar ve vnitfnich
prostorach kavarny. Toho by jisté¢ vyuzili starSi zdkaznici nebo zakaznici, ktefi nemayji
socialni sité. BohuZel, s ndstupem opatieni proti Sifeni onemocnéni COVID-19 tento
zpiisob dotazovani nemohl byt proveden. Bylo uvazovano, umistit papirové dotazniky
alespon na bar, ktery funguje jako vydejni okénko, ale majitelka byla proti, jelikoz
vyplnéni dotazniku by zdkazniky zdrzovalo ve vnittnich prostorach déle nez je nutno.
Zaroven by se mohly tvofit fronty pfed kavarnou, jelikoZ ve vnitinich prostorach mohou
byt ve stejny cas pouze dv€ osoby. Proto bylo pro dotazovani vyuZito pouze

elektronické formy.

Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek, 6 z nich bylo uzavienych, kdy respondent vybral
pouze jednu z prednastavenych odpovédi. 3 otazky byly sestaveny do podoby tzv.
Likertovy Skaly amaticové otdzky. Likertova Skala hodnoti urcity postoj nebo
spokojenost. Zaroven s jeji pomoci mizeme zjistit 1 miru spokojenosti. Odpovédi jsou
pfesné dané a respondent vybira tu, se kterou se nejvice ztotozituje. Maticové otazky
umoziuji zahrnout vice podotdzek k jedné hlavni otdzce. V dotazniku byla tato

kombinace zvolena pro hodnoceni obsluhy, produktu a cen. Likertovy $kaly bylo dale
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vyuzito u 2 Skdlovych otdzek dotazujicich se na celkovou spokojenost a
pravdépodobnost doporuceni. Zde se hodnotilo udélovanim hvézd. Zbyvajici 3 otdzky
byly polozeny formou oteviené otazky, respondenti tak nebyli nijak limitovani
v odpovédich. Na dotaznik odpovédélo béhem 21 dni celkem 204 respondentt.
(Survio.com, 2020)

Cilem dotazniku bylo zjistit, jak si podnik stoji v ofich zakaznikd a jaké kroky
popiipad¢ zvolit ke zlepSeni svych nabizenych sluzeb ¢i produkt. Zaroven majitelka
chtéla zahrnout zédkazniky do rozhodovaciho procesu o novych produktech. Rada by
rozsifila nabidku o nové produkty, a pravé na zékladé odpovédi se bude také

rozhodovat.

V préaci bude vyuzito dalS$i metody sbéru informaci a to pozorovani. Povazuje se za
nepiimou metodu sbéru dat, jelikoz pfi ném neni nutny pfimy kontakt s analyzovanym
subjektem, avSak byva Casto vyuzivan v kombinaci s osobnim dotazovanim. Principem
pozorovani je piedem naplanované sledovani urcité cCinnosti ¢i udélosti, aniz by
pozorovatel do d&je zasahoval. Pfed zahajenim pozorovani je nutné si pfedem stanovit,
za jakym tcelem ho provadime a co s jeho pomoci chceme zjistit. Vyhodou pozorovéani
je uréita autenti¢nost, v pripade€, Ze pozorovany subjekt o probihajicim pozorovani nevi.

Tim je zajisténo, Ze se bude chovat spontanné a vysledek tak bude nezkresleny.

Jednou z pozorovacich technik je pravé mystery shopping. Do ceStiny byva toto
spojeni prekladano jako ,fiktivni nakup®. Pomoci mystery shoppingu mizeme méfit
kvalitu vlastnich ¢i konkurencnich poskytovanych sluzeb a produktt. Fiktivni zakaznik
neboli mystery shopper méa za kol koupit si produkt ¢i sluzbu a u toho pozorovat a
zaznamenavat pozadované informace. Diky vysledkiim provedeného mystery
shoppingu miZze podnik zlepSit praci svych zaméstnanct, vylepSit nedostatky
pracovisté, interiér podniku, vzhled napojového listku, vzhled a chut’ napoji ¢i pokrml

a spoustu dal$iho. (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011)

Aby mohl byt mystery shopping proveden, je nutné dodrzet urcité zasady. Tyto zasady
jsou:
% zaméstnanci by meéli byt informovani, ze bude hodnoceni probihat, vcetné
obdobi, kdy k nému ma dojit;

¢ mystery shoppeti by méli byt fadné€ proskoleni;
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¢ informace ziskané¢ béhem hodnoceni jsou divérné a nesmi byt sdéleny tretim
stranam;
¢ vysledky hodnoceni se nesmé&ji upravovat ¢i jinak falSovat;

¢ mystery shoppefi by nemé¢li nijak omezovat a narusovat normalni chod podniku.

Pro tuto praci byl zvolen fiktivni ndkup, aby byla posouzena kvalita a provedeni
nabizenych produktd a zaroven zhodnoceno vystupovani a chovani obsluhy. Pro tuto
metodu bylo rozhodnuto jesté v dobé pred nouzovym stavem a celou koronavirovou
situaci. Majitelka podniku vSak tuto metodu chtéla vyuzit i v dobé omezeného rezimu,
jelikoz dba na to, aby kvalita nabizenych produktii ziistala zachovana, i pfesto zZe
produkty nemohou byt servirovany klasickym zptisobem. Pomoci fiktivniho nadkupu tak
bude pozorovana piedevSim obsluha a vysledny produkt. U vysledného produktu se
bude posuzovat vydrz pény, konzistence a latte art. U obsluhy doba cekdni na

obslouzeni, pozdrav, jednani se zdkaznikem a upravenost.

Pted provedenim fiktivniho ndkupu je nutné proskolit vybrané mystery shoppery (dale
jen pozorovatele). Pro pozorovani byly vybrany tii osoby, aby bylo zajisténo
nezkresleni vysledki. Na Skoleni budou pozorovatelim vysvétleny zéasady, podle
neprozradit, e jde o hodnoceni a ziskané informace nikomu nesdélovat. Ukolem
pozorovatell je vejit do podniku a chovat se jako klasicky zékaznik. Pozorovatelé
podnik navstivi 2x, aby byli obslouZeni jak prvni, tak druhou sménou. Po domluvé
s majitelkou podniku bylo umoznéno nahlédnout do naplanovanych smén, a jelikoz se
zamestnanci sttidaji po dvou, byli zaméstnanci oznaceni za sménu A a sménu B. Jako
zkoumany produkt bylo vybrano cappuccino, aby mohla byt posouzena kvalita a vydrz
pény a také latte art. Aby mohla byt posouzena znalost zaméstnanct, pozorovatel si
neobjednd ihned cappuccino, ale pouze ,.kavu“. Ze strany zaméstnanct by tedy mélo
probéhnout zjisténi zdkaznikovych preferenci, zda chce kavu s mlékem bez mléka,

silnou, slabou apod.

Pozorovatelé béhem Skoleni dostanou formular (pfiloha A), ktery jim bude podrobné
vysvétlen. Formulat obsahuje ctyfi tabulky, prvni znich je pro uréeni dne a Casu
hodnoceni, jména pozorovatele a oznaceni smény, kterd v podniku dany den
obsluhovala. Jednotliva kritéria se hodnoti pomoci boda 1-5, kdy jeden bod znamena

nejhorsi hodnoceni a pét bodl nejlepsi hodnoceni. Pro pozorovatele byla vytvofena
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pomucka pro hodnoceni, kterd definuje jednotlivda bodovd ohodnoceni pro kazdé

kritérium. Tato pfedloha je uvedena v ptiloze B.

Druhé tabulka se jiz zabyvala hodnocenim obsluhy. V tabulce jsou uvedena nasledujici

kritéria:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

pozdrav/uvitani (zda zaméstnanec zakaznika pozdravil, nucené ¢i mile);

doba ¢ekani na obslouzeni;

upravenost (Cisté obleceni a zastéry, upravené ruce a nehty);

zajem o zakaznika (upfimny ¢i nuceny);

znalost produktii (vysvétleni jednotlivych népoji, slozeni dorti pokud probéhne
dodate¢na nabidka);

dodate¢nd nabidka (zda zaméstnanec nabidne kromé objednané kavy néjaky jiny

produkt).

Tteti tabulka se zabyvala hodnocenim zakoupeného produktu a obsahovala nasledujici

kritéria:

X/
L X4

X/
L X4

konzistence pény (péna by méla byt hladka, se stejnou strukturou, bez vyraznych
bublin, hodnoti se ihned po ptiprave);

vydrz pény (u dobie piipravené¢ho cappuccina by méla vydrzet do posledniho
dousku);

teplota (kdva nesmi byt prili§ horka, jelikoz mléko se Slehd max. do 70 C° ale
ani pfili$ studend);

latte art (dle majitelky podniku by méli byt zaméstnanci schopni vytvofit

alespon jednoduchy obrazec 1 do takeaway kelimku).

Posledni tabulka se zabyvala hodnocenim prostor podniku. I pfesto, ze v dobé

hodnoceni podnik fungoval pouze pro ndkup produkti s sebou, méli zédkaznici piistup

do vnitinich prostor podniku. Proto je dileZzité, aby se zde udrzovala Cistota a aby byly

prostory pro zédkaznika ptijemné. Posuzovala se nasledujici kritéria:

X/
°

X/
°

dodrZzovani hygienickych opatfeni (v dobé pandemie je nutné, aby obsluha
nosila ochranu ust, aby se dodrzoval ur¢eny maximalni pocet osob na prodejné,
rozestupy a dostupnd desinfekce u vstupu do podniku);

uvedeni nadzvu a cen u produkti (aby se zdkaznik mohl dobie orientovat

v produktech, je dillezité, aby u nich byly uvedené nazvy a jejich ceny);
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viditelnd nabidka (alespoii denni nabidka by méla byt viditelnd, mize to
napiiklad pfimét zdkaznika koupit si néco navic);
Cistota (Cistotou se rozumi i1 napiiklad zda se po prostoru nepovaluji razné

krabice ¢i jiné pfedméty, které by mohly na zdkaznika plisobit jako nepotradek).
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6 Predstaveni podniku

Kavarna Café¢ Jednorozec se nachdzi v centru mésta Klatov. M4 velice vyhodnou
polohu, jelikoz je pfimo na ndmésti, hned vedle barokni 1ékarny U Bilého jednorozce,
kterou mizeme vidét na obrazku ¢. 2. Lékarna patii mezi jedny z nejzachovalejSich
historickych lékaren v Evropé. Prostor kavarny slouzi zaroven jako vstup do galerie U

Bilého jednoroZce, kterd se nachazi v horni ¢asti budovy.

Obrazek ¢. 2: Kavarna Café Jednorozec

Zdroj: Interni zdroj - Café JednoroZzec

Diive tyto prostory slouzily k vyrob¢ 1éCiv, jako kavarna zacaly fungovat roku 2009.
Tehdejsi majitel vSak nedokazal kavarnu vést tak, aby prosperovala, a tak ji v roce 2012

pfevzala soucasnd majitelka Ing. Jana Aschenbrennerova.

Ta méla od za¢atku jasnou vizi. Kavarna s uméleckymi prvky, domacimi produkty,
kvalitni kavou a origindlnim stylem. Déle byl majitelce blizky vzristajici trend
alternativniho stravovani v podobé produkti bez lepku, bez laktézy a RAW stravy
(strava, kterd neprosla tepelnym zpracovanim, tedy teplotou 45°). Timto se kavarna
naprosto odliSila od konkuren¢nich podnikl a ziskala si velké mnoZstvi zékaznikd.
V nabidce nechybi ani slané produkty, sendvi¢e, domaci housky, cuketové placicky

nebo polévky.
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Kéva, kterou kavarna nabizi je bezpochyby dal§im faktorem, kterym si kavarna
vyslouzila konkuren¢ni vyhodu. Nabizi totiz vysoce kvalitni, vybérovou kavu od
spolecnosti Yakima Coffee. Jedna se o lokalni prazirnu lezici pobliz Prahy, prazici kavu

na zakazku. Kava je tedy vzdy Cerstva a kvalitné¢ zpracovéna.

Diky svému umisténi je kavarna idedlnim mistem pro kulturni a spolecenské akce.
Konaji se zde koncerty, galerijni prednasky, loutkohry, vefejna cteni, vystavy a
tematické vecery. Dle majitelky Aschenbrennerové: ,Kavarna svou povahou,
umisténim 1 bohatym kulturnim programem nabizi nenésilné propojeni umeéni s

vetejnym prostorem.*

Kavarna disponuje 9 stoly, celkem tedy 45 misty k sezeni uvnitt. Stény kavarny zdobi
malby umélct, jednou z nich byla i zndma umélkyné Léna Brauner. Momentéaln¢ na
zdech miZzeme malby mistni umélkyné Jaroslavy PapeZzové (viz. obrazek €. 3). V zadni
¢asti kavarny se nachazi vchod na zahradku, ktera disponuje 5 stoly a celkem 20 misty
k sezeni. Zacatkem jara se pied hlavnim vchodem postavi terasa, ktera zde stoji cca do
podzimu, v momenté, kdy se pocasi zacne kazit a zdkaznici ji pfestavaji vyuZzivat, se
terasa zase rozebere. Je zde krasny vyhled na namésti, Cernou véz i Barokni 1ékarnu.
Tato predni terasa disponuje 5 stolky a celkem tedy 13 misty k sezeni. Ve vnitinich i
venkovnich prostorach se nachéazi détsky koutek, proto je kavarna vyhledavanym

mistem 1 pro maminky s détmi. Samoziejmosti je také wifi pfipojeni zdarma.

Obrazek €. 3: Prostory kavarny Café JednoroZec

Zdroj: Interni zdroj - Café Jednorozec
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Kavarna méa momentalné 4 zaméstnance na hlavni pracovni pomér, jednoho
zamé&stnance na poloviéni Uvazek, a nékolik zaméstnancl pracujicich na DPP, ¢ili
brigadniki. V Cele kavarny je Ing. Jana Aschenbrennerova, ktera vystupuje jako
jednatelka a zaroven odpovédny vedouci. Pod sebou ma vedouciho provozu, ktery
zastavd jednani s dodavateli, obchodnimi partnery, zajiStuje nadkupy a objednavky
vSeho, co je pro kavarnu potiebné. Zaroven také obsluhuje a zastava pozici baristy. Pod
nim jsou 2 baristky, které se staraji o pfipravu kavy a obsluhu. Kazda ma k tomu jesté
dalsi kompetence, jedna spravuje socialni sit€ a komunikaci se zékazniky, stara se o
instagramovou a facebookovou stranku kavarny, aktualizuje zde informace, pfidava
ptispévky a informuje zdkazniky o déni na kavarné. Druh4d ma na starost tvorbu smén a
zajisténi hladkého a trvalého provozu kavarny. PecCeni a vafeni zajiStuje
pekarka/cukraika, kterda pece vyhradné pro kavarnu. Vyroba dortd, polévek a ostatniho
probihd v prostorech mimo kavarnu, v domé rodici majitelky. Brigadnici jsou
nepostradatelnou soucéasti podniku, jelikoz vykryvaji provoz a umoznuji stalym
zamé&stnanciim odpocinout si. Se zamé&stnanci je majitelka spokojend, jsou zodpovédni a

tvoti dobry tym.

Obrazek €. 4: Organizaéni struktura podniku

Majitelka’jednatella

Vedouci provozu

Zamésmansc C
Brigadnik

Zamésmanec A Zamésmanec B

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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7 Situacni analyza

Tato kapitola se bude zabyvat analyzou mikroprostiedi a makroprostiedi, ¢ili vnéjsiho
prosttedi. Vnitifni prostfedi podniku bylo popsano v kapitole predstaveni podniku.
Z vysledkt poté budou vyhodnoceny silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Nasledn€ bude sestavena matice SWOT.

7.1 Makroprostiedi podniku

Makroprostfedi podniku bude analyzovano pomoci metody PEST, coz je zkratka pro

politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické faktory.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Politické situace v Ceské Republice je stabilni. Vliv zde maji zidkonodarci a vlada, ktera
vydava zakony a nafizeni pro rtizné oblasti podnikani, ktera musi byt dodrzena a za
jejich poruseni hrozi podniku postihy v podobé pokut ¢i zavieni provozovny.
Provozovny stravovacich sluzeb musi dodrzovat hygienickd opatieni, jako naptiklad:
zajistit nezdvadnost pii piipravovani a skladovani potravin, pouzivat vhodné materidly a
predméty, pouZzivat ochranné pracovni prostiedky, udrZzovat provozovnu v dostatecné
Cistoté apod. Patfi sem 1 nékteré zakony, napf. zdkon upravujici zakaz koufeni
v restauracich a barech, nebo zékaz prodeje alkoholickych napojii osobam mladsich 18
let. Jelikoz je Ceska republika ¢lenem Evropské unie, musi byt dodrzena i opatfeni

stanovend EU. Ptikladem miiZze byt uvadéni alergenti v pokrmech.

V soucasné dobé€ jsou stravovaci sluzby nejvice ovlivnény opatfenimi proti Sifeni
koronaviru. Tato opatieni se v prubéhu casu meéni a vznikaji nova. Piikladem je
omezeni pracovni doby, upraveni prostoru aby mezi stoly byly 2 metry, moznost

provozovat pouze okénkovy vydej ¢i Uplné uzavieni provozovny.

7.1.2 Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska méa na podnik vliv spoustu faktor. Miize to byt napiiklad
inflace, ktera byla v roce 2020 3,2 %, coz je o0 0,4 % vice nez ptedchozi rok. Dale také
primérna mzda obyvatelstva a jeho ochota utracet penize za volnoCasové aktivity.
Primérna hruba mzda v Plzeniském kraji €inila v roce 2020 34 558 K¢. Jednalo se o 3.

nejvyssi primémou mzdu v CR. (Regionalni statistiky, 2021)
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Z divodu koronaviru vsak spoustu lidi pfislo o praci a ocitli se ve finan¢ni tisni. Ve
stravovacich sluzbach tak lidé nechavaji méné pen¢z, nez dfive. Stravovaci sluzby od

pocatku pandemie eviduji pokles obratu v priméru o 50%. (Petr, 2020)

7.1.3 Socialné-kulturni faktory

Ze socialné-kulturnich faktori by mohl byt podnik ovlivnén Zivotnim stylem obyvatel.
S pfichazejicimi novymi trendy musi byt podnik pfipraven na zmény a musi byt
schopen se pfizplsobit. V poslednich letech se pomérné rozmohl trend zdravého a

alternativniho stravovani, s ¢imz podnik nemé¢l problém.

7.1.4 Technologické faktory

V oblasti technologie podnik vyuZivd moderni pokladni systém storyous. Obsluha a
evidence probiha za vyuziti tabletd. Diky tomuto systému ma podnik ptehled nad
objednanymi/neobjednanymi stoly, objednavkami, trzbami, jednotlivymi produkty a
spoustou dalSitho. Majitelka muize provoz jednoduSe sledovat odkudkoliv. Systém
umoznuje 1 vedeni skladl, kontrolu tbytku surovin a jejich ptijem. Déle podnik vyuziva
termindl pro bezhotovostni placeni. Samoziejmosti je internetové pfipojeni. Pro kavarnu
je nezbytnosti kvalitni a vykonny kévovar znaCky La Marzocco, chladici vitrina, a

vybavené prostory pro vyrobu dortl a ostanich produkta.

7.2 Mikroprostredi podniku

V této podkapitole bude vénovana pozornost konkurenci, zdkaznikim a dodavateltim,

ktefi tvoti mikroprostiedi podniku.

7.2.1 Konkurence

Co se konkurence tyce, v Klatovech se nachazi 7 konkurencnich podnikl. Podle
internetového webu pro cestovani tripadviser.cz ma Café Jednorozec hodnoceni 4,5 (47

recenzi) a podle hodnoceni na google.cz 4,6 (382 recenzi).

Nejvetsim konkurentem by pro Café JednoroZzec mohla byt kavarna Mlécna, jelikoz se
nachazi také na ndmésti. Lokalita spolu s terasou s vyhledem na namésti a Cernou véz
je vSak jedna z mala konkuren¢nich vyhod, které Mlécna ma. Produkty nejsou ni¢im
vyjimecné, podle hodnoceni na strance tripadvisor.cz ptasobi uméle. Kéva je obycejna.

Kavarna naldka spiSe turisty, nenarocné zakazniky a starS$i zdkazniky, kteti jsou jiz

33



zvykli ji navstévovat a nejdou zrovna s trendy. Na google.cz ma kavarna hodnoceni 4,2

(292 recenzi), na tripadviser.cz méa hodnoceni 3,0 (13 recenzi).

Dalsi kavarnou kousek od namésti je kavarna Yemenites. Tato kavarna je uz i
sortimentem vice podobna Jednorozci. V nabidce maji domaci dorty a kavu vlastni
znacky z vlastni prazirny. Nevyhodou podniku je, Ze ma malé prostory, stoly jsou
prakticky hned vedle sebe a ¢lovék zde nema moc soukromi. Jinak jsou prostory ale
velice hezké a klidné. Podnik nedisponuje zadnou teradskou ani zahradkou. Ceny kavy
jsou srovnatelné s Jednorozcem. Kavarna se mize pySnit vybornym hodnocenim, na

tripadviser.cz ma kavarna hodnoceni 5,0 (8 recenzi) a na google.cz 4,8 (160 recenzi).

V okoli namésti se nachazi jesté dalsi dvé kavarny, kavarna Oliver a Kavarna u Bilé
Véze. Kavarna Oliver se nachazi pod Cernou vézi. Prostory jsou hezké, prosvétlené a
celkovy dojem je velmi piijemny. Kavarna také disponuje prostornou zahradkou.
Nabidka je pestrd a zékusky dodava mistni cukraika. Kéva neni vybérova. Ceny kavy a
ostatnich produktl jsou stejné nebo mirné nizsi nez u Jednorozce. Soucasti kavarny je i
détsky koutek. Podnik na tripadviser.cz neni hodnocen, na google.cz ma hodnoceni 4,3

(161 recenzi)

Kavarna u Bilé¢ Véze je nenapadnd, dalo by se fici az zastréena kousek od namésti. Tato
kavarna neni ni¢im zvlast' vyjimecna, prostory jsou ponékud tmavé, nabidka neni
rozmanita, a kava ani zékusky nejsou vysoké kvality. Ceny kavy a ostatnich produktt
jsou niz8i nez u Jednorozce. Hodnoceni na tripadviser.cz neni, na google.cz ma 5 (3

recenze).

Kavarna Pasaz se nachazi asi 200 metri od namésti v prostoru obchodni paséaze.
Kavarna ma ptijemny interiér, jehoz vyhodou je veliky détsky koutek. Nabidka kavy je
klasicka a neni vybérova. Kavarna nabizi pomérmné Siroky vybér produkti. Ceny jsou
niz8i nez v Jednorozci. Hodnoceni na tripadviser.cz neni, na google.cz 4,4 (122

recenzi).

To je z centra mésta vSe, konkurenci jsou vSak 1 dalsi dvé kavarny vzdalenéjsi od centra.
Jednou z nich je kavarna Café Park. Ta je vyhleddvana ptedevSim pro vynikaji domaci
zakusky a zmrzliny. Kavéarna nabizi posezeni na hezké terase. Nevyhodou je stisnény
prostor uvniti kavarny, na nékoho také mize plisobit pon¢kud neupravené. Kava neni
vybérova ani vyrazné kvalitné pfipravend. Ceny jsou stejné nebo mirné nizs$i nez u

Jednorozce. Hodnoceni na tripadviser.cz neni, na google.cz ma 4,9 (36 recenzi).
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Poslednim podnikem je Kolondda. V letnich dnech se jednd asi o nejvétsi konkurenci
Jednorozce, jelikoz se nachazi uprostted Mercandinovych sadid. Kévu nabizi znacky
Yemenites a na jeji pfiprave i servirovani si davaji zélezet. Nabidka zdkuskii neni tak
pestra, ale jedna se o zakusky domaci. Nabidka je vSak obohacend o rtizna slana jidla,
burgry, pizzu, hranolky aj. Kolonada funguje pouze od jara do podzimu, a je zavisla na
pocasi, jelikoz nabizi pouze venkovni prostory. Vnitini prostory ma také, ale jsou malé
a slouzi spiSe pro soukromé akce. Ceny jsou srovnatelné s Jednorozcem. Na

tripadviser.cz neni hodnoceni, na google.cz ma 4,6 (553 recenzi).

7.2.2 Zakaznici

Kavérna necili na Zadny konkrétni segment zakazniki, rdda uvita kohokoliv, kdo oceni
kvalitu nabizenych sluzeb. Diky rozmanité a pestré nabidce si zde vyberou starsi,
mladsi, lidé se stravovacim omezenim ¢i dietou. VétSinu zékaznikl tvofi obyvatelé

Klatov a okoli. O vikendech a prazdninach se pridavaji turisté.

V hlavni sezoné tvoii velkou cast navstévnikii pravé turisté, piredevSim z Ceska a
Némecka. Klatovy jsou cilovym mistem spousty poznéavacich zdjezdi. Také se zde

potadaji rizné sportovni akce. To v§e do kavarny posila nové zdkazniky.

7.2.3 Dodavatelé

U dodavatelii se klade diraz na poskytovanou kvalitu. Majitelka podniku Ing. Jana
Aschenbrennerova si nékteré suroviny péstuje piimo sama nebo se snazi odebirat od

JO A

znamych, poptipadé od farmari z okoli.

Samoziejmé& neni mozné vse zajiStovat lokaln€ nebo vyrabét, vyuziva se tedy 1 sluzeb
obchodnich fetézct. Jednim z nich je napiiklad makro, kde se objedndvaji trvanlivejsi
potraviny. Pokud je to mozné a je dobréd troda béhem sezdny, zajistuje se cast Cerstveé
zeleniny a ovoce lokaln€. Dodavatelem je sama majitelka nebo vicero znamych a ptatel.
Podnik na téchto dodavatelich neni zéavisly, jelikoZ ¢ast surovin nakupuje v obchodech
(Albert, Lidl, aj.). Pokud je tedy uroda Spatnd, nebo je nedostatek, nakoupi se potiebné

potraviny tam.

Spolecnost zajistujici kadvu je jiz zminéna Yakima Coffee. Pro kdvové potieby se dale

vyuziva sluzeb spolecnosti Coffee source.
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Hygienické potfeby, mydlo a Cdistici prostiedky jsou zajistény spolecnosti Illy a

Hygotrend.

Vino je nabizeno ve dvou rovinach, cenové dostupnéjsi J. P. Chenet potfizované

z velkoobchodni sité a kvalitnéjsi, vybérova, moravska vina od spolecnosti Sterberg.

Se vSemi zminovanymi dodavateli je podnik spokojeny a miize se na n¢ spolehnout.

7.3 SWOT analyza

Na zéklad¢ informaci ziskanych béhem analyzy mikroprosttedi a makroprosttedi byla
provedena SWOT analyza. Zaroven byla sestavena matice silnych a slabych stranek,

véetné prilezitosti a hrozeb.

Tabulka ¢. 2: Matice SWOT

- poloha kavarny - vysoké vyrobni ndklady

. , . " - niz$i vytizenost mimo hlavni sezénu
- povédomi o podniku (znacka) yt

- rozmanitd nabidka - maly détsky koutek

- kvalitni produkty - nedostatek parkovacich mista
- prostory

- kulturni program

- zéjem o ekologii

.. o . - zména chovani spotiebitell
- zéjem o kvalitni suroviny

, . g v disledku koronavirové krize
- rostouci poptavka po vyberové kave

- rostouci poptavka po alternativnich - epidemiologické opatfeni

. - zvySeni provoznich nakladi
surovinach

. gastronomické trendy (zdrazeni elekttiny, vody, ndjmu,

- snaha spotiebitele podpofit lokalni surovin)

. - zvySeni dani
podnik ¥

- vstup novych konkurentti na trh

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)



Silné stranky

Vétsina silnych stranek byla jiz v praci popsana. Do bodu ,,prostory je zahrnuto vice
aspekt. Patii sem napiiklad pocet mist k sezeni, kterych mé kavarna co se tyce
konkurencnich podnikl nejvice. Dale také fakt, ze prostorami kavarny se prochazi do
galerie a vneposledni tadé prostory zahrnuji pfedni terasu a zadni zahradku.
Rozmanitost nabidky také zahrnuje nékolik aspekti, a to: nabidku slanych i sladkych
pokrmt, domaci produkty, vybérovou kavu, pouziti lokalnich surovin a alternativni
druhy potravin. Co jesté nebylo zminéno, je povédomi o podniku, které je v Klatovech
na velmi vysoké urovni. Déle snaha podniku chovat se ekologicky, s ¢imz souvisi
zavedeni vratnych obalil, sleva na nakup napoje/jiného produktu do vlastniho obalu
nebo rozlozitelna brcka a papirové obaly. VSechny tyto malickosti zdkaznici velice
ocenuji.

Tabulka ¢. 3: Hodnoceni silnych stranek podniku

Vedouci Autorka

Majitelka . Soucet Poradi
provozu prace

vaha vaha vaha
Silné stranky 0,5 0,3 0,2
poloha kavarny 3 4 5 3,7 4
povevdoml o podniku 5 5 5 5 1
(znacka)
rozmanita nabidka 4 4 5 4,2 3
kvalitni produkty 5 5 5 5 2
prostory 3 4 4 3,5 5
kulturni program 4 3 3 3,5 6
zajem o ekologii 4 2 3 3,2 7

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Jednotlivé silné stranky podniku byly hodnoceny majitelkou podniku, vedoucim
provozu a autorkou prace. Hodnotilo se od jedné do péti, kdy jedna znamenalo nejmensi
dalezitost a pét nejvetsi dilezitost. Hodnoceni majitelky podniku mélo vahu 0,5, tedy
nejvétsi. Hodnoceni vedouciho provozu mélo vahu 0,3 a autorky prace 0,2. Z hodnoceni
kvalita nabizenych produkti. Tyto dva body ziskaly stejné hodnoceni u vSech

hodnoticich. Nejméné dilezitou strankou je dle hodnoceni z4jem o ekologii.
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Slabé stranky

Do slabych stranek jsou zahrnuty vyssi vyrobni ndklady, které¢ nasledné zvedaji cenu
nekterych produkti, a ta se pak mize zdat vysoka. Pokud by vSak mély byt ceny nizsi,
musela by se snizit i kvalita téchto produktli, a to by mohlo ohrozit reputaci podniku.
Déle je zahrnut détsky koutek, ktery je ve vnitinich prostorach nedostacujici. Parkovani
pted kavarnou je slozité, jelikoz se nachazi pfimo na namésti, kde jsou parkovaci mista
Casto obsazena. Vyznamnou slabou strankou je i nizsi vytizenost kavarny mimo hlavni
sezonu. Je to zptusobeno odlivem turisti, ktefi do Klatov v zimnich mésicich neproudi

tak, jako je tomu v 1éte.

Tabulka €. 4: Hodnoceni slabych stranek

Vedouci Autorka

Majitelka . Soucet Poradi
provozu prace
vaha vaha vaha
Slabé stranky 0,5 0,3 0,2
vysoké vyrobni naklady 3 4 4 3,5 2
Séizln\lzlytlzenost mimo hlavni 5 4 5 47 1
maly détsky koutek 3 2 4 2,9 3
nedostatek parkovacich mist 2 1 2 1,7 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hodnoceni slabych stranek lze urCit, Ze nejvétsi vyznam ma pro podnik niZsi
vytizenost mimo hlavni sezonu. Naopak nejmensi vyznam ma nedostatek parkovacich

mist.

PrilezZitosti

Jako pfilezitosti jsou uvedeny hlavni trendy poslednich let, které jiz byly v praci
zminény. Jsou to trendy alternativniho stravovani, lokalnich potravin, vzristajiciho
zajmu o vybérovou kavu a také zajem o ekologii a Zivotni prostfedi. Déle je jako
ptilezitost uvedena snaha spottebitelti podpofit lokdlni podnik. V dobé koronavirové

krize se obyvatelstvo snazi podpofit mistni podniky ndkupem produktii a pomoci tak

podnikim pteckat obdobi, kdy nemohou fungovat v normalnim rezimu.

38



Tabulka ¢. 5: Hodnoceni pfilezitosti podniku

Vedouci Autorka

Majitelka . Soucet Poradi
provozu prace

vaha vaha vaha
Prilezitosti 0,5 0,3 0,2
zajem o kvalitni suroviny 5 4 5 4,7 1
rqstsmm ,poptavvka po 4 5 3 4.1 2
vybérové kave
rostouc1' pqptavka po ’ ) 3 4 2.7 4
alternativnich surovinach
gastronomické trendy 2 2 3 2,2 5
snaha spotiebitele podpoftit ) 4 3 2.8 3

lokalni podnik

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Jako nejvétsi prileZitost vychazi dle hodnoceni zajem o kvalitni suroviny. Jako nejmensi

naopak gastronomické trendy.
Hrozby

Nejvétsi hrozbou je pro podnik v soucasné dobé koronavirova situace. Epidemiologicka
opatieni se neustdle méni a uvedeni podniku zpét do normalniho provozu je nejisté.
S opatienimi se neda dlouhodobé planovat, jelikoz jsou stanovovédna na kratké Casove
useky. S koronavirovou krizi je spojena hrozba zmény chovani spotiebiteltl. V disledku
krize pfiSlo spoustu lidi o zaméstnani, a proto se mohou spiSe snazit Setfit. Navstéva
kavarny pro né pak mlZe byt zbytecnym nakladem. Posledni spojitost s koronavirovou
krizi se tyka dani. Z divodu velkého schodku stitniho rozpoctu se ocekava
v nasledujicich letech jejich riist. Hrozbu ptedstavuje 1 zvySeni provoznich néakladd.
Naptiklad v Plzeiiském kraji se cena vody zdrazila o 4,56 % a cena elektfiny se dle

predpokladii ma také zvySovat. (Aktuality z mésta, 2020)

Z hodnoceni hrozeb vyplyva, Ze jako nejvétsi hrozbu vnima podnik epidemiologicka
opatfeni. Jako druha nejvetsi hrozba vysSla z hodnoceni zména chovéni spotiebiteli
v disledku koronavirové krize. Zménu chovani spotiebiteli je dle pani
Aschenbrennerové jiz mozné sledovat. Nejen Ze zakaznici chodi méné, ale zménily se i
jejich preference. V tnoru lofiského roku bylo nejprodavanéjSim napojem espresso
lungo, prodalo se ho 885 ks. V unoru leto$niho roku klesl poc€et prodejii tohoto napoje
témeét o polovinu, na 374 ks prodanych napoji. Naopak vzrostla poptavka po café latte.

V tnoru lofiského roku se ho prodalo pouze 470 ks. V tnoru letosniho roku se ho
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prodalo témér 2x tolik. Dle majitelky podniku je to tim, Ze espresso lungo chladne
rychleji nez café latte. Latte si diky napénénému mléku udrzi svou teplotu déle, a proto

si ho zadkaznik miize vychutnat teplé 1 naptiklad po ptfichodu domu ¢i do préce.
Jako nejmensi hrozbu naopak podnik vnima zvySeni dani.

Tabulka ¢. 6: Hodnoceni hrozeb pro podnik

vaha vaha vaha
Hrozby 0,5 0,3 0,2
zména chovani
spottebitelt v dusledku 4 5 4 43 2
koronavirové krize
epidemiologicka opatieni 5 5 5 5 1
zvyseni provoznich
néklavc‘iﬁ (Zdraieni“ 4 4 3 3.8 3
elektfiny, vody, najmu,
surovin)
zvySeni dani 3 2 3 2,7 5
vstup novych konkurentii 3 5 3 27 4

na trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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8 Dotaznikové Setreni

Pro analyzu spokojenosti zdkaznikii bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl
zpracovan v elektronické podobé na strankach survio.cz. Poté byl zvefejnén na
facebookovém a instagramovém profilu kavarny Café Jednorozec. Obsahoval celkem
14 otazek, které mély formu otevienych, uzavienych i skalovych otdzek. Na dotaznik

odpovédelo béhem 21 dni celkem 204 respondentt.

Otazky uvedené jako posledni mély pro praci segmentacni vyznam. Jedna se o otazky €.
12, 13 a 14. Prvni znich zjis§tovala pohlavi respondenti. Na dotaznik odpovidaly
pfevazné Zeny - 91 %. Zbylych 9 % byli muZi. Z rozhovoru s obsluhou vSak bylo

potvrzeno, ze vétSinu zakaznikl tvofi prave Zeny.

Obrézek €. 5: Pohlavi respondent

Muz
Zena
0 50 100 150 200
Zena Muz |
u Pocet odpovédi 185 19 ‘

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Nejvice respondentd bylo z vékové kategorie 21-30 let. Dale kategorie 20 let a méné a s
témer totoznym zastoupenim kategorie 41-50 a 31-40. Nejméné zastoupené byly
kategorie 51-60 let a 61 a vice. To, ze mladsi vékova kategorie navstévuje kavarnu
Castéji, bylo potvrzeno i1 obsluhou. Mensi zastoupeni starSich vékovych kategorii vSak
muze byt zpiisobeno 1 tim, ze nemaji socialni sité¢ a nemohli se tak k dotazniku dostat.

Zastoupeni vékovych kategorii zndzoriiuje obrazek €. 6.

41



Obrazek ¢. 6: Vekova kategorie respondentlt

61 a vice
51-60 let
41-50 let
31-40 let
21-30 let

20 a méné

0 20 40 60 80 100 120

21-30 let
98

41-50 let | 51-60let | 61 avice
28 7 2

31-40 let
27

20 a méné
42

m Pocet odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Posledni segmentacni otazka zjiStovala souCasny ekonomicky status respondenta.
Z obrazku ¢. 7 je patrné, ze nejveétsi zastoupeni tvoii zaméstnani, dale 38 % tvorili
studenti a 12 % lidé na matefské dovolené. Pouze Ctyfi zrespondentii byli

nezaméstnani. Dva respondenti byli v dichodu.

Obrazek €. 7: Socidlni statut respondentl

Na matetské dovolené
V dichodu
Nezaméstnany/a
Zamg¢stnany/a
Student/ka
0 20 40 60 80 100 120
Student/ka |Zaméstnany/a Nezar;istnan V dichodu Nz;sz;zisé(é
B Pocet odpovédi 77 96 4 2 25

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Dalsi otazky se jiz tykaly podniku. Prvni otdzka zjistovala, jak Casto zdkaznici podnik
navs§tévuji. Pro podnik je vyhodné mit co nejvice pravidelnych zakaznikd, kteti se
vraceji co nejcastéji. Z obrazku ¢. 8 vSak plyne, ze vétSina zakazniki navstévuje
kavarnu spiSe nepravidelné€. Dalsi ¢ast pak nékolikrat tydné, coz je stejny pocet jako pro
moznost jednou tydné. O néco méné zdkaznikd navstévuje podnik jen jednou do
meésice. Dva ze zakaznikil uvedli, Ze kavarnu navstévuji kazdy den. Nejcastéji kavarnu
navstévuje veékova kategorie 21-30 let. V ramci socidlniho statutu jsou to respondenti

zamestnani a studujici.
Obrazek ¢. 8: Navstévnost kavarny
nepravidelné

nékolikrat tydné

jednou tydné

jednou mési¢ne

kazdy den
0 20 40 60 80 100 120
s jednou . . .| nékolikrat . .
kazdy den mesien jednou tydné tydné nepravidelng
Jak Casto kavdrnu 23 33 33 113
navstévujete?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Otéazka C. 2 byla zaméfena na obsluhu kavarny a byla tvofena z né¢kolika tvrzeni, které
mél zakaznik zhodnotit. Nejvice souhlasili zdkaznici s tvrzenim, Ze obsluha je pfijemna
a zdvoftila. Dale stim, ze je obsluha vzdy mile piivitd. Déle se o stejnou hodnotu
souhlasti dé€li tvrzeni ,,Obsluha je ochotnd a pomohla mi s vybérem* a ,,Pokud mam
néjaky dotaz, obsluha mi ho vzdy bez problému zodpovi“. Prvni z téchto tvrzeni vSak
ziskalo nejvice nesouhlast. Nejcastéji nesouhlas ud€lovali zaméstnané Zeny mezi 21-30
lety. Nejméné souhlasii ziskalo tvrzeni ohledné feSeni problémi ¢i reklamace, jelikoZ
vétSina zakaznikd tuto situaci nemohla posoudit. Obsluha ziskala celkové velmi hezké

hodnoceni.
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Nemohu posoudit
Naprosto nesouhlasim
Spise nesouhlasim
Spise souhlasim

Naprosto souhlasim

Obrazek €. 9: Hodnoceni obsluhy

0 20 40 60 80 100 120 140
Naprosto Spise Spise , Naprosto, Nemohu
. . |nesouhlasi | nesouhlasi .
souhlasim | souhlasim m m posoudit
B Obsluha m¢ vzdy mile ptivita 138 57 5 1 3
H Obsluha je pfijemna a 153 48 | ) |
zdvorila
B Obsluha je ochptrja a 137 48 6 | 12
pomohla mi s vybérem
Pokud mam néjaky dotaz,
obsluha mi ho vzdy bez 149 36 2 0 17
probému zodpovi
Pokud jsem tesil/a néjaky
problém/reklamaci, obsluha
byla velmi ndpomocna a 80 21 2 ! 100
vstficna

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Otazka ¢. 3 byla zaloZena na stejném principu jako otdzka €. 2, jen se tvrzeni tykala
produktu. Z obrazku €. 10 je patrné, Ze zdkaznici nejvice souhlasili s tvrzenimi ,,Kvalita
a chut’ nabizenych dezertl je vyborna“ a ,,Kvalita a chut’ ostatnich nabizenych népoju je
vyborna“. U kavy a sendviCl/polévek castéji zakaznici nemohli posoudit. Nejvice
nesouhlasti ziskalo tvrzeni, Ze je nabidka produktl pestrd a rozmanitd, coz by pro
podnik mohl byt podnét ke zlepSeni. Této problematice se v dotazniku bude vénovat

pfimo otazka, co za produkt by zédkaznici v kavarné uvitali.
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Nemohu posoudit
Naprosto nesouhlasim
Spise nesouhlasim
Spise souhlasim

Naprosto souhlasim

Obrazek ¢. 10: Hodnoceni produktt

20 40 60 80 100 120 140 160 180

Spise

Naprosto

Naprosto Spise , .| Nemohu
. , | nesouhlasi | nesouhlasi .
souhlasim | souhlasim m m posoudit
m Kvalita a phu‘f nablrzene kavy 150 35 ) 0 17
je vyborna
m Kvalita a chut’ ostatnich
nabizenych napoju je 151 43 2 0 8
vyborna
m Kvalita a coh}lt n’ablzerrlych 169 2 4 0 5
dezertli je vyborna
Kwvalita a chut’ nabizenych
pokrmti (sendvice, polévky) 145 29 3 0 27
je vyborna
Nabidka produktg je pestra a 132 63 7 ) 0
rozmanita

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Posledni otazka tykajici se tvrzeni byla zaméfena na cenu. Z vyzkumu vyplyva, ze ceny
jsou vzhledem ke kvalit¢ nabizenych produktti odpovidajici, na ¢emz se shodlo 80-90
procent zdkaznikll, coZ lze vidét na obrazku €. 11. Vysokou cenu povazuji zadkaznici
nejvice u pokrmi (sendvice, polévky). Tuto moznost nejcastéji vybirali studenti ve véku
20 a mén¢ a 21-30 let. V porovnani cen s konkurenci 14 % zékaznikti uvedlo, Ze jsou
ceny podniku Café Jednorozec vyS$si nez u konkurence. Kdyby chtél podnik vyhovét
zakaznikim, pro které jsou jejich produkty piili§ drahé a zlevnit je, musel by vyrazngji
snizit jejich kvalitu, nebo ubrat marzi. Ani jedna z variant neni podniku doporucena,

jelikoz procento téchto zakaznikt je ptili§ malé, a podniku by se to nevyplatilo.
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Obrazek ¢. 11: Hodnoceni cen

Vysoka
Odpovidajici
Nizka
50 100 150 200 250
Nizka Odpovidajici Vysoka
m Cena kavy je V;h}edem kjeji 4 192 ]
kvalité
B Cena ostatnich napoji je
vzhledem k jejich kvalits 3 185 16
m Cena de.:Z.e.rtu je V;h}edem k 6 177 71
jejich kvalité
Cena pokrm (sedvice,
polévky) je vzhledem k 3 171 30
jejich kvalité
Cena’pr’oduktu jev 1 164 29
porovnani s konkurenci
Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
Obrazek ¢. 12: Hodnoceni celkové spokojenosti
1/5
2/5
3/5
4/5
5/5
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
5/5 4/5 3/5 2/5 1/5
H Pocet odpovedi 162 38 3 1 0

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Obrazek ¢. 12 znazoriuje vysledky celkové spokojenosti zékaznika. Hodnotilo se

pomoci hvézd, k dispozici jich bylo pét, a ¢im vice jich zdkaznik oznacil, tim Iépe

podnik hodnotil. Celkem podnik ziskal hodnoceni 4,8. Pét hvézd udélilo 162 zakaznik,

¢tyti hvézdy udélilo 38 zékaznikl, tfi hvézdy jiz jen dva zdkaznici a pouze jeden
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zakaznik udélil dvé hvézdy. Jednu hvézdu neuvedl nikdo. Celkové podnik ziskal

vyborné hodnocenti, se kterym miize byt spokojen.

Otazka €. 6 zjistovala, zda by zdkaznici podnik doporucili pratelim ¢i roding.
Z vyzkumu je patrné, ze vétSina zakazniki by podnik doporucila. Hodnotilo se opét
pomoci hvézd, vtomto ptipad€ jich bylo k dispozici deset. Podnik ziskal celkové
hodnoceni 9,5. Na obrazku ¢. 13 lze vidét, Ze pravé 10 hvézd udélilo nejvice zakaznikda.
Dale pak devét a osm hvézd udélil témér stejny pocet zdkazniki. Nejméné ud€lovali

zékaznici sedm, Sest, Ctyfi a tfi hvézdy.

Vysledek této otazky lze interpretovat i pomoci ukazatele NPS (net promoter score),
ktery znazoriiuje miru spokojenosti zakaznika. Princip spociva v rozd€leni zékaznikli na
kritiky (hodnoceni 0-6 hvézd), neutrdlni (hodnoceni 7 a 8 hvézd) a propagatory
(hodnoceni 9 a 10 hvézd). Poté se procento kritikli odecte od procenta propagétord.
Neutralni ve vypoctu nejsou zahrnuti, jelikoz podniku ani neskodi, ani mu nepomahaji.

Vypocet NPS je tedy nasledujici: 176 — 7 =169 / 204 = 82,84 %
Obecné plati, Ze ¢im vyssi je NPS, tim vice jsou zédkaznici spokojeni.

I toto je pro podnik velmi pekny vysledek. Pokud ma podnik zdkazniky, ktefi ho na
zéklad¢ vlastni zkuSenosti sami od sebe doporucuji dal, je to pro néj nejlepsi a

nejlevnéjsi forma reklamy.

Obrazek ¢. 13: Pravdépodobnost doporuceni podniku

1/10
2/10
3/10
4/10
5/10
6/10
7/10
8/10
9/10
10/10

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

10/10| 9/10 | 8/10 | 7/10 | 6/10 | 5/10 | 4/10 | 3/10 | 2/10 | 1/10 |
Pocet odpovedi | 158 | 18 16 5 3 0 3 1 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Otazka ¢. 7 se zdkaznikll dotazovala, zda uvazuji o dal§i navstévé. Naprostd vétSina
zakaznikd, jak je patrné z obrazku €. 14 uvedla, Ze o navstéveé rozhodné uvazuji. Deset
zékaznikli spiSe uvazuje, tfi nevi a pouze dva uvedli, Ze o navstéveé spiSe neuvazuji.

Pozitivni je, Ze zadny ze zédkazniki neuvedl, Ze kavarnu uz rozhodné nenavstivi.

Obrazek ¢. 14: Rozhodnuti o dals$i navstéve

Rozhodné ne
SpiSe ne
Nevim

Spise ano

Rozhodné ano

0 50 100 150 200
Rozatrllc())dne Spise ano Nevim Spise ne  |Rozhodné ne
Pocet odpovédi| 189 10 3 2 o

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Otazka ¢. 8 byla oteviena a odpovéd’ tak byla Cisté na zdkaznikov€ nazoru. Pomoci této
otazky bylo zjisStovéno, zda by podle zakaznika méla kavarna néco zménit ¢i zlepsit.
Odpovédi byly velice rozmanité, proto budou v tabulce ¢. 7 shrnuty a sefazeny od
nejcastéjSich po méné casté.

Odpovédi na tuto otazku mohou byt pro podnik velmi prosp&$né. To, Ze vétSina
zakaznikd uvedla, Ze kavarna nemusi nic ménit a ze ji maji radi takovou jaka je,
neznamend, ze by mélo byt vénovano méné pozornosti ostatnim odpoveédim. Naopak
prave ostatni odpoveédi maji vétsi vypovidaci hodnotu. Alarmujici by pro podnik mély
byt odpovédi tykajici se obsluhy. Ta by méla byt poucena a proSkolena ve sprdvném
vystupovani pred zdkazniky, aby se zminéné chyby jiz neopakovaly. Diilezita je urcite i
informace o nepohodInosti zidli. Podnik by mél jisté zvazit jejich vyménu, nebo alespon
pofizeni vhodného polstrovani, aby bylo sezeni pohodIné. To se tyka i vybaveni terasy a
zahradky, o kterych se zdkaznici také zmituji, Ze by mohly byt vylepSeny. Pfidani vice
mist k sezeni bohuZzel neni v silach podniku a spiSe by mu to uskodilo - pusobil by
preplnéné a zakaznici by pfisli o soukromi. V odpovédich si podnik jisté najde spoustu

podnéth ke zlepSeni.
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Tabulka €. 7: Navrhy na zménu/zlepSeni

Odpovéd’ Pocet odpovédi
nic, o ni¢em nevim, v§echno v potfadku, nic mé nenapada, nic 133
bych neménil/a, vSechno v poradku
obménit nabizené slané produkty, rozsitit nabidku slanych jidel, 12
pridat nova jidla, vice jidel k snidani
vylepsit nabidku zékuska, vétsi vybér dortl, rozsitit nabidku 2
sladkého
lepsi vybaveni, novy nabytek, vylepsit zahradku/terasku, g
zmodernizovat prostory
piidat mista k sezeni, vice zidli a stolt 6
pohodlnéjsi zidlicky, néjaké polstare na zidle, ne tak tvrdé zidle 5
utulnost kavarny 3
rychlejsi obsluha 3
vylepsit détsky koutek, novy détsky koutek 3
akustika prostoru, je zde ptili§ hlu¢no 3
nabizet vice znacek kavy, zkusit 1 jinou kavu 3
lepsi nabidku vina 3
vystupovani pana provozniho, pan provozni by se mohl obcas 3
usmat a pozdravit
nové malby 2
prodlouzit pracovni dobu 2
¢epované pivo, menu v cizim jazyce, napsana denni nabidka pro
sluchové postizené, zvétsit kousky dezertli, aby obsluha nefesSila

f o ow 1 . . , . 1
osobni véci pied zdkazniky, vice brandu, aby si obsluha po
koufeni umyla ruce, aby obsluha nosila rousku tak jak se ma

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Otazka ¢. 9 byla zamétena na produkty, které zakaznikiim v nabidce chybi. Otazka byla
oteviena a stejn¢ tak jako otdzka predchozi nasbirala spoustu rtiznorodych odpovédi,

které budou shrnuty v tabulce €. 8 od nejcastéji se opakujicich po nejméné se opakujici.
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Tabulka ¢. 8: Navrhy na zavedeni novych produktt

Odpovéd Pocet odpovédi

zadny, nic mi nechybi, nevim o ni¢em, jsem spokojen/a, nevim 151

[a—
(98]

snidaniové menu, vajic¢ka, palacinky, vafle, livance

vice druhti zmrzlin + mit je nékde napsané

salaty

alternativni pfiprava kavy, V60

tocené pivo

vice druhu sendvicu

vegetarianské pokrmy na slano

matcha produkty, matcha latte

nové dezerty

avokadovy toast

vice druhud limonad

NN NN (NN W W W | W |

lepsi vino, prossecco

bagel s uzenym lososem, vice pokrmil bez lepku, vice ¢ajt,
esspreso tonic, hlavni jidlo, chlebicky, tortilla, zapadni prkénko, 1
profiterolky, vice alternativ mléka.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

VétSina zakaznikl je se soucasnou nabidkou spokojend a nic dal$iho jim nechybi.
Z vyzkumu je vSak patrné, Ze nejvice zakaznici touzi po potfadné snidani. At uz
v podobé snidaniového menu, palacinek, vafli, livanci nebo vajicek. Na zakladé
vyzkumu konkurence 1ze potvrdit, zZe takova nabidka v Klatovech naprosto chybi, proto
by se tim podnik mohl odliSit a ziskat dals$i konkuren¢ni vyhodu. Dale by zakaznici
ocenili vétsi vybér zmrzlin a zaroven, aby jejich nabidka byla n¢kde k pfecteni. To by
usetfilo ¢as i1 obsluze, kterd musi kazdému zidkaznikovi jednotlivé vyjmenovavat
aktualni nabidku. Jiné alternativy pfipravy kavy by urcit¢ byly pro spoustu zdkazniki
atraktivni, avSak z pozorovani déni v podniku bylo usouzeno, Ze by na to nebyl prostor
ani Cas. Jiz z predchozich odpovédi je patrné, Zze by zadkaznici nové produkty nebo
rozsifeni nabidky uvitali. Je tedy jen na podniku, zda se t€émito odpovéd'mi necha

inspirovat.
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Otazka ¢. 10 zjistovala, zda respondenti naposledy navstivili kavarnu za normalniho
rezimu nebo jiz za rezimu okénka. Formou okénka navstivilo podnik 152 respondentd,
za bézného provozu 52 respondentl. Z vysledkii vyplyva, ze vétSina respondentil
podnik jiz navstivila v rezimu okénka, ¢ili v nedavné dobé. Vysledky jsou prezentovany

na obrazku ¢. 15.

Obrazek €. 15: Posledni navstéva podniku

Za rezimu vydejniho okénka

Za bézného provozu (oteviené

podniky) | |
0 20 40 60 8 100 120 140 160
Za bezn¢ho p rovozu (otevfené Za rezimu vydejniho okénka
podniky)
Pocet odpovédi 52 152 |

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Cilem otazky ¢. 11 bylo prozkoumat, jak zékaznici vnimaji okénkovy reZim, zda je to
pro n¢ omezujici, vyhovujici nebo zda maji poptipadé n¢jaké vyhrady k okénkovému
provozu pravé zkoumaného podniku. Otazka byla oteviend, bylo tedy ziskano velké
mnozstvi riznorodych odpovédi. Nejcastéjsi a nejzajimavéjsi odpoveédi budou vypsany

v tabulce ¢. 9.

U vétSiny odpovédi se jednalo o kombinaci nékolika z vypsanych odpovédi, naptiklad:
»J€ to smutné, ale zaroven jsem rada, ze alespon okénko funguje a kavarna neni zaviena
uplné.“ Tuto otdzku chtéla do dotazniku zatadit ptredev§im majitelka podniku, aby
zjistila, zda rezim okénka zdkaznici vnimaji pozitivné, negativné ¢i neutralné.
Z odpovédi vyplyva, ze vétSina zakaznikli se samotnym rezimem okénka nema
problém, jen by si radéji posedéla v kavarn€ za normalniho rezimu. Nékolikrat se vSak
objevila i odpovéd, ze zdkaznici z tohoto diivodu kavarnu navstévuji méné ¢i vibec.
Z dlouhodobého hlediska by to pro podnik mohlo znamenat hrozbu. Zajimavé je, ze
odpovéd’ ve smyslu ,,rezim okénka mi nevadi* nejcastéji odpovidaly Zeny, které uvedly,

Ze jsou na matefské dovolené.
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Tabulka ¢. 9: Nazor na okénkovy rezim

Odpovéd’ Pocet odpovédi
alespon néco, jgem rad/a, Ze podnik muize alespon takto fungovat, 73
alesponi takto si mizeme vychutnat dobrou kavu a oblibeny zakusek

chybi mi posezeni v kavarnég, radéi bych si sedl/a a vychutnal/a kavu 25
v prostiedi kavarny, chybi ta pfijemna atmosféra kavarny

smutné 22
nevadi mi to, nemam s tim problém 15
navstévuji méné, nenavstévuji okénko, nemam ditvod tam chodit, 7
pokud si nemtizu sednout

vyhovujici 7
stejné jako kdyz je oteviena 7
chybi posezeni s ptateli, chybi socialni kontakt 7
nevadi mi to, stejné rad€ji navstévuji kavarnu pouze, pokud mohu

sed¢t na terase, nevadi mi to, stejné si vzdy beru kavu nebo dortik 6
s sebou

rad/a ji podpofim, musime kavarnu v této dob& podpofit 3
dostacujici, Spatné, nepohodIné, zvlastni 3
nutné zlo 2
v zim¢ je to horsi, ¢loveék si nemé kde sednout 2
ztizené podminky, ale kavérna si s tim poradila skvéle 1
neosobni, omezujici, nezajimaveé, neptijemné, deprimujici, kratké 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1 Zhodnoceni vysledka dotaznikového Setfeni

Pomoci dotaznikového Setieni ziskal podnik nékolik dileZitych informaci. Z celkového
hodnoceni lze vyvodit, Ze vétSina zdkaznikl je s podnikem spokojena. Velice pozitivni
je zjisténi, ze cca 95 % zakaznikli by podnik jisté¢ doporucilo svym zndmym nebo
ptatelim. Diky tomu podnik miiZze ziskdvat nové zdkazniky, anizZ by musel podniknout
néjaké kroky navic. Téchto 95 % zdkaznikli navic uvazuje o dal§i navstéveé. Kozel
(2006) uvadi, ze néklady na ziskdni nového zékaznika jsou az 7x vyssi nez néklady na

jeho udrzeni. Podnik by mé¢l proto stale usilovat o spokojenost co nejvice zdkaznikii.

Prakticky u kazdé¢ otazky prevazuji spiSe pozitivni odpovédi. Dllezité vSak je, zaméfit

se pfedev§im na negativa, i kdyZ jich neni mnoho. Fakt, Ze negativnich odpovédi je
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prozatim malo totiz neznamena, ze jich do budoucna nemiize byt vice. Téchto negativ si
zatim mohlo vSimnout naptiklad jen n¢kolik zakazniki, pokud se vSak podnik nepokusi
o jejich eliminaci, muze byt zdkaznikii s negativni zkuSenosti vice a vice. N¢kolik
takovych negativnich odpovédi se objevilo pii posuzovani obsluhy. Obsluha mize
z velké Casti ovliviiovat zékaznickou spokojenost. V oblasti stravovacich sluzeb je to
vyznamny aspekt, jelikoz je zde obsluha v uzsim kontaktu se zadkaznikem, nez naptiklad
v prodejné potravin. U tvrzeni ,,obsluha mé vzdy mile pfivita“ a ,,obsluha je ochotnd a
pomohla mi s vybérem* bylo nékolikrat odpovézeno zaporem. Z celkového vysledku
tyto odpoveédi sice tvotily jen 3%, avSak ani to by nemélo byti prehlédnuto. Nekteré
z odpovédi na oteviené otazky se tykaly také obsluhy. Bylo zminéno, Ze by mohla byt
milej$i, pozdravit, nosit rouSku/respirator, neprobirat osobni véci pied zdkazniky a myt
si ruce po koufeni. Tyto odpovéedi vrhaji na podnik Spatné svétlo a obsluha by méla byt

poucena o spravném vystupovani pied zakazniky.

Na zéklad¢ otevienych otazek bylo zjisténo nékolik nedostatkti ¢i podnétii pro zlepSeni.
V navrzich na zlepSeni ¢asto zdkaznici zminiovali modernizaci prostor, obnovu nabytku,
a zlepSeni terasy a zahradky. S nabytkem bylo spojeno i tvrzeni, Ze sou€asné Zidle jsou
nepohodlné a tvrdé. Pokud by tedy podnik neplanoval obnovu vseho nabytku,

doporucovala bych vyménit alesponi zZidle nebo na n¢€ potidit vhodné polstrovani.

Podnik diky dotaznikovému Setfeni ziskal také spoustu navrhli na zavedeni novych
produktli. To bylo jednim z hlavnich cilli Setfeni, jelikoZ majitelka podniku ma v planu
upravu nabidky. Nejcastéji se opakovala ptani snidaiiového menu v podobé palacinek,
vafli, vaji¢ek apod. Dale vice druhii sendvi¢ii, zmrzlin a limonad. Zakaznici by také
uvitali nabidku zeleninovych salat. Pro podnik by bylo jisté¢ dobrym krokem alespoil
jeden z navrhovanych produkti zavést a informovat o tom na socidlnich sitich. Potéseni
budou jist¢ nejen zdkaznici, jejichZ pfani bylo vyslySeno, ale i ti, kteti budou moci

ochutnat néco nového.
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9 Mystery shopping

Pro zhodnoceni nabizenych produkti a kvality poskytovanych sluzeb byl zvolen
mystery shopping neboli fiktivni ndkup. Aby mohl mystery shopping probéhnout,
musely byt dodrzeny zasady, které jsou zminény v kapitole ¢. 5. Zaméstnanci byli tedy
o nadchazejicim hodnoceni v€as informovani, a to vcetn¢ obdobi, ve kterém miize
probéhnout. Pozorovatelé byli proskoleni a byli sezndmeni s formulafem pro hodnoceni.
Hodnoceni prvniho pozorovatele znazoriuji tabulky nize. Ob& navstévy probehly

v odpolednich hodinach, prvni 20. 4. a druha 26. 4.

Tabulka ¢. 10: Hodnoceni obsluhy pozorovatelem ¢. 1

Navstéva €. 1 Navstéva €. 2
(sména A) (sména B)
Pozdrav/uvitani 3 5
Doba ¢ekani na obslouzeni 4 4
Jednani 3 5
Upravenost 3 5
Znalost produktii 5 4
Dodate¢na nabidka 5 4
Celkem bodi (30 moznych) 23 27

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Z hodnoceni obsluhy vyplyva, ze sména B si vedla u vétSiny kritérii 1épe nez sména A.
U pozdravu 1 jednani smény A pozorovatel uvedl, Zze mu pfiSel neupiimny. Naopak u
obsluhy B byl velice viely. U upravenosti byly obsluze A strzeny body za obleceni,

které pozorovateli nepfislo pro kavarnu vhodné.

Tabulka €. 11: Hodnoceni produktu pozorovatelem €. 1

Navsteéva €. 1 Navstéva €. 2
(sména A) (sména B)
Konzistence pény 4 3
Vydrz pény 4 4
Teplota 4 4
Latte art 5 4
Celkem bodii (20 moznych) 17 15

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Za hodnoceni produktu ziskaly obé smény témét stejny pocet bodi. U konzistence pény
byly strzeny body obsluze B za bubliny a nejednotnou strukturu. Za latte art ziskala vice

bodi obsluha A, jelikoz bylo dle pozorovatele precizni.

Tabulka €. 12: Hodnoceni prostor pozorovatelem ¢. 1

Navstéva €. 1 Navstéva €. 2
(sména A) (sména B)

Dodrzeni hygienickych 5 4
opatieni

Uvedeni nazvli a cen u 5 5
produkti

Viditelna nabidka 5 5
Cistota 5 5
Celkem bodt (20 moznych) 20 19

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Hodnoceni vnitinich prostor ziskalo nejvice boda. Dle pozorovatele je podnik Cisty a
produkty, ceny 1 nabidka jsou dobfe viditelné. Bod byl srazen pouze obsluze B, pfi jejiz

navstéve nebyla u vstupu doplnéna desinfekce na ruce.

Pozorovatel ¢. 2 navstivil kavarnu v dopolednich hodindch dne 22. 4. a 25. 4.

Hodnoceni z pozorovani znazoriuji tabulky ¢. 13, 14 a 15.

Tabulka ¢. 13: Hodnoceni obsluhy pozorovatelem €. 2

Navstéva €. 1 Navstéva €. 2
(sména A) (sména B)
Pozdrav/uvitani 3 4
Doba ¢ekéni na obslouzeni 4 4
Jednani 4 5
Upravenost 3 5
Znalost produkt 5 4
Dodate¢na nabidka 2 3
Celkem bodi (30 moznych) 21 25

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Obsluha B ziskala vyssi pocet bodl i od druhého pozorovatel. Dle hodnoceni ma milejsi
vystupovani a obléka se patficnéji. U dodateéné nabidky ani jedna ze smén nenabidla
zadny konkrétni produkt. V piipad€ obsluhy A probéhla pouze stru¢néd otazka ,Néco
dalsiho?““. U obsluhy B to byla pon¢kud zdvotilejsi otazka ,,Date si k té kavé néco
dalsiho?*. Ani jedna vSak nenabidla konkrétni produktu ani se nesnazila zdkaznika vice

motivovat k dalsi koupi.
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Tabulka €. 14: Hodnoceni produktu pozorovatelem ¢. 2

Navstéva €. 1 Navstéva €. 2
(sména A) (sména B)
Konzistence pény 5 4
Vydrz pény 3 3
Teplota 3 3
Latte art 5 4
Celkem bodii (20 moznych) 16 14

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

U produktu pozorovatel uvedl, ze péna i teplota klesaji rychleji, nez by dle jeho ndzoru
mély. V ramci provedeni napoje udélil plny pocet bodli obsluze A za krasn¢ hladkou

pénu a latte art v podob¢ tulipanu.

Tabulka €. 15: Hodnoceni prostor pozorovatelem ¢. 2

Navstéva €. 1 Navstéva €. 2
(sména A) (sména B)

DodrZeni hygienickych 5 5
opatreni
Uvedeni nazvli a cen u 5 5
produktii
Viditelna nabidka 5 5
Cistota 4 5
Celkem bodt (20 moznych) 19 20

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

U hodnoceni prostor byl opét udélen témet plny pocet bodl. Pouze jeden bod byl strzen
obsluze A, jelikoz jedna z lavic byla pfi navstéve obloZena krabicemi, ziejmé z diivodu

zasobovani.

Tabulka €. 16: Hodnoceni obsluhy pozorovatelem ¢. 3

Navstéva €. 1 Navstéva €. 2
(sména A) (sména B)
Pozdrav/uvitani 3 5
Doba ¢ekani na obslouzeni 5 5
Jednani 3 5
Upravenost 3 5
Znalost produkt 5 4
Dodatecna nabidka 2 3
Celkem bodi (30 moznych) 21 27

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)
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Tteti pozorovatel navstivil kavarnu 23. 4. a 29. 4. v odpolednich hodinéch, a i on udé¢lil
vice bodii obsluze B. Pocet ud€lenych bodl je uveden v tabulkach ¢. 16, 17, a 18.
Dtivody pro odebrani boda obsluze A jsou stejné jako u ptedchozich pozorovatela,
neempatické jednani a nevhodné obleceni. Nizky pocet bodu byl udé€len i u dodate¢né
nabidky, ktera opét probéhla pouze struénou otazkou. Body za dodate¢nou nabidku byly

strzeny 1 obsluze B.

Tabulka ¢. 17: Hodnoceni produktu pozorovatelem ¢. 3

Navstéva €. 1 Navstéva €. 2
(sména A) (sména B)
Konzistence pény 4 5
Vydrz pény 4 4
Teplota 4 4
Latte art 5 4
Celkem bodi (20 moznych) 17 17

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

U hodnoceni produktu ziskaly ob&é smény stejny pocet bodi. Sména A opét ziskala plny

pocet bodi za latte art, sména B naopak za vybornou konzistenci pény.

Tabulka ¢. 18: Hodnoceni prostor pozorovatelem ¢. 3

Navstéva €. 1 Navstéva €. 2
(sména A) (sména B)

Dodrzeni hygienickych 5 5
opatreni

Uvedeni ndzvii a cen u 5 5
produktli

Viditelnd nabidka 5 5
Cistota 5 5
Celkem bodl (20 moZznych) 20 20

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Vnitini prostory podniku ziskaly od pozorovatele ¢. 3 plny pocet bodll u vSech kritérii.
V podniku dle hodnoceni bylo €isto, dodrZzovala se vSechna hygienicka opatfeni a ceny,

nazvy i nabidka byly Citelné a viditelné.

Z provedeného mystery shoppingu vyplyva, ze podnik mé nékolik nedostatkl. V oblasti
obsluhy se to tyka predev§im obsluhy A, kterd dle pozorovateli piisobi bez zajmu a
nucené. Obsluha by se meéla za vSech okolnosti plisobit ptatelsky a chovat se
k zdkaznikim mile. Tento pfistup by mohl zplsobit, Ze se zékaznici jiZ do podniku

nevrati. DalSim nedostatkem je nevhodné obleceni obsluhy A. Obsluha by méla byt
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jasné rozeznatelnd od ostatnich osob pohybujicich se v podniku. Pokud neni urceny
dresscode, méli by byt zaméstnanci oznaceni alesponi logem podniku ¢i jmenovkou.

Doporucuje se také nosit spise tlumené barvy.

V oblasti produktu byl podnik hodnocen prevazné kladné. Nizsi pocet bodl byl uvadeén
pouze u teploty a vydrze pény. Zde je nutné dbat na to, aby se mléko Slehalo studené, a
aby espresso bylo vzdy Cerstvé. Latte art hodnotili pozorovatelé velice kladné a to jak u

smény A, tak u smény B. V tomto sméru je jiz zdokonalovani pouze na tivaze podniku.

Nejlépe hodnocenou oblasti byly vnitini prostory podniku. Dle pozorovatelli se
v produktech dobfe orientuje diky uvedenym ndzvim i cendm a denni nabidka kavy
byla vzdy napsand na tabuli za obsluhou. V podniku bylo také Cisto a dodrzovala se

vSechna hygienick4 opatteni.
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10 Navrhy na zlepSeni

Z provedené marketingové analyzy bylo pro podnik vytvofeno nékolik navrha pro

zlepSeni aktudlniho stavu.

Prvnim z ndvrht je zavedeni nového produktu. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze by zakaznici novy produkt uvitali. Na otazku tykajici se konkrétniho
produktu byla nejcastéjsi odpoveéd snidaniové menu. Nékteii zakaznici byli o néco vice
konkrétni a uvedli napifiklad michand vajicka, vafle nebo palafinky. Diky analyze
konkurence Ize fici, ze takovato nabidka v Klatovech neni a pro podnik by to mohlo
znamenat zna¢nou konkurencni vyhodu a dalsi zpiisob, jak do podniku naldkat nové
zakazniky. Jelikoz ptiprava palacinek 1 vafli potiebuje obsluhu, ktera by tento proces
provadéla, miize byt tato moznost pro podnik nepraktickd. Doporuc¢enim pro podnik je
tedy pro zacatek zavedeni snidanového menu pouze na vikend. Pokud by se podnik
rozhodl pro palacinky ¢i vafle, mohl by na vikend zaméstnat na nékolik hodin
brigadnika navic. Pokud by majitelka nechtéla zaméstnavat osobu navic, mohla by
obsluha pfipravit suroviny naptiklad pro anglickou snidani. Vajicka, fazole i parky by
se daly udrzet teplé a jisté by i tento typ snidané prildkal spoustu zdkaznikl. Poté by
bylo jen na majitelce podniku, zda tento druh snidani zavést 1 ptes tyden nebo zda zkusit
napiiklad jiny zptusob. Moznosti je také nabidku obménovat, naptiklad jeden vikend

nabizet slanou snidani a dalsi vikend sladkou.

Pro moZnost anglické snidané¢ byla vytvofena konkrétni kalkulace. Potfebnymi
surovinami jsou: fazole v tomatové omacce, mensi klobasky ¢i parky, vajicka, toast,
anglicka slanina a Zampiony. Toto jsou ingredience pro tzv. pravou anglickou snidani,

podnik si v8ak miiZe nabidku upravit dle svého uvazeni.

Fazole v tomatové omécce se u velkoobchodu daji potidit za 20 K¢ 425 g. Jedna se o
trvanlivou potravinu, takze si podnik mize nakoupit vétsi mnozstvi a uskladnit si jej.
Jedna plechovka vyjde na cca 4 porce. Jedno vajicko dnes stoji v priméru 2,5 K¢.
Slaninu podnik kupuje i do sendvict a 500 g stoji 89 K¢&. Jeden platek slaniny vazi cca.
20 g, coz vychazi na 3,5 K¢ za platek. Toastovy chléb podnik také kupuje pravideln¢ a
baleni 20 ks velkych platka stoji 35 K¢. Platek tedy vychazi na 1,75 K¢. Klobasky ¢i
malé parecky se u velkoobchodu daji pofidit za 82 K¢ za 14 ks. Kus tedy vychdzi na 5,8
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K¢. Cena zampionu je 45 K¢ za 500 g, coz je cca 12 zampionu, zalezi na jejich

velikosti. Cena jednoho by tedy byla 3,75 K¢.

Tabulka ¢. 19: Kalkulace anglické snidan¢

Fazole 100 g 5 K¢
Slanina 2 ks 7 K¢
Vajicko 1 ks 2,5 K¢
Klobaska 2 ks 11,6 K¢
Zampion 1 ks 3,75 K&
Toast 1 ks 1,75 K¢

Rezijni naklady (energie, dochucovadla atd.) S5Ke

Marze 30 K¢

Celkova cena anglické snidané 66,6 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Celkové naklady na jedno snidafiové menu znazoriiuje tabulka ¢. 19. Do nédkladi nejsou
zapocCitany nadoby na udrzeni teplého jidla, jelikoz ty jiz podnik vlastni. Kalkulace je
vytvorena jako zaklad, se kterym podnik mize dale pracovat, jelikoz majitelka podniku
si rada shani suroviny napf. lokalné (napf. vajicka by majitelka jisté¢ radéji sehnala

domaci).

Druhym navrhem je proskoleni zaméstnancd. Jelikoz pfi mystery shoppingu i
z dotaznikového Setieni vyslo najevo nékolik negativnich odpovédi na obsluhu, bylo by
vhodné, aby zaméstnanci byli pouceni o sprdvném jednani se zdkazniky a spravném
chovani pred zédkazniky. Toto proskoleni miiZze provést majitelka sama, a pfedstavit tak
zaméstnancum jak hodnoty, které si sama pieje, aby byly dodrzovany, tak hodnoty,
které se obecné rozumi jako slusné a vhodné pro jednani se zdkazniky. Zaroven by mél
byt pro zaméstnance stanoven jednotny dresscode, ktery by byl vhodny pro obsluhu
zékaznikl a zéroven by podnik reprezentoval. Doporucené je obleceni se jmenovkami,

logem firmy nebo alespon jednotné barvy.

JelikoZ 12 % z dotdzanych uvedlo, Ze jsou na matetské dovolené, je nutné si uvédomit,
ze rodiCe s détmi jsou jisty segment zédkaznikl, které kavarna oslovuje. Bylo by proto

vhodné ve vnitinich prostorach podniku vytvofit novy détsky koutek. Soucasny détsky

60




koutek je tvofen pouze nasténnou magnetickou tabuli a nékolika krabicemi s hrackami,

papiry na kresleni a pastelkami.

Jako alternativu je mozné v zadni Casti podniku postavit détsky nébytek, a vytvofit tak
prostor, kde si déti mohou hrat. Sada dvou détskych zidli a stolku se dé& potidit od 1 000
K¢. Misto pro détsky koutek by mohlo zistat zachovano na pivodnim misté, prostor by

stacilo jen upravit a vybavit.

V neposledni fadé by mél podnik zvazit vyménu zidli. Zakaznici béhem dotazovani
uvedli, Ze soucasné zidle jsou tvrdé a nepohodIné. Pokud podnik usiluje o to, aby se
v ném zakaznici citili dobfe, je zapotfebi jim zajistit pohodlné sezeni. Pokud by se
podnik rozhodl naptiklad z finan¢nich divodd zidle nevymeénit, mize alespon poridit

vhodné polstrovani zidli.
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Z.avér

Cilem bakalafské prace bylo vypracovani marketingové analyzy podniku Café
Jednorozec, dil¢imi cili pak sezndmeni se samotnym podnikem a jeho okolim, analyza

soucasného stavu, provedeni dotaznikového Setfeni a mystery shoppingu.

V teoretické Casti se autorka zaméfila na vysvétleni zakladnich pojml marketingu a
sluzeb. Dale byla ptredstavena problematika stravovacich sluzeb a kavaren a teoreticky

vymezena situacni analyza.

V metodice prace byl nastinén ptesny postup a pribéh provedené¢ho dotaznikového

Setfeni a mystery shoppingu obohaceny o teoretické poznatky.

Praktickd ¢ast vychéazela z poznatki ziskanych z teoretické Casti bakaldiské prace.
Autorka nejprve sezndmila Ctenafe se zékladnimi informacemi o podniku. Dale bylo
pomoci situacni analyzy zmapovano makroprostfedi i mikroprostiedi podniku. Na
zaklad¢ situacni analyzy autorka provedla SWOT analyzu a sestavila matici silnych a
slabych stranek spolu s hrozbami a pfilezitostmi. Hlavni cast prace se vénovala
dotaznikovému Setfeni a jeho naslednému vyhodnoceni. V praci jsou shrnuty vysledky
jednotlivych otazek vcetné jejich grafickych zndzornéni. Z Setfeni vyplyva, Ze vétSina
zakazniki je s podnikem i jeho produkty spokojena. I ptesto ale na zakladé Setieni vyslo
najevo né€kolik negativnich poznatki, které jsou v praci dale feSeny. Jako posledni byl
proveden mystery shopping, sjehoz pomoci bylo hodnoceno vystupovéani obsluhy,
vysledny produkt a vnitini prostory podniku. Hodnoceni jednotlivych pozorovatela bylo

popsano a shrnuto do tabulek.

Na zdklad¢ jednotlivych analyz, vyzkumu a pozorovani bylo navrhnuto nékolik

zlepsujicich opatieni 1 s konkrétnim navrhem pro realizaci.
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Ptiloha A: Formuléf pro pozorovatele

Formular pro hodnoceni podniku

Datum hodnoceni

Cas hodnoceni

Jméno a piijmeni pozorovatele

Smeéna

Ohodnot’te nize uvedena kritéria pomoci bodu 1-5 (pét boda nejlepsi, jeden bod

nejhorsi).
Hodnoceni obsluhy
Poznédmky k hodnoceni Pocet bodl
Pozdrav/uvitani
Doba ¢ekani na obslouzeni
Jednani
Upravenost
Znalost produktt
Dodatec¢na nabidka
Pocet bodii celkem:
Hodnoceni produktu — cappuccino
Poznamky k hodnoceni Pocet bodl
Konzistence pény
Vydrz pény
Teplota
Latte art
Pocet bodii celkem:
Hodnoceni vnitinich prostor podniku
Poznamky k hodnoceni Pocet bodl

DodrzZeni hygienickych
opatfeni

Uvedeni ndzvl a cen u
produktii

Viditelna nabidka

Cistota

Pocet bodu celkem:




Ptiloha B: Pomucka pro hodnoceni mystery shoppingu

Hodnoceni obsluhy

2 —tichy,
Cr i personal 3 — probéhl 4 - > .ve?hce
Pozdrav/uvitani 1- zadny ani ale nuceny “atelsky mily a
nezvedl Y|P Y pratelsky
hlavu
Doba ¢ekani na 1 —velmi | 2—dlouhd 3 N bezpa . > .
. , cekaci 4 - chvilka | obslouzen
obslouzeni dlouhé doba doba eox
doba okamzit¢
1 — velice 2= 3- 4 — Gisté a -
. | upraveny , . perfektné
neupraveny, upraveny, vhodné ,
. ale S . upraveny,
Upravenost nevhodné a . Cisté, ale obleceni .
e nevhodné , , .| vhodné a
Spinavé A Epinave nevhodné | s drobnymi Sisté
obleceni piravt obleCeni | nedostatky “
obleceni obleceni
vz 2-— 3 —bez 4 —slusné | 5—velmi
., 1 — strasné, , . ., .
Jednani . . | arogantnia | zajmuale | s mirnym slusné a
neslusné . ., . oy .
bez z4jmu sluSné z4jmem pratelské
4 — témet >
Znalost produktii | -sadng | 27 Velke | 3 drobné bez perfekini
nedostatky | nedostatky . | znalost bez
nedostatki X
nedostatka
4 — >
3 —,date si ... | konkrétni
2 néco | ktékave | KomKrétni | idka
Dodatecnd nabidka | 1 - zadna o y nabidka
dalsiho? néco . dvou nebo
e jednoho ,
dobrého? roduktu vice
p produkti
Hodnoceni produktu
2 —péna bez 3 _ péna
hladké ol 5 — krésné
. 1- struktury se 4 — krémova hladka,
Konzistence - struktury oy . .
. témer spoustou N péna témet krémova
pény N C s n€kolika . <
bez pény velkych 1 . bez bublin pena bez
, malymi .
malych . . bublin
. bublinami
bublin
I'—pena 3 —péna 4 — péna 5 —péna
zmizela . . » »
eix 2 —péna vydrzela do vydrzela vydrzela
o x okamzit¢ . . L ey
Vydrz pény zmizela po poloviny témet celou do
nebo , . .
v 1., | prvnim napiti doby dobu posledniho
zadna y
nebyla konzumace konzumace dousku




5 —napoj
1-— 3 — napoj 4 — népoj jsem jsem
napoj 7 _ nAnoi jsem dostal/a | dostal/a teply dostal/a
Teplota jsem om doft aJI /a priméiené a teplotu si teply a
P dostal/a |7 vlarns teploty ale udrzel témét | teplotu si
jiz Y thned po celou dobu | udrzel do
studeny vychladnul konzumace | posledniho
dousku
4 —jasné
3- rozpoznatelny, .,
. , 5 —jasny a
1 2 —velice rozpoznatelny hezky velice
Latte art s Spatné obrys ale ne provedeny ,
zadné . . hezky
rozpoznatelné | moc hezky obrazek obrazek
provedeny s drobnymi
nedostatky
Hodnoceni vnitinich prostor
2— 5.
., 1- nedodrzuje 3 —Cast 4 —aZzna .
Hygienicka .o b "y .| dodrzovani
. nedodrzuji se velka opatieni se drobnosti y
opatfeni . w . » y vSech
se vibec cast nedodrzuje | vSe dodrzeno .
" opatreni
opatreni
1 —ceny | 2—ceny ani . | 4—aznapar >—u
. . 3—cenyi . : vSech
ani nazvy nazvy ndzvy isou | VY imek jsou rodukta
Uvedeni nazvu a nejsou nejsou Y) ceny 1 nazvy pIe
o uvedeny u jsou
cen produktl uvedeny u | uvedenyu o uvedeny u
w1 s ext vEtSiny y uvedeny
z4dného z vetSiny roduktil vSech néZvy S
produktt produktt p produktt Y
ceny
1- >
Viditelna nabidka 3?2;?;?;2
nabidka neni nikde viem
viditelna sem
dostupna
1o | 2omekter® |5 odnik L
. casti L a1 4 — az na par 5-—
v podniku . ma nékolik B .
.. . podniku . | drobnostije | v podniku
Cistota je o 1 nedostatki . )
N pusobi .. v podniku | je naprosto
nepotadek .. | co se Cistoty oy g
s neuklizené . Cisto Cisto
a Spina v v " tyce
¢i Spinave




Abstrakt

Dankova, V. (2021). Marketingova analyza vybraného podniku sluzeb (Bakalatska

prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: marketing, stravovaci sluzby, kavarna, situacni analyza, marketingovy

vyzkum, mystery shopping

Predmétem této bakalaiské prace je zhodnotit souc¢asny stav podniku sluzeb a navrhnout
vhodna zlepSujici opatfeni. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy marketingu a
sluZeb, marketingového mixu sluzeb a situacni analyzy. Prakticka ¢ast se vénuje popisu
podniku Café Jednorozec, situacni analyze, hodnoceni dotaznikového Setfeni a mystery

shoppingu.



Abstract

Dankova, V. (2021). Marketing analysis of choosen business in services (Bachelor

thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, catering services, cafe, situation analysis, marketing research,

mystery shopping

The subject of this bachelor thesis is to evaluate the current state of the service company
and to propose appropriate improvement measures. The theoretical part defines the
basic concepts of marketing and services, marketing mix of services and situation
analysis. The practical part is devoted to the description of the company Café

Jednorozec, situation analysis, evaluation of the survey and mystery shopping.



