ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Komunika¢ni mix vybrané kavarny

Communication mix of the selected café

Nikola Forstlova

Plzen 2023






Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakaléafskou praci na téma
., Komunikacni mix vybrané kavarny “

vypracoval/a samostatné¢ pod odbornym dohledem vedouci/vedouciho bakalarské prace

za pouziti pramentl uvedenych v pfilozené bibliografii.

Plzen dne

Zésady pro vypracovani prace

Vymezte komunika¢ni mix se zamétfenim na kavarny.

Zhodnot’te marketingovy mix vybrané kavarny za pomoci vhodnych
vyzkumnych metod.

3. Navrhnéte vylepSeni marketingového mixu vybrané kavarny.

N —



Podékovani

V prvni fadé bych rada pode¢kovala vedoucimu mé bakalatské prace panu Ing. Davidu
Prantlovi Ph. D. za moznost konzultaci a za cenné rady, které vedly k dokonceni mé prace.
Dale pak patii velké podékovani mému piiteli, rodin€ a spoluzakim za podporu pfi celém

studiu.



UVOd weoeerereenreneessssssessens 8
1 Marketingovy miX SIUZED ...cccccervuricirnninssnnisssencsssencssnscsssnsssssnssssssssssssssssssssssasssssases 9
| B L1 74 ) 2SR 9
| (G A4 1| PR 9
1.3 MarketiNZOVY MK ....cueeeiieiiieeiieiiienieenieeeteenteeebeesseeeseesssesseessseeseesssessseessseans 10
L1301 Produkt..co e 10
L.3.2 0 CRNA ittt e 11

1.3.3 MisSto (DiStIIDUCE) .....vieiiiieciiieeiie et e 12
R S o () o T2 T 1o SRR 12
1.3.5  Materialni prostiedi.......ccceeecvieeiiieiiiieceeeiee e e 13

K TN O 5 U [ SRS 14
L.3.7  PIOCESY ettt ettt ettt et s e 14

2 Marketingova KOmMUnIKaCe ......ccueevvveireiisniiseisstinseinninsnecsssecsensssnsssnsssessssessaneas 15
2.1 AIDAC(S) MOAEL ..o 16
2.2 Zplsoby marketingoveé KomuniKace ..........ccceeveeveenieniiniineniienecienienceeeen 17

3  Komunikaéni mix .20
3.1 REKIAMA. ..o 20
3.2 Podpora ProdJE .....ceccuvieeeuiieeiiieeiie ettt et e ettt e e e ae s 22
3.3 OSODNT PIOUE] c.veeeeieniieeiiieiie ettt ettt ettt st et e et e e b e e aeeenbee e 24
3.4 PUDBIIC TelAtIONS ..c..eiiiiiiiiiiiieiertee e 25
3.5  PHMY MATKEING.....ceiiiieiiiieeiieecie et ettt eee e e e e e e e snseeeens 27

4  Predstaveni Kavarny ENjoy......iiniiisiisiniseenseinsninsecsssecseesssnssessssesssncssnens 29
4.1 KONKUIEIICE ..ottt sttt ettt et 32
4.2 ZAKAZNICT .eouviiieiieiecieeiee ettt ettt 36



A3 DOAVALELE. ... e e e e e e —————aaaaaaa 36

5 Komunikacni MiX KAVAINY ..cccivceniivnnsinsensnssecsnicsensecssnssesssesssssssssssssssssssssesssees 37
5.1 REKIAMA..c..ciiiiiiiiee e 37
5.2 Podpora ProdJe ......ccccuieeeuiieeiiiieeiie ettt et e et e e e e e 38
TR B © 1101 033 B o) (01 1<) [PPSR 39
5.4 PUbBLIC 1@AIIONS ..c..eetiiiiiiieiieieciie et 40
5.5  PHMY MArKeting.....cc.coooiiiiiiiiiieiieeie ettt 40

6  Marketingovy VYZKum - 1. CASt..uuciivievviissiisiniseinniinsninseissnicsssssssssssssssesssssanens 41
6.1  Pfiprava rozhovorl a jejich realizace..........cceeueeiieniiiiiiniieeceeeeee 41
6.2  Participanti 1. CASti VYZKUMU ......eeviiiiiiiiieiiecieeeecee e 41
6.3 Vysledky 1. CaSti VYZKUMU .....oooviiiiiiiiiiiieiiecieceece et 42

7  Marketingovy VYZKum - 2. CASt..uuciiveieivissrnssensseinseissanssessssicsssssssessssssssesssssasens 46
7.1  Loajalita ZAKaznikill ........coooeeiiiiiiiiiie e 46
7.2 Participanti 2. VYZKUMU ......cccoiiiiiiiiiiiiieiie e 46
7.3 VYSIEdKy NPS ...ttt 49

8 Navrhy na zlepSeni marketingového MixXu ......cccceveeveirnecsensecseecsensenseecsnessecsnees 50
Bl ProdUKL ..ot e 50
8.2 CBMA ittt et ettt et st e e e aee 52
8.3 IMESTO ettt ettt ettt et e 53
B4 PIOPAZACE ..eeeuiiiieiiie ettt ettt ettt e 53
8.5  Materidlni ProStredi.......ccccuieriieiiieiieeieeiie et 59
B0 LAAC .ottt ettt 59
TN A o (1o 1) SRS 59

ZLAVEY aecuveruecricrensaecssessssssncssessssssesssessssssesssessssssessssssssssesssessssssessssssssssesssesssssssssssssssssasssess 60

Seznam PouZitych ZATrofll c..ccceceeueerreresurnssrissninssnnssnesssnsssnesssnssssesssssssssssssssssssssssssssssssns 61

Seznam tADUIEK ....cuuueienveiiiiiiiiiiinieneinnticnnnecnneecsnteessteesseisssssssssesssssessssssesssssans 64




Seznam obrazki

Seznam priloh........ccceeeverecneessaneans
Piilohy
Abstrakt

Abstract




Uvod

Tato bakaléafskd prace se zabyva marketingovou komunikaci kavarny Enjoy v Plzni.
Tento podnik si autorka vybrala proto, ze po celou dobu studia zde pracuje, ma ke kavarné

citovy vztah a prala by si zlepsit jeji marketingovy mix.

V dnesni dobé¢ jsou kavarny velmi popularni a je t€Zké se na konkurencnim trhu udrzet.
Kavarna se snazi co nejlépe ovladat nastroje marketingové komunikace na takové arovni,
aby udrzely zivotaschopnost podniku a pfildkaly k navstévé vice zdkaznika. Pokud chce
podnik uspét, zaujmout a prosadit se na trhu zbozi a sluzeb a soucasné obstojné
konkurovat ptimé konkurenci, je vhodné vénovat se pravé marketingové komunikaci. Pti
vytvafeni marketingové komunikace je dilezit¢ umét si vytvofit loajalni zédkazniky a

dokézat lidi zaujmout pfidanou hodnotou.

Cilem této prace je zhodnotit marketingovy a komunika¢ni mix kavarny Enjoy pomoci
marketingového vyzkumu a navrhnout vylepSeni pro zvyseni navstévnosti a povédomi o

podniku.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti je zpracovana
literarni reSerSe marketingové komunikace, jsou vymezeny zakladni pojmy a podrobnéji
definovan komunikacni mix a jeho druhy. V praktické ¢asti autorka predstavila kavarnu
Enjoy, je provedena analyza konkuren¢niho prostfedi, kterd se zaméfuje na ostatni
podniky v blizkosti majici stejné ¢i podobné zaméteni a nasleduje porovnéni s vybranou
kavarnou. Prakticka ¢ast pokracuje marketingovym vyzkumem, ktery je rozdélen na dvé
¢asti. Prvni €ast marketingového vyzkumu se zabyva vlastni analyzou dosavadniho
marketingového a komunika¢niho mixu kavarny Enjoy pomoci interview se stalymi i
novymi zékazniky a druha ¢ast marketingového vyzkumu zkouma loajalitu zédkaznikt
pomoci Net promoter score. V zdveru prace autorka vyuziva ziskané poznatky, které pii

zpracovani bakalafské prace zjistila a navrhuje zlepSeni marketingového mixu kavéarny

Enjoy.



1 Marketingovy mix sluzeb

1.1 Sluzby

Nejlépe dle autorky vysvétluji podstatu sluzeb americti autoti Kotler a Armstrong. Tvrdi,
ze sluzba muze byt ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana nabizi druhé strané, je
nehmotna a jejim vysledkem nemuze byt vlastnictvi. Produkce sluzby mtize byt spojena

s hmotnym produktem, ale nemusi. (Kotler & Armstrong, 2003)

Sluzby maji mnoho specifickych vlastnosti, pficemz mezi ty nejvyznamnéjsi a
nejbéznéjsi patfi nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita neboli proménlivost,

znicitelnost, a v posledni fadé také nemoznost vlastnictvi. (JaneCkova & Vastikova, 2001)
Sluzby se rozdé€luji podle odvétvi na:

e terciarni — tyto sluzby byly dfive vykondvané doma, patii sem naptiklad
stravovaci a ubytovaci sluzby, kadetnické a kosmetické sluzby, Cistirny ¢i
pradelny

e kvartadrni — slouzi k usnadnéni a vétsi efektivnosti v rozdé€leni prace, patii sem
napiiklad doprava, obchod nebo finan¢ni sluzby

e kvintdrni — sluzby, které urcitym zplsobem zdokonaluji jejich pfijemce,

napiiklad zdravotni péce nebo vzdélavani (Jakubikova, 2012)

1.2 Kavarny

Kavarny uspokojuji spolecensko-zédbavni potieby zédkaznikl a prvni zminky o kavarnach
pochazeji ze 16. stoleti z islamskych zemi. Poté se rozsifily do Evropy. V kavarnach se
schazeli lidé z uméleckého prosttedi, kavarna pro né¢ znamenala prostor, kde se mohli
inspirovat a diskutovat s ostatnimi umélci. S vyvojem spolecnosti se lidé zacali zajimat
nejen o spolecenskou diskusi, ale také o nabizenou kavu, a proto se zacal klast diraz i na
chut’ a kvalitu kdvy. Pozd¢ji se na trhu objevila rozpustnd kava, a tak spotiebitelé pili
kavu spiSe doma, provozovatelé¢ kavaren museli najit zplsob, jak znovu nalékat

zékazniky do svych podniki, a proto zadali rozsifovat svou nabidku. (Ceska kava, 2015)



1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix sluzeb ptedstavuje soubor nastroji na vytvoreni vlastnosti sluzeb,
které jsou nasledn¢ nabizené zdkazniklim. Prvky marketingového mixu mohou byt

namichané v rtizné intenzité¢ a potadi. (Vastikova, 2014)

Marketingovy mix tvofi to, ¢im miize firma ovlivnit poptavku po jeji nabidce. Je to soubor
proménnych, které¢ jsou nastaveny tak, aby byl vysledny produkt co nejblize piranim
cilového zakaznika. Soubor se sklada ze Ctyt zdkladnich skupin oznacovanych jako 4 P:

produkt (product), cena (price), misto — distribuce (place) a propagace (promotion).

(Foret, 2011)

Vsechny casti marketingového mixu se vyuzivaji k vytvoreni urcité pozice a umisténi
produktu na trh. Jedna se o ¢innost, jejimz cilem je dosazeni individualizace vyrobku a
toho, aby zdkaznici vnimali vyrobek jinak nez ostatni produkty. To samé plati u sluzeb.

(Svétlik, 2018)

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukézala, ze tato
Ctyfi P pro G¢inné vytvareni marketingovych planti nestaci. Pti¢inou jsou predevSim
vlastnosti sluzeb, které jsou zminény vySe. Vysledkem bylo pfipojit k tradicnimu
marketingovému mixu dal$i 3P — materialni prostiedi (physical environment), lidé

(people) a procesy (process). (Vastikova, 2014)

1.3.1 Produkt
Produkt (miiZe to byt vyrobek ¢i sluzba) uspokojuje urcité potieby a prani zdkaznika.
Na produkt je mozné divat se jako na slozeni téchto vrstev:
* ,jadro produktu*
» ;realny (vlastni) produkt*
* ;roz§ifeny produkt*

Jadro je obecné vyjadieni toho, co zdkaznici kupuji. Je to zakladni uzitek, ktery produkt

pfinasi. Piedstavuje splnéni pozadavku zakaznika, uspokoji potiebu (Zizen — napoj).

Realny produkt potom vétSinou tvoii pet charakteristickych znaki: kvalita, provedeni,

styl a jemu nadfazeny design, znacka a obal (ndpoj — teply, alkoholicky, ochuceny).
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Rozsiteny produkt obsahuje dalsi dodate¢né vyhody pro zdkazniky, napt. del§i zaruéni

lhity, odborna instruktdz, leasing, platba na splatky, instalace garancni a propagacni
opravy apod. Tyto rozsifujici sluzby mohou ¢asto ovlivnit spotiebitele vybéru, nebot’ se
v nich projevuji rozdily mezi jednotlivymi produkty (népoj a k tomu poukaz na slevu na

dalsi navstévu). (Foret, 2011)

1.3.2 Cena

Cena je to, co musi zédkaznik zaplatit, aby ziskal produkt ¢i sluzbu. Nejsou to jen penize,

ale 1 ¢asové naklady, fyzickd ndmaha ¢i psychické vypéti. Je to tedy celkovy néklad.
(Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Kotler s Armstrongem definuji cenu takto: ,,V nejuzs§im smyslu slova, je cena mnozstvi
penéz vynaloZenych na zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Sifeji formulovano, cena je
vyjadienim vSech hodnot pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spottebiteli piinasi vlastnictvi

nebo uziti vyrobku ¢i sluzby.*

Ve spojeni s marketingovym mixem Kotler s Armstrongem uvadi, Ze ,,Cena je jedinou
soucasti marketingového mixu, kterd hmatatelné pfinasi pfijmy. VSechny ostatni prvky

wevr

vyrobku nebo distribu¢ni cesty 1ze cenu velmi rychle zménit.*

Kotler s Armstrongem dale pokracuji: ,,Cena je jen jednou ze soucasti marketingového
mixu, ktery jako celek slouzi k dosahovani marketingovych cilti. Cenova politika musi
byt koordinovédna s navrhem vyrobku, s jeho distribuci a s podporou prodeje, aby byl
sestaven konzistentni a efektivni marketingovy program. Rozhodnuti o dalSich prvcich
marketingového mixu miize ovlivnit cenovou strategii. U vyrobkil, kde distribucni fetézec
tvoii hodné ¢lankd, je tfeba pocitat s veétsi marzi, kterd pokryje naklady na sluzby a
podporu prodeje poskytovanou témito mezi¢lanky.” (Kotler & Armstrong Marketing,

2003, s5.483-489)

Cena je jeden z hlavnich témat v ekonomii, kterd preddvéa zésadni signdly firmam pfi
jejich rozhodovéani o vyrob& a spotiebitelim pii jejich rozhodovani o nakupu. Cena
produktu odrazi jeho stupeit vzacnosti a slouzi tedy jako centralni sila, kterd tidi a

vyvazuje poptavku a nabidku na trhu. (Siu, 2019)
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Ke stanoveni ceny se vyuzivaji rizné metody, ty nejéastéjsi 3 jsou:

e ndkladové orientovana tvorba ceny (stanoveni ceny spoCivd v tom, Ze se
vypocitaji celkové naklady vynalozené na produkt a k této sumé se pripocte
ptirdzka v urcité vysi, napt. 10 %)

e piistup podle konkurence (cena se urcuje podle cen jiz stanovenych na trhu,
podniky se miizou orientovat podle primérné stanovené ceny, nebo ceny vidce
trhu)

e pfistup orientovany na zakaznika (cena se stanovi na zéklad¢ hodnoty vnimané

spotrebitelem) (Foret, 2011).

1.3.3 Misto (Distribuce)

Distribuce je proces, ve kterém jsou produkty ¢i sluzby nabizeny kupujicimu ke koupi
ve spravny ¢as a na spravném misté. Pod pojmem distribuce si mizeme ptedstavit
souhrnn¢ vSechny cinnosti subjekt, které se na distribuci podileji. K distribuci je
vyuzivano tzv. distribucnich cest, coz je soubor vSech ¢innosti subjektti podilejicich se na

doruceni z mista vzniku az k zdkaznikovi. (Foret, Prochdzka & Urbanek, 2003)

1.3.4 Propagace

Propagace je komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, jejimz cilem je prodej vyrobku

nebo sluzby.
Propagovat miiZzeme pomoci komunika¢niho mixu, konkrétné pomoci:

*  Osobniho prodeje

* Reklamy

* Podpory prodeje

» Pfimého marketingu
» Public relations

« Dalsi (Kotler & Keller, 2013)
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Tab. 1: Néklady, vyhody a nevyhody riiznych druht propagace

Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni prode;j Néklady na Okamzita zpétna vazba | Problém najit schopné
kontakty a ¢as obchodniky
Reklama Levna Masove¢ plisobeni Nelze ovlivnit ndkup,
v pfepoctu na neosobni, nelze ukazat
jednu osobu a predvést produkt
osobn¢
Podpora Nékladna Upouta pozornost, Konkurence mutze
prodeje ucinek ihned snadno napodobit
Piimy Levné Piesny cil, okamzita Obtizné shanéni
marketing (nap¥. néklady reakce kontaktti
na postovné)
Public Levné nebo Diivéryhodnost Teézké ovlivnéni
relations zdarma
(publicita)
Event Aktivovani smysla Organizace, ndklady na
marketing a Nakladné a emoci finance 1 ¢as
sponzoring

Zdroj: vlastni zpracovani
Z tabulky neni moZné jednozna¢né urcit, ktery druh marketingové komunikace je
nejlepsi. ZaleZi napf. na rozpoctu financi 1 Casu, zda je k dispozici dostate€né mnoZstvi

kontaktti, jaky je zamér nebo jaké jsou silné a slabé stranky podniku.

1.3.5 Materialni prostredi

Materialni prostfedi je dikazem vlastnosti sluzeb, které miZe mit mnoho podob.
Diikazem o kvalité sluzeb muize byt napt. budova, kde poskytuji sluzbu, obleceni
persondlu, informacni letdk a podobné. Kdyz vezmeme jako ptiklad kavarnu, zde by to

byl jidelni listek nebo prostedi kavarny.
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1.3.6 Lidé¢

Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zakaznika s poskytovatelem sluzeb
(zaméstnancem), proto se lid¢ stavaji jednim z vyznamnych prvk marketingového mixu
sluzeb a maji vliv na kvalitu. Organizace by se mé¢la zaméfovat na vybér, motivaci a
vzdelavani zameéstnancti. Také by méla stanovit pravidla chovani zakazniki pro vytvoteni

kladného vztahu zakaznika a zaméstnance.

Obr. 1: Role zaméstnanct a jejich vliv na zdkazniky

P#imy vztah k Neptimy vztah k
marketingovému mixu marketingovému mixu
i {
Casty nebo pravidelny styk se . - oo -
. y 0P y sy Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
zakazniky
Vyjimeény nebo Zadny styk . - 2 -,
J o y sy Koncepéni pracovnici Podpirni pracovnici
se zakazniky

Zdroj: (Payne, 1996)

Ve sluzbach se zaméstnanci rozdéluji na:

Kontaktni personal — zamé&stnanci v blizkém a pravidelném kontaktu se zakaznikem

Ovliviiovatelé — zaméstnanci managementu, nepfijdou do kontaktu se zdkazniky, maji

vliv na kvalitu sluzby
Pomocny personal — bez kontaktu se zdkaznikem a s nepfimym vlivem na kvalitu sluzeb

Pozadavky podle Jakubikové, které by se mély klast na zaméstnance v cestovnim ruchu
a ve sluzbach: odbornost a kvalifikace, znalost produkti a prostfedi, zdvofilost,

spolehlivost, diivéryhodnost, dobré vystupovani, vnimatelnost a komunikativnost.

(Jakubikova, 2012)

1.3.7 Procesy

Jde o zptisob, jakym je sluzba poskytovana. Pokud neni proces poskytovani sluzby dobite
zvladnut, zédkaznik odchazi nespokojen. V kavarné by to mohlo byt napiiklad dlouhé

¢ekani na objednavku. (Vastikova, 2014)
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2 Marketingova komunikace

Podle odbornikii neexistuje samostatnd, ucelend a jednotnd teorie marketingové
komunikace, zdkladem jsou obecné modely komunikace. Pro vymezeni marketingové
komunikace je nezbytné nejdiiv vysvétlit samotny pojem komunikace. Foret definuje
komunikaci jako ,,proces sd¢€lovani (ale také sdileni), pfenosu a vymény vyznami a
hodnot zahrnujici v $ir§im zdbéru nejen oblast informaci, ale také oblast dalSich projevii
a vysledkt lidské Cinnosti, jako jsou nejriiznéj$i nabizené produkty, stejné jako reakce

zékaznikl na né.” (Foret, 2003, s.3)

Marketingovou komunikaci ale miizeme definovat jako jakoukoliv formu komunikace,
pfi které informujeme, piesvédCujeme nebo ovlivilujeme dneSni nebo budouci
potenciondlni zdkazniky. Muze byt chapana jako veskerd komunikace, kterd souvisi
s marketingem a podporuje marketingovou strategii firmy. Jedna se o cilené a zamérné
tvofeni informaci ur¢ené pro trh v pfijatelné formé, a pravé ovlivnéni jednani piijemce
komunika¢niho sdéleni je hlavnim zamérem a ukolem marketingové komunikace.

(Karli¢ek a spol., 2009)

Marketingova komunikace je zajiStovana prostfednictvim komunika¢niho procesu, ktery

znézornuje schéma nize.

Obr. 2: Shannon-Weavertiv model procesu komunikace

ODESILATEL ZAKODOVANI SDELENI DEXODOVAN/ PRIEMCE

Zdroj: Managementmania, 2022
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Model chape komunikaci jako linearni aktivitu takto:

Odesilatel zakoduje myslenku, poté mysSlenka nabyvéa podoby sd€leni — mize to byt
forma napf. mluvend, psand, neverbalni, graficka; pfijemce dekoduje sd€leni a nasledné
ho pochopi ¢i nepochopi, pak poskytne odesilateli zpétnou vazbu, zda sdéleni pochopil ¢i
nepochopil. Bohuzel jak odesilatel 1 pfijemce jsou vystaveni Sumu, ktery sdéleni mize

naruSovat. (Managementmania, 2022)

2.1 AIDA(S) model

Pivodni model AIDA ptedstavil podnikatel Elias St. Elmo Lewis na konci 19. stoleti.
Zkratka AIDA se ¢leni na kroky potfebné pro uspéSnou marketingovou komunikaci:
Pozornost, Zajem, Touha (nebo v né&kterych variantich Rozhodnuti) a Akce.
Marketingovy model AIDA je zékladnim kamenem moderniho marketingu do t€¢ miry, ze
vynechdni jednoho kroku je povazovano za témét zaruku netspéSného vysledku.
K zékladnim ctyfem fazim mlZeme dnes pfifadit 1 ,,S* — Satisfaction, ¢ili spokojenost

zakaznika a nasledna zpétna vazba.

Zakladni étyii faze modelu AIDA zahrnuji:

1) Pozornost (Attention)

Aby se zdkaznici dozvéde€li o nabidkach, musi marketér upoutat jejich pozornost.
K ziskani potencidlnich zakaznikd se uplatiiuji rizné piistupy, napiiklad umisténi
reklamy na neobvyklém, ale napadném misté. Pozornost si ziskava také reklama s

pouzitim grafickych obrazki, které vyvolavaji emociondlni reakce.
2) Zaijem (Interest)

Zajem zakaznika musi byt vzbuzen a udrZen dostate¢né dlouho, aby ziskal informace o
produktu. Jednim z ptistupti k udrzeni z4jmu je prezentace stru¢nych a dobie podanych

informaci, které prednasi zajimava postava, hlasovy herec nebo maskot.
3) Touha (Desire)

Touha se Casto buduje prodejem vlastnosti vyrobku, ukdzanim jeho ptednosti pred
podobnymi vyrobky a ptfedvedenim vSestrannosti. V podstaté¢ se jednd o prezentaci
hodnotové propozice produktu nebo sluzby, piesvéd¢ivych vyhod, které piiméji

spotiebitele k vybéru této konkrétni nabidky, coz vede k rozhodnuti o koupi.
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4) Akce (Action)

Poslednim krokem je uzavieni prodeje a presvédCeni zakaznika, aby na zaklad¢ zdjmu
jednal, coz muze zahrnovat ptfekonani namitek a vyzvu k akci. (CTA). V CTA muze
produkt zacinat na vyssi cené, kterd bude snizena, Casto na tfetinu pivodni. Produkty
mohou byt nabizeny dva za cenu jednoho a/nebo s dopravou zdarma. Zvyseni vnimané
hodnoty miize motivovat nerozhodného zakaznika. Pokud jsou vsSak ostatni kroky
provedeny dobie, mé¢l by v zdkaznikovi zlstat trvaly pozitivni dojem z produktu, 1 kdyz

se rozhodne nekoupit. (TechTarget Contributor, 2017)

,CTA je zpravidla tla¢itko, kterym muizete vykonat akci, kterd je cilem webu - koupit,
rezervovat, objednat, stihnout e-book, kontaktovat. Je to zakladni prvek kazdého e-shopu

nebo webu, ktery néco nabizi.” (Mioweb, 2022)
5) Ponakupni chovani (satisfaction)

Spole¢na komunikace by neméla ustat po koupi, méli bychom zdkaznika motivovat
k doporuceni naseho produktu ¢i sluzby nebo k dalsi koupi. V tomto kroku jsou idealnim

prostfedkem sociélni sité. (Optimal-marketing.cz, 2023)

2.2 Zpusoby marketingové komunikace

Marketingové aktivity 1ze dnes rozd€lit do tii segmentli: nadlinkovy (ATL), podlinkovy
(BTL) a prafezovy (TTL) marketing. Piivodné se tato linie pouzivala k oddé¢leni
marketingovych aktivit, které mély masovou penetraci (above the line), od téch, které
mély specifickou penetraci (below the line). Poté se vSak v disledku zvySené konkurence
a rozvoje technologii objevily marketingové aktivity typu through the line, které tuto

hranici stiraji a zahrnuji vyuZiti jak reklamnich aktivit ATL & BTL. (Pahwa, 2021)
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Obr. 3: Marketingova komunikace ATL, TTL, BTL.

ZPUSOBY KOMUNIKACE

ABOVE THE LINE (NADLINKOVA)

OO

L RADIO NOVINY

THROUGH THE LINE (LINKOVA)

WEB SOCIALNI  VELETRHY
\_MARKETING SITE AKCE

BELOW THE LINE (PODLINKOVA)

PRIME ) SLEVY EMAIL
\_ OSLOVENI MARKETING )

Zdroj: Evolutionmarketing, 2022
ATL — Above the line

Nadlinkovy marketing neboli reklama ATL se sklada z reklamnich aktivit, které jsou z

velké ¢asti necilené a maji Siroky dosah.

Vyhody nadlinkového marketingu: SirSi dosah, budovani znacky, lepsi kontakt

s publikem

Ptiklady ATL komunikace: televize, radio, noviny, outdoor reklama

BTL — Below the line

Podlinkovy marketing neboli BTL reklama spociva ve velmi specifickych,
zapamatovatelnych a pfimych reklamnich aktivitich zamétenych na cilové skupiny

spotiebiteld.

Vyhody marketingu pod ¢arou: cilené, snadné kontrola, pfizptisobeni na miru

Ptiklady BTL komunikace: e-mail, pfimé osloveni (Feedough, 2022)
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TTL — Through the line

»Through the Line* v pfekladu marketingovd komunikace skrze linku, nékdy také
nazyvana jako reklama 360 stupiii zahrnuje vyuziti marketingovych skupin ATL 1 BTL.
Soucasny trh spotiebitelskych trendii vyzaduje integraci obou strategii pro dosazeni

lepsich vysledk na trhu. (Pahwa, 2021).
Vyhody TTL spocivaji ve spojeni ATL a BTL komunikace a ziskéni vyhod obou.

Ptiklady TTL komunikace: veletrhy, akce, socidlni sité, influencer marketing
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3 Komunikaéni mix

,Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunika¢ni program
firmy, ktery tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Obdobné¢ jako u jinych ¢asti
marketingu ji tvoii jednotlivé néstroje v podobé komunika¢niho mixu. Do

komunika¢niho mixu patfi:

* Reklama (Advertising)

» Podpora prodeje (Sales Promotion)
* Osobni prodej (Personal selling)

» Public relations

* Pfimy marketing (Direct marketing)*

(Heskova a kol., 2005)

»Komunikac¢ni techniky jsou oblasti marketingu, ve které je neustale potieba
experimentovat. Tyto experimenty by mély dosahovat co nevyssi efektivity vzhledem k

jejich pomérné vysokym nékladim.* (McDonald, 2012, str. 273).

3.1 Reklama

»Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
mySlenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych

médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize ¢i radio* (Kotler, 2007, s. 855)

Svétlik (2018) reklamu definuje jako ,,placenou formu neosobni, masové komunikace
uskuteciiovanou prostfednictvim tiskovych médii (noviny, ¢asopisy, katalogy), rozhlasu
a televize, internetu, venkovnich vyloh, firemnich §titi atd. Jejim cilem je informovani

Sirokého thlu zakaznikl se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.*

Ve slovniku Cambridge University Press (2021) reklamu definuji jako snahu presvédcit
potenciondlni zdkazniky, aby si koupili produkt nebo sluzbu, nebo jako jednani, které
déla véci zndmymi obecné €1 na vefejnosti, zejména za ucelem jejich prodeje, poptipadé
jako €innost zamétenou na Sifeni produktl nebo sluZzeb a ptresvédCovani lidi, aby si je

kupovali.
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Dulezité je si pred uskuteénénim reklamy stanovit urcity rozpocet. Foret (2011) uvadi
nasledujicich sedm krokti, do kterych si miizeme postup tvorby rozlozit a které pomohou

pii vytvareni rozpoctu na reklamu a zhodnoceni stanovenych cila a pfinosu reklamy:

1) Cile pro reklamni kampan

2) Cilové publikum — definovat segment a stanovit jeho ptani a potteby

3) Rozpocet — rozepsat vydaje

4) Vypracovani poselstvi — mizeme postupovat podle modelu AIDA

5) Vybér sdélovacich prostiedkli — s ohledem na rozpocet a cilové publikum, jako
pomocny ukazatel se pouziva CPT — cena za tisic zobrazeni (cost per thousand)

6) Zpusob nacasovani — jednorazova kampan nebo dlouhodoby proces

7) Zhodnoceni efektii — porovnani vysledku pted reklamni akcei a po ni

Reklama na internetu

Internet je levnéjSim, a i méné¢ komplikovanym nastrojem pro marketingovou
komunikaci, bez kterého se dnes neobejdou ani nejmensi spolecnosti. Kazdy podnik dnes
zpravidla disponuje svymi webovymi strankami a stale popularnéjSimi se stavaji socidlni

sité. (Foret, 2008)

Webové stranky umoznuji spojeni se stakeholdery, slouzi jako néstroj propagace a
podpory prodeje. Jsou lehce méfitelné v navstévnosti a efektivité. Cilem je ptildkat a
uspokojit cilovy segment diky lehkému vyhledavéani, pfistupnosti, pravidelnym

aktualizacim a jednoduchému pouzivani. (Kotler & Keller, 2013)

V dnes$ni dobé€ je nejvice popularni platforma Instagram. Michelle Lasekoot a Eliska
Vyhnankova (2019) ve své knizce uvadi: ,,Na Instagramu se vyjadiujete obrazky
(potazmo videem ¢i obsahem na Stories). Texty u piispévki jsou aZ na druhém misté€, coz
ale neznamena, Ze si zaslouZi jej podceniovat. Musite zaujmout vizualni strankou, pfi¢emz
se vyplati nastavit si smysluplny plan a drzet se ho. Trendy na Instagramu se méni stejné
rychle jako v mdde. Jeden mésic jsou popularni fotky z vrchu (tzv. flatlaye) a dals$i mésic
vSichni ujizdi na fialové. Podstatnéjsi, nez kratkodobé trendy by pro vas ale mélo byt to,

co chce vidét vase cilova skupina.*
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Influencer marketing na internetu

Influencer marketing je forma propagace produktu ¢i sluzby, pii které vyuzivate vlivnych
osob na socialnich sitich, tzv. influenceri. Influencer je tviirce internetového obsahu
vyjadiujici se k ur¢itému tématu, ktery kolem sebe méa vybudovanou pocetnou komunitu
lidi. Tato komunita mu davéfuje, ztotoziiuje se s jeho nazory a casto se inspiruje.
Influencefi piisobi diivéryhodné a jejich doporuceni je vnimano jako doporuceni rodiny

¢1 ptatel a vSeobecné plati, ze lidé véri vice lidem nez znackam. (Blog.aira.cz, 2021)

3.2 Podpora prodeje

Kotler, Keller (2007, s. 574) definovali podporu prodeje jako ,rozmanité kratkodobé
podnéty vybizejici k vyzkouSeni nebo nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby.“ V roce
2013 ji pak definovali jako Sirokou Skélu kratkodobych impulzl s orientaci na spotiebitele

1 prodejni partnery.

Svétlik mezi podporu prodeje zahrnul ,,aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych

podnétii prodej vyrobkil a sluzeb.” (Svétlik, 2005, s.184)

NejcCastéji se jednd o snizeni ceny — zejména o piimé slevy, kupony, rabaty (sleva
velkoodbérateli) a vyhodna baleni. Casto se vyuziva i technika vyzkouseni zbozi nebo
sluzby cilovou skupinou nebo darovani vécné odmény, napt. reklamni darky nebo
kupony. Tyto aktivity mizeme povazovat za klasické techniky podpory prodeje, dale
sem ale mizeme zahrnout i podporu v misté¢ prodeje, jinak zndmou jako in-store

marketing nebo POP/POS komunikace. (Karli¢ek a kol., 2016)

Cile podpory prodeje se odvijeji od strategie marketingové komunikace, sleduje jednu

z nasledujicich ¢innosti:

a) Ziskat nové zdkazniky — mize to byt distributor, obchodni organizace nebo
konecny spotiebitel

b) Nakup vétsich baleni

c) Ziskat vérnost nestalych zakaznik sttidajicich rizné znacky

d) Zvysit pocet nakupt k celkovému vzristu trzeb

e) Ziskat vérnost ke znacce

f) Odménovani stalych zakaznikl — ukazat, Ze je pro firmu dulezity

22



Zakladni struktura podpory prodeje:

1. Spotiebni podpora prodeje — cilem je kratkodobé zvySeni objemu prodeje, zvySeni
zajmu nebo rozsieni podilu na trhu
Napf: bezplatné vzorky, kupony, odmény za pravidelny nakup, prémie, soutéze a
vyherni loterie, vérnostni karty, ochutndvky a ptedvadéni zbozi, cenova

zvyhodnéni, velké baleni, doprava zdarma atd.

2. Obchodni podpora prodeje — poslanim je ziskat spolupraci a podporu mezi¢lanki
pfi prodeji
Napft. slevy pfi nakupu, zvyhodnéni zvysené obratky, slevy pii opakovaném

nakupu, reklama v misté prodeje atd.

3. Podpora prodeje prodejniho persondlu — motivace persondlu (internich i
externich)
Napft. obchodni schiizky za ucelem ziskdvani zkuSenosti, soutéze o hmotné i
nehmotné odmény v zavislosti na vykonu — kvantita nebo kvalita, ocenéni
vykont, zpravy o prodeji atd.
(Karlicek a kol., 2009)

Za nastroj podpory prodeje mizeme povazovat i Event marketing a Sponzoring.

Event marketing je marketing spojeny s n¢jakou akci, proZitkem nebo zazitkem. Diky

event marketingu mizete se svymi zakazniky komunikovat pfimo a zakaznici budou toto
sdéleni vnimat v redlném case. Event marketing tedy vyuZiva toho, Ze si lidé nejlépe
zapamatuji to, co realné proziji. Cilem akce je vyvolat v zakaznikovi silny prozitek, ktery
bude vést k tomu, Ze si zakoupi produkt nebo sluzbu. Event miiZze mit nejrtiznéjsi podoby.
Muze to byt sportovni nebo umélecka akce, zdbavna show, konference, workshopy atd.

(Pruvodcepodnikanim.cz, 2021)

Za marketingovy event je mozné povazovat jakoukoliv akci provadénou na vetejnosti,
propojeni marketingového cile a udalosti, propojeni znacky a udalosti nebo organizovani
akci, které posiluji vztah se zakaznikem nebo obchodnimi partnery. Pfi eventu muze
cilovd skupina pocitit zna¢ku na ,vlastni kiazi“ diky jedine¢né atmosféfe. Eventy
pomahaji budovat znacku nebo posilovat loajalitu zakaznik, mtze slouzit i jako zdroj

novych zakaznika. (Karlicek a kol., 2009)
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»Spozoring (sponzorstvi) miizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem

financi, zdrojt ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a

asociace, jez mohou mit komer¢né vyuzity.” (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s.62)

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s potencidlnimi zdkazniky a jeho cilem je
prodej ur¢itého vyrobku nebo sluzby. Jde o velmi efektivni zptisob komunikace, protoze
probiha obéma sméry a dostavame okamzitou zpétnou vazbu. Nevyhodou ale mizou byt
vysoké nédklady — jak financ¢ni, tak ¢asové. Osobni prodej mizeme odliSit od ostatnich
forem prodeje tim, ze jde pfimo o osobni setkani se zdkazniky. Obsah, forma nebo
struktura zpravy mohou byt prizptisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. (Svétlik,

2018)

Diky osobni komunikaci se zdkaznikem by mél obchodnik zjistit konkrétni potieby a
ptani a stat se tak divéryhodnym konzultantem problémi a vybudovat tak dlouhodoby
vztah. Vyznamnym Ukolem obchodnika neni jen prodat produkt, ale stat se nékym, na
koho se zédkaznik obrati jako prvni, pokud se u néj objevi problém v dané oblasti. Cilem
je tedy takovy vztah se zakaznikem, aby nemél tendenci ménit dodavatele a zustal vérny.

Vérnost je vyvolana dvéma hlavnimi faktory:
e Obchodnik zn4 zdkaznika a jeho poZadavky a je schopen najit vyhovujici
feSeni
e 'V pfipad¢€ problémi je obchodnik schopen rychlého feSeni v souladu s
ptanim zékaznika (Karlic¢ek, 2016)
Osobni prodej zahrnuje:
e Primyslovy prodej a obchod mezi firmami

e Velkoobchod prodava maloobchodu

e Prodej spotiebitelim

Cinnosti mohou probihat v kancelaii prodavajiciho nebo kupujiciho, v prodejné nebo

doma (podomni prodej).
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Rozdil mezi reklamou a osobnim prodejem:

Osobni prodej se kona tvafi tvar, prodavajici a kupujici mohou vzajemné ihned reagovat,
odpovidat na dotazy, piekonavat problémy, potvrdit spravné pochopeni sdéleni atd.

(Nagyova, 1995)
WOM marketing, Buzz marketing

Word-of-mouth (WOM) je forma osobni komunikace, kterd zahrnuje vyménu informaci
o produktu ¢i sluzbé mezi cilovymi zékazniky, sousedy, rodinou, piateli nebo kolegy.

(Kotler, 2007)

Jedna se o jeden z neju¢inngjich a nejdavéryhodngjsich komunikaénich nastroji. Casto
uzivanou technikou WOM marketingu je buzz marekting — marketing zaméfeny na
vytvofeni rozruchu (,,bzukotu* — buzzu), tedy z4jmu kolem urcité znacky, akce, produktu,
sluzby, firmy atd. Technika vyvold emoce a ty dodaji konceptu pfitaZlivost. Cilem je
poskytnout zajimavé podnéty ke konverzacim mezi lidmi a $ifit tim tak osobni

doporuceni. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

3.4 Public relations

Public relations jsou védou a uménim, jak chapat, vytvaret a ovlivilovat vefejné minéni.
Hlavnim nastrojem k témto ¢innostem jsou média. V public relations se objevuji prvky

psychologie, politiky, ekonomiky ¢i filozofie. (Lesly, 1995)

,Public relations jsou sociadlné¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim pisobi
organizace na vnitini 1 vnéj$i vefejnost se zamérem vytvatet a udrZzovat s ni pozitivni
vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemné porozumeéni a divéru.“ (Svoboda, 2006,

str. 17)

,Public relations jsou uménim a spolecenskou védou, ktera analyzuje trendy, piedvida
jejich nasledky, radi vedoucim piedstaviteliim organizaci a realizuje programy, které

slouzi jak z4jmlm organizace, tak zajmam vefejnosti.” (Kopecky, 2013, str. 22)
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Kopecky (2013) dale ptisel s klicovymi slovy, které popisuji public relations nasledovne:

» Cilevédomad, zdmérné a soustavna — public relations je tieba budovat a rozvijet.

* Plénovana — kazd¢ aktivité musi pfedchazet prizkum i analyza a stanoveni feSeni a
strategického planu.

* Prospésnd — Cinnosti public relations by mély byt prospésné vSem - jak organizaci,
tak vefejnosti.

* Oboustrannid — public relations potiebuji ke svému fungovani zpétnou vazbu od
zainteresovanych osob, tudiz jde o oboustrannou komunikaci.

« Ridici — public relations by mély participovat na rozhodovacim procesu.

» Eticka — organizace musi byt divéryhodnd, transparentni, autentickd a zodpovédna

pro ziskani urc¢itého respektu.

Rozezndvame nékolik druhi PR a kazdy druh ma své nastroje a kanaly komunikace.

Jedna se o tyto druhy:

» Interni PR — hlavnim cilem je informovani zaméstnanct o prioritach firmy a cilem je
posileni jejich motivace a jednani s vetejnosti v souladu s firemni identitou, nejcastéji
v podobé pravidelnych firemnich meetingii v§ech zaméstnancu a vedeni firmy.

» Vefejné vztahy — jsou zaméfeny na spolecenskou a politickou oblast, jednad se

predevs§im o ovliviiovani vlady, zdjmovych a natlakovych skupin pii jejich jednani
je kliCova je vyména informaci, vyjednavani a ovliviiovani, s cilem vyjednat co
nejlepsi podminky pro firmu.

» Finan¢ni PR — finan¢ni vefejnosti jsou akcionafi, investofi, konzultanti apod.

* Medialni PR — média jsou nejvyznamngjSim ¢lankem ve vztahu s vefejnosti, kazda
firma by méla prosazovat dobré vztahy s médii. Cilem je vytvofit pozitivni dojem
firmy a produktu.

» Marketingové PR — tato ¢ast PR je piimo spojena s prodejem produktu nebo

podporou znacky — napt. sponzorstvi. (De Pelsmacker, P., 2003)
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3.5 Pirimy marketing

Existuje mnoho forem ptimého marketingu (poStovni zasilky, telemarketing, internetovy

marketing atd.) Maji spolecné nésledujici charakteristiky.

Pfimy marketing je:

* nevefejny — sdéleni je ur¢eno konkrétni osobg.

* prizptisobeny — sdéleni miize byt zpracovano tak, aby ptsobilo na ur¢itou osobu.
« aktudlni — sdéleni je mozné pfipravit velmi rychle.

« interaktivni — sd€leni je mozné zménit na zékladé reakce osloveného. (Kotler & Keller,

2013)

Zakladni myslenkou pfimého marketingu je odstranéni anonymity zakaznika, snazi se
systematicky chapat a analyzovat jeho potfeby za ucelem cilené¢ vyuzit marketingové
nastroje a piesnéji je meéfit. Pomoci pifimého marketingu vybereme cilové skupiny
zakazniki, které ndm nejlépe pomohou poznat zdkazniky — jmenovité a adresné je oslovit
pfipravenou nabidkou. Timto zplisobem zékaznici ztraci anonymitu a stavaji se partnery,
se kterymi vzajemné s firmou udrzuji vyhodné dlouhodobé vztahy. Timto smétujeme
k marketingu individualnich vztahti. Trendy sméfovaly od masového marketingu pies
diferencovany marketing a lokalni marketing aZ k one-to-one marketingu — tento vyvoj
umoznily informacni technologie, udélaly tento typ marketingu dostupnym. (Heskova,

Starchon & Blatny, 2005)

Masovy marketing chce ovlivnit tisice, nékdy miliony zédkaznikd jednim poselstvim a
prodat tim jeden produkt. Z divodu silné konkurence, procesu globalizace trhli a
narlstajicim vlivem spotfebiteld se masovy marketing nahrazuje individudlnim
pfistupem (firma — zdkaznik). Rozdil mezi masovym a one-to-one marketingem (je vidét

ve schématu niZze. (Kotler, 2001)
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Tab. 2: Srovnavani masového marketingu a one-to-one marketingu

MASOVY MARKETING

ONE-TO-ONE MARKETING

Primérny zdkaznik

Individualni zakaznik

Anonymita

Znémy profil

Standartni produkt

Ptizptisobeny produkt

Hromadna vyroba

Ptizptisobena vyroba

Hromadna distribuce

Individualni distribuce

Hromadna reklama

Individualni reklama

Jednosmérna komunikace

Obousmérna komunikace

Efektivita rozsahu

Efektivita ptisobeni

Podil na trhu

Podil zakaznika

Hromadny zédkaznik

Segmentovany individualni zékaznik

Zdroj: Heskova, Starchot & Blatny, 2005, zpracovano autorkou
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4 Predstaveni kavarny Enjoy
Kavarna nese nazev Enjoy (anglicky ,,uzivat™) kvili své vizi. Vizi je, aby si zdkaznik co
nejvice uzil navstévu kavarny a pomalu si vychutnal kdvu a snidani v pfijemném a

klidném prosttedi.
Podnik zalozili v roce 2018 manzelé¢ Wasserbauerovi a vlastni ho dodnes, je zaméten

hlavné na ptipravu snidani a kdvy. Ve své nabidce ma ale i dalsi teplé napoje, zékusky,
slané pecivo a alkoholické i nealkoholické napoje.

Kavarna se nachazi na rusné ktizovatce mezi ulicemi Americkd, Klatovska a Tylova

v centru Plzné.

Obr. 4: Umisténi kavarny Enjoy

™ Celeste Flowers ) @ Rodinka
=l Kvétiny - Plzefi Enjoy coffee&brunch Prode] textilu a odévi
@ Klatoyska 6
A el
Plze e @Ra ffeisenbank - pobotka
-
[Z]
0 o &
Yortu Plzen & € .o Foct
miho vybaveni Q x 4 y Leharo Fest
Mo,
Yiog a
»
Kofe”'@
0Obchod s kofenim
U Prace B~ .
a Pamétnik Diky, Ameriko!
a

Zakaznické centum@
PMDP as - Klatovska

Google

U PréceB)

Zdroj: Google mapy (2023)
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Majitelka Karolina Wasserbauerova (2023) popisuje kavarnu takto: ,,Jako milovnici kavy
a dobrého jidla jsme méli vzdy jasnou vizi o vytvoreni kavarny, kde zakaznici budou
moci posedét v piijemném prostiedi, nad skvélou kdvou a Cerstvou snidani. Inspiraci
k nasemu podnikéani jsme hledali v zahrani¢i, kde jiz podobné koncepty hojné funguyji.
Prodéavame a stojime si vzdy za dobrym, Cistym a poctivym jidlem. VSechny produkty
délame jen z poctivych surovin a snidané ptipravujeme vyhradné az po objednani
zakaznikem. Odménou za delsi ¢ekaci dobu, nez je u nasi konkurence, je pak chutovy
prozitek z kvalitnich produktii, vyborné kavy a piijemného posezeni. To vSe doplnéné

vzdy vstiicnym personalem. Co vice si prat?*

Kavérna disponuje 11 stoly s celkem 30 misty k sezeni. Hosté maji vyhled na rusnou
kiizovatku ulic Americké a Klatovska, kde je stale co pozorovat, zatimco uvnitt je vzdy
klid a pohoda. Prostory jsou vybaveny modernim nabytkem a na sténdch visi obrazy,
které je mozno zakoupit. Umélecka dila se pravidelné obménuji a dopliiuji na zaklade

zajmu zakaznika.

Obr. 5: Interiér kavarny Enjoy

Zdroj: interni zdroje kavarny, 2023
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Kavarna ma jednoho zaméstnance na hlavni pracovni pomér a nékolik zaméstnancti na
dohodu o provedeni prace, cili brigddnikti. Vedoucimi kavarny jsou manzelé
Wasserbauerovi, ktefi kavarnu vlastni. Vystupuji jako jednatelé a zaroven odpovédni
vedouci kavarny. Provoz a komunikaci se zaméstnanci ma na starost provozni kavarny.
Jeho prace dale zahrnuje pldnovani smén, nabor a zaskolovani novych zaméstnanci,
pocitani trzeb, zaddvani skladovych zasob do programu, sprava socialnich siti, kontrola
provozu a uklidu. Jedinym zaméstnancem na hlavni pracovni pomér je hlavni barista,
ktery zajiStuje objednavky veSkerého potfebného zbozi, protoze je v kavarné kazdy
vSedni den a vi nejlépe, co a kolik objednavat. Tym doplituje13 pracovnikli zaméstnanych
na dohodu o provedeni prace. Brigadnici jsou nepostradatelnou soucasti podniku, protoze

vykryvaji velkou ¢ast provozu.

Se zamé&stnanci jsou majitelé 1 provozni velmi spokojeni, dohromady tvoti dobry tym, na
ktery se mohou spolehnout. Na pfipravu snidani se v kavarn¢ stfidaji 4 z celkovych 13
brigadnikli. Snidané kavarna nabizi ve vSedni dny od 7:00 — 14:00 a o vikendech od 9:00

—14:00. Ostatni brigadnici pracuji jako baristé a ¢iSnici.

Obr. 6: Organizacni struktura kavarny Enjoy

Maijitelé

Provozni

Pracovnik
na HPP

= Brigadnici

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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4.1 Konkurence

Co se konkurence tyce, v Plzni je kavaren opravdu hodné¢, ale budeme brat v potaz jen

kavarny s podobnym sortimentem, zamétenim a lokalitou.

Nejveétsi konkurenci jsou tedy podniky Le Frenchie, Walter, Stan, Kafec plzensky,
Schovana kavarna a Coffee park. VSechny tyto podniky se nachdzi v okoli namésti
Republiky a Smetanovych sadi, coz je nedaleko kavarny Enjoy a zaroven se zamétuji na

snidané v pfijemném prostiedi — stejné jako kavarna Enjoy.
Le Frenchie

Le Frenchie ma v Plzni dvé pobocky — na namésti Republiky a ve Smetanovych sadech
kousek od namésti. Kavarny jsou znamé diky své nabidce dezertd, maji opravdu velky
vybér a kazdy druh dortu vypada nadherné, velkou vyhodou je vysoky pocet mist a velka
terasa. Kavarna ma na google.cz celkové hodnoceni 4,6 (664 hodnoceni). Zakaznici
v recenzich jsou nespokojeni s vysokymi cenami — uvadi, Ze na osobu zaplati okolo 300

korun. Dale ¢asto kritizuji nepotadek na toaletdch a pomalou obsluhu.
Walter

Dalsi kavarnou kousek od namésti v Smetanovych sadech je kavarna Walter. Tato
kavarna je velice oblibena diky svému konceptu. Moderni prezentace pokrmi na krasném
porcelanu a novy interiér, dnes bychom mohli fict instafreindly (vhodné na fotky na
Instagram). Podnik vynika svou profesionalitou a vyssi gastronomii. Nevyhodou podniku
je, ze ma malé prostory, stoly jsou prakticky hned vedle sebe a ¢lovek zde nema moc
soukromi. Podnik ale disponuje terasou v teplejSich mésicich, a to je velkd vyhoda oproti
jinym podniklim. Zakaznici jsou v recenzich obc¢as nespokojeni s chuti kdvy — popisuji,
ze je kyselejsi a dale zminuji jako nedostatek velmi vysoké ceny. Celkové ma na

google.cz podnik hodnoceni 4,8 (408 recenzi).
Stan

Stan je nova kavarna na Americké ulici par minut chiize od namésti. M4 zatim jen 15
recenzi na google. cz s celkovym hodnocenim 4,0. Zékaznici popisuji podnik jako
vhodny pro uceni ¢i praci a chvali chutné snidané. Kritizuji napf. neuklizené stoly a

toalety.
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Kafec plzensky

Kafec je oblibeny diky jedinecné nabidce sladkych a slanych vafli, kterou v Plzni nikde
jinde nenajdete, a proto milovnici tohoto peciva chodi pravé sem. Zakaznici si v recenzich
ale Casto ztézuji na nepiijemnou a pomalou obsluhu. Vickrat zminéno to, Ze nejsou vitany
rodiny s malymi détmi. Celkové mé na google.cz tato kavarna hodnoceni 4,7 (580

recenzi).
Schovana kavarna

Kavérna blizko ndmésti na malém nadvoii mezi domy, kterd nabizi snidan¢, kdvu a
dezerty. Na google. cz najdeme 464 recenzi — celkové hodnoceni 4,8. Zakaznici chvali
milou obsluhu a vybaveni détskym koutkem. Negativné nékteti zakaznici hodnoti strohé

a neutulné prostiedi.
Coffee park

Jako posledni zhodnotime kavarnu, kterd se nachazi ze vSech nejblize kavarné Enjoy.
Kavarna ma 127 recenzi na google.cz s celkovym hodnocenim 4,9. Lidé sem chodi hlavné
kvali vyborné kave, kterou zminuji v recenzich pomérné casto. Dale chvali obsluhu a
hezky interiér. Negativnich recenzi je malo — jediné nejniz8i hodnoceni dal zdkaznik kvili

tomu, ze nepfipravuji snidan€, coz uz dnes neni pravdou a kavarna snidan¢ nabizi.
Porovnani konkurence s kavarnou Enjoy

Podle recenzi na google.cz méa kavarna Enjoy hodnoceni 4,5 (426 recenzi). Mezi
negativnimi hodnocenimi se objevilo nékolik stiznosti na delsi ¢ekani nebo malo mist
k sezeni. V pozitivnich recenzich se nejcastéji objevuje chvala na personal, zdkaznici ho
popisuji jako velmi mily a ptijemny. Dale chvali 1 kavu a snidang. Zakaznici v recenzich
také Casto zminuji rozumné ceny, coz je urcité tou nejvetsi vyhodou oproti konkurenci -
jako nejvétsi konkurenci vnimaji zakaznici kavarny Enjoy podniky Walter a Frenchie (viz

vykum nize).
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Porovnani cen produktu s nejvice konkurenénimi podniky:

Tab. 3: Srovnani cen s Le Frenchie a Walter

Enjoy Le Frenchie

Vejce Benedikt 159 K¢ 199 K¢

Anglicka snidané 159 K¢ 249 K¢

Enjoy Walter

Avochleba 139 K¢ 194 K¢

Riccotové livance 149 K¢ 199 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, ceny z 14.2. 2023

Z tabulky miizeme vidét, ze ceny produktl se opravdu lisi oproti konkurenci o nékolik
desitek korun, ikdyz jde o téméf totozny produkt, viz obrazky nize. Naptiklad Riccotové
livance v podniku Walter jsou drazsi o 50 K¢ neZ v kavarné Enjoy a Anglick4 snidang

v Le Frenchie je drazsi dokonce o 90 K¢ nez v kavarné Enjoy.
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Obr. 8: Livance kavarny Walter Obr. 7: Livance kavarny Enjoy

Zdroj: Instagram kavarny Walter (2023) a interni zdroje kavarny Enjoy (2023)

Obr. 9: Anglicka snidané v Le frenchie Obr. 10: Anglické snidané v Enjoy

Zdroj: Instagram kavarny Le Frenchie (2023) a interni zdroje kavarny Enjoy (2023)
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4.2 Zakaznici

VétsSinu zdkaznikl tvofi studenti, mladé pary a lidé v dichodu, nejspise kvili nizSim
cenam, nez najdou u konkurence. Kavérna ale pfimo necili na n¢jaky konkrétni segment
zakaznikt, rada uvitd kohokoliv, kdo oceni nabizené sluzby. Kavarna se bez problému
dokaze prizpisobit i lidem se stravovacimi omezenimi ¢i dietami, popi. lidem se

specialnim stravovanim (vegetariani, vegani atd.).

4.3 Dodavatele

Majitelé se snazi co nejvice odebirat suroviny od lokalnich mensich dodavatelt, ktefi
kladou diraz na kvalitni a Cerstvé suroviny. Ale ne vSe je mozné zajistovat lokaln¢ od
malych lokdlnich dodavatell, vyuziva se tedy i sluzeb velkych obchodnich fetézc.
Nejcastéji jsou to Makro a Lidl, kde se nakupuji trvanlivéjsi potraviny, hlavné suché
prisady na peceni, vejce a mlécné vyrobky. NejstalejSimi dodavateli jsou spolec¢nosti
CoffeedYOU s.r.o. (kava), Vandemoortele Ceska republika (pe¢ivo a dorty),
Cerozfrucht s.r.o. (ovoce a zelenina) a Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.0.

(nealkoholické napoje). Podnik na téchto dodavatelich neni zavisly, jelikoz obcas

nakupuje 1 v jinych obchodech.

(Interni informace kavarny, 2023)
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5 Komunikac¢ni mix kavarny

Komunikac¢ni mix kavarny Enjoy se sklada z nékolika komunikacnich néstroji, které jsou

pouzivany k osloveni potencidlnich zakaznikii a udrzeni vztahti se stavajicimi zdkazniky.

5.1 Reklama

Vyvésni tabule

Kavarna vyuzivé reklamu v misté prodeje. Z riznych stran kavarny visi vyvésni tabule,
které obsahuji informace o nabidce kavy a dalSich produktl v kavarnég, o oteviraci dobg,

specialnich nabidkach a slevach.

Socialni sité

Dale kavarna vyuziva reklamu na socidlnich sitich — konkrétné na Facebooku a
Instagramu. PouZziv4 tato socidlni média k propagaci svych produktii a sluzeb. Na téchto
platforméch jsou sdileny fotografie a videa z kavarny, informace o novych produktech a
specidlni nabidky. Obcas vyuziva i moznost sponzorovani nekterych ptispévkl pro vetsi

dosah prispévk.

Obr. 11: Priklad pfispévku na socidlnich sitich — informace o novém menu

<
Po - P4 7:00 - 14:00 enjoy

So - Ne 9:00 - 14:00 = ‘

Nové brunch menu!

New brunch menu!

Zdroj: interni zdroje kavarny, 2023

37



5.2 Podpora prodeje

Podnik vyuzil na podporu prodeje rizné akce, které pomohly zvysit trzby.
Vénocni akce

V obdobi od 17. 10. 2022 — 31.12. 2022 probihala v kavarné¢ véanoc¢ni akce s losy.
Ke kazdému menu, které se sklada ze snidané, teplého napoje a studeného napoje, dostal
zakaznik maly stiraci los. Kazdy los byl vyherni, n¢které byli méné hodnotné, nékteré
vice. Mezi cenami mohli zékaznici kavarny najit naptiklad slevy od 15 % - 50 % na dalsi
navstévu, snidaniové menu pro jednoho nebo pro dva, darkové bedynky s kévou
a porcelanem anebo dokonce mobilni telefon Iphone 13. Tato akce byla podle majitelti

kavarny Gspésna a planuji ji znovu usporadat.

Obr. 12: Véanoc¢ni akce s losy

"’h ’I

Moinostvyhrat jednuz cen:

1x Iphone 13

2« iarkova bedynka ENIOY

Tx snidaiiové menu die vybéru Zdarma

A0x snidaiiové menu dle vjbéru ZDARMA

100x 30% slevana cely iget
250K 20% sleva na celj uget

600x 15% sleva na cely icet

Zdroj: interni zdroje kavarny, 2023
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Akce ,.Dve€ kdvy s sebou za cenu jedné

Pti oslave vyroci otevieni kavarny vzdy probiha akce ,,dveé kavy s sebou za cenu jedné”.
Tato akce trva cely mésic a n¢kolikanasobné to zvysi prodej kavy s sebou. Neékteii
zakaznici si pak kavu s sebou oblibi a pokracuji v ndkupu kavy s sebou i po skonceni

akce, coz ptinasi dalsi zisky.

Prispévky zdkazniku na socialnich sitich

,Termohrnek Enjoy zdarma: Ptijd’te k nam na snidani, podélte se o tom na facebooku ¢i
instagramu, poSlete ndm zprdvou na naSe stranky odkaz na tuto fotku. Nejhezc¢i fotka

kazdy tyden ziska termohrnek. Za¢iname jiz tento tyden. Tak nevahejte a fot'te....

Takto znéla pobidka k ptidavani ptispévki na socidlni sité. Zakaznici pridavali fotky na
socialni sité a autor nejhez¢iho z nich si pak v kavarné mohl vyzvednout termohrnek
Enjoy jako odménu. Tento zpisob podpory prodeje je vyhodny v tom, Ze zakaznici sdili

fotografie z kavarny Enjoy a timto zptisobem §iti povédomi o podniku.

5.3 Osobni prodej

Produkty na pultu

Kavarna nabizi produkty k prodeji na pultu, naptiklad nabizi znacku kéavy, kterou sama
kavarna pouziva. Toto je pro zakazniky ldkavé, protoZe si mohou odnést domi néco, co
si uzivali v kavarné.

Dopliikovy prodej

Baristé a ¢isSnici v kavarn€ Enjoy ¢asto nabizi zakazniklim néjaky dopliikovy produkt.
Naptiklad:

- Pfi objednéavce kavy s sebou nabidnou suSenku.

- Po dojedeni slané snidan¢ nabidnou sladky zdkusek.

- Pii objednavce latte macchiata nabizi doplnéni o néjakou ptichut’, ktera je
za maly pfiplatek.

- Pii pfichodu rodiny s détmi obsluha nabizi malé makronky, protoze détem se

¢asto mala barevna sladkost velmi libi.
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5.4 Public realtions

Kavarna se snazi komunikovat svij piibéh a znaCku skrze média, naptiklad
prostiednictvim pfispévkl na socidlnich sitich a recenzi. Jinak podnik nijak nevyuziva

pro svlj marketing public relations.

5.5 Primy marketing

Vérnostni karty

Kavarna vyuziva vérnostni karty. Na pokladné si zdkaznici zvoli hodnotu, kterou chtéji
na kartu dobit (moznost nahrat vice nez 300 K¢). Karta je vicekrat pouzitelna a pii nabiti
vice jak 1000, ziskaji od kavarny 250 K¢ navic. Je to vhodné i jako dérek pro jakoukoliv

ptilezitost. Tato akce probihd v kavarné jiz 2 roky a zdkaznici ji stale radi vyuZivaji.

Obr. 13: Vérnostni karta Enjoy

Zdroj: interni zdroje kavarny,2023
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6 Marketingovy vyzkum - 1. ¢ast

K definovani G¢inné marketingové strategie byl zvolen kvalitativni vyzkum pomoci
individualnich rozhovort, které pomohly pochopit potieby a ptfani zdkaznikii a ziskat

jejich ndzor na kavarnu Enjoy.

6.1 Priprava rozhovori a jejich realizace

Scénar byl navrzen tak, aby se zaméfil predev§im na marketingovy mix a marketingovou
komunikaci podniku. Cilem rozhovora bylo zjistit, co konkrétné zdkaznikiim kavarny
Enjoy chybi a co by vylepsili. Na zdkladé vysledkli mohou byt vytvofeny navrhy na
vylepSeni marketingového mixu. Pro ziskéni informaci bylo provedeno osm osobnich
rozhovorti s navstévniky kavarny Enjoy v obdobi od 5.1.2023 do 5.3.2023 piimo v

kavarné.

6.2 Participanti 1. ¢asti vyzkumu

Celkové se vyzkumu zicastnilo osm respondentl ze zakaznikli kavarny Enjoy.

Vsichni respondenti byli sezndmeni s G€elem rozhovoru a byla jim slibena absolutni

anonymita odpovédi.

* Participant 1: Zena, 23 let, studentka

» Participant 2: Zena, 28 let, pracujici

* Participant 3: muz, 48 let, pracujici

* Participant 4: muz, 55 let, pracujici

* Participant 5: muz, 17 let, student

* Participant 6: Zena, 21 let, studentka

* Participant 7: Zena, 31 let, matka na matefské dovolené

* Participant 8: muz, 73 let, senior
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6.3 Vysledky 1. ¢asti vyzkumu
Prvni nav§téva

Prvni otazka se zaméfovala na zptisob, jakym se zakaznici dozvédéli o kavarng. Ugelem
bylo zjistit, zda byli pfilakani umisténim, doporu¢enim od znamych nebo prostrednictvim
informaci ziskanych na socialnich sitich. Tti z Gc¢astniki se dozvédé€li o kavarneé diky
tomu, ze se Casto pohybuji v blizkosti kavarny, bud’ okolo chodi do prace ¢i do skoly. Pro
dva z dotazovanych zakaznikli byla prvni navstéva podnicena doporucenim od pratel.
Zbylé cast se dozvédela o nové kavarné na Instagramu, kde ji sdileli jejich kamaradi. Tti
hlavni vlivy na prvni kontakt s kavarnou byly umisténi, doporuceni od ptatel a socidlni

sité, zejména Instagram.
Frekvence a diivod nav§tév

Tato otazka se zaméfovala na to, jak Casto zdkaznici navstévuji kavarnu a za jakym
ucelem podnik navstévuji. Nejc€astéjsi odpovédi bylo, Ze se do kavarny vraci dvakrat az
tfikrat za mésic. Ale jsou zde 1 zakaznici, kteti se do kavarny vraceji 1 n€kolikrat tydné, a
to diky tomu, Ze pracuji ¢i studuji v blizkosti kavarny. Hlavnim divodem navstévy
kavarny u vétSiny dotazovanych je snidané s pfateli v pfijemném prostiedi. Dva
z dotazovanych odpovédéli, Ze do kavarny chodi hlavné na kavu a jeden respondent
v kavarné potada pracovni schiizky.

Socialni sité

Autorka se snazila zjistit, jak zdkaznici vnimaji komunikaci na socialnich sitich, zda je
Instagram a Facebook vhodnou platformou. Socidlni sit¢ kavarny sleduje 6 z8
respondentli. Dva z respondent socidlni sité€ kavarny nesleduji, protoZe nemaji ucet na
socialnich sitich nebo tam sleduji jen blizké pratele. Ti, kteti stranky sleduji, je hodnoti
kladné a 1ibi se jim zvefejnéné fotografie. Jeden z respondentti uvedl, ze mu na socialnich
sitich chybi odkaz na internetové stranky a cenik. Jiny respondent dodal, ze by ocenil,
kdyby kavérna pfidavala osobnéjsi fotografie, napt. fotky zaméstnanci a piipravy

produkti.
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Obsluha

Otazka Gislo 4 se tykala spokojenosti zikaznikd s obsluhou. Zadny z nich neuved]
Spatnou zkuSenost. VSech 8 dotazovanych odpovédélo, ze jsou velmi spokojeni. Jeden
z respondentii popsal obsluhu jako velice milou a ochotnou, dalsi z nich odpovédél, ze

v kavarn¢ Enjoy si pfipadd vzdy vitan a obsluha je vzdy usmévava a piivétiva.
Lokalita

Lokalitu hodnotili 4 respondenti jako vyhodnou diky tomu, Ze pracuji blizko kavarny
nebo okolo chodi do $koly. Druha polovina hodnoti lokalitu jako slabou stranku. Jednim
nazorem na lokalitu je, ze kavarna je celkem daleko od centra. Dalsi z respondentt je
nespokojeny s velkym ruchem kolem kavarny, dalsi z nich uvedl, ze pro klidné posezeni
u kavy voli rad¢ji konkurenci v klidném misté. Obecné se vSechny odpovédi schazely v

tom, Ze je to lokalita velice rusna.
Cena

Pracujici respondenti uvedli, Ze ceny jsou na dnes$ni dobu a konkurenci v poradku.
I u dotazovani studentil, seniora a matky na mateiské dovolené autorka zjistila, Ze jsou

pro n¢ nastavené ceny piijatelné.
Materialni prostiedi

Respondenti v této otazce méli prilezitost vyjadriit sviij ndzor na vzhled a vybaveni
kavarny. ,,Vybaveni super! Interiér je stylovy a minimalisticky, coz je v poradku.*
(Participantka 1, 23 let, studentka) Takto byla popsana kavérna jednou z ucastnikd. Dva
z participantli chvalili zpisob podavani kavy na dfevénych prkynkach a hezky porcelan.
Zaporng nékteti respondenti hodnotili vzhled kavarny zvenku. ,,Kavarna je na né€kolika
mistech zvenku ponicena vandaly — posprejovand fasada a obcas se rano pired kavarnou
povaluji odpadky. Tyto problémy jsou zplisobeny lokalitou kavarny.* Takto komentoval

exteriér kavarny participant 3.
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Nabidka produktii

Respondenti byli tdzdni na jejich spokojenost ¢i nespokojenost s nabidkou kavarny.
Témér vSichni dotazovani nejprve hodnotili sladkou nabidku, konkrétné portfolio dorta,
a rozdélili se do dvou tabori: ti, ktefi jsou s nabidkou dort spokojeni a vzdy si vyberou
a ti, ktefi nabidku oceniuji, ale povazuji ji za méné atraktivni oproti konkurenci. Nékteti
uvedli, Ze by ocenili $ir$i nabidku slan¢ho peciva. Dalsi z dotdzanych odpovédéli, ze zde
vidi Casto stejnou nabidku ve vitriné a chtéli by cCastéjs§i zmény sortimentu. Jeden
z respondentil chodi do kavarny v odpolednich hodinach a tik4, Ze Casto je skoro vSe uz
vyprodané a ocenil by doplnéni produktd i na odpoledne. Snidané¢ vSichni tazani hodnoti
kladng, chvali velky vybér, Cerstvé suroviny a velké porce. Jeden z respondentti uvedl, ze

by ocenil bio suroviny.
Konkurence

V dalsi otdzce respondenti ur¢ili, jaké podniky v okoli vnimaji jako konkurenci a proc.
Nejcastéjsi odpoveédi byly podniky La Frenchie a Walter, poté byl dvakrat zminény
Coffeepark a jednou Stan. Pocet odpovédi u podniki a jejich divody:

Tab. 4: Vysledky vyzkumu — konkurence

Podniky Le Frenchie Walter Coffeepark Stan

Pocet 3 4 2 1

odpoveédi

Diivody krasné zakusky venkovni posezeni vyborné espresso | nova kavarna
latte art zpusob servirovani utulné prostiedi zdravéjsi zakusky
vyborné snidané sezénni menu hezké prostiedi
terasa moderni vybaveni
populédrni kavarna
umisténi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Spokojenost zakazniki

V posledni otdzce méli respondenti popsat svou spokojenost s podnikem na skale 0 — 10.
Nejcastéjsi odpoveédi bylo 8. V grafu mizeme vidét, ze vSech 10 dotazovanych je

s podnikem spokojeno, nékteti jsou pasivné spokojeni zakaznici, néktefi jsou nadseni
a vérni zékaznici. Do hloubky budeme loajalitu zkoumat ve 2. ¢asti vyzkumu nize.

Graf 1: spokojenost zakaznikl

Spokojenost zakaznikd

0 0 0 0 0 0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Primérné hodnoceni: 8,4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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7 Marketingovy vyzkum - 2. ¢ast

Ve druhé¢ ¢asti marketingového vyzkumu autorka zkouma loajalitu zakaznik pomoci Net
Promoter Score. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jestli se kavarné na trhu dafi a zda jsou
zakaznici spokojeni natolik, aby podnik doporucovali lidem ve svém okoli. Pfi vyzkumu
je mozné zjistit, kolik procent ze zédkazniki kavarny Enjoy jsou takzvani ,,promotéfi* a
§iti povédomi o podniku doporucenim, coz je jeden znejucinnéjSich a

nejduveéryhodnéjsich néstrojii marketingu.

7.1 Loajalita zakazniki

Se spokojenosti zakaznikii velmi uzce souvisi loajalita, kterou miizeme pomoci vypoctu
ohodnotit. Net Promoter Score (NPS) je méfitko, pouzivané k méfeni loajality,
spokojenosti a nadSeni zédkaznikl z podniku. NPA se vypocitava zaklad¢ jedné otazky
polozené zakazniklim: "Na stupnici od 0 do 10, jak je pravdépodobné, Ze doporucite tento
produkt/spole¢nost svému priteli nebo kolegovi?". Souhrnné skére NPS pomaha
podnikiim zlepsit sluzby, zakaznickou podporu nebo dodavky, a to pomaha ke zvyseni

loajality zdkaznikl. (Hotjar.com, 2023)

»Procento téch, kteti odpovédeli 0 az 6 (neloajalni) se odecte od procenta téch, kteti

odpovédéli 9 nebo 10 (loajalni klienti). Vysledny rozdil je NPS.
Za dobry vysledek je povazovan vysledek v rozmezi 0-50,
Za skvély vysledek je povazovan vysledek v rozmezi 50-70,

Z prvotiidni vysledek je povazovan vysledek nad 70. (Wikipedia, 2023)

7.2 Participanti 2. vyzkumu

V priabehu 14 dnii na otdzku odpovédélo celkem 158 respondentt. Dotazovani probihalo

prostiednictvim osobniho dotazovani ptimo v podniku Enjoy.

Dotazovani se ucastnilo 85 muzii a 73 Zen, v nejvét§im zastoupeni byli zadkaznici ve véku
18-25 a zakaznici star§i 56 let. NejCastéjSimi zakazniky jsou zaméstnani, studenti

a dichodci v tomto potradi (viz grafy nize).
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Graf 2: Pohlavi dotazovanych

Pohlavi dotazovanych

85; 54% y
B Muzi
m Zeny
Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Graf 3: V¢k respondentt
56 a vice
24% m18<
46-55 m18-25
10% m 26-35
36-45
W 46-55
M 56 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani,2023
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Graf 4: Zaméstnani respondentli

Zaméstnani respondentt

2;1%
49; 29% 55; 33%

W Zaméstnany

B Mater'ska dovolena
m 0sSVC

= Dlchodce

43; 26%
M Student

B Nezaméstnany

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tab. 5: Vypocet NPS v MS Excel

Stupnice |Pocet odpovédi |Procento

e - 9 53| 33,54%|Suma procent loajélnich zakaznikd v %
Loajalni zakaznici
10 38| 24,05% 57,59%
Celkem 158| 100,00%
Vysledné NPS 41,14%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Tab. 6: Zékaznici vSech skupin dle NPS

Ztraceni zakaznici 16,46%
Pasivné spokojeni zakaznici 25,95%
Zakaznici "Promotéri" 57,59%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

7.3 Vysledky NPS

Podle vyse uvedeného postupu bylo vypocitano v programu MS Excel Net Promoter

Score a jeho konecny vysledek je 41,14 %.

Ztracenych zékazniki je 16,46 %, pasivné¢ spokojenych zékaznikl je 25,95 %
a zakaznik, ktefi doporucuji podnik Enjoy je 57,59 %.

Z vysledku vyplyva, ze mezi dotazovanymi zdkazniky bylo vice ,,Promotéri“ nez
»wZtracenych zékaznik“. Diky vysokému procentu ,,Promotéra‘, kterych bylo vice nez
polovina (57,59 %), se vysledné ¢islo NPS dostalo na pfiznivou hodnotu. Znamena to, ze
zakaznici jsou se sluzbami kavarny spokojeni a vétSina z nich ho tak doporucuje i svému

okoli, diky ¢emuz kavarna Enjoy ziskava dalsi zakazniky.
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8 Navrhy na zlepSeni marketingového mixu

8.1 Produkt

Navrhy na zlepSeni:

wewr

Castéjsi obména nabidky produktii: Zakaznici uvedli, Ze se produkty ve vitring
Casto opakuji, bylo by tedy vhodné zvazit Castéjsi obménu produkti. Vhodnym
zpusobem na zlepSeni tohoto bodu by byla dohoda s dodavateli o pravidelném

informovani o novinkach na nabidce.

Odpoledni nabidka: Jedna z dotazovanych namitla, Ze odpoledne je velmi mala

nabidka dortt. Je mozné tento problém napravit témito zpisoby:

tim, Ze se zlepsi zasobovani podniku

pfidani novych produktl nebo rozsifeni stavajici nabidky

zlepseni informovanosti zdkaznikii-informovat své zdkazniky ptedem, aby védéli,
jaké produkty budou k dispozici a kdy, to jim umozni planovat své navstévy

podniku a zajistit si své oblibené produkty

Sezénni nabidka: Zakaznici si obvykle ceni sezoénniho jidla a népoji, které
odpovidaji aktudlni sezon€ nebo svatku. Podnik by mohl do své nabidky zaradit
sezonni produkty, které by byly k dispozici po omezenou dobu. To by mohlo

zakazniky motivovat k navstéveé provozovny a vyzkousSeni novych produkta.

Bio suroviny: Dnes si zdkaznici potrpi na kvalitu surovin, ze kterych jsou pokrmy
pfipravovany. Navrhem tedy je dovaZet potraviny z mistnich farem, které nabizi
suroviny v bio kvalité. Napfiklad farma Struhy v ceniku nabizi Bio selské mléko
za velmi vyhodnou cenu v porovnani cen klasického mléka z obchodu, které
momentalné kavarna nakupuje. Bylo by vhodné napsat informace o dodavateli i
do menu kavarny, aby si zdkaznici mohli o surovinach dozvédét néco vic. Za tuto
propagaci farmy v menu by si vedeni kavarny mohlo s dodavatelem domluvit

slevu a bylo by to vyhodné pro ob¢ strany.
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e Trendy: Sledovani aktudlnich trendi a preferenci zdkaznikii mize pomoci
prizptisobit svou nabidku poptavce zdkaznikl. Naptiklad, pokud se bude zvySovat
poptavka po vegetarianskych, veganskych, bezlepkovych ¢i nizkokalorickych
produktech, bylo by vhodné zaradit tyto produkty do své nabidky.

Navrhy produktii:

Prvni ndvrh: Vege croissant — Croissant s avokadem a keSu ofechy

Obr. 14: Vege croissant

Zdroj: Vlastni vyroba a fotografie, 2033

Druhy navrh: Pudink z chia seminek s mangem (bez ptidaného cukru)

Obr. 15: Chia pudink s mangem

Zdroj: vlastni vyroba a fotografie, 2023
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8.2 Cena

Zakaznici kavarny si chvali nizsi ceny, nez najdou u jinych podnikti v Plzni. Pokud by se
vedeni kavarny Enjoy rozhodlo zvysit ceny na stejnou uroven jako je u konkurence,
mohlo by to mit Spatny dopad na zakazniky, ktefi si zvykli na niz§i ceny a navstévuji
kavarnu prave proto. Hrozi, Ze by se rozhodli jit jinam, protoZe by jiz nebyly tak rozdilné

ceny jako predtim.

Navrh na zménu ceny:

Je samoziejmé nutné zvysit ceny a prizpisobit se tak zvySujicim se cendm energii a
surovin, ale do takové miry, aby podnik neztratil své zdkazniky. Majitelé a provozni
kavarny planuji nastavit nové cenu podle konkuren¢ni kavarny Le Frenchie a podle sité
kavaren CrossCafe. Chtéji zménit nabidku tak, aby ceny v kavarn¢ Enjoy zistaly nizsi

neZ v podniku Le Frenchie, ale vy$$i neZ ceny v siti CrossCafe.

Tab. 7: Navrh na zménu cen

Le Frenchie CrossCafe Enjoy - aktualni Navrh nové ceny
Espresso 54 K& 49 K¢ 45 Ke 52 K¢
Doppio 69 K& 62 K& 59 K& 64 K&
Americano 64 K& 59 K& 52 K& 59 K&
Flat white 84 K¢ 84 KC 69 K¢ 79 KE
Cappucino 69 K& 69 K& 65 K& 69 K&
Latte machiato 79 K& 69 K& 69 K& 75 K&
Espresso machiato 59 K& 52 K& 52 K& 55 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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8.3 Misto

Nekteti ze zdkaznikil v rozhovoru o misté fekli, Ze umisténi kavarny je slabou strankou,

protoze podnik je na rusné ulici. Ale umisténi kavarny je bohuzel velmi tézké zmenit.

Navrh, jak dosahnout vétSiho poctu zdkaznikl s vyuzitim toho, ze se podnik nachéazi na

rusné ulici v centru mésta:

e Spoluprace s dovazejici sluzbou Wolt
Ziskat tak zdkazniky, ktefi bydli daleko od centra nebo znéjakého divodu
nechtéji nebo nemohou pfiijit do kavarny a poskytnout jim snidani piimo domi.
Nejprve je nutné zajistit, aby byly produkty vzdy ptipraveny k doruceni v co
nejkrat§im Case. Rychlost a spolehlivost doruceni jsou klicové faktory pro
uspésnou spolupraci. Kavarna by mohla nabidnout slevu pro zdkazniky, ktefi si
objednaji snidani pfes Wolt, to by mohlo motivovat zakazniky ze vzdalengjsich
¢asti Plzn€ k vyuzivani této sluzby pro objednavani produktl z kavarny Enjoy.
Poté by bylo vhodné propagovat spolupraci na webové strance a na socidlnich
médiich. To by mohlo pomoci zvysit povédomi o podniku a zpisobu, jakym

mohou zakaznici snadno objednat produkty z nabidky.

8.4 Propagace

Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace:
o Socialni sité: Zaméfit se na foceni 1 interniho déni v kavarné, zaméstnancu a
prabéht ptiprav snidani nebo zékuskl. Socidlni sit¢ pak budou pulsobit vice
pratelsky a osobnéji. Také by bylo vhodné uspotaddat foceni produkti

profesiondlnim fotografem, aby byly fotografie na socialni sit€ kvalitn&;jsi.
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Obr. 16: Navrh na ptispévek na socialni sit¢ — fotografie zaméstnance v kavarné

MALINOVA s bazalkou

atou

- ~ o

Zdroj: vlastni fotografie, 2023
e Akce: Pravidelng potadat zajimavé akce, které by pfildkaly nové zédkazniky.
Navrh dvou konkrétnich akei:

Akce 1 — Den svatého Valentyna — Mohla by byt upotadana akce na Den svatého

Valentyna, kdy by kavarna nabizela jeden velky livanec pro dvé osoby.

Akce 2 — Za vysvédceni pro déti — V den pololetniho vysvédceni by probéhla akce - sleva

30% na horkou ¢okoladu se §lehackou a mini marshmallows pro déti s vysvédcenim.

Pti obou akcich je nutné propagovat akce na socidlnich sitich, poptipadé dat zakaznikiim

veédét 1 prostiednictvim vyvésnych tabuli na kavarné ¢i letaki, navrhy viz nize.
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Obr. 17: Navrh na valentynskou akci

Neradi se délite o své jidlo?
Co takhle udélat vyjimku na svatého
Valentyna? 7
Maxi livanec pro 2 s cokoladou a

horkymi malinami!-

Jediné v Enjoy! I |

Zdroj: vlastni fotografie a zpracovani, 2023
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Obr. 18: Navrh na akci pro déti s vysvédcenim

Za vysvédceni sleva 30 % na
horkou ¢okoladu se slehackou

Zdroj: vlastni fotografie, 2023
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e Informacni tabule: Umistovat vyveésni tabule na kavarnu, které by obsahovaly
produkty z aktualni nabidky ¢i akce (napf. pozvani na valentynskou akci nebo

akci pro déti za vysveédcéenti).

e Partnerska spoluprace: Spolupracovat s mistnimi podniky, jako jsou

knihkupectvi nebo galerie, a navrhnout vzajemné slevy nebo akce pro zékazniky.

Navrh na konkrétni spolupraci se Zapadoc¢eskou univerzitou:

Do kavarny Enjoy chodi velké mnozstvi studentti, konkrétné 49,29 % (viz graf ¢.4)

Proto by spoluprace se Zapadoceskou univerzitou mohla byt uspésna a prilakat dalsi
studenty univerzity. ZapadocCeska univerzita na svém instagramovém uctu sdili podniky,
které se rozhodli zapojit do programu ,,ZCU friendly“. Tyto podniky poskytuji po
predloZeni studentské karty JIS pfedem stanovenou slevu na dané produkty. Stac¢i jen
oslovit vedouci odboru pro vnéjsi vztahy a domluvit se na podminkéch spoluprace, poté
podnik obdrzi samolepku ,,ZCU friendly* a nalepi ji na dvefe, aby piichozi zékaznici

veédéli o moznosti vyuziti slevy pro studenty.

Obr. 19: Samolepka ZCU friendly

Zdroj: Instagram ZCU, 2023
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Pro Enjoy by to mohlo byt 20 % na teplé népoje a 10 % na snidané¢.

Obr. 20: Navrh na instagramovy ptispévek o spolupraci se ZCU

."'k-‘

. 20 % na teple napole ﬂ;
10 % na snidané

© ENJOY COFFEE & BRUNCH -

)

Zdroj: vlastni zpracovani a vlastni fotografie, 2023
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8.5 Materialni prostredi

Co se ty¢e materialniho prostfedi v kavarné Enjoy, je také co zlepSovat. Poté co se
v jakékoli kavarn¢ posadite, vezmete si do rukou jidelni a népojovy listek. Napojové
listky jsou v kavarné Enjoy v poradku, ale bohuzel nékteré jidelni listky se uz rozpadaji,
jsou ponicené a fotky nejsou tak kvalitni, jak by meély byt. Dale bylo autorkou

vypozorovano, ze zaméstnanci kavarny obcas nejsou k rozeznani od zékaznikd.

Navrhy na zlepSeni:

w7

e Vytvorit nové a kvalitnéjsi jidelni listky, protoze jsou vizitkou kazdého podniku.

e Vytvofit zaméstnanecka trika s napisem Enjoy pro stejny vzhled zaméstnanct

8.6 Lidé

Dle recenzi i provedeného vyzkumu jsou zékaznici s obsluhou velmi spokojeni, ale nikdy
neni na $kodu zaméstnance Skolit a vzdélavat. Déale by mél nadfizeny motivovat své

zaméstnance a kontrolovat jejich chovéani a komunikaci se zdkazniky.
Navrhy na zlepSeni:

e Organizovat hromadné Skoleni pro své zaméstnance, naptiklad Slehani mlécné
pény a kresleni do kavy, které je dnes velmi populérni.

o Ucast na food festivalech.

e ZkouSet nové brigadniky ze znalosti o kave a dalSich produktech, aby pii dotazu
od zékaznikl znali v§echny odpovédi.

¢ Finan¢ni motivace — pfiplatky na smény o vikendech a svatcich

e Chvalit zamé&stnance za praci navic nebo dobfe odvedenou praci

e Pravideln¢ kontrolovat provoz, pozorovat komunikaci zaméstnanct se zdkazniky

8.7 Procesy

Vychazejic z rozhovorl se zdkazniky a recenzi, zdkaznici kavarny vétSinou dostanou
svou objedndvku spravné a vcas — z toho vyplyva, ze procesy jsou zvladnuty dobie a

proto nemam s procesim Zadné ndvrhy na zlepSeni.
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Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo zaméfit se na analyzu soucasnych zptisobii
marketingové komunikace vybrané kavarny Enjoy, dil¢imi cili pak seznameni se
samotnym podnikem a jeho okolim, provedeni marketingového vyzkumu pomoci
interview se zakazniky a techniky Net Promoter Score. Na zaklad¢ jednotlivych analyz,
vyzkumu a pozorovani bylo navrhnuto né¢kolik zlepSeni marketingového mixu i s

konkrétnimi navrhy pro realizaci.

Prace byla rozdé€lena na dvé casti. Teoretickd ¢ast je zamétena na teoretické poznatky,
kdy jsou pouzity literarni a internetové zdroje, autorka zde vysvétlila zdkladni pojmy
marketingové komunikace ve sluzbach. Prakticka ¢ast vychdzela z poznatki ziskanych z
teoretické ¢asti bakalatské prace. Autorka nejprve seznamila Ctendie se zakladnimi
informacemi o kavarn¢, o konkuren¢nich podnicich v okoli, o zakaznicich a dodavatelich.
Dale je charakterizovan komunikaéni mix vybrané kavarny obsahujici riizné néstroje,

které slouzi k osloveni potencidlnich zdkaznikl a udrzeni vztahti se stavajicimi zakazniky.

K definovani inovaci na zlepSeni marketingového mixu je tfeba pochopit pozadavky a
préani zadkaznikt, proto byl zvolen kvalitativni vyzkum pomoci individualnich rozhovort.
Z Setteni vyplyva, Ze vétSina zdkaznikl je s podnikem i jeho produkty spokojena. I ptesto
ale na zéklad¢ Setfeni vyslo najevo nékolik negativnich poznatkd, které jsou v praci déle

reSeny.

Autorka na zéklad¢ vyzkumu navrhla inovace v riznych oblastech marketingového mixu.
Napftiklad u produktu zlepSeni a zpestieni nabidky ve vitriné, ddle zménu cen s ohledem
na zvysujici se ceny surovin a energii. Dal§$im z navrhl je 1 spoluprace s doruc¢ovaci
sluZbou Wolt pro ziskéani zdkaznikd, ktefi nemohou nebo nechtéji na snidani pfijit osobné
piimo do kavarny nebo spoluprace se Zapadoceskou univerzitou pro studujici zakazniky.
U propagace jsou navrzeny dvé konkrétni akce, které by mohla kavarna uspofadat. Co se
ty¢e zaméstnanci, autorka navrhuje rizna skoleni, motivovani zaméstnanct a spolecné

obleceni.

V druhé ¢asti marketingového vyzkumu autorka zjiStovala loajalitu zakazniki pomoci
Net Promoter Score. Z vyzkumu vyplynulo, Ze ,,Promotéri* je vice nez polovina (57,59
%), coz znamend, ze zakaznici jsou se sluzbami kavarny spokojeni a vétSina z nich ho tak
doporucuje 1 svému okoli, coz je jeden znejucinngjSich zplsobli marketingové
komunikace.
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Piiloha A: Otazky k rozhovoru k prvni ¢asti marketingovém vyzkumu

—

. Jak jste se dozvéde€l/a o kavarné Enjoy?

. Jak Casto kavarnu navstévujete nebo jste zde poprvé?

. Sledujete socialni sit¢ kavarny? Jestli ano, co na n¢ tikate?
. Jak jste zde spokojeni s obsluhou?

. Co si myslite o lokalité kavarny?

. Jsou pro Vas priijatelné ceny produkta?

. Libi se Vam prostiedi kavarny, vybaveni, atmosféra?

. Jste spokojeni s nabidkou kavarny?

O 00 3 N W WD

. Jaky podnik v okoli vnimate jako nejvétsi konkurenci?

10. Jak byste celkové hodnotil/a kavarnu od 1 do 10? (1 nejhorsi, 10 nejlepsi)



Priloha B: Prubéh rozhovori v druhé ¢asti vyzkumu

Dobry den, mohla bych Vas pozadat o chvilku Vaseho ¢asu? Zabere to maximalné 2
minuty. Provadim v této kavarné marketingovy vyzkum do své bakalaiské prace a
potiebovala bych od Vas odpovédi na par otazek.

(Pokud ano)

Nevadi Vam uvést Vase pohlavi, vék a zaméstnani do mého vyzkumu? Vse je
anonymni.

(Pokud nevadi)

Tak Vas poprosim Vase odpovédi.
(Odpovedi)

Deékuji, nyni ptistoupime k hlavni otazce.

Na stupnici od 0 do 10, jak je pravdépodobné, Ze doporucite tento podnik svému pfiteli
nebo kolegovi?

(Odpovéd)

Dékuji Vam za ochotu, pieji hezky den. Na shledanou.



Abstrakt

Forstlova, N. (2023). Komunikacni mix vybrané kavarny. [Bakalaiska prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketinova komunikace, komunikacni mix, kavarna Enjoy

P4

Tato bakalarska prace je zaméfena na komunika¢ni mix kavarny Enjoy. Teoretickd ¢ast
obecné charakterizuje pojem marketingovd komunikace a souvisejici komunika¢ni mix a
jeho druhy se zaméfenim na kavarny. V praktické ¢ésti je charakterizovana kavarna Enjoy
a je zde provedena analyza konkuren¢nich kavaren. Dale jsou zpracovany jednotlivé ¢asti

komunika¢niho mixu podniku. V zavéru prace jsou z poznatkil v teoretické ¢asti shrnuta

doporuceni na zlepSeni marketingového mixu pro kavarnu Enjoy.



Abstract

Forstlova, N. (2023). Communication mix of the selected café. [Bachelor Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: marketing communication, communication mix, Enjoy café

This bachelor thesis focuses on a communication mix for the Enjoy café. The theoretical
part generally characterizes the concept of marketing communication and the related
communication mix and its types for cafés. In the practical part, Enjoy café is
characterized and an analysis of competing cafés is made. Furthermore, the individual
parts of the communication mix are elaborated. In the conclusion of the thesis, the
findings of the theoretical part are used to summarize the marketing mix

recommendations for the Enjoy café.



