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ABSTRAKT

Diplomova préace se zabyva navrhem marketingové komunikace pro zvifeci kavarnu dle
japonského konceptu. V teoretické ¢asti jsou definovéany kapitoly tykajici se tématu prace.
Nazvy hlavnich kapitol jsou Marketing sluzeb, Marketingovy mix, Zooterapie a Kavova
kultura v Japonsku. Prakticka Cast je vénovana smiSenému vyzkumu. Kvantitativni ¢ast se
pomoci sbéru online dotaznikl snazila zjistit, jaké maji respondenti povédomi o zvifecich
kavéarnéach a ptipadné, jakou zvifeci kavarnu by ve svém okoli uvitali. Kvalitativni ¢ast s
metodou individualnich rozhovort se zamétila na navstévu kavaren a vztah participantt k
socidlnim sitim. Na zaklad¢ zjisténych informaci je v projektové ¢asti vypracovan navrh

komunikace psi kavarny.

Klicova slova: marketing sluzeb, marketingovy mix, kavarna, zviteci kavarna, Japonsko,

pes, navrh komunikace

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on the design of marketing communication for an pet cafe
according to the Japanese concept. The chapters regarding the topic of this thesis are defined
in the theoretical part. The titles of the main chapters are Marketing Services, Marketing
Mix, Zootherapy and Coffee culture in Japan. The practical part is devoted to mixed
research. The quantitative part, by collecting online questionnaires, tried to find out what
respondents are aware of pet cafes and, if so, which pet cafe they would welcome in their
area. The qualitative part with the method of individual interviews focused on visiting cafes
and the relationship of participants to social media. Based on the information obtained, a

communication design for a dog café is developer in the project part.

Keywords: marketing services, marketing mix, café, pet café, Japan, dog, communication

design
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UvVOD

V dnesni dobé, kdy jde vSe neustale a rychle doptedu, je obtizné, aby si ¢lovEék nasel chvilku
pro sebe. Odjakziva byly kavarny idedlnim mistem pro setkani s prateli a rodinou ¢i
zpestifenim kazdodennich radosti i strasti zivota. Proto neni divu, Ze zajem o né neklesa, ale

zaroven je obtizné, aby si podnik udrzel mezi pocetnou konkurenci na trhu loajalni klientelu.

Zviteci kavarny jsou globaln¢ na vzestupu, ackoliv nejvétsi popularité se tési v Asii, tak uz
i Cesi radi navstivi kavarnu, které je obydlena ko¢kami. I kdyz by se mohlo zdat, Ze za celym
konceptem je hlubsi vyznam, jedna se Cisté o marketingovy tah, jak ptilakat zdkazniky do
podniku. Propojeni s moznosti adopce zvitecich spolecnikli vzniklo az ¢asem a je trendem
momentalni doby. Pokud podnik funguje ¢isté jako mazlici kavarna, obCas vyvolava otazky,
zda se nejedna o tyrani zvifat. Na uzemi Ceské republiky se doposud objevily pouze kogi¢i

kavérny.

Diplomova prace bude zjistovat, zda ma zvifeci kavarna podle japonského konceptu
v ¢eském prostredi dostatecny potencidl, aby mohla dlouhodobé fungovat. Autor prace chce
zjistit, jaké naroky maji lidé, kteti vSeobecné radi kavarny navstévuji a jak s nimi spravné
komunikovat. V ramci téchto stanovenych cilit budou v teoretické ¢asti definovany zakladni

pojmy z marketingu sluzeb, marketingového mixu, zooterapie a kavové kultury v Japonsku.

Praktickd ¢ast bude vénovana piedevS§im smiSenému vyzkumu. Ten bude sloZen
z kvantitativni ¢asti v podob¢ online dotazniku, ktery bude zjiStovat vztah respondentii ke
kavarnam a také povédomi o zvifecich kavarnach. Dotaznik bude anonymni. Kvalitativni
cast bude zastoupena individualnimi rozhovory se zastupci cilové skupiny. Rozhovor se
bude zamétovat na navstévu kavaren, potencidl zvifeci kavarny a povédomi o japonské

kultufe.
Na zékladé zjisténi vyzkumu bude v projektové ¢asti splnén hlavni cil diplomové prace, a
to vytvoreni navrhu pocateéni komunikacéni strategie pro zviteci kavarnu dle japonského

konceptu.

Autor prace ma jak ke zviratim, tak i k japonské kulture velmi blizky vztah. Inspiraci

k vyzkumu a samotné volbé tématu mu byla navstéva zeme vychazejiciho slunce — Japonska.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 MARKETING SLUZEB

Pojem marketing sluzeb se poprvé objevil v 70. letech minulého stoleti, a to jako reakce na
situaci, ze sluzby vzkvétaly rychleji nez primysl a zemédé€lstvi. Na momentalnim trhu
vidime pfesycenost spotifebnim zbozim, a diky zvySujici se zZivotni tirovni obyvatelstva, je

vEtsi pozornost upiena na kvalitu straveni volného ¢asu (Kantorova, 2014, s. 78).

Marketing sluzeb se zaklada na klasické teorii marketingu. Nékolik zasad marketingu lze
uplatiiovat 1 v marketingu sluzeb, zejména vSak v té oblasti, kdy se poskytovatel sluzby
setkava napiimo se zakaznikem, to poté plati jind pravidla (Janeckovd; Vastikova, 2000,

s.12).

Morrison (1995, s. 37) uvadi, ze marketing pohostinstvi se nevyvijel stejné jako marketing
v ostatnich sluzbach, udajné€ za nimi i zaostaval. Tento fakt odivodnil tim, ze manazefi, kteti
byvali diive zaméstnanci a vypracovali se na svou pozici, méli sice zkuSenosti v oboru,

avsak nikoliv v marketingu.

1.1 Sluzba

vvvvv

by si mél klient uspokojit své potteby. Jeji produkce mlize byt spojena s hmotnym vyrobkem
¢i byt doplnéna jinou sluzbou. Firmy vyuzivaji sluzby k tomu, aby se odliSily od konkurence,

a tak ziskaly konkuren¢ni vyhodu (Kotler; Keller, 2013, s. 394).

Vastikova (2014, s. 79) sluZzbou rozumi soubor hmotnych a nehmotnych prvki, které
obsahuji funkéni, socialni a psychologické uzitky ¢i vyhody. Termin sluzba zahrnuje prvky
materialni, smyslové a psychologické. V ramci kadefnictvi je materidlem kieslo ¢i umyvadlo
a smyslem viné a barvy. Cely proces dopliuji psychologické vyhody jako subjektivni

zpusob, jakym zdkaznik vnima sluzbu.

Sluzby jsou nejvétsim sektorem svétového hospodaistvi. V Ceské republice ve sluzbach
pracuje az 60 % vSech zaméstnanct. Sektor sluzeb je znamkou dobré ekonomiky, nenici
zivotni prostiedi a podnécuje rust vzdélanosti. V odvétvi ubytovani, stravovani a
pohostinstvi se do roku 2025 ocekéva navyseni poctu pracovnich pozic, a to az o 4 % (job-

hub.cz, ©2022).
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1.2 Vlastnosti sluzeb

K rozliSeni sluzeb a zbozi 1ze pouzit vétsi pocet vlastnosti. Mezi ty nejbéznéjsi vlastnosti

patii nasledujicich pét (Vastikova, 2008, s. 20):
1) Nehmotnost

Tato vlastnost znamena, ze na posouzeni dané sluzby nelze pouzit zadny ze smysli jako
jsou ¢ich, chut, hmat ¢i zrak. Nelze si sluzbu pted koupi vyzkouSet nebo prohlédnout.
Mnoho vlastnosti dané sluzby zakaznik pozna az po koupi a na prvni pohled tak s tézi
hodnoti konkurujici si sluzby. To muze klienta znepokojit, a proto hledd sebemensi
hmatatelné dikazy jako cenové relace, recenze ¢i celebrity a nazorové viudce (Heskova,

2012, s. 21).
2) Neoddélitelnost

Provedeni sluzby je spjato s néjakym mistem, produkci a spotebu nelze oddélit. Samotna
neodd¢litelnost se tyka 1 spojeni sluzby a poskytovatele, jenz je zaroven jejim producentem.
Na produkci se pak podili kazdy zakaznik, nebot’ je pfitomen pfi jejim vykonu. Mezi
poskytovatelem a zdkaznikem dochézi k interakci, na kterou je nutno brat zietel pii

marketingovém mixu (Vastikova, 2014, s. 17-18).
3) Proménlivost

Sluzby poskytuji lidé, to znamena, ze kazdy provede danou sluzbu v jiné kvalité. Zakaznik
tak zpravidla vybird doporu¢eného nebo jim ovéfené¢ho poskytovatele (Kantorova, 2014, s.
79). ZjednoduSené by se dalo fict, Ze kazdy kuchaf vaii jinak, kazd4 kadefnice miZe mit 1

Spatny den, ¢i kazdy hasi¢ nemusi byt vzdy v dobré denni kondici.

Casté proménlivosti lze predchazet zavedenim kontroly kvality, jinak podniku hrozi, Ze

zakaznici piejdou ke konkurenci (Kotler; Keller, 2013, s. 397).
4) Pomijivost

Neskladovatelnost neboli pomijivost je vlastnost, kterd znaéi, Zze sluzbu nelze uskladnit a
vyuzivat s asovym odstupem. Je tedy nutné sladit nabidku s poptavkou. Pokud totiz
poptavka klesa, nastavd problém. Predchdzet komplikacim lze fizenim poptavky tak,
abychom sluzbu poskytli spravnym zékaznikiim ve spravny moment na spravném mist¢, a

to za ziskové ceny (Kotler; Keller, 2013, s. 399).
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5) Absence vlastnictvi

Vastikova (2014, s. 20) jako posledni vlastnost uvadi nemoznost vlastnit sluzbu. Klient
nemuize sluzbu vlastnit, ale ziskava pravo na jeji poskytnuti. Firma by méla zdiraznit vyhodu
nemoznosti vlastnéni, a to, ze si zdkaznik nedokdze provést dostatecné kvalitni sluzbu sam

a potfebuje tudiz firmu, ktera to nabizi.

1.3 Klasifikace sluzeb

Sluzby se mohou délit podle ne¢kolika kritérii. Kotler (2007, s. 441) na zdklad¢ spojeni
nehmotné sluzby s fyzickym vyrobkem vyvozuje pét kategorii mixu sluzeb:
1) Ryze hmotné zbozi — Cisté fyzické zameéteni, vyrobek neni doprovazen zadnou

sluzbou
2) Hmotné zbozi s dopravnimi sluzbami — hmotné zbozi doprovazi jedna ¢i vice sluzeb

3) Hybridni — zbozi a sluzba jsou zastoupeny ve stejné mire, ptikladem jsou restaurace,

kde zédkaznikovi zalezi jak na jidle, tak i na ptijemné obsluze
4) Pfevazujici sluzba s doprovodnym men$im zbozim a sluzbami — vétsi sluzba je
propojena s mensi, nebo s doprovodnym zbozim
5) Ryzi sluzba — jedna se ryze o sluzbu, naptiklad hlidani déti
Podle trzniho mechanismu sluzby délime na:
1) Trzni — poskytované sluzby pokryji vyrobni ndklady a umoZzni poskytovateli
dosahnout urcitého zisku

2) Netrzni — poskytované sluzby jsou zdkaznikiim k dispozici bezplatng€, nebo za

poplatek niz8i nez 50 % z vyrobnich nakladt (Sukova, ©2022)

Sluzby spadaji pod CZ-NACE — klasifikace ekonomickych ¢innosti. Jedna se o standardni

klasifikaci dle Evropské unie. Kazda ekonomicka ¢innost ma svij pfitazeny kod. Vyroba
napojit mé kéd CZ-NACE 11, ubytovani CZ-NACE 55 ¢i stravovani a pohostinstvi CZ-
NACE 56. Zkratka CZ znaci, ze se jedna o narodni verzi NACE (Esipa.cz, ©2022).

Dibb (2016, s. 382) uvadi, ze sluzby lze smysluplné analyzovat pomoci klasifikaéniho
schématu péti kategorii: typ trhu, stupeil naro¢nosti prace, mira kontaktu se zdkaznikem,

dovednost poskytovatele sluzeb, cil poskytovatele sluzeb
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1.4 Hodnota sluzeb

Hodnotu jako takovou, mtizeme chapat jak z pohledu dodavatele, tak koncového zakaznika.
U dodavatele je vnimana skrze penize, mluvime o cené, kterou zdkaznik za sluzbu zaplati.
U vetejnych sluzeb se jedna o dotace od statu, ptipadné€ dary od organizaci ¢i vefejnosti

(Kuckova, 2016, s. 23).

Hodnotou pro zakaznika je mira uspokojeni jeho potieb. Z diivodu, Ze je sluzba nehmotna,
je obtizné ocenovat jeji hodnotu. Zakaznik tak vétSinou hodnotu sluzby vnima jako srovnani
uzitku, jez mu sluzba d4, s uzitkem, ktery by mu ptinesla konkurence. Napovédou mu byva

cena sluzby (Vastikova, 2008, s. 30).

Jelikoz mtze byt hodnota poskytovatelem vnimana jinak, nez ji chape zékaznik, snazi se
poskytovatel sluzby piizplsobit pozadavky a ofekavani zdkaznika tak, aby dovrsil zvySené

vnimané hodnoty samotnym zdkaznikem (Janeckovéa; Vastikova, 2000, s. 27)

1.5 Zakaznik

Zakaznika muzeme chépat jako osobu, ale i jako domdcnost ¢i organizaci. Vztah mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzby je odlisSny na rozdil od toho mezi zdkaznikem a

poskytovatelem zbozi (Kuckova, 2016, s. 23).

Zakaznici jsou pfimymi ucCastniky procesu poskytovani sluzeb, nékdy se stavaji i
»Spoluproducenty*. Tim Casto pfispivaji k vytvoieni dlouhodobych a davérnych vztahii mezi
nimi a poskytovateli sluzeb. Diky tomuto procesu vznikd loajalnost zdkaznika vici

poskytovateli (Vastikova, 2008, s. 30).

U vetejnych sluzeb obc¢as dochazi k situaci, Ze poskytnuta sluzba nema benefit pouze pro

jedince, ale 1 pro spole¢nost jakozto celek (Janeckova; Vastikova, 2000, s. 28).
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Abychom doséhli plné spokojenosti zdkazniki a umoznili naplnit marketingové a
strategické cile firmy, musi byt marketingovy mix sestaven co nejflexibilnéji a co nejlépe,

aby odpovidal nejriznéjsSim zménam prostiedi (Jakubikova, 2008, s. 149).

Z diavodu, Ze zakaznik predem sluzbu nemiize vyzkousSet, zjiStuje si o sluzbé co nejvice
informaci. Je pro n¢j dilezita kvalita prostfedi, ochota a vstficnost persondlu, ceny nebo

pouzité materidly (Kantorova, 2014, s. 79).

Diky vlastnostem sluzby vime, Ze tradi¢ni 4 P marketingového mixu nestaci, a proto piibyla
dalsi 3 P: physical evidence (materidlni prostiedi), people (lidé) a processes (procesy)

(Vastikova, 2014, s. 21-22).

2.1 Produkt

Produkt je to, co firma spotiebitelim nabizi k uspokojeni jejich potieb, at’ uz hmotnych c¢i
nehmotnych. Avsak s ohledem na sluzby je produkt proces, jenz je Casto realizovan bez

hmotnych produktii (Vastikova, 2014, s. 22).

Zbozi je hmotna fyzické entita, jako je lahev Samponu Pantene, CD od hudebni skupiny
Muse nebo iPad od firmy Apple. Naproti tomu sluzba v nehmotné podobé je vysledkem
aplikace lidského a mechanického usili na lidi nebo pfedméty. Priklady sluzeb zahrnuji
kadetnictvi, vyuku tenisu ¢i 1ékaiské oSetfeni. Kdyz lidé kupuji produkt, skutecné kupuji
vyhody a uspokojeni, které¢ si mysli, Ze jim produkt poskytne. Na ziklad¢ ocekavané

spokojenosti kupuji naptiklad fotbalové boty urcité znacky (Dibb a kol., 2016, s. 299).

Produkty v pfipad€ sluZzeb nejsou spojeny jen s obecnymi vlastnostmi sluzeb, ale i se
specifickymi vlastnostmi jednotlivych sluzeb, které se tykaji konkrétnich oborti (Heskova,

2012, s. 137).

Kotler a Keller (2013, s. 364) rozliSuji tfi vrstvy produktu, a to:
1) Jadro produktu — kli¢ovy ptinos, jenz si zdkaznik kupuje
2) Vlastni produkt — pfinos pfeneseny na hmotny produkt a jeho vnéjsi znaky
3) Rozsiteny produkt — dalsi vyhody sluzby (zaruky, servis apod.)

Vzhledem k vysoké konkurenci v dnesni dobé je kladen nejvétsi diiraz na rozsiteny produkt.

Marketéfi tuto vrstvu berou jako zpisob, jakym si jedinec sluzbu potizuje a uziva.
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2.2 Cena

Cena je hodnota, kterou zakaznici ob&tuji vymeénou za zisk pozadovaného produktu. Cenu
lze uhradit formou penéz, zbozi, volebniho hlasu ¢i ¢ehokoliv jiného, co je pro druhou stranu

dostate¢n¢ hodnotné (Kotler, 2007, s. 594).

Oproti ostatnim prvkiim marketingové mixu, které produkuji spise naklady, je cena jedina,
jez produkuje ptijmy. Jaky umysl mé podnik s produktem ¢i znackou, sd€luje trhu prave
cena. Na trhu, kdy si zdkaznik miize cenu okamzité srovnat na internetu, a najit si tak
ptfipadné slevy, je pro prodejce velmi t€zké prodejni cenu stanovit. Velmi podstatné je
nakupni chovani monitorovat a piipravit zdkaznikovi cenu na miru (Kotler; Keller, 2013, s.

420).

Podle Vastikové (2014, s. 95) tvorbu ceny a jeji strategii ovliviiuji jak vnitini, tak i vnéjsi

faktory. Jedna se o:

1) Vnitini faktory: Marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady
(rozhodujici faktor), cile organizace (maximalizace zisku, podil na trhu, dosazeni

objemu prodeje)
2) Vng¢jsi faktory: Povaha trhu, mira poptavky, konkurence, distribu¢ni sit’
Foret (2011, s. 111) rozliSuje nékolik zakladnich metod pro stanoveni ceny:

1) Nakladové orientovana cena — cena je ur¢ena dle vyrobnich nékladii. Velmi casto

pouzivana metoda, podnik poc¢itad naklady na vyrobu a distribuci

2) Poptavkové orientovand cena — pocita s odhadem z objemu prodeje z diivodu vyse

ceny a vlivu na poptavku v ptipadé zmény ceny

3) Konkuren¢né orientovand cena — cena je stanovena na zékladé srovnatelnych
konkuren¢nich produktt. Tuto metodu voli firmy pfi vstupu na novy trh s vysokou

konkurenci

4) Cena podle marketingovych cili firmy — zéalezi na tom, ¢eho by chtél podnik
doséhnout. S vyssi cenou dosahne vyssich ziskll, zatimco s niz§i cenou maximalizuje

objem prodeje a zvysi svilj podil na trhu

5) Cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem — cena je stanovena podle toho,
jakou hodnotu zakaznik produktu ptisoudi. Firma se touto metodou snazi co nejvice

zakaznika pochopit a zjistit jeho nazor na produkt
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2.3 Distribuce

V sektoru sluzeb ma distribuce dané specifické prvky, které jsou propojeny s vlastnostmi
sluZzeb — nehmotnost, neodd¢litelnost, pomijivost a proménlivost. Zakaznik se k vétSiné
sluzeb musi sam dostavit, aby mu byla poskytnuta. Existuji vSak sluzby, které se dopravi za

zakaznikem (Jakubikova, 2009, s. 211).

S distribuci sluzeb jsou spojeny pojmy nulova flexibilita sluzeb a mistné neflexibilni sluzby.
Nulova flexibilita znaci, Ze sluzbu nelze pfesunout z mista na misto, ztratila by totiz svou
specifickou atmosféru a unikatnost, kterd je s danym mistem spojena. Zatimco mistné
neflexibilni sluzby jsou ty, kter¢ Ize efektivné poskytnout jen ve specializovanych zafizenich
(Vastikova, 2014, s. 117). U sluzeb prevlada ptima distribucni cesta, kterd vyplyva jiz
z vlastnosti neodd¢litelnosti (Vastikova, 2014, s. 113).

Pti volb¢ distribucni strategie existuji podle Kotlera a Kellera (2013, s. 463) tii zpisoby

distribuce:

1) Exkluzivni distribuce — ¢astad u luxusniho zbozi, kde chce mit vyrobce kontrolu nad

vztahem mezi nim a ,,pfeprodejcem* a kvalitou sluzeb.

2) Selektivni distribuce — spole¢nost nedisponuje piili§ mnoha prodejnami a dosahuje

urcitého pokryti trhu, mé vyssi miru kontroly a nizsi ndklady

3) Intenzivni distribuce — vyuzivana u vyrobkl kazdodenni spotieby, vyrobce chce

dostat vyrobek nebo sluzbu do co nejvetsiho poctu prodejen

2.4 Propagace

Ulohou propagace ve spoleénosti je komunikovat s jednotlivci, skupinami nebo
organizacemi s cilem pfimo nebo nepfimo usnadnit vyménu informaci a pfesvédcit jedno
nebo vice publik, aby pfijala produkty spolecnosti. Marketéti se snazi komunikovat s
vybranym publikem o své spole¢nosti a jejim zbozi, sluzbach a napadech, aby usnadnili

vyménu (Dibb a kol., 2016, s. 467).

Firma prostfednictvim propagace komunikuje se zakazniky, proto se ji Casto fika
komunika¢ni mix. Komunikace vSak probiha i ze strany zdkaznika, kdy firma ziskava
informace diky okolnimu prostfedi a zpétné vazbé. Na zéklad€ informaci miize zdiraznit

hodnotu produktu nebo posilit image firmy (Kantorova, 2014, s. 57).
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Kotler s Kellerem (2013, s. 515-516) chapou komunikaci jako hlas spole¢nosti. Pracovnici
v marketingu Celi rozhodnutim o tom, co, jak, kdy, komu a jak casto komunikovat.
Plsobenim velkého mnozstvi sdéleni na spotiebitele diky rozvoji chytrych technologii si
muzou spotiebitelé vybirat, zda chtéji reklamni sd€leni sledovat. Proto je potfeba vytvaret

komunikaci tak, aby spotiebitele pfili§ neobtézovala a vzbudila v nich zdjem.

2.4.1 Komunikaéni mix

Clovék je vdnesni dobé vystavén nadmémému mnozstvi marketingovych sdéleni.
Setkavame se s pojmem marketingového smogu, kdy jsou lidé viici jakékoliv marketingové
komunikaci apaticti a pozornost vénuji pouze zlomku sdéleni, ktera béhem dne zaznamenaji.
Projev nizké efektivity je vysledkem nedostate¢né atraktivity pro cilovou skupiny. Marketéti
Casto propaguji méné¢ atraktivni produkty, které jsou téméf totozné s konkurenénimi. Jakmile
je vSak produkt ignorovan ¢i dokonce zakaznika odpuzuje, je naCase kreativni feSeni

(Karlicek, 2016, s. 26).

Firma komunikuje se zdkaznikem pomoci propagace neboli komunika¢nim mixem. Mix
zahrnuje n€kolik nastrojii jako: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, PR, direct

marketing, internetovd komunikace, socidlni sit¢ a event marketing (Kantorova, 2014, s. 57).

Reklama

Reklamu lze chapat jako komunikaéni disciplinu, jez cilovou skupinu informuje,
pfesvédcuje a pfipomind marketingové sdéleni. Reklama je vlajkovou lodi marketingové
komunikace, ackoliv jeji dominance v poslednich letech upada. Reklama se potyka i
s problémy, kterymi jsou jeji zahlcenost na trhu, obtiznéd méfitelnost a nejednoznacnost viici

vztahu mezi prodejem a reklamou (Karlicek, 2016, s. 49).

Osobni prodej

Efektivni nastroj, jenz je uzivan mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem. Efektivnost
spociva v osobni komunikaci. Zakaznik je pasivnim pfijemcem sd¢€leni, ale aktivné mulze
reagovat. U osobniho prodeje jsou vyhody jako osobni kontakt ¢i posilovani vztahli nebo

stimulace nakupu dalsi sluzby (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 133).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma propagace a zamétuje se na kratkodobéjsi akce, kdy

podporuje zdkaznika k okamzité akci. Zaméfit se mize na dvé strategie: ,,push® a ,,pull®.
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Strategie ,,push* cili na distributory, aby zajistili vy$si prodejnost, zatimco strategie ,,pull*
se soustiedi na zakazniky, ktefi diky podpoie prodeje produkt hledaji ¢i si ho chtéji koupit
(Ptikrylova, 2019, s. 55-56).

Public relations

PR se snazi o vytvafeni a udrzovani dobrych vztaht s cilovymi skupinami za pomoci
budovani image a feSeni hodnoceni a udélosti. Public relations ma podobu ve funkcich jako
publicita produktu, vztahy s tiskem, lobbovéni, vefejné zalezitosti, vztahy s investory a

rozvoj (Kotler, 2007, s. 889).

Direct marketing

Pfimy neboli direct marketing je adresna komunikace mezi prodévajicim a zakaznikem.
Pouzivé nastroje jako direct mail, telemarketing, katalogovy prodej ¢i elektronickd posta.
Vyhodou ptfimého marketingu je zaméfeni se na urcity segment, vytvaii se tak vztah mezi

firmou a zékazniky (Vastikova, 2008, s. 144-146).

Internetova komunikace

Internetova komunikace taktéz umoZnuje zaméfeni se na urcitou cilovou skupinu, ale
zaroven zajistuje jednoduché meéteni zpétné vazby. Vyhoda spociva v globélnosti, zatimco
nevyhoda vtom, Ze ne vSichni musi disponovat pfipojenim k internetu. Jako nastroje

pouziva weboveé stranky, bannery ¢i pop-up window (Vastikova, 2014, s. 141).

Socidlni sité
Vseobecné socidlni média mizeme definovat jako aplikace, kde vznikaji neformalni
uzivatelské skupiny na internetu. UZivatelé¢ sdileji nejrliznéjsi zéazitky, nazory ¢i

multimedialni obsah. Mezi nejvyznamnéj$i patfi Facebook, Twitter, Instagram, blogy

(Karlicek, 2016, s. 182-183), WhatsApp a TikTok.

Event marketing

Event marketing neboli zdzitkovy marketing je akce spojend se zazitkem, kde je
propagovana firemni znacka. Uast by méla v zakaznikovi zanechat emoci, kterou si pak se
znackou bude spojovat. Aktivity jsou vétSinou konany na nejriznéjSich sportovnich a
gastronomickych udalostech. Pfi organizaci eventu hraje velkou roli kreativita (Karlicek,
2016, s. 138).
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2.5 Lidé

Ackoliv se jedna o rozsiteni tradi¢nich 4 P, tak 5. P je vyznamnou soucasti marketingového
mixu sluzeb. Patii do néj vSichni lidé, kteti pii poskytovani sluzby hraji sebemensi roli. Miize
se jednat o zaméstnance, zakaznika, vetejnost, ale i rodinu a pratelé zakaznika (Vastikova,

2014, s. 153).

Kotler s Keller (2013, s. 56) upozoriiuji, ze marketing je tak dobry, jako jsou lidé uvnitt
organizace. Marketéfi by se méli zaméfit vice na lidi a jejich Zivot nez jen na moment, kdy

nakupuji a vyuzivaji sluzby.

Zaméstnanec ovlivituje svym chovanim, vzhledem, oble¢enim i dovednostmi kvalitu sluzeb
a to, jak zakaznik sluzbu vnima (Kantorova, 2014, s. 81). Zatimco zékaznik ovliviiuje cely

proces svym vénovanim ¢asu sluzb¢€, snahou a zpétnou vazbou (Vastikova, 2014, s. 154).

2.6 Procesy

Soucasti procest jsou vSechny ¢innosti, mechanismy a postupy, které se podileji na kvalité
sluzeb, a proto je potieba jednotlivé procesy fidit, zlepSovat a analyzovat (Vastikova, 2014,

s. 180).

o 4

pozadavky. Jestli u€ini opak, proces bude univerzalnéjsi. Se zvySenim rozmanitosti sluzeb,
bude firma moct uspokojit jednotlivé potteby zdkaznika. V opaéném piipad¢ dosahne urcité

standardizace (Kantorova, 2014, s. 82).

Kontakt se zakaznikem pii poskytovani sluzeb je témét nevyhnutelny, a proto v ramci
procesu rozliSujeme sluzby podle miry kontaktu, a to na sluzby s vysokym, stfednim a
nizkym kontaktem se zadkaznikem. Kdyz je zadkaznik v pfimém kontaktu a interakci
s poskytovatelem, jedna se o vysoky kontakt. Jestli je v nizkém kontaktu, znamena to, Ze
neni nutné, aby byl zékaznik pfitomen pti poskytovani sluzby (JaneCkova; Vastikova, 2000,

5. 164-165).

2.7 Materialni prostredi

Pod materidlnim prostfedim si lze pfedstavit prvni vjemy a dojmy, jenZ zadkaznik nabude pii
vstupu do prostor podniku, kde sluzbu poskytujeme. Zakaznik si z prostfedi navodi ptizniva

¢1 neptizniva oCekavani (Vastikova, 2008, s. 191).
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Materialni prostfedi je tim prvnim, z ¢eho si zdkaznik vytvaii usudek o podniku, aniz by
samotna sluzba zapocCala. Aby si podnik zajistil spokojeného navstévnika, je dilezité
vytvofit pifjemné prostiedi, vkusny interiér i sympaticky exteriér. Cim lepsi dojem prostiedi
na zakaznika udé¢la, tim je vétsi Sance, Zze bude podnik doporucovat svému okoli (Vastikova,

2014, s. 168).

Prostfedi vSak neni dulezité pouze pro zakazniky, ale 1 pro zaméstnance. Pozitivné ladéné
prostiedi zaméstnance motivuje. Do materidlniho prostiedi se zahrnuje 1 obleceni

zaméstnancu, atmosféra, hudba v podniku a jiné (Heskova, 2012, s. 157-158).
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3 ZOOTERAPIE

V Ceském jazyce nema zooterapie specificky nazev, ale volné by se ptelozila jako 1éceni
prostfednictvim domécich mazlickd, kdy takto oznacujeme zooterapii u zvifat rdzné

velikosti, véetné koni (Nerandzi¢, 2006, s. 15).

Pod zooterapii si lze piedstavit pozitivni az 1éCebné plisobeni piitomného zvifete na ¢loveka.
Zvite vroli prostfednika pomahd ke zlepSeni paméti, motoriky nebo zmirnéni stresu

(Freeman, 2007, s. 30).

Zooterapie je o hledani cesty k aktivizaci postizeného ¢loveka a prostfednictvim zvifecich
spolecnikli jej zaclenit co nejvice do Zivota. Musime se vSak vyvarovat nevhodnym

zviratim, kterd by mohla ¢lovéku ublizit (Nerandzic, 2004, s. 12).

3.1 Prinos zooterapie

Zvitata maji ponckud jedinecnou schopnost Cloveéka uklidnit a piinést do jeho Zivota

vyrovnanost a lasku (Bickova, 2020, s. 20).

Samotnd piitomnost zvifete vétSinou u jedince vyvolava pocit klidu a bezpeci. Snizuje nejen
napéti a stres, ale 1 krevni tlak. Zvite u cloveéka vzbuzuje silné emoce a diky tomu podporuje
psychickou stimulaci, podporuje fyzicky 1 psychicky stav a uvoliluje komunikaci
(Gajdosova, 2013, s. 14-15). V knize Zoomorfni tematika v lidové tradici kolektiv autort
taktéz zminuje sniZzeni krevniho tlaku, ale i rozvoj vnimani motoriky ¢i smyslia — hmatu,
¢ichu a zraku. Teplo ze srsti zvifat snizuje bolestivost kloubli a celkové zlepSuje zdravi
jedince. Po psychické strance pomuze ¢lovéku s paméti, predstavivosti ¢i pozornosti, a
rozsifenim slovni zasoby. Clovék ziskava pocit dilezitosti pro okoli a naléza novy smysl
zivota. Navic mirni pocit osamélosti ¢i nedostatku bezpeci. Zvitata zvySuji u lidi potiebu

komunikace s okolim, zaélefiuji tak jedince do spole¢nosti (Cihal, 2013).

Velkym pfinosem muZzou byt i organizace poskytujici zooterapii pro handicapované
spoluobcany, nebot’ diky svym akcim uci znevyhodnéné jedince integrovat se do spolecnosti

(Uhrinova, 2011, s. 49).

Praktikovdnim zooterapie ¢lovék rozviji socidlni schopnosti a dovednosti. Nabizi mu
smysluplné a pozitivni vyuziti volného Casu, vybizi ke spolupraci a umoziiuje zaclenit se do
skupiny a prozivat pocit soundleZitosti. Jedince, kromé spolecnosti, také 1épe zacleniuje na

trh prace (Souskova, 2011, s. 19).
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U déti predskolniho véku zooterapie pomahd s rozvojem hrubé a jemné motoriky,
povzbuzuje je k pohybu a hie a prispiva k dusevni rovnovaze. Pomaha s verbalni a
neverbalni komunikaci, orientaci v prostoru, ale pomahd i v rozvoji socidlniho citéni.
Terapie je tak dokonaly pomocnik pro rozvoj smysli, koordinace téla a psychického stavu

(Sehnalova, 2012, s. 33).

3.2 Metody zooterapie

Organizace Delta Society v roce 1990 vypracovala standardy pro asistované a lécebné
aktivity za pomoci zvifat s cilem sdilet pozitivni vysledky plisobeni zvitat na lidské zdravi,
podporovat nové role v Ié¢ebném a rehabilitatnim procesu a odstranovat prekazky, které
brani propojeni ¢lovéka se zvifetem (Nerandzi¢, 2006, s. 25). Tyto standardy se déli na

nasledujici typy: AAA, AAT, AAE a AACR.
a) Aktivity za asistence zvifat (AAA — Animal Assisted Activities)

Ucelem této metody je aktivizace ¢lovéka, zlepeni kvality jeho Zivota, a to za pomoci
ptirozeného kontaktu se zvifetem. Vytvofit pro klienta zooterapie motivacni, terapeuticky ¢i

odpocinkovy program, a tak rozvijet jeho socialni dovednosti (Souskova, 2011, s. 21).
b) Terapie za pomoci zvifat (AAT — Animal Assisted Therapy)

AAT je cilena terapie, pfi které zvite hraje nedilnou soucast procesu. Terapie by méla byt
vedena profesiondlem s odbornymi znalostmi. Oproti AAA, kde lze vysledky ¢&ist jen

z emoci, je AAT pozorovatelné a méftitelné (Galajdova, 1999, s. 28).
¢) Vzdelavéani za pomoci zvitat (AAE — Animal Assisted Education)

Propojuje vzdélavani se zvitraty, jehoz Ucelem je ptfirozeny ¢i cileny kontakt clovéka se
zvitetem, ktery je zaméteny na zlepSeni vychovy, vzdélani a socialnich dovednosti jedince.
Mezi formy, jak AAE praktikovat, patii pfednasky, zdjmové krouzky a jiné (Freeman, 2007,
s. 34).

d) Krizova intervence za pomoci zvirat (AACR — Animal Assisted Crisis Response)

Jedna se o prirozeny kontakt zvifete a €loveka, ktery se ocitl v krizovém prostiedi. Je
zaméfeny na odbouravani stresu a celkové zlepSeni psychického i1 fyzického stavu.

Ptikladem je pfitomnost ,,zooterapeuta“ pti piirodnich katastrofach (Freeman, 2007, s. 35).
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3.3 Rozdéleni zooterapie
V ramci metod AAA, AAT a AAE rozliSujeme nésledujici formy:
1. Navstévni program

Nejcast¢jsi forma zooterapie, kdy terapeut pravideln¢ navstévuje klienta v jeho
domadcnosti nebo v zafizeni, kde se vyskytuje. MozZnosti je i navstéva terapeutického

programu v jinych domluvenych prostorach.
2. Jednorazové aktivity

Jedna se zejména o predstaveni samotné terapie. Jsou pro Sirokou vefejnost ¢i
uzaviené skupiny. Konaji se ve formé prednasek, prezentaci nebo jakychkoliv jinych

ukézek prace (Freeman, 2007, s. 36).
3. Pobytovy program

Na mysli jsou jednorazové i pravidelné pobyty jedincti na mistech, kde se zooterapie
praktikuje. Napftiklad letni tdbory, pobyty na zvifecich farmach ¢i na vycvikovych
strediscich (Souskova, 2011, s. 23).

4. Rezidentni program

Program zajisti klientovi umisténi zvifete do jeho domacnosti. Pfedem jsou dany
podminky, zda zvite zlstane u klienta na urcitou dobu, ¢i se stane majetkem klienta

(Freeman, 2007, s. 36).

Zvitata, ktera lze k 1é¢ba vyuzit, jsou riizna. Mizeme 1é¢it pomoci pst, kocek, koni, ale 1
morcat, respektive pomoci jakéhokoliv zvifete, ke kterému ma dany jedinec vztah

(MacKinnon, 2018, s. 141).

Zooterapie se ¢leni podle mnoho druhil zvifat, a to canisterapie (terapie se psy), felinoterapie
(s kockami), hiporehabilitace (s konimi), delfinoterapie (s delfiny) a ornitoterapie (s
ptactvem). Dals$i zvifeci druhy nemaji konkrétni oznaceni — mald domaci zvifata (drobni
savci, rybicky), hospodatska zvirata (ovce, kozy, prasata), volné Zijici zvifata ¢i exoticka
zvitata v ZOO. Existuje vSak 1 smér farmingtherapy, ktery se zabyva terapii praktikovanou
na farméch (Freeman, 2007, s. 32). Souskova (2011, s. 24) zminuje i lamaterapii (terapie

s lamami).
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3.3.1 Canisterapie

Autorem terminu canisterapie z roku 1993 je Jifina Lacinova, jez je prukopnici v tomto
oboru. Je slozen ze dvou slov, a to latinského ,,canis* (pes) a slova feckého ptivodu — terapie
(1é&eni). Diive byl uzivan pouze na uzemi Ceské republiky, pozdgji se ujal i v zahrani¢i
(Veleminsky, 2007, s. 60). Pojem definuje zptisob terapie, kterd vyuziva ptisobeni psa na
zdravi ¢loveka, kdy je zdravi mysleno jako stav fyzické, psychické a socialni pohody

(Galajdova, 1999, s. 24).

Terapie se psem miize mit nékolik pozitivnich G€inki na ¢lovéka, pomahaji se vyrovnat
s fobiemi, zachvaty paniky, nekontrolovatelnymi strachy, krizovymi stavy a zachvaty

hysterie, autistickymi ptiznaky, neur6zami ¢i depresemi (Johnson, 2021).

Pokud ma byt canisterapie efektivni, smysluplnd a bezpecna, je dilezit¢ dodrzovat
podminky jejiho praktikovani. Z hlediska pravnich norem jsou nejpodstatné;si pravni normy
na ochranu zvifat, zakony o vstupu zvifat do prostor a tim spojené hygienické piedpisy.
Zooterapie sahd 1k Natizeni Evropského parlamentu a Rady EU ze dne 27. 4. 2016 o ochrané
fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdajii neboli GDPR. Je nutno zminit
formu dobrovolnického programu, kdy v pfipad€ poskytovani zooterapie v socialnich
sluzbach je spojen se zdkonem ¢. 86/2014 Sb. a vyhlaSkou ¢. 505/2006 Sb. Dalsi pravidla
plynou z nepsanych moralnich a etickych zasad chovani ve spole¢nosti, pracovani s lidmi se

specifickymi potfebami a zvitaty (Bickova, s. 30-31, 45).
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4 KAVOVA KULTURA YV JAPONSKU

Ackoliv st mnoho lidi spoji Japonce spiSe s tradicnimi Cajovymi ritudly, které jsou jiz
povysSeny v uméleckou formu, jsou taktéz velkymi konzumenty kavy (Hallett, 2019).
Japonci totiz dokazali propojit kulturu severoamerické kavové kultury s jejich tradi¢ni

japonskou ¢ajovou kulturou.

4.1 Jaci jsou Japonci?

Rika se, 7e Japonci maji tfi srdce. Jedno je zradné, navenek. Dal3i je pro piatelé. A to tieti
je to, které nikdy nikomu neukazuji. Dalo by se tedy fict, Ze Japonci maji tudiz i tfi tvére.
Vetejnou, polosoukromou a tu, kterou ukryvaji hluboko uvnitt a projevuje se az kdyz jsou

vztekli ¢i opili (Cummins, 2018, s. 85-86).

Japonci rozd€luji svét na dvé ¢asti. Na ,,my Japonci® a vSichni ostatni ze Zapadu, nebot’ na
zapad od Japonska je vSe. Japonci jsou jednotni a homogenitu pokladaji za jednu ze svych
silnych stranek. Stat se ,,jednim z nich* je velmi obtizné, musite mit totiz japonské jméno a
Cisté japonskou krev (Ainsley a kol., 2019, s. 5-7). Nicméné z diivodu klesajici porodnosti
vlada v 90. letech piipravila zdkon, ktery mél podpofit navrat Japonct z Jizni Ameriky, ktefi
zde na zacatku 20. stoleti odchéazeli za praci. Cilem zakona bylo vyfteSit pokles poctu
ekonomicky aktivnich obyvatel a zarovenn zachovat do tieti generace alespoil Castecné

etnickou homogenitu zemé (Scoccimarro, 2020, s. 77).

Projevovani emoci Japonci pokladaji za nepatfi€né, a proto si Casto zahaluji tvare. Tento
zvyk byl jiz znam v dobach tradi¢niho Japonska, kdy se k zakryti obliceje pouzival rukav od

kimona ¢i vé&jit (Cummins, 2018, s. 117).

Spolecnost v Japonsku je jako ocean Cestnych dluhti. Kazdy nékomu néco dluzi a kazdy
nékomu ne¢kdy prokézal laskavost, proto pak lidé prokézanou laskavost nepovazuji jako
samoziejmost. To spolecnost stmeluje a pfipomina jim to, Ze nejsou na svéte sami (Kaji a

kol., 2019, s. 17-18).

4.1.1 Japonci a Cesi

Na prvni pohled dvé naprosto rozdilné kultury, ackoliv maji jistd podobenstvi. At uz je to
obtizny a misty izolovany vyvoj jazyka, nebo laska k pivu. Japonci jsou jedni z nejvétsich

v

dfich na svété, avsak Cech jako Evropan neni zrovna nejlenivéjsi, pieci jen ne nadarmo se
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iika ,,zlaté Ceské rucicky“. Stejné jak pro Japonce, tak i pro Cechy, je mnohdy dilezita
podstata rodiny.

,Japonci nas miluji a vaZi si nas. Rikaji o nas, Ze jsme samurajové, ponévadZ jsme nebojacni
a mame odvahu. Maji velmi radi i nasi historii a kulturu. Kdyz feknete v Japonsku jméno
Véry Céslavské nebo Antonina Dvoréka, v§ichni hned vi. Upfimné si myslim, Ze mame s
Japonci spole¢ného mnohem vic nez tieba s Poldky. Na prvni pohled to tak samoziejmé
nevypada, ale kdyz se spratelite a oni si vas pusti bliz k t€lu, zjistite, ze jsme uplné stejni*
Nedvédova, 2016).

Potad Bizarni Japonsko hodnoti rozdily z ponékud lid§t&jsiho hlediska. Uvadi, ze Cesi a
Japonci miluji pivo, jsme spole¢né¢ malo pribojni, stydlivi a neochotné¢ mluvime anglicky.
Ob¢ zeme maji odpor k piijimani imigrantl. Potad neopomiji ani budovu ¢eského architekta
Jana Letzela v Hiro§imé, ktera ustala jaderny vybuch (Bizarni Japonsko, 2016).

V Japonsku je v moderni dobé obtiZzné rozeznat, co je piivodni, vlastni ¢i prevzaté. Japonci
odedavna hledali inspiraci mimo vlastni kulturu a pfebirali mnoho myslenek a dovednostni
od blizkych 1 vzdalenych sousedl. Japonci si vZdy naSli zplsob, jak zapracovat cizorodé
prvky do vlastnich tradic (Sykora a kol., 2014, s. 10).

Na otazku, jakou narodnosti byste chtéli byt, kdybyste se znovu narodili, odpovédélo 30 %

Japonctl, Ze American. Japonci jsou do Ameriky zamilovani (Ainsley a kol., 2019, s. 8).

4.2 Historie kavy v Japonsku

Kéava na Gizemi Japonska nikdy samovoln¢ nerostla. Na japonské ostrovy se poprvé dostala
od holandskych obchodnikii okolo 17. stoleti, posléze ji do zem¢ dovazeli i Portugalci. Na
pocatku devatenéctého stoleti Tsurukichi Nishimura otevira prvni obchod s kavou v tokijské
¢tvrti Ueno, nevydrzel vSak prili§ dlouho a po péti letech zanikd. Hodné Japoncii okolo roku
1908 emigruje do Brazilie a pracuji v kavovém primyslu, nebot’ Brazilci byli zndmi jako

dobfi producenti kavy (Nishida, ©2022).

Za otce kavy je v Japonsku povazovan Tadao Ueshima, ktery ve tficatych letech 20. stoleti
zacal podnikat v kavovém pramyslu. Jeho spole¢nost UCC Ueshima Coffee Co. vynalezla a
stala se prukopnikem kavy v plechovce (Hoang; Hoang, 2014). Jeho spolecnost vSak nejvice
utrpéla béhem druhé svétové valky, kdy v rdmci omezeni vlivu Zapadem bylo do Japonska
zakazano dovazet jakykoliv druh kévy. Po vélce byl dovoz obnoven a kava byla stale
prémiovym produktem zejména pro vyssi tiidu spolecnosti. V roce 1969 vsak cilil na

dostupnost kavy pro kazdou domacnost. Coz nenechalo ¢ekat taméjsi konkurenci jako
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Suntory, Coca-Cola, Japan Tabacco ¢i Nestlé. Navrat k zapadnimu vlivu spustila velkou

oblibu nejen kavaren, ale i jazzu (Nishida, ©2022).

Ptestoze byla diiv kava brana jako luxus a prozéapadni vliv, v sedmdesatych a osmdesatych
letech se podniky s kavou tésily velké popularité, nebot’ se zde schazela nejriiznéjsi socialni
hnuti, ktera chtéla zménit ¢i rozvratit japonskou spolecnost. Jednalo se naptiklad i o

feministicka hnuti (Assmann, 2013).

4.3 Japonci a kava

Podle Japan Soft Drink Association siv letech 1998 az 2018 kéava vydobyla tfeti misto mezi
oblibenymi napoji Japoncl. Na prvnim misté€ jsou slazené perlivé napoje jako Sprite, Coca-
Cola apod. Od roku 2015 vystiidala kdvu na druhém misté mineralni voda. Kéva byla
nejobliben€jsim napojem v Japonsku v letech 2001-2003 a 2005-2007. Tradi¢ni horky napoj
¢aj se pohybuje okolo devatého mista. OvSem na vzestupu jsou napoje na bazi ¢aje, které

obsadily ¢tvrtou pticku (Japan Soft Drink Association, 2019).

Pro¢ Japonci konzumuji hodné¢ kavy, mize mit tfi divody (Takunomi Coffee, ©2022):
1. Siroka §kala proménlivosti
2. Oblibenost u muzi i Zen vSech vékovych kategorii
3. Vysoky stupen svobody

Sirokou §kalou proménlivosti se rozumi jeji riznorodost. Japonec si miize dopiat nejriizngjsi
druhy zrnkové kéavy, vychutnat rozdilnd aroma, ale také pomoci svému zdravi. Kava je
oblibenym népojem napti¢ generacemi. Stala se mdédnim prvkem a zivotnim stylem. Piidava
ji 1 fakt, Ze se prodava v plechovce na kazdém rohu, muze si ji tak doptat kdokoliv, kdo si
rano nestiha uvafit tu svou doma. Piti kdvy déva Japonciim pocit svobody, protoZze mohou
meénit chut’, jak si jen pfeji. V porovnani s vinem, kdy si Japonec vychutnid az samotny

produkt, kava mu doptava potéSeni jiz pfi svém prazeni a mleti (Takunomi Coffee, ©2022).

Podle prizkumu serveru Statista je nejoblibenéj$i formou podavani kavy v Japonsku
instantni kdva, nésledovdna klasickou kavou zrozemletych zrn a kévou v plechovce
(Statista, 2020). Instantni kavu preferuje mladsi japonska generace, zatimco mletou kavu si

dopieji dospéli Japonci ze stiedni tfidy (Nakamoto, 1990).

Nasledujici graf znazornuje oblibenost kavy oproti ostatnim horkym népojiim. Modra barva

znaci kavu, Cervena Cerny caj, zelend zeleny Caj a bézova jiny néapoj. Pravy sloupec uvadi
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Japoncti maji radi kdvu (67 %) a ¢im jsou Japonci starsi, tim jejich obliba v kavu roste

(Weathernews, 2020).
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Obrazek €. 1: Graf popularity kavy v Japonsku
(zdroj: www.weathernews.jp)

4.4 Tematické kavarny

Japonsko je zemé, kde se tematické kavarny té€si obrovské popularité. Japonci dokazi ptijit
s velmi origindlnimi koncepty. Jsou oblibené jak u nich, tak i u cizinct Zijicich v Japonsku.
Navstévniky podniki tato zvlastni mista lakaji pro jejich atmosféru nebo jednoduse proto,

Ze jejich samotny koncept pisobi zajimavé (Guellou, 2019).

Lidé tak mohou zavitat do hernich, zvifecich, filmovych, strasidelnych ¢i jinak unikatnich
kavaren. Za zminku stoji japonsky fenomén Maid kavaren, kdy servirky oblecené
v kostymech sluzti¢ek splni zdkaznikovi jakdkoliv piani. V zemi, kde se mnoho Japonci citi
samo, vznikla také tulici kavarna. Tento podnik nabizi zakaznikovi moznost spat po boku

roztomilé divky. Mize odpocivat v div€in€ naruci ¢i na klin¢ (Klook Team, 2020).

Zahnat samotu v japonské kavarné jinak nez se tulit s cizim ¢lov€kem, je moZné v Moomin
Cafe v Tokiu. Pokud kavarnu navstivite sami, obsluha posadi naproti vam velkého

plySového ,,muminka®, abyste pocit prazdnoty zahnali (Crossley-Baxter, 2018).

Navstéva vétsSiny tematickych kavaren je zpoplatnéna.
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4.4.1 Popularni Fetézce

Bez ohledu na japonsky patriotismus nelze piehlidnout vliv zépadni kultury. Svédci o tom
dominance kavaren Starbucks, co se do po¢tu oproti ostatnim fetézciim tyce. Prvni kavarna
byla oteviena jiz roku 1996 a od té¢ doby se jejich pocet na japonskych ostrovech k ¢ervnu
ucinila znacka otevienim pobocek Starbucks Reserve a tim, Ze kavovy gigant zpopularizoval
nekuiacké kavarny. Avsak nejvétsim konkurentem je japonsky Doutor Coffee, ktery vznikl
v Japonsku jiz vroce 1962. Popularita Doutor v Japonsku je zejména diky cenové
dostupnosti pro pracovniky ¢i studenty, kdy jim nabizi i relaxacni prostfedi. Naopak neni
vyhledavan gurmany, nebot’ jejich kava je brana jako rychla a srovnatelna s tou z automatu.
Pomyslnou trojici nejoblibenéjSich dopliiuje Tully‘s, kterd svou atmosférou piipomina
Starbucks a tika se, ze bud’ jste ptiznivcem Starbucks, nebo Tully‘s. Diky své dostupnosti

tvoii idealni volbu pro turisty i obchodniky (Japan Info, 2021).

AvSak mnoho Japonct stale koufi, a proto mensi kavarny vychéazi kurdkiim vstfic, coz jim
zajistuje klientelu, protoze velké fetézce jako Starbucks ¢i McCafe se musi fidit

protikutfackymi protokoly (Nishida, ©2022).

Zahrani¢ni fetézce ziskaly na popularité¢ 1 diky tomu, Ze se dokonale pftizplsobily
japonskému trhu. Nejpopularnéjsi formé piti kavy, tedy v plechovce, se ptizptsobili giganti
jako Starbucks, ktery navazal spolupraci s japonskou lihovarnickou spole¢nosti Suntory, jez
v Japonsku distribuuje kavu Boss. Japonci miluji reklamy se zdpadnimi celebritami, a proto
praveé Boss od roku 2006 spolupracujeme s americkym hercem Tommy Lee Jonesem, ktery
je mluvéim znacky v japonskych reklamach, kde vystupuje jako ,,mimozemstan Jones*.
Naptiklad jménem kavy Roots Coffee k Japonclim promlouvaji Brad Pitt a Ewan McGregor

(Hoang; Hoang, 2014).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

METODIKA

Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je za pomoci teoretickych a analytickych poznatkl vytvorit koncept
a navrh pocate¢ni komunikac¢ni strategie zvifeci kavarny, které se v Japonsku t&8i velké
oblibé. Koncept a komunikacni strategie by slouzily jako podklad k realizaci.
Prostfednictvim zkoumdni autor prace ziskd informace nejen o cilové skuping, ale i o tom,

zda by byl o takovou sluzbu na ¢eském trhu zajem.

Uc¢el vyzkumného Setieni

Diplomova prace je vypracovdna za ucelem vytvofit idedlni kavarnu a pocate¢ni
komunikaéni strategii slouzici k osloveni cilové skupiny zakaznikii. Vystupy prace mizou
poslouzit majiteliim stavajicich zvitecich kavaren, ale i samotnému autorovi prace, ktery by

si jednou chtél otevtit vlastni podnik.

Vyzkumné otazky
VOI1: Kdo je cilova skupina a jaké jsou jeji postoje a faktory k navstéve kavarny?
VO2: Jak nejlépe oslovit cilovou skupinu a jak spravné nastavit komunikaci?
VO3: M4 koncept dostatecny potencidl pro realizaci na daném trhu a jak atraktivni je pro

Cesky trh?

Pouzité metody

Pro zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek bude zvolen smiSeny vyzkum, tedy
kombinace kvantitativni metody vyzkumu prostfednictvim online dotaznikového Setfeni a
kvalitativni metody vyzkumu ve formé individualnich rozhovort s participanty vybrané

cilové skupiny.

Kvantitativni vyzkum

Diky kvantitativnimu vyzkumu ziskame data o ¢etnosti urcitého jevu, jenz probihé nebo jiz
prob&hl. Uéelem je ziskat méfitelna data, a proto vysledek slouZi jako statistické udaje, které
pak odhaduji, jak se urcité jednotky chovaji. Pro co nejvétsi spolehlivost dat je za potiebi

mit co nejvice respondentt (Kozel, 2011, s. 158-159).
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Cilem dotaznikového Setfeni je ziskat co nejvétsi pocet respondentil a zjistit co nejvice
informaci, které by pomohly realizaci podniku. Dotaznik bude vytvofen prostfednictvim
Google Forms (Google Formuldfe) a bude distribuovan mezi Sirokou vefejnost
prostiednictvim socialnich siti Facebook, Instagram a Discord. Otazky se budou tykat
navstévy kavaren a povédomi o zvifeci kavarn€. Vysledek Setfeni je dulezity jak pro

zodpovézeni vyzkumnych otdzek, tak i pro navrh komunikace v ramci projektové ¢asti.

Kvalitativni vyzkum

Rozhovor umoziuje tazateli se dozvédét informace o postojich participanta a nasledné
zanalyzovat vSechny souvislosti s ostatnimi dotdzanymi. Prostfednictvim rozhovoru lze
analyzovat 1 emotivné zabarvena slova, ktera lidé pouzivaji. Diky tomuto zplsobu
vyjadfovani si tazatel mize udé€lat pfedstavu o jejich postojich, a to i piesto, Ze o nich

nemluvi naptimo (Hradiska, 1998, s. 192).

Ucastnici pro rozhovor budou vybrani z cilové skupiny, jeZ bude stanovena na zakladé¢
kvantitativniho Setfeni. Otazky se budou zaméfovat na navstévu kavaren, potencidlem
zviteci kavarny a povédomi o japonské kultute. Odpovédi participanti jsou dualezité pro

zodpovézeni vyzkumnych otazek a pomohou pti ndvrhu komunikace v projektové casti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZVIRECI KAVARNA

Vychutnat si kdvu a pomazlit se se zvifecim spolecnikem. Jednoduchy a stru¢ny princip
zvitecich kavaren. V Ceské republice dosud nepfiili§ znamy fenomén, ktery si naSel své

ptiznivce v Ciné, Velké Britanii ¢i USA, ale predevsim v Japonsku.

Prvni zviteci kavarna, konkrétné kocici, se ale oteviela na Taiwanu v roce 1998 (Galloway,

2012). Koncept se vsak nejvetsi popularite tésil pravé v Japonsku, kde se za uplynulé dve
dekady otevrely stovky téchto kavaren. Dnes tak mzou Japonci a turisté navstivit kavarny,
které se zamétuji naptiklad na kocky, psy, sovy, papousky, jezky, kralicky, rybicky, kozy,
andulky (Maurizi, 2020), ale tfeba i1 hady, tuc¢idky, liSky ¢i mala prasatka.

5.1 Japonské pojeti zvirecich kavaren

Ackoliv jsou zviteci kavarny v Japonsku popularnéjsi nez kdekoliv jinde, prvni se oteviela
az v roce 2004. Jednalo se o ko¢i¢i kavarnu v tfetim nejvétsim mésté Japonska — v Osace
(catcafesd.com, ©2022).

Princip vétSiny kavaren je stejny. Priméarné jde o mazleni se zvifaty. Domnének, pro¢ jsou
zviteci kavarny v Japonsku tak oblibené, je mnoho. Japonci maji velice zakofenénou
pracovni kulturu, ktera by se dala povazovat za workoholickou, tudiz by na domaci mazlicky
neméli ¢as. Mnoho ubytovani ani neumoziuje bydlet s domacim mazlickem. Déle to mize
byt tim, ze pofizeni doméaciho mazlicka neni nejlevnéjsi zélezitosti, nebot” naptiklad
pofizovaci cena ¢istého plemena psa se v Japonsku pohybuje od 29 000 K¢ do 193 500 K¢
(Genkidesuka, 2018). U ceny zalezi na staii ¢i smiSeném ptivodu. Jednou z teorii je 1 fakt,
Ze by pro mazlicka nebylo doma misto. Mluvime ptesnéji o Tokiu, jednom z nejlidnatéjSich
meést svéta. Japonci si tak chtéji ,,vyzkouSet™ jaké by to bylo, kdyby méli mazlicka doma
(Bagget, 2020).

Kazda kavarna funguje jinak, ale v kazdé budou navstévnici pfedem ponauceni o tom, jak
se ke zvifatiim chovat. Kavarny se zvifaty se obecn¢ fadi do dvou cenovych systémii:

a) Typicky styl kavaren, kde platite za to, co si objednate + vstupni poplatek

b) Styl kavaren, kde platite urCitou ¢astku za pevné stanovenou dobu a napoje jsou

zdarma (animalcafes.com, ©2015-2020).

Autor prace navstivil sovi kavarnu v japonském mésté Nara. Zaplatil vstup 1 300 ¥ (cca 250

K¢) a v cené mél jeden napoj zdarma. Vstup mél omezeny na 60 minut. Na zéklad¢ osobni
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zkuSenosti a uvedenych informaci lze konstatovat, ze at’ se bude jednat o jakoukoliv zviieci
kavarnu, tak vzdy bude jeji navstévnik hradit ur¢itou ¢astku predem.
Néekteré kavarny nabizeji i adopci samotnych zvirat. Jednd se vSak zejména o kocici

kavarny.

5.2 Kontroverze

S rychle se vyvijejici spolecnosti prichazi i vice pohledii na zvifeci kavarny. A to zejména
od ochranct zvifat. Mnohdy totiz kavarny nechtéji naldkat zakazniky do podniku se zvitaty,
ktera nemohou chovat doma, ale i se zvifecimi druhy, které je az nerealné mit ve svém
obydli, jako jsou tu¢naci, sovy ¢i myvalové. Napiiklad u sov je nejvétSim problémem, ze se
jedna Cisté o nocni tvory, a proto ,,mazleni za svétla® je pro né utrpenim a mohou byt ptilis

zmatené.

V Jizni Koreji jsou zvifeci kavarny pomérné nedavnym fenoménem, tudiz 1ze ocekavat
absenci piedpisii o zvifecich kavarnach. Resi se problémy s bezpeénosti zvitat, nebot’ zvifata
v kavarnach nemohla spat, protoze oteviraci doba byla pfili§ dlouha. Objevily se jiz i
ptipady, kdy byli zdkaznici zvifetem zranéni a st€Zovali si na bezpecnostni politiku podniku,

nebot’ majitel kavarny nenese zadnou zodpovédnost za zranéni (Corderoy, 2017).

Ve zvitecich kavarnach se objevuji i piipady trestnych ¢int proti blahu zvitat. Majitele
kocici kavarny v Thajsku zatkla policie kviili neuposlechnuti zdkona na ochranu zvifat, kdy
v jeho kavarné¢ poslo sedm kocek kviili Spatné bezpecnostni péci (Choi, 2017).

JaponsSti navstévnici naopak vyjadiuji obavy nad Zivotnimi podminkami a bezpecnosti
ptakt v ptacich kavarnach. V dtsledku toho japonska vlada schvalila ptisnéjsi zakon, ktery

posiluje nova pravidla a omezuje oteviraci dobu zvitfecich kavaren. Pfisngj$i pravidla maji

zajistit dikladnéj$i péci a distojnéjsi zachazeni (The Japan Times, 2012).

JelikoZ v Japonsku neni adopce zvifat standardem, dochazi nejen na ulicich k pfemnozeni
zvirat. Konkrétné druht, ke kterym ma clovék nejblize, kocek a pst. Disledkem toho je, ze
ro¢né je v Japonsku zplynovano okolo 200 000 téchto mazlicki (F. Miko, 2019). V Japonsku
je vice nez 80 % zvitat v ttulcich usmrceno. Doba, kterou stravi zvifata v atulku pred

zplynovanim, je sedm dna (Baggett, 2020).

I kdyz kavéarny zékazniky nepiimo vybizi k pofizeni samotného zvifete, pokud na to ma

jedinec uzpiisobené podminky, jiz mélo se hovoii o problematice Zivotnich podminek zvitat.
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5.3 Zviteci kavarny v Cesku

Zviteci kavarny nejsou cizi ani v Evrop€. V ukrajinském Charkové maji myvali kavarnu

(Kosnarova, 2019) ¢i  vanglickém Londyné psi kavadrnu s plemenem Pug
(thelondonmother.net, 2022). V Ceské republice se vyrazné uchytil koncept ko&i¢ich

kavéren. K roku 2022 jich v Cesku navitévnici mohli dohromady navstivit jiz 27. Nejvice

Jiné zviteci kavarny se na nasem uzemi dosud nezrealizovali. Velké oblibé se ale tési
podniky jako psi cukrarna, kde si miizete pfivést svého psiho mazlicka a spolecné s nim

stravit Cas, a jeSt¢ mu doptat néjaky ten psi pamlsek.

Ke dni 8. 3. 2022 je stale v provozu 17 z 27 koci¢ich kavaren. Prvni koc€i¢i kavarna byla
udajné oteviena v Karlovych Varech, a to pod nazvem Cat’s Cafe (Moravcova, 2014), avSak
neméla pfili§ dlouhého trvéani, a proto pomysiny titul nejdéle fungujici kavarny ptipada
Kavarné Kocici v Praze 8. AvSak prvni kavarnou, ktera umoznila samotnou adopci kocek,
byla PeliSek v Brné. Jedina kavarna, kde se stejné jako v Japonsku plati vstupné, je Cat Cafe
v Praze 2. Vstupni poplatek ¢ini 120 K¢ za 60 minut. Kazda dal§i minuta navic je

zpoplatnéna 1 K¢. Soucasti vstupného neni zadny napoj v cené (catcafeprague.com, ©2022).

Tabulka &. 1: Kogi¢i kavarny v Ceské republice

Seznam ko¢itich kavaren v Ceské republice
Cat Cafe Praha 2015 — dosud
Kockafe Freya Praha 2014 -2019
Koci¢i kavarna na Smichové Praha 2015 — dosud
Kavarna Kocici Praha 2014 — dosud
Kocici kavarna Social Point Praha 2014 — 2015 (nejspise uzavieno)
Kockafé Schrodinger — Envi cafe | Brno 2019 — dosud
Mnau cafe Brno 2016 — dosud
Pelisek — kocici kavarna Brno 2016 — dosud
Kavarna Na Stromé Brno 2015 -2016
Koccafé Ostrava 2017 — 2021
Cauky miiauky Ostrava 2015 — dosud
Cafe La Micina Krom¢tiz 2016 — dosud (doc¢asné uzavieno)
Kitt&Café Toulavy rgj Kroméftiz 2016 — dosud
U Ko¢icich tlapek Kladno 2017 — dosud
Plzenska koci¢i kavarna Plzen 2017 — dosud
Maine coon coffee Hradec Kralové 2017 -2018
Kocici kavarna Bystrokocko Ceské Budgjovice | 2017 — dosud
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Coffee Cat Olomouc 2015 — dosud

Kavarna Kocourkov Olomouc 2015 -2016

9 zivotd Opava 2015 -2021

Kocic¢i kavarna Pohoda Pardubice 2016 — dosud

Kocici Raj Zlin od 8. 3.2022

Cat’s Cafe Karlovy Vary 2014 — ? (ukonceni €innosti)
Catfé Kocic¢arna Liberec 2018 — dosud (docasné uzavieno)
KocKavarna Pisek 2018 — dosud

Kocici kavarensky klub Ivancice 2020 — dosud

MARTY kocici kavarna Usti nad Labem 2018 —2021

(zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

6 INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMNEHO SETRENI

Pro co nejpodrobnéjsi pochopeni problematiky uvedeni zvifeci kavarny na trh, byl zvolen
smiSeny vyzkum. V ramci kvantitativniho Setfeni prostfednictvim online dotazniku.

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou individualnich rozhovori.
6.1 Kbvantitativni Setfeni

6.1.1 Struktura dotazniku

Dotaznik je slozen ze 24 otazek (viz PtilohaI). Z ¢ehoz je 12 uzavienych, 8 polouzavienych
a 4 otevienych. Povinné vyplnit museli respondenti 19 otazek. Zbylych pét bylo
nepodminéno z diivodu, Ze se vazaly na piedchozi otazku a ptipadnd odpovéd’ by neméla

vyznam. U 8 otazek byla respondentiim nabidnuta moznost jiné, vlastni odpovédi.

Prvnich 11 otdzek se pta respondenta vSeobecné na vztah ke kavarnam. Nasledujicich 8

otazek se tyka zviteci kavarny. Zbylé 4 otazky jsou sociodemografického typu.

6.1.2 Realizace dotaznikového Setfeni

Sbér dat probihal od 16. tinora 2022 (22:00) do 23. tinora 2022 (22:00). Vyzkum byl
proveden formou online dotaznikli pfes Google Forms. Respondenti byli oslovovani
vyhradné pies socialni sité. Pres platformu Discord byli osloveni lidé ve skupiné Asijske
filmy a serialy a vse kolem, kde se shromazd’uji pfiznivci zejména korejské a japonské
kinematografie. Prostfednictvim Instagramu byli respondenti osloveni pies profil Tlusty
denicek, jenz se zabyva nejen fyzickou, ale i psychickou pohodou. Nadile byl Siien

prostiednictvim socialni sit¢ Facebook.
6.2 Vysledky dotaznikového Setieni

6.2.1 Charakteristika respondenti

Do vyzkumného Setfeni se zapojilo 511 respondentti. 79,8 % (408) respondentil byly Zeny,
19,6 % (100) muzi a 0,6 % (3) respondentt uvedlo jiné pohlavi (Graf A, Ptiloha IT). Nejvétsi
zastoupeni bylo ve vékové kategorii 19-29 let (54,6 %), 30-39 let (24,5 %) a 40-49 let (11,9

%). Naopak pouze tii respondenti jsou ve véku 70 a vice let (0,6 %).
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V nejpocetnéjsi vékové skupiné se jedna o 219 zen (78,5 %), 59 muzt (21,1 %) a 1 jiné
pohlavi (0,4 %). VétSina Zen (53,7 %) 1 muzld (59,0 %) v rdmci vSech respondentil

zapojenych do vyzkumu se nachézi v této vékové kategorii.

300

279
250
200
150 125
100
61
50
16 . 19 8 3
0 -— [ —

Do 18 let 19-29 let 30-39 let 40-49 let 50-59 let 60-69 let 70 avice let

Graf ¢. 1: VEk respondentt (vlastni zpracovani)

Témeét polovina dotazovanych pochazi ze Zlinského kraje (249; 48,7 %), 57 respondent
z Olomouckého kraje (11,2 %) a 46 z Moravskoslezského kraje (9,0 %). Nejmén¢ odpovedi
se podatilo ziskat v Karlovarském a Plzeniském kraji (oba 4; 0,8 %). 18 oslovenych (3,5 %)
pobyva v zahranici (Graf B, Pfiloha II). Zejména na Slovensku. Z divodu relevance tvrzeni
a ziskaného objemu dat, budou v nékterych porovnanich mezi kraji ty s méné respondenty

vynechany.

V ramci vyzkumu byl zjiStovéan i1 pracovni stav, aby bylo zjisténo, jaci lidé by podnik
navitévovali. Zda studenti, maminky na matefské, &i by to nehralo roli. Cisté ze zajimavosti,
zda osoba pracuje, byli respondenti dotazani, v jakém odvétvi. 267 respondentli jsou
zaméstnanci (52,3 %), 110 jsou studenti (21,5 %) a 59 dotazanych (11,5 %) jsou na mateiské
¢i rodicovské dovolené (Graf C, Ptiloha II). K otazce konkretizace pracovniho odvétvi se
vyjadiilo 316 respondentil (248 Zen, 66 muzi, 2 jind pohlavi). Nej€astéji zminéna odvétvi

jsou sestupné uvedena v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 2: Pracovni odvétvi respondentti

Nejcastéjsi pracovni odvétvi respondenti (z 316)
Administrativa 47
Skolstvi 43
Marketing 35
Zdravotnictvi 26
Obchod 16
Gastronomie 14
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Priimyslova vyroba 14
Stavebnictvi 10
(zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.2 Spokojenost s momentalni nabidkou na trhu

Pocet podnikd, kde si vychutnat kavu, se kazdym rokem na trhu zvysuje (businessinfo.cz,
2020). Proto byli respondenti dotazani, zda jsou se soucasnou nabidkou ve svém okoli
spokojeni. 92 (18,0 %) rozhodné ano a dalSich 271 (53,0 %) vicemén¢ také, zatimco pro 124
(21,3 %) respondenttl je pocet nedostacujici a dalich 24 (4,7 %) je o tom zcela piesvédceno
(Graf D, Ptiloha II). Nejvice nespokojeni jsou obyvatelé Zlinského (34,5 %) a
Moravskoslezského kraje (28,3 %). S nabidkou kavéren ve svém bydliSti nejsou taktéz

spokojeni lidé ve veku 40-49 let (41,0 %).

Otazka cislo 11 se respondentil ptala, jakou maji oblibenou kavarnu. 63,8 % (326) svého
favorita nemé. Svého oblibence nema 74,0 % muzi a 61,5 % Zen. Mezi zbylymi 185
tazanymi se nejcastéji objevovala sit’ kavaren KAFEC (22), ktera ptedcila konkurenty jako
Eiscafe Delikana, Costa Coffee ¢i Starbucks. Mezi soukromymi kavarnami byly casto

zminény: zlinské Café Mala scéna, olomoucké Café La Fée a olomoucké KAFE JAK LUSK.

6.2.3 Charakteristika béZné navstévy

35,8 % (183) respondentl navstévuje kavarnu obcas, coZz bychom mohli na zakladé vybéru
moznosti brat jako maximalné 1krat mésicn€é a méné. Alespoil jednou tydn€ do kavarny
zavita 17,8 % (91) dotazanych a kazdodenné do ni zavita dalSich 11 lidi (2,2 %). Navstévu
kavarny do svého mési¢niho planu ptidava 44,2 % (226) zékaznikd. Mezi pravidelné tydenni

zakazniky patii zejména lidé ve véku 19-29 let (25,4 %) a studenti (28,2 %).

Vice nez polovina (264; 51,7 %) tdzanych si dopieje kavarnu odpoledne od 14:00 do 17:00.
Dalsich 116 (22,7 %) navstévnikii do podniku zavitd v podvecer od 17:00 do 19:00.
Dopoledni navstévu si dopteje 70 (13,7 %) lidi, jednd se piedevS§im o zakazniky na
matetské/rodicovské dovolené (31,0 %). Na podvecerni a vecerni kavu po 17:00 si zajde
61 (11,9 %) nadSenct (Graf E, Ptiloha II). Zajimavé je, Ze se pfevazné jednd o lidi pracujici

v administrativeé (39,3 %).

Béhem jedné névstévy kavarny nejcastéji respondenti utrati 101-200 K¢ (48,9 %) (Graf F,
Ptiloha II). Nejvice se v rozmezi této castky pohybuji lidé ve véku 19-29 let (54,8 %) a
studenti (64,5 %). 201-300 K¢ v kavarné zaplati 26,2 % respondentti, jedna se ptedevs§im o

zaméstnané obCany (34,1 %). Do 100 K¢ ,,se vleze* 9,4 % dotadzanych, uskromnit se dokazou
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spiSe muzi (17 %) nez zeny (7,6 %). Vice nez 300 K¢ za jednu navstévu je schopno utratit

79 zékaznikl (15,4 %). Nejvice ochotni zaplatit vyssi ¢astku jsou obyvatelé Prahy (19 %).

Doba jde neustale dopiedu, a proto neni prekvapenim, ze se méni i zptisoby platby na trhu.
Mezi respondenty prevlada platba kartou (56,0 %), nasledovana hotovosti (23,7 %) a
mobilnim telefonem (15,3 %). Chytré hodinky vyuzivé k platbé pouhych 3,3 %. 11 lidi
uvedlo jinou odpovéd’. Jednalo se napiiklad o bonusovou kartu Starbucks ¢i tvrzeni, ze vSe
zaplati partner. Bezkontaktni platby vyuzivaji predev§im zaméstnani jedinci (82,2 %) a lidé
na matei'ské/rodi¢ovské dovolené (81,0 %). Platbu hotové nejvice uplatiiuji OSVC (39,0 %).
Bezkontaktné plati nejcastéji obyvatelé Prahy (92,5 %).

1
75 « Kazdy den
= Vice nez 3krat tydné
1 az 2krat tydné

Vice nez 3krat mésiéné
= 1 aZ 2krat mésiéné

= Obcas

= Hotové = Chytrymi hodinkami = Kartou = Mobilnim telefonem = Jiné

Graf & 2: Cetnost navitévy kavarny Graf ¢. 3: Zpusob platby

(vlastni zpracovani)

Napfti¢ kategoriemi se respondenti shodli, Ze nav§téva kavarny je hlavné o teplém napoji
(93,3 %) a dobrém zakusku (78,3 %). Opodal nezlstaly ani nealkoholické napoje (43,8 %).
Vyssich ¢isel dosahuji 1 sendvice a panini (18 %) a zmrzlina (17,4 %). To vSak autor prace
poklada za sezénni pokrmy. V odpovédi ,,jiné* byl zminén napiiklad ndkup baristickych

pomticek ¢i snidanova menu.

Teplé Napojc 1 477
Zakusky, dezerty 400
Nealkoholické napoje e esssssssssSS—————— 724
Sendvice, panini ————— 02

Zmrzlina e—— 89
Alkoholické napoje messsss 66
Baleni mleté/zrnkové kavy mmsm 35
Smoothie mm 24
Pochutiny =sm 24
Darkové zboZi 1 4
jiné 1 5

Graf ¢. 4: Nejcastéji zakoupené produkty (vlastni zpracovani)
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6.2.4 Preference respondenti

V dnesni uspéchané dob¢ se zacina tesit oblibé kava s sebou. Proto byl autor prace mile
ptekvapen, ze suverénni vétsina respondentil (90,2 %) preferuje stravit v kavarne néjaky cas.
Pouze 9,8 % voli moZnost vzit si zakoupenou kavu ¢i zbozi s sebou (Graf G, Ptiloha II).
Na opakovanou navs§tévu mize mit vliv mnoho faktorti. Respondenti se vicemén¢ shodli na
63,0 % si potrpi na kvalitni dobrou kavu ¢i ¢aj a pro 60,1 % oceni milou obsluhu, ktera oproti
Japonsku nemusi byt samoziejmosti. Zeny si vice nez muZi potrpi na piijemném prostiedi
(83,8 %) a rozumnych cenéch (36,5 %). Zatimco muzi oproti zenam vice dbaji na kvalitni
kavu ¢i ¢aj (72,0 %) a originalitu a vyjimecnost (26,0 %). Nabidka za rozumné ceny je
nejdilezitéjsi pro lidi ve véku 19-29 let (39,1 %). Na kvalitnich dezerty si nejradéji
pochutnaji respondenti v rozmezi 29-39 let (47,2 %). A na milou obsluhu si nejvice potrpi
lidé 39-49 let (67,2 %). Zivot si dezerty nejradéji osladi rodi¢ na matefské/rodi¢ovské
dovolené (51,7 %). Rozumné ceny jsou kli¢ové pro kazdého druhého studenta (54,5 %).
Mezi odpovéd’mi, uvedenymi jako ,,jiné“, se objevil détsky koutek (5) ¢i bezlaktézové

alternativy (2).

Prijemné prostredi 416
Kvalitni kava/Caj 322
Mila obsluha 307
Kvalitni dezerty 195
Rozumné ceny 180
Originalita, vyjime&nost 105
Sirok4 nabidka 67
DelSi oteviraci doba 37
Psi mazlicci vitani 33
Akce, workshopy 10
jiné 16

Graf €. 5: Rozhodujici faktory respondentii (vlastni zpracovani)

Nasledné otazky ¢islo 9 a ptipadné 10 zjistovaly, jestli dotdzanym v kavarnach v jejich
okoli néco chybi. 73,4 % vyjadrtila spokojenost, Ze jim nic neschazi. Zatimco 26,6 % néco
postrada (Graf H, Ptiloha II). Nejvice nespokojeni jsou obyvatelé Olomouckého kraje (33,3
%), kteti postradaji $irSi nabidku jidla, a lidé na matetské/rodiCovské dovolené (34,5 %),
kterym chybi détsky koutek. Celkove lidem v kavarnach chybi zdzemi pro déti, kvalitni

kava, dezerty pro vegany a alergiky, nebo postradaji samotny podnik v jejich okoli.
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6.2.5 ZkuSenost se zvireci kavarnou

V Cesku jsou zvifeci kavarny na vzestupu, zejména ty ko¢iéi, a proto byla respondentim
polozena otazka, zda n¢kdy takovy podnik navstivili. 69,3 % (354) takovy podnik dosud
nenavstivil a 12 respondentt (2,3 %) si navstévu nevybavuje. AvSak 28,4 % (145) ma se
zviteci kavarnou zkusenost (Graf CH, Ptiloha II). Zviteci kavarnu nékdy navstivilo 35,5 %

studentti a 36,6 % lidi ve véku 19-29 let.

Respondenti byli posléze vyzvani, aby jmenovali kavarnu, kterou navstivili. Pokud si jméno
nevybavili, mohli zminit pouze mésto, kde se podnik nachazi. Cetnost nejéastéjsich
odpovédi je uvedena v nasledujici tabulce. Celkem si respondenti vzpomnéli na jméno

kavarny 46krat, zatimco mésto dokéazali uvést 132krat.

Tabulka €. 3: ZkuSenosti se zvifeci kavarnou

Nejnavstévovanéjsi zvireci kavarny

kavarna meésto
Pelisek — kocici kavarna (Brno) 12 Olomouc 29
Coffee Cat (Olomouc) 9 Praha 26
Cauky mpauky (Ostrava) 5 Brno 17
Kavarna Kocici (Praha) 4 Ostrava 14
Kocic¢i kavarna na Smichové (Praha) 4 Krom¢tiz 11

v zahrani¢i 10

(zdroj: vlastni zpracovani)

6.2.6 Nazor na platbu za vstup

V Japonsku je typické, Ze za vstup do zvifeci kavarny musite zaplatit poplatek. VEtSinou je
v cen& nealkoholicky napoj dle vaseho vybéru. Cast penéz jde samoziejmé na samotna
zvitata. Autor prace poklada tento fakt za nejméné realny, co se tyce uskute¢néni na eském
trhu. KaZzdopéadné respondenti na to maji rozporuplny nézor, byla jim poloZena otdzka, zda
by ptedem zaplatili, kdyby védéli, ze v cené vstupu uz maji zahrnut nealkoholicky napo;j.
42,5 % o tom dosud nepfemyslelo nebo nevi. Vstupné by bylo ochotno zaplatit 31,7 %
navstévnikl, zatimco 25,9 % je vyhradné proti. Problém s platbou piedem by méli zejména
muzi (31,0 %), zeny by spiSe vahaly (44,1 %). 32,0 % lidi ve veku 30-39 let by za vstup
nezaplatilo, 59,0 % respondentli v rozmezi 40-49 let by nad placenim piremyslelo. Zatimco
za vstup by byli nejvice ochotni zaplatit mladi lidé (36,6 %) ve véku 19-29 let. Nejmensi
odpor vici vstupnému mayji obyvatelé Moravskoslezského kraje (19,6 %). Nejvice ochotni

zaplatit za vstup jsou Zeny na matetské/rodi€ovské dovolené (40,0 %).
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V japonské zviteci kavarné se pohybuje vyse vstupného od 1 000 ¥ do 2 000 ¥ za hodinu
(animalcafes.com, ©2015-2020). Podle serveru www.kurzy.cz by se ke dni 10. 3. 2022
jednalo v piepoctu o ¢astku od 197 K¢ do 394 K¢ za hodinu. Pro ¢esky trh by vSak bylo
nutné ¢astku vyrazné snizit a hodinovou sazbu zcela zrusit. 52,8 % respondentt by si ¢astku
za vstup vcetné napoje predstavovalo do 50 K¢. 44,9 % vidi ¢astku nejrealnéji do 100 K¢.
Pouze 2,3 % by byli schopni zaplatit vice nez 100 K¢&. Lidem pracujicim jako OSVC (54,8
%) a obyvatelim Moravskoslezského kraje (40,0 %) by nejméné vadilo zaplatit vstupné
vyssi nez 50 K¢&. Zaplatit ¢astku do 100 K¢ by délala nejmensi problém lidem ve véku 19-
29 let (47,3 %).

161
160

137

20 7

0 |
=Ne w=Ano =Nevim, nepfemyslel jsem otom =Uréité ano = Urcité ne Do 100 K& Do 50 K& Vice neZ 100 K&

Graf ¢. 6: Placeni vstupného Graf ¢. 7: VySe vstupného

(vlastni zpracovani)

6.2.7 Zvireci kavarna dle piani respondenti

Jak jiz bylo zminéno, v Cesku jsou na vzestupu koGi¢i kavarny, a proto autor prace
predpokladal, ze dal$i koci¢i kavarna uz nebude nejdominantnéj$i volbou vyzkumu.
Respondenti méli za kol vybrat zvite, kterému by se mohla ptipadné nova zviteci kavarna
v jejich okoli vénovat. V dotazniku (Pfiloha I) jim byl nabidnut vybér zvifat, které jiz svou
zviteci kavarnu v Japonsku maji, mohli v§ak zminit 1 jiné. Suverénné zvitézil pes (43,4 %),
&¢imz se utvrdilo, Ze jsou Cesi narodem pejskatii (Rybafova, 2019). Na druhém misté jsou
s razantnim odstupem kocky (21,9 %). Mezi respondenty se objevily velmi originalni
odpovédi, jako tfeba velbloudi kavarna ¢i motsky svét. Nékteti vSak zminili, Ze zvife do
kavarny nepatii (16), naopak jini by piivitali jakoukoliv zvifeci kavarnu (7). Cetnost viech

zvitat je uvedena v tabulce.
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Tabulka &. 4: Cetnost zvolenych zvifecich kavaren

Seznam zvolenych zvirat
pes 223 sova 12
kocka 112 jezek 11
kralik 28 had
prasatko 24 jiné: velbloud, | 2
papousek 22 moisky svét
zelva 21 jiné: fretka, lama, netopyr, | |
ik mravene¢nik, skunk,
15ka 13 tchof, kun

KdyZ porovname tfi nejhojnéji zmiflovana zvifata v Cetnosti tii nejCastéji uvedenych kraja,
tak psi kavarnu by nejradéji uvitali obyvatelé Zlinského kraje (50,6 %), koci¢i obyvatelé
Olomouckého kraje (32,7 %) a krali¢i obyvatelé Moravskoslezského kraje (7 %). O praseci
¢i lis¢i kavarnu by méli zdjem lidé ve v€ku 19-29 let. O tu jez¢i zase 30-39 let. Kdyz
vynechdme psy a kocky, tak muzi preferuji papousci a praseci kavarnu a zeny kralici a zelvi.
Zajem zen na matefské/rodicovské dovolené o krali¢i kavarnu je tfikrat vétsi nez u

zamé&stnanci, studentti & OSVC.

Nasledné¢ byla respondentiim poloZena otdzka, zda by takovou kavarnu s mazlickem,
kterého si vybrali, navstivili. 70,6 % dotdzanych by kavarnu navstivilo, 12,3 % by stale
vahalo a 17,0 % by i tak do kavarny nezavitalo. Nejvice by chtéli takovou kavarnu navstivit
lidé 19-29 let (74,9 %). Na vazkach by byla populace 30-39 let (16,8 %). Zajimavy kontrast
nastal, kdyz se u otazky cislo 12 vyjadtilo 30 respondentli, Ze nemaji radi zvirata (Graf I,
Ptiloha II), avSak pfi této otdzce uz ptesné polovina z nich ptipustila, Zze by kavarnu s jejich

oblibenym zvifetem navstivila.

= Ne
= Ano

Nevim

Graf ¢. 8: Navstévnost zvolené zvifeci kavarny
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Duivod, pro¢ by kavarné nedali Sanci, uvedlo 61 respondentil. Jako nejcastéjsi odpovédi se
objevily nezajem o kavarnu (15), postradani smyslu konceptu (10), presvédceni, ze zvirata

do kavarny nepatii (9), obava z hygienickych opatieni (7) ¢i nedostatek klidu (6).

6.3 Kovalitativni Setreni

Kvalitativni Setfeni bylo provedeno pomoci individualnich rozhovorti, a to v obdobi
13. — 15. bfezna 2022. VSichni tcastnici souhlasili s nahravanim a zvefejnénim kiestniho

jména a v&ku. Nahravani probéhlo jak nazivo, tak i vzhledem k pandemické situaci online.

6.3.1 Vybér participanti

Participanti byli osloveni prostfednictvim socidlnich siti Facebook, Instagram a Discord.
Autorovi préace se ptihlasilo dohromady 17 zajemct. Podminkou bylo, aby participanti méli
nebo mivali psiho mazlicka. Byli vybrani 4 muzi a 4 zeny, ve véku cilové skupiny 19-29 let.
Dtivodem volby této vékové kategorie byl fakt, ze podle kvantitativniho vyzkumu 35,4 % z
nich hlasovalo pro psi kavarnu a svou navstévu by i realizovali, coz byly hodnoty vys$si nez

u jinych vékovych rozmezi.

Tabulka €. 5: Seznam ucastnikd vyzkumu

Seznam participanti
jméno vék
Rostislav 22
Karolinal 23
Lenka 24
Karolina2 26
Martina 26
Lukas 26
Darek 28
Filip 28

6.3.2 Struktura rozhovoru

Cilem individualnich rozhovori bylo potvrdit nékteré¢ informace z kvantitativni ¢asti a
predevsim zjistit, jaké socidlni sité participanti vyuzivaji. Po rozehtivaci ¢asti o vztahu ke
zvitatim byli Ucastnici tdzani na jejich béZnou navstévu v kavarnach. Nasledovaly otazky o
psi kavarné a co si mysli o placeni vstupného. Na zavér jim autor prace polozil otazky

s tématikou Japonska. Rozhovor v celém znéni je uveden jako Ptiloha I'V.
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6.4 Vysledky kvantitativniho Setfeni

6.4.1 Vztah ke zviratim

VSichni Gcastnici popsali svilj vztah ke zvifatim velmi kladné. Pro pani Karolinul jsou
soucasti zivota a pani Martina si dokonce bez nich nedokaze ptedstavit zivot. Participanti
Karolina2, Lukas a Rostislav zminuji, ze vyristali na venkové a v kontaktu se zvitaty byli

jiz od détstvi, a tak k nim chovaji blizky vztah.

Utastnici pokladaji psa za jednoho ze svych nejoblibengj$ich zvitat, z jejich odpovédi viak
bylo jasné, ze je to i tim, Ze je to velmi dostupny mazlicek. Pan Darek se vyjadtil: ,,Nedovedu
si tvrdit, Ze by pes byl nejoblibenéjsi, spiSe me to vzdy tahlo k velkym kockovitym Selmam,

ale tu si bohuzel domt nepotidim.*

Nasledné jim byla polozena otazka, jak se k psovi viibec dostali. Polovina z nich (Filip,
Lukas, Karolina2 a Rostislav) uvedla, ze jim ho v détstvi pofidili rodice, a tak si k nim
vybudovali naklonost. Karolina2 dodava, ze ji v posledni dob¢ bylo smutno, tak §la do utulku
a jednoho si adoptovala. Ostatni Gcastnici si k nému nasli naptiklad cestu jako dobrovolnik
v atulku (Karolinal) ¢i potfebu mit part’dka na nejriznéj$i aktivity (Martina). Filip 1 Lenka

zminili, Ze na pofizeni psa méli velky vliv partnefi.

VSsichni kromé pana Lukése maji psa uvnitf ve svém byté ¢i domé. Luka§ zminuje, ze by

psa v domé¢ urcité nechtél.

VSsichni Gi€astnici se shodli, Ze ptitomnost psa jim zlepSuje ndladu, vZdy je rozveseli a zajisti
jim teba i1 denni program ve form& vychazek. Karolina2 dodava: ,Naprosto skvéle, je to

uplné parada, nejde to ani vyjadrit. Déla mé $tastnou.*

Videa se zvitaty na socialnich sitich sledu;ji vSichni. Ackoliv panové Darek, Filip a Rostislav
je pfimo nevyhledavaji, ale dostavaji doporuceni od prohlizeCe. Nejcastéji zminéné

platformy byly Facebook (4), Instagram (3) a YouTube (3).

6.4.2 Navstéva béznych kavaren

Darek, Lukas a Rostislav nikdy nevzali svého psa do kavarny. Zatimco ostatni ano a vSichni
se setkali pfevazné s pozitivnim piijetim. Lenka, Filip a Karolinal si pfedem zjist'uji, které
podniky jsou ,,dog friendly*. VétSina ma zkuSenosti s nabidkou misky vody ¢i pamlskem ze
strany obsluhy. VSichni kromé Darka, ktery je proti, a Rostislava, ktery se nevyjadril, by

pstim povolili vstup do kavaren. Oba muzi uvedli, Ze by pfitomnost psit nemusela byt vS§em
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pfijemnd, naptiklad alergiklim. Filip a Rostislav by nechali rozhodnuti na majiteli. Nad
vychovanim jednotlivych psii by se pozastavily Lenka a Martina.

Vyjma Darka, ktery by si dal ¢aj, si vSichni ucastnici pii bézné navstéve dopteji kavu a
zakusek. Kazdy z participantil kavarnu navstivi mési¢né alespon jednou, pan Filip 1 1-2krat
tydné.

Pouze polovina tcastniki sleduje sviij oblibeny podnik s jidlem na socialnich sitich.

Karolinal a Filip pies Facebook, zatimco Martina a Karolina2 vyuzivaji i Instagram.

6.4.3 Psi kavarna KOINU

Pod pojmem psi kavarna se vétSina ti€astniki pfiblizila konceptu podniku. Lukas, Karolina2
a Rostislav o¢ekavaji podnik, kde se mohou mazlit se psy. Lenka se domniva, Ze se jedna o
podnik, kde se obsluha stara i o psy, ktefi jsou v kontaktu s ostatnimi psy a mohou si spolu
navzajem tieba hrat. V§ichni participanti si mysli, Ze koncept by mél $anci v Cesku uspét,
Karolina2 dodava, ze nezna clovéka, co by nemél rad psy. Vyjma Lenky by vSichni kavarnu
navstivili. Lenka pod podminkou, Ze by mohla vzit svého psa s sebou. Filip dodéava, ze by

mél obavy, ze by se z kavarny uz nemusel vratit sam.

K ptekvapeni autora prace by vSichni byli ochotni zaplatit vstupné ve vysi 89 K¢. VétSina
se shoduje, Ze je to nizka ¢éstka. Filip tvrdi, ze pro lidi s dobrym srdcem je to v pohodé.
Lenka ptipomind, Ze je to malo a ze lidé b&zné pfispivaji 1 na sbirky ve zverimexech. Zde se

vSak musi brat v potaz, Ze participanti jsou pejskafi.

Na otazku, na co by si majitel ¢i obsluha méli davat nejvétsi pozor, odpovédelo 6 ucastniki,
ze na povahu vybranych pst. Polovina zminila i hygienicka opatfeni a dva by apelovali na
chovani hostl. Karolinal to celé¢ okomentovala jako: ,,Asi by v tomto zafizeni méli byt psi

klidn¢jSiho rdzu, hodni psi. Nevybirat tam zadné agresivni psi jedinacky, ale spiSe volit psy

Vv

Zviteci kavarny se v Japonsku Casto setkévaji s problémem, ze to lidé mohou brat jako
tyrani zvirat, takové problémy lze ocekdvat i mezi ¢eskou spolecnosti. Mezi ucastniky se
vSak nevyskytla zadna negativni reakce. Naopak se vétSina domniva, ze psi jsou stvofeni
spoleCenska a Ze je to lepsi varianta, nez aby ziistali v utulku. Martina uvedla, ze v ko¢i¢ich
kavarnach se maji koCky uzasné, a kdo chce takovy podnik vést, musi mit zvifata rad a musi
se o n¢ dobfe starat. Mysli si, ze pro psy by to bylo velké plus, protoze by si je tam lidé
chodili hyckat.
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6.4.4 Vztah k Japonsku

Polovina si spojuje Japonsko s vybornym jidlem nebo anime. Karolinal si vybavi moderni
a nové technologie, zatimco Filip zminuje samuraje a tradicni architekturu. Rostislav si

vybavi rozkvétajici sakury (japonské tiesn€) a Karolina2 vzpominad oddaného psa Hacika.

Pro fiktivni kavarnu byl autorem prace vybran nazev KOINU, coz ¢esky znamena ,,Sténé*.
Na pocity z tohoto slova reagovali participanti velmi rozdiln€. Na Lenku a Rostislava to
pusobilo roztomile, ale nedokazali si pod tim nic vic predstavit. Martina a Karolinal to
oznacily za zvucné a kratké, coz se udajné bude dobfe pamatovat. Karolina2 z toho ma
neutralni pocit. Lukas vi doslovny pteklad, nebot’ sém zemi vychazejiciho slunce navstivil.
Ve Filipovi to vyvolava podobenstvi s japonskym slovickem ,kaiju* (ptiSera), zatimco v

Darkovi odborny vyraz ,.koitus* (pohlavni styk).

6 z 8 ucastnikli ma zkuSenosti s japonskou gastronomii. Darek a Karolina2 dosud
nevyzkouseli, ackoliv maji o kuchyni povédomi. Ostatni zmifiuji pozitivni vztah k jidlu
sushi. Filip hovofti o japonské sladkosti mochi a Luka$ vzpomind na vyborny wagyu steak.
VétSina si dokadze predstavit spojeni psi kavarny s podavanim japonské kuchyné, akorat
Rostislav ma obavy, Ze to nelze skloubit, a na vazkach je 1 Lenka, kterd se k otdzce vyjadtila
nasledovné: ,,Zalezi, j4 sama si nedokdzu predstavit co pfesné za jidla by se podavala. SpiSe
si nedokazu spojit japonskou kuchyni a kavu, protoze pro me¢ to Japonsko spiSe znamena
sushi. Nedokdzu si ptedstavit, Ze k sushi bych si ddvala kévu, ale dokdzu si ptedstavit spojenti

psi a sushi.*

Filip a Luka$ maji taktéZ obavy, zda je viibec realné vatit v Cesku japonskou kuchyni na

vysoké urovni.

Pouze Martina a Karolina2 umist'uji vyjimecné gastronomické zazitky na socialni sité, a to

na Instagram. Ostatni nevidi divod ke sdileni ¢i si jidlo vyfoti jen pro vlastni potiebu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

7 SITUACNI ANALYZA

Na zaklad¢ vysledktl vyzkumného Setieni bylo zjisténo, Ze nejveétsi zajem o psi kavarnu by
meli obyvatelé Zlinského kraje, proto je nasledujici situacni analyza pfizpisobena této
oblasti. V rdmci analyzy makroprostiedi byla zvolena PEST analyza, v rdmci mikroprostredi
se autor prace zam¢til na analyzu konkurence. VSe je doplnéno SWOT analyzou, ktera

v

zkouma vnéjsi i vnitini prostiedi podniku.

7.1 PEST analyza

PEST analyza je metoda, diky které sledujeme vné&j$i faktory pulsobici na organizaci.
Analyza nejen pomuze mit predstavu o vécech ovliviujicich podnik, ale v ramci firemniho

planovéani pomiize k dosaZeni konkrétnich marketingovych cili.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Podnikéni zvifeci kavarny je z hlediska politicko-pravnich faktor ovlivnéno mnoha
zakony, vyhlaskami ¢i predpisy, které je nutno dodrzovat. Soucasti jsou i ptedpisy Statni

zeméd€lské a potravinaiské inspekce.

Za zakony, které vymezuji podnikatelskou ¢innost, 1ze povazovat zékon €. 445/1991 Sb., o
zivnostenském podnikani, zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich a zdkon ¢.

89/2012 Sb., novy obcansky zakonik.

Podle Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky se podnik musi #idit vyhlagkou &.
137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby. Navic aby se mohli psi po
kavarn¢€ voln¢ pohybovat, musi byt dodrzovan predpis ministerstva a takova ¢innost musi
byt ozndmena krajské hygienické stanici, a to podle zdkona ¢. 258/200 Sb., o ochran¢
vefejného zdravi. Nadale musi kavarna dodrzovat nafizeni Evropského parlamentu a Rady
(ES) ¢. 852/2004 ohledné hygieny potravin. Provozovna tak musi pfedem navstévniky
upozornit o pfitomnosti zvitat, a tudiz o mozné alergické reakci, aby se zakaznik jesté pred
vstupem rozhodnul, zda podnik navstivi. Zarovenh musi byt v podniku vyhrazena mistnost
pro oddech zvitat a pfipadna karanténa pro nemocné zvife. Psi nesmi mit pfistup do mist,
kde se ptipravuji a skladuji potraviny. Samoziejmosti je pravidelna vakcinace proti vztekliné
a oSetfeni proti jinym parazitim. Podnikatel by mél mit ptipraven postup v ptipad¢ poranéni
zvifetem a zajistit si dostate¢né vybavené 1ékarnicky (Ministerstvo zdravotnictvi Ceské

republiky, 2016).
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Dilezitym zakonem poslednich let je zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. EET neboli
elektronické evidenci trzeb podléhaji trzby pochazejici z podnikatelské Cinnosti. Cilem je
rovnost v podnikatelském prostredi a zvyhodnéni poctivych zivnostnikd s t€mi nepoctivymi.
TrZby jsou evidovany propojenim pokladnich systémi podniki s Finanéni spravou. Uétenku
si muze zakaznik ovéfit na daniovém portale Financni spravy (etrzby.cz, ©2022). Diky
novele ¢. 360/2014 Sb. musi navic platci dani jednou mési¢né podavat tzv. kontrolni hlasent,
kde musi byt zaznamenany vSechny piijmové i vydajové doklady nad 10 000 K¢ (Finan¢ni
sprava, ©2022). Avsak podle nejnovéjSich informaci, bude zdkonné povinnost EET pfisti

rok zrusena (Ventura, 2022).

Od roku 2018 se musi dbat na zakon ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udajt. Toto
nafizeni plati pro podniky i jednotlivee, ktefi shromazd'uji ¢i zpracovéavaji osobni tdaje.
Cilem je ochranit digitalni prava jednotlivych lidi. Za osobni udaj se poklada i fotografie
obliceje, budeme-li tak chtit vyuzit obli¢ej spokojen¢ho zdkaznika k propagaci na naSich
socidlnich sitich, budeme muset od n¢j ziskat pisemny souhlas. Zarovenn se zdkonem
zamgstnavatel zarucuje, Ze citlivé tdaje o vSech zaméstnancich budou pfisné utajeny

(gdpr.cz, ©2022).

Zakon €. 65/2017 Sb., o ochran¢ zdravi pied Skodlivymi u€¢inky navykovych latek, znamy
jako protikutacky zakon, budi rozporuplné nazory (LuSa, 2020). Jestli by vSak zakon nebyl

uveden v platnost, nic by to nemeénilo na tom, Ze psi kavéarna je nekurackym podnikem.

Ptehled vSech zakont, které je nutno pti zakladani kavarny vzit v potaz, uvadi nasledujici

tabulka.

Tabulka €. 6: Piehled zdkont pro zvifeci kavarnu

zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéani

zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich

zakon €. 89/2012 Sb., novy obc¢ansky zdkonik

zakon €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb

zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijml

zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, dodana novelou ¢. 360/2014 Sb.
zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele

zakon €. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti

zakon ¢. 183/2006 Sb., stavebni zakon

zakon €. 133/1985 Sb., o pozarni ochrané

zakon €. 258/2000 Sb., o ochran¢ veiejného zdravi

zakon €. 65/2017 Sb., o ochran¢ zdravi pted skodlivymi ucinky navykovych latek
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zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich

zakon €. 505/1990 Sb., o metrologii

zakon €. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udaja

vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o zdsadach
osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych

vyhlaska ¢. 113/2005 Sb., o zpiisobu oznacovani potravin a tabakovych vyrobkt
vyhlaska €. 268/2009 Sb., o technickych pozadavcich na stavby
vyhléaska €. 246/2001 Sb., o pozarni prevenci
nafizeni ES €. 852/2004 o hygien€ potravin
(zdroj: vlastni zpracovani)

7.1.2 Ekonomické faktory

Psi kavarnu bude ovliviiovat ekonomicka situace v Ceské republice, ale i ve svéts. Prvnim
dilezitym ukazatelem bude HDP. Diky tomuto ukazateli zjistime vykonnost ekonomiky
statu a z n¢j odvodime zivotni uroven obyvatel. Pokud totiz Zivotni Groven klesa, klesne 1
poptéavka po zbozi a sluzbach. ,,Ceské ekonomice se v poslednim &tvrtleti datilo. Hruby
domaci produkt ocistény o cenové vlivy a sezonnost byl ve 4. ctvrtleti 0 0,9 % vySsi nez v
predchozim &tvrtleti a v porovnani se stejnym &tvrtletim roku 2020 vzrostl o 3,6 % (Cesky

statisticky urad, 2022).

DalSim podstatnym ukazatelem je mira inflace, jez odrazi rist ¢i pokles spotiebitelskych
cen. Inflace dle Ceského statistického ufadu dosahla v lednu 2022 hodnoty 9,9 % (Cesky
statisticky tfad, 2022). Aviak 3. unora 2022 Ceska narodni banka vydala prognozu, Ze jiz v
1. &tvrtleti roku 2023 by se celkova inflace méla pohybovat na 3,0 % (Ceska narodni banka,
2022).

swvvr

pouze Pardubicky kraj se 2,45 %. Utad prace CR k 31. 12. 2021 evidoval ve Zlinském kraji
10 957 osob. V roce 2021 bylo taktéz evidovano 13 804 volnych pracovnich mist. Z toho
1 168 mist bylo nabizeno i osobam se zdravotnim postizenim a 3 634 mist absolventim a
mladistvym (kurzy.cz, 2022). V prvnim mésici roku 2022 vsak dochazi ke zménam. Prvni
misto si stale drzi Pardubicky kraj (2,60 %), nasledovany hlavnim méstem Praha (2,71 %) a
Zlinskym krajem (2,86 %). Nejhorsi situace je v Usteckém (5,28 %) a Moravskoslezském
kraji (5,25 %). Celostatni podil nezaméstnanych osob v Ceské republice v lednu &inil 3,61
% a mezimésic¢né vzrostl o 0,12 procentniho bodu, ovsem oproti stejnému obdobi minulého

roku byl zaznamenan pokles o 0,66 procentniho bodu (Cesky statisticky uiad, 2022).
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7.1.3 Sociokulturni faktory

Predpokladejme, Zze psi kavarna vznikne ve Zlin€, nejlidnatéjSim mésté Zlinského kraje.
Zlinsky kraj slucuje okresy Zlin, Krométiz, Vsetin a Uherské Hradiste. V roce 2020 zilo na
uzemi kraje 580 119 obyvatel. Populace starne a zvySuje se podilem obyvatel
v postproduktivnim veéku. Primérny vék obyvatel Zlinského kraje v roce 2020 ¢inil 43,4 let
(Cesky statisticky ufad, 2021). Dle vysledki autorova vyzkumu, by pravé respondenti ze

Zlinského kraje ve véku 40—49 let byli po lidech ve veéku 20-29 let nejhojné&jsi skupinou

zakaznika.

V 544 ubytovacich zafizenich se v roce 2020 napti¢ krajem ubytovalo 500 512 hosti.
Zlinsky kraj je vyhledavanou turistickou oblasti. Nabizi totiZ mnoZstvi ptirodnich,
kulturnich a historickych pamatek. Atraktivitu pfidava i1 fakt, Ze se zde setkavaji tfi
narodopisné celky: trodna Hand, svérazné Valassko a pohostinné Slovacko (Cesky
statisticky ufad, 2021). NejnavsStévovangjSim mistem v kraji zistdvd ZOO LeSna

(vyletnik.cz, 2021).

Podle serveru Promény Ceské spolecnosti je dominantni volnocasovou aktivitou sledovéani
televize. Denné ji sledujeme v priméru dvé hodiny. K internetu a socialnim sitim denné
usedne az 40 % lidi, to ale pfevazné mladi lidé do 25 let. Sportu a pohybu venku se lidé

denn¢ vénuji primérné pal hodiny (promenyceskespolecnost.cz, 2016).

7.1.4 Technologické faktory

Prestoze je Japonsko velmoci v technologickych vychytavkach a trendech, tak zviteci
kavérny jsou mistem, které t€émto technologickym faktoriim pf#ili§ nepodléhaji. Kazdopadné
nejvetsi vliv maji technologie na elektronicka zafizeni, a to zejména na kavovary a pfistroje
na vyrobu a uchovavani pokrmt. Vybaveni pro baristy se sice vyviji, ale psi kavarna nema

zapotiebi mit kazdoro¢né€ nejnovejsi kavovar.

Velky vliv na podnik by mohla mit absence Wi-Fi ptipojeni, a proto nepiipada v uvahu, aby
podnik nedisponoval bezdratovym internetovym piipojenim pro své hosty. Lidé jiz nechtéji
jen tak sedét v kavarné a popijet kavu, velmi Casto totiz zadaji o piipojeni k internetu
(Klimsova, ©2022). Vétsi kavarny, které disponuji pfipojenim k internetu, mohou fungovat

jako coworkingova pracovisté (Novakova, 2022).

Doba jde neustale kupiedu a o tom svédéi i fakt, ze vétsina Cechli uz plati bezkontaktng.

Oproti roku 2020 narostl pocet lidi, ktefi vyuZzivaji 1 jiné zplisoby placeni nez pomoci
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hotovosti. Mobilem plati kazdy paty Cech a bezkontaktni platby upfednostiiuje 82 % lidi.
Piestoze jsou Cesi otevieni inovacim, tak na hotovost nedaji dopustit (Sovova, 2021). Je
mozné, ze tomu dopomohla i pandemie covidu-19, kdy se velmi apelovalo na bezkontaktni
placeni. V kontrastu s psi kavarnou dle japonského konceptu bychom mohli ¢aste¢né narazit,
nebot’ Japonsko je i pres technologicky pokrok hotovostni zemé a kartou lze platit jen na
nekolika mistech. AvSak s pifichodem mladsi a mladsi generace zacind tato japonska rarita
pomalu ustupovat (Kats, 2020). Pro ¢eskou klientelu tak zachovani pouze platby v hotovosti

neptichazi v avahu.

Soucasti kazdé zviteci kavarny by mél byt bezpecnostni kamerovy systém. Samoziejmosti
je, ze by o tom zakaznik musel byt pfedem upozornén, naptiklad nalepkou na vchodovych

dvefi.
7.2 Analyza konkurence

Ve Zlinském kraji se ke dni31. 12. 2021 vyskytovalo 3 517 ekonomickych subjekt
vykazujici aktivitu. Jedna se o kategorii CZ-NACE I — Ubytovéni, stravovani a pohostinstvi.

Mezi lety 2020 a 2021 zistal pocet prozatim stabilni.

Tabulka €. 7: Ekonomické subjekty ve Zlinském kraji se zjisténou aktivitou

Ekonomické subjekty Zlinského kraje v kategorii CZ-NACE I
rok 2013 2014 |2015 |2016 |2017 |2018 |2019 |[2020 |2021
pocet (3599 |3578 |3463 |3457 |3596 |3528 |3532 |3517 |3517

(zdroj: vlastni zpracovani, data: vefejna databaze CSU)

Ackoliv cisla znaci, ze konkurence v kraji je enormni, nutno podotknout, Ze v pifimé
primarni konkurenci jsou ,,pouze* tfi ko€i¢i kavarny. Kavarny Café La Micina a Kitt&Café
koci¢i kavarna v Uherském Hradisti, ktera by nesla jméno Koci¢i Grunt. AvSak chtéla
vstoupit na trh v dobé& pocatku pandemie covid-19 a jak uvadi David VIk jménem kavarny,
tak pravé pandemie znemoZnila samotnou kavarnu oteviit (Ko€i¢i Grunt, 2020).

Tabulka €. 8: Piimé a nepiimd konkurence ve Zlinském kraji

Pifiméa a neprima konkurence ve Zlinské kraji
prima kocici kavarny

nepiima | kavarny a cukrarny, restaurace, markety, benzinové pumpy, automaty na kavu

(zdroj: vlastni zpracovani)
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7.2.1 Kitt&Café Toulavy raj

vvvvv

roku 2016. Svym zakaznikiim nabizi od teplych napoji az po domaci zakusky. A k tomu
vSemu vam spole¢nost délaji mazlici se kocky vSude kolem. Kavarna je velmi prostorna a
nachdazi se kousek od koupalist¢ Bajda a podzamecké zahrady. Oteviraci doba je od utery do
nedéle vzdy od 13:00 do 19:00. V pondéli je zavieno. Je jedna z téch, které se snazi koCkam
hledat nové domovy, jedna se tedy o adop¢ni ko€i¢i kavarnu. Kavarna je velmi aktivni na
svém facebookovém profilu, kdy ptidava piispévky vétSinu dni v tydnu, komunikuje
nejcastéji pribehy svych kocicek a jejich cestu do novych domovii. Na platformé Instagram
je aktivni méné a ptispévky piidava ztidka, ale 1 zde dominuji fotografie koci¢ich spolecniki.

Webové stranky se momentalné predélavaji.

Facebook: 4,9/5 (69 recenzi)
Google reviews: 4,8/5 (244 recenzi)
Trip Advisor: 4,0/5 (5 recenzi)

7.2.2 Café La Micina

vvvvv

Koci¢i kavarna plné chlupatych spole¢nikl nabizi od zékuskl ptes kédvu az po alkoholické
napoje. Momentalné ma docasné zavieno, avsak oteviraci doba byla idajné denné od 13:00
do 19:00. Kavarna nema webové stranky, ale komunikuje zejména prostiednictvim
Facebooku a Instagramu. Neni piekvapenim, ze ve vétsin€ prispévceich na téchto sitich jsou
fotografie ¢tyinohych spole¢nikll. Pfispévkil vSak kavarna mnoho neptidava, ale na zpravy

svych zékaznikl reaguje téméi okamzité.

Facebook: 4,8/5 (87 recenzi)
Google reviews: 4,5/5 (182 recenzi)
Trip Advisor: 4,5/5 (5 recenzi)

7.2.3 Kodi¢i Raj

Velmi mlada zlinska kavarna, ktera oteviela 8. biezna 2022. Nachazi se kousek od centra a
ulice Dlouhd, byvaly podnik Yukon. Podle prvotnich pfispévki na socialnich sitich ma
kavarna otevieno 6 dni v tydnu od 10:00 do 20:00 a jedna se o adop¢ni kocici kavarnu.
V pondéli ma zavieno. Svym navstévnikiim kromé piitomnosti kocek slibuje 1 prvotiidni

kavu z mistnich praziren. Momentalné nedisponuji webovymi strankami a komunikuji
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prostiednictvim Facebooku a Instagramu. Dosavadni pfispévky se zaméfovaly na

rekonstrukci prostor kavarny a seznameni s mistnimi ctyfnohymi obyvateli.

Facebook: 5/5 (2 recenze)
Google reviews: -

Trip Advisor: -

7.2.4 Slovem ko¢i¢ich kavaren ze Zlinského kraje

Autor prace oslovil vSechny koci¢i kavarny, které se nachazeji ve Zlinském kraji, aby mu
odpovédély na otazku, co je déla vyjimeénymi oproti jinym zvifecim kavarnam. VSechny

oslovené kavarny zaslaly své vyjadrent.
Ko¢i¢i Raj
,»Chceme se soustiedit na adopce a na osvétu o kockéach. Ale to plijde az tak za mesic.

Nechceme prepliovat kavarnu kockami, dbame na to, aby jim bylo dobfte.*
Café La Micina

,»Rada bych napsala, Ze nase kavarna je vyjimecna tim, Ze ko¢ky umi samy pfipravit kavu,
ale bohuzel. Je to kavarna jako kazda jina, myslim si, ze mame krasné prostiedi, takove

rodinné... a hlavné se snazime d¢lat to srdcem (az zase otevieme).*
Kitt&Café Toulavy raj

,»NaSe kavarna je spojena s utulkem pro kocky v jednom prostoru. Mame 40 zvitat, vlastni
karanténni zadzemi. NetuSim, zda je v Evropé vétsi koc€ici kavarna co do poctu kocicek, u nés
jsme asi rarita. Vznikli jsme jako druhd adop¢ni kavarna (prvni byl PeliSek v Brné, kde jsme
byli na porady), zaroven spolupracujeme s provéienymi ttulky a pomahdme umist'ovat i
jejich koci¢ky. Vzhledem k mému piedchozimu studiu v oboru veterinarni prevence, se
specializujeme hlavné na zdvazné ptipady nemoci a zanedbani péce, handicapované kocky
apod. Momentéln¢ jsme na hrané kapacity lidské 1 zviteci, hledame prostory a chceme
naplnit projekt nejlépe v kombinaci se samospravou mésta, samostatné udrzitelného utulku
pro zvitata s adopcni kavarnou s vétsi kapacitou. Zaroven budujeme komunitu lidi a rodin,
které se, pokud chtéji, mohou kdykoliv zapojit a pfednést svoje navrhy nebo ptilozit ruku k
dilu. Jsme viceméné otevieni, transparentni a orientujeme se na komunitni piijemné

prostiedi a spojeni. Fungujeme spise jako rodinny podnik. I vybaveni je nastaveno tak, aby
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lidé byli pobizeni k interakci se zvifaty a sebou navzdjem. Zaroven drzime nizké ceny, aby

bylo mozné k nam opravdu dojit ¢astéji nez jednou za svatek.*

7.3 SWOT analyza

SWOT analyza pomuze psi kavarné urcit jeji nejsilnéjsi stranky, na kterych muize ,,stavét
zaklady*, upozornit na konkuren¢ni vyhody a stranky slabé, a tak dat prostor na budouci

zlepSeni. Zaroven si diky analyze podnikatel uvédomi pfilezitosti a hrozby, kterym miize pti

pohybu na trhu celit.
Tabulka €. 9: SWOT analyza
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- originalni koncept, prvni psi kavarna - vysoké pocatecni néklady
- nabidka japonskych produkti - zvySena hygienicka opatieni
- pomoc opusténym psim - platba vstupného
- filtrovana voda zdarma - uz§i okruh zékaznikt
- EKO udrzitelnost - za€inajici podnikatel

PRILEZITOSTI HROZBY
- navazani spoluprace (tulek, firmy) - nova konkurence
- rust spotieby kavy - loajalita zakaznikl ke konkurenci
- vérnostni program - zvySujici se zivotni standardy
- reklama - pandemie
- doplnkové sluzby - rust cen surovin

(zdroj: vlastni zpracovani)

7.3.1 Silné stranky

Nejvétsi vyhodou psi kavarny je jeji samotny koncept. V Ceské republice se dosud
nenachazi zadna kavarna, ktera by se specializovala na psy. Potencidlni konkurenci ji jsou
originalitu posili i fakt, Ze psi kavarna se bude drzet co nejblize japonskému konceptu,
zatimco ko¢i¢i kavarny v Cesku ponékud ,,zdomacnély“. Podnik ma v planu nabizet $iroké

mnozstvi japonskych produktt, a to jak od napoji, pochutin, tak i samotnych dezerti.
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Srdce mnoha zakaznikl si ziskd i1 fakt, Ze se bude jednat o pejsky, ktefi byli piebrani
z utulki. Navic bude jednim z cili podniku najit t€émto Ctyfnohym spolecnikiim nové

domovy.

Nekteti zékaznici jist€¢ oceni, Ze v ramci snizeného vstupného maji neomezené mnozstvi

filtrované vody. Vice o vstupném v projektové casti na strané 71.

Japonci souzni s pfirodou, a to se promitne nejen v interiéru kavarny, ale i v poskytovani
sluzeb. V planu jsou naptiklad téstovinova brcka, recyklovatelné obaly ¢i 15% sleva na kavu

pii pouziti vlastniho kelimku.

7.3.2 Slabé stranky

Nejvetsi prekdzkou budou vysoké pocatecni ndklady. Piedev§im po pandemii Covid-19,

kdy vzrostly nejen ceny potravin, ale i stavebnich materiald.

Skrz psy se bude dbat na zvysSend hygienicka opatieni. A to jak na uklid prostredi kavarny,
tak 1 umyti rukou ptichozich navstévniki, nebot’ psi se svym vybornym ¢ichem jsou schopni
,»obliznout ruce* od ¢ehokoliv. Navic nékterym navstévnikiim by mohl byt zvySeny apel na

prevenci nepiijemny.

Znacné slabou strankou je placeni vstupného, které je pro japonské zviteci kavarny typickeé.
Ve Zlinském kraji se proti vstupnému vyjadfilo 24,9 % respondentl (62), zaplatit predem
by nevadilo 23,3 % (58) a dosud o tom nepiemyslelo 51,8 % odpovidajicich (129). Vstupné
ve vyS§inad 100 K¢ by bylo ochotno zaplatit 2,2 % (3) obyvatel kraje, zatimco do 100 K¢ by
zaplatilo 43,4 % (59) a do 50 K¢ by se ,,chtélo vlézt“ 54,4 % (74).

Jak jiz vyzkum zjistil, ne vS§em by mohla byt pfitomnost psa piijemnd, proto je uzsi okruh

zakaznikl slabou strankou podniku. Koncept taktéz mize vyvolat otdzky u ochranct zvifat.
Jelikoz by se jednalo o zac¢inaji podnik a koncept, mohl by se nezkuSeny podnikatel potykat
se situacemi, na které ze své chyb¢jici praxe neznd efektivni feSeni.

7.3.3 Prilezitosti

Podnik by mohl prokazovat obrovsky potencial pii navazovani spoluprace. A to jak s psimi

utulky, tak i firmami, které by takovou spolupraci mohly obohatit své CSR.

Ptilezitosti je 1 celosvetovy rust spotteby kavy. Divodem by mohlo byt starnuti populace a

tim delsi vék doziti (Zarska, 2021). Japonci si potrpi na kvalitni kavu a v Zeb¥icku spotieby
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na obyvatele jsou na 34. misté, o jednu piicku pred 35. Ceskou republikou (kavovelisty.cz.

2021).

Na misté by byl i vérnostni program pro loajalni zdkazniky. Vice v projektové ¢asti na strané

74.

Obrovskou prilezitosti bude reklama, a to zejména na socidlnich sitich, kdy se zaméti
komunikace nejen na unikatni sortiment, ale i na fakt, ze se kavarna snazi pejskim spise

pomoci, nez je zneuzivat.

Autor prace si dokaze predstavit, ze by psi kavarna nabizela postupem casu i1 doplikové
sluzby. At uz by se jednalo o knihovnu manga komiksl, eventy, autenticky japonsky

automat na napoje pro zpestieni podniku ¢i ptipadné merch psi kavarny.

7.3.4 Hrozby

Kogi¢i kavarny jsou v poslednich letech v Ceské republice na vzestupu, lze tedy
ptedpokladat, Zze v ptipad€ Gspéchu by mohla vzniknout novd konkurence. Za primarni
konkurenci vSak mizeme povazovat i bézné kavarny a restaurace. V ramci sekundarni
konkurence nesmime opomenout benzinové pumpy ¢€i obchody s potravinami, kde si

potencialni zékaznik mtze kdvu 1 mensi obc¢erstveni zakoupit.

Podstatnou hrozbou je loajalita zdkaznika ke konkurencnimu podniku. Jeho vérnost
muzeme narus$it pouze tim, Ze nabidneme néco navic, oslnime jedineCnym konceptem nebo

se zamé&fime na efektivnéj$i komunikaci.

Se zvySujici se zivotni urovni obyvatelstva se mize stat, ze o podnik nebude dostate¢ny
zdjem. Mlze za to napiiklad zvySeny z4jem o domaci kdvovary. Nepomohla tomu ani
pandemie Covid-19, kdy si lidé zvykli byt doma ¢i Setfit. Samotna pandemie muze
v budoucnu jesté hrat vyznamnou roli, jelikoZ o jejim dalS$im vyvoji mizeme momentalné

pouze spekulovat, a proto ma misto mezi potenciadlnimi hrozbami.

S nejasnou ekonomickou situaci se musi pocitat i s ristem cen, coz ale autor prace poklada

jako nejmén¢ zadvazné oproti vySe zminénym hrozbam.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK
VO1: Kdo je cilova skupina a jaké jsou jeji postoje a faktory k navstéve kavarny?

Této vyzkumné otazce se vénovala kvantitativni ¢ast. Vyzkum zjistil, Ze cilova skupina je

ve véku 19-29 let. 74,9 % by navstivilo zviteci kavarnu a 35,4 % si vybralo psi kavarnu, coz
bylo oproti ostatnim vékovym skupindm vyrazny rozdil. Aby byla dand vékova skupina
spokojena, méla by kavarna disponovat nabidkou teplych napoji, dezertii a nealkoholickych
napoju. Pro 80,65 % respondentil cilové skupiny je idedlni oteviraci doba odpoledne od
14:00 do 19:00. 79,93 % preferuje platbu bezkontaktnim zptisobem. NejdulezitéjSimi
faktory k navstéve jsou piijemné prostiedi (83,5 %), kvalitni kéva/Caj (62,4 %) a mila
obsluha (57,7 %).

VO2: Jak nejlépe oslovit cilovou skupinu a jak spravné nastavit komunikaci?

Této vyzkumné otazce se vénovala kvalitativni ¢ast. Diky kvantitativni ¢asti bylo zjisténo,
jakymi faktory si cilovou skupinu ziskat ¢i udrzet. Polovina participantt sleduje své oblibené
podniky na socidlnich sitich. A to predevs§im na Facebooku ¢i Instagramu. Pouze 2 z 8 sdili
své gastronomické zazitky, a to na Instagramu, proto mize podnik brat tento fakt jako vyzvu.
Klicové¢ ale je, ze vSichni participanti sleduji videa se zvifaty, a to hlavné na Facebooku (4),
Instagramu (4) a YouTube (3). Nejlepsi cesta tedy povede ptes audiovizudlni tvorbu na
socidlnich sitich. Participanti naklonili své sympatie formatu adop¢ni kavarny, a proto by

méla byt komunikace nastavena i na propagaci této osvéty.

VO3: M4 koncept dostatecny potencial pro realizaci na daném trhu a jak atraktivni je pro

Cesky trh?

Této vyzkumné otdzce se vénovala kvantitativni i kvalitativni ¢ast vyzkumu. Podle
vysledkl, k pirekvapeni autora, ma koncept dostatecny potencial na aktudlnim trhu.
Respondenti, co si vybrali psi kavarnu, by ji poté v 85,7 % ptipadu navstivili. V cilové
skupiné se jedna dokonce o hodnotu 91,8 %. Mezi participanty doslo v 7 z 8 ptipadi ke
shodé a navstévu by uskutecnili bez jakychkoliv podminek. VSeobecné by zviieci kavarnu
dle svych ptedstav nenavstivilo 17 % respondenti, mizeme tedy ptedpokladat, ze by

kavarnu navstivili 1 lidé, kteti hlasovali pro jinou nez psi.
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Dulezitym faktorem by byl i vybér vstupného, kdy z respondenttl, co volili psi kavarnu a
ucinili by navstévu, by 33,5 % vstup uhradilo a 45,5 % o tom dosud nepfemyslelo. U cilové
skupiny by mélo problém vstupné zaplatit 18,2 % respondentli. VSeobecné v ramci zvitecich
kavéren a ptipadné navstévy by vstup uhradilo 36,4 % respondentl a 43,3 % o tom dosud
nepfemyslelo. Participanti se v individualnich rozhovorech shodli, ze by vstup uhradili a 89
K¢ jim pfipada jako mala ¢astka, zatimco vétSina ptiznivel (53, 6 %) psich kavaren z fad

respondenttl, kterd odpovédéla na otazku o vysi vstupného, hlasovala pro ¢astku do 50 K¢.

Lze fict, ze koncept je atraktivni pro Ceské spotiebitele, a tedy 1 zivotaschopny

v podminkach ¢eského trhu.
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9 PSI KAVARNA KOINU

Na zékladé vyzkumného Setfeni bylo zjiSténo, ze respondenti maji nejveétsi zdjem o psi
kavérnu. Nasledujici ndvrh konceptu a komunikace je vSak bran jako univerzalni a mohl by
byt aplikovatelny takika kdekoliv. V projektové casti jej vSak autor prace umistil do
Zlinského kraje, nebot’ pravé zde meéli respondenti o psi kavarnu nejvetsi zéjem. Pro

projektovou ¢ast bylo kavarné dano jméno KOINU.

9.1 Kavarna dle japonského konceptu

Kavaren v Japonsku je nespocet, zvitecich sice o néco méné, ale vice nez kdykoliv jinde na
svété. Japonci se chodi do kavaren za zvifaty mazlit. Divod je velmi jednoduchy. Svého
mazlicka nemaji, nebo ani mit nemohou. Pofizeni a chovani je drahé, mazlicek potiebuje
sviij prostor, a navic by na n¢j neméli ani ¢as. A jesté k tomu se citi osaméle. V Japonsku se
tento fenomén na zacatku stoleti velice rychle uchytil a udrzuje si svou popularitu dodnes.
Japonskou kavarnu je dle autora prace snadné charakterizovat tfemi slovy: bizar, zazitek a
priroda. Japonsko je bizarni zemé¢ ve vSech ohledech, ¢im potrhlejsi, tim pro zakazniky
zajimavéjsi a zabavnéjsi, pro nékoho mize byt v§ak i pohorSujici. Navstéva japonské zvifeci
kavarny je sama o sob¢ uz zazitkem. Jste v kontaktu se zvitaty, nékdy je miizete nakrmit a
témef vzdy se s nimi pomazlit, dopfavate si japonsky servis a vétSinou jeSté dostanete néco
na pamatku. Zivou pfirodou bychom mohli charakterizovat samotna zvifata, mnozi
obyvatelé velkomést se do pfirody nevydaji a kdyz uz, tak jaka je Sance, Ze béhem dne
naptiklad uvidi sovy ¢i tucnaky. Ptiroda se propojuje i do samotné kavarny, mnohdy jsou
totiz designovany do pfirozeného prostredi zvifat, coZ jen samo o sob¢€ napovida, Ze Japonci

velmi souzni s pfirodou, o ¢emz pojedndva 1 jedno z jejich ndbozenstvi — Sintoismus.

9.2 Zaméstnanci

Pti zakladani podniku by mél majitel velmi dbat na vybér svych zaméstnanct. Jedna se totiz
o velmi neobvykly podnik, a proto i nalezeni spravného ,,reprezentanta” mize byt obtizné.
Pro Japonce je zdkaznicky servis vZdy na prvnim misté, proto by zaméstnanci méli ptsobit
pfirozené pifijemné a umét klidné reagovat 1 na problémové zdkazniky. Japonska ochota
splnit zdkaznikovi prvni posledni by mohla byt vniména jako pfehnand, avSak dle autora
prace v Cesku by byla spise neobvykla. Zaméstnanci by méli byt viditelné rozpoznani od
zakaznikl, proto by méli mit pracovni uniformu, kterd je v Japonsku béZnd nejen

v pracovnim zivoté. Pozitivni vztah ke psiim je samoziejmosti.
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9.3 Vybér psich spolecnikii, otazka adop¢ni kavarny

Z¥izeni psi kavarny neni business a doZivotni pifjem. Clovék, ktery by chtél mit takovou
kavérnu, ji musi obétovat taktka vSe a predevsim sviij Cas. Zaviraci dobou totiz nic nekon¢i,
0 psy je nutno se postarat i nadale, proto se predpoklada, ze pro majitele je ziizeni takové
kavarny zivotni styl. Psi spolecnici nemohou byt do kavarny piivedeni jen tak, musi se
nejprve zabydlet, zvyknout si na dalsi psy a zjistit jejich reakce na cizi lidi. Stejné jako
majitel Kociciho Raje ve Zlin€ by autor prace doporucil pfizplsobit pocet psit prostiedi
kavarny, aby mohli psi pfirozené zit. Zalezi taktéz na majiteli, zda by chtél zaméfit svou
kavarnu jen na jedno plemeno, a tak ji ucinit ¢ist¢ mazlici kavarnou, nebo spolupracovat
s utulkem a zfidit takzvanou adop¢ni kavarnu. Pfi vybéru vhodnych pst do kavarny by se

majitel mél radit s odborniky a pracovniky psich ttulkd.

Nad zprovoznénim adop¢ni kavarny vSak visi obrovsky otaznik. Myslenka je to famozni,
ale je nutno vzit v potaz, jak by ptisobila obména psich spole¢nikili na samotné psy v kavarné.
Zda by se dokazali rychle ptizptisobit. Vyhodou je, Ze stmelovat psi kolektiv miize kavarna
mimo oteviraci dobu, nebot’ stejné jako mnoho zvifecich kavaren v Cesku i v Japonsku by
byla oteviena jen odpoledne, jak si navic pfala i vétSina respondentti ve vyzkumu. Pokud by
tento koncept adop¢ni kavarny nefungoval, nijak nevylucuje pietrvavajici spolupraci s

utulky.

9.4 Pravidla pro zakazniky

Autor prace se domnivé, e Cesi jsou hrdy narod, a proto bude t&zké s nimi komunikovat
jakékoliv pravidla v podniku, kazdopadné je to nezbytné pro bezpeci zvifat, a ostatné i

samotnych zakaznikl. Autor ptiklad takovych pravidel sepsal a uvedl v Ptiloze VIII.

9.5 RozloZeni kavarny

Dulezitym prvkem je samotny vstup, ktery by mél byt realizovan jako dvojité dvete, aby
zadny pes nemohl utéct. Nékteré kocici kavarny to fesi sit'kou, jiné brankou. Ani jedno vSak
neni dostatecna ochrana, jako dvojité dvete. Pes by se nemél pohybovat nikde jinde nez na
mistech mu uréenym, a proto jsou oddelené i toalety od samotného prostoru kavarny. Pes se
tedy bude moci pohybovat v prostoru kavarny, v soukromém zézemi pro psy, kde se dostane
psimi dvitky, ¢1 pfipadné na zahrad€. Bar bude vybaven oteviracimi vratky s pojistkou.

Kavarna by méla byt prostornym mistem, psi na rozdil od ko¢ek neprolezou kazdou Skvirou,

v

a proto je potfeba jim doptat otevieny prostor. Je to pohodIngjsi jak pro né, tak pro hosty,
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kteti se po podniku mohou volné pohybovat, aniz by jim néco prekazelo. Stoly by tak mély
byt umistény po stranach, nabizi se i1 realizace sedacich box.

Soukromé zazemi pro psy je zptistupnéno pouze pstim a personalu. Z hygienickych divodi
by kuchyné se zazemim neméla byt propojena. Zahrada musi byt oplocena, vstup ze zahrady

do podniku by nemé¢l byt umoznén.

Jednoduché rozlozeni kavarny je uvedeno na nasledujicim obrazku.

m':m sklad
kuchyné
+

bar

soukromé zézemi pro psy,
karanténa

zahrada

prostor kavarny

technicka mistnost

o chodba

2

vstup do podniku

dvojité_|

dvefe

Obrazek ¢. 2: Rozlozeni kavarny (vlastni zpracovéni)

9.6 Japonské prvky v kavarné

Psi kavarna by neméla byt unikéatni jen v tom, Ze jsou zde Ctyinozi spole¢nici. Pro
koncept pochdzi z Japonska, napovi praveé dekorace a vzhled kavarny. Japonsko pies veskeré
kréasy a barevnost je velmi minimalistickd zem¢ a tam¢&j$i bézné kavarny jsou toho diikazem.
Proto je potieba byt pii volbé dekoraci opatrnéjsi. Autor prace tvrdi, Ze méné¢ je vice a tii
vyraznéjsi prvky by bohaté¢ mohly stacit. JelikoZz kazdy ma odlisny vkus, uvadi autor vice
prvkl. Finalni vybér by posléze ucinil na zakladé prizkumu. Pro leps$i predstavivost je par

takovych prvkl znadzornéno v Ptiloze III.

Tabulka €. 10: Prvky japonského konceptu

svéSené origami | japonskd zahrada | lampidny tatami zivy mech

sakury bréna torii manga wall kimono fotografie

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Origami by visela ze stropu, odkazuji nejen na japonské umeni skladani papiru, ale mnohdy
maji hlubsi vyznam. Do kavarny by autor vybral origami jetaba. Jedna se o legendu tisice
jerabu, které kdyz jedinec slozi, splni mu bohové piéani, zajisti dlouhy Zivot ¢i jej uzdravi.
Takovy pocet by krasné zaplnil strop kavarny a vytvofil autentické prostredi. Vychutnavat

si kdvu pod nebem splnénych ptani, zni skvéle.

Japonska zahrada patii ke svétovym fenoménim. Kdyby podnik disponoval pozemkem a
m¢él dostatek prostredkil, zajistil by si obrovské ldkadlo pro navstévniky. Zahradu lze
propojit s tradi¢nimi japonskymi lampiony, které obvykle zkrasluji podniky zvenci a
informuji kolemjdouci o zaméteni podniku, nebo se stromem sakura, tradi¢ni japonskou
treSni jejiz kvéty kazdé jaro upoutaji miliony Japonct ke slaveni tzv. hanami.

Interiér miize zdobit tatami, ptirodni podlozka z lisované slamy a ryze, ¢i zivy mech, ktery
by znacil japonské souznéni s piirodou, nebo sténa vylepena japonskymi komiksy manga ¢i
autentickymi fotografiemi z Japonska.

Ponékud méné realnymi prvky jsou brana torii, typickd pro chrdmy, ¢i kimono, tradi¢ni

obleceni nejen japonskych gejs, jehoz cena se $plhé az do fad desetitisicti.
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10 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix pomiZe kavarné jasné ucelit koncept a pfijit na trh jiz s lukrativni
sluZzbou jakou je psi kavarna. V zavislosti na marketingovém mixu je nasledn¢ vytvoiren

navrh komunikace.

10.1 Produkt

10.1.1 Sluzba

Hlavnim produktem, ktery kavarna bude nabizet, je sluzba. Tedy samotny zazitek
z ptitomnosti a pfipadného mazleni se psy. Psi jsou obvykle velice pratelsti a fika se, ze
vyciti ¢lovéka s dobrymi umysly. Produkt je tedy nehmotny, ale nabizi ptijemny zazitek. Se

psy se samoziejmé miiZze ndvstévnik kdykoliv zv&¢nit na fotografii.

Mezi sluzby by se daly zaradit eventy, které by mohly v kavarné probihat. Sdm autor prace
by vSak doporuCoval maximaln¢ jeden event mési¢né. Jednak by se mohli zakaznici
»presytit™ a ¢asem by je workshopy omrzely, jednak radéji ctit motto, ze ,,jednou za Cas, ale
potadné“. Eventli se nabizi vskutku mnoho, od origami odpoledne pro déti, pies

cestovatelské prednasky, workshop na vyrobu sushi ¢i setkani s odbornikem na vychovu psi.

10.1.2 Napojovy listek

Nepochybn¢ kava je s kavarnou spojena nejen nazvem, ale i ptipravou dobré kavy. Japonci
si potrpi na kvalitni kédvu, a proto by bylo vhodné¢ tuto tradici udrzet i v japonsky smyslejicim
podniku. Dbalo by se na Spickovou kavu, predev§im z Brazilie a Indonésie, které jsou do

Japonska dovazeny nejcastéji.

Japonsko dalo svétu matcha latté, tedy propojeni silného zeleného caje, plvodné
pochézejiciho z Ciny, a mléka. Tento napoj se stal globalnim fenoménem, a proto by

......

Asie. Pro horké letni dny se nabizi ledovy matcha ¢a;.

Japonci jsou také velci milovnici alkoholu. Pfeci jen chmel v japonskych pivech pochazi
z Ceska a Evropy. Proto by bylo k dispozici lahvové pivo i v kavarné. To¢ené pivo nepiipada
v tvahu jednak z toho divodu, Ze se jedna o kavarnu, a jednak kvalita japonskych piv je
srovnatelna s t€émi Ceskymi. Navstévnici kavarny by vSak mohli ocenit saké, japonskou

whisky ¢i zazvorovou sodu.
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Stejné jako Japonci, tak i v Kavarné KOINU by se uplatiioval smysl pro detail, a proto by
napoje byly prezentovany decentné a jedinecné. At uz by to byly psi hlavy z pény ¢i

servirovani v japonském nadobi (Ptiloha III).

10.1.3 Jidelni listek

Japonsko je velice pestra a ptrevazné zdrava kuchyné. Kdyz nékde Japonci hiesi, tak
v kavarn¢ ¢i cukrarné. Autor prace zastava nazoru, ze nez aby kavarna nabizela prehlceny
jidelnicek, tak nabidne par ,,vySperkovanych® jidel. Ackoliv by participanti dle rozhovort
uvitali japonska jidla v kavarné, tak autor prace by chtél zachovat Cisté dezerty, které se ke
kave skvéle hodi, avSak nabizet japonskou kuchyni prostiednictvim eventil, napiiklad
kazdou stiedu sushi, smazené kufe o Vanocich nebo japonsky ramen na mezinarodni den
nudli. Dezerty, které by mohly byt oproti konkurenci jedineéné, jsou uvedeny na

nasledujicich fotografiich.

Obrazek ¢. 3: Matcha pudding, mochi s fazolovou pastou, matcha cake

(zdroj: vlastni fotografie)

10.1.4 Zbozi

V kavéarn€ bude mozné si zakoupit néjaké zbozi, které si zdkaznik mize vzit s sebou doma.
Podnik by cht&l nabizet japonské pochutiny. Fenoménem poslednich let jsou v Cesku sladké
ty¢inky Pocky (Pfiloha III). Nabizel by se i prodej zrnkové ¢i mleté kavy. Matcha by byla
firemnim tajemstvim, tedy neprodejné. Soucasti nabizeného zbozi by byl 1 merch kavarny,

jehoz vydélek by Sel praveé na pejsky.

10.2 Cena

Ceny v kavarné by byly nastaveny mirn¢ nizsi oproti priméru v okoli. Neustalému vyvoji
cen by se pfizpiisobila i marze u dovazenych japonskych produktti a nealkoholickych népoju.
Na dezerty by byla stanovena nizs$i marze a to 40 %. Primérné a mirné nadpriimérné ceny

by byly u upominkovych pfedméti (merch), jejichz vydélek by z&asti putoval na ,,psi dobrou
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véc™. Jelikoz by se kavarna realizovala ve Zlinském kraji, ceny by byly nastaveny jako

bat’ovské.

10.2.1 Vstupné

V Japonsku je vstupné do zviteci kavarny samoziejmosti. V Cesku uz tak ne. Kromé ko¢ici
kavarny Cat Cafe v Praze se nikde za vstup neplati. Autor prace jiz od zac¢atku bere praktiku
vybéru vstupného piedem jako nerealnou pro Ceskou spolecnost, avSak vyzkum mezi
respondenty a u¢astniky rozhovoru ukazal, ze by Cesi byli za vstup nejspise ochotni zaplatit.
Jednalo by se vSak o kompromis oproti Japonsku, kde se plati ¢astka od 200 K¢ za hodinu.
V Cesku hodinova sazba nepiipada v Givahu, a proto by bylo vstupné 89 K¢& za osobu a za

vstup. V cené by byl zahrnut nealkoholicky napoj dle volby navstévnika.

V tvahu ptipadé i vstup bez placeni vstupného, to by se vSak promitlo na cen¢ sortimentu.
K této varianté by se autor prace priklanél. Zaroven by se komunikovalo, Ze ceny jsou tak

nastaveny z diitvodu podpory ,,dobré psi véci®.

10.3 Distribuce — lokace sluzby

Psi kavarna je typ sluzby, kdy potencialni zdkaznik musi pfijit na misto poskytnuti sluzby.
Ackoliv v Japonsku misto podniku pfili§ roli nehraje, pro cesky podnik bude klicové.
Japonci je témét dvanactkrat vice, takze zakazniky ve velkych méstech najdou na kazdém
rohu. Proto by autor prace volil misto pobliZ centra ¢i mésta, aby to zdkaznici neméli daleko
a kavarna zaujala ndhodné kolemjdouci. Realizace samotné kavarny je moZna i v samotném
centru, dava to vSak majiteli omezené moznosti. V Japonsku je obvyklé, ze psi kavarny jsou
uzaviené prostory, protoze uz tak je ve velkoméstech mélo mista. V Cesku je tedy moznost
udélat kavarnu polootevienou, tedy s otevienym vstupem na verandu ¢i zahradu, kde mohou
psi volné pobihat. Takové misto by bylo sice obtizné najit, ne vSak tolik jako v Japonsku.
Centrum je omezujici vtom, Ze zde miiZze naptiklad byt zvySeny ruch z okoli, horsi

dostupnost autem ¢i problém se samotnym vencenim psti.

Jelikoz by se prodej produkti uskuteciioval ptimo na misté¢ konecnému spotiebiteli, jednalo
by se o formu piimé distribuce.

10.4 Propagace

Samotna propagace kavarny se zaméti zejména na reklamu na socialnich sitich ¢i na inzerci

v mistnim tisku. Podpora prodeje se bude vyznacovat vérnostnim programem, soutézemi ¢i
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merchem. V ramci public relations se kavarna soustiedi na corporate identity. Direct
marketing bude budovat databazi pomoci newsletteru a buzz marketing se bude snazit o

natoceni viralu. Podrobnosti jsou uvedeny v kapitole Komunika¢ni mix (s. 73).
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11 KOMUNIKACNI MIX

Ptedem pfipraveny navrh komunikace pomiize podniku vstoupit na trh a rozsifit o ném
povédomi. Neni dilezité byt pfipraveny jen po praktické strance, ale 1 po vizudlni. Ukazat

potencidlnim zakazniklim, Ze stoji za to na$ podnik navstivit.

11.1 Reklama

U outdoorové reklamy se japonskym konceptem inspirovat piili§ nemizeme. Leckdo by
mohl polemizovat, jak mize byt pro Japonce outdoorova reklama efektivni, kdyz ji je na
ulicich nespocet. V Japonsku totiZ funguje pfedevs§im online reklama a outdoorova je podle
autora prace spiSe jen néco jako oznadeni podniku, jak jej najit z cesty. V Cesku by tak
nendpadné misto, které zvenci vypada jako kdejaky diim, neuspélo. Proto by byl podnik
zvenku opatfen jasné Citelnym ndpisem a designem ptizpiisobenym na budové tak, aby

zaujal, proto by bylo vhodné konzultovat vSe s odbornikem.

V ramci regionu se zamé&fi kavarna na tam¢jS$i média. Ve Zlinském kraji tak pfichazi
v avahu CRo Zlin, Radio Zlin, Zlinsky denik, Regionalni televize, Tydenik Jalovec apod.
Uz z vyctu je jasné, ze se bude jednat o rozhlasovou reklamu ve formé spotu, tiSténou inzerci

¢1 pfedplacenym clankem v novinach a teaserem v Regiondlni televizi.

Tisténa reklama bude uplatnéna i v podobé plakati a letakli. Plakaty budou vylepeny
vramci celého okresu piesahujici do okrest jinych, zatimco letdky zustanou pouze

zalezitosti mésta Zlin.

11.1.1 Internetova reklama

Internetova reklama bude cilit primarné na socidlni sité. Participanti zminili Instagram a
Facebook. Propagované ptispévky se budou zaméfovat predev§im na pozvani navstévnikl
do kavarny a informovani o probihajici soutézi o merch. V ptipadé prosperity kavarny by se
podnik zaméfoval i na propagaci psd, kterym by prostiednictvim reklamy hledal novy

domov. Sekundarné€ by se internetova reklama zaméfila na PPC pies vyhleddva¢ Google.
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11.2 Podpora prodeje

11.2.1 Vérnostni program

Pro ziskani stalych zakaznikti bude v podniku ziizen vérnostni program, ktery bude mit dvé
urovné pro bézné navstévniky.
1) Zakladni uroven — pfichodem do kavarny ziskdva zdkaznik vérnostni kartu

s prvnim razitkem. Jakmile dovr$i vSech péti, ziskava slevu 50 % na dalsi vstupné,

nebo 10 % na cely sortiment.

2) Urovein ,,Psi patron“ — benefity jako ptedchozi troven. Navic slevy na merch,
prednostni informace formou newsletteru a tudiz 1 pfednostni rezervace na kurzy.
Pro ziskani této urovné musi zdkaznik vyplnit formular zpracovani osobnich tidaju a

souhlasit se zasilanim novinek na e-mail.

3) Partnerstvi — jednalo by se o benefitni program na miru pro firmy, utulky a

organizace, se kterymi by kavarna spolupracovala.

Obrazek €. 4: Vérnostni karticka

(zdroj: vlastni zpracovani)

11.2.2 Soutéze

Soutéze se budou objevovat pti vyjimecnych dnech (narozeniny kavarny apod.) ¢i statnich
svatcich (Véanoce, Velikonoce a jiné). Vyhry budou od vstupu zdarma po merch kavarny.
Vsechny soutéze budou probihat ptes socidlni sité. Soutéz Cist¢ v kavarné bude zcela
vyjimecné. Pokud by se vSak n&jaka uskutecnila, mohlo by se jednat o né¢jakou ve stylu ,,Psi

uctenka®. VétSina zdkazniki si totiz v kavarnach uctenku nevezme a kdyz ano, skonci velmi
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brzy v koSi, a proto by zédkaznik mohl uctenku vymeénit za slosovaci listek, kde by se
podepsal svymi kontaktnimi idaji a ud¢lil souhlas o zpracovani udaji, zaroven by mu bylo
nabidnuto odebirani newsletteru ,,psich patronti“. Listek by vhodil do slosovaci krabice a
v ptipad¢ vyhry pfi mésicnim slosovani byl obdarovan vstupem zdarma. V letoSnim roce
vSak zfejmé dojde ke zruseni EET a tim i k poklesu tiSténych uctenek. V restauracich se

taktéz rozriista platba pres QR kody, kdy obsluhy ani mnohdy nenti tieba.

Ptesto by 90 % soutézi probihalo pfes socialni sité, aby bylo docileno rozsiteni povédomi o
psi kavarné mezi Sirokou verejnosti. Ptiklad takové soutéze znazoriiuje nasledujici post na

Instagramu.
@ kavarnakoinu - Sledovani

@ kavarnakoinu ! SOUTEZ I
Jak ji dobfe vite, tak presné pfed rokem jsme poprvé otevieli
nadi psi kavdrnu KOINU. = &8 Jak ten &as leti. A proto Vs
cheeme né&jak odménit. @ Sta&i odpovédét do kementdfi na
jednoduchou otazku:

Ktery den v tjdnu méme zavfeno

Odpovéd napite do komentaili a oznaéte nékoho, kdo by pfidel i
béhem zaviralky! &

Vime, Ze je to velmi t&Zkd otdzka, ale Vy to zvlddnete! %
Vitéze nasi jedinené mikiny losujeme tento patek ve 12:00. T8

A nezapomeiite, Ze vie je na psi dobrou véc! 4@

= nr oQv (|
Obrazek €. 5: Soutéz na Instagramu
(zdroj: vlastni zpracovani)

11.2.3 Eventy

Eventy se budou zaméfovat zpocatku na mensi akce. A to tfeba na workshopy pro
maximalné 20 ucastniki. Workshopy se budou zamétovat na nejriiznéjsi poznavani japonské
kultury, naptiklad skladani origami pro déti, vyroba mochi ¢i sushi, nebo oslava japonského
Valentyna vyrobou ¢okolddy. Workshopy by se konaly bud’ mimo oteviraci dobu, tedy o
vikendu dopoledne, nebo béhem oteviraci doby v omezeném poctu, aby bylo misto k sezeni
1 pro ndhodné kolemjdouci. S ohledem na psy nebude pravdépodobné podnik nikdy stavén
na velké eventy a vefejné akce. Casem by se v kavarné mohly konat prednasky o cestovani

¢i zooterapii. Opét vSak v omezeném poctu.

Jelikoz je kavarna japonsky zamétena a participanti se ve vétSiné shodli, Ze by pfivitali i
japonskou kuchyni, byl by v rdmci eventll vyhrazen jeden den v mésici na néjaky ,,jidelni
event, napiiklad prvni sttedou v mésici je ,,sushi stieda®, na statni svatky ramen (pokud by

nemuselo byt zavieno). Akce by mohly byt postupem casu na zdklade oblibenosti Castéjsi.
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11.2.4 Merch

Upominkové pfedméty nepomohou psi kavarné jen financné, ale i s propagaci mimo
podnik. Autorovi prace je jasné, Ze nosit tricko s logem kavarny neni zrovna atraktivni, proto
by preferoval u obleceni vizudl, ktery plisobi vice pfijemnéji a logo kavarny je v ném pfesto
zakomponovano. U klasickych predmétd si lze taky pohrat s vizudlni strankou, pro
prezentaci kontrastu vSak autor ponechal i minimalistictéjsi styl. ZvétSené fotografie a

kompletni merch jsou v Ptiloze VI.

Obrazek ¢. 6: Merch — obleceni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jelikoz se textilni vyrobky pohybuji v jinych cenovych relacich, budou soucasti merche i
dostupnéjsi produkty. Vyrobky 1 pfes to budou draz8i neZ u jinych podnikd, a to z né€kolika
diwvodii. Cast prispévku jde na psi dobrou véc, penize musi pokryt produkt a bude se dbat na
ekologickém materialu. Marze na merch bude nastavena co nejnize, jinak by se produkty ani

neprodaly.

Obrazek €. 7: Merch — dopliiky, predméty

(zdroj: vlastni zpracovani)
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11.2.5 Vzpominka na kavarnu

Jak je zvykem i v Japonsku, tak pii opousténi kavarny obdrzi zakaznik drobny darek, ktery

mu bude ptipominat jeho navstévu kavarny. Muze se jednat o privések, nalepku ¢i placku.

11.3 Public relations

Jelikoz se jednd o maly az rodinny podnik, nelze ocekavat zadné publikace ¢i vyrocni
zpravy. To by ptichézelo pouze v tivahu, kdyby se navazala spoluprace s né¢jakym nada¢nim
fondem ¢i by se podnik uchéazel o dotace apod. Proto se firma v ramci PR zam¢fi na corporate
identity. V ptipad¢ velké prosperity podniku, by pfiSly v uvahu CSR aktivity. PokousSet se

taktéz bude o komunikaci s mistnimi médii a tydeniky.
11.3.1 Corporate identity

Poslani, vize, cile
Poslani

Jak uz by mohlo byt z celého konceptu jasné, tak poslanim psi kavarny je prohloubit pouto
mezi ¢lovékem a psem. A to tak, Ze se Ctyfnohym spolecniklim podati najit novy domov.
Podstatou vSak neni jen najit pro psy nové utoCiste, ale 1 doptat nadvstévnikiim nevSedni
zazitek, nebot’ vétSina lidi nepiijde do kavarny za Gcelem adoptovat. Cely koncept, vyborna
kava a matcha a predevsim jedinecné dezerty, to by mélo byt pro podnik prioritou.

Vize

Vizi podniku do jednoho roku od uvedeni na trh je ziskat povédomi mezi Sirokou vetejnosti
v kraji. Nebyt spojovan pouze jako ,ta kavarna se psy,” ale i jako ,,podnik s dobrymi
zakusky*. Zaroven zakazniklim ukdzat, Ze 1 prostfednictvim béZného podnikani jde néjak
pomoci spolecnosti ¢i délat néjakou osvétovou €innost. Do dvou let by podnik chtél ziskat

loajalni zakazniky a roz$ifit partnerstvi s regiondlnimi organizacemi. Do tii let vybudovat

svou pozici na trhu a udrZovat prosperujici podnik.
Cile

Cile kavarny by se mély pohybovat v rozmezi pted otevienim po dobu 6 mésicii fungovani

podniku, tedy v ramci kratkodobych cilti. Naptiklad:
1. V ramci komunikace na socidlnich sitich ziskat 1000 sledujicich.

2. Navazat partnerstvi alesponi se dvéma utulky v kraji.
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3. Ziskat 20 psich patroni.

4. Zvysit povédomi o kavarné v offline prostiedi.

Nazev a logo

Nazev KOINU (7K, §tén&) byl vytvofen autorem prace, a to na zdkladé jeho studia
japonstiny. Zjistil, Zze Japonci jsou mnohdy v pojmenovavani velmi ptimi a voli jednoduché
nazvy. Napriklad slovo ,,izakaya“ (&1 =) znamena hospoda a sklada se ze t¥i znakd. J&
znamena pobyt, i# zna¢i alkohol a /& je prodejna. Vyraz ,densha“ (&5 HL) znamena
elektricky vlak, ale sklada se ze znaki 7& (elektiina) a BL (auto). Nazev KOINU se sklada

ze dvou slov, a to dité (-, ko) a pes (K, inu).

Logo podniku bylo navrzeno na zakladé spolupréace s grafickym odbornikem z ETA a. s.,
ktery si neptal byt jmenovan. Pismeno "O" je nahrazeno podobiznou psa plemene Akita Inu,
které je nejpopularnéj$im plemenem v Japonsku, a to zejména diky ptibéhu oddaného psa
Logo je doplnéno textem "café¢ & dogs", coz znaci kavarensky podnik a pfitomnost pst.
V ptipadném uvedeni kavarny na trh by bylo vhodné podrobit logo a cely vizual podniku

testovani a analyze, zda by bylo piijato za vhodné.

Pl

café & dogs

Obrazek ¢. 8: Logo kavarny
(zdroj: odbornik ETA a. s.)

Vizitky

Vizitky spole¢nosti budou fungovat zaroven jako karticky ve vérnostnim programu.
Ackoliv by se to na trhu B2B mohlo zdat jako neprofesionalni a mélo by to byt oddé€leno,
kavarna by se stejn¢ pohybovala pfevazné na trhu B2C. Toto feSeni je navic ekologictéjsi a

taktéZz se snizi naklady na vyrobu.
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11.3.2 Verejné akce

Vetejné akce a prednasSky budou zezacatku v podniku spiSe vyjimkou. Podnik se bude
soustiedit zejména na interni workshopy. Avsak s rostouci spolupraci v regionu a piipadnou
podporou mésta by se verejné akce mohly stat pravidelnym dénim v kavarn€. OvSem nutno
vzit v potaz, ze jde i o pohodli psii, takze dle autora prace by se muselo jednat zejména o

skromnéjsi udalosti.

11.4 Firemni online komunikace

Psi kavarna KOINU bude online komunikovat nékolika zplisoby. Primarni jsou socialni sité
Facebook a Instagram. Webové stranky budou kavarnu reprezentovat, a to nejen v ramci
vyhleddvaci. YouTube je pro kavarnu vyzvou, a proto bude komunikace na ném
v neustalém vyvoji. Psi kavarna by si zalozila i firemni profil Google, aby mohla reagovat

na Google Reviws.

11.4.1 Webové stranky

Webové stranky se stanou jakymsi prostfednikem pro komunikaci kavarny. Budou
reprezentovat podnik ve vyhledavani na internetu (SEO), avSak vesSkera aktivni komunikace
bude navstévniky webu pobizet na socidlni sit€. Odtivodnéni je jednoduché, na socialnich

sitich se potencialni zdkaznik pohybuje denné.
Néavstévnik na strankach nalezne dohromady sedm rubrik:

I. O nés — struéné popsan piibéh vzniku kavarny, predstaveni persondlu a vybranych
psich spole¢nikii. Dale zde budou uvedeny nejriiznéjsi historické milniky podniku ¢i

odkud cely koncept pochazi.

2. Blog —na blogu bude kavarna uvadét nejrizngjsi tipy, jak se o mazli¢ky chovat, jak
poznat dobrou kévu, informovat o novinkéach v kavarné apod. Jediny diivod, proc¢ se
bude blog psat je skrz SEO, tedy optimalizaci pro vyhledavace, aby se psi kavarna

umist’ovala na vysSich prickach ve vyhledavani.

3. Akce — informuje o riznych eventech a workshopech, které v kavarné probihaji a
nabidne navstévnikovi kalendatr udalosti, avSak pro aktudlnost informaci bude

odkazan na socialni sité.

4. Menu — ukazuje stalou nabidku dezertli ¢i napoji. Informuje navstévnika webu i o

mési¢nich ,,gastro ve€erech®, naptiklad: prvni stteda v mésici je sushi vecer.
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5. Adopce — seznamuje navstévnika s podminkami adopce, zéaroven obsahuje
informace o ,,dostupnych* mazliccich k adopci. V ramci spoluprace s ttulky, jsou

zde uvedeny odkazy na jejich weby.

6. Merch — nabizi navstévnikovi upominkové pfedméty a propagacni materialy

podniku. Je informovan, ze ¢ast vytézku jde na ,,psi dobrou véc*.

7. Kontakt — obsahuje kontaktni idaje, mapu ke kavarn€, QR kod pro transparentni ucet

¢i nabidku odebirani newsletteru ,,psich patronti.

11.4.2 Socialni sité

Socidlni sit¢ se stanou hlavnim prostfedkem, jak komunikovat se zakazniky. Proto by
kavarna byla aktivni na Facebooku, Instagramu a ¢aste¢né i na YouTube. Na Instagramu a
Facebooku budou ptispévky podobné, ne vSak zcela identické. Instagram mize komunikovat
1 prostfednictvim ,,stories*, kde by mohly byt sdileny oznacené ptispévky od navstévnika,
nejriuznéjsi novinky i hlasovéani. Navic ,,stories* se t&$i aktudlné veétsi oblibé nez piispévky
na ,,Instagramové zdi“. Facebook moznosti ,,stories* pro firmy nenabizi v takové kvalité
jako na Instagramu, proto by se podobné ptispévky uplatiiovaly ,,na zdi* v obdobné formé.

Graficky navrh socidlnich siti je uveden v Ptiloze VII.
Facebook

Facebook je dominantou poslednich 15 let, pfestoze se autor prdce domnival, Ze mladsi
generace se pohybuje uz jen na Instagramu, diky participantiim zjistil, Ze zatimco Instagram
nepouziva polovina z nich, Facebok prozatim vsichni. Na této platform¢ bude probihat
veskera komunikace, protoze neni pouze propojenim s cilovou skupinou, ale i se starSimi
generacemi. Na Facebooku by bylo sdileno déni v kavarné, piibéhy ptichozich psii, udalosti

a kurzy, videa, soutéze, nové dezerty a aktudlni informace.

Na rozdil od ostatnich socidlnich sitich, které bude psi kavdrna provozovat, pouze na
Facebooku muze zakaznik napsat vefejnou recenzi. Proto by se k této platform¢ melo
pristupovat s tou nejvétsi peclivosti a vytvorit zde co nejlepsi image. Facebook je totiz pro
kavarnu mistem, kde se zdkaznici budou chtit spiSe informovat, nezli, jak je tomu u

Instagramu, bavit.
Instagram

Instagram by spliioval podobnou roli jako Facebook. Avsak cilil by vice na cilovou skupinu

nez na Facebooku. Sdilel by reakce lidi v kavarné, ,stories” a momentky se psimi
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spole¢niky, lakal by na dezerty a daval by najevo, ze v kavarné se kazdy mtize citit dobfe.
Neni tedy zaddnym tajemstvim, Ze kavarna bude prezentovat na Instagramu i to, ze je oteviena
lidem jakékoliv viry, orientace ¢i rasy. Komunikaci téchto témat je vSak pohybovanim se na

tenkém ledé, proto bude probihat vyjimecné.

Instagram a Facebook jsou jediné prostfedky komunikace, které budou obcas navzijem

sdilet identické ptispevky, naptiklad ptibéhy psi ¢i soutéze.
YouTube

Platformu, ktera zacina byt brana jako socialni sit’, bude podnik vyuzivat pro video sestiihy
ze svych workshopti ¢i eventli. Byla by i zdkladnou pro buzz marketing. Videa s odkazem
na YouTube budou zvefejnéna na socialnich sitich, pfipadné na blogu webu kavarny. Po
urcité hranici odbératelli, konkrétné 10 000, umoziiuje YouTube vkladat do videi reklamy.
Platforma nedavno spustila YouTube Shorts, které funguji na podobném principu jako

Instagram Reels ¢i Facebook Watch.

Obrazek €. 9: Socialni sité

(zdroj: vlastni zpracovani)

11.4.3 Komunikace pri uvadéni na trh

Podle ¢asové néaroc¢nosti je doba pfiprav pfed spuSténim kavarny stanovena na 6 mésicti.

Samotna komunikace na socialnich sitich by probihala jiz 4 mésice pres spusténim kavarny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Facebook a Instagram by informoval o momentalnim stavu ptiprav. Aby byla komunikace
hravéjsi a pratelstéjsi jako sami psi, mize byt doplnéna o metafory a réeni se psi tématikou.

Napriklad:
., Prave tady stavime tu nejveétsi boudu! A za par mésicu uz ji muzZete prijit navstivit!

., Dej mi pac, nebo taky ne. Rika se, Ze starého psa novym kouskiim nenaucis, ale Fik si uz

na kavarnu zvyka. Od 1. kvétna se o tom uz muzZete prijit presvedcit!

11.5 Direct marketing

Jedinou aktivni formou pifimého marketingu bude newsletter. Databazi pro rozesilani
newsletteru si  podnik bude
budovat diky  vérnostnimu
programu urovné ,,psi patron®.
V ramci personalizovaného e-
mailu budou zdkaznici mési¢né
informovani o déni v kavarne,
psich osudech, vyhodné nabidce
¢i blizicich se udalostech.

Newsletter bude obsahovati QR

Obrizek &. 10: Newsletter KOINU kod transparentniho tctu.
(zdroj: vlastni zpracovani)

Jak by mohl takovy mési¢ni newsletter vypadat, je zndzornéno v Ptiloze V.

11.6 Buzz marketing

Nejvice nepredvidatelnym bude pro komunikaci psi kavarny buzz marketing. VSichni
participanti sleduji videa se zvifaty na internetu, proto by nebylo od véci vyzkouset cilit 1
touto formou. Jelikoz nikdo nezaruci, aby se psi mazli¢ci chovali vtipné ¢i roztomile, neda
se vytvoftit zddny pravidelny plan. Natocit viralni video by se mohla ve volnéjsich chvilich
pokusit obsluha, ¢i ve volném ¢ase mimo oteviraci dobu sdm provozovatel. Video by se
nasledné sdilelo na profilu kavarny na YouTube, Instagramu a Facebooku. Casem by se
mohlo vysilat i pfes YouTube Shorts, Intagram Reels a Facebook Watch. V ramci
komunikace na profilech kavarny by se mohl praktikovat buzz marketing i ve form¢ meme

obrazku.
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12 FINANCNIi A CASOVA NAROCNOST PRI UVEDENI NA TRH

Financ¢ni 1 ¢asova naro¢nost se zaméiuji na dobu pii1 uvadéni na trh.

12.1 Casova naroc¢nost

Aktivity pro naplnéni komunikaéni kampané pti uvedeni psi kavarny na trh je potieba

provést s predstihem, aby se zabranilo ne¢ekanym problémim. Proto by mohl plan realizace

probihat nasledovné:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Ptiprava prostor — vychazejme z toho, ze se bude jednat jiz o postavenou budovu,
avsak nepfizplisobenou kavarn€. Musela by tak byt provedena rekonstrukce prostor
od podlahy, pies malovani, nakup nabytku a piipravy zazemi pro psi spolecniky.
JelikoZ by se jednalo o velké mnoZstvi fyzické prace, rekonstrukce by zapocala 6

mésict pfed otevienim podniku.

Corporate identity — tvorba vizudlni stranky projektu, vyroba a testovani loga a
grafickych materialii, konzultace s odborniky. Ujasnéni kratkodobych cilii. Tvorba
CI by probihala 5 mésict pred otevienim a ,,$la by ruku v ruce* s tvorbou firemni

internetové komunikace.

Firemni internetovd komunikace — tvorba a spusténi komunikacnich prosttedki na
internetu. Webové stranky ve fazi vystavby a zaloZeni socidlnich siti, uzce

spolupracovat s corporate identity. VSe v 5. mésici pfed otevienim.

Spusténi online kampané — informovat navstévniky o stavu kavarny, ldkat na prvni
zviteci spolecniky, sezndmit s portfoliem dezert. Komunikace bude probihat

pribézné 4 mésice pred otevienim pies Facebook a Instagram.

Spusténi webu — plné zprovoznéni webovych stranek, tvorba klicovych slov (SEO)

a ¢lankd na blog. 3 mésice pied otevienim.
Finalizace kavarny — st¢hovani nabytku, nadobi, dekoraci. 2 mésice pred otevienim.

Stéhovani psti — pfivitani, aklimatizace psi, stmelovani zvifat se zaméstnanci. Mésic

pfed otevienim.

Offline a regiondlni kampan — distribuce letdkl, rozhlasova reklama, vyvéSeni

plakatd. 2 tydny pred otevienim podniku.

Welcome party — udalost, kterd zahdji provoz psi kavarny KOINU, budou zde
rozdany propagacni predméty kavarny (nalepky, placky apod.)
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Tabulka & 11: Casovy harmonogram uvedeni kavarny na trh

Casovy harmonogram
aktivita / mésic 6. 5. 4. 3. 2. 1. 14 dntt | den otevieni

pfiprava prostor

corporate identity

inter. komunikace

online kampan

spusténi webu

finalizace kavarny

st€éhovani pst

offline kampan

welcome party

(zdroj: vlastni zpracovani)

12.2 Finan¢ni naro¢nost

Finan¢ni plan nezahrnuje ceny za stavebni upravy, prvni plat zaméstnancli, vybaveni
kavarny ¢i nakup potravin, vyjma welcome party. Zaméfuje se €isté¢ na cenu komunikace

kampané. Uvedené ¢astky jsou piedpokladané, jejich vySe se mize dobou zvysit.

Uvedené ¢astky by mohly nékomu ptipadat nizké, ackoliv ndklady na samotnou realizace
by byly pomérné vysoké, k vyhotoveni nékterych polozek tabulky by byli osloveni napiiklad
studenti ¢i by byla vypsédna vetejna soutéz. V tabulce je uveden i ndklad na merch, ten bude
sice komunikovan, ale na kampain nebude mit pfili§ velky vliv, proto je uveden Cisté ze

zajimavosti v zdvorce a neni pficten k celkové sumé.

Tabulka €. 12: Finanéni plan kampané

Finanéni plan
logo a vizudl (grafika), testovani 20 000 K¢
weboveé stranky 20 000 K¢
reklama Facebook 10 000 K¢
reklama Instagram 10 000 K¢
reklama Google 5000 K¢
reklama Radio Zlin 6 500 K¢
reklama CRo Zlin 6 200 K¢
zpracovani a tisk letaki 8 000 K¢
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zpracovani a tisk plakatt 3500 K¢
welcome party 15 000 K¢
propagacni pfedméty pro welcome party 5000 K¢
(1. varka merch predmétt) (30 000 K<)
Celkova suma 109 200 K¢é

(zdroj: vlastni zpracovani)

Autor prace vSak uznava, ze naklady je mozné podstatné snizit, a to v ptipad¢, kdy si ¢loveék

vypomuze svépomoci a je schopen si vytvofit ,,néco sam*, napiiklad webové stranky,

grafiku, logo aj.
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13 ZHODNOCENI RIZIK

Pfi podnikani je nutno pocitat s riziky, ktera mohou nastat, a mit tak dopad na cely podnik.

Vcasnou identifikaci rizik se mize zmirnit dopad jejich vlivu, nebo se jich zcela zbavit.

V ramci psi kavarny KOINU ptipadaji v uvahu nasledujici rizika:

1)

2)

3)

4)

5)

Nizky zajem o produkt — ackoliv vyzkumné Setfeni ukézalo opak, riziko, Ze o podnik
nebude zdjem je nutno mit na paméti. Bude zalezet na prvnich mésicich po otevieni
a vytvoreni toho nejlepSiho mozného dojmu. Zaroven lidem dostatecné piedstavit
koncept, aby pochopili, Ze pfitomnost lidi psiim spiSe prospiva, nez aby jim néjak

Skodila.

Spatna komunikaéni kampait — je moZné, e komunikace nebude dostateénd
efektivni, pfijde v nevhod nebo vybrané distribu¢ni kandly nepovedou k cilové
skupin€. Velkym problémiim Ize piedejit ditkkladnym pozorovanim reakci cilové

skupiny nebo rozsifenéjSim prizkumem trhu.

Psi — muze se stat, ze koncept se psy z utulku je naprosto nemozné realizovat a
kavarna by musela pfistoupit na koncept se ,,stalymi psimi obyvateli*. Proto se budou
psi v podniku aklimatizovat jiz mésic pied otevienim. Abychom mohli moZznému
fiasku predejit, byla by na misté konzultace s odborniky. Dle autora prace je vSak

nejlepsi cestou, jak to zjistit, projekt realizovat.

Ekonomicka situace — s aktudlnim vyvojem na trhu je riskantni otevfit podnikani,
proto je vhodné trh pozorovat a vyckat. Mnoho zacinajicich podnikt krachuje, at’ uz
kvtli podfinancovani nebo nedostatecnou reakci na zmény na trhu. Pfedchazet
tomuto riziku lze kontrolnim systémem hospodafeni podniku nebo efektivné

reagovat s napravnymi zafizenimi.

Lidské zdroje — zaméstnanci budou srdcem kavarny, bez nich a jejich ptistupu k praci
by byla kavarna polovi¢ni. Podle vyzkumu je pro navstévniky mild obsluha témer
stejn¢ dulezitd jako kvalitni kava. Riziko nespociva pouze v nedostatku persondlu,
kavarenském podniku. Abychom nasli ty spravné zaméstnance a vyhnuli se riziktim,
méla by byt nabidka prace dostate¢né motivujici. Navic zaméstnavatel by se m¢l
zam¢rit na vybér zaméstnanci tak, aby byla pro né prace poslanim a zabavou v

jednom.
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6) Nezkusenost majitele — pokud by mél projekt realizovat sdm autor této prace, byla
by rizikem jeho nedostatecna zkuSenost na trhu. Rizikem je vSak i pro ,,ostfileného*
podnikatele, nebot’ koncept nebyl dosud v Cesku uplatnén. Piestoze podle vyzkumu
ma koncept Sanci na uspéch, riziko netuspéchu lze snizit opétovnym a podrobnéjSim

vyzkumem trhu.
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ZAVER

Cilem diplomové préace bylo vytvofeni ndvrhu po¢atecni komunikacni strategie pro zvitreci
kavérnu dle japonského konceptu. Za timto Gcelem se teoretickd ¢ast prace zabyvala pojmy
z oblasti marketingu sluzeb, marketingového mixu, zooterapie a kavové kultury v Japonsku.
V praktické Casti byl predstaven koncept zvifeci kavarny. Stézejni vSak byl v této Casti
smiSeny vyzkum, ktery se skladal z kvantitativni a kvalitativni ¢asti. Kvantitativni ¢ast byla
reprezentovana metodou online dotaznikového Setieni, kde se podafilo oslovit 511
respondentt. Kvalitativni ¢ast prob&hla formou individualnich rozhovori s 8 participanty
cilové skupiny. Praktickd ¢ast je doplnéna o situacni analyzy jako jsou PEST ¢i SWOT.
Vyzkumna ¢ast zjistila mnoho zajimavych dat, a pfedev§im pomohla zodpovédét stanovené
vyzkumné otazky. Vysledky vyzkumu a analyzy slouzily k vytvoieni navrhu pocatecni

komunikace zviteci kavarny dle japonského konceptu.

Nejveétsi podil respondentti by si ptal ve svém okoli psi kavarnu, a proto byla projektova
Cast prizplsobena pravé tomuto zvifeti. Vyzkum ukéazal, ze lidem nejvice zalezi na
pfijemném prostfedi a Ze mild obsluha hraje téméf totoznou roli jako kvalitni kava ¢i €aj, a

proto se 1 tyto zajimavé informace promitly v projektové ¢asti.

Projektova ¢ast predstavila fiktivni kavarnu KOINU a vytvoftila tak koncept, ktery by byl
uplatnitelny v ¢eskych pomérech. Jelikoz je konkurence kavéaren na dnesnim trhu obrovska,
podnik by spoléhal na jedinecnost, ktera by se promitla v kazdém detailu, at’ uz ptes japonskeé
prvky v prostoru kavarny, nabidkou sortimentu nebo vybirdnim vstupniho poplatku.
Pocate¢ni komunikace by cilila zejména na socialni sité, které jsou nejlepsi cestou, jak se k
cilové skupiné pfiblizit. Atypicky velkd pozornost by byla vénovéana podpoie prodeje.
Provoz kavéarny by vsak provazela i urcitd rizika, kterym by se méla vénovat zvysSena
pozornost. V piipadé uspéchu celého konceptu by se jednalo o unikat na uzemi Ceské

republiky.

Autor je s praci spokojen a zavérem lze dodat, Ze vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil

diplomové prace naplnén.
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PRILOHA I: DOTAZNIK

Zjisténa data jsou prilozena v ramci priloh v portilu STAG.

Navstéva kavaren

Vazend respondentko, vdZeny respondente,

dekuji Vam, ze jste si udélal/a cas a vypinite mi tento dotaznik. Vysledky budou pouZity do
mé diplomové prace, ktera se zabyva navrhem komunikace pro nové vznikajici zvifecl
kavérnu dle japonského konceptu.

Dotaznik je zcela anonymni a nezabereme vice nez 8 minut.
Dékuji Vam jesté jednou.

S pranim hezkého dne
Patrik Tomsa
Univerzita Tomase Bati ve Zliné

*Povinné pole

1. 1. Jste spokojen/a s nabidkou kavaren ve vasem okoli? *

Oznacte jen jednu elipsu.

! Rozhodné ano
) Spise ano
) Spige ne

| Rozhodné ne

2. 2. Jak asto navitévujete kavarmy? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Kazdy den
| Vice nez 3krat tydné
11 aZ 2krét tydné
) Vice nez 3krat mésicné
I'1 az Zkrat mésicné

| Obtas



3. 3.V jaké denni dobé& nejtastéji navitévujete kavarny? *
Oznadte jen jednu elipsu.

_:1 Dopoledne do 12:00
| Po poledni 12:00-14:00
") odpoledne 14:00-17:00
) Podveder 17:00-19:00

) vecer po 19:00

4. 4. Kolik penéz zhruba utratite pfi jedné navitévé kavarny? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Do100Ké
1101200 K&
() 201-300 K&
) 301-400 K&
() 401-500 K&

) Vice neZ 500 K¢

5. 8. Jaky typ platby nejéastéji v kavarnach praktikujete? *

0Oznadte jen jednu elipsu.

| Hotaové
| Kartou
() Mobilnim telefonem
) Chytrymi hodinkami
) Jiné:



6. 6. Jaky typ zboZi v kavarné nejcastéji zakoupite? (maximalné 3) *
Zaskrtnéte véechny platné moZnosti.
[ | Teplé népoje
[ Smoothie
| | Nealkoholické napoje
| | Alkoholické napoje
| | Zékusky, dezerty
| | Sendvite, panini
| | Zmrzlina
| | Pochutiny (ofisky, brambiirky)
| | Balen! mleté/zrnkoveé kévy
| | Dérkové zboZi (banbaniéry, dérkové kose)

Jiné: | |

7. 7.Preferujete posezeni v kavam@, nebo si berete kdvu/zboZi s sebou? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Zstavam v kavérné

| S sebou

8. 8. Jaké faktory jsou pro vas razhodujici, abyste konkrétni kavarnu navtivili?
(maximalné 3) *

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

| | Kvalitni kéva/éa

| | Piijemné prostiedi
[ | Mila obsluha

| | Akce, workshopy

[ | kvalitni dezerty

[ 7 originalita, vyjimeé&nost
[ ] Delsi oteviraci doba
[ Rozumné ceny

| | Sirokd nabidka

[ | Psi mazlicci vitani
Jiné: | |



9. 9. Jenéco, coVam v kavarnach ve vasem okoli chybi?*

Oznadte jen jednu elipsu.

| Ano

J Ne

10.  10.Pokud ano, o co se jedna?

11. 1. Jak se jmenuje Vase cblibena kavarna? *

Oznacte jen jednu elipsu.

") Nemam oblibenou kavarnu.

) Jiné:

12.  12. Méte rad/a zvifata? *

Oznadte jen jednu elipsu.

_ Ano

MNe

13, 13. Navétivil/a jste nékdy zvifeci kavarnu? (koci€i kavarna, psi kavérna apod.) *
0znacte jen jednu elipsu.

Ano
) Ne

_ MNepamatuji si



14. 14, Pokud ano, jak se kavarna jmenovala, pfipadn& v jakém mésté se nachazela?

15. 15.Byl/a byste ochoten/na zaplatit pfedem za vstup do kavarny? V cené by byl
zahrnut nealkoholicky napoj. *

Oznacte jen jednu elipsu.
) Uréité ano
_ Ano
_ Nevim, nepremyslel jsem o tom
| Ne

Uréité ne

16.  16. Pokud ano, jakou vy3i vstupného byste si pfedstavovalia? (v cené by byl
zahrnut nealkoholicky napoj)

Oznacte jen jednu elipsu.
) DoS50KE

Do 100 K&

| Vice nez 100 K&



17. 17 Jestli by méla zvifeci kavarna ve vaSem okoli vzniknout, jakému druhu zvifat
by se méla vénovat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

 Koéka
) Pes
O Kralik
) Sova
__ Jezek
J Had
) Liska
__' Prasatko
__ Papousek
() Zelva

) Jiné:

18. 18, Navitivil/a byste takovou zvifeci kavarnu, kterd by se zaméfovala na vami
wybrané zvife? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
| Ne

__. Nevim

19.  19. Pokud ne, prosim, uved'te divod.

20. 20. Jste:*

Oznadte jen jednu elipsu.

21. 21 Jaky je VAs vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

! Do 18 let
119-29 let
) 30-39 let
) 40-49 let
| 50-59 let
) 60-69 let

_' )70 a vice let



22.  22. Bydlists: *

Oznadte jen jednu elipsu.

___ Hlavni mésto Praha
) Stiedogesky kraj

) Jihoéesky kraj

) Plzefisky kraj

_ Karlovarsky kraj

) Ustecky kraj

) Liberecky kraj

Kralovehradecky kraj

) Pardubicky kraj

_/ Kraj Vysogina

) Jihomoravsky kraj

_ Zlinsky kraj

| Olomoucky kraj

) Moravskoslezsky kraj

_ Slovensko

) Jiné:

23.  23.Vaspracovnistav? *
Oznadte jen jednu elipsu.

) Student

_ Zaméstnanec

Josve

) Podnikatel/ka

_ Nezaméstnany/4

'_: Na matefské/rodicovské dovolené
Vinvalidnim dichodu

) Ve starabnim diichadu

) Jiné:

24. 24 Pokud pracujete, v jaké oblasti? (napf.. administrativa, Skolstvi, stavebnictvi,
gastronomie apod))



PRILOHA II: GRAFY

Vsechny grafy v této pfiloze jsou vlastnim zpracovanim autora prace.
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Graf D: Spokojenost s kavarnami v okoli
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Graf E: Doba navstévy kavarny
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Graf F: Utrata za jednu navsétévu
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Graf G: Kava s sebou
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PRILOHA III: OBRAZKY K PROJEKTOVE CASTI

Smysl pro detail pii servirovani napoji:

zdroj: https://pin.it/SpNQiMU zdroj: https://pin.it/5JIMzGa

Japonské tyCinky Pocky:

zdroj: https://pin.it/2TQ4azz zdroj: https://pin.it/ev9xtPp



https://pin.it/5pNQiMU
https://pin.it/5JlMzGa
https://pin.it/2TQ4azz
https://pin.it/ev9xtPp

ZavéSené origami Mechovy obraz

zdroj: https://pin.it/2wUg6d6 zdroj: https://pin.it/204fMVN

japonské lampiony manga wall

zdroj: https://pin.it/1 YtrZvN zdroj: https:/pin.it/3k2BhNY



https://pin.it/2wUg6d6
https://pin.it/204fMVN
https://pin.it/1YtrZvN
https://pin.it/3k2BhNY

PRILOHA IV: INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Nahravky rozhovoru budou z hlediska GDPR zaslany vedoucimu a oponentovi prdce po

odevzdani elektronické verze diplomové prace v portalu STAG.

- Dobry den, pane/pani...,

- Jak se dnes mate?

- Na zacatek vam chci podekovat, Ze jste si dnes udélal/a ¢as na rozhovor.

- Jesté nez zacneme, Vas chci poprosit o souhlas pro nahravani tohoto rozhovoru a vasich
osobnich udaju (kfestni jméno, vek). Zaroven slibuji, ze nahravky budou poskytnuty pouze

docasné, a to vedoucimu a oponentovi prace.

- Dékuji mnohokrat.

Rozehrivaci otazky

- Hned tak na uvod. Jaky mate vztah ke zvifatim?

- Mate néjaké oblibené?

- Jak jste se dostal k mazlickovi jako je pes? Co jste mél/méate za plemeno?

- Bydli vas pes s vami v obydli, nebo jej mate tieba venku v kotci? Jak se citite, kdyz jste se

svym zvifecim spole¢nikem?
- Sledujete tteba néjaka videa se zviraty? Kde?
Navstéva kavaren

- Sli jste nékdy s vasim mazlickem do kavarny? Pokud ano, jak reagovala tieba obsluha &i

ostatni zékaznici.

- Myslite si, Ze by psi méli mit povoleny vstup do kavarny?

- Kdyz jsme u té kavarny, co si tak obvykle v date?

- Jak Casto si zajdete do kavarny v ramci mésice?

- Sledujete néjaky svilj oblibeny podnik s jidlem na socialnich sitich? Na jakych?
Zvireci kavarna

- Co si predstavite pod pojmem psi kavarna?

/seznameni respondenta s konceptem/



- Myslite si, Ze ma takovy podnik Sanci uspét? Navstivil/a byste ho ptipadné?

- Domnivate se, ze vstupné ve vysi 89,- by byli lidé ochotni zaplatit? Berme v potaz, ze v

cené by byl libovolny nealkoholicky népoj a penize by Sly ¢ist¢ na dobrou psi véc?
- Na co by podle vas m¢l byt v kavarné bran nejvétsi zietel ze strany majitele/zaméstnancii?

- Nékterymi lidmi by mohl byt cely koncept bran jako tyrani zvifat, jaky mate na to nazor

Vy?
Vy a Japonsko

- Zviteci kavarny pochazi z Asie (konkrétné z Taiwanu), ale nejvétsi rozmach nabrali v

Japonsku. Co se vam vybavi, kdyz se fekne Japonsko? Méte tuto zemi s né¢im spojenou?
- Jak na vas piisobi japonské slovicko KOINU?
- Co tikate na japonskou kuchyni? Vyzkousel jste ji nékdy?

- Dokazal/a byste si piedstavit, ze by se v kavarné podavala japonska jidla a prodavaly

japonské vyrobky?

- Sdilite jedine¢né gastro zazitky na socialnich sitich? Jakych?

- Dé€kuji strasné moc za Vs Cas, vas nazor pro me hraje velkou roli. Dékuji a méjte se hezky.



PRILOHA V: NEWSLETTER

zdroj: vlastni zpracovani

café & dogs

Ten mésic zase ale utekl. Snad jste ho proZila dle svych pfedstav! Jake kaZdy prvni den v mésici, Vam opét posilame psi noviny
z nasi kavarny. Méla byste se tu zase nékdy ukdzat, psici uZ potfebuji zase od nékoho pohladit. Budeme se pfipadné tésin, kdyby

cokoliv, nebojte se ndm napsat. ©

Plivitali jame pling sushi ol

Dékujeme moc véem UEastnikiim naseho workshopu na wrobu

sushil Celkem se Vas zidastnilo 14 a v ted' musime fict, Ze

mame velkou konkurencil Nejvice jste si oblibili sushi maki

Wl 2 california rolls. Doufame, ze se k nam pfipojite opét na dakich

kurzech. Sestfih z tohoto vyjimeéného dne uZ nyni na nagem
YouTube kandle!

Dalsi sushi kurz je v planu za pdl roku v zail.

S
- S
Gegnamlese s [enkow M
Mame novy piirdstek! Minuly mésic jsme naéli Kapitanovi
novy domov, ale jeho prazdny pelisek se dlouho nechral!
Fenka Mirai k nam doputovala ze vsetinskeho Gtulku.
Zatim je velice klidna a hrava. Je to pubertacka, podle
odhadu Utulku méa Mirai 2,5 roku, takie v éervenci oslavi
3. narozeniny. Nezbyva Vam nic, ne abyste se pfisli sami

presvaddit.

Dol neatinky, Napsali ¢ nas
Valice intenzival ziZitak, tolik lsky sem
diouho nezafila. PRijdu zas™ - Petra P.

Fitla jsem a odefla jsem zamllovand. A

vyboma matcha kiva!® - @annanovak

Kde nas sledoual?

i
1

Psi kavarna KOINU

Nade KOINU tarmohrriky jdo na Phijefte 20. 4. 2022 na oigami odpoledne! [_-’] @kavarnakoiny
X ! Cenaza kure: =
odbyt! Ulovee si pasledni kousky! il " Peikavérna KOINU
9K dosplk Ba 2/ i pate Le]
Békna cenac 109 KE 49 KL/ diti do 1z bet, studenti, ZTP 5 ipeiil?
revarrecs natel. Sl 4430133 b T Kde v

Transparentni Get: 12345678g/2112 Ok
MedvEtEvou na Univerzitnd 2431, Z6n  SIEaY



PRILOHA VI: MERCH

Zdroj: vlastni zpracovani
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PRILOHA VII: SOCIALNI SITE

Instagram, vlastni zpracovani

kavarnakoinu

r\ /\ 6 533 24
6 Prispévky  Sledujici Sleduji

Psi kavarna KOINU X

Adopéni psi kavarna & 7

Zlin, Univerzitni 2431

® @ UT-NE 12:00-19:00 @ PO zavfeno

Sledovat Zpréava

@‘w@i

Pejsci W Dezerty ™ Merch @l  Adopce B Udalosti

Facebook, vlastni zpracovani

@ i P

LI 43

Informace

8 & G Q Patas 33

1l Tohle se mi libi Q

P'n Vytofit prispévek
d

Fotkafvideo Q) Oznamit polohu G Oznatit pfatele

(=) Psikavarna KOINU
&) veerawnar @

Jak jiZ dobte vite, tak pfesnd pfed rokem jsme poprvé oteveli
nadi psi kavarnu KOINU. -+ ES5: Jak ten tas leti. A proto Vs
cheeme néjak odménit. @ Staéi edpovédat do komentdii na
indnadi ehoi otAzkin



PRILOHA VIII: PRAVIDLA PRO ZAKAZNIKY

zdroj: vlastni zpracovani
Puowsidlo prue hesty pai kandruy

%

café & dogs

1. Qéti mladsi 12 letb musi byt ped dezenem despéléhe.
3. Neuwblidujte patum tahdnim ga ecas & gueddnim ge 3eme.
7. Pied vatupem ai prodim wmyjte & vydeginkikujle wce.
9. Ttidte st prodim avé mobilni vyzuanéni.

Ustupem souhlonite 8 dedngevdnin prosidel.
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