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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na navrh komunikani strategie pro nové vznikajici
kavérenskou znacku cilici na generaci Z. Teoreticka ¢ast prace se zabyva charakteristikou
generace Z v kontextu ostatnich generaci a vyznamem marketingu sluZeb a strategického
planovani ve sluzbach s diirazem na kavarensky sektor. Praktické ¢ast je vénovana analyze
trhu, konkurence a chovani zakazniki. Data ziskana z kombinace kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu v ramci praktické ¢asti prace poskytuji hlubsi vzhled do potieb a
ocekavani generace Z, coz umoziuje navrhnout efektivni komunikacni strategii. Projektova
¢ast prace se vénuje navrhu této strategie, s cilem nejen zaujmout cilovou skupinu, ale také
vybudovat s ni dlouhodobé vztahy a podpofit loajalitu ke znacce. Prace klade diiraz na
kreativni pfistup pii vyuzivani komunikacnich nastroji, které rezonuji s preferencemi

generace Z.

Kli¢ova slova: generace Z, komunikaéni strategie, znacka, kavarna, nakupni chovani

ABSTRACT

The thesis focuses on designing a communication strategy for a newly emerging café brand
targeting Generation Z. The theoretical part addresses the characteristics of Generation Z in
the context of other generations, the importance of service marketing, and strategic planning
in services, with an emphasis on the café sector. The practical part is dedicated to market
analysis, competition, and customer behavior. Data obtained from a combination of
quantitative and qualitative research within the practical part of the thesis provide a deeper
insight into the needs and expectations of Generation Z, allowing for the design of an
effective communication strategy. The project part of the thesis focuses on the design of this
strategy, aiming not only to attract the target group but also to build long-term relationships
and support brand loyalty. The thesis emphasizes a creative approach in utilizing

communication tools that resonate with the preferences of Generation Z.

Key words: Generation Z, communication strategy, brand, café, purchasing behavior
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UvoD

Diplomova prace se zaméfuje na navrh komunikacni strategie pro nové vznikajici
kavarenskou znacku cilici na generaci Z. Ta pfedstavuje vyznamnou, av$ak naro¢nou
demografickou skupinu s unikatnimi charakteristikami a ocekdvanimi. Cilem prace je
analyzovat a pochopit, jaké faktory ovliviiuji ndkupni chovani a preference generace Z v
kavarenském primyslu, a na zaklad¢ téchto poznatki navrhnout vhodnou komunikaéni
strategii, kterd by umoznila znaéce efektivné s touto cilovou skupinou navézat a udrzet

kontakt.

Teoreticka cast prace je vénovana hloubkovému zkoumani generace Z, véetné jejich hodnot,
chovani a ndkupnich preferenci — jak samostatng, tak v kontextu ostatnich generaci. Dale je
pozornost zaméfena na analyzu kavarenského primyslu, s dirazem na trendy, vyzvy a
prileZitosti, které tento sektor z marketingového hlediska nabizi. Poskytuje také piehled o
marketingovych teoriich a modelech, které jsou relevantni pro navrh komunikacni strategie,
véetné marketingového mixu, modeld chovani zakazniki a komunikaénich strategii

vhodnych pro dnesni digitalni svét.

Prakticka Cast je zaméfena na analyzu trhu, konkurence a chovani zakaznikl generace Z v
kontextu kavarenského sektoru. Tato ¢ast vyuziva kombinaci kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. Jsou provedeny individudlni rozhovory pro ziskani detailniho
pohledu na preference, motivace a ocekavani, a dotaznikové Setfeni, kter¢ napomize
kvantifikovat Udaje o nazorech a postojich. Vysledky tohoto vyzkumu jsou klicové pro
pochopeni, jak generace Z kavarensky pramysl vnima, a jaké faktory ovliviuji jeji

rozhodovani a loajalitu k znacce.

Projektova ¢ast prace predstavuje kreativni a strategicky navrh komunikaéni strategie, ktery
je pfizpusoben specifikim a potfebdm generace Z. V této ¢asti jsou definovany hlavni
komunikacni cile, cilova skupina a jsou vybrany optimalni komunika¢ni kanaly a nastroje,
které by mély nové vznikajici znacku co nejicinnéji propojit s generaci Z. Dlraz je kladen
na kreativni pfistup pfi vyuziti jednotlivych komunika¢nich nastroji, které rezonuji s
zivotnim stylem a preferencemi dané generace. Cilem je vytvorit komunika¢ni strategii,
kterd4 bude schopna nejen zaujmout a oslovit generaci Z, ale také vybudovat dlouhodobé

vztahy a loajalitu ke znacce.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 GENERACE

Porozuméni charakteristikdm rlznych generaci umoznuje odhalit, jak se generace Z 1i$i od
svych ptedchiidct i nasledovnik a jak tyto rozdily ovliviiuji jejich postoje a chovéni na trhu.
Tato kapitola je vénovana charakteristice jednotlivych generaci — od Baby Boomers po

generaci Alfa.

1.1 Generace Z

Clenové generace Z, oznacovani také jako ,,digitalni domorodci, vyristali v prostiedi, kde
digitalni technologie hraji kli¢ovou roli. To je pieduréilo stat se experty ve vyuziti internetu
a socialnich médii (Berg, 2020, s. 16). Vyznacuji se vysokou Urovni technologické
gramotnosti a diverzity (Seemiller & Grace, 2019, s. 4). Ackoliv se autofi nazoroveé
rozbihaji, od kdy do kdy je kter& generace vymezena, generace Z zahrnuje jedince narozené
piiblizn¢ mezi lety 1997 a 2010.

Tato generace je znama svou otevienosti a touhou po socialni zmén¢, projevujici se v
postojich k identité, lidskym praviim a otazkam dusevniho zdravi (Francis & Hoefel, 2018,
s. 2). Clenové generace Z vyznamné ovliviiuji spotiebitelské trendy diky schopnosti plisobit
na nakupni rozhodovani svych vrstevniki a rodin. Pfechdzeji od fyzickych produkti k
zazitklim, které znacky poskytuji, a preferuji primarné zazitky, které jsou v souladu s jejich
hodnotami a zajmy (Pratiwi & Salam, 2024, s. 54). Az pro 76 % ¢lenti generace Z jsou
dulezitymi tématy diverzita a inkluze. Vice neZz polovina z nich upfednostiiuje znacky
s diverznim obsazenim v jejich reklamnich kampanich. DileZita je vSak skute¢na implikace,

ne pouze vyuziti diverzity pro ziskani pozornosti publika (Serrano, ©2022).

Generace Z se oproti ostatnim generacim odli$né projevuje ve vztahu k technologiim a
socialnim médiim, stejné jako ve zptsobu, jakym ¢ini rozhodnuti o nakupu a uspokojovani
potieb. Pies 70 % zastupcii této generace travi sviij volny ¢as online, denné priblizné 8 hodin

(Vuleta, ©2024).

Zastupci generace Z se Casto vyhybaji nadmérné spotiebé. Tihnou k volbé ekologicky
ziskanych variant produktii, omezuji ndkup potravin s environmentalné neSetrnym obalem
nebo upIn¢ eliminuji nékteré produkty ze své spotieby, jejichz vyroba a distribuce
predstavuje hrozbu pro Zivotni prostfedi (Jaciow & Wolny, 2021, s. 4782). Pies polovinu
studentd z generace Z navic o zivotni styl s dirazem na udrZitelnost aktivné usiluje a chce

mit kladny dopad na svét kolem sebe (The Shelf Team, 2023).
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Generace Z projevuje vyraznou naklonnost ke znackam, které zdaraziuji socidlni hodnoty,
udrzitelnost a autenticitu. Celkem 82 % jejich ¢lent ma vétsi davéru v reklamy, které
vyuzivaji fotografie skuteCnych zakaznikti (Williams, 2020). Oceiuji personalizované
zazitky a jsou pfi svych nékupnich rozhodnutich znacné zavisli na socidlnich médiich

(Pratiwi & Salam, 2024, s. 55).

Pro generaci Z je také typické, Ze pii vybéru jidla prioritizuje jeho piinos pro zdravi (Su,
2019, s. 2). Clenové generace Z utrati za jidlo pramérné 24 % mésiénich vydajt, oproti 20

%, které vyhrazuji na nakup oble¢eni (Owen, 2020, s. 36).

O generaci Z se tvrdi, ze rychleji dospiva, a s tim i jeji chuté na kavu. Zatimco dospéli ve
véku 35 let a vySe uvadéji, ze zacali pit kavu mezi 18-20 rokem Zivota, mladsSi generace
zacinaji diive. Spotiebitelé, kterym je aktualné 18-24 let (starsi ¢lenové generace Z), zacali
pit kavu v pruméru ve véku 15 let (Mintel, 2023). Celkem 40 % ¢lend generace Z, vice nez
u jakékoliv jiné generace, navic konzumuje jidlo na cestach (Falkner, 2020). Praveé z téchto

divodu je nutné, aby kavarny vénovaly generaci Z specialni pozornost.

1.2 Charakteristika ostatnich generaci

Kazda generace se vyznacuje unikatnimi charakteristikami a hodnotami, utvafenymi v reakci
na jeji historické, ekonomické a socidlni podminky. Porozuméni témto generacim a jejich
zkusenostem poskytuje klicovy kontext pro pochopeni specifik generace Z a jejiho vlivu na

soucasny socialni a spotiebitelsky svét.

1.2.1 Baby Boomers

Generace Baby Boomers tvoii jedince narozené mezi lety 1946 a 1964. Ti prozili détstvi v
éte povaleéného boomu, coz formovalo jejich hodnoty a Zivotni styl. Jejich pracovni etika
je charakterizovana tradi¢nimi hodnotami a prioritizaci stability a dlouhodobych pracovnich
vztahti. Maji zkusenosti s efektivnim vyuzivanim technologii, které ovliviiuji také jejich
nakupni chovani (Ramadhan & Syahputri, 2020, s. 1004). Diky svédectvi vyznamnych
politickych a socialnich zmén si vyvinuli specifické vnimani svéta a zivotniho ptistupu. Ve
srovnani s mladSimi generacemi jsou povazovani za konzervativnéjsi a loajalnéjsi, jak ve
zminovanych pracovnich, tak i v osobnich vztazich (Seemiller & Grace, 2019, s. 3). V
soucasné¢ dobé Casto zaujimaji roli rodict ¢i prarodici generace Z, coz ovliviiuje jejich

perspektivy a interakce v dneSnim socialné-technologickém svéte.
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1.2.2 Generace X

Generace X, narozena mezi lety 1965 a 1980, vyrustala v dobé technologickych inovaci a
socialnich zmén. Jeji ¢lenové byli svédkem piechodu od tradi¢nich hodnot k otevienéjsim a
liberaInéjsim nazorim. Détstvi Casto travili ve stinu svétovych konfliktd a politickych zmén,
které mely kliovy vliv na jejich pohled na svét a odolnost vuéi nejistoté (Francis & Hoefel,
2018, s. 2). V dospelosti se Generace X stala prukopniky ve vyuZzivani pocitacovych
technologii, nebot’ byli prvni, kdo zac¢al masov¢ pouzivat osobni pocitace, internet a mobilni
telefony. Pro vétSinu z nich vSak nejsou technologie ke kazdodennimu Zivotu nezbytné.
Dokazou bez problému fungovat i bez nich a travit ¢as offline (Kvizdova, 2020). Generace
X v pracovni roving ¢asto povazuje piescasy za bézné, prilis nelpi na work-life balance a je

k zaméstnavatelim nesmirné loajalni (Berg, 2020, s. 15).

1.2.3 GeneraceY

Generace Y neboli Milenialové, jsou jedinci narozeni mezi lety 1981 a 1996, vyristajici v
obdobi rychlého rozvoje technologii a globalizace. Jsou typicti svou technologickou
zdatnosti a adaptabilitou. Milenialové jsou ¢asto vnimani jako ambicidzni a orientovani na
hodnoty, s diirazem na smysluplnou praci a osobni spokojenost (Francis & Hoefel, 2018, s.
2). Generace Y piinesla do pracovniho prostfedi zmény, jako jsou flexibilita, diraz na
tymovou préaci a preference digitalni komunikace. Jejich pfistup k Zivotu a praci vyrazné

ovlivnil jak trh préce, tak i spotfebitelské chovani (Berg, 2020, s. 25).

Vyznamnym rysem generace Y je, podobné jako u generace Z, jeji rostouci zdjem o
udrzitelnost a ekologickou odpovédnost, jakoZto trend projevujici se taktéz ve
spotiebitelském chovani. Vyzkum provedeny PriSou a Sadilkem (2023) mezi ¢eskymi
spotiebiteli generace Y odhalil, Ze tato generace ma vyrazné pozitivni postoj k zelenému
marketingu a preferuje produkty a sluzby od firem, které jsou vnimany jako ekologicky
zodpovédné — vice nez 50 % respondentll upiednostiiuje produkty vyrabéné takovymi
spole¢nostmi. Toto chovani je pohanéno nejen osobnimi hodnotami tykajicimi se ochrany
zivotniho prostiedi, ale také vnimanim, Ze nakup zelenych produktd je ,.spravnym

chovanim®, které mize pozitivné ovlivnit jejich obraz v oéich ostatnich.

1.2.4 Generace Alfa

Generace Alfa, narozena po roce 2010, je prvni generaci, kterd od narozeni vyrista v plné

digitalizovaném svété. Je vyrazné ovlivnéna pokrocilymi technologiemi, jako jsou
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smartphony, tablety a socidlni média, coz ma znacny vliv na zpisoby uceni, komunikace a
interakce se svétem jejich ¢lend (Jha, 2020, s. 4-8). Generace Alfa bude pravdépodobné
nejvice technologicky zdatna a prizptisobiva ze vSech dosavadnich generaci. Tento fakt
usnadiiuje jeji zapojeni do nakupnich aktivit prostiednictvim socialnich médii, coz
pfedstavuje vyznamnou zménu Ve spotiebitelském chovani. Generace Alfa ocekava, Ze
znacky a jejich aktivity na socialnich médiich jim budou poskytovat odpovédi a projevovat
vetsi péci nez kdykoli predtim. Tato generace také vykazuje vysokou miru diverzity a
upiednostiuje podniky, které jsou oteviené vSem, coz odrazi jeji o¢ekavani od spole¢nosti

v oblasti inkluzivity a udrzitelnosti (Zaki et al., 2023).
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2 MARKETING SLUZEB

V dne$nim rychle se ménicim svéte, kde sluzby predstavuji stale vétsi Cast ekonomiky, jsou
pochopeni a efektivni marketing sluzeb kli¢ovymi prvky tispéchu mnoha podniki. Cim dal
vice expertll se proto soustied’uje na posilovani marketingovych aktivit v sektoru sluzeb
(Vastikova, 2014, s. 14). Odlisna povaha sluzeb oproti hmotnym produktim klade specifické

pozadavky na marketingové strategie.

2.1 Sluzba

Sluzba, jak ji definuje Vastikova (2014, s. 16), je samostatné identifikovatelna, pfredev§im
nehmotna Cinnost, kterd poskytuje uspokojeni potfeb. Muze, ale nemusi byt spojena s
prodejem hmotného zbozi ¢i dalsi sluzby. Tento koncept je dilezity, jelikoz zdlraziuje, ze
sluzby ¢asto zahrnuji vice nez jen ekonomicky piinos — obsahuji také hodnotu pro zékaznika,

ktera neni vzdy hmatatelnd nebo métitelna.

Dle Jutikové (2014, s. 15-17) Ize sluzbu z ekonomického hlediska definovat jako Cinnost,
proces nebo produkt konkrétniho jednéani. Sluzby jsou charakterizovany jako interakce mezi
zadkaznikem a dodavatelem za ucelem naplnéni potieb zakaznika. Kotler a Keller (2016, s.
794) definuji sluzbu jako ,, kazdy nehmotny statek, ktery miize jedna strana nabidnout druhé,

¢

aniz by dochazelo k prechodu viastnickych prav.

2.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se od hmotnych produktu 1isi n¢kolika zakladnimi charakteristikami. Mezi né patii

nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, pomijivost a absence vlastnictvi.

Sluzby jsou nehmotné a nemohou byt pifed zakoupenim fyzicky zhodnoceny nebo
skladovany. To ptedstavuje vyzvy pro marketing, jelikoz kvalita a hodnota sluzby nemize
byt pfed ndkupem snadno posouzena. Pro zvySeni ochoty zakaznika produkt zakoupit, je
dulezité obohatit marketingovy mix sluzeb o fyzické prvky, jako je napiiklad vystavba pevnée
znaCky pomoci certifikaci. DalSim zplsobem, jak podnitit prodej sluzby, je pfemostit jeji
nehmatatelnost skrze vytvareni hmatatelnych prvkt — naptiklad propagacnich materiald,
webovych stranek ¢i v dne$ni dobé oblibenych socialnich siti a influenceri (Jakubikova,
2012, s. 16-17). Avsak nejsilngjsim motivatorem pro nakup sluzby zlstava osobni

doporuceni od diveéryhodného zdroje (Vastikova, 2014, s. 16).
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Autofi se také shoduji na vlastnosti neoddélitelnosti sluzeb. Juiikova (2014, s. 18) tuto
vlastnost vysvétluje jako nedélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele, a zaroven poukazuje
na obtiznost odd€lovani sluzeb od sebe samotnych. Sluzby jsou cCasto produkované a
konzumované soucasné, coZ znamend, ze poskytovatel sluzby a zakaznik byvaji béhem
poskytovani sluzby ve vzajemné interakci. Tato interakce muze ovlivnit vnimani kvality

sluzby zakaznikem (Vastikova, 2014, s. 17-18).

Kvili lidskému faktoru a individualnim rozdilim v poskytovani sluzeb existuje vysoky
stupen variability v kvalité sluzeb. Jedna se o opak oproti standardizovanému vyrobku
(Vastikova, 2014, 18-19). Jutikova (2014, s. 37-39) zdlraznuje, ze klicovou vyzvou i
ptileZitosti pro poskytovatele sluzeb je zaméfeni pozornosti na kvalitu procest, coz poméaha

predchazet vyraznym rozdilim ve vykonech a potencialnimu snizeni kvality.

Sluzby nelze skladovat pro pozdé&jsi pouziti nebo prodej, coZz znamena, ze nevyuzité kapacity
(naptiklad neobsazena mista v kavarn€) jsou nenavratné ztraceny (Jakubikova, 2013, s. 72).
Optimalni pfistup spociva v upravé cenové politiky a marketingové komunikace tak, aby
doslo k uplnému vyuziti podnikovych kapacit a souc¢asné byly naplnény potieby poptavky
(Jutikova, 2014, s. 38-39).

Pokud zakaznik zakoupi sluzbu, neziskava fyzicky produkt nebo vlastnicka prava, ale spise
pravo na urcity zazitek nebo vykon (Vastikova, 2014, s. 20). Poskytovani sluzeb pfinasi pro
provozovatele vétsi riziko v podnikani, coz je zapficinéno prave charakterem sluzeb a jejich
vlastnostmi, pficemz kliCovym faktorem je zavislost na lidskych zdrojich (Kotler & Keller,
2016, s. 685).

2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb ptedstavuje rozsifeni tradiéniho modelu marketingového mixu,
ktery je znamy jako 4P — tedy produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
propagace (promotion). V kontextu sluzeb se tento model rozsitfuje na 7P a zahrnuje tak
dalsi tfi prvky: lidé (people), procesy (processes) a materidlni prostiedi (physical
evidence). Dané rozsifeni reflektuje unikatni charakteristiky a vyzvy, které marketing sluzeb

prinasi.
2.3.1 Produkt

Dle Vastikové (2014, s. 22) je produktem ,vse, co organizace nabizi spotrebiteli k

uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potreb. U cistych sluzeb popisujeme produkt jako
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urcity proces, casto bez pomoci hmotnych vysledk:. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je
jeji kvalita. Rozhodovdni o produktu se tykd jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a

sortimentu produktzz.

Karlicek (2018, s. 154) navic dodava, Ze ,,za produkt (product) miizeme povazovat nejen
jakekoli fyzické zbozi, ale také nejriznejsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich

kombinace, pokud tedy mohou byt p/edmétem smény.

V oblasti sluzeb je tedy ,,produkt* definovan jako soubor nabizenych vyhod ¢i hodnot. Mize
zahrnovat nejen hlavni sluzbu, ale také dal$i pfidruzené sluzby ¢&i vyhody, které zvysSuji
hodnotu pro zakaznika. Napiiklad v kavarnictvi nejde jen o prodej kavy, ale také o dalsi

sluzby, jako je nabidka dezertd, piijemné prostiedi a vstiicny pfistup personalu.

2.3.2 Cena

Pro spotiebitele je cena rozhodujicim faktorem, ktery muiize ovlivnit jejich rozhodnuti o
koupi — at’ uz pozitivné, ¢i negativn€. Ve sluzbach cena casto reflektuje vnimanou hodnotu,
kterou sluzba poskytuje a je velmi citliva na konkuren¢ni prostiedi. Vzhledem k nehmotné
povaze sluZeb se cenova strategie muize liSit a zahrnovat riizné modely, jako jsou naptiklad
ptredplatna. Cena je také determinovana fadou aspektl, mezi které patii naklady, charakter
konkurence, elasticita poptavky, objem prodeje, cile podniku a faze Zivotniho cyklu
produktu. Dle Karlicka a kolektivu (2018, s. 186) je cena ,,jednoznacne nejflexibilnéjsim
nastrojem marketingového mixu. Zmenit produkt, komunikaci a distribucni kanaly zabere
obvykle mesice, nebo dokonce roky, zatimco cenu je mozné zmeénit ze dne na den. Cena
navic dokdze jako jediny prvek marketingového mixu generovat piijmy, zatimco ostatni

slozky predstavuji zdroj naklada (Payne, 1996, s. 142).

2.3.3 Distribuce

Distribuce ve sluzbach ptedstavuje zptsob, jak a kde jsou sluzby zakaznikiim poskytovany.
To muze zahrnovat fyzickou lokalitu, jako je obchod, pobocka nebo kancelat, ale take
digitalni kanaly, jakymi jsou online platformy ¢i aplikace, které zprostfedkovavaji piistup
ke sluzbam (Vastikova, 2014, s. 22). Vybér distribucnich kanall je ovlivnén specifickymi
pozadavky trhu a charakterem poskytované sluzby. Diky rozvoji technologii je mozné
sluzby do urcit¢ miry distancovat od trhu nebo pfimo od zakaznikd. Tento pokrok v

technologii rovnéz vedl ke zménam v ptistupu k urceni lokality sluzeb, pficemz u nékterych
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sluzeb oc¢ekavaji zakaznici ucelené feSeni. Casto jsou proto poskytovatelé sluzeb zaroven i

jejich distributory (Vanicek, 2013, s. 27).

2.3.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace ve sluzbach, se zaméfuje na komunikaci hodnot
a vyhod sluzby zakaznikim. Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb je vétsi diraz kladen na
budovani davéry a povédomi o znaéce. Dle Piikrylové (2019, s. 23-24) zahrnuje komunikace
obecné pienos urcitych informaci nebo zprav z jednoho mista na druhé. Pro tento pienos
existuje mnoho metod, cilti a motivaci. Marketingova komunikace je specifickym typem
komunikace, ktery se soustiedi na piedavani zprav od odesilatele k piijemci v rdmci
komunika¢niho procesu. Ten se odehrdva mezi kupujicim a prodavajicim, mezi firmou a
jejimi stavajicimi i1 potencidlnimi zékazniky, a také mezi riznymi zajmovymi skupinami,
jakymi jsou dodavatelé, zamé&stnanci, obchodni partnefi, média, akcionafi ¢i investofi.
Proces nakupu je komplexni a vyzaduje znacné usili, jehoZ soucasti je percepce komunikace,
upoutani pozornosti, formovani postoji a preferenci, a nakonec vytvoieni piesvédceni

vedouciho k zakoupeni produktu (Vanicek 2013, s. 29).

235 Lidé

vvvvvv

jednotlivee zapojené do procesu jejich poskytovani, véetné vlivu na kone¢ny produkt a tim
i na vnimani sluzby zakazniky. Kvalita interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem miize
vyrazné ovlivnit vnimani sluzby, coz zahrnuje nejen piimé poskytovatele sluzeb, ale také
celkovou kulturu a hodnoty organizace (Vastikova, 2014, s. 22-23). Pro podniky je proto
nezbytné zaméfit se na peclivy vybér a ndbor zaméstnancu a jejich motivaci a vzdélavani,
jelikoz zaméstnanci hraji hlavni roli v zajistovani zakaznické spokojenosti (Ryglové a kol.,
2011, s. 29).

2.3.6 Procesy

Podle Heskové (2012, s. 156) se procesy v ramci marketingu sluzeb fadi mezi kliové
nastroje. Zahrnuji totiz vzajemné pusobeni mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby,
béhem kterého se odviji specifické postupy hodnotici komplexitu dané sluzby. Zacélenéni
procestt do marketingového mixu sluzeb obnasi definovani postupii, mechanismi a toki
&innosti, které nejenze poskytuji, ale i podporuji sluzbu. U¢inné zvladnuté procesy mohou

vyrazné zvysit efektivitu, snizit naklady a pozitivné ovlivnit zakaznicky zazitek. Je nezbytné,
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aby pracovnici tyto procesy pln¢ akceptovali, respektovali a v praxi disledné dodrzovali. Pti
poskytovani specializovanych a komplexnéjSich sluzeb maji rozhodovaci procesy vétsi
flexibilitu, aby bylo mozné ptistupovat k zdkaznikiim individudlné¢ a co nejefektivnéji
reagovat na jejich konkrétni potieby. V piipadé méné komplexnich sluzeb se naopak
uplatiiuji standardizované procesy, coz omezuje moznosti poskytovatelii v pfimé interakci

se zakazniky (Vanicek 2013, s. 45).

2.3.7 Materialni prostredi

Materialni prostiedi zahrnuje prvni dojmy a vjemy, které zakaznik ziskava pii vstupu do
mista, kde jsou sluzby poskytovany (Jakubikova, 2013, s. 266). Ty mohou zahrnovat design
interiéru a exteriéru, vzhled budovy, uniformy zaméstnancti, ale také webové stranky a
branding. Fyzické prostfedi ma motivacni vliv jak na zameéstnance, tak na zakazniky, ktefi
jsou diky pftitazlivému prostfedi ochotni ¢ekat ve fronté a jsou naklonéni Castéji sluzbu
navstévovat, projevuji vici ni vétsi vstficnost nebo dokonce 1épe akceptuji vyssi ceny

(Heskova, 2012, s. 157).

2.4 Nastroje komunika¢niho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu jsou prostfedky vyuzivané ke komunikaci se zakazniky.
V zakladu mezi na patii reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, vztahy s vefejnosti
(PR), event marketing a sponzoring a také osobni prodej a online komunikace. Kazdy
z nastroji ma k dispozici specificka média. K témto nastrojim byly v pribéhu let pfidany
dalsi tii, které spadaji na pomezi kreativni strategie a kombinace zminénych komunika¢nich
nastroji. Jsou nimi guerilla marketing, word-of-mouth marketing (WOM) a product
placement (Karli¢ek a kol., 2018, s. 208-210).

Vsechny zminéné nastroje hraji v ramci komunika¢niho mixu klicovou a nenahraditelnou
roli. Jejich efektivni kombinace je zakladem pro dosazeni marketingovych i firemnich cilt
(Ptikrylova, 2019, s. 45). Volba komunikacniho mixu se odviji od charakteru konkrétniho

trhu, na kterém organizace ptsobi.

2.4.1 Reklama

Karli¢ek a kolektiv (2016, s. 49) hovoii o reklam¢ jako o komunikaéni discipling ,, ktera
dokaze svou cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ji ucinne
pripominat. Reklama predstavuje vlajkovou lod” marketingové komunikace, ackoliv se v

poslednich letech jeji vaha v komunikacnim mixu kontinudlné snizuje.
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V kontextu sluzeb je reklama efektivnim néstrojem komunikace s cilem podpofit obchodni
zaméry a maximalizovat zisk. Proces, kterym reklama piisobi na potencialniho zakaznika, je
velmi komplexni, a ¢asto probiha ve velmi kratkém casovém useku. Zac¢ina v momentu, kdy
zakaznik za¢ne vnimat reklamni sdéleni, pokracuje fazi, kdy je vzbuzena jeho pozornost a
zajem, az po fazi presvédceni, kterd nakonec formuje postoj a reference k dané sluzbé
(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 16). Dana stadia, ktera lze rozlisit také na kognitivni, emo¢ni

a behavioralni, jsou soucasti modelu AIDA, popisujiciho ndkupni chovani:
e A = Attention (pozornost),
e | = Interest (zajem),
e D = Desire (touha),
e A =Action (akce) (Kotler & Keller, 2016, s. 585).

Vysekalovad a Mikes (2018, s. 66) v kontextu reklamy zdtraziuji také vyznam vhodnych
barev, log, slogani a stylti pisma a jazyka v ramci reklamnich sd¢leni. Aby byla reklama
ucinnd, musi spliiovat n¢kolik zékladnich kritérii, jejichz vyznam se li$i podle primarniho
cile dané reklamy. Reklama by méla: mit silny branding, ktery zajisti snadnou
rozpoznatelnost propojeni produktu se znackou; prenaset jasné a srozumitelné sdéleni;
nabizet originalitu, aby se reklama snadno odlisila od ostatnich a byt esteticky p¥itazliva,
aby si ziskala ptizen publika. Vztah mezi reklamou a prodejem navic neni vzdy ptimocary,
jak by se mohlo na prvni pohled zdat. Prodej ovliviiuji také dalsi faktory, jako je piitazlivost
produktu ¢i sluzby, jejich dostupnost na trhu nebo schopnosti prodejce (Karlicek a kol.,
2016, s. 72-73)

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje hraje zasadni roli v mnoha odvétvich podnikani a ptedstavuje klic¢ovy
kratkodoby néastroj v ramci integrované marketingové komunikace. Na rozdil od reklamy,
jejimz cilem je upoutat pozornost zakaznika a piesvédcit jej o koupi, cilem podpory prodeje
je vyvolat bezprostfedni touhu a podnitit okamzity nakup. Tento cil je dosahovan
prostfednictvim riznych technik, které motivuji zakaznika nejen k samotnému nakupu, ale

také naptiklad k nakupu vétsiho mnozstvi produktu (Karli¢ek a kol., 2018, s. 200).

Autofi se shoduji, ze zédkladem je obsahla databaze obsahujici informace o zakaznicich,
vcetné jejich osobnich udaji a zdznamii o piedchozim chovani a nakupech (Foret, 2011, s.

347). Tento nastroj slouzi k efektivni komunikaci, umoziuje cilené oslovovani a rychlou
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reakci na specifické potieby zakaznikt, ¢imz vyvolava okamzitou odezvu (Karli¢ek a kol.,

2016, s. 79).

2.4.3 Vztahy s vefejnosti

Vztahy s vefejnosti neboli public relations (PR) se zaméfuji na komunikaci jak s vnéj$im,
tak i s vnitinim marketingovym prostfedim. Co se tyce interniho prostfedi, komunikace se
soustifed’uje na zaméstnance ¢i dodavatele (Piikrylova a kol., 2019, s. 45). V kontextu
vngjsiho prostiedi spolecnost buduje a udrzuje vztahy s okolim spole¢nosti, jako je

vetejnost, zakaznici ¢i jiné organizace (Halek, 2017, s. 203).

2.4.4 Event marketing a sponzoring

Event marketing je popisovan jako emocionalné nabita aktivita spojena se zna¢kou. Ta mize
mit rizny charakter — od sportovnich a uméleckych akci, ptes gastronomické udalosti, az po
spolecenské shromazdéni organizovana firmami pro jejich cilové skupiny. Akce urcené pro
klicové cleny organizace jsou chapany jako eventy s cilem zvysit oblibenost znacky,
loajalitu zakaznikd a posilit asociace se znaCkou spojené. Eventy jsou povazovany za
nenasilnou formu komunikace informaci o produktech, spolu s jejich prezentaci,
organizovanim ochutnavek ¢i ziskavanim kontakti na potencialni zakazniky (Karli¢ek a
kol., 2016, s. 143-144).

Sponzoring je charakterizovan jako proces asociace firemni nebo produktové znac¢ky s jinym
produktem. Jednat se mize o jednorazové nebo dlouhodobé projekty, sportovni tym,
instituce, nebo také jednotlivce. V ramci této spolupréace je sponzor vniman jako
poskytovatel finanéni ¢i nefinan¢ni podpory danému subjektu (Karlicek a kol., 2016, s. 150).
Sponzoring umoziuje firmam dosahovat riznych cili a zamért a je Gzce spojen s dal§imi

nastroji marketingové komunikace, zejmena s event marketingem (Pfikrylova, 2019, s. 141).

2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je chapan jako forma bezprostfedni komunikace zaméfena na dosaZeni
prodeje. Obvykle se odehrava s jednotlivymi zdkazniky nebo s malou skupinou zakaznik.
Jednou z jeho hlavnich vyhod je moZnost piizptsobit obsah a formu konkrétni situaci nebo
potitebam zékaznika. To umoziuje proddvajicimu lépe porozumét reakcim, nazortm,

pozadavkim a obavam zékaznikii s moznosti okamzité odpovédi (Halek, 2017, s. 205).
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Mezi nevyhody osobniho prodeje patii mozné chyby ze strany prodavajicich, jako je vyvijeni
tlaku na zékazniky, pomlouvani konkurence nebo davani nesplnitelnych slibi. Témto
chybam se vSak da predejit prostfednictvim tréninku komunikacnich a prezentacnich
dovednosti zaméstnanct (Piikrylova, 2019, s. 137). Podle Karlicka (2016, s. 162) 1ze do
kategorie osobniho prodeje zahrnout prodej na B2B trzich, prodej velkoobchodnikiim a

distributoriim a maloobchodni prodej a piimy prode;.

2.5 Nové formy komunika¢niho mixu

V dnesni dobé je potieba tradi¢ni ndstroje komunika¢niho mixu obohacovat také o nové
formy, které pomahaji budovat uzsi vztah se zdkazniky. Mezi takové se fadi predevSim
sprava webovych stranek, strategie obsahového marketingu a optimalizace pro vyhledavace
(SEO), e-mailové kampané a marketing socialnich sitich. Tyto prvky by mély byt efektivné
kombinovany a vzajemné se dopliiovat. Vastikova (2014, s. 400) zdlraziuje, ze neexistuje
univerzalni komunika¢ni néstroj nebo strategie, ktera by vyhovovala v§em firmam ve vSech

situacich, coz si musi uvédomovat kazdy, kdo se marketingu vénuje.

2.5.1 Obsahovy marketing

Socialni média a obsahovy marketing dnes spolupracuji ve vzajemné symbidze. Socialni
platformy umoziuji znackdm I€pe porozumét zdkazniklim a zaroven slouzi jako efektivni
kanaly pro $ifeni obsahu. U¢inny obsahovy marketing vytvati unikatni identitu znacky, ktera
rezonuje s predstavami a o¢ekdvanimi potencialnich klienti. Méfeni efektivity je vyzvou,
jelikoZ neni snadné urcit, zda byla navsStéva webu motivovdna prav€é obsahovym
marketingem. Kvalita autora obsahu je kliCova, a proto firmy c¢asto vyuzivaji sluzeb
specializovanych agentur ¢i copywriterti. Pii tvorbé obsahu je dulezité byt o krok napted a
sledovat trendy, aby byl obsah pro uZivatele dostate¢né atraktivni (Prochéazka a Reznigek,
2014, s. 32-34).

Obsahovy marketing mize zahajit prvotni kontakt zakaznika se znackou ve chvili, kdy
uzivatel hleda feSeni svych problémi v online prostfedi. Znacky by mély tyto potieby vyuzit
k navdzani kontaktu a nabidnout pomocny obsah, kterym si zvysi davéryhodnost. Obsah
vytvareny znackou neni vniman jako tradicni reklama, ale jako dlouhodoba strategie
budovani identity a afinity znacky. Muze slouzit k zapoceti konverzace, budovani loajality

a poskytnuti hodnoty nezavislé na produktu ¢i sluzbé (Holloman & Adeyeri, 2012, s. 40).
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Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 159-169) miiZze obsah zahrnovat zabavné prvky,
vzdélavaci a inspirativni materidly, nahlédnuti do zakulisi, prodejni obsah ¢i pomoc
uzivatelim. Specialni formou obsahu je user-generated content (UGC), tedy obsah
vytvoieny samotnymi uzivateli, ktery miize byt tematicky relevantni a piinaset znacce
autenti¢nost a duveéryhodnost. Kontrola tohoto typu obsahu je vSak omezena a vyzaduje
neustalé monitorovani a hodnoceni, aby byla zajiSténa jeho relevance a piidanad hodnota.
Vyzkum Hootsuite (Beveridge, 2024) odhalil, Ze 93 % marketéra souhlasi s tim, Ze zakaznici

vice véii obsahu tvofenému jinymi uzivateli nez zna¢kami samotnymi.

2.5.2 Webové stranky

V soucasné internetové éte se webové stranky staly kli¢ovym prvkem komunika¢niho mixu,
ktery je nezbytny pro zakladani jakékoliv marketingové komunikace a rozvoj povédomi 0
znacce (Karlicek a kol., 2016, str. 83). Klicem uspésné webové stranky je jeji pfitazlivost
pro zakazniky, ktera je motivuje k castému ndvratu. V dnesni dobé se preference posunuly
od pfevazné textovych stranek k tém, které kladou diraz na vizualni a animacni prvky.
Webové stranky by mély byt také snadno ovladatelné a piinaset zakazniktim prakticky uzitek
a inspiraci. Jako digitalni vykladni skiin podniku prezentuji hodnoty, které maji potencial
zaujmout zdkaznika a motivovat ho k navratu. Efektivni web by mél pokryvat vSechny
potieby zakaznik — od poskytovani klicovych informaci s pfidanim interaktivnich funkci,
které usnadiiuji navigaci, pres moznost hodnoceni produktd, az po prezentaci aktualnich

nabidek a specialnich akci, které se vazou k podniku. (Kotler et al., 2007, str. 196-197).

253 SEO

SEO neboli optimalizace pro vyhledavace, ptedstavuje soubor technik s cilem zlepsit pozici
webovych stranek ve vysledcich vyhledavani pomoci relevantnich klicovych slov. Tato
strategie poskytuje firmam vyznamnou konkurené¢ni vyhodu, nebot’ vy$si pozice znamenaji

lepsi viditelnost bez nutnosti placené reklamy (Prochazka a Rezni¢ek, 2014, s. 29-30).

Prace na SEO zahrnuje tvorbu kvalitniho obsahu, zabezpeceni webu a pouziti relevantnich
vyhledavanych dotazl. Piesto, Ze se jedna o jednu z nejefektivnéjSich metod pro piekonani
konkurence a ziskani novych zakaznikti online, mize trvat dokonce mésice, nez pfinese
viditelné vysledky (Clifton, 2009, s. 290). Vzhledem k neustalemu vyvoji v oblasti SEO je
klicové sledovat aktudlni trendy a pravideln€ optimalizaci aktualizovat (Warokka a kol.,

2020, s. 1183). Krom¢ SEO existuje také moznost vyuzit placené reklamy (PPC) v
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systémech jako Google Ads a Sklik, kde se za kli¢ova slova plati v aukci, coz umoziuje

dosahnout vyssich pozic ve vyhledavani rychleji.

2.5.4 Socialni sité

Socialni sité se v poslednich letech staly Siroce rozsifenym fenoménem a piedstavuji nejen
zdroj zabavy a prostfedek pro vyjadieni nazori a postoju, ale slouzi také k navazovani

novych a udrzovani stavajicich kontakti.

Lze je rozdélit na osobni a profesni. U firemnich profilu je kliCové zaméfit se na obsah, ktery
zakaznici chtéji vidét. Nejde jen o propagaci zbozi — lidé na socidlnich sitich casto
vyhledavaji informace, které by feSily jejich aktudlni problémy nebo jim zlepSily den.
Hledaji obsah, ktery jim nabidne nadé&ji, a feSeni, které ptijdou k nim, aniz by museli sami
aktivné cokoliv ménit. Zajem zéakaznika a jeho potieby jsou na prvnim misté, a firma by
méla hledat zptisoby, jak tyto potieby co nejlépe naplnit (Losekoot a Vyhnankova, 2019, str.
44-46).

S tématem sociélnich siti Gzce souvisi také pojem community management. Jedna se o
taktiku, ktera spociva ve vzajemné interakci znacky nebo firmy s komunitou osob se
stejnymi z4jmy, obvykle v online prostiedi, jako jsou socialni sité, blogy nebo fora. Tato
strategie se primarn¢ soustfedi na naslouchéni potfebam a pfanim zdkaznikii a jejich
nasledné napliovani. Spokojeni zadkaznici se pak mohou stat nejvétsimi podporovateli
znacky, ktetfi pomahaji produkt propagovat prostiednictvim recenzi, doporuceni a tstniho

podani (Smith & Zook, 2016, s. 47).

Mezi aktualné nejpopularnéjsi socialni sité patii Facebook, ktery je jednou z nejvétsich
online komunit a nabizi moznost komunikace, sdileni fotografii a videi, stejné jako vyuziti
mnoha webovych aplikaci. Instagram, oblibeny pro sdileni fotografii a videi, a TikTok,
platforma pro sledovani a vytvaieni kratkych videi, populdrni pfedevsim u mladSich generaci
(ZaAlfa). LinkedIn slouzi jako profesni sit’, X (diive Twitter) poskytuje prostor pro zpravy
a navazovani kontakti v oblasti médii a PR, zatimco YouTube umozinuje nahravani a sdileni
videi s Sirokou veiejnosti (Oladipo, 2024). Nedavno se na scéné objevila nova socialni sit’
Threads od spolecnosti Meta, ktera se rychle stava popularni diky svému zaméfeni na
textovou komunikaci a propojeni s uzivatelskou zakladnou Instagramu, coz ji dodava

potencial stat se vyznamnym hra¢em mezi socidlnimi médii.
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2.5.5 E-mail marketing

V rychle se ménicim digitalnim svété Casto dochdzi k proméndm néstrojii a platforem. E-
mail vSak zlstava stalym a spolehlivym kanalem s 4,73 miliardami uzivatelii po celém svété
(Ceci, 2024). Spravné nastavena e-mailova marketingova kampan mize byt velmi G¢inna,
ptispiva k lepsimu ROI (névratnost investice) a vyS$si urovni angazovanosti. Dodson (2016,
s. 121) popisuje e-mailovy marketing jako ,,strukturovany, systematicky proces, ktery
predstavuje jeden z nejucinnéjsich kanalii pro doruceni vysoce relevantni marketingové

komunikace cilovym prijemciim.

V e-mailovém marketingu je klicova kvalitni databaze kontaktl. V minulosti zpiisoboval
velky pocet nechténych e-mailt (tzv. spami) problémy zakaznikim, coz vedlo k nutnosti
ziskavat jejich souhlas s odbérem e-maili. Soucasna legislativa, specificky zakon ¢.
110/2019 Sb. o ochran¢ osobnich udajii, vyzaduje, aby firmy mély souhlas od kazdé osoby
v jejich databazi (Karlic¢ek a kol, 2016, st. 83). Tento pfistup umoziuje cilenou a efektivni
komunikaci s Klienty a nabizi ptilezitost k udrzovani vztahu se zakaznikem i po nakupu, coz

pfispiva k vytvéreni loajalni zdkaznické zakladny.

2.5.6 Influencer marketing

Influencer marketing zahrnuje partnerstvi mezi zna¢kou a vlivnou osobnosti v daném
sektoru nebo komunité, které mé pomoci propagovat produkt ¢i sluzbu. Podstata této
spolupréce lezi v autorité influencera, jehoz vliv mize znacka vyuzit k dosaZzeni riiznych cila
— naptiklad k vytvofeni silné znacky oblibené mezi zdkazniky, nariistu navstévnosti
webovych stranek, posileni brand awareness, rozsifeni fanouskovské zakladny na socialnich
sitich nebo zvySeni prodejii prostfednictvim influencerem propagovanych nabidek
(Talavasek, 2019). Podle Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 186-187) je klicové peclivé
vybrat spravného influencera, pficemz kritériem by neméla byt pouze aktualni popularita ¢i
masova spoluprace s nim, ale mé¢lo by jit o smysluplny vztah s jasnym cilem. Zasadni je, aby
influencer sdilel hodnoty a postoje znacky a mél s ni osobni pozitivni zkuSenost, coz zvySuje

veérohodnost jeho doporuceni.

2.6 Specifika sluzeb v kavarenském primyslu

Stravovaci zafizeni maji kromeé zékladnich vlastnosti sluzeb dalsi dvé specifika. Prvni z nich
se tyk& manipulace s potravinami a nutnosti dodrzovat piedpisy souvisejici s danou ¢innosti.

Druhym specifikem je vyznam lidského faktoru ve stravovacich sluzbach, kdy je na trhu
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obecné nedostatek kvalifikovaného personalu (Ryglova a kol., 2011, s. 60). Svou roli v§ak
hraji také vykyvy v navaznosti na poptavku a sezonnost podnika v turistickych oblastech
(Mlejnkova, 2016, s. 99).

Stravovaci sluzby se na trhu vyskytuji ve dvou zakladnich formach. Prvni z nich je acelové
stravovani, které se zaméfuje na vétsi skupiny osob, a byva spojené s uréitou organizaci,
instituci ¢i akei. Druhou formou je verejné stravovani, které¢ slouzi mistnim obyvatelim a
je soucasti bézné infrastruktury (Mlejnkova, 2016, s. 24-30). Vefejné stravovani Ize dale

délit do riznych typu dle nejriznéjSich hledisek a zaméfeni.

2.6.1 Vymezeni kavaren

Kavarnu lze vymezit jako hostinské zafizeni s obsluhou, které se primarné zameétuje na
prodej teplych népojt, cukraiskych vyrobkt, studené kuchyné a v nékterych ptipadech také
teplych pokrmt. Kavarna je navrzena tak, aby podporovala del$i pobyt hostl, coz se odrazi
také v jejim vybaveni — naptiklad pohodinym nédbytkem ¢i nabidkou tiskovin a

spolecenskych her (Ryglova a kol., 2011, s. 58).

S kavarnami se Casto setkdvame v méstskych a prfedméstskych oblastech. Diky svym
kreativnim konceptim a piijemnému prosttedi byvaji kavarny obvykle exkluzivnéjsi a
mivaji vys$si ceny nez bézné restaurace. Prave atmosféra kavarny ma zdsadni vliv na chovani
zakaznikli — emocionalni zazitek spojeny s prostfedim kavarny podstatné ptispiva k ochoté
navstévu kavarny zopakovat. Soucasni zadkaznici od navstévy kavarny ocekavaji kromé
kvality surovin také ptidanou hodnotu, kterou je Casto jeji prostredi. Kavarny s ptijemnou
atmosférou maji vEtsi Sanci pfilakat kolemjdouci zakazniky a motivuji je k opakované
navstéve. VIiv na opétovnou navstévu kavarny ma celkem 5 aspekti: hudba, osvétlent,

Cistota, design a dekorace (Abuthahir & Krishnapillai, 2018, s. 2-11).

V soucasné dob& nastadva vyznamnd proména v oblasti gastronomie, a potazmo pak
v odvétvi kavarenstvi, které se stava oblibenym trendem mezi zakazniky. Setkdvame se také
s rapidnim rtistem v diisledku méniciho se zivotniho cyklu spotiebitelti. Dlivéra spotiebiteli
ve stravovaci sluzby vedla k drazu na autenti¢nost, transparentnost a také divéryhodnost
ze strany vSech hract daného odvétvi (Abuthahir & Krishnapillai, 2018, s. 1). Kromé toho
je nezbytné klast diraz také na udrzitelnost, pohodli a poskytnuti multisenzorického zazitku.
Dilezitou roli hraji také digitalizace a individualizace (Maciejewski, 2019, s. 141) Je tedy
nezbytné, aby kavarny prabézné sledovaly soucasné trendy a dokazaly tak ucinné

konkurovat na trhu.
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2.6.2 Soudobé trendy kavove kultury

Trendy, které se aktudln¢ v oblasti kavarenstvi objevuji, 1ze rozdélit do tii hlavnich oblasti.
Témi jsou: trendy reflektujici odbornost v odvétvi, trendy v oblasti udrzitelnosti a trendy

v nabidce a zpracovani kavy.

Trendy reflektujici odbornost v edvétvi

V poslednich letech se v kavarenstvi objevuji trendy, které odrazeji rostouci zdjem o kvalitni
kavu s durazem na jeji jasné definovany ptivod. Rozvoj specializovanych praziren, které se
vénuji pfimému nakupu a peclivému prazeni kavovych zrn, je jednou z odpovédi na tento
trend (Mintel, 2023). Tyto prazirny nabizeji své sluzby jak koncovym zakaznikim pro
domaci ptipravu kavy, tak kavarnam, s nimiZz ¢asto spolupracuji na vytvofeni kavy
ptizptsobené jejich specifickym pozadavkim. Zaroven je kladen dtiraz na odborné poznatky
a dovednosti v oblasti degustace kavy, které¢ umoziuji identifikaci a porovnéni jedinecnych
chutovych a aromatickych profilt (cupping). Tato dikladna prace s kavou, spolecné s
pravidelnymi vzdélavacimi kurzy vedenymi zkuSenymi baristy a praZi¢i, demonstruje
hluboké porozuméni kavové kultuie. Organizuji se tak akce jako Prague Coffee Festival a
Festival kavy v Brn¢, které posiluji komunitu milovnika kavy a propaguji kavovou kulturu
na vysoké urovni, coz prispiva k udrzitelnému rozvoji odvétvi v souladu s ekologickymi i

socialnimi aspekty (Coffeespot, 2017).

Trendy v oblasti udriitelnosti

Kli¢em udrzitelnosti v kavarenstvi je jiz zmiflovana transparentnost. Ta se projevuje
v informovanosti o ptivodu kavy, zptisobu jejiho zpracovani i délce dodavatelského fetézce.
Duraz se nejéastéji klade na ziskané certifikace. Nejrozsitenéjsi z nich je UTZ certifikéat
Rainforest Alliance, ktery garantuje zakladni aroven péce o zivotni prostiedi v rdmci kavové
produkce (Rainforest Alliance, ©1987-2024). Casto se lze setkat také s FairTrade
certifikatem, ktery se zavazuje o férovou cenu pro farmate (FairTrade, ©2024). Bio
certifikace kavy se zase zasazuje o nepouzivani chemickych pesticidi a herbicidd. Vzhledem
Kk rostoucimu vlivu udrzitelného rozvoje je sledovani transparentnosti v ziskavani kavy

klicové pro udrZeni kroku se zdkazniky.
Krom¢ odpovédného ziskavani kavy kavarny stale castéji implementuji praktiky
udrzitelnosti ptimo ve svém provozu. Mezi tyto praktiky patii naptiklad nabidka slevy

zakazniklim, ktefi si pfinesou vlastni hrnek, ¢imZ se snizuje spotieba jednorazovych obalil
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¢i prechod na kompostovatelné a biologicky rozlozitelné obaly, které pomadhaji snizit
ekologickou stopu (Ferreira, 2017). Vyuziti lokalnich surovin podporuje mistni dodavatele
a snizuje uhlikovou stopu z dopravy, coz je dilezité v rdmci podpory udrzitelné spotieby.
Podpora snizovani plytvani potravinami prostfednictvim efektivniho vyuzivani prebytka
ukazuje zdvazek kavaren k ochrané Zivotniho prostfedi a ke snizovani odpadu. Tyto
udrzitelné praktiky nejenze ptispivaji k ochrané zivotniho prostiedi, ale také mohou zvysit
loajalitu zakaznikl a posilit vztah mezi zdkazniky a znackou diky spole¢nym hodnotam v

oblasti udrzitelnosti (Bekar et al., 2020).

Trendy v nabidce kavy

Trendy v nabidce kavy v souCasnosti Casto odrazeji ménici se preference a ocekavani
generace Z, kterd hleda inovace, kvalitu a udrZitelnost ve svych gastronomickych zazitcich.
Studené kavové napoje, jako je cold brew, se staly oblibenym vstupnim bodem do svéta
kavy pro 57 % zéastupct generace Z, coz zdiraziuje jejich rostouci popularitu, zejména
béhem teplych letnich dnti (Mintel, 2023). Mlécné alternativy, vcetné ovesného,
mandlového a s6jového mléka, nyni ptredstavuji zakladni prvek nabidky v kavarnach, coz
reflektuje vzristajici diraz na udrzitelnost a rostlinnou stravu (Winsight, 2018). Kévové
koktejly, naptiklad Espresso Martini nebo Irish coffee, a alternativni népoje, jako jsou
matcha a chai latte, nabizeji spotiebitelim nové chutové profily a zazitky (Supplement
Breakfast Journal, 2017). Tyto népoje obohacuji nabidku a také umoziuji kavarnam
experimentovat s lokaln¢ prazenou kavou a kvalitnimi ingrediencemi. Zvyseny zajem o
personalizaci, ktery umoziuje zakaznikiim vytvaret napoje podle vlastnich piedstav, je
dalsim kli¢ovym trendem, reagujicim na individualni preference a pozadavky (Fromm,

2023).
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3 STRATEGICKY MARKETING V OBLASTI SLUZEB

V dynamickém a konkuren¢nim prostiedi, ve kterém se sluzby neustile vyvijeji a
spotiebitelskd informovanost roste, je klicové zaméfit se na strategicky marketing pro
uspéch podniku. Podle Ekonomického slovniku je strategicky marketing fazi, kterd se
soustifed’uje na identifikaci potieb potencidlnich zakazniku (Jakubikova, 2013, s. 74),
zatimco Kotler et al. (2007, s. 66) jej vnima jako proces uréujici smér a budoucnost firmy s
ohledem na zdkaznické segmenty, které miiZze nejlépe obslouzit. Strategicky marketing se
tedy zamétuje na dlouhodobé potieby a predvida budouci vyvoj, aby ptredcil konkurenci a

zajistil firmé vyhodnou pozici na trhu (Horakova, 2003, s. 16-17).

3.1 Strategické marketingové planovani

Strategick¢é marketingové planovani zahrnuje cilené fizeni marketingovych aktivit
Vv dynamickém okolnim prostfedi. Tento proces vyzaduje aktivni Gi€ast v§ech fidicich trovni
podniku a integraci poznatkil a zkusenosti z riiznych oddéleni, aby bylo mozné dosahnout
harmonie mezi cili v marketingu, trznimi ptilezitostmi a dostupnymi zdroji (Lesakova, 2014,
s. 185). Marketingové planovani za¢ina vytvofenim celkového zaméru a poslani podniku,

nasleduje situacni analyza k identifikaci podminek podnikani, trhu a konkurence.

Soucasti tohoto procesu je integrace marketingové komunikace, kterd se zaméfuje na uréeni
cilové skupiny a vytvaii sjednoceny komunikac¢ni program, jehoz cilem je dosahnout
ocekavané reakce (Pfikrylova, 2019, s. 54). Spravné nastavend komunikacni strategie
pfesahuje pouhou prezentaci podniku — podporuje vytvaieni jeho image, zvySuje prodej a
klade zéklady pro dlouhodobé vztahy se zdkazniky a ostatnimi stakeholdery, ¢imZ posiluje

pozici firmy na trhu.

Jak zduraznuji Karlicek a kolektiv (2016, s. 11), komunikacni aktivity musi byt
koordinovany s celkovym marketingovym planem, coz zahrnuje planovani komunikaénich
kampani v souladu s marketingovou strategii. Na zéklad¢ analyzy se stanovi marketingové
cile a strategie pro jejich dosazeni, dale se specifikuji akéni plany a rozpocet. Proces
vyvrcholi kontrolou a hodnocenim efektivity marketingovych plant a strategii (Jakubikova,
2013, s. 80). Cely proces strategického marketingového planovéani tedy zahrnuje Gtyti

zakladni faze: analyzu, planovani, implementaci a kontrolu.
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3.2 Féaze analyzy trhu

Vychozi féazi strategického planovani v marketingu je trzni analyza, ktera zahrnuje
zhodnoceni a vztahovani dostupnych dat s cilem odvodit zavéry pomoci analytickych metod
pro budouci podnikové aktivity (Jakubikova, 2013, s. 83). Dulezité je, aby se podnik
orientoval na objektivni poznani trzni reality, nez aby se spoléhal pouze na spekulace. Pro
nové podniky je zdsadni posouzeni velikosti a charakteristik trhu (Vastikova, 2014, s. 32).
Analyza trzni situace funguje jako nastroj pro ziskani podstatnych informaci o externim i
internim prostfedi firmy, coz je fundamentalni pro formulaci marketingové strategie

(Jakubikovd, 2013, s. 94).

3.2.1 PESTLE analyza

Pro analyzu marketingového makroprostiedi se vyuzivd metoda zvand PESTLE analyza.
Tato zkratka je odvozena od politickych (P), ekonomickych (E), sociokulturnich (S),
technologickych (T), pravnich (L) a environmentalnich (E) faktort, jeZ maji vliv na
vSechny ucastniky na trhu (Karli¢ek a kol., 2018, s. 39).

3.2.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

Porterova analyza se zaméfuje na zkoumani konkrétniho odvétvi a jeho potencialnich rizik,
pricemz konkurenci vnima v Sir§im ramci. Podle Porterovy teorie kazdy trh ovlivituje pét
konkurencnich sil. Tyto sily zahrnuji stavajici pFimé konkurenty, moZnost vstupu novych
konkurenti do odvétvi, hrozbu substitu¢nich produktii, vyjednavaci silu dodavateli a
také vyjednavaci silu odbératelii. V ramci této analyzy je klicové rozpoznat piekazky, které
se mohou objevit jak pfi vstupu, tak i pti odchodu z daného sektoru (Fotr a kol., 2020, s.
236).

Intenzita téchto sil urCuje potencialni ziskovost firmy na trhu. Pokud jsou dané konkuren¢ni
sily vysoké, celkova ziskovost trhu je nizka. A naopak, pokud jsou tyto sily nizké, Ize

oc¢ekavat vyssi ziskovost trhu (Karlicek a kol., 2018, s. 58).

3.3 Féaze planovani

Strategické planovani je nezbytnou soucasti celkového planovani podniku (Jakubikova,
2013, s. 79). Je klicem pro definovani firemnich cili a vytvari zaklad pro vypracovani
strategie k jejich dosazeni. Proces tvorby a implementace firemni strategie je zaloZen na

stanovenych cilech a kapacité podniku a reaguje na proménlivé trzni piilezitosti. Strategie
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je navrzena tak, aby podporovala riist, a zajistila, Ze firemni zdroje odpovidaji stanovenym
cilim, coz piispiva k udrzeni prosperity a dosazeni tspéchu spole¢nosti. Proces planovani
zahrnuje vytvoreni korporatni identity, definici poslani podniku, stanoveni marketingovych

a komunikac¢nich cilti a formulaci strategickych sméru (Cibakova a kol., 2014, s. 45-46).

3.3.1 Komunika¢ni nastroje

Neméné dilezitou ¢asti procesu je také volba vhodnych komunika¢nich nastroji, ktera
rozhoduje o tom, jak efektivné bude komunikovano s cilovym publikem a jak dobtfe bude
dosazeno komunikac¢nich cilii. Rozdilné komunikac¢ni strategie vyzaduji rizné ptistupy a
nastroje. Tento proces je Uzce propojen s ¢asovym planovanim a zohlediuje specifika kazdé
faze. Dulezitou roli v rozhodovacim procesu hraje také rozpocet, ktery omezuje nebo

roz$ifuje moznosti vybéru komunikaénich nastrojii (Ptikrylova, 2019, s. 65).

Je nutné, aby byla komunika¢ni média vzdjemné propojena a dopliovala se. Jen tak mize
byt dosaZzeno maximalniho dopadu kampané. V ramci planovani komunikacnich aktivit je
nutné jiz na poc¢atku rozhodnout o intenzité¢ kampané a urcit, zda bude konstantni, nebo se

bude ménit v zavislosti na vyvoji na trhu (Karlicek a kol., 2018, s. 197).

3.3.2 Komunikaéni cile

Spole¢nost by méla své poslani proménit v konkréetni strategické cile. Tyto cile definuji
zamySlené vysledky, kterych chce podnik v budoucnu dosahnout. Jedna se o proces, kdy se
poslani podniku kvantifikuje a specifikuje v ramci daného ¢asového ramce. Na zakladé
téchto cili poté spolecnost urci, jaké bude potiebovat zdroje a jak je rozd¢li, jaké metody
pouZzije k zajisténi oekavanych vykonu a jakou zvoli strategii. Strategické cile se obvykle
zamétuji na oblasti, jako je ziskovost a vykonnost investic, efektivita, trzni podil, rozsitovani

zakaznické zakladny ¢i obrat (Lesakova, 2014, s. 204).

V tomto kontextu cile stanovi, ¢eho a kdy ma byt dosaZzeno pomoci marketingové
komunikace, sjednocuji vize a usili vSech zucastnénych na kampani a slouzi jako méfitko
pro hodnoceni ucinnosti kampané (Karli¢ek a kol., 2016, s. 12). Komunikaé¢ni cile jsou
rozhodujici pro vybér efektivniho komunika¢niho mixu a médii, ktera formuji strategii
sdéleni, rozpoCet a efektivitu vyzkumu. Tyto cile, odvozené ze strategickych
marketingovych cilti, jsou klicové pro meéfeni ucinnosti kampani a jsou ovlivnény
charakteristikou cilové skupiny a zivotnim cyklem produktu ¢i znacky, véetné posileni

reputace firmy. Mezi typické komunikacni cile lze zatadit: zvySeni prodeje, zvySeni
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povédomi o znacce, ovlivnéni postoju ke znaccee, ¢i zvySeni loajality (Karli¢ek a kol., 2016,

s. 12).

3.3.3 Komunika¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie definuje metody, kterymi Ize dosédhnout prostfednictvim piedem
definovanych komunikac¢nich cilt. Karlicek a kolektiv (2016, s. 16) uvadi, ze ,, strategie
obsahuje vyber efektivniho marketingového sdélent, jeho kreativni realizaci a selekci vhodné
kombinace komunikacnich a medialnich kandli.* V' radmci marketingové komunikace

rozliSujeme dvé hlavni strategie — push (strategie tlaku) a pull (strategie tahu).

Prikrylova (2019, s. 57) rozdéluje vyvoj komunikacni strategie do dvou klicovych fazi.
Nejprve je nutné identifikovat marketingovy problém, ktery miize byt fesSen prostfednictvim

komunikac¢nich aktivit. Nasleduje tviiri strategie, kde je tfeba specifikovat:
e jaky je vyrobek ¢i sluzba — parametry, vlastnosti ¢i nazory zakaznik,

e kdo jsou potencialni zakaznici — cilovd skupina vcetné jeji segmentace a

medialnich preferenci,

e kdo jsou hlavni konkurenti a jaka je jejich strategie,

e Co je prinosem konkuren¢ni nabidky,

e Co je nejvétsim piinosem nasi nabidky a z jakého duvodu,

e jaké je z&kladni motto pro cilovy trh,

e jaky je ton komunikace,

e co je cilem komunikace — stanoveni vrcholu kampané a poskytnuti feseni, které
umozni zékaznikovi pochopit pozadovanou akci (Ptikrylova, 2019, s. 57).

Vybér komunika¢nich kanali zavisi na trznim zaméteni firmy (B2C nebo B2B) a je
zakoncen sestavenim ¢asového planu s ohledem na komunikaéni cile a sezénnost (Karlicek
a kol., 2016, s. 16-18). Philip Kotler a Kevin Keller (2013, s. 522) zdtraziji vyznam
identifikace cilového publika a rozliSeni mezi stavajicimi a potencidlnimi zakazniky, coz
ovlivituje komunikaéni pfistup. Déle uvadgji, ze znacky jsou dnes vnimany predevsim jako
nazvy a symboly, které formuji vnimani a citovou vazbu spotiebitelli, pfi¢emz klicovou
hodnotou silné znac¢ky je schopnost ziskat a udrzet si loajalitu zakazniki (Kotler & Keller,
2016, str. 168).
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3.3.4 Klicové ukazatele vykonnosti (KPIs)

Klicové ukazatele vykonnosti (KPIS) jsou kvantitativni hodnoty, které poskytuji piehled o
efektivit¢ dosahovani cilli podniku, projektu ¢i marketingové strategie. Tyto ukazatele se
mohou tykat Siroké Skaly faktorti, v€etné objemu prodejii, ziskovosti, miry konverze,
spokojenosti klientt nebo efektivity tymu (Patermann, 2022, s. 112). Klicem k uspéchu je,
7e KPIs musi byt jasn¢ definované, métitelné a zacilené na specifické cile, aby bylo mozné
jejich pomoci jednoznacné hodnotit vykonnost. Vyuzivani téchto ukazateli umoziuje
organizacim monitorovat a hodnotit vysledky svych c¢innosti, coz vede k moznosti
optimalniho ptizplsobeni a zlepSovani jejich strategii s cilem dosahnout lepSich vysledki a

zvyiit efektivitu (Badawy et al., 2016, s. 47).

3.3.5 Casovy plan a rozpodet

Aby byla komunikacni strategie efektivni, je klicové, aby Casovy plan korespondoval se
stanovenymi komunika¢nimi cili. Pii tvorbé ¢asového planu je nezbytné vzit v Uvahu
specifika poptavky, jako je naptiklad jeji sezonni charakter. Rovnéz je dilezité piihlédnout
k nacasovani marketingovych aktivit konkurence (Karlicek a kol., 2018, s. 237). Pro
dosazeni synergického efektu je nutné, aby se komunikaéni kanaly vzajemné dopliovaly.
Pti vytvareni casového harmonogramu se zvazuje také dynamika kampané, kterd mize byt

konstantni, proménliva, nebo by méla tyto strategie kombinovat.

Pfi ur€ovani rozpoctu existuji rizné piistupy: metoda zaloZzend na dostupnych finan¢nich
moznostech firmy, procentualni metoda vychazejici z obratu, metoda zalozena na srovnani
s konkurenci a metoda cilii a tkold, ktera se zaméfuje na stanoveni specifickych cili a
nasledny odhad naklada na jejich realizaci. Nejcasté&ji se v praxi uplatiuje pravé posledni

jmenovana metoda (Vastikova, 2008, s. 136-137).

3.4 Faze realizace

Tato faze obnasi koordinaci a soustfedéni se na klicové aktivity, které jsou zdsadni pro
splnéni stanovenych cili. Je kli¢ové podrobné vymezit jednotlivé ukoly, naplanovat jejich
asové rozvrzeni a definovat méfitelné ukazatele pro vyhodnoceni. Usp&né provedeni
marketingové strategie pozaduje od managementu pribézné nasazeni, uplatnéni profesnich
schopnosti a zkuSenosti celého tymu a schopnost pruzné reagovat na nové vyzvy, stejné jako
prizpisobit strategii ménicim se okolnostem a nepfedvidanym udalostem v prubéhu

implementace konkrétnich opatieni (Soukalova, 2015, s. 119). Uspé&$né zavedeni strategie
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vyzaduje uzkou spolupraci, koordinaci, motivaci zaméstnanct a také pfijeti odpovédnosti a

efektivni komunikaci.

3.5 Féaze kontroly

V ramci strategického marketingového fizeni je nezbytné vénovat pozornost nejen
vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie, ale i prubézné kontrole celého procesu.
Vastikova (2014, s. 130) zdlraznuje vyznam zaméfeni se na hodnoceni efektivity kampané
a zhodnoceni investice. Zasadni je urcit, jestli byly cile kampan¢ spln€ény a investice se
spolecnosti vratila s o¢ekavanym vynosem. Dulezité je také pochopit, ze kazda kampan
piinasi ur¢ité nedostatky, z nichz se firma muize poucit, a na jejich zakladé svou strategii

kontinualn¢ upravovat a zdokonalovat.

Jak jiz bylo zminéno, kontrola se netyka pouze findlnich vystupt, ale také vSech aktivit
podniknutych spoleénosti za uc¢elem dosaZeni stanovenych cili. Je nezbytné monitorovat
jednotlivé kroky a pravidelné revidovat marketingovou strategii s ohledem na jeji aktualnost
a efektivitu vzhledem k cilim spolec¢nosti (Jakubikova, 2013, s. 85). Timto zptisobem je
mozné zajistit, Ze marketingové usili firmy je stale v souladu s ménicim se trznim prostiedim

a potiebami zakaznika.
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4 NAKUPNI CHOVANI

Chovani spotiebitelt pti nakupu lze charakterizovat jako soubor ¢innosti, které zahrnuji
vyhledavani, nakup, uzivani, nakladani a hodnoceni produktii a sluzeb za ti¢elem uspokojeni
jejich potieb (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 14). Tento proces je ovlivnén kulturnimi,
socialnimi a osobnimi faktory, pficemz nejvétsi vliv ¢asto maji aspekty kulturni (Kotler &
Keller, 2016, s. 179). Vzhledem k tomu, ze se nakupni chovani neustale méni, je pro znacky

dulezité se adaptovat na ocekavani spotiebiteli.

4.1 Zéakaznik, spotiebitel a nakupujici

V kontextu nakupniho chovani je klicové rozlisovat mezi tfemi zakladnimi pojmy:
spotiebitelem, zdkaznikem a nakupujicim. Spotiebitel je definovan jako konecny uZivatel
produktu, ktery jej vyuziva pro osobni potfebu. Zakaznikem se rozumi jedinec projevujici
zajem o nabizené produkty ¢i sluzby, ktery navazuje kontakt s poskytovatelem nebo se
seznami s produktem online ¢i pfimo v prodejné. V momenté, kdy dojde k nakupu, se
zakaznik transformuje na nakupujiciho, pficemz nakupujici nemusi byt nutné totozny se
spotiebitelem (Zamazalovd, 2009, s. 67). Jednotlivé role v procesu nakupu ¢asto splyvaji, a
to 1 v ramci skupin, kde mohou ¢lenové ovlivnit ndkupni rozhodnuti riznymi zpiisoby.
Rozhodovaci jednotkou jsou vSichni, kdo se podileji na rozhodovacim procesu a maji na néj

vliv (Kotler et al., 2007, s. 316-317).

4.2 Rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces lze roz€lenit na pét fazi: identifikace problému, shromazd’ovani
informaci, posuzovani moznosti, rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni nakupu. Ackoliv
kupujici obvykle prochazi v§emi témito kroky, u opakovanych nakupti tomu tak nemusi vzdy
byt. Nakupni rozhodnuti se podoba procesu feSeni problému, zahrnujici definovani
problému, vyhledavani relevantnich informaci, vyhodnoceni alternativ a vybér (Vysekalova
a kol., 2011, s. 49-51). Zamazalova (2009, s. 70) dopliuje, Ze zakaznici zvazuji uzitek a

hodnotu ve vztahu k cen¢ a dostupnosti.

4.3 Modely ndkupniho chovani

Mizeme se setkat s riznymi piistupy k pochopeni nakupniho chovani, které se déli na

racionalni, psychologické a socialni.
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Racionalni modely predpokladaji, ze spotiebitelé piistupuji k ndkupnimu procesu s uréitou
rozvahou a logikou. Pfi rozhodovani na trhu zvazuji pro a proti, peclivé hodnoti vSechny

moznosti a vybiraji nejvyhodné&jsi alternativu (Koudelka, 2018, s. 9).

Oproti tomu psychologické modely jsou zasadni pro pochopeni nakupniho chovani kviali
jejich spojeni s lidskou psychikou. Tyto modely se zaméfuji na motivaci spotiebitelti a
vyuzivaji rizné klasifikacni systémy potieb, které¢ motivuji k nakupu. Mezi t€mito piistupy
maji svlj vyznam psychoanalytické modely, které se pokouseji vysvétlit lidské chovani
skrze analyzu skrytych motivacnich faktord, jako jsou pudy a instinkty a studuji konflikty
mezi id, ego a superego, které popsal zakladatel psychoanalyzy Sigmund Freud (Koudelka,
2018, s. 8).

Poslednimi jsou socialni modely, které reflektuji, jak nakupni chovani ovliviiuje socialni
prostiedi spotiebitelti — od rodinného zazemi az po vétsi socidlni skupiny, véetne socidlnich
tfid. Tyto modely ukazuji, jak primérni a sekundéarni socidlni skupiny ovliviiuji ndkupni

rozhodnuti a preference (Koudelka, 2018, s. 6).

4.4 Faktory ovlivitujici nakupni chovani

Na chovani a rozhodovaci procesy spotiebitelii pti nakupu maji vliv rizné faktory, které lze
rozdélit do ¢tyt zakladnich kategorii na kulturni, socialni, osobni a psychologické (Kotler et
al., 2007, s. 271).

Kulturni faktory vyznamné ovliviuji nakupni chovani, coz vyzaduje, aby marketéfi
porozuméli vlivu kultury, jejich subkultur a socidlnich tifid, aby mohli efektivné
komunikovat s riznymi segmenty trhu (Deka, 2016, s. 65-85). Kultura se vymezuje jako
souhrn spole¢nych presvédceni, hodnot a praktik specifickych pro Sirokou a dobie
definovanou skupinu osob (Doran, 2022, s. 823-829). Tyto faktory vyznamné ovliviuji
nejen jednani lidi, ale také jejich touhy. Z toho divodu by marketéfi méli pfistupovat k
jednotlivym kulturam ¢i spole¢nostem specificky a vénovat dikladnou pozornost jejich
pochopeni, aby mohli efektivné komunikovat s riznymi segmenty trhu (Kotler & Keller,

2016, s. 179-181).

Spolecenské faktory, zahrnujici socidlni prostiedi a skupiny, tvoti dalsi dilezitou skupinu
faktorti, které ovliviiuji spotiebitelské chovani, a to zejména u produktii, které jsou
konzumovany nebo vetejné diskutovany (Vysekalova a kol., 2011, s. 88). Kazdy jedinec je

soucasti vice skupin, z nichz n¢které na n€j maji ptimy vliv. Tyto skupiny Ize rozdélit na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

primarni (rodina, ptatelé nebo kolegové) a sekundarni (profesni sdruzeni nebo nabozenské
organizace). V kontextu socialnich faktor rozeznavame také referenéni a aspira¢ni skupiny.
Referencni skupiny ovliviiuji utvaieni postoji lidi, a to bud’ ptimo, nebo nepiimo, coz se
projevuje na jejich nazorech a chovani. Do druhé skupiny spadaji jedinci, ktefi aspiruji do
urcité skupiny patfit, ackoliv s jejimi Cleny nemaji osobni kontakt. Tyto skupiny jsou

nazyvany jako aspirac¢ni a lidé se s nimi identifikuji (Kotler et al., 2007, s. 314).

Mezi osobni faktory ovliviujici nakupni chovani lze zahrnout vék, fazi zivotniho cyklu,
povolani, ekonomické podminky, zivotni styl, hodnoty a sebepojeti. To znamena, ze
napiiklad mlada osoba s pevnym piijmem bude mit odlisné preference ve vybéru produktt
a sluzeb oproti seniorovi (Kotler & Keller, 2016, s. 183). Vysekalova a kolektiv (2011, s.
16) rozsituji pojem osobnosti 0 aspekty, jako jsou cile, schopnosti, charakter a temperament,

stejné jako o ambice a to, ¢eho jedinec v Zivoté aspiruje dosahnout.

Rozhodovaci proces o koupi se odehrava také na trovni lidské psychiky, kde hraje zasadni
roli zpracovani vnéjSich informaci a stimuli. V tomto kontextu maji psychologické faktory,
jako je vnimani, interpretace, uceni, pamét’, postoje, motivace a soustfedéni, prevladajici
vyznam (Kadlecova, 2017, s. 7). Vniméani je proces, pii némz se vn&j$i stimuly preménuji
na senzorické zazitky. Tyto zazitky jsou nasledné analyzovany a fazeny na zaklad¢ jejich
vyznamu v kontextu nasich hodnot, potfeb, z4jmi a zkuSenosti, coz ovlivituje nasi pozornost
(Vysekalova a kol., 2011, s. 26). Jak jedinec interpretuje piijaté informace a zazitky, zavisi
na jeho diivéjSich zkuSenostech a osobnich zdjmech, coz ¢ini interpretaci vysoce
individualni (Kadlecovd, 2017, s. 7). Kotler a Keller (2016, s. 133) zdaraziuji, Ze kromé
vnimani, ucfeni, motivace a postoji je rozhodovani ovlivnhéno i paméti zékaznika.
Psychologie a emocionalni reakce spotiebitele, vyvolané naptiklad reklamou, navic hraji
klicovou roli ve vnimani znaéek a produkti, coz muze vést k pozitivnim nebo negativnim

emocim a vytvaieni asociaci s ur¢itymi znackami.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil préace

Cilem této diplomové prace je analyzovat a identifikovat hlavni aspekty a faktory znacky,
které maji vliv na nékupni a rozhodovaci procesy generace Z v ramci kavarenského

pramyslu.

Soucasti tohoto procesu je vyuziti metodiky marketingového vyzkumu, ktery se tidi ¢tyfmi
zékladnimi kroky: definici problému a stanovenim cili vyzkumu, vytvofenim planu
vyzkumu, implementaci planu a interpretaci zjisténych informaci (Kotler et al., 2007, s.
406). Je klicové urcit, jaké prvky a charakteristiky jsou rozhodujici pfi vybéru kavaren mezi
¢leny generace Z. Na zaklad¢ téchto zjisténi bude formulovana komunikacni strategie pro

nove vznikajici kavarnu, ktera se zamétuje praveé na tuto generaci.

Danym piistupem se prace snazi piinést odpovédi na vyzkumné otazky a poskytnout navrhy,

jak ¢leny generace Z efektivné oslovit a zaujmout.

5.2 Metody vyzkumu

K ziskani odpovédi na vyzkumné otazky byla zvolena kombinace kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu. Marketingovy vyzkum nabizi Sirokou paletu metod — od
tradicniho vyzkumu trhu po moderni datovou analytiku, a umoznuje tak komplexni pohled
na zkoumané jevy. Kvalitativni a kvantitativni pfistupy k vyzkumu ptedstavuji dvé zakladni
metodologie, které spolecné umoznuji hloubkové porozuméni a objektivni méfeni

zkoumaného tématu (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 92).

Nejprve byla provedena sekundarni analyza, ktera umoznila zmapovat konkurenéni
prostiedi a poskytla prehled o aktudlnich trendech a komunikacnich strategiich potencialnich
konkurentli na trhu kavaren. Sekundarni vyzkum, orientovany na piimé sbéry dat v terénu,
vyuziva informace shromazdéné pro jiné ucely a zahrnuje sbér, zpracovani, analyzu a

interpretaci téchto dat (Tahal a kol., 2017, s. 20).

Analyza potencialu konkurence byla provedena s cilem komplexné zhodnotit konkurencni
prostiedi. K tomuto ucelu byly vyuzity dvé kli€ové analytické metody: PESTLE analyza a
Porterova analyza péti konkurencnich sil. Tyto metody pomohly odhalit klicové vnéjsi a
vnitini faktory ovlivitujici konkurencni prosttedi a poskytly cenné informace pro formulaci

efektivni komunikaéni strategie pro nové vznikajici kavarnu cilici na generaci Z. Proces
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sekundarniho vyzkumu je kli¢ovym krokem pro pochopeni trhu, identifikaci potencialnich

prilezitosti pfipravu na nasledujici faze primarniho vyzkumu (Karli¢ek a kol., 2018, s. 87).

Nésledoval kvalitativni vyzkum, provadény formou polostrukturovanych individudlnich
rozhovort, ktery poskytl hlubsi vzhled do specifickych postoju, pfedstav a zkusenosti cilové
skupiny. Kvalitativni vyzkum umoznuje detailn¢ prozkoumat, jak lidé vnimaji svét kolem

sebe a jak zkuSenosti ovliviiuji jejich chovani (Kozel a kol., 2011, s. 158-159).

Zavérecnou fazi byl kvantitativni vyzkum. Ten byl realizovan prostiednictvim online
dotaznikového Setieni a doplnil a ovéfil zjisténi z pfedchozich fazi vyzkumu na Sir§im
vzorku respondentti. Dotaznik, sestaveny na zéklad¢ predbéznych poznatkii, obsahoval jak
uzavieng, tak oteviené otazky, coz umoznilo ziskat komplexni pohled na nazory a preference
cilové skupiny. Kvantitativni vyzkum poskytuje strukturované a méfitelné informace o
zkoumanych jevech a je neocenitelny pro stanoveni velikosti a vyznamnosti pozorovanych
jevi (Juraskova, 2012, s. 236). Vysledky jsou reprezentativni pro vétsi populaci, coz

umoznuje generalizaci zjiSténych dat (Karli¢ek a kol., 2018, s. 92).

5.2.1 Kvalitativni vyzkum

V rdmci prvni faze vyzkumu byl proveden kvalitativni vyzkum skrze individuéIni hloubkové
rozhovory s vybranymi respondenty. Bylo nezbytné peclivé zvolit ucastniky rozhovoru tak,
aby odpovidali profilu cilové skupiny (Kozel a kol., 2011, s. 167). Cilem téchto rozhovort
bylo pochopit nazory a preference respondentt v souvislosti s navs§tévami kavaren a reakci
na jejich marketingovou komunikaci. Dilezitym aspektem byla schopnost respondentt

reflektovat na dané téma.

Potencialni Gi¢astnici rozhovort byli identifikovani a osloveni prostiednictvim socialnich
siti, zejmena Facebooku. Nasledné se vybrani respondenti setkali s vyzkumnikem, ktery jim
objasnil podrobnosti tykajici se ucasti ve vyzkumu. Vzhledem k véku nejmladSich ¢lent
generace Z, a tedy i nejmladSich ucastniki vyzkumu, byli tito Gi¢astnici osloveni skrze jejich

rodice. Ti méli také moznost byt u rozhovoru ptitomni.

Struktura rozhovoru nasledovala peclivé piipraveny scénaf, ktery poslouzil jako ramec pro
rozhovory, ale zanechal dostatek prostoru pro spontanni diskusi a odchylky od ptivodnich
otazek, ¢imZz umoznil pfirozeny tok konverzace a hlub$i porozuméni tématu. V roli

moderatora vystoupila autorka prace.
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Celkem se individualnich rozhovori zi¢astnilo sedm zastupcti cilové skupiny (generace Z),
kteti jsou pravidelnymi navstévniky kavaren. Vybér otdzek pro rozhovory odpovidal
klicovym otazkam vyzkumu a snazil se zaznamenat postiehy a pocity respondentii vztahujici
se k navstévam kavaren a jejich preferencim v oblasti marketingové komunikace téchto

podnikti. Scénaf rozhovoru je k néhledu v piiloze.

Metody kvalitativniho vyzkumu, jako jsou hloubkové rozhovory, jsou zvlasté vhodné pro
explorativni faze vyzkumu, kdy se snazime objevit nové perspektivy a porozumét
komplexnim jevim (Kozel a kol., 2011, s. 158-159). Individualni hloubkove rozhovory
umoziuji vytvotreni pratelské a intimni atmosféry mezi respondenty a vyzkumnikem, coz
napomaha odhaleni autentickych a subjektivnich nazort. Diky pfimému kontaktu je mozné

ziskat hluboky vhled do jejich piesvédceni a pociti.

5.2.2 Kvantitativni vyzkum

V nasledujici fazi vyzkumu byl proveden kvantitativni prizkum, ktery se zaméfil na Ciselné
vyjadieni zkoumanych jevi. Tento pfistup umoznil kvantifikaci intenzity nebo rozsahu
preferenci a chovani generace Z v kontextu navstévy kavaren. Diky pouziti rozsahlého
vzorku respondentd z této cilové skupiny je mozné zobecnit zjisténa data na $irSi populaci

(Karlicek a kol., 2018, s. 92).

Vyzkum byl realizovan formou online dotaznikového Setfeni, které se fadi mezi
nejpopularngjsi formy (Karlicek a kol., 2018, s. 93-94). Dotazniky byly distribuovany
prostiednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram, které jsou oblibené mezi ¢leny
generace Z. Cilem bylo ziskat minimaln¢ 300 vyplnénych dotaznikd od cilové skupiny, coz
zajisti dostate¢nou reprezentativnost a spolehlivost ziskanych dat. Dotaznik obsahoval
kombinaci uzavienych, polouzavienych (s moznosti ,,Jiné“, kde mohli respondenti uvést
vlastni odpovédi) a otevienych otazek, coz umoznilo efektivni kvantifikaci a analyzu postoja

(Kozel a kol., 2011, s. 186).

Dotaznik byl navrzen s diirazem na jasnou a srozumitelnou formulaci otazek, aby se predeslo
nedorozumeéni a ziskaly se co nejptesnéjsi odpoveédi. VSechny otdzky byly koncipovany tak,
aby se zabranilo pouziti odbornych termint a dvojzna¢nostem a aby kazda otazka cilila na
jednu konkrétni informaci (Tahal a kol., 2017, s. 57). Pro sbér dat byla vyuzita technika
CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), coz umoznilo efektivni osloveni velkého
poctu respondentl s minimalnimi finanénimi naklady. Diky této metodé bylo mozZné data

rychle shromazdit a ihned zpracovat pro dalsi analyzu. Cilem kvantitativniho Setfeni bylo
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nejen potvrdit €i vyvratit zjisténi z predchoziho kvalitativniho vyzkumu, ale také poskytnout
konkrétni kvantitativni daje, které budou souzit jako zaklad pro formulaci efektivni

komunikacni strategie pro nove vznikajici kavarnu cilici na generaci Z.

Dotaznikové Setieni s odpovéd'mi respondentu, grafickym zpracovanim a analyzou otazek
je k dispozici v priloze.

5.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky byly vzhledem k cili diplomové prace stanoveny nasledovné:

VO1: Jaka jsou specifika ndkupniho chovani generace Z v kavarenském prumyslu?

VO2: Jaké jsou klicové faktory vlivu znacky, které ovliviiuji rozhodovaci proces generace
Z pti vybéru kavarny?

VO3: Jaké marketingové kandly jsou pro kavarny nejucinnéjsi pi oslovovani generace Z?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI KAVARNY

Uvod praktické ¢asti této diplomové prace je vénovan piedstaveni nové vznikajici kavarny,
kterd nese pracovni nazev Diem. Je dulezité predstavit koncept kavarny a jeji marketingovy

mix.

6.1 Koncept kavarny

Koncept kavarny Diem pfedstavuje mnohem vice nez jen misto pro ranni kavu nebo
odpoledni studium. Je to prostor, kde se minimalisticky design snoubi s utulnosti, vytvarejici
oazu klidu a inspirace v rychlém tempu kazdodenniho Zivota. Nazev ,,Diem* odhaluje esenci
tohoto mista — vyzyva navstévniky, aby si uzivali kazdého okamziku a nachézeli krasu

v jednoduchosti — tieba praveé u $alku dobré kavy.

Kavérna Diem nabizi oteviraci dobu az do ve¢ernich 20:00, ¢imz se stava dostupné&jsi pro
ty, ktefi hledaji misto pro relaxaci ¢i dokonceni prace i po béznych pracovnich hodinach. V
nabidce nechybi kvalitni vybérova kava a moderni népoje oblibené¢ mezi mladsi generaci,
doplnéné o doméci dezerty a moznost snidafiového ¢i brunch menu dostupného do
odpolednich hodin. Diem klade velky diiraz na kvalitu a ptivod svych produktl, pracuje s
loké&lnimi surovinami a transparentn¢ komunikuje slozeni a pivod nabizenych pokrmu a

napoju, jak to cilova skupina (generace Z) ocenuje (Abuthahir & Krishnapillai, 2018, s. 1).

6.2 Marketingovy mix

Aby bylo mozné sestavit efektivni komunikac¢ni strategii, je tieba zaméfit se nediive na
zbyvajici ¢asti marketingového mixu. Pti jeho vytvaieni je kli¢ové pochopit, co danou
demografickou skupinu motivuje a jaké hodnoty povazuje za dulezité. Generace Z déava
pfednost znackam, které jsou autentické, transparentni ve svych hodnotéach a které se aktivné
zasazuji o socialni a environmentalni otazky (Francis & Hoefel, 2018, s. 2). Proto musi byt
marketingovy mix peclivé ptizpusoben, aby odrazel tyto hodnoty a z&roven poskytoval

jedinec¢ny a zapamatovatelny zazitek.

6.2.1 Produkt

Kli¢em k uspéchu kavarny je jeji nabidka produktii, ktera musi byt atraktivni, kvalitni a
rozmanita, aby uspokojila Siroké spektrum chuti a preferenci zakaznikl. Kavarna by méla
klast diraz na vysokou kvalitu kavy, pfi¢emz by méla nabizet jak tradi¢ni, tak specialni

kavové napoje, které odrazeji aktualni trendy a inovace v oboru (Fromm, 2023). Diraz by
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mél byt kladen také na pouziti lokdlnich a sezonnich ingredienci, stejné jako na
transparentnost puvodu kavovych zrn (Mark, 2018). Kromé toho je dilezité nabidnout i
alternativy pro nekavové zakazniky, jako jsou Caje, Gerstvé dzusy a zdravé snacky, které jsou
mezi generaci Z oblibené (Winsight, 2018). Unikatnost produktu muze byt zduraznéna
prostfednictvim lokéln¢ ziskanych surovin nebo vlastniho peciva, coz podporuje autenticitu

a udrzitelnost znacky.

6.2.2 Cena

Cenova strategie by méla odrazet hodnotu, kterou produkt piinasi, s ohledem na rozpoctové
omezeni generace Z. Flexibilni cenové modely, jako jsou slevy pro studenty, vérnostni
programy nebo specialni akce, mohou ptildkat mladSi zakazniky a podpofit jejich
dlouhodobou loajalitu. Je dilezité, aby kavarna komunikovala, jak cena reflektuje kvalitu a
udrzitelnost produktii, coz jsou pro generaci Z klicové hodnoty (Supplement Breakfast
Journal, 2017).

6.2.3 Distribuce

Pro generaci Z je dulezita nejen lokalita kavarny, ale i jeji online pfitomnost a dostupnost.
Kavarna by méla vyuzivat digitalni kanaly, jako jsou socidlni média a vlastni webové stranky

pro propagaci své polohy a nabidky.

6.2.4 Propagace

Sestaveni efektivni komunikacni strategie je predmétem nasledujicich kapitol praktické ¢asti

prace.

6.2.5 Lidé

Lid¢ jsou klicovym prvkem kazdého podnikani, zejména v pohostinstvi. Pro kavarnu cilici
na generaci Z je dulezité, aby zaméstnanci byli nejen vysoce kvalifikovani a schopni
poskytnout vynikajici sluzby, ale také aby sdileli hodnoty a vizi kavarny. Generace Z
vyhledava autentické zazitky a hodnoti, kdyz vidi, Ze jsou zaméstnanci do svého oboru
skutecn¢ zapdleni, a Ze podnik stoji za socidlné a ekologicky zodpovédnymi principy
(Colbert, 2019). Nabirani a Skoleni personalu, ktery muze tento pfistup predavat
z&kazniktim, je kliCové. Zaméstnanci by méli byt schopni komunikovat se zakazniky na

osobni arovni, sdilet pfibéhy skryvajici se za produkty a aktivné podporovat misi kavarny.
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6.2.6 Procesy

Procesy v kavarn¢ by mély byt navrzeny tak, aby maximaln¢ vyhovovaly potfebam a
oc¢ekavanim generace Z. Tato generace oceiiuje rychlou a efektivni obsluhu, ale zaroven si
ceni osobniho piistupu a moznosti zapojit se do zazitku. Proces objednavani by mél byt co
nejjednodussi, idealné s moznosti vyuziti modernich technologii, které tato generace rada a
piirozené vyuziva (Berg, 2020, s. 16). Soucasné by kavarna méla nabizet flexibilni moznosti
by mély byt také navrzeny s ohledem na udrzitelnost, naptiklad snizovanim odpadu a

pouzivanim ekologicky Setrnych materialt (Jaciow & Wolny, 2021, s. 4782).

6.2.7 Fyzické prostiedi

Generace Z hled4 v dnesni dobé& nejen misto pro piti kavy, ale také prostor pro socialni
interakci, praci nebo studium (Fromm, 2023). Design interiéru by mél proto odrazet moderni
trendy a zaroven byt Utulny a pohodlny, s dostatenym mnozstvim zasuvek a
vysokorychlostnim internetem. Vyuziti udrzitelnych materialti a doplnkt mtze dale zvysit
atraktivitu kavarny pro generaci Z, kterd klade velky diraz na ekologickou a socialni
odpovédnost (The Shelf Team, 2023). Prostor by m¢l byt flexibilni, umoziujici rizné typy
sezeni pro individualni navstévniky i skupiny, a mél by nabizet i venkovni posezeni, pokud
to lokalita dovoluje. Takové prostfedi nejen zvySuje pohodli a spokojenost zakaznikt, ale
také podporuje sdileni zazitkd na socialnich médiich, coZz mize pomoci pfirozené zvysit

viditelnost a popularitu kavarny.
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7 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je dle Blazkové (2007, s. 43) komplexni analyzou, kterd zkouma vlivy
pusobici na firmu jak z externiho, tak z interniho prostredi. Je klicové, aby podniky rozumély
tomu, které aspekty ovliviwji jejich fungovani, a dokazaly tak predvidat budouci smér a
efektivné planovat své dalsi kroky. Tato kapitola je vénovana analyze makroprostiedi S

vyuzitim PESTLE analyzy a Porterova modelu péti konkurencnich sil.

7.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza si klade za cil posoudit makroekonomické podminky, ve kterych se podnik
nachazi a identifikovat mozné vlivy téchto faktort. Analyza zahrnuje posouzeni politickych,
socialnich, ekonomickych, technologickych, pravnich a environmentalnich aspektl v $ir§im
kontextu podnikéni. Informace ziskané z této analyzy budou nasledné aplikovany pfi

sestavovani Porterova modelu péti konkurencnich sil s cilem ziskat komplexné€jsi informace

pro efektivnéjsi strategické planovani.

7.1.1 Politické faktory

Provoz kavarny v Ceské republice vyzaduje dodrzovani piislu§nych zakont. Gastronomické
¢innost spada do kategorie ohlaSovacich zivnosti femeslné povahy. Pro ziskédni
zivnostenského opravnéni v tomto oboru je nezbytné splnéni urcitych podminek, jako je
odborné vzdelani v oboru, pracovni zkusenost po dobu alespon Sesti let nebo absolvovani

kurzu hostinské ¢innosti.

Podrobnosti o zZivnostenském podnikani jsou upraveny zakonem ¢. 455/1991 Sb., ktery
specifikuje rizné druhy Zivnosti a jejich povolené &innosti (Cesko, 2023). Podrobnosti
tykajici se provozovani hostinské ¢innosti jsou stanoveny vladnim natizenim ¢. 278/2008
Sb. (Cesko, 2021). Po Gisp&sné registraci na Zivnostenském ufadé a ziskani identifika¢niho
¢isla je klicové, aby podnikatel podal ptihlasku na ptislusny finan¢ni ufad. Déle je povinen
ohlésit svoji zivnost Ceské spravé socialniho zabezpeéeni a u zdravotni pojistovny. Pokud
planuje prodej alkoholickych napoji, musi ziskat koncesi na jejich prodej. K zachovani
bezproblémového provozu je nezbytné dodrzovat hygienické normy, které jsou stanoveny v

relevantnich pravnich pfedpisech:
e Zakon ¢. 258/2000 Sb., tykajici se ochrany vefejného zdravi,

e Natizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 852/2004, zamétené na hygienu potravin,
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e Vyhlaska ¢. 107/2001 Sb., definujici hygienické pozadavky pro stravovaci sluzby a

pravidla osobni a provozni hygieny v ¢innostech s epidemiologickym rizikem,
e Zakon ¢. 110/1997 Sb., vénovany potravinam a tabakovym vyrobkim,

e Vyhlaska €. 252/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich pro pitnou a teplou vodu a o
pravidlech pro kontrolu pitné vody (Cesko, 2000).

Dilezité je také dodrzovat natizeni Evropské unie ¢. 852/2004, které se tyka provozovani
gastronomickych podnikl a zavadi systém HACCP. Tento systém je definovan jako soubor
preventivnich opatieni, ktera maji zajistit bezpec¢nost potravin a jidel béhem jejich vyroby,
zpracovani, skladovéani, manipulace, ptepravy a prodeje koncovym spotiebitelim. Hlavnim
cilem HACCP je ptedchazet biologickym, chemickym a fyzikalnim rizikiim, a to nejen
kontrolou findlnich produkt (Ministerstvo zeméd€lstvi, 2021).

Od 1. ledna leto$niho roku ovlivnilo nejen podniky v oblasti gastronomie v Ceské republice
mzdy v cizich ménach, coz mize byt vyhodné pro podniky, které maji vétSinu transakci v
eurech, dolarech nebo librach, avsak s nutnosti dodrzovéani dafiovych povinnosti v korunach.
Vyznamné jsou také zmény v oblasti zaméstnaneckych benefitil, které mohou zkomplikovat
administrativu a zvys$it ndklady pro zaméstnavatele. Zmény v limitaci stravovacich benefitl
a upravené podminky pro zdanéni piedstavuji dal$i vyzvu. Soucasti bali¢ku jsou také danové
upravy, které vyzaduji od podnikateld v gastronomii adaptaci jejich finan¢nich a
administrativnich procesti na novou legislativu, aby mohli své podnikani efektivné fidit v

souladu s aktualnimi pravidly (Hron a Stépanek, 2023).

7.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které mohou ovlivilovat chod kavarny, patfi naptiklad mira
nezaméstnanosti, HDP, vySe DPH a dané z pfijmu fyzickych a pravnickych osob, vyse

socidlniho a zdravotniho pojisténi, vySe minimalni mzdy ¢i inflace.

Hruby domaci produkt (HDP) slouZi jako nastroj pro hodnoceni ekonomické ¢innosti
urCitého uzemi a umoznuje posoudit zivotni urovenn obyvatel. V roce 2024 se ceska
ekonomika pomalu zotavuje z predeslych ekonomickych Soktl, s o¢ekavanym rastem HDP
okolo 0,6 % az 1,1 %, dle prognéz Ceské narodni banky (2024) a Deloitte (©2024). Tento
rust je podpoifen zejména zahranicnim obchodem a o¢ekavanym snizenim inflace, které by

mélo podnitit obnovu spotieby domacnosti. Po vyraznéjsim poklesu HDP v piedchozim
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obdobi, spojeném s energetickou krizi a vysokou inflaci, naznacuji tyto progndzy postupny
obrat k lep$imu. ,, Mezirocni inflace v inoru poklesla presné na 2% inflacni cil CNB, “ uvadi
Ales Michl, guvernér CNB (©2024). Tento trend naznacuje zlep$eni inflaéniho prostiedi ve

srovnani s pfedchozim rokem, kdy inflace dosahla vyrazné vyssich hodnot.

7.1.3 Socialni faktory

Jako dalsi je dilezité zohlednit socidlni faktory, které mohou provozovani kavarny ovlivnit.
Tyto faktory zahrnuji napiiklad demograficky vyvoj, uroven vzdélani, cestovni ruch nebo
mobilitu obyvatel, které spolecné formuji poptavku a preferenci zdkaznika v dané lokalitg.
V Olomouci, kde se bude kavarna nachazet, hraji tyto aspekty kli¢ovou roli v podpoie
kavarenské kultury, a to predev§im kvuli jeji rostouci populaci, mnozstvi studentii a
bohatému kulturnimu dédictvi. Dané aspekty také ptispivaji k atraktivité¢ mésta pro turisty a

podporuji zivy spoleCensky zivot mistnich obyvatel.

K 31. prosince 2022 zilo v Olomouci 101 825 obyvatel, coz ptedstavuje 43,51 % obyvatel
okresu Olomouc (Statutarni mésto Olomouc, ©2024). Olomouc je také studentskym
meéstem, v roce 2022 studovalo jen na Univerzité¢ Palackého v Olomouci (©2024) celkem
24 742 studentl, coz znamena, Ze mesto ma vyznamny podil zastupct generace Z, jelikoz
studenti Casto patii praveé do této generacni skupiny. Tato skutecnost podtrhuje mladistvy a
dynamicky charakter mésta, ktery ovliviiuje mistni kulturu, véetné kavarenské scény, a

ptispiva k jeho socidlnimu a kulturnimu rozvoji.

7.1.4 Technologické faktory

V oblasti kavarenstvi hraje technologicky pokrok spiSe margindlni roli. Metody pfipravy
espressa se od svého vzniku vyrazné nezménily, a kavarny tak nadale vyuzivaji klasické
kavovary, jejichz design a funkce se od pivodnich modela 1i§i miniméln¢, maximalné s
vyjimkou velikosti a integrovaného softwaru pro automatizaci n¢kterych procesti. Piesto
vyvoj technologii vyrazné ptispiva ke zlepSovani kvality domécich kavovari, coz méni
vnimani, ze doma pfipravend kava nemize konkurovat t¢ z kavaren. Mnoho soucasnych
kavovara pro domaci pouziti nabizi vysokou kvalitu, coz zdkazniklim umoznuje vychutnat
si prvotfidni kavu i doma, i kdyz Casto vyzaduje zna¢nou pocatecni investici. Pokrok v
technologiich pro prazeni kavy a zlepSena dostupnost kvalitnich kavovych zrn posilu;ji trend
doméci ptipravy kavy. Internet a snadny pfistup k informacim pak ptedstavuji dalsi
vyznamny technologicky prvek. V dnesni dobé je bézné, Ze lidé nosi smartphony stale u

sebe, coz jim umoziuje okamzity pfistup k informacim o kévé a kavarenskych zazitcich
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kdykoliv a kdekoliv. Tato snadna dostupnost informaci mtize byt dvouse¢nou zbrani — v
piipadé nespokojenosti zdkaznika v kavarné muze sviij nazor rychle sdilet prostfednictvim
socialnich siti nebo recenzi, coz miize okamzité negativné ovlivnit povést podniku. Z toho
divodu by kavarny nemély technologicky pokrok podceniovat a mély by si byt védomé zmén

v chovani spotiebiteld v souvislosti s novymi technologiemi.

7.1.5 Pravni faktory

V oblasti pravnich faktort je pro provozovani kavarny v Ceské republice kli¢ové dodrzovéni
aktudlni legislativy, kterd se tyka nejen samotného podnikéni, ale i specifickych aspektt
souvisejicich s gastronomii. Kromé jiz zminénych zakont a nafizeni je dulezité zohlednit
také pravni regulace tykajici se ochrany spotiebitele, ochrany pracovnich prav zaméstnanct

a dodrzovani predpist tykajicich se ochrany osobnich tdaji.

Ochrana spotiebitele v gastronomii je upravena zakonem ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele, ktery stanovuje prava a povinnosti jak pro podnikatele, tak pro spotiebitele
(Cesko, 2023). Tento zakon mimo jiné zajiituje, ze produkty a sluZby nabizené kavarnou
musi spliiovat obecné bezpe€nostni pozadavky a byt v souladu s pfisluSnymi hygienickymi

normami.

Pracovni priava zaméstnanci v kavarnach se fidi zakonem ¢. 262/2006 Sb., zakoniku
prace, ktery definuje pracovnépravni vztahy, prava a povinnosti zaméstnavateli a
zaméstnanct (Cesko, 2006). Tento zékon klade diiraz na diistojné pracovni podminky, rovné

zachazeni, ochranu pted diskriminaci a zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci.

Ochrana osobnich udaji je zasadnim pravnim aspektem, zejména pokud kavarna
zpracovava osobni udaje zakaznikd, naptiklad pifi vérnostnich programech nebo online
rezervacich. V souladu s nafizenim Evropské unie 2016/679, znamym jako GDPR, musi
kavérna zajistit ochranu osobnich udajl, informovat zdkazniky o zpracovani jejich dat a

dodrzovat jejich prava souvisejici s ochranou osobnich udaji (Cesko, 2017).

Regulace ohledné reklamy a marketingovych aktivit kavaren jsou upraveny zakonem ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery stanovi pravidla pro reklamni sdéleni, zabranéni
klamavé reklamy a ochranu pied nekalou sout&Zi (Cesko, 1995). Kavéarny proto musi zajistit,
ze jejich marketingové a reklamni aktivity jsou v souladu s timto zdkonem a nevedou k

zavadéjicimu nebo necestnému jednani.
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Tyto pravni piedpisy tvoii ramec, kterym se musi kavarny fidit, a zohlednéni téchto faktort

je nezbytné pro uspésné a legalni provozovani podniku v gastronomickém sektoru.

7.1.6 Environmentélni faktory

V soucasnosti se ¢im dal vice podniki zamétuje na otazku vlivu jejich ¢innosti na Zivotni
prostiedi, coZ vede k piijeti systému ekologického managementu podle ISO norem, které
usiluji o zlepSeni Zivotniho prostiedi. Ceska republika rovnéZ prosazuje Statni politiku
zivotniho prostfedi, ktera si klade za cil efektivnéjsi vyuzivani zdroji a minimalizaci

negativniho dopadu na ptirodu a zlepSeni kvality ovzdusi.

V oblasti kavarenstvi se tento trend projevuje zvySenym dirazem na udrzitelnost — od
pouzivani ekologicky Setrnych obald, az po nabidku Fair Trade produkti a podporu
lokalnich dodavateld, coz nejenze snizuje dopad na Zivotni prostiedi, ale také posiluje

povédomi o znac¢ce mezi ekologicky uvédomélymi spotiebiteli.

7.2 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, cilem Porterovy analyzy je prozkoumat
mikrookoli podniku. JelikoZ se nové vznikajici kavarna bude nachazet v Olomouci, je
nezbytné se pfi této analyze zaméfit na konkurenci, dodavatele a zadkazniky piedevsim

v Olomouci, poptipadé v Olomouckém kraji.

7.2.1 Vyjednavaci sila zakaznika

Zékaznici jsou pro kavarny klicovi, nebot’ generuji jejich zisk. Prestoze lidé mohou bez
sluzeb pohostinstvi existovat, zejména pokud by pro né vydaje za tyto sluzby byly
ekonomicky nevyhodné, pro kavarny je zasadni zakazniky ptilakat a udrZet si je. Toho
dosahuji nabizenim atraktivniho interiéru a rozmanité nabidky, které spolu vytvareji

ptitazlivé prostiedi pro navstévniky. Tabulka 1 zachycuje vyjednavaci silu zakazniki

kavarny.
Vyjednavaci sila zakazniki 2024 2029
Vyznam produktu pro zdkazniky (vysoky 1 3 )
b/nizky 5 b)
Pocet zakaznika (vysoky 1 b/nizky 5 b) 2 1
Naklady zakaznika na piechod ke konkurenci , A
(vysoké 1 b/nizké 5 b)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Piistup ke konkurenci (vysoky 1 b/nizky 5 b) 3 2
Hrozba zpétné integrace (vysoka 1 b/nizka 5 b) 3 3
SUMA 13 12
PRUMERNE SKORE 2,6 2,4

Tabulka 1: Vyjednavaci sila zakazniki (zdroj: vlastni zpracovani)

7.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Pro ispéSnou kavarnu je nezbytna kvalitni nabidka, coz zahrnuje nejen vybér surovin, ale
také spolehlivé dodavatele. Nové vznikajici kavarna se zamétuje na vyuzivani lokalné
ziskanych a udrzitelnych surovin, ¢imz podtrhuje dilezitost peclivé vybranych
dodavatelskych vztaht, které zaji$t'uji kvalitu jak ve vyrobé, tak v prodeji. Dané zaméfeni
nejen podporuje mistni producenty, ale také ptispiva k udrzitelnosti a zvySuje hodnotu

nabizenych produktl pro zdkazniky. Tabulka 2 zachycuje vyjednévaci silu dodavatelt.

Pocet dodavateli (vysoky 1 b/nizky 5 b) 4 2

Vyznam odbérateli pro dodavatele (vysoky 1 3 )

b/nizky 5 b)

Zavislost zna¢ky na dodavatelich (vysoka 1

b/nizka 5 b) 3 :

Flexibilita nabidky a cen (vysoka 1 b/nizk& 5 b) 3 4

Riziko nedostatku pracovni sily (vysoké 1 3 ,

b/nizké 5 b)

SUMA 16 11
PRUMERNE SKORE 3,2 2,2

Tabulka 2: Vyjednavaci sila dodavatelt (zdroj: vlastni zpracovani)

7.2.3 Hrozba substitu¢nich vyrobku

V kontextu konkurence na trhu pohostinstvi lze za substituty povazovat jakékoliv zatizeni

poskytujici obdobné sluzby, vcetné restauraci, cukraren nebo Cajoven, kde se zdkaznici
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mohou spokojit i s mén¢ kvalitni kdvou. Rozhodovani zakaznikli mtize ovlivnit i cena,
zejména v situaci, kdy se ocekava rast inflace, a tedy i cen gastronomickych produkt. V
takovém prostredi se kvalita nabizenych produktl a sluzeb stava kliCovym faktorem, ktery
muze piesvédCit zdkazniky, aby byli ochotni za vys$s§i kvalitu zaplatit 1 v nepfiznivé

ekonomicke situaci. Tabulka 3 zachycuje hrozbu substitutt.

Hrozba substitu¢nich vyrobku 2024 2029
Pocet existujicich substituti (vysoky 1 b/nizky
5b) 3 1
Konkurence v odvétvi substituta (vysoka 1 A )
b/nizka 5 b)
Vyvoj cen substitutd (vysoky 1 b/nizky 5 b) 3 3
Uzitné vlastnosti substituta (vysoke 1 b/nizké 5 , 3
b)
Riziko vzniku novych substituti (vysoke 1 5 3
b/nizké 5 b)
SUMA 14 12
PRUMERNE SKORE 2,8 2,4

Tabulka 3: Hrozba substitu¢nich vyrobkt (zdroj: vlastni zpracovani)

7.2.4 Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup novych konkurentti na trh kavaren v Olomouci pfedstavuje stdlou hrozbu, kterd mtze
ovlivnit trzni podil stavajicich podniki. Olomouc, jakozto mésto s bohatym kulturnim a
socialnim zivotem, pfitahuje podnikatele z gastronomického sektoru, coz zvySuje
konkurenci a tla¢i na kvalitu sluzeb a inovace. Zalozeni nové kavarny vyzaduje relativné
nizké kapitalové investice ve srovnani s jinymi typy podnikani, coZ snizuje bariéry vstupu
na trh. Rostouci trend v oblasti lokalnich a udrzitelnych produktii, spolu se zvySujicim se
zajmem o kvalitni kavu a originalni gastronomické zazitky navic poskytuje novym hra¢um
ptilezitost vytvofit si své misto na trhu.

Pro noveé kavarny je klicové zalozit sviij obchodni model na pevnych zakladech relevantnich

dat, coz zahrnuje jak poznani konkuren¢niho prostiedi, tak porozuméni ndzorim a postojim

cilové skupiny. Tato dikladna ptiprava umoznuje vytvofit originalni koncept a také efektivni
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marketingovy a komunika¢ni mix, ktery oslovi pozadované segmenty trhu. V tomto kontextu
hraje zasadni roli strategické planovani, které by mélo byt podlozeno ditkkladnym vyzkumem
trhu, analyzou konkurence a hlubokym porozuménim piredpoklddanym potiebam a
ocekavanim cilové skupiny. Tato diplomova prace se pfimo zaméfuje na navrh komunikacéni
strategie pro nove vznikajici znacku v kavarenském primyslu, s cilem identifikovat a vyuzit
prilezitosti pro diferenciaci a vytvofit silny, zapamatovatelny brand, ktery rezonuje s
hodnotami a preference generace Z. Tabulka 4 zachycuje hrozbu vstupu novych konkurenti

do odvétvi.

Vstup nové konkurence 2024 2029
Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi 3 )
(vysoka 1 b/nizka 5 b)

Bariéry vstupu do odvétvi (pravni naleZitosti) . .

(vysoké 1 b/nizké 5 b)

Poti‘eba know-how (vysoka 1 b/nizka 5 b) 3 3

Pristup k odborné pracovni sile (vysoky 1 ) 3

b/nizky 5 b)

Loajalita spotiebiteli (vysoka 1 b/nizka 5 b) 2 1

SUMA 15 14
PRUMERNE SKORE 3 2,8

Tabulka 4: Hrozba vstupu nové konkurence (zdroj: vlastni zpracovani)

7.2.5 Potencialni konkurence v odvétvi

Pro ucely analyzy potencialni konkurence byly vybrany podniky obdobného typu, kterée
odpovidaji stanovenym kritériim. Dale je podrobnéji predstavena charakteristika téchto

podnikd, aby bylo mozné ziskat komplexnéjsi pohled na konkurencni prostiedi.

Vzhledem Kk tomu, ze je Olomouc studentskym méstem, 1ze vV ném najit velké mnozstvi
kavaren. Spousta z nich cili svou nabidkou, lokaci, prostifedim i komunikaci pravé na
zastupce generace Z. Pro analyzu potencialu konkurence byla proto peclivé zvolena kritéria,
ktera reflektuji specifika cilové skupiny a umozni hlubsi pohled do konkuren¢niho prostiedi

v kavarenstvi s ohledem na generaci Z. Zvolenymi kritérii vybéru jsou:
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Demografie a geograficka poloha

Analyza konkurence zahrnuje kavarny, které se nachazeji v lokalitach s vysokou koncentraci
mladé populace, napiiklad blizko vysokych skol nebo trendy ¢tvrti v Olomouci. Geografické
umisténi kavarny totiz vyznamné ovliviiuje jeji atraktivitu pro mladé lidi. Kritérium zahrnuje
kavarny, jejichz marketingové aktivity jsou explicitné zaméfeny na generaci Z, coZ se
projevuje ve zpusobu, jakym kavarny oslovuji mladé zédkazniky a adaptuji své sluzby na

jejich potieby.

Specifika marketingové a komunikacni strategie

Dalsi kritérium se zamétuje na zpisob, jakym kavarny oslovuji generaci Z prosttednictvim
digitalnich kanalu a socialnich médii, pficemz je pozornost soustifedéna na strategie, kterymi
efektivné angazuji tuto cilovou skupinu. Analyzuje se, jaké typy obsahu kavarny sdileji, jaké
komunikacni kanaly preferuji a jak se zapojuji do interakce se svymi zékazniky. Dané

kritérium umoziuje identifikovat, které marketingové ptistupy a komunikaéni techniky jsou

vvvvvv

Zajem o inovace a trendy

Pozornost je zaméfena na kavarny, které prokazatelné zaclefiuji nové trendy a inovace do
sve nabidky a provozu. Timto zpisobem lze identifikovat prvky, které ¢ini kavarnu
atraktivni pro mladou generaci a odlisuji ji od konkurence. Specifické inovace v nabidce a
sluzbéach jsou dale analyzovany s ohledem na jejich pfitazlivost pro cilovou skupinu.
V ramci inovaci a trendd se vychazi z podkapitoly ,,Soudobé trendy kdvové kultury druhé
kapitoly teoretické ¢asti této diplomové prace, ktera podrobnéji specifikuje, jaké novinky a

trendy jsou pro kavovou kulturu, a potazmo pro generaci Z, v souc¢asné dob¢ klicové.

Na zaklad¢ téchto kritérii byly k analyze potencidlu konkurence zvoleny celkem tii

olomoucke kavarny: Coffee Library, Café La Fée a Sophie’s Café.

Coffee Library

Olomouc je méstem plnym restauraci, bart i kavaren. Diky vysoké koncentraci studentt je
spousta podnikl piizpusobend pravé generaci Z. Jednim z takovych je i kavarna Coffee
Library. Tato kavarna vynika jako jedna z klicovych kavaren v Olomouci, cilici pfimo na

studenty a mladou generaci Z, diky své umisténi v aredlu Knihovny Univerzity Palackého,
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kde se nachazi v tésné blizkosti Filozofické fakulty. To ¢ini Coffee Library populérnim
mistem pro studenty, ktefi hledaji klidné prostiedi pro studium nebo relaxaci mezi
prednaskami. Nabizi rozsahly otevieny prostor s velkym mnozstvim mist k sezeni a
pohodInymi kiesly, doplnény o voln¢ dostupné tablety a zasuvky pro navstévniky. Kavarna
funguje bez obsluhy. Zakaznici si objednavaji u baru, kde jsou obsluhovani vétSinou
studenty, coz dodava kavarn¢ mladistvou atmosféru. Oteviena je kazdy den, v pracovnich
dnech od 8:00 do 19:00 a o vikendech od 9:00 do 17:00 (Coffee Library, ©2024). Siroka
nabidka zahrnuje domaci dezerty, sendvice, snidafiové a poledni menu, spolu s vybérovou

kavou a sezonnimi trendy napoji, jako jsou bombardino, espresso tonic nebo cold brew.

V oblasti marketingové komunikace Coffee Library aktivné vyuziva socialni sit¢ Facebook
a Instagram, kde pravidelné sdili kvalitni obsah — od produktovych a lifestylovych fotografii,
po informace o provozu a novinkdch v nabidce. Kavarna denné zvetejiuje piispévky od
zakazniku a aktualni informace o polednim menu, coZ udrzuje jeji online pfitomnost zivou
a interaktivni. Kromé toho disponuje webovou strankou, na které navstévnici najdou
v§echny potiebné informace. Web zaroven funguje jako e-shop, kde si zékaznici mohou
online objednat produkty ¢i catering. Obrazek 1 zachycuje web Coffee Library. Strategicka
poloha kavarny umoziiuje pofddani riznych doprovodnych akci, jako jsou vystavy, seminafe
nebo prednasky, coz ptispiva k jeji atraktivité¢. Komunikac¢ni styl Coffee Library je ptatelsky

a otevieny, coz podtrhuje jeji zaméfeni na mladé zakazniky a studenty.

Coffee library Uvod menuv Onds Kontakt  Obchodni podminky Kosik

nasSe nabidka

ochutndvka svatby 2024 Valentgn Valentgn
—

ot

\

svatebni ochutnavka - dorty Valentgnsky box Valentgnskd bonboniéra Valentynsky medovy dortik
650,00 K& 285,00 K& 345,00 K& 275,00 K&

Obrézek 1: Ukazka webu kavarny Coffee Library (Coffee Library, ©2024)
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Café La Fée

Dalsim potencialnim konkurentem nové vznikajici kavarny je kavarna Café La Fée. Ta se
nachazi v historickém centru Olomouce, coz ji umist’uje na strategické misto pro pfitahovani
nejen mistnich, ale i turistd. Tento podnik je v Olomouci znamy svym vyjimecnym
konceptem. Prostiedi, interiér i menu kavarny jsou ladény do francouzského venkovského
stylu. Kavarna je ve vSedni dny oteviena od 8:00 do 21:00 hodin. Nabizi Sirokou nabidku
kavovych i nekavovych népoji a ve své nabidce Casto reaguje také na trendy. Kromé toho si
zakaznici mohou vybrat z Siroké Skaly dezertd, francouzskych crépes ¢i snidani. O vikendu
Ize do kavarny zavitat od 9 do 21:00 hodin a v dopolednich hodinach si vychutnat naptiklad
brunch. Kavérna je ¢astym Utoc¢istém generace Z predevsim diky svému Gtulnému prostiedi
a umisténi v samém centru Olomouce. V 1ét€ maji navstévnici moznost vyuzit oblibené letni
zahradky umisténé v klidném vnitrobloku a maji tak ptilezitost uzit si trochu klidu v mnohdy

rusném centru mésté (Café La Feé, ©2024).

Café La Fée ke své komunikaci aktivné vyuziva socialni sité. Nej€astéji sdili aktualni menu
a informace z provozu. Na denni bazi pak kavarna sdili obsah tvofeny samotnymi zakazniky.
K tomuto vyuziva primarn¢ format Instagram Stories. Kavarna nema vlastni webové stranky
a je proto mnohdy obtizné ziskat aktualni informace bez vyuziti socialnich siti. Oproti tomu
vsak jeji piijemné prostiedi 1aka kolemjdouci piimo z ulice, a to diky velké prosklené vyloze
a napadné plechové ceduli umisténé u vchodu. Kavarna je vhodna také pro psy a aktivné

tuto informaci komunikuje naptiklad skrze socialni sit¢, jak zachycuje Obréazek 2.
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Café La Fée
16. Gnor v 17:59 - Q

Je libo brunch? ' U nas tradi¢né v sobotu i nedéli 9-14hod! Tentokrat
bude:

& Polévka bramboracka

¢/ Chléb s avokadem, vejcem a fetou

# Smazenky se slaninou, ementalem, ¢edarem a vejcem
< Omeleta se Spenatem a modrym syrem

@ Buchti¢ky s krémem a ¢erstvym ovocem

Pro rezervace volejte: [/737 147 006

Krasny vikend vSem@@

Obrézek 2: Ukazka piispévku na socilnich sitich kavarny Café La Fée (Café La Fe¢, ©2024)

Sophie’s Café

Dal$im z potencidlnich konkurentli nové vznikajici kavarny, je kavarna Sophie’s Café. Tato
kavarna je vyjimeéna svym konceptem, ktery spojuje butikovy hotel s kavarnou. Miss
Sophie’s butikovy hotel mé dalsi tii pobocky v Praze. Kavarna Sophie’s Café se nachazi
Vv tésné blizkosti centra Olomouce a Filozofické Fakulty Univerzity Palackého a je proto
Castou volbou studenttl, a tedy i1 zastupct generace Z. Kavarna taktéz v letnich mésicich 1aka
svou piijemnou zahradkou. Samotny interiér Sophie’s Café je velice Gtulny, avSak omezeny
svym mensich prostorem. V nabidce je snidainové menu, Siroky vybér domacich dezerti a
samoziejm¢ také kava a dal$i ndpoje. Béhem obé&da nabizi kavarna polévku a béhem zbytku

dne také slané snacky.
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Ke komunikaci kavarna vyuziva socialni sité Facebook a Instagram. Spole¢n¢ s hotelem pak
sdili i webové stranky. Sophie’s Café ve svém menu vyuziva lokalni produkty a tuto
informaci hojné¢ komunikuje pravé prostiednictvim socialnich siti i webu: ,, Jelikoz si Miss
Sophie potrpi na kvalitni ceské a moravské produkty, zahrnuli jsme do nasi kavarny to
nejlepsi z okoli. At uz ceska prazirna La Bohéme, svézi regionalni pivo Chomout nebo chleba
oblozeny syrecky — vse jsme ditkladné vybrali, ochutnali a doporucujeme okusit.* (Miss
Sophie’s, ©2024). Kavarna Sophie’s Café je povéstna svou uvitaci ceduli, na které ¢asto
vtipné reaguje na aktualni déni ¢i promuje svou kazdodenni nabidku. Obrazek 3 zachycuje

tuto ceduli.

% Jrue; |8
HTEL

JLEASE
HEK —~/N

/N
CAFE

Obréazek 3: Uvitaci cedule Sophie’s Café (Miss Sophie’s, ©2024)
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Nové vznikajici kavarna by si proto méla z danych konkurenta vzit ptiklad nejen v rdmci
marketingového mixu, ale také v pfipadé vhodného vybéru komunika¢nich kanali c¢i
konkrétniho obsahu. Tabulka 5 ptehledné zachycuje shrnuti konkurenci v odvétvi a je

zaveérecnou Casti Porterovy analyzy péti konkurencnich sil.

Konkurence v odvétvi 2024 2029
Pocet konkurentii a konkurenceschopnost 3 4
(vysoky 1 b/nizky 5 b)
OhroZeni ze strany konkurence (vysoke 1 3 A
b/nizké 5 b)
Rozdilnost konkurence (vysoka 1 b/nizka 5 b) 2 2
Rozdilnost vyrobki a sluzeb (vysoka 1 b/nizka A 3
5b)
Potencial odvétvi (vysoky 1 b/nizky 5 b) 3 4
SUMA 15 17
PRUMERNE SKORE 3 3,4

Tabulka 5: Konkurence v odvétvi (zdroj: vlastni zpracovani)

7.2.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Vyjednavaci sila zakazniki je v oblasti kavarenstvi pomérné vysoka, jelikoz existuje mnoho
alternativ, coz nuti podniky neustdle inovovat a zvySovat kvalitu sluzeb a produkti.
Zakaznici vyhledavaji nejen kvalitni kavu, ale také piijemné prostiedi a dalsi faktory, jako
je ptijemny personal, které se stavaji kritickymi pro udrzeni zakaznikt a zvySovani jejich
loajality. Kavarny, které nabidnou vyjime¢ny zazitek, jsou schopné udrzet si zakazniky

navzdory vys$§im cendm nebo konkurenénim tlaktiim.

Kvalita produktii zavisi na kvalit¢ surovin, coz z dodavatelli Cini vyznamnou slozku
podnikatelského modelu kavaren. Vyjednavaci sila dodavatelt je variabilni, avSak kavarny,
které se rozhodnou pro lokalni a udrzitelné ziskavané produkty, mohou nabizet lepsi kvalitu
a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Spolupréce s mistnimi vyrobci také pfispiva k pozitivni image

a umoznuje lepsi kontrolu nad dodavatelskym fetézcem.
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Vysoka dostupnost a riznorodost gastronomickych zafizeni naznacuje, ze zdkaznici maji
neustale na vybér mezi riznymi moznostmi, kde stravit sviij ¢as a kam investovat penize.
Substituce kavarenskych produktli mize byt snadnd, zejména pokud zakaznici nehodnoti
kdvu jako primarni faktor své volby pii navstéve. | v tomto bodé je proto dulezité neustale

myslet na inovaci, co se ty¢e nabizenych produktd, ale i s nimi spojenych a zazitku.

Vstup novych konkurentt na trh je v Olomouci pomérné snadny diky niz§im bariérdm vstupu
a rostouci poptavce po kavarenskych sluzbach. Mésto 1aka nové podnikatele, ktefi mohou
oteviit kavarny s minimalnimi pocate¢nimi investicemi, coz zvysuje konkurenéni tlak na
stavajici kavarny. Nicmén¢ dikladné planovani a porozuméni trhu jsou klicové pro uspésné

zaloZeni a udrzeni nového podniku.

V rémci analyzy potencidlni konkurence nejlepsi celkové hodnoceni obdrzela kavarna
Coffee Library, ktera ptedhani ostatni konkurenty vramci své komunikace ptredevsim
v kvalit€ a designu webu a aktivitach na socidlnich sitich. Jeji komunikaéni strategie spolu
sonline prezentaci jsou dostate¢né efektivni a vzijemné se dopliuji. | od ostatnich
konkurenti — Sophie’s Café a Café La Fée si vak lze vzit ptiklad v efektivni komunikaci
nejen s generaci Z. Piikladem je nabidka lokalnich produkti, trendy napoji i pochutin a

ptijemné prostiedi se zahradkou, nabizejici ptilezitost k odpocinku i praci.

Z analyzy také vyplyva, ze vysoka kvalita webové prezentace a aktivni zapojeni na
socialnich sitich maji zasadni vyznam pro uspéch v konkurenénim prostiedi olomouckych
kavaren. Je nezbytné, aby byla nové vznikajici kavarna v téchto oblastech inovativni a
odliSovala se od konkurence. Zaroven je nutné rozvijet silnou a atraktivni znacku v o€ich
cilové skupiny, zejména generace Z. Tabulka 6 zachycuje shrnuti Porterovy analyzy péti

konkuren¢nich sil.

Konkurenéni analyza 2024 2029
Vyjednavaci sila zakaznika 2,6 2,4
Vyjednavaci sila dodavateli 3,2 2,2
Hrozba substitu¢nich vyrobki 2,8 2,4
Hrozba vstupu novych konkurenti 3 2,8
Konkurence v odvétvi 3 3,4
SUMA 14,6 13,2
PRUMERNE SKORE 2,92 2,64

Tabulka 6: Shrnuti konkurenc¢ni analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Hlavnim cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat hlubsi porozuméni motivacim, preferencim
a oc¢ekavanim generace Z, které jsou kliCové pro vybér a navstévu kavaren. Vyzkum se
zamétuje na odhaleni jedine¢nych aspektt, které tuto cilovou skupinu pfitahuji k navstéve
kavarny, a na faktory, které ovliviiuji jejich rozhodovani. Tyto informace budou kli¢ové pro
navrh komunikaéni strategie, ktera nejen piilaka potencialni zakazniky, ale také jim nabidne

nezapomenutelny zazitek odliSujici danou kavarnu od konkurence.

Kvalitativni vyzkum byl proveden prostiednictvim individualnich rozhovoru, které poskytly
cenny vhled do mysleni a chovani cilové skupiny. Na zaklad¢ zjisténi z kvalitativniho
vyzkumu byl nasledné navrzen kvantitativni vyzkum, ktery umoznil kvantifikaci a potvrzeni
trendd a preferenci odhalenych béhem individualnich rozhovort. Tento pfistup zajisti, ze
komunikac¢ni strategie bude postavena na pevném zaklad¢ pochopeni potieb a ocekavani

cilové skupiny.

8.1 Predstaveni respondentii

Pro ucely praktické casti diplomové prace byly individualni rozhovory naplanovéany a
uskutecnény s cilem ziskat kvalitni a relevantni data o navstévnicich kavaren a jejich
preferencich. Respondenti byli pe¢livé vybirani s ohledem na to, aby reprezentovali cilovou

skupinu generace Z, ktera je kli¢ova pro nové vznikajici kavarnu.
Vybérova kritéria pro ucastniky rozhovort byla stanovena nasledovné:
e musi byt ¢leny generace Z,
e musi byt ¢astymi navstévniky kavaren,
e musi mit povédomi o olomoucké kavarenské scén¢,
e musi pochazet z riznych socialnich a studijnich/pracovnich prostiedi,
e alespon 2 ucastnici musi byt muzi,

e vzdy alespon 1 ucastnik musi byt narozeny v rozmezich 1997-2000, 2001-2004,
2005-2008 a 2009-2010.

Respondenti byli osloveni prostiednictvim socialnich siti, zejména Facebooku a Instagramu.

K motivaci respondentt k Gcasti na rozhovoru slouzila nabidka kévy a obcerstveni zdarma
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a moznost prispét ke vzniku nového konceptu kavarny, ktera bude reflektovat jejich

preference a ocekéavani.

V obdobi 27. 2. az 1. 3. byly realizovany individualni rozhovory s celkem 7 respondenty.
Rozhovory byly vedeny dle peclivé pfipraveného scénafe. Otazky byly formulovany a
sefazeny tak, aby celkova struktura rozhovoru byla koherentni a plynuld. Pokud respondenti
zacali podrobnéji rozvijet nékteré téma, dotazy byly upravovany tak, aby odpovidaly
pribéhu rozhovoru a zaroven plsobily pfirozené a spontanné. Pied zahajenim rozhovort
probéhl pretest se dvéma vybranymi ucastniky za icelem ovéfeni jasnosti otazek a odhadu
délky trvani rozhovorl. Primérna délka rozhovoru ¢inila 13 minut a 18 sekund, pfi¢emz

nejdelsi rozhovor trval 20 minut a 3 sekundy a nejkrat$i 9 minut a 5 sekund.

Mista konani rozhovort byla zvolena na zakladé prani respondentt a nejcasté&ji zahrnovala
kavarny. Rozhovory byly zaznamenany s predchozim souhlasem v§ech uéastnikil. Uastnici
pozadovand mira anonymity. Tento pfistup umoznil transparentni a etickou analyzu
ziskanych dat, pfiCemz zachovaval soukromi a identitu Gcastniki vyzkumu. Tabulka 7
zaznamenava sdilené tdaje o G¢astnicich vyzkumu, pfi¢emz v ramci interpretace vysledku

budou respondenti pojmenovani dle uvedeného kodu respondenta (R1-7).

Lukas R1 mu 2000 Student VS,
brigadnik
Katefina R2 Zena 2002 Studentka VS
Tereza R3 Zena 1997 Zam@stnand na plny
Uvazek
Karin R4 Zena 2005 Studentka SS
Katefina R5 Zena 2009 Studentka ZS
Nikola R6 zena 2001 Studentka VS
Student VS,
Radek R7 muz 1999 zamé&stnan na 3/4
Uvazek

Tabulka 7: Informace o G¢astnicich individualnich rozhovori (vlastni zpracovani)
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8.2 Rozbor rozhovori

8.2.1 Vztah participantii k navStévé kavaren

Utastniky vyzkumu jsou ¢&lenové generace Z, ktefi mohou byt studenty zakladnich,
stiednich 1 vysokych skol, brigddniky i pracujicimi na ¢astecny ¢i plny tivazek. Nejmlad$im
¢lentim generace Z je v leto$nim roce 14 let a nejstarSim piiblizné 27 let, ¢imz se lisi traveni

jejich volného ¢asu, zajmy i vztah k samotnym kavarnam.

Ugastnici vyzkumu navitévuji kavarny nejéastéji sami, s kamarady nebo s partnery. Pokud
navs$tévuji kavarnu sami, vyuzivaji ¢as straveny v kavarné k Cetbé knizek nebo uceni.
Nejcastéjsim divodem navstévy kavarny je samotnd konzumace kavy. Napiiklad R2 vSak
uvadi: ,,Ja jsem trochu kuriozita, co se tyce navstévnikii kavarny. Ja hrozné rada chodim do
kavaren, ale nepiju kafe. TakzZe si v kavarndach rada davam caj a hlavni ucel navstévy

kavaren je pokec s kamarady.

Ta%

Oproti tomu starsi ¢lenové generace Z Casto tihnou k ptipravé kavy doma — a to, at’ uz
z ekonomickeého hlediska, tak z toho divodu, Zze pro né piiprava kavy ptedstavuje urdity
ritudl. Navstéva kavarny je pro né relaxem a zpusobem kvalitniho traveni ¢asu s prateli, coz
je zazitek, ktery by méla kavarna uptednostiiovat ve své komunikaci. ,, Viechny mé navstévy
kavaren jsou pozitivni, protoze ja mam kavarnu spojenou s tim, Ze je to pro mé prijemné
straveny cas s kamarady, oprostim se od starosti, od Skoly, od domdcnosti a uziju si v klidu
ten spolecné straveny cas, ze jsem tady a ted’ s kamarady. A co mé vzdy potési, diky cemuz
chodim z kavaren o to vice nabita pozitivni energii, tak kdyz je prijemna obsluha, “ zmiiiuje

R2 v reakci na nedavny zazitek z kavarny.

VétSina participantli nenavs§tévuje kavarny za u¢elem potadani doprovodného programu,
jako jsou vystavy, koncerty a podobng, ac¢koliv nékterym piijde tento koncept zajimavy a je

tu proto potencial pro kavarny, kombinujici kulturni a relaxaéni aktivity.

S novymi kavarnami se ¢lenové generace Z neboji experimentovat, novou kavarnu navstivi
pfiblizné jednou za jeden az dva mésice. Tato ochota experimentovat naznacuje piilezitost
pro nove¢ vznikajici kavarny v pfildkani generace Z. Pokud clenové této generace
s kavarnami neradi experimentuji, je to ptedevsim z toho divodu, ze jiz maji své oblibené
kavarny, které pravidelné navstévuji. K experimentu ¢i navstéve nové kavarny je nejcastéji

piiméje doporuceni od kamaradii ¢i znamych.
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8.2.2 Preference pri navstévé kavaren

Pti hodnoceni preference navstév kavaren mezi Cleny generace Z se ukazuje, ze klicovymi
faktory jsou prostiedi kavarny a chovani obsluhy, které maji vyrazny dopad na jejich celkovy
zazitek.

Prostiedi kavarny by mélo byt videdlnim piipadé¢ dostatecné utulné a klidné, aby
umoziiovalo travit ¢as s prateli nebo se vénovat studiu bez rusivych elementi ¢i hluku.
Participanti casto navstévuji kavarny bez pifedchozi zkusenosti, pokud je zaujme praveé jejich
interiér, ktery je viditelny pfes vylohu z ulice. Prostfedi kavarny také ovliviiuje ochotu
participantd  kavarnu znovu navstivit. Participanti také ¢asto upfednostiiuji zelen
v kavarnach a kladou duraz na detail — at’ uz co se ty¢e zvoleného nabytku, nebo tieba
ni¢im nerusenou komunikaci. Zmény, které by participanti ve svych oblibenych kavarnach

Z hlediska prostoru provedli, se tykaji zutulnéni interiéru a nabidky vice mist k sezeni.

Pozitivni zazitky generace Z snavstévou kavarny jsou také cCasto spjaté s pfijemnym
chovanim obsluhy. OvSem objevuji se také negativni zazitky, které chovani obsluhy
ovlivnilo. Naptiklad R3 uvadi: ,, Musim rict, Ze vétsinou, kdyz jsem méla neprijemny zazitek
z kavarny, tak to bylo hlavné skrz obsluhu. Kdyz se nad tim zamyslim, tak kdyz se mi nékde

I3

nelibilo a necitila jsem se tam dobre, tak to bylo proto, Ze obsluha byla neprijemna. *

Detaily jako nabidka vody zdarma pii ptichodu do kavarny mohou mit vyznamny dopad na
zékaznickou spokojenost a loajalitu, coz jsou aspekty, jez by méla komunika¢ni strategie
reflektovat a zduraziiovat. Velkou vyhodou pro participanty je také moznost navstévy
kavarny se psy. Pti vybéru kavaren ma vyznam také jeji lokace — participanti ¢asto tihnout

k navstéve kavaren, které jsou v té€sné blizkosti jejich domova ¢i skoly.

Vliv na navstévu kavarny vSak ma také jejich prezentace na socialnich sitich. Na otazku
tykajici se impulst k navstévé kavarny R3 odpovéde€la: A treba i jejich komunikace, styl,
jakym se prezentuji — tieba na Instagramu, na socidalnich sitich. Kdyz vidim, Ze davaji néjaké
Stories nebo néjakou fotku a vypada to hezky, i prostredi, tak si Feknu, ze bych tam mohla
zajit. “ R3 také dodava: ,, Naldkd mé to vic. Kdyz vidim, jakou maji nabidku nebo zZe na
socidlnich sitich néco propaguji, tak mam vétsi tendenci, touhu nez do néjaké kavirny,
kterou si sama najdu jen tak na Googlu a vidim tam jen fotky — na clovéka pak tolik nedychne

atmosféra té kavarny.
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8.2.3 Marketingovd komunikace kavéaren

Marketingova komunikace se ukazuje jako zasadni prvek pii formovani vnimani kavaren
mezi Cleny generace Z. Informace ziskdvané prevazné prostfednictvim socidlnich siti,
zejména Instagramu, hraji klicovou roli v rozhodovacim procesu této generace. Mén¢ Casto
hledaji informace na Facebooku a YouTube. ,, Na Instagramu preferuji Stories, tam je fajn,
ze je clovek hned vidi. Vic, nez prispévky — u tech se musi clovek uz konkrétné podivat, precist
si text. Stories jsou v tomto lepsi,” uvadi R3, coz poukazuje na dileZitost vizualniho a
interaktivnino obsahu. Pii vybéru konkrétni kavarny zvazuji predev§im mladsi ¢lenové
generace Z také cenu a dostupnost Wi-Fi, a to zejména v piipadech, ze kavarnu vyhledavaji
kvuli studiu.

V rédmci sdileného obsahu na sociélnich sitich nej¢astéji preferuji nabidku s uvedenim ceny
produkti a aktualnimi informacemi z provozu ¢i akcemi. Participanti maji radi také
interaktivni obsah na socialnich sitich, jakym jsou tieba ankety a kvizy. Participanti
nejcastéji zacnou kavarnu sledovat na socidlnich sitich zakladé jeji navstévy. Stava se vSak
také, ze kavarnu nejdiive sleduji a na zakladé dobré prezentace na socidlnich sitich se ji
rozhodnou navstivit. Participanti se shoduji, Ze radi podpofi svou navstévou nove vznikajici

kavarny.

Informace o provozu kavarny a aktuéalnich informacich hledaji participanti také na webu.
Bezesporu nejdivéryhodnéjs$im zdrojem informaci jsou pro participanty doporuceni od
kamarada a znamych, coz by mélo byt zohlednéno pfi navrhu strategie zaméfené na osobni
doporuceni a komunitni aspekty znacky. R2 uvadi: ,, V prvni radeé dam na kamarddy, protoze
ti to maji odzkouSené, ze se jim tam libilo. Pripadné mé zaujme, Ze je ta kavarna v centru a

neni nekde odlehla, takze to je pro mé plus. Pripadné dam na fotky vnitiniho interiéru.

Nechaji si vSak doporucit kavarnu také na internetu, napiiklad prostfednictvim Google
recenzi. Negativni hodnoceni kavarny vSak pro né neni rozhodujicim divodem, proc¢

kavarnu nenavstivit. Radi si na ni ud¢laji vlastni nazor.

Doporuceni od influenceri jsou pro participanty spiSe mén¢ vérohodné. Bud' jejich
doporuceni nenasleduji viibec, teprve to zvazuji, nebo jej nasledovali pouze parkrat. I presto
si v§ak nechaji doporucit oblibené podniky naptiklad od profili na socialnich sitich k tomu
urcenych. Pfikladem je Kam zajit Olomouc, ktery nabizi jak instagramovy profil, tak webové

stranky. Dale take youtubovy kanal Kluci z Prahy, ktery nabizi mimo jiné recenze podniki
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Z celé republiky, primarn¢ pak z Prahy. Oba zminéné prtiklady jsou pro participanty

relevantnim zdrojem informaci o kavarnach.

V ramci marketingové komunikace vyuzivaji také vérnostni karticky. V ptipadé, Ze néktera
z kavaren vyuziva tuto formu vérnostniho programu, uptfednostni ji pii vybéru. Lakava je
pro participanty také jeji digitalni verze.

8.3 Dilci zavér

Z individualnich rozhovoru s ¢leny generace Z vyplynulo, Ze pfi volbé kavarny klade tato
generace diiraz na kombinaci kvalitni kdvy a pfijemného prostiedi, které¢ podporuje
setkavani s prateli, relaxaci i praci nebo studium. Preferuji mista, ktera odrazeji jejich
hodnoty, jako jsou pohodli a dostupnost, coz zahrnuje i cenovou piistupnost a geografickou
polohu. Ptestoze néktefi preferuji domaci ptipravu kavy, vyznamnou roli hraje socidlni
aspekt navstévy kavaren, ktery podporuje jejich castéj$i navstévovani. Ochota
experimentovat s novymi prostiedimi nabizi nové vznikajicim kavarnam Sanci ptilakat tuto

cilovou skupinu.

Socialni sité, zejména Instagram, se jevi jako klicové médium, skrze které generace Z
objevuje nové kavarny. Oblibenych formatem jsou Stories pro jejich interaktivnost pii
prezentaci kavaren, pficemz kladny dojem z kavarny vytvari nejen jeji kvalitni nabidka, ale
také piijemné prostiedi a vstiicna obsluha. Aktivni a vizualné ptitazlivé kampané na této
platformé, zdaraziujici unikatnost kavaren a jejich atmosféru, mohou vyrazné zvysit zajem
této demografické skupiny. Vérnostni programy a zapojeni uzivateli do interaktivniho

obsahu jsou efektivnimi nastroji pro upevnéni dlouhodobéjsich vztaht se zakazniky.

Zasadni roli hraji pro generaci Z pfi rozhodovani o navstéveé kavarny doporuceni. Predevsim
se jedna o doporuceni ze strany pratel. Pravé s nimi totiz travi ¢lenové generace Z vétSinu
volného ¢asu. V kavarné je zaujme kvalita kavy a ptijemné, Gtulné prostiedi. Kli¢ovou roli
hraje také obsluha, kterd ma zasadni vliv na to, jak se participanti v kavarné citi. Na zaklad¢
zjiSténych informaci Ize sestavit komunikaéni strategii, ktera reflektuje dynamickou povahu

kavaren jako mista pro setkavani a vytvafeni zazitkti zamétenych na ¢leny generace Z.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

9 KVANTITATIVNI VYZKUM

V dalsi fazi marketingového vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setieni, které navazovalo
na vyzkum kvalitativni. Piedchozi faze vyzkumu, zaméfena na hloubkové rozhovory s
vybranymi ptedstaviteli generace Z, ktefi pravideln¢€ navstévuji kavarny, odhalila klicové
motivace, preference a ocekavani této cilové skupiny vuci kavarenskému prostiedi. Na
zaklad¢ téchto poznatklt byl vytvofen dotaznik, ktery mél za cil oslovit SirSi vzorek

respondentl a kvantitativné ovéfit zjisténé trendy a preference.

Ziskana kvantitativni data byla nasledné podrobena statistické analyze, coz umoznilo ovéftit
relevanci a obecnou platnost poznatkl ziskanych z kvalitativniho vyzkumu. Tento ptistup
zajistil, Ze navrZzend komunikac¢ni strategie pro nové vznikajici kavarnu bude pevné
zakotvena v realnych potiebach a ocekavanich cilové skupiny, coz je nezbytné pro jeji

uspéch na trhu.

9.1 Charakteristika dotazniku

Kvantitativni vyzkum probéhl formou dotaznikového Setfeni, které bylo vytvofeno v
elektronické podob¢ prostfednictvim Google Forms. Pted zvetejnénim byl proveden pretest
dotazniku, jehoz cilem bylo ovéfit logickou navaznost a srozumitelnost otazek. Nasledné byl
dotaznik dne 3. biezna 2024 zpfistupnén a byl otevien az do 10. btezna 2024. Cilem bylo
ziskat odpovédi od 300 respondentd.

V (vodu dotazniku bylo respondentovi podékovano za jeho ucast a byl informovan o cili
vyzkumu a Gcelu, pro ktery budou vysledky vyzkumu pouzity. Samotny dotaznik byl
rozdélen do nékolika sekci. Prvni sekce se zaméfila na vztah respondentii k navstéve
kavaren. Néasledujici sekce se vénovala vztahu respondentt k udrzitelnosti a nasledovala ¢ast
dotazniku zamétena na zjiSténi nazorti a postoju k marketingové komunikaci kavéaren.

Posledni sekce rozélenila respondenty za pomoci identifika¢nich otazek.

Dotaznikové Setfeni se zucastnilo 311 respondentii. Nejprve bylo nutné tfidit dotazniky na
platné a neplatné, coz bylo provedeno na zakladé¢ odpovédi na Gvodni filtraéni otazku.
Dotazniky od respondentil, ktefi se v€kove netadili generace Z, byly vytazeny z dal$iho

zpracovani. Pro kone¢nou analyzu bylo tedy pouzito 300 dotaznikd.
V dotaznikovém Setfeni mély vétSi zastoupeni zeny, a to z 85,3 %. Nejzastoupenéjsi

kategorii byli jedinci narozeni v rozmezi let 1997-2000, ktefi tvofili 69,3 % respondentq.
Dalsich 24 % respondenti se narodilo mezi lety 2001-2004, 5 % v letech 2005-2008 a 1,7
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% respondentll patfilo mezi nejmladsi ¢leny generace Z, narozené mezi lety 2009-2010.
S vékem respondentli souvisi také jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Celkem 42 % Ucastnikli
mélo stfedni vzdélani s maturitou a 33 % vysokoskolsky bakalarsky titul, pouze 5 %

dotazanych mélo nejvyssi dosazené vzdélani zakladni.

Dilezité bylo také zjistit socioekonomicky status respondentt, ktery mize poskytnout cenné
informace o preferencich a chovani riznych demografickych skupin. Nejvice zastoupenou
skupinou v dotaznikovém Setfeni byli studenti (57,3 %) a lidé zaméstnani na plny tivazek
(28,3 %). Z toho dtivodu m¢li nejvétsi zastoupeni respondenti s piijmy do 10 000 K¢ (34,3
%) a dalsich 21 % tvotili ¢lenové generace Z S piijmy v rozmezi 10 001-20 000 K¢&.

9.2 Vyhodnoceni vyzkumu a interpretace dat

Nejprve byli Gcastnici vyzkumu dotazovani na jejich vztah k navstéve kavaren. Co se tyce
frekvence navstévy kavaren, nejvétsi mnozstvi respondentt (34,3 %) nav$tévuje kavarny 1-
3% tydné. DalSich 29 % do kavaren zavitd 1x za dva tydny. Ptiblizné€ 18,7 % respondentli

navstévuje kavarny 1x za mésic.

Celkem 55,6 % dotazovanych nejcastéji pii navstéve utrati 101-200 K¢. Dalsich 24 %
respondentl utrati pti navstéve kavarny 51-100 K¢ a 16,7 % miva utratu v rozmezi 201-300
K¢. Tento fakt odpovidd socioekonomickému statusu vétSiny ¢lent generace Z také
pramérné vysi jejich ptijmu. Lze fict, Ze vétSina respondentil povazuje navstévy kavaren za

pravidelnou soucast svého tydenniho rozvrhu.

Mezi hlavni diivody navstévy kavaren patii bezesporu konzumace kavy (80 %) a 78,7 %
dotdzanych si chodi do kavarny uzit spole¢né straveny Cas s prateli ¢i rodinou. Kavarny
navs§tévuje kvili konzumaci dezerti celkem 44 % respondentti a pro 32,7 % respondentt
predstavuje kavarna misto pro relax. Studium nebo praci v prostiedi kavarny preferuje 29 %
dotazanych. Pouze 6,7 % dotazanych chodi do kavarny kvili i¢asti na udalostech, jako jsou
besedy ¢i koncerty. Jako dalsi divody navstévy kavarny respondenti uvedli zaméstnani

v kavarné, vypln ¢asu mezi ptrednaskami ¢i konzumaci snidani a brunchd.

Respondenti jednozna¢né preferuji Gtulné kavarny s pohodlnym prosttedim, které jsou
idedlni pro setkéni s prateli nebo relaxaci (89,7 %). Do studijnich kavaren s klidn&j$im
prostfedim pro studium ¢i praci zavita 38,3 % dotazanych. Pouze 23 % respondent si do

kavarny jde pro kavu ¢i jiny napoj s sebou a nevyhledava tedy misto k sezeni.
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Nejdulezitéjsim aspektem je pro respondenty kvalita a vybér kavovych napoja (58 %). Déle
je pro dotazané dulezity piistup personalu (56 %). Mezi dal$i vyznamné faktory patii
atmosféra a design interiéru, ktery je velmi dalezity pro 40,7 % respondentli a také poloha a

dostupnost kavarny kterou hodnoti jako velmi dalezitou pro 34,7 % dotazanych.

Oproti tomu za nejméné dulezité aspekty navstévy kavarny oznacilo 57 % respondentt
dostupnost vegetarianskych a veganskych variant. Moznost vstupu se psy neni podstatna pro
52,7 % dotazanych, stejné jako poiadani specialnich akci a workshopt, jakymi jsou
naptiklad kurzy latté art ¢i degustace kavy, které jsou atraktivni pouze pro 2,7 % dotazanych.
Komunikace kavaren je velmi a spiSe dulezitd pro 29,3 % dotdzanych a dalSich 35,3 %
respondentll nema na komunikaci kavaren vyhranény nazor, a je proto prostor jej ovlivnit
efektivni a cilenou komunikacni strategii. Dulezitost jednotlivych aspektil ndvstévy kavaren

u respondentti zachycuji Grafy 1 a 2.

Jak dulezité jsou pro Vas pri vybéru kavarny nasledujici
aspekty? (1 = nejméné dilezité, 5 = nejvice dilezité)

200
180 174 171
160
140 122
120 111 112
100
80

80 = 4

60 4 . “ 40

40 23

17
20 15 13 I I 5 . 4 10
Kvalita a vybér Nabidka doplikového Dostupnost Atmosféra a design
kavovych napoji sortimentu (dezerty,  vegetarianskych/vegan interiéru
snacky) variant

E] m2 m3 B4 m5

Graf 1: Dilezitost kvality kavy, nabidky sortimentu, dostupnosti vegetaridnskych variant a designu

interiéru pfi navstéve kavarny (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak diilezité jsou pro Vas pri vybéru kavarny
nasledujici aspekty? (1 = nejmén¢ dulezité,
5 =nejvice dillezité)
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Graf 2: Dilezitost pfistupu personalu, komunikace kavarny, polohy kavarny, potadani specialnich akci

a moznosti vstupy se psy pii navstévé kavarny (zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tyce preferovanych konceptll kavaren, celkem 85,3 % respondentil upiednostiiuje
nezavisle lokalni kavarny. Oblibené jsou take kavarny s rozsifenou nabidkou snidani a
brunche, kterou preferuje 54,7 % dotazanych. Tematické kavarny (literarni, umélecké ¢i
filmové) rado navstévuje 22,3 % dotazanych. Respondenti také radi vyuzivaji kavarny
S moznosti zapijceni knih ¢i her (19,7 %). Mezi dalsi oblibeny koncept patii koci¢i kavarny.

Nékolik respondentti uvedlo, ze na konceptu nelpi.

Pti vybéru kavarny zvazuje faktory jako dostupnost Wi-Fi, zasuvek a stoli pro studium ¢i
praci velmi casto ¢i Casto pouze 26,7 % respondentil. I ptesto, ze 57,3 % respondentil tvori
studenti a 38,3 % dotazanych preferuje studijni kavarny, se tedy nejedna o piili§ stézejni

faktor navstévy kavarny.

Dilezitym tématem dne$ni doby je také piistup podnikt k udrzitelnosti a etice. Celkem pro
50 % dotdzanych ma udrzitelnost a eticky pfistup kavarny piimy vliv na jejich rozhodnuti
kavarnu navstévovat. Dalsich 19,3 % ma na tuto problematiku nevyhranény nazor. V ramci
komunikace udrzitelnosti a socialni odpovédnosti preferuje nejvice dotdzanych dozveédét se
o téchto tématech pfimo na misté v kavarné — v menu, na tabulich, v tiskovinach (65,3 %)

nebo prostiednictvim socialnich siti (65,7 %). Celkem 17,3 % dotazanych by se o vztahu
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kavarny Kk udrzitelnosti rado dozvéd€lo prostiednictvim oficidlnich zprav a ¢lankt na
webovych strankach a 11,3 % respondentli skrze offline akce, jakymi jsou eventy a
prednasky. Pouze 16,7 % dotazanych uvedlo, Ze je problematika udrzitelnosti a socialni

odpoveédnosti nezajima.

S tématem udrzitelnosti souvisi také hodnoceni konkrétnich udrzitelnych a ekologickych
opatieni, ktera je moznd v kavarnach aplikovat. Pro 68,7 % dotdzanych jsou tato opatieni,
mezi které spada vyuziti udrzitelné ziskanych surovin, recyklovatelnych obalti nebo

moznosti donést si vlastni hrnek velmi nebo spise diilezita.

Nabidka trendy napoj, jakymi jsou matcha latté ¢i chia latté je pro 66,6 % dotdzanych

nedulezita. Trendy napoje v kavarnach cilen¢ vyhledava 31,4 % dotazanych.

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni se vénovala preferencim v ramci komunikace kavaren.
Nejoblibenéjsi formou marketingové komunikace kavaren je pro dotdzané vérnostni karticka
¢i karticka se slevou — vyuziva ji celkem 51 % dotdzanych. Mezi dalsi vyuzivané ndastroje
komunikace patii spolupréce s lokdlnimi podniky (20,3 % respondent) a soutéZe na
socialnich sitich (18 %). Tematickych vecerti a workshopti se v kavarnach ucastni pouze 9,7
% dotazanych a jen 4,3 % respondentii ma rado zahajovaci akce s programem. VVzhledem k
tomu, Ze 37 % respondentli nevykazuje zajem o tradi¢ni formy marketingové komunikace

kavaren, piedstavuje tento fakt vyznamnou piilezitost k inovaci a zavedeni efektivnéjs

komunikac¢ni strategie, kterd by mohla zvysit zapojeni dané cilové skupiny.

Jednozna¢né nejoblibenéjsi formou komunikace jsou u respondentll socialni sité, které
preferuje 85,3 % dotazanych a pro 76,7 % respondentii jsou to doporuceni od znamych. Na
doporuceni od influencerti da pouze 16 % dotazanych a 21,7 % respondentt uptednostituje
webové stranky pro komunikaci kavaren. Oproti tomu tiskoviny v kontextu komunikace
kavéaren oslovuji pouze 6 % dotazanych a jen 2 % respondentii ma rado newslettery v rdmci
e-mail marketingu kavaren. V odpovédi ,,Jiné* dotazani uvadéli Google recenze, offline

komunikaci na mist€ ¢i turistickou aplikaci Tripadvissor.

Zjistovany byly také preference v ramci obsahu na socidlnich sitich. Celkem 85,3 %
respondentti nejvice oslovuji fotografie a videa produkti (nabidka) a 76 % z nich také
aktualni informace z provozu (aktualni menu, oteviraci doba, novinky). Mezi nejméné
oblibeny obsah se pak fadi interaktivni obsah ve formé anket a kvizt (24 %) a vzdélavaci

obsah o kav¢ a jeji pripravé, ktery oslovuje pouze 22 % dotazanych.
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Bylo zjisténo, Ze socialni sité hraji v navstéveé kavaren zasadni roli. Celkem pro 80,3 %
dotazanych je velmi pravdépodobné nebo spise pravdépodobné, ze by kavarnu navstivili na
zaklad¢ prispévku na socidlnich siti. Pouze pro 1 % respondenti je to velmi
nepravdépodobné. Nejoblibenéjsi socialni siti pro sledovani kavaren je jednoznacné
Instagram (86,7 %) a dale také Facebook (33 %). Své zastoupeni mél také TikTok, kde
kavarny vyhledava 8,7 % dotazanych. Uvedena byla také aplikace European Coffee Trip,
kterd shromazd’'uje doporuceni na vybérové kavarny po celém svété. Pouze 2,1 %

dotazanych kavarny na socialnich sitich viibec nesleduje.

Dal$im komunika¢nim nastrojem kavaren jsou také recenze na webu a sociélnich sitich.
Celkem pro 78,6 % respondentii jsou recenze divéryhodnym zdrojem informaci o
kavarndch. Pouze 12,7 % dotazanych je povazuje za neduvéryhodné. K recenzim od
influencert jsou ¢lenové generace Z daleko skeptictéjsi. Pouze 25,7 % z nich jim rozhodné

¢i spise duvetuje. Pro 57,3 % dotdzanych je tento zptisob komunikace nedivéryhodny.

Firemni profily na socidlnim sitich mohou vyuzit také moznost placené propagace. Na
placenou propagaci kavaren na socialnich sitich mélo nejvice respondentii (39,3 %)

nevyhranény nazor. Celkem 35 % dotdzanych ji vnima pozitivné.

Byl zjistovan také zajem respondentli o komunikaci aktualnich témat ze strany kavaren.
Odpovédi byly pomérné rozptyleny. Nicméné 70,4 % respondenti ma o komunikaci
aktudlnich témat spiSe nebo rozhodné zijem. 23,7 % dotdzanych nemélo na tuto

problematiku vyhranény nézor.

Dalsi, tentokrat oteviena otazka, méla za cil zjistit, jaké jsou oblibené kavarny generace Z,
které sleduji na socialnich sitich. Mezi odpovéd’'mi dominovaly olomoucké kavarny Kafe jak
lusk (16 dotazanych), Coffee Library a Sophie’s Café. Tyto kavarny se vyznacuji nabidkou
kvalitni vybérové kavy, trendy napoji a snidanniového menu. Aktivné vyuzivaji socialni sité
(primarné Instagram) a nabizeji Gtulny, ale Casto vzdus$ny prostor pro relaxaci ¢i setkani

S prateli, coz jsou faktory, které jsou pro generaci Z pti vybéru kavarny stézejni.

9.3 Dil¢i zavér

Kvantitativni vyzkum odkryl dalezité aspekty vztahu generace Z k navstéve kavaren a jejich
pfistupu k marketingové komunikaci. Vyzkum potvrdil, Ze navstévy kavéren jsou pro

vétsinu Clent generace Z pravidelnou soucasti jejich socidlniho zivota, s frekvenci navstév

1-3x tydné u tfetiny respondentll. Pfestoze je hlavnim divodem navstévy kavaren
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konzumace kavy, vyzkum ukdzal, ze kavarny slouzi také jako prostiedi pro socialni

interakce a relaxaci.

Ukézalo se také, ze kvalita kavovych napoji a piistup personalu jsou pro navstévniky
kavaren klicové, zatimco nabidka vegetarianskych ¢i veganskych variant a potradani
specialnich akci jsou povazovany za méné dulezité. Tento fakt zdlraziiuje vyznam
soustiedéni se na zékladni aspekty kavarenského zazitku, jako je kvalita produkti a sluzeb,

pfi formovani komunikacni strategie.

Objevila se vyznamna pfilezitost pro inovaci v komunikaci, jelikoz téméf tietina
respondentll nevyuziva tradi¢ni formy marketingové komunikace kavaren. Oproti tomu
socidlni sit€¢ a doporuceni od zndmych dominuji jako preferované kanaly komunikace, coz

by mélo byt zohlednéno pfi planovani marketingovych aktivit.

Vzhledem ke zjisténi, Ze socialni sité hraji klicovou roli v rozhodovacim procesu navstévy
kavaren, a Ze Instagram je nejpopularnéjsi platformou, je ziejmé, Ze digitalni prezentace a
interakce s cilovou skupinou by mély byt prioritou pro kavarny cilici na generaci Z. Zaroven
daraz na udrzitelnost a etiku ukazuje na rostouci zajem o spolecenskou odpovédnost, coz

muze kavarnam poskytnout dalsi moznost, jak se odlisit a ziskat loajalitu zakaznikd.

Tento vyzkum poskytuje uceleny pohled na preference a chovani generace Z v kontextu
navstév kavaren a jejich vnimani marketingové komunikace. Zjisténi mohou slouzit jako
zaklad pro tvorbu komunikacni strategie, ktera by méla reflektovat klicové aspekty
kavarenského zazitku a vyuzit moderni komunikaéni kanaly k oslovovani této demografické
skupiny. Soucasné¢ zdlraziiuji potfebu adaptace na meénici se preference a ocekavani

ciloveho publika.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOL1: Jaka jsou specifika nakupniho chovani generace Z v kavarenském priamyslu?

Nakupni chovani generace Z v kavarenském prumyslu vyrazné odrazi jeji zivotni styl a
hodnoty. Tato generace navstévuje kavarny pomérné Casto, témeéft tretina ¢lenti generace
zavitd do kavarny 1-3x tydné. Dany trend naznacuje na silny vztah k traveni Casu

v kavarnéch a jedna se tedy o pravidelnou tydenni aktivitu této demografické skupiny.

Hlavnim divodem névstévy je konzumace kéavy, avSak kavarny slouzi také jako mista pro
socidlni setkavani s prateli a rodinou, relaxaci a studium. Finan¢ni dostupnost je dal§im
dulezitym aspektem, pficemz vétSina ¢lenii generace Z je ochotna utratit za navstévu kavarny
¢astku v rozmezi 101-200 K¢. Tato ¢astka odpovidad primérnym finanénim moZznostem
¢lent této generace a socioekonomickému statusu, jelikoz zde dominuji studenti a mladi

pracujici, ¢asto s mé&si¢nimi piijmy do 10 000 K¢&.

Generace Z klade velky duraz na kvalitu a originalnost zazitkl, coz je patrné i v jejim
nakupnim chovani. Preferuje kavarny, které nabizeji nejen vysokou kvalitu kavy, ale také
inovativni a trendy napoje, které nejsou bézné dostupné v kavarenskych fetézcich.
Atmosféra a design interiéru jsou pro ni kli¢ové, a to véetné estetického vzhledu a funk&nosti

prostoru, jako jsou ticha mista pro studium a dostupnost Wi-Fi.

Dutlezity je také ptistup kavaren k udrzitelnosti a socialni odpoveédnosti, coz odrazi Sirsi
hodnoty generace Z, jako jsou etika a environmentalni udrzitelnost. Pfi vybéru kavarny
hledaji jeji ¢lenové mista, ktera dodrzuji udrzitelné postupy, pouzivaji recyklovatelné obaly
a nabizeji slevy pro zdkazniky s vlastnimi kelimky. Kavarna pro ¢leny generace Z znamena
nejen misto pro konzumaci kavy, ale piedevsim prostor, ktery je originalni, pfijemny a v

souladu s hodnotami udrzitelnosti a socialni odpovédnosti.

VO2: Jaké jsou klicové faktory vlivu znacky, které ovliviiuji rozhodovaci proces

generace Z pri vybéru kavarny?

Kli¢ové faktory vlivu znacky, které ovlivituji rozhodovaci proces generace Z pii vybéru
kavarny, jsou taktéz odrazem hodnot, preferenci a o¢ekavani této generace. Na prvnim misté
stoji kvalita a rozmanitost nabizenych kavovych napoju, které jsou pro generaci Z zésadnimi
faktory. Tato generace ocenuje nejen vysokou kvalitu kavy, ale také inovativni a trendy

napoje, které reflektuji jejich zajem o nové gastronomické zazitky. Vybér kavarny tedy neni
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zaloZen pouze na tradi¢nich produktech, ale také na moZnosti objevovat nové chuté a

koncepty.

Druhym klicovym faktorem je atmosféra a design interiéru kavarny. Generace Z klade velky
diiraz na estetiku a celkovy zazitek z prostiedi, ve kterém travi svij ¢as. Utulné, vizualngd
ptitazlivé a dobfe navrzené prostory, které podporuji relaxaci nebo studium, maji pro tuto
generaci velky vyznam. Dilezita je 1 moznost sdileni zazitkli na socidlnich sitich, coz
zahrnuje také estetickou strdnku kavarny, ktera mtize generaci Z motivovat, aby se rozhodla

pro navstévu prave této kavarny a sdilela své zkuSenosti online.

Tretim faktorem, ktery hraje vyznamnou roli, je pfistup kavarny k udrZzitelnosti a etice.
Generace Z je velmi citliva na socialni a environmentalni problémy a oceiiuje, kdyz kavarny
provozuji sviij podnik eticky a s ohledem na udrzitelnost. To zahrnuje nabidku pouzivani
ekologickych oballi, moznost donést si vlastni obaly nebo podporu lokalnich dodavateli.
Kavarny, které se jasn¢ zavazuji k udrzitelnosti a etickému jednani, tedy maji lepsi Sanci

oslovit a udrZet si loajalitu generace Z.

Generace Z pii vybéru kavarny hledd vice nez jen misto pro konzumaci kavy. Hledaji
zazitek, ktery rezonuje s jejich hodnotami a zivotnim stylem. Kavarny, které nabizeji kvalitni
produkty, pfijemné prostiedi a prokazuji zdvazek k udrzitelnosti a etice, maji tak lepsi Sanci
stat se preferovanou volbou pro tuto demografickou skupinu. Komunikace téchto hodnot
skrze efektivni marketingové kandly, zejména socidlni média, je nezbytnd pro Uspésné

oslovovani a udrzeni generace Z jako zakaznik.

VO3: Jaké marketingové kanaly jsou pro kavarny nejucinnéjsi pii oslovovani generace

Z?

Efektivni komunikace s generaci Z ptfesahuje tradi¢ni marketing a spoléha na dynamiku
socialnich médii, pfedevS§im Instagramu, Facebooku a v mensi mite také TikToku. Tyto
platformy se staly zasadnimi prosttedky pro vizualni a kreativni sdileni obsahu, jez odpovida
ocekavanim této generace. Zahrnuti uzivatelského obsahu, jako jsou recenze a sdilené
fotografie, posiluje autenticitu a atraktivitu znacky. Instagram a Facebook (pfedevsim
prostiednictvim interaktivniho formatu Stories) nabizeji kavarnam moznosti, jak vizualné

zaujmout a rozvijet komunitu kolem své znacky, coz je pro generaci Z klicové.

Dals$im u¢innym kanalem jsou doporuceni od znamych a recenze na internetu, coz ukazuje

vyznam socialniho dikazu a divéry v osobni zkuSenosti. Generace Z divétuje doporucenim
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svych pratel a rodiny, stejn€ jako autentickym recenzim na online platforméch jako Google
a Tripadvisor. Tato skute¢nost zduraznuje dulezitost budovani kvalitnich vztahi se
zékazniky a motivace ke sdileni jejich pozitivnich zazitkt online. Integrace uzivatelského
obsahu (UGC) do marketingové strategie, naptiklad prostfednictvim reposti fotografii

zakazniki na socialnich sitich kavarny, mize posilit vazbu mezi znackou a jejimi zakazniky.

Vyznamnou roli hraji také webové stranky kavaren, které poskytuji zakladni informace jako
jsou oteviraci hodiny, menu, specidlni nabidky a kontaktni udaje. Piestoze socialni média
jsou kli¢ova pro prvni kontakt a udrzeni z4jmu, kvalitn¢ provedend webova stranka slouzi
jako davéryhodny zdroj podrobnéjsich informaci. Dilezita je také jeji mobilni optimalizace,

jelikoz generace Z ptistupuje k internetu prevazné prosttednictvim chytrych telefont.

Zavérem lze Fict, ze pro efektivni marketingovou komunikaci kavaren cilenou na generaci Z
je kliCové zaméfit se na socialni média s dirazem na vizualni obsah a autenticitu, vyuzivat
silu socidlniho dikazu prostfednictvim doporuceni a online recenzi a udrZovat kvalitni a
informativni webové stranky. Kombinace téchto kanali s piihlédnutim k hodnotdm a
preferencim generace Z muize pomoci kavarnam efektivné komunikovat svou nabidku a

budovat silnou znacku v o€ich této cilové skupiny.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V uvodu praktické ¢asti byl piedstaven koncept nové vznikajici kavarny Diem, ktera je
zaméfena piimo na potieby a ocekavani generace Z. Kavarna Diem klade diiraz na moderni
design, spojeni s pfirodou a udrZitelny piistup, ¢imz reflektuje hodnoty cilové skupiny.
Marketingovy mix kavarny je navrzen tak, aby oslovil mladé lidi, ktefi hledaji nejen kvalitni

kavu, ale i prostor pro socialni interakce, inspiraci a osobni rust.

Nasledovala marketingova situacni analyza, kterd prozkoumala makroprosttedi kavarny
pomoci PESTLE analyzy a Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil. V ptipad¢ PESTLE
analyzy je tieba vénovat pozornost predev§im politickym a pravnim nafizenim spojenymi se
zalozenim a provozem kavérny, a ekonomickym faktoriim, které aktualné podnikani v Ceské
republice ovliviuji, v¢etné vlivu inflace a ménicich se spotiebitelskych trendi. Naopak
technologické faktory zlstavaji neménné s vyjimkou rostouciho vyznamu digitalnich
platforem pro marketing a zakaznicky servis. Porterova analyza péti konkurencnich sil
odhalila, Ze je ptedevsim klicové udrzet krok s inovacemi v nabidce, zaméfit se na
vyjimecny zékaznicky zazitek a ziskdvat konkuren¢ni vyhodu v nabidce lokalnich,
udrzitelné ziskanych surovin s vysokou kvalitou, které budou vhodné vizualné prezentovany

M v

pomoci socialnich siti (primarn¢ Instagramu a Facebooku) a uzivatelsky piivétivého webu.

Nasledn¢ byly pomoci individualnich rozhovort v ramci kvalitativniho vyzkumu a
dotaznikového Setfeni v ptipadé kvantitativniho vyzkumu zkoumany a analyzovany
preference a chovani generace Z v kontextu navstév kavaren i jejich marketingové
komunikace. Z vyzkumu vyplynulo, Zze pro generaci Z je kavarna mnohem vice nez jen
mistem pro konzumaci kdvy — je to prostor, kde se prolinaji zazitky, socialni interakce a
hodnoty, které tato generace povazuje za dilezité, jako jsou udrzitelnost, originalita a
kvalita. Zjisténi ukazuji, ze generace Z preferuje kavarny, které nabizeji nejen vysoce
kvalitni kdvu a lokalni produkty, ale také zajimavé a esteticky pfitazlivé prostredi, které
reflektuje jejich predstavy o udrzitelnosti a etice. Na vSechny zminéné faktory je velice
citliva, jelikoz navstéva kavaren patii mezi pravidelné tydenni aktivity této generace a

oblibeny zptisob traveni volného Casu, pii kterém se oprosti od starosti.

Z hlediska komunikace je zfejmé, Ze generace Z ocekava od kavaren aktivni pfitomnost na
socialnich sitich, zejména na Instagramu, Facebooku a také TikToku. Obsah, ktery je
zabavny, interaktivni a vizualné pfitazlivy, ma zdsadni vyznam pro pfitahovani pozornosti

této generace, kterd ocenuje prilezitosti k interakci, jako jsou komentafe, ankety nebo
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soutéze, které prohlubuji jejich zapojeni a vytvareji pocit ptislusnosti k online komunité dané
kavarny. Svou vyznamnou roli hraje také obsah tvofeny samotnymi zakazniky, ktefi maji

chut’ zapojovat se do marketingové komunikace kavaren a aktivné se na ni podilet.

Doporuceni a recenze hraji v rozhodovacim procesu generace Z pii vybéru kavaren
nezastupitelnou roli. Kavarny by mély povzbuzovat své zakazniky, aby sdileli své zazitky
online, a to napiiklad skrze zavedeni vlastnich hashtagti nebo organizovanim akci ¢i soutézi,
které motivuji k online sdileni. Dtlezitost word-of-mouth marketingu je v této souvislosti
nepiehlédnutelna, jelikoz doporuéeni od piatel a rodiny maji na tuto generaci obrovsky vliv.

Prave s témito lidmi totiz generace Z travi nejvice Casu.

Analyza také odhalila, Ze generace Z vyhledava kavarny, které ptekracuji tradi¢ni nabidku
kavy a zakuskl a nabizi unikatni zazitky a moznosti pro socialni interakci. Udrzitelnost a
etika jsou pro generaci Z klicovymi faktory pii vybéru kavaren. Kavarny, které jasné
komunikuji sviyj ptistup k udrZzitelnosti, jako je pouzivani lokalnich produktl ¢i sniZzovani
plastového odpadu, maji u této generace vyhodu. Transparentnost z hlediska pivodu kavy,
jeji kvality a jasna prezentace udrzitelnych praktik mize vyznamné posilit vztah mezi
kavarnou a jejimi zdkazniky. Jednat se vSak musi o upfimny vztah i komunikaci téchto
hodnot.

Zavérem lze fict, Ze kombinace kvalitni kavy, originality, udrzitelnosti a strategické
komunikace vytvati silny zdklad znacky pro ispésné oslovovani a ziskani loajality generace
Z. Aby kavérna uspéla v dne$nim konkuren¢nim prostfedi, je zdsadni nejen rozumét
preferencim a o¢ekdvanim generace Z, ale také neustale inovovat a ptizpisobovat nabidku
a komunika¢ni strategie tak, aby odpovidaly dynamickému vyvoji této cilové skupiny. Je
nezbytné, aby kavarny vnimaly generaci Z nejen jako zakazniky, ale jako komunitu, s niz
mohou spolecné rlst a rozvijet se, pokud budou dostatecné naslouchat jejim potfebam. V
tomto duchu si kavarna Diem pieje byt nejen mistem pro setkavani, ale také symbolem

pozitivni zmény pro kazdého, kdo piekroci jeji prah.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

12 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Tato kapitola je vénovana ndvrhu komunikacni strategie znaky nové vznikajici kavarny,
ktera je klicovym prvkem pro jeji uspéch na konkuren¢nim trhu. Cilem je vytvofit navrh
komunikace, ktera nejen ptilaka potencialni zakazniky z dané cilové skupiny (generace Z),
ale také nabidne unikatni hodnotu, jez odliSuje tuto kavarnu od konkurence. Dtiraz je kladen
na pochopeni potieb, preferenci a o¢ekavani cilovych zakaznikii, coz je zakladnim kamenem
pro vyvoj ucinnych komunikacnich a marketingovych aktivit. Tato strategie bude slouZzit
jako kompas pro veskeré komunikaéni aktivity, s cilem vytvotit soudrzny a presvédcivy ton

komunikace, ktery oslovi Siroké spektrum zékaznikii z generace Z.

12.1 Cil komunikacni strategie

Komunikacni strategie kavarny Diem je zaméfena na prezentaci brandu, ktery odrazi
nakupni chovani a hodnoty generace Z. Tato generace si ceni pravidelnych setkani s piateli
a kvalitnich zazitku, které kavarna nabizi, ve spojeni s pfijemnym prostiedim pro relaxaci,
studium a praci. Komunikacni snahy budou zdlraznovat kavarenskou kulturu podporujici
komunitu a soudrznost, v€etné inovativnich a kvalitnich kdvovych napoji a pratelské

atmosfery.

Komunikace kavarny Diem zdiirazni cenové pfistupné nabidky, které odpovidaji finan¢nim
moznostem generace Z, piicemz kvalita a zazitek zdstavaji prioritami. Rovnéz zohledni
preferenci etiky a udrzitelnosti, reflektujici prostiedi a design interiéru, které jsou esteticky

pfijemné a zaroven funk¢éni a environmentalné odpovédné.

Komunikace bude zdiraziiovat autenticitu zazitku a eticky pfistup kavarny, coz pfitahuje
zakazniky, ktefi hledaji mnohem vice neZ jen kvalitni kavu — hledaji misto, které odrazi

jejich osobni hodnoty.

Socialni sité Instagram, Facebook a TikTok, budou vyuZity k prezentaci atraktivniho obsahu,
ktery odpovida vizudln€ orientované povaze generace Z. Webové stranky poskytnou
podrobné informace, pficemz diraz bude kladen na konzistenci a soudrznost komunikace
napii¢ vSemi kanaly. Socialni diikaz a uzivatelsky obsah se stanou kli¢ovymi prvky strategie,

které umozni generaci Z sdilet a doporucovat znacku Diem v ramci jejich siti.
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12.2 Cilovéa skupina

Cilovou skupinou nové€ vznikajici kavarny jsou clenové generace Z, tedy osoby ve véku
ptiblizné 14 az 27 let. Tato diverzifikovana skupina zahrnuje mladé lidi na riiznych Zivotnich
etapach — od stiedoskolakt po mladé profesionaly — a proto komunika¢ni strategie musi brat

v uvahu jejich rozmanité potfeby a ocekavani.

Pro mladsi ¢ast generace Z, ktera se teprve zacina zapojovat do spottebitelské kultury, bude
strategie zaméfena na zvySeni povédomi o znacce a vytvoreni pozitivnich prvnich dojma,
které budou podporovat loajalitu a dlouhodoby vztah. V komunikaci bude kladen dtraz na
vizualni atraktivitu a trendovost, kter¢ jsou diilezité pro tuto demografickou skupinu, stejné

jako na hravost a interaktivitu, které rezonuji na platforméach jako TikTok.

Naopak pro starsi ¢leny generace Z se komunikacni strategie soustiedi na hlubsi hodnoty,
jako jsou udrzitelnost ¢i etika, které odpovidaji jejich spotiebitelskému chovani. Bude
zdlraznéna vyznamnost atmosféry kavarny, kvality nabizenych produktt a etickych aspekti
provozu, aby rezonovaly s jejich touhou po autentickych a smysluplnych zazitcich.
Propojeni téchto prvkii s komunikaci na platformach jako Instagram a Facebook podpofti
vytvareni silnych vazeb mezi znackou a cilovou skupinou a bude odrazet spolecenskou

zodpovédnost kavarny Diem v kontextu moderniho kavarenského primyslu.

12.3 Vybér komunikaénich nastroji

Kavarna Diem pro svou komunikacni strategii vybird nastroje, které nejvice rezonuji s
hodnotami a preferencemi generace Z. Socidlni sité, jako Instagram, Facebook a TikTok,
byly zvoleny pro jejich schopnost vizualné zapojit a vytvotit komunitni prostiedi, které je
pro tuto generaci pfitazlivé. Na téchto platformach se bude sdilet obsah, ktery reflektuje
aktudlni trendy, atmosféru kavarny, a zaroven podporuje angaZovanost zakazniki
prostfednictvim interaktivnich prvkd, jako jsou ptibéhy zameéstnancl, udrzitelnost a

specialni akce.

Pro podporu udrzitelnosti a osvétu budou v kavarné¢ pouzity brandované kelimky a
informacni materialy, které jsou v souladu s ekologickymi cili a zaroven vytvareji
srozumitelnou komunikaéni linku mezi produktem a jeho piibéhem. Vérnostni karticky
budou fungovat jako nastroj pro podporu opakované navstévnosti a zaroven jako

pfipomenuti znacky Diem i mimo prostfedi kavarny.
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Vizualni identitu podpoii i dalsi prvky, jako jsou barevné sladéné tabule, které cili na
personalizaci nabidky a ptedstavuji efektivni prostiedek pro cilovou skupinu. Cilem je
zajistit konzistentnost a srozumitelnost komunikace napfi¢ vSemi pouzitymi nastroji a
platformami a zajistit, aby kazdy nastroj mél jasn€ definovany tcel a pifinos pro celkovou

komunikaéni strategii znacky.

12.3.1 Logo

Zelena barva v logu kavarny Diem pfedstavuje harmonii a svézest, tedy emoce tésné spjaté
s prostfedim kavarny, kde si zdkaznici pteji odpocinout a uzit si chvili klidu. Tento odstin
zelené také evokuje spojeni s pfirodou a udrzitelnosti, coz rezonuje s rostouci dalezitosti
ekologické odpovédnosti v gastronomii. Celkova kombinace barev ma za cil pfitahnout
pozornost cilové skupiny (generace Z) hledajici kvalitni, udrzitelny a prvotiidni kavarensky

zazitek. Obrazek 4 zachycuje logo kavarny.

Obrézek 4: Logo kavarny (zdroj: vlastni zpracovani)

12.3.2 Vérnostni karticka

Vérmostni karticka kavarny Diem je prakticky nastroj pro odménovani pravidelnych
zékaznikt. Za kazdy nakup jakéhokoliv népoje ziska zakaznik razitko, a po nasbirani
urc¢itého poctu razitek obdrzi zdarma napoj dle vybéru. Tento systém motivuje k navratu do
kavarny a buduje loajalitu u mladsich i starSich ¢lend generace Z. Design karticky je Cisty a

ptehledny, s QR kédem pro rychly piistup k informacim o aktualnim menu na webovych
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strankach kavarny, coz odpovida technologicky zdatné a na efektivitu orientované generaci

Z. Vérnostni karticka je zobrazena na Obrazku 5.

Obrazek 5: Vérnostni karticka (zdroj: vlastni zpracovani)

12.3.3 Socialni sité

Pro vytvoreni efektivni komunikace znacky kavarny Diem budou vyuZity primarné socidlni
sité. Komunikace na socidlnich sitich si klade za cil upoutat pozornost potencidlnich
zakazniki, budovat komunitu kolem znacky a zvySovat tak jeji dosah a zapojeni sledujicich.
Kavarenska znacka Diem bude ptisobit primarn€ na socidlni siti Instagram a Facebook. Pro
ziskani pozornosti od mladsi ¢leny generace Z také na TikToku. Pfedev§im v zacatcich

zavadéni znacky na trh bude vyuzito také placené propagace na socialnich sitich.

Na kazdy z téchto profili bude znacka pravidelné sdilet fotografe a videa produktt (nabidky)
a aktuality z provozu (aktualni menu, oteviraci doba, novinky), jelikoz tento typ obsahu maji
¢lenové generace Z nejradéji. Pro dany typ obsahu bude vyuzit format Stories a sdilen bude

na denni bazi. Dvakrat tydné také kavarna ptidd pevny pfispévek ¢i format Reels. Pro
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zachovani autenticity bude na socialnich sitich sdilet také obsah ze zékulisi kavarny
S ptibéhy zaméstnancti ¢i prispévky o nadchéazejicich udalostech. V ramci obsahu na
socidlnich sitich bude mimo jiné kladen diraz na komunikaci vstficného a profesionalniho
chovani personalu a utulného prostiedi. Kavarna Diem pfedstavuje idedlni misto pro setkani
s kamarady ¢i klidny Cas straveny s knizkou, jakoZzto preferované diivody navstévy kavarny.

Obrazek 6 zachycuje ukazku ptispévku na socialnich sitich kavarny spolu s textaci.

)

i‘, Pripominka
Zaslouiid si chvili klidv.
=9 Oddechni si v Diem, .

TO ROZHODNE!

kavarnadiem ove

Hledas odzu klidu uprostied méstského ruchu? & Phijd nalerpat
energii do Diem. V nasi kavarné na tebe {eka nejeden Utulny koutek.

Setkej se u nas s pfateli nebo si zpfijemni udeni u 3alku vybérovky. B
Nasi baristé jsou mistfi uz se nemazou dockat, aZ ti pfipravi kdvu
presné podie tvého gusta. A pamatuj - u nds je Gsmév vidy zdarmal
**» A maly tip jen pro tebe: Ochutnej nasdi NOVINKU na menu: banana
bread, ktery jsme wytunili liskoofiSkovym masiem od olomoucké
znatky Sufan. @ UZ se ti sbihaji sliny?

#kavarnadiem #student #¥olomouc #kamzajitolomuc #supportiocal
#iczech #cz #dnesjem

®Qv W

9,311 likes

Obrézek 6: Ukazka textace piispévku na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)
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Kavarna také bude prilezitostné reagovat na aktualni spolecenské déni, jelikoz to vétSina
Clen generace Z povazuje za dilezité. Na socidlnich sitich bude komunikovan pftistup
kavarny k udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti, jelikoz se jedna o preferovany zpisob
komunikace tohoto tématu, ktery navic ovliviiuje rozhodnuti generace Z kavarnu navstivit.
Na socialnich sitich bude na pravidelné bazi komunikovéna také lokalnost surovin, jejich
udrzitelné ziskavani a cena produktii. Pro generaci Z je stézejni také prostredi kavarny a
chovéani obsluhy — komunikaci téchto faktorti bude na socialnich sitich vénovana specialni

pozornost.

Pfimo na instagramovém profilu budou ve vybéru prispévkll vytvoreny samostatné kategorie
,menu* a ,sezoénni nabidka®, aby byl co nejvice usnadnén piistup zdkaznikd k témto
informacim, jelikoz prave socidlni sit¢ jsou hlavnim zdrojem, kde aktudlni informace o menu
a provozu hledaji. Pokud bude néktera z aktualnich informaci sdilena pfimo v piispévku,
bude tento ptispévek piipnut na zacatek profilu pro snazsi orientaci zakaznikt. Zakladni
informace o provozu kavarny, jako je oteviraci doba, lokace a odkaz na webove stranky bude
uveden také v BIO instagramového profilu. Slogan ,,Dousek klidu v centru mésta“ si klade
za cil evokovat pfijemnou atmosféru podniku, jeho zaméfeni 1 lokaci. Ukazka

instagramového profilu kavarny je zachycena na Obrazku 7.

kavarnadiem v =

185 354 83
Posts Followers Following

Kavarna Diem =

V= Dousek klidu v centru mésta
. Po-Ne 8:00-20:00
? Palackého 10, Olomouc

[ @ www.kavamadiem.cz

Edit Profile Share Profile +2

0 (%]

New

ge2

Obrézek 7: Ukazka instagramového profilu kavarny Diem (zdroj: vlastni zpracovani)
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Na Instagramu bude kavarna vyuzivat také vlastni hashtag #kavarnadiem. Bude také
motivovat sledujici k vyuziti tohoto hashtagu pfi sdileni obsahu s tematikou dané kavarny.
Tato vyzva bude pravideln¢ komunikovana v ptispévcich a Stories. Aby se angazovanost
zakazniku a sledujicich jesté podpotila, bude kazdy mésic pravidelné vylosovan 1 sledujici,
ktery hashtag pouzil a obdrzi vyhru v podobé poukédzky na ndpoj dle vlastniho vybéru.
Vyhlaseni vitéze bude vzdy probihat transparentné prostfednictvim Stories. Takto tvofeny
zakaznicky obsah (UGC) se bude, s pfedchozim svolenim konkrétniho zakaznika, sdilet také
pfimo na profilu kavarny pro zachovani autenticity a blizsiho spojeni se zakazniky. Tento
user-generated content bude slouzit jako nendsilnd forma recenzi piimo od zakaznik.

Obrazek 8 zobrazuje ukazku instagramovych piispévka kavarny.

AVOCADO' = "
TOAST ' >
3 L =G peciilii rafiain
' SNIDANE

prednaskou

DENNE V NABIDCE["\

DIEM HOURS. s

IA 5 ),
Erlppd o / e S

B> 2

KAZDY VSEDNI DEN
15:00 17:00

0O’ CLOCK

Obrazek 8: Ukazka instagramovych prispévka kavarny (zdroj: vlastni zpracovani)

Facebook bude slouzit k pfesdileni ptispévki, Stories a Reels z Instagramu. Nebude tak
vynaloZen nadbytecny ¢as na provoz dalsiho profilu na socialnich sitich. Na Facebooku bude

oslovena spiSe stars$i skupina ¢lenti generace Z (ro¢nik narozeni 1997-2000).

TikTok profil znacky bude naopak slouzit k navdzani vztahu s mladsimi ¢leny generace Z

(roénik narozeni 2005-2010). Obsah na této socialni siti bude slouzit k reakci na aktualni
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trendy. Zébavnou formou tak bude komunikovat hodnoty kavarny, bude zvat sledujici na

piijemné prostiedi, nizké ceny a nabidku trendy napojua.

12.3.4 Webové stranka

Webova stranka poslouZzi nejen jako kli¢ové misto pro sdileni informaci o nabizenych
produktech ¢i hodnotéch znacky, ale také jako platforma pro interakci s potencidlnimi a
stavajicimi zakazniky. Dlraz bude kladen na tvorbu kvalitniho a pfesvéd¢ivého obsahu,
ktery bude optimalizovan pro vyhledavace (SEO), aby se zajistilo, Ze web bude na ptednich
prickach ve vyhledavani. Tato strategie napomulze zvySovani organické navstévnosti a
podpofti efektivni dosah k cilové skupiné. V budoucnu Ize na web zaradit také kategorii
blogu a vénovat se tématiim, které jsou pro kavarnu typické, jako jsou udrzitelnost, kvalita

surovin ¢i lokalni produkce a trendy.

12.3.5 Spolupréce s lokalnimi podniky

Kavarna Diem si klade za cil nejen poskytovat prvotiidni zazitek, ale také podporovat mistni
tviirce, producenty a produkty. Ve spolupraci s lokalni zna¢kou Sufan kavarna nabizi §iroky
vybér ofechovych masel, domaci granoly a lyofilizovaného ovoce, které vyuziva v rdmci sve
nabidky. Salky od olomoucké keramické dilny Stika Ceramics zase dodavaji kazdému napoji
osobity dotek. Zelenina od farmy Mezi poli pfidava menu na Cerstvosti a kvétiny od
Domkvét dodavaji interiéru piijemnou atmosféru, kterd je pro generaci Z kli¢ova. Zaroven
reflektuji zavazek kavarny k lokalnim a udrzitelnym zdrojim. Diem se timto zpisobem snazi
o posileni lokalni ekonomiky a nabizi zakaznikiim moznost pfimo podpofit mistni vyrobce
a farmafe také nakupem vybranych produktd v prostorach kavarny. Tato spoluprace
reprezentuje filozofii podnikani kavarny, kde kvalita, ptivod produkt a podpora komunity

hraji stejné diileZitou roli jako samotny profit.

12.3.6 Brandované kelimky a hrnky

V duchu udrzitelnosti a odpovédnosti k zivotnimu prostiedi nabizi kavarna napoje s sebou v
plné recyklovatelnych kelimcich. I pfesto, ze udrzitelné materiadly maji vyssi ndkupni cenu,
Diem se zavazuje k tomuto kroku, aby minimalizovala sviij ekologicky otisk a podpofila
ekologické povédomi mezi svymi zdkazniky. Kromé toho kavarna nabizi moZznost
zakoupeni znovupouzitelnych termohrnka jako udrzitelnou alternativu k jednorazovym

obalim. Ob¢ tyto varianty oball piispivaji k Sifeni povédomi o znacce. Tento konzistentni
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vizualni prvek pfispiva k okamzitému rozpoznani znacky na ulici, ve vetejné dopravé ¢i

kancelétich, coz zvySuje jeji viditelnost a podporuje dosah komunikaénich aktivit kavarny.

12.3.7 Informaéni tabule

Vyuziti vlastnich kelimki je motivovano 15% slevou na ndkup daného néapoje. Informacni

tabule promujici tuto slevu je zachycena na Obrazku 9.

DO

\

|y

VLASTN,HO

Obrazek 9: Informacni tabule pro vyuziti znovupouzitelného kelimku (zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci svého zavazku k udrzitelnosti nabizi kavarna Diem alternativni rostlinna mléka bez
jakychkoliv dodatecnych poplatkil. Tuto informaci komunikuje prostfednictvim propagaéni
informac¢ni tabule umisténé ptimo v kavarné. Tabule slouZzi jako kli¢ovy prvek vizualni
komunikace v prostorach kavarny a podporuje jeji image jako znacky, ktera si ceni jak

udrzitelnosti, tak svych zakazniku. Tabule je zobrazena na Obrazku 10.
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Diem

BEZLAKTOZOVE

+ ,

MLEKO

sojové, ovesné, mandlové

za intoleranci ani
udrzitelnost se u nas

A

Obrézek 10: Informaéni tabule promujici nabidku alternativniho mléka (zdroj: vlastni zpracovani)

12.4 Zpusob méieni komunikaénich aktivit

Dulezité je také hodnotit, jak efektivni jednotlivé nastroje jsou, jelikoz nema smysl vyuZzivat
metody, které nevedou k vysledkim. Tabulka 8 znazorfiuje zptisob méteni jednotlivych
navrzenych komunika¢nich nastroja. Pokud je zpozorovan staly rast trzeb a objednavek,

komunikacni strategie funguje; v opa¢ném piipadé je potieba zjistit pticinu.
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Komunika¢ni prostiredek

Komunika¢ni nastroj

Zpisob méreni

znovupouZitelné kelimky

marketing/Podpora

prodeje

Obsah na socialnich sitich Reklama Rist poctu sledujicich, likd,
sdileni, ulozeni ptispévki
Placena propagace na Reklama Mgéreni efektivity placené
sociélnich sitich reklamy pomoci
analytického nastroje dané
socialni sité
Vérnostni karticka Podpora prodeje Pocet nasbiranych a
uplatnénych bodu, sledovani
opakovani navstév a vérnosti
zékaznikl
Sleva 15 % p¥i nakupu do Podpora prodeje Pocet vyuziti dané akce
vlastniho hrnku
Webova stranka Piimy Pocet navstév webu, doba
marketing/Obsahovy stravena na webu, pozice
marketing umisténi ve vyhledavani
Brandované Piimy Pocet prodanych kelimkd,

zvySeni prodeje ndpojli do

vlastniho kelimku

SoutéZe na socialnich sitich

Podpora prodeje

Pocet uzivatelii zapojenych

do soutéze

Spoluprace s lokalnimi

dodavateli

Partnership marketing

Mnozstvi prodanych
produktii od lokélnich
dodavatelt, zpétna vazba od

zakaznikt

Informaéni tabule

Ptimy marketing

Zvyseny pocet objednavek
daného produktu

Recenze

Word-of -mouth
marketing

Sledovéni poctu recenzi,
pramérného hodnoceni a

obsahu recenzi

Tabulka 8: Mé&tfeni komunika¢nich aktivit (zdroj: vlastni zpracovani)
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13 REALIZACNI PLAN A CASOVY HARMONOGRAM

Pro uspé$nou implementaci komunikaéni strategie nové vznikajici kavarny je nezbytné
vypracovat detailni plan aktivit. Tento plan pomuze stanovit jasné cile a ukoly, a zajisti, aby
vSechny komunikac¢ni aktivity byly v souladu se strategii kavarny. Krom¢ toho umozni

efektivné monitorovat pokrok a hodnotit ispesnost jednotlivych iniciativ.

13.1 Casovy harmonogram komunikaénich aktivit kavarny

Casovy harmonogram zohlediiuje jak p¥ipravné faze pted otevienim kavarny (1-2. mésic),
tak strategie pro jeji rozvoj a udrzeni pozitivniho vnimani znacky po otevieni (3-12. mésic).
Klicové je flexibilni pfizpisobeni planu na zéklad¢ ziskané zpétné vazby a méteni uspésnosti
jednotlivych aktivit, aby bylo moZné strategii prib&zné optimalizovat. Casovy

harmonogram zachycuje Tabulka 9.

N
()
w
N~
a1
o
~
o)
©

Aktivita/Mésic 10. | 11. | 12.

Instagram

Facebook

X1 X| X
X | X| X
X | X| X
X | X| X
X | X| X
X| X| X
X | X| X
X| X| X
X | X| X

X

X

X

TikTok

Placena
propagace na X | X | X

Facebooku

Placena
propagace na X X X

Instagramu

Vérnostni

program

Spolupréace
s lokalnimi X | X | X | X | X | X | X | X X X

dodavateli

Distribuce
brandovych X X X X X X X X X X
kelimku
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Aktivita/Mésic | 1. | 2. | 3. | 4 | 5 | 6. | 7. | 8 | 9 |10 |11 | 12

Souté€ze na

socialnich X X X X X X X X X X
sitich
Recenze X X X X X X X X X X X X

Tvorba webu X X

SEO X | X X X

Tabulka 9: Casovy plan komunikaénich aktivit (zdroj: vlastni zpracovani)

Uspéch kazdé komunika¢ni strategie vyznamné zavisi na kvalifikovaném a dobie
koordinovanem tymu, ktery stoji za jejim planovanim a realizaci. V ptipadé nové vznikajici

kavarny bude zapotiebi obsadit nésledujici pozice:

e Marketingovy manaZer — zodpovédny za celkovou komunikacni strategii a

koordinaci kampani,

« Socialni média specialista — zodpovédny za spravu profilii na socialnich sitich,

tvorbu obsahu a interakci se sledujicimi, spravu placené propagace,

o Fotograf/video maker — zodpovédny za tvorbu fotek a videi pro potieby socialnich

siti a webu,
o Graficky designer — zodpovédny za vytvoreni vizuald pro online i offline materialy,

o Webovy specialista — zodpovédny za spravu, aktualizaci a funkénost webovych

stranek,

o Copywriter — zodpovédny za tvorbu SEO texti pro web, socialni sité¢ a reklamni

materialy.

Tabulka 10 zachycuje mési¢ni ¢asovou dotaci a finanéni odménu danych pozic.

Pozice Casova dotace Finan¢ni odména
Marketingovy manazer 40 hodin/mésic 500 K¢/hodina
Specialista socialnich siti | 30 hodin/mésic 300 K¢/hodina
Fotograf/video maker 15 hodin/mésic 500 K¢/hodina
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Pozice Casova dotace Finan¢ni odména
Webovy specialista 10 hodin/mésic 400 K¢/hodina
PR Specialistka 20 hodin/mésic 400 K¢&/hodina
Copywriter 15 hodin/mésic 350 K¢/hodina

Tabulka 10: Casova dotace a finan¢ni odména komunikac¢nich aktivit (zdroj: vlastni zpracovani)
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14 RIZIKA A LIMITY PROJEKTU

Kazda komunika¢ni strategie ptinasi specifickd rizika a limity, které je tfeba adresovat,
abychom zajistili uspé€$né uvedeni kavarny Diem na trh. Pfedstaveny jsou hlavni rizika
spojend s komunika¢nimi aktivitami zaméfenymi na generaci Z v ramci projektu kavarny

Diem a doporuceni pro jejich minimalizaci.
14.1 Rizika projektu

14.1.1 Autenticita a transparentnost

V komunikaci kavarny Diem je kriticky dulezita autenticita, zejména pii oslovovani
generace Z. Existuje riziko, Ze pokud bude marketingova kampan vnimana jako pfiili$
komer¢ni nebo nediivéryhodna, mtze to vést k poskozeni reputace znacky. Je nezbytné, aby
vsechny sdilené informace byly transparentni a reflektovaly skute¢né hodnoty a praktiky
kavarny, coz pomiize vybudovat ditvéru mezi zédkazniky. Zvyraznéni autenticity muze byt

podpoieno pravidelnym sdilenim zékulisi provozu a piibéhti zaméstnanci.

14.1.2 Zvladani krizové komunikace

Socidlni média a online recenze predstavuji riziko rychlého Sifeni negativnich nazora.
Kavarna Diem by méla mit pfedem ptipraveny plan pro krizové situace, aby mohla rychle a
efektivné reagovat na jakoukoliv negativni publicitu nebo nepiiznivé situace, které mohou
nastat. Byt v kontaktu s odbornikem na krizovou komunikaci mize pomoci efektivné fesit

potencialni riziko.

14.1.3 ROI a méritelné vysledky

Investice do komunikac¢nich aktivit musi byt i¢inné a vést k méfitelnym vysledkiim. Jednim
z rizik je, Ze aktivita miZe generovat niz§i ROI, neZ se ocekavalo. Proti tomuto riziku je
mozné se branit pravidelnou analyzou a optimalizaci kampani na zaklad€ sbéru dat a méteni
vykonnosti. Implementace A/B testovani pro reklamy a obsah na socialnich sitich umozni

lepsi porozuméni tomu, jaky obsah nejlépe rezonuje s cilovym publikem.

14.1.4 Diferenciace od konkurence

Vysoka konkurence na trhu kavaren vyzaduje, aby se kavarna Diem jasné odliSovala. Riziko
nizké diferenciace miize kavarnu pohltit v mofi podobnych podnikd. Neustald inovace a

kreativita v komunikac¢nich aktivitdich jsou klicové pro udrzeni z4jmu cilové skupiny.
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Pravidelné zaClenovani unikatnich a inovativnich produkti do nabidky taktéz podtrhne

jedinecnost znacky.

14.1.5 Zapojeni cilové skupiny

Rizikem je také moznost, ze komunikace nebude dostatecné rezonovat s cilovou skupinou
generace Z, coz by vedlo k nedostatecnému zapojeni a interakci. Zasadni je tedy rozumét
poticbam a chovani této demografické skupiny a piizplsobit obsah tak, aby byl pro ni
relevantni a zajimavy. Vyuziti interaktivnich prvkd, jako jsou ankety a kvizy na socialnich

sitich, mtize pomoci zvysit jeji zapojeni.
14.1.6 Externi vlivy

Ekonomické, socidlni a environmentalni faktory maji potencial ovlivnit UspéSnost
komunika¢ni kampané. Zahrnout do planti mozné scénare, jako je napiiklad pandemie, ktera
by mohla znovu uzavfit prostory kavaren, je klicové. Kavarna Diem by méla byt schopna
rychle se adaptovat a nabidnout alternativni feSeni, jako je napiiklad rozvoz nebo
vyzvedavani objednavek. Zavedeni online objednavkového systému a posileni digitalnich

komunika¢nich kanalt zajisti kontinuitu v obchodni ¢innosti i v pfipadé externich omezeni.

14.2 Limity projektu

Pii vytvafeni komunikacni strategie je tieba brat v tivahu i potencialni limity, které mohou
omezit jeji efektivitu. Tyto limity mohou byt interniho nebo externiho charakteru a mohou
znaén€ ovlivnit dosah a Uspéch planovanych aktivit. Identifikace a pochopeni téchto

omezeni jsou kli¢ové pro vytvofeni realistické a iinné strategie.

14.2.1 Rozpocet

Finanéni prostiedky jsou ¢asto hlavnim omezenim pro malé podniky a start-upy. Kavarna
Diem se muze setkat s omezenim v rozpoctu ur¢eném na marketing a reklamu, coz mize

omezit rozsah a kvalitu komunikaénich aktivit.

14.2.2 Dosah

Prestoze socialni média a digitalni marketing nabizeji Siroky dosah, mize byt pro novou
znacku jako Diem vyzvou dosahnout na svou cilovou skupinu bez vyznamného piedchoziho

zapojeni nebo povédomi o znacce.
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14.2.3 Zdroje

Krom¢ finan¢nich omezeni mtize byt limitovana také dostupnost lidskych a technickych
zdroju. To zahrnuje odborné znalosti v oblasti digitdlniho marketingu, kreativniho designu

a obsahové tvorby.

14.2.4 Regulace a omezeni

V oblasti reklamy a marketingu existuji rizné pravni a etické regulace, které mohou omezit
typy a obsah komunikace. Pro kavarnu Diem je dilezité, aby byla veSkera komunikace v

souladu s témito regulacemi, coz muze nékdy omezit kreativni svobodu.

14.2.5 Technologické omezeni

Rychly vyvoj technologii a platforem socialnich médii vyzaduje neustalé vzdélavani a
adaptaci. Omezena technologicka znalost nebo pfistup k nejnovéjsim nastrojim mize branit

plnému vyuZiti potencialu digitdlniho marketingu.

14.2.6 Zmény v chovani spotiebitela

Ptedpoklady o chovani a preferencich cilové skupiny se mohou rychle ménit. Strategie, ktera
byla efektivni v dob¢ jejiho vytvorfeni, muze byt za nékolik mésict zastarala. Flexibilita a

schopnost rychle reagovat na zmény jsou proto nezbytné.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala navrhem komunikacni strategie pro nové vznikajici
kavéarenskou znacku Diem cilici na generaci Z, kterd predstavuje dynamickou a
technologicky zdatnou skupinu se specifickymi pozadavky a oc¢ekavanimi. Cilem bylo
prozkoumat a pochopit kli¢ové faktory, které ovlivituji nakupni chovani a preference dané
demografické skupiny, a na zakladé ziskanych poznatk navrhnout efektivni komunikacni

strategii, kterd by tuto cilovou skupinu G¢inné€ oslovila.

V teoretické casti prace byla provedena dilkkladna analyza generace Z, kavarenského
pramyslu a soucasnych marketingovych trendt. Tato ¢ast poskytla teoreticky zaklad pro
praktickou Cést prace, kterd se zaméfila na aplikaci teoretickych poznatkli v redlném
kontextu. Diky kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu bylo mozné ziskat

hlubsi vhled do potieb, preferenci a o¢ekévani generace Z vici kavarenskému sektoru.

Vysledky vyzkumu ukdzaly, ze generace Z klade velky diraz na autenticitu, kvalitu sluzeb
a udrzitelnost znacek. Tyto poznatky byly kli¢ové pro navrh komunikaéni strategie, ktera
reflektovala dana oc¢ekavani a nabidla kreativni a inovativni pfistup k oslovoveni této cilové
skupiny. Strategie zdlraznila vyznam socialnich médii a personalizované komunikace, ke

kterym mé generace Z silny vztah i davéru.

Projektovd cast dale demonstrovala, jak lze teoretické poznatky uc€inné pietavit do
praktickych feSeni, ktera zna¢ce Diem umozni co nejucinnéji komunikovat s generaci Z a
budovat s ni dlouhodobé vztahy. Navrhovana komunikaéni strategie piedstavuje komplexni
plan, ktery zahrnuje identifikaci cilové skupiny, vybér relevantnich komunikacnich kanald,
tvorbu pfitazlivého obsahu a evaluaci uCinnosti komunikacnich aktivit. Svou
nezastupitelnou roli zde hraji socialni sité, zejména jeji interaktivni formaty jako Stories a
Reels. Konkrétni obsah je nasledné odrazem hodnot generace Z a je kombinaci autenticity,

originality, kvality a vhodn¢ komunikované udrzitelnosti.

V zavéru je nutné zminit, Ze Gspésna komunikace s generaci Z vyzaduje hlubsi porozuméni
jejim hodnotadm a oc¢ekavanim. Vybérova kava je v dne$ni dobé jiz standardem. Generace
Zhledd jedineCny zazitek, touzi po prostoru, ktery bude ztélesnovat jeji pristup
K udrzitelnosti a sdilet jeji hodnoty. Prave v takové kavarné chce travit ¢as a budovat s danou

kavarenskou znackou dlouhodobé vztahy zaloZené na vzajemné davére.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Struktura rozhovoru
1. Uvod

Charakteristika ucelu rozhovoru: Dékuji ti, ze sis nasel(a) ¢as na setkani a souhlasil(a) s
ucasti na rozhovoru, ktery je soucasti mé diplomové prace. Hlavnim cilem tohoto
rozhovoru je pochopit tvé ndzory a zkusenosti spojené s komunikaci kavaren, Informace
ziskané béhem tohoto rozhovoru budou kli¢ové pro analyzu preferenci generace Z a budou
pouzity vyhradné pro akademické ucely v ramci mé diplomové prace. Chei t€ ujistit, Ze
veskeré poskytnuté informace ztistanou anonymni a nebudou sdileny s tietimi stranami bez
tvého vyslovného souhlasu. Pied zahdjenim rozhovoru bych t€ rada pozadala o souhlas s
jeho nahravéanim, coz mi umozni 1épe zpracovat tvé odpoveédi. Pokud mas k proceduie
nebo obsahu rozhovoru jakékoli otazky, nevahej mi je kdykoliv polozit. Pokud jsme si vSe
vyjasnili, mizeme zacit.

2. Otazky
Identifika¢ni otazky

e Nejprve se prosim piedstav: Jaké je tvé jméno, rocnik narozeni a zajmy?

e Jak rad travis sviij volny cas? Kde, popf. s kym ho rad travis?

Vztah ke kavarnam

e Travis sviij volny cas také v kavarnach?

Za jakym ucelem kavarny navstévujes?

Navstévujes kavarny i za jinym ucelem?

Na zaklad¢ ¢eho se rozhodujes danou kavarnu navstivit?

Muzes popsat nedavny zazitek z navstévy kavarny, ktery byl pro tebe nécim
vyznamny?

Cim se tento zazitek odliSuje od ostatnich?

M3as obecné néjaky nepiijemny zazitek s navstévou kavarny?

Z jakého diivodu se jednalo o neptijemny zazitek?

Komunikace kavaren
e Je pro tebe komunikace ze strany kavaren dilezita?

e Jaky zptuisob komunikace kavarny preferujes?



e Jaky typ reklamy nebo propagace t¢ nejvice zaujme nebo piesvédci, abys navstivil
novou kavarnu?

e Jaké informace hledas, kdyz si vybira$ kavarnu?

e Jaké zdroje informaci povazuje$ za nejspolehlivé;si?

e Jakou roli u tebe hraji doporuceni od ptatel, rodiny pii vybéru kavarny?

e Jakou roli u tebe hraji online recenze pfi vybéru kavarny?

e Maji socialni sité nebo doporuceni influenceri vliv na tvé rozhodovani pii vybéru
kavarny?

e Maji doporuceni influencerii vliv na tvé rozhodovani pii vybéru kavarny?

e Muzes uvést piiklad, kdy jsi ndsledoval takové doporuceni?

Preference a ofekavani navstévy kavaren

e Muzes jmenovat 3 tvé oblibené kavarny?

e Jaky je hlavni diivod, pro¢ tyto kavarny navstévujes?

e Kdybys mohl néco v téchto kavarnach zménit, co by to bylo?
e Jak Casto experimentuje$ s novymi kavarnami?

e Co té pfiméje vyzkouset néco nového?

e Jaké nové koncepty nebo prvky té v kavarnach oslovuji?

e Existuje n¢jaky typ/koncept kavarny, ktery ti v Olomouci chybi?

3. Rozloucdeni, podékovani za ucast



PRILOHA P II: DOTAZNIK
Krasny den,

jmenuji se Tereza Postulkova a mym velkym snem je otevFit kavarnu, ktera by oslovila
predevsim ¢leny generace Z. Tedy ty z vas, ktefi jste se narodili mezi lety 1997 a 2010.
Abych mohla sviij sen zrealizovat co nejlepSim zptisobem, rozhodla jsem se provést v

ramci své diplomové prace vyzkum, ktery mi pomtze 1épe pochopit Vase preference a

ocekavani od komunikace takové kavarny.

Pokud se rozhodnete zapojit a na konci dotazniku doplnite svtij e-mail, automaticky se
zucCastnite soutéZe o poukazku v hodnoté 500 K¢ do kavarny dle Vaseho vybéru. Vazim si
kazdého, kdo si najde ¢as na vyplnéni tohoto dotazniku, a predem Vam dékuji za ucast a

cenné nazory.

Tereza Postulkova

1. Narodil/a jste se mezi lety 1997-2010? (Vyberte jednu odpovéd’)
e Ano

e Ne

2. Jak ¢asto navStévujete kavarny? (Vyberte jednu odpovéd’)
e 0-50K¢
e 51-100 K¢
e 101-200 K¢
e 201-300 K¢

e 300 avice K¢

3. Jaky je Vas hlavni diivod navstévy kavaren? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)
e Konzumace kavy
e Konzumace jinych napoji
e Konzumace dezerti

e Posezeni s ptateli/rodinou



Relax
Studium ¢i prace
Ugast na udalostech (napt. besedy, koncerty)

Jiné:

4. Jak dulezité jsou pro Vas pri vybéru kavarny nasledujici aspekty? (1 = nejmén¢

dulezité, 5 = nejvice diilezité)

Kvalita a vybér kavovych napoja

Nabidka doplitkového sortimentu (dezerty, snacky)

Dostupnost vegetarianskych/veganskych variant

Atmosféra a design interiéru

Ptistup personalu

Komunikace kavarny (socidlni sité, web)

Poloha a dostupnost kavarny

Specialni akce a workshopy (napt. kurzy latté art, degustace kavy)

MoZnost vstupu se psy

5. Jaké prostiedi kavaren preferujete? (Vyberte jednu nebo vice odpovéedi)

To-go kavarny pro rychlé vyzvednuti kdvy na cestu
Studijni kavarny s klidnym prostiedim vhodnym pro studium/praci
Utulné kavarny s pohodlnym prostiedim pro setkani s piateli nebo relaxaci

Jiné:

6. Jaky koncept kavaren uprednostiiujete? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

Retézce kavaren
Nezavislé lokalni kavarny

Tematické kavarny (literarni, umélecké, filmové...)



e Kavarny s rozsitenou nabidkou snidani ¢i brunche
e Kavarny s moznosti zaptjceni knih ¢i her
o Jiné:
7. Jak ¢asto zvazujete pri vybéru kavarny faktory jako je dostupnost Wi-Fi, zasuvek

nebo pracovnich stolii pro studium/praci? (Vyberte jednu odpoved)

e Velmi ¢asto

e Casto

e Obcas
o Ziidka
e Nikdy

8. Kterou z nasledujicich forem komunikace kavaren vyuzivate? (Vyberte jednu nebo

vice odpovedi)
e Vérnostni program/karticka se slevou
e Zahajovaci akce s programem
e Tematické vecery s workshopy
e Soutéze na socialnich sitich
e Spolupréce s lokalnimi podniky
e Zadnou

e Jiné:

9. Ovliviiuje udrzitelnost a eticky pristup kavarny Vase rozhodnuti ji

navstévovat? (Vyberte jednu odpoved’)
e Rozhodné¢ ano
e SpiSe ano

e Nevim



SpiSe ne

Rozhodné ne

10. Jak byste chtéli, aby kavarny komunikovaly sviij pFistup k udrZitelnosti a socialni

odpovédnosti? (Vyberte jednu nebo vice odpovedi)

Piimo na misté v kavarné (informace v menu, na tabulich, v tiskovinach)
Skrze ptispévky na socialnich sitich

Prostfednictvim oficidlnich zprav a ¢lankd na webovych strankach

Skrze offline akce — eventy, pifednasky

V newsletterech e-mailem

Nezajimé mé to

11. Jak hodnotite diileZitost udrzZitelnych a ekologickych opatieni v kavarnach, jako

jsou udrzitelné ziskané suroviny, recyklovatelné obaly nebo moZnost prinést si vlastni

hrnek? (Vyberte jednu odpovéd’)

Velmi dulezité
Spise dulezité
Nevim

Spise nedulezité

Velmi nedtlezité

12. Je pro Vas nabidka trendy napoja (napfr. chai latté, matcha latté) dilezita pri

rozhodovani o navstévé kavarny? (Vyberte jednu odpoved’)

Rozhodn¢ ano
SpiSe ano
Nevim

Spise ne

Rozhodné ne



13. Ktera z forem komunikace Vas v pripadé kavaren nejvice oslovuje? (Vyberte

jednu nebo vice odpovédi)

Socidlni sité

Newslettery

Tisténé letaky

Weboveé stranky

Doporuceni od znamych
Doporuceni od influencerti

Offline komunikace pfimo na misté

Jiné:

14. Jaky typ prispévkii na socialnich sitich kavaren Vas nejvice oslovuje? (Vyberte

jednu nebo vice odpovedi)

Fotografie a videa produktii (nabidka)

Aktuality z provozu (aktualni menu, oteviraci doba, novinky)
Pohled do zékulisi kavarny, piibéhy zaméstnanct

Ptispévky o nadchazejicich udalostech

Uzivatelsky obsah a recenze od zakaznikii

Vzdélavaci obsah o kavé a jeji ptipravé

Interaktivni obsah (ankety, kvizy soutéze)

15. Jak pravdépodobné je, Ze navstivite kavarnu, pokud Vas oslovi piispévek na

jejich socialnich sitich? (Vyberte jednu odpovéd)

Velmi pravdépodobné
Spise pravdépodobné
Nevim

Spise nepravdépodobné



Velmi nepravdépodobné

16. Jsou pro Vés recenze na webu/socialnich sitich diivéryhodnym zdrojem informaci

pri vybéru kavarny? (Vyberte jednu odpovéd’)

Rozhodné ano
SpiSe ano
Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

17. Jsou pro Vas recenze od influencert diavéryhodnym zdrojem informaci pii

vybéru kavarny? (Vyberte jednu odpovéd’)

Rozhodn¢ ano
SpiSe ano
Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

18. Jak vnimate placenou propagaci kavaren na socialnich sitich? (Vyberte jednu

odpoveéd)

Velmi pozitivné
SpiSe pozitivné

Nevim

Spise negativné

Velmi negativné

19. Myslite si, Ze by kavarny mély reagovat na aktualni spole¢enské udalosti nebo

trendy ve své komunikaci? (Vyberte jednu odpovéd’)



e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e Nevim

e SpiSe ne

e Rozhodné ne

20. Jaké kavarny na socidlnich sitich nejcastéji sledujete? (Dopliite libovolny pocet)

e Oteviend odpovéd’

21. Na jakych socialnich sitich kavarny nejéastéji sledujete? (\Vyberte jednu nebo vice

odpovédi)
e Facebook
e Instagram
e TikTok

o X (Twitter)

e Threads
e Pinterest
e YouTube
o Jiné:

22. Jaké je VaSe pohlavi? (Vyberte jednu odpovéd’)

e Zena
e Muz
e Jiné

23.V jakém roce jste se narodil/a? (Vyberte jednu odpovéd’)

e 1997-2000



e 2001-2004
e 2005-2008

e 2009-2010

24. Jaky je Vas soucasny zaméstnanecky status? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)
e Zaméstnan na plny tvazek
e Zaméstnan na ¢asteCny Uvazek/brigadné
e Podnikatel/OSVC
e Nezaméstnany
e Student
e Narodi¢ovské dovolené

e Jiné:

25. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani? (Vyberte jednu odpovéd’)

o Zakladni

Stfedni bez maturity

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské (bakalatsky titul)

Vysokoskolské (magistersky titul)

26. Jakeé jsou Vase priblizné mési¢ni ¢isté prijmy? (Vyberte jednu odpovéd’)
e D010 000 K¢

10 001-20 000 K¢

20 001-30 000 K¢

30 001-40 000 K¢

Vice nez 40 000 K¢



e Nepfteji si odpovidat

27. Pokud se chcete zapojit do slosovani o poukazku v hodnoté 500 K¢ do Vami vybrané

kavarny, uved’te prosim sviij e-mail ZDE:

e Oteviend odpoveéd



PRILOHA P III: GRAFY K VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Jak Casto navstévujete kavarny? (Myberte jednu
odpovéd)

0, 0% /-7' 2%

27,9%
20, X
7% = Denn¢
4-6x tydné
= [-3% tydné
= 1x za 2 tydny

= | x mési¢né

= Méné Casto

= Kavarny nenavstévuji

Graf 3: Cetnost navitévy kavaren (zdroj: vlastni zpracovani)

Kolik K¢ pri navstévé kavarny primeérné
utratite? (Vyberte jednu odpovéd’)

= 300 K¢ a vice

7 2%_\ /_4, 1% = 0-50 K¢
51-100 K&

72, 24% = 101-200 K&
' = 201-300 K&

Graf 4: Pramérna vyse Utraty v kavarny (zdroj: vlastni zpracovani)



Jaké prostiedi kavaren preferujete? (\yberte jednu nebo
vice odpoveédi)

To-go kavarny pro rychlé vyzvednuti kavy s
sebou

Studijni kavarny s klidnym prostiedim vhodnym
pro studium/préci

Utulné kavérny s pohodInym prostiedim pro
setkani s prateli nebo relaxaci

Jing J}-8
0 50 100 150 200 250 300

Graf 5: Preferované prostiedi kavaren (zdroj: vlastni zpracovani)

Jaky koncept kavaren uprednostiiujete? (\Vyberte jednu
nebo vice odpoveédi)

Retézce kavaren [T

Nezévislé lokalni kavarny 2SR
Tematické kavarny (literarni, umélecké,

filmove,..) .67

Kavarny s rozsifenou nabidkou snidani ¢i e
brunche
Kavarny s moznosti zaptjéeni knih &i her | NNISSHEN
Jiné -3
0 50 100 150 200 250 300

Graf 6: Preferované koncepty kavaren (zdroj: vlastni zpracovani)



Jaky je Vas hlavni diivod navStévy kavaren?
(Vyberte jednu nebo vice odpovéedi)

Konzumace kavy I—— 240

Konzumace jinych napoji [N 56
Konzumace dezertli NN 132
Posezeni s prateli/rodinou NN 236
Relax s 98
Studium ¢i prace NN 87
Ugast na udalostech (napf. besedy, koncerty) [l 20
Jiné I5

0 50 100 150 200 250

Graf 7: Hlavni divody navstévy kavaren (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak ¢asto zvazujete pri vybéru kavarny faktory jako je
dostupnost Wi-Fi, zasuvek nebo pracovnich stoli pro
studium/praéci? (Vyberte jednu odpovéd’)

42, 14% _30,10%

Casto
= Obcas
= Ziidka
= Nikdy

50, 17%

300

= Velmi Casto

Graf 8: Cetnost zvazovani faktort jako dostupnost Wi-Fi, zésuvek nebo pracovnich stolt pii vybéru

kavéren (zdroj: vlastni zpracovani)



Kterou z nasledujicich forem komunikace kavaren
vyuzivate? (Vyberte jednu nebo vice odpovéedi)

Vérnostni program/karticka se slevou [ NS
Zahajovaci akce s programem |8l
Tematické vecery a workshopy |[NNIZSH
Soutéze na socialnich sitich | NGNS
Spoluprace s lokalnimi podniky NG
Zadna T
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Graf 9: Vyuzivané formy komunikace kavaren (zdroj: vlastni zpracovani)

Ovliviiuje udrzitelnost a eticky pristup kavarny VaSe
rozhodnuti ji nav§tévovat? (Vyberte jednu odpoved)

13, 4%

T
78, 26%/‘

Graf 10: Vliv udrzitelnosti a etického pfistupu na navstévu kavarny (zdroj: vlastni zpracovani)

= Rozhodn¢ ano
= SpiSe ano

= Nevim

= SpiSe ne

= Rozhodné ne




Jak byste chtéli, aby kavarny komunikovaly sviij
pristup k udrzitelnosti a socialni
odpovédnosti? (Vyberte jednu nebo vice odpovedi)

D0 D S Ky (O I, oy o

na tabulich, v tiskovinach)
Skrze piispévky na socidlnich sitich  [INNEGGGNE 197

Prostiednictvim eficialnich zprav a ¢lanka na
el . 2
webovych strankach

Skrze offline akce — eventy,piednasky [N 34
V newsletterech e-mailem [l 10

Nezajima mé to [N 50

0 50 100 150 200 250

Graf 11: Preferovany zptisob komunikace udrzitelnosti a socialni odpovédnosti (zdroj: vlastni
zpracovani)

Jak hodnotite diileZitost udrzitelnych a ekologickych
opatieni v kavarnach, jako jsou udrzitelné ziskané
suroviny, recyklovatelné obaly nebo mozZnost prinést si
vlastni hrnek? (Vyberte jednu odpovéd’)

7,2%

41,14% 4
= Velmi dulezité

SpiSe dulezité

= Nevim

155, 52% = Spise nedulezité

= Velmi nedulezité

Graf 12: Hodnoceni dillezitosti konkrétnich udrzitelnych a ekologickych opatteni (zdroj: vlastni
zpracovani)



Je pro Vas nabidka trendy napoju (nap¥. chai latté,
matcha latté) diilezita pri rozhodovani o navstévé
kavarny? (Vyberte jednu odpoved)

= Rozhodné ano

220 Spise ano
e = Nevim
\ = Spise ne

12, 4% = Rozhodné ne

Graf 13: DileZitost nabidky trendy napoji (zdroj: vlastni zpracovani)

Ktera z forem komunikace Vas v pripadé kavaren
nejvice oslovuje? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

Socialni sit¢ NI 256
Newslettery B- 6
Tisténé letaky M 18
Webové stranky [N 65
Doporudeni od znamych I 230
Doporuceni od influencerd NN 48
Jiné -6

0 50 100 150 200 250 300

Graf 14: Preferovana forma komunikace kavaren (zdroj: vlastni zpracovani)



Jaky typ prispévkii na socidlnich sitich kavaren Vas
nejvice oslovuje? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)
Fotografie a videa produkt( (nabidka) [N 256
Aktuality z provozu (aktualni menu, oteviraci I 228
doba, novinky)
Pohled do zakulisi kavéarny, ptibéhy zaméstnancti [NNEGN 94
Piispévky o nadchazejicich udalostech [N 102
Uzivatelsky obsah a recenze od zékaznikt  [INEGGN 02
Vzdélavaci obsah o kavé a jeji priprave [N 66
Interaktivni obsah (ankety, kvizy, soutéze) [N 72

0 50 100 150 200 250 300

Graf 15: Preferované typy piispévki na socidlnich sitich kavarny (zdroj: vlastni zpracovani)

Jak pravdépodobné je, Ze navstivite kavarnu, pokud
Vas oslovi prispévek na jejich socialnich
sitich? (Vyberte jednu odpoved’)

9
15,5%_ /_1’ 0%

-

Graf 16: Pravdépodobnost navstévy kavarny po zhlédnuti pfispévku na socidlnich sitich (zdroj: vlastni
zpracovani)

= Velmi pravdépodobné
= SpiSe pravdépodobné

= Nevim

= Spise nepravdépodobné

= Velmi nepravdépodobné



Jsou pro Vas recenze na webu/socialnich
sitich divéryhodnym zdrojem informaci p¥i vybéru
kavarny? (Vyberte jednu odpoved)

6,2%

= Rozhodn¢ ano
= Spise ano

= Nevim

= SpiSe ne

= Rozhodné ne

Graf 17: Recenzi na webu/socialnich sitich jako divéryhodny zdroj informaci (zdroj: vlastni
zpracovani)

Jsou pro Vas recenze od influenceri divéryhodnym
zdrojem informaci pri vybéru kavarny? (Vyberte jednu
odpovéd)

56, 19%

ﬁz%_\

= Rozhodn¢ ano
= SpiSe ano

= Nevim

= Spise ne

= Rozhodné ne

Graf 18: Recenze od influenceri jako divéryhodny zdroj informaci (zdroj: vlastni zpracovani)



Jak vnimate placenou propagaci kavaren na socialnich
sitich? (Vyberte jednu odpoved’)
5, 2% %
~._ 10, 3%

e 2% = Velmi pozitivné
95, 32% Spise pozitivné
= Nevim
= Spise negativné
= Velmi negativné

Graf 19: Vnimani placené propagace na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)

Myslite si, Ze by kavarny mély reagovat na aktualni
spole¢enské udalosti nebo trendy ve své
komunikaci? (Vyberte jednu odpoved)

56, 19%

Y%_\

= Rozhodné ano
Spise ano

= Nevim

140, 46% = SpiSe ne

= Rozhodné ne

Graf 20: Postoj ke komunikaci aktualnich spole¢enskych udalosti ¢i trendii (zdroj: vlastni zpracovani)



Jaké je Vase pohlavi? (Vyberte jednu odpovéd’)

= Zena
= Muz
Graf 21: Pohlavi respondentt (zdroj: vlastni zpracovani)
V jakem roce jste se narodil/a? (Vyberte jednu odpoveéd)
15, 5% 5, 2%

= 1997-2000
= 2001-2004
= 2005-2008
= 2009-2010

Graf 22: Rok narozeni respondenti (zdroj: vlastni zpracovani)



Jaky je Vas soucasny zaméstnanecky status? (\Vyberte
jednu nebo vice odpovédi)

Zamgstnan na plny Givazek

Zaméstnan na ¢asteny tvazek/brigadné

Podnikatel/OSVC
Nezaméstnany |— 2

Student

Na rodic¢ovské dovolené
Jiné |2

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf 23: Zaméstnanecky status respondenttl (zdroj: vlastni zpracovani)

Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani? (Vyberte jednu
odpovéd)

34, 12% 16, 5%

[ 16, 5%

= ZaKladni
Stfedni bez maturity
= Stfedni s maturitou
= Vyssi odborné
= Vysokoskolské (bakalatrsky

titul)

= Vysokoskolské (magistersky
titul)

9, 3%

Graf 24: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti (zdroj: vlastni zpracovani)



Jaké jsou Vase priblizné mési¢ni Cisté prijmy? (\yberte
jednu odpoved’)

25, 8%

24, 8%] \l

= Do 10 000 K¢

=10 001-20 000 K¢
=20 001-30 000 K¢
= 31 000-40 000 K¢
= Vice nez 40 000 K¢

= Nepfieji si odpovidat

Graf 25: Cisty mési¢ni pifjem respondentti (zdroj: vlastni zpracovani)

Na jakych socialnich sitich kavarny nejcastéji
sledujete? (Vyberte jednu nebo vice odpovedi)
300
260
250

200

150

99
100

50 26

11 1 6

1 3 2
= SR S
Nesleduji ~ Jiné  YouTube Pinterest Threads X TikTok Instagram Facebook
(Twitter)

Graf 26: Socialni sité vyuZivané ke sledovani kavaren (zdroj: vlastni zpracovani)
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