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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem inovace marketingové strategie vybrané prazirny
kavy. Cilem této diplomové prace je vytvofit projekt inovace marketingové strategie
spoleCnosti, aby spolecnost 1épe obstala v konkuren¢nim prostiedi. Prace je rozdélena na
teoretickou a praktickou c¢ast. Teoretickd Cast predstavuje klicové poznatky z oblasti
marketingové strategie, strategického planovani a strategické komunikacni kampang.
Teoretickda Cast zaroven slouzi jako podklad pro vypracovani nasledujici analytické a
projektové Casti prace. V ramci praktické Casti prace jsou vyuzity analyzy vné&jSiho a
vnitiniho prosttedi, SWOT analyza a dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ vysledkl provedenych
analyz byl vypracovan samotny projekt inovace marketingové strategie, ktery byl nakonec

podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, prazirna kavy, strategické planovani, strategické

tfizeni, komunika¢ni kampan, SWOT analyza, marketingové cile, marketingova inovace

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the marketing strategy innovation project in a selected coffee
roastery. This diploma thesis aims to create a project of marketing strategy innovation so
that the company can stand up better in a competitive environment. The work is divided into
a theoretical and a practical part. The theoretical part presents key terms from the fields of
marketing strategy, strategic planning, and strategic communication campaign. At the same
time, the theoretical part serves as a basis for the elaboration of the following analytical and
project parts of the work. As part of the practical part, analyses of the external and internal
environment, SWOT analysis, and questionnaire survey are explained. Based on the results
of the analyses carried out, a marketing strategy innovation project was developed, which

was finally subjected to a time, cost, and risk analysis.

Keywords: Marketing Strategy, Coffee Roastery, Strategic Planning, Strategic Direction,

Communication Campaign, SWOT analysis, Marketing Objectives, Marketing Innovation



Timto bych rdda podékovala vedouci diplomové prace doc. Ing. Miloslavé Chovancové,
CSc., za odborné vedeni, cenné rady a pripominky. Dale bych chtéla pod€kovat provoznimu
fediteli z vybrané spole¢nosti, panu Katridkovi, za jeho vénovany Cas a poskytnuti
informaci. Prazirn¢ do budoucna pieji jen dalsi ispésné kroky, a i nadéle tu nejlepsi prazenou
kavu. Zvlastni podékovani patii celé mé roding, ktera pfi mné stoji nejen pfi studiu a je mi

vzdy tou nejvétsi oporou.

‘

., Kava je jazyk sama o sobé.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakaléatské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana do

IS/STAG jsou totozné.



LBAYZ 6 ) ) T .10
CiLE A METODY ZPRACOVANIi PRACE A1
I TEORETICKA CAST 12
1 MARKETINGOVA STRATEGIE .......cuueecrcrencreescnncsessesesessesssesssessessssessessssess 13
1.1 MARKETINGOVY MIX 7P .ottt 15
1.2 TYPY STRATEGIT ..ciitiiiieiiietie ettt ettt ettt sttt e et enaee e 16
1.3 STRATEGICKE PLANOVANI, MARKETINGOVY PLAN ........ccoiviiiiiiirieeeeireeeeeeeneeeeenns 17
1.4 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES ......ceoitiiiiiiaiieniieeieesiieeieesieeeseenieeeseeseees 18
1.4.1  Planovani, realizace, KONTrola ..........oooiiiiiiiieiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 19

2 STRATEGICKE RIZENT SPOLECNOST....cccuneeurenrensnensesssesssesssessssssssssssssass 21
2.1 VIZE SPOLECNOSTI ..uuttiuiieiiteeieeeiteeiee sttt et e site et e sbte st e sateebeesatesateesbneeaneesbaesaneens 21
2.2 POSLANI SPOLECNOSTI ...cutieiuiiatieniieeteesiteeieesieeeseesseeeseesssesnseesnseenseesssesnseesnseenne 23
2.3 CILE SPOLECNOSTI ...coutieutesteeteeutesitenttentesetesteeteeseesseentesstesseenseansesneensesnsesseenseeneens 24
2.4 CORPORATE IDENTITY «.utteeutteenuiteenitteeniteeeniteeesiteeeniteesiteesabteesasteesaseeesnseesnnseesaneeas 25

3  STRATEGICKA KOMUNIKACNI KAMPAN......ccceverrenrrnersessersessssssassssssssess 26
3.1 SITUACNT ANALYZA ...ttt ettt ettt et ettt et esaeeenbeesaeas 26
3.2 KOMUNIKACNI CILE ..eiutiiiiieiieiniieeiee sttt ettt ettt et et sie e st saee st naee e 27
33 KOMUNIKACNT STRATEGIE .....uveeuvieiieeieeeiieeteeseeenteesteesieesnseesseesnseensneeseesssesseens 27
3.4 CILOVA SKUPINA ...ttt et sit ettt ettt et e sttt e s bt e bt e et e nbeesateenaeeenne 28
3.5 FINALNI ROZPOCET .....cecutieiieeiieeiieeiie ettt ettt et sttt e st saee st e eesaeenbeessaesnneens 28
3.6  MERENI VYSLEDKU KOMUNIKACNI KAMPANE .....cc0eoiiiiiieiieeieenieeeiee e e enne 29
3.7  INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE ......ccoteeiieiierieenireeeeeneneeseesneeenne 30

4  MARKETINGOVE ANALYZY .oucuovenrenersssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 32
4.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI ...ccutiiuiiiiiiieiiesiie ettt ettt ettt et eee s e 34
4.1.1  PESTEL QnalyzZa .......coooiuiiiiiiieeiieeeeieeeee ettt e 34

4.2 ANALYZA MEZOPROSTREDI .....cieiuiiiiiesiieeiieniieeitesitesteesiteeteeseaesteessseenseessnesnseens 36
4.2.1  Portertiv model péti konkurencnich sil .........cccocvvveiiiiiniiiiniiiiieeee e, 36

4.3 ANALYZA MIKROPROSTREDI ....cutiiiiiiiiiiiiniienieeieeitesie ettt st 36
4.3.1  McKinseyho model 7S ..ot e 37

4.4 SWOT ANALYZA ..ottt ettt ettt ettt ettt sae et et sbe et saeenbeeaee 37
4.5  MARKETINGOVY VYZKUM....cocttiitiiittantierieaniieateesitesteesieeeseesseesseessseeseesseesnseens 38
4.5.1  Typy marketingovEho VYZKUMU ........cooiiiiiiiiiiiiieiieeiceee e 39

5  SHRNUTI TEORETICKE CASTL..ccovusernrerrrssernssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssses 41




II
6
7

10

12

PRAKTICKA CAST w2
METODIKA ZPRACOVANT cueeteeeeeeesteeeeencsessessscssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssns 43
PREDSTAVENT SPOLECNOSTLccoeeereeeeeeeessnsnesesssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssns 45

7.1 ZAKLADNI UDAJE O SPOLECNOSTI - eeeteteeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeneannaaaeaeeas 45
7.2 HISTORIE SPOLECNOSTL....cettttttueeeeeeeetteeeeeeeeeeeeereeaaaeeeesesesessnnnaeeseessessnnnaaeseees 46
7.3 HODNOGENT ..ot e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeaeas 46
7.4 PRODUKTOVE PORTFOLIO ... eeeeeeeeseneeeemeeeneneememnennnen 47
VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY .ooeeeiereeeeecrcnsssnsescsesssssssssssssssssssnas 50
8.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI ...t nnenen 50
8.1.1  POlItiCke faKLOTY ...ooeiiiiieiiee e 50
8.1.2  EKonomickeé faktory ........ccceeciieiiieiiiiiieeiiciieeeee e 51
8.1.3  SOCIAINT fAKLOTY ...ovtiiiiiiiiiiieeet e 53
8.1.4  Technolo@icke faKtory .......cccuieviieiiiiiiiiiicieee e 54
8.1.5  Environmentalni faktory ........cccccoiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 54
8.1.6  Vyhodnoceni analyzy makroprostiedi ..........cccceevierviieniieiiienieeiieeieeieeeee, 55
8.2 ANALYZA MEZOPROSTREDI .ttt ettt ee e e e e e e e e eeeeaeee e e e eeeeeaeaaaeeaeas 55
8.2.1  Analyza konkurence Fiery bean..........cccccoeeiieviieniieiiieniieiecieeeeeeeeeeee 55
8.2.2  Analyza konkurence Black duck coffee..........cccooouvriiiniiniiiniiiiiee, 56
8.2.3 Analyza konkurence Prazirna kavy Napajedla ........c.cccceevvveviiecienieeneennen. 56
8.2.4  Analyza konkurence Mr. Coffee ..........coceviiniiiiniiniiiniicccccc 56
8.2.5  Analyza konkurence Prazirna kavy Ambere............cceevveeerienieeciienieeieenne. 57
8.2.6  Analyza konkurence Kava ¢aj Pohoda...........cccccociiniiiiniinnnniiene 57
8.2.7  Vyhodnoceni analyzy mezoprostiedi........ccceeueeerreeiriieiniieeiie e, 58
8.3 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL ..uuneeeeeeeeeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenennns 59
8.4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU ...ctttuttieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenaeeeseeeserennnnaaeneens 60
SWOT ANALYZA PRAZIRNY KAVY 65
9.1 TEE MATICE ..ottt ettt e e e e e et s e s e e e tesaaeeeseeeessasanaans 68
9.2 EFE MATICE ... oo e e e e e e e et ee e e e e e e e e reeeaaeeeeseeeeeennnnaas 69
9.3 VY HODNOCENT .. ssesmsesmnenesmsmnennnnn 70
VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI....ccovoiiiererssssssssssssssssssssssses 71
10.1  VYHODNOCENI SESBIRANYCH DAT ...ttt eeeeesenenesenesenenenes 72
10.2  VYHODNOCENI PREDEM STANOVENYCH HYPOTEZ ...eveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 75
PROJEKT INOVACE MARKETINGOVE STRATEGIE
SPOLECNOSTI COFEESPOTCZ, S.R.O 79
121 CILE PROJEKTU ...t enesesesenenennnnsmnennnn 79
12.2  CILOVA SKUPINA ..ottt e e e e e e e eeeeeeeaeeeeeeeeee e aeeeeeeeeeaanaaeeeeeeereaanaaaaeeas 79
12.3  FINANCOVANI PROJEKTU INOVACE MARKETINGOVE STRATEGIE ......evvveeeeeeenenennnn. 80
12.4  OVERENI USPESNOSTI PROJEKTU ...uueeeeeeteeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenaaeeeeeeereeannaaeeeens 82
12.5 INOVACE MARKETINGOVE STRATEGIE .....uuuuueueueeeeeeeeeeeeenenene 83



12.6 PREDSTAVENI NAVRHOVANYCH AKCNICH PLANU .eovvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeas 84

12.6.1  TNOVACE INISTA 1eeeneeeeee e e e e e e e e e e e e et eeseaeeeaneeeanaeeaeeeeaeeeans 85
12.6.2  INOVACE PIOPAZACE...cccuvvierurieeeiiieeniiieeniieeeniteeesiteeeereeesaeessteesseeesnseeennseesnsseas 86
12.6.3  INOVACE PrOAUKLU......cccuiiiiiiieciie ettt e s 88

12.7  NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU ..o eeesneeeenesenennnes 89
12.7.1  AKCNHIPIAN €. 1 oottt e 89
12,72 AKCNI PIAN €. 2 oottt ettt e 90
12.7.3  AKCNIPIAN €. 3 oottt e e eenaeas 91

12.8  CASOVA ANALYZA PROJEKTU.....voveereeereeeeeseseseseseseseseseseesesesesesee s seseses e ssesesesesens 92
12.8.2  AKCNI PIAN €. 2 oottt et e e e 93
12.8.3  AKCNI PIAN €. 3 oottt et 94

12.9  RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU ...uueeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeaeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeeeenaaaaeeeeas 96
L12.10 DIOPORUCENT .. eeeeeesenenenenesmnmnmne 98
Y7\ 31 L S 99
SEZNAM POUZITE LITERATURY .vveveeererereneressnessssssssssssssssssssssssssssssssssasnsasasasasssns 100
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..eeeeeeeeeeeeeeeeeseessnsnesssassessaes 104
SEZNAM OBRAZKU ..ueeeereecererneeevesesesssasssssssssasassssssssssasassessssssssssssessssssssssssssssssssssses 105
SEZNAM TABULEK ... tttcertecreneccseccesseccssecssssssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 106

SEZNAM PRILOH........ooeeveeeeeeeseeseesessesessssesessesessssssessasessssssessesesssssssssssessssesssssnssssssssans 107




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Kéva se v poslednich letech stala nedilnou soucasti nasi kultury a kazdodenniho zivota. Pro
nekteré jedince kava predstavuje dokonce neodmyslitelny start dne. Kéva je popularni nejen
diky své chuti a vini, ale také i diky obsahu kofeinu, a prave proto se kava fadi mezi oblibené
stimulanty. A co teprve, kdyZ se jedna o aromatickou, Cerstvé prazenou kavu, kterd odpovida

preferencim spotiebitele?

Jednim z diivodu, pro¢ jsem si pro svou diplomovou praci zvolila spolecnost Coffespot je
fakt, ze jsem jiz od pocatkl tohoto podniku jeho pravidelnym zadkaznikem a mam k této
prazirn€¢ velmi blizko. Tato prazirna se vyznacuje predevSim svym velkych vybérem,
kvalitnim servisem a pfipravou kavy. Podnik pfinasi vSem svym zdkaznikim idedlni
moznost, jak si vychutnat skvélou, Cerstvou a aromatickou kdvu jak pfimo v prazirné, tak i
doma. Kolem nés je velké mnozstvi milovnikd kéavy, ale sluzby spolec¢nosti mohou byt
ocenény pouze tehdy, pokud prezentace produktti, komunikace se zdkazniky a prodej kavy
bude neustdle zdokonalovéan. Pfedev§im spravnd marketingové strategie spolecnosti vede
k jejimu celkovému uspéchu. Pfi stavbé jsou nutnosti pevné stavebni zaklady, stejné tak je
tomu 1 pfi tvorbé marketingové strategie. Marketingova strategie piedstavuje nedilnou
soucast komplexniho funkéniho marketingu. Marketingové strategie poskytne spolecnosti
pomyslny seznam toho, jak maji vypadat budouci klicovy zékaznici, ale také naptiklad 1

cesty, jak své budouci zakazniky zaujmout.

Vystupem této diplomové prace je zpracovani konkrétniho projektu inovace marketingové
strategie. Tento projekt nejen, Ze podpofi soucasnou marketingovou strategii spolecnosti, ale
1 zvysi povédomi o svété kavy a zvysi konkurenceschopnost spole€nosti. Diplomova prace
je rozdélena na cast teoretickou a ¢ast praktickou. Prvni, teoretickd ¢ast, se zaméfuje na
marketingovou strategii obecné, predstavuje rozsifeny marketingovy mix a jednotlivé typy
strategii. Dale pokryva problematiku strategického pldnovani a strategicky marketingovy
proces. Nevynecha ani strategické fizeni spolecnosti jako celku. Druha, prakticka ¢ast prace,
odkryva zéakladni charakteristiky spolecnosti a vyuZziva analytickych technik, diky kterym
muze byt predstavena soucasna marketingova strategie spolecnosti. Praktickd cast dale
obsahuje primarni vyzkum, ktery je proveden prostiednictvim dotaznikového Setieni.
Informace ziskané prostfednictvim provedenych analyz slouzi jako podklad pfi tvorbé
SWOT analyzy. V zavéru préace je vénovan prostor samotnému projektu, ktery je nasledné

podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu inovace marketingové strategie
spolecnosti Cofeespotcz, s.r.o. Tento projekt zvysi povédomi o dané spoleCnosti,
produktovém portfoliu, jejich aktivitach a poslani. Divodem vzniku této prace je zejména
dlouholeta zkusenost s touto spolecnosti a dale také fakt, Ze aktualnost tohoto tématu je také
na misté, protoze v dnesni dob¢ se kava, vybérové smési kavy a baristika dostavaji do
popredi.
Mezi dil¢i cile teoretické Casti prace je zarazeno:

e Zpracovani literarni reSerSe vztahujici se k problematice marketingové strategie

na zéklad¢ prostudovani a pochopeni odborné literatury ohledn¢ tohoto tématu;

e Vymezeni pojmu marketingova strategie, piedstaveni jednotlivych typt strategii,

zakladni charakteristiky situacnich analyz a marketingového vyzkumu;
e Popsani postupu strategického planovani, strategickd komunikaéni kampan;

Pti zpracovavani teoretické ¢asti je vyuzito ¢eské i zahrani¢ni odborné literatury vztahujici
se k dan¢ problematice.

Dil¢i cile praktické casti diplomové prace, ktera se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, a to sice
Casti analytické a Casti projektoveé, jsou:

e Analyza prazirny kavy Coffeespotcz, s.r.o.;

e Nazaklad¢ vysledki jednotlivych analyz vytvoteni projektu, jehoz hlavnim tématem

je zlepSeni marketingové strategie spolecnosti Coffeespotcz, s.r.0.;
e Projekt je nasledné podroben ¢asove, rizikove a nakladové analyze;

Pro vypracovani analyzy soucasn€ho stavu marketingové strategie spolecnosti jsou vyuZzity
analytické metody z oblasti marketingu. Je zpracovdna PESTLE analyza, dale je proveden
vlastni priméarni kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni a déle je
provedena i SWOT analyza. V ramci navrhii inovace marketingové strategie vychazi tato

prace z marketingového mixu, na jehoz zakladé byly vytvoteny jednotlivé navrhy.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie zahrnuje vytvotreni dlouhodobého planu, ktery napomaha k dosazeni
marketingovych cilii spolecnosti. Marketingova strategie prameni od celkové strategie
spoleCnosti a také z vize spoleCnosti. Marketingova strategie dale tvoii nedilnou soucast
obchodniho plénu a jejim cilem je hledani a ziskavani budoucich zakaznikd. Predmétem je
urceni hodnot spolecnosti, poslani a vize. V neposledni fad¢ je diilezité zminit, Zze obsahuje
vesSkeré informace o spolecnosti, o nabizenych produktech/sluzbach a o konkurenci

spolecnosti (W. Palmatier, Sridhar, 2020, s. 36-37).

Marketingova strategie predstavuje zacileni fizeni jednotlivych ¢innosti spolec¢nosti, kdy je
bran ohled na dosazeni cili, kdy jsou respektovany obecné zasady marketingu.
Marketingova strategie se odrazi od celkové orientace na trh a uspokojeni potieb budoucich
zakaznikil. Nedilnou soucasti strategického fizeni spolecnosti je strategické marketingové
rozhodovani, kdy jsou pfipravovany marketingové podklady pro strategické fizeni celé
spole€nosti. Strategické fizeni spolecnosti ma na starost top management. Soucasti
strategického marketingu jsou veskeré manazerské operace a aktivity, které jsou smysleny
z dlouhodobého hlediska a je vyuzivano veskerych nastroji marketingového mixu

(Zamazalova, 2009, s. 102).

Zamazalova dale dopliuje, ze strategické zdmeéry spolecnosti jsou utvaieny na tfech

zékladnich trovnich fizeni, a to sice:

e Strategie spolecnosti — Pfedmétem je urceni zakladniho sméru celé spolecnosti,

zvoleni podnikatelské ¢innosti, vymezeni teritoria a umisténi zdroju.

e Strategie podnikatelské jednotky — Pfizptisobuje celkovou strategii v konkrétni dané

lokalité.

e Strategie funkcnich systéml — Pfedmétem je smér strategie jedné jednotky, smér

jednotlivych systému. (Zamazalova, 2009, s. 102).

Pro cely proces marketing managementu tvoii marketingova strategie a tviir¢i plany k fizeni
marketingovych aktivit jeho nedilnou soucést. K tomu, aby marketingova strategie mohla
byt vytvoiena spravné je potieba fada zkuSenosti, urcitd urovenn kazné a také flexibility.
Spolecnost se musi néjaké predem dané marketingové strategie drzet, ale soucasné by méla
nachazet 1 nové cesty a moznosti k neustalému zlepSovani a rtstu (W. Palmatier, Sridhar,

2020, 5. 3-4).
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Jakubikova dale dopliiuje, ze marketingova strategie predstavuje marketingovou logiku,
pomoci které je spolecnost schopna dosdhnout svych piredem stanovenych cilt (Jakubikova,

2013, s. 172).
Proces vytvotreni marketingové strategie se sklada ze tii ¢asti, kterymi jsou:

e Definovani a popis cilového trhu, naplanovat budouci positioning produktu, stanovit

si trzni cile, trzni podil a stanovit si, jaky bude 1 cil v oblasti zisku.
e Predstavit plan cenové politiky, distribucni politiky a ceny na zahajujici prvni rok.

e Naplénovat si trzby z dlouhodobého hlediska a stanovit strategii marketingového

mixu (Jakubikova, 2013, s. 172).

Pro to, aby spolecnost dosahla svych cild, tak mtize zvolit z nékolika typti moznych strategii.
strategie zaméfena na rast spolecnosti, strategie zaméfend na vyvoj portfolia a strategie

positioningu, které by mély byt soucasti strategie kazdé spole¢nosti (Vastikova, 2008, s. 49).

Vastikova dale uvadi, Zze soucasti marketingové strategie je pét zakladnich etap, a to sice
analyza stavajici konkurence na trhu, stanoveni poslani spole¢nosti a plan cilii, stanovit si
jednotlivé alternativy budouciho planu, a dale zavedeni marketingové strategie a nasledné

jeji kontrola (Vastikova, 2008, s. 52)

Marketingova strategie se odrazi od celkové strategie spole¢nosti. Provazani mezi
marketingovou a firemni strategii je prvnim nezbytnym pifedpokladem, ktery zarucuje
uspéch spolecnosti. Marketingova strategie je roz¢lenéna do jednotlivych konkrétnich prvkl
marketingového mixu a piedstavuje voditko pro taktické rozhodnuti spolecnosti (Karlicek,

2018, s. 242).

Jednotlivé prvky mixu 5C marketingové strategie poskytuji celkovy piehled o dalezitych

faktorech pii tvorbé marketingové strategie. Témito prvky jsou:

e Customer needs (potieby zédkaznika) — které potfeby a pfani u kterych zékazniki

bude spolecnost uspokojovat.

e Company skills (schopnosti a kompetence spolecnosti) — specifické schopnosti a
dovednosti, které bude spolecnost potfebovat, aby uspokojila potieby svych cilovych

zakaznik.
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e Competition (konkurence) — kdo je soupet dané spolecnosti, kdo se snazi o
uspokojeni potieby stejné skupiny cilovych zakaznikl,, uvazuje se i konkurencni

vyhoda.

e Collaborators (spolupracovnici) — koho spole¢nost mtize oslovit a poprosit o pomoc

tzv. strategické aliance.

e Context (kontext) — ptikladem je PESTE analyza, kdy se uvazuje, jaké externi
faktory (technologické, kulturni a prévni) limituji cinnost dané spolecnosti

(Jakubikova, 2013, s. 172).

Buresova dale podotyka, Ze marketingova strategie by méla byt zpracovédna pro spole¢nost
jako celek a nasledné byt vytvotena pro jednotlivé oblasti, kterymi jsou napiiklad finance,
vyroba nebo marketing. Z tohoto pohledu lze tedy fici, ze marketingova strategie vychazi ze
strategie podnikové. Marketingové cile by tedy méli vychdzet z cili celé spolecnosti, pouze
takto utvaii strategie spolecnosti jeden komplexni celek (BureSova, 2022).

1.1 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix 7P piedstavuje rozsitenou verzi klasického marketingového mixu, ktery
je znamy jako 4P. Marketingovy mix 7P tvoii navic dalsi tfi prvky, a to sice proces, lidé a
fyzické dikazy. Tyto tfi prvky jsou velmi dileZitym krokem pro vytvofeni komplexni

marketingové strategie (Bohacek et. al., 2021, s. 93).

Navrh strategie by mél byt strukturovan do jednotlivych prvki rozsiteného marketingového

mixu 7P, jednotlivé prvky predstavuji:
e Product — soubor vyrobki nebo sluzeb dané organizace
e Price — cenova politika spole¢nosti
e Place — vymezeni na trhu pfileZitosti a celkovy rozvoj spolecnosti
e Promotion — distribu¢ni kandly, prostfedky komunikace
e People — lidsky faktor

e Processes — procesy nutné k uspokojeni potieby a piani cilovych zdkazniki

(informacni, vyvojové, zasobovaci, distribu¢ni a jin¢)

e Planning — organizaéni fizeni a pldnovani, firemni kultura dané spolecnosti

(Hanzelkova et al., 2013, s. 134).
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Pro kazdy zvyse uvedenych prvkii by mél nédvrh marketingové strategie zahrnovat i
charakteristiku budouciho stavu, kterého chce spole¢nost dosahnout. Popis budouciho stavu
je proveden pomoci strategickych cilii a také zplsobu/cesty, kterym bude budouci stav

dosazen (Hanzelkova et. al., 2013, s. 193-194).

Marketingové strategické cile by mély byt sestrojeny tak, aby byly tzv. SMART. Tato
zkratka vychazi z anglickych slov a uvadi, ze cile by mély byt stanoveny tak, aby byly
dostatecné specifické/konkrétni (specific), méfitelné (measurable), cile by mél schvalit cely

tym (agreed), realistické (realistic) a ¢asové vymezené (time).

1.2 Typy strategii

Obecné lze fici, ze marketingova, obchodni a komunikacni strategie spoleCnosti jsou
vzajemné provazané a dohromady se doplituji. Marketingova strategie cili na pldnovani a
provadéni jednotlivych aktivit marketingu, kdy cilem je dosahnout pfedem stanovenych cila
spole¢nosti. Soucasti je analyza trhu a konkurence, definovani skupin cilovych zékaznik,
dale také jejich potfeb a zhotoveni planu pro marketingové aktivity. Obchodni strategie
spocivd v celkovém sméfovani a rozvoji spolecnosti. Soucasti jsou dlouhodobé cile
spole¢nosti, vytvotfeni nejen obchodniho modelu, ale i distribu¢ni strategie. Komunikac¢ni
strategie ma za ukol predev§im komunikovat s cilovou skupinou zékaznikli. Obsahuje
planovani komunika¢nich kampani a zahrnuje také prezentaci spole¢nosti a produktt. Jejim

cilem je dale budovéni vztahli se zakazniky (Strafelda.cz)

Dle Kotlera jsou definovany ¢tyti zakladni skupiny strategii, kterymi jsou: Strategie trzniho
vidce, strategie trzniho vyzyvatele, strategie nasledovatele a strategie obsazovani trznich

mezcer.

Strategie trzniho viidce spociva v tom, Ze se spolec¢nost snazi udrZet si svoji soucasnou trzni
pozici. Spole¢nost vétSinou usiluje o rozsifeni plsobeni na trhu a soucasné o udrzeni a
zvySeni trzniho podilu. Ziskéni novych klientd mize byt klicové pti rozsifeni celkového trhu
a vyrazna inovace mize napomoct k udrZeni si trzniho podilu. Strategie trzniho vyzyvatele
ptedstavuje utok na trzniho viidce anebo jiné malé spolecnosti ve stejném oboru, kdy je cilem
zvyseni trzniho podilu. Tato strategie muze vyuzit naptiklad politiku nizkych cen. Strategie
nasledovatele znamena, Ze spolecnost nasleduje konkurenci ve stejném oboru, zejména pak
trzniho viidce. A v neposledni fad¢ strategie vyplilovani trznich mezer je vyhodna predevsim

pro mensi spolecnosti, kdy jsou obsluhovany takové cilové trhy, kdy je nutno mit specialni
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schopnosti. Jedna se o specializaci podle skupiny cilovych zadkaznikl, produkti a podle

technologii (Jakubikova, 2013, s. 174).

1.3 Strategické planovani, marketingovy plan

Ve spojitosti se strategickym planovanim Ize rozlisit zakladni vychodiska ptistupt a hovoii
se o Ctyfech zakladnich fazich. Prvni faze je zaloZzena na planovani z dlouhodobého hlediska,
které spociva zejména k rozpoctovani a tvorbé prvotni prognozy. Faze druha znamena, ze
strategické planovani je dvoufazovy proces, kdy ne nejprve piedstavena strategie podniku
jako celku a nasledné strategie jednotlivych podnikovych jednotek. Faze tfeti zahrnuje
strategické fizeni, kdy odpovédnost za strategii spolecnosti prebira podnikovy management.
Dochazi ke tvorbé struktury spolecnosti, fidicich procest a kultury spole¢nosti. Posledni
ctvrtd faze je krokem, kdy je strategie zaloZena na budovani ptatelské aliance s dodavateli

(Fotr et. al., 2020, s. 110).
Strategické planovani zahrnuje tyto zasadni oblasti:

e Formulace strategie a strategického zdméru — Tato oblast zahrnuje ureni zakladnich
zamérd a cilt, srovnani s konkurenci, analyzu vnéjSiho a wvnitiniho prostredi
spole¢nosti (naptiklad pomoci SWOT analyzy), predstaveni finan¢nich a lidskych

zdrojii spolecnosti. Jedna se pfedevsim o proces jednotlivych analyz a zjiStovani.

e Stanoveni vize strategie — Strategicka vize spole¢nosti predstavuje prostredky, které
bude spolecnost vyuzivat pro svoji dlouhodobou existenci a dale také definuje
budouci podobu spole¢nosti. Vize je urcity zptisob vyjadieni nejen pro zaméstnance

a zékazniky, ale 1 pro ostatni zainteresované osoby.

e Findlni implementace strategie — K implementaci strategie dochdzi za pomoci
strategického planu, poptipad€ i akénich programi. Do procesu implementace jsou

zapojeni vSichni hlavni zaméstnanci podniku (Fotr et. al., 2020, s. 110-111).

Vastikova dale dopliiuje prvky marketingového planovaciho procesu, kterymi jsou analyza,
planovani, zavadéni a kontrola. Prvotnim krokem je analyza, kdy je provedena trzni
segmentace, dale i marketingovy audit a je zhodnoceno vnitini a vnéj$i prostredi spolecnosti
pomoci SWOT analyzy. Druhym krokem je planovani, kdy je stanoveno poslani a cile,
kterych chce spole¢nost dosdhnout. Dochazi 1 k predstaveni a zhodnoceni strategickych

moznosti pro spolecnost. Dal§im krokem je zavedeni, kdy jsou zvaZovany mozZnosti, jak
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budou strategie spoleCnosti realizovany, akéni plany prochazi rozvojem a jsou také
stanoveny rozpocty. Poslednim krokem je planovani, kdy dochazi k porovnani dosazeného
vykonu se stanovenymi cili, jsou vytvareny korek¢ni programy a realizuji se i nouzové plany

(Vastikova, 2014, s. 33).

Marketingové planovani s sebou pfinasi fadu uzitenosti. Planovani napomaha pfi stanoveni
cil, zpracovat strategii. Planovani ptredstavuje velmi prospésny prvek pro kazdou
spolecnost, protoze navadi podnikovy management k tomu, aby se systematicky smyslelo
na budoucnost spolec¢nosti a aby bylo mozné zlepSovat vztahy mezi vykonnymi slozkami
podniku. Jednotlivé ¢innosti, které spole¢nost podstupuje k dosazeni svych cilli jsou pomoci
planovani jasné koordinovany. Planovani napomaha spole¢nost pfizpisobit se moznostem,
které nabizi soucasny trh a spolecnost také diky planovani miize flexibilné reagovat na
zmény vngjsiho prostfedi. A v neposledni fad€ planovani mize pomoci objevit nové trzni
prilezitosti a jsou diky nému zhotoveny lepsi moznosti kontrolni ¢innosti (Vastikova, 2014,

5. 33-34).

Marketingovy plan pfedstavuje nedilnou soucdast strategického fizeni podniku a tvofi
podklad pro marketingovy systém fizeni. Marketingovy plan se zaroven fadi mezi
jsou jednotlivé prvky logicky sestaveny do souvislého a navazujiciho planu. Proces
planovani zahrnuje definovani cill a urceni prostiedki a postupt, které spolecnost vyuzije a
pomoci kterych svych predem stanovenych cilii dosédhne. Strategické planovani znazoriuje
celistvy pohled na rozvoj spole¢nosti a dlouhodobé sméfovani spolecnosti. Dokument — plan
pro fizeni Cinnosti, které zajisti rast spolecnosti z dlouhodobého hlediska je vystupem
strategického planovani. Pfedmét planu, pldnovaci postupy a casovy horizont jsou tii
zakladni prvky, pomoci kterych je rozhodovano, do jaké miry je plan strategicky (Dib,
2020).

1.4 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces piedstavuje uceleny systémovy pfistup, ktery nasledné
navazuje na jednotlivé manazerské aktivity, které charakterizuji posldni, cile a strategii
spolecnosti samotné. Pfi planovaci etapé strategického marketingového procesu dochdzi
k predstaveni na sebe navazujicich krokd, které definuji navod, jak zorganizovat veSkeré
¢innosti, aby byly uspokojeny potieby a pfani zakaznikd a aby dochazelo k pfijatelnému

zisku (Jaderna, 2021, s. 36).
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Tabulka 1 - Strategicky marketingovy proces (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jaderna, 2021,
s.37)

Strategicky management

Poslani podniku Cile podniku a zékladni strategie

Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa

Marketingové prostiedi Situaéni analyza
Trzni aktivity e Segmentace
e Zacileni

e Umisténi

Marketingovy mix e Produkt
e Cena
e Distribuce

e Promotion

1.4.1 Planovani, realizace, kontrola

Strategicky marketingovy proces je realizovan prostiednictvim tii klicovych fazi, kterymi
jsou planovani, realizace a kontrola. Strategické planovani spolecnosti piedstavuje proces,
ktery se zaméfuje na rozvoj strategie spolecnosti. Podle ¢asového horizontu je rozliSovano
planovani kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé. Dalsim moznym délenim planovani je
rozdéleni dle typu rozhodnuti, a to pldnovani strategické a operativni. Strategické planovani
zahrnuje vybér strategie, kterda bude zvolena pro dosazeni cilii spole¢nosti a operativni
planovani zahrnuje rozplanovani jednotlivych Cinnosti, které zaruci uspésné realizovani
strategie. I kdyZ spolecnost pfijde s jasnou strategii a dobie sestavenymi podpirnymi
programy, musi si jasn¢ stanovit organizacni strukturu, aby neselhala implementace
strategie. Aby jednotlivé naplanované ¢innosti mohly byt naplnény, musi byt rozdéleny
pravomoci a odpovédnosti jednotlivych osob 1 tisekl spolecnosti na ur€ité obdobi. Samotna
realizace zahrnuje konkrétni ur¢eni odpovédnosti za dokonceni a spravné provedeni

jednotlivych aktivit. Je proto nutné vypracovat piesné casové harmonogramy pro jednotlivé
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aktivity, specifikace tkolt a kvantifikaéni méfitka. Ukolem manaZeri je informovat a
motivovat své podfizené k marketingové, tedy zakaznicky orientovanému mysSleni.
Realizace strategie je Uzce spojena se spolupraci, koordinaci a motivaci. VSechny tyto
aspekty jsou velmi dulezité pfi implementaci marketingové strategie a zadna z nich by
nem¢la byt podceniovana. Proces strategického marketingového fizeni je ukoncen kontrolou.
Kontrola znamena rekapitulaci vSech navrhnutych postupti, které¢ spole¢nosti uskutecnila

(Jakubikova, 2013, s. 82-85).

Kontrolni mechanismy tvofi nedilnou soucast jakéhokoli systému fizeni. Ve spolecnosti,
ktera je marketingové fizend predstavuje kontrola tfeti nezbytnou etapu strategického
marketingového procesu. Kontrola komplexné monitoruje a nasledné posuzuje vysledky
marketingového usili. M4 za tkol tfi zdkladni prvky, a to sice monitoring, diagnostiku a
regulaci. Uloha monitoringu prameni z posuzovani, do jaké miry jsou napliiovany cile, které
uréuje marketingovy plan. Cast diagnosticka pfichazi na pii¢iny, pokud plan neplni své
predpoklady. Posledni je funkce regulac¢ni, ktera je vyuzivana, kdyz je nutné nékteré prvky
upravit a spravné nasmerovat. Proces tak zlstava nepfretrzity. Proces kontroly se tedy netyka
pouze findlnich vysledki, ale vztahuje na vSechny cinnosti, které firma uskuteni pro

dosazeni cila (Kovar et. al., 2016, 85-86).
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2  STRATEGICKE RIiZENI SPOLECNOSTI

., Strategicke Fizeni je proces tvorby a realizace rozvojovych zameéru dlouhodobéjsi povahy,
ktere maji zasadni vyznam ve vyvoji rizeného objektu a jejichz uskutecnénim ziskava ridici
subjekt komparativni efekt. “ (Kovar a Strach, 2006, s. 19)

Strategické tizeni spolecnosti ma na starost top management a jeho soucasti jsou veskeré
aktivity, které cili na planovani a rozvoj spolecnosti z dlouhodobého hlediska. Strategické
fizeni ma za ukol piedstavit strategii spolecnosti a kontrolovat je béhem implementace.
Strategické fizeni spolecnosti sestdva z kombinace manazerskych cinnosti, které byly
predstaveny v kapitoldch vySe. Jednd se o planovani, organizaci, realizaci a kontrolu.
Vsechny tyto zdkladni prvky strategického fizeni na sebe navazuji a odliSuji je od sebe
predevS§im kompetence odpovédnosti. Strategické fizeni by mélo byt realizovano tzv. od
shora smérem dolt, od strategii vyssi urovné smérem ke strategiim trovné nizsi. Strategické
fizeni by mélo byt sestaveno jako nekonecny proces, ktery je reprezentovan jako systém na
sebe navazujicich a opakujicich se krokii. Strategické fizeni spolecnosti za¢ind vytycenim
poslanim a cili spolecnosti, poté navazuje situacni analyza, nésledné probih4 formulace a
vybér moznych variant strategii, a cely proces je ukonlen tim, Ze je strategie

implementovana a kontrolovana ptipadnymi korekcemi (Hanzelova, 2013, s. 2-3).

2.1 Vize spole¢nosti

Vize spoleCnosti odkryva hlavni mysSlenku toto, jakou bude mit spolecnost podobu
v budoucnu. Zakladem je, aby vize spolecnosti méla jasny format, byla realisticka a také
spravné komunikovatelnd. Pfedmétem kazdé vize spole¢nosti je vysledek, kterého bude
dosazeno v nejlepsim zdjmu zédkaznikl spolecnosti. Obsah kazd¢ vize vSak zavisi na odvétvi,

ve kterém se spole¢nost pohybuje (Jakubikova, 2013, s. 19).
Jakubikova dale doplituje, ze se rozliSuji ti1 zdkladni cile vize a to:
e Vyjasnéni a stanoveni obecného sméru spolecnosti
e Motivace zainteresovanych lidi spravnym smérem

e Rychla a funkéni koordinace tsili mnoha lidi (Jakubikova, 2013, s. 19).

J 24

Vize vytvaii shrnuti zdkladnich podminek, které zlistavaji stejné 1 pfi zméné okolnich

podminek. Vize déle tvofi kombinaci zasad, strategii a postupd, které jsou dlouhodobé,
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nadcasové a pfizpiisobuji se ménicimu okolnimu prostiedi. Vize je velmi silny prvek, ktery
je spolecny pro vSechny cleny spolec¢nosti. Pro vizi je klicové, Ze je pfijata vrcholovym
managementem, ktery v ni véfi. Obecnou podminkou je, Ze vize je snadno zapamatovatelna

(Tiffany, 2021, s. 19-20).

JaniSova souhlasi, a dale doplnuje, Ze vize predstavuje obraz tzv. chténé budoucnosti. Vize
znamena stav spolecnosti, ktery spolecnost chce, aby se odehral v uréitém okamziku
v budoucnosti. Vize by v sobé meéla zahrnovat alesponn tyto zakladni prvky: co bude
spolecnost nabizet, jaky trh spolecnost oslovi, jaké vyuzije prodejni kanaly, jakého zisku
chce spolecnost dosahnout, kdo bude cilovym zdkaznikem a v neposledni tad¢, jaka bude

cena a kvalita nabizeného vyrobku/sluzby (JaniSova, 2013, s. 80).
JaniSova dale uvadi, Ze vize je obvykle planovéana a formulovéna ve dvou verzich:

e Nejprve je zpracovana kratka, marketingov€ orientovana zprava, ktera slouzi

k osloveni pfedevsim cilovych zdkaznikii a zaméstnancii.

e Poté je vytvorena velmi podrobna kvantifikovana zprava, kdy je pfedmétem osloveni

management a vlastnici spolecnosti (JaniSova, 2013, s. 81).

Vize obsahuje prvky, diky kterym je mozné urcit strategické cile a také prostredky, které
budou vyuZity k dosaZeni cili. Obsahem vize je tzv. inovacni naboj, coZ je vyjadieni, jak se
spolecnost v cilovém roce planu zméni oproti svému soucasnému stavu. Inovacni naboj
s sebou pfinadsi vyvoj spolecnosti jako celku a buduje i jeji konkurenceschopnost. Kdyz
dochdzi ke zpracovani vize, je velmi dilezité¢ se zaméfit i na formalni stranku a Gpravu

dokumentu. (Tiffany, 2021, s. 20).
V obecné roviné lze ledy fici, ze téchto devét zakladnich faktor se ve vizi spolecnosti
odrazi:

e Budouci zdkaznici strategického zdméru

e Produkt jako celek a jeho vyjimec¢né vlastnosti

e Popis soucasného stavu trhu a nasledné i jeho segmentace

e Uzitné vlastnosti produktu, zejména pravée ty technické a technologické

e Strategické prostfedi zdméru, zaméteni spolecnosti v planovacim obdobi, naptiklad

rust, ziskovost, vymezeni konkuren¢ni vyhody)

e Piedstaveni zaméru a jeho filozofie (tedy naptiklad hodnoty a priority)
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e Klicové  kompetence,  know-how, kter¢ jsou  zakladnim  pilifem

konkurenceschopnosti
e Zaméstnanci spolecnosti

e Image spolecnosti pro vetejnost (Fotr, et. al., 2020).

2.2 Poslani spolecnosti

Poslani spolecnosti predstavuje hlavni diivod, pro€ spolecnost existuje a jaké prave existence
dané spolecnosti piinasi benefity v rozvoji spolecnosti. I u poslani spolecnosti plati, ze se
jedné o formulaci do kratké véty nebo maximalné souvéti. Jeli poslani spole¢nosti spravné
zformulovéano, mize byt umisténo naptiklad na internetové stranky spolecnosti, kdy mize
slouzit jako obecny popis spolecnosti. Poslani zakaznikovi l1épe piedstavi, kam spolecnost
smétuje a jakych cili chce v budoucnu dosahnout (BureSova, 2022). Stanoveni smyslu
neboli poslani spolecnosti je zéaroven velmi dulezitd cast strategického planovani
(Holesinska, 2022). Poslani pfedstavuje ¢asové neomezené prohlaseni o budoucim stavu
spole¢nosti, kdy jsou uvedeny stézejni hodnoty a budouci zaméfeni spolecnosti (Fotr, et. al.,

2020).

Jakubikova s vySe uvedenymi vyroky souhlasi a dopliuje spravnou formulaci poslani.
Definice poslani by neméla byt ptili§ Sirokd, ale ani ne pfili§ uzka. Poslani by mélo byt
sestaveno srozumitelng, vystizné a realisticky. Finalni formulace poslani by méla lehce
zapadnout do kontextu prostiedi, ve kterém se spolecnost pohybuje. Formulace poslani
spolecnosti spadd do kompetenci vrcholového managementu. Z formulace poslani miize

nasledné dojit k odvozeni strategickych cila (Jakubikova, 2013, s. 23).
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Tabulka 2 - Zakladni vymezeni poslani spolecnosti (Zdroj: vlastni zpracovani dle
Jakubikova, 2013, s. 21).

VYMEZENI POSLANI
Kli¢ové elementy Cty¥i dimenze
Historie firmy Skupiny  cilovych  zakaznikd, trzni
segmentace

Aktualni preference vedeni a vlastnikl | Potfeby cilovych zakazniki
spolecnosti

Ovliviujici faktory okolniho prostredi Jednotlivé dil¢i trhy

Zdroje spolecnosti, diky kterym je mozné | Produktové portfolio
poslani specificky vymezit

Vymezeni smyslu existence spole¢nosti, pii
zuzitkovani jejich klicovych schopnosti

2.3 Cile spole¢nosti

Dle Kotlera by cile spole¢nosti méli pramenit z analyzy pfiilezitosti a silnych stranek
spolecnosti. O to, jak bude strategickych cili spolecnosti dosazeno se stard marketingovy
plan (Kotler, 2013, s. 83). JaniSova dale dopliuje, Ze strategické cile by mély byt zaméfeny

na takovy budouci stav, kterého chce spolecnost dosdhnout (JaniSova, 2013, s. 85).

Diky znalosti cili je pro manaZery dostupny zéklad pro budovani strategie. Piedem
stanovené a dlouhodobé cile nasledné navazuji na zpracovanou vizi. Cile jsou dale
pfedmétem kritérii, diky kterym manazefi pfijimaji, poptipadé¢ zamitaji navrhované
strategie. Ukolem strategickych cili je popis planovaného koneéného stavu. Strategické cile
lze obvykle rozdé€lit do téchto oblasti: finan¢ni vykonnost spolecnosti, rist a prosperita
spole¢nosti, trzni pozice, oblast vyzkumu a vyvoje, sféra zaméstnancii a ochrana Zivotniho
prostiedi. Cile by vzdy mély byt formulovany smérem k cilovému vysledku, mély by byt
jasné charakterizovany a mély by popisovat zménu, kterou chce spolecnost uskutecnit.
Obvyklé clenéni strategickych cilti je formulovano do 6 zékladnich skupin a to sice
marketingové (souvisi s umisténim spolec¢nosti na konkrétni trhu a uspokojeni poptavky
cilovych uzivateli), ekonomické (pfedmétem je vyvareni hodnoty a ekonomického efektu),
majetkové (zhodnoceni aktiv firmy), rozvojové (inovacni vyvoj spole¢nosti), personalni

(souvisi s lidskym kapitalem, motivaci a stimulaci ) a ostatni (do této kategorie spadaji dalsi
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priority spolecnosti — oblast zivotniho prostfedi, etiky a bezpecnosti prace) (Fotr a Soucek,
2015, s. 40-42).
2.4 Corporate identity

Firemni identita zahrnuje ¢tyfi zdkladni prvky, které by mély byt v souladu, aby byla

konstruovana celistva firemni image:
e Corporate design (firemni design)
e Corporate communication (firemni komunikace)
e Corporate culture (firemni kultura)
e Product/ service (produkt nebo sluzba) (Vysekalova, 2020, s. 42).

Juraskova dale tento pojem definuje jako néstroj strategického fizeni spolecnosti.
Reprezentuje totoznost a podstatu spolecnosti, kterd prameni z filozofie spolecnosti. Tento
pojem vede k vytvofeni soundlezitosti mezi vnéj$im prostfedim a spolecnosti (Juradskova,

2012, s. 46).
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3 STRATEGICKA KOMUNIKACNI KAMPAN

Karlicek (2016, s. 11-12) zduraziuje, ze marketingovy komunikacni proces se sklada
z n¢kolika jednotlivych krokti, a to situacni analyzy, komunikacnich cilli spolecnosti,
komunikacni strategie spolecnosti a také z casového planu a rozpoctu. Karli¢ek déale uvadi,
Ze tento proces planovani neni pouze jednosmérny a ani mechanicky, pfi tomto procesu je
nutné se vracet k predchozim krokim. Jedin¢ timto zpisobem lze dosahnout konzistentni
komunika¢ni kampané. Pravé kvalitni proces plénovani muze zarucit uUspéch kazdé
spolecnosti. Kdyz se ke komunika¢nimu plédnu pfistupuje systematicky a je znama dana
problematika, Ize tak vytvofit efektivni komunikac¢ni kampan. Egan (2015, s. 3) déle uvadi,
ze pii studiu marketingové komunikaéni kampané je mozné se setkat hned s nékolika
definicemi tohoto vyrazu. S nejvétsi pravdépodobnosti bude nejcastéji spojovan s reklamou,
ktera predstavuje nejviditelngj$i nastroj marketingového mixu, ktery jiz po mnoho let
dominuje masové komunikaci. Egan (2015, s. 4) dale ptfedstavuje komunikacni kampan jako
prostfedek, pomoci které¢ho se kone¢ny dodavatel prezentuje pied cilovou skupinou s
umyslem povzbudit zajem o produkty nebo sluzby, a nasledné tak s cilovou skupinou

vybudovat dobré vztahy.

3.1 Situacni analyza

Situacni analyza pokryva popis aktudlni marketingové situace. Zahrnuje jak analyzu externi
(makroprostfedi 1 mikroprostfedi), tak 1 interni analyzu spole€nosti. Rozbor jednotlivych
aktivit byva také pojmenovan 5C — Company, Collaborators, Customers, Competitors a
Climate/Context (Jakubikova, 2012, s. 96).

Jakubikova dale uvadi, Ze situacni analyzu lze klasifikovat do tii Casti, a to sice informacni
¢ast, porovnavaci ¢ast a rozhodovaci cast. Informacni cast pokryva sbér veskerych
dalezitych informaci a nasledné i jejich hodnoceni. Dochazi k hodnoceni jak vnéjsiho, tak
vnitiniho prostiedi spolecnosti a je sestaven i1 konkurenéni profil. Porovnédvaci ¢ast odkryva
mozné strategie a vyuziva pfitom metody jako je napiiklad SWOT analyza, BCG matice
nebo jiné. Posledni ¢asti je ¢ast rozhodovaci, kdy dochéazi k hodnoceni zvazované strategie
a jsou navrhovany ptipadné zmény (Jakubikova, 2012, s. 97).

Karlicek (2016, s. 12) podotyka, Ze by situacni analyza méla pokryt i rozbor komunikacnich

aktivit konkurence.
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3.2 Komunikac¢ni cile

Karlicek uvadi, ze jakmile je provedena dostateCna analyza trhu, marketéfi se mohou
posunout k dal§imu kroku a tim je definovani komunikacnich cilid. Kdyz jsou komunikacni
cile spravné stanoveny, tak je predpokladana i efektivita komunikacni kampané. Cile
stanovuji co, jak, a kdy, ma byt pomoci kampan¢ dosahnuto. Mezi typické komunikacni cile
1ze zaradit zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce a dalsi

(Karlicek, Krdl, 2011, s. 12).

3.3 Komunikaéni strategie

Blazkova (2007, s. 127) uvadi, ze diky spravné komunikacni strategii je zékaznik spravné
informovan a nasledné mtze dojit k tspéSnému prodeji. Bez komunikacni strategie neni
mozné dostat informace o existenci dané spolecnosti do povédomi zdkaznika anebo dalsSich
spolecnosti. Se spojitosti komunikac¢nich strategii je kli€¢ové stanovit si komunikacni cil,
kterého chce spole¢nost dosahnout a nasledné zvolit metodiku ke splnéni prave téchto cila.
Komunikaéni strategie je obvykle uvedena jako pisemny dokument. Blazkova dale uvadi
slozky komunikaéni strategie, kterymi jsou tvod, cile, cilové skupiny, prostfedky, sdéleni,
nadasovani, zpétnd vazba, rozpodet a zodpovédnost. Uvod piedstavuje popis soucasné
situace spole¢nosti a produktil na trhu. Cile popisuji to, ¢eho chce byt dosazeno u dané cilové
skupiny, kterou chce spolecnost oslovit. Prostfedky uvadi to, jaké budou vyuzivany slozky
komunika¢niho mixu. Sdélenti je to, co bude cilové skupiné preddno. Nacasovani predstavuje
nasazeni jednotlivych prostfedkl. Zpétnd vazba poskytne informaci, zda bylo dosaZeno
stanovenych cili. Vyclenéni prostfedkli na jednotlivé aktivity bude celkové shrnuto
v rozpoctu. A v neposledni fadé bude soucasti také rozdé€leni roli ¢ili kdo nese zodpovédnost
za konkrétni aktivity.

Je dulezité, aby komunikacni strategie, ktera bude finadln¢ zvolena vychazela z celkové
strategie organizace, jelikoz provazanost komunikacni strategie vytvaii nezbytny
predpoklad pro tspéch kazdé spolecnosti. Spole¢nost by mela strategii stavét na svych
silnych strankach a méla by se mit na pozoru pred svymi slabymi strankami a hrozbami,
kterym miiZze byt vystavena. Spolecnost by také méla vyuZzivat ptileZitosti, aby se tyto
ptilezitosti do budoucna nestaly pro spole¢nost hrozbou (Juraskova, 2012, s. 217).
Vastikovad dale predstavuje dveé zakladni komunikaéni strategie, se kterymi se

v marketingovém mixu muzeme setkat. Jednd se o strategii tlaku (push) a strategii tahu
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(pull). Strategie tlaku (push) znamena vyvijeni tlaku na zikaznika, kdy spolecnost
popostrkuje zédkaznika ke koupi. Distribuce je tvoiena na zékladé presvédcovani. Naproti
tomu strategie tahu (pull) znamena piitdhnou si cilové zakazniky pomoci reklamy. Produkty
jsou k cilové skupiné ptitahovany pomoci distribucnich meziclanki. VétSina spolecnosti

tyto dvé strategie spolu vzajemné kombinuje (Vastikova, 2008, s. 125).

3.4 Cilova skupina

Vysekalova uvadi, ze za Gspéchem komunikacni kampané stoji presné definovani cilové
skupiny, to znamend cilovych zakaznikd, které chce spolecnost touto kampani oslovit.
Podrobné charakterizovat tyto budouci zdkazniky je zdkladni stavebni kdmen pro dalsi
postup. Teprve po definovani cilové skupiny je mozné planovat komunikaéni kampan dal.
Kdyz se v bézném zivoté obracime na jednoho ¢lovéka, kterého zndme, je komunikace s nim
podstatné jednodussi nez komunikace masova. Osobni komunikace s konkrétnim ¢lovékem
nam umozni pfizplsobit se naptiklad pomoci vybéru slov, ptizplisobeni se dané situaci a
Iépe tak dokdZeme porozumét. Tuto moznost v masové komunikaci nemdme. Nejprve je
velmi dilezit¢ si o cilové skupiné¢ shromazdit vSechny dulezité charakteristiky.
Charakteristiky cilové skupiny ziskdme vyzkumem. Cilova skupina tak nasledné¢ muize byt
charakterizovana  podle  demografickych,  geografickych, psychologickych a
psychografickych jevii (Vysekalova, 2010, s. 46-48).

Monika Monzel déle radi, Ze kampan muize byt efektivngsi, kdyz se cilova skupina
zakazniki roz¢leni. Komunikace mize ¢asto zadrhnout pti problému, Ze je osloveno Siroké
spektrum lidi, jejichz pfani a potieby se ponckud lisi. Pravé proto radi, si jednu velkou
cilovou skupinu rozdélit na nékolik menSich. Hlavni cilové skupiny pfedstavuji zejména
stalé zakazniky, zajemce a budouci zdkazniky. Toto roz¢lenéni cilové skupiny znamena

zvySeni UspéSnosti a 1épe se tak zaméfit na prani zakaznikd (Monzel, 2009, s. 16-19).

3.5 Finalni rozpocet

Podrobné sestaveny rozpocet predstavuje ndklady na tvorbu komunika¢ni kampang. Jedna
se o predpokladané do budoucna ocekavané financni vysledky. Jednotlivé marketingové
naklady jsou roz¢lenény podle jednotlivych marketingovych aktivit. Urcit tak ¢astku, ktera
bude na komunika¢ni kampan vynaloZena je velmi obtizné rozhodnout (Jakubikova, 2013,

s. 88).
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Vysekalova dopliuje, ze se jednd o celkovy budget, ktery mize byt prosazen v ramci
komunikace. Déle pfedstavuje ¢tyfi obecné zakladni metody, kterymi se I1ze pti rozpoctovani
fidit. Jedna se tedy o:
e Metodu zustatkového rozpoctu. Jedna se o metodu, ktera je vyuzivana nejcastéji.
Spociva v tom, ze rozpocet je stanoven na zaklad¢ informace, co si spolecnost mtize
dovolit. Tato metoda je nevyhovujici predevsim z hlediska dlouhodobého planovani,

jelikoz ignoruje roli komunikace a jeji dopad na vysledky spole¢nosti.

e Metodu procentuilniho podilu z obratu. Pfi této metod¢ je rozpocet sestaven na
zaklad¢ objemu prodejii v minulém sledovaném obdobi. Nevyhodou je, ze budouci
rozpocet je sestavovan na zéakladé vysledkd z minulosti. Dale také to, Ze nebere

v potaz aktualni situaci na trhu.

e Metodu konkurenéni parity. Tato metoda sestavuje rozpocet na zékladé vyse
rozpoctu své konkurence. Tato metoda s sebou piinasi dvé hlavni vyhody. Prvni
vyhodou je, Ze mira vynalozenych prostiedkli konkurence odrazi kolektivni
moudrost. Druhou vyhodou je, ze udrzovani konkuren¢ni parity piedchdzi
komunika¢nim valkdm. Monitorovani nékladii konkurence je dilezité i pti volbé

celkové strategie.

e Metodu orientovanou na cile. Tato metoda je orientovana na konkrétni cile a tkoly,
které se budou plnit. Marketéfi tak vytvoii odhad sumy pro provedeni téchto cili a
ukolli. Na zaklad¢ této sumy je poté vytvoren rozpocet na komunikacni kampai.

Vyhodou této metody je prehlednost (Vysekalova, 2018).

3.6 Meéreni vysledkii komunika¢ni kampané

Meéteni vysledkd komunika¢ni kampané znamend zjisSténi, zda vysledky komunikacéni
kampané odpovidaji ocekavanym zamérim. Vysledky komunikac¢ni kampané jsou naptiklad
pocty inzeratl, cetnost odvysilané reklamy a naklady na zprostfedkovani médii. Tyto tidaje
jsou dale zpracovany na jednotlivé vystupy, kterymi jsou procento osloveného cilového
segmentu (dosah) a pocet vystaveni komunikacniho sdé€leni (frekvence). Po vytvofeni
komunika¢niho planu jsou nésledné vytvoteny komunikaéni dopady. Cilovy segment
zakaznik mtze byt tedy zpétné tdzan a je zkoumdna i zména chovani a mira odezvy. Na
zakladé tohoto méfeni je mozné zjistit predchozi postoje cilové skupiny k dané znacce, jak
byla cilova skupina danym sdélenim ovlivnéna a jaké jsou postoje soucasné (Kotler a Keller,

2013, s, 534)
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3.7 Integrovana marketingova komunikace

Americka asociace reklamnich agentur definuje integrovanou marketingovou komunikaci
(déle jiz pouze IMC z angl. Integrated marketing communication) jako koncept ,,planovani
marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, kterd vznikd na zakladé¢
ucelen¢ho planu, ktery je zalozen na poznani strategickych roli riznych komunikacnich
disciplin, jako je obecna reklama, podpora prodeje a public relations a kombinuje je s cilem

maximalniho a zfetelného dopadu* (Halada, 2015, s. 42).

IMC je popisovana jako marketing komunikacnich vztahii, jehoz hlavnim cilem je budovani
vztahli mezi kupujicim (zékaznikem) a prodavajicim (firmou). IMC se vyznacuje predevsim
tim, Ze tato komunikace funguje oboustrann¢. To znamen4, Ze podnik komunikuje a predava
informace cilové skupiné a zédkaznici komunikuji tim, Ze ptedavaji podniku zpétnou vazbu
(Blakeman, 2018, s. 2-3). Ptikrylova déle uvadi, ze hlavni vyhody IMC jsou cilenost,
uspornost a u¢innost, a dale také tvorba presného positioningu znacky. Kazda cilova skupina
je oslovena jinym zplisobem, komunika¢ni néstroje jsou vhodné zkombinovéany a v mysli
zakaznikl je pomoci IMC vytvofen jednotny obraz. (Ptikrylova, 2019, s. 54). Nutnosti je,
aby komunikac¢ni zpravy, které jsou predavany pomoci IMC byly sestavené konktrétné a tzv.
,»ha miru* dané cilové skuping. Vysledkem kampané IMC je spokojeny a dlouhodoby vztah
mezi podnikem a spotiebitelem, zakaznici jsou tak vii¢i podniku loajalni a neni tak tfeba
investovat do dal§iho osloveni pfilisné Usili. Proto by IMC méla vnimat piedevSim potieby

a zpusob Zivota cilové skupiny (Blakeman, 2018, s.2).

I kdyz je IMC vyhodné pro mnoho firem, neni vSak nutnosti, aby tento zptisob propojeni
vyuzivaly vSechny. IMC je vhodné zavést, pokud je podnik dostatecné komplexni a firma
spliiuje nésledujici:

e Vyuziva n€kolik nastroji marketingové komunikace

e TrZnim zacilenim je vice skupin

e Cilové skupiné chce predat vice nez jednu zpravu

e Cilové skupiny jsou aktivni na raznych médiich

e Zacileni je vedeno na riizné lokace (Ang, 2021, s. 5).

S poyjmem IMC se ale poji 1 n€kolik ptekazek, a i tento néstroj si s sebou nese sva uskali.
Rizikem muze byt napiiklad nekonzistentni komunikace podniku jako celku nebo riziko

takové, ze komunikace podniku bude jednotna. Nékolik predeslych vyzkumi jiz potvrdilo,
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ze nadmérné opakovana zprava miize naopak zadkaznika nudit az podrazdit. Dalsi problém
ptredstavuje efektivni méfeni a vyhodnoceni IMC jako celku (Ptikrylova, 2019, s. 54). IMC
by neméla byt vnimana jako dal$i néstroj marketingové komunikace, ale jako soucast
filozofie spolecnosti a byt predstavovana jak okoli, tak 1 vnitfnimu prostfedi spolecnosti

(Blakeman, 2018, s. 4).
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

Nasledujici kapitola zpracuje rozbor jednotlivych situacnich analyz, které nasledné budou
slouzit jako podklad pro vytvofeni projektu inovace marketingové strategie vybrané

spole¢nosti.

Keller (2007, s. 770) uvadi, ze situa¢ni analyza se zaméfuje na definovani trhu a dale také
schopnost spole¢nosti obslouZit cilovy trh. Ziarkova (2007, s. 28) dale doplituje, Ze situadni
analyza ptedstavuje celkové zhodnoceni okolniho prostiedi spolecnosti a zahrnuje celkem
tfi vzajemné se dopliujici ¢asti. Sklada se z charakteristiky okolniho prostredi spole¢nosti,
dale také z obchodni pozice spolecnosti na trhu (tzv. trzni segmentace), a v neposledni fade
zahrnuje 1 analyza vnitiniho prostiedi spolec¢nosti.

Jakubikova (2013, s. 94) souhlasi a doplituje definici situacni analyzy, kdy situaéni metody
predstavuji postupy, pomoci kterych spolecnosti zkoumaji jednotlivé charakteristiky
okolniho prostfedi. Toto prostiedi je nejcasteji trh, na kterém spole¢nost ptisobi, ale 1 dalsi
jiné faktory, které ovliviiuji fungovani spolecnosti. Jedna se napiiklad o zaméstnance,
financni prosttedky spolecnosti, vnimani spolecnosti okolim a dal§i. Ve spojitosti
s marketingem Jakubikova popisuje situacni analyzu jako dostupné prostiedky, pomoci
kterych si spole¢nosti voli cilové segmenty, rozhoduji se o strategickych planech a nasledné
definuji marketingové cile.

Dle Blazkové (2007, s. 43) je kli€ové provést tzv. komplexni analyzu, kdy je systematicky
provadéno zkoumdani vnitiniho 1 vnéjSiho prostredi spolecnosti. Pro spolecnost je velmi
dalezité mit piehled o déni v jejim okoli. Pouze takto mohou byt jednotlivé aktivity
spole¢nosti spravné naplanovany a néasledné i realizovany. Znalost okolnich informaci déle
predstavuje zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti.

Pti sbéru informaci, které obklopuji spolecnosti se jedna o externi analyzu. V tomto ptipade
je moZzné rozlisit analyzu makroprostfedi a analyzu mikroprostiedi. Analyza makroprostiedi
uvadi Setfeni faktoril, které spolecnost nemuize nijak ovlivnit. Jednd se tedy o faktory
demografické, ekonomické a politické. Naproti tomu analyza makroprostiedi predstavuje
Setfeni faktori v blizkosti spole¢nosti, které spole¢nost obklopuji. Jednd se napiiklad o
konkurenci, zakazniky, dodavatele, analyzovani ptilezitosti a hrozeb.

Mimo externi analyzu okoli spolecnosti je provadéna i analyza interni, kdy spole¢nost
zkouma faktory v bezprostfedni blizkosti spolecnosti, které miize ovlivnit. Tyto faktory
pfedstavuji naptiklad organizacni strukturu, zdroje spolecnosti, Groven managementu,

zamestnance, technologické postupy a dalsi (Blazkova, 2007, s. 43-44).
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Komplexni analyza spole¢nosti ma dle Blazkové (2007, s. 44) nasledujici postup:

Zpracovani projektu o komplexni analyze spolecnosti
Sbér relevantnich informaci

Naésledné zpracovani a analyza informaci
Interpretovani ziskanych vysledkt

Realizace projektu

Dilezitost internich a externich faktori pro komplexni analyzu spoleCnosti zobrazuje

nasledujici tabulka €. 3.

Tabulka 3 - Externi a interni faktory spole¢nosti nutné pti komplexni analyze (Zdroj:

vlastni zpracovani dle Blazkova, 2007, s. 46)

Potiebné informace pro komplexni analyzu

Externi faktory Interni faktory

Makroprostiedi

e Politické faktory

e Ekonomické faktory

e Socialni faktory Vyrobek

e Technologické faktory

e Demografické faktory

e Kulturni faktory

e Piirodni faktory
Trhy Konkuren¢ni vyhoda spole¢nosti
Odvétvi Vykonnost spole€nosti
Konkurence Zaméstnanci
Dodavatelé Marketingovy mix
Zakaznici

e (Odbératelé Organizacni struktura

e Distribucni cesty

e Spotiebitelé
Cilové segmenty Technologicky postup, strojni vybaveni
PtileZitosti a hrozby spole¢nosti Nékladova pozice
Dalsi faktory Silné a slabé stranky spole¢nosti

Dalsi faktory
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4.1 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostfedi zahrnuje zkoumani faktort, které se tykaji narodniho i1 zahrani¢niho
hospodarstvi, kdy tyto faktory jsou velmi dilezité pii tvorbé strategického zadméru.
Makroprostiedi podniku pfedstavuje vnéjsi prostiedi spolecnosti (Fotr et al., 2020, s. 57).
Kotler déle doplituje, Ze spolecnosti zkoumaji své okolni prostfedi praveé proto, aby byly
schopny se situacim pfizptisobovat. Analyza makroprostiedi, v némz se spolecnost pohybuje

je dulezitou Casti strategické analyzy (Slavik, 2014, s. 31).
Pti analyze vnéjsich analyze vnéjSich vliva spolecnosti je usilovano zejména o:

e Identifikovani okolnich vlivi, které plisobi na spole¢nost daného trhu
e Zhodnoceni a vybér vlivil
e (Odhadnout intenzitu pisobeni téchto vlivi

e Zhodnotit ¢asové rozpéti (Kozel et al., 2011, s. 45)

4.1.1 PESTEL analyza

Nastroj, ktery slouzi k pochopeni marketingového makroprostiedi je pravé PESTEL
analyza. Nazev této analyzy ptedstavuje akronym vlivl, které plisobi na spolecnost na
daném trhu. Karlicek tyto vlivy rozdéluje jako politicko-pravni, ekonomické, socialné-
kulturni, technologické. Fotr dale jeSté tuto analyzu dopliiuje o vlivy environmentalni a
legislativni. Kli€em této analyzy je jak sbér statistickych dat, tak i novodobé¢ trendy, ze

kterych mtize byt posouzen budouci vyvoj (Kozel et al., 2011, s. 45).

Fotr ve své knize Tvorba strategie a strategické planovani rozdéluje vlivy plsobici na

strategicky zdmér spole¢nosti nasledovné:
e Politické faktory — P

Politické vlivy odkryvaji podnikatelskou pozici a investi¢ni angaZovanost. Faktory,
které pomahaji zpracovat tuto analyzu zahrnuji naptiklad stabilitu vlady a politického
systému, ochrana investic, mira korupce, vyvoj statniho rozpoctu, regulacni zésady

a dalsi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

e Ekonomické faktory — E

V této skupiné faktort patii ke sledovanym naptiklad kurzy mén, inflace, arokové
sazby, vyvoj HDP, ceny energii a primérné mzdy. Ekonomicky riist vyznamné

ovlivilyje to, jak je spolec¢nost na trhu uspésna.
e Sociologické faktory — S

Do této skupiny faktort 1ze zatadit vyvoj populace, porodnost, mortalitu, socidlni a
zdravotni programy, miru korupce, miru vzdélani, odchody do diichodu, ndbozenstvi
apod. Diky globalizaci ma tato slozka pfi analyze makroprostredi stale vétsi vyznam.

Nelze ji opomenout naptiklad pii posuzovani investic nebo divizi.
e Technologické faktory — T

Spise, nez na popis technologii se tyto faktory zamétuji na technologické standardy,
diky kterym muze byt strategicky zamér Uspésné splnén. Predvidat technologicky
rozvoj muze zarucit Uspéch spolecnosti. Proto se tato kategorie faktori zaméfuje na
sledovani zmén tempa technologického vyvoje, vydaje vlady na védu a vyzkum,
vyvoj cen pfirodnich zdroji, podil HDP na technologickém rozvoj, provadéné

inovace a dalsi.
e Environmentalni faktory — E

Sem lze zatadit ochranu zivotniho prostfedi, klimatické podminky, ptirodni zdroje,

mira recyklace a vyuzivani obnovitelnych zdroj.
e Legislativni faktory — L

Zde mezi sledované faktory patii dafiové zdkony, zdkony v oblasti pracovniho prava,
regulace exportu a importu a cenovou politiku. Dale naptiklad mezindrodni normy,

obecna legislativa a environmentalni legislativa (Fotr et al., 2020, s. 57-60).

Analyza makroprostfedi mé za cil vybrat z faktorl jen ty, které jsou pro danou spole¢nost
podstatné. Je tfeba reagovat na signdly zvenci, aby se na n¢ spolecnost mohla ptipravit a
identifikovat piipadny dopad na spolecnost. Pfi zpracovani analyzy makroprostiedi se velmi
Casto vyuzivd metoda MAP, kterd ma tfi hlavni kroky a to monitorovat, analyzovat a

predpovidat (Jakubikova, 2013, s. 101-102).
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4.2 Analyza mezoprostredi

Prvnim krokem pfti analyze mezoprostiedi je rozbor odvétvi, ve kterém se spolecnost nachazi
anebo kde chce s plisobenim zacit. Mezoprostiedi ale i pfimo ovliviiuje strategie spolecnosti,
a to diky globalizaci, ekonomickym integracim a dopadu mezinarodnich udélosti. Postup pii
provadéni analyzy mezoprostiedi je provadén pomoci benchmarkingové charakteristiky a
dale je postup provadén pomoci Porterova modelu péti konkurencénich sil. Mezoprostredi je
soucasti externiho prostfedi spolecnosti. Mezoprostiedi je mozné spravnymi nastroji

marketingu ¢astecné ovlivnit (Fotr et. al., 2020, s. 60-61).

4.2.1 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Konkurenéni vyhoda mize byt identifikovana pomoci soutézivych strategii podniku,
pfiCemz tyto soutézivé strategie se zameéfuji na postaveni spolecnosti v konkurencnim
prostfedi. K tomuto slouzi pravé tento model, ktery identifikuje faktory ptisobici na
spole¢nost. Tento model vychazi z myslenky, kdy je odvétvi spolecnosti ovliviiovano péti

vnéj§imi silami (BureSova, 2022, s. 35).

Portertiv model péti konkurenénich sil je zahrnuto téchto pét konkuren¢nich faktori.
e Hrozba vstupu novych substitutii
e Soutézivost mezi spolecnostmi jiz ptisobicimi na trhu
e Hrozba vstupu novych konkurentti
e Vyjednavaci schopnost odbératelt

e Vyjednavaci schopnost dodavatelt (Jakubikova, 2013, s. 103).

4.3 Analyza mikroprostredi

Jakubikova (2013, s. 102) uvadi, ze marketingové mikroprostiedi pfedstavuje odvétvi, ve
kterém spole¢nost plisobi. Mikroprostiedi zahrnuje vSechny okolnosti, vlivy a situace, které
spolecnost pomoci svych aktivit mize vyznamné ovliviiovat. Vastikova (2014, s. 40-42)
souhlasi a dopliuje, ze vnéj§i mikroprostiedi, resp. blizké okoli podniku je tvofeno
zakazniky, dodavateli, konkurenci, marketingovymi prostfedniky a vefejnosti. Vnitini
mikroprostiedi firmy zahrnuje vyrobni, technické, technologické a finan¢ni podminky, které

jsou pfitomny v dané spolecnosti a urcuji tzv. hranice plisobeni.
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4.3.1 McKinseyho model 7S

Analyza mikroprostiedi spole¢nosti pomoci metody 7S ptinédsi odhaleni klicovych faktort,
které¢ podminuji tspéch spolecnosti, tzv. klicové faktory uspéchu. Praveé pii identifikaci
téchto faktort je model 7S uzite¢nym néstrojem. Dle modelu 7S je nutné strategické fizeni,
organizaci a firemni kulturu analyzovat a vnimat jako jeden celek ve vzajemné souvislosti.
Model 7S ptedstavuje strategickou metodiku, kdy je kazda spolecnost vniména jako
mnozina sedmi hlavnich slozek, které tvoii souvisly celek a vzajemné se dopliuji. Tato
metodika je nazyvana 7S pravé diky tomu, ze se sklada ze sedmi hlavnich faktori, které
v anglickém jazyce zacinaji na pismeno S:

e Strategie (strategy)

e Struktura (structure)

e Systém fizeni (system)

e Styl manazerského vykonu (style)

e Spolupracovnici (staff)

e Schopnosti (skills)

e Sdilené¢ hodnoty (shared values) (Hanzelkova, 2013, 115-116).

4.4 SWOT analyza

Po zpracovani jednotlivych dil¢ich analyz, které byly uveden v podkapitolach vyse je
vyhodné zpracovat a analytickou ¢ast dokoncit zpracovanim souhrnné SWOT analyzy.
SWOT analyza predstavuje shrnuti téchto dil¢ich analyz, mize se ale zpracovat samostatné

jako celistva analyza (Hanzelkova et. al., 2013, s. 126).

JiZ z ndzvu této analyzy lze pomoci pocatecnich pismen odhalit jednotlivé slozky. Pomoci
SWOT analyzy dochéazi k monitorovani externiho a interniho marketingového prostredi na
zaklade vyhodnoceni silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) stranek spolecnosti a jejich

ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats).
Hanzelkova dale uvadi zasady, které by pti zpracovani SWOT analyzy mély byt dodrzeny:
e Zameéteni SWOT analyzy na ,strategickd“, neboli podstatnd fakta. Zbyte¢né
mnozstvi udajl tuto analyzu spiSe komplikuje.
o Vysledkem by méla byt data, kterd jsou relevantni, ucel zpracovani této analyzy by

m¢él byt dodrZen.
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e SWOT analyza stejné jako i dil¢i analyzy obsahuji pouze ta data, ktera se tykaji
pouze analyzovanych strategickych planii (Hanzelkova et. al., 2013, s. 126).

Dalsim dulezitym krokem pfti identifikaci ptilezitosti a hrozeb je umét vyhodnotit jejich
mozny dopad na spoleénost. Ukolem manaZert je zhodnotit pravdépodobnost jejich vyskytu
a pripadna rizika, které s sebou nesou (Kotler a Keller, 2007, s. 97-99).

Jakubikova (2012, s. 97-98) dale dopliuje, ze cilem SWOT analyzy je identifikace toho, jak
je soucasna strategie spolecnosti schopna vyrovnat se se zménami, ke kterym mulze ve

vnéjSim a vnitinim prostedi spole¢nosti dojit.

4.5 Marketingovy vyzkum

¢

., Marketingovy vyzkum je naslouchdni spotrebiteliim.

Marketingovy vyzkum je definovan jako proces, kdy jsou informace systematicky a
objektivné hledany a analyzovany. Tyto informace jsou relevantni pro hledani a identifikaci
urc¢itého problému v oblasti marketingu. Marketingovy proces dale pfedstavuje cilevédomy
proces, jehoz prostiednictvim jsou ziskavany informace, které nelze zjistit a ziskat jinym
zpisobem. Marketingovy vyzkum se vyznacuje n€kolika hlavnimi charakteristikami,
kterymi je naptiklad jedine¢nost (informace jsou dostupné pouze pro zadavatele vyzkumu),
vysoka vypovidaci dovednost (vyzkum je zameéfen na konkrétni cilovou skupinu
respondentll), a aktudlnost ziskanych informaci. Marketingovy vyzkum je vsSak velmi
finan¢né a Casoveé narocna zalezitost, ktera je naroc¢na i na kvalifikaci pracovnikt (Kozel et.
al., 2011, s. 13).

Marketingovy vyzkum piedstavuje specifickou soucast marketingového informac¢niho
systému. Pomoci marketingového vyzkumu je pfedem urceno, které udaje jsou potiebné,
veérohodné a aktudlni. Hlavni funkci tohoto procesu je nalézt feSeni pro konkrétni situaci,
kdy jsou prozkoumdny pfi¢iny dané problematiky a nasledné vypracovan névrh opatfeni,
které bude feSenim pro konkrétni situaci. Existuje fada situaci, kdy spole¢nost zvoli vyuZit
marketingového vyzkumu. Jedna se zejména o stanoveni trzniho potencidlu, urceni trzniho
podilu, porozuméni potifebam cilovych zakaznikli, a méfeni efektivnosti poskytovanych

sluzeb/produktt (Vastikova, 2014, s. 61-62).
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Pfi provadéném marketingovém vyzkumu se spole¢nost mize dopustit fady chyb. Proto
Vastikova dale dopliuje nékolik nasledujicich pozadavki, které je nutno splnit, aby se
spolecnost chybam spojenych s marketingovym vyzkumem vyhnula. Jedna se o:

e Zaméreni. Vychodiskem je marketingova koncepce firmy.

e Objektivita. Eliminace subjektivity pti vybéru respondentt.

e Systematicky postup.

e Vcasné vysledky. Takové casové vymezeni, aby zjisténé vysledky mohly byt

vyuzity pro rozhodovaci proces.
o Efektivnost nakladi. Naklady jsou porovnany s ocekdvanymi vynosy.

e Presnost a spolehlivost. Vybér vhodnych metod (Vastikova, 2014, s. 63).

Poté, co je definovan problém a cile vyzkumu je velmi dulezity konkrétni plan a postup
marketingového vyzkumu. Postup marketingového vyzkumu by mél byt nasledujici:
e Uvedeni formulace zkoumaného problému, uvedeni zakladnich hypotéz feSeni,

predstavit a zdivodnit vyzkumné cile

e Predbézn¢ uvést predstavy a ocekavani od vyzkumu, planovani vyzkumu, zvolit

metodiku
e Implementace pfedem sestaveného planu, sbér dat a nasledné analyza dat

e Interpretace ziskanych dat, vyvodit ptislusné vysledky a stanovit doporuceni (Foret,

2020, s. 28-29).

4.5.1 Typy marketingového vyzkumu

V praxi je rozliSovana celd fada druhG marketingového vyzkumu. Zakladni déleni
marketingového vyzkumu rozliSuje marketingovy vyzkum primérni a sekundarni. Toto
déleni predstavuje druh marketingového vyzkumu podle zdroji informaci a zptsobu jejich
ziskavani. Sekundarni vyzkum pfedstavuje vyzkum, ktery se zamétuje na ziskavani, analyzu
a hodnoceni informaci, které jiz existuji a jiz byli sesbirdny nékym jinym a za né¢jakym jinym
ucelem. Spolecnost, ktera vyzkum provadi je tedy druhym neboli sekundadrnim uzivatelem
téchto jiz existujicich dat. Primarni vyzkum, naproti tomu, je zaméfeny na ziskavani,
analyzu, a hodnoceni novych, konkrétnich dat, které se tykaji ¢innosti spolec¢nosti a jsou

potiebné k feSeni konkrétniho problému (Mulacova et. al., 2013, s. 266).
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Podle charakteru ziskanych informaci se dale vyzkum rozliSuje na kvantitativni a
kvalitativni. Kvantitativni vyzkum piedstavuje druh vyzkumu, jehoz cilem je ziskat ¢etnost
urcitého stavu a hlavnim ucelem je tak ziskat ¢iselné udaje. Tento druh vyzkumu odpovida
na otazky, které se tykaji urcit€ho poc¢tu. Kvantitativni vyzkum piedstavuje rozsahly soubor,
ktery ¢asto miva i nékolik stovek respondentil. Informace jsou ziskavany predevsim pomoci
dotaznikového Setfeni, pozorovani, ¢i experimentu. Poté je mozno dospét ke statisticky
spolehlivym vysledkim. Pti kvantitativnim vyzkumu je velmi dualezité a klicové zaméteni
na spravny vybér respondentii, aby ziskané odpovédi byly dostatecné reprezentativni a
zobecnitelné.

Naproti tomu vyzkum kvalitativni predstavuje hlubsi rozbor ptic¢in, pro¢ dochazi k danému
jevu. Cilem tohoto druhu vyzkumu je zjistit pfiiny, nazory a postoje, které odpovidaji za
vznik uréitého vztahu. Po analyze zavislosti a pfi¢in dochazi k zobecnéni vysledkd.
Kvalitativni vyzkum casto vyuziva metody a techniky z jinych disciplin jako je napf.
sociologie nebo psychologie. Ziskavani informaci je velmi naro¢né a vzhledem k této
skute€nosti pracuje tento druh vyzkumu pouze s malym poctem respondentt. Diky tomuto
nejsou tyto vyzkumy finanéné tolik narocné jako kvantitativni vyzkumy a mohou byt
realizovany rychleji. Oblast marketingu vyuziva tento druh vyzkumu velmi ¢asto a je
vyuzivan vSemi oblastmi, kde se nachazi zdkaznik neboli lidsky faktor. Metody tohoto
vyzkumu se vyuzivaji v ptipad¢ potieby ziskani informaci, které jsou téZce meéfitelné a
pocitatelné. Jednd se tedy zejména o image spolecnosti, nazory a postoje zdkaznikl ke
znacce nebo napfiklad psychologickou segmentaci zékaznikii. Individualni hloubkové
rozhovory ¢i focus group patii mezi zdkladni metody sbéru dat pfi kvalitativnim druhu

vyzkumu (Mulacova et. al., 2013, s. 266-267).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast této diplomové prace byla vypracovana tak, aby informace z ni bylo mozné
pouzit jako podklad pro vypracovani dalSich ¢asti prace. Pro zpracovani teoretické ¢asti byly
vyuzity zdroje jak od ¢eskych, tak i zahrani¢nich autorti. Teoreticka ¢ast byla zpracovana na
zakladé studia odborné literatury z oblasti marketingové strategie, marketingovych analyz a

marketingového vyzkumu.

Prvni kapitola prace ptredstavuje pojem marketingové strategie na obecné rovin€. Dale
pfedstavuje rozSifeny marketingovy mix, jednotlivé typy marketingovych strategii,
strategicky marketingovy proces a marketingovy plan. Druhd kapitola teoretické casti
ptiblizuje tématiku strategického fizeni podniku. Druhd kapitola dale objasiiuje i informace,
které se tykaji vize a poslani spolecnosti. V ramci tieti kapitoly je hloubéji vysvétlena 1
strategickd komunikacni kampain. Dale je blize vysvétlen dnes velmi aktualni nastroj, a to
sice integrovana marketingova komunikace. Predposledni kapitolu teoretické Casti tvofi
kapitola, kterd definuje jednotlivé marketingové analyzy. Jsou predstaveny jednotlivé
metodiky, dle kterych je mozno analyzovat makroprostfedi, mikroprostiedi a mezoprostiedi

spole¢nosti.

Pro zpracovani nasledujicich ¢asti, je v teoretické Casti zminén 1 marketingovy vyzkum,
postupy, které marketingovy vyzkum musi spliiovat. Je pfedstaven i postup, ktery je
dodrzovén v pribehu marketingového vyzkum. Nakonec jsou vysvétleny i jednotlivé typy

marketingového vyzkumu.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek, které vychazi z teoretické Casti prace je vypracovana
dalsi ¢ast prace, Cast praktickd, na kterou navazuje i samotny projekt inovace marketingové
strategie vybrané spolecnosti. Prakticka ¢ast prace bude zaméfena na charakteristiku a
predstaveni spolecnosti Coffeespot a jejim piredmétem bude zpracovani dilCich
marketingovych analyz. Soucasti praktické casti bude i kvantitativni vyzkum provedeny
pomoci dotaznikového Setfeni. Zavérem praktické ¢asti bude zpracovani souhrnné SWOT
analyzy, kterd zhodnoti jak interni, tak i externi faktory ovliviiujici chod spole¢nosti
Coffeespot. Prakticka cast néasledné poslouzi jako podklad pro zhotoveni findlni Casti
diplomov¢ prace, a to sice projektu inovace marketingové strategie spolecnosti Coffeespot.
V ramci tohoto projektu budou ptedstaveny jednotlivé akéni plany, které budou nakonec

podrobeny ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 METODIKA ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bylo vytvofeni projektu marketingové strategie spolecnosti Coffeespotcz,
s.r.o. Pfedmétem praktické Casti této diplomové prace bylo ziskat a nésledné zanalyzovat
data, ktera byla potiebna ke zhodnoceni soucasné marketingové strategie dané spole¢nosti.
Tato ¢ast nasledné poslouzila pro vypracovani samotného projektu, ktery se bude vénovat

inovaci marketingové strategie dané spolecnosti.
Zpracovani praktické ¢asti bylo provedeno na zéklad¢ téchto dil¢ich Casti:

o Predstaveni této konkrétni prazirny kavy, historie spolecnosti a poskytnuti
zakladnich informaci o spolecnosti. Tato charakteristika byla zpracovana za zakladé
vetejn¢ dostupnych informaci z obchodniho rejstiiku, anebo informaci dostupnych

na internetovych strankéach spole¢nosti.

e Zpracovani analyzy makroprostiedi spolecnosti. Tato analyza byla zpracovana
pomoci PESTE analyzy, jejiZ pfedmétem je pét zakladnich skupin faktord, a to sice
politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, socidlni faktory, technologické
faktory a environmentalni faktory. Pro vypracovani této analyzy byly vyuzity
informace dostupné naptiklad na internetovych strankach cCeského statistického
uradu.

e Zpracovani mezoprostredi spolecnosti. Tato Cast predstavuje analyzu konkuren¢nich
spolecnosti. Podkladem pro vypracovani této ¢asti byly informace, které jsou verejné
dostupné na internetovych strankach ¢i socidlnich platforméch konkurenénich

spolecnosti.

e Zpravovani analyzy marketingového mixu. Zde bylo vyuzito rozsifeného modelu
marketingové mixu 7P, ktery ptfedstavuje produkt, cenu, vymezeni trhu ptilezitosti,

distribuci, lidsky faktor, procesy a organiza¢ni planovani.

e Provedeni primarniho kvantitativniho vyzkumu na zaklade dotaznikového Setreni.
Dotaznik byl vypracovan na platformé Google Forms. Sbér dat tedy probé&hl zejména
elektronicky. Data z dotaznikd, které byly vyplnény osobné byly nasledné autorkou
pfepsany elektronicky do platformy Google Forms. Distribuce dotazniku probéhla
pomoci nasdileni dotazniku do Facebookovych skupin z okoli vesnice Babice na
Uherskohradist’sku. Dotaznik se skladal ze 23 otdzek a byl rozdélen na uvodni

ptredstaveni, filtracni otazky, hlavni otazky a demografické otazky.
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Sbér dat probehl elektronicky v datumu od 5.2.2024 do 20.2.2024. Dotaznik byl
rozesildn zejména prostiednictvim socialnich siti. Na dotaznik odpovédélo celkove
122 respondentt.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit vice informaci o preferencich
zakazniki dané¢ prazirny ke kéveé. Dotaznik byl pfipraven za tucelem
potvrzeni/vyvraceni pifedem stanovenych hypotéz. Hypotézy se tykaly akcénich
plant, které by pro danou prazirnu predstavovali efektivnéjsi komunikaci se
zékazniky, drzeni konkuren¢ni vyhody a dominanci postaveni na trhu. Dotaznik je

soucasti prilohy pro ptfipadné nahlédnuti.

o Zpracovani souhrnné SWOT analyzy. Po vypracovani jednotlivych analyz byla
zpracovana souhrnnd SWOT analyza, ktera predstavuje shrnuti dil¢ich analyz.
Pomoci SWOT analyzy dochdzi k monitorovani externiho a interniho
marketingového prostiedi na zdkladé vyhodnoceni nejen silnych a slabych stranek

spolecnosti ale i prilezitosti a hrozeb.

Po provedeni dil¢ich analyz bylo cilem zpracovani uceleného piehledu o souc¢asném stavu
marketingovych aktivit spole¢nosti Coffeespot a zpracovat tak konkrétni projekt inovace
marketingové strategie dané spolecnosti. Navrzeny projekt inovace marketingové strategie

byl nasledné podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

7.1 Zakladni udaje o spoleCnosti
Obchodni nazev spolecnosti: Coffeespotcz, s.r.0.
Prévni forma: spole¢nost s rucenim omezenym
Den zapisu: 3. prosince 2018

Zakladni kapital: 400 000 K¢

Sidlo spolecnosti: Babice 647, 687 03 Babice
Pocet zaméstnancti: 10-19

Jednatel spolecnosti: 2 spolecni jednatelé spolecnosti

20 @11

COFFEESPOT

PRAZIRNA

Obrazek 1 - Logo spole¢nosti (Zdroj: Cofeespot.cz, ©2024).

Pfedmét Cinnosti podnikdni: hostinska Cinnost, vyroba, obchod a sluzby, a to zejména:
vyroba potravinafskych a Skrobarenskych vyrobki, zprostfedkovani obchodu a sluzeb,
velkoobchod a maloobchod, skladovani, baleni zbozi, manipulace s nakladem a technické

¢innosti v dopraveé (Kurzy.cz, ©2024).

Spolecnost Coffeespot predstavuje moravskou rodinnou prazirnu kavy, ktera sidli ve vesnici
Babice na Uherskohradi$t’sku. Tato rodinnd prazirna kavy zaujima velmi vyhodnou
strategickou polohu, a to pii hlavni silnici, kterd vede do Uherského Hradisté. UZ z ndzvu
spolecnosti je mozno odvodit hlavni podnikatelsky zamér, tedy podnikani s kavou, kdy
nabidka této spolecnosti je velmi Sirokd4 a rozmanita. Spolecnost si velmi zakladd na

peclivém vybéru dodavateld, protoze pro prazirnu je velmi dilezita nalezitd péce o samotné
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hostitele. Se spoustou dodavatelii se prazirna setkala i osobné, proto maji zakaznici moznost
vidét jejich pokroky. Dalsim klicovym heslem je také i budovani vztahti a uchovani pratelské

atmosféry.

7.2 Historie spole¢nosti

Ptibéh této rodinné spolecnosti se zacal psat v roce 2011, kdy jeden manzelsky par skoro
soucasn¢ opustil svoji praci, a spolecné se tak pustil do nové Zivotny etapy, a to sice zalozeni
podnikatelské ¢innosti s kavou. Vznikla tedy tato prazirna, ktera zacala nabizet vybérové
smési kav a kazdy den, po malych davkach, prazit kavu. Nejprve si manzelé nechavali
kavova zrna prazit externé, ale ¢im vice se o oblast kavy zajimali, studovali ji a ochutnavali,
tak dospéli k myslence, Ze by kdvu mohli zacit prazit sami. Tato myslenka se nakonec stala
skute¢nosti. Poté, po dvou letech podnikani, doslo k potizeni prvniho praziciho stroje a timto
se zapocal kavovy byznys. Prazirna letos oslavi jiz své tfinacté narozeniny. Cela existence
této spolecnosti vedla k tomu, Ze prazirna uprazi deset tun kdvy za rok a pro kavu se
pravidelné vraceji az tisice zakaznikli. V poslednich letech vedla prazirna spolupréci
s Uherskobrodskou ¢okolddovnou Janek, kdy nakonec spoluprace fungovala natolik, Ze
¢okoladovna prazirnu odkoupila (Seznam zpravy, ©2024). Prazirna dale provozuje i vlastni
espresso bar, ktery se nachazi v Praze. Kévu spole¢nosti Coffeespot si lidé mohou vychutnat
ve vice nez 20 kavarnach po celé Ceské republice nebo také i prodejnach spolegnosti

Sklizeno.

7.3 Hodnoceni

e Gastromapa LukaSe Hejlika

Pan Hejlik popisuje jak ptfib¢h celé prazirny, tak i vzhled prodejny a celkové svoji

osobni zkuSenost (Facebook, ©2024)

e (Qreat taste awards
Great taste predstavuje nejvétsi a diivéryhodny systém ud€leni akreditace potravin a
napoji. Toto testovani predstavuje zptlisob, jak ziskat upifimnou a nestrannou zpétnou
vazbu od odbornikil. PraZirna ziskala toto ocenéni roku 2021, a to sice tf1 hvézdy

(Coffeespot, ©2024).
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e Heureka.cz

Portal Heureka uvadi 99 % spokojenych zékaznik{l, a to na zdklad¢ kvality zbozi,

ceny a moznosti vybéru. Prazirna ziskala certifikat ,,Ovéfeno zakazniky*. (Heureka,

©2024).

e 7Zbozi.cz

Tento portal uvadi 99 % spokojenych zakaznikii na zdklad€ 852 hodnoceni (Zbozi,

©2024),

7.4 Produktové portfolio

Nabidka stalych produkti je nésledujici:

Tabulka 4 - Nabidka stalych produktti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle internetovych stranek

prazirny Cofteespot)
Nazev kavy Typ kavy Cena Zemé piuvodu | Chut’ovy profil
Brazilie  Pink | 100% Arabika | Od 170 K¢ Brazilie sladkda  cokolada,
Star Scr.19 karamel a susené
Svestky
Brazilie 100% Arabika | Od 158 K¢ Brazilie ofisky,  Cokolada,
Diamond susSené ovoce,
Santos vyvazena, jemna
TopSpot Kavova smés Od 163 k¢ X cokolada, kakao
Espresso
Original Kavova smes Od 167 K¢ Brazilie/Peru ¢okolada, mandle,
Espresso kandované ovoce
RockSpot Kavova smés 0Od 163 K¢ hotka cokolada,
Espresso mandle, kakao
Nikaragua San | 100% Arabika | Od 164 K¢ Nicaragua cukrovinky,
Juan del Rio cokolada, liskovy
Coco ofisek, nizka acidita
Kolumbie La | 100% Arabika | Od 164 K¢ Kolumbie plné télo, Svestky a
Florida Excelso cokolada s vinnou
dochuti
Guatemala 100% Arabika | Od 174 K¢ Guatemala suSené broskve,
Huehuetenango mandle, ¢okolada
Etiopie Sidamo | 100% Arabika | Od 170 K¢ Etiopie citrusy, kvétiny,
washed hotka ¢okolada
Brazilie 100% Arabika | Od 215 K¢ Brazilie ¢okoldda, prazené
Mantiqueira mandle, peckoviny

Mountains
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Etiopie = Halo | 100% Arabika | 259K¢/ 250 g | Etiopie klementinky,

Beriti Washed broskve, horka

Gl cokolada

India 100% Arabika | Od 168 K¢ Indie lehce zemita, horka

Monsooned cokolada, mandle,

Malabar kofeni, nadech
tabaku

Indie Plantation | 100% Arabika | Od 164 K¢ Indie sladka mlécna
¢okolada, nizka
acidita

Peru 100% Arabika | Od 170 K¢ Peru lesni ovoce,

Monteverde cerveny pomeranc,
karamel

TA NASA | Kdvova smés | Od 169 K& Brazilie Cokolada, ofigky

nekysela

STRONG — | Kavova smés Od 17 K¢ Brazilie horka ¢okolada,

espresso smes zemita koutfovy
nadech

Tanzanie Lunji | 100% Arabika | 269 K¢/ 250 g | Tanzanie cerny rybiz, bile

Anaerobic hrozny, vanilka

Natural

Vietnam K’ho | 100% Arabika | 269 K¢/ 250 g | Vietnam susené jablko,

Double Washed cerveny rybiz,
cerny €aj

12let Kavova smés Od 169K¢ cokolada, ofisky

COFFEESPOT

Brazilie  Eira | 100% Arabika | 299K¢/ 250 g | Brazilie pomeranc,

Rua Honey

cokolada, javorovy
sirup

*pokud neni v tabulce uvedeno jinak, ceny jsou uvedeny za nejmensi mozné baleni a to 250g.

Mimo nabidku stalych zrnkovych kav a kdvovych smési nabizi praZirna i dalsi produkty:

e Bezkofeinovou variantu zrnkové kavy s ndzvem Kolumbie Tolima sugarcane proces

Decaf, cena: od 168 K¢, zemé& plvodu: Kolumbie, typ kavy: 100% Arabika,+

chutovy profil: cokolada, titinovy cukr, zelené jablko.

e Sezonni kavové smési: Valentynska kava, Vanocni smés, Zimni klasika (Vzdy

v daném ro¢nim obdobi pfedptipravené ve specidlnim baleni)

e Degustacni baleni kavy ptipravené ve dvou variantich (skldda se z 5 druhti kav po

50g baleni a cena je 269K ¢/degustacni sada)
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e C(Cascara, coz je napoj z duziny kavovych tfeSni podobny caji, zemé¢ puvodu:

Kostarika, cena: 214 K¢/ 250 g

e Prislusenstvi: moka konvicky, filtry na kavu, produkty Cofeespot merch (latkova

taska, ponozky, cepice, plechovy hrnecek a dalsi), Salky, filtry na kdvu, french press

e Néco dobrého: cokoladové speciality od ¢okoladovny Janek

Prodejna prazirny ma ve své stale nabidce asi 25 druhii kav, které je mozné navazit dle
vlastniho vybéru. Déle je tady i mozZnost vzit si kdvu ke konzumaci s sebou, tzv. ,,to go*.
Vybrané napoje je mozné ptipravit ze Ctyt druhil kav, které jsou dostupné ,,na mlynku* dle
vlastniho prani a vybéru. Na mlynku jsou dostupné ¢tyti druhy kavy, a to kava plné¢ horké

chuti, smés kévy sezonni, kdva sladko-ovocné chuti a kava bezkofeinova.
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8 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

8.1 Analyza makroprostredi

Pro zpracovani této analyzy byly vyuzity informace, které byly ziskdny z internich
dokumentti spole¢nosti, z rozhovoru s provoznim feditelem spolecnosti, aktualnich pravnich
predpisi a také 1 z dalSich dostupnych a relevantnich internetovych zdroji. Vysledna podoba
této analyzy byla zpracovéna jako popis externich Cinitelt, které ovliviiuji spolecnost zvenci.

Tito Cinitelé ovliviiuji 1 strategicky zamér spoleCnosti.

8.1.1 Politické faktory

Existence kazdého ekonomického subjektu je velmi ovlivnéna politickym prostiedim a
stabilitou zemé¢. Pravni regulace zem¢ ma na starost Poslaneckd snémovna a Parlament, je
vak nutné také zminit, 7e nové regulace a natizeni vznikli se vstupem CR do EU. Clenstvi
CR v EU je pro ekonomické subjekty vyhodné z toho diivodu, Ze umoziiuje volny pohyb
zbozi na uzemi vSech Clenskych statl. Cla byla odstranéna jiz v roce 1968 ve spolecném
obchodu mezi ¢lenskymi zemémi. Proto se nasledné podaftilo vytvofit celni unii, diky které
mohou dne$ni spolecnosti provadét fizeni jen pii vstupu zbozi do EU. Celni zatiZzeni pro
nakup kavy tedy vznika pouze pii ndkupu od dodavatell v evropskych piistavech. Prazirna
kavy Coffeespot se musi fidit legislativou CR. Jakakoli podnikatelska &innost je upravena
konkrétnim zdkonem ¢.455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, déle také i zdkony
obc¢anského zakoniku, zdkoniku prace apod. Je nezbytné nutné také vénovat pozornost

provozni hygieng.

Vydaje statniho rozpoctu byly v roce 2023 planovany ve vysi 2223,0 mld. K¢, coz je v
porovnani se schvalenym rozpoétem na rok 2022 o 169,7 mld. K¢& vice. Statni rozpoéet CR
nakonec v roce 2023 hospodafil se schodkem 288,5 mld. K¢. Deficit hospodafeni meziro¢né
dle zakona o Ceské narodni bance stara o finanéni stabilitu v Ceské republice. Ukolem CNB
v této oblasti je rozpoznavat, sledovat a posuzovat rizika ohroZeni stability finan¢niho

systému (Mfcr, ©2024).

Roku 2023 realizovalo Centrum pro vyzkum vefejného minéni vyzkum, do kterého zatadilo
otazky, které vedly obany CR k tomu, aby vyjadiili svoji spokojenost nebo naopak

nespokojenost se stavem ve vybranych oblastech vetejného zivota. Prizkum CVVM vsSak
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uvadi, Ze s politickou situaci na tzemi CR neni spokojeno 60 % obyvatelstva (Cvvm,

©2024).

Pro spoleénost Coffeespot je dale klicové dodrzovani legislativnich norem platnych pro CR
(dale pouze CR), jedna se napf. o:

Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.,

Zakon o ochrang spotiebitele ¢. 634/1922 Sb.,

Zakon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb.,

Zakon o ochrané osobnich udajt €. 101/ 2000 Sb.

Zakon o regulaci reklamy €. 40/1995 Sb.,

Zakon o dani z ptfidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb.,

Zakon o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb.,

8.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory se fadi k externim Cinitelim, které na spolecnost plisobi zvenci asi
nejvic. Ekonomické faktory reprezentuje ekonomicka situace v CR. Faktory, které mohou
mit vliv na chod prazirny existuje hned né€kolik, napt.: HDP, mira nezamé&stnanosti, mira
inflace, sila mény apod. Prvnim faktorem, ktery je zmiiovan je HDP neboli hruby doméci
produkt, ktery se vyuZiva pii analyze vykonnosti ekonomiky zemé. Z HDP je nasledné
mozné odvodit Zivotni urovenn obyvatel. Podle predbézného odhadu klesl hruby domaéci
produkt ve 3. Ctvrtleti roku 2023 mezictvrtletné o 0,3 % a meziro¢né o 0,6 %. Meziro¢ni
pokles hodnoty HDP byl ovlivnén niz§imi vydaji na finalni spotfebu domécnosti a ubytkem
zasob, naopak pozitivn€ vSak plsobily vydaje na konecnou spotiebu vladnich instituci,
tvorba hrubého fixniho kapitalu i zahraniéni poptavka. (CSU, ©2024). CNB viak uvadi

prognodzu a tvrdi, ze ekonomika po lonském poklesu obnovi sviij riist béhem letosniho roku.
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Hruby domaci produkt
mezictvrtletni a mezirodni redlng zména, sezdnné odisténc

= Maziftrllei redlng zména u Mazrofni redind zména

Obrazek 2 - Vyvoj miry HDP (Zdroj: CSU, ©2024)

Dalsim dulezitym faktorem pfi posuzovani stavu ekonomiky je mira nezaméstnanosti. Mira
nezameéstnanosti dosahla v cervenci roku 2023 2,8 %. Meziro¢né se zvysil o 0,4procentniho
bodu. Mira nezaméstnanosti muzi dosahla 2,3 %, u zen 3.4 %. (CSU, ©2024). Mira
nezaméstnanosti pozvolna narlstd, nejedna se ale o zadny radidlni vykyv. Mira
nezameéstnanosti pozvolna nartsta od roku 2020. Koncem cervence roku 2023 bylo na urad¢
prace evidovano 10 545 uchazecii o zaméstnani ve Zlinském kraji, pfiCemz z toho 9 554
dosazitelnych. Na 1 volné pracovni misto pfipadalo tedy 1,21 uchazect. Zlinsky kraj

nezaméstnanych Zen (3,07 %) v ramci CR.

Mira inflace patii mezi dalsi ovlivitujici faktor, ktery ovliviiuje nejen cenu nakladu tak i
moznost pfizplisobeni se pomoci zvyseni ceny prodejni kavy. Primérna mira inflace v roce
2023 v CR doséhla 10,7 %. Celkova ro¢ni mira inflace tak vySplhala aZ na tfeti nejvyssi

hodnotu od doby vzniku samostatné CR.

Ve spojitosti s ekonomickymi faktory je diilezité zminit i silu mény. Postaveni ¢eské koruny
intervencemi CNB. Konec roku 2022 a zalatek roku 2023 piedstavoval rychly néartst
posileni koruny. Hodnoty kurzu EUR/CZK patii mezi nejsilngjsi za uplynulych poslednich
14 let.
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Dalsim faktorem je také vyvoj cen kdvy na svétovych trzich. Kéva je na seznamu
nejobchodovanéjsich komodit svéta zatazovana mezi prvnich 10 polozek. Jeji cena tak miize
prochazet turbulentnimi zménami. Ro¢ni marketingovy plan by to vSak nemélo vyznamné
zasahnout. Nutné je zminit také to, ze kava se fadi mezi obchodovatelné komodity na burze
spole¢n¢ s komoditami jako jsou zlato a ropa. V kone¢ném dusledku tvoti asi 70%
vyprodukované kavy kava Arabika a celkova produkce kavy je primérmné 7,5 milionu tun
rocné. Vykyvy cen kavy se dale odviji od nestability vlady produkéni zemé, ekonomické
situace odbératell, burzovnimi spekulanty, ale také i vyrobenym mnozstvim kéavy (kurzy.cz,

©2024).

8.1.3 Socialni faktory

Co se ty€e vyvoje oblasti této kategorie — socidlni faktory, neptedpokladaji se Zadné
vyrazné€jsi zmény. U Ceskych obyvatel 1 nadéle roste obliba vybérové kavy. Tedy i segment
kavéarenstvi, na kterém je podnikéani v oblasti prazeni a distribuci kavy zavisly, bude i nadale
rast. CR je zemé o rozloze skoro o 79km> s vice nez deseti miliony obyvateli. PraZirna se
nachdzi, jak jiz bylo zminéno, v Babicich, kde zije 1825 obyvatel. Prazirnu navs$tévuji
pfedevsim Cesti obyvatelé, pfedevsim z jejiho okoli. Mimo kamennou prodejnu kavy je zde
moznost i objednavky pies internet. Obéané CR statisticky vypiji nékolik miliont $alki kavy
denné. Primérna roéni spotieba kavy na &lovéka je 2,9kg. Cesti obyvatele maji v oblibé
kavu, kterd je aromaticka a silnd, nikoli ale nakyslé chuti. S rostouci oblibou vybérové kavy

klesa i potfeba konzumenta si kavu doslazovat.

Promény Zivotniho stylu ovliviiuji toto kavové odvétvi, a to zejména diky oteviené a dnes
velmi oblibené moznosti cestovani. Do CR se tak dostanou jiné a nové nejen zkusenosti, ale
1 produkty. Tyto nové zkuSenosti zvySuji Zivotni Uroven. Lidé stale vice nésleduji trendy
spolecnosti. Mezi takové trendy patii napiiklad to, Ze je kava piipravend s rostlinnym
mlékem. Dal§im trendem spojenym s kavou je monitorovani Fair Trade péstitelt kavy. V
soucasnosti se v CR velmi rozviji vysoka kavarenska kultura, svédéi o tom i rozvoj riiznych
baristickych Skoleni a potadani kavovych festivalii. Odvétvi praZzeni vysokojakostni kdvy a
oblast kavarenstvi ma v CR velky potencil. Zejména mlad§i generace ma v oblib&

vyhledavat originalni pfistupy, coZ je dano i vlivem socialnich siti.
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8.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory patii mezi nejprogresivnéjsi oblast této analyzy. Jelikoz se kazdym
dnem vyviji nové technologie, je potfeba udrzovat krok. K tomu, aby byla spole¢nost na trhu
uspesna, je tieba sledovat vyvoj a trendy v oblasti technologii a nasledné se zaméfit na
inovaci, nasledné¢ si tak udrzet stalé a ptivolat nové zakazniky. Technologické vybaveni je
dilezité pfi mefeni uspéSnosti spolecnosti. Prvnim krokem pfi zpracovani kdvy maji na
starost farmaii v producentskych zemich. Kavové boby mohou byt zpracovany bud’ drazsi
mokrou metodou pomoci stroje nebo jsou pomoci suché metody jednoduse vyloupnuty.
Metoda vyloupnuti sice produkuje méné¢ kvalitni kdvova zrna, dochazi ale k pronikani
nejriznéjsich latek ze slupky v prubéhu procesu susenti, a tak je vysledna kava plna sladsich,
medovych, ofiSkovych nebo cokolddovych chuti. Metoda mokrého procesu probiha v
kvasnych nadrzich pomoci fermentace vlivem enzymatickych procesii. Diky tomu chutna
vysledna kava svéze, ale zaroven kyseleji. Co se tyCe prazirny Cofeespot, ta k procesu
prazeni vyuziva bubnové prazici stroje, ktery patii mezi nejrozsitenéjsi a nejspolehlivéjsi typ
praziciho stroje. Dochdzi k neustalému toceni prazicitho bubnu, diky ¢emuz se zrna kavy
zahtivaji rovhomérng. Po prazeni se zrna musi zchladit a smétuji do bubnu chladiciho. Toto
chlazeni tak ukonc¢i chemickou reakci, zrna se nasledné nékolik hodin vétraji a poté se
ukladaji do specialnich balicki, diky kterym zlstanou vté nejvyssi kvalité.
Z technologického hlediska jsou dnes na trhu vysoce kvalitni stroje, pfesto zékladem
kvalitniho prazeni zlstavaji zejména zkuSenosti a profesiondlni pfistup prazice. DalSim
technologickym faktorem je objem kavy, ktery je praZzirna schopna uprazit v urcitém

¢asovém useku.

8.1.5 Environmentalni faktory

V soucasnosti je na ochranu Zivotniho prostiedi a ekologii obecné kladen velky duraz. Prave
v souvislosti s ochranou zivotniho prostifedi se obor prazeni kavy vyznacuje minimalnimi
ekologickymi dopady. Dopady, které v souvislosti mohou nastat jsou napf. zplodiny
dopravnich prostfedkl pti prepravé kavy. Velmi rozsifeny je i trend produkce a nabidky
potravin v bio kvalité. Odvétvi prazeni kavy ptistupuje k bio péstovani velmi zodpovédné.
Jedna se napfiiklad o eliminace nejriiznéjSich chemikalii, které slouZi k oSetfeni kavovniku

anebo také postiiky proti Skiidctim.
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Co se tyc¢e podpory ekologie, dalsim trendem je omezeni obalovych materialti nebo alespon
vyuzit materidly recyklovatelné. Jedna ze strategii prazirny je eco-friendly pfistup, tedy i

tento krok mize budouci zakazniky piimét k ndkupu.

8.1.6 Vyhodnoceni analyzy makroprostiredi

Diky provedeni PESTE analyzy je mozné dojit k zavéru, Ze trh se neustale méni a prochazi
riznymi zménami. Tyto zmény spolecnost musi sledovat a pruzné€ na né reagovat, jelikoz se
marketingové strategie dotykaji. Jedna se zejména o razné socidlni trendy, které muiize
spolecnost Coffespot vyuzit. Co se tyce oblasti marketingu, nutnosti je vyuzit a do strategie
podniku zaclenit moderni néstroje, které mohou byt vyuzivany prostfednictvim
marketingové komunikace, aby sdéleni bylo spottebiteli pfedano prostfednictvim novych
kanalt, které spotiebitelé vyuzivaji, a bylo jim tak bliz. Jak jiz bylo zminéno vyse,
soucasnym trendem je baristika samotna. Je kladen velky diraz na ptipravu kdvy a jeji
vzhled. Z hlediska technologického je tieba sledovat novinky, které trh nabizi a vyuzivat je

pfi firemnich procesech.

8.2 Analyza mezoprostiedi

Nésledujici Cast pomoci analyzy mezoprostiedi porovna konkurenty praZzirny kavy
Coffeespot. Jako konkurence byly zvoleny praZirny, které se nachazi v okoli do 25 km od

analyzované prazirny.

8.2.1 Analyza konkurence Fiery bean

Prazirna kavy Fiery bean se nachazi v Otrokovicich v nendpadném domé hned u hlavni
silnice. Jedna se tedy o velmi vyhodnou strategickou polohu. Zastavka MHD je hned za
rohem prodejny a moznost parkovani je u protéjSiho supermarketu. Tim, Ze se ale prazirna
nachazi pifimo u hlavni silnice, exteriér prodejny neni klidny a ani pfili§ ldkavy. K otevieni
doslo vroce 2015. Interiér praZirny se vyznacuje piedevSim tim, Ze je pfimo zahlceny
nejruznéj§im kavovym piislusenstvim od hrnickii az po kavové mlynky. Kévu vyprazenou
od této prazirny lze ochutnat nejenom piimo v prazirné¢, kde je mozZnost vzit si kdvu s sebou,
ale 1 v n¢kolika kavarnach, pro které prazirna pfipravuje vlastni smési. Tato prazirna ma také
dostupné internetové stranky a e-shop, kde je mozné si jejich produkty objednat. V nabidce
jsou kavy jedno druhové, ale 1 jiz pfipravené smeési. Internetova stranka je ale piehlcena

informacemi a zdkaznikovi mize chvili trvat, nez se na internetovém obchodé zorientuje.
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V nabidce jsou i darkové poukazy a knihy o kdvé. Prazirna je aktivni i na socialnich sitich,

a to sice na Instagramu i Facebooku. Spole¢nost nema vypracovany vérnostni program.

8.2.2 Analyza konkurence Black duck coffee

Prazirna Black duck coffee sidli také v Otrokovicich. Jedna se o rodinny podnik, ktery byl
zalozen v roce 2019 panem Cernym, ktery je vasnivy cestovatel, horolezec, sportovec ale
hlavné milovnik kvalitnich potravin. Spoustu let svého zivota stravil v zahrani¢i, kde mé¢l
moznost ochutnat ty nejlepsi kavy. Tvrdi, Ze po navratu do CR zde nebyl s kavou spokojeny
a diky vlastnim zkuSenostem, které ziskal v zahrani¢i se rozhodl zalozit vlastni prazirnu
kavy. Jeho kava se nakonec stala u jeho rodiny a ptatel velmi oblibenou, a tak za kratky cas

ucinil rozhodnuti, Ze jiz nebude kavy produkovat pouze pro vlastni spotiebu.

Tato prazirna funguje zejména pies e-shop, kdy internetové stranky jsou velmi prehledné.
Chybi zde vSak tivodni informace. Pobocka v Otrokovicich slouzi pouze jako vydejni misto.
Exteriér tohoto mista neni pfili§ poutavy, budova se nachdzi uvnitt priimyslového arealu.
Spole¢nost nema vybudovany vérnostni program a jako své odbératele vyhledava spise

firmy.

8.2.3 Analyza konkurence PraZirna kavy Napajedla

Dalsi konkurencni firma je praZirna kdvy v Napajedlich, ktera se nachazi v centru mésta, coz
je strategicky velmi vyhodné misto. Prazirna se nachéazi kousek od autobusové zastavky a
ptimo pied prodejnou je mozné zaparkovat. Jedna se o internetovy prodej kavy napt. 100%
Arabika, ale 1 rizné smési. Dale je mozné koupit si rizné kavové dopliky, konvicky, mlynky
a jiné. Salek Cerstvé prazené kavy svym zakaznikim radi pfipravi i na prodejné. Tato
pobocCka piedstavuje 1 vydejni misto. V souCasné¢ dob&€ nemd tato prazirna ziizené
internetové stranky, coz je velké minus. Je ale aktivni na svych Facebookovych strankéch,
kde je pravidelng aktivni. Profil je velmi ptehledny, pravidelné aktualizovan a pravidelné
jsou pridavany ptispévky. V letni sezoné nabizi naptiklad i dalsi doplitkkovy sortiment a
pfipravuje rizné sezonni balicky. Nachazi se zde maly koutek, kde je mozné vypit si kavu
pfimo na prodejné, ale prazirna nabizi spiSe moZnost vzit si kavu s sebou. Je zde mozZnost 1

zakoupeni darkového poukazu.

8.2.4 Analyza konkurence Mr. Coffee

Prazirna Mr. Coffee se nachazi ve Zlin¢ a funguje od roku 2013. Nejprve pobocka pusobila

na adrese Soudni, Zlin, sou¢asné ji mizeme najit na adrese Skolni, Zlin. V srpnu roku 2014
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doslo k otevfeni vlastni prazirny, ktera byla soucasti kavarny na adrese Soudni, Zlin. Jedna
se o rodinny podnik, ktery neustale prochazi rozvojem. Kavarna se py$ni né€kolikaletou praxi
v Londyné€, a po navratu do Zlina byl cil jasny, a to sice: sezndmit mésto Zlin a jeho
navstévniky s kvalitni kavou. Spolecnost se pysni programem piedplatné kavy, kdy kazdy
mesic své zakazniky prekvapi né¢im novym. Kazdou prvni stfedu v mésici posilaji novinku,
v tomto pfipadé se kadvové predplatné mize hodit i jako darek. Tato prazirna s kavarnou
pusobi i na socialnich sitich, kde je pravidelné aktivni. Svym zakaznikim nabizi i degustacni
sady, popiipadé drobné obcCerstveni (slané i sladké¢). Zakazniky mohou ochutnat i rizné
sezénni napoje a sezonni smési kavy. Je zde moznost i koupit darkovy poukaz. Exteriér
pobocky je hezky, pobodka se nachazi uprostied velmi frekventované ulice Skolni &ili
strategické misto je velmi vyhodné zejména pro pesi kolemjdouci. Parkovani pfimo u

kavarny neni mozné, ale zaparkovat lze v okolnich ulicich.

8.2.5 Analyza konkurence PraZirna kavy Ambere

Tato prazirna vznikla roku 2019 a nachézi se ve vesnici Traplice. Jedna se o rodinna podnik,
ktery nabizi bud’ 100% smé&s Arabika anebo riizné espresso smési. V nabidce sortimentu jsou
1 kavové kapsle do kavovaru Nespresso. Prazirna se nachazi hned u hlavni silnice, ale neni
nijak zvlast’ znacena, lze ji tedy snadno piehlédnout. Pfimo pfed prodejnou je moznost
parkovani. Spole¢nost je oteviena spolupracim s firmami. Hned vedle prodejny se nachazi i
hospoda, kde je mozné si kavu objednat. Je mozné se usadit jak venku, tak i vevniti. Exteriér
1 interiér je celkem obycejny, ni¢im vyjimecny. Socidlni sit€ ma praZirna zfizené, ale neni
zde pfili$ aktivni. Webova stranka podniku je velmi strohd, chybi zde zédkladni informace o

spolecnosti, napiiklad ptibéh spolecnosti. Webova stranka soucasné slouzi 1 jako e-shop.

8.2.6 Analyza konkurence Kadva ¢aj Pohoda

Samotna prazirna této spolecnosti se nachazi ve mésté Zelechovice nad Dfevnici, ale
prodejnu s kavarenskym koutkem ma ziizenou v ulici Skolni, Zlin. Tato spole¢nost byla
zaloZena roku 2006 a specializuje se nejen na kavu, ale i €aj. Nabizi prodej Cerstvé prazené
kavy, moznost ptipravy kavy s sebou, vychutnat v kavarenském koutku nebo v parku hned
naproti prodejny, prodej kavového prislusenstvi, prodej sypanych €ajli, prodej sypanych
bylin a ptisluSenstvi. Tato spolecnost provozuje kavarnu Café Bistro pfimo ve stejné ulici.
Interiér kavarny je velmi minimalisticky a poutavy. Exteriér okolo podniku je hezky, hodné
frekventovany, nachdzi se hned naproti parku. Prazirna ma zfizené socialni sité, kdy je

aktivngjsi ucet samotného bistra.
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8.2.7 Vyhodnoceni analyzy mezoprostiedi
Tabulka 5 - Vyhodnoceni analyzy konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani dle vetejné
dostupnych internetovych informaci)
PRAZIRNA Fiery | Black | Prazirna | Mr. | Ambere | Kdva | Coffeespot
Bean | Duck | kavy Coffe ¢aj
Coffee | Napajedla Pohoda
E-SHOP Ano | Ano Ne Ano | Ano Ne Ano
PRODEJNA Ano | Ne Ano Ano | Ano Ano Ano
VYDEJNA pro e- | Ano | Ano Ne Ano | Ne Ne Ano
shop
KAVARNA/ Ano | Ne Ano Ano | Ano Ano Ne
KOUTEK
STRATEGICKA | Ano | Ne Ano Ano | Ne Ano Ano
POLOHA
SPOLUPRACE | Ano | Ano Ano Ano | Ano Ano Ano
s dal$imi podniky
SOCIALNI Ano | Ano Ano Ano | Ano Ano Ano
SITE
AKTIVITA na| Ano | Ne Ano Ano | Ne Ne Ano
soc. sitich
WEB Ano | Ano Ne Ano | Ano Ano Ano
PREHLEDNY Ne Ne Ne Ano | Ne Ano Ano
web
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8.3 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil

Hrozba vstupu novych substitutit — Prikladem substitutu je v tomto piipadé¢ jakékoli zatizeni,
které prazi kavu. Zlomovy bod ptedstavuje kvalita kavy a sluzeb, kterou si prazirna udrzi.
Substitucni vyrobky — Cerstveé prazenou kdvu, nabizi v blizkém okoli vySe zminéné prazirny.
V CR je zhruba 50 praziren kavy a Siroka $kala substitutdl je nabizena i online. Substitu¢nim
vyrobkem neni vSak jen kava prazend, zrnkova. Substitu¢ni vyrobek piedstavuje naptiklad i
kava instantni anebo kapsle do kavovarti. V dneSni dob¢ ale nartista zajem o kavovary, které

kavu namelou a pfipravi.

Soutézivost mezi jiz existujicimi spolecnostmi — Kapitola vyse, ktera se zabyvala konkurenci
prazirny odkryla, ze konkurence zde opravdu je. V piipad€ prazirny a kavarny Mr. Coffee
je zfejmé, Ze se jedna o silného konkurenta. Obsahuje navic kavarnu a riizné formy drobného
obcCerstveni. Prazirna Coffeespot sazi pravé na kvalitu a riznorodost kavy s ptibéhem. Je

dalezité zminit i nejveétsi konkurenty, kterymi jsou Nestlé, JAB holding a Tchibo.

Hrozba vstupu novych konkurentii — Bariér pro vstup na tento kdvovy trh je hned nékolik,
kdy nejvétsi bariérou jsou pomérné vyssi pocatecni naklady. Pocatecni ndklady se poji jak
s technickym vybavenim potfebnym k prazenim kavy, tak tfeba i1 najit misto pro
provozovnu. Tento typ sluzeb se neustile rozviji a dulezité je i sledovani trendl v této
oblasti. Déle je to ale naptiklad i dodrZzovani urcitych pravidel potravinového primyslu a
sehnat spravného a kvalitniho dodavatele. V tomto pfipad¢ je nutné zminit, ze Zlinsky kraj

je jiz kvalitnimi prazirnami vcelku obsazen.

Vyjednavaci schopnost odbératelii — Zékaznik ptedstavuje pro tento typ podniku stézejni
bod, na zdkaznikovi je totiz zavisly zisk. V pfipadé, Ze se zméni ekonomickd situace,
odbératelé jsou schopni se bez tohoto typu produktu/sluzby obejit. Proto je dillezité nejen
usilovat o nové zdkazniky, ale také si udrzet zdkazniky stalé. Pro to, aby si prazirna udrzela
své zékazniky nabizi kvalitni kdvu, pfijemnou obsluhu i1 prostiedi a ochotu poradit.
V posledni dobé& se zrnkové kava py$ni opravdu velké oblibé. Podle udaji CSS se v roce
2020 v CR spotiebovalo vice nez 6,7 kg kavy na osobu ro¢né. CSS dale uvadi, ze kava je na
sveété druhym nejprodavangjSim zemeéd€lskym produktem a po ropé druhou nejcennéjsi

obchodovanou komoditou.

Vyjednavaci schopnost dodavateli — Je velmi dulezité udrzet si dobry vztah s dodavateli

kavy, diky které se zékaznici vraceji. Posuzuje se cena zelené kavy, jeji kvalita a cena.
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Prazirna nakupuje kavu pifimo od farmart, kde Casto porada i osobni vypravy, aby méla

moznost vlastniho vybéru. Db i na udéleni certifikaci a férové podminky.

8.4 Analyza marketingového mixu

Tato podkapitola se bude vénovat analyze prazirny kévy pomoci rozsiteného
marketingového mixu — 7P a pfiblizi tedy sou¢asnou marketingovou strategii spole¢nosti.
Informace, dle kterych byla tato podkapitola sestavena jsou ziskany zrozhovoru se
provoznim feditelem prazirny, z vlastnich zkuSenosti a z analyzy internetovych stranek a
socialnich siti. Obalovy material dané prazirny a jeho dodavatelé se méni. Svého Casu
ziskavala dana praZirna napiiklad ze Slovenska anebo z Ciny. Sou¢asné je obalovy material

zajiStovan spolecnosti Vepak z Roznova pod Radhostém nebo spolecnosti Plastex.
Product — Produkt

Co se tyce nabizen¢ho produktli, kliCovou polozkou je zde Cerstvé prazend kava. Zrna
Cerstvé prazené kavy jsou prodavany tzv. na vahu, tedy zdkaznik si sdm zvoli pozadované
mnozstvi. Prazirna vSak nabizi i pfedem pfipravené, zabalené a odvazené kavové smeési.
Kava je balena do praktickych znovu uzaviratelnych sacka, diky kterym chut’ i viiné kavy
zUstane stale intenzivni. Na pfani zdkaznika je mozné kavu i pomlit. Grafiku obalového

materialu navrhuje spolupracujici grafik.

Dalsim produktem je moznost koupit si nejen kavové napoje s sebou. Uvniti prodejny je
moznost pfecist si nabidku a vybrat si. V nabidce je nékolik druhli kdv, mozZna je pfiprava
kavy s rostlinnym mlékem anebo 1 naptiklad bezkofeinova varianta. Béhem roku jsou
nabizeny rtzné sezonni produkty, kdy se jednd naptiklad v 1ét€ o ledovou kavu, domaci
limonédu a i zmrzlinu. Pfed zimu je to naptiklad horka ¢okolada, kava s vaje¢nym likérem.
Dale prazirna pro své zakazniky pravideln& béhem roku chysté rizné limitované smési kav,

zejména podle ro¢niho obdobi.

Jelikoz dnes prazirnu vlastni uherskobrodska Cokoladovna Janek, jsou v nabidce pravé i
nékteré produkty této Cokolddovny. Napftiklad nekolik druhi ¢okolddovych pralinek,
tabulky Cokolady, ¢okoladova lizatka pro déti a jiné. V prodejné je mozné zakoupit si i
produkty s logem prazirny, napiiklad ponoZky v krasném moravském designu. Déle je

moznost zakoupit si Siroky doplinkovy kavovy sortiment (moka konvicky, mlynky, a jiné).
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Price — Cena

Urceni ceny kavy je pro prazirnu velmi naro¢né. Bere v uvahu vsechny okolni faktory,
kterymi je naptiklad cena konkurence, cena obalového materidlu, cena kavy, néklady

spojené s procesem prazeni a dalsi. Ceny prazené kavy jsou stanovené na CZK/gramy.

Cena kavy je nastavena riizné, dle druhu a vahového mnozstvi kavy. Pies e-shop je mozné
zakoupit baleni prazené kavy po 250 g, 500 g, 1000 g a n€které druhy dokonce v baleni o
3000 g. V prodejné je mozné zakoupit si libovolnou gramaz, tzv. ,,na vahu anebo piedem

piipravené a zabalené smési kavy.
Place — Distribuce

Hlavni misto pro distribuci produktii predstavuje samotna prazirna s prodejnou, ktera se, jak
jiz bylo zminéno vySe, nachazi v Babicich na Uherskohradist’sku. Zde je stéZejni to, Ze
prodejna zaujima opravdu vyhodnou strategickou polohu, a to vedle velmi frekventované
hlavni vozovky. V této prodejné dochazi k pfimému osobnimu prodeji. Dal$i moznost pro
distribuci je oficidlni internetova stranka prazirny, ktera slouzi zaroven jako e-shop.
Prostfednictvim e-shopu je moZné objednat i na SK. Piepravu zajistuje bud’ zasilkovna,

balikovna anebo Ceska posta dle aktualniho ceniku.
Aktualni oteviraci doba prodejny je Po-Pa 7:30-18:00 hod a So 8:00-14:30 hod.
Promotion — Propagace, komunikace

Propagace této prazirny je realizovana pomoci online svéta, zejména prostiednictvim
socialnich siti. Prazirna ma zfizeny profil jak na Facebooku, tak i Instagramu, tyto profily

pravidelné aktualizuje a je zde aktivni. Jedna se o pomérné€ uceleny zplisob propagace.

Dutlezitym zptsobem propagace je pro prazirnu dtlezitd forma, a to WOM neboli word of
mouth marketing, kdy prazirna doufa a véfi, Ze spokojeny zakaznik svou dobrou zkuSenost
povi svym blizkym, a tedy prazirna se dostane do podvédomi vice a vice lidem. JelikoZ se
prazirna nachazi u hlavni cesty, vyuziva i moznosti venkovniho poutace a jen té€zce ho lze

piehlédnout. Nevyhodou je, Ze tato cedule je umisténa pouze v jednom sméru silnice.

Prazirna se dale reprezentuje skrze spoluprace s riiznymi kavarnami a firmami, kterym
dodéava kavu. Témto spolupracim je prazirna naklonéna a pro firmy a kavarny nabizi vice
informaci prostfednictvim svych webovych stranek. Dalsi nedilnou soucésti propagace je i

certifikace a ohodnoceni produktu. Marketingovou ¢innost zajist'uje marketingova agentura



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

pod vedenim Petra Handlife. Webové stranky si z velké Casti zajiStuje vybrana prazirna

sama interné. Spravovani webovych stranek ma na starost provozni feditel spole¢nosti.
People — Lidé
Co se tyCe organizacni struktury, prazirna v souc¢asné dob¢ zaméestnava 15 zaméstnancu.

Zameéstnanci jsou vybirani velmi peclivé, zastavaji stejné hodnoty, miluji kdvu a jsou
uréitym zplisobem s prazirnou spojeni. Prazirna si zachovava koncept rodinného podniku.
Zaméstnanci poskytuji ur¢itou ptidanou hodnotu, diky které se zakaznici do prazirny vraceji.
Pro zaméstnance v prazirné je typické, ze maji obsahlé znalosti v oboru, jsou peclivé
proskoleni ptipravou samotné kavy, kvalitn¢ se orientuji v nabidce ptipadné, zdkaznikiim

poskytnou individualni péci a vzdy jsou ochotni poradit s vybérem.

Pocatky prazirny byly takové, Ze vznikala jako ¢isté rodinny podnik, ktery zalozil manzelsky
par. Cas ale ubihal, prodejna byla vice a vice ,,zajeta* ve svych kolejich a nastal &as, aby byl
prazirné poskytnut prostor, a tak zacala tato rodinné prazirna rast. Manzelsky par chtél mit
po letech rozjizdéni vlastniho businessu vice volného Casu pro néjaky ten zaslouzeny
odpocinek, ale zejména i pro rodinu. Pfisla tedy na fadu myslenka o dal§ich zaméstnancich
a ptenechéani n¢kterych kompetenci na jinych lidech. Prazirna si chtéla za kazdych podminek
zachovat podobu rodinného konceptu. Proto si vzdy dava zalezet, nez si pusti nékoho k srdci
a pfijme do svého tymu. I kdyZ zaméstnanci nejsou opravdova rodina, maji spoustu
spolecného a tdhnou za jeden provaz. Poji je laska k tomuto podniku a laska ke kaveé
samotné. Radu ¢innosti si vybrana praZirna zajistuje sama, spolupracuje viak ale s fadou
externistd, kterym urcité kompetence k plnéni pfenechd. Spole¢nost ma napiiklad externiho
fotografa a externi marketingovou firmu. Marketingovou ¢innost zajiSt'uje marketingova
agentura pod vedenim Petra Handlife. Webové stranky si z velké Casti zajiStuje vybrana

prazirna sama interng.
Processes — Proces

Jeden z hlavnich procesii je proces prodejni, ke kterému dochazi bud’ na prodejné anebo
online ptes e-shop prazirny. Prodejni proces fyzicky na prazirné nejen kavovych produktl

je nasledovny:
e Zakaznik pfijede/piijde k prodejné prazirny

e Zékaznik vstoupi do samotné prodejny prazirny, pozdravi
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e Pracovnik, ktery ma zrovna sluzbu odpovi na pozdrav a zdkaznika obslouzi. Zepta
se, jestli zakaznik potifebuje poradit s vybérem a poté bud’ pomuze anebo necha

zakaznika vybrat si samotného
e Zaméstnanec prazirny pfipravi pro zakaznika vybrané zbozi
e Zakaznik za své zboZi zaplati, a to bud’ v hotovosti anebo kartou

e Zakaznik se se zaméstnancem rozlouci a spokojeny zdkaznik opousti prodejnu

prazirny

Dalsi proces predstavuje priprava nejen kavovych napojt, které jsou ureny ke konzumaci

s sebou.
Proces prodeje online pfes e-shop probiha nasledovné:
e Zékaznik navstivi internetové stranky prazirny

e 7 konkrétni nabidky si vybere pozadovany produkt/produkty. V piipad¢, Ze si neni
uplné jisty s vybérem, prazirna si pro své zakazniky pfipravila online pravodce, ktery

pomuze s vybérem

e Nasledné zakaznik posoudi a zhodnoti mozné varianty a piida zbozi do nadkupniho

kosiku.

o Zakaznik se kliknutim dostane do virtudlniho nakupniho koSiku, kde zbozi
prekontroluje. Dal$im kliknutim je odkazan na vyplnéni dorucovacich udajt, poté si
zvoli zpiisob doruceni nebo si piipadné vyzvedne objednavku osobné na prodejné

prazirny.

e Poté je pfesmérovan na online platbu, objednavka je isp&Sné registrovana a prazirna

Coffeespot garantuje doruceni zasilky béhem dvou pracovnich dn.

e Zakaznik pfevezme zésilku od kuryra/ Zékaznik si vyzvedne zasilku osobné na

prodejné.

Neméné¢ dulezity je dale i samotny proces prazeni. Jak uz bylo zminéno v kapitole vyse,
prazirna Cofeespot pro proces prazeni vyuziva bubnové prazici stroje, které patii mezi
nejrozsifené]si a nejspolehlivéjsi typy praZzicich strojii. Proces praZeni probiha tak, Ze buben
stroje se neustale otaci, coz zaruci rovnomérné zahiivani kdvovych zrn. Po praZeni dochazi
ke zchlazeni zrn, které probiha v bubnu chladicim, timto také konci jakdkoli chemicka

reakce. Poté se kdvova zrna vétraji a bali se do specidlnich znovu uzaviratelnych sacka
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s logem prazirny. Pro samotny proces prazeni je kliCovy profesiondlni ptistup prazice a jeho
zkuSenosti. K procesu prazeni dochazi kazdy den, kdy jsou kdvova zrna prazena po malych
davkach, aby byla zachovana Cerstvost. Kazdy den se prazi presné tolik, kolik si zadkaznici
objednaji. Prazici stroj dané prazirny uprazi denn¢ 28 varek kavy, coz predstavuje zhruba
800-900 kg kavy. V obdobi, kdy za¢ina ptredvanocni sezona, tzn. konec fijna/ zacatek
listopadu, jednotlivé varky prazeni se zacinaji zvySovat a prazirna denné uprazi 1,5 — 2 tuny

denné.
Premises — Prostredi

Prodejna je pomérné mald, ale svym vzhledem velmi utulné a vybavena do jednotného stylu,
zdobi ji naptiklad kvétiny, kovové vitriny s produkty anebo i samotna prvni prazi¢ka kavy
tohoto podniku. Vzhledové je interiér zatizen velmi jednoduSe, avSak nadcasové. Nachazi
se zde bar, kde je moZnost nakupu ¢i objednani kévy s sebou. V prazirné je okno, kterym lze
vidét do samotné prazirny a nahlédnout tak do celého procesu prazeni. Celou prodejnou se
line intenzivni viné Cerstvé prazené kavy a panuje zde prijemnd a pratelska atmosféra.
Celkovy dojem z krasného prostoru podtrhne také milé obsluha, kterd se hned pfi vstupu do

dvefii na zdkazniky usmiva a vita je pozdravem.
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9 SWOT ANALYZA PRAZIRNY KAVY

Na zaklad¢ vySe provedenych analyz, zjiSténych poznatkii a informaci ziskanych od
spolecnosti Coffeespot je provedena nasledujici SWOT analyza. Predmétem této analyzy je
popis soucasného stavu spolecnosti na zédklad¢ silnych a slabych stranek, které jsou soucasti
interniho prostiedi spolecnosti, ale i pfilezitosti a hrozeb, které tuto spolecnost ovliviluji

zvenci.
Silné stranky:

-kvalita prazené kavy

-strategicky vyhodna poloha podniku
-prazirna piimo soucasti prodejny
-rodinny koncept spole¢nosti

-siroky vybér jednotlivych druht kavy
-vyuzivani socialnich siti

-Casté prazeni zarucujici Cerstvost

-soucasti webovych stranek je i blog

Slabé stranky:

-zaméfeni pouze na jedno druhovy sortiment
-soucasti prodejny neni kavarna
-neptrehledné webové stranky

-pouze jedno vydejni misto

-malo prodejnich mist

Piilezitosti:

-zavedeni novych strategii

-ziskani novych zakazniki

-zvySujici se zajem o Cerstvé prazenou kavu
-trend podpory rodinnych podniki
-distribuce kavy pro jiné podniky

-zvysuje se spotiebitelska kupni sila
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Hrozby:

-nepiiznivy vyvoj ekonomické situace

-vstup novych konkurenti

-zmena spotiebitelskych preferenci

-zvySujici se cena kavy u dodavateld

-klimatické podminky neptiznivé ovlivilujici rist zelené kavy
-legislativni zmény

-zmeéna spotiebitelského chovani

-aktivity konkuren¢nich podnikt

Tento vycet vySe uvedenych faktort dovoluje zpracovani SWOT analyzy pomoci matice.
Relevantnost téchto udaji je zachovdna na zéklad¢ vetejné dostupnych informaci,

dotaznikovym Setfenim a osobni konzultaci se spolecnosti Coffeespot.
Silné stranky (S)

Co se tyce identifikovatelnych silnych stranek spolecnosti, je nutné zminit strategicky
vyhodnou polohu prazirny. Jak jiz bylo zmin€no, nachazi na se hlavnim tahu mezi Uherskym
Hradistém a Otrokovicemi, neni tedy nutné pro ndkup kavy nikam slozité zajizdét. Dalsi
silnou strankou je naptiklad 1 kvalita zde prazené kavy. Podnik si na celém tomto procesu
prazeni dava velmi zéalezet a vyhodou je také umisténi praZirny ptimo v prodejné. Proces
prazeni probiha opravdu kazdy den, praZirna je zastdncem praZeni po malych davkach a diky
tomuto postupu je zarucena naprosta cerstvost. Prazirna se dale miize pysnit svoji rodinnou
historii a konceptem, velmi si zakldda na ptatelské atmosfére a kladnych vzijemnych
vztazich. Siroky vybér kavy plati jak pro kavu, ktera je naprazena a eka na svého kupce,
ale 1 nabidka kavy s sebou. Na prodejné je mozZné zakoupit vSechny druhy kavy, které nabizi
e-shop. Co se ty¢e moznosti kadvy s sebou, mize si zdkaznik vybrat, ze které ze ¢tyt smési
mu bude kavovy népoj do kelimku pfipraven. Na mlynku jsou dostupné varianty jak do
sladké ¢i hotké chuti, nebo 1 varianta bez kofeinu. Neni tedy pochyb, zZe si vybere kazdy
kavovy milovnik. Dalsi kladnou strankou je i aktivita praZirny na socialnich sitich, kde je
spolecnost velmi aktivni a udrzuje zde aktudlni obsah. Snazi se drzet krok s modernimi
trendy a pravidelné pro své sledujici pfipravuje napiiklad i formu Reels, kterd je na

Instagramu velmi oblibend. Soucasti webovych stranek je i1 aktudlni a pravidelné
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aktualizovany blog, ktery mize ¢tenaitim jeste vice odkryt riiznd fakta ze svéta kavy. Co se
tyce webovych stranek, je ur¢it¢ nutné zminit tzv. ,,privodce vybérem kavy*, ktery dokaze

zakazniktim jisté ulehcit rozhodujici proces pii vybéru kavy.
Slabé stranky (W)

Slabou strankou je vnimano hlavné zaméfeni na jedno druhovy, a to sice kavovy primysl. I
kdyz jsou si zékaznici védomi primarni zamétfeni spolecnosti na Cerstvé praZzenou kavu,
rozmanitéj$i nabidka jim v této prodejné schazi. Tento fakt potvrdilo 1 dotaznikové Setieni.
Dalsim, velmi vyznamnou slabou strankou je absence kavarny. Tento faktor potvrdilo nejen
dotaznikové Setfeni, ale i nckteré rozhovory s pravidelnymi zékazniky prazirny. Okolo
prazirny projde denn¢ velké mnozstvi lidi, kavarna by zde urcité byla na misté. Obec Babice
nema zadny takovy podnik a tim by si prazirna vytvofila dal§i konkurencéni vyhodu.
Potvrdilo to 1 n€kolik zdejSich maminek, které pravidelné okolo prazirny chodi na prochazku
a tuto sluzbu prodejny postradaji. Dotaznikové Setfeni odhalilo i dal$i slabou stranku a tim
je ,,neptehlednost* webové stranky. Osobn¢ si myslim, Ze je to o zvyku a o tom mit na online
nakup vyhrazeny néjaky cas, ale je nutné uznat, Ze podoba e-shopu by mohla byt celistvési
a v nékterych vécech i ptehlednéjsi. I kdyz je mozné kavu ochutnat v n¢kterych moravskych
kavarnach a restauracich, velka Skoda je fakt, Zze vydejni misto pro e-shop je pouze
v Babicich. Pro rozsiteni povédomi o produktech kavovych produktti spole¢nosti Coffeespot
by urcité nebylo od véci ptipravit pro své zdkazniky 1 dalSi prodejni mista této konkrétni
kavy.

Prilezitosti (O)

Mezi identifikovatelné ptileZitosti mizeme zatadit zavedeni novych strategii obecné, kdy si
spole¢nost zvysi svoji konkurenceschopnost, povédomi o znacce a loajalitu u zadkaznik.
Piilezitosti mlze déale byt 1 zvySujici se spotiebitelsky zdjem o Cerstv€ prazenou domaci
kavu. K této prilezitosti se poji i rodinny koncept spolecnosti a jeji pfibéh. Tyto nejprve
,,malé* spole¢nosti, které usly velky kus cesty spotiebitelé radi podporuji. Dnes jsou v oblibé
1 lokélni produkty. Specializované prodejny zékaznikiim poskytnou casto produkty na
kvalitn€jsi irovni. Dal§i moZna cesta, jak oslovit $ir$i spektrum zékaznik je vetsi distribuce
Cerstvé prazené kavy mezi dal§i podniky. Fakt, Ze spotiebitel kdvu sdm ochutna a sdm se

pfesvédci zde hraje velmi vyznamnou roli. Dobra osobni zkuSenost pfiméje spotiebitele se

ke konkrétni znac¢ce kdvy nadale vracet.
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Hrozby (T)

Vycet jednotlivych hrozeb byl uveden vyse, nicméné nejvétsi hrozbu predstavuje zvySovani
a kolisani cen kavy u dodavatele. Na tuto konkrétni hrozbu navazuji zhorsujici se klimatické
podminky, které neptiznivé ovliviuji rast zelené kdvy a neptiznive vyvijejici se ekonomicka
situace. Hrozbu dale ptedstavuje vstup novych konkurentii. Trend Cerstvé prazené kavy se
znacéné€ rozsifuje a tato potravinova polozka roste na oblibé. Dnes je mozné napocitat pies
50 praziren kavy v CR. Nejen marketingové aktivity konkurence mohou nas podnik, ale i

spotiebitelské preference znacné ovlivnit.

9.1 IFE matice

IFE matice dale navazuje na SWOT analyzu, kdy dochazi k celkovému zhodnoceni nejen

interni pozice spolec¢nosti ale 1 strategického zaméru.

Na zaklad¢ dulezitosti jsou kazdému faktoru ptitazeny vahy v rozsahu od 0 do 1, kdy soucet

vvvvvv

vahy jsou jednotlivym faktorim pfifazeny 1 hodnoty 1-4 a to podle miry ovlivnéni

strategického zaméru spolecnosti.

Hodnoceni jednotlivych faktorti je nasledovné:
4 body — vyrazna S

3 body — nevyrazna S

2 body — nevyrazna W

1 bod — vyrazna W
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Tabulka 6 - IFE matice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Véha | Body Vysledek celkem
Poloha podniku 0,15 |4 0,6
Siroky vybér 0,1 |3 0,3
) Casty proces prazeni 0,1 3 0,3
[
©)
E Rodinny koncept 0,05 |3 0,15
<
; Kvalita kavy 0,1 4 0,4
O
E Slabé stranky Vaha | Body Vysledek celkem
m
E Jedno-druhovy sortiment 0,05 |1 0,05
E Absence kavarny 0,2 1 0,2
Q
% Jedno vydejni misto 0,1 1 0,1
a
CmD Malo prodejnich mist 0,1 2 0,2
Nepiehledny web 0,05 |2 0,1
Soucet 1 24

9.2 EFE matice

Prostfednictvim EFE matice dochazi ke zhodnoceni externi pozice spolecnosti a jejiho

strategického zaméru.

Stejn¢ jako u IFE matice jsou kazdému faktoru pfifazeny vahy v rozsahu od 0 do 1, kdy

jejich soucet se musi rovnat 1. I v tomto pfipad¢ plati, Ze ¢im je vdha daného faktoru vyssi,

strategicky zamér podniku.

Hodnoceni jednotlivych faktort je nasledovné:
4 body — nejsilngj$i externi vliv

3 body — silny vliv

2 body — stiedni vliv

1 bod — nizky vliv
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Tabulka 7 - EFE matice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitosti Véha | Body Vysledek celkem
Podpora rodinnych podnikt 0,05 |2 0,1
Zajem o prazenou kavu 0,1 3 0,3
a Zavedeni novych strategii 0,15 |2 0,3
é Distribuce kavy 0,15 |3 0,45
E Zvysujici se kupni sila 0,05 |1 0,05
% Hrozby Vaha | Body Vysledek celkem
% Rist ceny kavy 0,1 4 0,4
z Aktivity konkurence 0,05 |2 0,1
§ Zméena spotiebitelského chovani | 0,1 2 0,2
§ Klima ovliviujici rist kavy 0,15 |2 0,3
Neprtizniva ekonomicka situace | 0,1 3 0,3
Soucet 1 2,5

9.3 Vyhodnoceni

V ptipadé¢ IFE matice je hodnota celkového vazeného priméru 2,4 coZ znamena, Ze zaméer

spolecnosti Coffespot je podloZen stiedné silnou interni pozici.

Vysledna hodnota celkového vazeného priméru v piipadé EFE matice je 2,5, coz znamena,

ze zamér spolecnosti Coffespot je podloZen stfedné silnou externi pozici.

Obé tyto hodnoty potvrzuji stabilitu podniku pro naplnéni strategickych cild. Nejvyssi
ohodnoceni za silné stranky bylo ud€leno strategické poloze podniku a kvalité prazené kéavy.
Naopak nejvyznamné;jsi slabou stranku predstavuje absence kavarny a pouze jedno vydejové

misto pro e-shop. Na omezeni slabych stranek by se mohl podilet proces rozsifeni pisobeni.

Co se tyce prilezitosti, spolecnost by jich méla co nejvice vyuzit hlavné z diivodu osloveni

SirSiho spektra zakaznikl a tim padem celkového zvySeni obratu. Existuje i1 fada hrozeb,

o 24

dodavatele a zména klimatickych podminek.
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10 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Nasledujici kapitola se bude vénovat dotaznikovému Setieni jehoz hlavnim cilem bylo ziskat
vice informaci o preferencich zakazniki dané prazirny ke kave. Dotaznik byl pfipraven za
ucelem potvrzeni/vyvraceni piedem stanovenych hypotéz. Hypotézy se tykaly akcnich
plant, které by pro danou prazirnu predstavovali efektivnéj$i komunikaci se zdkazniky,

drzeni konkurenc¢ni vyhody a dominovat postaveni na trhu.

Dotaznik se skladal ze 23 otazek a byl rozdélen na uvodni ptfedstaveni, filtraéni otazky,
hlavni otdzky a demografické otazky. Jako respondenti byli osloveni pfedevsim konzumenti
kavy, protoze ti jsou vtomto ptipad¢ klicovy. Rozeslani dotazniku probéhlo pomoci
socialnich siti ale 1 osobni vyplnéni. Pisemné vyplnéné dotazniky byli nasledné autorkou
ptepsany do online podoby pro komplexni systém vyhodnoceni sesbiranych dat. Kompletni

podoba dotazniku je soucasti ptilohy (Ptiloha I).

Casové rozplanovani dotaznikového Setieni:

18.12. 2023 — prvni konzultace s vedouci prace o podob¢ dotazniku, stanoveni cilt
19.12. - 26.12.2023 — ptiprava dotazniku, Gpravy dle pozadavki

3.1. 2024 — konzultace dotazniku se spolecnosti

5.2. 2024 — spusteéni dotazniku

5.2.—19.2.2024 — rozeslani dotazniku prostfednictvim socialnich siti, sbér dat, oslovovani

respondentt

20.2. 2024 — ukonceni sbéru dat a nasledné vyhodnoceni odpovédi

Predmétem dotazniku byly tyto sestavené hypotézy:

HI: Vice nez polovina, tedy 50 % respondentu, jevi zajem o zaloZeni kavarny v dané
prazirné.

H?2: Vice nez polovina, tedy 50 % respondentii preferuje, kdyz jim kavu pripravi nékdo jiny.

H3: Minimalné 30 % respondentii vnima tzv. ,, latteart “ jako diilezity faktor, co se pripravené

kavy tyce.
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10.1 Vyhodnoceni sesbiranych dat

Jak jiz bylo zminéno vyse, soucCasti dotazniku je 23 otazek, pficemz se jedna o otazky
s jednou moznou volbou, s vice moznymi volbami a jednu otdzka tvoii otdzka oteviena, kde
je mozné zadat vlastni kratkou odpovéd/nazor. Na dotaznik odpovédélo celkovych 122
respondentli. Vzhledem k poctu obyvatelstva obce Babice, ktery ¢ini 1825 obyvatel a
analyze poctu konkurujicich podnikti shrnuté v kapitole vySe mizeme brat tento vzorek
respondentt jako dostacujici. Kompletni vysledky jednotlivych odpovédi dotaznikového

Setfeni v podobé ptesnych grafii jsou k nahlédnuti v ptiloze na konci prace (Ptiloha II).

Otazka ¢. 1.: Pijete kavu?

Prvni otdzka dotaznikového Setfeni méla za ukol zjistit, zdali respondenti viibec kavu
konzumuji. Vysledek pro tuto otazku nebyl prekvapenim. 120 respondeti, ¢ili 98,4% na tuto
otazku odpovédéli ,,ano®, ¢ili piju kdvu. Pouze dva respondeti z celkového poctu 122
odpovédéli, ze kavu nepiji.

Otazka ¢.2.: Jak casto pijete kavu?

Smyslem této otazky bylo odhalit cetnost konzumace kavy. Vice neZ polovina respondeti,
konkrétn¢ 66 respondetii odpovédéla, ze kavu pije 2x denné. Nejméné¢ odpoveédi ziskaly
varianty vyjimécné a n¢kolikrat tydné.

Otazka ¢. 3.: Kdy nejéastéji pijete kavu?

Tato otazka pfedstavuje rozsifeni otazky predchozi a zjiStuje denni dobu, kdy respondent
pije kavu. Respondeti mohli vybrat vice variant. Nejvice respondett, konkrétné 93, oznacilo
variantu ,,rano®. DalS$i varianta s nejvétSim poctem hlasi, konkrétné 49, je ,,odpoledne*.
Otazka ¢. 4.: Kde nejcastéji kavu pijete?

U této otazky méli respondeti opét moznost vybrat vice moZnych odpovédi. Na prvnim misté
se umistilo oznaceni ,,doma‘“ (90 respondetll), na druhém misté se umistilo oznaceni ,,v
praci® (68 hlasi) a na tfetim misté se umistilo oznaceni ,,v kavarné/restauraci* (39 hlasi).
Otazka ¢. 5.: Jste radéji, kdyZ si kavu pripravite sami, nebo kdyZ Vam ji pfipravi nékdo
jiny?

Tato otdzka méla za ukol zjistit jaka je oblibena varianta ptipravy kavy pro konzumaci. Vice
nez polovina, konkrétné 63 respondentil zvolila moznost, ze vétsi pozitek ma z kavového

napoje, ktery je pfipraven nékym jinym.
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Otazka ¢. 6.: Vlastnite néjaky z niZe uvedenych specialnich pristroji na pripravu kavy?
U této otazky bylo opét mozné vybrat vice moznosti. Pfistroj pro ptipravu kavy, ktery
respondeti vlastni doma nejvice je kavovar, ktery si ziskal 77 hlast (63,1%). Druhym nejvice
vlastnénym piistrojem je mlynek na kavu s ¢etnosti odpoveédi 36.

Otazka ¢. 7.: Jak casto kavu nakupujete? (mysleno kavu pro pripravu kavového
napoje)

Sedma otazka méla za kol odhalit frekvenci nakupu kavy. Nadpolovicni vétSina respondetii
ato 67,2% (konkrétné 82 respondetil) nakupuje kavu 1x za mésic.

Otazka ¢. 8.: Pri nakupu kavy je pro vas diilezité:

Co se tyce této otazky, 113 respondett ¢ili 92, 6% uvedlo, ze nejdilezitejsim faktorem pfii
nakupu kévy je jeji chut’. Dalsi faktrory s nejcetnéjsi odpovédi byly kvalita (79 respondetil)
a cena (67 respondetll). U této otdzky byla opét moznost vybrat vice faktori, které jsou pro
respondeta pii ndkupu kévy dulézité.

Otazka ¢. 9.: Je pro vas dulezité, jestli jsou na pripravené kavé vytvoreny rizné tvary
pomoci mlécné pény, tzv. latteart?

Nasledujici otazka méla za tkol zjistit, zdali respondeti vnimaji baristické dovednosti pfi
pripravé kavy a dnes tolik popularni ,latteart. 48 respondetli naptimo zvolili odpoved’
,»ano®. DalSich 25 respondentli zvolilo moznost ,,dnes je to samoziejmost. Varianty ,,ne a
,hevnimam to* celkové zvolilo 49 respondett.

Otazka ¢. 10.: NavStévujete prazirny kav?

V této otazce celkem 106 respondetl uvedlo, Ze navstévuji praZzirny kav. Celkove tedy 88,
3%.

Otazka ¢. 11.: Znate prazirnu kavy Coffeespot v Babicich?

Tato otazka patii mezi jednu z otdzek filtracnich. Pouze 2 respondenti z celkového vzorku
uvedli, Ze prazirnu Coffeespot neznaji.

Otazka ¢. 12.: Jak jste se o prazirné dozvédéli?

V tomto piipadé ziskala nejvice odpovédi varianta ,,doporuceni od blizkych®, a to sice 54
odpovédi. Lze tedy predpokladat, Ze v tomto piipadé velice efektivné funfuje WOM
marketing. Zde mtZze hrat i faktor, Ze se prazirna nachazi na vesnici a jak je obecné znamo,
ve vesnicich panuje vice pratelskd atmosféra a lidé tak radi doporuci. Na druhém misté
skoncila odpovéd’ ,,z venkovnich ceduli* 18 respondentd, a na tfetim ,,ze socialnich siti* 28

respondentu.
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Otazka ¢. 13.: Uvitali byste, kdyby soucasti prazirny kavy Coffeespot byla také
kavarna?

Na tuto otazku drtiva vétSina respondetti odpovédéla moznosti ,,ano®, a to v poctu 104
respondet.

Otazka €. 14.: Jak ¢asto se do prazirny kavy Coffeespot vracite?

Zakaznici prazirny Coffeespot nejcastéji zvolili variantu 1x za mésic (celkem 48
respondetli). Druhou moznosti s nejvétsim poctem respondetit byla zvolena moznost 1x
tydné (celkem 40 respondentii).

Otazka ¢. 15.: S nabidkou prazirny jste?

Zde bylo cilem zjistit celkovou spokojenost zdkaznikii s danou prazirnou. Naprosto
spokojeni jsou celkem 31 respondenti. 48 respondeti uvedlo, Ze jsou spokojeni. A
nespokojeno je celkem 43 respondetil, procentualné 35,2%.

Otazka ¢. 16.: Pokud jste v piedchozi otiazce odpovédéli ,,nespokojen/a®, co Vam
chybi?

Otazka ¢. 8 predstavuje jedinou otazku s mozZnosti vlastni kratké odpovédi. Mezi nej€asté)si
odpovédi ohledné nespokojenosti s danou prazirnou patfi: absence slanych pochutin,
absence kavarny, oriantace podniku pouze na kavu a zavieno v nedéli. Respondeti dale
uvedli, Ze postradaji baristické zkuSenosti pii ptipravé kavy s sebou, spoleCenské akce,
piehlednégjsi podobu e-shopu a nékolikrat se obévili 1 chybégjici prostor pro déti venku.
Otazka ¢. 17.: Vyhovuje Vam provozni doba prazirny kavy Coffeespot?

S provozni dobou dané prazirny je celkové spokojenych 95 respondeti, ¢ili 77,9%. Zbylych
22,1%, tedy 27 respondetii uvedlo, Ze jim provozni doba prazirny nevyhovuje.

Otazka ¢. 18.: Pokud se rozhodnote koupit kavu jinde, koupite ji v:

Njecaste¢jSim dal§im mistem, kde zakaznici kupuji kdvu je jind praZirna. Tuto variantu si
zvolilo 51 respondetl. Varinantu ndkupu kavy v supermarketu zvolilo 47 respondetti.
Dutivody v tomto ptipadé mohou byt rizné, napt.: vzdalenost, cena, nebo i dostupnost kavy.
24 respondett vSak uvedlo, Ze v dalSim ptipadé¢ si kavu nakoupi online na e-shopu.

Otazka €. 19.: Uvitali byste i dalSi prodejni misto, kde by byla nabizena ¢ertvé prazena
kava z prazirny Coffeespot?

U této otazky celkem 86 respondentii odpovédelo ,,ano*, celkem tedy 70,5%.

Otazka €. 20.: VaSe pohlavi:

Dotaznik celkové vyplnilo 76 Zen (62,3%) a 46 muzi (37,7%).
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Otazka ¢. 21.: Vas vék:
Co se vekovych kategorii tyce, je vzorek respondettl spravedlivé rozmanity. Avsak nejvice

respondetti se fadi do vékové kategie 26-35 let a to 32 respondet.

Otazka ¢. 22.: VasSe nejvyssi ukoncené vzdélani:

Z celkového poctu respondetii ma 90 respondetii, tedy 73,8% nejvyssi dosazené
sttedoSkolské vzdélani.

Otazka ¢. 23.: Misto bydlisté:

U této posledni otazky 116 respondetd uvedlo, ze jejich mistem bydlisté je pfimo vesnice

Babice a nebo jeji okoli do 30km. Pouze 6 respondetti zvolilo variantu mista bydlisté ,,jiné.

10.2 Vyhodnoceni predem stanovenych hypotéz

H1: Vice nez polovina, tedy 50% respondentii, jevi zajem o zaloZeni kavarny v dané prazirne.

K verifikaci prvni pfedem stanovené hypotézy bude slouzit otazka ¢. 13, kterd zni: ,,Uvitali
byste, kdyby souéasti prazirny kavy Coffeespot byla také kavarna?*. Cetnost odpovédi na
tuto otazku je mozné vidét na obrazku 3. Na otazku odpovédéli vSichni respondenti, kdy
velka vétSina respondenti uvedla, ze by uvitali, kdyby soucasti prazirny byla také kavarna.
Konkrétng tedy 104 respondentt, tedy 85,2 %. Cetnost odpovédi na otazku &. 13 tedy
potvrzuje hypotézu HI. Bylo zji§téno, Ze zékaznici prazirny skutecné jevi zdjem o
ptitomnost kavarny. Kavarna by vyznamné rozsifila pisobnost prazirny, zakaznici by tak

méli mozZnost vychutnat si Cerstvé prazenou kavu v prosttedi Gtulné kavarny.

13. Uvitali byste, kdyby soucasti prazirny Coffeespot byla také kavarna?
122 odpovédi

® ano
®ne

Obrazek 3 - H1, otazka ¢. 13
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H?2: Vice nez polovina, tedy 50 % respondentii preferuje, kdyz jim kavu pripravi nékdo jiny.

K verifikaci druhé predem stanovené hypotézy bude slouzit otdzka ¢. 5, kterd zni: ,,Jste
radgji, kdyz si kavu pfipravite sami, nebo kdyz Vam ji piipravi nékdo jiny?“. Cetnost
odpovédi na tuto otazku muzeme vidét na obrazku 4 nize. Na otazku celkem odpovédélo
121 respondentt, kdy 52,1 % respondentd, konkrétné 63, ze maji radé€ji, kdyz si vychutnaji
kavu, kterou pro né pripravil nékdo jiny. V tomto pifipad¢ se varianty obou odpovédi
pohybuji okolo poloviny respondentt a pfili§ se nelisi, nicméné ¢etnost odpovédi pro tuto
otazku potvrzuje tuto hypotézu, kdy vice nez 30 % dotazovanych si zvolilo moznost ,,nékdo
jiny*“. V tomto pfipadé¢ mizeme tedy potvrdit H2. Kéva se mezi lidmi opravdu raduje ze své
obliby, obzvlast’ ta, ktera pro své zakazniky byla specidlné ptipravena. Cetnost odpovédi
dopadla pravé takto moznd i z toho divodu, Ze ne kazdy zdkaznik si umi kavu kvalitn¢
pfipravit ddm. Mozna si rad€ji zvoli moznost navstivit kavarnu, kde bude mit prostor si na

chvili oddechnout a vychutnat si skvélou kavu.

5. Jste radéji, kdyz si kavu pfipravite sami, nebo kdyz Vam ji pripravi nékdo jiny?
121 odpovédi

® sami
@ nékdo jiny

Obrazek 4 - H2, otazka ¢.5

H3: Minimalné 30 % respondentit vnima tzv. ,, latteart “ jako diilezity faktor, co se pripravené
kavy tyce.

K verifikaci tieti pfedem stanovené hypotézy bude slouZit otazka €. 9, kterd zni: ,,Je pro vas
dualezité, jestli jsou na piipravené kaveé vytvoreny rizné tvary pomoci mléné peny, tzv.
latteart?*. Cetnost odpovédi na tuto otazku mizeme vidét na obrazku &. 5 nize. Na tuto
otazku odpovédélo celkem 122 respondentii. 39,9 % respondentli, konkrétné tedy 48,
oznacilo jako odpovéd’ jednoznacné ,,ano*. DalSich 20,5 % respondentil, konkrétné tedy 25

oznacilo jako odpovéd’ moznost ,,dnes je to samoziejmost”. Lze tedy fici, ze pro vice nez
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polovinu respondentd je uméni s mléénou pénou na piipravené kaveé dilezité. Na zaklade
téchto sesbiranych dat lze tedy fici, ze potvrzujeme hypotézu H3. Latteart je v baristickém
svété velmi populdrni. Diky latteart je podoba kazdé¢ ptipravené kavy velmi kreativni a
originalni. Laska ke kdveé miize mit ¢asto podobu latteart. Kava s krasn€ naslehanou mlé¢nou
pe€nou a hezkym obrazkem na povrchu se i [épe prodéava, praveé proto dokaze toto uméni jeste

vice podtrhnout pozitek z $alku kavy.

9. Je pro vas dulezité, jestli jsou na pfipravené kaveé vytvoreny rizné tvary pomoci mlécné pény, tzv.

latteart?
122 odpovédi
® ano
®ne
nevnimam to

@ dnes je to samoziejmost

Obrazek 5 - H3, otazka ¢.9
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11 ZAVER ANALYTICKE CASTI

Predmétem analytické ¢asti bylo sestavit vySe uvedené analyzy, které nasledné budou slouzit
jako podklad pro projektovou ¢ast diplomové prace. Prostiednictvim téchto analyz byla
zhodnocena soucasnd marketingova strategie dané prazirny.

Zacatkem analytické ¢asti byla provedena PESTE analyza, kterd odhalila externi prostiedi a
faktory, které ovlivituji nebo mohou ovliviiovat zvolenou prazirnu kavy. Existenci prazirny
znacné¢ ovliviiyje politické prostiedi a ekonomicka stabilita zemé. Pozitivni vliv na prazirnu
kavy ma i rostouci zajem o Cerstvé prazenou zrnkovou kiavu. Co se tyce socidlnich faktort
kladny vliv ma na danou prazirnu fakt, ze roste podpora malych rodinnych podniki
s ptibéhem. Je nutné sledovat 1 legislativni faktory ovliviiyjici spole¢nost. Ke zmapovani
vnéjsiho prostiedi spolecnosti byl nasledné vyuzit i Porterliv model péti konkurenénich sil.
Tento charakteristicky trh se vyznacuje velmi silnou kupni silou zékaznika, je tedy dtlezité
dikladné promyslet kazdy krok a snazit se budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Tyto
vztahy je nutné si budovat i se vSemi dodavateli, odbérateli a zaméstnanci.

Dal$im krokem bylo zhodnoceni konkuren¢nich podnikii, dle klicovych bodii doslo ke
srovnani vzajemné si konkurujicich spole¢nosti. Co se ty¢e marketingové strategie,
konkurenti se orientuji podobné jako zvolena prazirna a poskytuji podobné sluzby. Kavovy
trh pfedstavuje trh s vysokou konkurenci, vstup na trh nedisponuje Zddnymi bariérami. Proto
je vic neZ nutné stale hledat zplsoby, jak oslovit 8ir$i spektrum zékaznikt, jak je zaujmout
a jak si je udrzet. Srovnani s konkurenty vyvodilo dal§i nedostatky, na kterych je tieba
zapracovat.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni byly zjiStény hlavni nedostatky marketingové
strategie dané prazirny. Byly ptfedloZeny stanovené hypotézy a dosSlo k vyvozeni konkrétnich
zaveéri. Predmétem nedostatkt je chybé&jici kavarna, ktera neni soucasti prodejny. Zakaznici
také jevi zajem nejen o dalsi prodejni misto Cerstve prazené kavy, ale 1 o dalsi vydejni misto
pro e-shop. Diky dotaznikovému Setieni bylo blize ptibliZeno ndkupni chovani, co se kavy
ty¢e. Dotaznik potvrzuje velky zdjem o prazenou kavu, ukazuje Cetnost konzumace kavy a
dalsi aspekty, diky kterym mohla probéhnout verifikace hypotéz.

Zaver této Casti tvoti souhrnna SWOT analyza, kdy byly predstaveny silné a slabé stranky
dané prazirny kdvy. Kdyby spole¢nost zapracovala na odstranéni slabych stranek, jist¢ by
pfilédkala vice zakaznikd, jejich produkty by se dostali do povédomi Sir§iho spektra lidi a

v

celkova ptsobnost spolecnosti by byla mnohem rozmanité&jsi.
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12 PROJEKT INOVACE MARKETINGOVE STRATEGIE
SPOLECNOSTI COFEESPOTCZ, S.R.O

vvvvvv

Predmétem této kapitoly bude projekt inovace samotny. Prostfednictvim této kapitoly dojde
ke zuzitkovani poznatkli ze vSech predchozich kapitol. Bude cerpano jak z poznatkl
teoretickych, tak i z provedenych analyz a ze zavért zjisténych pomoci dotaznikového
Setfeni. Jeden z hlavnich diivodi, pro¢ by dand prazirna méla neustale pracovat na své
marketingové strategii je pravé to, Zze dojde ke zefektivnéni komunikace s budoucimi

zakazniky, zisk4 konkurenéni vyhodu a bude tak dominovat trhu.

12.1 Cile projektu

Hlavnim cilem tohoto projektu bude inovovat marketingovou strategii prazirny. Tento
projekt inovace marketingové strategie pfinese dané prazirné moznost byt o krok napted
pred konkurenci. Diky tomuto projektu dana prazirna 1épe pochopi potieby svych zdkaznikd.
Jednotlivé kroky pro inovaci marketingové strategie jsou pfipravené pomoci ak¢nich pland,
které se budou tykat zmény strategii marketingového mixu. Tyto akéni plany umozni dané
prazirné naplnit své pfedem stanovené cile marketingového planu. VSechny navrhované
akéni plany budou vychéazet ze situacni analyzy spole€nosti, ktera byla zpracovana
v kapitolach vyse. Jisté cile vSak zlstanou beze zmény — nadale bude jednim z hlavnich cili
spole€nosti prazit a pfipravovat skvélou cerstvou kavu, zachovéni rodinného konceptu,
denni praZeni pro zaruceni 100% Cerstvosti a nadéale pfibliZovat praZirnu novym
zakazniklim. Nadale bude také cilem 1 to, aby firma dosahovala dobrého hospodaiského
vysledku a beze zmény zlstane také cil, Ze spole¢nost nadale bude poskytovat kvalitni kavu
za privétivé ceny. Danou prazirnu miiZou do budoucna kladné ovlivnit nové kontakty, se
kterymi by spolecnost ptipadné navazala spolupraci. Dalsi zisky by praZirné¢ mohl pfinést i
segment novych zakaznikd, ale 1 udrZeni si zdkaznikl stalych. Cile, které byly definovany
vyse se dana prazirna snazi napliiovat a pracuje s nimi. Tento projekt bude mit za ukol, aby
se 1 nadale dand praZirna udrZovala na pozici mezi nejleps$imi spole¢nostmi, které¢ obchoduji

s Cerstveé prazenou kavou.

12.2 Cilova skupina

Co se definovani cilové skupiny projektu tyce, je potfeba brat v tivahu i nékteré¢ konkrétni

segmentace. Co se tyce geografického kritéria, cilovou skupinou budou lidé, kteti maji trvalé
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bydlist¢ pravé v Babicich na Uherskohradist'sku a okoli do 30 km. Tato geograficka
vzdalenost byla nastavena hned znékolika divodd. Jednim znic je rozmisténi
konkurencnich podnikti, dojizdéni lidi z okolnich vesnic za praci a cestovani na vylet po
okoli. Tato geograficka segmentace byla nastavena pravé takto 1 diky vysledkim

dotaznikového $etieni.

Co se ty¢e demografického kritéria, zde nebude cilovy zdkaznik vymezen. Projekt inovace
se zaméfuje jak na muze, tak 1 na zeny. Nejen dotaznikové Setfeni potvrdilo, Ze prodejnu
navstévuji muzi i zeny. Nejde tedy urcit, které pohlavi jevi vétsi zdjem o Cerstvé prazenou
kavu. Kritérium vékové kategorie bylo taktéz sestaveno podle dotaznikového Setfeni, kdy
cilovym zakaznikem budou lidé ve véku 18-55. Cetnost odpovédi pro tuto vékovou kategorii
byla nejcastéjsi. Cilovym zdkaznikem déle bude ¢lovek, ktery je milovnikem zrnkové kévy,
ktery rad ve shonu kazdodenniho Zivota na chvili zpomali a vychutna si Salek kvalitni a
vybérové kavy. Clovék, ktery podporuje rodinné spole¢nosti, oceni dfinu a neustalé

zlepSovani se.

12.3 Financovani projektu inovace marketingovée strategie

Jesté pted tim, nez budou piredstaveny jednotlivé akéni plany pro dany projekt, je nutné
zminit financ¢ni situaci dané prazirny. Pro zhodnoceni finan¢ni situace vybrané spole¢nosti
budou slouZit interni dokumenty spole¢nosti. Jako podklad pro zhodnoceni finanéni situace
dané praZirny byly zvoleny dva hlavni uc¢etni dokumenty, a to sice rozvaha a G¢etni uzaverka.
Ugetni uzavérka spolecnosti byla ovéfena auditorem dne 31.12.2022, jedna se o tzv.
rozvahovy den. Uetni uzavérka vybrané spolecnosti byla sestavena ke dni 5.6.2023.
Prvotnim krokem je tedy zhodnoceni finan¢ni situace dané spole¢nosti. Nutnosti je ovéteni,
zdali se spole¢nost nachdzi v ,,Cernych cislech®, tedy zisku, a mize si ptipadné dovolit
financovani nového projektu. Prvnim ukazatelem finan¢ni situace vybrané spole¢nosti bude
sestavena rozvaha, ktera je zndzornéna v tabulce Cislo 8 nize. Je zde podrobné rozepsan stav
aktiv a pasiv za minulé ucetni obdobi (rok 2021) a za bézné ucetni obdobi (rok 2022).
Vysledek hospodateni minulych let predstavuje nerozdéleny zisk. Déle je mozné vidét, ze
vysledek hospodateni bézného ucetniho obdobi mezi lety 2021 a 2022 zna¢né vzrostl.
Naklady vynaloZzené na technologické vybaveni spoleCnosti jsou zafazeny v kategorii
dlouhodoby majetek spolecnosti. Z internich dokumenti 1ze dale vy¢ist, Ze dané spolecnosti
meéla v minulém ucetnim obdobi 15 zaméstnancu, zatimco v bézném ucetnim obdobi vzrostl

pocet zaméstnancti na 19.
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Tabulka 8 - Rozvaha vybrané spolecnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ interni

dokumentace dané spole¢nosti)

ROZVAHA VYBRANE SPOLECNOSTI

AKTIVA

PASIVA

Min. ucetni

Bézné ucetni

Min. ucetni

Bézné ucetni

obdobi obdobi obdobi obdobi
Aktiva 27568 45036 Pasiva 27568 45036
celkem celkem
Stala aktiva | 2716 19349 Vlastni 22966 25061
kapital
Dlouhodoby | 2716 19349 Zakladni 400 400
hmotny kapital
majetek
Obézna 24792 25274 VH 3338 1705
aktiva minulych let
Zasoby 4358 13093 VH bézného | 19228 22956
ucetniho
obdobi
Pohledavky | 644 904 Cizi zdroje | 4608 18567
Dlouhodobé | 73 0 Zavazky 4608 18567
pohledavky
Kratkodobé | 571 904 Dlouhodobé | 620 15000
pohledavky zavazky
Penézni 19790 11277 Kratkodobé | 3988 3567
prostiedky zévazky
Casové 78 413 Casové 12 1408
rozliSeni rozliSeni
aktiv pasiv

Tabulka ¢islo 8 znazornuje Gdaje v celych tisicich K¢.
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Tabulka 9 - rozdéleni zisku/ztraty (Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ interni
dokumentace dané spole¢nosti)

NAVRH ROZDELENI ZISKU | Koneénd podoba rozdéleni | Navrh  rozdéleni
zisku minulého UO zisku b&ného UO

VYSLEDEK HOSPODARENI | 19228 23906

CELKEM DOSAZENY ZISK | 19228 22956

Tabulka cislo 9 znazornuje udaje v celych tisicich K¢.

Z vySe uvedenych tabulek (¢. 8 a 9) lze tedy shrnout finan¢ni situaci podniku jako velmi
stabilni. Spolec¢nost se nenachazi v tzv. ¢ervenych Cislech (Cili ve ztrat), 1ze tedy tvrdit, ze
financovani tohoto projektu by nemél byt problém. Jista ¢astka by tedy pro provedeni této
inovace mohla byt vyhrazena. Dand spole¢nost se nachdzi v tzv. €ernych ¢islech a je mozné

tedy hovofit o kladném hospodaiském vysledku ¢ili zisku.

12.4 Ovéreni aspéSnosti projektu

Mimo samotnou implementaci konkrétniho projektu je velmi dilezitad kontrola a méfeni
uspé&Snosti inovace marketingové strategie. Kontrola predstavuje dilezity predpoklad
uspésnosti projektu. Tento proces méteni vSak musi vychazet z konkrétnich cilt, které si
dand spoleCnost stanovi hned na zacatku samotného planovani. Bez stanoveni téchto
konkrétnich cili neni mozné urcit dlouhodobou marketingovou strategii spole¢nosti a
jakékoli meéfeni aktivit nemlze dosdhnout spravnych vysledkii. Velice podstatné je
kontrolovat pravé marketingovou strategii, zdali je vhodna a stale aktualni k cilim, které
byly pfedem stanoveny. Méfitelnost miize spravné probéhnout pouze tehdy, jsou-li spravné
stanoveny cile. Ve fazi samotné implementace je nutné monitorovat casovou realizacni dobu
anaklady. Existuje fada néstroji, které se pro méteni vysledki pouZzivaji velmi Casto. Jedna
se napiiklad o nastroj Google Analytics, coz je platforma, kterd sbird data z webovych
stranek spolecnosti a vyhodnocuje pak celistvy piehled. Lze tedy jednoduse zjistit, napiiklad
kolik navstévnikid navstivilo web prazirny. Dal$im nastrojem pro meéteni GspéSnosti milze
byt zpracovani statistiky ohledné aktivity na socidlnich sitich dané spolecnosti. Pro méteni
muze dale poslouzit 1 fakturacni systém. Zde je na mist¢ zminit 1 klicové ukazatele
vykonnosti (KPI z angl. Key performance indicators), které ptedstavuji pomicku pro méteni

efektivnosti jednotlivych marketingovych aktivit. Jednotlivé akéni plany v dalsi kapitole
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budou mit individualni zpGsoby méfent, které budou vysvétleny blize. Mezi hlavni ukazatele
méfitelnosti efektivity dané prazirny vSak bude i nadéale patfit navStévnost prazirny,
interakce zakaznikli na socidlnich siti, pocet objedndvek na e-shopu a navstévnost webové
stranky prazirny. Hlavnim cilem dané prazirny i nadale bude dosahovéani kladného
hospodaiského vysledku, vysoky obrat, poskytovat zakaznikiim kvalitni kédvu a navraceni
zakaznikil k opétovnému nakupu. Dand prazirna se i nadale bude snazit udrzovat si svoji
stalou pozici na trhu, do budoucna se bude snazit ziskat si nové zakazniky, ale také udrzet si
ty stavajici. Jelikoz je statisticky potvrzeno, ze Cerstvé prazena kava dnes roste na oblib¢, ma
tento projekt pro danou prazirnu velky potencidl. Tento projekt piinese dané spolecnosti
celkové rozsifeni obzori, prazirna tak bude moct uspokojit potieby SirSiho spektra
zakazniki. Klicové parametry mohou byt vyhodnoceny vzdy na konci kalendainiho roku.
Autorka tedy navrhuje provadét rocni monitorovani efektivnosti dané marketingové
strategie. Dale ale doporucuje i prubézné posuzovat napliiovani cild, které jsou stanoveny
marketingovym planem. Je nutné, aby byl plan plnén podle stanovenych piedpoklada.
Pokud tomu tak neni, spolecnost by méla identifikovat pfi¢iny problému, které néasledné

upravi a spravné nasmetuje.

12.5 Inovace marketingové strategie

Po analyze marketingové strategie dané praZirny kavy autorka dosla k zavérim na jejichz
zakladé bude zpracovan konkrétni projekt inovace marketingové strategie, kdy dojde ke
predstaveni jednotlivych doporuceni na jistd zlepSeni nejen v oblasti marketingového mixu
ale také marketingové strategie jako celku. Pfedmétem analytické Casti této prace byla
analyza soucasného stavu marketingové strategie dané spolecnosti, kdy bylo zjisténo, jaké
marketingové aktivity spolecnost vyuzZiva k naplnéni svych cili. Jiz pfi zpracovavani
analyzy soucasného stavu marketingové strategie byly zjistény nedostatky, na kterych by
dand spolecnost méla ve svych budoucich krocich zapracovat. Jisté nedostatky navic
potvrdilo i dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setfeni se vSak netykalo jen téchto nedostatkd,
ale odkrylo preference zakaznikll. Na zékladé€ téchto sesbiranych poznatki tak bude mozné
sestavit novou ucelenou formu marketingové strategie, pomoci které budou plnény cile dané
spolecnosti. Pfed samotnym stanovenim marketingové strategie je nutné stanovit si poslani
dané spolecnosti a konkrétni cile. Autorka doporucuje, Ze dand prazirna i nadale méla mit
velmi vstficny a rodinny piistup k zdkaznikiim, snazit se zvySovat kvalitu nabizené
kavy/sluzeb a s cenovou nabidku vzdy nastavit tak, aby stale byla konkurenceschopna. Dana

prazirna ma pro kédvu samotnou vasen. Ke kazdému zrnku kavy se chova s respektem, cti
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jedinecnost a specifickou chut’ Cerstvé zrnkové kavy. Vzdy se snazi vybrat a prazit tu nejlepsi
kavu. Chce zékazniky presvédcit, ze do celkové piipravy Cerstvé zrnkové kavy vlozili
veskeré své usili.

., Kavu strezime od zrnka na plantazi az k lahodnému salku na vasem stole. *

Hlavnim cilem projektu inovace marketingové strategie bude osloveni SirSiho spektra
novych zakaznika a ziskat tak dal$i nové stalé zakazniky. I nadale budou platit hesla dané
prazirny. Prazirna 1 se i nadale bude peclivé starat o své zakazniky, budovat kladné

mezilidské vztahy a poctivé prazit. Diky tomuto projektu vSak tato hesla jesté vice podpofi.

Tvorba a realizace marketingové strategie je zavisla na ¢tyfech zakladnich marketingovych
nastrojich. 4 P marketingového mixu ptedstavuji zakladni slozky, na kterych je postavena
celd marketingova strategie spolecnosti. Pravé ztohoto divodu bude projekt inovace

marketingové strategie zamétfen na nékteré konkrétni slozky marketingového mixu.

12.6 Predstaveni navrhovanych akénich plianu

V ramci tohoto inova¢niho projektu budou vyuzity tzv. akéni plany, diky kterym bude
dochazet k naplnéni cilii projektu inovace marketingové strategie. Na zdklad€é vyse
uvedenych informaci jsou budou jsou pfedstaveny ak¢ni plany, které byli vyhodnoceny jako
nejvhodnéjsi pro vybranou prazirnu kavy. VSechny ak¢ni plany budou podrobné popsany a

charakterizovany. Naslednég také budou podrobeny nékladové, Casové a rizikové analyze.

Mezi jednotlivé akéni plany, diky kterym ziska praZirna vice zdkaznikl a vice lidem se

dostane do podvédomi patii:
e Akéniplan ¢&. 1: ZALOZENI KAVARNY

-jednd se o projekt inovace mista, hlavnim cilem zaloZeni kavarny bude pfilakat jesté

vice zékaznik, rozsitit portfolio sluzeb a vytvoreni konkurencni vyhody
e Akéniplan ¢. 2: ABSOLVOVANI LATTEART KURZU

-jedna se o projekt inovace produktu, hlavnim diivodem tohoto akéniho planu je to,
ze zékaznici budou mit moznost vychutnat si kédvu, kterd nejenom skvéle chutnd, ale

1 skvéle vypada
e Akéni plan & 3: PORADANI PRAVIDELNYCH AKCIi PRO VEREINOST

-jednd se o projekt inovace propagace, hlavnim cilem tohoto ak¢niho planu je to, aby

cely pfibéh ze svéta kdvy mohl byt pravidelnym zékaznikiim ptibliZzen
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12.6.1 Inovace mista

Inovace mista ptredstavuje prvni navrhovany ak¢ni plan. Tento ak¢ni plan predstavuje
doporuceni pro otevieni kavarny. Nové oteviena kavarna by byla soucasti prodejny dané
prazirny, kterd se nachazi v Babicich na Uherskohradist'sku. Otevieni kavarny by pro danou
prazirnu piedstavovalo velky strategicky krok ku piedu. Tento akéni plan je navrhovéan nejen
diky osobnimu usudku, ale hlavné diky dotaznikovému Setieni. Soucasti dotaznikového
Setfeni byla otazka, ktera piimo zjistovala, zdali by byl o kavarnu v dané prazirn¢ zajem.
Vice nez 85% respondentli odpovédé€lo jednoznacné ,,ano®, ze o kavarnu jevi zdjem. Na
zaklad¢ tohoto uisudku je navrhovan pravé tento akéni plan. Dotaznikové Setfeni se o
otevieni kavarny zajimalo i nepiimo. Dalsi otdzkou, ktera ma spojitost s otevienim kavarny
byla otdzka, zdali si respondenti vice vychutnaji kdvu, kterou si pfipravi sami anebo kterou
jim pfipravi n€kdo jiny. Vice nez 50% respondentii zvolilo moZnost, Ze maji radéji, kdyZ jim
kavu pfipravi nékdo jiny.

Autorka se tedy domniva, ze kdyby byla soucasti prodejny kavarna, doslo by k vyplnéni
trzni mezery. V okoli vesnice Babice se v blizkosti zddnd kavarna nenachdzi. Alespon ne
takova, ktera by nabizela skvélou Cerstvé prazenou kdvu v pfijemnych prostorech. Nejblizsi
kavarna je ve mésté Napajedla. Otevieni kavarny by uspokojilo jistou oblast poptavky. Dana
prodejna prazirny kavy se zaméfuje predevSim na proces praZzeni, moZnost si vzit kadvu
s sebou na cestu a ndkup kavy a kadvovych potieb. Je zieymé, Ze pravé diky strategicky

vyhodnému umisténi této prazirny by bylo otevieni kavarny piinosem.

Autorka zpocatku doporucuje pfipravit pro zékazniky pouze mensi kavarensky koutek, ktery
by koncept kavarny nejprve otestoval. Interiér prodejny zobrazuje obrazek ¢islo 6 nize. Poté,
co by se tato nova sluzba postupné rozsitila, doporucuje pfistavit prostory pro danou
prodejnu. Vedle prodejny se nachazi ,,zahrada®, kde jsou béhem letnich mésici umistény
ktesilka a lavi€ky pro moZnost vychutnat si napoj v klidu venku. Tuto zahradu zobrazuje
obrazek c¢islo 7 nize. Nicméné tato ,,zahrada“ je poné¢kud prostorna a do budoucna by bylo
mozné kousek této ,,zahrady* odejmout a pfistavit tak vnitini prostory pro danou kavarnu.
Soucasny prostor prazirny vSak neni az tak maly, proto by vytvofeni mensiho kavarenského
koutku nemélo byt problém. Dotaznikové Setfeni odkrylo, Ze jako forma komunikace mezi
zakazniky dokonale funguje koncept WOM, tedy tustni doporuceni. V otdzce, ktera
zjistovala, jak se zdkaznici o dané prazirn€¢ dozvéde€li ziskala nejvice odpoveédi moznost
»doporuceni od blizkych*. Je tedy ziejmé, Ze tato forma marketingové komunikace funguje

pro danou prazirnu skvéle. Proto Ize predpokladat, ze otevieni nové kavarny by se snadno
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,rozktiklo® mezi Siroké spektrum lidi. Diivodem je hlavné strategickd poloha podniku na

okraji vesnice a rodinna atmosféra podniku.

Obrazek 7 - Zahrada prodejny dané prazirny (Zdroj: Facebook, ©2024)

12.6.2 Inovace propagace
Druhy navrhovany akéni plan ptedstavuje projekt inovace propagace. Je nutné podotknout,
ze v soucasné dobé ma dand prazirna propagaci velmi kvalitni. Nicmén¢ i pfes vysokou

urovent komunikace jsou stdle mista, na kterych je mozné zapracovat a vylepsit je. Dana
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prazirna ma pro své zdkazniky zfizenou webovou stranku. Tato webova stranka obsahuje
pfibéh dané prazirny, nabizi kompletni produktové portfolio, jednim kliknutim jsou
zakaznici pfesmérovani na e-shop a soucasti webové stranky je také i1 blog, kde jsou
pravideln¢ ptidavany ¢lanky ohledné€ novinek ze svéta kavy. Autorka se domniva, ze webova
stranka je dostatecné aktudlni, zobrazuje veskeré nabizené produkty a dokéze zakaznikiim
nabidnout nahlédnuti do kazdodenniho svéta dané prazirny. Mimo své vlastni webové
stranky je dana prazirna aktivni na socialnich sitich. Své profily spravuje a aktualizuje kazdy
den. Sv¢ sledujici informuje o novinkach a aktualitach, které se tykaji dané prazirny. V ramci
propagace se firma i nebrani spolupracim s kavarnami ¢i firmami. Prodejnu se snazi vzdy
sezon¢ dekorovat a stejné tak i kazdorocné nabizi specialni sezonni smési kav. Dand prazirna
se pro své zakazniky pravidelné snazi pfipravovat specidlni akéni nabidky a disponuje také
vérnostnim programem. Pro zdkazniky je na prodejné ptipravena kniha pfipominek a
pochval. Jak tedy je mozné vidét v ramci propagace vyuziva dand prazirna n¢kolik rtiznych
aktivit. Je zfejmé, ze tyto marketingové aktivity, které dana prazirna vyuziva jsou pro tuto
spole¢nost efektivni a plni sviij spravny tcel. Proto autorka navrhuje, aby dand spolecnost
tyto aktivity i nadale uplatiiovala a vyuZzivala. I kdyz si v tomto ohledu dané spole¢nost vede
velmi dobfe, je nutné dodrzovat tvrzeni, Ze podnik by se mél stale snazit zlepSovat a posouvat
doptedu. Diivodem je to, Ze marketing je znacnou soucasti vybrané prazirny a piedstavuje

téma, nad kterym by dana prazirna m¢la neustale premyslet a neustale ji vyvijet.

Pravé proto, Ze marketingova strategie pfedstavuje neustale se vyvijejici oblast, navrhuje
autorka pravidelné potfadani akci/udalosti pro zdkazniky. Pfedstaveni, navstéva a prezentace
celkového piibéhu dané prazirny predstavuje pro tuto spoleCnost znacnou perspektivu.
Ptedstaveni spolecnosti a prezentace prib&hu by bylo prostfednictvim pravidelnych akei pro
vetejnost. Jak jiz bylo zminéno vySe, praZirna disponuje mensi venkovni zahradou, ktera se
pro pofadani takovych typl akci ptimo vybizi. JelikoZ jsou vSechna tato mista (prodejna,
prazirna, zahrada) pfi sobé, tak se tato skute¢nost ptimo vybizi pro své stalé 1 nové klienty
uspotadat udalost, kterd by lidem dovolila nahlédnout pfimo do procesu prazeni, ochutnat
jednotlivé druhy kav a vyslechnout si ptibéh-cestu prazirny od povetenych osob. V piipadé
zajmu se zékaznici budou moct zapojit do piipravy své kdvy a naucit se zaklady techniky
latteart. Prostfednictvim tohoto eventu dojde jednoduse k propojeni komunity nejen
milovnikti kvalitni Cerstvé prazené kavy z Moravy. Tyto akce budou zaméieny nejen pro
milovniky kavy, ale i pro vefejnost z okoli, aby zde lid¢ stravili spolecny ¢as. Cilem potadani

téchto udalosti bude to, aby si zakaznici danou prazirnu spojili s kladnymi emocemi, které
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budou propojeny s kdvou prave této prazirny. Tyto kladné emoce vyvolané diky spolecenské
akci zarudi intenzivnéjsi vnimani znacky kavy. Co se tyce casového rozplanovani akce, tak
to bude predstaveno v kapitole Casova analyza. Propagace této akce pro veiejnost bude
probihat prostfednictvim socidlnich siti a oznameni této udalosti na cedulich piimo
v prodejné. Akce bude vhodna zejména pro lidi, kteti holduji konzumaci kavy a chtéli by se
bliZze poznat a nahlédnout do procesu prazeni. Moznost vyzkouset produkty a nahlédnuti do
vyroby zaruci, ze prostfednictvim tohoto zéazitku se lidé skute¢né zapamatuji znacku této
kavy. Navrhovany akcni plan tak bude pro danou prazirnu piedstavovat dalsi formu tspésné
propagace a komunikace se zdkazniky. Diky danému eventu bude mit dana prazirna moznost
komunikovat se svymi zadkazniky pfimo. Dana prazirna tak vyuzije prostory a zazemi

prodejny. Diky odhaleni informaci pfimo ,,ze zdkulisi* se zvysi navstévnost dané prazirny.

12.6.3 Inovace produktu

Dalsi navrhovany akéni plan je zaméfeny na inovaci produktu, konkrétné tedy na inovaci
nabizené pfipravované kavy. Hlavnim zdmérem je to, ze se dana spolecnost jesté vice zaméti
na techniku tzv. latteart a pii pfipravé kdvovych nédpojii (nejen s sebou) bude vyuzivat
nejnovejsi trendy a postupy. Chut’ pifipravené kavy je stoprocentné zarucena, protoze
zakaznik ma mozZnost volby, ze které kdvové smési bude kava ptipravena. Vybere si tedy
chut’ kavy dle svych kéavovych preferenci. Pi prodeji kavy je vSak dulezitd nejenom chut’
kavy, ale 1 vzhled. Latteart je novodoba technika zkuSenych barista pii ptipravé kavy, kdy
se pomoci mlé¢né pény na povrhu kévy utvéreji nejriznéjsi obrazky. K tomu, aby barista
dokézal pfipravit skutecné symetrické a originalni obrazky potiebuje fadnou praxi, pii které
piipravi velky pocet kav. VSe je o pe€livém tréninku a zdokonalovani se. Obrazky, které je
mozné na kavu vytvofit za€inaji u jednoduchych rozetek, ale je mozné vytvofit 1 daleko
potvrdit, Ze pfi pfipraveé kavy s sebou neni az tolik ¢asu vénovano praveé vzhledové strance
kavy. Autorka ale v Zddném pfipad¢ neuvadi, Ze v dané prazirn¢ technika latteartu viibec
nefunguje. SpiSe by v tomto ohledu mohla dand prazirna pii piipravé kavy zapracovat.
Dokazuje to 1 vysledek odpovédi pfi jedné z otdzek v dotaznikovém Setfeni. 40%
dotazovanych respondenti odpovédelo jednoznacné ,,ano®, Ze je pro né¢ technika latteart
dalezita. DalSich 20% respondentl zvolilo moZnost, Ze v dneSni dobé je technika latteart
samoziejmost. N&kteti respondenti dokonce v oteviené otdzce uvedli, Ze nedostatecnd
technika latteart je diivod, pro¢ jsou pii nakupu kavy s sebou nespokojeni. Pravé proto

autorka navrhuje absolvovani coffeeart kurzu, a na této technice pii piipravé kavy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

zapracovat. Autorka navrhuje ucast na pokrocilém baristickém kurzu v Brn€ u spole¢nosti
The Roses. Navrhovany kurz nese nazev ,,Pokrocilé techniky latteart™. Tento kurz je
navrhovan proto, ze dana prazirna jiz ma predchozi baristické zkusenosti, a také proto ze
tento kurz je uren na pokrocilou ptipravu kavy a pokrocilejsi techniky latteartu. Je znamo,
ze tato technika ma znac¢ny vliv na prodej. VétSina spotiebitelii nakupuje také ,,o¢ima“,
protoze prvni zkusSenost s kupovanou kévou je ofima. Rozhodujici také je, Ze technika
latteart pfimo odrazi zkuSenosti a kvalitu baristy. Fakt, Zze dokdze pfipravit kdvu s
pritazlivym latteartem, je odrazem kvality samotného napoje a mize zdkaznikiim ukazat, ze
napoj byl piipraven s péci. Vzhledem k tomu, ze kdva vypada s technikou latteart skvéle,

zvys$i se pohled zakaznikl na kavovy napoj a jeho kvalitu.

Pii béZném dennim provozu by se dana prazirna pochopiteln¢ zaméfila spiSe na tvorbu
jednodussich ,,obrazka®, ale stale si bude hlidat péknou kontrastni hru, aby kazdy obrazek
hezky vypadal a zdkaznici si vzhled a chut’ kavy zapamatovali. Cel4 tato , latteart™ krasa ma
vSak zcela jednoduchy diivod, fada odbornikti se shoduje, ze vzhledové zajimava kava
s hezkym obrazkem se daleko 1épe prodava. Pokrocilé baristické dovednosti zaméstnanct
dané prazirny déle nabidnou mozZnost do budoucna tyto zkuSenosti vyuzivat dal a napiiklad

potadat kurzy latteart pro vefejnost.
12.7 Nakladova analyza projektu

12.7.1 Ak¢éni plan é. 1

V ptipadé€ otevieni kavarny jsou ndklady zobrazeny v tabulce €. 10 niZze. Vybrana spolecnost
nebude muset tesit hledani prostoru a ptipadny najem. Otevieni kavarny je naplanovano
pfimo v prodejné vybrané praZirny. Soucasti tabulky jsou i rozsifené naklady pro dalsi rist
kavérny. Jedna se o rozsiteni prostorli prodejny a zbudovani piistieSku nad zahradou, ktera
nalezi k prodejné. Velkou vyhodou je 1 to, Ze prodejna ma pro své zakazniky zbudované
socialni zafizeni, v pfipadé otevieni kavarny tedy tato starost ohledné socidlniho zatizeni
odpada. V ptipad¢€ dané prazirny dale neni nutné potizovani zcela zdkladni véci, a to mlynek
na ké&vu a kvalitni kdvovar. Dale také nemusi zajiStovat pofizeni barového pultu. V§im timto

vybavenim dana praZzirna jiz disponuje.

Tabulka 10 - Naklady pro akéni plan €. 1 (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Polozka Castka

Nabytek 15 000 K¢
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Nédobi 15 000 K¢
Dekorace 5000 K¢
Osvétleni 3000 K¢
Vitrina pro uskladnéni nddobi 4 000 K¢
Zamgéstnanec/brigadnik X
Propagace 4000 K¢/ mesicné
Zbudovani pristresku/pergoly 150 000 K¢
Rekonstrukce prodejny 500 000 K¢
Lednice 10 000 K¢
Mycka 15 000 K¢
Nafoceni kavarny X
Aktualizovani webovych stranek 4 000 K¢
Navrh a tisk napojovych listki 3 000 K¢

12.7.2 Ak¢Eni plan €. 2

Jiz bylo zminéno vySe, Ze druhy akéni plan se tyka procesu zdokonaleni se v technice
latteart. Autorka tedy doporucuje absolvovani kurzu pro pokrocilé. Naklady, které je nutno
vynaloZit pro tento ak¢ni plan jsou shrnuty v tabulce €. 11 nize. Néklady zahrnuji dopravu
autem, pfipadné jsou zahrnuty i ndklady na ubytovani. Ubytovani je zde zahrnuto pro pfipad,
kdyby se ucastnici kurzu chtéli dopravit do Brna den pifedem a rano pfijit na kurz rovnou

z hotelu nez cestovat v brzkych rannich hodinach. Kurz totiz za¢ina hned od rana.

Tabulka 11 - Naklady pro akéni plan €. 2 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PoloZzka/€innost Castka

Cena kurzu 12 000 K¢/4 osoby
Doprava autem 700 K¢

Ubytovani 6000 K¢
Propagace 4000 K&/mésicné
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Proskoleni dalSich zamé&stnanct

12.7.3 Ak¢ni plan €. 3

Tteti akéni plan se tyka uspotfadani akci pro verejnost. Naklady, které byly pro tento akéni
plan vypocitany jsou rozepsany v tabulce €. 12 nize. Na misté bude mozné jak parkovani pro
auta, tak pfipadné i pro kola. V tomto pfipadé nemusi dana prazirna feSit prostory, protoze

akce budou poradany v prostorach prazirny a na zahrad¢ k ni néalezici.

Tabulka 12 - Naklady pro akéni plan €. 3 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka/€innost Castka
Prongjem venkovniho nébytku 30 000 K¢
Obcerstveni pro hosty 20 000 K¢
Propagace 5000 K¢
Hudba 4000 K¢
Zaméstnanci X
Naklady na ptipadny obalovy material 6 000 K¢
Letaky 2 000 K¢
Pronajem party stanu 7 000 K¢
Zasoby kavy X
Dekorace 2 000 K¢

Naklady na jednotlivé ak¢ni plany nejsou findln€ secteny z toho divodu, Ze do dalSiho roku
je ptedpokladano kolisani cen sluzeb/produktii, a tak je zifejmé, Ze pfi finalni kalkulaci se
naklady budou liSit v porovnani s touto ndkladovou analyzou. VySe uvedené Castky jsou

pouze orientacni, lze predpokladat, ze pfi implementaci jednotlivych akcnich plant se

mohou vyskytnout i jisté neocekavané vydaje navic.
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12.8 Casova analyza projektu

Na zéklad¢ jednotlivych akénich pland je vytvofen Casovy harmonogram jednotlivych
aktivit. Jsou vyjmenovany jednotlivé ¢innosti, které je potteba provést. Pouze tak mohou byt
cile jednotlivych akénich plant naplnény. Akéni plan €. 1 bude proveden piimo v prodejné
dané prazirny, proto je nevyhnutelné, aby trval co nejkratsi moznou dobu. Casovy
harmonogram pro jednotlivé ¢innosti je sestaven pro rok 2025.

12.8.1 Akdeni plan é. 1

Prvni akéni plan obsahuje tyto nasledujici ¢innosti:
e Propagace — informovani, ze se chysta otevieni kavarny, na socialnich sitich sdileni

obsahu z faze ptiprav
Doba ¢innosti: prabézné v obdobi ptiprav pied samotnym otevienim, od biezna 2025
Délka trvani ¢innosti: Duben 2025
e Priprava prostoru — Uklid, rozvrZeni prodejny, chystani kavarny
Doba cCinnosti: 5.-7.5.2025
Délka trvani ¢innosti: 2 dny
e Nakup nabytku a dekoraci — nakup stolt a zidli, nakup dekoracnich prvka a kvétin
Doba ¢innosti: 8.5.-9.5.2025
Délka trvani ¢innosti: 2 dny
e Nikup spotiebicu
Doba ¢innosti: 9.5.2025
Délka trvani ¢innosti: 1 den
e Uvedeni spotiebicii do provozu
Doba ¢innosti: 10.5.2025
Délka trvani ¢innosti: 1 den

e Sestaveni nabytku, dekorovani — zkompletovani nabytku, rozvrzeni nabytku,

umisténi dekoraci, pfiprava prostoru

Doba ¢innosti: 10.5.-11.5.2025
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Délka trvani ¢innosti: 2 dny
Otevieni kavarny — slavnostni otevieni kavarny

Doba ¢innosti: 10.5.2025

Propagace — informace pro zdkazniky o tom, ze jiz doslo k otevieni kavarny, sdilet

obsah ze ,,slavnostniho otevieni*
Doba ¢innosti: prabézné, v pritbéhu celého roku

Rekonstrukce — poté, co se koncept provozovani kavarny uchyti je doporuceno dalsi
rozsiteni celého konceptu, a to sice pfistavba prodejny. Rekonstrukce je navrhovana

az na podzim roku 2025.
Doba ¢innosti: 29.9.-13.10.2025
Délka trvani ¢innosti: 14 dni

Pristavba pristieSsku — zhotoveni pergoly nad zahradou, ktera je soucasti prodejny

bude nasledovat.
Doba ¢innosti: 15.10.-22.10.2025

Délka trvani ¢innosti: 7 dni

12.8.2 AKkéni plan €. 2

Druhy akéni pladn obsahuje tyto nasledujici ¢innosti:

Propagace — informovani zdkaznikl a sledujicich o tom, Ze dand prazirna sleduje

aktudlni trendy ze svéta kavy a snaZi se pro své zakazniky zdokonalovat.
Doba c¢innosti: prubézné pied samotnym absolvovanim kurzu, od ledna 2025
Absolvovani kurzu

Doba ¢innosti: 12.2.2025

Délka trvani ¢innosti: 1 den

Sdileni kurzu na socialnich sitich — informovat své zdkazniky/sledujici o prabéhu

kurzu, sdilet obsah kurzu, sdilet spolec¢né fotografie zaméstnancu
Doba ¢innosti: 12.2.2025

Délka trvani ¢innosti: 1 den



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

e Zaucovani dalSich zaméstnanci/brigadniku — védomosti ziskané na baristickém

kurzu pro pokrocilé piedat i dal§im zaméstnancim dané prazirny.
Doba ¢innosti: 24.2.-28.2.2025
Délka trvani ¢innosti: 5 dni

e Propagace — informovat zdkazniky o tom, ze zaméstnanci prazirny absolvovali
baristicky kurz pro pokrocilé a pti ptipravé kavy tak pouzivaji novodobé pokrocilé

techniky latteart

Doba ¢innosti: priibézné, v prubéhu celého roku
e VyvéSeni certifikatu

Doba c¢innosti: 3.3.2025

Délka trvani ¢innosti: 1 den

12.8.3 AK¢Eni plan €. 3

Je navrhovano, aby akce pro vefejnost pofddané danou prazirnou kavy probéhly 2x
v prub&hu roku 2025. Autorka pro tyto eventy zvolila dva tematické dny, kterou jsou uzce

spjaty s danou prazirnou kavy a jedna se o dny, kdy
e 7. c¢ervence: Mezinarodni den kavy
e 29, zaFi: Mezinarodni den ¢okolady

Jednotlivé eventy by tedy prob&hly vzdy v sobotu, ktera bude nejblize vySe uvedenym
datumtim téchto specidlnich dnti. Vyhodny je také fakt, ze oba tyto dny je ptedpokladédno
p&kné pocasi. Jedna se o letni/ ranny podzimni datum. Casovy harmonogram jednotlivych
¢innosti je primarné sestaven pro prvni akci konanou v ¢ervenci 2025. Harmonogram pro
akci konanou v zatfi 2025 by byl sestaven obdobné€, nicméné bude poté upraven podle

pfedchozich zkuSenosti s prvni akci konanou v Cervenci 2025.

Tteti akéni plan obsahuje tyto nasledujici ¢innosti:
e Zamluveni pronajmu nabytku
e Zamluveni hudby

e Zamluveni obéerstveni
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e Zamluveni stanu

Doba c¢innosti: 1.5-2.5.2025
Délka trvani ¢innosti: 2 dny
Tyto vySe uvedené Cinnosti je mozné provést telefonicky, proto jsou pro zafizeni

téchto zalezitosti vyhrazeny pouze dva dny.

e Propagace — informovat zdkazniky o tom, co dand prazirna chystd, sdileni obsahu
na socialnich sitich, vytvofeni udalosti na socidlnich sitich, na socidlnich sitich

spusténi odpoctu, informace o akci dostupné na prodejné

Doba ¢innosti: pribézné, pted samotnym vypuknutim eventu pro vetejnost
e Navrhy a priprava jednotlivych aktivit/Cinnosti pro hosty

Doba ¢innosti: 2.6.-6.6.2025

Délka trvani ¢innosti: 5 dni

e Piiprava prodejny/zahrady — uzptsobeni exteriéru pro konani akce, tklid vnitinich

prostor, umisténi dekoraci, rozmisténi venkovniho nabytku a stanu
Doba ¢innosti: 1.7.-3.7.2025
Délka trvani Cinnosti: 5 dni
e Konani akce:
4.7.2025 Akce pro verejnost poradana ku prileZitosti mezinarodniho dne kavy

V ptipadé, Ze akce sklidi u navstévnikl Gspéch, je navrhovano uspotradat akci jeste

jednou a to:

27.9.2025 Akce pro verejnost poradana ku prilezitosti mezinarodniho dne

cokolady

o Uklid
Doba ¢innosti: 4.7.2025-5.7.2025
Délka trvani ¢innosti: 2 dny

e Sdileni na socialnich sitich — sdileni obsahu z pritb¢hu akce, piidavani fotografii po

skonceni akce

Doba ¢innosti: v pribéhu samotné akce, po skoneni akce
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12.9 Rizikova analyza projektu

Implementace jednotlivych akénich plani s sebou pfirozené nese nejriznéjsi rizika. Tabulka
¢. 12 nize zobrazuje vycet rizik, kterd byla pii ptipravé jednotlivych akénich plana
stanovena. Zakladem kazdého inovacniho projektu je stanoveni moznych druht rizik, urcit
nasledky rizik a najit vhodné opatieni. Tabulka ¢. 12 zobrazuje také pravdépodobnost vzniku
rizika, kdy jsou vyuzity hodnoty od 0 do1, kdy hodnota 0 piedstavuje malé riziko, hodnota

0,5 predstavuje stfedni riziko, a hodnota 1 pfedstavuje riziko vysoké.

Tabulka 13 - Rizika ak¢nich plant (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotliva rizika Pravdépodobnost vzniku daného rizika
Nezajem cilové skupiny 0

Aktivity konkuren¢nich spolecnosti 0

Zvyseni ndklad 0,5

Vedeni spolecnosti zamitne akéni plany 1

Akceni plan €. 1 nebude realizovan vcas 0,5

Prvni c¢ast akcéniho planu ¢. 3 nebude | O

uspésna a druha ¢ast tedy neprobchne

Akeni plany nebudou dostatecné efektivni | 0,5

Malo pravdépodobna rizika

Aktivity konkurencnich spolecnosti — mezi malo zavazné riziko patii aktivity konkurenénich
spole€nosti obchodujici s Cerstvé praZzenou kavou. Aktudlné je velmi nepravdépodobné, Ze
by konkurenc¢ni spole¢nosti pofadaly ve své marketingové strategii n€jaké vyznamné kroky.
Kdyby vSak nastala opacna situace, dana prazirna bude diky navrhovanym akénim planu

schopna vcas zareagovat.

Prvni éast akcéniho planu ¢. 3 nebude uspésna a druha cast tedy neprobéhne — akéni plan €.
3 navrhuje uspotadani dvou akci pro vefejnost. MliZe nastat situace, Ze akce prvni v poradi
nesklidi u navstévnika Gspéch, tim padem se vytrati elan pro potadani akce druhé. Prece jen
uspotadani akce pro vefejnost stoji danou spolecnost znacné usili. Autorka ale diky prostoru

prodejny dané prazirny, ktery k takové udalosti pfimo vybizi, nepfedpoklada, ze by eventy
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nesklidily tspéch. Vzhledem k lokaci a velmi efektivnimu WOM marketingu, jak jiz

prokazalo dotaznikové Setieni.

Nezajem cilove skupiny — pokud se spolecnost rozhodne jednotlivé navrhy piijmout, miize
nastat situace, ze jednotlivé navrhované akcéni plany nesklidi u cilové skupiny uspéch.
V tomto ptipad¢ bude nutné jednotlivé akéni plany dopodrobna monitorovat a konzultovat
jednotlivé kroky. Pro neurcitost jednotlivych akénich plant zarazuje autorka nezajem cilové
skupiny do skupiny malo pravdépodobného rizika. V tomto ptipad¢ bude potieba jednotlivé

ak¢ni plany otestovat, nicméné dle dotaznikového Setieni jsou ak¢ni plany vyhledavany.
Stiedné pravdépodobna rizika

ZvysSeni nakladii — pti vSech akénich planech mtize nastat riziko, Ze se jednotlivé akéni plany
zdrazi. Ptipadny vznik tohoto rizika, by vSak do budoucna nemél vyznamné ovlivnit

jednotlivé akéni plany.

Akcni plan ¢. 1 nebude realizovan véas — pii tvorbé a realizace tohoto akéniho planu je ¢as
velmi stézejni faktor, pii otevirani kavarny hraje velmi vyznamnou roli. Nicméné autorka
navrhla konkrétni datumy pro jednotlivé ¢innosti, a tak by snad nemélo dojit k vyraznému
opozdéni. V dany mésic se vSe jest¢ mize pribézné zménit a konkrétni datumu si dana
spole¢nost si miize jednotlivé kroky rozvrhnout dle svych moznosti a schopnosti. V tomto

pripad¢ bude klicové efektivni rozdéleni jednotlivych ukonil a spoluprace.

Akcni plany nebudou dostatecné efektivni — pii implementaci a nasledném méteni
efektivnosti jednotlivych akénich plant miZe nastat situace, kdy stanovené cile ak¢nich
planti nebudou plnény dle pfedstav dané spolecnosti. Efektivnost jednotlivych plant vSak
ukaze az Cas pfii jejich chodu. Do té doby mohou byt stanoveny pouze urcité progndzy.

V tomto ptipadé bude ucinna i dislednéjsi forma propagace ze strany dané spolecnosti.
Vysoce pravdépodobna rizika

Vedeni spolecnosti zamitne jednotlivé akcni plany — dand spolecnost se mtize rozhodnout,
ze dané akéni plany nepfijme a nedojde k jejich implementaci. Divodem miiZe byt nejasna
vize budoucnosti pro jednotlivé akéni plany. Nicméné v jednotlivych kapitolach prace jsou
dopodrobna vysvétleny jednotlivé kroky a informace, které se tykaji akénich plant.
Predev§im je zminéna fada benefitll, které dana spole¢nost implementaci akénich plant

ziska.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

12.10 Doporuceni

Zéaveérem by autorka radda shrnula jista drobna doporuceni, kterd by danou spole¢nost mohla
inspirovat k dalsim krokiim do budoucna. Soucasti dotaznikového Setfeni byla také jedna
oteviena otazka s moznosti kratké odpovédi, kterd vSak byla nepovinna. V ramci této
oteviené¢ otazky méli respondenti moznost uvést divody, které vedou k nespokojenosti
s danou prazirmou kavy. Rada respondenti na tuto otdzku odpovédéla a vysledkem byly
veelku zajimavé naméty. Odpovédi, které se opakovaly nejcastéji budou vypsany ve vyctu
nize.

Zajimavym namétem bylo, aby dané prazirna uvadéla kazdy den na své socialni sité, kdo
slavi zrovna svatek. Jde o opravu maly krok, ale sledujicim by to pfipomnélo, jestli ndhodou
nema svatecni den nékdo jim blizky. Po cesté z prace, nebo jen tak po cesté okolo by mohli
navstivit danou prodejnu a koupit tak maly darecek pro svého blizkého milovnika kéavy, at’

uz v podob¢ zrnkové kavy nebo ¢okolddové pralinky od ¢okoladovny Janek.

Dle odpovédi bylo ziejmé, Ze dotaznik vyplnila i fada maminek s malymi détmi.
V uvedenych odpovédich se casto opakovalo, ze by uvitali, kdyby soucasti prodejny bylo
také drobné zazemi pro déti. Sama autorka musi dat za pravdu, ze v blizkém okoli se nic
pro malé déti nenachazi. Prodejna nabizi bezkofeinovou moZznost kavy, kterou si ¢asto davaji
pravé maminky. Par détskych hracek nebo houpacka, které by byly détem k dispozici
napiiklad béhem letnich mésict by rodiny s détmi, které navstévuji danou praZirnu urcité

moc potésili. Rodice by tak méli moZnost vychutnat si skvélou kavu v klidu.

Velmi Casto se opakovalo také to, ze by zadkaznici uvitali moznost zakoupeni si drobnych
slanych pochutin. Diky poloze dané prodejny je pravdépodobné, Ze se lidé mohou do dané
prazirny zastavit napf. po cesté na vylet a na cestu si tak koupit svoji oblibenou kavu. Dle
odpovédi, je ale zfejmé, Ze by zakaznici uvitali, kdyby zde byla moZnost koupit si s sebou 1
drobnou svacinu. Je vSak ale nutné respektovat, ze primarné se tato spole¢nost soustiedi Cisté
na kdvovy primysl. Dana spole¢nost by vSak o tomto kroku mohla uvazovat v ptipadé, Ze
by doslo k otevieni kavarny (akéni plan €. 1) a do své nabidky tak zatadit napt. 1 zdkusky a

slané snacky.

Posledni nej€astéj§i zminovanym ,,minusem* dané spolecnosti byla neprehlednost a
sloZitost webovych stranek. Autorka sama v této naleZitosti Zadny problém nevidi, nicméné
by bylo vhodné promyslet, jestli by webové stranky a nabidka e-shopu nebylo lepsi trochu

jednoduseji uspotadat.
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ZAVER

Vyse uvedené kapitoly prace pfinesly moznost nahlédnout do svéta rodinné moravské
prazirny kavy. Je vieobecné znamo, Ze mezi obyvateli Ceska roste zdjem o kvalitni Serstvé
prazenou zrnkovou kavu, proto je nutnosti, aby i toto odvétvi nasledovalo aktuélni moderni
trendy a rozvijelo tak svoji marketingovou strategii kupfedu. Ptizpisobovani se novym

trendim tedy plati i pro danou prazirnu kavy. Uspé&$nost je totiZ zaruena nabizenim téch

nejlepsSich produktti a sluzeb.

Doslo k sestaveni tfi akénich pland, které na sebe navazuji a vzajemné se dopliuji.
Sestavenim téchto marketingovych plant doslo k naplnéni cili této diplomové prace.
Hlavnim cilem bylo zpracovani projektu inovace marketingové strategie vybrané prazirny
kavy. Pred samotnym zpracovanim projektu vSak bylo nutné shromézdit a analyzovat
zjisténé informace a poznatky. Projekt byl vytvotreny na zaklad¢ prvni teoretické casti, ktera
poskytla prvotni porozuméni analyzovanému tématu. Teoretickd Cast prace predstavila
zakladni terminy z oblasti marketingové strategie, vénovala se také strategickému fizeni

spole¢nosti a marketingovému planu.

Druhou hlavni kapitolu prace tvoftila ¢ast analyticka, kdy pomoci ptislusnych analyz byla
provedena analyza soucasné marketingové strategie dané prazirny. Byla provedena analyza
vngjSiho prostfedi spolecnosti, vnitiniho prostfedi spolecnosti a analyza konkurence.
Analyza souCasné marketingové strategie méla poslouZit zejména k tomu, aby byly odkryty
mezery — slaba mista, co se marketingové strategie tyce. Znacnym piinosem pro zpravovani
této prace byly 1 informace, které autorce poskytla pfimo dana prazirna kavy. Pro zpracovani
byly dale vyuzity informace dostupné na internetu a interni dokumenty spolec¢nosti. K tomu,
aby autorka méla prehled o nazoru stalych zakaznikli bylo vyuZzito kvantitativniho
marketingového vyzkumu — dotaznikového Setfeni. Po zpracovani analyz a primarniho

vyzkumu byl stanoveny samotny projekt inovace marketingové strategie.

Akeni plany, které byly navrzeny v rdmci projektu inovace marketingové strategie byly
navrhnuty tak, aby na sebe vz4djemné navazovaly a dopliovaly se. Diky tomuto miize dojit
k propojenému konceptu inovativni strategie. Ak¢ni plany byly nejprve konkrétné
predstaveny a vysvétleny. Nasledné byly jednotlivé akéni plany podrobeny casove,
nakladové a rizikové analyze. NavrZeny projekt inovace marketingové strategie predstavuje
plany jednotlivych krok, které napomohou k dalSimu rozvoji dané prazirny kavy a zejména

k tomu, Ze potieby zdkaznikli budou naplnény jeste 1épe.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Inovace marketingové strategie prazirny kavy
Dobry den,

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz cilem je zjistit vztah lidi ke
kavé, kterou nabizi moravska prazirna kavy Coffeespot a nalézt timto zptisobem cestu, jak

zefektivnit a vylepsit sluzby tohoto podniku.

Udaje ziskané timto dotaznikovym Setfenim budou vyuZity pouze pro ucéely diplomové
prace, ktera se zabyva projektem inovace marketingové strategie spolecnosti Coffeespotcz,

S.I.0.
Dotaznik a vSechny udaje z ného ziskané jsou zcela anonymni.
De¢kuji Vam za vas Cas a za ochotu pii vyplnéni.

Bc. Denisa Hanakova
Studentka 5. rocniku FaME, Univerzita Tomase Bati ve Zliné

1. Pijete kavu?
-ano
-ne

2. Jak casto pijete kavu?
-1x denné
-2x denn¢
-3x a vicekrat denné
-n¢kolikrat tydné
-vyjimeééne

3. Kdy nejcéastéji pijete kavu?
-rano
-po ob&d¢
-odpoledne
-vecer
-kdykoli béhem dne

4. Kde nejcéastéji kavu pijete?
-doma
-v kavarné/restauraci
-v praci
-na navsteve
-kéva ,,to go*, s sebou na cesty



10.

11.

12.

Jste radéji, kdyZ si kavu pripravite sami, nebo kdyZ Vam ji pripravi nékdo jiny?

-sami
-n¢kdo jiny

Vlastnite néjaky z niZe uvedenych specidlnich pristroji na pripravu kavy?

-mlynek

-moka konvic¢ku
-frencg press
-kavovar

-jiné
-nevlastnim

Jak casto kavu nakupujete?
-1x tydné

-1x za mésic

-mén€ nez 1x za mésic

Pfi nakupu kavy je pro vas diilezité:
-chut’

-cena

-kvalita

-zem¢ puvodu

-prodavajici personal

-baleni kavy

-propagace/reklama kavy

-jiné

Je pro vas diilezité, jestli jsou na pripravené kavé vytvoreny rizné tvary pomoci

mlécné pény, tzv. latteart?
-ano

-ne

-nevnimam to

-dnes je to samoziejmost

Navstévujete prazirny kav?
-ano
-ne

Znate prazirnu kavy Coffeespot v Babicich?
-ano
-ne (pokud ne, ukoncete prosim vypliiovani dotazniku)

Jak jste se o prazirné dozvédéli?
-doporuceni od blizkych

-socialni sité (Facebook, Instagram)
-z venkovnich tabuli

-z webové stranky prazirny

-jiné



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Uvitali byste, kdyby soucasti prazirny kavy Coffeespot byla také kavarna?
-ano
-ne

Jak casto se do prazirny kavy Coffeespot vracite?
-1x tydné

-1x za mésic

-méné nez 1x za mésic

S nabidkou prazirny jste?
-naprosto spokojen/a
-spokojen/a

-nespokojen/a

Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ,,nespokojen/a“, co Vam chybi?

Vyhovuje Vam provozni doba prazirny kavy Coffeespot?
-ano
-ne

Pokud se rozhodnote koupit kavu jinde, koupite ji v:
-supermarketu

-jiné prazirné

-online na eshopu

Uvitali byste i dalSi prodejni misto, kde by byla nabizena Certvé prazena kava

z prazirny Coffeespot?
-ano
-ne

Vase pohlavi
-muz
-7zena

Vas vék
-18-25
-26-35
-36-45
-46-55
-56-65
-66 a vice

Vase nejvyssi ukoncéené vzdélani
-zakladni vzdélani

-stiedoskolské vzdélani
-vysokoskolské vzdélani

Misto bydlisté
-Babice na Uherskohradis$t’sku a okoli do 30km
-jiné



PRILOHA P II: CETNOST ODPOVEDI DOTAZNIKOVEHO
SETRENI

1. Pijete kavu?

122 odpovédi
® ano
® e
2. Jak casto pijete kavu?
121 odpovedi
@ 1x denng
@ 2x denné

@ 3x a vicekrat denné
@ nékolikrat tydné
@ vyjimeéné

3. Kdy nejcastéji pijete kdvu?
121 odpovedi

rano 93 (76,9 %)

po obédé

odpoledne

veter 3(2,5%)

kdykoli b&hem dne

4, Kde nejcastéji kavu pijete?
121 odpovédi

doma 90 (74,4 %)

v kavarné/restauraci 39 (32,2 %)
v praci
na navatéveé

kava "to go", s sebou na cesty 25 (20,7 %)

0 20 40 60 80 100



5. Jste radéji, kdyz si kdvu pripravite sami, nebo kdyz Vam ji pripravi nékdo jiny?
121 odpovédi

® sami
@ nékdo jiny

6. Vlastnite néjaky z nize uvedenych specidlnich pfistrojl na pfipravu kévy?
122 odpoveédi
miynek 36 (29,5 %)
moka konviéku
french press
kavovar 77 (63,1 %)
jiné

nevlastnim

80

7. Jak casto kavu nakupujete? (mysleno kavu pro pfipravu kédvového napoje)
122 odpovédi

@ 1xtydné
@ 1x za mésic
@ méné nez 1x za mésic

8. Pfi ndkupu kavy je pro vas dulezité:
122 odpovédi

chut kavy
cena 67 (54,9 %)

kvalita 79 (64,8 %)

zemé& plvodu 17 (13,9 %)
prodavajici personal 12 (9,8 %)
baleni kévy 3(2,5%)
propagace/reklama kavy 4(3,3 %)

jing 10,8 %)

113 (92,6 %)

1256



9. Je pro vas dllezité, jestli jsou na pfipravené kavé vytvofeny rizné tvary pomoci mlécné pény, tzv.
latteart?
122 odpovedi

® ano

® ne

@ nevnimam to

@ dnes je to samoziejmost

10. Navstévujete prazirny kav?
120 odpovédi

® ano
®ne
11. Znéte prazirnu kévy Coffeespot v Babicich?
122 odpovédi
® a0

@ ne (pokud ne, ukonéete prosim
vyplfiovani dotazniku)

12. Jak jste se o této prazirné dozvédéli?
122 odpoveédi

@ doporugeni od blizkych

@ socialni sité (Facebook, Instagram)
@ z venkovnich tabuli

@ z webové stranky prazirny

14,8% @ jine




13. Uvitali byste, kdyby soucasti prazirny Coffeespot byla také kavarna?
122 odpovédi

® ano
®ne
14. Jak casto se do prazirny Coffeespot vracite?
122 odpovédi
® 1xtydné

@ 1xza mésic
@ méné nez 1x za mésic

15. S nabidkou prazirny jste?
122 odpovédi

@ naprosto spokojen/a

@ spokojen/a
@ nespokojen/a

17. Vyhovuje Vam provozni doba prazirny kévy Coffeespot?
122 odpovedi

® ano
®ne




18. Pokud se rozhodnete koupit kavu jinde, koupite ji v:
122 odpovédi

® supermarketu
@ jiné prazimé
@ online na e-shopu

38,5%

19. Uvitali byste i dal$i prodejni misto, kde by byla nabizena cerstvé prazend kava z prazirny

Coffeespot?
122 odpovédi

® ano
! @ ne
20. Vase pohlavi
122 odpovédi
@® muz
@ Zena

21.Vas vék
122 odpovédi

@ 18-25
® 26-35
O 36-45
@ 46-55
@ 5665
@ 66 a vice




v,

22. VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani
122 odpovédi

@ zikladni vzdélani
@ stiedoskolské vzdélani
@ vysokoskolské vzdélani

23. Misto bydlisté
122 odpovédi

@ Babice na Uherskohradistsku a okoli do
30 km

@ jine
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