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Anotace

Utelem této bakalai'ské prace je analyzovat a popsat koci¢i kavarny jako produkt
cestovniho ruchu. Cilem je stanovit, jestli jsou zarizeni turismu prinosna a jestli jsou
dostatecné propagovana, aby byly v povédomi verejnosti. Ke zjiSténi téchto udajti je
proveden kvantitativni vyzkum. Vysledky Setfeni se opiraji o shromazdéna data
v teoretické casti. Jsou zde nastinény relevantni aspekty marketingu jako jsou
potifeby zakaznikl, segmentace trhu nebo marketingovy mix. Dale jsou
specifikovany Kkavarny a stravovaci zarizeni skockami. Vyzkumna data
z dotaznikového Setieni by méla ukazat, zda jsou kocici kavarny pro cestovni ruch

prospésné. Zejména z hlediska propagace, je mozné, Ze je marketing nedostatecny.

Klic¢ova slova: kocici kavarna, gastronomie, marketing, cestovni ruch, atraktivita

Annotation

Title: Potential of tourism development focusing on a new product

The purpose of this bachelor thesis is to analyse and describe cat cafés as a product
of tourism. The objective is to determine whether they are beneficial to tourism and
if they are promoted sufficiently, to raise awareness. Quantitative research is
realized to ascertain the information. The results of the survey are based on the data
gathered in the theoretical part. Relevant aspects of marketing are outlined in this
section, such as customer needs, market segmentation or marketing mix. Cafés and
food service establishment are specified next. Research data should show whether
cat cafés are beneficial for tourism. It is possible, especially in terms of promotion,

that marketing is insufficient.
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Seznam zkratek

ACK CR Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky

BARF Bones And Raw Food, doslova ,kosti a syrova strava“
CR Cestovni ruch

CR Ceska republika

Csu Cesky statisticky tirad

FB Facebook

HACCP Analyza rizika a kritické kontrolni body (z anglictiny)
HK Hradec Kralové

CHS Chovna stanice

K¢ Koruna ceska

KK Kocici kavarny

PR vztah s verejnosti (z anglictiny)

QR Quick Response (rychla odezva)

ZK Zvireci kavarny



1 Uvod

Stravovaci stiediska s kockami a jinymi zviraty jsou na trhu jiz pres dvacet let.
Neustale vznikaji nova zarizeni, kterd jsou stale Castéjsi. V gastronomii se kocici
kavarny stavaji trendem. Na trhu cestovniho ruchu jsou vsak stale povaZovany za

nove.

Divodem vybéru tématu byla osobni zkuSenost s obsluhou vtakové kavarné.
Zakaznici ¢asto nevédéli o vyskytu provozovny ¢i dokonce o existenci podobnych
zalizeni. PriCinou mize byt zanedbany marketing ¢i dokonce management.
Podstatnym impulzem k vybéru tématu byla skute¢nost, Ze navstévnici strediska
s kockami neznali. DalSim podnétem byl neprobadany ndmét. Problematikou
kocicich kavaren se nezabyva Zadna literatura. Zdmérem je proto vzbudit zajem

o jedinec¢na zarizeni, ktera maji velky potencidl. S dostatecnou podporou se mohou

stat oblibenou atraktivitou destinaci nebo alespoii jednim z diivodi prijezdu.

Hlavnim smyslem prace je analyzovat kocic¢i kavarny a urcit, zdali jsou pfinosné
i pro cestovni ruch jako novy produkt. Aby bylo moZné stanovit, jestli jsou stiediska
atraktivitou, je nutné presvédcit se o ucasti na cestovnim ruchu s cilem navstivit
kavarnu s kockami. Pro rozvoj turismu je také zadouci ziskat informace o ochoté
cestovat za timto ucCelem. Nejprve je vSak nutné zjistit, jestli jsou strediska s koCkami
v povédomi, jelikoZ podnét k cestovani miiZe byt vazan na znalost. Informovanost je
uspéchem marketingovych aktivit, zejména propagace. Budou tedy predstaveny

i prvky marketingu.

Koci¢i kavarny jsou charakterizovany jako produkt cestovniho ruchu, sluzba,
atraktivita, jsou vyjmenovany spole¢né znaky a vybrana strediska. Néktera jsou pro
turismus vyznamna a mohou predstavovat vzor pro nové i stavajici podnikatele.
Jako dulezity prvek zde kromé samotného marketingu figuruje rozmanitost
prostredi. Navstévnici jsou pritahovani zazitky. Zakaznici koci¢ich kavaren také
vyhledavaji klidné prostredi k odpocinku a tniku pred stresem. Motivac¢ni faktory
jsou tedy zarazeny mezi Cinitele ovliviiujici rozhodovani potencionalniho ucastnika

cestovniho ruchu.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Cil prace tvori zaklad kazdé kvalifikacni prace, bez néj by byla prace pouze
souborem informaci postradajici zamér i smysl. Pro snadnéjsi dosazeni cile jsou
stanoveny vyzkumné otazky. K ovérovani téchto otdzek je popsana metodika

hledani dat a zptlisob vlastniho vyzkumu.

2.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat kocic¢i kavarny, popt. zvifeci kavarny a jejich vliv na
cestovni ruch. Tento koncept je stale povaZovan za novy, zamérem je tedy zjistit,
jestli jsou si lidé védomi existenci téchto zarizeni a jestli jsou ochotni kvili nim
cestovat. Zarovei je treba zkoumat jakou formou se tyto subjekty cestovniho ruchu
propaguji. JestliZe o nich lidé, ktefi by méli zajem kavarny tohoto typu navstivit, nevi,
neni marketingu vénovana dostatecna pozornost. Pro cestovni ruch i UspésSnost
téchto podniki je Zddouci snaha se zviditelnit. Jednim ze stézejnich cilt je zjistit, jak

prinosny miiZe tento produkt pro cestovni ruch byt.
Pro stanovené cile jsou vytvoreny tyto vyzkumné otazky:

Jsou kocici kavarny v povédomi?
Je forma propagace dostatecna?
Jsou lidé ochotni cestovat kviili navstéve kavarny s kockami?

Na jaky segment by se mél cestovni ruch zamérit?

S

Jsou kavarny se zvitaty prinosné pro cestovni ruch?

2.2 Metodika zpracovani

Bakalarska prace je rozdélena do dvou hlavnich casti, teoretické a praktické.
Soucasti teoretickych vychodisek tvoricich podklad pro vyzkumnou c¢ast na zakladé
sekundarniho sbéru dat je deskripce kavaren s koc¢kami. Trousil (2015) uvadi, Ze
sekundarni vyzkum vychazi z primarnich dat jiZ realizovanych Setfeni. Podle
Reichela (2009) je zaloZen na existujicich datech ziskanych a zpracovanych nékym
jinym. Pro ucely charakterizace kocicich kavaren jsou vSak pouZzita i data primarni.

Shromazdéna data je moZné vyuzit pro vlastni sbér dat. V praktické c¢asti dochazi



k rozboru a analyze téchto dat vychazejicich z provedeného vyzkumu. Pro dosaZeni
cile je vyuZita kvantitativni metoda vyzkumu formou dotazniku. Prace je dale

doplnéna o kvalitativni poznatky ziskané pozorovanim a rozhovorem.

2.2.1 Zpracovani teoretickych vychodisek

K dosazeni vytycenych cilt je zapotiebi zanalyzovat dostupné zdroje. Dosud vsak
zadna literatura na toto téma nebyla publikovana, je tedy nutné vyuziti primarné
publikaci tykajici se marketingu a internetovych zdroji. Tyto zdroje zahrnuji
oficidlni webové stranky konkrétnich kavaren, jiz zveiejnéné rozhovory a dostupné
¢lanky, u nichZ je nutné brat zietel na to, Ze se jedna o Zurnalistiku, je tudiZ mozné,
ze poskytnuté informace mohou byt pro medializaci ponékud zKkreslené. Z tohoto
diivodu jsou informace verifikovany z mnoha prament a nasledné komparovany.
Shodujici se idaje jsou vyselektovany, ale citovan i uveden je Casto pouze vybrany
zdroj. Pristupnd data jsou porovnavana a blize zkoumdna. Mnohdy se jedna
o informace, které jsou pro verejnost jiz znamym faktem, postradaji tedy
pravoplatného autora. Z ¢lankl jsou vybirany nejstarsi zdroje ve snaze nalézt ty
nejspolehlivéjsi, jelikoZ informace vydané k pozdéjSimu datu museji byt prevzaté
z drivéjsich at' jiz publikovanych verzi ¢i tudaji ziskanych ustnim podanim.
[ v pripadé internetovych zdrojl se vsak jedna predevsim o zahranic¢ni prispévky, je
tedy nutné pracovat s prevzatym textem pouze v anglickém ¢i ¢eském jazyce kviili

porozuméni problematiky.

Zakladni teorie vychazi zejména ze sbéru dat odbornych publikaci aplikovatelnych
na dané téma a osobnich znalosti. V této Casti se miize vyskytovat obsah ziskany
rozhovorem, prestoZe se jedna o postup empiricky. V praci jsou dale aplikovany
i osobni poznatky ziskané zucastnénym pozorovanim v pribéhu jednoho roku
trvani jako teoreticky zaklad pro vyzkum cile. Trousil (2015:61) zucastnéné
pozorovani konkretizuje jako zapojenti ¢i zaclenéni do zkoumaného prostredi, miize
byt skryté i oteviené. Reichel (2009:94) pozorovani vnima jako sledovani smyslové

vnimatelnych projevi rtiznych prvkid, aspekti nebo treba fenoménl objektu

zkoumani.



VeSkeré zdroje vyuzité ke zpracovani bakalarské prace jsou uvedeny v seznamu na

konci. Jsou citovany podle normy CSN ISO 690:2011.
Literarni reserse

Obsah vyuzitych publikaci vztahujicich se ke zvolenému tématu je v praci vyjadien
formou resersi. Teoreticka ¢ast je rozdélena do dvou hlavnich sekci. Prvni se zabyva
aspekty marketingu, které piimo souvisi se zodpovézenim nékterych vyzkumnych
otazek. Aby bylo moZné tyto slozky dale specifikovat, je tifeba znat nékteré vzajemné
literarnich zdrojl. Zasadni publikaci je Cestovni ruch. Marketing od profesora Josefa
Zelenky (2015), ktery se ve svém dile zamétuje, jak jiZ ndzev prozrazuje, na turismus
asnim spojené marketingové nalezitosti. Vkazdé kapitole jsou zahrnuty cile
a kontrolni otazky s tkoly, text ma tedy vzdélavaci charakter. V ivodu predstavuje
marketing jako celek, dale vysvétluje metody a vyznam marketingového vyzkumu,
soustredi se na marketingové planovani i strategii. Zarovenn neopomina vztahovat
jmenované aktivity na odvétvi CR, jehoZ trhem a specifiky marketingu se zabyva.
Rozebira i jednotlivé komponenty marketingového mixu, které pak aplikuje na

jednotlivé sektory cestovniho ruchu.

Stejna Cast vychazi i z Morrisonova (1995) Marketingu pohostinstvi a cestovniho
ruchu, ze néhoz informace ¢erpa i zminény Zelenka (2015). Opét je v ivodu na misté
sezndmeni s marketingem, ale na rozdil od Zelenky disciplinu jiz vztahuje na
pohostinstvi a CR. Vymezuje hlavni rozdil mezi vyrobkem a sluzbou. Podrobné
vysvétluje planovani marketingu, jeho vyzkum, analyzu, strategie, cile. V realizaci
marketingového planu diskutuje a aplikuje jednotlivé prvky drive zminéného

(v publikaci) marketingového mixu.

Velice prinosnym zdrojem je i Cestovni ruch, ubytovdni a stravovdni, vyuZiti volného
casu Susan Horner (2003), ktera se také ve svém dile vénuje marketingu, ale aktivné
jej aplikuje na konkrétni sféry evropského trhu ve zminéném odvétvi. Podrobné
predstavuje jednotlivé soucasti marketingového mixu. Velice prospésné jsou

prevzaté poznatky marketingu stravovaciho sektoru.



Prace se opira i o Vykladovy slovnik Zelenky a Paskové (2002), ackoli neni Casto
citovan, neni nepodstatny. Obsahuje mnoho pojmi, které se v praci neobjevuji,
jejichZ znalost je pro sepsani diilezita. Predstavuje vycet riiznych termint v oblasti

cestovniho ruchu, které jsou pro obor neocenitelné.

Druhd sekce teoretickych vychodisek pojednava o kavarnach s kockami. StéZejni
literaturou je zde Salacovo (2001) Stolniceni, které detailné probira praci
v pohostinstvi. Salac se zabyva ulohou ¢iSnik{, detailné popisuje techniku obsluhy,
hygienické i estetické aspekty, stolovani, konkrétni inventar (stolovy, sedaci, na
pokrmy, ndapoje, piibory) a jeho pouziti, kategorizuje jednotliva zatizeni
v pohostinstvi, nabidku a dal$i. Publikaci je moZné povaZovat za podrobného
gastronomické priivodce. V bakalarské praci jsou vsak pouzity pouze relevantni

informace.

2.2.2 Vyzkum

Zasadni metodou sbéru primarnich dat pro cil této bakalarské prace je kvantitativni
vyzkum. Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek je vytvoren dotaznik v tisténé
i elektronické verzi, v ¢eském a anglickém jazyce. TiSténa verze dotazniku je
pripravena k distribuci v brnénskych koci¢ich kavarnach Mnau Café a Kockafé
Schrédinger. K pohodInému vypliiovani jsou jednotlivé sekce premistény tak, jak je
vidét v priloze €. 1, aby po preloZeni listu formatu A4 nasledovali otazky v daném
poradi. Elektronicka verze je distribuovana pomoci socialnich siti. Pfistup k online
dotazniku je umozZnén i naskenovanim specifického QR kédu. Podle Trousila
(2015:83,88) je diilezité provést predvyzkum, ktery na malé skupiné lidi ovéri
srozumitelnost dotazniku. Anglicka verze je kviili mozné jazykové bariéfe testovana
na vétsim vzorku subjektli nez ceska. Je také konzultovdna s rezidenty Anglie,
Australie a Spojenych statii americkych, na zadkladé ¢ehoZ jsou udaje ve formulafi
ménény v obou jazycich. Ke zménam dochazi i v opatném pripadé. Sbér dat probiha
od zacatku prosince 2019 do konce ledna 2020.

V dotazniku prevazuje typ uzavienych otazek, z nichZ 3 jsou identifika¢ni. Otazky

ohledné divodu navstiveni kavarny jsou polouzaviené, aby byli respondenti

schopni doplnit vlastni pohnutky. Oteviené otazky jsou pouZity u odpovédi



vyZadujicich individualni zkuSenosti s navstivenymi koci¢imi kavarnami. Mezi tento
typ patii i identifikaCni otazka mista bydlisté, kdy je v elektronické verzi mozné
vybrat ze seznamu naseptavané nabidky ¢i zvolit misto na mapé. Pro dalsi zjisténi
zajmu o koci¢i kavarny spojené s cestovanim je vytvorena Skalovaci otazka, ktera
zjiStuje miru presvédceni ochoty navstivit vzdalenou kocic¢i kavarnu na zakladé

uvedenych Kritérii.

Do dotazniku je zakomponovana i forma kontrolnich otazek, napt. kdyby nékdo ve
skalovaci otazce zatrhnul, Ze je ochoten cestovat do kavaren kvili jinym zviratim
nez kockam, ale v dalsi otazce by zvolil, Ze by kavarnu, kde se nachazi jina zvirata
nenavstivil, jasné by si protirecil. Z takového vysledku by tedy vyplyvalo, Ze
respondent bud’ neodpovida upiimné nebo se jedna o omyl, protoZe si nemusel
precist, jakym zplisobem skalovaci otazku vyplnit nebo zadani nepochopil. Kdyby se
tato konkrétni situace jevila jako nejasna, dalsi otazka mize také slouzit jako
kontrolni, jelikoZ tizce souvisi s tou predchozi. Dalsi kontrolni otazkou je celkovy
pocet navstiveni zvifecich kavaren, kde dotazovany nemtize odpovédét niz$Sim
Cislem, neZ uvedl u poctu navstivenych KK. Prokazujici je také uvede-li nékdo, Ze jiz
kvili kocic¢i kavarné cestoval, pirestoZe zadnou dosud nenavstivil, nebo tieba tvrzeni
o navstévé kavarny z divodu nepiitomnosti kocky v domacnosti ackoli odpovéd
vlastnictvi kocky byla pozitivni. Jednotlivé vysledky jsou podrobné zkoumany,
paklize by se projevilo, Ze jsou konkrétni odpovédi zavadéjici a vyzkumu
neprospésné, nebude na né bran zretel, dotaznik bude tedy vyrazen. Data ziskana

touto kvantitativni metodou budou popsana v praktickeé ¢asti prace.

Pro bliZ$i seznameni s tématem jsou kontaktovani majitelé vybranych kocicich
kavaren. Jsou pro né vytvoreny otazky napf. v priloze ¢. 2. Majitelé brnénskych
provozoven jsou nejprve osloveni elektronickou formou. Na zakladé komunikace
jsou sjednany schiizky s majitelkami Kockafé Schrodinger, Kristynou Dankovou
a Mnau Café, Yvetou Sychrovou, které se uskute¢ni 19. prosince 2019 primo v sidle
jednotlivych podniki. V piipadé dalSich otazek Ci potiteby spoluprace pokracuje
komunikace elektronicky. S majiteli kavarny PeliSek je z ¢asovych a jinych omezeni
mozna komunikace pouze elektronicky, jsou proto vyselektovany jen dilezité

otazky.



Nejvice dat je nashromazdéno v hradecké kocic¢i kavarné Maine Coon Coffee & Tea
& Toasts po dobu celé své existence. Je zde kromé rozhovori fizenych i nerizenych
s majiteli Kulkovymi, provedeno i dcastnéné pozorovani v pribéhu jednoho roku
trvani (2017-2018), které spociva v zapojeni se do aktivit a prace v zarizeni.
Pozorovani je smérovano zejména na marketing a celkové déni v kavarné. Klientele
je také vénovana pozornost, data vSsak nejsou zaznamenavana, neni tedy mozné urcit
presné hodnoty jako z dotaznikového Setieni. Informace spojené s navstévnosti jsou
generalizovany a podpiraji data ziskana kvantitativni metodou. Mohou byt vyuZzity

i poznatky ziskané interakci s hosty v priibéhu ptlisobeni v daném stredisku.
Ziskané poznatky z rozhovort a pozorovani jsou uplatnény v c¢asti teoretické, jelikoz
na zodpovézeni vyzkumnych otazek se pfimo nepodileji, tvoii spiSe podplirny

zaklad pro cil prace, jimz je analyza kocic¢ich kavaren.



3 Teoreticka vychodiska

K porozuméni vysledki Setieni je nejprve treba shromazdit sekundarni a teoreticka
data, ze kterych je pak mozno vychazet pti vyhodnocovani vyzkumu a z néj nasledné

dosahnout cile zodpovézenim stanovenych vyzkumnych otazek.

Cast je rozdélena do dvou hlavnich sekci. Prvni se zabyva marketingem cestovniho
ruchu, druhad je orientovana na kavarny se zviraty (ZK), konkrétné s kockami (KK),

v cestovnim ruchu (CR).

Marketing je predstaven pouze stru¢né pro ucely splnéni akademického cile.
Obsahuje obecnou deskripci jednotlivych prvkili, pozdéji jsou nékteré aspekty
aplikovany piimo na zvireci kavarny, aby bylo moZné stanovit propojeni CR,
marketingu a kocicich kavaren. Stravovaci stfediska jsou v turismu dtlezita, jejich
vyznam bude nastinén v produktu a atraktivité cestovniho ruchu. Je tfeba znat, kam
KK zaradit jak vturismu, tak i vsektoru vefejného stravovani. Jsou proto
predstaveny kavarny podle Salace (2001). Je také nutné koncept charakterizovat,
aby bylo jasné, o jaky podnik se jedna kromé faktu, Ze se v prostorach volné pohybuji

zZivi tvorové. Budou pro predstavu zahrnuta i vybrana zarizeni.

3.1 Marketing cestovniho ruchu

Ke splnéni cile je tieba predstavit marketing, ktery je nejen v turismu velice dileZity.
Middleton (2009:4) jej povazuje za nezbytny, protoZe mimo jiné disponuje
podstatnou komer¢ni silou a mtize byt vyuzit k ovlivnéni rostouciho svétového trhu.
Korektnimi pristupy a komunikaci lze zvysit navstévnost, ¢imz dojde i k riistu
piijmi. Svétlik (2018:7) marketing obecné definuje jako ,proces rizeni, jehoZ
vysledkem je pozndni, predviddni, ovliviiovdni a v konecné fdazi uspokojeni potieb
a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem zajistujicim splnéni cilii
organizace.“ Zelenka (2015:11) podle Kotlera zohlediiuje disciplinu
z manazerského hlediska i socidlniho. Horner (2003:28) vysvétluje, Ze smyslem
marketingu je ucinit zdkaznika ustfednim diivodem rozhodovacich procesi v celé
organizaci. Middleton (2009:23) jednodusSe vyklada marketing jako proces dosaZeni

smény mezi dvéma stranami.



Morrison (1995:16) definuje marketing cestovniho ruchu podle Sesti vytyCenych
zakladl v tomto znéni: ,Marketing je plynuly proces probihajici v dilcich krocich,
prostrednictvim néhoZ management v odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu
pldnuje, zkoumd, napliiuje, kontroluje a vyhodnocuje ¢innosti navrZené k zajisténi jak
zdkaznikovych potreb a skrytych prdni, tak i cilii své viastni organizace.“ Déle tvrdi,
Ze ucinnost je podminéna usilim jednotlivcl, pii ¢emzZ je ovlivnéna i Cinnosti

komplementarnich organizaci.

3.1.1 Potreby zakaznika

Kazdy ma néjaké potieby, které jsou nutné uspokojit. K navstiveni kavarny maji
hosté jisty dlivod, na zdkladé urcitych pohnutek se také rozhodnou ucastnit se
cestovniho ruchu. ,Uspokojeni potreb je vyraznym motivdtorem lidskych aktivit,“
potvrzuje vyrokem Zelenka (2015:226). K uspokojovani potieb se nejcastéji vychazi
z Maslowova hierarchického systému lidskych poti'eb ztvarnéného pyramidou. Jeho
smyslem je nutnost uspokojit potieby na nejzakladnéjSim stupni pyramidy, tedy
nezbytné fyziologické potieby, aby mohl jedinec vyvinout a uspokojit dalsi.
predstavuje jako motivator hnany neuspokojenymi potiebami. Zelenka (2015:226;

2002,171) uvadi, Ze zatrazeni konkrétnich potfeb do vzestupné usporddaného

modelu se individualné 1isi, proto se ve vykladu presné neshoduji ani mnoz{ autofri.

Pyramida je sloZena z péti tirovni, prvni byla jiZ jmenovana, nasleduji potreby jistoty
a bezpeci, dale socialni, potieby uznani a nakonec seberealizace.

Navstévnici koci¢i kavarny by uspokojili svlij hlad, Zizeii a jiné. Zvifata mohou
navodit i pocit bezpeli pouhou pritomnosti. Vedle fyziologickych potreb, jsou
socialni nejrelevantnéjsi. Kavarny jsou, jak je uvedeno pozdé€ji, strediska
spolecensko-zabavni nebo spolec¢ensko-relaxacni v zavislosti na daném zarizeni.
Jako takova poskytuji prichozim hostim moZnost socializovat se. V kavarnach
s kockami ¢i jinymi tvory, je pro individua moZzny kontakt s ostatnimi lidmi, ale
s béZnou lidskou socializaci, nemaji napt. dost pratel, neumi spravné komunikovat

se svym okolim, maji jiny problém se zaclenim nebo nemohou mit zvite. Kocici



kavarna témto subjektlim poskytuje misto, kde mohou uspokojit potfebu ve volném
Case, které v jiném prostredi nemusi dosahnout. Potfeba uznani bude v kavarnach
uspokojena jen ojedinéle, je vSak mozné, Ze se nékteii budou citit 1épe, bude-li je
nékdo obsluhovat a vaZit si jich jako nékoho dileZitého, coZ je smyslem marketingu
(zdkaznik je dllezity). Seberealizace mize byt v koci¢i kavarné naplnéna treba ve
smyslu rekreace, kdy kocky povzbudi lidské smysly. Motivacni faktory dcastniki

vyzkumu budou diskutovany v praktické ¢asti.

Zptsob, jakym chtéji lidé potrebu uspokojit vyjadiuji podle Svétlika (2018:43)

lidska ptani.
3.1.2 Segmentace trhu

K zodpovézeni vyzkumné otazky ¢. 4, je treba seznamit se se segmentaci trhu. Takto
je podle Svétlika (2018:13-14) oznacovan proces déleni celkového trhu na mensi
Casti, na které se firma zaméri. Dlivodem c¢lenéni je podle néj rozdilny zajem o stejné
vyrobky (i sluzby. Dostatec¢né vyraznou skupinu nazyva trznim segmentem. Souhrn
vybranych segmentti je podle Zelenky (2015:19) cilovym trhem. Pro kazdy podnik
je zadouci vytycit si cilovou skupinu, aby vyhovél potfebam i pranim konzumentg,
ktet{ poskytované sluzby oceni nejvice. Zelenka (2015:19) uvadi, Ze je trh ze strany
poptavky tvoren souborem zdkaznikii se stejnymi potrebami, vzorci chovani,
spotieby, ekonomickymi moZnostmi, povolanim a dalSimi charakteristikami. Dale

zminuje, Ze pro cestovni ruch predstavuji segment potencialni €astnici.

Morrison (1995:154-158) spatifuje vyhody segmentace v efektivnosti vyuziti
finan¢nich zdrojli, jasnéjSim porozuméni potreb vybrané klientely, efektivnim
umistovani v jejim védomi, zvySeni presnosti vybéru nastrojl a technik podpory.
Dale identifikuje i nevyhody, déleni trhu je znacné nakladnéjsi, je slozité nalézt
idealni segmentacni zakladnu, je obtiZné urcit intenzitu procesu, mohou byt
osloveny skupiny, do nichZ se nevyplati investovat. K prekonani nastrah efektivni
segmentace stanovuje Morrison (1995:159-160) nékolik kritérii. Cilovy trh by mél
podle néj i Zelenky (2015:20) byt dostatecné méritelny a vydatny, aby produkoval
zisk i pfes vynaloZené investice. Skupina musi byt také pristupnd, udrzitelna a trvalj,

poslednim uvedenym kritériem je konkurenceschopnost.
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Existuje nékolik segmentacnich zdkladen, jak uvadi mnoho autort napi. Morrison
(1995:161) s Middletonem (2009:103) a Zelenkou (2015:19), geograficka,
demografickd, psychografickd, podle ucelu cesty, z hlediska chovani, ve vztahu
k produktu, dle distribuce, mohou se délit i podle socidlné ekonomickych hledisek,
cen a potieb zakaznikli. Middleton (2009:98) dale rozdéluje spotiebitelské
segmenty podle hlavnich sektorl turismu, jsou jimi atraktivity, hotely, dopravci,
cestovni kancelafe nebo agentury. Atraktivity navrhuje délit podle mistnich

obyvatel, vyletnikl (jednodennich navstévnikili), domacich a zahranic¢nich turistt.

Svétlik (2018:69) vysvétluje, Ze firma vybrané skupiny trzné oslovi, poté na né

orientuje sviij marketingovy mix, tento pristup nazyva cilovym marketingem.

3.1.3 Marketingovy mix

Marketingové prostiredi pohostinstvi a cestovniho ruchu podle Morrisona (1995:29-
32) zavisi na nekontrolovatelnych faktorech, kterymi jsou konkurence, legislativa,
ekonomické prostiedi, technologie (know-how), spolecenské kulturni prostredi,
a faktorech kontrolovatelnych. Podle Zelenky (2015:22) je jimi marketingovy mix,
vybrany firmou ke zrealizovani marketingovych cilti. Goodluck (2016:127) povazuje
marketingovy mix za principidlni nastroj, jehoZ prostfednictvim je moZné

dosahnout cilového trzniho segmentu.

Podle Svétlika (2018:69,71) miize byt marketing bud koncentrovany, kdy je
vytvoren spolecny marketingovy mix pro jeden ¢i maly pocet segmentli, anebo
diferencovany, kdy se tvori zvlaStni marketingovy mix pro kazdy ze vSech
vyznamnych segmenti. Tvrdi, Ze segmentace je plytvanim financi, neni-li firma

schopna vytvorit odpovidajici marketingovy mix.

Uvedené literarni zdroje (napt. HORNER, 2003; ZELENKA, 2015; GOODLUCK, 2016)
zameérené na marketing a management se shoduji ve sloZeni marketingového mixu.
Bézné se jednd o produkt, cenu, propagaci a zpusob distribuce, které tvori 4P
z anglickych ekvivalentii (vSechny zacinaji na pismeno ,P“). Organizace jimi
disponuji, aniZ by se vyznamné soustiedily na vlastni marketing. Vyuzitim 4P ¢i vice
,P“z marketingového hlediska je vSak pro firmy zadouci k vyuZiti svého potencialu.

Podle Vanicka (2007:21) je jednim ze zakladl dspésnosti evaluace kazdého z prvki
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marketingového mixu a jejich vzajemného plisobeni. Jinymi slovy, jak jiz z vyrazu

mix lze vyvodit, slozky se vzajemné propojuji a misi.

Morrison (1995) vyuzivd souboru 8P pro marketing pohostinstvi a cestovniho

ruchu:

e Product / produkt, vyrobek

e Price / cena

e Place / distribuce, prodejni misto
e Promotion / propagace

e People /lidé

e Partnership / kooperace

e Packaging / balicky sluZzeb

e Programming / programovani nabidky sluzeb
Produkt

V pohostinstvi a cestovnim ruchu neni snadné produkt vymezit. Jak Morrison
(1995:225) objasiiuje, lidsky faktor se vzdy podili na vyrobnim procesu a ke sméné
se zakazniky dochazi na zakladé emoci. Produkt ve stravovacich sluzbach
konkretizuje Vanicek (2007:53) v nékolika bodech, ma materiadlni i nematerialni
stranku tvorenou z poskytovaného sortimentu i sluZeb. Vmnohém s nim souhlasi
Horner (2003:353). Shoduji se, Ze pokrmy a napoje jako produkt jsou kombinaci
zpracovanych surovin a smyslovou prezentaci, kavarné napft. latté art. Hodnoti
i kompetenci a vykon persondlu pii vytizovani objednavek, kvalitu hodnocenou
zakaznikem. Do produktu zarazuje i atmosféru stravovaciho zarizeni, dostupnost

sluzby (otviraci doba), image podniku a nabizenych produktii (znacky, napt. kofola).
Cena

KaZzda organizace své sluzby ¢i produkty na trhu sménuje za jistou castku. Aby
ziskand suma spliovala zdmér podnikani, je Zadouci se na tento aspekt
marketingového mixu zamérit presnéji. Morrison (1995:228) ptisuzuje cenotvorbé
velkou dulezitost, jakoZto determinantu zisku, navrhuje proto zkompletovat
podrobny cenovy plan pro nadchazejici obdobi. Middleton (2009:140) poukazuje na

stalé ceny v turismu, zvyhodnéné programy a slevy, kterymi lze ovladat poptavku

12



napfr. pri sezénnich vykyvech. V kritickych hodinach s nizkou navstévnosti je pro
stravovaci stfediska trendem zavadét tzv. ,happy hours” nabizejici zdkaznikiim
levnéjsi sortiment ve vymezeném case. S tim souhlasi i Vanicek (2007:53), ktery
dale upozortiuje, Ze v gastronomickém odvétvi nemuseji ceny odrazet skute¢nou

trzni hodnotu.
Prodejni misto, distribuce

Distrubuce je v cestovnim ruchu casto vazana na misto a zabyva se dostupnosti
sluzby. Horner (2003:354) radi distribuci stravovacich zarizeni mezi nejsnadnéji
urcitelné. Prodejnim mistem zkoumanych kavaren se zviraty je tedy kamenna
provozovna, na kterou se vaze produkt (sluzba, vyroba objednavky). Host mize do
vybraného strediska vstoupit osobné, ucinit rezervaci, zjednat si dovoz pokrmu ¢i
napoje (restaurace) nebo si vytvorit objednavku pred samotnym prichodem (¢asové
omezeni, obédova pauza). Vanicek (2007:53) do kategorie zahrnuje celkové
prostredi, navozeni urcitych emoci, zaZitek, image, postaveni na trhu, komunikaci.
Nejdulezitéjsim aspektem je pro néj naplnéni ocekavani, se kterymi navstévnici
prichazeji, jelikoz vysSe kvality miize ovlivnit spokojenost vedouci k reprodukci
zkuSenosti a budoucich navstév (doporuceni vede k vyssi navstévnosti, negativni

ohlas naopak k nizsi).
Propagace

JestliZe organizace nedosahuje poZadovaného zisku, je moZné, Ze postrada zna¢nou
cast relevantni klientely. Nedostatek zakazniki miiZe byt diisledkem insuficientni
propagace, kterd by o produktu, sluzbé ¢i podniku samotném zvysila verejné
povédomi. Se zamérenim na konkrétni segmenty je mozZné dosahnout jeSté
efektivnéjsich vysledki a ziskat si stabilni misto na trhu. To potvrzuje i Vanicek
(2007:54), podle kterého se vychazi z potireb téchto skupin, zohlediiuje i zaméreni
jednotlivych typu stravovacich stredisek, na zakladé nichZ vyjmenovava zaméreni
aktivit na konkrétni klientelu. Zelenka (2015:115) uvadi, Ze propagace slouzi
k podpore prodeje a marketingové komunikaci se zadkazniky. Middleton (2009:140)
véri, Ze ackoli se jedna o nejviditelnéjsi stejné jako velice dilezitou soucast
marketingového mixu, zdlraznuje, Ze plné efektivni mliZe byt pouze ve spojeni se

zbylymi tfemi , P“ zakladniho mixu.
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Morrison (1995:226) predstavuje techniky propagacniho mixu, které by se mély
vzajemné propojovat. Jsou jimi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, interni
reklama, publicita, vztahy s verejnosti neboli public relations, ve zkratce PR.
Middleton (2009:140) tvrdi, Ze slouZi ke stimulaci poptavky i celkové pobidce ke
koupi. Morrison (1995:226-227) je presvédCen, Ze nejvyssi podil rozpoctu
k marketingovym ucellim je pravé propagace, zahrnuje sem i konzultace externich
odbornikl. Vsekci stravovacich sluzeb snim vSak zcela nesouhlasi Horner
(2003:354), ktera pripousti vyssi naklady u retézcti a sektort se silnou konkurenci,
ale mnoha zarizeni si osvojuji skromny zptisob Sifeni povédomi o vlastni existenci.
Rika, Ze se spoléhaji zejména na tstni doporuéeni, venkovni vyvésku, specialni
nabidky, dnes mezi hlavni zplisoby zviditelnéni patii i socialni sité, celkova
prezentace na internetu, iniciace médii (napf. kinterview). Podle Zelenky
(2015:115) je v turismu naopak kladen na propagaci produktu (uvadi ubytovaci,
stravovaci sluzby) dtraz, zvlastni pozornost je vénovana predevsSim zazitkiim

a emocionalni strance, spolehlivosti sluzby, neobvyklosti nebo odliSnosti nabidky.

Reklama je cCasto tvorena specializovanymi agenturami, vyuZiva placenych
platforem, snaZi se zaujmout pozornost vybraného segmentu, aby podnitil jeho
potiebu produkt vyuzit. Podle Zelenky (2015:115) je placena sluzba zakladni

charakteristikou reklamy, plni informacni, presvédcovaci i pfipominaci funkci.

Vedle reklamy, kterd je urcend pro verejnost, existuje i interni reklama podniku,
kterd spociva v celkové prezentaci firmy ,v misté realizace”, jak ji Morrison
(1995:384) popisuje. Ve stravovacich sluzbach by to bylo v provozovné, popft. pfi
osobnim kontaktu v ramci take away, drive-in. Zelenka (2015:116) sem radi dpravu
interiéru, zplsob obsluhy, kontakt s hostem, jelikoz personal zastupuje celou
organizaci, veSkery inventar, Cistotu, dekorace, symboly slogy, stejnokroje,

jidelni a ndpojovy listek, tzv. vizitka strediska.

S interni reklamou tUzce souvisi podpora prodeje. Jedna se o techniky spojené
s navySovanim prodeje. Horner (2003:209) ji popisuje jako ¢innost ¢i materialy
podnécujici k nakupu. V cestovnim ruchu je podle Zelenky (2015:117) nejcastéjsi

sniZovani cen, zavadéni vyhodnych cenovych nabidek, drobné darky a mnoho
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dalsich. Casto se vyuZziva vérnostnich programi. Typickou podporou prodeje je
inventdr od dodavatelli. Disponuje grafickym zobrazenim jejich interni reklamy,

v kavarnach je to napt. ndpojovy inventar (Cappy, illy), lednice (kofola) apod.

Podnik by si mél byt védom své publicity, mél by se aktivné zamérit na budovani
dobrého jména a vytvaret si dobré vztahy s verejnosti. Zelenka (2015:117)
charakterizuje PR jako kontinudlni plisobeni na vefejnost scilem vytvareni
pozitivnich nazorl na organizaci neplacenou formou. Horner (2003:208) tvrdi, Ze
se nékdy miize jednat i o placeny zpilisob komunikace, napf. pri tiskovych
a informacnich kampanich. Public relations by se mélo snazit ochranit reputaci,
podle Horner (2003:209) i Zelenky (2015:117) ptlisobi v ramci PR krizovy Stab,
ktery ma za ukol redukovat negativni dopady. Sokolova (2015:223) upozornuje, Ze

dtlezitym faktorem je poskytovani pravdivych informaci.

Celkovou interakci nejen se stavajicimi, nybrz i potencialnimi zakazniky, zajmovymi
skupinami, zaméstnanci a Sirokou vefrejnosti lze oznalit za marketingovou
komunikaci, kterou Zelenka (2015:16) vystihuje jako planovity kontinualni proces
komunikace s témito zastupci za vyuzivani riznych médii. V soucasnosti je trendem

k marketingu vyuZivat socidlnich siti, které KK upiednostiuji.

Percepce firmy se navenek jevi jako image podniku, ktera podle Sokolové
(2015:222-223) vychazi zjeho identity. Identitu podle ni charakterizuje design,
kultura organizace, chovani, komunikace a produkt. Cast determinujici identitu byla
jiz nastinéna. Design predstavuje podle Sokolové vizudlni i zvukové atributy
spojované s firmou, jsou nejen soucasti loga, je kladen diiraz na pismo, barvy,
symboly (Katzentempel, ekologicka zelena pro Zivotni styl). Pro kulturu organizace
vyjmenovava mnoho piedpokladd, zjednodusené se jedna o nastavena pravidla,

eticky kodex, soubor hodnot, podle kterych vystupuji vSichni zastupci firmy.

Lidé

Vanicek (2007:20) identifikuje interaktivni marketing, ktery hodnoti na zakladé
veSkeré ¢innosti zaméstnance pri styku s navstévnikem. Lidské zdroje povaZzuje za

prvek konkurenceschopnosti. Predstavuje interni marketing, ktery spojuje se

Skolenim a motivovanim zameéstnancu.
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Opét je nutné zminit, Ze hlavnim prvkem produktu ve sluzbach je ¢lovék. Zavisi na
zakaznika. Jinymi slovy, jestliZe je host nespokojen s poskytovanou sluzbou, nebyly
naplnény jeho prani a potieby, na které se marketing zaméruje. Je tfeba dbat na
adekvatni pristup k hostiim, chovani jednotlivce miiZe ovlivnit celou firmu. Kromé
kontaktu s navStévniky zde figuruje i vzajemnd interakce mezi pracovniky.
Negativni pracovni prostiedi, nejcastéji psychického plivodu ptlisobi na efektivitu
prace ovlivnéného zaméstnance. Je tudiZz Zzadouci vytvorit vhodné pracovni
podminky nejen v pracovnim kolektivu, aby byl zvySen vykon pracovnika. Toho lze
dosahnout i adekvatnimi zplisoby motivace a vzdélavani, jak uvadi Mohelska
(2009). Klade diiraz i na prinos samostatného rozvoje pracovnika v¢etné zaméieni
se na Cast jeho osobnosti vytvarejici si hodnoty. Tyto aspekty péCe o zaméstnance
povazuje za dlouhodobou investici, je proto dilezité vénovat zvySenou pozornost
vybéru vhodnych kandidatt pri vybérovém rizeni.

Kooperace

Spolupraci povazuji Zelenka (2015:129) s Morrisonem (1995) v turismu za
vyznamnou, jelikoZ se produkty CR Casto vazi na vzajemnou kooperaci s riznymi
subjekty. Zelenka klade dliraz zejména na realizaci udrZzitelného rozvoje cestovniho
ruchu, nebot zahrnuje spolupraci Sirokého spektra zajmovych skupin, mnoha

podnikatelli, mistni komunity a jinych.
Bali¢ky sluzeb, programovani

V cestovnim ruchu jsou typickym vystupem balicky sluZzeb a programovani spojené
s jejich tvorbou. Zelenka (2015:125) o programovani piSe, Ze vytvari vzajemné
navazujici nabidku sluzeb a atraktivit CR, které spole¢né formuji produkt cestovniho

ruchu. Morrison (1995:263) dodava, Ze ma zvysit konzumaci sluZeb.

Podobné balicky sluzeb ¢i programovani jsou ve zvitecich kavarnach vyuZzivany
predev§im v asijskych zemich nebo napft. v britské Lady Dinah’s, ktera bude
zminéna pozdéji. Forma package je zavedend i v prazské kocici kavarné Social Point

(FACEBOOK, 2020), ktera nabizi ucelenou nabidku sluZeb za jednu cenu, resp. cena
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se odrazi na Casu straveném v podniku, navstévnik milize vyuzit vSech dostupnych

aktivit (stolni, elektronické hry, filmy), do ceny je zapocitano i obCerstveni.

3.2 Kociéi kavarny v ramci CR

Novym trendem v gastronomickém odvétvi se stavaji kavarny se zviraty, nejcastéji
s kockami. Hlavnim cilem je zjistit, jestli maji KK na cestovni ruch vliv. Jsou proto
predstaveny kavarny, které jsou nasledné zarazeny jako produkt CR. Budou

predstaveny vybrané kavarny, aby bylo moZné udaje propojit s vyzkumnymi daty.

Tato podkapitola vychazi zejména z pozorovani, vlastnich zkuSenosti a védomosti,
rozhovort, oficidlnich webovych stranek zvitecich kavaren, medialnich piispévki
a jinych domén. Primarni data jsou zde zahrnuta, protoZe se pfimo nepodileji na
zodpovézeni vyzkumnych otazek. Cela prace by se vSak méla soustfedit na
analyzovani produktu cestovniho ruchu - kocicich kavaren jako celku bez ohledu na

zdroj informaci, jelikoZ se soucasné jedna o hlavni cil.

3.2.1 Kavarny

Kavarny jsou samostatnd spoleCensko-zédbavni stfediska v gastronomickém odvétvi,
standardné byvaji i soudasti hoteld. Ministerstvo hospodaistvi, CSU, Ceska centréala
cestovniho ruchu, Narodni federace hotelii a restauraci CR, ACK CR, Asociace ¢eskych
soukromych cestovnich kanceldfi a SdruZeni podnikatelli v pohostinstvi a cestovnim
ruchu (1994) vydaly na zakladé jednani Rady cestovniho ruchu ze dne 12. 7. 1994
doporuceni upravujici zakladni ukazatele pro kategorizaci hostinskych a ubytovacich
zafizeni, podle kterého je kavarna v kategorii bary definovana jako ,,0bsluzné hostinské
zarizeni se zamérenim hlavné na prodej teplych napoju, cukrarskych vyrobkii, studené
kuchyné a podle mistnich podminek i teplych pokrmu. Svou funkci a charakterem slouzi
k delsimu pobytu hosta. Tomu je prizpiisobeno i zarizeni a vybaveni (kiesla, boxy, stylovy
nabytek, je k dispozici tisk, spolecenské hry atd.). Kavarny mohou byt podle svého poslani
specializovany (tanecni kavarna, koncertni kavarna, kino — kavarna) nebo kombinovany
(kavarna — cukrarna).” Sala¢ (2001:149) prostfedi kavaren oznaluje za ,,odzu klidu
vV méstskéem shonu,‘“ kterou pivodné predstavovalo. Kocky, popf. jind zvifata, by mély

tuto charakteristickou slozku v kavarnach nastolit. To potvrzuje i Vanicek (2007:51), jenz
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kavarnam ptisuzuje funkci spolecensko-relaxacni. Ma podle né&j spocivat v ,,poskytovani

placenych i neplacenych sluzeb, které zabezpecuji odpocinek a relaxaci.*

3.2.2 Déleni kavaren

Vzniklo jiZz mnoho druhl kavaren, zakladni déleni uvadi Sala¢ (2001:149) podle

typ, existuji:

1. Denni kavarny

v 7

Kavarny s dennim provozem maji spiSe restauracni charakter, kromé jiz zminéné
nabidky mohou v zavislosti na poptavce nabizet i obédy a vecere, pro které se
v pripadé velkého zajmu ztizuji oddélené casti. V kavarnach s rannim provozem se
béZné podavaji snidané.

2. Kavarny s odpolednim a vecernim provozem

Kavarny s otviraci dobou do pozdnich hodin jsou vyraznéji spolecensko-zabavniho
charakteru. Priznacna je pritomnost hudby, tane¢niho parketu a barového pultu se

sortimentem rozsifenym o miSené napoje.
3. Kavarny s hernami

Obsluha je zde ztizena kvili nedostatku prostoru, hracské stoly maji vyhrazené
misto na objednavky. Povinnostmi ¢iSnikli je zprostifedkovavani her, herniho

S

materidlu a dalSiho zatizeni, péce o né€, vedené radné evidence o zaptijéenych hrach.

V soucasnosti mohou novy typ predstavovat kavarny se zviraty. Svoji provozni
dobou se radi mezi kavarny dennfi, svym charakterem se jedna spiSe o spolec¢ensko-
zabavni stredisko, nékteré mohou zajistiti hry. Jde o stravovaci zarizeni se zvlaStnim
rezimem v disledku volného pohybu zvifat v prostorach. Svoji nabidkou se od
ostatnich typi prilis nelisi, zavisi na individualnim rozhodnuti kazdého podnikatele.
Naplni prace zaméstnance je kromé béznych ukonl spojenych s kavarenskou
¢innosti jeSté péce o zvirata, monitorovani chovani zvirat i hostd, pripadné

upozornéni na specifické podminky navstévy provozovny.
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3.2.3 Produkt cestovniho ruchu

»Produkt cestovniho ruchu je souhrn veskeré nabidky soukromého ci verejného
subjektu podnikajiciho v CR," jak definuji Zelenka, Paskova (2002:225), ,jednd se
o0 zboZi Ci sluzby nabizené na trhu cestovného ruchu,” jak s nimi souhlasi i Beranek
(2013:20). Dale charakterizuji: ,Produkt CR miiZze dosahovat riizné trovné
komplexnosti (...) od poskytnuti ¢i zprostiedkovdvdni jednotlivé sluzby pres komplex
sluzeb az po destinaci jako ucelenou nabidku atraktivit, sluZeb a potencidlnich
zazitki.“ Beranek (2013:19) dodava, Ze produktem cestovniho ruchu byva casto
,Soubor sluZeb, které produkuje a nabizi cilové misto a podniky cestovniho ruchu,” a Ze
je ,spojen s vybérem poskytovatelii sluZeb cestovniho ruchu za ticelem optimalizace

a realizace turistického programu.”

Kavarny se zviraty predstavuji samostatnou gastronomickou sluZzbu vazanou na
konkrétni prostory kamenné provozovny. V rdmci spoluprace je mozné podilet se
napf. na tvorbé produktu cestovnich kancelati jako komplex sluzeb. Tato stravovaci
zatizeni jsou zdroven soucasti destinace je-li celkové povazovana za produkt CR
(cestovniho ruchu), tvoii tak jeden z predpokladti konkurenceschopnosti destinace

s uCelem generace prijmi z CR, jak vystihuje Jarolimkova (2017:13).

Pri acasti na cestovnim ruchu ma navstévnik, jak rika nejen Beranek (2013:20),
urcity soubor potieb, ¢imzZ ovliviiuje podniky v turismu poskytujici sluzby, které

tyto potreby uspokojuji, a v misté jejich poskytovani zaujima roli spotiebitele.

Indrova (2009:41) zminuje, Ze stravovaci sluzby mohou pifimo motivovat k ucasti
na cestovnim ruchu, kromé toho také uspokojuji jiz zakladni pPotieby zakazniki.
V kocici kavarné by byla uspokojena potreba hladu, Zizné a odpocinku, v pripadé

naplnéni fyziologickych potfeb mohou dale hosté naplnit své spoleCenské naroky.

3.2.4 Kocici kavarny jako sluzba

Jak jiZ bylo zminéno sluzba je produkt, ktery je moZzny poskytnout pouze za pomoci
lidské sily. Vanic¢ek (2007:18) sluzbu charakterizuje jako ,cinnost, kterou miiZe
nabidnout jedna strana druhé, (...) vyZaduje interakci se zdkaznikem nebo s jeho
majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod vlastnictvi.” Jeji produkce, podle néj, miize
byt zce spojena s fyzickym produktem.
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Morrison (1995:37) konstatuje, Ze marketing sluZzeb se nevyvijel rychle, naopak
zaostaval. Vysvétluje, ze jednim z diivodi je skladba odvétvi, kde plisobi prevazné
malé firmy, které maji limitovany rozpocet pouZitelny k marketingovym tceltim.
Pravdépodobné tomu tak je i u ¢eskych KK. Stravovaci sluzby vsak podle Horner
(2003:353) neprodavaji pouze jejich provozovatelé, ale jakékoliv subjekty, které
tyto sluzby zahrnou do vlastniho marketingu (napi. destinacni management,
ubytovaci zarizeni). Usuzuje, Ze jsou tyto sluzby hlavnim produktem stravovacich

stredisek, ale zaroven podstatnym dopliikovym produktem organizaci CR.
Specifika

Sluzby v cestovnim ruchu maji urcitd specifika. Podle Zelenky (2015:84-86)
a Morrisona (1995:38-41) budou nasledné aplikovana na novy produkt cestovniho

ruchu, kterym jsou kavarny se zviraty.

Sluzby obecné neni mozné skladovat ani vlastnit pro svlij nehmotny charakter,
jimz je zejména chovani zaméstnanct (piijemné vystupovani, vlidny ismév, ochota
vyhovét zvlastnim pozadavkim), piiprava a zpulsob servirovani objednavky,
moznost interakce se zviraty, debaras (sklizeni inventare), vhodné pripominky ¢i
dokonce konverzace se zakazniky nabuzujici pratelskou atmosféru, host si tak
odnasi zazitek (vzpominku), ktery skon¢i s jeho odchodem. Jak poukazuje piedchozi
véta, sluzby maji omezenou Zivotnost, jsou pomijivé, je také nutno je poskytovat

osobné. V kavarné figuruje obsluha, baristé, pripadné jiny personal napft. ve vyrobé.

Vybranou sluzbou lze potvrdit, Ze se vyrazné uplatiiuje segmentace trhu. Jiz
z charakteru kavaren s kockami, 1ze vyvodit, Ze cilovou skupinou budou milovnici
zvirat. Konkrétni segment téchto kavaren bude konkretizovan v praktické casti
prace jako vysledek vyzkumu.

Na zakladé jiz zminéného charakteru sluZeb, je pro potencidlni navstévniky tézké
vyzkouset, ohodnotit a ovérit tak jeho kvalitu. Spoléha tudiz Casto na zkuSenosti
a doporuceni svych rodinnych prislusniki ¢i znamych. Zelenka (2015:85) uvadi, Ze
ovlivnéni spokojenosti zakaznikli zavisi na mnozstvi ovlivnitelnych, ¢dstecné

ovlivnitelnych i neovlivnitelnych faktorech.
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Lidsky faktor je v sektoru sluzeb nejdtlezitéjsi, je proto zadouci byt schopen jej
adekvatné ridit. Ovlivnit chovani zaméstnanci 1ze napt. formou odménovani, které
ma podle Mohelské (2009:55) vést k lepsSimu vykonu, ma také slouzit jako stimul
ke zlepSeni kvalifikace a schopnosti. JestliZze odména neni dosti motivujici je tieba
uplatnit hodnoceni a rizeni pracovniho vykonu, dodava Mohelska (2009:84-86).
Metod a zptsobi hodnoceni vykonu pracovnika je mnoho. Nejkritictéjsi pro podnik
je ovSem, hodnoceni zakazniky, jejichZz nespokojenost se transformuje do
negativniho posuzovani obsluhy, ktera reprezentuje kavarnu jako celek, jak dale
Mohelska (2009:98) uvadi. Zelenka (2015:83) tvrdi, Ze subjektivni hodnoceni
navstévnika je ovlivnéno kvalitou vSech poskytovanych sluzeb, klienty i mistnimi

obyvateli.

Zviteci kavarna jako kavarna se zvlaStnim reZimem mize Castecné ovlivnit
spokojenost hosta upravovanim chovani ostatnich zdkaznikd vymezenim jistych
pravidel. Nejslozitéjsije v téchto provozech usmérnovani rusivych element, jakymi
jsou nejcastéji déti, protoZe se malokdy pravidly ridi. Vyjadiuji se hlasitymi projevy,
¢imz ovliviiuji spokojenost ostatnich hostl a kocek. Takové chovani je zapotiebi
regulovat. Néjaké jednani lidi vSak ovlivnit nelze, jako napt. kradeZe, vandalismus,
ruch na ulici, nevhodné chovani kolemjdoucich, zednické prace apod. Mezi dalsi

neovlivnitelné faktory patfi napt. pocasi, sezénnost.

Snaze neZ chovani hostli, se dd ovlivnit chovani nékterych zvirat, napriklad
v pripadé kocek chystajicich se okusit zakaznikovu objednavku, sta¢i malé Selmy

odlakat nebo manualné piesunout.

Vyskytne-li se zdravotni problém zvirete, je pravdépodobné, Ze dojde k omezeni
provozu, coZ miiZe mit na spokojenost negativni dopad. Chod provozu je narusen
i v pripadé dojdou-li suroviny na vyrobu objednavek. Podnik by se mél snazit situaci
predejit v ramci kratkodobého planovani, upozornuje Sokolova (2015:49).

Dodavatel je jednim ze subjektd naprosto odliSnych sluzeb podilejicich se na
zajiStovani spravného fungovani kavarenskych sluzeb, které jsou zavislé na
sluzbach komplementdrnich. Mohou jimi byt napt. servisni sluzby kavovaru ci

mycek nadobi, sluzby uklidové agentury nebo ucetnictvi.
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Sluzby i poptavka po urcitém druhu sluzby jsou mistné a ¢asové zavislé. To se muize
projevit v sezonnosti, nebo v akcich konanych v blizkosti daného zarizeni. Na

nékterych udalostech se kavarny mohou primo podilet.

Znakem kocicich kavaren je i relativné jednoducha kopirovatelnost, v soucasnosti
se tento koncept rozsiril po celém svété, kde se jej snazi dale upravit. Zelenka
(2015:85) dodava, Ze snadné napodobovani souvisi ,s prezentovdnim velké cdsti

nabidky na webu".

Sluzby jsou v CR pro zakaznika Siroce zastupitelné. Zatimco zastupitelnost plati pro
Japonsko s prevahou zvifecich stfedisek, neni tomu tak napt. v Ceské republice, kde
je téchto zrizeni nedostatek. Pro ZK jako novy produkt CR lze vSak rici, Ze jiny
substitut podobného charakteru zatim v rdmci turismu neni. Srovnatelné mohou byt
malé zoologické zahrady a zooparky s moZnosti primé interakce se zviraty, farmy

v rdmci agroturismu, vystavy zvirat a dalsi atraktivity orientované na faunu.

Nasledujici specifika sluzeb cestovniho ruchu se vztahuji pouze na nékteré kavarny
se zviraty, jsou pro né individualni, nelze je tedy brat zaroven jako specifika tohoto
produktu CR. Jsou jimi vétsi dilraz na image a castd nutnost rezervovat mista
dostatecné s predstihem. Jednim z predstavitelli potvrzujicich tato specifika je Lady

Dinah’s Cat Emporium v Londyné.
Kvalita

Sluzby jsou povaZovany i za proménlivé, zaleZi na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje,
jak jiz bylo uvedeno, Vanicek (2007:19) tuto charakteristiku oznacuje za kvalitu

sluZeb. Zelenka (2015:83) jmenuje zakladni znaky kvalitni sluzby cestovniho ruchu:

e dobry pomér mezi kvalitou sluzby a cenou,
¢ rychlost zajiSténi sluzby,

e bezpecnost,

e zplisob nabidky,

e komplexnost sluzby,

¢ moznost individualizace sluzby.
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Kocici kavarny jako produkt CR tyto naleZitosti mohou spliovat v zavislosti na
efektivité vykonu pracovnikl. Jestlize podnik zvoli vys$$i sazby, musi tomu
adekvatné odpovidat. Vanicek (2007:19) navrhuje zvysit kvalitu sluzeb Skolenim,
standardizaci procesii a priizkumem spokojenosti. Personal musi sluzbu zajistit
v nejkrat§$im moZném intervalu, aniZ by obétovat jiné aspekty sluzby, dlouhé ¢ekani
spokojenost sniZuje. Hosté do kavarny chodi s jistymi ocekdvanimi, jak varuje
Horner (2003,386). Ta mohou byt naplnéna, pfed¢ena nebo naopak nevyplnéna.
Zaujimaji také riizné postoje v zavislosti na vyvoji udalosti. V pripadé vyvolaného
podrazdéni je pravdépodobna i nespokojenost spojena se servisem. Je-li sortiment
i vykon pracovnika nepfrijatelny, sluzba zcela ztraci kvalitu i zakazniky. V kocici

kavarné si mohou hosté zprijemnit ¢ekani travenim Casu se zviraty.

V KK jsou zavadéna pravidla pro zajiSténi bezpecnosti vSech zucastnénych. Obsluha
musi neustale monitorovat chovani zvirat i lidi, predvidat moZné reakce a zabranit
mozZznym uUjmam. V pripadé vniku Skody navrhuje Kozak (2013:268) hmotnou
i psychologickou kompenzaci ve formé napft. vraceni penéz, slevy, omluvy, projevu

zajmu o klientovy potieby a zajmy.

Salac (2001:53) uvadi, Ze jakykoliv zpiisob nabidky znamena pro hosta projev zajmu
o jeho spokojenost, coZ zvySuje obchodni uspéchy. Zakladni formou nabidky je pro
néj jidelni a napojovy listek. Klade diraz na jejich dpravu a prehlednost. Za znak

profesionality povazuje ispésnou ustni nabidku.

Kromé stravovacich sluZeb jsou hostiim v ZK navic poskytnuty sluzby s nimi
spojené. Poskytovateli zde nefiguruji pouze lidé, nybrZ i samotna zvirata, ktera
poskytuji zdroj komfortu a zabavy. K vytvoreni osobnich zazitki jsou navstévnikiim
k dispozici predméty ke hie s koCkami. Z interakce se hostu dostavaji pozitivni

emoce. Obsluha muze také tvory lakat.

Sluzbou je také poskytovani informaci, v KK se vsak spisSe jedna o uspokojovani silné
socialni potreby nékterych zakazniki. V kocicich kavarnach je konverzace Casta, jak
potvrzuji osobni zkuSenosti s Kulkovymi (2018) i Datitkova (2019). Hosté i personal
se dozvidaji mnoho poznatki, postojl. Zaroven je tvoren zazitek, jelikoz navstévnici
maji piribéhy radi, jsou jimi pritahovani. Pokud ma obsluha dostatek ¢asu miize,

Vv

pomoci navstévnikiim navazat blizsi kontakt se zvirecimi spolec¢niky.
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V gastronomickém odvétvi je béZzné vyzadat si zménu surovin. Individualizace
sluzby je zde Siroce zastoupena, jelikoZ se mnozi podnikatelé snaZi navstévniky
uspokojit co nejlépe. Kulkovi (2018) byli dokonce ochotni vytvorit produkt, ktery

nebyl v nabidce.

3.2.5 Atraktivita cestovniho ruchu

Spravna marketingova komunikace mize pozitivné ovlivnit motivaci k cestovani,
jak uvadi Zelenka (2015:83), na jejimz zakladé se lidé rozhodnou propagované
misto navstivit. Vybér destinace ovSem zaleZi na mnoha faktorech, které navstévnik
cestovniho ruchu preferuje. Volba podle Zelenky (2015:83) spociva zvlasté ve
zvazovani ,typu, charakteru rozsahu a kvality poskytovanych sluZeb cestovniho ruchu
v destinaci, typti, poCtu a vyznamnosti/unikdtnosti atraktivit v destinaci, kulturnich
aspektii, doby cestovdni a cenové a geografické dostupnosti.“ Beranek (2013:20)
vysvétluje, Ze subjekt do cilového mista cestuje pouze napliiuje-li jisté predpoklady
a za jistoty uspokojeni potieb. Middleton (2009:78) objasniuje reakci na zakladé
vnéjsich stimuldi, z nichz potencialni navstévnik vstfebava informace o produktu
cestovniho ruchu. Tvrdi, Ze zdrojem neni pouze marketingovd komunikace, nybrz
i kontakt individua s prateli, médii, popf. jinymi subjekty. Usuzuje, Ze hlavnimi vlivy

jsou socialni, osobni a psychologické faktory.

Horner (2003:352-353) uvadi, Ze konkrétni stravovaci zatizeni miize piredstavovat
silného rozhodovaciho cinitele. ZK jsou sluzbou, ale mohou byt pro sviij koncept
povazovany i za atraktivitu. Je tudiZ pravdépodobné, Ze se lidé s oblibou urcitych
zvirat rozhodnou destinaci stakovym produktem poznat. Beranek (2013:19)
nazyva vse, ,co se miiZe stdat cilem zmény mista pobytu tcastnika cestovniho ruchu,”

objektem cestovniho ruchu. Rik4, Ze je tvofen jak destinaci, tak poskytovateli sluZeb.

Existence podniku s Zivymi tvory miiZe pro nékteré byt hlavnim cilem cesty, pro jiné
miiZze predstavovat zpestieni dané oblasti ¢i jeden z mnoha divodi volby.
Predpokladem k tomu, aby se kavarna se zviraty stala stimulem pro cestovani, je
dostatecna marketingova sila. S absenci marketingu je téZzké dozvédét se o existenci
podniku i v mistni sfére, je tedy velice nepravdépodobné, Ze by zahrani¢ni host

pricestoval kvili atraktivité, o které predem ani nevédél.
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Zvireci kavarny predstavuji atraktivitu cestovniho ruchu vytvorenou cinnosti
Clovéka, tzv. antropogenni atraktivitu, vzniklou na zakladé zisku, pritahujici
ucastniky cestovniho ruchu a plnici spolecensko-zabavni funkci zejména pro mistni
obyvatele (ZELENKA, PASKOVA, 2002: 26, 162). Pti absenci element{ narusujicich
klid pIni koci¢i kavarny navic funkci relaxacni. Podle podnikatelského zaméru
mohou mit zvifeci kavarny i funkci poznavaci (muzeum, seznameni s historii,
v Rusku napt. kocek, konkrétné Cats Republic, Republic of Cats), osvétovou (Sifeni
povédomi o urcitém tématu), popt. vychovnou (vzdélavani v urcité oblasti) nebo
i kulturni (zprostfedkovani kulturniho zazitku - filmy, galerie, hudba, jiné uméni,
jidlo), tyto funkce vSsak mohou byt omezené na jednotlivé déni planovanych udalosti
podnikd (JAROLIMKOVA, 2017:20). Kavarny s Zivymi tvory mohou slouZit i pro

rekreaci navstévnikl v ramci vyuziti svého volného Casu.

Napriklad majitelka brnénské kavarny Kockafé Schrodinger, Kristyna Dankova
(2019), pro své zakazniky ¢asto organizuje zajimavé aktivity. Pravidelné porada tzv.
filmové Ctvrtky v Kockafé, k promitani filmi mize dojit i v jiné dny. Konalo se zde
mimo jiné i kreativni vyrabéni, knizni veletrh, détsky klavirni recital, ktery by
majitelka chtéla realizovat znovu, své hosty bavi i veCernim hranim na klavir.
Daiikova (2019) prozrazuje, Ze planuje usporadat vystavy, vernisaze, kdy si sami
umélci budou moci vybrat, kam své obrazy umistit, zimérné proto i nechala stény
bez dekoraci. Dale ma v planu organizovat predndsky a seminare s bezbariérovym
pristupem o problematice postiZenych, kastraci, podpore atulkl, konkrétné chce

pozvat pani Tomalovou z SOS Hodonina, odkud své kocky adoptovala.

Podle Jarolimkové (2017:11-12) tvori atraktivity primarni slozku a lokalizani
podminky potencialu rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Tvrdi, Ze vyznamem
atraktivit je prilakani navstévnika do cilového mista, kde uspokoji jejich primarni
potreby jakozto ucastnikl cestovniho ruchu. Nicméné povazuje sluzby a produkty
CR za nezbytné pro splnéni ucelu jejich cesty (tedy spokojenost a z ni plynouci
prijem). Kavarny se zviraty spliiuji oba predpoklady, nemusi se ale jednat o hlavni
atraktivitu destinace. Vtakovém pripadé funguji spiSe podpiirné, predstavuji

dodatecny podnét pricestovani za hlavnim objektem zajmu.
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3.2.6 Charakteristické znaky kocicich kavaren

Koci¢i kavarny maji, kromé rysi spolecnych s béznym kavarenstvim, vlastni

charakteristické atributy. JiZ z pojmenovani je ziejmé, Ze jsou typické predevSim

zivymi kockami, KK bez kocek prirozené nemuze takové zatizeni reprezentovat.

Podminky provozu stravovacich zarizeni se zviraty

Je patficné zacit stfediska popisovat vyhlaSenymi stanovami statnich organd.

Ministerstvo zdravotnictvi ve spolupraci se statni veterinarni spravou zpracovalo

roku 2014 informace (viz piiloha 3) upravujici provozovny spole¢ného stravovani

s pritomnosti zvirat. PoZadavky, za kterych je mozZné provozovat tato zarizeni,

nasleduji v tomto znéni:

oznameni o Cinnosti prislusné krajské hygienické stanici podle § 23 odst. 5
zakona ¢. 258/2000 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist;

dodrzovani pozadavkii narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)
¢. 852/2004 ze dne 29. dubna 2004 o hygiené potravin;

priprava pokrmii ve stavebné oddéleném prostoru;

ochrana pokrmi poklopy;

nepritomnost zvirat v prostoru, kde se pokrmy pripravuji a potraviny skladuji
(v nékterych statech zakazuji pritomnost zvitat i v odbytové c¢asti, prostory
museji byt prostorové oddéleny);

ziretelné oznaceni o pritomnosti zvirat v konzumacnim prostoru na vstupu do
provozovny, aby se zdkaznik mohl rozhodnout o navstévé zarizeni jesSté pred
vstupem;

varovani pred pripadnou alergickou reakci citlivych jedinci, napt. v pripadé
pohybu kocek;

zpracovani postupu pii poranéni zvifetem, pokud nebude takovy postup
soucasti systému zaloZeném na principech HACCP, nebo bude soucasti spravné
hygienické praxe, a zajiSténi snadno dostupné a vybavené lékarnicky;
pravidelna vakcinace zvirat proti vztekliné (u pst povinng, u koc¢ek a ostatnich

druhi doporucena);
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e pravidelné oSetfeni proti vnéjsim a vnitinim parazitlim (resp. podle uvazeni je
téZ parazitologicko-koprologické vySetieni);

e zpracovani postupu sanitace misek, pelechli a toalet pro zvirata tak, aby
nedochazelo ke kontaminaci zazemi, kde se pripravuji a skladuji potraviny;

e Kkladné stanovisko prislusné krajské veterinarni spravy;

e v pripadé druhi spadajicich do skupiny tzv. druhii zvirat vyzadujicich zvlastni
péci povolené prislusné krajské veterinarni spravy;

e zfizeni prostoru pro oddech zvirat v ndvaznosti na odbytovy prostor;

e zfizeni provozné a prostorové oddéleného mista pro shromazd'ovani vedlejSich
zivocCisnych produkt, vybaveni pro ukladani trusu a podestylky;

¢ nejméné jedenkrat denné provedeni kontroly stavu vSech zvirat, jejich pohody
a péce o né, vCetné kontroly technologickych zarizeni a odstranéni zavady
v nejkrats$i mozné dobé tak, aby nebylo ohroZeno zdravi a Zivot zvitat ani lidi;

e z3ajiSténi prvni pomoci a pravidelné veterinarni péce, provozné a prostorové

oddélenych karanténnich prostor.
Poruseni téchto podminek mize vést k uzavieni provozovny.
Vstup

Typické pro kavarny se zvifaty, zejména v zahranidi, je i¢tovani vstupného. Castka
se riizni, nékdy mizZe obsahovat i jiné sluzby ¢i produkty v rdmci package. Podle
Kosugy (2010) jsou v nékterych kocic¢ich kavarnach uctovany poplatky v zavislosti
na straveném case. V KK byva zavedeno nékolik druhli vstupnich poplatki: Zzadné,
dobrovolné, jednorazové, Casové nebo kapacitné omezené, zavislé na celkové
straveném case Ci prostorové podminéné, také zvyhodnéné vramci moZného
balicku. ProtoZe jsou kavarny obecné stredisky urcené kdelSimu pobytu, KK

s Casovym omezenim jsou spiSe zazitkového charakteru.
Pravidla

Vzhledem k tomu, Ze jsou kocici kavarny zarizenimi se zvlaStnim reZimem, disponuji
bezpecnostnim Fadem k zamezeni piipadnych nehod. Kazda si stanovuje vlastni

pravidla, ale mnoho jich je identickych. Jestlize se jimi hosté neridi ani po
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upozornéni, mohou byt na zakladé rozhodnuti personalu vykazani. Vzor pravidel Ize

nalézt v priloze ¢. 4.
Felinoterapie

Zvirata se podle dila Veleminského (2007) pouzivaji v terapii. Praktiky za pouZiti
ko¢Ky se nazyvaji felinoterapii, jejimz cilem je podle Hypsové D. (In VELEMINSKY,
2007:272) napr. aktivizace klientl a navozeni libych emocnich prozitkt, zaclenéni
do kolektivu, vybudovani zodpovédného vztahu ke zviratiim. Dale uvadyi, Ze se snazi
zpiijemnit Klientiim Zivot proZivanim radosti sdilené se zviretem a ostatnimi lidmi.
Popisuje, Ze pacient ,kocku hladi, mazli se sni, komunikuje sni,“ dochazi tedy
ke stejnému kontaktu jako v kocici kavarné, ktera poskytuje mozZnost socializace jak
lidem, tak i zviratiim. Felinoterapie je ale na rozdil od sluzeb KK profesionalné
Fizenym procesem. Interakce v zarizeni s kockami mutze byt také fizena (pokud
obsazenost umozni), jestlize se vSak v personalu nenachazi kvalifikovana osoba,

neni mozné poskytované sluzby charakterizovat primo jako felinoterapii.

Typy

Existuji riizné kavarny se zviraty, kazda ma jiny ucel. Vétsina z nich ma jednoduchou
organizacni strukturu, jak také potvrzuji kontaktované KK. Sokolova (2015:62) ji
oznaCuje za liniovou, vyskytuje se vdrobnych podnicich s malym poctem
zaméstnancl (az 20), kde majitel plsobi jako primy nadiizeny. KK v cestovnim
ruchu byly pfijaty, nebyly ale jesSté oficidlné zatfazeny a uznany. Nejsou tedy
vymezeny ani presné typy Ci kategorie téchto zarizeni. Jedna se o vlastni spekulace
a zavéry na zakladé zjisténych udaji. Kavarny se zviraty mohou byt rozdéleny
nasledovné, mize dojit i k provazani vyjmenovanych skupin:

e Dbézné,

e tematické,

e zamérené na konkrétni rasy ¢i smésici Cistokrevnych plemen,

e zaloZené na chovuy,

e dobrocinné,

e umistovaci,

e neziskové.
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Trendy

Mnozi podnikatelé vyuZivaji crowdfunding k poc¢atecnimu financovani. Hodgkinson
(2017:33,215) definuje metodu jako hromadné financovani, pti némz vétsi pocet

jednotlivci prispiva vybranou sumou k vytyc¢enému cilovému obnosu.

Trendem v pohostinstvi je v soucasné dobé stale rozsirujici se zajem o zdravou
vyzivu a udrzovani fyzické kondice, kterym je podle Morrisona (1995:181)
vénovana vétSi pozornost. Na podporu zdravého Zivotniho stylu je pro kocici
kavarny typické nabizet sortiment domaci vyroby nebo zaméieny na urcity druh
vyzivy. KK mliZe byt zamérena na vegetaridnskou, veganskou, bezlepkovou nebo
raw stravu. Nékteré zpisoby zaroven predstavuji nebo jsou soucasti i ucelené
filozofie ur¢itého Zivotniho stylu. Casté je také hnuti slow food, spo¢ivajici ve vybéru
kvalitnich surovin. Jednim z nejvétsSich predstavitelli tohoto, resp. téchto trendi je

némecka sit Katzentempel.

3.2.7 Vybrané kocici kavarny ve svété

Jednim z hlavnich predstaviteli uspéSného marketingu konceptu kocicich kavaren
je Lady Dinah’s Cat Emporium, prvni KK ve Velké Britanii, otevirena roku 2014. JiZ
pfi podnikatelském zaméru se snazila majitelka Lauren Pears (2013) vyhledat, jaka
skupina zakazniku by méla nejvétsi uZzitek z existence KK v Londyné, jak sdéluje ve
svém crowdfundingovém videu, zverejnéném na platformé YouTube. SnaZila se
zjistit dlivod uspéchu kocicich kavaren v Japonsku a dozvédéla se, Ze se néjaké tamni
podminky shoduji s mistnimi. Jsou jimi malé obytné ctvrti, preplnéné domacnosti,
pronajimatelé, ktefi nepovoluji domaci mazlicky, a dlouha pracovni doba. Usoudila,
ze velkou casti cilového trhu budou lidé pracujici v kancelarich. Nechtéla se
soustredit jen na mistni, ale i na mezinarodni klientelu. Zaroven predpokladala, Ze
dalSim velkym segmentem budou rodiCe sdétmi, ktefi by svym détech radi
umoznily kontakt se zviraty. Pravdépodobné se vSak v pribéhu provozovani
strediska presvédcila, Ze prostredi kocic¢ich kavaren neni pro déti vhodné, jelikoz
v soucasnosti zavedla zdkaz pristupu détem mladsSim 12 let (LADY DINAH’S CAT
EMPORIUM, 2019).

29



Marketingova strategie byla velice zdarna. Zajem byl dokonce natolik vysoky, Ze jiz
v prvnim tydnu zpristupnéni rezerva¢niho systému prijala Lady Dinah’s 20 000
rezervaci, na coZ nebyla pripravend, piiznava se Pears (2019), a zpuisobilo to mnoho
problémi. V dobé nataceni videa sdéluje, Ze je kavarna zarezervovana az na 5 let

s 95 % mirou obsazenosti. Velice pfinosnym se stal portal Tripadvisor.

Lady Dinah’s Cat Emporium (2019) je tematicka koci¢i kavarna na motivy Alenky
v I'i8i divli. Pro marketingové ucely je zvoleno atraktivni prizvisko Cat Wonderland
at Lady Dinah’s (Kocici Fise divii u Lady Dinah’s), coz indikuje pohadkovou atmosféru,
slibuje jedinecny zazitek a nechava verejnosti prostor pro vlastni fantazii. Pears
(2013) chtéla vybudovat prostredi, které by na prichozi ptisobilo jako typické
londynské misto s luxusnim dojmem, kde by byly hosté radné opecovavani. Zvolila
tedy dekor ve viktoridnském stylu, aby se zdkaznici skutecné citili okouzleni jako
v pohadkové 1isi. Propagace se zda byt velice promyslena, zejména interni reklama

je velice intenzivni.

Web Lady Dinah’s Cat Emporium (2019) je velice privétivy, nechybi fotografie, je
prehledné organizovany. Disponuje i internetovym obchodem s doplinkovym
prodejem a odkazem na YouTube videa. Kavarna si tvori dobré vztahy s verejnosti
skrze novy trend v medidlnim prostiedi tzv. Zivé vysilani (LIVE stream). Dochazi
k vzajemné komunikaci, majitelka je velice responsivni, ¢imz ziskava sympatie

potencidlni klientely a prohlubuje sviij vztah se stavajicimi zdkazniky.
Umistovaci neziskova kavarna

Vyraznou umistovaci KK je americkd Cat Town Café, oteviena pozoruhodnou
neziskovou organizaci Cat Town (2018), ktera se snaZi pomoci predevsim kockam,
o nichz je zvazovana eutanazie z divodu nemozného zaclenéni (agrese, zdravi, stari,
strach). Kavarna je soucasti promyslené vystavéného adop¢niho stiediska. Zvirata
mohou byt umisténa do rizné prostornych, uzplisobenych mistnosti podle
individualnich potreb nebo do nahradnich domovti dobrovolniki, kterych zarizeni
Vyuziva.

Cat Town (2018) spolupracuje s mnoha organizacemi a snaZi se presvédcit dalsi

soucasné s verejnosti k zaujeti odliSného pristupu ke koc¢kam, aby bylo moZné
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vyhnout se hrozicimu usmrceni. Kavarna ma tedy zcela odlisSny koncept od béZnych
KK, ma funkci predev$im zachrannou, osvétovou a az poté spolecenskou, presto
vSak muzZe mit v cestovnim ruchu vyznamnou roli, je jen tfeba zaméfit se na
odlisnou cilovou skupinu. Atraktivni mohou byt estetické prvky, na kterych se
podileli mistni umélci. Jednd se o nasténné malby a zajimavé utvorené repliky
oaklandskych staveb slouZici kockam k rekreaci a odpocinku podobné jako bézny

nabytek (Skrabadlo). (CAT TOWN, 2018)

Ve stiedisku jsou poradany rizné udalosti a aktivity. Kona se tu napft. joga, ktera
byva v KK oblibena, meditace s kockami, kurzy péce o kot'ata véetné krmeni z lahve.
Poradaji se tu také rizné workshopy napft. zachazeni s pastmi. V patky umoznuje Cat
Town (2018) rezervovat si balicek v pozdnich hodinach po zaviraci dobég, aby bylo
moZné travit cas s kockami ve chvili, kdy jsou nejhravéjsi, obsahuje navic caj
a dezert. Ma zavedeny i vérnostni program umoziujici clentim stravit s kockami vice

Casu. (CAT TOWN, 2018)
Fransiza

Velice zajimavy koncept si osvojila némecka fransizova sit Katzentempel.
Implementuje mnoho gastronomickych trendii, davaji diraz zejména na
udrzitelnost a Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Soustiedi se na vegetaridnskou
a veganskou kuchyni, zvazuji i jiné mozné intolerance napft. lepku ¢i laktézy.
Vyznavaji hnuti slow food, odebiraji tudiZ pouze kvalitni organické suroviny
mistnich dodavatell. Svoji filozofii, tykajici se i zdchrany kocek, predavaji svym
fransizantlim i veiejnosti. Dokonce i vlastni dopliitkové zboZi je opatieno pristupem
fair trade. Aktualné existuje 6 provozoven, které prijali know-how, vérnostni
program, standardizuji své postupy, ¢imZ zvysSuji i kvalitu poskytovanych sluzeb

a zachovavaji kvalitu sortimentu. (KATZENTEMPEL, 2020)

3.2.8 Vybrané ko¢i¢i kavarny v CR

V Ceské republice jiz vzniklo témér 25 kocicich kavaren, kromé Ctyr nejvétSich mést

vvvvv

Opavé, Pardubicich, Tabore a v Usti nad Labem. Nékolik z nich vsak brzy zaniklo

nebo zménilo majitele. Diivodii miiZe byt mnoho.
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Nejrizikovéjsi ve vSech stravovacich zarizenich je hygiena. Stanovuje se proto
systém kritickych bodi HACCP, na které se stfedisko soustiedi, protoze sije védomo
svych nedostatkii a snazi se je timto zptisobem neutralizovat ¢i alespoin udrzet na
jistém stupni. Jako v kazdém jiném podniku i KK mohou spravné fungovat pouze za

vedeni dobrého managementu.
Kockafé Schrodinger

Byly kontaktovany brnénské koci¢i kavarny, kterym byly predloZeny nékteré
pripravené otazky napf. v ptiloze ¢. 2. Zajimavym zjisténim bylo, Ze se osloveni
provozovatelé navzajem nevnimaji jako konkurenti. Kristyna Dankova (2019),
majitelka Kockafé Schrodinger (ptivodné Envi Café), pohlizi na ostatni KK ve mésté
jako na odlisny koncept kviili riznému zaméteni, neopomiji pii tom, Ze jsou kocky

hlavni atraktivitou stredisek.

Svéfuje se, Ze otevreni provozovny finan¢né narocné prili§ nebylo, protoZe
nejdiilezitéjsi jiz bylo zatizené predchozi majitelkou, po niz podnikani prevzala. Dale
shrnula, Ze bylo treba projit naleZitou dokumentaci a schvalovanim hygienické
a veterinarni spravy. Otevieni i vedeni podniku je pro ni nejtézsi z hlediska péce,
vychovy a zdravi kocek, které povazuje za duleZitéjsi nezZ samotnou vydélecnou
Cinnost, tedy provoz kavarny. Peclivé volila jedince podle povahovych

charakteristik, pro které by bylo prostiredi idealni.

Daiikova (2019) se z konverzaci s navstévniky nékdy i dozvid3, jestli jsou misti ¢i
pricestovali. Kavarnu ddajné navstévuje mnoho cizincli, nejvice obcané Ruska,

Polska, Italie, Ameriky, Chorvatska, Rakouska, Slovinska nebo Némecka.

Na otazku ohledné spoluprace se subjekty cestovniho ruchu, odpovédéla majitelka,
Ze je mozné kavarnu nalézt na portalu Tripadvisor a DejKafe, ale zastava nazor, Ze
cestovni kancelare s informa¢nimi centry jsou spiSe zastaralé a neptedstavuji pro ni
hlavni zdroj informaci potencionalnich navstévniki. Kooperaci neodmita, ale neni

ochotna za timto Gc¢elem investovat.
Mnau Café&Bar

V centru mésta se nachazi KK provozovana Yvetou Sychrovou. Zprvu byla snaha

financovat projekt pomoci crowdfundingu, pokus byl vSak netspésny, ale pouZzité
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video je stale mozné pouzit k propagaci (Mniau Café&Bar, 2020). Na svych webovych
strankach zaroven s obsahem videa stimuluji potencialni klientelu vzpominanim na
pohadky a pribéhy z détstvi. Z chovnych stanic byly zakoupeni kompatibilni,
pohadkovi mainsti myvali kocoufi, rag doll a britsky kocour, ktefi neméli problém

s adaptabilitou.

Pfed samotnym otevienim, uvadi Sychrova (2019), bylo treba opatrit si
Zivnostensky list, zapsat provozovnu do Zivnostenského rejstiiku, sjednat potiebné
smlouvy, ziskat povoleni od hygienické a veterinarni stanice, které nadale
vykonavaji pravidelné revize a vSe si detailné zapisuji (napt. typ podestylky).
Majitelka vSak projevila zklamani nad sloZitosti najit spolehlivé pracovniky, jelikoz
se napt. neukazi pii nastupu do zaméstnani, aniz by se omluvili, coz zpisobuje
mnoho provoznich komplikaci. Z tohoto divodu je fluktuace pritomna, priznava
Sychrova (2019), pritom nema velké, resp. nadstandardni pozadavky. V kavarné
kromé majitelky pracuji zejména zaméstnanci na dohodu, ale i jedna na hlavni

pracovni pomér.

Sychrova (2019) prozradila, Ze se védomé na Zadny segment nezaméruji, ale
pozornost soustiedi spi$e na mistni. Do kavarny udajné chodi zejména Cesi,
nejcastéji z okoli Brna, informuje majitelka, cizinci kavarnu také vyhledavaji, odkud
jsou ovSem neprozrazuji. Propaguje se zejména na svych FB strankach, stejné jako
Kockafé Schrodinger. Poskytuje také darkové poukazy a prijima vouchery portalu

slevomat, které mohou zvysit povédomi o existenci kavarny.
Pelisek

Prvni umistovaci kavarnou v Ceské republice se stal PeliSek, veden Michalem
Fojtem a Katefinou Obrtelovou (2020). Podle Frajtové (2017) byl projekt tispésné
financovan 700 lidmi, jak ji prozrazuje Fojt (2017), slouZzil zaroven jako zdarna
reklama. Obrtelova (2020) informuje, Ze pred otevienim kavarny bylo nutné zajistit
kolaudaci prostoru na potravinarsky provoz s ohledem na pohyb zvirat, jako priklad
uvadi striktni oddéleni Casti k uskladnéni potravin, kuchyné a baru od useku
svolnym pohybem zvirat, jelikoz je zviratim zakazan pristup do téchto mist
(viz Charakteristické znaky kocic¢ich kavaren), ddle musi mit kocky vlastni zazemi,

byla proto vystavéna i zvlastni mistnost. Majitelé si museli opatrit také povoleni od
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hygienické stanice, veterinarni spravy, zalozit si Zivnost, zajistit garanta a spolupraci
s utulkem Opusténé kocici tlapky, vyhlasit vybérové rizeni a zaméstnat nejvhodné;jsi

kandidaty na dohodu o provedeni prace, popisuje Obrtelova (2020).

Do propagace, 1ika, Ze priliS neinvestuji, prestoZe jim finance k tomuto ucelu
nechybi. Vytvorili pouze jednoduchy, prehledny web, ktery zaujme originalnimi
ilustracemi kocek, ty jsou zaroven reprezentativné pouzity v ndpojovém listku
apodporuji interni reklamu. Spoléhaji zejména na vlastni autenti¢nost
a doporuceni, ¢imZ potvrzuje zplsoby zviditeliiovani jmenovanymi Horner (2003)
v propagaci (viz Marketingovy mix) a podtrhuje diileZitost ustniho podani, jak

v cestovnim ruchu shledava Zelenka (2015).

Cilovou skupinu pro PeliSek predstavuji mistni v okoli Brna, zejména Zeny ve véku
16-40 let, oznamuje majitelka. Na otazku Frajtové (2017), ohledné prevaZujiciho
typu zakazniki, odpovida Fojt (2017), Ze provozovnu navstévuji obzvlasté mladé
Zeny, nejcastéji studentky. Obrtelova (2017; 2020) dodava, Ze o vikendu navstévuji
prostory hlavné rodiny a starsi osoby, lidé do kavarny chodi i pracovat ¢i studovat,
Casto se vraci a vyhledavaji misto k delSimu odpocinku. V ramci vlastni komunikace
je také zjiSténo, Ze kavarnu vyhledavaji i cizinci, prevazné studenti na Erasmu nebo

v

lidé trvale zijici v Brné. Na otazku, jestli hosté pricestovali kvili KK zadmérné,
0 existenci kocicich kavaren zakaznici jiz idajné vétSinou védéli.

Jak na tuto skupinu konkrétni cili rika Fojt Frajtové (2017): ,jsme taky aktivni na
Facebooku i na Instagramu, to mezi mladymi funguje.” Majitelé (2020) osobné
konkretizuji, Ze napft. zverejiuji fotografie kocek a vlastnich dort(i, poradaji riizné
akce jako pravidelnou jogu s kockami, filmové vecery, degustace kavy, spolupracuji
s riznymi subjekty k organizovani napft. kviz{, tzv. blesakil nebo festivalu, oslovuji

odborniky kvili besedam ¢i podobnym aktivitam.
Maine Coon Coffee & Tea & Toasts

Nejvice znalosti a zkuSenosti bylo shromazdéno v Maine Coon Coffee, kde byla
v prubéhu celé jeji existence, jednoho roku, ziskana cenna data formou ticastnéného

pozorovani v rdmci vykonavani prace.

34



Kromé bézné nabidky, umoznovali Kulkovi navstévnikiim zakoupit i potieby pro
zvirata, ktera mohli s Zivymi koCkami pfimo vyzkouSet. Jednalo se o predméty
urcené ke hre, krmivo, koci¢i fontanu (druh misky s cirkulujici vodou), ltizka pro
zvitata apod. MoZnost ovéreni tohoto sortimentu fungovalo jako vhodna podpora
prodeje. Tou bylo také pouZiti ochrannych odévi (zastér) od dodavatele kavy
(doubleshot). V souvislosti s chovnou stanici bylo naopak reklamou vystavéni
fotografii a samotna kotata. Kromé jiZ zminénych, moZna i nevédomych zptisobi
propagace, méli Kulkovi (2018) v planu také poridit grafické vylepy vyloh a vytvorit
informacni prospekty, coz kvili rozpoctu nestihli. Jediny zpisob zviditelnéni

a kontaktu s verejnosti byl tedy FB a webové stranky.

Podobneé jako Pelisek spoléhali zejména na tstni doporuceni stavajicich zakaznikd.
Zplsob propagace souhlasi s formami jmenovanymi Horner v Marketingovy mixu.
Maine Coon Coffee bylo osloveno i Ceskou televizi, dokonce i firmou zabyvajici se
vyrobou krmiv k natoceni reklamy. Po vyhledani zastupcem portalu Slevomat
vytvorila i specidlni nabidku k vykryti denni doby s nejniZsi mirou navstévnosti
a zvySeni povédomi o vlastni existenci.

Kulkovi (2018) se cilené na zadny segment trhu nezamérovali. Kavarnu nejcastéji
navstévovali Zeny rlizného véku s oblibou kocek a studenti. Velka ¢ast studentt byla
zahranicCnich, pravdépodobné na studijnim programu. Kavarnu navstivilo i nékolik
cizinc v ramci turismu. Prostiedi kavarny nabizelo idedlni spolecenské zazemi,
hosté soblibou konverzovali, bylo tedy snadné zjistit i plivod navsStévniki
s diivodem navstévy. Ucastnici CR vétsinou neptijeli do CR cilené kviili HK, do mésta
se ale v ramci svych cest chtéli podivat z riiznych divodi. Velkym motivatorem byla
zelen a architektura, koci¢i kavarna byla spise velkym bonusem, jak nékteri oznacili,
a prekvapenim, protoZe o jeji pritomnosti nevédéli. Kavarna nebyla ani v povédomi
vétsiny mistnich zdkaznikl. Priblizné polovina z nich, dokonce nikdy neslySela
o existenci kocicich kavaren, coz bylo také hlavnim podnétem pro vyzkum tématu.
Prichozi projevili velké nadSeni zejména z pritomnosti psa v koci¢im prostiedi
a velikosti kocek. Mainské myvali kocky jsou jedno z nejvétsich plemen, dominantou

kavarny byl desetikilovy kocour. Podle reakci mnoha navstévnikil bylo jasné, Ze se

jeSté nesetkala s koCkou podobnych rozmérd, coz zarizeni pridalo na atraktivité.
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Pritomnost rozmanitych plemen a mlad’at mlize mit potencidlni vliv na motivaci

nebo i spokojenost. Rasa jako motivator byla zahrnuta i do dotazniku.

Vétsina navstévnika do kavarny vstoupila s imyslem pomazlit se s kockami, protoze
ma tato stvoreni rada. Kavarna byla vyhledavana i pro obchodni ¢i pracovni jednanti,
pravdépodobné kvili klidné atmosfére. U téchto zdkaznikl byl velice oblibeny
vakuum pot. Osoby, které ze zminénych diivodu kavarnu nevyhledali, prisli zejména
na popud svych pratel, zndmych nebo rodiny. NejcastéjSimi zastupci této skupiny
byly rodiny s détmi. PiestoZe se jedna o vyrazny trZzni segment, neni prili§ vhodné
se na néj z pohledu ZK zaméfit, protoze prostiredi neni pro déti vhodné.

Kavarna kocici

Jednim z hlavnich predstaviteli Ceskych KK soustredicich se na marketing je
prazska Kavarna koci¢i provozovana Zuzanou Vrbovou jizZ od roku 2014. Vrbova
(2017) v rozhovoru s Krémarem uvadi, Ze se kavarna dostala do povédomi velmi
rychle a zajem byl velky. Prokazuje, Ze marketing je v podnikani diilezitym faktorem.
Klientelu si ziskala vedenim kampané jiz ptil roku pired samotnym otevienim, takze
Celili, jak rika ,,velkému ndporu"“. Frajtova (2017) se dozvédéla, Ze kavarnu nejcastéji
navs$tévuji Zeny a pracovnici kancelarskych budov, kterymi je oblast nasycena.
Vyhledavaji relaxaci po pracovni dobé€, snazi se zbavit stresu nebo si zprijemnit

pracovni schiizku.

Na rozdil od brnénskych kavaren vnima majitelka jako konkurenci nejen dalsi
zviteci podniky, ale i ostatni gastronomicka stirediska, coz vede ke zlepSovani vlastni
podnikatelské cinnosti. Svym pristupem uspéSné pritahuje mnoho zdkazniki.
S vysokym poctem prichazi i vyssi odezva, a to jak pozitivni, tak i negativni. Vrbova
(2017) tika, Ze ,,se stoupajici oblibou socidlnich siti se dnes musite pripravit na to, Ze
témer kazdy zdkaznik k vam bude mit nejakou zpétnou vazbu. (...) DiileZité je rozdélit,
co je opravdu konstruktivni, co je pouze provokace nebo treba konkurence, a podle
toho také na recenze, hodnoceni a jiné reakce odpovidat.” Zde je znat, Ze se majitelka
velice soustfedi na budovani dobrého jména a PR. Dale oznamuje, Ze ,jsme aktivni
na vsech socidlnich sitich a stdle vymyslime nové akce, které by nase zdkazniky mohly

bavit. V nasich prostorech se kond napr. speed dating pro milovniky zvirat, vystavy

a vernisdZe, brunch, cestovatelské vecirky a seznamky, dobrocinné bazdrky apod.“
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Kromé jiz uvedeného je mozné zajistit catering na rtzné spolecenské akce podle
prani hosta, jak uvadi Vrbova (2020) na svych webovych strankach. Nabizi prostory
také k usporadani prednasek, autorskych cteni, podpisovych udalosti, akustickych
koncertli apod. Vytvari pro navsStévniky také vérnostni program na zdkladé
zakaznické karty. Zaroven se snazi zviditelnit svym takzvanym ,EKO programem®
spocivajicim v odstranéni plasti a nahrazenim kompostovatelnym materidlem,
nebo textilem v ptipadé latkovych taSek s potiskem v anglickém jazyce. Volba jazyka

a zména loga svédci o zaméreni na prijezdové navstévniky ze zahranici.
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4 Prakticka cast

V teoretické Casti doSlo k obecné analyze a popisu predmétu zkoumani, koci¢im
kavarnam. Ze zpracovanych informaci vychazi prakticka c¢ast a vyuziva udaje
k analyze dat ziskanych vlastnim vyzkumem. Prakticka Cast je stéZejnim vystupem
pro splnéni stanovenych Cil prace a zodpovézeni z nich plynoucich vyzkumnych

otazek.

4.1 Sbér informaci a prubéh Setreni, vyzkumu

K dosaZeni cile byla zvolena predevSim kvantitativni metoda vyzkumu formou
dotazniku jako stéZejni sbér primarnich dat. Sbér dat byl uskute¢nén od zacatku
prosince 2019 do konce ledna 2020. Distribuce probihala pomoci socialnich siti,
konekci, v koci¢i kavarné KocCkafé Schrodinger a Mnau café v Brné. Vyzkumu se

ucastnilo 409 subjektt.

Konkrétni skupina prijemct nebyla pro ucely sbéru dat presné identifikovana
z nékolika divodt. Jednim z cilli bylo urcit segment trhu cestovniho ruchu, na ktery
by bylo mozZné se zaméfit s icelem navstévy kocicich, popt. zvitecich kavaren.
Cilova skupina by ztohoto hlediska byla tvorena zejména zdkazniky takovych
kavaren, presto by vSak bylo pottfeba provést obsahlejsi priizkum trhu. K dosazeni
¢asti odpovédi na vyzkumné otazky ¢islo 3 a 5, ohledné cestovniho ruchu spojeného
se stravovacimi stredisky se zviraty, by bylo téZ relativné dostacujici oznacit
klientelu za zkoumany soubor. Otazka c¢islo 1 ovSem Setfi obecné povédomi
o kavarnach a otdzka €. 2 se zabyva jejich propagaci. Neni tedy mozné vyzkum
omezit pouze na navstévniky kamennych provozoven. Je moZné, Ze potencialni
Klientela existenci zkoumanych zarizeni zjistych divodi neregistruje. Cilova
skupina se timto rozsifuje. Predpokladem spokojeného hosta koci¢i kavarny je
obliba kocek, dotaznik je tedy urcen predevSim jim. Nelze ale vyloucit, Ze lidé
protichiidného nazoru nebudou motivovani stredisko vyhledat. Dotaznik byl
vytvoren na zakladé rozsahlého souboru moznych subjektli bez konkretizovaného

vyzkumného vzorku.
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4.2 Zpracovani vysledku

Ziskana data byla zaznamendna do souboru v programu excel, kde byla dale
zatfid'ovana, zkoumdna a analyzovana. U jednotlivych dotaznikii byla ovérena
spravnost a smysluplnost odpovédi na zadkladé kontrolnich prvk{, nekvalifikované

vzorky byly z vyzkumu vyrazeny.

4.2.1 Analyza dat vyzkumu

Vyzkumny soubor ¢&ita celkem 409 respondentd, z nichZ 265 je rezidenty Ceské
republiky a 144 pochazi ze zahranic¢nich stati, 56 dotazniki bylo vyplnéno v kocici

kavarné.

Nasledné budou excerpovany otazky z priloZeného dotazniku (viz priloha ¢. 1)
vCetné rozboru dat ziskanych Setfenim doplnéné o poznatky zrozhovort

a pozorovani:
1. Jakého jste pohlavi?

Na tvod dotazniku bylo zarazeno nékolik identifikaCnich otazek charakterizujicich
zkoumany vzorek. Setfeni se zulastnily pievazné Zeny vpoétu 282 tvorici
signifikantnich 69 % vSech odpovédi. Dal$ich 29 % bylo ziskano od 119 muzi. Zbyla
dvé procenta (8 jedincli) nebyla ochotna své pohlavi sdélit. Tyto hodnoty jsou pro

predstavu zobrazeny v grafu niZe:

M 8;2%

L1 119; 29%
L1 282; 69%

EZeny EMuZi ®Neuvedeno

Graf 1 Pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)
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2. Kolik je Vam let?

K segmentacnim ucellim je patfi¢né zaradit vhodnou klientelu do spravné vékové
kategorie. Bylo zjiSténo, Ze nejpocetnéjSi skupinou ucastnikli jsou Zeny ve véku
21-26 let, nasledovany Zenami stiedoskolského véku. V relativné vyvazeném poctu
byla obdrZena odpovéd od osob ve véku 27-50 let obou pohlavi. Ostatni vékové

skupiny se vyzkumu prili$ netcastnili, zastoupeni vSak méli prevazné mezi Zenami.

Grafické znazornéni predstavuje vékové zarazeni tazanych v konkrétnim mnozstvi

i mire:

H 14;3% 54;1%/_L_|6;1%

L1 73;18%

11 68;17%

L1 187; 46%

[AMénénez15let 14115-20let 21 -26let 127 -35let @36-50let W51 -65let H Vice nez 65 let

Graf 2 Vék (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve vyzkumném souboru prevlada skupina ve véku 21-26 let, v plném poctu 184, coz
je témér polovina respondentd, reprezentuje 46 % vysledki. Ostatni vékové skupiny
nepresahuji 18 %, nejCastéjsi zastoupeni zde maji subjekty ve véku 15-20 let

a 27-50 let. Zbylé vékové kategorie odpovédélo na dotazovani ve velmi malém poctu.
3. Jaky je Vas statut?

Pro vyzkum je dilezité statut vymezit kviili obecné identifikaci dotazovanych
a konkretizaci mozného segmentu zakazniki. Podle statutu lze také rici, jakym
zplsobem je osoba financovana. Jednim z ucell zjiStovani tohoto aspektu je tedy
urcit, zdali koci¢i kavarnu navstévuji lidé s vlastnim stalym piijmem, privydélkem

nebo jedinci bez takového zajisténi.

40



Nasledujici graf zobrazuje pocet respondentti podle statutu a porovnava jej s témi,

kteri jiZ kavarnu navstivili nebo se teprve chystaji:

Navstéva kavarny podle statutu

200

H 182
180 H 168
160
140
120
100 86 90
80
60
40 H 30
M 25 H 19
- Ll Ol il e
0 ‘ E e
Student DPP/DPC HPP osvC Nezaméstnany Diichodce Jiné

M Statut respondentl  ® Navstéva kavarny

Graf 3 Navstéva kavarny podle statutu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Schéma je vytvoreno na zakladé poctu responsi ohledné statutu a je porovnavano
s poctem pozitivnich odpovédi z otazky €. 7 ano a chystdm se. Odpovédi o planované

navstéveé byly zahrnuty, jelikoZ subjekty maji redlny imysl do zatizeni vstoupit.

Nejpocetnéjsi zastoupeni zde zaujima statut zaméstnance na hlavni pracovni pomér
v poCtu 182 respondentl (44 %). Polovina z nich kocic¢i kavarnu navstivila. Stav
témér vyrovnava statut studenta, a to jak v celkovém poctu, tak poctu navstiveni
kocicich kavaren. Z celkového poctu studentti tvori ti, ktefi navstivili kavarnu 51 %,
kdeZto navstévnost zameéstnancl je v porovnani 49 % zcelkového poctu

zameéstnanych.

Do celkového poctu jednotlivych kategorii jsou zapocitany veskeré odpovédi otazky
¢. 3, protoZe nékteri jedinci vyuZivaji néjakou formu privydélku navic, zejména
studenti. Je mezi nimi 16 pracujicich na dohodu, 3 samostatné vydéle¢ni a 3 se
stalym pfijmem hlavniho pracovniho poméru. Kdyby byly tyto 3 subjekty (se
statutem studenta a zaméstnance na HPP) vytazeny ze schématu, rozdil mezi

pomeéry by se nezménil.

41



Podle analyzy zjiSténych dat je moZné stanovit, Ze z pohledu zakaznika neni ptijem

hlavnim kritériem vstupu do kocici kavarny.

Navstévnost na zakladé véku a pohlavi bude konkretizovana u otazky ¢. 13.

Podrobnéjsi analyza navstévnosti bude uvedena u prislusnych otazek dotazniku.
4. 7 jakého jste mésta, popr. statu?

Vyzkumny soubor je sloZen ze 33 rliznych narodnosti. Jak jiZ bylo zminéno diive, ve
vyzkumu participovalo 265 Cechl. Na mapé niZe jsou zaznamenany zemé odkud
pochazi dotazovani ze zahrani¢nich stati, koncentrace modré znaci, vjakém

mnozstvi se Setreni ucastnili:

Pavod zahrani¢nich respondentt

Radai

4 > 45
.-

b
[y

Graf 4 Plivod zahranicnich respondentti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z mapy lze vycist, Ze nejvice vzorkid (kromé Ceskych) bylo poskytnuto ze Spojenych
statli americkych v poc€tu 45. Druhé nejcastéjsi responze pochazeji z Filipin, rozdil je
vSak s pouhymi 9 odpovéd'mi velice zretelny. Pocetné nasleduji subjekty z Kanady,
Velké Britanie, Indonésie, Australie, Malajsie, Singapuru, Némecka, Slovenska,
Holandska, Thajska, Francie a Spojenych arabskych emiratd. Po dvou ¢i po jednom
dotazniku byla obdrZena odezva z Polska, Rakouska, Recka, Mexika, Indie, Afriky,
Turecka, Syrie, Ukrajiny, Ruska, Srbska, Norska, Svédska, Belgie, §panélska, Brazilie

a Kolumbie.
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5. Mate radi kocky?

Smyslem této otazky je urcit vztah respondenta k podstaté zvolené atraktivity
zkoumani, tedy kockam. Nejsilnéjsim predpokladem navstévnosti je obliba kocek.
Jestlize subjekt kocky nema rad je nepravdépodobné, Ze by takové prostredi
vyhledaval ¢i dokonce cestoval z diivodu pouhého navstiveni kavarny. Otazka také
jednoduchou formou sdéluje, ceho se vypliiovany dotaznik bude tykat. Je tudiz
pravdépodobné, Ze dojde k selektivnimu vybéru vyzkumného souboru prirozenou

cestou - osoby s averzi vii¢i témto tvoriim ucast na vyzkumu nepodstoupi.

Graf niZe popisuje vztah ke kockam na zakladé pohlavi:

Vztah ke kockam

Kocky mi nevadi | |

Nemam rad kocky

Obliba kocek

Mam rad kocky

0 50 100 150 200 250 300 350

Pocet respondentl na zékladé pohlavi

M Mu? Zena

Graf 5 Vztah ke ko¢kam (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu je na prvni pohled jasné, Ze dominuji odpovédi kladné v zastoupeni obou
pohlavi. Predstavuji 71 % oproti 7 % dotazovanych, ktefi kocky v prizni nemaiji.
Zbylych 20 % se ke koc¢kam stavi neutralné. S témito vysledky je mozZné snaze urcit

navstévnost kocicich kavaren v ramci cestovniho ruchu z vyse zminénych diivodi.
6. Vlastnite kocku?

Kromé obliby je vhodné zjistit jsou-li lidé ochotni do kocici kavarny jit, prestoze

vlastni kocku.
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Nasledujici graf na vyzkumném vzorku prokazuje, jestli ma vlastnictvi kocek na
navstévnost zasadni vliv. Grafické schéma zndzorniuje pocet respondentd, kteii
v koCic¢i kavarné jiz byli a srovnava jej s poctem osob, ktefi teprve planuji do

takového podniku jit, na zakladé uvedenych faktort:

Kocky nemaji radi Ii

Kocky jim nevadi =

Kocka nepobyva doma

~
|

0 20 40 60 80 100 120 140 160

M Kavdarnu navstivili B Kavarnu planuji navstivit

Graf 6 Navstévnost z hlediska vlastnéni a obliby kocek (Zdroj: vlastni zpracovani)

V predchozi otazce bylo zjisténo, Ze ma vétsina respondentd kocky v oblibé, zde je
ziejmé, ze tento faktor je pro motivaci ucCastniki zasadni. Tento vysledek byl
ocCekavany a potvrzuje predeslé predpoklady. Prekvapivé vsak je, Ze i lidé, kteri
nemaji koCky radi jiz kavarnu navstivili, dokonce i planuji takové prostiedi vyhledat,
prestoZe ve velmi malé mire. 37 % ztéch ktefi maji negativni vztah ke kockdm
(celkem 30 jedincti, zejména Cechil) se stavi k navstévé koci¢i kavarny pozitivné
(11 jedincii). Cestovani kviili ni ovSem zavrhuji (otdzka ¢. 13), nasvédCuje tomu
¢asto i mira presvédéeni uvedena votazce ¢ 14. Cast vyzkumného vzorku
s neutralnim vztahem ke kockdm je motivovana (otazka ¢. 11.) zejména prateli ¢i

rodinou.

Na zakladé grafického zobrazeni lze také zhodnotit, Ze vlastnictvi kocCky prilisSny vliv

na navstévnost nema. Diilezité je vSak poukazat na ¢ast vyzkumného vzorku, ktera
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zvire nevlastni, popr. jej nema doma. Vysledky naznacuji, Ze jsou strediska touto
skupinou vyhledavany.
7. Navstivili jste nékdy kocici kavarnu?

Tato otazka je pro vyzkum jednou z nejdlilezitéjSich. Kromé obecné navstévnosti
zjiStuje také jsou-li koci¢i kavarny v povédomi. Vyznam nese i proto, Ze se poji
s ostatnimi otazkami, zejména spojenymi s CR, a umoZiiuje vyvozovat zavéry
ziskanych vysledkt kvalitnéji, jak jiz bylo mimo jiné prokazano u predchozi otazky.
Ve vyseCovém grafu jsou zobrazeny odpovédi na otazku, zdali dotazovani nékdy

navstivili ko¢ic¢i kavarnu:

. L 27;
7% _ .
e L1 86; 21% ™

f LI 209; 51%
{ L1 31; 8%
| o 173; 42% %,
\‘»

LI1Ano M Chystam se H Ne, nenachazeji se v mém okoli

i Ne 11 Ne, nevim, kde je hledat H Ne, nevim o jejich existenci

Graf 7 Navstivili jste nékdy kocici kavarnu? (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky v grafu jsou rozdéleny na tri Casti. Jedna Cast zaujima se 42 % pozitivni
responze. Ve vyzkumném souboru prevlada skupina, ktera v kocici kavarné nikdy
nebyla. Jestlize by byly pripocteny odpovédi chystdm se, tvotily by responze 58 %
odpovédi. Dotazovani KK jesté nenavstivili, ale planuji. Z tohoto diivodu byla
odpovéd zarazena jako zvlastni kategorie, prestoze zaujima pouhych 7 %.

Modra vysec je dale rozdélena podle konkretizovanych odpovédi. Pro zodpovézeni
vyzkumné otazky €. 1 je zadsadni odpovédi Ne, nevim o jejich existenci, ktera primo

prokazuje, zdali jsou koci¢i kavarny v povédomi. Zaujima pouze 8 %. Z dotaznikové

45



otazky ¢. 19 vsak vyplyva, ze 12 % respondentl (50 osob) se o existenci kavaren
s kockami dozvédéli zvyplnéného dotazniku. Lze tedy soudit, Ze zbylda 4 %

dotazovanych méla jen nepiesné zdani o KK a o jejich existenci se teprve dozvidaji.

Odpovéd Ne, nevim, kde je hledat je zde zastoupena ve stejné mitre 8 %. Indikuje, Ze
respondent o existenci kavaren vi, ale jeho znalosti o nich jsou velice omezené.

Zaroven pravdépodobné neni vénovana dostate¢na pozornost marketingu.

Posledni responze Ne, nenachdzeji se v mém okoli poukazuje na neochotu za
kavarnami cestovat, a to ani v rdmci domaciho turismu. Zvolenim této mozZnosti
dava 14 % ucastnikl Setieni najevo, Ze kavarnu s ko¢kami nenavstivili z dtivodu

absence v oblasti bydlisté.
10.Kde nejdale se nachazi koci¢i kavarna, kterou jste navstivili nebo
planujete navstivit?
V ramci cestovniho ruchu je Zadouci urcit, jak daleko od mista bydlisté se nachazi
navstivené kavarny, popripadé ty, do nichZ respondenti planuji jit. Je moZné
vydedukovat, ktefi respondenti planuji cestovat do vzdalenéjsi kavarny nez dosud.

Graf predklada, jak daleko od mista bydliSté se nachazi koci¢i kavarna, kterou

doty¢ni navstivili ¢i navstivit planuji:

,/ Neuvedeno;
88; 21%

>

V jiném staté;
87; 21%

Nutno cestovat;
175; 43%

Ve vzdaleném
meésté;
88; 22%

V okoli;
146; 36%

MV okoli MVevzddleném mésté EYV jiném staté

Graf 8 Kde nejdale se nachazi kocic¢i kavarna, kterou jste navstivili nebo planujete navstivit?
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Notna ¢ast respondentli navstivila koci¢i kavarnu ve svém okoli. Celych 43 % ze
vSech dotazovanych navstivilo kavarny, kviili kterym je nutné cestovat. Z grafu je
ziejmé, Ze je tato Cast rozdélena na domaci a zahranic¢ni cestovni ruch rovnomeérné.
Témér polovina vyzkumného souboru je ochotna kocic¢i kavarny navstivit v ramci

CR, coz je pro turismus velice piinosné.
11.Co Vas motivuje koci¢i kavarnu navstivit?

K efektivni analyze koci¢ich kavaren je také Zadouci zjistit, jaké pohnutky lidé maji

pro vyuZiti sluzeb pravé téchto podniki.

Ve schématu niZe jsou porovnavany faktory motivujici k navstéveé koci¢i kavarny:

Nic, nechtéjl' navstivit m

Nové a zajimavé; zvédavost

|

Adopce / koupé kocky
peti |7l 1

Pratelé, rodina

Zpestreni pobytu v destinaci

Kava

Unik pred stresem

Klidné prostredi

Uklidnéni, zlepSeni nalady

Traveni Casu se zvifaty

Rasa kocek

Kocku nema doma

Milovnik kotek 02 b

20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

I‘mnu

o

M Pocet Ceskych respondentt H Pocet zahrani¢nich respondent(

Graf 9 Motivacni faktory navstévy koc€ici kavarny (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dotazovani nejcastéji odpovidali, Ze jsou milovniky kocek, coZz piimo souvisi
s vyzkumnou otazkou ¢. 4 a potvrzuje cilovou skupinu zatizeni. Ze schématu vySe
lze vycist, Ze nepritomnost koCky v béZném Zivoté ovliviiuje rozhodnuti subjektu
k vyhledani provozovny. Graf ¢. 6 znazornuje 90 jedinci bez kocky, kteii kavarnu
navstivili. Graf ¢. 9 ¢ita 72 osob motivovanych kavarnu vyhledat pravé kvtli absenci
téchto tvorl ve svém obydli, coZ je 28 % z celkového poctu 256 subjekti, kteii kocku

nevlastni.
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Respondenti voli traveni Casu se zviraty, ¢imZ uspokoji své socidlni Potreby
zakaznikd, a to jak ve spolec¢nosti kocek, tak lidi. Mnozi se ptiklani k nazoru, ze KK
poskytuji klidné prostredi, casto hledaji mezi kocicimi spole¢niky utéchu i inik pred
stresem. Tyto vysledky podporuji tvrzeni, Ze se kocic¢i kavarny chyli k nastoleni

ptvodni atmosféry kavaren.

PrestoZe o existenci kocCi¢ich kavaren vétsSina subjektii vi, faktem zilistava, Ze jsou pro
né strediska svolné se pohybujicimi tvory stdle nova. Pritahuje je zvédavost

z nepoznaného, prijde jim takovy podnik zajimavy.

Mnoho jedincta stdle vyhledava zdroj uspokojeni zakladnich potieb. Dostacujicim
diivodem k navstéve je pro né kava. Kromé kavy jsou ochotni do kavarny zajit kviili

svym prateltim, i rodiné, partnertim, popf. jinym osobam.

Pro 59 dotazovanych predstavuje navstéva koci¢i kavarny zpestieni pobytu v dané
destinaci. Znamena to, Ze maji strediska pro ucastnika cestovniho ruchu urcity
vyznam, jsou jednou z atraktivit, kviili nimz by navstévnik do destinace pricestoval.

v

Velice nizky pocet osob je motivovano kavarnu navstivit z ddvodu adopce ¢i koupé
zvirete. Rasa kocky také neni prili§ velkym motivacnim faktorem. V porovnani
s vysledky otazky ¢. 17 je vSak mozné vydedukovat, Ze lidé rizné rasy kocek
v kavarnach ocenuji, ale nejsou pro né rozhodujicim Ccinitelem pii vybéru
provozovny. Jinymi slovy tzv. milovnici kocek navstivi kavarnu s jakymikoliv

kockami nehledé na rasu, kviili samotnému faktu, Ze se tam vyskytuje kocka.

Mezi respondenty je 68 jedinci, ktefi nejsou ni¢im motivovani k vyhledani kocici

kavarny, coz je také vice nez dvojnasobek subjekti, ktefi nemaji koc¢ky v oblibé.
12.Co Vas na kocicich kavarnach spise odrazuje?

Pro spotiebitele jsou kromé motivace rozhodujici i obavy, kviili nimz by se koci¢im
kavarnam radéji vyhnuli. Identifikaci zdroje nelibosti, je moZné negativni vlivy
regulovat. Podnik se miize na tyto faktory zamérit, aby zredukoval dopad na vlastni
navstévnost z diivodu nejistoty potencialnich zakaznikd. V pripadé, Ze je zdroj
pochybnosti neopodstatnény, je tfeba verejnost ubezpecit o skutecném stavu.

Eliminovanim nejistoty zvazujicich se pravdépodobnost navstévnosti zvysSuje.
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Tento graf nastinuje diivody, kviili kterym se respondenti zdrahaji do koci¢i kavarny

vstoupit:

Nic

Vysoké ceny

Turisté / cizinci

Rodiny s détmi

Alergie

Hygiena

Bezpecnostni pravidla

Chlupy

Mozny zapach

Kocky / zvifata

It

o

20 40 60 80 100 120

i Pocet Ceskych respondentl H Pocet zahrani¢nich respondentd

Graf 10 Odrazujici faktory kocic¢ich kavaren (Zdroj: vlastni zpracovani)

Prekvapivych 28 % ¢itajici 114 osob akceptuje mozné neptijemné vlivy spojené
s pritomnosti kocek. Bylo odhaleno, Ze toto smysleni neovliviiuje vlastnictvi (otdzka

¢. 6), pochopenti Ize tedy nalézt i mezi osobami bez zvirete.

Faktor, ze kterého méli dotazovani nejvétsi obavy, byla hygiena, moZzny zapach
a také chlupy. Management by mél vyvinou snahu negativni vjemy eliminovat. Po
kocic¢ich kavarnach je vyzadovano spliiovat mnoho hygienickych predpist, méli by

také pravidelné dochazet hygienické kontroly. Verejnost by tak méla byt ujiSténa.

Jednim z nejvice odrazujicich faktorl jsou dale rodiny s détmi. Potvrzuji to data
z dotazniku, zucastnéné pozorovani i majitelé kocic¢ich kavaren, Yveta Sychrova
(2019) i Kristyna Dankova (2019) s Kulkovymi (2018). Majitelé se shoduiji, Ze tato
kategorie zakazniki je problémova, protoZe nerespektuje bezpecnostni pravidla.

v v 7

Kromé mozného ohrozeni byva chovani rodica s détmi velice neetické. Déti byvaji

7

hlu¢né, ¢imz narusuji klid a komfort zejména ostatnich hostl. Cilovi spotrebitelé
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upiednostiuji koc¢i¢i kavarny kvili klidnému prostiedi (otazka ¢. 11), vyhledavaji

unik pred stresem, ale déti jim toto privilegium z legislativnich divodii nedovoluji.

Alergie bohuZel odepira 49 subjektiim vstup do provozovny, 14 z nich vSak projevii
nedbd a kavarnu jiz navstivilo. Je jedinec, ktery kocici kavarnu i pies zdravotni stav

navstivil dokonce Sestkrat.
13.]Jste ochotni cestovat, abyste navstivili kocici kavarnu?

Data ziskana responzemi této otazky jsou pro vyzkum stéZejni. Je nutné stanovit,
zdali jsou koci¢i kavarny pro cestovni ruch prinosné. Motivace potencidlnich
navstévnikl by méla byt dostacujici, aby byli ochotni dc¢astnit se turismu. Otazka se
zabyva také tim, jestli jsou zarizeni s kockami hlavnim nebo vedlejSim divodem

vybéru destinace a za jaké podminky by byl subjekt ochoten cestu podniknout.

o /v

Nasleduje procentualné znazornéna ochota respondentii ticastnit se na cestovnim

ruchu z diivodu navstévy kavarny s kockami:

1 Ano L1JiZ jsem cestoval/a, abych navétivil/a ko¢i&i kavarnu
i Nevim i Pouze byla-li by vyhlasena (s dobrym ohlasem)
H Ne 14 Pouze prileZitostné pii navstiveni destinace

Graf 11 Mira respondentii ochotnych cestovat kviili ko¢i¢i kavarné (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odezva je prevazné pozitivni, nicméné 85 subjekti (21 %) z vyzkumného souboru
odmita dopravit se z mista svého bydlisté do KK. DalSich 51 (13 %) si nent jisto, zdali
se cestovat vyplati, strediska pro né nejsou dostatecné atraktivni. V otazce ¢. 14 jsou

Setieny faktory, které by mohly mit vliv na rozhodnost nejen této skupiny.
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Kladna odpovéd’ (ano; jiz jsem cestoval/a ...) 134 individui tvoricich 32 % vzorku
prokazuje, Ze se nejedna pouze o sluzbu, nybrz i o skute¢nou Atraktivita cestovniho
ruchu. Jiz na zakladé prevahy téchto vysledki lze usuzovat priznivy piinos
cestovnimu ruchu. Se zbylymi 34 % ochotnymi ucastnit se cestovniho ruchu pouze
za urcité podminky, tvofri soubor celkem 66 % respondentl potvrzujicich roli

kocicich kavaren v turismu, coZ zodpovida vyzkumnou otdzku ¢. 3 a 5.

Okoli domova by za navstévou kocici kavarny opustilo 5 % (21 osob), ale pouze za

predpokladu, byla-li by vyhlasena. Silnym vlivem je zde image firmy a kvalita sluZeb.

Nejzastoupenéjsi soubor zastava s 29 % (118 jedinc) stanovisko prileZitostného
navstiveni v ramci navstiveni destinace, popf. tranzitniho CR. Tato skupina osob se
zda koci¢imi kavarnami motivovana, ale ne do té miry, aby byla ochotna cestovat
pouze za nimi. Zarizeni nepredstavuji pro navstévu destinace determinujici faktor.
Jsou povazovana za dopliikovy produkt CR, ptlisobi jako podptlirna atraktivita, jak jiz

bylo zminéno diive, tedy jeden z moznych dtivodli vybéru cilového mista.

Vytvorena tabulka se snaZi prehlednéji zobrazit v jaké mire jsou urcité skupiny lidi
motivovany k ucasti na CR kviili koCi¢cim kavarnam. Celkovy pocet respondentii
(v zelené ¢asti) je rozdélen podle pohlavi a véku. Zobrazuje presny pocet subjektli
ochotnych cestovat, popt. vjakém pripadé by zvaZovali navStévu pii dcasti na
cestovnim ruchu, a pro porovnani je zde uvedeno i kolik respondentd kavarnu jiz
navstivilo. Procentudlni zobrazeni predstavuje pomér vysledkd vici celkového

poctu konkrétniho pohlavi.

Zde je tabulka:
Ochota cestovat za kocici kavarnou: zeny
Ochotny Prilezitostné | Jen vyhlasené Kavarnu
Zena ve véku (282) cestovat navstiveni kavarny navstivilo
Méné nez 15 let 5 1,77 % 0 0% 1 0,35% 1 0,35%
15-20 let 17 6,03% | 13 4,61%| 15 532%| 22 7,80 %
21-26 let 39| 13,83%| 44| 15,60% 7 2,48 % 76| 26,95 %
27-35 let 16 5,67 % 7 2,48 % 1 0,35% 16 5,67 %
36-50 let 16 5,67 % 3 1,06 % 1 0,35%| 13 4,61 %
51-65 let 4 1,42 % 5 1,77 % 0 0% 7 2,48 %
Vice nez 65 let 0 0% 1 0,35 % 0 0% 2 0,71 %
Celkem z 282 Zen 97 3% 73 26 % 25 9% | 137 49 %
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Ochota cestovat za kocici kavarnou: muzi
Ochotni Prilezitostné | Jen vyhlasené Kavarnu

Muz ve véku (119) cestovat navstiveni kavarny navstivilo

Méné nez 15 let 1 0,84 % 0 0% 0 0% 1 0,84 %
15-20 let 2 1,68 % 2 1,68 % 1 0,84 % 4 3,36 %
21-26 let 15| 12,61% 8 6,72 % 3 2,52 % 19| 15,97 %
27-35 let 9 7,56 % 11 9,24 % 1 0,84 % 12| 10,08 %
36-50 let 6 5,04 % 15| 12,61% 1 0,84 % 14| 11,76 %
51-65 let 1 0,84 % 0 0% 0 0% 1 0,84 %
Vice nez 65 let 0 0% 0 0% 0 0% 0%
Celkem ze 119 muZzii 34 29 % 36 30 % 6 5% 51 43 %

Ochota cestovat za kocici kavarnou: celkem
Ochotni PrileZitostné | Jen vyhlasené Kavarnu

Vékova kategorie cestovat navstiveni kavarny navstivilo

Méné nez 15 let 6 1,47 % 0 0% 1 0,24 % 2 0,49 %
15-20 let 19 4,65 % 15 3,67 % 16 3,91 % 26 6,36 %
21-26 let 54| 13,20% 52| 12,71 % 10 2,44 % 95| 23,23%
27-35 let 25 6,11 % 18 4,40 % 0,49 % 28 6,85 %
36-50 let 22 5,38 % 18 4,40 % 0,49 % 27 6,60 %
51-65 let 5 1,22 % 5 1,22 % 0% 8 1,96 %
Vice nez 65 let 0 0% 1 0,24 % 0 0% 2 0,49 %
Celkem ze 409 131 32% | 109 27 % 31 8% | 188 46 %

Tabulka 1 Ochota cestovat za kocic¢i kavarnou (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 195 Zen je 69 % ochotno, at' jiz z vlastni iniciativy ¢i za urcité
podminky (pouze za vyhldsenymi KK; pouze prileZitostné pri CR), cestovat
k navstiveni koci¢ich kavaren. Motivace vyhledani vzdaleného strediska z vlastni
iniciativy je vSak polovi¢ni.

Ochotno cestovat k navstiveni KK je, at' jiz z vlastni iniciativy ¢i za urcité podminky,
64 % z celkového poctu 76 muzi. S pribyvajicim vékem jsou muzi vyzkumného
souboru vice naklonéni prilezZitostnému navstiveni kocic¢i kavarny pri cestovani, tato

motivace vSak upada u osob starsich 50 let.

Nejzastoupenéjsi skupinou, na kterou by se mél marketing zamérit jsou osoby ve
véku 21-26 let. Cilova skupina by mohla byt rozSifena, pokud by se vyzkumu
Ucastnil vyss$i pocet respondenti starStho véku. Nékteré kavarny ve svych
rozhovorech s médii uvadi, Ze ¢astou klientelou byvaji i osoby diichodového véku.
Za predpokladu zvySeného poctu prislusnych skupin, by bylo mozné soudit, Ze dalsi

segment by mohly tvofrit i osoby ve véku 27-40.

52



14.]Jak by Vas k navstévé vzdalené kocici kavarny presvédcilo nasledujici?

Pro efektivnéjsi budovani podniku s cilem prilakat i klientelu, ktera neni mistni, byly
zahrnuty faktory, které by mohly mit vliv na rozhodnost potencidlniho navstévnika.
Predmétem této otazky je zjistit, jaké dalsi stimuly (otdzka ¢. 11), je moZné pouzit.
Cilem skalového seznamu je urcit, nakolik presvédceni by lidé byli na zakladé
uvedenych Cinitel{, aby zménili sviij postoj.

Respondenti byly pozadani o zaznamenani miry presvédceni na stupnici od 1 do 5,

vV

V tabulce niZe jsou zaznamenany vysledky a jejich procentudlni zastoupent:

Stupnice presvédceni 1 2 3 4 5

Jina zvifata 74 118% | 97|24%| 98|24% |48 | 12%| 92 |22%

Rozmanity, zajimavy terén pro kocky

. 85|21%| 85(21%| 84|21%|49| 12% | 106 | 26%
(prekazky)

Vzdélavaci programy, osvéta 73|18%| 78|19% | 108 |26% |66 | 16% | 83 |20%

Aktivity pro navstévniky (soutéze, hry,

, 85(21%| 94|23%| 75|18% |60| 15% | 95 |23%
krmeni ...)

Aktivity se zvitaty (soutéze, vystavy,

. 103 |25% | 83(20%| 78(19% |46 | 11% | 99 |24%
hry, triky ...)

Navstéva soucasti zajezdu 75[18% | 80(20%| 77|19% |69 | 17% | 108 | 26%

Doporuceni cestovni kancelari /

. 47 |11% | 79|19% |102|25% |73 | 18% | 108 | 26%
infocentrem

Doporuceni rodinou, prateli, znamymi | 107 | 26% | 110 | 27% | 75(18% |46 | 11% | 71[17%

Recenze 79(119% | 93|23%| 95(23% |62 | 15%| 79|19%

Zavedeni bezpecnostnich pravidel 65|16% | 74|18%|100|24% |56 | 14% |114 | 28%

Green management (ekologicka

. 65|16% | 82|20%| 90|22% |64 | 16% | 108 | 26%
opatfeni)

Tabulka 2 Mira presvédceni uvedenych faktori (Zdroj: vlastni zpracovani)

vivs

doporuceni rodinou, ptiteli ¢i znaAmymi. Nejvy$sim vlivem zde ptlisobi kvalita sluzby.
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Mnohem méné spoléhaji lidé na doporuceni cizimi lidmi, ale veliky vliv maji i presto
recenze. Velice malé procento dosahuji navrhy cestovnich kancelari. Respondenti by
vSak ocenili, kdyby byla navstéva KK soucasti zajezdu, coZz podporuje i celkovou

ochotu subjektu ucastnit se CR kviili kavarnam se zviraty.

Nejvétsi zajem byl projeven o aktivity pro navstévniky se zapojenim zvitat, prestoZe
témér 25 % dotazovanych je to lhostejné. Aktivity mohou byt riizné, mnoho jich
prezentuje napt. Kavarna Kocici v Praze, ktera se orientuje zejména na udalosti
zameéiené na lidské obecenstvo. Social point pfedstavuje idedlni misto ke hrani jak
stolnich, tak multimedialnich her. Lady Dinah’s a Cat Town poskytuji kurzy. Krmeni

v Maine Coon Coffee bylo pro hosty zaZitkem.

Hosté preferuji i rozmanity a zajimavy terén. Mnohdy vSak nepredstavuje hlavni

motivacni podnét. Velice zajimavé je pohadkové prostredi Lady Dinah’s.

Nazory na vzdélavaci a osvétové programy jsou velice smiSené, pravdépodobné
zalezi na osobnich preferencich a povaze jedince. Podobné je to sjinymi druhy

zvirat. Mohou byt motivujici pro rtizné osoby v zavislosti na tom, jaké upiednostiuji.

Prekvapivé jsou velice slabym motivatorem ekologicka opatieni, ktera byvaji stale

CastéjSim trendem jak ve firmach, tak v domacnostech.
15.Co Vam na kocicich kavarnach chybi?

Mnoho respondentli nebylo schopno tuto otdzku zodpovédét, jelikoz kavarnu
nenavstivilo nebo nevédélo o jeji existenci. Pocet respondentd, ktefi odpovédéli, Ze
o existenci KK nevédéli byl mensi neZ responsi tykajicich se existence v této sekci.
Odpovédi tak prokazuji, Ze lidé méli néjaké zdani, Ze kavarny s kockami existuji, ale
utvrzuji se vtom az pri vyplilovani dotazniku. Z vysledkl celkové vyplyva, Ze
povédomi o KK je velice nizké. Bylo proto navrhovano, aby se podnikatelé zamérili

na propagaci, protoze respondenti nebyli dostate¢né informovani.

Alespont 10 osob projevuje poboureni nad tim, Ze lidé koncept neznaji a kavarny
zanikaji drive, neZ je navstivi nebo dokonce neZ se staci dostat do povédomi. Jako
nejvétsi nedostatek predkladaji dobry management schopny udrZet se na trhu.

Zaznély dokonce navrhy na spolupraci s destinacnim managementem.
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»Cestovdni je pro mé vZdy o navstiveni mnoha atraktivit, koCici kavdrna by byla urcité
na seznamu,“ zminuje subjekt, ktery oznacuje, Ze by KK navstivil pouze prileZitostné.
Odpovéd potvrzuje, Ze i respondenti ochotni zarizeni navstivit pouze pri navstiveni
destinace, mohou na cestovani pohliZet stejné. Redlné by tedy mohl byt pocet lidi

ochotnych vyhledat vzdalenou kavarnu mnohem vyssi (viz otazka ¢. 13).

Dalsi nejcastéjsi problematikou byl pristup détem do kavarny. Restrikce a zakazy
pristupu rodinam s détmi by byly velice vitany. Subjekt se znalosti zakona postrada
»povoleni zakdzat pristup détem pro jejich vlastni bezpeci. Po kavdrné se prece jen
pohybuji zvirata, nejednd se o diskriminaci, nybrZ opatrnost.” Jiny naopak zdivodiiuje
zménu vyhlasSky naruSenim prirozeného klidu v kavarné. Nejednou bylo prohlaseno,
ze déti do takového prostredi nepatii. Dochazi také kzadostem o zavedeni
prisnéjsich pravidel.

Jini zaroven lituji, Ze jsou zavddéna prisnd bezpecnostni pravidla nebo se KK
dokonce uplné rusi, protoze se lidé neumi ke ko¢kam chovat. ,Nemdm rdd podniky,
které pouZivaji zvirata jako hlavni atrakci, protoZe jsou zvirata nucena k aktivite,
i kdyZ by si chtéli odpocinou a spdt,” odpovida navstévnik thajské KK. Pravé
z takovych dlivodii jsou zavadéna pravidla. Prekvapivé byla obdrzena i odpovéd od
zodpovédné osoby, ktera rik3, Ze ,kocCici kavdrna bez pravidel pro bezpecnost kocek
by neméla existovat”. Jiny respondent si mysli, Ze prostiedi neni pro ko¢ky vhodné,
pokud je s nimi Spatné zachazeno. Naopak se ucastnili i taci, ktefi uznavaji slozitost

prace KK, se kterou se museji potykat, a ocenuji, Ze i pres obtiZnosti stale existuji.

Byly obdrZeny i idaje ohledné pasivity kocek. Pro podnikatele je zadsadni peclivy
vybér idedlnich jedinct s povahovymi vlastnostmi vhodnymi do kavarny, jako tomu

bylo napt. u Kockafé Schrodinger, aby poskytli navstévniktim zadany zazitek.

Jsou navrzeny i nedostatky z otazky ¢. 14 napt. aby byla KK soucasti zajezdu, aby
byly poradany rtzné aktivity a akce, konkrétné treba spolecenska udalost pro
snadnéjsi seznamovani mezi milovniky kocek, soutéZe, deskové a karetni hry.
Nékteri zminuji, Ze kavarny postradaji kvalitni interiér a originalitu. Prali by si
inovace, plisobivé dekorace, adekvatni osvétleni (kviili fotografovani) i zajimaveé;jsi

terén pro kocky, néco unikatniho, kviili cemu by se lidé ¢asto vraceli.
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16.Navstivili byste takovou kavarnu, kdyby se v ni nachazela jina zvirata?

Casta odpovéd na predchozi otazku také zahrnovala psi. Lidé mohou preferovat jina
zvirata, je proto moZné, Ze hlavnim motivatorem bude ono zvife. Pro cestovni ruch
mohou byt jiné ZK stejné prinosné jako ty s kockami. Je proto dobré zjistit, kviili

jakym dal$im tvortim by byli ochotni respondenti do podobného zarizent jit.

Jina zvirata preferuje 12 % subjektii (49 osob), je pravdépodobnéjsi, Ze se ucastni
CR praveé kvili vybranym druhtim. Prevazuji zde vsak ti, ktefi maji radi zvirata, tvori
56 % a jsou zastoupeni 226 subjekty. DalSich 24 % (94 osob) si neni navstévou ZK

jisto. Zbyla ¢ast odpovédéla zaporné nebo véri, Ze zvirata do kavarny nepatii.

Bylo by také zajimavé zjistit, jestli jsou jina zvirata a tento dotaznik stimulem pro
dotazované, kteri drive o existenci KK nevédéli (otazka ¢. 7) nebo dosud jejich sluzeb
nevyuzili (otazka €. 8). Bylo analyzovano, ktefi jedinci s touto charakteristikou jsou
motivovani k navstévé ZK kvili jinym zviratim nez kockam, jestli by byly ochotni
ucastnit se CR kvili zarizenim (otazka ¢. 13) a jestli planuji zarizeni navstivit

(z otazek ¢ 4, 7, 10). Vysledky jsou nasledujici:
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| 209
gl 18
jinymi zvitaty L |
119
) | I 19
Ochotni cestovat | I
111
T
Planuji navstivit v ramci CR |
76
A
Planuji navstivit | g
11
0 50 100 150 200 250

H Nevédéli o existenci  E Nikdy nenavstivili

Graf 12 Potencialni navstéva kocici kavarny (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro vizualizaci a mozné porovnani byly zahrnuty celkové hodnoty ukazateld, z nichz
se vychazi (viz legenda). Pro vice jak polovinu souboru predstavuji jina zvirata
podnét k vyhledani stiediska.

Mezi vysledky ochoty cestovat byly zahrnuty i odpovédi s podminkami ti¢asti na CR.
Pocet osob, ktefi diive KK neznali, je o jednotku vyssi nez motivace jinymi
Zivoc¢iSnymi druhy, coZ je pro turismus pozitivni. Lidi, ktefi vSak kavarnu jesté

nenavstivili je méné, stale se Cislo ale drzi nad polovinou celkového poctu.

Z dostupnych dat bylo dokonce mozné zjistit, jestli nékteri respondenti planuji
kavarnu navstivit a jestli se pri tom planuji ic€astnit cestovniho ruchu. Zatimco se
hodnoty u obou vyrazné snizuji u subjekti bez znalosti KK (stejné subjekty),
jednotek u lidi, kteri kavarnu nenavstivili je méné jen u planovanych cest v turismu.
Vysledek s poc¢tem 76 jedincl je pro vyzkum mnohem dulezitéjsi nez zjistovani
ochoty cestovat, protoZe predstavuje témér zaruceny prinos CR. Z celkovych
planovanych navstév je ziejmé, Ze kavarny od téchto zdkaznikl utrzi. Vystupy také

poukazuji na to, Ze dotaznik mohl mit vliv na motivaci.

Kromé piedchozich udajt bylo navic odhaleno, Ze 9 jedinct planuje navstivit koCici
kavarny ve vzdaleném mésté, dokonce i v jiném staté po jiz uskutecnéné navstéve.
Dale povazuje 10 lidi obec s navstivenou KK za blizké mésto, prestoze je daleko.
Témto osobam pravdépodobné neni CR cizi, resp. nepovazuji pohyb po CR za
turismus, protoZe jsou na néj ziejmé zvykli. Tyto udaje byly zjistény identifikaci
bydlisté, porovnanim s navstivenymi kavarnami a ur¢enim nejvzdalenéjsiho mista,
kde se nachazi kavarna, kam se respondent chysta nebo kde uz v minulosti byl

(otazky ¢. 4, 9, 10).
17.Kviili kterym zviratiim byste podobnou kavarnu navstivili?

Respondenti jsou nejvice pritahovani Selmou psovitou, dale pak kockovitou. Pro
cizince je rasa ko¢ky mnohem atraktivnéjsi neZ pro obyvatele CR, celkové viak tvoii
druhou nejvyssi dosaZenou hodnotu. Zajimavé jsou pro dotazované také kavarny
s kraliky, popf. jinymi hlodavci. Obecné lze fici, Ze ceSti obyvatelé jsou velice
motivovani navstivit ZK s riznymi druhy, na vysledky ma ovSem vliv i demografické

zastoupeni respondentil. Individua by rada navstivila kavarnu s jezky, ktera je velice
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oblibena v Asii, nebo se sovami a jinymi dravci. Navrhovana byla i prostorna akvaria

s rybami, jeStérkami ¢i hady.
18.Kolikrat jste navstivili kavarnu, ve které se volné pohybovala zvirata?

Jedna se zejména o kontrolni otazku, do vysledki zahrnuje vSak kromé KK i kavarny
s jinymi zviraty. Témeér polovina vyzkumného souboru nikdy nenavstivila ZK. Méné
nez 5krat navstivilo stiedisko 116 jedinci tvoticich 28 %, z nichZ 16 % (65 osob)
v podobném zatizeni bylo pouze jednu. Castymi, nikoli stalymi hosty je 58 osob
(14 %), které podobné kavarny nenavstivili ani 10krat. Stali hosté a zastanci

kavaren se zviraty, ktefi provozovny navstivili vice nez 10krat, tvoii celkem 9 %.

Nékolik respondentti, ¢astéji zahrani¢nich, navstévuje mnoho rtiznych provozoven.

Nékteri se seznamili s prostiedim dokonce 8 az 13 riznych podnikd.
V porovnani s vysledky otazky ¢. 8 je celkova navstévnost ZK (vcetné kocicich) o 79
jednotek vys$si nez samotnych KK (132 osob).

19.Jak jste se dozvédéli o existenci kocicich kavaren?

V teoretické ¢asti je uvedeno, Ze velka cast klientely vznika na zdkladé doporuceni
blizkych ¢i znamych lidi. Podnikatelé se také spoléhaji na internetovou komunikaci.
Cilem této otazky je zjistit, jakym zplisobem se dostali KK do povédomi a na jaky

zplsob propagace by se mél marketing zamérit. Vysledky jsou nasledujici:
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H Pasant; 19,8%
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Graf 13 Seznameni se s ko¢i¢imi kavarnami (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vysece mohou byt ponékud zavadéjici, je proto nutné sdélit, Ze uvedené procentni
hodnoty vychazi ze 100 % vyzkumného souboru, tedy poctu 409. Dotazovanym bylo

umoznéno oznacit vice odpoveédi, vysledki je tudiZ mnoZstevné vice.

Ziskana data potvrzuji, Ze osobni doporuceni je nejcastéjsi formou Sifeni povédomi
o stravovacich zatizenich. Polovina ucastnikii Setfeni z celkového poctu
(206 jedincii) tuto moznost uvedlo. DalSimi nejcastéjsimi zplisoby sezndmeni se
s KK byly socialni sité (157 osob) a internet obecné (183 ucastnikil). Video jako zdroj
informovanosti slouZzilo jen 26 individuim.

’

BéZzna média jako je televize, tisk ¢i radio byla zastoupena v zanedbatelné mire.
Témér 20 % respondentt se o existenci KK dozvédélo primo, v radmci chiize, popf.

jiného zplisobu dopravovani, kolem konkrétniho stirediska.

Posledni oznac¢ovanou mozZnosti bylo zjiSténi o existenci kavaren primo z dotazniku.
Odpovédi bylo celkem 50 tvoricich 12 % vyzkumného souboru. V otazce €. 7 vSak
odpovédi ohledné povédomi o kavarnach s kockami bylo pouze 33. Z téchto udaji
lze usuzovat, Ze lidé nevi, co to kavarny se zvitaty jsou, prestoZe vi o jejich existenci.
A prestoZe jsou si védomi jejich pritomnosti, nebyly (alesponi ti z vyzkumného
souboru) dostatecné stimulovani k vyhleddni dodate¢nych informaci, které by
mohli vést k navstéveé. Pro kavarny je tudiz Zadouci k rozsireni klientely investovat

¢as, mozno i penize, do marketingu, nejlépe forem zviditelnujici propagace.
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5 Shrnuti vysledkii

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat KK, coZ bylo provedeno v teoretické i praktické

casti. Pro dalSi vymezeni cile byly stanoveny vyzkumné otazky:
Vyzkumna otazka €. 1: Jsou kocici kavarny v povédomi?

Nejprve bylo Zadouci zjistit, jestli je predmét zkoumdani mezi lidmi znamy. Jako

podklad pro odpovéd slouzi vysledy otazek ¢. 7, 11, 15, 19.

0 existenci kocicich kavaren se z dotaznikového Setieni dozvédélo 12 % ucastnikd.
DalSich 8 % ma jen velmi omezené znalosti ohledné nového produktu CR. Ziskana
data naznacuiji, Ze prestoZe si jsou subjekty védomi pritomnosti KK, nemaji o nich
priliSné povédomi. AZ 35 % vSech respondentii (143 osob) uvadi, Ze jsou pro né

strediska nové, pritahuje je zejména zvédavost z nového prostredi.

Procentualni zastoupeni na vyzkumnou otdzku odpovida kladné, tedy kavarny
s kockami v povédomi jsou. Nicméné je dosti vysoké, s celkovym obezndmenim
dotazovanych s atraktivitou je moZné usoudit, Ze marketingu KK neni vénovana

dostatecna pozornost, jelikoZ i nadale jsou zatizeni povaZovana za nepoznané.
Vyzkumna otazka ¢. 2: Je forma propagace dostatecna?

Problematika byla zjistovana pomoci analyzy zplisobti propagace raznych kavaren,
z nich byly uvedeny jen vybrané a kontaktované. Nasledné byly aplikovany vysledky

predchozi vyzkumné otazky. Doslo ke komparaci a u¢inénému zavéru.

Néktera individudlni strediska maji sice znamenity marketing jako Lady Dinah'’s,
pritahujici mistni i zahrani¢ni navstévniky. Celkova informovanost respondenti
ohledné ZK je ale ponékud nizka. Mnoho, nejen ceskych, kavaren zanika, Casto
z diivodu nedostatecné klientely. Strediska se soustredi zejména na socialnich sitich,
kde je moZné udrzovat vztahy s verejnosti. VEdomeé marketing pouZziva jen mala cast,
ktera neni dostatecné silna, aby ovlivnila obecné povédomi. Nebyly zjiStény ani
aktivni metody propagace ze strany destina¢niho managementu. Interni reklama
i podpora prodeje, které jsou identifikovatelné ve vétSiné provozoven, jsou mistné
omezeny, vliv maji pouze na prichozi. Na zakladé téchto faktorl je nutné dojit

k zavéru, Ze propagace dostate¢na neni u KK jako celku.
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Vyzkumna otazka ¢. 3: Jsou lidé ochotni cestovat kvili navstévé kavarny

s kockami?

Aby bylo moZné 1épe charakterizovat piinos kavaren se zvitaty pro turismus, je
tieba presvédcit se o ndazoru ohledné cestovani za ucelem navstévy KK. Odpovéd' je
zprostiedkovana zejména analyzou dotaznikové otazky ¢. 13, 10 a 16. Ochota také
souvisi s motivaci, bylo tedy Setfeno, kviili jakym faktorim by byly subjekty

presvédceny.

Na zakladé vyplnéni dotazniku projevilo 76 subjektt, ktefi dosud KK nevyhledaly,
zajem strediska navstivit. Vyzkum potvrzuje ochotu zkoumaného souboru tcastnit
se CR v celkové mife 66 %. Celych 43 % vyzkumného vzorku se dokonce jiZ turismu
kvili koci¢im kavarnam ucastnilo, coZ potvrzuje jejich atraktivitu. 34 % by bylo
ochotno podniknout cestu jen za urcité podminky. 118 subjektl povazuje predmét
zkoumani za jednu z atraktivit, jejiz sluzby by vyuzily v ramci navstévy destinace.
Pravdépodobné by si destinaci vybrali i na zakladé vyskytu KK, ale pouze jako
doplnkového produktu.

Je treba potencialni zakazniky fadné motivovat presvédcujicimi faktory, jak bylo
uvedeno v teoretické i praktické ¢asti. Destinacni management by mohl orientovat
své marketingové aktivity na cilovy segment, aby tato zarizeni podporil. V ramci
tvorby produkti by se mohl podilet i na zahrnuti atraktivity do nabidky cestovnich
kancelari. Koci¢i kavarny by se naopak méli soustiedit na zkvalitnéni sluzby,

zavadéni inovaci, zajimavych aktivit a adekvatni propagaci.
Vyzkumna otazka €. 4: Na jaky segment by se mél cestovni ruch zamérit?

Byla projevena snaha ziskat vysoce zastoupeny vyzkumny soubor, aby byl vystup,
co nejpresnéjsi. Identifikacni otazky méli pomoci charakterizovat Zadouci cilovou

skupinu. Data byla provazana s mnoha otazkami v dotazniku, napft. ¢. 13, 11, 5, 4.

Pro nedostatek respondentli urcitych kategorii nelze zcela exaktné specifikovat
segment kocicich kavaren. K zodpovézeni vyzkumné otazky je nutno vychazet ze
ziskanych dat, konkretizovand segmentace ma tudiZ pro cestovni ruch spise
indikacni charakter. Kdyby byl kazdy zahrani¢ni stat zastoupen alespoi polovinou

ceského vyzkumného souboru, bylo by mozné segment urcit presnéji.
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Kritériem pro volbu cilové skupiny je predpoklad, Ze citi naklonnost ke kockam,
protoze ma zakladni vliv na motivaci. Z vyzkumu je zfejmé, Ze i osoby, které dané
zvife nevlastni, jsou silné stimulovany. Cestovni ruch by se mél pravdépodobné
zameérit zejména na osoby ve véku 21-26 let, predevsim Zeny. Ze ziskanych dat jsou
také studenti pocetnou navstévnickou skupinou. Kromé primého turismu je pro tuto
kategorii také typicka dcast na CR v rdmci vyménnych programi (erasmus). Je tedy
moZné zamérit se i vyhradné na studentky vysokych skol.

Z hlediska prijezdového CR by bylo vhodné cilit na ndrodnosti, jimZ nenf umoznéno

Vv

vlastnit zviie a CR navstévuji ve vy$si mite (napt. Korejci).
Vyzkumna otazka €. 5: Jsou kavarny se zviraty pirinosné pro cestovni ruch?
Odpovéd' vychazi z vyzkumné otazky ¢. 3 a dat z dotazniku, ktera se tykaji CR.

Na zakladé vysoké ochoty cestovat, dokonce i realné ucasti (43 %) na CR, je moZné
usoudit, Ze jsou kocCi¢i kavarny pro turismus prinosné. Predstavuji potencidlni
rozvoj cestovniho ruchu, jelikoz sami maji potencial riist. Uspé$nou KK v oblasti
cestovniho ruchu se stala Lady Dinah’s, ktera nabizi zejména zaZitek spojeny
s kockami a pohadkovym prostredim. Kdyby podobna strediska, tematicky
zaloZena, vznikla i v CR, zajem cestovat by se jisté zvysil. Reprezentac¢ni stfedisko
s vysokou zahrani¢ni navétévnosti, je v Ceské republice Kavarna koc¢iéi. Uspéch obou

zatizeni poukazuji na dileZitost marketingu.

Kavarny se zvifaty znamenaji pro nékteré osoby jednu z atraktivit kvili, které by
do destinace pricestovaly. Jak bylo uvedeno v teoreticka ¢asti, stravovaci strediska
maji turismu vyznamnou rolj, jestliZe se takové zarizeni stane podnétem pro prijezd,

vyplyvaji pro cestovni ruch jen kladné vystupy.
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6 Zavery a doporuéeni

Novym trendem v pohostinstvi se stala stravovaci stfediska s volnym pohybem
zvitat. Zdmérem bylo urcit piinos nového produktu pro cestovni ruch. Z vysledki
Ize dojit k zavéru, Ze se zamérenim na kocici kavarny je pro turismus mozné dale se
rozvijet. Pro samotna zarizeni je vSak Zadouci neustale se zdokonalovat. Forma
propagace byla shledana jako nedostate¢na. Kavarny dokonce mnohdy nemaji ani
vymezeny segment. V diisledku zanedbaného marketingu je povédomi o kavarnach
ponékud nizké. Kdyby byly kavarny se zvitaty znaméjsi, mohly by se potencialné
stat mezi milovniky zvirat (cilovou skupinou) nejvyhledavanéjSimi atraktivitami
v jednotlivych destinacich. Tato skupina z rad ucastniki vyzkumu potvrdila svij
zajem ohledné navstiveni atraktivity, kviili které by bylo nutné cestovat. Je mozné,
ze byla ¢ast respondentii vyzkumem dokonce presvédcena o navstéve.

Presnéjsich vysledkii by bylo mozné dosahnou, kdyby byl vyzkumny soubor
zastoupen vySSim pocCtem subjektd jednotlivych kategorii. Analyza i vysledky by
byly mnohem lépe aplikovatelné. Bylo by moZné spolehlivé stanovit cilovy segment,
na ktery by mohli podnikatelé zamérit svoji marketingovou pozornost. K dispozici

bylo ale jen omezené mnoZstvi ziskanych dat.

Ze shromazdénych informaci Ize vyvodit, Ze by mél cestovni ruch z kocicich kavaren
vétsi uZzitek, kdyby byl produkt ve vy$Sim povédomdi. Pro destina¢ni management je
mozné podnikatelské subjekty podporit formou propagace destinace s poukazanim
na existenci atraktivity. DuleZité je Sirit informaci s vizualni predstavou stimulujici
potencialni zakazniky. Pro rozhodovani je zasadni motivace, jiZ je mozné ovlivnit
marketingem. Kromé cileného navstiveni kocCiCich kavaren hledaji ucastnici
cestovniho ruchu zpestreni pobytu v destinaci. Stfediska s tematickym zamérenim
jsou v turismu mnohem lakavé;jsi, slibuji také silnéjsi zazitek.

Neékteré kocici kavarny nejsou schopny potencialni navstévniky radné stimulovat.
Maji stale velky potencial rist. Jestlize majitelé zméni sviij pristup k podnikani je
velice pravdépodobné, Ze se prinos turismu jeSté zvysi. Je moZné kooperovat
s riznymi subjekty ke zlepSovani sluzeb nebo opatrit certifikaty o kvalité sluzby.

S pouzitim riznych inovaci je mozné vybudovat zajimavy, atraktivni interiér.
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15. Co Vam na ko€i€ich kavarnach chybi? (prosim vypiste)

16. Navstivili byste takovou kavarnu, kdyby se v ni nachazela jina zvirata?
(zaskrtnéte jednu odpovéd)

CAno, mam radgji jind zvitata CONevim CNe

[JAno, mam radd/a zvitata [INe, zvifata do kavarny nepatii

17. Kvali kterym zvifatim byste podobnou kavarnu navitivili?
(je mozZné oznacit vice odpovédi)

CJKonkrétni rasa koZek OMyvalove CISurikaty
[JKotkovité selmy (serval, karakal) OPsi CIPapousci
CHlodavci, kralici OZadna Jing:

18. Kolikrat jste navitivili kavdrnu, ve které se volné pohybovala zvifata?
(zaskrtnéte jednu odpovéd)

CINikdy CIMéné ne? 10krat
OJednou OVice ne 10krat
CIMéné ne? Skrat CINevim, navitévuji relativng Zasto

19. Jak jste se dozvédéli o existenci ko€i€ich kavdren?
(je mozZné oznacit vice odpovédi)

Olinternet OSocialni sité

OVideo [Pratelé, znami, rodina

CJRadio [J8el/3la jsem kolem kotiei kavarny
CTisk OTento dotaznik

OTelevize Jiné:

Cheete-li se k danému tématu néjak vyjadFit, zde mdte prostor:

5. Mate radi kocky? (zaskrtnéte jednu odpovéd)
Oano ONe ONevadi mi
6. Vlastnite kotku? (zaskrtnéte jednu odpovéd)
CAno CONe OAno, ale nemam ji doma

7. Navstivili jste nékdy koc€i¢i kavarnu? (zaskrtnéte jednu odpovéd)

DAno CINe, nenachazeji se v mém okolf
CINe CINe, nevim, kde je hledat
CIChystdm se CINe, nevim o jejich existenci

8. Kolik riiznych kogi€ich kavdren jste nav3tivili? (uvedte pocet)

9. Jestlize jste kocici kavdrny navstivili, které? *
(uvedte prosim jméno kavdrny, mésto &i stdt)

10. Kde nejddle se nachdzi kocici kavdrna, kterou jste navstivili nebo
plénujete navstivit? * (zaskrtnéte jednu odpovéd)

IV mém & blizkém mésté Ve vzdéleném méstg [V jiném staté

11. Co Vas motivuje ko€iéi kavdrnu navitivit?
(je moZné oznaéit vice odpovédi)

OJsem milovnik kocek [OKotky doma nemam  [JRasa koéek

[CChci travit Eas se zvifaty OKoeky uklidiiuji, zlepsuji néladu

CIKlidné prostiedi CUnik pred stresem CKava
OZpestieni pobytu v destinaci CIPFatelé, rodina ODéti
CAdopce / koupé kotky [Je to pro mé nové a zajimavé; zvédavost
CNic, nechci navtivit Jiné:

Priloha ¢. 1

Dotaznik k vyzkumu koéi¢ich kavdren v cestovnim ruchu

Véieni respondenti,

obracim se na Vas s prosbou o vypln&nf tohoto dotazniku, jeho? data budou
vyuzita k vypracovéani bakalaiské prace zaméfené na kotici kavarny v turismu.
Uiast ve vyzkumu je zcela anonymni a zabere Vam pouze 6 — 8 minut.
Odpovédi prosim uvadéjte pravdivé a co nejpfesn&j3i. Vybrané odpovédi
oznatte kfitkem [ —> B nebo vypidte. V pfipadé zmény odpovédi zaternéte
ctverecek m a zakiizkujte jinou odpoved'. Otazky oznacené * vyzaduji odpoved
pouze v zdvislosti na pfedchozich odpovédich.

V pfipadé néjakych otdzek & nejasnosti mne muiZete kontaktovat na
e — mailové adrese: eva.nguyenova@uhk.cz nebo se k tématu miZete vyjadfit
na konci dotazniku.

Velice Vam dékuji za pomoc!

*Chcete-li radeji vyplnit dotaznik enline, zde je QR kod:

1. Jakého jste pohlavi? (zaskrtnéte jednu odpovéd)

OMuz OZena CINechei uvést

2. Kolik je Vam let? (zaskrtnéte jednu odpovéd)

CIMéné nez 15 015-20 021-26 027-35
036-50 051-65 [OVice nei 65

3. Jaky je Vas statut? (zaskrtnéte jednu odpovéd)

OStudent OZaméstnany na HPP

CINezaméstnany JZaméstnany na DPP/DPC

Obiichodce dosve

4. Z jakého jste mésta? (uvedte prosim nejblizsi mésto ve Vasem okoli)

12. Co Vas na kocicich kavarnach spise odrazuje?
(je moZné oznaéit vice odpovédi)

CKotky / zvifata CMoZny zapach CChlupy
CIBezpetnostni pravidla CJHygiena ClAlergie
CIRodiny s détmi CITuristé / cizinci CIVysoké ceny
CINic, pattito k tomu Jiné:

13. Jste ochotni cestovat, abyste navstivili ko&i¢i kavarnu?
(zaskrtnéte jednu odpovéd)

CAno [JJiz jsem cestoval/a, abych nav&tivil/a kotiti kavarnu
CONevim CJPouze byla-li by vyhlagena (s dobrym ohlasem)
ONe CPouze pfilefitostnd pfi navitiveni destinace

14. Jak by Vs k navitévé vzdalené koti&i kavdrny presvédEilo nésledujici:
(vyberte miru pFesvédéeni na stupnici od 1 - naprosto pFesvédéilo do 5 — vibec
nepfesvédeile) 1 2 3 4 5

lind zvifata

Rozmanity, zajimavy terén pro kotky (pfekazky)
Vzdélavaci programy, osvéta

Aktivity pro navitévniky (soutéZe, hry, krmeni ...)
Aktivity se zvifaty (soutéze, vystavy, hry, triky ...)
Névitéva soucdsti zdjezdu

Doporuéeni cestovni kanceldfi / infocentrem
Doporuteni rodinou, piateli, zndmymi ...
Recenze

Zavedeni bezpe&nostnich pravidel

Ooo0ooooooooao
ooooooDoDoooo
Oooooooooooao
Oooo0oooooooono
oooooooooao

Green management (ekologicka opatieni)



15. What do cat cafés lack? (please write down)

16. Would you visit such a facility if there were different kinds of
animals? (choose one answer)

[Yes, | prefer other animals CINot sure CONo

[¥Yes, | like animals [ONo, animals don’t belong to cafés

17. What animals would you visit such a café for?
(you can choose more answers)

[ISpecific cat breed [CRacoons COMeerkats
[CIBig cats (serval, caracal ...) (Dogs OParrots
CRodents, bunnies [ONone Other: __

18. How many times have you visited a café with animals around?

(choose one answer)

CINever CLess than 10 times

COnce CMore than 10 times

CLess than 5 times  CINot sure, visiting quite often

19. How did you find out about the existence of cat cafés?
(vou can choose more answers)

Ointernet Osocial media

OvVideo CFriends, acquaintances, family
CRadio I passed by one

CPress CThis survey

OTelevision Other:

If you have any other comments please enter them below:

5. Do you like cats? (choose one answer)

Oves ONo 01 don’t mind them

6. Do you own a cat? (choose one answer)

Oves ONo CYes, but I don’t keep it at home
7. Have you ever visited a cat café? (choose one answer)

CYes [INo, there is none in my area

ONo ONo, I don’t know where to find one

[CJIPlanning to CINo, I didn’t know about its existence

8. How many cat cafés have you visited? (state a number)

9. If you visited cat cafés before, which have you been to? *
(state the name of the cat cafés, cities or countries, please)

10. Where is the furthest cat café that you have visited or plan to visit?
* (choose one answer)
Cin my or a nearby city Cin a faraway city Cin another country

11. What motivates you to visit a cat café?
(you can choose more answers)

[ONo cats at home [CSpecific cat breed Ol love cats
[JCats make me feel better [Being around animals [JCoffee
[JRelaxing environment CFamily, friends [CIchildren
[Ostress relief [IMakes stay in destination more pleasant
[CJCat adoption / purchase  CJIt’s new and interesting; curiosity
CINothing, not visiting Other:

Priloha ¢. 1

Cat cafés in tourism survey

Dear respondents,
Thank you for taking part in this survey, it will only take less than 5 minutes.

The results are going to be used for a bachelor thesis focused on cat cafés in
tourism.

Participation in this research is anonymous and strictly confidential.

Please provide truthful and as accurate answers as possible. Mark chosen
answers by a cross [1—> B or write it down. In case you need to change your
answer fill the square m and mark a new answer. Questions marked by * need
an answer only according to previous answers.

If you have any questions or wish to help me more, you can contact me via
e-mail: eva.nguyenova@uhk.cz or express your thoughts at the end of the
survey.

Thank you very much for all your help!

1. What is your gender? (choose one answer)

COMale CFemale CPrefer not to answer

2. How old are you? (choose one answer)

OlLess than 15 d15-20 0O21-26 [027-35
036-50 051-65 OMore than 65

3. Which category do you belong to? (choose one answer)

OStudent CRetired

CEmployed CJUnemployed [Cself-employed

4. What country are you from? (please state below)

12. What aspect of cat cafés makes you NOT want to visit them?
(you can choose more answers)

[JcCats / animals [JPossible smell [JHairs
CAllergy CHygiene [Osafety rules
CIFamilies with kids OTourists / foreigners [CIHigh price
CINothing Other:

13. Are you willing to travel to get into a cat café? (choose one answer)
Oves [CJAlready travelled to visit one

CINot sure [JOnly if it was a renowned one

COONo [Jonly while traveling to or through that destination

14. How would the following persuade you to visit a faraway cat café?
(choose the rate of your conviction on a scale from 1 - absolutely convinced

to 5 — not convinced at all) 1 2 3 4 5

Different animals O o00o0ooao
Diverse, interesting terrain for cats (obstacles) Ooo0oogooad
Educational programmes Ooo0oogooad
Activities for visitors (events, games, feeding ...) Ooo0oogooad
Activities with animals (contests, tricks, games..) O O O O O
Visiting as a part of a trip O o ooaad
Recommended by a travel agency / info centre O oo oad
Recommended by family, friends, acquaintances ... & O 0O O O
Reviews O o00o0ooao
Implementation of safety rules Ooo0oogooad
Green management I R R |



Priloha ¢. 2

1. Jaktézkeé bylo kavarnu zridit?

Co vie bylo nutné zafidit pired prvnim otevienim a jak dlouho to trvalo?
Kdy jste poprvé otevieli?

2. Marketing

Na jaky segment trhu se pii propagaci zaméiujete?

Soustredite se pouze na mistni?

Jakym zplisobem se zviditelaujete?

Jak vnimate ostatni kavarny a koé¢i¢i kavarny? Predstavuji pro Vas konkurenci?
Co je na Vasi ko¢iéi kavarné jedineéného, zvlastniho? Pro¢ byste ji doporuéili?
Jaka byla Vase marketingova strategie?

Hospodafeni s penézi: Zbyde néco na propagaci?

3. Jaci navstévnici kavarnu navstévuji?

Byli si Vasi zdkaznici védomi existenci koéi¢i kavarny?
Navstévuji kavarnu cizinci?

]ste si védomi, jestli jsou hosté mistni éi odjinud?
Odpovida typ navitévniki vybranému segmentu?

4. Jak se zde navstévnici chovaji?

Dodrzuji pravidla? Jak €asto musite hosty napominat?

Jak to mate s rodinami s détmi a cizimi zviiaty?

Jak se lidé stavi k opatifenim?

Jak snasi Vasi hosté kritiku, co se tyée dodrzovani pravidel?

5. Jaka je Vase organizacni struktura, hierarchie?

Kolik mate zaméstnanct a na jakych pozicich? (délba prace)
Jedna se o zaméstnance na hlavni pracovni pomeér ¢&i spise brigadniky na dohodu?
Spolupracujete s néjalkymi vnéjsimi subjekty?

6. Nabor pracovniki

Jakym zplisobem hledate pracovniky?
Jaka je fluktuace? Jak tasto se zde pracovnici méni?
Jaké mate na své zaméstnance pozadavky?

7. Kocky

Jaké rasy pivodu koéky v kavarné mate? Vlastnite je?

Odkud je mate (utulek, chovna stanice, odchyt ...)? Co Vas vedlo k jejich vybéru?
Co s nimi délate po zaviraci dobé?

Kam maji kocky piistup? Jak jsou omezovany?

Chodi k vam pravidelné kontroly?



Priloha ¢. 3

Vg, " MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTVI
Q Z8  CESKE REPUBLIKY

INFORMACE

k provozu provozoven spoleéného stravovani
s pfitomnosti zvirat

Vzhledem k naristu poétu dotaz na moznost provozu tzv. zvifecich restauraci informuje
Ministerstvo zdravotnictvi (organy ochrany vefejného zdravi) ve spolupraci s orgéany veterinarni
spravy informuji o poZadavcich, za kterych je mozné provozovat provozovny spolecného
stravovani (napr. kavamy s pfitomnosti voiné se pohybujicich kogek):

- oznameni o zahajeni Cinnosti pfislusné krajské hygienické stanici podle § 23 odst. 5
zékona &. 258/2000 Sb., ve znéni pozdéjsich predpisy;

- dodrZovani pozadavkil nafizeni Evropského parlamenut a Rady (ES) &. 852/2004 ze
dne 29. dubna 2004 o hygiené potravin;

- pfiprava pokrm( ve stavebné& oddéleném prostoru;

- ochrana pokrm( poklopy;

- nepritomnost zvifat v prostoru, kde se pokrmy pfipravuji a potraviny skladuji;

- Zzfetelné oznateni o piitomnosti zvifat v konzuma&nim prostoru na vstupu
do provozovny, aby se zakaznik mohl rozhodnout o navitéve zafizeni jesté
pred vstupem;

- varovani pfed pfipadnou alergickou reakci citlivych jedincli, napf. v pfipadé pohybu
kodek;

- zZpracovani postupu pfi poran&ni zvifetem, pokud nebude takovy postup soudasti
systému zaloZeném na principech HACCP, nebo bude sou&asti spravné hygienické
praxe, a zajisténi snadno dostupné a vybavené lékamnicky;

- pravidelna vakcinace zvifat proti vztekling (u pst povinna, u kodek a ostatnich druhl
doporu¢ena);

- pravidelné oSetfeni proti vnéjsim a vnitinim parazitim (resp. podle uvazeni je téz
parazitologicko-koprologické vy3etfeni);

- zpracovani postupu sanitace misek, pelech a toalet pro zvirata tak, aby neochéazelo ke
kontaminaci zazemi ke se pfipravuji a skladuji potraviny;

- kladné stanovisko pfislugné krajské veterinami spravy;

- Vv pfipadé druhd spadajicich do skupiny tzv, druh( zvifat vyZadujicich zvla&tni pééi
povoleni pfislugné krajské veterinarni spravy;

- zfizeni prostoru pro oddech zvifat v navaznosti na odbytovy prostor;

- zfizeni provozné a prostorové oddéleného mista pro shromazdovani vediejsich
zivocisnych produktl, vybaveni pro ukladani trusu a podestylky;

- nejmeéné jedenkrat denné provedeni pedlivé kontroly stavu vSech zvifat, jejich pohody a
pée o né, véetné kontroly technologickych zafizeni a odstranéni zavady v nejkratsi
mozne dobé tak, aby nebylo ohrozeno zdravi a Zivot zvifat i lidi;

- zaji8téni prvni pomoci a pravidelné veterinami péde, provozné a prostorové oddélenych
karanténnich prostor.

V Praze, dne 16. dubna 2014

{ Palackého naméstl 4, 128 01 Praha 2
{ tel.fax: +420 224 971 111, e-mail: vh@mzer.cz, www.mzer.cz
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PRAVIDLA KAVARNY

VSTUPNE

-FOTIT POUZE BEZ BLESKU
-PRISNY ZAKAZ SAMOSTATNEHO POHYBU DETEM

DOSPELY 5KE *MAZLIT A HLADIT sI ZVIRATKA MUZETE,
ZLOBIVE DITE 100K ALE JEN OPATRNE.
VSTUPNE BEZ KONZUMACE  50KC/OSOBA -ZAKAZ KRMENI ZVIiRAT!

+ZAKAZ PROBOUZENI SPICICH ZVIRAT.
STUDENTI, SENIORI, HODNE DETI, -ZAKAZ RUSENI ZVIRAT PRI JIDLE.
ZTP+ DOPROVOD, ZAMESTNANCI +ZAKAZ VSTUPU A ZAKAZ OTEVIRANI DVERI
INTEGROVANEHO ZACHRANNEHO DO KOCICi ODPOCINKOVE MiSTNOSTI.
SYSTEMU ZDARMA -KOCKY K NICEMU NENUTTE. JsOU TO ZIVi TVOROVE,

NE HRACKY.

» o ) ) -OBJEDNAVKY BEREME U STOLU, PLATBA,
géLl?f\ﬂ\é?qgslTllp,EZ:‘lr;?/f&i?ig)zev?;i?r%,::; ';g\g\nr{i'g};\m PRAVIDEL. z TECHNICKYCH DOVODU U OBSLUHY NA BARU.
DOPROVOD, $E KTERYM DITE PRISLO JE ZA NEJ ODPOVEDNY. (ALE NE U BARISTY)

VSTUPNE JE VYUZITO NA OBNOVU HRACEK,
PRIZPUSOBEN{ A ZABEZPECENI (DEZINFEKCE, MAVATKA...)

PRAVIDLA VSTUPU

{) NASE KAVARNA WA BYT 0AZOU KLIDU, NENARUSUITE HO PROSIM,
) ZAKA VSTUPU C1ZiM ZVIRATUM,
3) ZAKAZ VSTUPU NEVYCHOVANYM A NEPOSLUSNYM DETEM,
4) TAKAZ VSTUPU NEMOCNYM A NASTYDLYM LIDEM,
5) DETI MLADS] 15 LET MOHOU VSTOUPIT POUZE § DOPROVODEM STARSIM BLET,
6) DVE DETI = JEDNA DOSPELA 050BA JAKO DOHLED
7) PRED VSTUPEM ZA VOLIERU $1 PROSIM VZDY VYDEZINFIKUITE RUCE, POPRIPADE KOLECKA KOCARKU.
B) DBEITE NATO, ABY SE KOCKA NIKDY NEDOSTALA ZA DVERE VOLIERY (VELKE SKUPINY VDY VCHAZI PO CASTECH)
9) NIKDY V KAVARNE NEBEHAME A NEKRICIME
10) POVINNOSTI VSTUPU JE DODRZEN VSTUPNICH A KAVARENSKYCH PRAVIDEL (PRAVIDLA PLATI STEINA PRO DETI | DOSPELE!
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