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1. Uvod

Myslenka tykajici se otevieni vlastni kavarny je pouze zacatkem dlouhé cesty. Pred
samotnou realizaci je zaddouci pfipravit se na fadu uskali, jez béhem ni mohou nastat.
Avsak jednim z aspektl, které by obcas trnitou cestu mohly uleh¢it je ptiprava kvalitniho
marketingového planu. Diky nému budou mimo jiné ur€eny cile, kterych bude chtit
podnik dosdhnout.

V soucasné dobé existuje cela fada firem zaméfujicich se na stejny ¢i podobny produkt.
Jednd se zejména o vyrobky a sluzby. Lze zaznamenat, ze na trhnu v soucasné dobé
dochézi k presycenosti produktd, jez jsou nabizeny podniky, které na trhu figuruji. Firmy
zamétujici se na totozny ¢i podobny produkt jsou si navzajem konkurenci, proto je dobré
se od ni odlisit.

Bakalarska prace bude pojednavat o tvorbé marketingového planu nové vznikajiciho
spoleCensko-zdbavniho podniku specializovaného na francouzskou gastronomii a
kulturu, jenz vstoupi na trh v Humpolci. Toto téma jsem zvolila zejména proto, ze bych
rdda pozvedla kulturu kavdren v jiz zminéném mésté a poskytla tak lidem maly kousek
Francie v Cechach. Dal§im dGivodem byl zdjem o gastronomické odvétvi a marketing.
Tato kvalifikani prace se bude skladat ze dvou hlavnich Casti, z nichz kazda bude
rozdélena na dilci kapitoly.

Teoretickd Cast bude obsahovat literarni reSerSi. Proto, aby byla vytvorena, bude
nastudovéna patfi¢na literatura. Vzhledem k tématu bakalarské prace, se bude literatura
tykat marketingu, stravovacich sluzeb, kavarenstvi, kdvy a vina. V kapitole pojednavajici
o marketingu bude popsan marketingovy plan, jakozto i pfistup jednotlivych autord
tykajici se marketingového mixu. Déle budou pfiblizeny marketingové nastroje. Druhym
celkem teoretické Casti bude metodika prace, ve které popisi cile prace, stanovim
vyzkumné otazky a pfiblizim metody pouzivané béhem marketingového vyzkumu.
Budou jimi focus group a vlastni pozorovani. Dal§im krokem bude realizace samotného
marketingového vyzkumu.

Praktickd ¢ast bude zaméfena na popis zkoumané lokality, v némz pfiblizim mésto
Humpolec a jeho okoli. Dale bude uskutecnéna analyza potencialnich zakaznik(i a
konkurence. Poté provedu interpretaci dat ziskanych béhem focus groups. Rovnéz budou

prezentovany informace ziskané prostfednictvim vlastniho pozorovani. Nasledujici



kapitolou kvalifikacni prace bude navrzeni marketingového planu kavarny. V samotném

zavéru bude odpovézeno na vyzkumné otazky a taktéz shrnu celou praci.



2. Prehled aktualné FeSené problematiky (literarni reSerse)

2.1 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je definovan jako ,,zdkladni ndastroj kaZdodenniho Fizeni
a koordinovani zejména marketingovych aktivit podniku. Slouzi k implementaci
a praktickému ovéreni zvolené marketingové strategie, z niz vychdzi‘‘ (Foret, 2011, s. 35).
Marketingovy plan se vénuje aplikaci marketingovych Cinnosti v podniku. Pojem
marketing definoval Svétlik (2018, s. 15) jako: ,,je proces fizeni, jehoz vysledkem je
pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace. ** Kumar (2008,
s.38) uvadi, ze ,,zdkladnim poslanim marketingu je vytvaret odlisnost nabidky
spolecnosti od nabidky konkurentu v dimenzich, které jsou podstatné pro zakaznika.**
Je dulezité si uvédomit, ze ne kazdy vyrobek bude vyhovovat v§em zakaznikiim. Proto se
provadi segmentace neboli rozdeleni trhu na mensi skupiny zakaznika, které spojuji prani
a potfeby podobného ¢i stejného charakteru. Tato skupina je nazyvana cilovy trh nebo
trzni segment (Svétlik, 2018). Metz a kol. (2003, s. 438) uvadt: ,,jestlize chce podnikatel
ridit sviij podnik »smérem na trh«, musi nejprve sestavit marketingovy koncept.
Podnikatel béhem tvorby marketingového pldnu:

e Se pta na prani svych hostit a sleduje svou konkurenci (pruzkum trhu/ analyza

trhu).
o Urcuje cile, kterych chce dosdhnout (marketingové cile).
o Wiji domnénky, predpoklady, jakym zpiisobem md byt téchto cilii dosazeno
(marketingové strategie).
e Pldnuje, kterych prostredkit ma byt pouZito (ndstroje marketingu) a jakd opatieni

Jje nutno zvolit (marketingovy plan). **

Diky analyze trhu zjistime spoustu informaci, které se tykaji zejména ptani a zvyku hostu.
Prizkum trhu nam pfinese také informace o konkurenci (Metz a kol., 2003). Svétlik
(2018, s. 566) uvadi: ,,pri analyze konkurence miizeme vyuzit bud velmi sofistikovanych
metod jako napriklad upraveny Porteritv pétifaktorovy model nebo volit nékterou
z jednodussich metod analyzy. * * Proto, abychom dobte poznali konkurenci obcas postaci
znat odpovédi na ne€kolik otazek, které zminuje Svétlik (2018, s. 566):

o | Jaké jsou cile konkurencnich firem?
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o (o konkurencni firma déla proto, aby téchto cilii dosdhla?

e Jaké md firma zdroje a vybaveni?

o Jak konkurencni firma komunikuje se svymi skutecnymi i potencidlnimi zakazniky
a s verejnosti?

o Jakd je image konkurencni firmy a jejich znacek? *

Dalsim krokem marketingového planu je ureni marketingovych cili, jez stanovuji jakym
smérem se bude ubirat ¢innost podniku. Cile mohou byt jak kvalitativni, tak kvantitativni.
Piikladem kvalitativnich marketingovych cil miZze byt pfizptisobeni designu trendim
soucasné doby. Naopak kvantitativnim cilem je naptiklad zvySeni vyuziti stravovaciho
zatizeni o x %. Jestlize jsou cile stanoveny, podnik se zaméfi na marketingovou strategii,
jejiz soucasti jsou predpoklady, jakym smérem by se méla organizace ubirat a vyvijet
(Metz a kol., 2003). S tim se ztotozriuje Svétlik (2018, s. 35), ktery fika: ,,Obsahem
marketingového strategického planovani je stanoveni cilu pro podnikové marketingové
aktivity. Ddle urceni predmétu cinnosti organizace a kroki, jak stanovemych cili
dosdhnout. ** Laethem (2005) konstatovala, ze existuje nékolik druht strategii, které se
daji vzajemné kombinovat, vSe zalezi na cilech podniku a jeho konkurenci.

Metz a kol. (2003) dale zminuji sestaveni marketingového planu, jez je spjaté s dobrou
znalosti marketingovych nastroji. V tomto planu jsou stanovena rtizna opatfeni, jez
podnik vyuziva k realizaci marketingové strategie, kterou si zvolil. ,,Mezi bohaty vybér
opatieni patri inzeraty v novindch/ casopisech, stanoveni novych cen pokojii az po
zavedeni poledniho jidelniho listku v restauraci‘* (Metz a kol., 2003, s. 439).
Konkrétnimi néstroji, kterymi napliiujeme stanovenou strategii, se zabyva fada

marketingovych nastroju.

2.2 MARKETINGOVE NASTROJE

O sadé vyuzivanych marketingovych nastroju se Casto mluvi jako o marketingovém mixu.
,,Optimdlnim marketingovym mixem se oznacuje takova kombinace marketingovych
ndstroji, pomoci které se dosahne urcitého cile, pokud mozno nejlepsiho cile ** (Metz
akol., 2003, 440). Dle Svétlika (2018) je zakladem marketingu zékaznik, protoze cilem
podniku je poznani a pochopeni jeho prani a potfeb. Diky tomu mize organizace stanovit
marketingovy mix, ktery se skladd z nékolika nastroju jako jsou vyrobek (product), cena

(price), distribuce (placement) a komunikace (promotion), oznaované za 4P.
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V nékterych piipadech organizace vyuzivaji paté a Sesté P, coz jsou lidé a procesy.
Berdnek & Kotek (2007, s. 149) potvrzuji, nebot konstatuji: ,,marketingovy mix je soubor
marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazZeni svych
marketingovych cilit na cilovém trhu. ** Marketingovy ch nastroju existuje cela fada, avsak
podle Beranka & Kotka (2007) nejdulezitéjsi je rozdéleni 4P, tedy produkt, cena, misto
a propagace, pricemz produkt je povazovan za zakladni nastroj marketingového mixu.
Setkat se také muzeme s rozSifenym marketingovym mixem, kterému se fika 8P.
Ke Ctyfem nejzasadnéjs$im nastrojum se piidavaji lidé neboli pracovnici, spoluprace,
programova specifikace a sestavovani balika sluzeb.

Vysekalova a kol. (2014) uvadi, ze vedle standardniho pojeti 4P existuje marketingovy
mix orientovany na zakaznika, ktery je ozna¢ovan jako 4C. Do toho zafazujeme naklady
zadkaznika (cost), uzitnou hodnotu (costumer value), komunikaci (communication)
a dostupnost feSeni (convenience). Postupem ¢asu byl 1 tento marketingovy mix rozsifen,
konktrétné na 7C. Autorka uvadi 1 dal$i koncept, kterym je 4E. Tento marketingovy mix
je chapan jako emocni. Pati do néj zkuSenost (experience), vyména (exchange), filozofie

znacky (evangelism) a vSudypfitomnost ¢i neomezena dostupnost (everyplace).

2.2.1 Produktovd politika

Svétlik (2018, s. 181) uvedl tuto definici: ,,produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba
nebo myslenka, ktera se stdva predmétem smény na trhu a je urcena k uspokojeni lidské
potreby ¢i prani. ** Stejny pohled sdili Kotler a kol. (2007, s. 41), nebot’ fikaji, ze:
,,marketingové nabidky se neomezuji pouze na fyzické produkty. Kromé hmotnych
produktit nabizi marketing sluzby, aktivity nebo vyhody, které jsou ve své podstaté
nehmotné a nevedou k viasmictvi cehokoli. Prikladem mohou byt bankovni sluzby,
letenky, hotelové sluzby, priprava danového prizndani a osobni opravy. **

Foret (2011, s. 101) zmitiuje: ,, V marketingu rozliSujeme 1 zakladni virovné produkitu —
jadro produktu, realny (vlasmi) produkt a rozsireny produkt. ** Jadrem produktu
rozumime hodnotu, kterou produkt poskytuje zakaznikiim. Pfedstavuje hlavni divod,
proc si ho lidé zakoupi. Druha vrstva produktu neboli realny produkt je spjata zejména
s kvalitou. Tento dalezity nastroj poskytuje produktu nékolik ryst jako jsou spolehlivost,
zivotnost, ovladatelnost a funkCnost. Zakaznici vnimaji kvalitu jako snoubeni
jednoduchého ovladani, piijatelné ceny a vérohodnosti znacky (Foret, 2011). Kvalita

vyrobku je predurCena materialem, z néhoz je vyrobek vyprodukovan. Roli hraje
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i zpracovani, které se promitne v cené (Svétlik, 2018). Do druhé urovné produktu se dale
fadi design, jenz pomaha zlepsit estetickou stranku 1 kvalitu produktu. Realny produkt je
spojeny i s obalem soucasti néhoz je etiketa, na které nalezneme znacku produktu a dalsi
informace jako jsou jméno a adresa vyrobce, pouzité suroviny, mnozstvi konzervacnich
latek, hmotnost vyrobku, datum vyroby, ndvod k pouziti, informace o trvanlivosti a dalsi
(Foret, 2011). Svétlik (2018, s. 223) napsal: ,,0bal pilni nékolik zdkladnich funkci.
Predevsim chrani vyrobek pri doprave, skladovani a prodeji pred poSkozenim
a znehodnocenim. Dalsi  velmi  diileZitou funkci vyrobku je komunikativnost.
Komunikativni funkce spociva ve stimulaci prodeje vyrobku.‘' RozSifeny produkt
zahrnuje sluzby spojené s produktem, mezi néz patii doprava, instalace vyrobku, uvedeni
do provozu, opravy a poradenstvi (Foret, 2011).

Svétlik (2018) dopliiuje, ze z pohledu marketingu neni vniman produkt jen jako predmét,
ke kterému byl ptivodné€ uren. To znamena, ze nevnimame pouze jeho jadro. Zakaznik
vnima celou fadu komponentt spojenych s produktem jako jsou kvalita, znacka, baleni,
styl, zaruka, dodaci podminky, instalace a servis. Kotler a kol. (2007) zminuji klasifikaci
produktu, které diky tomu mizeme rozdélit na dvé zakladni skupiny. Zaprvé trvanlivé
vyrobky, které lze pouzivat del§i Casové obdobi. Druhou kategorii jsou vyrobky
kratkodobé spotieby, které slouzi ke kratSimu casovému useku a pouzijeme je pouze
nekolikrat.

Jelikoz produktem muze byt jak fyzicky statek, tak sluzba, je tieba ji definovat. Sluzby
definuje mnoho Ceskych i zahrani¢nich autorti (napf. Inman 1985; Lipsey & Nakamura,
2006; Cirikovi¢, 2014). Zasadni rozdily v jejich vnimani neshledavame. Podle Vastikové
(2014, str. 78): ,, 0 sluzbach obecné plati, Ze se jedna o nesmirné rozsahlou oblast lidskych
cinnosti, které mohou poskytovat jednotlivci, firmy ci jiné organizace, a to ziskové
i neziskové. **

Foret (2011) do sluzeb zarazuje rizné oblasti narodniho hospodarstvi jako obchod,
zdravotnictvi, kulturu, komunikaci, dopravu a dal$i. Dle Svétlika (2018) sluzby pomahaji
roz§ifit schopnost vyrobku uspokojit potieby zakaznikti. Nejen Ze buduji dobrou image
organizace, také zvysSuji prodej. Soudoby autofi se ve svych studiich jednotlivych
destinaci shoduji na tom, ze sluzby cestovniho ruchu maji vysoky vyznam pro dnesni
spolecnost a ekonomiky statd. (Archer, 1995; Bunghez, 2016; Lorde a kol. 2011).
Teoretici marketingu se shoduji v definici sluzeb z hlediska nehmotnosti, ned¢litelnosti

proménlivosti a pomijivosti nehmotné povahy a také ve skutecnosti, ze nikdy nevedou ke
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vzniku vlastnictvi ¢ehokoliv, ale pouze piinaseji zakaznikiim uspokojeni, nebo prospéch

(Zeithaml a kol. 1985).

2.2.2 Cenovd politika

,,Cena je vySe penézni uhrady zaplacend na trhu za proddvany vyrobek ci poskytovanou
sluzbu** (Svétlik, 2018, s. 246). Foret (2011, s. 111) ji definuje takto: ,,cenou se
v marketingovém mixu rozumi to, co pozadujeme za nabizeny produkt. Nejcastéji ma
podobu  castky, wurcitého mnozZstvi penéznich jednotek, pripadné objemu jinych
produktii. ** Tento nastroj marketingového mixu je jediny, jenz pfinasi podniku pfijmy.
Cena je nejpruznéj§im nastrojem nebot’ ji mizeme okamzit€¢ zménit. Laethem (2005)
uvadi, ze: ,,cena zavisi na nékolika faktorech:

o Strategie podniku a celkové cile, kterych ma byt dosazeno;

o Umisténi produktu ve vztahu ke konkurenci a ocekavani trhu;

o Konkurencni strategie na trhu;

o Pozadované vyse zisku. *

Cena ma pro zakazniky rizny vyznam. ,,Pokud se budeme drzet pouze zjednoduseného
vykladu teorie poptdvky a nabidky, stanoveni ceny za urcity vyrobek nds povede
k presvédcenti, Ze cena miize byt premriténa a vyrobek nebude nikdo kupovat. Na druhé
strané stanoveni nizké ceny se miize zddt jako jednoznacné vyhodné a povede k nariistu

¢

prodeje ** tika Svétlik (2018, s. 247). Ke stanoveni ceny ma podnik na vybér mezi
nékolika moznostmi. Prvnim a zaroven nejfrekventovanéji pouzivanym zpusobem je
nakladové orientovana cena, ktera je spojena s ndklady na vyrobu a distribuci. Cena na
zaklad€ cen konkurence se pouziva, jestlize produkty firmy maji podobny charakter jako
produkty nabizené konkurencni organizaci. DalSimi zplsoby jsou stanoveni ceny
na zakladé poptavky, cena podle marketingovych cili firmy a cena podle vnimani
hodnoty produktu zdkaznikem (Foret, 2011). ,,Obvykle Ize pozorovat, Ze mnozZstvi zbozi,
které zakaznici kupuji, zavisi na cené zbozi. Vyssi cena kupujiciho odradi, nizsi cena
zpuisobuje zvySeni zdjmu o zboZi. V kaZzdém momenté existuje velmi uzky vztah mezi cenou

vyrobku a poptdavkou po ném ‘* (Svétlik, 2018, s. 247).
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2.2.3 Distribucni politika

,,Misto (place) v marketingovém mixu chdpeme jako proces distribuce produktu z mista
Jjeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zdakaznikovi‘‘ (Foret, 2011, s. 119). Podle Laethem
(2005) je distribuce vyrobku stejné dulezita jako ostatni nastroje marketingového mixu,
to znamend cena, komunikace a samotné vlastnosti produktu. Machkova a kol. (2002,
s. 91) tikaji, ze ,,distribucni politiku tvori: distribucni cesty, meziclanky a systémy,
logistické pokryti trhu, sortimentni politika, Fizeni zdsob a doprava (fyzickd distribuce). *
Svétlik (2018) zminuje, ze kliCovym pro firmu je rozhodnuti, komu a kde budou produkty
prodavany. Podnik se také zabyva tim, aby bylo zbozi nabizeno na spravném misté a ve
spravném okamziku. Avsak nutno podotknout, ze v dne$ni dobé neni realné zajistit, aby
veskeré produkty byly distribuovany prostfednictvim piimych cest. Proto existuji
distribu¢ni kanaly neboli prodejni cesty. Ty jsou urCeny poctem prostiedniki
a zprosttedkovatelskych Clanku. ,,V praxi existuje Fada forem prostiednikii (stavaji se
viastiky zbozZi) a zprostiedkovatehi (zprostredkovavaji prodej za provizi),
velkoobchodnik, maloobchodnik, komisiondr, agent a dalsi‘* (Svétlik, 2018, s. 288).
Beran (2004) dodava: ,,zprostiedkovatel muze byt oznacovan jako zdstupce, agent,
reprezentant; podstatné je, ze jednd cizim jménem — jménem principdla (vyvdzejiciho
podniku nebo jeho organizace), a to na jeho ucet.'* S tvrzenim Svétlika se ztotoziiuje
Foret (2011, s. 119), ktery napsal: ,,cilem distribuce je poskytout kupujicim pozadované
produkty na dostupném misté, ve spraviém case a v takovém mnozstvi, jaké potrebuji.
K tomu se buduji distribucni cesty (distribucni kandly). Pomdhaji prekondavat casové,
prostorové a viasmické bariéry.‘‘ Souhlasi i Machkova a kol. (2002), ktefi napsali:
,,ttkolem distribucni politiky je nalezeni a vytvoreni vhodnych distribucnich cest tak,
aby se vrobek dostal ke spotrebiteli. Charakter vyrobku a trhu, dostupnost a kvalita
distribucnich meziclankii a povaha a cile podniku oviiviiuji pripravu a vytvdreni
distribucni cesty.** Prodejni cesty, jejichz prostfednictvim je zbozi distribuovano
od vyrobce ke spotiebiteli d€li Svétlik (2018) na pfimé a nepfimé. Zalezi na pfitomnosti
meziclanka. ,,Zvolend prodejni cesta vyznamné ovlivimje dalsi casti podnikového
marketingového mixu. Skutecnost, kde se bude vyrobek prodavat, vyznamné ovliviiuje
cenovou strategii, volbu stimulacniho mixu, reSeni obalu vyrobku, sluzeb aj.** (Svétlik,
2018, s. 290). Machkova a kol. (2002) sdili stejny nazor a uvadi, ze hlavni vyhodou pfimé

distribu¢ni cesty je pifimy kontakt a moznost komunikace se zdkaznikem. Naopak vyhoda
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nepiimé distribucni cesty spofiva v moznosti povereni meziclankd, které mohou
uskutecnit celou fadu €innosti, coz muze vést k ucinnéjsimu zpusobu prodeje zbozi.

Dle Machkové & Machka (2021) je distribu¢ni politika souhrnem Cinnosti a postupt, diky
nimz je zbozi poskytnuto spotiebiteli v ur¢itém misté. Jelikoz distribuce probiha jak na
narodni, tak na mezindrodni drovni, je nutné zminit, ze budovani mezinarodnich
distribucnich cest je velice drahou a dlouholetou zalezitosti. ,,Cilem mezindrodni
distribucni politiky je priblizit nabidku poptdvce a zajistit plynuly pohyb zbozi od
tuzemského vyrobce ke konecnému spotiebiteli na zahranicnim trhu‘‘* (Machkovd &
Machek, 2021, s. 160). Lze také fici, ze distribuce je nejméné pruznym nastrojem
z marketingového mixu a mé vliv na ostatni nastroje. ,,V oblasti mezindrodni vyrobkové
politiky predurcuje distribucni politika napriklad provedeni a kvalitu doddvanych
vyrobkii, sortimentni skladbu, velikost baleni, zpiisob baleni a do znacné miry i znackovou
politiku. 'V oblasti cenové politiky je distribucni politika mimoradné diileZita proto,
ze budovani zahranicnich distribucnich cest je spojeno se znacnymi investicemi
a zahranicnéobchodni naklady tvori obvykle podstamou cast ceny‘’ (Machkova
& Machek, 2021, s. 160). Autofi doddvaji, ze v dneSni dobé se dodavatelé podili na
marketingovych ¢i logistickych nakladech, které se nasledné odrazi v cené produktu
(Machkova & Machek, 2021). Foret (2011) napsal, ze distribuce uzce souvisi s logistikou,
nebot’ velmi Casto vyuziva jeji principy jakou jsou optimalizace, vyfizovani objednavek,
skladovéni, doprava a kontrola zasob. ,,Cilem logistické cinnosti je komplexni uspokojent
specifickych potreb zdkaznikii v optimalnim case ** (Machkova a kol., 2003, s. 127). Benes
a kol. (2004, s. 233) napsali: ,,logistiku bychom mohli definovat jako komplexni,
systematicky pristup k optimalizaci ndkladii a minimalizaci rizik. Logistika zahrnuje cely

tok zbozi od dopravy surovin k vyrobci po odevzddni zbozi konecnému spotiebiteli.

2.2.4 Komunikacni politika

Definice, kterou uvadi Svétlik (2018, s. 344) je: ,, komunikace v marketingovém pojeti je
uvédoméla cinnost, kterd informuje, presvédcuje a ovliviiuje ndkupni chovdni
zakaznika. ** Foret (2011, s. 129) napsal: ,, Prostiednictvim propagace sdéluje podnik
zdkaznikiim, obchodnim partmeriim i klicovym verejnostem (stakeholders) informace

13

predevsim o svych produktech, jejich cendch a mistech prodeje.“ Marketingova
komunikace neni vSak pouze propagace produktu ¢i reklama, jak ji nékteti oznacuji a

nekdy dokonce zaméiuji s timto pojmem. Bezpochyby souvisi i s dstni komunikaci
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(Svétlik, 2018). Komunikace tykajici se produkti a znaCek slouzi zejména k jejich
propagaci na trhu, k tomu, aby zajistila prodej zbozi a k opakovanym nakupum fika
Laethem (2005). Marketingova komunikace, nékdy ozna¢ovana jako komunikacni mix
zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s vetrejnosti (public relations)
a pfimy marketing (direct marketing). Nastroje propagace lze rozdélit na nadlinkové a
podlinkové. Hlavnim rozdilem u téchto kategorii jsou poplatky, které musi zakaznici
platit pfi vyuzivani béznych sdélovacich prostfedki, mezi které patii televize, noviny a
rozhlas (Foret, 2011). ,,Prdvé nadlinkové propagacni nastroje jsou zatizeny znacnymi
financnimi cdstkami, které se plati majitelum sdélovacich prostiedkii za poskymuty
prostor. Snad nejnazornéjSim prikladem je televizni reklama. Naproti tomu podlinkové
ndstroje se bez tradicnich sdélovacich prostiedkii obejdou, ¢imz také Setr'i vydaje za jejich

pouzivani‘‘uvadi Foret (2011, s. 129).

2.3 STRAVOVACI SLUZBY JAKO PRODUKT

Zakladni funkci stravovacich sluzeb je umoznit hromadné stravovani mimo misto
trvalého bydlisté (Yang a kol., 2017). Tyto sluzby jsou urceny Siroké verejnosti
aumoziuji uspokojovani zakladnich potieb. ,,Zpiisob a formy uspokojovani potreb
clovéka obecné, tedy i potreby vyzivy, zavisi na stupni vyspélosti dané spolecnosti po
strance materidlni, ekonomické, politické, ale i spolecenské a duchovni‘‘ (Mlejnkova
akol., 2005, s. 5). Stejnd autorka dale uvadi fakt, ze pfi vyuzivani téchto sluzeb
., U jednotlivcu pak hraje roli jesté vada dalSich faktoru, jako jsou rodinné tradice,
vychova, vék, zdravomi stav, Zivomni styl, socidlni situace, modni trendy atd. ** Jakubikova
(2012, s. 28) dodava, ze ,,stravovaci sluzby jsou poskytovany v zarizenich, kterd jsou pro
tyto ucely cilené budovdna (restaurace, rychla obcerstventi aj.), v ubytovacich zarizenich,
v nemocnicich, Skoldch, firmach, jakoZ i na mnoha jinych mistech.‘* Produktem
stravovacich zafizeni je soubor stravovacich a doplitkovych sluzeb (Rothenberger, 2006).
Produkt je Casove a prostorove vazan na prostor, ma charakter osobnich sluzeb, dulezité
je vCasné zabezpeCeni produktu (Ransley & Ingram 2012). Dulezitym faktorem je
i geografickd poloha, se kterou souvisi zemédé€lska produkce, tim padem chovatelstvi
zvifat a péstovani plodin.

Také je treba podotknout, ze nektera stravovaci zafizeni jsou vytvafena piedevsim pro
uspokojeni potieb mistniho obyvatelstva (Mlejnkova a kol., 2005). Sluzby poskytované
ve stravovacich zafizeni jsou spojeny s vyrazem , hospitality“. Dle definice Collina
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(1994) puvodni pojem ,hospitality znamena ,dobra péce o hosty”. Ubytovaci
a stravovaci sluzby jsou nékterymi autory, zejména témi mimoevropskymi, nazyvany
jako , Hospitality Industry*! (napi. Saleh, 1991; Collin, 1994; Parks & Haemoon, 1997;
Boella, 2000; Erdly & Townes, 2010). Tyto sluzby jsou podle nich samostatné odvétvi
prumyslu. Avsak je tfeba zminit, Ze s t€émito vyroky nemusi souhlasit reprezentanti jinych

odvétvi a lze rozvijet debatu, jestli se jedna ¢i nejedna o samostatny pramysl.

2.3.1 Gastronomie

Jednd se zejména o kulinafské a kucharské uméni, které je spojené s piipravou,
servirovanim, konzumaci a hodnocenim jidel. Gastronomie se stala neodmyslitelnou
soucasti spoleCnosti, ktera mimo jiné prispiva k socializaci, udrzovani tradic, rozvoji
avzdelavani. Je také ukazatelem zivotni Grovné, jiz ur¢ime a pozname diky kvalité jidel
v dané zemi. V neposledni fad€ je gastronomie i dulezitym segmentem ekonomiky, nebot’
v tomto oboru nachazi uplatnéni poméme velké mnozstvi zameéstnancu. (Datinska, 2021)
,,Jen v Cesku zaméstnavda asi ctvrt milionu obyvatel, nehledé na podporu turismu, ktery
si vétSina cestovatelii nedovede predstavit bez gastronomickych zdZitku‘‘ (Datinska,
2021).

Francouzsky labuznik, milovnik dobrého jidla a piti Jean-Anthelme Brillat-Savarin ve
svém dile Physiologie du Gott (v ptekladu Fyziologie chuti) z roku 1825 uvedl citat:
,,gastronomie je znalost a porozuméni vSemu, co souvisi s jidlem. Jejim ticelem je zajistit
preziti lidstva diky co mozZna nejchutnéjsimu a nejvhodnéjSimu stravovdni‘‘ (Muzeum
gastronomie, n.d.). ,,V prubéhu druhé poloviny 20. stoleti se v ekonomicky vyspélych
zemich stavd gastronomie samostatnym, prosperujicim odvétvim, které postupné vykazuje
i vétSinu znaku rozvijejici se mezinarodni globalizace ** (Mlejnkova a kol., 2005, s. 7).
Na svété existuje nékolik druht kuchyni. Mezi nejprestizn€j$i a nejuznavanéjsi patii
dozajista ta francouzska. To potvrzuje 1 fakt, ze: ,,predstavitelé UNESCa zaradili na
setkdni v Nairobi francouzské jidlo a gastronomii na seznam nemateridlniho kulturniho
dedictvi. Ocenili nejenom kvalitu potravin, ale i zpiisob stolovani a prezentace pokrmai **
(iIROZHLAS, 2010). Francouzska kuchyné znama predev§im kvalitnimi taméjSimi
produkty, ale také know-how dédici se z generace na generaci, nds oslovi zejména svou

jedine¢nou chuti, vzneSenosti a delikatnosti (Bocuse, 2016).

1Volné preloZeno hotelovy pramysl
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Kdyz se feknou slova gastronomie ¢i renomovana kuchyné, mnozi si pfedstavi navstévu
restaurace, kavarny, vinarny ¢i bistra. Proto je tfeba zminit, Ze s timto pojmem souvisi
volny Cas, ktery definovala Jakubikova (2012, s. 16) jako: ,,cdst mimopracovni doby,
vniz ¢len spolecnosti nevykondva Zdadnou nutnou cinnost, a kterou podle vlastniho
rozhodnuti vyuziva pro oddech, rozvoj osobnosti a pro riizné formy zdjmové cinnosti. **
Dalsi definici uvedenou Spoustou (1996, s. 12) je, ze: ,,volny cas je velicina, ktera byva
chdpdna jako atribut, charakteristicky znak svobody individua. ‘* Jakubikova (2012, s. 16)
déle uvadi: ,,volny cas lidé vyuzivaji ke vzdélavani a spolecenské Cinnosti, k aktivnimu
odpocinku (Cetba, poslech rozhlasu a televize, ndvstéva kina), zdjmové cinnosti, vychové
deti, péce o zdravi, sportovant, ale i k pasivnimu odpocinku. Spolecnost ma zdjem na
zvétSovani volného casu na vzdéldavani, rozvoj dusevnich a télesnych schopnosti clovéka
a na napliiovdni jeho socidlnich funkci. **

Vzhledem k tomu, ze v dnesni dob& mnoho lidi nav§tévuje stravovaci podniky, nedilnou
soucasti procesu jsou hodnoceni a recenze, ktera zvetejiuji online. S tim souvisi ocenénti,
jez jsou neodmyslitelnou soucasti gastronomie. Jednim z nich je Kfistalovy Spendlik,
ktery pro spole¢nost Google navrhl FrantiSek Jungvirt ze studia KLIMCHI. ,,Cena
Kristalovy Spendlik oceriuje nejlépe hodnocené podniky na Mapdch Google. Kristal,
ze kterého je cena vyrobena, predstavuje kiehkost vztahu mezi zdkaznikem a
podnikatelem. Bublinky sody, které vytvorily uvniti' kazdého Spendliku neopakovatelnou

kresbu, predstavuji tisice mist nachdzejicich se na Mapdch ** (FrantiSek Jungvirt, n.d.).

2.3.2 Spolecné stravovani

Spole¢né stravovani je obrovskym odvétvim podnikani v celém svéte. ,, Pokud budeme
sledovat vyvoj forem stravovdni v déjinach lidské spolecnosti, potom miiZeme
konstatovat, Ze po nejdel§i dobu byla vyzZiva zajiStovdna individudlné, v rdamci
hospodareni rodin, resp. rodit** (Mlejnkova a kol., 2005, s. 5). Dal§i fazi vyvoje bylo
obdobi rozvinutého feudalismu. Tato doba je spjata se zdmoiskymi objevy, diky kterym
se rozsifily pouzivané suroviny (Mlejnkova a kol., 2005). ,,Napr. jidelnicek Evropanii
byl obohacen o brambory, kukurici, kavu, kakaové boby, riizné druhy zeleniny, ovoce,
korenti, nékteré druhy drubeze aj. ** (Mlejnkova a kol., 2005, s. 5).

Mlejnkové a kol. (2005, s. 9) dale uvadi, ze: ,, spolecné stravovani je samostatnym tisekem
ekonomickych cCinnosti a jsou v ném zahrnuty jak provozovny verejného, tak i ticelového
stravovani. VSechny provozy maji sviij specificky, spolecensko ekonomicky vyznam.
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Vroviné spolecenského piisobeni prispivaji ke zvySovani fondu volného casu, ktery je
Jjednim z kritérii hodnoceni Zivotni tirovné. Jejich prostiednictvim lze modifikovat skladbu
vyzZivy a uplatiiovat v ni raciondlni prvky. ** Dle Lisky (1995, s. 4): ,,spolecné stravovdni
je oborem lidské cinnosti zabyvajici se hromadnou pripravou (vyrobou), prodejem
a spotiebou (organizaci spotieby) jidel a ndpojii pro velké skupiny obyvatel
(spotrebitelir). *

Liska (1995) tento obor rozdéluje na dva zakladni typy — vefejné a ustavni neboli ucelové
spoleCné stravovani. Do prvniho typu fadime restaurani stravovani, stravovani
zemédélcn, Skolni stravovani a zavodni stravovani. Vefejné stravovani ma v nasi zemi
dlouholetou tradici. ,,Jednalo se vidy o drobnou Zivnost rFemesiného charakteru,
zaloZzenou na zrucnosti a fantasii kucharu, dopliujici se s profesionalitou a vstiicnym
chovani obsluhujiciho persondlu ** (Mlejnkova a kol., 2005, s. 19). Ddle Mlejnkova a kol.
(2005, s. 20) zminuji, ze: ,, tato forma spolecného stravovdni, kterd je historicky nejstarsi,
md rovnéz nejpestrejsi Skalu sluzeb, které svym zakaznikim nabizi. ** Mezi jeji zdkladni
charakteristiky fadime fakt, ze: ,,poskyvtuje sluzby zakladniho stravovdni, doplikové
obcerstvent i sluzby spolecensko zabavni, v ruznorodych modifikacich v zdvislosti na
lokalité, klientele, sezonnim obdobi, modnich trendech a dalSich faktorech** (Mlejnkova
a kol., 2005, s. 20).

Naopak stravovdni v nemocnicich, stravovdni v ozbrojenych silich a stravovani
v ostatnich 1éCebnych zafizenich spada do ucelového spole¢ného stravovani, které klade
diraz na dietni rezim a organizaci vyzivy, nebot stravovani je soucasti celého procesu
1écby (Liska, 1995). Toto stravovani je urené velkym skupinam stravnikt. Mlejnkova
akol. (2005, s. 20) napsali, ze: ,,verejné stravovani se od ucelového lisi zejména tim,
Ze klientela neni ve verejném stravovdni predem zndmd ani z hlediska objemu, ani
z hlediska struktury — je zde pomérné vysoké podnikatelské riziko; zdkaznik hradi plnou
cenu sluzby, vyrdbény sortiment je Siroky, miize byt pripravovan i na zadkladé
individudlniho pozadavku hosta a frekvence jeho obmény zdvisi na marketingové strategii
podnikatele. ** Podstata tohoto oboru spociva podle Lisky (1995, s. 4): ,,v organizaci
stravovdani pro velké skupiny obyvatel (spotrebitelii, zdkaznikii), ve specidalnich
prostorach, bud’ za plnou, Ci castecnou tithradu nebo i bezuplameé, ve vysoce odborné
cinnosti zamérené na uspokojovdani vyzZivovych potieb obyvatelstva. ** Liska (1995, s. 4)
také tvrdi, ze: ,,ve Vvétsiné pripadii spolecného stravovani je vyroba pokrmu mistné,
casové obvykle spojena s jejich prodejem a jejich konecnou spotrebou.‘* Soucasti
spolecného stravovani je 1 vyrobni proces, ktery spociva v tom, ze: ,,pracovni sila za
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pomoci pracovnich ndstrojit a prostredkit vyrabi z predmétu prdce (potravindrskych
surovin a polotovarii) hotové vyrobky — jidla a ndpoje, tj. nové uzitné hodnoty ** (Liska,
1995, s. 17). S vyrobni ¢innosti souvisi mnoho ukold, mezi které patii evidence a kontrola
surovin, organizace vyrobnich procesu, technologie, hygiena vyroby a bezpe¢nost prace

(Liska, 1995).

2.3.3 Stravovaci zarizeni

Trh stravovacich sluzeb je velice riznorody. Jakubikova (2012, s. 28) napsala: ,,#zZni
segmenty se liSi v zdvislosti na typu stravovaciho zarizeni.‘‘ Mlejnkova a kol. (2005,
s. 14) uvadi, ze: ,,rozmanitost stravovacich provozoven zavisi na velikosti vloZzeného
kapitalu, umisténi, strukture klientely a konkurenci, sezonnosti, legislativé a radé dalSich
viivi, které vrealném Zzivoté spolupiisobi pri vytvdreni konecného charakteru
provozovny. ‘‘ Dle Mlejnkové a kol. (2005) mizeme stravovaci zafizeni rozdélit dle
typologie:
e podle formy spole¢ného stravovani na:
o provozovny verejného (restauraniho) stravovani,
o provozovny ucelového stravovani (zévodni jidelny, Skolni jidelny,
kantyny aj.);
e podle prevazujici funkce na:
o provozovny s funkci spoleCensko-zabavni (denni a no¢ni bary, kavarny,
vinarny, pivnice, cajovny, diskotéky, kluby, herny aj.),
o catering,
o vyrobny,
o provozovny s funkci dopliikového stravovani a obcCerstveni (bistra,
obcerstveni, stanky, automaty, kantyny aj.);
e podle sortimentu na:
o provozovny specializované v pokrmech ¢i napojich (pizzerie, etnické
restaurace, veganské restaurace, Cajovny, vinarny, bary, aj.),
o provozovny se Sirokym sortimentem pokrma i napoju (napiiklad hotelové
restaurace, luxusni restaurace, aj.);
e podle poctu pracovnikti na:
o provozovny malé (0-19 zaméstnanci),
o provozovny stiedni (20-100 zameéstnanci),
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o provozovny velké (nad 100 zaméstnancit).

Jakubikova (2012, s. 28) upozorfiuje na to, ze je tieba brat v potaz, ze: ,,kaZdy ze
zdkaznikit urcitého stravovaciho zarizeni bude mit sviij individudlni soubor vyhod, které
hleda. ** To znamena, ze kazdy host oceiiuje néco jiného — nékdo atmosféru, nékdo
rychlost servirovani jidel, obsluhu, pestrou nabidku pokrmt a napoji, jiny moznost
ochutnani néceho nového. Tudiz kazdy podnik miize mit jinou pfitazlivost pro hosty
zruznych zemi. Dale konstatuje: ,,je diilezité, aby pred samotnym otevienim
stravovactho zarizeni méli jeho mayitelé jasnou predstavu, jaké jsou jejich cile (zisk, podil
na trhu apod. v predem stanoveném obdobi) a jaké cilové skupiné bude zarizeni slouZit**

(Jakubikova 2012, s. 28).

2.3.4 Systémy a zpiisoby obslihy

Na uvod je tfeba objasnit, v ¢em spocivaji. Dle Salace (2004) systémem obsluhy
rozumime provozovnu, ale také délbu prace obsluhujicich pfi riznych prilezitostech, jez
mohou byt bézné nebo slavnostni. Zpusob obsluhy, jenz je ovlivnén narodnimi
zvyklostmi urcuje, jak budou pracovnici pii piilezitostech podavat jednotlivé pokrmy
a napoje. Technika prace ¢iSnika se liSi zeyména pii praci v restauraci a pii slavnostnich
prilezitostech.
Salac¢ (2004) deli systémy na:

e rajonovy (obvodovy),

e francouzsky,

e vrchniho ciSnika,

e skupinovy,

e rautovy.

Mezi zpusoby obsluhy radi naptiklad:
e kavarensky,
e restauracni,
e slavnostni,
e Dbarovy,

e ctazovy.
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Rajonovy systém obsluhy je vhodny pro mensi stravovaci zafizeni s jednoduchym
sortimentem, v némz se o hosty staraji stejn¢ kvalifikovani Cisnici. Charakteristickym
znakem je odpovédnost pracujiciho za obsluhu urcité svérené ¢asti (Sala¢, 2004). Tento
systém obsluhy je vhodny pro podniky, ve kterych je expedi¢ni prostor pokrmti a napoji
blizko hostim, aby nedochazelo k jejich nespokojenosti, ale také k nepfitomnosti
obsluhujictho na pracovisti (Pinka, Rubas & Svacek, 1989). ,,V jedné osobé
obsluhujictho jsou spojeny funkce objedndvajiciho, servirujictho jidla a ndpoje
a uctujiciho ** tika Pinka a kol. (1989, s. 93). Vyhodou rajonového systému obsluhy je
kontakt hostll s jednim ¢iSnikem, jenz o né mlze co nejlépe pecovat a tim ziskat vyssi
vydeélek. Naopak nevyhodou muze byt narocnost na organiza¢ni schopnosti obsluhujicich
(Salag, 2004). Je tfeba také zminit, ze spoleCenské zptuisoby a vzhled personalu ptasobi
a ovliviiuji naladu hostt. Ti ocekavaji od obsluhujicich pozorné chovani, Gsluznost, taktni
chovani a pratelskost. Co se tyCe vzhledu, je dulezité mit upravené nehty, nebot’ jsou
v bezprostiednim kontaktu s pokrmy, které personal navstévnikim podava. Dale by méli
obsluhujici dodrzovat osobni hygienu, mit upravené vlasy a chodit slusn¢ obleceni (Metz
a kol., 2003).

Jednim z nejcCast€ji pouzivanych zpusobt obsluhy je restauracni. Salac¢ (2004) zmiriuje,
Ze tento zpusob lze rozdélit na jednoduchou a slozitou obsluhu, které se jesté nasledné
déli na zakladni a vyssi formu. Jednoduchy zptsob obsluhy obecné spociva v servisu
pokrmd, jez jsou upraveny v kuchyni a jejich nasledném servirovani hostiim stravovaciho
zatizeni. Pfilohy jsou servirovany bud’ na jednom talifi s hlavnim chodem nebo zvlast
stejné tak jako omacky ¢i §tavy. Pro slozitou obsluhu je typické dohotoveni jidel u stolu
dle pozadavki a ptani hosta. V nékterych pfipadech upravu pokrmu provadi sam
navstévnik stravovaciho zafizeni, naptiklad fondue. Metz a kol. (2003) pouzili jiné
rozdéleni. Zptisob obsluhy déli na Talifovy servis a Servis na misach, podnosech a tacech.
Prvni zminény zpisob se vyuziva pii servirovani predkrmui, dezertd ve sklenicich ¢i
v Sélcich, dale polévek v hlubokych talifich ¢i v polévkovych §alcich, pfic¢emz vSechny
pokrmy jsou upraveny na talif v kuchyni. Servis na misach, podnosech a tacech oznacuje
pokrmy, které jsou pifipraveny v kuchyni, nybrz jsou servirovany piimo pted hostem, a to
z mis Ci tacu.

Kavarensky zptsob se od restauracniho 1i$i pouze v nékterych zalezitostech, zejména
v podavani napoju, jakozto i v servirovani vody ke kaveé, ve velikosti a prostirani stold.
Klasicka kavarna nema prostfené stoly, nebot’ jsou vyrobeny z kvalitnich omyvatelnych

materialti. Tato zafizeni se také 1isi v sortimentu nabizenych pokrmd, ktery je obycejné
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mens$i. Na druhou stranu kavarna nabizi vice teplych a nealkoholickych napoji nez
restaurace. Napoje jsou jednotlivym hostim na stil servirovany na tacku ¢i prostirani.
V ptipadé podavani lahvového vina je pfinesen pouze jeden velky tacek pro vSechny
hosty dohromady. Priprava tacku zalezi na druhu napoje. Avsak plati, ze na né personal
ptipravuje ubrousek, 1zicku, podsalek, cukr a dalsi prilohy podle objednavky (Salac,
2004).
Metz a kol. (2003) zmiruji i bufetovy zptasob obsluhy spoc€ivajici v samoobsluze pficemz
je pritomen personal, ktery je napomocen poradit pii vybéru pokrmi ¢i napoji. Jeho
dalimi ukoly jsou vydej napoju a dranzirovani? jidel. Bufetovy servis m4 vice forem.
Metz a kol., (2003) ho d¢li takto:

e snidafiovy bufet,

e lunchbufet,

e studeny bufet,

e bufet s moucniky,

e saldtovy bufet,

e ndpojovy bufet.

2.4 KAVARNA

Jednim z typl stravovacich zafizeni jsou kavarny, které jsou povazovany jiz nékolik
stovek let jako soucast a zptuisob zivota a t€si se velkému uspéchu po celém svéteé zejména
v poslednich letech. Nicméné pro mnohé mohou predstavovat néco nového
a vzrusyjiciho. Jelikoz zajem o kavu neustale roste, promitlo se to na rastu po¢tu kavaren
s vybérovou kavou, v nichz mohou hosté vyzkouset nejriznéjsi odridy, odlisné techniky
pfipravy nebo styly prazeni kavy (Moldvaerova & Léanskd, 2016).

Salac, Pribula & Sedlackova (1995, s. 95) uvadi: ,, kavarny jsou oblibend spolecenskd
strediska. Jsou prizpiisobena dlouhodobému pobytu hosti, maji poskytnout prijemné
prostredi a moznost spolecenského vyuziti. ** S timto vyrokem se ztotoziiuji Moldvaerova
& Lanska (2016, s. 8), které napsaly: ,,Pro kazdého, kdo umi ocenit kvalitu dobre
opecované kdavy se specializovand kavarna miize stdat mistem, kde pozna zajimavé lidi,

zajimavé chuté a s vitni kavy nasaje i nezaménitelnou atmosféru. ** Dle Hoffmanna (2018)

2 Krajeni pokrmu na porce
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kava nebyla nikdy lep§i nez dnes, nebot’ jeji producenti jsou vice vzdé€lani v péstitelskych
technikach, a navic maji k dispozici vice odrid nez kdy dfive. V souCasnosti pfibyva
kavaren, které nabizi zakaznikim vybornou kavu, pouzivaji profesionalni vybaveni
a snazi se co nejkvalitngji proskolit sviij personal.

Soucasti kavarenského persondlu je barista. Moldvaerova & Lanskd (2016) ho
ptirovnavaji k ,,sommelierovi ve svété vina.‘* Jedna se o profesiondla, jenz oplyva
odbornymi védomostmi a je schopny poradit jak na pfipravu dobré kavy. Barista se
nezaméruje pouze na chut, ale i na vzhled kavy, nebot’ absolvoval baristické kurzy neboli
odborné skoleni, soucasti nichz je osvojeni si prace s kdvovarem a mlynkem, nauceni se
spravné techniky espressa a latte art, jakozto i jak spravné namlit a skladovat kavu
(Moldvaerova & Lanska, 2016).

Technika latte art ve svété existuje jiz n&jakou dobu, aviak do Ceské Republiky piila
teprve pred nedavnem. Jedna se o moznost zdobeni cappuccina (Vesela, 2011). Podle
Veselé (2011, s. 149): ,,v prekladu latte art znamend mlécné umeéni, tedy styl liti mléka
a pény do espressa. Existuji riizné zpiisoby a riizné obrazky, které miizeme do cappuccina

namalovat.

2.4.1 Historie a kultura kavdren

Dle historickych prament vznikly prvni kavarny zvané ,Kaveh Kanes® v Mekce.
Zpocatku nebyly urCené Siroké vefejnosti, nybrz slouzily k nabozenskym ucelim,
postupné se vSak preménily na mista zabavy. Dalsi kavarny byly zalozeny v Mediné
a Kéhitre, odkud se postupné rozsifily do celého svéta jako naptiklad do Turecka odkud
pochazi dochované zminky z prvni poloviny 16. stoleti o tradi¢nich istanbulskych
kavarnach. Piti kavy zacalo byt pro mnohé kazdodennim rituadlem a ,,kavdrny se zakrdtko
staly spolecenskym centrem, kde se zacali schazet obchodnici a umélci i studenti, kteri po
vzoru kavaren v Kdhire obstardvali studenti‘‘ (Aromaniac, n.d.). Do Evropy se kdva
dostala na pocatku 17. stoleti diky benatskym kupcim, ktefi s touto surovinou
obchodovali. Diky nim byla tato surovina dovazena do pfistavnich mést odkud se
postupné dostala do vnitrozemi. Diky kupcim se Benat¢ané pyS$ni nejstarSi kavarnou
svéta. Po nekolika desitkach let nebyly kavarny navstévovany pouze kvuli kaveé, nybrz
kvali prostredi, nebot’ majitelé sva zafizeni vybavovali luxusnimi dopliiky a jejich snahou

bylo vytvofit co nejpiijemnéjsi prostiedi. Tyto podniky se zaCaly stavat nejen centry
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spoleCenského déni, ale i misty zabavy. Kavarny byly inspiraci pro mnoho umélcu, at’ uz
se jednalo o malife, spisovatele Ci reziséry (Aromaniac, n.d.).

Kiva a kavarny v Cesku za&ind v poslednich letech zaZivat renesanci. Lidé nekonzumuji
pouze rozpustnou ¢i tureckou kavu extrahovanou dlouhé minuty, ktera je pro tento narod
typickd. V dnesni dobé zaznamenavame narlist zajmu o tento napoj, proto je kavaren ¢im
dal tim vice. Avsak je tfeba upozornit, ze na dobrou kavu nenarazime ve vSech podnicich.
Cesko je pod vlivem ostatnich zemi, kde je kavova kultura jiZ rozvinuta. Nejvice na nas

plsobi Italie, nebot’ ve vétsine kavaren narazime na italskou kavu (Vesela, 2011).

2.4.2 Typy kavdren

,,VizdZ kavaren se od dob minulé prilis nezménila, velmi Casto je zachovan i interiér
a atmosféra z doby svého vzniku ** (Aromaniac, n.d.). Rozdéleni kavaren se lisi dle autorq.
Prvnim typem jsou dle Salace (2004) klasické denni kavarny, které jsou vybavené
pohodlnym sedacim zatfizenim. Tyto podniky do své nabidky zatazuji predevsim teplé
i studené napoje. Jidla jsou povazovana za dopliikovy sortiment. V kavarnach s rannim
provozem se muzeme setkat se snidanémi. Servirovani obédu a vecefi zalezi na poptavce
hostt. Druhym typem jsou kavarny s odpolednim a veCernim provozem. Tato zafizeni
maji spoleCenskozabavni charakter, jelikoz jsou spojené s reprodukovanou ¢i Zivou
hudbou. Mladsi 1idé vyhledavaji radi kavarny s reprodukovanou hudbou, jez nabizi
taneCni prostor. ,, Velké tanecni kavdarny s Zivou hudbou byvaji ve méstskych centrech**
(Salac, 2004, s. 149). K témto kavarnam patfi neodmyslitelné barovy pult, na ktery jsou
podavany michané ndpoje. ,,Pro starsi hosty, zejména v ldzeriskych méstech, se zrizuji
koncertni kavdrny s Zivou hudbou ‘* (Sala¢, 2004, s. 149). Totozné tvrzeni uvedl web
Aromaniac (n.d.): ,,v kavarndch casto uslysime reprodukovanou hudbu, ke které je mozno
i tancit, v centrech vétSich mést nas miize prijemné prekvapit i hudba Zivd. ** Poslednim
typem jsou podle Salace (2004) kavarny s hernami. V téchto podnicich maji hosté
moznost zahrat si biliar, karetni hry a dal§i. Charakteristickym rysem téchto kavaren je
povinnost ¢iSnikti dbat na stav kuleCnikovych stolti, poCet karet i pomucek, které se
pouzivaji ke hram. Dale se kavarny vyznacuji znacné malym prostorem, proto jsou
vybaveny pouze malymi stolKky, jeZ jsou umisténé na rozich hracskych stola. Sala¢ (2004)
zminuje 1 dalsi druhy kavaren jako jsou kinokavarny a videokavarny. Malé kavarny

s pultovym provozem oznacuje jako bistra a espresa.
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2.4.3 Funkce kavdren

Kavarny zastavaji celou fadu funkci. Tou hlavni je dozajista uspokojeni potfeb zakaznika
kvalitnimi vyrobky a sluzbami. Mlejnkova a kol. (2005, s. 10) napsali: , ,jedna se prvotné
o potiebu nasyceni — uspokojeni hladu, ve vyssi formé miizeme hovorit o uspokojeni
potieby adekvatmi vyzivy (vzhledem ke zdravomimu stavu, véku, energetickému vydeji,
ndbozenstvi, presvédceni apod.) Tuto potrebu uspokojuje stravovani prostrednictvim
realizace své zdkladni — stravovaci funkce, v provozech urcenych k pripravé pokrmii. **
Druhou funkci, kterou Mlejnkova a kol. (2005, s. 10) zmiruji je funkce obcerstveni neboli
dopliikova. ,,V pritbéhu dne, mezi poddvanim hlavnich jidel, ma vétsinou clovék potiebu
mensiho obcerstveni. S ménicim se Zivotnim stylem a zrychlujicim se Zivotnim tempem
Jsou dokonce mald jidla béhem dne casto nahradou za hlavni poledni, ¢i vecerni pokrm. **
Pinka a kol. (1989, s. 105) souhlasi, nebot uvadeji: ,,kavdarny maji viceucelovou funkci,
kdy kromé spolecenského poslani (tanecni kavdrny) plni tyto provozy zdrovern funkci
stravovaci, t.: pro poddvani snidani, pro stravovani hromadnych skupin. ** Tteti funkce
je podle Mlejnkové a kol. (2005) spolecensko-zabavni, ktera predstavuje uspokojeni
potieb spoleCenského vyziti, odpocinku, rozptyleni a spoleCenskych kontakti. Diky této
funkci se podniky mohou odlisit od konkurence. Augustin (2016, s. 82) souhlasi, nebot
tika: ,, kavdrna funguje jako socidlni podnik. Vétsina lidi prichadzi do kavarny nejenom
kvuli kavé, ale kavarna funguje hlavné jako misto setkdvani s jinymi lidmi — probihaji zde

schiizky, projedndvdani obchodnich zdleZitosti, lekce ciziho jazyka apod. **

2.4.4 Sortiment kavdren?

Sortiment kavaren je velmi riznorody a pestry. Sala¢ (2004) uvadi, Ze moderni kavarny
zatazuji do své nabidky velky vybér studenych i teplych napoju a odpovidajici sortiment
pokrmt. V béznych kavarnach se setkame s nabidkou né€kolika studenych jidel, jednou ¢i
dvéma druhy polévek a nechybi ani mensi mnozstvi teplych pokrmi vcetné priloh.
Soucasti nabidky jsou i1 vaje¢né pokrmy. Pro malé kavarny jsou typické zapékané toasty
a pokrmy, které jsou tepelné upravené na grilu. V obou druzich kaviren se podavaji

studené 1 teplé dezerty a zmrzlina.

3 Souhrn produkce nebo nabidky podle typ(, druhd, znacek, rozmérd a podobné. (ABZ.cz: slovnik cizich
slov, n.d.)
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Salac (2004) do sortimentu napoju radi:

e kdva s ruznymi ptilohami jako jsou mléko ¢i Slehacka;

e (aj s dopliiky jako jsou citron, pomeranc ¢i ovocny sirup;

e kakao se Slehackou Ci bez;

e Cokolada se Slehackou ¢i bez;

e ndpoje z mléka;

e teplé alkoholické napoje jako jsou horké vino, vinna péna, punc ¢i grog;

e studené nealkoholické ndpoje jako jsou soda, mineralni voda, mosty, specialni
limonady ¢i zeleninové stavy;

e lihoviny.

Do dopliikkového sortimentu, ktery ma pro kavarnu zejména ekonomicky vyznam
sortimentu patfi:

e trvanlivé pecivo (sladké i slané);

e vyrobky studené kuchyng;

e cukrovinky;

e Cokolada;

e tabdkové vyrobky apod.

V kavarnach se Casto setkavame s nabidkou snidani nebo brunche, ktery se stal trendem.
Jednd o spojeni dvou anglickych slov — breakfast a lunch neboli kombinace snidan¢ a
obéda. Brunch oznacuje presnidavku neboli jidlo pozdniho rana ¢i brzkého poledne.
Nabidka pokrmt béhem n¢j zalezi na stravovacim zafizeni, kde je podavany, avSak
obvykle jsou servirovany teplé i studené pokrmy, které jsou doplnéné dezerty. Nechybi
pecivo, ovoce a zelenina. Nékteré podniky zafazuji do brunchové nabidky speciality jako
jsou sushi ¢i mofské plody. Béznou soucasti presnidavky jsou i napoje, naptiklad michané
koktejly, vino, Samparské, ale i nealko drinky (Help for English, 2011). Diky dne$ni
zrychlené dobé vzrasta u lidi obliba ,,take away‘‘ neboli moznost vzit si kavu s sebou
do kelimku. Tuto stale popularnéj§i moznost oceni hlavné lidi, ktefi chvataji a nemaji Cas

si v kavarné sednout (Vnenkové, 2020).
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2.4.5 Aktudlni trendy v kdavové kulture

Vybérova kava

V poslednich letech se do popredi dostava vybérova kava, ktera je konzumenty velmi
oblibena. To je také jeden z duvodu, pro¢ piibyva kavaren, jez maji tuto kavu ve své
nabidce. Cerstvou a kvalitni vyb&rovou kavu lze koupit ve specializovanych obchodech
¢i coffee shopech. Dulezité je zminit Ze musi spliovat hned né€kolik kritérii. VSe zavisi
na misté kultivovani a obsahu zivin v pad¢, sbéru plodi i zpracovani. Nejlepsi metodou
je ruéni sbér, pfi némz mohou zeméd¢lci utrhnout jednotlivé zralé tfesné. Co se tyce
zpracovani, u vybérové kavy se pouziva promyvana a polo-promyvana metoda. Odrad
vybérové kavy existuje po celém svéte velké mnozstvi, ty nejlepsi z nich jsou ocenény
cenou Cup of Excellence. Aby tuto cenu farmati mohli ziskat, vzorky riznych odrid kav
hodnoti degustacni porota (Vesela, 2011).

Hoffmann (2018) tvrdi, Ze kavovy prumysl mizZeme rozdélit na dvé zcela odlisné domény
— komoditni a specialni neboli vybérovy. Souhlasi s vyrokem Veselé (2011), ze vyb&rova
kava je definovana kvalitou, a ze dilezitym aspektem je puvod, ktery urcuje jeji chut’.
Komoditni k&va je oznaceni pro kavu, u které neni dbano na kvalitu, na plantaz, kde byla

vypestovana a sklizena, na metodu zpracovani ani na zpusob prazeni (Hoffmann 2018).

Cupping

Cupping neboli ochutnavka kavy spociva v tom, Ze se ucastnici seznami s nejraznéjsimi
chutémi kavy a také se nauci rozeznavat druhy tohoto napoje. Cupping ve v kavovém
prumyslu nesmirné dialezity, nebot” ochutnavaci kontroluji a stanovuji kvalitu kavovych
zrn. Tato metoda je celosvétove roz§ifena mezi dovozci a vyvozci, prazirnami a baristy.
Spole¢nosti zaméfujici se na kavu zaméstnavaji profesionaly z oboru, ktefi pomahaji
s vybérem té nejlahodnéjsi a nejlepsi kavy na svété (Moldvaerova & Lanskd, 2016).

Cupping mnohdy byva soucasti baristickych kurzi, ale 1 kavovych festivalu.

Baristické kurzy

Kurzy pro baristy jsou odbornym Skolenim, béhem nichz se barista nauci jak na spravnou
ptipravu kavy, ale také veskeré technologie spojené s mlynkem a kavovarem vcetné jejich
Cisténi. Dulezité je i ziskani znalosti ohledné oblasti péstovani kavy i jejim zpracovani
(Vesela, 2011). Razné spoleCnosti nabizi rizné kurzy, at uz pro zacateCniky

¢i profesionaly. Lisi se jednak v tom, pro koho jsou uréené, ale také v zaméfeni, nebot
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existuji kurzy specializujici se na pfipravu espressa, filtru nebo tfeba latte art. Kurz je
vétSinou rozdélen na vice casti. V prvni, teoretické, se ucCastnik dozvi o péstovani,
zpracovani a prazeni kavy. Nasleduje cupping neboli degustace. V praktické Casti jsou
prezentovany techniky ptipravy kavy, spravnd prace s mlynkem a jeho nastaveni. Dalsi
faze je vénovana slehani mléka a zakladim latte art. Na zavér se Cloveék nauci, jak se
starat o kavovar a jak jej Cistit. Za absolvovani kurzu obdrzi ucastnik certifikat (Sims,

2022).

2.5 KAVA JAKO PRODUKT KAVAREN
2.5.1 Historie kdvy

Kava ma dlouhou a velice bohatou historii soucasti niz je nékolik legend. Nékolik autora
veetné Veselé (2011) zminuji poveést o rozdovadénych kozach, které patrily pastevci
jménem Chaldi. Ten nechal své stado spasat neznamy ket. Poté, co vidél, ze jsou kozy
neobvykle veselé, zkusil ochutnat plody z neznamé rostliny a sam na sobé& pocitil
povzbuzujici Ucinky, ztoho divodu plody konzumoval pokazdé pii pocitu unavy.
Z neznamé rostliny se stala v prubéhu let jedna z neprodavanéjsich komodit svéta.
Moldvaerovad & Lanska (2016, s. 10) pisi: ,,kdva byla objevena pred nejméné 1000 lety.
Trebaze neexistuji presné udaje, mnozi véri, Ze arabika pochazi z Jizntho Suddnu
a Etiopie, a Ze robusta se zrodila v zapadni Africe. *

Jesté pred tim, nez se lidé naucili, jak kavu spravné pfipravit — uprazit, umlet a uvafit ji,
uzivali listy a plody kavovniku pro jejich povzbuzujici a osvézujici vliv. Vyrabéli si
napoj, ktery disponoval posilujicimi ucinky z divodu pfitomnosti kofeinu. O africkych
koCovnych pastevcich je zndmé, Ze si pripravovali pokrm ze semen kavy, smési kofeni
a tuku.

Kéva urazila béhem nékolika staleti dlouhou cestu a postupné se rozsitila do desitek zemi.
Predpoklada se, ze z Afriky kava doputovala spolecné s otroky do Arabie a Jemenu. Jiz
v 15. stoleti pili islamsti mystikové napoj z kavovych ploda zvany kisher neboli arabské
vino béhem no¢nich modliteb. O stoleti pozdéji zacali Arabové kavova zrna prazit a mlet,
jejich piti se podobalo nasi dnesni kavé. Arabové jsou povazovani za prvni obchodniky
s touto surovinou, a aby ji nemohl péstovat nikdo jiny, prodavali varena kavova zrna
(Moldvaerova & Lanskd, 2016). Do Evropy se kava dostala na prelomu 16. a 17. stoleti.

Tato doba je spojena i s oteviranim prvnich kavaren. Diky Holand’anim se na pocatku
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17. stoleti dostaly kdvovniky na Sri Lanku, Jdvu a Sumatru. Indonésie se v té dobé stala
nejvetsim vyvozcem kavy. V 18. stoleti se kava rozsifila na uzemi Stfedni a Jizni
Ameriky a také na okolni ostrovy.

Velmi dilezitym momentem pro svét kavy byl rok 1901, kdy pan Bezzera vynalezl
espresso. Vytvoril stroj, ktery predchazel kavovaru. Avsak kava z néj nebyla vzdy chutna,
nebot’ byla prepalena kvuli vysoké teploté vody a pary. Dal§im zvratem byl rok 1961, kdy
firma Faema ptedstavila prvni pakovy kavovar. Na stejném principu funguji i dnesni
kavovary (Vesela, 2011). V soucasné dobé¢ se produkce kavy rozsituje i do dalSich oblasti,
predevsim v Asii. Vietnam a Indonésie jsou povazovani za nejveétsi svétové producenty
kavy hned po Brazilii, ktera se jiz nékolikatym rokem py$ni prvenstvim (Moldvaerova
& Lanska, 2016)

Dnes je kavovy prumysl rozsifeny po celém svéte stejne tak jako konzumace kavy. Na jeji
produkci je zavislych vice nez 125 milionu lidi. Kava je nepochybné spjata
s ekonomickou ale i kulturni historii mnoha zemich (Hoffmann, 2018). Kéava patfi
k nejvice konzumovanym napojim. ,,V Ceské Republice cini priimérna spotieba 2,3 kg
na osobu, pricemz kavu konzumugje 75,4% dospélé populace, obvykle v ddvce 1-3 Salky

za den ‘* (Kohout a kol., 2010, s. 40).

2.5.2 Druhy a odridy kavy

Vesela (2011, s. 12) uvadi, ze ,,kdvovnik je velmi rozsifend rostlina, kterd roste v celém
tropickém a subtropickém pdsmu. Jeji snad aZ zdzracné plody putuji zpracované
do zbytku celého svéta. ** Na svéte existuje cela fada druhl kavovniku, avsak stale se
kultivuji nové.

Stalezeleny kvetouci ket nesouci nazev kdvovnik nalezi k rodu Caffea. Mezi nejznamé;jsi
patti dozajista Caffea Arabica (kavovnik arabsky) a Caffea Canephora (kavovnik statny),
jez jsou bézn¢ znamé pod nazvy Arabika a Robusta a predstavuji 99 procent svétové
produkce kdvy (Moldvaerovd & Léanska 2016).

Nicméné Hoffmann (2018) zminuje, ze pouze odrida Arabika, ktera se péstuje v zemich
mezi obratnikem Raka a obratnikem Kozoroha, tvori vétSinu roéné€ vyprodukované kavy.
Robusta se od Arabiky lisi zejména v narocnosti na podminky, v nichz je rostlina
péstovana. Pro odridu Robusta jsou typické niz§i nadmoiska vyska a odolnost vici
vysSim teplotam, ale také nejriznéjSim chorobam. Tyto vlastnosti zvySuji zajem

o péstovani kavy, nebot produkce této odridy je zfeteln€ niz§i nez u kavy Arabika.
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Nevyhoda Robusty tkvi v jeji ne pfili§ dobré chuti. Obecné lze fici, ze ke kaveé nemizeme
pfifadit pouze jednu konkrétni chut’, ale o Robusté je znamé, ze chutna dievité a v ustech
po napiti necitime kyselost, tak jako u Arabiky. Nutno podotknout, ze existuji stupné
kvality Robusty a mizeme se setkat s vyssi kvalitou této kavy, nicméné v dnesni dobé
vétSinou konci ve velkych vyrobnich zédvodech, jez se specializuji na vyrobu instantni
kavy.

Na kavé je fascinujici, kolik ma chuti. V$e zalezi na kvalité kavovych zm, jejich zptisobu
zpracovani, prazeni, ale i na ptipravé samotného napoje. Vzhled a viin€ kavy je ovlivnéna
nékolika faktory mezi néz fadime sluneCni zafeni, vitr, mraz, kvalitu pudy,

meteorologické podminky, §kiidce a nemoci (Moldvaerova & Lanskd, 2016).

2.5.3 Péstovani, zpracovani a prazeni kavy

Nezralé plody kdvovniku maji zelenou barvu, kterd se s postupnym dozravanim meéni na
cervenou, vinovou az fialovou. Plody jsou oznacovany jako kavové tfesn€ a v nitru
skryvaji obvykle dvé kavova zrnka. Jestlize v plodu vyroste pouze jedno zrno, ma
kulovity tvar a nazyvame ho perlové zrmo (Vesela, 2011). Nez se kava dostane do Salku
hosta kavarny, ujde velice dlouhou cestu, od sbéru pfes zpracovani az k prazeni.
Kéavovnikové stromy rostou zhruba v sedmdesati zemich svéta s vhodnymi klimatickymi
podminkami. Cas sklizné je riizny. N&kteii farmafi sklizi pouze jednou roéng, jini dvakrat
a néktefi prubézné nékolikrat do roka. Systém sbirani je odlisny. Néktefi sbéraci sklizi
vSechny plody na stromé, at’ uz se jedna o dokonale zralé, prezralé anebo nedozralé. Jini
sbéraci peclivé vybiraji pouze zralé tfeSné a ke stromu se nékolikrat vraci. Jeden
kavovnik, ktery je spravné kultivovana dokaze vyplodit ro¢né 1-5 kilogramu kavovych
tfesni, avSak je tfeba zminit, Ze na 1 kilogram ké&vovych zrn je zapotiebi sklidit zhruba 5-
6 kilogramti plodti (Moldvaerova & Lanska, 2016).

Vesela (2011, s. 33) tika: ,,nasbirané kdvové tresinky zemédélci na plantdzZich ddle
zpracovavaji. Zpracovani md velky viiv na chut kavy, ale i na jeji cenu. Existuji t7i
zdkladni metody zpracovdni kdavy: suchd, promyvand a polo-promyvanda metoda. Kazdy
z téchto zpiisobii se lisi nejen zpracovanim ihned po sbéru treSinek, ale hlavné
ndarocnosti. ** Plody jsou nejsladsi ve chvili plné zralosti, proto je zadouci zpracovani
do nékolika hodin pro zachovani jejich kvality. Obecné plati, Zze promyvana metoda
pomaha uvolnit a podtrhnout pfirozené odstiny chuti kavovych zrn (Moldvaerova &

Lanskd, 2016). Hoffmann (2018) uvedl, ze v celosvétovém meéfitku je sucha neboli
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naturalni metoda pouzivana pouze pro velmi nekvalitni kavu, ktera je zpracovana co
nejlevnéji a vétsSinou produkt konc¢i na domacim trhu za nizkou cenu.

Co se tyCe prazeni, jednd se o jeden z nejzajimavéjsich aspektl v kavovém prumyslu.
,,Ze zeleného kavového zrna, které nemd témér Zadnou chut' kromé neprijemné rostlinné
chuti, se vytvori neuveéritelné aromatickad, uzasné komplexni kavova zrna‘* (Hoffmann,
2018).

Obecné plati, ze kdvova chut je intenzivni a siln&jsi pti silném prazeni, diky tomu vynikne
hotka chut’ pfipominajici ofiSky a ¢okoladu. Naopak pfi lehkém ¢i velmi lehkém prazeni
vyniknou kvétové a ovocné tony, u nichz citime kyselost. Diky tomu, Ze existuje vice
odrad kavy, vyrobci maji moznost je mezi sebou michat, a tak vznikaji kavové smési.
Prazirny mixuji rizné odridy Arabiky, Casto vSak vnikaji smési, které obsahuji i Robustu.
Vyhodou procesu je nepieberné mnozstvi moznosti chuti, nebot kavy jsou smichany
v riznych pomérech. Vesela (2011) dale uvadi, ze: ,,v ceskych kavarnach baristé pracuji

hodné pravé se smési s Robustou a jednodruhové kavy jsou k dostani jen zridka.

2.6 VINO JAKO DOPLNKOVY SORTIMENT KAVAREN

,,Vino je alkoholicky ndpoj, ktery se ziskavd kvaSenim moStu z vinnych hroznii nebo
z Cerstve vylisované hroznové Stavy ‘* (Metz a kol., 2003, s. 197). Popularita vina je rok
od roku vyssi. S tim souvisi 1 vzrist poctu konzumenti tohoto piti. Spole¢né s pivem
ajinymi lihovinami patfi mezi nejoblibené€j$i napoje. Mezi tradicni vyrobce vina patfi
dozajista Francie, dale Italie a Spanélsko. Od 80. let zatala byt exportovana vina
z Australie, Kalifornie a Nového Zélandu. Ze zacatku jich nebylo velké mnozstvi, av§ak
po nékolika letech doslova dobila svét. Rozdil byl zeyména v tom, Ze evropska vina byla
vyrabéna hlavné proto, aby slouzila jako doplnék k pokrmtim. Naopak neevropska vina
byla ovocnéjsi a lehci. Lidé si je tim padem velmi oblibili (Lockspeiser, 2016). Studie
zjistila, ze diky pravidelné konzumaci vina v umirnéném mnozstvi lidé pomahaji zamezit
nachlazeni, udrzuji pruzné tepny, reguluji krevni tlak a hladinu cholesterol a mohou tak

predejit infarktu (Steidlova & Siméik, 2006).

2.6.1 Odridy vinné révy

,,Rozdilné viastnosti jednotlivych vin jsou ddany hlavné odriidou révy vinné, ale také

plidou, na které réva roste a klimatickymi podminkami, tzn. péstitelskou oblasti** (Metz
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a kol., 2003, s. 197). S tim souhlasi Vanék (2015), nebot’ piSe, ze ne kazda lokalita je
predurcena k péstovani vina. Na vinnou révu ma vliv jak puda, tak oblast. Metz a kol.
(2003) uvadi, ze preferované oblasti pro kultivovani révy jsou stran¢ sklonéné k jihu,
jihozéapadu a jihovychodu, nebot slunecni zafeni pomaha zahtivat ptdu. Je tfeba zminit,
ze chut’ stejné odrudy v riznych vinafskych oblastech je rozdilna, protoze slozeni a druh
pudy jsou jiné.

Vanék (2015) fika, e nejurodn&jsi vinaiskou oblasti v Cesku je bezesporu Morava, aviak
mnozstvi produkce se neda srovnat s produkeci statu jizni Evropy. Pro predstavu, zemé na
Jihu sklidi az 12 tun vinné révy na hektar, u nas je to o polovinu mén€. Divodem je
severnéjsi poloha zemé. Plody vinné révy neboli hrozny jsou sklizeny z kefli na podzim,
v tomto obdobi jsou plné zralé a obsahuji velké mnozstvi pfirodniho cukru. Existuji dvé
techniky, které se pfi sbéru hroznt uplatiiuji, bud’ ruéni sbér anebo dochazi k vyuziti
stroje. Obecné plati, ze k rucnimu sklizeni, které trvd mnohanasobné déle a je Setrné;jsi,
dochézi v pfipadé realizace vyroby kvalitativné vysSich neboli pfivlastkovych vin.
Steidlova & Sim&ik (2006) zmifiuji, ze Francie a Italie jsou oblasti typické pro péstovani
a vyrobu &erveného vina. Dle Metze a kol. (2003) se v Ceské Republice a Némecku
péstuji spise bilé odrudy vinné révy, jako tfeba Ryzlink. Mezi nejrozsitenéjsi v nasi zemi
patti dozajista Veltlinské zelené a Miiller Thiirgau.

Steidlova & Simé&ik (2006) uvadi, Ze odriid vinné révy je vice nez pét tisic. Mezi bé&zné
patti Cabernet-Sauvignon, Chardonnay, Chenin blanc, Merlot, Ryzlink rynsky, Tramin,
Portugalské modré a Syrah, nejstarsi odrida vina. Cervené vino Cabernet-Sauvignon
puvodné pochazi z Bordeaux, avsak je rozsifené do Kalifornie, jizni Afriky a Australie.
Zprvu, jako mladé vino, chutna trpce a muizeme citit vuni zelenych paprik. Ve stafi jeho
chut pfipomina borivky a lékofici. VétSinou se prodava scelené s Merlotem nebo
Syrahem a jen vyjimecné je servirovano jako odridové vino. Chardonnay, bilé vino
puvodem z Burgundska, je typické svou chuti vlasskych ofechii a je celosvétoveé
oblibenou odridou. Stejné jako Cabernet-Sauvignon se péstuje i v Kalifornii a Australii.
Chenin blanc je povazovana za nejdulezitéjsi bilou odridu na Loife ve Francii, ktera tvori
zaklad pro ovocné chutnajici vina. S Merlotem je spojend lehce Svestkova chut, avSak
v piipadé prezrani pfipomina spiSe hotkou Cokoladu. Lze se s nim setkat v odridové
podobé, ale mize byt i scelené s Cabernetem-Sauvignonem. Dalsi odridou je Ryzlink
rynsky, ktery se vyznacCuje broskvovou az merunkovou vini. Typickou oblasti
kultivovani je Némecko. Diky odradeé Portugalské modré pochdzejici z Madarska

a Rakouska mame moznost ochutnat lehce natrpklé vino, jez chutna po boravkach. Syrah
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se pestuje ve Francii 1 Australii a slouzi k vyrobé Cervenych vin. ,,Na Rhoné je
povazovana za nejlepsi révu, ale vétSinou se pouzivd k riznuti mékcich vin‘‘ (Steidlova
& Siméik, 2006, s. 19).

Co se tyCe vyroby vina, Vanék (2015, s. 156) ho popisuje takto: ,,zjednodusené receno,
vino vznikne zkvaSenim vinného mostu, které z nealkoholického ndpoje ucini ndpoj
alkoholicky. Cely proces ovSem neni takhle jednoduchy a md radu fazi i moznosti, jak
nekteré ukony vykonat. laké vyroba bilého a cerveného vina se v urcitém stadiu

rozdéluje. **

2.6.2 Druhy vin

Vina se daji rozdélit do ne€kolika kategorii podle riznych kritérii. Metz a kol. (2003) je
déli podle chutovych kritérii na pét skupin. Prvni jsou lahodné bilad vina, jez jsou
charakteristickd jemnou kyselosti. Zastupci jsou Veltlinské zelené, Miiller Thiirgau
a Sylvanské zelené. Odridové vyrazna bila vina jsou znama pro svou decentni vuni
a stfedné az siln€ kyselou chut. Do této kategorie fadime Ryzlink a Chardonnay. Dal$i
kategorii jsou bila vina majici vyrazny buket, které pozname diky intenzivni vuni.
Prikladem jsou Muskat a Tramin. Modry Portugal je ukazkou sametové ovocnych
cervenych vin. Posledni kategorii pfestavuji silnd cervena vina, pro néz je typicka
intenzivni barva. Zastupcem je vino Dornfelder. Dalsi rozdé€leni vin, které Metz a kol.
(2003) pouzivaji je dle obsahu zbytkového cukru na sucha, polosuchd, polosladka
a sladk4 vina.

Nejlepsi ale zaroveri nejdrazsi vina jsou produkovéana ve Francii, nicméné v nabidce
nechybi ani cenoveé dostupnéjsi vina, ktera se lidé vychutnavaji pti béznych prilezitostech.
Naopak pfi svatcich a slavnostech radéji séhneme pro drazsi vina jako je tfeba Samparské
z oblasti Champagne. Tento luxusni ndpoj majici dlouholetou tradici, pochdzi z ddoli
feky Marny a je znamy svym specifickym aroma a delikatni chuti. Sampatiské vino je
obvykle vyrabéno a michano z bile vylisovaného Cerveného vina. Je velice oblibené
v oblasti gastronomie, nebot’ by se vyborné hodilo k riznym pokrmim, av§ak obvykle je
servirované pouze k ustficim. Mezi znamé znacky patii Moét & Chandon Champagne,
Champagne de Meric a Champagne Bollinger (Steidlova & Sim&ik, 2006).

K parovani vina s jidlem se vyjadiuji Metz a kol. (2003, s. 516), ktefi pisi: ,,jako ndpoj

se vino ve vhodné kombinaci s jidlem harmonicky dopliiuje podle zasady, Ze ke kazdému
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druhu jidla patii i urcity druh a typ vina. Na druhé strané se vSak v praxi ridime casto
heslem, Ze jsou dovoleny jakékoliv kombinace, které vyvhovuji nasi momentdlni chuti. **
K pfedkrmu by méla byt servirovana chutové leh¢i ¢ Sumiva vina s niz§im obsahem
alkoholu. Podnik muze nabidnout k predkrmu jak bilé, rizové, Cervené, tak i Sumivé vino.
Je vSak tfeba davat pozor na suroviny obsazené v predkrmu, protoze ne vzdy je mozné
snoubit chut jakéhokoliv vina a pfedkrmu dohromady. Naptiklad k vajenym pokrmim
by se méla podavat Sumiva vina (Metz a kol, 2003). Zelezny (2010) zmiiiuje,
ze k pfedkrmu foie gras, neboli paStice z husich nebo kachnich jater, jenz je Casto
servirovana s Cerstvym sladkym ovocem ¢i fikovou nebo cibulovou marmeladou, se
skvéle hodi sklenka bilého nasladlého sauternského vina. K polévkam se vino nepodava
Casto. V nékterych pripadech ale muze byt pro hosta spojeni polévky a vina chutové
velmi pfijemné. Napfiklad k hutnym masovym polévkam je doporuceno podavat tézsi
Cervena vina. K dribezimu a telecimu masu se skvéle hodi leh¢i vina s niz§im obsahem
cukru, tudiz sucha, mirn¢€ aromaticka az aromaticka vina. Ryby by mély byt podavany
v kombinaci se svézim, lehkym bilym vinem (Metz a kol., 2003). Lidi, ktefi si objednaji
zvétinu dozajista oceni sparovani s Cervenym vinem, které svou viini pfipomina ostruziny
a lesni ovoce (Zelezny, 2010).

,,Milovnici grilovanych mas, steakii, rostbeafii a jakychkoliv dalSich »krvavych tiprav«
masa by méli davat prednost mladym cervenym vimim s bohatou trislovinou‘* (Metz
akol., 2003, s. 517). Zelezny (2010, s. 139) radi: ,,u saldtu hledte méné na obsah
a zeleninu, ale vino vybirejte podle dresinku. U téstovin zas podle omdcky. K majonézdam
a bilym omackdm, at je v nich cokoli, nejlépe poslouZzi bild rulanda neboli pinot blanc. **
Co se tyce dezertt, sladkost vina by méla byt pfizptisobena moucnikiim. Doporucuje se
servirovat o néco slad$i vino nez dezert, proto aby vynikla jeho sladka chut a nebyla
prehlusena napojem. Obecné plati, ze sucha Cervena a bila vina se k dezertim nehodi.
Vse zélezi na druhu pokrmu. Sladsi vina se hodi k omeletam ¢i kasim. Polosladké a sladké
sekty jsou servirované ke zmrzling. Cokoladové dezerty jsou spojené s portskym vinem.
Ohledné parovani vin se syry neplati jednotny nazor. Nicméné lze fici, ze ke smetanovym
syrum, ementalu a eidamu by se méla servirovat lehka, svézi rdzova a bila vina.
K plisfiovym syrim a parmezanu se hodi Cervena vina, né€ktefi odbornici doporucuji
sladkd bild vina (Metz a kol., 2003). Zelezny (2010) zastava nazor, ze k tvrdym syrim
patii sussi bila vina. K mékkym syram jako jsou camembert a brie pasuje Chardonnay.
Dulezitym faktorem u vina je jeho teplota pfi podavani. Bila vina musi byt dobfie
vychlazena, naopak Cervena vina se podavaji pfi teploté¢ nad 14 °C, nebot az pfi této
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teploté se ve vin€ zcela uvolni jeho buket. To znamena, Ze je bohaté jak na vuni, tak chut

(Metz a kol., 2003).
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3. Metodika

3.1 CIiL PRACE

Cilem bakalarské prace je vypracovani marketingového planu nové vznikajici kavarny,
jenz vstupuje na trh v Humpolci. Tento plan bude navrzen na zakladé vysledku
marketingového vyzkumu.

Prace je rozdé€lena na dvé hlavni casti. Teoreticko-metodologicka ¢ast se vénuje teorii,
pfiCemz nastudovana literatura se tyka marketingu, gastronomie, stravovacich sluzeb,
kavarenstvi, kdvy a vina. Zaroven budou pfiblizeny metody, jez byly vyuzity k ziskani
dat béhem marketingového vyzkumu. Témito technikami budou focus group a vlastni
pozorovani. Rovnéz budou polozeny vyzkumné otazky, pficemz odpovédi na né budou
zodpoveézeny diky druhé ¢asti kvalifikacni prace. V praktické casti dojde nejprve k popisu
lokality, dale provedu analyzu konkurence a analyzu potencialnich zakaznikt. Dal§im
krokem bude interpretace vysledkii marketingového vyzkumu, na jejichz zakladé

vypracuji samotny marketingovy plén.

3.2 VYZKUMNE OTAZKY

1) Existuje v Humpolci dostateCny segment ekonomicky aktivniho obyvatelstva,
které mize byt potencialnim segmentem klienti?
2) Existuje v Humpolci vyznamna konkurence navrhované kavarng?

3) Jaky sortiment by mél byt nabizen v kavarnach a pro¢?

3.3 METODIKA ZPRACOV ANT
3.3.1 Marketingovy vyzkum

Pro vypracovani kvalifikacni prace bylo tfeba provést marketingovy vyzkum, ktery
souvisi se sbérem informaci. Dle Foreta (2011) existuji dva typy vyzkumu — primarn{
marketingovy vyzkum, jindy oznaCovany jako vyzkum v terénu a sekunddrni
marketingovy vyzkum, jez je nazyvan vyzkum od stolu. Prvni zminény spociva
v zjistovani informaci v terénu za pomoci nekteré z marketingovych technik, tudiz

pozorovanim, dotazovanim, experimentem ¢i jejich kombinaci. ,,P7Fi pozorovdni
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vyzkumnik zaznamendvd skutecné chovdni a jedndni, a to bud osobné nebo pomoci
techniky. Napriklad v supermarketu je mozno pozorovat zdjem o nasi a konkurencni
znacku vyrobku. ** (Svétlik, 2018, s. 73)

Sekundarni marketingovy vyzkum je spojeny se zpracovanim vysledkt a dat z primarnich
vyzkumu ¢i oficialnich statistickych udaja. Svétlik (2018) napsal, Zze pro realizaci
vyzkumu lze vyuzit rizné metody, které se dé€li na kvalitativni a kvantitativni. , ,Mezi
zdkladni metody kvantitativniho vyzkumu patri pozorovdni, pisemné dotazovani,
experiment, ustni dotazovdni. Kvantitativni vyzkum byvd spojovdn se stanovenim hypotéz
a jejich nasledné verifikace. ** (Svétlik, 2018, s. 72) Déle Svétlik (2018, s. 72) uvadi:
,,pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné prevddeét individudlni
subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu (coz je béznymi metodami kvantitativhiho Setreni
tézko méritelné) do kvantitativni podoby nebo aspori do takové podoby, aby bylo mozné
vyslednd data seradit nebo mezi sebou srovndvat. Mezi zdakladni metody kvalitativniho
vwzkumu patri individudlni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory (focus groups),
projektivni techniky formou asociaci slovnich, vizudlnich atd., pozorovdni, obsahovd
analyza textii a dokumentii, video a audio zaznamii aj. ** Foret (2011, s. 73) fika: ,,podle
toho, o jaky typ vyzkumu se jedna, miZeme ndsledné také data, kterd se v ném vyuzivaji,
oznacovat za data primdrni nebo za data sekunddrni. **

Svétlik (2018) souhlasi a také uvadi, ze informace lze rozclenit do vice kategorii.
Zminuje, ze sekundarni tidaje zahrnuji informace, jez byly ziskany a zpracovany pro jiny
zamér. Priméarni udaje jsou naro¢né ziskavané informace piimo =z terénu dle
individualnich potfeb a pozadavk( podniku. ,,Jsou soustredovdny, analyzoviny a
vyuzivdny na zakladé potieb a poZadavkit podnikového marketingu ** (Svétlik, 2018, s.
75). Foret (2011, s. 74) dale piSe, ze ,,velmi diileZitou otazkou kazdého marketingového
vyzkumu je vymezeni objektu vyzkumu. Objektem vyzkumu je jasné vymezeny socidlné-
ekonomicky tvar, ktery zkoumdme. Lze jej definovat pomoci demografickych,
geografickych, ekonomickych, socidalnich, organizacnich a dalSich parametrii
(souradnic). *“ Jako piiklad mtzeme uvést mésta JihoGeského kraje &i obyvatelstvo Ceské
Republiky starSi Sedesati let (Foret, 2011). Foret (2011, s. 74) uvadi: ,,zdroveri si
ujasnime, co bude zkoumanou jednotkou tohoto souboru (objektu) - zda jedinec,

domacnost, organizace ci sidelni jednotka.
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3.3.2 Focus group

K napsani bakalafské prace a k ziskani informaci jsem zvolila dvé metody. Tou prvni
byla focus group, ktera je dle Foreta (2011) jednou z nejpouzivanéjSich technik. Tato
metoda spociva ve skupinové diskuzi, pfi niz ucastnici vyjadiuji své nazory, minéni a
postoje. Cile m je identifikovat, jak lidé reaguji na kladené dotazy a rovnéz pozorovat
jejich chovani. Cely rozhovor je fizen moderatorem. (The B2B Market Research
Company, n.d.). Prvnim krokem, ktery jsem podnikla, byla ptiprava otazek, jez trvala
zhruba 5 dni. Vzhledem ktomu, ze tématem mé bakalafské prace je navrh
marketingového pldnu, bylo pro mé stézejni provést prostrednictvim marketingového
vyzkumu segmentaci neboli roz¢lenéni trhu na jednotlivé skupiny zakaznikd a tim zjistit
jakou skupinu lidi uspokoji nabidka kavérny.

Velmi dulezité pro mé bylo zjistit jaké vyrobky, sluzby a oteviraci dobu potencialni
zakaznici preferuji, jaky design se jim libi, jaky druh hudby upfednostiiuji a v neposledni
fade jaka je pro n¢ idealni cenova relace za vecer s degustacnim menu. Z tohoto divodu
jsem se snazila do seznamu zaradit co nejvice dotazl, které pujdou do hloubky, a o nichz
budou moci Gcastnici rozhovoru diskutovat. Celkem bylo vytvofeno 44 otazek. Dal§im
krokem bylo osloveni jednotlivych respondentd, kterych bylo dohromady 16. Vytvorila
jsem dve vékové riznorodé skupiny lidi, které se skladaly dohromady ze 13 Zen a 3 muzu.
Prvni focus group se zacastnilo sedm lidi, druhé devét. V prvni skupiné bylo vékové
rozhrani 36-52 let. Druhé skupina se skladala prevazné z mladSich lidi ve véku 15-27 let
a byla doplnéna dvéma respondenty ve véku 80 a 82 let. Dotazovani nebyli zvoleni
nahodné. Neéktefi znich pracuji v gastronomickém odvétvi, konkrétné v kavarnéch.
Ostatni zadnou zkuSenost s praci vtomto odvétvi nemaji, proto je povazujeme
za spotiebitele a konzumenty. Nasledné bylo tfeba zajistit datum a misto, kde se focus
groups budou odehravat. Zpoc¢atku nebylo jednoduché najit den, kdy by se mohli vSichni
respondenti sejit, avSak po vzajemné dohod€ se prvni rozhovor konal 6. inora 2023
a druhy 17. dnora 2023. Prostory k diskuzi poskytla kavarna Café 8smicka Humpolec.
Pred samotnym zah4jenim debaty jsem si vytvorila dokument v programu MS Excel, kam
zapsali jednotlivi tcastnici své jméno a v€k. Prvni focus group trval 40 minut, druhy
hodinu. Kazd4 debata byla zaznamenéna na audio zafizeni. Nasledné byly oba rozhovory
prepsany do dokumentu, ktery jsem vytvofila za pomoci programu MS Word.

Druhou metodou, kterou jsem pouzila k realizaci marketingového vyzkumu,

predstavovalo vlastni pozorovani. Zamérem bylo zjistit co nejvice detailt tykajicich se
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kavdren, jez jsou provozovany v Humpolci. V mém ptipadé vlastni pozorovani spocivalo
ve sledovani webovych stranek ¢i socialnich siti vSech podnikti. Nasledn€, béhem unora
a bfezna roku 2023, jsem absolvovala navs§tévy podnikd, jeZ jsou povazovany za
potencidlni konkurenci. Sledovala jsem celkovy chod kavaren, pfistup personalu k
hostim, nabidku a rozmanitost sortimentu, cenovou hladinu, design a vybaveni interiéru,
moznost venkovniho posezeni, oteviraci dobu, moznost bezbariérového piistupu a dalsi.
Ve vsech kavarnach jsem ochutnala néco z nabizeného sortimentu a tim mohla porovnat

kvalitu.
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4. VysledKky, jejich interpretace a diskuse

Proto, aby byl splnén cil bakalarské prace, tedy vypracovani navrhu marketingového
planu nové kavarny, kterd vstupuje na trh v Humpolci, je zadouci tento trh zanalyzovat.
Prostfednictvim prizkumu trhu bude prozkoumana a popsana lokalita, konkurenti
a potencialni spotfebitelé. Mésto Humpolec jsem si vybrala zejména proto, ze v ném Zziji
cely zivot. Myslim, ze tato obec mé potencial, nebot’ se nachdzi na strategickém misté
aneustale se rozviji, coz souvisi s realizaci novych projektd jako je napiiklad
rekonstrukce mistniho parku Stromovka v roce 2019 ¢i rekonstrukce kina v roce 2022

(Mésto Humpolec, n.d.).

4.1 FRANCIE JAKO ZDROJ KONCEPTU PODNIKANI]

Poloprezidentskd demokratickd republika Francie s hlavnim méstem Pafiz, je stat
v zapadni Evrop€, jenZz je omyvan Stfedozemnim mofem, pralivem La Manche
a Atlantskym ocednem (Ardagh & Jones, 1998). ,,Francie je rozlohou nejvétsi zemi
Zdpadni Evropy. V mnoha ohledech, zejména viak v kulture, ovliviiovala cely kontinent,
a diky postavent kolonidlni velmoci, také témér cely svét*‘ (Gardner a kol., 1994, s. 250).
,,Francie se sklada z 18 spravnich regionii- 13 jich leZi v evropské casti Francie (France
métropolitaine) a 5 v zamori. VSech 5 zdamorskych regioni, jakoZ i Svaty Martin
(francouzské vizemi v Karibiku), se povazuji za soucdst EU (maji status nejvzddlenéjsiho
regionu) ** (Evropskd Unie, n.d.). Mezi regiony evropské &asti Francie patii Bretari, ile de
France, Burgundsko-Franche-Comté, Normandie, Nova Akvitinie, Provence, Provence-
Alpy-Azurové pobiezi a dalsi. V kazdém regionu se nachéazi hlavni mésto. V Bretani je
to Rennes, v Nové Akvitdnii Bordeaux, Provence-Alpy-Azurové pobiezi reprezentuje
Marseille. Dal§im administrativnim c¢lenénim je rozdéleni regioni na departmenty,
kterych je v tomto staté dohromady 96. Celkova rozloha véetné zamotskych teritorii Cini
633 187 km?. Metropolitni Francie se rozklada na plose 551 500 km?.

Diky tomu je nejvétsi zemi Evropské Unie* jejimZ je ¢lenem (Institut National de la
Statistique et des Etudes Economiques, 2023). V ramci Unie byl postupné vytvofen

vnitini trh, jez je definovan takto: ,,vnitini trh zahrnuje prostor bez vnitrnich hranic,

4 ,,Evropska Unie predstavuje vyvojovou etapu v ramci integracniho vyvoje Evropy po druhé svétové
vélce.” (Jankd & Svobodova, 1999, str. 2)
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ve kterém je v souladu s ustanovenimi této smlouvy zajistén volny pohyb zbozi, osob,
sluzeb a kapitalu ““ (CL. 7a odst. 2 Smlouvy EC/EHS). ,, Vnitini trh je tudiz oblast, v niz
se takrka veskeré hospodarské déni odehrdva podle jednotlivych pravidel a za rovnych
podminek‘* (Jankti & Svobodova, 1999, s. 61). Pro volny pohyb zbozi bylo zapotiebi
odstranéni obchodnich bariér. Jednalo se také o sjednoceni technickych norem
a harmonizaci dani. Diky vytvofeni vnitiniho trhu jsou mezi zemémi vzajemné uznavany
jejich vyrobky a mize zde probihat mezinarodni distribuce (Jankt & Svobodova, 1999).
hospodarstvi byly v roce 2020 verejnd sprava, obrana, vzdéldvani, zdravoi a socidlni
péce (23,4 %), velkoobchod a maloobchod, doprava, ubytovdni, stravovdni a pohostinstvi
(16,4 %) a odborné, védecké a technické cinnosti a administrativni a podpiirné sluzby
(14,2 %) ‘* (Evropska Unie, n.d.). Déle bylo zjisténo, ze ,,do zemi EU sméfuje 54 %
francouzského vyvozu (15 % do Némecka, 8 % do Itdlie a po 7 % do Belgie a Spanélska).
Co se tyce zemi mimo EU, jde 8 % francouzského vyvozu do Spojenych stati a 6 % do
Spojeného krdlovstvi‘‘ (Evropska Unie, n.d.). Francie patii mezi nejvétsi producenty vina
a zaroven se v roce 2018 stala nejvyznamnéj§im exportérem tohoto napoje. Tato zemé
reprezentovala 47% vyvozu do zemi mimo Evropskou Unii (Cesky statisticky tiad,
2018). ,,Pokud jde o dovoz, 66 % pochadzi z clenskych statit EU (17 % z Némecka, 10 %
z Belgie a 9 % z Nizozemska), zatimco v pripadé zemi mimo EU pochdzi 7 % z Ciny a 5
% ze Spojenych statii** (Evropska Unie, n.d.). Francie je mimo jiné soucasti
Schengenského prostoru a spada do eurozoény, coz znamena, ze piijala euro jako svou
ménu (Evropska Unie, n.d.).

Na zakladé statistik pochazejicich z 1.1.2023 bylo zjisténo, ze je tato zemeé domovem pro
67 842 582 lidi. To z ni déla druhou nejlidnatéjsi zemi Evropské Unie hned po Némecku
(Evropska Unie, n.d.). ,,SmiSeny pitvod francouzského obyvatelstva se projevuje
antropologicky a kulturné zejména v rozdilech mezi severem a jihem, navic i regiondlnimi
dialekty etnickych mensin‘‘ (Gardner a kol., 1994, s. 256). Francie proslula diky mnoha
aspektim jako jsou uméni, moda a gastronomie. Tento stat predstavuje svétovou $picku
mody. Mezi nejluxusné€j§i znacky patii dozajista Chanel, Dior, Saint-Laurent a Louis
Vuitton (Gardner a kol., 1994). Co se tyCe gastronomie, ve Francii se muzeme setkat
s nékolika druhy kuchyni. Ta nejprestiznéj$i je haute cuisine®, jenz postupné vzesla

z francouzskych regionalnich kuchyni, které vznikaly na plotnach kuchatek v krajich po

5 Spickovd kuchyné, kterd je produktem prednich $éfkuchard 19. stoleti.
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6 a cuisine paysanne’ (The Cultural Atlas of

cela staleti. Dal§imi jsou cuisine bourgeoise
the World, 1998). ,,Vaznost kladend na dobré jidlo neni ve Francii burZoazni prvek, jako
to byvad v anglosaskych zemich: o dobré jidlo se ditkladné zajimd i nizsi tridy, které na né
kromé toho v posledni dobé maji vic penéz. V mnoha podnicich se odbory staraji spise o
kvalitu jidla v jidelné nez o pracovni podminky, takZe i na jidelnicku podnikovych
wyvaroven« se casto objevuji slozZita a peclivé pripravend klasicka jidla“* (The Cultural

Atlas of the World, 1998, s. 124).

4.2 ZKOUMANA LOKALITA

Humpolec je mésto o rozloze 51,49 km?. Jedna se o velice dobfe situovanou obec, nebot’
lezi v bezprostiedni blizkosti dalnice D1, jenz vede mezi hlavnim méstem Ceské
Republiky a Brnem. V tizemnim obvodu, ktery tvofi s dalSimi dvaceti ctyfmi obcemi, ma
Humpolec jako jediny status mésto, ostatni jsou obce. Jako piiklad lze uvést Zeliv,
Budikov, Cej ov, Prose¢, Kalisté, Sedlice a Komorovice. Tento spravni obvod lezi
v okrese Pelhfimov a rozprostira se v severozapadni Casti kraje Vyso€ina, v némz se
nachazi celkem tficet pet mést. Krajské mésto Jihlava je od Humpolce vzdaleno zhruba
dvacet pét kilometra (Mésto Humpolec, n.d.).

Spole¢né s neékolika dal§imi obcemi tvoii Humpolec mikroregion Zalesi, ktery je situovan
vedle mikroregionu Zelivka. Zalesi je znamé zejména pro velké mnozstvi turistickych
cili a moznost sportovniho vyziti v Clenité pfirodé s mnoha lesy a rybniky. Mikroregion
disponuje spoustou vyhlidek, mezi néz fadime zficeninu hradu Orlik nad Humpolcem c¢i
vyhlidkové misto u kaple Nalezeni sv. Kiize nad Zelivem (Zalesi mikroregion, n.d.).
V samotném srdci Humpolce byla v roce 2022 postavena vyhlidkova véz s ndzvem
Pivovarskd rozhledna, odkud si mohou navstévnici vychutnat vyhled na samotné mésto
ajeho okoli. Tato stavba se nachazi v aredlu pivovaru Bernard, stejné tak, jako
Nav§tévnické centrum Bernard, soudasti néhoz je pivnice Na Stokach. Centrum bylo
otevieno v totozném roce jako rozhledna (Navstévnické centrum Bernard, 2023). Mésto
Humpolec nabizi celou fadu moznosti, jak stravit volny ¢as. Byly zde vybudovany zona
pro uméni 8smicka, muzeum dr. AleSe Hrdlicky, divadlo Za Kominem, nauc¢na stezka
Bfezina, zidovsky hibitov, skanzen Zichpil, park Stromovka, v némz v 1été probiha letni

kino, cyklostezka kolem rybniku Hadina, né€kolik restauraci, bister a kavaren. Instituce

6 Domdci kuchyné stfednich vrstev.
7Venkovska kuchyné béhem niz se pouzZivaji prosté a dostupné ingredience.
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v Humpolci pfipravuji pestry program a bohatou nabidku aktivit, mezi néz nalezi
koncerty, vernisaze, recitaly, besedy, vystavy, kurzy uméni, prednasky, sportovni zavody,

beneficni akce a dal§i (Turistické informacni centrum Humpolec, n.d.).

4.3 ANALYZA KONKURENCE

Jelikoz je Humpolec malé meésto, nenabizi spotiebitelim mnoho kavaren. Avsak tato
stravovaci zafizeni mohou konkurovat noveé vznikajicimu podniku.

Prvni potencialni konkurenci je kavarna Café bar nachazejici se na Dolnim namésti, tudiz
v centru mésta. Je soucasti hotelu Cerny ki, ktery v letnich mésicich provozuje také letni
terasku specializujici se na grilované pokrmy. Kavarna disponuje Sedesati misty k sezeni
a nabizi wi-fi pfipojeni zdarma. Nevyhodou podniku muZze byt fakt, Ze nenabizi
bezbariérovy pristup. Co se tyCe obcCerstveni, zakaznici si mohou objednat kavu, zdkusky,
toCené 1 lahvové pivo, nealkoholické napoje jako je domaci limonada, Caj, horka
cokolada, alkoholické napoje jako vino ¢i destilaty. Oteviraci doba kavarny je od pondéli
do c¢tvrtka od 8 do 22 hodin, v patek zavira o ptlnoci a v sobotu ji zdkaznici mohou
navstivit od 9 hodin do pulnoci. V nedéli je kavarna zaviena (Turistické informacni
centrum Humpolec, n.d.). Na webovych strankidch podniku nalezneme informace
o oteviraci dobég, kontakt v pfipadé rezervace stolu, zékladni informace o napojich
a o prazirné kavy, kterou podnik nabizi. Nicméné¢ je tfeba zminit, Ze nikde na webu neni
zvefejnéno menu ¢i napojovy listek s cenami produkti. Nalezneme zde vSak fotografie
interiéru, kterému dominuji masivni bilé zidle. Cely prostor je ladény do Cerveno-bilo-
hnéda. Soudasti kavarny je hotelova recepce (Hotel Cerny K, n.d.).

Dalsim podnikem sidlicim v Humpolci je kavarna U Janicky s kapacitou dvaceti péti mist
na sezeni. Tato kavarna spojend s cukrarnou se nachdzi u Evangelického kostela nedaleko
centra mésta. Hostiim nabizi zakusky, dorty, kavu, nealkoholické napoje a ¢aj. Za vyhodu
muze byt povazovan bezbariérovy pfistup i to, ze je podnik otevien po cely tyden.
Od pondéli do pétku od 8:30 do 17 hodin. V sobotu otevird v 9 hodin a zavird v poledne.
Posledni den v tydnu je kavarna k dispozici od 13:30 do 17:30 hodin (Turistické
informacni centrum Humpolec, n.d.). Kavarna nema zfizené webové stranky, ale hosté
mohou navstivit facebookovy ¢i instagramovy profil, kde jsou pravidelné sdileny
fotografie zakuskda, interiéru, dekoraci ¢i informace o oteviraci dob€. Co se tyCe dezertq,
v nabidce je pestra Skala klasickych zakuskt a dortd, které jsou servirovany po vysecich.

Podnik nabizi moznost objednavek dezerti na zakazku. Minusem pro nékteré muze byt
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absence cen produkti na webu ¢i informace o moznosti wi-fi pfipojeni (Kavarna U
Janicky, n.d.).

Treti potencialni konkurenci predstavuje kavarna Cowork:S, jenz je soucasti
coworkingového druzstva Spolu. Tento podnik nachézejici se blizko hlavniho
humpoleckého namésti disponuje tficeti misty na sezeni. DalSich dvacet mist se nachazi
v zasedaci mistnosti, kterou nalezneme v totozné budové. Sortiment Cowork:S se sklada
z fair trade bio kdvy, ¢aju, teplych napoju, nealkoholickych napoju, piva, studeného
i svafeného vina, zakusku a toasta.

Tato kavarna ma bezbariérovy pfistup a rovnéz wi-fi pripojeni. Dalsim plusem muze byt
moznost pronajmu veskerych prostor za ucelem poradani workshopt, akci ¢i prednasek.
Je tfeba zminit i moznost zakoupeni darkového voucheru. Kavarnu lze navstivit
od pondéli do patku od 11 do 17 hodin (Turistické informac¢ni centrum Humpolec, n.d.).
Na webovych strankach se informace o dobé provozu li§i — je zde uvedeno, ze podnik
otevira jizv 9 hodin. Nicméné¢ jsou zde sepsany dulezité informace tykajici se prazirny a
kavy. Tato kavarna funguje jako socialni podnik a diky piti kavy hosté mohou podpofit
jak péstitele této rostliny, tak zdravotné znevyhodnéné ¢i hendikepované lidi
z humpolecka, kteti v kavarné pracuji. Soucasti kavarny je copy centrum a bezobalovy
obchod, ktery je jediny svého druhu nachézejici se na izemi mésta. Spotiebitelé si mohou
zakoupit potraviny do vlastnich nadob ¢i si mohou poftidit opakované vyuzitelné sacky
ptimo v kavarné. Jako nevyhodu lze povazovat nezvetejnéni nabidky sortimentu kavarny
vcetne cen na webu (Cowork:S Humpolec, 2019).

Poslednim podnikem je umeélecka kavarna Café 8smicka, ktera je soucasti zony pro umeni
8smicka zalozené v roce 2018. Tento objekt se nachdzi nedaleko parku Stromovka
i centra mésta. Co se sortimentu tyCe, v nabidce nalezneme sladké dezerty, domdci
peCivo, sezénné zmrzlinu a nanuky, dale kavu, alkoholické i nealkoholické népoje.
Podnik si velice zaklada na vzhledu produktd, ale i pouzivanych surovinach. Hosté
mohou ochutnat klasické ¢eské zakusky jako jsou vétrnik, likérova Spicka nebo vénecek.
Dale se kavarna zaméfuje na francouzské dezerty, které vyrabi v podobé mono dorti,
neboli miniatur pfedstavujicich jednu porci. Do nabidky jsou zatfazeny Cokoladova péna,
Choux, Paris-Brest, makronky a dalsi. Podnik prodava domaéaci ofechovy, Spaldovy,
pSeni¢no zitny a seminkovy chléb, bagety, housky a ciabatty. Na webu jsou dale uvedeny
informace o kavé pochazejici z rodinné Ceské prazirny Ala Coffee. Nicméné tyto tidaje
nejsou aktudlni, nebot’ po navstéve kavarny bylo zjisténo, ze doslo k rozsifeni sortimentu
o vybérovou kavu (Café 8smicka, n.d.).
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Za nevyhodu lze povazovat neaktudlni a chybé&jici informace na webovych strankach
jakozto menu, ceny produkti, oteviraci doba a kapacita kavarny. Diky navs§tévé objektu
bylo zjisténo, ze je k dispozici bezbariérovy piistup, ale 1 wi-fi pfipojeni zdarma. Kapacita
kavarny ¢ini 22 mist s moznosti pfidani zidli. Dale nutno podotknout, ze nabidka

sortimentu byla rozsifena o snidané€, nékolik druht peciva i nealkoholickych napoju.

4.4 ANALYZA POTENCIALNICH SPOTREBITELU

Dle dat Ceského statistického ufadu (2021) po&et obyvatel v Humpolci k 31.12.2021 &inil
10 741, z toho 5 425 Zen a 5 316 muzd. Nejvice zastoupenou kategorii jsou lidé ve véku
od 15-64 let, konkrétné se jedna o 6 715 obyvatel. Tito lidé jsou oznaCovani jako
ekonomicky aktivni obyvatelstvo®. Nejméné pocetnou skupinou, do niz patii novorozenci
adéti do 14 let, je tvorena 1 603 osobami. Posledni skupinou jsou lidé ve vékové kategorii
65 a vice let, kterych v Humpolci zije 2 423. Obyvatelé Humpolce vSak nebudou jedini
potencialni zakaznici kavarny. Je nutné pocitat rovnéz s populaci okolnich vesnic, ktera
do obce jezdi za praci, kvuli 1ékafskym vySetienim ¢i dal§im zaleZitostem. Dle statistik
zroku 2020 uvedenych na oficialnich webovych strankach mésta (Mésto Humpolec,
2021), pocet zameéstnanci v Humpolci ¢inil 7 578 lidi. Celkovy pocet obyvatel
za praci hned nékolik lidi. Dikazem mize byt i srovnani po¢tu zaméstnancu z roku 2020
s poctem ekonomicky aktivnich obyvatel z roku 2021. Rovnéz je nutné zminit, ze dalSimi
potencidlnimi zdkazniky kavarny mohou byt turisté a navstévnici, ktetfi zavitaji do
Humpolce a jeho okoli. Diky informacim Ceského statistického uradu (2021) bylo
zji§téno, ze se ve meste nachdzelo v roce 2021 dvanact ubytovacich zafizenich, z ¢ehoz
tfi jsou provozované pouze v 1ét€. Primarné se jednalo o hotely a penziony. Humpolecka
hromadna ubytovaci zafizeni nabizela dohromady 213 pokoji, celkem tedy 547 ltzek.
Pocet hostti Cinil 9 782, z toho bylo 1762 nerezidentl. S tim souvisi i poCet pfenocovani,
ktery reprezentuje Cislo 18 281. Z téchto udaju lze zjistit primémy pocet prenocovani,

ktery byl v roce 2021 1,9 noci.

8 Zaméstnani a nezaméstnani lidé, ktefi jsou schopni nastoupit do zaméstnani do ¢trnacti dni. Kategorii
zaméstnanych tvofi zaméstnané osoby, samostatné Cinni, podnikatelé zaméstnavajici dalsi osoby,
pracujici studenti, pracujici dlichodci a osoby na matefské dovolené.
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Diky informacim lze fici, Ze segmentem kavarny bude ekonomicky aktivni obyvatelstvo,
které je soucasti vysi tfidy, jelikoz cenova hladina nabizenych produkti v kavarné bude
vy$si. Dle Ceského statistického ufadu (2022) priméma mzda v kraji Vysoéina za rok
2022 ¢inila 37 133 korun hrubého. Z regionalniho hlediska se jednalo o sedmou nejvyssi
pramérnou mzdu v Cesku. Po zaplaceni veskerych nevyhnutelnych vydaji by mély lidem

zbyt prostiedky na utratu.

4.5 VYHODNOCENI FOCUS GROUPS

Diky skupinovym rozhovorim bylo zji§téno, ze zadny z respondentii neni spokojeny
s aktudln{ situaci tykajici se kavaren v Humpolci, jelikoZz jich je malo. Z tohoto divodu
by ocenili, kdyby vznikl novy podnik. Jeden z respondentti zminil, ze by byl rad za
otevieni podniku luxusné&jsiho charakteru. Pfi vzneseni dotazu tykajiciho se kavarenského
personalu a pozadavki na n€j se ucastnici shodovali na tom, ze by mél byt mily, vstiicny,
ochotny, usmévavy, napomocny a usluzny. Respondentka z prvni skupiny vyjadrila svij
nazor tykajici se spolecného dress codu v podobé zastér s tim, ze je personal sladény
a odliSeny od hosti. Diky tomu jsem ve druhé skupiné vznesla dotaz na toto téma. Pét
zacastnénych se ztotoznilo s respondentkou z prvni focus group. Jiny dotazovany je pro
sladéni personalu do stejné barvy, avsak nelpi na zastérach. Pii polozeni otazky, zdali
dotazovani preferuji zenskou, muzskou ¢i kombinovanou obsluhu, se vétSina shodla na
personalu slozeného z Zen i muzi, nicméné néktefi tento nazor nesdileli. Béhem druhého
rozhovoru vyjadrfila Ucastnice preferenci na zZenskou obsluhu a druhd respondentka
naopak dava prednost muzim, nebot’ si mysli, ze dokazi Iépe komunikovat se zakazniky.
Zaroven vSak zminila, Ze to neni pravidlem. Dalsi dotaz se tykal zpisobu pfijimani
objednavek. Na vybeér bylo pfijimani objednavek u stolu ¢i u pultu. Nazory respondentti
se lisily. Pocetnéjsi skupina, jez byla pro objednavani u stolu uvedla nékolik divodda, jako
treba veétsi komfort ¢i osobnéjs§i prfistup mezi hostem a persondlem kavarny. Jedna
ze zuCastnénych zminila, ze zalezi na konceptu podniku. Pronesla, ze v dnesni dobé
existuji podniky, ve kterych je zvykem objednat si u pultu a zaroven pockat, az nam
personal pripravi objednavku. Teprve poté si ji zakaznik maze sam odnést ke stolu a zacit
konzumovat. K tomuto tvrzeni se vyjadfila dalsi dotazovana s tim, ze nema problém si
v kavarné objednat u pultu, ale nelibi se ji predstava, ze by méla pockat a odnést si kdvu
a zakusek sama. Pii dotdzani se na preferenci tykajici se druhu kéavy doslo opét

k rozdé€leni potencialnich hostd na dvé skupiny. Prvni variantou byla vybérova kava
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Arabika, druhou pak smés Arabiky s Robustou. Diky odpovédim jsem si vSimla,
Ze vétSina respondentd ve véku tiiceti péti let a vice by zvolila spiSe smés, ktera je
chutové do ofiskova a Cokoladova. Mladsi 1idé naopak preferuji stoprocentni Arabiku,
jejiz chut’ mize pripominat ovoce a kvéty. Avsak shodli se na tom, Ze by bylo nejlepsi
nabizet oba druhy kéavy, aby mél zékaznik na vybér. Respondenti se také vyjadrili k tomu,
jaky zpusob pripravy kavy maji radi. NejCast€ji zazné€la standardni pfiprava espressa,
které je doplnéno o naslehané mléko. Konkrétné se jedna o napoje espresso macchiato,
cappuccino, café latte a flat white. AvSak dva zucastnéni muzského pohlavi navrhli
zatadit do nabidky tureckou k&vu s ¢imz souhlasily dvé zeny. Ostatni kavy bez mléka,
které by v kavarné nemély chybét jsou espresso, lungo, doppio a americano. Dals{
respondentka zminila oblibu filtrované kdvy, kterd se v posledni dob& stava v Ceské
Republice velmi popularni. Dale uvedla, ze ocenuje kavarny, které do své nabidky
zatrazuji sezonni napoje jako je pumpkin spice Ci pernickové latte. AvSak upozornila na
fakt, ze preferuje sirupy vyrabéné piimo podnikem nikoliv kupovany koncentrat, nebot
jeho produkce je velmi jednoducha. Dle dalsi ucastnice by v podniku neméla chybét ani
kava na ledu. Co se tyCe moznosti koupi kavy a Caje s sebou v darkovém baleni, vSichni
respondenti az na jednoho se shodli, ze se jedna o dobry napad, ktery kavarne prida néco
navic. Za plus povazuji zejména to, ze kavu ¢i ¢aj mohou ochutnat pfimo v kavarné
a v pripade spokojenosti si mohou produkt zakoupit s sebou. S pitim kavy nepochybné
souvisi otazka tykajici se nabidky mléka. Samoziejmosti je klasické kravské
a bezlaktdzové mléko. Nicméné v poslednich letech jsou trendem alternativni rostlinnd
mléka, kterych existuje né€kolik druhti — kokosové, mandlové, ovesné, sojové, ryzové
a dal§i. Jedna zucastnic zminila, Ze novinkou je hrachové mléko, které¢ ochutnala
v kombinaci s kdvou v nejmenované prazské kavarné a mile ji prekvapilo, Ze nemélo
zadnou pachut’, kterou ocekavala. Nektefi tento druh mléka neznali, tudiz nemohli
vyjadfit sviij nazor. Piesto si vSichni dotazovani mysli, Ze podnik by mél mit na vybér
z vice mlék. Podle Ctyfech zucCastnénych je zafazeni bezlaktozového mléka do nabidky
povinnosti, alternativni mléka jsou vyhodou. Ndzory tykajici se rostlinnych mlék se velmi
lisily. Néktefi preferuji kokosové a mandlové mléko, které je pro jiné moc aromatické.
Dve respondentky se shodly na tom, ze by mélo byt na vybér z vice typu alternativnich
mlék, nebot’ kazdému chutna néco jiného. Z odpovedi lze fici, ze je dalezité, aby zafizeni
nabizelo klasické, bezlaktozové a alespoii jedno alternativni mléko. Dalsi dotaz se tykal
sladila, které bude podavano k napojum. P&t ucastnikd nesladi, proto se k dotazu

nevyjadiili. Ostatni odpovédi byly rozdilné. Nejvice lidi je pro kombinaci cukru ke kaveé
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a medu k ¢aji. Cetn&jsi reakci byla preference titinového cukru, avsak i bily cukr ma své
zastance. Jeden z respondenti odpovedél, ze nevidi rozdil v chuti cukri. Dalsi otazka
souvisela se zplisobem servirovani ¢aju. Polovina respondentl je radéji pro porcovany
Caj, druha polovina uvadi, ze z hlediska estetiCnosti preferuje spiSe sypany caj.
Ugastnikiim byla rovnéZ poloZena otézka, zdali by mélo byt automatické servirovatk &aji
med s citronem. VSichni respondenti z prvni focus group byli pro. Celd druhd skupina
byla naopak proti s tim, ze by se mé&l personal vzdy zeptat, nebot’ by mohlo dochézet ke
zbyte¢nému plytvani potravin. Druhym uvedenym divodem byl fakt, Zze spoustu lidi
0 moznosti podavani medu a citronu nevi. DalSimi napoji, které mohou byt zarazeny do
sortimentu kavarny jsou horka ¢okolada a kakao. Respondenti méli vyjadfit, ktery z nich
uptednostriuji. Pouze dva byli pro variantu kakaa, ostatni preferuji horkou cokoladu.
Jeden z dotazovanych nemél vyhranény nazor, protoze nevidi mezi témito dvéma napoji
rozdil. Dle jedné respondentky by méla byt horka Cokolada servirovana se Slehackou.
Od nealkoholickych teplych napoji jsme piesli v obou skupiniach k dal§imu tématu,
kterym byly dezerty a sladké pecivo. Devét dotazanych by radéji ochutnalo ke kave
dezert, Ctyfi voli peCivo a ostatni by ocenili mit v kavarné kombinaci obojiho, aby méli
na vybér. Uastnici také diskutovali o druzich peciva, které by kavarna méla nabizet.
Nejcasteji jsem zaznamenala opoved’ chléb. Jako dalsi byly zminény bagety, croissanty
a housky. Nejméné typickymi odpovéd'mi bylo celozrnné pecivo, loupaky a koblizky.
Dalsim tématem byly snidané, pfi¢emz vSichni respondenti se shoduji, ze by mél podnik
vytvorit snidafiovou nabidku. Druha focus group rozvedla debatu, zdali by bylo vhodné
nabizet snidan¢ po cely tyden ¢i pouze o vikendu. VSichni se shodli na tom, ze nejlepsim
feSenim bude celotydenni stala nabidka, ktera bude o vikendech doplnéna o nékolik
specialit. V sortimentu kavarny by méla byt dle respondentti obou skupin i zmrzlina,
jak smetanova, tak sorbety. Nasledoval dotaz spojeny s otevienim vinného sklipku, jenz
by byl soucasti kavarny. Vétsiné zicastnénym se napad libil, nebot v Humpolci neni
zadné podobné misto, které nabizi hostim moznost vecerniho posezeni s ochutnavkou
nékolika druhti vin. Pouze dva z Sestnacti lidi nepiji vino, proto by sklipek nenavstivili.
Ostatni by moznost navstévy vyuzili. Respondentka z druhé focus group uvedla, ze by
sklipek navs§tévovala zejména v 1ét€. Co se tyCe druhti vin, nazory se velmi lisily. Nejvice
dotazovanych, konkrétné osm, odpovédélo, ze preferuji polosladké vino. Dale bylo
zaznamenano polosuché, suché i sladké vino. Zaznéla také odpoved, ze by mél sklipek
nabizet také prosecco. V dalsi ¢asti debaty byla polozena otazka tykajici se po¢tu druha

vina, ktery by respondenti o¢ekavali v podniku tohoto typu. Dotazovani si mysli, Ze by
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mél byt ve sklipku vybér, avSak zalezi zejména na kvalité nikoliv na kvantité. Zakladem
je mit kazdy druh cili sladké, polosladké, polosuché a suché vino. Jedna z ucastnic
zminila, ze je dalezité nespecializovat se pouze na jeden typ. Druha navrhla, ze by se
nabidka mohla obméniovat, aby zakaznici méli moznost ochutnavat stale nové produkty.
Dle respondenti by mél podnik nabizet v priméru Ctyfi az pét vin od kazdého druhu.
To znamena dohromady Sestnact az dvacet. Potencialni zakaznici by tak meéli pestry
vybér. Ve druhé focus group byla rovnéz rozvedena diskuze ohledné Sampariského, ke
které svij nazor vyjadrili pouze nektefi. Jedna z dotazovanych povazuje tento druh vina
ve vinném sklipku za samoziejmost, avSak stimto nazorem se neztotoziiuje jeden
z respondent muzského pohlavi, nebot si mysli, ze Sampariské je velice nakladnou
zalezitosti. Posledni z ucCastnic se domniva, ze by bylo dobré tento napoj nabizet a dle
zajmu by bud’ v nabidce zistal ¢i nikoliv. Pii dalsi otazce méli dotazovani vyjadrit,
jaké dalsi napoje nesmi v kavarné chybét. NejCetné&jsi odpoveédi byly jednoznacné doméaci
limonady, avSak nebyly jediné. Dal§imi navrhy byly mosty, dzusy a freshe. V prvni focus
group bylo zminéno svafené vino, shaky a sekt. Ve druhé pak limonady jako jsou Cola,
Fanta a Sprite, nebot’ tyto napoje jsou oblibené u déti. S timto ndzorem souhlasila jedna
z respondentek s tim, ze v dneSni dob¢ existuji colové ndpoje, které jsou kvalitni. Tomuto
oponovaly jiné ucastnice. Jako divod uvedly fakt, ze kdyby se jednalo o luxusnéjsi
kavarnu se zaméfenim na francouzskou kulturu, napoje tohoto typu by zde nemély mit
misto. Do nabidky by mély byt naopak zafazeny kvalitni domaci limonddy. Jina
respondentka pfisla s ndpadem pfipravovat kavové drinky. Nasledoval dotaz, ktery
souvisel s preferenci typu uméleckych vystoupeni, které by v kavarné probihaly. Nazory
se opét lisily. T kdyz jedna respondentka vyjadiila nesouhlas s jakymkoliv hudebnim
vystoupenim, ostatni byli pro. Je vSak tfeba zminit, ze vétSina se shodla na tiché a decentni
hudbé. Mélo by to byt néco intimniho a tltumeného, co nebude hosty rusit. Nejcastejsi
odpovédi bylo piano ¢i klavir. Dalsimi napady bylo obCasné doplnéni klaviru zpévem
a koncerty malych ¢i zaCinajicich skupin. Jednomu z respondentii by se ve vinném
sklipku libily koncerty cimbdlovky. Jinymi ndvrhy bylo zafadit do repertodru jazz,
karaoke ¢i vystoupeni zaméfend na francouzskou hudbu. V piipadé nevystupovani
umélct by méla dle zaCastnénych v kavarné hrat ticha a klidna reprodukovana hudba,
ktera by vytvarela zvukovou kulisu. Jedna z respondentek pfiisla s ndpadem poustét
v podniku pisn€ od znamych interprett, které budou upravené do kavarenské verze, coz
znamena, ze budou spiSe pomalejsiho a klidnéjsiho razu. Dalsi ¢ast diskuze se tykala
oteviraci doby podniku. Mnoho dotazovanych se shodlo, ze by ocenili, kdyby kavarna
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otevirala rano pred zacatkem prace, nebot by ocenili moznost koupit si kavu s peCivem
s sebou nebo zajit na snidani. Respondentka z prvni focus group navrhla otevirat kavarnu
v pal osmé rano. Odpovédi dotazovanych ve druhé skupiné€ byly v rozmezi sedmi az
deseti hodin, avSak pro nekteré bylo deset hodin pozd€. Jeden z ucastniki poznamenal,
ze si nemysli, ze by v Humpolci chodilo mnoho lidi pfed praci na snidani. Dalsi prednesl
navrh oteviit az odpoledne kolem ¢tvrté hodiny. Rovnéz bylo zminéno, ze by se mél brat
ohled na vinny sklipek, jenz by mél byt otevien do vecernich nikoliv v§ak nocnich hodin.
Nekteti z prvni skupiny si mysli, ze by mél podnik zavirat v deset hodin vecer. S tim se
ztotoznuji respondenti z druhé focus group, ktefi uvedli zavirat stravovaci zafizeni mezi
desatou a jedenactou vecer. Dalsim napadem bylo vytvofit kombinovanou oteviraci dobu
s tim, Ze o vikendech by byl podnik otevien déle nez v tydnu. Dle jednoho z respondentt
by mohl zavirat o palnoci. Nasledujicim tématem byla nabidka degusta¢niho menu
s vinnym parovanim. Jednalo by se o vecCer, pii némz by byly servirovany speciality
francouzské kuchyné. Ke kazdému chodu by bylo servirovano vino. Béhem vecera by si
hosté mohli poslechnout hudebni vystoupeni. VSichni respondenti by tento napad uvitali
a radi by za$li vyzkouset néco nového. Pocet pokrmi, které by dotazovani ocekavali, byl
tii az pét chodl. Utastnice druhé skupiny pronesla polet Sest. Jiny nazor sdilela
dotazovana z prvni focus group, nebot uvedla, ze by nepotfebovala nic velkého,
ba naopak, stacil by ji oblozeny talif francouzskymi syry a salamy. Nicméné, v obou
skupinach byla nej¢astéji uvedena preference tfichodového menu. Co se tyce cenové
hladiny, jiz by respondenti za cely veCer ocekavali, odpovédi se lisily. Prvni skupina
uvadéla cenové rozpéti sedm set az tisic korun. NejfrekventovanéjSimi odpoveéd'mi
ve druhé focus group bylo tisic nebo tisic pét set korun. Jedna respondentka uvedla
dokonce c¢astku dva tisice korun. S timto tématem se neodmyslitelné poji otazka
konkrétnich pokrmu, které by mély byt zafazeny do nabidky. Nejvice zadanymi by byly
dle odpovédi syry. Jinymi chody by byl francouzsky slany kolac quiche, Ratatouille,
vegetarianska verze quiche, hovézi po Burgundsku a zabi stehynka. Ponékud
kontroverznim tématem byly v obou skupinach $neci s bylinkovym maslem. Par jedinct
by tuto pochoutku rado ochutnalo, av§ak nektefi byli proti. Dalsi ¢ast rozhovort se tykala
organizacnich zalezitosti. Prvni dotaz sméfoval na ideéalni pocet mist v kavarn€. V prvni
skupiné se ucastnici shodli na triceti az Ctyficeti mistech. Ve druhé focus group nékteti
respondenti méli stejny nazor, avSak jini preferuji spiSe mensi kavarny, ve kterych se
nachazi zhruba dvacet mist k sezeni. Nasledovala otazka, zdali se respondentiim libi spiSe

stoly se stejnym i rdznym poctem mist na sezeni. Samoziejmosti by byla moznost
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ptidani nahradnich 7idli ke stoldm. Ctyfi dotazovani prvni skupiny preferuji stoly
s riznym poc¢tem mist, nebot’ je rozdil, kdyz kavarnu navstivi dva zakaznici ¢i pocetnéjsi
skupina lidi. Druha polovina je spiSe pro usporadany vzhled kavarny. Dvé ucastnice by
do interiéru podniku zaradily kiesla a sofa. Sedm respondentt z druhé focus group je pro
razny pocet zidli, ostatni by preferovali stejny pocet. Jako divod uvedli organizovany
vzhled podniku. V této skupiné dotazovani vyjadfovali sviij nazor na tvar stoli. Vice
lidem se libi hranaté stoly, nebot’ kulaté jsou nepraktické, nicméné dvé ucastnice by spise
preferovaly ty kulaté. Dal§i polozenou otazkou bylo, zdali by méla byt kavarna vybavena
spiSe polstrovanymi kfesly nebo zidlemi. VSichni zac¢astnéni az na jednoho by volila
ktesla, protoze jsou velmi pohodlnd. Respondent, jenz by uvital spiSe zidle zminil, Ze ma
rad vyssi opérku, kterou ktesla ve vétSin€ pripadech nenabizi. V kavarné by dle néj mély
byt zidle s vysokou opérkou a polstrovanim. Nasledoval dotaz spojeny s frekvenci
obmeénovani nabidky pokrmu. Jeden z respondentt prvni skupiny navrhl ménit sortiment
kazdého Ctvrt roku, dalsi ucastnice by byla pro Castéjsi ipravu. Tento nazor nesdilela jina
respondentka s tim, ze stravovaci zafizeni navstévuje zejména proto, ze si v ném oblibi
pokrm, kvali kterému se vraci. Dalsi za¢astnéna navrhuje zavést v prvnich mésicich
provozu kratké dotazniky, diky nimz by kavarna zjistila, co zakaznikiim chutna a co
preferuji. V druhé skupiné€ dotazovani zahajili debatu ohledné sezénniho menu, které se
vétsing zdalo jako dobry napad, avSak mélo by byt doplnéno stalym sortimentem.
Nézorem jedné z iCastnic je, ze sezonni menu dava smysl, nebot’ v 1été si lidé objednévaji
spiSe leh¢i jidla soucasni nichz je ovoce a zelenina. Naopak v zimé preferuji ponékud
tézsi pokrmy ¢i ¢okoladové a ofechové dezerty. Dle jiné respondentky by meélo byt
degustacni menu obméniovano kazdy mésic a dezerty sezonné. Na dotaz zdali zucastnéni
plati v podnicich kartou, hotové ¢i QR kodem, bylo nejvice zaznamendno placeni kartou
a hotové. Pouze jedna dotazovana preferuje QR kody, kdyz jsou v zatizenich k dispozici.
Predposledni otazka souvisela s preferenci zanru Ctiva, které by bylo zafazeno do malé
knihovny, jez by byla soucasti kavarny. Neéktetfi respondenti se k dotazu nevyjadrili,
nebot’ nectou. Nazory ostatnich se velmi lisily. Mezi odpovéd'mi byly zivotopisy, knihy
nebo Casopisy o mode, povidky, dila o gastronomii, kucharky, romany a komedie.
Posledni otazkou byl nazor na détsky koutek. V prvni skupiné byli dotazovani spiSe pro
hlavné z divodu, ze se jedna o dospélé, kteti maji déti. AvSak néktefi zminili, Ze by bylo
dobré koutek oddélit od kavarny, protoze zékaznici si chtéji odpocinout a mél by zde byt
klid. Jeden z dotazovanych uvedl, ze zna podnik, jehoz majitel nechce, aby byl détsky

koutek soucasti, protoze si mysli, ze by jeho restaurace méla nizsi navstévnost. Ve druhé
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focus group se respondenti shodli, ze by mél byt détsky koutek v jiné mistnosti nez je

samotna kavarna.

4.6 SHRNUTI FOCUS GROUPS

Na zakladé provedeni dvou rozhovoru s respondenty pochdzejicich z Humpolce a jeho
okoli jsem zjistila, ze nejsou spokojeni se soucasnym poctem kavaren ve zminéném
meéste. Kvituji ndpad se zalozenim luxusnéjsiho podniku, soucasti néhoz by byl vinny
sklipek provozovany do veCernich hodin. Jako diivod uvedli zejména neexistenci zafizeni
stejného typu. Zajem projevily hlavné ucastnice zenského pohlavi nehledé na vék. Napad
s veCernim posezenim se libil 1 nejstar§imu respondentovi muzského pohlavi. Co se tyCe
struktury personalu, vétSina dotazovanych byla pro kombinaci muzi a Zen.
Dle zacCastnénych by meéla byt obsluha vstficna, mild, ochotnd, isluzna a napomocna.
Rovnéz byl zminén napad sladit personal do stejnych barev ¢i zastér. DalSim tématem
debaty byla volba mezi objednavanim u pultu ¢i u stolu. Dle jedné z respondentek je tieba
bréat v potaz koncept kavarny. VSichni ucastnici ve véku 36-82 let a nékolik dotazovanych
ve véku 15-27 let byli pro objedndvani u stolu z divodu osobnéjsiho pfistupu a vétsiho
pohodli. Dalsi ¢ast diskuze se tykala kavarenského sortimentu. Jako prvni se respondenti
bavili o kaveé. V soucasné dobé sice existuje nespocet druht tohoto napoje, av§ak miizeme
jej rozdélit na dva zékladni typy — stoprocentni vybérovou kavu Arabika a smés Arabiky
s Robustou. Diky odpovédim jsem zaznamenala, Ze starsi ucastnici by rad¢ji zvolili smées.
Naopak mladsi respondenti preferuji vybérovou kavu. Nicméné vSichni sdili ndzor, aby
kavarna do nabidky zafadila oba druhy kavy kvuli pestiejSimu vybéru. S kdvou
nepochybné souvisi 1 zpusob pfipravy. Nejfrekventovangjsi odpovedi byla klasicka
ptiprava espressa, avSak dvéma dotazovanymi byla zminéna tureckd kdva a jednou
respondentkou filtrovand kdva. Stejna uCastnice doplnila, Ze ma v oblib& sezénni napoje,
jez jsou piipravovany standardni pifipravou espressa, doplnény naSlehanym mlékem
a sirupem. Upozornila vSak, ze podnik by si mél koncentrat pfipravovat sam. Jind
dotazovana dodava, ze by v podniknu méla byt i ledova kava. Nektefi respondenti mayji
v oblibé piti kavy s mlékem, proto se dalsi cast diskuze tykala druht mlék, které by
v kavarné nemeéla chybét. Dle odpoveédi bylo zjiSténo, ze samoziejmosti je kravské
a bezlaktézové mléko. V nabidce by méla byt rovnéz alternativni mléka. Dotazovani se
jednohlasné neshodly na druzich, nicméné dle nich by méla kavarna nabizet alespon jeden

typ rostlinného mléka, proto aby méli konzumenti na vybér. Ugastnikiim se také libi
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ndpad prodeje kavy ¢i ¢aje s sebou v darkovém baleni, zejména v pripadé kdyby méli
moznost produkty vyzkouset ptimo v kavarné€. Nasledné€ obé skupiny vyjadiovaly svij
nazor tykajici se sladila. Nazory se sice liSily, prece vSak se dotazovani shodli
na servirovani cukru ke kavé a medu k €aji. S tim také souvisela otazka, zdali by mélo
byt automatické podavat k Caji citron a med. Prvni skupina, které se ucastnili starsi
respondenti, byla jednohlasné pro. Druha skupina byla naopak proti, nebot by mohlo dojit
ke zbyte¢nému plytvani. Co se tyCe druha Caju, ani zde nebyly odpovédi stejné. Polovina
ucastnikt preferuje sypany Caj, druha porcovany ¢aj. V piipadé, kdyby si méli dotazovani
vybrat mezi horkou cokolddou a kakaem, pouze dva lidé daji prednost kakau. Dal§imi
napoji, které by meély byt zarazeny do nabidky podniku jsou dle ucastnikii rozhovort
domadci limonddy, mosty a dzusy. Méné typickymi odpovéd'mi byly freshe, shaky ¢i
limonady jakou jsou Cola a Fanta. Dalsi cast debaty se tykala dezerti, pe€iva, zmrzliny
a snidariové nabidky. Respondenti by ocenili, kdyby v kavarné byla kombinace sladkého
peciva a zakuskl. VSichni podpofili navrh na vyrobu vlastni zmrzliny. Rovnéz byli pro,
aby kavarna prodavala slané pecivo. Nejvétsi zajem by byl o chleby, bagety a croissanty.
Dotazovani by ocenili celotydenni nabidku snidani. Druhd skupina navrhla mit stilé menu
a o vikendech pfipravovat speciality. Nasledujicim tématem byl vinny sklipek a produkty
v ném. Vétsina respondentd sdili nazor, ze by mél podnik nabizet Ctyfi az pét druhti vin
od kazdého typu, ¢ili sladkého, polosladkého, polosuchého a suchého. Pouze dvé
respondentky by zaradily také francouzské Sampariské. Dal§im tématem byla hudba
a vystoupeni, kterd by v kavarné probihala. VSichni dotazovani sdili nazor, ze by
v podniku méla hrat po cely Cas ticha a pfijemna hudba. V ptipadé hudebniho vystoupeni
vétsina lidi preferuje piano. Podnik by mél dle dotazovanych otevirat v rannich hodinich
z divodu koupé€ kavy a peciva s sebou. Avsak respondenti se jednomyslné neshodli
na konkrétnim ¢asu. Bylo zaznamenéano rozmezi sedm az deset hodin. Ohledné Casu, kdy
ma podnik zavirat se nazory ve vétSiné piipadd ztotoziiovaly. Idealné mezi desatou
az jedenactou hodinou veger. Ugastnice z prvni skupiny navrhla prodlouZit oteviraci dobu
o vikendech a to do pllnoci. Dal§im potencidlnim produktem kavarny, ktery se
respondentim zamlouval, je degustaéni menu plné francouzskych specialit, z nichz kazda
by byla doplnéna hodicim se vinem. Soucasti téchto vecerti by byla hudebni vystoupeni.
Dotazovani by oc¢ekavali tii az Sest chod. Mladsi respondenti jsou ochotni zaplatit vice,
od jednoho do dvou tisic korun. Naopak starsi ucastnici by ocekavali ¢astku sedm set az
tisic korun. Ndasledné debata presla k feSeni interiéru. Prvni skupina ucastnika navrhla,

aby v kavarné bylo tficet az Ctyficet mist k sezeni. Kromé tfech respondentek ze druhé
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focus group, které preferuji mensi kavarny, byli vSichni stejného nazoru. VéEtsi pocet
dotazovanych, celkem jedenact, by podnik vybavil stoly s riznym poctem mist k sezeni.
Ostatni preferuji organizovany a usporadany vzhled, tudiz by volili spiSe stoly se stejnym
poctem mist k sezeni. Patnact ze Sestnacti ucastnikti by do kavarny poftidilo kiesla. Pouze
nejmladsi respondent muzského pohlavi by volil radéji zidli s polstrovanim. Kdyby si
zacastnéni meli vybrat tvar stolu, pouze dvéma respondentkdm se libi kulaté stoly, ostatni
jsou pro hranaté, zejména kvuli prakti¢nosti. Dale se diskuze tykala Cetnosti obménovani
sortimentu v kavarné. Ackoliv nebyly nazory dotazovanych jednotné, ve druhé skupiné
se nakonec shodli, Ze nejlepsim feSenim bude stald a sezénni nabidka dezertil a peciva.
Degustacni menu by se dle ucastnikii mélo upravovat kazdy mésic. V prvni skupin€ bylo
navrzeno provést ze zaCatku provozu kavarny prizkum ve formé kratkych dotazniku,
proto aby kavarna zjistila preference navstévnika. V piipadé placeni, respondenti nejvice
preferuji platbu hotove ¢i kartou. Pouze jedina zi¢astnéna zminila platbu prostfednictvim
QR koédu. Poslednim tématem rozhovort byl détsky koutek. Starsi respondenti by byli
radi, kdyby podnik nabizel vyziti pro déti. Nicméné nektefi navrhli hernu oddélit
od kavarny zejména z divodu klidu, ktery oCekavaji hosté. S timto nazorem se ztotoziiuje
vétSina mladsSich lidi z druhé focus group. Koutek by dle nich mél byt ve vedlejsi
mistnosti.

Diky segmentaci jsem zjistila, ze potencidlnimi zakazniky budou mlad§i lidé, kteri
preferuji kvalitu nad kvantitou a jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za sortiment v kavarné,

nebot’ vi, ze konzumuji vyrobky z kvalitnich surovin. Jelikoz se bude jednat o cenové

vvvvv

4.7 VLASTNI POZOROVANI

Druhou pouzitou metodou bylo vlastni pozorovani, které tkvélo ve sledovani aktudlnich
trendd tykajicich se stravovani a kavarenstvi, navstévé potencialnich konkurencnich
podnikt a rovnéz ve sledovani hosta, ktefi je nav§tévuji.

Jelikoz pracuji témér pét let v kavarné a pravideln€ navstévuji tato stravovaci zafizeni,
zaznamenala jsem v poslednich letech narust obliby, kterym se tyto podniky teési.
Zavelky trend povazuji vybérovou kavu, kterou nyni mizeme ochutnat v mnoha
kavéarnach. Drive se s ni konzumenti mohli setkat pouze na vybranych mistech. Jedn4 se
o stoprocentni Arabiku pochdzejici z riznych kouti svéta jako je Etiopie, Panama,

Brazilie, Vietnam, Nikaragua a dal$i. Za tradi¢ni, nékdy oznacCovanou italskou kavu je
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povazovana smés Arabiky s Robustou v rizném pomeéru. Nékteré podniky zarazuji
do své nabidky oba druhy kdvy, avsak jiné se specializuji pouze na jeden typ. Své misto
si v kavarnich ziskala také filtrovand kdva, pro kterou je typické servirovani ve velkém
mnozstvi v porovndni s klasickym espressem. DalSimi oblibenymi napoji se pred par lety
staly domaci limonady. Jako vyhodu povazuji nepifeberné mnozstvi pfichuti, mezi nimiz
si podnik muze zvolit. Druhou véci, ktera stoji za zminku je zptsob servirovani limonad.
Nekteré podniky pouzivaji pouze koncentrat zality vodou, do kterého pridaji par kostek
ledu. V jinych podnicich zakaznik mize ochutnat vyborny napoj plny Cerstvého ovoce,
doplnény o mineralni vodu, bylinky a led. Diky pozorovani bylo zjisténo, ze spoustu lidi
navstévuje podniky, ve kterych si mohou zakoupit domaci pecivo s sebou. Jednd se
zejména o chleby, bagety, kolace, buchty a croissanty. Déle bych rdda zminila kavarny,
v nichz se zdkaznici mohou setkat s nabidkou snidani ¢i brunche. Dle mého nazoru se
jednd o velice oblibenou zalezitost, nebot’ ve vétsin€ ptipadua jsou jidla podavana az do
odpolednich hodin. Castokrat jsem se v podnicich setkala s nabidkou polévek, které jsou
obvykle doplnéné domécim pecivem. DalSimi pokrmy byvaji Casto michana vajicka,
avokadovy chléb, livance, toasty, omelety a dalsi.

Ve druhé casti vlastniho pozorovani bych rada popsala navstévu vybranych kavéren
v Humpolci. Prvnim podnikem je Café bar, jenz je soudasti restaurace Cerny kaii. Jesté
nez zékaznik vstoupi do samotného prostoru kavarny, musi projit kratkym podloubim,
v némz se nachazi venkovni sezeni tvofené z kvalitntho kovového zahradniho ndbytku
doplnéného sedaky. Moderni interiér kavarny nabizi zakaznikiim pohodlné kozené zidle,
jez jsou po Ctyfech okolo velkych dievénych stolii. Na dvou sténach se nachazi velké
cernobilé obrazy, z nichz jeden zobrazuje Eiffelovu véz v Pafizi a druha Flatiron Building
v New Yorku. Ostatni zdi jsou vinové. V letnich mésicich kavarna otevira terasu soucasti
niz je kovovy zahradni nabytek. Za nevyhodu povazuji umisténi terasy. Proto aby se na
ni obsluha nebo hosté dostali, musi chodit v bezprostiedni blizkosti jednoho ze stold
nachazejiciho se v kavarné. Tento aspekt muze byt pro zakazniky sedici na onom misté
nepifijemny. Dale zde nalezneme détsky koutek, jenz je soucasti kavarny. Podnik nabizi
pomeérné pestrou Skalu sortimentu at’ uz se jedna o napoje ¢i pokrmy. Co se tyCe kavy,
v nabidce je pouze smés Arabiky s Robustou, coz miZe byt pro nékteré hosty odrazujici.
Avsak je tfeba zminit, ze tato kavarna jako jedind ve mésté nabizi mlécné koktejly a
pomeérne Sirokou skalu alkoholickych i nealkoholickych michanych napoja. V menu je
zatazeno nékolik druha Caju, domdacich limonad, vin a piv. Zakaznik si rovnéz muize
objednat ze Siroké nabidky zmrzlinovych pohart a palacinek. Naopak skala dezert neni
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vubec rozmanitd. Pokud jde o obsluhu, v podniku pracuje pouze jedna nanejvys dvé
pracovnice. To muze byt divodem obcasného delSiho cekani ze strany hostd.
Dle pozorovani bylo zjisténo, ze kavarnu navstévuji pfevazne zdkaznici v mlad§im véku.
Myslim, ze divodem mize byt nizka cenova hladina sortimentu, ale také oteviraci doba,
protoze podnik zavira bud’ v deset hodin vecer nebo o pulnoci.

Druhym podnikem je Kavdrna U Janic¢ky. Toto stravovaci zafizeni se nachazi nedaleko
zminéného podniku Café 8smicka. Dle mého nazoru interiér inspirovany Provence ptisobi
Cisté, avSak je zde piili§ dekoraci, které mohou dojem z celkového vzhledu pokazit.
Kavarna je vybavena dfevénymi hranatymi stoly a zidlemi s polstrovanim. Interiér je
doplnén o nékolik kiesel nachazejicich se v pfedni ¢asti kavarny nedaleko vitriny.
Za minus povazuji fakt, ze podnik nenabizi zddné venkovni posezeni.

Co se tyCe sortimentu, kavarna ma v nabidce pouze jeden druh kavy, kterou je smés
Arabiky s Robustou. Povazuji to za nevyhodu, nebot” spoustu lidi preferuje vybérovou
kavu a ztoho divodu radéji zvoli jinou kavarnu. Velmi oblibenym napojem v tomto
podniku je horké ¢okolada, soucasti niz jsou mini bonbony marshmallow. Kavarna nabizi
jednak klasické zakusky, ale také Siroky vybér dort, jez se prodavaji po vysecCich.
Chutové zajimavymi mohou pro nékteré zakazniky byt makovy, rumovy, vétrnikovy
a kokosovy dort. Ostatnimi vice klasickymi jsou Cokoladovy, malinovy, karamelovy,
bananovy dort a dalsi. Podnik se snazi do nabidky vzdy zaradit kombinaci ovocnych,
Cokoladovych a ofechovych dortd. Za vyhodu povazuji moznost koupé a objednani
zakuskll ¢i dorti na zakazku. VSechny dezerty pochazeji z vyrobny situované
v Humpolci. Dle pozorovani bylo zji§téno, ze kavarnu navstévuji studenti, ale také starsi
lidé. Predpokladam, Ze jednim z divoda navstévy studentd je bezprostiedni blizkost
kavarny a gymnazia, které nav§tévuji. Déale bych zminila cenovou dostupnost sortimentu.
Myslim, ze kavarna nabizi produkty zejména pro stiedni vrstvu lidi. Co se ty¢e personalu,
v podniku obvykle pracuji dva az tfi pracovnici, ktefi jsou usmévavi a vstiicni.

V dal§i ¢asti bych rada zhodnotila kavarnu Cowork:S, ktera je dle mého nejméné
navstévovanym podnikem ze vSech jmenovanych. Interiér kavarny je vybaven prosté,
nebot’ se zde nachazi dievéné stoly, zidle a lavice bez sedakd. V zadni Casti podniku je
situovana sofa. Misto dekoraci najdeme v kavarné mnoho kvétin. Velice zajimavé jsou
feSené lustry, protoze se jedna pouze o zarovky visici na barevnych lanech. Soucasti
stravovaciho zafizeni je détsky koutek.

Tato kavarna funguje jako socialni podnik. To znamena, ze jejim tkolem je integrovan{

osob se zdravotnim postizenim do bézného zivota. Tito lidé v kavarné bud’ obsluhuji
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zdakazniky nebo se obcas podili na vyrobé dezertt, jez jsou v podniku prodavany. Nejsou
vsak jedinou obsluhou. Dle pozorovani bylo zji§téno, ze v podniku pracuji i zaméstnanci
bez zdravotniho handicapu. Obsluha je velice mild a Gsluzna. Pokud jde o sortiment,
zakaznik si muze vybrat znékolik druht klasickych dezertd, kolackl, toastd Ci
obkladanych chlebi. V nabidce kavarny je vybérova kdva a dalSi druhy napoji jako
domdci limonddy, ¢aje, dzusy a cidery. Rekla bych, e segmentem kavdrny jsou zejména
starsi lidé ze stfedni tridy.

Poslednim podnikem je Café 8smicka, jenz je soucasti zony pro umeni 8smicka. Jednd se
o stylovou moderni kavarnu, ktera lezi nedaleko méstského centra. Funguje v Humpolci
teprve pét let, avSak dovolim si fici, ze se jedna o nejnavstévovanéjsi podnik tohoto typu.
Jednak z divodu prodeje kvalitnich produkti, ale také proto, ze byla kavarna zafazena do
Gastromapy jejiz autorem je Lukas Hejlik. Dle mého ndzoru zdkazniky nejprve upoutd
exteriér, nebot se jedna o velkou cernou budovu se sklenénymi prvky. Dominantu celého
arealu tvori komin, ktery je pfistupny verejnosti. Pozornost zakazniku si ihned po jejich
vstupu do kavarny ziska neobvyklé feSeni vitriny a pultu v jednom. Jedna se o velice
designovy prvek, nebot byl stvofen z jednotlivych ramia obrazi. Cely interiér se nese
v jednoduchosti. Hosté maji k dispozici pohodlna Seda kfesla, ktera jsou usporadana po
trech u kulatych stolt. Od jara do podzimu se hosté mohou posadit venku. Piimo pred
kavarnou se nachazi masivni dievény stil, jenz je doplnén kovovymi zidlemi bez
polstrovani. V pripadé zajmu si zakaznici mohou v kavarné pujcit deku.

Co se tyCe kavy, podnik nabizi vybérovou kavu, smés a filtrovanou kavu, ptficemz vse lze
dat na led. Diky pozorovani jsem zaznamenala, ze mladsi lidé preferuji stoprocentni
Arabiku, naopak starsi lidé davaji prednost smési. AvSak neni to pravidlem. Dal§im
poznatkem je Casta poptavka po babyccinu, neboli naslehaném mléce pro déti. Podnik ma
v nabidce kravské, bezlakt6zové a jeden druh rostlinného mléka. Kavarna rovnéz nabizi
horkou ¢okoladu a kakao, ptiCemz preferované;si je horka cokolada. Dal§imi ndpoji jsou
rizné druhy limonad, porcované Caje, mosty, jeden druh piva pochdzejici z rodinného
pivovaru Trojan, prosecco, sekt a v neposledni fadé Cervené a bilé vino. V kavarné si
zakaznik mize objednat pokrm ze snidanové nabidky, ktera je Casové omezena do dvou
hodin odpoledne. Co se tyCe ostatniho sortimentu, podnik se zaméfuje na francouzské
i Ceské dezerty a dale pecivo. Vyhlaseny je chléb, kolace a buchty plnéné makem,
tvarohem a povidly. Jako vyhodu povazuji moznost koupé cehokoliv s sebou a platbu
prostiednictvim QR koédu. Je tfeba zminit, ze kavarna si veSkeré dezerty a pecivo vyrabi

sama. Vyrobna se nachazi ve vesnici vzdalené zhruba pét kilometrd od Humpolce. Pokud
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jde o obsluhu, v tydnu v podniku pracuje mensi pocet pracovnikt, ktery je o vikendu
doplnén brigadniky. Dle mého nédzoru je personal mily, ochotny a napomocny.
O zékaznika se vzdy stard a snazi se udélat maximum, aby byl spokojeny. Vzhledem

k cenam je kavarna urCena pro vyssi tfidu lidi.

4.8 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

Proto aby bylo mozné splnit cil bakalarské prace, ktery spociva v sestaveni
marketingového planu  spoleCensko-zabavniho  podniku  specializovaného na
francouzskou gastronomii a kulturu, je nutné po uskutecnéni marketingového vyzkumu
provést syntézu veSkerych informaci. Diky nim bude mozné sestavit marketingovy plan,
jehoz hlavni ukol tkvi v uvedeni nové vznikajiciho podnikatelského subjektu na trh
v Humpolci. Proto aby byl tento cil splnén, bude nutné zvolit vhodny marketingovy mix

skladajici se z marketingovych néstroja.

4.8.1 Popis kavdrny

Z kvalitativniho vyzkumu, kterého se zacastnili lidé zijici v Humpolci a jeho okoli, vyslo
najevo, ze by ocenili vznik nové kavarny soucasti niz bude vinny sklipek. Hlavni motivaci
pro navstévu v tomto stravovacim zafizeni je dle respondentd setkavani se s prateli,
zména prostiedi, vychutndvani si poklidné atmosféry v pifijemném interiéru a
v neposledni fadé konzumace nabizeného sortimentu. Mym zamérem je zaloZeni
kavarny, ktera bude nabizet pfedevSim vybornou kavu a produkty, jez budou vyrabény
z vysoce kvalitnich surovin. Je pro mé velice dulezité vytvofit prostiedi, ve kterém se
vsichni zdkaznici budou citit pohodln€ a bude zde ptijemn4 atmosféra. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o podnik, ktery bude silné spjaty s Francii, souvisi s tim i jeho ndzev. Kavarna
ponese jméno CAFE MON BON. Tato francouzska slova byla zvolena jednak kvili jejich
vyznamu, ale také kvuli vyslovnosti, ktera je totozna s jejich ortografii. Slovo , café*
znali, ze se podnik zaméfuje na kavu. Vyraz ,,mon‘‘ v piekladu znamena ,,moje‘".
Poslednim je slovo ,,bon‘‘ oznacujici ,,dobro*‘ ¢i ,,néco dobrého*‘.

Tento podnik bude sidlit v samotném centru mésta na adrese 274, Horni nameésti,

396 01 Humpolec. Momentalné nevyuzity prostor s bezbariérovym piistupem je soucasti
vicepatrové budovy, pficemz v hornich poschodich se nachazi byty. Shleddvam ho za
velice lukrativni zejména kvuli jeho lokaci a kvili sklepu, jenz je soucasti. Diky schodiim,

které do né vedou z pfizemi, mize pod kavarnou vzniknout vinny sklipek. Za vyhodu
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povazuji socialni zafizeni, bar, kuchyfiskou linku, mycku a kuchyn nachdzejici se v
provozovneé. Zadni ¢ast interiéru bude prizpisobena tak, aby zde mohl byt détsky koutek,
jenz bude zaroven oddeleny od prostoru kavarny. Oteviraci doba podniku nebude kazdy
den stejna. Od utery do Ctvrtka bude kavarna otevirat v 8:00 a zavirat v 18:00. V patek a
v sobotu otevie v 9:00 a zavie ve 22:30. Poslednim dnem provozu bude nedéle, pficemz
oteviraci doba bude od 9:00 do 19:00. Pondéli bude jedinym dnem v tydnu, kdy bude mit

podnik zavieno.

4.8.2 Marketingovy mix

Proto, aby byl navrzen marketingovy plan, je tfeba zvolit marketingovy mix, jenz se
sklada z marketingovych nastroji. Existuje cela fada pojeti, avSak pro svou bakalarskou
praci jsem zvolila nastroje 4P definované Svétlikem (2018). V nasledujici Casti prace se
budu vénovat jednotlivym slozkam, kterymi jsou produktova, cenova, distribucni a

komunikaéni politika.

4.8.2.1 Produktovd politika

Jak jizbylo feCeno v teoretické Casti prace, produktem je hmotny statek ¢i sluzba nabizené
na trhu, jez uspokojuji prani a potieby zakaznik(i. Tudiz produktem kavarny je vSe, co 1ze
nabidnout zvolenému segmentu. V prvni fade se jedna o sortiment hmotného charakteru,
kterym jsou napoje a pokrmy. Kavarna muze dale hostim nabidnout servis, atmosféru,
prostor, hudebni vystoupeni a prostiedi, jez jsou povazovany za nehmotné produkty.
Prostfednictvim kavaren stylizovanych do zahrani¢niho stylu se zakaznik muze rovnéz
dozvédet néco o dané zemi a jeji kulture. V mém pripadé se bude jednat o Francii.
Kavarenskd nabidka bude vychdzet z celkového konceptu podniku. Proto bude kladen
diraz na profesionalni pfistup personalu k hostim, poskytnuti skvélého servisu a prodej
vzdy Cerstvého a kvalitniho sortimentu. Produktova politika podniku bude popsédna podle
Foreta (2011), ktery rozliSuje tfi zakladni ¢asti produktu — jadro produktu, redlny produkt
a rozsifeny produkt. Je nutné zminit, ze zadkaznik nevnima pouze jadro produktu, ale i
jeho dal§i ¢asti, kterymi jsou kvalita, znacka, baleni, styl, zaruka, dodaci podminky,

instalace a servis.
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Jadro produktu

Jadro produktu predstavuje jeho zakladni hodnotu, kterou poskytuje zakaznikiim. Rovnéz
se zabyva potrebou zakaznika, jiz se snazi uspokojit. V neposledni fadé je prvnim
divodem, pro¢ si ho spotiebitelé zakoupi.

Kavarna bude uspokojovat chut’ a hlad hosta. Hlavnimi produkty stravovaciho zafizeni
budou kava, dezerty, pecivo a vino. V nabidce budou ov§em 1 jiné napoje a pokrmy jako
domaci limonady, mosty, dzusy, snidané ¢i chody, jez budou souc¢asti degustacniho menu.
Dale je dulezité zminit, Ze kavarna bude uspokojovat potiebu setkavani se, nebot
zakaznikim poskytne prostor, kde se mohou sejit se svoji rodinou, prateli, obchodnimi

partery a dal§imi lidmi.

Realny produkt

Druhd vrstva produktu je spojena zejména s kvalitou. Déle je tvofena designem a obalem.
Lze fici, ze diky této vrstvé produktu se nové vznikajici kavarna muaze odlisit od jiz
existujicich podnikti v Humpolci. Zafizeni se bude zaméfovat na vSechny slozky druhé
vrstvy produktu. Na prvnim misté bude kvalita vyrobkt, coz je jedna z kliCovych
vlastnosti. Tento znak jednozna¢né urcuje uspéch ¢i neuspéch podniku na trhu kavaren.
V poslednich letech se do poptedi dostava preference poctivosti a kvality nad kvantitou.
Veskeré produkty, at’ hmotné ¢i nehmotné, nabizené v podniku budou t€ nejvyssi mozné
kvality, ¢imz se kavarna muze odlisit od konkurence. V podniku bude do nabidky
zatazena ta nejkvalitn€j§i kava, rostlinna mléka, vzdy Cerstvé dezerty a pecivo, jakostni
suroviny pro zhotoveni pokrmu, domaci sirupy do limonad a luxusni vina. Dalsi slozkou
druhé vrstvy produktu je design. Cilem podniku je nabizet na chut’ vynikajici a na pohled
skvéle vypadajici sortiment. Diky vzhledu vyrobky zaujmou zakaznikovu pozornost a tim
bude podnicena koupé. S designem nepochybné souvisi i nadobi, na kterém jsou produkty
servirovany. Kavdrna bude vybavena elegantnim servisem s minimalistickym vzhledem,
ve kterém se bude drzet i cely interiér kavarny. Na ¢ist¢ bilém nadobi bude malé
jednoduché logo kavarny. Ve stejném duchu se ponesou i1 ubrousky. Posledni ¢asti druhé
urovné produktu je obal. Jedna se zejména o baleni, které zadkaznik obdrzi v pfipadé koupi
vyrobkl s sebou. Mezi obal patii kelimky, sacky, tasky a tacky. Stejné€ jako u nadobi a
ubrouskt, 1 u obalt bude zvolen jednoduchy design. Zarovern je dulezité brat v potaz
ptirodu a zivotni prostiedi, proto budou veskera baleni papirova. Avsak je tfeba zminit,
ze jedinymi plastovymi obaly budou vicka na kelimcich. V kavarné budou rovnéz

pouzivana brcka z dfevni moucky.
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Rozsireny produkt

Posledni vrstvou produktu je rozsifeny produkt, ktery zahrnuje sluzby s nim spojené. Do
této Casti produktu lze zaradit vse, co spotiebitel ziska nad ramec fyzického produktu,
ktery si koupil. Na prvnim mist€ je tfeba zminit profesionalni pfistup a servis personalu
podniku. Zejména proto, ze prichazi do primého kontaktu se zakaznikem a muaze ovlivnit
celkovy dojem z jeho navstévy. Personal v nové humpolecké kavarné musi byt mily,
vstficny, ochotny a napomocny. Zakladem je, aby byla obsluha vzdé€lana, uméla
vystupovat a vést komunikaci se zdkazniky. Jejim hlavnim tikolem je pfedstavit a prodat
sortiment. Z tohoto duvodu bude patficné proskolena ohledné slozeni veskerych
nabizenych vyrobki. Rovnéz bude vzdy seznamena s programem v podobé hudebnich
vystoupenich. Preferenci segmentu kavarny je kombinovana obsluha. Bude udélano vse
proto, aby v podniku pracovali jak muzi, tak zeny. Dal§im podstatnym bodem je sladéni
personalu pro rozliSeni se od hosti. Kazdy pracovnik obdrzi zastéru ¢erné barvy s malou
zlatou vysivkou loga kavarny.

S persondlem podniku je spjaty systém obsluhy. V CAFE MON BON bude zvolen
rajonovy systém vhodny pro menS$i stravovaci zafizeni, ktery popsal Sala¢ (2004).
Spociva v prijimani objednavek zakaznika u stolu, coz muze byt pro mnohé z nich vice
pfijemné, nez ¢ekat u pultu a objednavat si sam. Obsluha nasledné pfinese veskeré
vyrobky konzumentovi na misto, kde sedi. Nicméné co se tyCe plateb, hosté budou
provadeét transakce u pultu. Hlavnim zamérem je nabidnuti zakaznikovi sortiment, ktery
si muze zakoupit s sebou. V kavarné se bude moci platit jak hotové, kartou, tak i QR
kédem.

Druhym dulezitym aspektem, ktery pusobi na zakaznika a je soucasti rozsifeného
produktu, je prostfedi podniku. Jak jiz bylo feCeno, nova kavarna se bude nachézet
v centru mésta. Vchod a celd predni sténa podniku jsou sklenéné. Prostorny interiér
CAFE MON BON se ponese v duchu jednoduchosti, elegance a luxusu. Vie bude
vyladéno do posledniho detailu, nebot’ zamérem je vytvofit krasné a Cisté prostredi, které
v nav§tévnikovi zanecha stopu. Ve vnitinich prostorech budou kombinovany bild, zlata,
cerna a bézova barva. Stejné jako ve vétSiné francouzskych kavarnach, i v této bude na
podlaze dlazba s jednoduchym cernobilym motivem, ktera pfipomina mozaiku a jako
celek tvori obrazec. Stény budou vymalovany na bilo a bézovo. Dominantou celého
podniku rozprostirajici se v levé ¢asti kavarny bude bily pult se zlatymi prvky, v némz
bude zabudovana vitrina. Ta bude rozdélena na dvé Casti. V prvni se budou nachazet
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dezerty, ve druhé pecivo. Dle mého nazoru je dalezité, aby vitrina nebyla poschod’ova,
ale pouze jednouroviiova, nebot’ je pro zakaznika kavarny pohodlngjsi vse vidét vedle
sebe. Okoli pultu 1 pult samotny bude povazovan za centrum déni vzhledem k tomu, ze
zde budou pfipravovany veskeré objednavky a také na tomto misté bude dochazet
k placeni. Proto je dalezité, aby bylo misto prostranné. Soucasti budou pokladni zafizeni,
linka, kavovar, mlynek, kavovy filtracni stroj, mycka, dva diezy, dvé lednice, prostor pro
odpadkové kosSe, skiinky a Supliky, v nichz se budou nachéazet potfebné suroviny,
vybaveni a nddobi. Prostfedni Cast zdi nachézejici se za pultem bude zapliovat zrcadlo
se zlatym ramovanim. Nalevo a napravo od n¢j budou nainstalovany bilé police, které
budou slouzit jednak jako ulozny prostor pro nabizené produkty jako jsou kava ¢i Caj
v déarkovém baleni, ale také jako jednoduchd dekorace. Interiér bude vybaven jedenicti
hranatymi stoly riiznych velikosti s bilym povrchem a Cernymi nohami. Stoly budou
doplnény rliznym pocCtem mist na sezeni, pfiCemz hosté budou sedét na Cernych
polstrovanych kteslech se §tthlymi kovovymi nohami. Celkem bude k dispozici tficet pét
mist, avSak podnik bude mit v zaloze n€kolik zidli, které maze poskytnout v pripadé
potieby. Tti stoly budou po dvou kieslech, u Ctyfech stolti se budou nachazet tfi mista
k sezeni, tfi stoly budou po ctyfech kieslech a k poslednimu stolu se muze posadit az pét
lidi. V zadni €isti podniku bude na zdi nainstalovano prostorné zrcadlo. Déle se zde bude
nachézet bily klavir se zlatymi detaily a dfevéna cerna mini knihovna, ve které budou
knihy o Francii, gastronomii, kavé, modé a dalSi. Zajimavym designovym prvkem
kavarny budou lustry, které ozvlastni cely interiér. AC se bude jednat o jednoducha
svitidla ve tvaru sklenéné koule, budou viset ze stropu diky zlaté konstrukci. Na stropé
podniku budou navic bodovky ve zlutém odstinu.

Dale bych rada popsala vnitini prostor vinného sklipku. Jedné se o prostornou mistnost
s rovnym stropem, ktera bude rozdélena na dvé mensi Casti. Ty budou priichozi, nebot se
zde nebudou nachéazet dvefe. Bude se spise jednat o otevienou mistnost, jenz bude
v jednom bod¢ zizena. Zdi budou pokryty cihlami. V prvni mistnosti budou na dvé stény
nainstalovany regaly s policemi, ve kterych budou skladovédna vina. Dédle se zde bude
nachdzet pult, na kterém budou otevirdna a rozlévana vina. Samoziejmosti jsou 1 police
na sklenky a Supliky na ostatni vybaveni. Ve druhé ¢asti sklipku budou k dispozici tfi
stoly s posezenim. Opét se bude jednat o jednoduchy minimalisticky styl, proto, aby se
podnik nesl v jednotném duchu. Lustry budou feSeny stejné jako v pfizemi, to znamena

sklenéné banky vyzatujici zluté svétlo. V celé kavarné€ bude wi-fi pfipojeni zdarma.
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Dalsim bodem je viiné podniku, jiZ si zakaznici nepochybné v§imaji. Castokrat se stane,
ze diky vani si Clovék misto zafixuje v mysli. Proto je velice dilezité, aby kavarna
piijemné vonéla. Z toho divodu bude zvolen jemny parfém, jenz se snoubi s vini kavy,
kterd bude hlavnim ar6ma kavarny.

Posledni cast rozsifeného produktu tvoti zvukova kulisa. Styl hudby, jenz dotvaii celkovy
dojem podniku, by mél byt pfizptisoben konceptu kavarny. Po cely den bude v zafizeni
hrat jemn4 a tichd reprodukovana hudba ve stylu jazzu, blues, ale i popu. V soucasné dobé
existuji pomalé verze znamych hitl, jez jsou upraveny tak, aby se hodily do prostort
kavarny a navodily pfijemnou atmosféru.

Podnik bude taktéz nabizet hudebni vystoupeni, kterd budou probihat zejména pfti
prilezitosti degustacniho vecera, soucasti néhoz bude degustatni menu s vinnym
parovanim. Bude se jednat o vecery, pfi nichz si zékaznik vychutna nejen vynikajici jidlo,

ale 1 klavirni vystoupeni specializované zejména na francouzské skladby.

Sortiment kavarny

Slovem sortiment se rozumi souhrn vyrobkl, které ma podnik v nabidce. Kavarna CAFE
MON BON se bude zaméfovat zejména na poskytovani kvalitnitho a poctivého
sortimentu. Na uvod je tfeba zminit, Ze podnik bude nabizet moznost koupé ¢ehokoliv
s sebou. Kdva bude servirovana v papirovych kelimcich, ostatni pokrmy lze zabalit do
papirovych sacku ¢i krabicek. V nasledujici Casti bakalarské prace budou popsany jeho
jednotlivé slozky, stejné tak, jako je prezentoval Salac (2004). Nejprve bude popsan
sortiment napoju, poté dop