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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je zjistit na jaké urovni se nachazi spokojenost zdkaznikt
vybrané podnikatelské jednotky SmetanaQ Café & Bistro. Tuto troven se pokusim zjistit
pomoci marketingového vyzkumu formou mnou vytvofené¢ho dotazniku. Vysledky
vyzkumu budou zdrojem informaci pro zjisténi vySe urovné spokojenosti zakaznik a také
zdrojem pro tvorbu strategické kampané. Diky rozhovoru se spolumajitelem kavarny
ptresné nadefinuji otazky dotazniku tak, aby byly mé vysledky co nejlépe vyuzitelné pro
mozné navrhy feSeni a krokti (pokud se v rdmci dotazovani setkam s negativnimi ndzory na
nékteré z otazek), které povedou ke zlepSeni spokojenosti zakaznikl a také ke zlepSeni

urovng kavarny samotné. Vysledky dotazniku budou prezentovany pomoci grafi.

Klicova slova: Marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum, zédkaznik, kavarna a

kava



Abstract

This bachelor thesis aims to find out at what level the customer satisfaction of my selected
business unit SmetanaQ Café & Bistro is. [ will try to find out this level by marketing
research in the form of a questionnaire created by me. The results of the research will be a
source of information for determining the level of customer satisfaction and also a source
for creating a strategic campaign. By interviewing the co-owner of the Café, I will define
the questionnaire questions so that my results are best used for possible solutions and steps
(if I meet with negative opinions on some of the questions) that will improve customer
satisfaction and improve levels of the Caf¢ itself. The results of the questionnaire will be

presented using graphs.

Keywords: Marketing, marketing mix, marketing research, customer, Caf¢ and coffee
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Uvod

Dtlezitou soucasti marketingové strategie spolecnosti jsou bezesporu zékaznici a
jejich spokojenost s nabizenym produktem ¢i sluzbou. Mluvime o takzvané ekonomice
zakaznikl, kdy je zdkaznik na§ péan, nas $éf a my jsme tu od toho, abychom pracovali na
pfimém uspokojeni jeho potieb. Proto by kvalita produktli a sluzeb méla byt vzdy
zdokonalovana na zdklad¢ nézoru vétSiny zakaznikli daného podniku. Na nds je jako na
podniku, abychom tyto zakaznikovi ndzory brali v potaz a také abychom chtéli tyto nazory

od zékazniku zjistit (Kotler, 2003).

Z tohoto presvédceni vychdzi tato bakaldiska prace, kterd je zamétena na zjiSténi
urovné spokojenosti zdkaznikll vybrané kavarny SmetanaQ Café & Bistro. JelikoZ jsou
zakaznici pro tento podnik velmi dileziti, protoze tvoii zisk a tim napoméhaji budouci
existenci kavarny, rozhodli jsme se spoleCnymi silami zjistit jejich potfeby, pfani a tim
zdokonalit nabidku produktl a sluzeb, které zdkazniklim vybrana kavarna zprostiedkovava.
Aby byla co nejlépe konkurenceschopnd, musi se odliSovat, jeji sluzby ¢i vyrobky se musi

stale zdokonalovat a také musi byt stale ve stfehu, mit zmapované své konkurenty.

V dobé¢ internetu, si kazdy zakaznik informace najde rychleji a snadnéji, nez tomu
bylo dfive, a tak to funguje 1 pro vyhleddvani nabizenych produktii ¢i sluzeb. Je jich spousty,
spousty podobnych, z kterych zakaznik mlze vybirat a pokud mu u jednoho vyrobce,
podniku néco chybi, snadno ptejde rychle k druhému, ke konkurenci, kterd mu splni veskera
jeho oéekavani, ktera u predchozich (vyrobct, podnikii) postradal. Zadna ze spole¢nosti by
proto neméla prehlizet své zdkazniky, a naopak by méla naslouchat jejich pfanim, ndzortim.
Stale by si meli hlidat jejich spokojenost. I kdyz se zd4, Ze je spokojenost zdkaznika 100%,
tento stav nikdy nevydrzi dlouho, a proto by se s aktualnim stavem, urovni spokojenosti

zakaznikl, neméla Zadna spolecnost smifit.

Diky této skuteCnosti vétSina podnikli v dnes$ni dobé vyuziva raznych zpusobu, jak
od zékazniki ziskat zpétnou vazbu. Aplikovanim marketingového vyzkumu zpétnou vazbu
ziskdvame a formou anonymniho dotazovani analyzujeme vysledky, které mohou pomoci
uspésné budoucnosti daného podniku, v nasem piipad¢ kavarné (bistru). Avsak dilezité je
spravné definovani otdzek a nastaveni jasného cile dotazniku, aby nésledné odpovédi

nezkreslovali vysledek.



Cil a metodika bakalarské prace

Bakalafska prace je délena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se
zabyva popisem zékladnich pojmi a odbornych vyrazi, termind nalezenych v pouzité
literatute, kterd se danym tématem zabyvaji. Praktickou ¢ast tvoii dotaznikové Setfeni, jehoz
soucasti je 1 vysledné Setfeni a také navrh moznych doporuceni do budoucna. K navrhu

moznych doporuceni je také pfipojena tvorba vhodné strategické kampané.

Cilem teoretické ¢asti bakalai'ské prace je posouzeni a zpracovani dostupné literatury
a jiz zminénych zékladnich odbornych vyrazii a terminG v oblasti marketingu,
marketingového mixu, marketingovych sluzeb a také marketingového vyzkumu, chovéni a
spokojenosti zdkaznikli a konkurence. Teoreticka ¢ast je pfedevS§im zaméfena na typologii
marketingového vyzkumu, pochopeni zékladnich vztahl spole¢nosti (podnik, firma) se
zakazniky, na chovani zdkaznikli a popisu konkuren¢niho prostiedi. V teoretické ¢asti jsou
taktéZz zobrazeny nazory riznych uznavanych autorti, kteti se timto tématem zabyvaji a

rozumi mu.

Cilem ¢asti praktické je porozumét vybranému podniku — SmetanaQ Café & Bistro.
Zakladem je spravné predstavit podnik a porozumét chodu. Tyto potfebné informace budou
ziskany z rozhovoru se spolumajitelem podniku. Hlavnim ukolem je vSak tvorba
marketingového vyzkumu pro vybrany podnik. Vysledky vyzkumu poté budou zdrojem
informaci pro tvorbu strategické kampané. Komunikaci se spolumajitelem kavarny, podle
jehoz odpovédi nadefinuji otazky dotazniku tak, aby byly mé vysledky co nejlépe vyuzitelné,
poslouzi ke zjiSténi stavajici Urovné a pro mozné ndvrhy feSeni a krokl ke zlepSeni

problematickych oblasti, které povedou ke zlepSeni spokojenosti zakaznika.

Informace ziskané ptimo z podniku budou jednim ze zdroji pro tvorbu praktické
casti. DalSim zdrojem bude samotna tvorba marketingového vyzkumu, ktery bude
uskutecnén prostfednictvim dotaznikového Seteni. Dotaznikové Setfeni bude po domluvé se
spolumajitelem probihat pfes mésic tnor a biezen roku 2020. Dotazniky budou mit zakaznici
k dispozici pifimo v bistru, vytisténé. Persondl dotazniky bude nabizet nebo je neché spolu s
menu na stolech, aby mél zdkaznik na vyplilovani klid. Druhym zptsobem ziskani dat bude

dotaznik v elektronické podobé, ktery bude bistrem sdileny na socidlnich sitich. Velmi
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osobni udaje, jako kiesni jméno a piijmeni ¢i kontakt zdkaznikd nejsou v dotazovanych

otazkach zatazeny, aby nebyl na zakazniky vyvijen ptiliSny natlak.

1. Marketing

Marketing je nedilnou souc¢ésti podnikéani. Stale se vyviji, a proto plati pravidlo, Ze
kdo nebude schopen marketing umét vyuzit, spravné aplikovat a tim konkurovat svym
soupeiim, dlouho na trhu, neobstoji. Pokud ma byt podnik podnikem fungujicim, nestaci
podnikani jsou zdkaznici, kterym produkt prodavate a ty si ziskdte predevSim dobrym
marketingem. Proto snad nejjednodussi definici marketingu je ta, kterd vnima marketing jako
proces uspokojovani potteb zdkaznika, ktery vede ke koupi a nasledné tvorbé zisku (Kotler

a Armstrong, 2014).

Definice pojmu marketing se li$i pfedevsim rozsahlosti, nikoliv obsahem. Ve finéle
se vétSina definic shoduje na tom, Ze marketing predstavuje proces, ktery na jedné strané
rozviji vztah se zdkazniky a na druhé se snazi ptedstavit produkt ¢i sluzbu, ktera vede ke
koupi. Pokud hleddme stru¢nou definici, mizeme pouzit nasledujici, kde se uvadi, ze v

marketingu je dulezité: ,, Napliiovat potieby se ziskem” (Kotler a Keller, 2012, str. 43).

Pokud bychom hledali rozsahlej$i definici, mizeme citovat tu, kterou nabizi
American marketing association: ,,Marketing je funkci organizace a souborem procesu k
vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty zakaznikiim a k rozvijeni vztahii se zdakazniky
takovym zpiisobem, aby z nich méla prospech firma a drzitelé akcii” (Kotler a Keller, 2012,

str. 43).

Na pocatku jakéhokoliv podniku musi byt jasné stanovend strategie, podle které se
podnik rozhoduje a kterd bude mi tendenci se vyvijet a tim jasné reagovat na ménici se
marketingové prostiedi. Tento proces nazyvame strategickym planovanim, které reaguje na
minulost, pfitomnost, ale i budoucnost podniku. Strategické planovani vychdzi z celkové
firemni strategie, kterd je na pocatku firmy, jak jiz bylo feceno, stanovena spolu s poslanim

a firemnimi cili. Poslanim rozumime smysl existence firmy a také jeji tcel, zkratka ¢eho
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chce firma dosdhnout. Poslani se dale déli do jednotlivych cild, které se stanovené poslani

snazi kontinudlné napliovat.

Kazda firma funguje na zaklad¢ dil¢ich jednotek podilejicich se na procesu a chodu
spolecnosti. Kazda z téchto jednotek ma jasn€ dany firemni cil a osobu, kterd bude za jeho
naplnéni zodpovidat. Naplnénim tohoto firemniho cile, jednotka naplni také ¢ast celkové
firemni strategie. Firemni cile se déale d¢li do dalSich ¢innosti podniku, podle toho, jaky
firemnti cil, do jakého firemniho oddéleni, jednotky spadé. K naplnéni téchto firemnich cila
dil¢i jednotky vyuzivaji jinych podnikatelskych aktivit, mezi které spadaji 1 aktivity

marketingové. K jasnému sepsani firemnich cilti slouzi tvorba firemniho portfolia.

Tabulka ¢. 1 Faze firemniho planovani

Vize a poslani N ifci Marketingovy
e . => Firemnicile = _ avazupc% - N sovy
spole¢nosti innost podniku plan

Zdroj: Viastni prace autora na zdklade Kotler a Armstrong, 2014, str. 81

1.1 Marketingovy mix

Pokud je jasné stanovené poslani firmy a posléze i dil¢i firemni cile, je dobré se
zaméfit na pojem marketingovy mix. Na zacatku definujeme a tim lépe pochopime rozdil
mezi pojmy nabidka a poptdvka. Velmi jednoduse, nabidka je vSe, co firma nabizi
spotiebiteli (produkt, sluzba) a poptavka oproti tomu pfedstavuje pfani a potreby lidi, které
se snazi firma uspokojit. Marketingovy mix poskytuje nastroje, které 1épe pomahaji zlepsit
nabidku vyrobki ¢i sluzeb svym zakaznikiim. Marketingovy mix taktéZ slouzi ke komplexni
predstave aktivit zvySujicich poptavku po daném vyrobku ¢i sluzbé. Marketingovy mix
skladajici se z téchto néstroji, jinymi slovy aktivit mizeme rozdélit na 4 pojmy. Takzvané
,,4P”. Pod Ctyti P spada product (produkt), price (cena), place (misto — distribuce), promotion
(=propagace/komunikace) (Kotler a Armstrong, 2014; Kotler, 2003; Marketing mix, n.d.).
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1.1.1 Produkt

Produktem je vSe, co firma nabizi svym zdkaznikiim za penize. Je to jedna z
kvalitné distribuovany, aby dokazal naplnit svlij G€el v momenté, kdy se dostane do rukou
zakaznika. Proto by mél byt vysledny produkt, produktem komplexnim. Komplexnim
produktem myslime takovy produkt, ktery ma vSechny aspekty vedouci ke zdafilé koupi a
ktery se sklada ze tii vrstev. Prvni vrstvou komplexniho vyrobku je tzv. jadro neboli tloha
produktu. Na toto jadro se nabaluji dalsi slozky (znacka, funkce, kvalita...), které tvofi
druhou vrstvu. Nésledujici a posledni vrstvou jsou veskeré slozky, které si 1ze pfedstavit jako

doplnkové sluzby doprovazejici koupi (instalace vyrobku, zaruka po koupi...).

1.1.2 Cena

Cenou rozumime mnozstvi penéz, za které si zdkaznik vybrané zbozi mize koupit.
kvalita, ale spiSe pravé cena. Potencialni konkurence se bude snaZit nasadit ceny jesté nizsi.
Dalsi nevyhodou je vnimani vaSich vyrobkl ostatnimi. Velmi nizk4 cena se mize zdat jako
ukazatel méné kvalitniho vyrobku. Na druhé stran€, pokud cena za vyrobek bude pfili§
vysoka, zakaznik si nejspiSe vybere vaseho konkurenta, ktery nabizi ten samy vyrobek s o

néco nizsi cenou.

Cenu si nastavuje kazdy podnik jinak, podle druhu, kvality, ale také podle
konkurence, a hlavné podle svych ndkladl a ptani zdkaznikl. Nastaveni pfili§ nizké nebo
jeho hodnota a kvalita. Pokud se zakaznik miZze spolehnout na kvalitu vyrobku a vyrobek

ma pro n¢ho jasnou hodnotu, nevadi mu dat za vyrobek vyssi cenu.

1.1.3 Distribuce

I kdyz slovo “place” do ceského jazyka piekladame jako misto, z hlediska
marketingového mixu jde spise o distribuci. Distribu¢ni kanaly, které vyuzivame ke vstupu
vyrobku na trh. Distribuce miize byt pro zacinajici podniky pomérné finan¢né narocnd. Ze
zacatku je dilezité zvolit spravnou cestu distribuce, podle vyrobku, ktery ma byt na trh

uveden. Cim vice bude vyuzito distribu¢nich kanald, tim nastane vétsi obsazeni plochy trhu.
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Finan¢ni narocnost vyplyva pravé z vyuziti vicero distribu¢nich kanalti najednou. Kazda
firma si proto musi ujasnit, jaka cesta je tou nejlepsi a jaké procento nakladi na distribuci

muze byt uvolnéno (Kotler, 2003; Kotler a Armstrong, 2014).

1.1.3 Propagace a komunikace

Mezi celkovou komunikaci a propagaci fadime taktéz public relations, tvorbu
strategickych kampani (tvorba eventu). Propagaci pouzivame k osobni ¢i neosobni
prezentaci vyrobku ¢i sluzeb. Komunikace vyuziva komunikac¢nich kanald, které zarucuji
kontakt se zdkazniky. Je zcela jisté, Ze pfistup spolecnosti k marketingu se 1i8i, a to hlavné
podle velikosti a zisku jednotlivych spolecnosti. Malé firmy vétSinou pracuji spolu s
marketingovou agenturou, kterd jim s marketingem a marketingovymi kampanémi pomaha.
Velké firmy maji své vlastni marketingové oddéleni ¢i agenturu, kterd se o propagaci stara.
Jedna se tedy o interni agenturu. V Ceské republice vice firem vyuziva praci agentur
externich, které nastavuji kampané dle pfani, ale pifedev§im s ohledem na pfani miry

ucinnosti nastavenych reklam a komunika¢nich kanalt (Kotler, 2003; Kotler a Keller, 2012).

Pod propagaci a komunikaci spadé pojem kreativni a klientsky brief. Klientsky brief
je v podstaté vstupni shrnuti pozadovanych bodi a bodu podstatnych, podle kterych reklamni
agentura vi, co presné po ni klient zdda. Jednd se o dokument, v kterém najdeme takzvané
formalni informace, mezi které patii nazev firmy a znacky, které se brief tyka. Soucasti by
také mélo byt datum zaddni a pfislusny nazev projektu. V ¢asti tykajici se samotného
projektu jsou popsany cile a strategie firmy popisujici stav, ktery chce firma kampani
dosdhnout. Soucasti by mél byt popis cilové skupiny, na kterou budeme kampani cilit.
DalSim dilezitym faktorem je soucasny popis produktu na trhu — kde se nachéazi. Déle by
meéla firma urcit vysi rozpoctu na danou kampan a také harmonogram s dilezitymi milniky.
Na zavér by neméla firma zapomenout zminit svou konkurenci. S témito informacemi
posléze miZe agentura pracovat a vytvofit kampan, ktera bude vSechny tyto faktory spliovat.
Pokud chce v rdmci tvorby firma ¢i agentura cokoliv zménit, vytvoii takzvany debrief, coz

je v podstaté upraveny brief (MediaGuru, 2020).

Podle klientského briefu agentura zpracuje brief kreativni, coz je velmi podobné
shrnuti dulezitych bodu, ale navic si pod nimi mizeme ptedstavit, jakym smérem se bude

kampaii ubirat. Stejné jako i v klientském briefu, v kreativnim by nemél chybét popis znacky,
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cile, cilové skupiny, harmonogramu a rozpocet. Navic vS§ak mame uveden insight, cozZ je
zakladni asociace, slovo, véta, s kterou si zdkaznik znacku spoji. Dadle mame uvedené i hlavni
sdéleni, tzv. “key message”. Hlavni sdé€leni je pocit, ktery by si mél zakaznik po koupi
odnést. Soucasti briefu mize byt i struény seznam médii, kde by se reklama mohla ocitnout.

Po dobu tvorby maji ptistup k briefu vSichni z agentury (Marke.cz, 2015; MediaGuru, 2020).

1.2 Komunikacni a propagacni kanaly

1.2.1 Reklama a reklamni cile

Pii nastaveni reklam musi znat agentura odpovédi na nasledujici otazky:
1. Jaké cile chceme nastavenim reklamy dosahnout?

2. Jak finan¢n€ naro¢na muze reklama byt?

3. Vhodny vybér média, médii?
4

Jaké kontroly k zjisténi spravného nastaveni reklamy vyuzijeme?

Reklamni cil je konkrétnim cilem, kterého chceme nastavenim reklamy docilit. Podle
ucelu délime reklamu na informativni, presvédCovaci, posilujici a piipominkova.
Informativni reklama vytvaii povédomi o novém produktu, o nové znacce. Skrze
presvédcovaci reklamu presvédCujeme zakazniky o kvalité naseho vyrobku oproti vyrobku
konkurenénimu. Chceme, aby zékaznik nasi znacku preferoval. Pfipominkova reklama ma

vvvvv

pocit dobré koupé (Kotler a Keller, 2012).

1.2.2 Podlinkova a nadlinkova komunikace

BTL — below the line (podlinkova komunikace) oznacuje souhrn reklamy, ktera cili
pfimo na své zakazniky. Nejednd se o masovou reklamu. Patii mezi né¢ POS (point of sale),

pfimy — direct marketing (promoakce, sampling atd.) (MediaGuru, 2020).
K reklamé a pfimému marketingu patii i podpora prodeje. Ta na rozdil od reklamy

laka zakazniky ptimo ke koupi, Neudava divody, pro¢ si vyrobek koupit, pouze laka. Mezi

nastroje podpory prodeje patii slevové kupony, vzorecky, darky atd. (Kotler 2003).
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ATL — above the line (nadlinkova komunikace) oznacuje souhrn masoveé vyuzivané
reklamy. Pod tuto komunikaci spada tzv. reklama outdoor (letdky) a indoor (televize,

radio...) (MediaGuru, 2020).

Masova média vyuzivame tehdy, kdyz chceme zdkaznikovi néco sdélit. Forma médii je
rozmanitd, i tak velmi zavisi na volbé a typu daného média, pfedev§sim z hlediska
sledovanosti, zasahu, a receptivity. Receptivitou myslime miru ¢i rozsah vnimavosti dané¢ho
publika. Abychom tuto miru vnimavosti u jednotlivého média zjistili, vyuzivame tzv. méfeni
médii. Jiz vime, Ze napiiklad televize patii k nejvyhleddvanéjSim a hojné vyuzivanym
masovym médiem, které¢ dokaze zasdhnout velké mnozstvi obyvatel, a to i pfestoze mnozi
divéci za televiznimi obrazovkami vnimaji toto médium pasivné. U televize jako u jednoho
z médii nejvice vyuzivanych pfi marketingové komunikaci s publikem, ur€ujeme televizni
sledovanost. M¢feni televizni sledovanosti je finanéné dosti narocné. Také se z
marketingového hlediska fadi mezi jedno z nejdraz§ich médii marketingové komunikace.
Dalsim médiem muze byt naptiklad tisk, u kterého musi ¢tenéi vynalozit aktivniho usili k
ziskani informaci, diky kterym je pro n¢j tisk atraktivnim. Tisk se tedy fadi k médiim aktivné
konzumovanym. Na z&vér nesmime opomenout zminit moc internetu, ktera je pro mnohé
velmi atraktivni. Internet je médium, které nabizi velky pocet moznosti kreativni
komunikace a zaroven se informace v podobé novych a zajimavych nabidek dostane k
zakaznikovi velmi rychle. I pfesto stale vice a vice narazime na situaci, kdy ¢loveék nedokaze
pojmout tak velké mnoZzstvi reklam, které na n¢ho na internetu nepfetrzité vyskakuji. Mnozi
proto vyuzivaji kombinaci nabizenych médii ke komunikaci se zdkaznikem, aby zasahli co

nejvice konzumentt (Kotler a Keller, 2012).

Tabulka ¢. 2 Vyhody a nevyhody zvolenych médii

Vyhody Nevyhody

Televize atraktivni zpracovani, vysoky velké naklady, mensi zacileni
dosah

Tisk: noviny vérohodné, aktualni, lokalni kratka zivotnost média
zacileni

Casopisy diferenciace cilovych skupin, neni zarucena stejna pozice
dlouha zivotnost reklamy
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Radio vysoky dosah, diferenciace bez obrazu -> nizsi
cilovych skupin, niz$i naklady soustfedénost

Direct mail lokalni zacileni, bez reklamni vy$si naklady, vyuziti spamu
konkurence ve stejném médiu

Letaky moznost kreativniho zpracovani, | vyuziti manuélni prace, nakladné
diferenciace cilové skupiny na tisk, nemoznost flexibilni
upravy
Internet diferenciace cilové skupiny, digitalni negramotnost u starsi
kreativni zpracovani, moznost populace

flexibilni tpravy, nizsi naklady

Zdroj: Viastni prace autora na zdkladé Kotler a Keller, 2012, str. 614

1.2.3 Eventy

Eventy nabizi jedine¢nou moznost propojeni podniku, znacky se spotiebitelem a
vytvofeni pozitivni asociace ¢i pfildkani potencidlnich zdkaznikl. Eventy ptedstavuji dalsi
formu udrzovani vztahi mezi podnikem a jeho zékazniky. Jsou pfidanou hodnotou, diky
které si zdkaznik spoji podnik s pozitivnim zéazitkem. Mezi events patii i sponzoring
vyznamnych akci, které maji lidé radi. At uz jde o samostatny event nebo jde o formu
sponzoringu, podnik pfedevS§im zajimaji divody, pro¢ je dobré se do tvorby ¢i ¢innosti
poustdt. Uéelem poiadani eventl ma zakaznik moznost se s danou znackou ztotoZnit. Podle
zaméteni eventu muze podnik zlepSit svou image, image své znacky. V rdmci eventu lze
rozdavat dary jak zaméstnanciim, tak i zdkaznikiim, v podob¢ slev, vyhodnych balicka,
vzoreCku atd. Nékteré ze spolecnosti vytézky z eventu daruji na charitu, to u zédkaznikl
vzbuzuje pozitivni pocity, ze napomohly k dobrému skutku. Eventy mohou mit riznou
tématiku, avSak podle cilové skupiny tuto tématiku vybirdme. V ramci eventi lze
spolupracovat napiiklad s dodavateli produktt ¢i vyrobkd, které podnik skupuje a posléze

nabizi, naptiklad kavarny (Kotler a Keller, 2012).
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1.2.4 Public relations

Public relations, zkracené PR jsou dal§imi komunikacnimi prostfedky, tentokrat
zaméfené, na image znacky, a hlavné na vztahy s vetejnosti. PR tedy podporuje podnik a
jeho znac¢ku. Pro oddéleni zamétujici se na public relations je velmi podstatna dobra publicita
na vefejnosti, taktéz brani predstavu o podniku ¢i se snazi vyvratit nepravdivé informace, na
které je potfeba ihned reagovat. Cokoliv pozitivniho se podnik skrze PR oddéleni snazi
protlacit do médii. Majitelé firem, ktefi hovoii na shroméazdéni, maji interview, projevy na
ruznych akcich jsou vystaveni natlaku ze stran médii a vefejnosti. To vse PR oddéleni
posléze kontroluje a snazi se zachovat pozitivni image znacky. PR specialista by mél mit
dobré vztahy s tiskem, skrze né¢hoz komunikuje s vefejnosti, kterou informuje ohledné
novinek. Jeho ndzor muze byt kli€ovy pfi uvadéni produktii na trh. K praci PR specialisty
lze zatadit i1 lobbing. Jinymi slovy ovliviiovani vlivnych, kteti délaji podstatnd rozhodnuti,

ve vas prospéch (Kotler a Keller, 2012; Kotler 2003; Kotler a Armstrong, 2014).

2. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je disciplinou, slouzici k nalezeni a definovani problému,

skrze ziskavani relevantnich dat a informaci o trhu, kde se dany problém vyskytuje.

Pied 21. stoletim se miizeme setkat s terminem ekonomiky hmotnych statk, ktera se
postupné zacala ménit na ekonomiku informacni. 21. stoleti bylo stoleti ptelomové, protoze
se nam zde objevuji zmény, které zasadné ovliviiuji trh. Mezi tyto zmény patii predevsim
vliv vSudypfitomné globalizace, ktera ptfinaSi nemoznost vcas piedvidat zmény na trhu,
vyvoj technologie a s tim spojenou vyrobu novych materialii, ddle vyvoj komunikace a
rychlej$i pfenos a dostupnost informaci. Logicky je tak vytvaren tlak 1 na oblast
marketingového vyzkumu, ktery je nedilnou souc¢asti spravného rozhodovani spolecnosti, a

to predevsim z hlediska oblasti zékaznickych potieb (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).
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2.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Nézory a charakteristiky marketingovy vyzkumu se od autora k autorovi lisi, a to
ptedevsim, kdyZ se na zkoumany termin diva z odliSnych uhli, pak se i samotné definice

muze lisit.

Jednou ze znamych definici marketingového vyzkumu je tato velmi zjednoduSena
véta ziskand z mezinarodni organizace ESOMAR — European Society for Opinion and
Marketing Research. Tato véta zni: ,,Marketingovy vyzkum je o naslouchdni spotrebiteli”

(Radek Tahal a kol., 2017, str. 14).

,,Research which includes all forms of market, opinion and social research and data
analytics, is the systematic gathering and interpretation of information about individuals and
organisations. It uses the statistical and analytical methods and techniques of the applied
social, behavioural and data sciences to generate insights and support decisionmaking by
providers of goods and services, governments, non-profit organisations and the general

public* (ICC/ESOMAR, 2020).

Pii charakteristice marketingového vyzkumu se Ize setkat se zaménou podobnych, ne
vsak stejnych pojmil. Snadno lze zaménit pojem prizkum a vyzkum. Tyto dva terminy je
dobré si definovat, jiz na zacatku. Vyzkumem trhu myslime takovy vyzkum, ktery fesi
otazku struktury trhu. Marketingovy vyzkum poté zkoumd zdkaznikovy potieby nebo
problematiky spojené s trhem a snazi se zkoumané problematice porozumét. Na druhé strané
prizkum vyuzivame v bézném zivoté pii hledani jakékoliv informace o daném vyrobku ¢i

sluzb¢, které chceme zjistit.

Mezi zésadni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jeho aktudlnost, déle
individudlnost (pouze autor ma pfistup k ziskanym informacim) a samoziejmé schopnost
zaméteni se na urcitou skupinu, kterou tviirce marketingového vyzkumu zkouma. Mezi dalsi
charakteristiky, které mohou byt vnimany nevyhodné, jsou ¢asovd narocnost, vysoka
penézni nakladnost a pii vétSich vyzkumech potieba kvalifikovanych pracovnikii. Proto je
nutné provadét marketingovy vyzkum systematicky podle specifickych zasad, abychom se

pfedem vyhnuli omylim, které byvaji Casto ndkladné. Tento systematicky postup ndm
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napomaha ke stanoveni jednotlivych fazi vyzkumu, kdy a kde vyzkum vyuzivame ¢i metody,

které pouzijeme.

Marketingovy vyzkum vnimame jako védeckou metodu, pii které nevytvaiime
marketingovy vyzkum pouze podle intuice, nybrz tuto intuici vyuzivame ke stanoveni
hypotéz, které jsou pii tvorbé vyzkumu zasadni. Marketingovy vyzkum slouzi k zjiSténi, zda

jsou naSe hypotézy pravdivé, ¢i nikoliv.

2.2 Vyznam marketingového vyzkumu v marketingovém prostredi

vvvvvv

faktort. v marketingovém oddéleni firem. Ziskadvani potfebnych informaci pomoci
informacnich technologii je ¢im dal tim vice nezbytné pro odhaleni potieb zdkaznika.

K efektivnimu a systematickému odhalovani podle Philipa Kotlera slouzi tzv.
Marketingovy informacéni systém, zkracené¢ MIS. Tento systém zahrnuje 3 pilife. Prvnim
jsou interni data, kterd jsou nejdostupnéjSim prvkem. Jedna se o tvrdé ukazatele jako
transakce, zdkaznicky servis nebo ziskdni dat z webovych stranek. Tyto ukazatele ndm
poskytuji ptehled, jak moc jsme na trhu uspésni. Dalsi z pilifi je marketing intelligence
neboli Zurnalistické externi informace. Pod timto si lze pfedstavit veSkeré poznatky z
externiho pozorovani. Pozorovani spottebitelii, konkurence, novych pfilezitosti, ale i hrozeb.
Poslednim a zadsadnim pilitem MIS je marketingovy vyzkum. Kazda zdkaznicky orientovana
firma vyuziva marketingovy vyzkum k oddé¢leni svych subjektivnich ndzori o produktu

sluzbé a chovani zakaznikid od téch objektivnich (Kozel et al., 2011; Kottler a Keller, 2012).

Marketingovéa oddé¢leni firem, krom¢ marketingového informacniho systému, fesi
otazku vztahového marketingu, anglicky Customer Relationship Management, zkracené
CRM. Vztahovy marketing je spolu s jinymi oblastmi marketingu fazen pod takzvany
Holisticky marketing, ktery poukazuje na fakt, ze v marketingu je zapotiebi koukat se na
vée, tedy otdzku marketingového vyzkumu z $irsi perspektivy (Tahal a kol., 2017; Kozel et

al., 2011)

Mimo jiné napoméaha marketingovy vyzkum k odhalovani negativnich jevu, k

lepSimu rozhodovéani krokt firmy do budoucna a hledani inovaci. Mnohdy slouzi jako
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zajimavy komunikaéni néstroj, nybrz diky internetu mame moznost rychlé diskuze se
zakazniky. Systematicky tvofeny marketingovy vyzkum zkratka odhaluje veskeré mozné

souvislosti (Tahal a kol., 2017; Kozel et al., 2011).

2.3 Pripravna etapa marketingového vyzkumu

Jak jiz vime, marketingovy vyzkum je systematické hledani informaci, ndzord,
problémi. U marketingového vyzkumu nejde pouze o vytvoreni jakychsi otazek a ¢ekani na
to, az je nékdo vyplni. Jde o nédkladny proces jak finan¢ni, lidsky, tak i casove€ velmi ndro¢ny.
Proto je dtlezité také pfiprava marketingového vyzkumu, abychom se co nejlépe vyvarovali
moznych omyli. Mnoho zadavateli proto realizaci marketingového vyzkumu vnimé za
nejdelsi, ale opak je pravdou. Mnohem delSi Casti mlize byt hlavné cast piipravy.
Zodpovédna piiprava nam uleh¢i jak nésledujici realizaci, tak 1 pfitomnost kontrolnich

mechanismd, které minimalizuji rizika nespravnych navrh feSeni na zavér.

Jednoduse mizeme ptipravnou ¢ast rozdélit na tii zékladni body:

1. Nalezeni potfebné odpovédi na zkoumanou otézku.
2. Analyzu problému, sbér dat.

3. Zmapovani terénu, v kterém marketingovy vyzkum provadim.

Na zacatku je tvoten brief. Brief je v podstaté totozny s planem vyzkumu, jelikoZz slouzi
jako soupis pozadavki zadavatele, ktery je pfedan vyzkumnikovi. Popisuje tedy cely postup
prace vyzkumného projektu. Klient s autorem vyzkumu fesi predevSim problém a z né¢ho
vystupujici zkoumany problém (pfedmét vyzkumu), Gcel vyzkumu, divody vyzkumu a
vyzkumny cil. V této ¢asti se také vyzkumnik sezndmi s terénem trhu a s cilovou skupinou,
na kterou bude vyzkum zaméteny. V briefu by jisté nemél chybét ani ptiblizny odhad financi
potiebnych pro realizaci. Vyzkumny brief ma funkci jakéhosi planu, kterého se vyzkumnik
drzi. Pokud v rdmci vyzkumu nalezne vyzkumnik dal$i body, na které se mohl zaméfit, bez

konzultace je do planu neptidava. Mohl by tak znehodnotit vysledek vyzkumu.

2.3.1 Proces marketingového vyzkumu a faktory, které proces ovliviuji

Spolec¢nosti, pfesnéji jejich marketingovéa oddéleni vyuzivaji marketingovy vyzkum
predevsim ve chvili, kdy dojde k jakési informac¢ni nedostatecnosti. Tedy ve chvili, kdy diky
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chybéjici informaci vznikd néjaky problém ¢i vice problémui. Ty vznikaji tam, kdy se
planovany stav neuskutec¢ni. Je nutné si uvédomit, ze vyzkumy zadéavaji i lidé, ktefi chtéji

dojit naptiklad k ur¢itym obchodnim ciliim.

Prvni tlohou je tyto mezery, problémy rozpoznat. Na zéklad¢ rozpoznani problému
je mozné piesné definovat zkoumany problém a zkoumany cil vyzkumu. Bez tohoto
rozpoznani budeme vést nakladny vyzkum, protoze se v procesu zcela urcité¢ setkame s
chybami, které jsme svou nezodpovédnosti zanedbali v pfipravné ¢asti. Vyzkum pak miize
byt nepiesny nebo nad nim travime vice Casu, nez je nutné. Prace se stava neefektivni. A
stava se neefektivni ne pouze pro nas jako autora vyzkumu, ale také je neefektivni z pohledu
klienta. I kdyz se zda byt piipravna faze ne pfili§ zabavnou, ¢asto kvili ni skonci vétSina
vyzkumtl. Po mésicich prace klient ukon¢i spolupraci se slovy, ze vyzkumné odpovédi
nejsou srozumitelné, vysledky neptinadSeji nova zjisténi nebo, ze vyzkum odpovidd na

rozdilnou otdzku neZz na tu, kterd byla ur¢ena na zacatku.

Kazdy marketingovy vyzkum je origindl, a tak se k nému musi také pfistupovat.
Mame sice jakousi Sablonu, podle které se miizeme orientovat, ale kazdy vyzkum bude ve
findle jiny. Velmi zévisi 1 na pozadavcich zadavatele, finan¢nich prostfedcich a na volbé
metody a postupil. Faktori, které marketingovy vyzkum ovliviiuji, je vSak vice. Napiiklad
pokud délame marketingovy vyzkum zaméfeny na cely svét, mizeme se setkat s
komplikacemi pii ziskdvani informaci v urcitych oblastech. DalSimi piekazkami jsou
prekazky legislativni ¢i nabozenské, které znesnadnuji efektivitu. Za obtizné se také

povazuje sehnani nekvalitnich sekundarnich dat.

Dal§im zéasadnim faktorem ovliviiujicim vyzkum je volba kvalitativniho ¢i
kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativnim vyzkumem zkouméame vyskyt naptiklad chovani
spotiebitelll na dany produkt ¢i sluzbu. Kvalitativnim pak diivody tohoto chovani. I ptes
odliSnosti, které jednotlivé marketingové vyzkumy mezi sebou maji, 1ze proces rozdélit o

dvou etap: etapa pripravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.
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2.3.2 Definice zkoumaného problému

vvvvvv

definovani zkoumaného problému. Tato definice zabere skoro celou 1. ¢ast marketingového
vyzkumu. Je to v podstaté prvek, kvili kterému vyzkum realizujeme a pii spravné definici
tohoto cile, taktéz predejdeme nakladnym pochybenim a mrhanim casu. Proto, abychom
problém definovali, potfebujeme, aby, klient, ktery vyzkum zadava, znal zkoumanou
problematiku, kterou mu, jakozto autor vyzkumu, pomdahate vyfteSit. V opacné situaci
vytvaiime vyzkumny projekt, ktery nema jasny cil. Za iniciatora vyzkumu tedy povazujeme
zadavatele — klienta. Ten by nam mél v zacatcich poskytnout nejvice informaci.
Nasledujicim scénafem je poté vznik fady nedorozuméni, které mohou vznikat mezi
klientem a autorem vyzkumu. Ti se mohou na problém koukat z jiného, vlastniho uhlu

pohledu, proto by v této fazi neméla chybét intenzivni komunikace mezi obéma stranami.

Problém, ktery jakoZzto autor vyzkumu zkoumame, nemusi byt totozny s problémem,
s jakym za nami klient pfijde. Proto je prvotni definovani zkoumaného problému velmi
dilezité, aby nedoslo k zdméné. Dalsim prvkem, na ktery je potteba davat pozor, je zdména
problému s takzvanym symptomem, kterym klient vétSinou popisuje fadu vedlejSich
problému, které pouze doprovazi jasn¢ definovany, tedy na§ zkoumany problém. Pokud
nedojde k vymezeni vstupniho problému, miizeme zvolit metodu monitorovaciho vyzkumu,
ktery zkouma prostiedi, vlivy a faktory. Timto zpisobem lze budouci zkoumany problém

rozpoznat.

2.3.3 Definovani cile marketingového vyzkumu

Z definovani vyzkumného problému vychdzi definovani vyzkumného cile. V knize
Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu autor Radek Tahal a kolektiv (2017)

’

pisi: ,,Staré prislovi pravi, ze dobie definovany cil je napiil vyreseny problem.’

Marketingovy vyzkum by mél mit dostacujici pocet cili. V piipadé neuplného
vymezeni cile mize dojit k opomenuti alternativy faktorti, které ovliviiuji nasledné feseni, a
pti pfili§ velkém zacileni se stdva vyzkum zbytecné ndkladnym. U postupu definice
zkoumaného problému se soustfedime na zuzeni faktord, které maji na feSeny problém vliv.
Definovanim cile z této skupinu faktort vyc¢leiiujeme faktor hlavni, ktery nas vede k dal§imu

postupu prace.
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Stejné jako u definovéani problému i u definovani cile zkoumame jakozto autor
marketingového vyzkumu takzvané vyzkumné cile. Klient ndm vétSinou vymezi pouze
firemni cile, podle nichz si mizeme ptedstavit stav, ke kterému chce klient dojit prave
aplikovanym vyzkumem a vystupy moznych fesSeni, které z vyzkumu plynou. Vyzkumny cil

nam pomaha urcit, co bychom chtéli vyzkumem zjistit.

Pti definovani vyzkumného cile, cilli nAm napomahaji tzv. programové otazky:
1. Podaftilo se ndm vymezit realny i zkoumany problém?

2. Zname alternativni feSeni zkoumaného problému?

3. Maéme predem urcené, odkud budeme Cerpat potiebné informace?

4. Jakym stylem budeme tyto informace shromazd’ovat?

Kozel, Mynatova a Svobodova (2011) ve své knize pisi: ,,Kdyz vime, co chceme zjistit,

dokadzeme presnéji urcit, co budeme zkoumat.”

Jak jiz vime, v marketingovém vyzkumu jde o tymovou praci. I kdyz vyzkumnik prebira
za zadavatele iniciativu, zna své moznosti a ma jiz z ptedchozich vyzkumi, pokud néjaké
vedl, zkuSenosti, miiZe se stat, ze piehlédne i1 vedlejsi, avSak vyznamné faktory, které ndm
pomahaji urcit cile. Tuto problematiku si miizeme nejlépe predstavit pii pohledu na obrazek
Principu ledovce niZe. Ten popisuje fakt, Ze vétSinou vidime pouze titérny kus problému a

ptehlizime okolni, pravé vyznamné faktory.

2.3.4 Hypotézy a jejich spravna formulace

U piedchozich fazi vyzkumu lze vyvodit spravny postup zjiSténi ucelu
marketingového vyzkumu. Po této fazi je dulezité umet spravné formulovat hypotézy. Pod
hypotézami si mizeme predstavit nase domnénky, které ovsem musi byt pfedem védecky
oveéfené. Hypotézy tedy predstavuji jakysi stav, zavér, ke kterému ptredpokladame, ze
dojdeme. Vyzkumnymi procesy se snazime nase hypotézy ovéfit, zda jsou pravdivé ¢i
nikoliv. Jejich funkce pfi tvorbé marketingového vyzkumu je predevSim dilezitd pfi
ovétovani souvislosti mezi zkoumanymi problémy ¢i pii tfidéni informact, které pfi tvorbé
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vyzkumu zjistujeme. Hypotézy nam také pomahaji pfi vybéru zdroji, z kterych pozdéji
cerpame. Pomoci hypotéz 1épe tvotfime naptiklad dotaznikova Setfeni, jelikoz spravnou
formulaci otdzek, dotazovanim mtzeme pozorovat, zda hypotézy potvrzujeme ¢i vyvracime.
Tim vime, Ze jsou naSe hypotézy ¢ili domnénky spravné ¢i nespravné. Diky tomu ndm
hypotézy ulehcuji i néslednou interpretaci vysledkli v zavéru vyzkumného projektu.
Formulace hypotéz by méla byt proto jednoducha (jasné feend) a komplexni tak, aby se k

nim mohlo vztahovat vice otazek z dotaznikového Setieni.

Pro lepsi pochopeni vysledné formulace hypotéz, mizeme jejich strukturu rozdélit
na dvé tzv. stranky — formalni a obsahovou. Formalni stranka pfedstavuje tvrzeni a obsahova
seznam odpovédi, které ocekdvame. Hypotézy také mizeme dé¢lit na deskriptivni a
explanaéni. Deskriptivni hypotézou myslime tu, kterd popisuje stav jevu, ktery zjistujeme.
Na druhé strané explanacni hypotéza ma tlohu zji§tovani vztahti naptiklad mezi ptficinou a

problémem.

2.3.5 Plan vyzkumu pred samotnou realizaci a predvyzkum

Pokud mezi klientem a autorem vyzkumu probéhlo jasné ujasnéni si vSech
potiebnych otazek — problém klienta, zkoumany problém a ucel vyzkumu, mize se vyzkum
pfesunout z casti piipravné do té realizacni. Plan vyzkumu ma za cil pfesné definovat
podminky realizace. Jinymi slovy ma za cil, aby pfed samotnou realizaci zadavatel védél,
jak presné bude vyzkum probihat a na kolik penéz pfiblizn¢ vyzkum vyjde — za co a kolik
platime. Plan vyzkumného projektu by mél byt struény, jasny a specificky. Urcité by v tomto
dokumentu, chcete-li, nemélo chybét: zadani vyzkumu s jasnym ucelem vyzkumu, typy dat
a jejich sbér, metody, budget, harmonogram celého vyzkumného projektu véetné kontrolnich
mechanism a také role — kdo za jakou ¢ast bude odpovidat. Tuto ¢ast také nazyvame debrief,
protoze pokud v piipravné ¢asti néco chybi v tuto chvili mé klient ve chvili ptedlozeni
vyzkumného planu narok na jakékoliv pfipominky k finanénim nékladim ¢i metodice

vyzkumného projektu.

Pokud se klient a autor vyzkumného projektu shodnou na vyzkumném planu je
poslednim ukolem dobfte ptipraveného marketingového vyzkumu tvorba tzv. ptedvyzkumu.
Predvyzkumem se rozumi Cinnost odhalujici nedostatky jesté pred samotnou realizaci.

Vétsinou lze pouzit i nazev testovani dotazniku, jelikoz si vybereme skupinu respondentii na
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“zkousku” s ohledem na nasi cilovou skupinu. Tito zkuSebni respondenti ndm napiiklad u
vypliiovani dotazniku poukazi na zbytecné chyby, kterych jsme se mohli dopustit jako
napftiklad zbytecné velké mnozstvi otazek, nesrozumitelnost, casovou naro¢nost a dalsi. Dale
také zjistime, pokud m4 jiz feceny dotaznik alespon néjaké procento navratnosti. Proto by

mél byt predvyzkum soucasti ptipravné ¢asti marketingového vyzkumu.

2.4 Realizacni ¢ast (etapa) marketingového vyzkumu

2.4.1 Data, jejich clenéni a sbér dat

K realizace marketingového vyzkumu nachdzime riizna data, s kterymi pracujeme a
kterd mohou byt velmi rozdilna. Je tedy potieba tyto data umét spravné rozdélit, jelikoz
mohou byt pouzity k rozdilnym uceliim. Ziskdvani dat se taktéz 1isi. Nékterd data mizeme
ziskat z ptedeslych ¢i podobnych marketingovych vyzkumii. Jina lze ziskat vlastni metodou,
napftiklad dotazovanim, rozhovorem s respondentem nebo napiiklad vzniklou objednavkou,
registraci zakaznika. Sesbirand a rozfazend data slouzi k naslednému vybéru metody

vyzkumu.

Nez zacneme, s daty pracovat je diilezité si definovat, co viibec data jsou. Data mohou
mit podobu slov, cisel, obrazii, které ziskavame tisténym c¢i elektronickym zpisobem.
Napiiklad pti sbéru dat z dotaznikového Setfeni. Pod data spada jakakoliv odpovéd’, at’ uz je
vyjadrena skalou, procenty ¢i volbou varianty. Data by se nem¢li zaménovat s informacemi,
které analyzou dat ziskdvame a dale pouzivame k naslednym vystupiim marketingového

vyzkumu.

KdyZ je jasné ur¢eny rozdil mezi daty a informacemi je zapotiebi pochopit rozdil
mezi mékkymi a tvrdymi daty. Data, kterd ziskdvdme dotazovanim, nazyvame mekka data.
Tyto data jsou subjektivnim vyjaddfenim respondentli a jsou ziskdvany prostfednictvim
dotaznikového Setieni, ¢i rozhovort. Existuji také data tvrda, coz jsou na rozdil od dat
meékkych spolehlivéjsi. Jsou to interni firemni data, mezi které patii jiz zminéné transakce,

objednavky, registrace, diky kterym ndm vznikaji data o produktech, zdkaznicich,

navstévnosti webu apod.
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Data se dale déli na interni a externi. Interni data piedstavuji data ziskand z internich
databazi firmy (napfiklad transakce). Pod tyto data spadaji napiiklad i data ziskand z
programt slouzicich k zjisténi ndvstévnosti webl. Externi data potom ziskdvame z prizkumu
prostiedi mimo firmu. Mezi tyto data spad4 priizkum trhu, pozorovani konkurence a potieb
svych ¢i budoucich potencialnich zakaznikd, ale také vyrocni zpravy a jiné. Oba typy dat
jsou pro budouci UspéSnost velmi dulezita, jelikoz je potieba znat aktualni stav uvnit 1 vné

firmy. Optimalni je pro vyzkum vyuzit oba typy variant.

2.4.2 Data primarni a sekundarni

Tahal a kol. (2017) ve své knize definuji data nésledovné: ,,Sekundarni data jsou
takova, ktera existovala jiz pred zapocetim naseho vyzkumu, primarni data jsou ta, ktera v

’

souvislosti s nasim vyzkumem sami poridime.’

Sekundérni data pouzivame pied ziskdvanim dat primarnich. Prace s témito daty
oznacujeme jako desk research — vyzkum od stolu, jelikoZ se jedna o jiz existujici data, ktera
mizeme ziskat z pfedeslych, realizovanych a podobnych vyzkumi. Vyzkumnik by mél
nejdiive zkusit najit veskeré zdroje se sekundarnimi daty, nybrz v malém mnozstvi ptipad

se muze stat, Ze k nalezeni feseni je podobny vyzkum z piedeslych let dostacujici.

Vsechna nova, predtim neexistujici data spadaji pod data primarni. Jejich vyhodou je
aktualnost a originalnost, nevyhodou potom ¢asovd a financni nakladnost. Jak jiz bylo
zminéno, z dat primarnich se Casto stdvaji data sekundarni. Tyto data jsou ziskdvana prave
napiiklad dotaznikovym Setfenim, pozorovanim, experimentem, coz je jedno ze zdkladnich

¢lenéni marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum miizeme délit dle deklarativnich a nedeklarativnich metod.
Obé metody oznacuji praci s rozdilnymi daty. Deklarativni metoda vyuziva dat se
subjektivnim pohledem respondenta. Metoda se stdva uziteCnou v ptipadé¢, kdy se nejednd o
zjiStovani divéryhodnych informaci. Vyzkumniky je tato metoda deklarativni velmi
obliben4, jelikoz vnimaji zdkaznika jako gré celého tispéchu firmy. Tuto skutecnost by nikdo
nem¢él vyvracet, avSak nékdy je lepsi vyuzit metody nedeklarativni, kterd neni zkreslena
subjektivnim pohledem. Casto se u vyzkumi zaméfenych na zakladé piimého nazoru
respondentli 1ze setkat s oblastmi, které jsou az ptili§ divérné a pro respondenta neni vyzkum

pfijemny. Nékteti respondenti mohou cilené poskytovat nepravdivé informace. Vysledné
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informace posléze byvaji zkreslené, netiplné. Je proto dobré na tyto fakta nahlizet pii vybéru

metody vyzkumného projektu, aby nedoslo ke zbyte¢né neefektivité prace.

2.4.3 Zakladni tridéni vyzkumu a metodika vyzkumnych Setreni

Zakladnim clenénim marketingového vyzkumu je ¢lenéni na strategicky a takticky

vyzkum. Strategicky vyzkum se zabyva zaméfenim vyzkumu. Jinymi slovy, které postupy

délat, na co se zaméfit. Na druhé strané takticky vyzkum fesi otazku ¢innosti, které maji za

cil toto zamé&feni podpofit. Jinymi slovy, které ¢innosti nds dovedou ke spravnému cili.

V procesu rozhodovacim, rozhodujeme, jakym smérem se marketingovy vyzkum bude

ubirat a jaké metodika bude vyuzivana, délime marketingovy vyzkum dle vyuziti:

1.

Monitorovani prostfedi — Monitorovaci vyzkum

Monitorovaci vyzkum je vyuzivan v pfipravné fazi vyzkumu, kdy je zapotiebi
analyzovat prostfedi zkoumaného problému.

Orientace v problematice — Explorativni vyzkum

Zajistuje primarni piehled zkoumané problematiky a ¢asto napomaha pii formulaci
hypotéz, zkouma pficiny jevu

Popis jevu — Deskriptivni vyzkum

Pracuje se sekundarnimi daty, jiz realizovanymi podobnymi vyzkumy, pracuje s Cisly
a konkrétnimi subjekty, zkouma procesy a jejich intenzitu, nezkouma pficiny jevu.
Pficiny jevu a jejich vysvétleni — Kauzalni vyzkum/pti¢inny vyzkum

Zkouma souvislosti mezi dil¢imi proménnymi, vysvétluje pficiny a vztahy mezi
nimi. K vysvétleni pficin se ¢asto vyuziva experiment ¢i A/B testovani. A/B testovani
umoznuje testovat vice véci najednou, a to hlavné v online prostiedi (pt. navstévnost
dvou verzi webl).

Budouci vyvoj — Vyzkum budouciho vyvoje

(Kozel et al., 2011; Tahal a kol. 2017; Kotler 2003; Kotler a Keller, 2012; Simar,
2019).

Marketingovy vyzkum délime i z hlediska ¢asového. Tyto marketingové vyzkumy se

nazyvaji pre-test a post-test, slouzici pouze k otestovani reklam, jelikoz se vyuzivaji pfed a

po spusténi reklamnich kampani.
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1. Pre-test — pre-test by m¢l byt soucésti reklamnich kampani, ¢i spotd, jelikoZ nam
dava moznost pfed samotnym spusténim upravit chyby. Lze vyuZit i u testovani
produktu pted jeho launchem)

2. Post-test — vyzkum, ktery slouzi k ovétovani vysledki, marketingovych aktivit v
ramci reklamni kampané. Jinymi slovy zjiStujeme, pokud je dand kampan
nejvhodnéjsi volbou komunikace produktu. V ramci post-testli vyuzivame trackingu,
ktery kontinualné sleduje marketingové aktivity.

3. Ad hoc (jednorazovy) vyzkum, ktery neni provadén podle urc¢itého planu. Zajistuje

aktudlni informace a fesi okamzité pozadavky.

2.4.3.1 Vyzkum produktu, ceny, znacky

Je velmi dtlezité, aby nabizend sluzby ¢i produkt byl pro zakaznika tim nejlepSim,

co na trhu mize dostat. Produktovy cenovy a vyzkum znacky napomaha tyto cile naplnit.

Produkt musi byt ze strany nabizejiciho bran komplexné. Stale musime svou nabidku
inovovat, pretvaiet a tim vytvaret pfidanou hodnotu zdkaznikovi. Produktovy vyzkum je
vyuzivan, pokud chceme nabidku ¢i produkt 1épe komunikovat, pokud mame novy produkt

¢i sluzbu a chceme zjistit jeho GspéSnost a pokud prodej neni takovy, jaky jsme chtéli.

Existuji rizné aspekty produktu, které¢ zakaznik posuzuje. Prvnim bodem vyzkumu
je popis. Pokud chceme od zakaznika popsat produkt, s kterym ma byt spokojen, miizeme
vyuzit moznost tvorby prototypu ¢i vice variant prototypu, ktery ndm co nejlépe ukaze, o co
opravdu zékaznik stoji. Mezi dal$i aspekty patii vlastnosti produktu, které by méli spliiovat
o¢ekavani zakaznika. Pokud vime, Ze nds produkt je pro zdkaznika ldkavy, pfedstavuje pro
ného ptfidanou hodnotu a také splituje vlastnosti, které zakaznik hleda, cely tento proces
doprovazi také celkovy obal ¢i design produktu, ktery zachycuje zdkaznikovu pozornost.
Zapomenout bychom neméli také na test chuti produktu, ktery se rozhodujeme dat na trh.
Produkt, ktery ma byt oblibeny tedy musi spliiovat vlastnosti, napliiovat potieby zakaznika,

zaujmout a také dobte chutnat.

Pokud si zdkaznik dany vyrobek ¢i nabidku koupi, ovlivituje spravné ¢i nespravné
nastaveni ceny. Pokud ceny nastavime pfili§ vysoko a produkt ¢i sluzba nebude, za tak

velkou cenu, spliiovat aspekty ovlivitujici tvorbu hodnoty, zakaznik nadéle nebude kupovat
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nas produkt ¢i vyhledavat nasi sluzbu. Pfi nastaveni pfili§ nizké ceny musime pftihlizet na
naklady provozu ¢i vyroby a dalSich procesi. Je dokézano, Ze pfiliSné nizka cena u vétSiny
zakaznikl vzbuzuje také pocit nizké kvality. Vyzkumy zabyvajici se cenotvorbou pracuji na
zaklad¢ formulace vhodnych otdzek, které napomahaji pochopit, do jaké miry zdkaznik za

dany produkt bude ochoten zaplatit ¢i nikoliv.

Konec¢né se dostdvame k pojmu znacka. Znacka, a predevs§im sila znacky v trznim
prostiedi tvoii dilezity prvek marketingové strategie. Znacka, pod kterou nabizime sluzbu,
prodavame produkt, ¢i vedeme podnik, je pro zdkaznika velmi dulezitd. Zakaznik se chce se
znackou ztotoznit, znat jeji ptib&h, historii ¢i image v socidlnim prostfedi. Napiiklad:
,Kavarna (jméno), kterou navstévuji dlouhodob¢, pomahé redukovat tvorbu nadbytecného
odpadu, o coz se v soukromi také snazim.* Témito kroky vytvaii znacka ptidanou hodnotu.
Pokud bychom chtéli popsat zrovna tento pifipad, navstivenim kavarny se citim
prospesnym/nou, jelikoz napoméham k cilené redukci odpadu. Nez znacka zacne vytvaret
ptibchy a budovat si historii, je zapotiebi vytvofit napadité a trefné logo spolu s doplitkovym

sloganem, v ktery zdkaznici budou véfit a s kterym se dokdzi ztotoznit (Tahal a kol., 2017).

2.5 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

2.5.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkouma myslenkové pochody zakaznika a snazi se porozumét,
jakym stylem zékaznik nad danou tématikou premysli — podle ¢eho se rozhoduje (napft. pii
koupi). Ziskané informace jsou pouzity pro budouci vyvoj marketingové komunikace firmy.
Vyzkumnik, ktery kvalitativni vyzkum vede je nazyvan moderatorem, ktery se vétSinou
pohybuje na poli sociologie ¢i psychologie a zkoumané problematice rozumi z odborného
hlediska. Kvalitativni vyzkum vyuzivd metody individudlniho rozhovoru (hloubkové

rozhovory), skupinové diskuze nebo mini skupin.

Jednim z hlavnich ukold, které jsou potfebné k dosazeni spravné pfipravy
kvalitativniho vyzkumu, je pfedem pfipraveny scéndf, diky kterému méa moderator jasny
prehled, o cem rozhovor je, na jaké okruhy tykajici se tématu by nemél opomenout. Soucasti
scénafe byva také Casova osa. Ta zajiStuje dodrzeni pfedem stanoveného cCasu, ktery
moderator dil¢im okruhiim vénuje. Pod kvalitativni vyzkum spadé jedna z oblibenych vét
vyzkumnikli — neexistuje spravna ¢i Spatnad odpoveéd’. Stejné jako moderator, i respondent
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(skupina respondenttl) musi, spadat pod potfebnou cilovou skupinu v daném tématu se musi
umét vyznat. Respondent y a jejich vybérem se zabyva tzv. rekruator, ktery se fidi podle tzv.
rekruaénich kritérii, tedy kritérii, podle kterych si vybira vhodné respondenty. Vybérem

spravnych respondentli jsme o krok blize k ziskéani relevantnich dat.

2.5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na kvantitu, tzn., kolik lidi zastava stejny nazor.
Odpovédi jsou vétSinou zaznamenany grafy nebo tabulkami, kde jsou jednotlivé proménné
vyjadieny procenty ¢i piesnym poctem. Kvantitativni vyzkum pouziva metody experimentu,
pozorovani a dotazovani. Dotazovéani je provadéno formou tvorby dotaznikového Setfeni

nebo formou rozhovoru.

Pod kvantitativni vyzkum fadime pozorovani, experiment a metodu dotazovani.
Pozorovani je vhodné k pochopeni chovani zdkaznika. Probiha podle pfedem stanovené¢ho
prostiedi. Vyzkumnik subjekty, ktefi nejsou vyzkumnikem ruSeni, pozoruje a vétSinou
poznatky zapisuje do pfedem vytvoren¢ho archu. Jednéd se o nepiimy sbér dat, a proto o
pozorovani mluvime jako o nepfimém kontaktu se zkoumanymi subjekty. Pozorovani se

pouziva naptiklad pfi zjiStovani frekvence zdkaznikl v objektu i na socidlnich sitich.

Tabulka ¢. 4 Vyhody a nevyhody pozorovani

POZOROVANTI
Vyhody - neni zavislé na ochot¢ respondenta
- nezkreslené informace
Nevyhody - naro¢né na pozorovatele

- moznost zkresleni z divodu Spatné
interpretace odpovédi

Zdroj: Viastni prace autora dle Tahal a kol., 2017, str. 31-32; Kozel, Mynarova a Svobodova,
2011, str. 178-181

Mystery shopping je stale vice vyuzivanou metodou pozorovani. SlouZzi k testovani
nasich zaméstnancii ¢i konkurence. Mystery shopping nebo také fiktivni ndkup vyuziva
osobu — fiktivniho zdkaznika, kterym je pfedem pfipraveny vyzkumnik. Ten se ve

zkoumaném prostiedi jevi jako normalni zdkaznik, av§ak svymi dobie kladenymi otazkami
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a postoji k dané problematice, produktu, sluzb¢, zjist'uje potrebné informace, které slouzi k

eliminaci probléma.

Experiment slouzi k testovani cilené zmény. Naptiklad chceme zvysit cenu produktu
a chceme otestovat potenciondlni zakazniky pifed Uplnou realizaci. Tim ziskavame
experimentalni vzorek — pouze zkousime a ¢ekame, jak na to bude experimentalni skupina
reagovat. Dale v experimentu miizeme vyuzit 1 kontrolni skupinu, kterd neni experimentu
vystavena, ale pohybuje se ve stejnych podminkach. Tyto dvé skupiny pak muzeme
porovndvat a vybrat nejlep§i moznou variantu. Experiment lze ukéazat na ptikladu ctyf
pobocek restauraci, kdy v jedné zkusi majitel nastavit moznost platby pouze kartou a na
ostatnich plati stejné podminky jako pfedtim — Ize platit kartou i hotov€. Experimentalni

skupina je tedy pouze ta jedna, prvni pobocka a zbylé Ctyfi se stavaji skupinou kontrolni.

Tabulka ¢. 5 Vyhody a nevyhody experimentu

EXPERIMENT
Vyhody - pfedem stanovené parametry (misto,
¢as)
Nevyhody

- naro¢né na piipravu
- finan¢ni narocnost

Zdroj: Viastni prace autora dle Tahal a kol., 2017, str. 31-32; Kozel, Mynarova a Svobodova,
2011, str. 181-183

Dotazovani je stale jednou z nejoblibenéjsich a nejvice pouzivanych metod sbéru dat.
Nastroj pouzivany ke sbéru dat se nazyva dotaznik. Proces dotazovani zahrnuje velmi
dualezitou ptipravnou ¢ast, princip spravného dotazovani, ale také tvorbu rozhovoru a vybér
spravného tazatele. Faktory ovlivitujici chod dotazniku ¢i rozhovoru jsou ptfedevsim cas,
ktery miizeme dané metodé a naslednému sbéru odpovédi vénovat. Dale velmi zalezi na

cilové skupiné — respondenti.
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Tabulka ¢. 6 Vyhody a nevyhody dotazovani

DOTAZOVANI
Osobni Pisemné Telefonické
Vyhody - pfima zpétna vazba - nizké naklady - niz8i néklady
- moznost vyuziti pomiicek | - Casovy prostor pro [ - rychlost
- vysoka navratnost vyplnéni
Nevyhody - vysoka ¢asove i financni - nizka navratnost - iz
naklady ’ - delsi doba trvani reprezentativ
- neschopnost spoluprace vyzkumu nost
ze strany respondentd - nizka - vysoké
reprezentativnost naroky na
soustfedéni

Zdroj: Viastni prace autora dle Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, str. 186—190; Tahal a kol.,
2017, str. 54-55

Dotazovani se fidi naslednymi kroky, které bychom neméli pfi tvorbé opomenout.
Mezi tyto dil¢i kroky patfi — chténé informace ziskdvané dotazovanim, vybér metody
dotazovani, wurCeni cilové skupiny/respondentli, spravnd formulace otazek

dotazniku/rozhovoru a nasledné testovani.

Nasim hlavnim cilem u metody dotazovani je ziskani respondentil na vlastni stranu,
tzn. minimalizovat strach ¢i neochotu sdilet odpovédi a tim minimalizovat moZnost sdéleni
nepravdivé odpovédi. Respondenti ¢asto kladné reaguji na dotazovani, pokud prob¢hne ze
strany vyzkumnika, zadavatele vyzkumu néjaka motivace, dar v podob¢ finan¢ni ¢astky,
darku, slevy (zalezi na povaze vyzkumného subjektu). Respondent by mél mit pocit, Ze je
dilezitou soucédsti vyzkumu a Ze vyplnénim dotazniku/rozhovorem pomaha zlepSit
zkoumanou problematiku. Tohoto stavu docilime, kdyz budeme zdlraziovat dulezitost
zkoumaného tématu nebo pokud dame najevo, Ze vyplnénim dotazniku/rozhovorem

pomuzeme studentovi pii psani praktické ¢asti diplomové prace.

Pokud pro vyzkum zvolime metodu dotazovéani — rozhovor, musime najit spravného
tazatele, ktery musi spliiovat urcita kritéria. Z jiz provedenych vyzkumi jsme seznameni se
skutecnostmi odliSného chovani obou pohlavi — muZzi i Zen. Napiiklad muZzi davaji prednost

tazateli muzského pohlavi, zatimco Zeny ani jedno pohlavi nepreferuji vice. Dal§imi kritérii
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jsou predevsim vyborna troven komunikacnich dovednosti tazatele a vék tazatele. Vékovy
rozdil mezi tazatelem a respondentem by nemél byt pfili§ velky. U kvantitativniho vyzkumu
je potieba znat zkoumanou problematiku. U kvalitativniho vyzkumu potiebujeme, aby
rozhovor vedl kvalifikovany tazatel, vétSinou psycholog ¢i sociolog. Vyznamnym se zdé byt
i prostiedi, v kterém rozhovor vedeme. Respondent bude mnohem vice uvolnény ve zndmém

prostiedi nez v prostredi zcela neznamém.

2.5.3 Tvorba dotazniku

2.5.3.1 Zakladni pravidla a casté chyby pfi tvorbé dotazniku

I tvorba dotazniku mé své pravidla. Mezi ty hlavni patii:
- Spravna formulace a stru¢nost otdzek
- Ochota respondenta na otazky odpovidat (ne pfili§ osobni) -

Tvorba otazek k dané problematice

Vyzkumnici, ktefi dotaznik tvoii, se Casto dopousti chyb spojenych se Spatnou formulaci
otazek, které jsou pro respondenta slozité, dlouhé a narocné na pochopeni, ptaji se na dvé
ruzné véci, ¢i pouzivaji zaporné otazky. Otdzky by nemély byt piili§ osobni, citliva témata

vzbuzuji neochotu odpovidat.

Mnohem vice neZ na poctu otazek, zélezi na typu otazek, a hlavné na Case, ktery bude
muset respondent nad dotaznikem stravit. Pokud vyplnéni zabere vice jak 25 minut,

odpovédi vybrané, bez piiliSného mysleni respondenta.

Dotaznik skladdme tak, aby na sebe jednotlivé ¢asti logicky navazovaly. Na zacatku by
mél byt uveden divod a ucel dotazniku, stejné jako jméno firmy, pro kterou vyzkum
provadime. Jednotlivé ¢asti dotazniku délime dle typu otazek. V prvni ¢asti dotazniku se
snazime filtrovat (filtra¢ni otazka) respondenty na ty spadajici pod nasi cilovou skupinu a na
ty, ktefi do nasi cilové skupiny nespadaji. Vétsi cast dotazniku tvori, tzn. meritorni otazky,
které se vénuji zkoumanému tématu. Na zavér mizeme do dotazniku zakomponovat otazky

identifikacni, které slouzi k rozd¢€leni nasSich respondentt dle v€éku, pohlavi, vzd€lani atd.
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2.5.3.2 Typy otazek v dotaznikovém Setieni

Jaké typy otdzek pfti formulaci otdzek pouzivame je vice. Mezi nejcastéji pouzivané
uzaviené otazky, ¢i ty, na které odpoviddme ANO/NE, mame moznost vyuZziti otazek
ptesnéjsi odpovédi na danou otdzku. Nic se ale nesmi prehanét, pokud se dotaznik zda

pon¢kud monoténnim, miizeme vyuZit tvorbu otdzky formou $kaly ¢i vybéru z variant.

2.5.4 Techniky sbéru dat u metody dotazovani

Délime na:

1. Osobni: Jedna se o osobni setkdni respondenta s tazatelem. U osobniho dotazovani
se setkdvame s pojmy PAPI (= Paper Assisted Personal Interviewing) a CAPI (=
Computer Assisted Personal Interviewing)

2. Telefonické: Jednd se o dotazovani ptes telefon, hovor pies pocitac. Pro
telefonického dotazovani pouzivame zkratku CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing)

3. Ptes internet: Zkratka CAWI (= Computer Assisted Web Interviewing)

2.5.4.1 Analyzy dat — typy proménnych

v Vv

postupu marketingového vyzkumu. Pokud jsme jako metodu sbéru dat zvolili metodu
dotazovanim, jeji vystup je povétSinou zaznamenavan datovou matici, pod kterou si lze
ptredstavit napiiklad grafy ¢i tabulky. K vytvofeni téchto datovych matic vyuzivame, u
vlastnimi silami data ptepiSeme do tabulky a ndsledn¢ ve vybraném programu, slouzicim pro
tyto Ucely, vytvotime graf. Analyza dat pracuje s proménnymi. Pro lepsi pochopeni
proménnych si 1ze jednu proménnou predstavit jako jednu odpovéd’, jeden tdaj ziskany od
respondenta. Proménné rozdélujeme na kvalitativni a kvantitativni a ty se dle zpisobu

zpracovani déli dale.

2.5.4.2 Kvalitativni a kvantitativni proménné

Pokud vysledné proménné lze rozdélit mezi kategorie, bavime se o proménnych
kvalitativnich. Ty se dale d¢li na:
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1. Nominalni proménné vyjadiuji jednotlivé kategorie, do kterych tidaje 1ze roztiidit
(pt. kategorie pohlavi). Nominalni proménné nelze porovnavat ¢i méfit mezi sebou.
2. Ordinalni proménné vyjadiuji fady, stupné, do kterych udaje délime (pf. velikost
obleceni). Ordindlni proménna tedy vyjadiuje, ze je néco vétsi, ale nemizeme urcit

o kolik.

Vysledné proménné, které fadime, do proménnych kvantitativnich mizeme méfit.
Miuzeme, na rozdil od proménnych kvalitativnich, fici, kterd kategorie je vyssi, kterd ma
vy$$i hodnotu, ¢i kterd na hodnot€ nabyva. Kvantitativni proménné délime na ¢iselné ¢i jinak
nazyvané kardinalni proménné, u kterych miizeme porovnat jejich vzdalenost. Ciselné
proménné mizeme délit na podilové a rozdilové. Jestli se jedna o podilovou ¢i rozdilovou

proménnou, zalezi na podstatnych znacich dané vzdalenosti.

2.5.5 Moderni a inovativni metody marketingovych vyzkumu

Zakaznik jako pojem se v marketingovém prostiedi stale vyviji, tim se vytvaii natlak
na kreativitu dil¢ich marketingovych aktivit, ale také zaroven na tvorbu marketingovych
vyzkumtl. Mnozi se snazi pochopit chovani zadkaznika podrobnéji a popsat emocni procesy,
které se déji pti zdkaznické aktivité. Mnohdy se jednd o takovy vyzkum, ktery zjistuje
chovani, které¢ sdm zdkaznik védomé nevnima. Mezi tyto inovativni metody patii naptiklad

neuromarketing, behavioralni ¢i implicitni metody marketingového vyzkumu.

Vyzkum behavioralni pracuje se zakaznikem v simulaci n¢jakého prostiedi, v kterém
zakaznika pozoruje. Pozoruje jeho chovani, rozhodovani. Vyzkumy se daji provadét i v
realném prostiedi, av§ak v simulaci je jednodussi vytvofit dané prostfedi, které vyzkumu
chceme podrobit. Napiiklad prostor s vyrobky, kterému zménime obal. KdyZz vytvoiime dvé
skupiny zastoupené stejnym typem respondentti, mizeme sledovat, zdali je jeden produkt

lepsi, tedy pokud 1épe uchyti pozornost respondenta, ktery je do vyzkumu zapojen.

K popisu zdkaznického chovani vyuzivaji védni obory zabyvajici se touto
problematikou metodu marketingového vyzkumu, ktera je nazyvana jako neuromarketing.
Jiz z ptedchozich studii Ize rozmanitost vnimani ¢loveka z hlediska marketingu pfipsat spise
prozitku. Jinymi slovy, jak clovék danou chvili proziva. Dalo by se fici, Ze metoda
neuromarketingu je pouze v zacatcich. I tak se jedna o velmi t€Zkou metodu vyuzivajici

modernich technik, napfiklad magnetické rezonance, neuropsychologie a dalSich, které
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analyzuji vysledky diky moznosti skenovani mozku respondentd, at’ uz pomoci pfistrojt, ¢i

jinych nastrojt (viz. Analytické psychologie).

Stejn¢ jako neuromarketing i implicitni metody marketingového vyzkumu vnima
zakaznika, jako emo¢ni bytost, u které pravé emoce hraji velkou roli naptiklad v rozhodovani
o koupi produktu ¢i upfednostiiovani jednoho nad druhym. Pracuje na zdklad¢é analyzy
asociaci, které vznikaji mezi zakaznikem a produktem. K této metod¢ je vyuzivan test, ktery
pomaha tyto asociace (napfiklad slova, ktera si zdkaznik s danym produktem spoji) 1épe

popsat (Kozel et al., 2011; Tahal a kol. 2017; Kozel a kol, 2006).

3 Konkurencni prostredi

Konkurence je skoro v§ude. Skoro ve v§ech trznich oblastech. Je tedy velmi potiebné
ji vnimat, nepiehlizet. Jiz vime, Ze k GspéSné firmé patii jasn¢ dand podnikové strategie,
marketingovy plan a kvalitni vyrobek, ktery vytvaii pro zdkazniky jakousi hodnotu. K témto
atributim patii i komplexni znalost konkurence, kterd je pottebnd, aby mohli byt spolecnosti
oznacené za konkurenceschopné. Marketéti chtéji byt o krok déle nez konkurence, chtéji se
lisit, a to zacind byt v soucasné dobé velmi tézké. Konkuren¢nich hracu stale piibyva a
novych napadi ubyva. Jde tedy spiSe o zdokonalovani soucasného stavu, jde o to zaujmout

a jak je jiz zminéné, odlisit se.

Konkurenci lze popisovat z mnoha uhli. Naptiklad podle konkurencnich sil, které firmy

na trhu ohrozuji. Tento model péti konkurenc¢nich sil vymyslel ekonom Michael Porter.

1. Prvni silou je boj mezi spole¢nostmi, které¢ si konkuruji v ur¢itém segmentu. Cilem
je se vyvarovat trhu, kde se pohybuji silni a velci konkurenti, ktefi si své misto velmi
brani. Tento trh se oznaCuje vysokymi fixnimi ndklady, vysokymi vstupnimi
investicemi. Kdyz se spolecnosti povede do takového trhu dostat, mtize byt, v situaci,
kdy se snazi vystoupit, odchod velmi finan¢né naroc¢ny.

2. Druhou ptisobici konkurencni silou je sila zdkaznikd ve vyjednavani. Tuto silu maji
produktim, znackam, které kupuji. Zéakaznici také snadno ovliviiuji znacky

vyrabéjici produkty, které se neméni nebo produkty u kterych jsou nizké naklady na
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upravu. Zakazniklim je tedy dobré nabizet takové produkty, s kterymi budou ve velké
mife spokojeni, s moznosti Skalovatelnosti.

Tteti hrozbu potom mohou predstavovat dodavatelé, kteti jsou jedinymi, kteti dany
vyrobek dovazi. To mohou byt naptiklad dodavatelé ropy, kteti pokud se rozhodnou
kviili nevyhovujicim podminkdm nedovazet, mohou zastavit velkou ¢ast trhu. K této
hrozbé¢ lze tadit i takové dodavatele, ktefi dovazi prostiedky nutné k dalsi vyrobé.
Dulezitou se ukézala nutnost vybéru vice dodavatell, ¢i tvorba vztahti, které jsou
prospésné obéma smery.

Dalsi hrozbou mize byt velmi oblibeny segment, do kterého pfichazi stile vice
konkurenti. Pokud jsou vstupni ndklady vysoké a odchod bez zbytecnych nakladd,
zajiStuje trh pfichod pouze dobrych, silnych hraci zajiStujicich stabilni strukturu
trhu. Tento trh je tedy spravnou volbou, pokud mate na vstupni investice finance.
Kazdé firme se miize stat, ze se na daném trhu neudrzi, pokud bude kviili predem
stanovenym pravidlim tézké odejit, firmu tento krok muize finan¢né zruinovat.
Spatnou volbou se jevi i nizké vstupni naklady spojené s bezproblémovym odchodem
z trhu. Zisky jsou posléze pro vSechny konkurenty nizké. Pokud na daném trhu
vznika situace, kdy jsou vstupni ndklady nizké a odchod v podstaté nemozny, ziskané
zisky, jelikoz se jednd o trh poskytujici podobné produkty ¢i sluzby, budou
prerozdéleny mezi vesSkeré konkurenty. Zisk bude tedy opét nizky.

Posledni hrozbou jsou ndhrazky produktu ¢i sluzby, které diky technologiim ¢i
preferenci zakazniky voli. Dillezita se zde jevi tvorba hodnoty, kterou si zédkaznik

vytvaii pii koupi.

Z hlediska odvétvi, ¢cimz se oznacuje prehled firem zabyvajicich se stejnym produktem,

mizeme konkurenci rozdélit podle toho, jak globalizovani jsou, jaky vyrobek prodavaji, na

kolik je produkt skdlovatelny, jaké jsou vstupni naklady ¢i pravidla vystupu. Dle téchto

ukazatelli podniky rozdélujeme podle toho, zda maji monopol, oligopol nebo jestli jsou

monopolistickou ¢i dokonalou konkurenci.

1.

Dokonalou konkurenci by chtéla vétSina podniki, sestava se z téch, ktefi funguji ve
stejném odvétvi, nybrz maji podobné produkty, které maji urcité odliSnosti a
zakaznici jsou mezi nimi rozprostfeni rovnomérng. Z dokonalé konkurence se mlize
stat konkurence monopolistickd. To jsou skupiny takovych podniki, které nabizi
sluzby uspokojujici potfeby zakaznikii na stejné urovni. Nékteii z nich urcitou

potfebu napliiuji vice, 1épe a nabizi je tak za vyssi cenu nez ostatni.
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2. Monopol ma spolecnost, kterd jako jedina provadi sluzbu, nabizi produkt. Zkratka
nema na trhu konkurenci. V piipadé, kdy je tato monopolisticka spolecnost
kontrolovana, ma to své vyhody v nastaveni plo$nych pfiznivych cen pro své
zakazniky. V momenté, kdy neni kontrolovana, mohou zakaznici zaplatit velké
mnozstvi penéz naptiklad za hife odvedenou sluzbu.

3. Poslednim pojmem je oligopol. Firmy, které oligopol maji, nabizi stejny produkt,
ktery se liSi naptiklad dokonalosti jednotlivych funkci, jednotlivého stylu. Pokud
jedna firma zvysi cenu, ostatni ceny nezvySuji. Mezi oligopolnimi firmami vznika
nepsand dohoda. Firmy si sice konkuruji, ale pokud jedna znacka pirevySuje
dokonalosti funkce znacku druhou, ostatni nevstupuji do cesty (Kotler a Armstrong,

2014; Kotler a Keller, 2012; Kotler, 2003).

4 Role spotrebitele a péce o zakaznika

V roli spotiebitele jsme od svého narozeni, kdy spotfebovavame fadu produktii, které
jsou pro nas koupeny. Zakaznikem je oznacovan ¢lovek, ktery véci kupuje za urcity finanéni
obnos. Jak, v jakém mnoZstvi a co ovliviiuje spotfebni chovani, tim se zabyva ve vétSim
méfitku mimo psychologii naptiklad i sociologie — nauka o spole¢nosti nebo ekonomie.
Komplexni definici spotiebniho chovani nelze jasné popsat, diky existenci riznych vlivy,
které znacné€ plsobi na spotfebni chovani. Naptiklad spole¢nost, kterou jsme obklopeni. Ta
plsobi na nasi motivaci, rozhodovaci procesy a tim padem 1 vysledek naSeho chovani.
DalSim vlivem byvaji emoce, které spotiebitele v dané chvili ma. Z hlediska marketingu
ptredstavuje spotiebitel a jeho chovani pro marketéry jednu velkou nezndmou, nybrz je velmi
obtizné odhadnout, jak a v jakych situacich se bude spotiebitel a zdkaznik rozhodovat. To 1

v piipad¢ pritomnosti védnich obort, které toto chovani zkoumayji a stale aktualizuji.

Model spottebniho chovani pracuje se 4 faktory, které toto chovani ovliviiuji:

1. Spottebitel je bran jako cloveka, ktery se stale vyviji a s nim i jeho postoje, motivace
v dané cilové skupiné

2. Podnéty vyplyvajici z kvality produktu, z vySe ceny.

3. Vngjsi vlivy, které spotiebitele ovliviiuji, jakymi je finan¢ni situace cilové skupiny,
rodina ¢i vrstva spolecnosti, v které se spotiebitel nachazi.

4. Chovani spotiebitele je stupfiovany proces rozhodovani a kupnich timysli.
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4.1 Péce o zakaznika

Nejprve je dobré si uvédomit, ze bez kvalitniho personalu nebude spokojeny ani
zékaznik a firma tedy nebude firmou zaméfujici se na zakazniky. Ukolem managementu je
svym zaméstnancim predstavit ¢iselné vysledky, které nastanou pouze v ptipadé, kdy se
kazdy zam¢fi na uspokojeni potieb a vytvafeni hodnoty pro zdkaznika. Proto lidé, ktefi, jsou
zaméstnani, musi mit mimo schopnosti prodat i pozitivni pfistup. Na oplatku by mél
zaméstnavatel své zaméstnance motivovat napiiklad formou benefitl. Je vice nez jasné, Ze
zakaznik je sttedobodem kazdé spolecnosti, nybrz bez néj nema spole¢nost, komu by své
produkty a sluzby nabizela. Péce o zdkazniky by tedy méla byt stile zdokonalovana podle
trendll soucasné doby, v které cilova skupina zije. Na trhu se mizeme setkat se spole¢nostmi,
které péci o zékaznika berou velmi vazné a s t€mi, které se o tuto Cast strategie nezajimaji
vubec. Pfitom dokonald péce o zdkazniky mlze vést ke konkuren¢ni vyhodé, o kterou se
vétSina firem snazi. Zakaznik pohani spole¢nost doptfedu a rozhoduje o jeji existenci, proto
bychom méli usilovat o co nejspokojenéjsi zakazniky. Je proto dobré se seznamit s principy,

které zarucuji pozitivni zadkaznické reakce.

Zakladem dlouhodobé spokojeného zakaznika je pfedevsim oteviena komunikace.
Pokud zaméstnanec oslovuje zdkaznika oteviené i zdkaznik bude lépe komunikovat své
potfeby, které mu mate pomoci zajistit. Otevienost smérem k zdkaznikovi miizeme také
zajistit nahlédnutim do vyrobnich procest, zkratka v§im, co miizeme se zakaznikem sdilet.
Predstavme si naptiklad webové stranky, na kterych je kratké video mapujici proces nového

ptebalu oblibeného produktu. Po zhlédnuti ma zdkaznik pocit zasvéceni a kontroly.

Proaktivni zdkaznicky servis rovna se nejlepsi servis. Kazdy zékaznik urcité oceni
rychly pfistup zakaznického servisu, ovSem ho jist¢ potési, pokud se zdkaznicky servis

zajima o spokojenost svych zakaznikl po koupi produktu.

Snad v kazdém odvétvi miiZze nastat situace nepfijemnd pro obé& strany, jak pro

nabizejiciho, tak kupujiciho. Pokud se v téchto situacich zachové nabizejici ke kupujicimu

wrwe

negativni spojeni zdkaznika se znackou, podnikem.
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V neposledni fad¢ je podstatna znalost cilové skupiny, tedy zdkaznikl.. Spravnou
volbou se zd4 byt rozdéleni do mensich skupin, coz napomaha lepSimu pochopeni zdkaznikt

do hloubky (Vysekalova, 2003; Spacil, 2003; Kotler 2005).

5. Kava jako trend, kavarna jako kulturni instituce

Kava pro mnohé jiz nepfedstavuje pouze napoj, ktery doplituje potiebnou energii.
SpiSe nastroj k vytvafeni novych kontaktii, moznost posezeni s prateli, rodinou, dokonce 1
formu zdokonalovani se (jak v pfipraveé kavy, tak i v konzumaci a vybéru). V dnesni dob¢ je
konzumace kavy a kava obecné velmi moderni zaleZitosti. Historicky byla konzumace kavy
velmi oblibenou hlavné ve vyssich vrstvach spolecnosti. Dnes si kdvu miize dovolit kazdy a

je opravdu jedno, jaky ma ptivod, ¢i z jaké socialni vrstvy pochézi.

Rok od roku vznikaji nové trendy v oblasti pfipravy, konzumace ¢i prazeni kavy.
Napiiklad od roku 2018 stale vice roste poptavka po vybérové kaveé. Jak odbératelé, tak
zakaznici radi znaji pfesny ptivod a piibeh dané plantaze, z které jejich oblibena znacka kavy
pochazi. Proto mnoho vice znacek kv tohoto pozadavku ze strany zdkaznikli vyuzivéa a na
plantaze radi jezdi, seznami se s plantazniky i sbérateli a své zazitky sdili (forma fotografii,
videi) a tim posili i pouto mezi znackou a zédkaznikem. Poptavka roste také po kavovych

kurzech, kdy se obycejni laici chtéji v ptipraveé kavy i1 v degustaci zdokonalit.

Lidé, kteti maji, v pfipravé kavy znalost nazyvame baristy. Timto nazvem
oznacujeme ty, kteti ndm v kavarnach kdvu pfipravuji. Mimo jiné, ze nam uméji piipravit
klasické Espresso, Double Espresso (=dvojité espresso), Espresso Macchiato, Cappuccino,
Latte, Flat white nebo Batch Brew (=filtrovana kéava) a dalsi, kdvu zdokonaluji uménim latte
art. Latte art je jinymi slovy “kresleni v mlécné péné”. Na chuti to nic neméni a $alku kavy

to dodava na esteti¢nosti.

Kava, tedy Iépe feceno kavovnik (kef) plodici bobule se k ndm dostal z oblasti dnes$ni
Etiopie. Pivod spada az do 16. stoleti, ne-li diive. To se ale jednd pouze o Arabii, do Evropy
se kava dostala o stovky let pozdéji. Diky rozsiteni kavy postupné do vSech oblasti, kde jsou
pfiznivé podminky, pro péstovani tohoto oblibeného ndpoje nastal proces nazyvany
priamyslové péstovani. Primyslovym péstovanim oznacujeme proces vyroby kévovych zrn

od zasazeni ketfe kavovniku na plantdzich, az k vyslednému prazeni. Jen kdyz jsou plody
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jasné Cervené, sbérac je sklidi. Poté bobule putuji do tovaren k dalSimu zpracovéani. Mezi
zemé, které kavu produkuji, patii naptiklad oblast Etiopie, staty Jizni Ameriky: Kolumbie,
Nicaragua, Guatemala, Venezuela a dalsi. Podle toho odkud kava pochazi, hodnotime jeji

aroma.

A jak je to s chuti a plnosti kdvy? Kavova zrna jsou délena do dvou typi. Prvnim je
Arabica, ktera je mnohymi oblibena, protoZe ji vétSina vnima jako kvalitnéjsi. Byva ponékud
hotci nez Robusta, ktera je odrtidou druhou. Ta se naopak nékdy zda byti kyselejsi. Dnes jiz
vime, Ze nejlepSim pro mnohé degustatory kavy je kombinace téchto dvou odrid. Jakou chut’

a plnost kdva bude mit, zalezi pfedevS§im na délce prazeni.

Kavovy svét se neustale vyviji a s nim i mista, kde si napoj miizeme vychutnat. Kazdy
znas, kdo do skupiny obyvatel vyhledavajicich kavarny spadé, ma taktéz své oblibené misto,
kavarnu. Kavarna je mistem, které nabizi rizné formy vyuziti. Kavarny zdkaznici navstévuji
se svou rodinou, prateli nebo také kvili praci, studiu nebo s oblibenou knihou. Aby zdkaznici
kavéarnu navstivili, nestaci jiz pouze dobra kéva a par zidlicek. Kavarna ziskava konkurenéni
vyhodu, kdyz zdkaznikiim nabizi néco neobvyklého. Prostory kavaren, hezky a Cisty design,
ktery je ¢im dal vice oblibeny, mimo jiné také nabidka ¢i design servirovani. Novym trendem
byvaji i kavarny s urcitym piistupem, napiiklad kavarny cirkula¢ni. Kavarna cirkula¢ni
funguje na principech: neplytvat jidlem, kupovat suroviny bez obalu, tfidit a recyklovat.
Neprodukovat nadbytecné mnozstvi odpadu lidé stile vice zavadéji i1 ve svych
domacnostech, proto takovéto provozovny oceni. Jinym trendem jsou i socidlni kavarny,
které zprostfedkovavaji praci pro lidi s handicapem, naptiklad sluchovym nebo pro ty, ktefi
se staraji o nemocné ptibuzné. Vzhledem k témto kvalitam dnes$nich kavaren, kavarnu
muzeme oznacit za kulturni instituci (Possl, 2010; Cepelikové, 2019; Lidovky, 2013;
Stransky, 2018; Rackova, 2017).

6. Charakteristika podniku SmetanaQ Café & Bistro — Druhy rozhovor se
spolumajitelem

Charakteristika podniku byla zpracovdna na zdkladé¢ druhého rozhovoru, taktéz
vedeného se spolumajitelem SmetanaQ Café & Bistro, ktery popisuje cely podnik od jeho
zalozeni, az po budouci plany. Tento rozhovor byl zpracovan do hloubky a tvoii vyznamnou
Cast praktické ¢asti mé bakalaiské prace.
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SmetanaQ Café & Bistro mizeme najit na Smetanové nabtezi, kousek od Narodniho
divadla jiz od roku 2017. Vybér lokality popisuje spolumajitel Josef Onderka jako vyuziti
mimotadné piilezitosti. Dim, ktery mimo bistro slouzi naptiklad i jako galerie, mohl byt
pronajat a rodina Onderkovych véas vyuzila situace. Mzeme tedy fici, ze se jedna o podnik

rodinny. Vybér lokality pro bistro bylo prvnim krokem v realizaci GspéSného projektu.

Fakt, Ze je bistro bistrem, bylo rozhodnuto hlavn¢ kvili konkurentim, ktefi se
pohybuji na stejném trhu. VétSina gastronomickych podnikt cili pfedevsim na zahraniéni
klientelu. V rozhovoru s Josefem Onderkou zaznélo spojeni “Tourist traps”, coZ jsou v
podstaté turistické pasti slouZzici k naldkani téch, ktefi jsou v Praze poprvé, a to predevSim
na vys$si ceny u produktl, sluzeb, které jsou jim nabizeny. Pfesné tyto turistické pasti jsou
podle spoluzakladatele Jozefa Onderky hojné vyuzivany, a pravé tomu se SmetanaQ Café¢ &

Bistro vyhyba. Cili tak pfedevS§im na domaci, ¢eskou klientelu.

S rozhodnutim pfizplsobit bistro ceské klientele se vaze také tvorba celého bistra,
proto se v prvnim patie nachazi grafické studio, ve kterém tvofi ¢esti designéti. Studio, které
meélo design interiéru bistra SmetanaQ na starosti bylo vybirano s ohledem na historicky raz
budovy. Vysoké patinované stény, velka okna a celkovy, lehce urbanisticky styl, dostalo na
starosti studio Qarta Architektura. Studio Qarta Architektura dokazalo do historické budovy
vnést Spetku modernosti, diky jejich nad¢asovym designérskym prvkim. Design interiéru
byl doplnén nabytkem od firmy Ton ¢i osvétlenim od firmy Bomma. Obé¢ tyto znacky jsou

lokalnimi, ¢eskymi vyrobci.

Népaditym se zda byt i logo, které vzniklo koncem roku 2016 a pod kterym je bistro
znamé. Napis SmetanaQ byl vybran predev§im kvili lokalit¢ — Smetanovo nabiezi. Jak
popisuje spolumajitel Jozef Onderka, logo tvoii napis SmetanaQ, které ma ptsobit jako celek
a pod které je dopliiovan popis dalSich, kteti v tomto historickém domé ptsobi. Naptiklad
SmetanaQ (Café & Bistro ¢i Gallery). Pfipona ,,Q” je pfevzata z anglického slova ,,quay”,
coz v piekladu znamena pristavisté. Je videt, ze se majitelim vyplatila spoluprace se studiem
Davis & Miller, které se zabyva grafickym designem, jelikoz ndzev bistra, a tedy i celé¢ho
objektu zni velmi trefné, je snadno zapamatovatelné a da se taktéz vyuzit pro dalsi projekty,

které funguji ¢i jsou v planu do budoucna.

Pii organiza¢nim popisu podniku SmetanaQ Café & Bistro se zamétime predevsim
na lidsky kapital, tvorbu nabidky a na nastaveni cen, za které si zde zdkaznik koupi napoj ¢i
pokrm. Z prvniho rozhovoru pfiloZeném v ptilohach, jsem jiz zjistila, Ze diive mélo bistro
problém s vyssi fluktuaci zaméstnanct. Nyni Ize s radosti fici, ze se persondl jiz tak Casto
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neobménuje, a navic ho tvoii mladi lidé. Vzhledem k tomu, ze sam spolumajitel Jozef
Onderka je stale studentem, mizeme se domnivat, Ze mlady kolektiv zaméstnanci ptisobi v
bistru i kvili tomuto faktu. I pokud by tato domnénka pravdivou nebyla, diky persondlu
bistro piisobi velmi ptatelsky a uvolnéné. Je vidét, ze tym tvoii prevazné mladi lidé, kteii si
opravdu rozumi. Spokojeny zaméstnanec bude mnohem 1épe komunikovat se zadkaznikem,
ktery posléze bude zdkaznikem spokojenym. Diky tomu se kazdy staly i nové ptichozi
zakaznik citi v prostoru vitany. Strukturu zaméstnanct je popsana velmi jednoduse. Tvoii ji
dva spolumajitelé, jeden z nich je zodpovédny taktéz za provoz kavarny, je tedy full — time
provoznim. Dozor na sméné¢ méa vzdy jeden z baristd, ktery je zrovna na dané sméné
pfitomen. Zbytek persondlu tvoii obsluha, pracovnici kuchyné a dalsi. Dle planu provozniho

— majitele do budoucna chtéji zaméstnat provozniho na full-time.

Od organizacni struktury se miizeme piesunout na sestavovadni menu bistra
SmetanaQ, kterou bistro nabizi svym zdkaznikiim a na cenu, za kterou si pokrmy ¢i napoje
mizeme koupit. Nékteré z pokrmi, které si 1ze v bistru objednat, jsou v menu celoro¢né.
Naptiklad vafle s ovocem a mascarpone, které ma mnoho zdkaznikii v oblibé. Ostatni
pokrmy se obménuji po cely zbytek roku. A to hlavné s ohledem na ro¢ni obdobi a suroviny,
které jsou u nas k dispozici. Spolumajitel se také zminil, ze dfive bistro §lo cestou aktualni
oblibenosti, trendit dne$ni doby. Jedinym poziistatkem stale pietrvavajiciho trendu je velmi
oblibenym koncept stravovani, tzv. brunche, které se podavaji mezi snidani a obédem. Ty
jsou velmi oblibené spise u zenského pohlavi vékové kategorie mezi 18-35 lety. Dnes se
spiSe zamétuji na lokalni suroviny a dodavatele, které tyto suroviny zprosttedkovavaji. Dbaji
tedy pfedev§im na sezénnost vybranych surovin. Napoje, které bistro nabizi, jsou od kav,
pfes Caje az po osvézujici limonady, vybérovymi produkty. Velky tUspéch ma znacka
sypanych ¢aji Tea Mountain a také vybérova kava znacky Doubleshot. Cenu za dané pokrmy

a napoje nastavuji podle nakladii za suroviny, mzdy, provoz a dalsi.

Zakaznici jsou velmi dileZitou soucasti bistra, jelikoz urcuji budouci existenci bistra
a silu na trhu. Zakazniky bistra tvofi vS§echny vékové kategorie muzili i zen. Historicky diim
na Smetanové nabiezi, v kterém bistro najdeme, se taktéz nachdzi mezi dvéma fakultami.
Mezi Filmovou akademii mtzickych uméni (FAMU) a Fakultou socidlnich véd (FSV). Neni
divu, ze bistro navstévuji predevsim studenti, ktefi do bistra zavitaji po vyucovani s
kamarady ¢i v rdmci piipravy na studium (zkousky, testy). Bistro klade taktéz diiraz na
rodiny a rodiny s détmi, které si do kavarny chodi odpocinout. Také zaroven cili na mladé

podnikatele, které v kavarné mivaji pracovni schizky. Co se tykéd stalych ¢i ne stalych
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zakaznikd, zastoupeny jsou ob¢ skupiny. Velkou ¢ast tvofi i cizinci, ktefi pfijedou navstivit

Prahu jednou za Zivot, ¢i ty, ktefi se do Prahy opakovan¢ vraci.

Mimo bistro samotné, spolumajitelé propaguji také ostatni ¢asti domu a to predevsim

tieti patro urené galerii, které slouZzi pro eventy bistrem potfadané. V roce 2019 potradalo
SmetanaQ Café & Bistro ochutnavku vin od firmy Dekantujeme. O catering se postarali
kuchati z Trocken Up Pop-upu, ktefi pro navstévniky piipravili zajimavé menu. Zadni
prostory kavarny a bistra slouzi k potaddani oslav, naptiklad narozenin. Tyto prostory ¢i

rovnou celé dolni bistro si muze zamluvit kdokoliv.

Co se tyka komunikacni strategie kavarny, vyuziva SmetanaQ Café & Bistro tzv.

offline, osobnim prodej na zdklad¢ dobrého doporuceni od obsluhy, ¢i od zdkaznikd svym
znamym. Mimo to cili na své stalé i nové potencidlni zdkazniky také ptes socidlni site.
Vyuzivaji propagaci na Facebooku a na Instagramu. Propagaci také napomadhaji aplikace

fungujici na zaklad€ hodnoceni. Mezi nejznam¢;si patii Tripadvisor ¢i Zomato.

Dle aktudlni oblibenosti 1ze bistro SmetanaQ fadit mezi konkurenceschopny subjekt
na Ceském kavarenském trhu. Jako své konkurenty vnima SmetanaQ Café & Bistro
pfedev§im podniky v podobné lokalité. Café Slavia ¢i Savoy, kde se zakaznik bude
rozhodovat podle toho, na co narazi diive, ¢i podle dostupnych doporuceni. Mezi dalsi
pomérné velkou konkurenci se fadi kavarny se stejnym konceptem, které lakaji predevSim
na trendy nabidku a zajimavy design. Mezi tyto kavarny spadd Coffee Corner Bakery,
Spizirna 1902, Cafefin v blizkosti ¢i na Vinohradech. Nebo také velmi zndm4 urbanisticka

Kavarna co hleda jméno (Onderka, J., osobni rozhovor, 7. 10. 2019).

6.1 Vybérova kava Doubleshot

Vybérovou kavu Doubleshot nabizi SmetanaQ Café & Bistro svym zakaznikim jiz
od zacatki existence. Doubleshot se fadi mezi vybérovou kavu hlavné diky kvalité kavy,
kvalité zpracovani a silnému poutu s dodavateli. Mezi hlavni zemé, ze kterych tato firma
odebira kdvova zrna, jsou Jizni Amerika a Afrika. Tyto zemé& zakladatel¢ znacky Doubleshot
dobfte znaji, jelikoz v nich spousty z nich zilo a pravé tam, ve svété, se naucili o vybérové
kavé mnohé, jak je zminéné v rozhovoru mezi jednim ze zakladatel — Jardou Tuckem a
moderatorem — Honzou Smikmatorem ze Sklizena. Jako jedni z mala se zakladatelé

Doubleshotu rozhodli vybérové kavy pojmenovat podle producentil, farem, z kterych zrna
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odebiraji. Jarda Tucek se zmituje, Ze dnes je toto naprosto normalni, zatimco diive byla kdva
pojmenovand pouze po puvodu. Doubleshot vybird kavu piedevsim s ohledem na dany
puvod a prostiedi, v kterém se kdva péstuje. Vypéstovanim odridy kavy v prostiedi pro ni
pfirozeném je tim nejlepSim zpiisobem, jak ziskat dobra kavova zrna. Dalsi zptisob, ktery
ovliviiuje vyslednou chut’ kavy je zptisob a délka prazeni. Doubleshot se orientuje na kavy s

plnou chuti a konzistenci, ale také na to, k jaké ptipravée se kava bude pouZzivat.

7 Pracovni postup marketingového vyzkumu

Pracovni postup a realizace celého marketingového vyzkumu spocivala predevsim
ve spravném vybéru typu marketingového vyzkumu a metody sbéru dat tak, abychom byli
schopni ziskat, relevantni data, kterd budou vhodné pro dalsi zpracovani a mohou se déle
vyuzit pfi tvorbé ndpravnych opatfeni. Vyzkumna otazka tohoto marketingového vyzkumu
je zaméfend na zakazniky a jejich spokojenost s danou podnikatelskou jednotkou a proto zni:
,,» Na jaké urovni se nachdzi spokojenost zdkaznikli podniku SmetanaQ Café & Bistro?”
Vzhledem k této otazce a k faktu, ze kavarna nikdy nevyuzila moZznost tvorby
marketingového vyzkumu, byl zvolen typ kvantitativniho marketingového vyzkumu, ktery
vyuzivéa primarni, aktudlni data. Jako metodu sbéru dat jsem zvolila metodu dotazovani,
které probihalo na zaklad¢ tvorby dotazniku, ktery byl respondentim poskytnut v tiSténé
podobé pfimo v prostorach bistra, i v podobé elektronické. Jednalo se tedy o anketu, kterd
neni plné¢ reprezentativnim Setfenim, ale 1 pfesto jsou ziskané data a informace velmi

dilezita.

7.1 Pripravna cast a realizacni ¢ast vyzkumu:
Pipravna ¢ast marketingového vyzkumu probihala nasledovné¢:
1. Formulace marketingového vyzkumu a definovani vyzkumné otazky (¢erven 2019).

Poptéavani kavaren ochotnych se mnou spolupracovat, vybér kavarny. (srpen 2019).

Volba typu marketingového vyzkumu a volba metody sbéru dat (¢ervenec 2019).

el

Zmapovani terénu, v kterém vyzkum provadim (zafi, fijjen 2019).

- Formulace otazek k pohovoru se spolumajitelem.
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- Rozhovor se spolumajitelem Jozefem Onderkou.

5. Tvorba dotazniku a formulace otazek (listopad 2019).

6. Pfedvyzkum prostfednictvim spoluprdce s lidmi z mého okoli -> zjiStovani
srozumitelnosti otazek a chapani dotazniku jako celku (leden 2020)

7. Tisk 150 kust dotaznikd v ¢eském a 100 kust v anglickém jazyce -> aplikace
vyzkumu — ptipraveno zdkaznikim k vypliiovani v prostorach bistra (leden/inor
2020).

8. Sdileni dotaznikii pies facebookové stranky bistra SmetanaQ Café & Bistro (tnor
2020)

9. Sdileni dotaznikti pomoci Facebooku a Instagramu mezi potencionalni navstévniky

(bfezen 2020).
Realiza¢ni faze marketingového vyzkumu probihala nasledovné:

1. Uprava a korektura vyslednych dat (duben/kvéten 2020).
2. Analyza vyslednych dat (duben/kvéten 2020).
3. Tvorba navrhi feSeni, vzhledem k vysledkiim analyzy dat (duben/kvéten 2020).

7.2 Struktura rozhovoru k pfipravné c¢asti marketingového vyzkumu — Prvni
rozhovor se spolumajitelem

Rozhovor vedeny v pfipravné fazi marketingového vyzkumu byl prvnim, velmi
struénym rozhovorem, ktery jsem vedla se spolumajitelem SmetanaQ Café & Bistro,
Jozefem Onderkou. Slouzil pouze jako néstroj k tvorbé dotazniku. Diky tomuto rozhovoru
jsem byla schopna spravné nadefinovat otdzky vyzkumu a spolu s druhym rozhovorem,

zminénym v praktické ¢asti bakalarské prace, charakterizovat tento podnik.

V prvni ¢asti rozhovoru se od Jozefa Onderky dozviddme pozici, kterou v kavarné
zastava. Jedna se tedy o spolumajitele, ale taktéz provozniho. Cely tym, tvofeny predevSim
mladymi lidmi je podle Jozefa Onderky v soucasnosti idedlnim stavem. Dfive myval podnik
problém se stile se obménujicim tymem, nyni je tym vice ustaleny. Z rozhovoru bylo vice
nez jasné, ze bistro SmetanaQ cili pfedev§im na mistni zakazniky. Co se tyka stalych i

novych zakaznikl, pomérové lehce pievazuji zakaznici novi.

DalSim dilezitym bodem rozhovoru byla frekvence navstévnosti, vzhledem k

danému ro¢nimu obdobi, taktéZ celkova komunikace a komunika¢ni kandly, které smérem k
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zakaznikim bistro vyuziva. Zjistila jsem tedy, Ze zdkaznici mohou bistro najit na Facebooku
1 Instagramu a velmi mne potcSily oba profily, které jsem si posléze zobrazila. Nakonec jsme

probrali pofadani eventli, na které se chce podnik v budoucnu vice zaméfit.

V zavéru rozhovoru jsem zjistovala informace, tykajici se vyzkumu, které jiz v
kavarn¢ probéhly. Bohuzel jsem se setkala se zapornou odpovéedi, jelikoz Zadny
marketingovy vyzkum s timto zaméfenim zatim nebyl aplikovan. Dale bylo domluveno
misto, kde budou dotazniky k vyplnéni ponechdny tak, aby si je, co nejlépe ptichazejici

zakaznici v§imli a tim byl ziskan co nejvétsi pocet vracenych dotazniki.

7.3 Struktura dotazniku

Dotaznik nesl ndzev: ,,Dotaznik spokojenosti zdkaznikid s kavarnou SMETANAQ Café
& Bistro.” Anglicky: ,,Customer satisfaction survey of SMETANAQ Café¢ & Bistro.”
Skladal se z ivodu, tzn. ,,hlavicky”, ktera slouzila k pfedstaveni spoluprace mezi autorem,
tedy mnou a podnikem SmetanaQ Café & Bistro. Tuto ¢ast si zdkaznik mohl vzit s sebou,
jelikoz byla s dotaznikem spojend seSivackou. V tvodu mél zdkaznik taktéz napsan odkaz,
pod kterym mohl dotaznik vyhledat v elektronické podob¢. Taktéz jsem pfilozila odkazy na
facebookovy a instagramovy ucet bistra, abych podpofila propagaci SmetanaQ na socialnich

sitich. Samotny dotaznik byl tvofen otdzkami postavenymi tak, aby:

1. Respondent mohl sdélit dojem jiz od samého piichodu do kavarny.
Respondent mél moznost ohodnotit pfistup personalu.
Respondent napsal kladny ¢i negativni ndzor na celkovou nabidku a nastaveni cen.

Dale se respondenti vyjadiili k frekvenci navstévnosti kavarny.

A

K zé&véru dotazniku respondenti odpovédéli na otazky tykajici se propagace bistra na
trhu.
6. Zavér byl zakonceny otazkami tykajicich se osobnich informaci respondentt

(pohlavi, vék, misto bydliste...).

Dotaznik byl pro respondenty anonymnim, sestaven celkem z 24 otdzek, z toho 17 otazek
bylo uzavienych, 5 polo uzavienych a 2 zcela oteviené. Nastaveny font nesl nazev Ariel s
nastavenim velikosti pisma na velikost 8, tak aby se dotaznik veSel na dvé A4. Cilem bylo
zakazniky neodradit velkym mnozstvim otdzek. I kdyz byla velikost pisma pomérné mala,
dotaznik byl celkové piehledny a nikdo z respondenti nemél zadné pfipominky k danému

sestaveni.
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7.4 Navratnost dotazniku a potrebnych odpovédi

Jak jiz bylo vySe zminéno, dotaznik méli moznost zakaznici vypliiovat v prostorach
bistra. Se spolumajitelem jsem si domluvila spolupraci s obsluhou, kterd dotazniky
navitévnikiim nabidla jiz u stolu, & pii placeni. Cast dotaznikii byla také ponechana na
stoleccich spolu se stalym menu. Zbytek byl vystaven rizné, ale stale viditelné po prostorach
kavarny, a to na baru nebo v zadni ¢asti kavarny. Zakaznik prakticky nemél moznost
dotaznik ptfehlédnout. Pokud tak ucinil, bylo to spiSe diky nezajmu, neochoté ¢i prostému

nedostatku ¢asu na vyplnéni.

Tabulka ¢. 7 Navratnost tisténych i elektronickych verzi

Typ dotazniku K dispozici Vriceno
Tisténa verze dotazniku 140 kusii  (ponechano 70 kusti (polovina dotaznik)

prostorach kavarny

Elektronicka verze dotazniku Neomezené 60 kusu

Celkem ziskano zpét: 130 kusi

Zdroj: Autor

Jak lze z tabulky vySe vycist, zdkaznici o néco vice vyplihovali tiSténou verzi
dotaznikd, pfimo v kavarné. Lze se domnivat, Ze navsStévnici kavarny mnohem ochotnéji
vénovali Cas, ktery museli stravit nad vyplnénim pii navstéveé kavarny, ve svém volném Case

nez doma.

Jelikoz nemé kavarna databazi zdkazniku, jako jiné konkurencni podniky, bylo 1
oslovovani zdkazniki, prostym ponechanim dotazniku v kavarné a sdilenim elektronického
dotazniku jedinym moznym zptisobem, jak dat o pribéhu dotazovani zékazniklim védét. Jiné
podniky vyuzivaji naptiklad databaze e-mailli, které zdkaznik podniku ponecha pro dalsi
komunikaci. V kavarenském prostiedi to vSak neni tak obvyklé. Volba této metodu sbéru dat
a také vlivem uzavieni bistra v priibéhu biezna, které bylo nutné, vzhledem k nouzovému
opatfeni vlady, bylo pocitano s rizikem nizké navratnosti. I tak se podafilo ziskat 130 plné
vyplnénych dotazniki zpét. Tento pocet stacil k realizaci analyzy dat a nasledného

vyhodnoceni kvantitativniho marketingového vyzkumu.
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7.5 Analyza ziskanych dat pomoci grafi

Graf ¢. 1 Dojem pred vstupem do kavarny

DOJEM PRED VSTUPEM DO KAVARNY
SpisSe Spatné
SpiSe dobré P 1 O/f:
15 %

Velmi dobré
84 %

Zdroj: Autor

Prvni otdzka se zabyvala celkovym dojmem zdkaznika pfed samotnym vstupem do
kavarny. Zminéno bylo napiiklad Cistota kolem vchodu ¢i zfetelné logo. Jak 1ze z prvniho
grafu vycist 84 % procent ze 130 respondentli hodnoti prostor pfed vstupem do kavarny
velmi dobte, zbylych 15 % spise dobte. Pouze 1 % z celkového poctu respondentd hodnoti
prostor pred kavarnou spiSe Spatn€. Vzhledem k velké prevaze kladnych odpovédi a
moznosti volby — velmi $patné, kterou nikdo z dotazovanych zakaznikl nezvolil, 1ze dojem

pted vstupem do kavarny hodnotit kladné.
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Graf ¢. 2 Vnitini prostory kavarny

VNITRNI PROSTORY KAVARNY
SpisSe Spatné

SpisSe dobre 1%

13 %

Velmi dobre
86 %

Zdroj: Autor

Co se tyka prostoru kavarny SmetanaQ Café a Bistro, pfevazuje velmi kladny nazor,
jelikoz 86 % ze 130 respondentd, hodnoti prostory uvnitt kavarny, velmi dobie. 13 %
respondentli zvolilo moZnost spiSe dobie. Opét pouzel% dotazovanych popisuje prostory

kavéarny uvnitt spise Spatné.

V druhé¢ a tfeti otdzce v dotazniku se zakaznici mohli svobodné vyjadiit k designu
interiéru. Co vnimaji v kavarné pozitivné a jestli existuje néco, co se jim uvniti kavarny
nelibi. Pfi analyze téchto odpovédi uvedu pouze odpovédi, které zaznély opravdu Casto skrze

tabulku zobrazujici pozitiva ¢ negativa.

Tabulka ¢. 8 Pozitiva a negativu prostoru kavarny

Pozitiva Negativa

Ptelidnéno, uspotadani sezeni v kavarn€ velmi
nahusto, uzky prichod pted barem, chladno,
vyskyt pavucin.

Celkovy design prostoru, Cisty a promysleny
dekor, vysoké stropy, patinované stény,
designovy nabytek, umélecky nadech (stary
klavir u zdi), moderni osvétleni, vyhled na
Prazsky hrad, velka okna, minimalisticky a
prosty styl.

Zdroj: Autor

51



Graf ¢. 3 Doba prichodu zaméstnance

DOBA PRiICHODU OBSLUHY

Personal se mi

viibec nevénoval
2%
Cekal/la jsem
vice jak 5-10 min.
38 %

Necekal/la jsem
témér viibec
60 %

Zdroj: Autor

Tteti graf zamérujici se na dobu prichodu obsluhy, od usazeni ke stolu, ¢i od vyzvani
k usazeni zobrazuje data, z kterych mizeme vycist, ze 60 % dotazovanych témét necekala
na prichod obsluhy. Hodnoti tedy rychlost personélu kladné. Zbylych 38 % respondent
¢ekalo na pfichod obsluhy 5, ¢i vice jak 5 minut. Tato skute¢nost poukazuje bud'to na
vytizeny persondl, vlivem velkého mnoZzstvi zakaznikd v dané chvili, ¢i na nepozornost. I

ptes pomérné kladny zavér, 2 % respondentt se nedockala obslouzeni viibec.

Graf ¢. 4 Komunikace a pristup personalu

KOMUNIKACEA PRISTUP PERSONALU

Spise ne Ne
6 % 1%

Spise ano
30 %

Ano
63 %

Zdroj: Autor



Na zaklad¢ grafu Cislo 6 jsme ziskali odpovéd’ tykajici se komunikace a ptistupu
persondlu se zakaznikem. Z grafu vyplyva, ze 63 % respondentl jsou celkové spokojeni s
komunikaci personéalu. Personal hodnoti velmi kladné. Personal je mily a profesionalni viici
svym zakaznikiim. Zbylych 36 % respondentl se shoduje na pomérné slusném vystupovani
celkovy ndzor na personal pon¢kud kladny, 3 % respondentii spiSe nejsou s piistupem a
komunikaci personalu spokojeni. Zadny z respondentti nehodnoti personél pracujici v bistru

neprofesionalné.

Graf ¢. 5 Nabidka kavarny

NABIDKA
Spise ne
3%

Spise ano
36 %

Ano
61 %

Zdroj: Autor

Z vyse uvedené¢ho grafu vyplyva, ze zékaznici bistra jsou celkové spokojeni s
nabizenymi nadpoji a pokrmy, které si mohou v kavarné koupit. 61 % respondentt hodnoti
nabidku velmi kladné, 36% kladn¢ a zbylé 3 % respondentli s nabidkou nejsou piili§

spokojeni.
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Graf ¢. 6 Oblibenost jednotlivych polozek v nabidce

JEDNOTLIVE POLOZKY V NABIiDCE

Jiné (dorty...)
17 %

Brunche/odpoledni
menu

20%

Napoje
41 %

Snidané
22 %

Zdroj: Autor

V otazce Cislo 8 si mohl kazdy ze zdkaznikli vybrat ¢ast dne, v kterém se v bistru
podavaji jejich oblibeny pokrm, napoj. Otazka, z které graf vyplyva, byla pro respondenty z
Casti oteviena a také mohli zdkaznici bistra vybrat vice polozek. Snidané, které ma nejradéji
22 % respondentli porazily o pouhd 2 % brunche ¢i odpoledni menu, které zvolilo 20 %
respondentli. Nejlépe jsou na tom napoje, které zvolilo, 41 % respondentd. 17 %
dotazovanych taktéZ vyuzilo moznost napsat ptimo pokrmy ¢i napoje, kvuli kterym kavarnu
navstévuji. Ukézalo se, ze lidé maji opravdu radi rizné dezerty, dorty, zakusky, mezi které
lze pocitat i signature vafle kavarny. Jeden respondent velmi vychvalovat Vejce Benedikt s

avokadem. Oblibenym se zda byt i francouzsky kola¢ Quiche.
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Graf ¢. 7 Cena nabizenych pokrmii a napoji

CENA NABIDKY
Ne
Spise ne 4%
13 %

Spise ano
50 %

Zdroj: Autor

Tento graf poskytuje data ohledné spokojenosti zékaznikli s cenou, za kterou bistro
své pokrmy a népoje nabizi. 50 % respondent jsou s cenou nabizenych pokrmu a napoji
spiSe spokojeni, 33 % jsou s cenou spokojeni. Z toho vyplyva, ze 83 % respondentli nema s
nastavenymi cenami problém. Zbylé procento respondenti (13 %) s cenou spokojeni spise

nejsou a 4 % respondentl zvolilo razantni odpovéd’, jelikoz nejsou s cenou spokojeni vitbec.
Graf ¢. 8 Spokojenost s obsahem nabidky

OBSAH NABIDKY
Ano
Pokud ano, 5%
upresnéte
22 %

73 %

Zdroj: Autor
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Z vysledkd v grafu lze konstatovat skute¢nost, Ze vétSina zakaznikd by v nabidce
neménila nic. Zbylych 5 % respondent by nabidku pifeménila. 22 % z celkového poctu
dotazovanych, ktefi odpovidali ano i ne, se k jednotlivym polozkam, které¢ by do nabidky
zatadili, vyjadfili seznamem pokrmt, které jim v nabidce chybi. Zminéné jsou snidaniové
pokrmy, podavané do urcité dopoledni hodiny. Zakaznici by uvitali prodlouzeni doby ¢i
moznost objednat si nekteré polozky ze snidanového menu i odpoledne. Pocet Sesti
respondentli by taktéz uvital vice veganskych ¢i bezlepkovych pokrmi. Pfi analyzovani
otazky, z které byl tento graf vytvofen, jsem postiehla také zadost na pfidani rozmanitych

pochoutek k vinu.

Graf ¢. 9 Prvotni kontakt s kavarnou

KONTAKT S KAVARNOU
Jiné
1%

Nahodou

Doporuceni od
znamych
48 %

Internet
30%

Zdroj: Autor

Z vyse uvedeného grafu lze vycist jakym zplisobem se zdkaznik o bistru SmetanaQ
dozvédél. Velka c&ast, presnéji 48 % respondenti se o kavarné dozvédélo, na zaklade
doporuceni od svych zndmych. 30 % dotazovanych narazilo na bistro na internetu. Zbylych
21 % navstévnika z celkového poctu respondentil narazilo na bistro ndhodou. Avsak 1 %
specifikovalo sviij kontakt s kavarnou. Tito respondenti kolem naptiklad chodi do

zameéstnani, Ci za studiem.
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Graf ¢. 10 Doporuceni kavarny ostatnim zdakaznikim

DOPORUCENI OSTATNIM ZAKAZNiKUM
Spise ne
3%

Spise ano
18 %

Zdroj: Autor

Z grafu Cislo 12 lze vycist, ze 79 % respondentii by ostatnim zdkaznikiim kavarnu
doporucili. DalSich 18 % dotazovanych také. Pouze 3 % respondentll by tuto kavarnu

ostatnim zakaznikiim spiSe nedoporucili.

Graf ¢. 11 Frekvence navstévnosti zakaznikii

FREKVENCE NAVSTEVNOSTI
L, B Nékolikrat do
Jiné (po;())rve...) tydne

Jednou/dvakrat
mésicné
27 %

Prilezitostné
50 %

Zdroj: Autor

Z vyse ptistupného grafu zobrazujici data k otazce ¢islo 13 vime, Ze pfesnd polovina

zakaznikll nav$tévuje kavarnu pfiilezitostné. DalSich 27 % dotazovanych navstévuje
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kavéarnou jednou ¢i dvakrat do mésice. 12 % respondenti dokonce navstévuje kavarnu,
nekolikrat do tydne. 11 % respondentli navstivilo kavarnu poprvé v Zivoté a ncktefi ne

naposledy.
Graf ¢. 12 Uéel navitévy
UCEL NAVSTEVY

Vyznamné
\

prileZistosti
6%

Studium/prace
22 %

Volny cas
72%

Zdroj: Autor

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, ze 72 % respondentii navstévuje kavarnu ve svém volném
Case, naprtiklad s rodinou, prateli. Zbylych 22 % vyuziva kavarnu pfi studiu ¢i praci. Pouze 6 %

respondentl vyuziva kavarnu k vyznamnym pfilezitostem.
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Graf ¢. 13 Hodnoceni propagace kavarny

HODNOCENI PROPAGACE KAVARNY

Velmi dobre
18 %

Nevim o jejich
propagaci
48 %

SpisSe dobie
32%

SpisSe Spatné
2%

Zdroj: Autor

Z grafu lze vy¢ist, Ze skoro polovina respondentt (48 %) nevi o propagaci kavarny
SmetanaQ Café a Bistro. Polovina vnima propagaci kladn€ a pouze 2 % respondentd, kteti

o propagaci bistra vi, hodnoti jeji provedeni spiSe negativné.

Graf ¢. 14 Existence instagramového a facebookového profilu

EXISTENCE IG A FB BISTRA

82%

Zdroj: Autor
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Otazka, z které tento graf vyplyva, byla pro respondenty otdzkou dobrovolnou.
Jelikoz velka ¢ast o propagaci neveédéla, i tak se napiiklad kviili rychlému zobrazeni profilt
kavarny na téchto platformach, v dobé vypliovani dotazniku vyjadrila zakrouzkovanim
odpovédi ano. Z grafu tedy vyplyva, ze 82 % respondent védeli o existenci profilll bistra na
téchto platformach pfed vyplnénim odpovédi. Zbylych 18 % o existenci profili na

platformach nevi.

Graf ¢. 15 Sledovanost jednotlivych profilii

SLEDOVANOST KAVARNY NA TECHTO PLATFORMACH

Zdroj: Autor

64 % respondentd, kteti se rozhodli na otdzku €. 17 odpovédét a z které graf uvedeny
vyse vyplyva, nesleduji bistro SmetanaQ na jiz zminénych platforméch. Zbylych 36 %

respondentll jsou soucasti zdkladny sledujicich jak na Instagramu i Facebooku.
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Graf ¢. 16 Vizualni oblibenost jednotlivych profilii

VIZUALNI OBLIBENOST TECHTO PROFILU

Zdroj: Autor

Soucasti otazek tykajicich se komunikace bistra SmetanaQ byla také otazka zamétena
na vizualni stranku profilti na socidlnich sitich. Z grafu je patrné, Ze vice jak polovina (62
%) respondentii hodnoti vizudlni stranku profilti na platformach Instagram a Facebooku

kladng, zbylych 38 % negativné.

Graf ¢. 17 Doporuceni vhodnych zlepseni propagace

DOPORUCENI NA ZLEPSENI
Vase zduvodnéni Ano
6% 7 %

87 %

Zdroj: Autor
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Piima otdzka, zaméfend na vhodnd doporuceni, kterd by vedla ke zlepSeni vizualni
stranky profild od zékazniki, zajistila data zndzornéna ve vysSe uvedeném grafu, z kterého
vyplyva: 87 % respondentli neposkytlo navrh doporuceni, ktery by vedl ke zlepSeni vizualni
stranky obou profili. Zbylych 7 % sva doporuceni sdé€lila. Tato doporuceni jsou vSak

irelevantni, jelikoz se tykaji spiSe obsahu profili.

Graf ¢. 18 Poradani eventu

EVENTY

Ne
4%

Spise ne
15 %

Ano
74 %

Spise ano
37%

Zdroj: Autor

Z grafu zobrazujiciho ziskana data mizeme konstatovat, Ze velké ¢ast zakaznikl by
v budoucnu ocenila dal$i uspotadani akei uvnitt historického domu na Smetanové ndbiezi,
které piipravoval a potadal podnik SmetanaQ Café a Bistro. Zbylych 19 % dotazovanych

poradani eventl ze strany kavarny nepotiebuji ¢i nechtéji.
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Graf ¢. 19 Pohlavi

POHLAVI

Zdroj: Autor

Z grafu je vice nez jasné, Ze respondenti — zakaznici, ktefi byli pfedmétem vyzkumu,

tvoti z vétsi ¢asti zenské pohlavi. Zbylych 25 % zastava pohlavi muzské.

Graf & 20 Vék

VEK
50 a vice let
4%
31-50 let 15-20let 46 %

18 %

21-30 let
62 %

Zdroj: Autor
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VéEk vSech dotazovanych lze procentualné rozdé€lit. Vice jak polovina respondentt
(62 %) tvofti lidé ve vékové skupiné 21-30 let. Nejmladsi respondenty tvoii skupina 15-

20letych, kteti zastavaji 46 % dotazovanych. Zbylych 22 % respondentil jsou starsi 31 let.

Graf ¢. 21 Rozdéleni respondentii dle cinnosti

ROZDELENI DLE CINNOSTI

V diichodu
2%

Zaméstnany/na

(pracuji)
37%

Student (také)
pracuji)
61 %

Zdroj: Autor

Ptedposledni otdzka v dotazniku se tykala stru¢ného popisu soucasné cinnosti
respondentll, z kterych se 61 % oznacuje za studenty, kteti taktéz pracuji. Zbylych 37 % ma
zaméstnani, &i pracuje (napiiklad na sebe, OSVC, maji Zivnost). Pouze 2 % respondenti jsou

jiz v dichodu.
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Graf ¢. 22 Soucasné misto bydlisté respondenti

MiSTO BYDLISTE

Mimo Prahu
22 %

Zdroj: Autor

Z grafu lze vycist, Ze velka ¢ast respondentdl, presnéji 78 %, navstévujicich kavarnu
bydli pfimo v hlavnim mésté Praha. DalSich 22 % z celkového poctu dotazovanych bydli

mimo Prahu.

7.5.1 Shrnuti analyzy ziskanych dat

Vysledné data vyplyvajici z grafii poukazuji na celkovou spokojenost zakazniki s
kavéarnou. Ze ziskanych dat vyplyva, ze kavarna ma minimum problematickych oblasti.
Pokud se nckteré problematické oblasti vyskytuji, jedna se pouze o zalezitosti snadno
napravitelné. Z analyzy jednotlivych grafi vime, Ze zakladnu zakaznikl bistra SmetanaQ
tvofi, ve znacné prevaze zenské pohlavi (75 %), nad tim muzskym. Jelikoz se jedna o
kavérnu, Ize se domnivat, ze Zenské pohlavi ma navstévu téchto kulturnich instituci v oblibé.
I kdyz je muzské zastoupeni men$i (25 %), nemiizeme fici, Ze by kavarnu muzi
nenavstévovali viibec. Kavarnu navstévuji pfedevsim studenti (61 %) Zijici v Praze (78 %).

Co se tyka frekvence navstévnosti, 50 % stalych zakaznikli navstévuji kavarnu prilezitostné,

27 % jednou ¢i dvakrat do mésice.
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Jiz pfi samotné charakteristice podniky se ukazalo, Ze design prostorti v historickém
domé na Smetanové€ nabiezi probihal velmi peclivé se smyslem pro cit a detail. Velka ¢ast,
az 86 % respondentti, hodnoti prostory kavarny, pied i uvnitt velmi kladné. Zékazniktim se
pfedevsim libi vysoké stény a vzdus$ny prostor s krasnym vyhledem na panorama Prazského
hradu. Jedna z opakujicich se negaci prob&hla smérem k piehusténému prostoru kavarny.
Mozna by bylo spravnym krokem zregulovat mnozstvi stolecki a tim zlepsit priichodnost po

kavarné.

Zakaznici, ktefi byli ochotni dotaznik vyplnit, jsou celkové s persondlem a jeho
ptistupem spokojeni. 60 % respondentii uvadi dobu ¢ekani, nez je personal ptisel obslouzit
na 5-10 minut, coz je vzhledem k cCasté vytizenosti kavarny, vlivem velkého mnoZzstvi
zakaznikd, pfijatelné. Zaméstnanci, ktefi tvoii personal bistra, jsou zakazniky oznaovani za

milé, profesiondlni a vstiicné.

Kdybychom secetli procenta, kterd vyplyvaji z celkové kladného hodnoceni,
dostaneme se na 97 %. Pouze mald ¢ast respondentl by si ptala prodlouzeni snidafiového
menu ¢i moznost podavani snidaniovych pokrmil i v rdmci odpoledniho menu. Nékteti z
respondentli by také mnohem vice ocenili veganské ¢i bezlepkové pokrmy nebo malé

pochoutky k vinu.

Cena, kterou zakaznik zaplati za nabizené pokrmy ¢i népoje, je dle zdkazniki docela
vysoka, jelikoz 50 % respondentll s cenou spiSe souhlasi. Bistro by tedy mohlo vice

komunikovat kvalitu a sezoénnost surovin tak, aby zdkaznikovi nevadilo utracet vyssi ¢astky.

Skoro polovina (48 %) respondentli o komunikaci a komunikacnich kanélech, hlavné
facebookového a instagramového profilu, nevédi. Zbyla procenta zastupuji druhou Cast
respondentl, kterym se libi oba z jiz zminénych profilti. Zvlastnim se jevi fakt, ze i pies
celkovou spokojenost s vizudlni strankou téchto profilt, pouze 36 % respondentil Ize fadit

mezi sledujici.

Mnoho respondentt (74 % - ano, 37 % spiSe ano) by také uvitalo potadani dalSich
eventi. Ty, které kavarna potfadala v minulosti, byly spravnym krokem ke zlepSeni
spokojenosti zdkaznikli. Dle rozhovoru se spolumajitelem Jozefem Onderkou i ono cili na

veétsi mnozstvi pofadanych eventll v budoucnu. *
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7.6 Navrh moznych reseni

Jelikoz z dostupnych dat vime, Ze zékaznici jsou celkové spokojeni s prostorami
kavarny, personalem i nabidkou. A jelikoz ti, ktefi se k t¢émto zkoumanym okruhtim vyjadiili
negativné, tvorili mnohem mensi zastoupeni a je zfejmé ze jednali dle vlastnich preferenci,
nejproblematictéjsi ¢asti je, dle mého hlediska, komunikace se zdkazniky mimo kavérnu.
Zasluhou spolumajitele Jozefa Onderky, ktery byl ochotny, se mnou vést dva rozhovory vim,
jaké problémy méla kavarna a ziejmé stdle ma s nalezenim dobré komunikacni cesty a
agentury, kterd by se o propagaci socidlnich (online) a offline propagaci spravné starala. Tim,
ze se jiz nad spravovanim socialnich sitich bistra vystiidalo vice agentur, mize pusobit
napfiklad instagramovy profil neucelené. Jist¢ je tam prostor pro zlepSeni, ale i tak je s
porovnanim konkurence na velmi dobré urovni. Momentéaln¢ sam Jozef Onderka zajistuje
hladky chod sociélnich siti. PfedevS§im instagramového a facebookového profilu, kam je
pravidelné vkladan kvalitni content v podobé& piispévki, aktualit a kvalitnich fotografii. S
témito profily bych dale pokraCovala, jelikoz ma bistro pomérné sluSnou zakladnu
sledujicich (viz. Fotografie) a zaroven se jednd o levnou a rychlou formu komunikace.
Velkou vyhodou je taktéz existence webovych stranek, v kterych se zakaznik snadno vyzna.
Zamyslela bych se tedy nad levnéj$i volbou spravy socidlnich siti, naptiklad najetim
studenta, ktery studuje grafickou tvorbu a online marketing. Jedna se o mnohem levnéjsi
formu spravy socidlnich siti a zaroven se ob¢€ strany mohou jedna od druhé leccos naucit.
Mladi lid¢ studujici naptiklad na Vysoké Skole kreativni komunikace se vyznaji v socidlnich

trendech.

DalS§im doporuenim pro zlepSeni komunikace muze byt mimo tisk letakt, ¢i
vylepenim bannerti v metru, na tramvajovych zastavkach, potadani eventi. Vzhledem k
tomu, ze jak majitel, tak zdkaznici maji eventy v oblibé, rozhodla jsem se pro svou druhou

cast praktické casti bakalaiské prace, o tvorbu strategické kampané v podob¢ eventu.

7.5.1 Tvorba eventu
7.5.1.1 Prvni ¢ast

Prvnim krokem pro tvorbu eventu byla tvorba kreativniho briefu, které¢ho je dobré se
drzet v pribéhu piipravné i realizacni Casti. Je to jakési voditko, dle kterého vime, na koho

cilime, zname stru¢ny popis klienta a cil, kterého chceme docilit.
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l. Pozadi — V ramci komunikac¢ni strategie bistra SmetanaQ jsme se rozhodli
usporddat event zaméfeny na degustaci vybeérovych kav znacky Doubbleshot, spolu s
prednaskou o kavé se spoluzakladatelem Doubbleshotu Honzou Smikmétorem, ktery si pro
Vés pripravil doprovodnou fotografickou prezentaci. Zarovenn budou moci zdkaznici
ochutnat také vyberové ¢aje Tea Mountain. Ke kavé budeme prodavat miniatury oblibenych

dezertil z nasi nabidky a néco malého, slaného na zub.

2. Cil — Cilem eventu je ptedevs§im zvyseni povédomi o kavarné a prohloubeni

vztaht se stalymi ¢i potenciondlnimi zdkazniky.

3. Cilovad skupina — cilovou skupinou jsou zdkaznici bistra SmetanaQ,

pfedevsim mladi studenti, ¢i podnikatelé, jejich zndmi a milovnici kav

4. Catering — Zajisténi obsluhy na event + catering -> dle domluvy s bistrem,
moznost vyuziti zaméstnanci kavarny, dortiky lze objednat od dodavateli v ramci

dlouhodobé spoluprace

5. Vyuziti médii k propagaci eventu — Vytvoreni udalosti na socidlnich sitich
(Fb), nckolikandsobné sdileni, minimalné¢ 2 mésice pred potfddanim akce. WOM (tzn.
Suskanda) mezi lidmi, moZnost tvorby letakli a plakatl, které mohou byt rozdavany ci
vystaveny na vysokych Skoldch a samoziejmé v prostordch kavarny, a to s dostatecnym

predstihem. Lze zafinancovat CLV (=City Light vitrina) na zastdvkach, jedna se vSak o

wvewr

rozmisténi tam, kde se cilova skupina pohybuje.

* Vlastni tvorba designu letakt, plakati -> nasledny tisk odhadem 3000—4000,- (dle
velikosti, poctu kust, gramaze papiru).
* (CLV pronajem 1.350, -/ks, dle naro¢nosti. Plati pro objedndvky od 56ks, pro

nekomer¢ni ucely, pro kampané i intervalu 14 dni.)

6. Tonalita — pratelska

7. Rozpocet — 15 000,-

Tisk letakt a plakatt
» Platba cateringu a obsluhy
» Zafinancovani pfedndSky vedené spoluzakladatelem znacky Doubbleshot (dle

domluvy)
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8. Harmonogram — 15. 9. 15.00 — 19.00 (InsiderMedia, 2017; Cenik tisku, 2010).

7.5.1.2 Druha cast

Graficka tvorba letdku, plakatu, pfispévku na socidlni sité.

Obrazek ¢. 1 Navrh plakatu (1. verze)

SMETANAQO

CAFE&BISTRO

ve spoluprdci se znaCkou Doubleshot
pFedndsku o vybérové kave spojenou s

degustaci

¥ d

-

~

s

DEGUSTACE KAVY
AV O VIASVYNAA

~

50

15. ZAR[ 2020 | 16.00 - 20.00
SMETANOVO NABR. 334/4, 110 00 STARE
MESTO

Zdroj: Autor
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Obrazek ¢. 2 Navrh letaku (1. verze)

SMETANAQ

CAFE&BISTRO

pFipravilo ve spoluprdci se
znaCkou Doubleshot degustaci
vyb€rové kavy a prednésku o
kavé s Jardou TuCkem

o

. Vstupné na misté: 350,-
Cast vytéZku poputuje do azylu
pro psy v nouzi Tail Story.

15. ZARI 2020 | 16.00 - 20.00
SMETANOVO NABR. 334/4, 110 00 STARE
MESTO

Zdroj: Autor
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Obrazek ¢. 3 Navrh plakatu (2. verze)

SMETANA

CAFE&BISTRO

pripravilo ve spolupréci se znactkou
Doubleshot

DEGUSTACI
VYBEROVE KAVY
A PREDNASKU O
KAVE S JARDOU

TUCKEM

15. ZAR{ 2020 | 16.00 - 20.00
SMETANOVO NABR. 334/4, 110
00 STARE MESTO

Zdroj: Autor
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Obrazek ¢. 4 Navrh letaku (2. verze)

w% Wc@%
0 SMETANA 7

CAFE&BISTRO

pfipravilo ve spolupraci se znackou
Doubleshot

Q

DEGUSTACI
VYBEROVE KAVY
A PREDNASKU O
KAVE S JARDOU

TUCKEM

Vstupné na misté: 350,
Cast vytéZku poputuje do azylu
pro psy v nouzi Tail Story.

15. ZAR[ 2020 | 16.00 - 20.00
SMETANOVO NABR. 334/4, 110

00 STARE MESTO
0o o 0
05 e
00 0 S 00

Zdroj: Autor

7.5.1.3 Treti ¢ast

Tretim krokem k uspés$né pfipravé eventu, je zajiSténi potfebnych prostfedki k

poradani eventu, mezi které patfi:

a) Domluva s ptfednasejicim — Jardou Tuckem
b) Zajisténi potiebného persondlu
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c) Zajisténi cateringu
d) Ptiprava prostor

Degustace kav bude zpoplatnéna c¢astkou 350K, nybrz cilem eventu je taktéz
podpora azylu pro psy v nouzi Tail Story, kam ¢ast vytézku poputuje. Néklady spojené s
porfadanim eventu by se mély navratit z prodanych vstupenek a zakoupenych ndpoju ¢i

pochoutek, které budou v rdmci vecera pfipravovany.

Obrazek ¢. 5 Logo Tail Story

Zdroj: Tail Story
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Zaveér

Bakalafska prace méla za cil zjistit uroven spokojenosti zdkaznikli podniku
SmetanaQ Café a Bistro, které denn¢ navstévuji velké pocty lidi. Zakaznici, ktefi se stali
pfedmétem tohoto marketingového vyzkumu a u kterych, byla zkoumdna uroven
spokojenosti, vedla k zamySleni a néaslednému vybéru spravného typu marketingového
vyzkumu a sbéru dat. Jak jiz vime, metoda sbéru dat bylo dotazovani prostfednictvim
dotazniku. Diky spravnému nadefinovani vyzkumnych otazek vedl vyzkum k ziskdni
relevantnich dat. V praktick¢é c¢asti jsme se sprdvnou analyzou dat dozvédéli o
problematickych oblastech, které jsou potieba zlepsit. Néasledoval navrh moznych feSeni,

kterym by se tyto problematické oblasti minimalizovali.

V pfipravné ¢asti vyzkumu byl vytvoifena aplikovan ptedvyzkum, kterého se ucastnili
lidé z mého okoli. Tento pfedvyzkum slouzil k ovéteni logického a spravného zpracovani
dotaznikového Setfeni. Samotny vyzkum, ktery byl jiz aplikovan na zdkaznicich kavérny,
probéhl od ledna 2020 — biezna 2020. I pfes stézeni situace se podafilo ziskat dostatecny
pocet odpovédi, jak diky ochotnému personélu kavarny, tak diky ochoté zakaznikii. Ti méli
k dotaznikiim pfistup v samotnych prostorach kavarny, na viditelném miste i na socidlnich

strankach bistra v elektronické podobé.

Z vyslednych dat a jejich analyzy vyplyva celkové spokojenost zakaznikl s timto
podnikem. Zékaznici velmi kladné hodnotili prostory kavarny, na jejichz tvorbé si bistro dalo
velmi zaleZet. Velkym plusem se zda byti i lokalita a historicky dim, ktery stoji mezi dvéma
akademickymi plidami. Tym tvofeny pievdzné mladymi lidmi uspokojil ocekavani
respondentt, ktefi jsou s pfistupem a komunikaci personélu spokojeni. Lidé tvofici personal

jsou k zakazniklim vstficni a jednaji na velmi profesionalni tirovni.

Celkova spokojenost vyplyva také ze spokojenosti s nabidkou. Potvrdilo se, ze
zakazniky t&$i kvalita a rozmanitost pokrmi, které se ale stale mohou rozristat, a to napiiklad
o vegan a bezlepkové produkty. VyhlaSené vafle, které jsou, dennodenné v bistru podavané
maji stdle mezi stdlymi i nové prichozimi zdkazniky uspéch. Klasické kavové napoje
pfipravované z vybérové kavy ke kavarné neodmyslitelné patii. Cena, za kterou jsou

jednotlivé poloZzky nabizené, jsou pfiméfené nastavené vzhledem ke kvalité produkta.

Neutralni ndzor, byl zaznamenan v oblasti propagace kavarny, piedev§im ve vyuziti

komunikacnich kanalii. Analyza vysledki zjistila, Ze polovina respondentti viibec nevi o
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propagaci bistra SmetanaQ. Diky témto datim jsem byla schopna lépe pochopit uroven

spokojenosti zdkazniki a aplikovat co mozna nejvhodnéjsi navrh feseni.

Mezi ndvrhy feSeni, které by mohly pomoci zlepsit stavajici propagaci, patii
pfehlednost a pravidelnost pfidavani piispévkl na socidlni sit€. Navrzena byla taktéz
moznost spolupréce se studenty studujici obor zaméteny na kvalitni tvorbu obsahu socialnich
siti. Mimo tyto opatieni jsem také déale navrhla moznost potddani eventu, na kterém si
kavarna miize vyzkousSet lepsi zptisob komunikace a zaroven zlepSit vztah se stalymi ¢i ziskat

nové potencidlni zdkazniky.

Cilem marketingového vyzkumu bylo zji§téni Girovné zdkaznikl bistra SmetanaQ.
Vysledna data ziskand analyzou zjistily celkovou spokojenost zdkaznikli s vybranou
kavarnou. Muj osobni navrh moznych feSeni bude dle domluvy pfedem poskytnuty
spolumajiteli Jozefu Onderkovi. Doufam, Ze tvorba marketingového vyzkumu bude pro
podnik prospésna a ziskané informace o zdkaznicich budou pro bistro plusem do budoucna.
Vé&fim, ze tento marketingovy vyzkum nebude poslednim, ktery kavarna ve spolupraci s

ostatnimi vyuZije.
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Prilohy
Priloha ¢. 1 Dotaznik v ¢eské verzi

Dotaznik spokojenosti zakazniku s kavarnou SMETANAQ Café & Bistro

Jmenuji se Tereza Kultovi a jsem studentkou VSKK. Ve spoluprici se SmetanaQ Café &
Bistro jsem si pfipravila dotaznik, ktery poslouzi k mym studijnim uceliim. Pfedem dékuji za
vyplnéni!

(Dotaznik je anonymni)

Dotaznik v elektronické verzi najdete na nasich webovych a socidlnich strankach nebo pod

timto odkazem: bit.ly/SmetanaQ

Sledujte a podporte SMETANAQ Café & Bistro!

I ) l
rj @smetanaQcafe

n@smetanaq_cafe

1. Jaky byl Vas celkovy dojem pi‘ed vstupem do kavarny? (Cistota prostoru, viditelny

nazev, poutace...)
U Velmi dobré
1 Spise dobré
1 Spise Spatné

U Velmi Spatné

2. Jak byste hodnotil(a) prostory kavarny uvniti?
1 Velmi dobré
1 Spise dobré
1 Spise Spatné

U Velmi Spatné

3. Co se Vam na prostorach kavarny libi?
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4. Je néco, co se Vam na prostorach kavarny nelibi? (Pokud ano, uved’te co.)

5. Jak dlouho jste ¢ekal/a, neZ se Vam zacal vénovat personal?
1 Necekal/a jsem témer vitbec
3 Cekal/a jsem vice jak 510 minut

[ Personal se mi vubec nevénoval

6. Byli jste spokojeni s pfistupem a komunikaci personalu?
1 Ano (mily, profesionalni)

1 Spise ano

1 Spise ne

1 Ne (nepfijemny, neprofesionalni)

7. Jste celkové spokojeni s nabidkou?
U Ano

1 Spise ano

1 Spise ne

U Ne

8. Co mate z nabidky nejradéji? (Vyberte vice odpovédi)
1 Napoje

1 Snidané

1 Brunch/odpoledni menu

o T (6 ) g ) USSR

9. Jste spokojeni s cenou, za kterou si pokrmy a napoje miiZete koupit?
U Ano

1 Spise ano

1 Spise ne

1 Ne

10. Je néco, co Vam v nabidce chybi?

1 Ano
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[ Ne

11. Jakym zpiisobem jste se o kavarné dozvédéli?

1 Doporuceni od znamych

U Internet

1 Nahodou

L N L

12. Doporucil/a byste kavarnu ostatnim zikaznikim nebo svym znimym?
U Ano

1 Spise ano

1 Spise ne

1 Ne

13. Jak casto navStévujete tuto kavarnu?
(1 Neékolikrat do tydne

1 Jednou/dvakrat mesicné

1 Prilezitostné

[ Jind (JSEm tU POPIVE. .. ) e eereeerereeereeerieenieeieeieeseeseesesseennes

14. Za jakym ucelem kavarnu nav§tévujete?
1 Volny cas (s prateli, rodinou...)
1 Studium/prace

1 Vyznamné prilezitosti (oslava, rande...)

15. Jak hodnotite propagaci kavarny na trhu? (webové stranky, socialni sité...
1 Velmi dobfte
1 Spise dobie

1 Spise Spatn¢
U Velmi Spatné

1 Nevim o jejich propagaci
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Pokud jste o jejich propagaci nevédél/a, pokracujte na otazku €. 20

16. Védéli jste, Ze ma kavarna SmetanaQ Instagram a Facebook
U Ano

[ Ne

17. Sledujete kavarnu na téchto platformach? (Facebook, Instagram...)
U Ano

[ Ne

18. Libi se Vam jejich profil?
U Ano

[ Ne

19. Mate néjaké doporuceni, jak by se daly profily vylepSit?
U Ano
U Ne

[ VaSe zdOvodneni: ........oovinniiiiiiiii

20. V minulosti poiadala kavarna napr. ochutnavku novych vin, ocenili byste v budoucnu

vice takovych akei pro veiejnost?
U Ano
1 Spise ano
1 Spise ne

[ Ne

Nyni prosim vypliite par informaci o vas:

21. Jste:
1 Muz

O Zena

22. Vék:
U 15-20 let
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U 21-30 let
U 31-50 let

1 51 a vice let

23. Jste:

1 Student (také pracuji)
U Zaméstnany/a, pracuji
1 Na matetské dovolené

(J V dichodu

24. Zijete v:
(] Praze

(1 Mimo Prahu
Zdroj: Autor

Priloha €. 2 Dotaznik v anglické verzi

Customer satisfaction survey of SMETANAQ Café & Bistro

My name is Tereza Kultova and I study at the College of Creative Communication. In
cooperation with SmetanaQ Café & Bistro I create this marketing research for my bachelor
thesis. Thank you very much for your support!

(The questionnaire is anonymous.)

The questionnaire in electronic version can be found on our website, social media or under this

link: bit.ly/SmetanaQeng

Follow and support SMETANAQ Café & Bistro!

I O l
O @smetanaQcafe

'l@smetanaq_cafe
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1) What was your overall first impression when entering the Café? (cleanliness of space,

eye-catchers, visible name of bistro...)
U Very good
U Good
(1 Rather bad
1 Very bad

2) How do you like the interior?
U Very good

1 Rather good

1 Rather bad

1 Very bad

3) What do you like about the spaces?

5) How long have you waited before being approached by the staff?
1 I didn't have to wait at all.
U I waited for more than 5-10 minutes.

1 The staff did not pay attention at all.

6) Were you satisfied with the approach and communication of the staff?
1 Yes (nice, professional)

1 Rather yes

1 Rather not

1 No (unpleasant, unprofessional)

7) Are you satisfied with the menu/offer?
U Yes

1 Rather yes

1 Rather not

1 No

84



8) What do you like most about the menu/offer? (Select multiple answers)

(1 Drinks
[ Breakfast

(1 Brunch/lunch menu

L Other (CAKES. .. ) luieiieiieiieeie ettt ettt ettt ettt ste e teesaeesseessnessaesnnesnneassesnsenns

9) Are you satisfied with the price?
U Yes

1 Rather yes

(1 Rather not

1 No

10) Is there something missing in the menu?
U Yes
U No

L Your SUZEESHONS: . .ouvvuviritiireeiennennennennannnns

11) Where have you found out about SmetanaQ?
1 Recommendation from friends

U Internet

1 By chance

L Other: ....ooeiii

12) Would you recommend us to your friends?
U Yes

1 Rather yes

[ Rather not

1 No

13) How often do you visit this Café?
[ Several times a week
[ Once/twice a month

1 Occasionally
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1 Other (first time here...):

14) For what purpose do you visit the Café?
U Free time (with friends, family...)
1 Study/work

1 Significant occasions (celebration, date...)

15) How would you rate our marketing promotion on the market? (visuals, logo, website,

social networks...)
U Very good
1 Rather good
1 Rather bad
1 Very bad

U I didn't know about the promotion at all

If you didn't know about the promotion, you can skip to the question number 20.

16) Did you know that SmetanaQ Café has its own Instagram and Facebook?
U Yes

1 No

17) If you answered yes to the previous question, do you follow us on these platforms?

1 Yes

1 No

18) Do you like our profiles?
U Yes

1 No

19) Do you have any suggestions for improvements?
U Yes
U No

L Your suggestions: ........cevvevriieenieeineeneennennnn.
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20) In the past, the cafe had an event with wine tasting, would you appreciate more events

like this for the public in the future?
U Yes
1 Rather yes
1 Rather not

d No

Now please fill in some information about you:

21) You are:

1 Male

1 Female

22) Age:

U 15-20 yrs
U 21-30 yrs
U 31-50 yrs

1 51 and more yrs

23) You are:

1 Student (also working)
1 Employed/working

1 On maternity leave

(] Retired

24) You live in:
U Prague

U Outside of Prague
Zdroj: Autor
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Priloha €. 3 Rozhovor (1. ¢ast)

Rozhovor se spolumajitelem Jozefem Onderkou — Pripravna faze marketingového vvzkumu

(1. ¢ast)

Jsem studentkou na VSKK, studuji obor Kreativniho marketingu. Pro mou bakalaiskou
praci jsem si vybrala Marketingovy vyzkum. Na zékladé¢ vysledkti dotazniku pro Vas navrhnu

strategickou kampan.

Nechci znat néjaké Vase Cisla a interni informace, jde opravdu pouze o informace, které mi
poslouzi k tomu poznat Vas, Vasi kavarnu a Vase zédkazniky. Pokud by se vam moje vysledky nebo
navrh strategické kampané hodil, mtizete je v budoucnu vyuzit. Jednam pfimo s Vami a vSechny

informace mi poslouzi pouze ke studijnim ucelim.

PRAVIDLA HRY
Kdyz nechcete odpovidat, neodpovidejte.
Mohu si nas rozhovor nahravat?

Nejsou zadné spravné odpovedi.

1. Jaka je VaSe pozice v této kavarné? Jak dlouho zde pracujete?
Ja zde plsobim jako spolumajitel a zaroven také jako provozni. Pani provozni ukoncila

pracovni pomér, takZe jsem to po ni pfevzal a délam tu prakticky vSechno.

2. Jak se Vam tu pracuje? Jaky mate kolektiv?
(+a-) Shysim, ze dobry...
Nas kolektiv je hodné uvolnény, mame tu skvélou atmosféru. V minulosti jsme méli
problémy najit kvalitni lidi, ale ted’ si to nemizeme vynachvalit. V soucasnosti idealni,

prevazuji mladi lidé, rocnik 97.

3. Jaké mate vztahy se svymi zaméstnanci? (Prokrastinace, fluktuace zaméstnancii...)
Drive byla pomérné velka fluktuace zaméstnanct. Dnes je to lepsi, ale kdyZz nékoho nového

hledame, tak je to opravdu problém.

4. Mate spiSe stalé nebo nové zakazniky? Cizince ¢i mistni?
Mame hodné stalych zékaznikd, ale aby byla plna kavarna tak tady opravdu musi byt hodné
lidi. Pomérové je to mensi Cislo stalych zdkaznikdi nez novych, ale stejné je to velka
zékladna. Cizinci sem obéas také zavitaji, napiiklad kdyz Cesi odjedou na prazdniny, kdyz
je statni svatek. N&kdy je tady naopak vétsina Cechi, t&7ko Fict.
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Jste kavarna, kava u vas hraje velkou roli. Jakou znacku pouzZivate, jaké typy napoji
pripravujete?

Vzdy to tak bylo, pouzivame vybérové kavy znacky Doubleshot. Propagace té kavy je ale
té¢zka a na to se chceme v budoucnu zaméfit. Kavu mame filtrovanou, ale také klasiku —
pripravujeme Espresso, Latte, Cappuccino... Snazime se zkratka jit v té 3. kavové vIné, tzn.
kava co nejkvalitnéj$i. Snazime se opravdu jit kvalit¢ na proti, mame napiiklad i caje Tea

Mountain.

Kdy je u vas nejvice lidi vzhledem na ro¢ni obdobi?
To je jednoduché fici. Hlavni sezonu mame od zati do kvétna a jinak Cerven, Cervenec, srpen

je hodné slaby.

Co maji Vasi zakaznici na kavarné nejradsi? Pieji si néco zménit?

Ja si myslim, Ze je tu takovy mix. Kazdy si tady néco najde. Nékomu se libi misto, lokalita.
Nékomu naopak skvéla atmosféra. Nékdo chodi naptiklad na specifické vafle, ty jsou u nas
vyhlasengjsi. Studenti kvili wifi. Cas od Gasu testujeme nové véci. Ted naptiklad
bezlepkové kolace, které se hodné uchytili. K pfipravé vegan food zatim nebyl divod, ale
mozna to v budoucnu zkusime. K napojim vSak nabizime vegan alternativy mléka — kokos,

sojové a mandlové. Uvazujeme o mléku ovesném.

Chtél byste néco zménit sim? Pokud ano, o co se jedna? Myslite si, Ze na to zakaznici
budou reagovat kladné?

Urcité je tam vzdy prostor pro zlepSovani, ale v soucasnosti nic konkrétniho. Kdybych néco
chtél zmenit, tak to udélam. Do budoucna nas néjaké zmény cekaji, ale v podstaté nic
zasadniho.

Chodi do Vasi kavarny i cizinci? Vraci se, kdyz jsou opét v Praze?

Urcité. Nekolikrat se ndm to stalo. Osobné si pamatuji dveé holky z Ruska. Kazdy den chodili

na vafle. KdyZz byly znovu v Praze, pfiSly se za nami podivat.

UdrZujete si kontakt se zdkazniky i mimo kaviarnu? Jak u vis funguje marketing a
komunikace?

Hlavni je opravdu Facebook a Instagram, dale také e-mail, pfes ktery si zdkaznici mohou
zjistit potfebné informace. Diive jsme na tohle méli agenturu, dokonce tfi, ale kazdou jsme
museli vyhodit, jelikoz se nam osvédcily. V soucasnosti to tedy délam ja. Ale stale na

propagaci né¢koho hledam.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Poradate néjaké akce/eventy pro Vase zakazniky?

Shodou okolnosti jsem psal bakalarku na kavarnu a zminil jsem se, ze bychom méli zlepsit
pofadani eventu. V poslednim mésici jsme tu méli 2-3 akce. Prvni byl pop-up vecer s
ochutnavkou vin od znacky Dekantujeme. K vinu se smazily rizolety, cozZ jsou slané placky,
palacinky. Dalsimi eventy byly dvé akce ve spolupraci a Mercedes Benz Fashion Week, kde

byla vzdy party s piehlidkou. Tuto akci jsme sponzorovali.

Maite naplinovanou néjakou strategickou kampain, ktera by Vam prinesla nové
zakazniky? Pokud ne, jaké jiné prostiedky pouZivite pro udrZeni stalych zakaznika?
(udrZovaci kampaii...)

Zatim nic neplanujeme. Néco se mozna rysuje na Vanoce, ale stale nic konkrétniho. Do

budoucna pfemyslime nad dobroc¢innou akci pro domovy dichodci.

Kdo je Vasi nejvétsi konkurenci a pro¢? Co ma4, co vy nemate?

Hned za rohem je Slavia, takZe se zidkaznik rozhoduje podle designu (letita kavarna X
nova, moderni)

Ja bych to rozdélil na dvé skupiny. Na geografickou, kdy jde napiiklad turista kolem kavarny
Slavia a kolem nés. A poté na snidaiiové kavarny. Hodn¢ se zaméfujeme na brunche, takze

ty znama mista, naptiklad Kavarna co hleda jméno, jsou nasimi konkurenty.

Pokud jste jiZ v minulosti délal néjaky vyzkum spokojenosti VaSich zdkaznikii, mohu
vidét jeho vysledky?

Bohuzel jsme zatim takto zaméteny vyzkum nedélali.

Budu poti‘ebovat v kavarné nechat vytisknuté dotazniky, mohu pocitat s tim, Ze by je
personal zdkaznikiim vZdy nabidnul?

Ano, urcité. Dame to na stoly, na n€jaky mésic, a kdyz bude potieba, tak to sahneme.

Mohu dotaznik v elektronické podobé dat na Vasi stranku (Fb, Ig...)?

Ano. Urcité.

Zdroj: Autor

Priloha €. 4 Rozhovor (2. ¢ast)

Rozhovor se spolumajitelem Jozefem Onderkou

1.

Kdy bylo SmetanaQ Café & Bistro zaloZeno, kym a pro¢?
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Bistro bylo zalozeno v roce 2017, v rdmci obnovy multifunkéniho domu na Smetanoveé nabiezi.

Zalozeno bylo rodinou Onderkovych.
2. Co Vas vedlo k vybéru této lokality? (Plusy a minusy)

Prvni byla lokalita, poté az koncept. Naskytla se ndm jedinecna moZznost prondjmu, rozhodli jsme

se ji vyuzit a vybudovat v miste€ néco, co na ném podle nas chybélo.

3. JelikoZ vim, Ze jste spoluzakladatelem SmetanaQ Café & Bistro, pro¢ jste Sel zrovna

cestou bistra? Prostor mohl byt vyuzit jinym zpisobem.

Turistické centrum je nechvalné znamé tzv. ,.tourist traps* (=turistické pasti). Od zacatku jsme
védeli, Ze na to chceme jit opacné. Centrum se pfizplsobuje pfedevsim cizinciim, a my zvolili
smér opacny. Od za¢atku jsme se zaméfovali na Cechy, podpofili jsme lokalni designéry
(podpora ceského designu je cilem celého domu — v patie nad kavarnou tvoii mladi designéfi),
zahrnuli jsme vyrobky od lokalnich dodavatelti a ceny se snazime drzet pfi zemi. Samoziejme,
turisté tvoti velkou Cast nasich zakaznikd, ale jsme radi, Ze se miizeme spolehnout pfedevsim na

nasi ¢eskou klientelu.
4. Jak vznikl nazev a logo? Je za tim néjaky specificky pribéh?

Logo vzniklo na konci roku 2016, ve spolupraci s grafickym studiem Davis & Miller. Byl kladen
diraz na to, Ze SmetanaQ musi pisobit jako jeden celek. Primarni logo pro cely dim je tedy
zakladni SmetanaQ, pod néj je vzdy dopliovan popis subjektu (Café & Bistro, Gallery, Events,
Showroom). Cely dim vyuziva spolecny graficky manudl, dle kterého jednotné komunikuje.
Nézev SmetanaQ vznikl jako odkaz na lokaci, ve které se dim nachazi (Smetanovo nabfezi),

pricemz ,,Q* je prvnim pismenem anglického slova ,,quay‘ = nabtezi (piistaviste).

5. Jak byl vybran a tvoren design interiéru?

Design mélo na starosti studio Qarta Architektura. Rekonstrukce byla provedena citlivé, moderni
prvky byly propojeny s historickym rdzem budovy. V budové jsou velmi vyrazné odkryté
patinované stény a vysoké stropy. Zarovein byl vyuzit ¢esky design, napiiklad svétla ze studia

Bomma a nabytek od firmy Ton.

6. Jaka je organiza¢ni struktura, lidsky kapitial ve SmetanaQ Café & Bistro? Jak

fungujete?

Struktura je velmi jednoducha — dva spolumajitelé, z nichz jeden je zaroven provozni, dva
vedouci smény (baristé — na kazdé smeéné je jeden, ten dohlizi na chod smény) a ostatni

zaméstnanci. Organizacni struktura se do budoucna zméni, budeme hledat full-time provozni/ho.
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7. Jak jste vybirali a urcéovali nabidku? (kdva, sezonni nabidka...)

V nasem menu je nekolik jidel, ktera nabizime celorocné. Patii mezi né€ i nase signature vafle s
mascarpone, zbytek nabidky obménujeme. Podminkou, aby se jidlo objevilo, v naSem jidelnim
listku je kvalita pouzitych surovin. Co se kavy a napoju tyce, preferujeme vybérové produkty
(vybérova kava Doubleshot, kvalitni ¢aje Tea Mountain, ...). Zpocatku jsme nabidku urcovali
predev§im dle trenddi, v soucasnosti vice dbame na sezonnost a upfednostiiujeme domaci

piipravu.
8. Podle c¢eho jste urcovali cenu?

Cenu urcujeme dle naklad. Musi byt zohlednéno najemné v dané lokalité, ndklady na mzdy,

energie, suroviny a spoustu dalsich variabilnich i fixnich polozek.
9. Kdo jsou Vasi béZni zakaznici/cilova skupina, na koho cilite?

Nasimi zdkazniky jsou lidé vSech profesi, zajmu i vékovych kategorii. Studentiim z okolnich skol
jsme chtéli poskytnout misto, kam radi zajdou po Skole. Snazili jsme se vytvofit misto, kam se
lidé nebudou bat zajit na pracovni schtizku, ale ani na rodinnou snidani. V on-line prosttedi cilime

predevsim na Zeny, které maji rady trendy brunche a jsou ve vékové skupiné od 18 do 34 let.
10. SlouZi prostor pouze jako bistro nebo se u Vas poiradaji néjaké akce?

Prostor slouzi primarné jako bistro, je ale mozné si jej pronajmout. V zadni Casti kavarny se
nachazi salonek, ktery je urCen pfedevsim pro pronajmy. Je ale mozné, pronajmout si i celou
kavarnu. K eventim slouzi primarné prostory galerie ve tfetim patie, kde kavarna poskytuje

cateringové sluzby.

11. Mohl byste mi pfiblizit komunikacni strategii bistra? Jaké komunikacni kanaly

pouZzivate?

Se zakazniky komunikujeme pfedev§im off-line — osobni prodej (doporuceni od ¢isnika), ale i
on-line skrze Facebook a Instagram a pies platformy pro hodnoceni podnikli (Zomato,

Tripadvisor, Google...)

12. Jaky nazor mate na konkuren¢ni prostiedi? Koho vnimate jako VaSi nejvétsi

konkurenci a proc¢?

Jako konkurenci kavarny mtizeme vnimat lokalni konkurenci — podobna nabidka, kolemjdouci
se rozhoduje mezi podniky, které ma blizko (Café Slavia, Café Louvre, Café Savoy, Bella Vida
Caf¢) a konkurenci dle konceptu (Kavarna Co Hleda Jméno, Misto, Mezi Srnky, Café Letka,
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Cafefin, Bistro 8, ...) — zakaznik je ochoten cestovat v ramci SirSiho centra Prahy a rozhoduje se,

kam zajit na brunch.

13. Jaka je, ve strucnosti, VaSe strategie do budoucna? (predev§im nabidka

napoju/pokrmi)

Do budoucna se chceme zaméfit na lokalni a sezonni suroviny, podpofit marketing, dale
zlepsovat prostiedi pro zaméstnance a rozvijet nasi cateringovou nabidku. Zaroven klademe
velky diiraz na udrzitelnost naSeho podnikani (nejen tfidéni odpadu, ale i predchazeni tvorbé
zbytecného odpadu, omezeni plytvani potravinami, zahrnuti vegetarianskych a veganskych
potravin)

Zdroj: Autor
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Priloha ¢. 5 Obrazky

Obrazek ¢. 5 Prostory kavarny

Zdroj: SmetanaQ Café & Bistro

Obrazek ¢. 6 Facebookovy profil kavarny

SQ

CAFE&BISTRO

1k Tohle semilibi v | X\ Sledujiv A Sdilet  + Zavolat @ Poslat zpravu

SmetanaQ Café &

Bistro
@smetanaQcafe

Hlavni stranka
PFispévky
Fotky
Informace
Videa
Udalosti
Komunita
Hodnoceni

Nabidky

Vytvofit stranku

Zdroj: Facebook |
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Obrazek ¢. 7 Instagramovy profil kavarny

(l"Atag’m Hledat @ V @ o 0

S Q smetanaq_cafe 3 -

Prispévky (250) Sledujici (8 083) Sleduji (1153)
CAFE&BISTRO

SmetanaQ Café & Bistro

Kavarna

Vybérova kéva, brunche a vyhlasené vafle. Kavarna, ktera dycha historii, ale Zije
pritomnosti. Misto k setkavani i rozjimani.

.JPo-Ne 9-18

smetanag.sebou.cz

Sleduji to sjuzzn_cashparova, choco_afro, magsoph a 6 dalsich

8 PRISPEVKY ) OZNACENI

Zdroj: Instagram
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