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Abstrakt

Pfedmétem bakaldrské prace je analyzovat marketingovy mix koci¢i kavarny CoffeeCat a na
zakladé této analyzy vytvofit navrhy na zlepSeni. Prace je rozdélena na ¢dst teoretickou a ¢dst
praktickou.

Teoreticka ¢ast se zabyva charakteristikou marketingu, marketingového mixu, komunikaéniho
mixu a jejich jednotlivymi ¢astmi a také SWOT analyzou a jeji vyuZiti v praxi. Cilem je seznamit
Ctenare s problematikou, kterd bude pozdéji aplikovana v ¢asti praktické.

V praktické ¢asti bude nejprve predstavena koci¢i kavarna, na kterou je tato ¢ast aplikovana.
Poté zde budou analyzovany jednotlivé nastroje marketingového mixu a ndsledné bude

vytvorena SWOT analyza, kterd identifikuje jak slabé a silné stranky, tak i pfilezitosti a hrozby
kocici kavarny.

Nakonec na zdkladé zminénych analyz budou dale navrhnuty konkrétni kroky, které by mély
zlepsit soucasny mix kocCici kavarny.

Klicova slova

Marketing; marketingovy mix; SWOT analyza; marketingovad komunikace

Abstract

The subject of the bachelor's thesis is to analyze the marketing mix of the cat café CoffeeCat and
because of this analysis to create suggestions for improvement. The thesis is divided into a
theoretical part and a practical part.

The theoretical part deals with the characteristics of marketing, marketing mix, communication
mix and their individual parts, as well as SWOT analysis and its use in practice. The aim is to
acquaint the reader with the issues that will be applied later in the practical part.

In the practical part, the cat cafe to which this part is applied will be introduced first. Then the
individual tools of the marketing mix will be analyzed and then a SWOT analysis will be created,
which identifies both the strengths and weaknesses, as well as the opportunities and threats of
the cat cafe.

Finally, based on the above analyzes, specific steps will be proposed that should improve the
current mix of the cat cafe.
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Uvod

Bakaldrska prace se zabyva analyzou marketingového mixu ve vybraném podniku. Pro tuto praci
byl zvoleny podnik CaffeeCat, na kterém budou jednotlivé kroky aplikovany.

Marketing sdm o sobé je velmi dlleZitou soucasti pro vSechny typy podnikl, spolecnosti a
organizaci. Dokonce by se dalo fict, Ze je pro jejich fungovani nezbytny, protoze marketing neni
pouze schopnost prodat vyrobek &i sluzbu, jak je vétSinou lidi chapan. Marketing totiz zacina
jesté mnohem dfiv, nez vibec k prodeji dojde.

Nezbytnou soucdsti marketingu kazdého podniku je marketingovy mix, ktery se sklada ze ¢ty
zékladnich prvkd, které jsou také zndmy jako 4P marketingu. Témito prvky se rozumi vyrobek
(product), misto (place), cena (price) a také marketingovd komunikace neboli propagace
(promotion). Za pomoci téchto nastrojli se podnik snazi porozumét a zaroven uspokojit potreby
a prani svych zakaznikl a tim si zajistit lepsi misto na trhu.

Konkurence je totiZz v dnesni dobé obrovskd, plna novych technologii a socidlnich siti, a to
zejména v pohostinstvi. Proto je pro podnik opravdu dileZité porozumét a uspokojit potreby
stavajicich i potencidlnich zékaznikd. Zejména kvalitou nabizenych produktd a sluzeb za
odpovidajici ceny, tzv. pomér kvalita/cena, odlisnosti od konkurenénich subjekt( a véasnou
reakci na elasticitu poptavky.

Tato bakalarska prace je rozdélena na dvé Casti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka
¢ast se zabyva charakteristikou marketingu, marketingového mixu, komunikaéniho mixu a jejich
jednotlivymi ¢astmi a také SWOT analyzou. Slouzi k tomu, aby ctenare uvedla do déje a
seznamila ho s danou problematikou, kterd bude pozdéji aplikovana v ¢asti praktické.

Na zac¢atku druhé &asti je predstavena kavarna CoffeeCat, na kterou je prakticka ¢ast aplikovana.
Dale zde bude popsan marketingovy a komunikacni mix a jeho ndstroje. V neposledni fadé
budou popsany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, a to za pomoci SWOT analyzy. Nakonec
na zakladé ziskanych informaci a osobniho dotazniku budou podany konkrétni navrhy na
zlepSeni marketingového mixu zminéné kavarny.
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Cil prace

Cilem bakalarské prdace je definovat a popsat marketingovy mix, SWOT analyzu a dalsi pojmy
z oblasti marketingu v teoretické ¢asti a v praktické casti se prace zaméfi na koci¢i kavarnu
CoffeeCat. Ve vybraném podniku autor prace zhodnoti a navrhne zlepseni marketingového

mixu.
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1 Teoreticka cast

1.1 Marketing

1.1.1 Charakteristika a definice marketingu

Existuje nespocet rGznych definic, co vlastné marketing je. Tento fakt souvisi hlavné s tim, Ze
kazdy autor pfi své definici na marketing nahlizi zjiného Uhlu pohledu. Marketing totiz
nezasahuje pouze do prostredi podnikatelského, ale také se prolind do mimoekonomickych
oblasti, jako je napriklad véda, Skolstvi, kultura, zdravotnictvi atd. (Zlamal, Bellova, 2013)

Pfi slové marketing si vétsina lidi vybavi reklamu nebo prodej, ale marketing zahrnuje spoustu
¢innosti, které souviseji s naplnénim potieb firmy, mezi které patfi: pozndvani konkurence,
analyza a ovliviiovani potreb zakaznika, podpora prodeje, vyvoj a distribuce vyrobku, inovace,
budovani znacky, reklama a spoustu dalSich. Marketing neni tedy pouze prodej, ale prodej je
nedilnou soucasti Sirokého spektra ¢innosti marketingu. (Moudry, 2015)

Nejuzndavanéjsim autorem jedné z nejpouzivanéjsich definic marketingu je Philip Kotler, ktery ho
popisuje jako ,proces pldnovdni a provddéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce

myslenek, zbozZi a sluZeb s cilem vytvdret smény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.
(Kotler, 1998)

Pozdéji Kotler vydal dalsi definici, a to i se svym kolegou Gary Armstrongem, kterd fika, Ze:
»Marketing je spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své potreby a prdani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.” (Kotler,
Armstrong, 2004)

Mezi jednu z nejnovéjSich definic marketingu lze zaradit definici Americké marketingové
asociace, ktera oznacuje marketing jako ,organizacni funkci a soubor procesi pro tvorbu,
komunikaci a doddvdni hodnot zdkaznikim a také pro fizeni vztahi se zakazniky zplsoby, které
prindseji vyhodu samotné organizaci a ji zainteresovanym subjektim.” (AMA, 2008)

Z toho vypliva, Ze marketing zahrnuje v prvni fadé vztahy mezi vyrobci, distributory, prodejci a
spotrebiteli danych produktl, které se vyskytuji na trhu. Cilem je dosdahnout vzajemné
spokojenosti pfi napliovani potieb, prani a pocitll spotfebitele a zarovernn dosahnout
maximalniho zisku. Marketing jako véda poskytuje znalosti a pfistupy, kterymi lze zvysit Sance
na trhu, a to za pomoci Sirokého spektra pozndavacich aktivit, které Ize najit i v oborech jako
psychologie, statistika, ekonomika a dalSich. (Pospisil, Zavodna, 2012)

1.1.2 Historie a vyvoj marketingu

Jak fika nejvétsi marketingovy guru Philip Kotler ,Marketing je tu stejné dlouho jako lidstvo. Jako
priklad miZeme pouZit prvni biblicky pribéh, kde vystupuje Eva, jak presvédcuje Adama, aby
snédl zakdzané jablko. Ale prvnim marketingovym pracovnikem nebyla Eva, ale had, ktery ji
presvédcil, aby s Adamem obchodovala.” (Kotler, 2005, str. 8)
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Avsak za pocatky marketingu jako podnikatelské discipliny se oznacuje konec 19. stoleti, kdy
nastaly problémy sumisténim prebytkl zvyroby. O vyvoj marketingu se zaslouZila USA
v prlibéhu 20. stoleti, kdy byl kladen velky dlraz na podnik, jeho zisk, na uspokojeni potreb
zakaznika a na spolecnost a jeji zajmy. Na zakladé toho vznikaly tzv. podnikatelské koncepce
neboli podnikatelské pfistupy. (Moudry, 2015)

Typy podnikatelsky koncepci a jejich ¢asova posloupnost (Moudry, 2015):

e Vyrobni koncepce (1900-1920)

e Vyrobkova koncepce (1920-1940)

e Prodejni koncepce (1940-1950)

e Marketingova koncepce (1950-1970)

e Spolecenska koncepce (1970 — soucasnost)

Vyrobni koncepce
Hlavni myslenka: ,, Vyrob co nejlevnéji a prodds”.

Oznacuje se za nejstarsi podnikatelskou koncepci, ktera se uplatiovala v letech 1900-1920.
Vyrobni koncepce pracovala na principu vyroby levného a snadno dosazitelného vyrobku a
nejintenzivnéjsi prlbéh méla v obdobi technického pokroku (vznik masové vyroby).
(Moudry, 2015)

Mezi hlavni predstavitele patfi Henry Ford (USA) a Toma$ Bata (Ceskoslovensko).
(Moudry, 2015)

Vyrobkova koncepce
Hlavni myslenka: ,, Vyrob co nejkvalitnéji a prodds”.

Vznik této koncepce spadad do obdobi 1920-1940 (pfedvalecna léta). V této dobé dochazelo
k rGstu nezaméstnanosti a poklesu kupni sily. Firmy se orientuji na vyrobky nejvyssi kvality, a
proto se zaméruji spiSe na bohatsi zdkazniky. Ve vyrobkové koncepci dochazi k poklesu mnoZstvi
vyroby a je kladen ddraz na kvalitu, technicky rozvoj a inovaci. (Moudry, 2015)

Tuto podnikatelskou koncepci v sou€asnosti vyuZivaji predevsim vyrobci znackového obleceni,
parfém nebo tfeba vyrobci luxusnich automobil. (Moudry, 2015)

Prodejni koncepce
Hlavni myslenka: ,,Cim vic reklamy, tim vic prodds*.

Tato podnikatelska koncepce zazZila nejvétsi rozmach v letech 1940-1950 a zastava filozofii, Ze
zadkaznika je potifeba na vyrobek upozornit. Cilem je prodat vyrobené zboZi za pomoci riznych
reklam, tisku Ci televize (zdkaznik se musi presvédCit o spravnosti koupé). Vétsina podnikd
v dnesni dobé pouziva prodejni koncepci v pfipadé, Ze maji nadbytecné zasoby. Tato koncepce
se také vyuzivd v neziskovém sektoru a je Casto zaménovana s koncepci marketingovou.
(Jakubikova, 2009)

Marketingova koncepce
Hlavni myslenka: , Nejdriv poznej potreby svého zdkaznika a prodds”.

Vznikla v povélecném obdobi, kdy vznikaly velké prebytky z vyroby, a tak se vyrobci snazili
pochopit pro¢ zakaznik tyto vyrobky nechce naddle kupovat. Tato filozofie vychazi
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z predpokladu, Ze podnik dosahne svych cil(i pouze pokud dokaze spravné analyzovat a uspokojit
prani a potreby cilového trhu Iépe neZ konkurence. Marketingova koncepce se zaméruje na
potfeby zakaznika a wvytvafi zisk pomoci koordinace vsech marketingovych aktivit a
dlouhodobych vztah( se zakazniky. (Jakubikova, 2009)

Tento druh koncepce vyuZivaji napfiklad cestovni kanceladfe, automobilovy primysl nebo
hotelova sit Marriot. (Jakubikova, 2009)

Potateéni bod Zaméfeni Prostiedky Vigsiadhy
Podnik Prebyvajici Prodej a Zisk diky
vyrobky propagace objemu
3 prodeje
PRODEJNI KONCEPCE
Potfeby Integrovany Zisk je diky
Trh S - . .
zakazniku marketing spokojenosti

zakaznika

MARKETINGOVA KONCEPCE

Obrazek €. 1: Prodejni vs. Marketingova koncepce
Zdroj: vlastni zpracovadni dle Kotlera

Spolecenska koncepce (eko-socialni)
Hlavni myslenka: ,Poznej potfeby svého zdkaznika, zohledni i potieby spolec¢nosti a prodds”.

Je oznacovana jako posledni faze vyvoje marketingu. Je podobna marketingové koncepci, jen
obohacend o rovnovahu potteb a prani zakaznik( s dlouhodobymi potfebami spolec¢nosti. Tento
pfistup se zaklada na produkci, kterd nijak neohrozuje Zivotni prostredi, je v souladu s ekologii a
dodrzuje etické i etnické normy. Spolecnost chce nakupovat ekologicky nezavadné vyrobky, a
proto vyrobci, aby porazili svou konkurenci a uspéli na trhu, musi brat ohledy jak na prani
zadkaznika jako jednotlivce, tak na prani celé spolecnosti. (Moudry, 2015)

Tato koncepce se v soucasnosti vyuziva napriklad u spolecnosti, které vyrabi ekologické praci
prasky Ci ekologické motory automobill. (Moudry, 2015)

1.2 Potreby, prani a poptavka

Podstatou marketingového sménného procesu je poznani poptavky, potreb a prani stavajiciho i
potencionalniho zdkaznika. Ne vidy jsou vsak produkty tvoreny na zdkladé prani, poptdvky a
potieb zadkaznika. V tomto pfipadé vznikaji ve vyzkumnych laboratoftich, vyvojovych dilnach i
v myslich lidi, ktefi se zabyvaji problémy jako napfiklad: Jak rozsitit nabidku produkt( a sluzeb
nebo jak zakomponovat nové objevy z jiného odvétvi do vyroby a podobné. (Jakubikova, 2009)
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»Touhy a prani vyplivaji z lidskych potfeb a jsou utvdrena spolecnosti. Potrfeba je stav
pocitovaného nedostatku. Je ovliviiovdna kulturou a celkovym prostfedim spolecnosti, ve které
jednotlivec Zije a organizace podnikd.” (Jakubikova, 2009)

VSechny aktivity Zivych bytosti na planeté jsou motivovany potfebami. Americky psycholog a
filosob se rozhodl tyto potfeby definovat pomoci pyramidy a to od téch nejzakladnéjsich
fyziologickych potreb (hlad, spanek, Zizen atd.) aZ po potiebu seberealizace. Z ¢ehoz vypliva, ze
dokud nejsou uspokojeny fyziologické potfeby, tak vSechny potfeby na vyssi Urovni se stavaji
nepodstatnymi. (Trucka, 2013)

Seberealizace

Ocenéni

Laska a vztahy
Bezpedi

Fyziologické potfeby

Obrazek ¢. 2: Maslowova pyramida potreb
Zdroj: vlastni tvorba Trucka, 2013

»Poptdvka je zaloZena na kupni sile zdkazniki. Pokud jsou prdni podloZena schopnosti zaplatit,
prani se zméni v poptdavku.“ (Jakubikova, 2009)

1.3 SWOT analyza

Nazev SWOT je zkratka odvozena zprvnich pismen ctyf anglickych slov a témi jsou
(Privodce podnikanim, 2020):

- Strengths (silné stranky)

- Weaknesses (slabé stranky)
- Opportunities (pfileZitosti)
- Threats (hrozby nebo rizika)

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucCasnd strategie firmy a jeji
specifickd silnd a slabd mista relevantni a schopné se vyrovnat se zménami, které nastdvaji
v prostredi.“ (Jakubikova, 2009)
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SWOT analyza je vysledek komplexni analyzy, ktera obsahuje analyzu silnych a slabych stranek
a také analyzu pfrilezitosti a hrozeb. (Jakubikovd, 2009)

Dale je dlleZitou souéasti marketingového fizeni podniku a metoda hodnoceni marketingového
prostfedi podniku. SWOT analyza je rozdélena do ¢tyf kvadrantll a zahrnuje dvé analyzy
(Moudry, 2015):

e SW analyzu — hodnoti silné a slabé stranky podniku a oznacuje se analyzou vnitfni
e OT analyzu — hodnoti pfilezZitosti a hrozby na trhu a oznacuje se analyzou vnéjsi

SW analyza jsou dva vnitfni faktory zkoumaného jevu, objektu ¢i instituce jejichz pocet je
vyjadifeny pomoci silnych a slabych stranek. Samotny proces hledani a usporadani téchto silnych
a slabych stranek podniku, zakaznika ¢i jiného objektu na ktery je analyza SWOT aplikovana,
slouzi k uvédomeéni si existence silnych a slabych stranek daného objektu. (Zlamal, Bellova, 2013)

Analyza SW podniku mUze napfiklad odpovédét na otazky (Zlamal, Bellova, 2013):
e Kdojsme?
e Cochceme?
e Coumime?
e Cim se lis$ime od konkurence?
e Co mUlzZeme ziskat? A dalsi.

OT analyza pomaha rozlisit atraktivni ptileZitosti, které mohou pro podnik znamenat vyhody.
Vybizi k zamysleni nad potenciondlnimi problémy, které mohou v budoucnosti nastat. Posuzuje
prileZitosti z hlediska pravdépodobnosti Uspéchu a jejich atraktivity. Naopak hrozby hodnoti na
zakladé jejich vaznosti a pravdépodobnosti vzniku rizikové situace. (Moudry, 2015)

Otazky, se kterymi se mlzeme v OT analyze setkat jsou napfiklad (ZIamal, Bellova, 2013):
e Kdo jsou nasi odbératelé?
e Kdo je nase konkurence?
e Kdo je nase vefejnost?

Kdo jsou a mohou byt nasi dodavatelé? A podobné.
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[ Analyza prostiedi ]

[ Analyza vnitfniho prostiedi ] [ Analyza vnéjsiho prostiedi ]
\4 v A
[ Silné stranky ] [ Slabé stranky ] [ prileZitosti ] [ hrozby ]
Y
[ SWOT matice ]

Obrazek €. 3: SWOT analyza jako vysledek komplexni analyzy
Zdroj: vlastni tvorba dle Jakubikové, 2009

SWOT analyza predpokladd, ze podnik dosdhne strategického Uspéchu pomoci maximalizace
vlastnich prednosti a potencionalnich ptilezitosti. Zaroven vsak predpokldada minimalizaci svych
nedostatkd a hrozeb z vnéjsiho okoli. (Moudry, 2015)

Dobre zpracovanda SWOT analyza umoZzni managementu podniku se kvalitné rozhodnout pfi
volbé dlouhodobéjsi strategie podniku. Vsechny ¢tyfi kvadranty SWOT analyzy jsou sledovany a
jejich pripadné zmény jsou zaznamenavany kvyvozeni zavérl a ocekavanych dulsledkd.
(zldmal, Bellova, 2013)

1.4 Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix je soubor nastrojli, které podnik vyuzivd k ovlivnéni poptdvky po svém
vyrobku ¢i sluzbé. Predstavuje zakladni marketingové prvky, pomoci kterych se firma ¢i podnik
snazi dosdhnout nastavenych cilll. Tyto prvky jsou vzajemné propojené a podnikatelsky subjekt
mUiZze zamérit maximalni pozornost na kterykoliv z nich. Marketingovy mix slouzi k dc¢elovému
ovliviiovani poptavky. Podle zacatecnich pismen anglickych ekvivalent(l jsou také tyto prvky
oznacovany jako 4P marketingu. (Moudry, 2015)

Pojem marketingovy mix jako prvni pouzil James Culliton v 1. poloviné 20. stoleti. Klasickou
podobu marketingového mixu tvofi product (produkt), price (cena), place (misto, distribuce) a
promotion (marketingovd komunikace). Na zakladé toho pozdéji vznikl model 4C, ktery se
narozdil od modelu 4P zamérfuje na vice na potfeby zakaznika nez podniku. (Jakubikova, 2009)

1.4.1 Produkt

Z hlediska marketingového mysleni maze byt produkt cokoliv, co Ize na trhu sménit. Cilem
procesu smény je vytvareni zisku, ktery je nezbytny pro dalsi rozvoj podniku. Pfitom naklady,
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které jsou vynaloZené na vyrobu produktu ¢i poskytovani sluzby + naklady na realizaci prodeje
(rezijni a spravni vydaje) musi byt logicky nizsi nez uskutec¢néné prodeje. Zde plati, ze ¢im vétsi
je rozdil mezi naklady a realizovanymi prodeji, tim je to lepsi pro poskytovatele sluzeb ¢i vyrobce
produktll. Tento zisk je mozné pozdéji investovat do rozvoje podniku, vyzkumu, motivacnich a
vzdélavacich programi pro zaméstnance a do novych projektt. (Trucka, 2013)

Jakubikova definuje produkt jako ,jakykoliv statek, ktery Ize nabidnout na trhu ke sméné, aby
uspokajil poptdvku, touhu, prani nebo resil problém zdkaznika (vyrobek, sluzba, myslenka, misto,
osoba, zdZitek, organizace, umélecky vytvor apod.), a tim firmé pomohl dosdhnout stanovenych
cila”. (Jakubikova, 2009, str. 50)

Dle Kotlera je produkt definovdn jako ,,cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti, ke
koupi, k pouZiti nebo spotrebé, co miZe uspokojit touhy, prani nebo potreby: patii sem fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky”. (Philip Kotler — Moderni
marketing, 2007)

Vyvoj produktu

Kazdy produkt pred uvedenim na trh musi projit uréitym vyvojem a ten se sklada z péti kroka,
které se nazyvaji: vybér ndmétu, podnikatelskd analyza, rozvoj vyrobku, testovani na trhu a
vyroba. (Moudry, 2015)

1. Vybér namétu
Kazdy podnik, ktery chce vyrdbét kvalitni a Uspésné produkty, musi zhodnotit vSechny napady i
naméty, které mohou pfijit jak zevnitf podniku, tak z vnéjsiho prostfedi. Zdrojem namétl a
napadl na vyrobu nového vyrobku muzZe byt i impuls od spotfebitell nebo tfeba technicky
pokrok. Cilem je vybrat ten nejlepsi namét ¢i napad. (Moudry, 2015)

2. Podnikatelska analyza

Jednd se o analyzu naklad(i na vyvoj, vyrobu a na predpokladany prodej a zisk. DllezZité je
stanovit alespofi minimalni objem prodeje, ktery by zajistil ndvratnost vloZzenych financi
podniku. Jestlize se zjisténé udaje shoduji s cili podniku, je mozné prejit k dalsSimu kroku, a to ke
kroku zvaném rozvoj vyrobku. (Moudry, 2015)

3. Rozvoj vyrobku

Potom co vyrobek Uspésné projde predchozimi kroky, mlze se podnik zaméfit na vyrobu. Do
téhle doby existoval jen ,vyrobek virtualni“ v podobé predstav a nakrest, ale vtomto kroku je
vyroben Uplné prvni prototyp, na kterém jsou provadény rlzné testy funkénosti. A také si
v tomto kroku podnik urcuje podminky nutné k vyrobé a prostfedky zajistujici tuto vyrobu.
(Moudry, 2015)

4. Testovanina trhu

Po vyrobeni vyrobku prichazi krok testovani, kde si podnik odzkousi potencionalni Gspésnost na
trhu. V tomto kroku je vyrobek nabizen za stejnych podminek jako ve skute¢ném prodeji, a to
v predem vybranych prodejnach, kde se prodej testovaného vyrobku uskuteciuje.
(Moudry, 2015)

5. Vyroba
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Koneénym krokem ve vyvoji vyrobku je vyroba neboli komercializace. Tento krok je také

oznacovan jako prvni faze Zivotnosti vyrobku. Pfedesly krok, tedy krok testovani na trhu by mél

poskytnout veskeré informace k tomu, aby vedeni podniku rozhodlo kde, kdy a jak uvedou

vyrobek na trh a také na ktery segment se chtéji zaméfit. (Moudry, 2015)

Komplexni vyrobek

Ekonom chape vyrobek predevsim z hlediska funkénosti, naopak marketingovy manazer chape

vyrobek komplexné se vSim, co s nim souvisi. Z hlediska marketingu je tedy vyrobek tvofen tremi

vrstvami, pficemz kazda z nich zvySuje konec¢nou hodnotu vyrobku. (Jakubikova, 2009)

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

e |Instalace
e Obal e Ziruky
e Znatka * Servis
Jadro uZitku/sluiba e Kvalita o Uvér/leasing
e Design
e funkénost

Obrazek €. 4: Komplexni produkt
Zdroj: vlastni tvorba dle Moudrého, 2015

Tri irovné komplexniho produktu (Jakubikova, 2009):

1.

Jadro (zdkladni) produkt — vyjadfuje, co zakaznik skute¢né kupuje nebo co mysli, Ze
kupuje.

Viastni (redlny) produkt — je souborem vlastnosti, které zakaznik od produktu vyZaduje.
Zahrnuje provedeni, kvalitu, design, znacku a obal.

Kvalita - predstavuje komplexni kategorii a zpUsobilost produktu plnit jeho funkce. Mezi
tyto funkce se fadi Zivotnost, spolehlivost, vykon a naroky a udrzbu. V dnesni dobé je
vysoka kvalita produktu pro zdkaznika samoziejmosti a je jednim z nastrojli, ktery
buduje jeho pozici na trhu.

Design - Casto se vztahuje k zdkladni funkci produktu a muzZe ovlivnit jeho hodnotu
v oCich zakaznika.

Obal — obal je prvek, ktery by mél zdkaznikovi usnadnit vybér. U vyrobku se pak déli na
vlastni obal vyrobku, dodatecny obal, ktery se pred pouzitim vyrobku znehodnoti, a
prepravni baleni slouzici pro identifikaci a prepravu vyrobku. V pfipadé sluzeb se pak
jednd napfriklad o pouziti obchodni znacky a loga, atraktivni nabidkové materidly a
prostfedi provozovny.

Znacka - mlZe predstavovat slovni spojeni, jméno, znak symbol, obraz nebo dokonce
kombinaci vSech téchto prvkd. Zakladnimi funkcemi znacky jsou diferenciace neboli
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odlisSnost od podnikd konkurencnich a identifikace vyrobk( a sluzeb daného podniku.
Vybér znacky je sloZity proces, pfi kterém by mélo byt pfihlizeno na charakteristické
vlastnosti produktu a jeho kvalitu. Jeji ndazev by mél byt lehce wvyslovitelny,
zapamatovatelny a snadno preloZitelny do ostatnich jazyk({. Pomoci obchodni znacky se
podniky snaZi v ocich zakaznikl dosahnou lepsi image, coz predstavuje néco jako povést
podniku a je vysledkem Uspésného podnikani.

3. Rozsireny (sirsi) produkt — obsahuje dalsi dodatecné sluzby, které zakaznik spolecné
se zakladnim a vlastnim produktem ziskava. Sem patfi napr.: zaruka, servis, poradenstvi,
leasing apod.

Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby

Tento cyklus predstavuje postaveni vyrobku ¢i sluzby na trhu. Kazda sluzba nebo vyrobek si za
svou existenci projdou Zivotnim cyklem podobné jako kterdkoliv Ziva bytost. Avsak vyrobek ma
oproti Zivym bytostem velkou vyhodu v tom, Ze mizZe byt béhem svého Zivotniho cyklu inovovan
&i vylepden a tim maze byt jeho Zivot prodlouZen. Rizeni tohoto cyklu je proto jednou z kli¢ovych
uloh fizeni marketingu a prodeje. S Zivotnim cyklem Uzce souvisi prodeje a vynosy a v momenté
kdy se zacnou sniZovat, konci i Zivotni cyklus. Nékteré zdroje popisuji 4 faze Zivotniho cyklu, jiné
zase 5 jako i model, ktery je vyobrazeny nize. Tento model znazorfiuje vztah mezi objemem
prodejl a zisku z produktd. (https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby,
2018)

F 3
Cbjem
prode;j

L15K

Vyvojoa Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek €. 5: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: (Management Mania, 2018)

Délka Zivotniho cyklu vyrobku ¢i sluzby se mUze lisit, proto by manazefi méli, co nejpresnéji urcit
fazi, ve které se pravé vyrobek Ci sluzba nachazi a dle toho se zaméfit na jeho propagaci Ci
distribuci nebo pfimou podporu prodeje. Napfiklad existuji vyrobky, u kterych je jejich Zivotni
cyklus dlouhy pul stoleti a vyrobky, které se na trhu udrzi jen par let. Také ale existuji vyrobky
jako tfeba Coca-Cola, které se jiz staly soucdsti naseho kazdodenniho Zivota a stejné tak i
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produkty jako napriklad telegraf ¢i magnetofon, které diky technickému pokroku byly nahrazeny
produktem jinym. (Moudry, 2015)

1. Vyvojova faze

Je to Uplné prvni faze Zivotniho cyklu vyrobku a nékteré zdroje ji ani neuvadi nebo ji zahrnuji do
faze druhé. Tato faze ma vysoké naklady a nulovy zisk, protoze vyrobek v této fazi je vyvijen a
dosud neni na trhu dostupny. (Management mania, 2018)

2. Zavadécifaze

Dalsi faze, ktera je spiSe nakladova nez ziskova, a to proto, Ze vyrobek je novinkou na trhu a pro
zakaznika je zatim neznamy. Na zakladé toho musi podnik vloZit velké financni prostredky do
propagace a tim zvysit poptavku po daném vyrobku. Zakaznici, ktefi si vyrobek v zavadéci fazi
koupi jsou tzv. inovatofi. Ve spolecnosti jsou zastoupeni zhruba 2-3 % a charakterizuji se tim, Ze
pozitivné na novinky reaguji a také se s nimi radi seznamuiji. (Moudry, 2015)

3. Ruastova faze

Nastava docela brzy po uspésném zavedeni vyrobku na trh. Diky dostate¢nému mnoZzstvi
informaci o vyrobku, poptdvka roste a vynosy z prodeje zacinaji znacné prevysovat naklady, coz
znamena Ze podnik dosahuje zisku, a to bud za pomoci vysoké ceny (kratkodoby cil) nebo
naopak ceny nizké (dlouhodoby cil). Vyrobek nakupuji tzv. osvojitelé, ktefi jsou ve spole¢nosti
zastoupeni zhruba 20 % a jsou charakteristicti Sifenim informaci a pozitivnich ohlast na dany
vyrobek mezi spotfebiteli. AvSak se zvySujicim se ziskem se na trhu objevuje i prvni konkurence,
a proto musi podnik zacit s inovacemi a je vhodné v této fazi pristoupit k dalsi podpore vyrobku
napfiklad pomoci reklamy a zlepSeni distribucnich kanald. (Moudry, 2015)

4. Faze zralosti

Tato faze zvolna navazuje na fazi rlstovou a predstavuje asi nejdelsi Zivotni fazi vyrobku na trhu.
Je charakteristicka vysokym ziskem a maximalni poptavkou po vyrobku. Rlst objemu prodeje se
zastavil, dochazi ke stabilizaci a obsazeni urcitého segmentu na trhu. V této fazi je konkurence
opravdu silna, a tak se podnik pomoci reklamy snazi od ni odlisit svij vyrobek a pfipomenout
zdkaznikdim existenci tohoto vyrobku. ProtoZe ho kupuji skoro vSichni, tak se zdkaznici nazyvaji
tzv. kupujici vétsina. (Moudry, 2015)

5. Faze upadku

Je to konecna faze Zivotniho cyklu vyrobku. Vyznacuje se presycenim trhu, kdy konkurence uvadi
na trh novinky, a tak prodejnost klesda. Ziskovost vyrobku, poptavka i zisk klesa a naklady na
skladovani rostou, protoze nabidka prevysuje poptavku. Vyrobek kupuji uz jen tzv. opozdilci, coz
jsou bud' vérni zakaznici nebo spotrebitelé, ktefi kupuji vyrobek ve slevé. V uréitém momenté
vSak podnik musi poznat, okamzik, kdy je lepsi vyrobek z trhu nadobro stahnout, a to byva
zpravidla doba, kdy objem prodeje klesne o 25-30 %. V tuto dobu musi podnik pfijit bud’ to
s inovovanym nebo Uplné novym vyrobkem. (Moudry, 2015)

1.4.2 Distribuce

Distribuce je cesta vyrobku od vyrobce ke spotfebiteli a podle po¢tu mezic¢lankd se déli na
pfimou a nepfimou. Zahrnuje veskeré Cinnosti potfebné k pfemisténi vyrobku od vyrobce na
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misto, kde si ho mohou spotrebitelé koupit. Kazdy podnik si musi zvolit spravny ¢as a misto aby
nejlépe oslovila segment zakaznikd, na které svou nabidku miti. (Moudry, 2015)

,Distribuce zahrnuje veskeré cinnosti spolecnosti, které Cini produkt nebo sluzbu dostupnou
zdkaznikovi“ (Kotler, 2007)

a) Prima distribuce- ptimou distribu¢ni cestou se vyrobek od vyrobce dostdva primo ke
spotiebiteli bez poufZiti jakykoliv meziclankl. Nejéastéji se jedna o zboZi denni spotreby.
Vyhodou této cesty je pfimy kontakt vyrobce se spotfebitelem a zpétnd vazba. Naopak
nevyhodou jsou horsi podminky pfi propagaci. (Moudry, 2015)

b) Nepfima distribuce — pfi distribuci vyrobkd nepfimou distribu¢ni cestou se ¢asto vyuziva
jednoho ¢i vice meziclank(. Vyhodou je ucinnéjsi prodej za pomoci prostrednika, ale
nevyhodou je riziko platebni neschopnosti zprostfedkovatele, ztrata kontroly vyrobce
nad zboZim, nedostatecna zpétna vazba a znacny narlst ceny pro spotiebitele. Kazdy
prostiednik v distribuci totiz zvysuje findIni cenu vyrobku o tzv. marzi. Coz znamena, ze
¢im vice meziclankd je do distribuce zboZi zapojeno, tim vyssi cenu spotrebitel zaplati.
(Moudry, 2015)

Distribucni cesty

Jakubikova ve svém dile Marketing v cestovnim ruchu distribu¢ni cestu definuje jako ,,souhrn
vsech podnikll a jednotlivych osob, které se stanou vlastniky nebo jsou ndpomocny pfi pfevodu
vlastnictvi produktd a sluZzeb v pripadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli nebo k prdmyslovému zpracovani.” (Jakubikova, 2009)

Cestu vyrobku od vyrobce k zakaznikovi zajistuji tzv. mezi¢lanky u kterych rozliSujeme tyto dvé
skupiny (Jakubikova, 2009):

1. Prostfednici — nakupuji zboZi od vyrobce a tim na sebe berou veskera rizika spojend
s neprodejnosti, ztratou, poSkozenim, zni¢enim zboZi apod. Nejcastéjsimi prostfedniky
se stdvaji maloobchody a velkoobchody.

2. Zprosttedkovatelé — mohou byt spotrebiteli zbozi, ale oficidlné ho nevlastni. Pracuji za
provizi a patfi sem napf. obchodni zastupci, makléfi, jednatelé vyrobce atd.

Funkce distribucnich cest

e Obchodni—zahrnuje obchodni vztahy mezi vyrobcem, meziclankem a spotrebitelem

e Logistickd — obsahuje fyzickou distribuci vyrobku od vyrobce ke spotrebiteli a také se
zahrnuje ¢innosti jako je doprava, skladovani a manipulace se zboZim

e Podplrna — spociva v prodeji zbozi za pomoci meziclankd, ktery se mizou podilet na
marketingovém vyzkumu, propagaci, tfidéni zbozi ¢i finan¢ni pomoci. (Moudry, 2015)

1.4.3 Cena

Cena neboli Price je prostfedek marketingového mixu, ktery predstavuje vysi penézni Uhrady,
kterda byla zaplacena na trhu za konkrétni prodany produkt. Cena je také jediny prvek
marketingového mixu, ktery pro podnik znamena zdroj pfijmu, a ne pouze naklady jako zbylé tfi
prvky marketingového mixu. Déle vyjadfuje hodnotu sluzby ¢i vyrobku a ze vSech prostiedki
marketingového mixu ji Ize nejrychleji a nejcastéji ménit. (Marek Moudry, 2015)
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Dle Kotlera cenu lze definovat jako ,,penéZni ¢dstku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu, pripadné
souhrn vsech hodnot, které zdkaznici vyméni za uZitek z vlastnictvi nebo uzivdni vyrobku nebo
sluzby.” (Philip Kotler — Moderni marketing, 2007)

Vysi ceny ovliviiuji interni (urcuji spodni hranici ceny) i externi (urcuji horni hranici ceny) faktory.
Interni faktory mohou byt napf. naklady na vyrobu, vyvoj, distribuci a propagaci. Na druhé strané
mezi faktory externi patfi napf. poptavka a konkurence. (Moudry, 2015)

1.4.4 Metody stanoveni cen
Nejcastéjsi metody pouzivané pfi stanovovani ceny jsou (Moudry, 2015):

e Cena orientovana na naklady

e Cena orientovana na poptavku
e Cena orientovana na konkurenci
e Cena orientovana na zdkaznika

Cena orientovana na naklady

Patfi k nejpouzivanéjsim, a hlavné nejjednodussim zplsoblm stanoveni ceny. Je charakteristicka
tim, Ze ke stanoveni ceny pouzivd jednoduchou kalkulaci zaloZenou na vynalozenych nakladech
a ocekavaného zisku. Vysledkem tedy je kalkulovand cena, kterd se dale musi porovnat
s konkurenénimi cenami. Na zdkladé tohoto vysledku pak podnik bud’ pfistoupi k realizaci
produktu nebo jeho vyrobu vyhodnoti jako zcela neefektivni. (Zldamal, Bellova, 2013)

Cena orientovana na poptavku

Podstatou této metody je stanoveni ceny na zdkladé odhadu prodeje a vychazi z elasticity
poptavky. Cenova elasticita neboli pruznost poptdvky je schopnost poptavky rychle reagovat na
zménu ceny. Rozlisuje se velmi pruznd, pruzna a nepruzna poptavka. (Moudry, 2015)

Cena orientovana na konkurenci

Tato metoda stanovovani ceny je docela oblibena. Spociva v tom, Ze firmy Casto kopiruji ceny
podobnych konkurencnich produkt. Na zadkladé toho pak mohou zvolit bud' nizsi nebo vyssi
cenu neZ konkurence. Vyssi cenu zvoli v pripadé, Ze chtéji zdraznit vyssi kvalitu svych produktd.
Naopak nizsi ceny pouzivaji, kdyz chtéji zvysit sv(j trzni podil. (Jakubikova, 2009)

Cena orientovana na zakaznika

Cena se stanovuje podle toho, jakou hodnotu danému produktu zakaznik pfifazuje. Pokud ma
pro néj produkt vyznamnou hodnotu, je zdkaznik ochoten za néj zaplatit vyssi cenu. Tato metoda
se Casto vyuzivd u produktli, které maji pro zakaznika symbolickou hodnotu. (Zlamal,
Bellovd, 2013)

1.4.5 Marketingova komunikace (Promotion)

Promotion nebo také ve volném prekladu ,marketingova komunikace” je dllezitym nastrojem
marketingového mixu. V ceské republice je to pomérné novy pojem, protoze dfive se veskeré
komunikacni aktivity souhrnné oznacovaly jako propagace. Pojem marketingova komunikace je
v soucasné dobé standardizovanym pojmem, ktery uznava jak Evropska asociace reklamnich
agentur, tak i Evropska aliance pro reklamu. Marketingovda komunikace vyuZiva rlznych
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prostfedkll a postupu, diky kterym Ize informovat potencionalni zakazniky o existenci produktu
znacky &i podniku a zarover ovlivnit jejich postoj ke koupi produktu. Uspé&$ny marketing je tedy
zaloZen predevsim na komunikaci se zdkaznikem. (Pospisil, Zdvodna, 2012)

Verejnost a bohuZel i néktefi odbornici pohlizi na marketingovou komunikaci pouze jako na
reklamu se vsim, co k ni patfi. Aviak reklama je pouze jeden ze zpUsobd, jak Ize komunikovat
s potencidlnim zakaznikem, protoZe marketingova komunikace zahrnuje mnohem vic nez jen
reklamu. Existuji dalSi moznosti komunikace, které tvofi tzv. komunikacni mix a Ize je rozdélit do
péti zakladnich kategorii (Pospisil, Zdvodna, 2012):

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e PFimy marketing
e Osobni prodej

[ Marketingovy komunikacni mix
Reklama Podpora prodeje Vztahy z verejnosti Osobni prodej Pfimy marketing
(advertising) (sales promotion) (public relations) (personal selling) (direct marketing)

Obrazek ¢. 6: Marketingovy komunikacni mix
Zdroj: vlastni tvorba dle Jakubikové, 2009

Cilem marketingového komunikaéniho mixu je sezndmeni cilové skupiny s vyrobkem ¢i sluzbou
podniku a nasledné presvédceni o jejich koupi. Dale slouZi k ziskani vérné klientely, zvyseni
frekvenci a objemu ndkupu, ke komunikaci se zdkazniky a podrobnéjSimu sezndmeni se
s verejnosti a cilovymi skupinami zakaznika. (Jakubikova, 2009)

Proces marketingové komunikace neni nijak sloZity, staci jen védét odpovédi na otdzky
(Pospisil, Zavodna, 2012):

e Koho mame oslovit?
e Ceho tim chceme dosahnout?
e Jakym zpUsobem chceme oslovovat?

Jakmile jsou znamy odpovédi na zminované otazky je na radé vymyslet ¢im Ize cilovou skupinu
zaujmout, resp. jak se odlisit od konkurencéniho komunika¢niho mixu. Pro stanoveni dalSiho
postupu musi podnik pro své sdéleni vybrat druh propagacniho média (prostredku), ktery bude
pro danou situaci nejefektivnéjsi. Nejdriv si vSak musi stanovit financni rozpocet a rozhodnout
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pomoci kterych druhG marketingovych komunikaci sestavit kvalitni komunikaéni mix.
(Pospisil, Zavodna, 2012)

Veskeré cinnosti spojené s planovanim a sestavovanim marketingovych aktivit Ize vyjadfit
pomoci péti zakladnich krokd, tzv. 5M marketingovych komunikaci, kam patfi
(Jakubikova, 2009):

e Mission — poslani

e Message — sdéleni

e Media — pouZiti média

e Money — penize

e Measurement — méreni vysledkl

Reklama

Reklama je nejpouzZivanéjSim a nejviditelnéjsim nastrojem marketingové komunikace. Dokaze
oslovit Sirokou verejnost a pouZiva k tomu spoustu zplsobU a forem. (Pospisil, Zdvodna, 2012)

Jde o placenou, neosobni, a hlavné jednostrannou formu komunikace, kterd ma za ukol
spotrebitele informovat a zaroven ovliviiovat jeho nakupni chovani. Jejim cilem je informovat,
presvédcovat a pfipominat spotrebiteldm vlastnosti a dostupnosti propagovaného vyrobku ci
sluzby. Reklamni sdéleni mliZe v podstaté zahrnovat cokoliv co neporusuje etnické a mravni
normy a neodporuje zakonlm spolecnosti. (Moudry, 2015)

Reklama je nastroj, ktery se neustidle méni v zavislostech na aktualnich trendech a vyuziva
nejmoderné;jsi prostfedky komunikace. Avsak existuji urcité postupy, charakteristiky a zasady,
které zGstavaji stejné. A také existuji zakladni cile reklamy, které jsou neménné a lze je rozdélit
do tfi skupin (Pospisil, Zavodna, 2012):

a) Informativni cil reklamy

Prvni na rfadé je cil informativni, ktery md za kol spotrebitele upozornit na novy vyrobek ¢i
sluzbu, ktery by si mél zakoupit. Zaroven spotrebitele upozornuje na vlastnosti a parametry
daného produktu. Uéelem je vyvolat zdjem, ktery povede k poptavce.

b) Pfesvédcovaci cil reklamy

Dalsi cil ma za ukol presvéddit spotrebitele nejen o vyjimecnosti propagovaného vyrobku, ale
také ho presvédcit o koupi nabizeného vyrobku ¢i sluzby.

¢) Prfipominaci cil reklamy

Poslednim cilem je udrZet v podvédomi spotiebitele existenci nabizeného vyrobku, sluzby di
urcité znacky.

Podpora prodeje

Tento typ marketingové komunikace usiluje o zvySeni obratu za pomoci nastrojli jako je: snizeni
ceny nebo zvyseni atraktivnosti vyrobku ¢i sluzby. Podpora prodeje se aplikuje kratkodobé a
orientuje se na zakazniky, prostfedniky i vlastni prodejce. Do této sféry komunikace lze zaradit i
veletrhy a vystavy. (Jakubikova, 2009)

Kotler ve svém dile Moderni marketing uvadi, Ze “Podpora prodeje zahrnuje kratké stimuly, které
maji povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.” (Kotler, 2007)
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Nastroje podpory prodeje Ize rozdélit do dvou skupin, a to (Jakubikova, 2009):

a) Nastroje aplikované na zdkazniky — zvyhodnéné a provazané balicky, vérnostni
programy, kupony zasilané postou, akce 2+1, bezplatné vyzkouseni, ochutndvky,
soutéze apod.

b) Nastroje aplikované na distribuéni meziclanky — soutéZe, vzorky, zboZi zdarma,
ochutnavky, darkové predmeéty, financni podpora a dalsi

Na rozdil od reklamy, ktera potencidlni zakazniky presvédcuje o koupi propagovaného vyrobku
Ci sluzby, tak podpora prodeje jim pouze dava konkrétni motiv koupé. (Moudry, 2015)

Osobni prode;j

Marek Moudry ve své ucebnici Zaklady marketingu dil 2. uvadi, ze ,Osobni prodej je velmi
efektivni ndstroj komunikace mezi proddvajicim (nabizejicim) a kupujicim (poptdvajicim) s cilem
realizace prodeje. Také poskytuje moZnost ziskani zdkaznikovy zpétné reakce, a tim i mozZnost
pruzné reakce.” (Moudry, 2015)

Osobni prodej je pravdépodobné historicky Uplné prvni formou marketingové komunikace.
Jedna se o formu komunikace , tvafi v tvar”, kde se setkava osoba nabizejici a osoba poptavajici
s cilem uskutecnit obchod a dojit k rozhodnuti o nakupu.

Podle Jakubikové , Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoZ
cilem je uspésné uzavreni obchodu.” (Jakubikova, 2009)

Tento typ komunikace je vyuZivam predevsim ve sluzbach, u nékterych druhi zbozi a na trzich
B2B (mezipodnikové trhy). (Jakubikova, 2009)

PFimy marketing

PFimy neboli direct marketing je druh marketingové komunikace, ktera vyuZiva jedno ¢i vice
reklamnich médii k osloveni konkrétnich osob (zakazniky, navstévniky, klienty a podobné). Za
pomoci téchto medii vybizi osoby, na které cili k méfitelné reakci a poskytnuti zpétné vazby.
Tento druh marketingu nezahrnuje pfimy kontakt, takze veSkera komunikace mezi subjektem a
cilovou skupinou probiha pouze prostfednictvim média. (PospiSil, Zdvodna, 2012)

Jako zakladni formy pfimého marketingu lze oznacit: prodej postou, telemarketing a TV shop.
(Moudry, 2015)
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Tabulka €. 1: Formy pfimého marketingu

Pfimy marketing

Forma

Charakteristika

Prodej postou

Historicky nejstarsi, v soucasnosti dynamicky se rozvijejici

Realizovan na zakladé zaslané nabidky

Nabidka obsahuje vSechny informace umoznujici kupni rozhodnuti
potencionalniho zdkaznika

Telemarketing

Rozsifen v nejvyspélejsich zemich

Predpoklada dokonalou telefonni sit

Telefon umoziuje osobni hlasovy kontakt, ktery ma vliv na kupni
rozhodovani

Vyhodou je oboustranna komunikace

TV shop

Vyuziva televizniho vysilani pro reklamu vyrobk( jako jsou napft. Cistici
prostfedky, hudebni CD, domdci potieby atd.
Vyhodou je nazorné predvedeni vyrobku

Zdroj: vlastni tvorba dle Moudrého, 2015

Direct marketing je Casto zaménovan s reklamou. AvSak na rozdil od reklamy, ktera se zaméruje

prfedevsim na obrovské skupiny lidi, direct marketing cili na podstatné uzsi skupiny, mikro

segmenty nebo pfimo na jednotlivce. Toto zacileni vyrazné ovliviuje plytvani financnich

prostiedk(l podniku a zaméruje se hlavné na jedince, které se zdaji pro podnik nejziskovéjsi.
(Jahodova, Prikrylova, 2010)

Klicovi soucasni ¢i potencidlni
zakaznici _

Vyznamni soucasni ¢i potencialni _
zakaznici

ewep|ay

Méné vyznamni soucasni ¢i
potencialni zdkaznici

Relativné nejméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici

Obrazek €. 7: Zaméreni direct marketingu a reklamy

Zdroj: upraveno podle internich materidalt agentury OgilvyOne
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Public relations

Public relations neboli zkracené taky PR je nedilnou slozkou komunika¢niho mixu. Cilem je
zajistit podporu a ziskat porozuméni lidi z organizaci, které mohou pomoci k dosazeni
stanovenych marketingovych cil(l. (Moudry, 2015)

Poslanim public relations je informovat Sirokou verejnost o dlleZitych ¢innostech, zménach,
strategickych i taktickych cilech podniku. Zaroven PR informuje podnik o reakcich verejnosti
vyvolanych jeho ¢innostmi. To znamena, Ze kvalitni prace PR zajistuje oboustranny tok informaci.
(Jakubikova, 2009)

Jakubikova ve své knize Marketing v cestovnim ruchu pise, Zze ,V PR jde o fizeni vztahl podniku
k verejnosti, tj. ke skutecnym a potencionalnim zakaznikim, ale také k dodavatellim,
konkurenci, bankam, pojistovnam, Gfadim a Skolam.” (Jakubikova, 2009)

Podle Kotlera , Public relations zahrnuje budovdni dobrych vztahi s riznymi cilovymi skupinami
ziskavdnim priznivé publicity, budovdnim dobrého ,image firmy“ a odvrdcenim Ci vyvrdcenim
fam, informaci a uddlosti, které stavi spolecnost do nepfiznivého svétla.” (Kotler, 2007)

Mezi prostiedky PR patfi (Moudry, 2015):

a) Press relation — jednd se o vztah ke sdélovacim prostfedklim formou tiskovych
konferenci, interview, zprav apod.

b) Firemni akce — je o seznamovani vefejnosti s uréitymi aktivitami podniku jako je napf.
slavnostni vecirek k vyroci zaloZeni podniku

c) Sponzoring — je financni podpora rldznych aktivit naptiklad z oblasti kultury, sportu,
charity a dalSich

d) Lobbing - je prostiedek k zastupovani zajm( podniku pfi jednani s verejnymi Ciniteli jako
jsou politici a zakonodarci

e) Firemniidentita —stanovuje a zachovava jednotné vizualni podoby firmy (firemni barvy,
logo, webové stranky atd.)

f)  Firemni kultura — zahrnuje chovani zaméstnanc( k zakaznikiim a obchodnim partnerdm

g) Cinnost spojena se socialni odpovédnosti — tyka se dobrych vztahy ve spolecenstvi
zaméstnancd, socidlni odpovédnosti k zaméstnancim apod.

Hlavnim rozdilem mezi public relations a reklamou je ve formé plisobeni na verejnost. Jde o to,
Ze reklama spotrebitele pfimo navadi k urc¢itému jednani (ndkupu). Zatimco public relations
spotrebitele k Zddnému jednani pfimo nenuti, nybrz se jej snazi dlouhodobé presvédcit o kvalité
nabizenych vyrobkd a sluzeb. (Pospisil, Zadvodna, 2012)

Typy propagacni strategie

V soucasné dobé se pouzivaji predevsim dva typy propagacnich strategii, a to podle toho na koho
jsou miteny. Tyto strategie se nazyvaji (Moudry, 2015):
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a)

b)

B2B (business to business) — je to strategie zamérena na sprostfedkovatele:

- Propagace ma oslovit obchodniky (maloobchod/velkoobchod)

- Podnik se snaZi dostat sv(ij vyrobek ¢i sluzbu do distribucni sité

B2C (business to consumer) — je to strategie, ktera se zaméruje pfimo na spotrebitele:
Propagace mifi pfimo na potencialniho zakaznika

Podnik se snazi pfimét zakaznika ke koupi jeho vyrobku ¢i sluzby u obchodnik

» [ OBCHOD >
B2B oo
__________________________________ ’
POdnik BZC Zékaznik

Obrazek ¢. 8: Strategie B2B a B2C ve schématu
Zdroj: vlastni tvorba dle Moudrého, 2015
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2 Prakticka cast

2.1 Vznik a vyvoj kocicich kavaren

Kocici kavarny jsou pomérné novy druh stravovaciho zafizeni. Jejich vznik se datuje ke konci 20.
stoleti v Asii, respektive na Tchaj-wanu, kde vyrostla Uplné prvni koci¢i kavarna na svété. Cilem
vzniku bylo udélat kavarna neobycejnou a tim do ni pfilakat vice lidi. Kocky volné pobihajici
v kavdrné byly pro navstévniky néco neobvyklého, jedinecna atrakce, kterou nikde jinde neuvidi,
a tak neni divu, Ze se tento fenomén brzy rozsitil do celé Asie a pozdéji i po celém svété.

Trend kocicich kavaren se tedy dostal az do ¢eské republiky, kdy se prvni takovato kavarna
objevila jiz na zacatku 21. stoleti a kde jinde neZz v Praze. AvSak kromé pfildkani pozornosti
verejnosti a zvySeni navstévnosti a trzeb ma takovyto typ zafizeni i mnohem vznesenéjsi cile.
Kocici kavarny slouzi pfevdzné jako do¢asny domov pro toulavé a opusténé kocky a ve spolupraci
s utulky ¢i depozity se jim timto zplsobem snaZi najit novy a milujici domov. Kromé toho, Ze si
tedy muzZete dat kdvu v pfitomnosti Uzasnych tvorl jako jsou pravé kocky, mlzete si taky tyto
¢tyfnohé obyvatelé kavarny adoptovat a poskytnou jim domov do konce Zivota.

Kocici kavarny stejné jako jiné kavarny jsou vhodné pro lidi kazdého véku. Dokonce se zjistilo, Ze
pfitomnost kocek na lidi ma uklidiujici a 1éCivé ucinky. Tento jev se nazyva felinoterapie.

Felinoterapie je docela novy typ zvifeci terapie a vyuzivad se predevsim u starsich, zdravotné
postizenych nebo osamélych a vystresovanych osob. Tato Iécba spocivd v kontaktu clovéka
s koc¢kou. Kocky jsou proto velmi pfisné vybirdny, a ne kazdy jedinec je k terapii vhodny. Kocka
musi byt socializovand, kontaktni, nebojacna a klidna.

V Ceské republice v soucasné dobé funguje vice, jak desitka kocicich kavaren, které se nachazi
napfiklad ve méstech jako je Ostrava, Pardubice, Kladno, Jihlava, Pisek, Brno, Olomouc a dalSich.

2.2 CoffeeCat

2.2.1 Zakladni udaje

Obchodni nazev: Kocic¢i kavarna Olomouc s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

ICO: 06473270

Statutdarni organ: lveta Vesela - jednatel

Den zahajeni provozu: 01.10.2015

Kapacita: v zimé 55 a v lété aZ 83 hostl

Pocet zaméstnanct: 1-10 zaméstnancul (brigadnika)

Provozni doba: Kazdy den od 12 do 19 hodin, véetné vikendd a svatkd
Obory Cinnosti:

e 107 - Vyroba pekarskych, cukrafskych a jinych moucnych vyrobk
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e 00— Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona
e 01493 - Chov zvifat pro zajmovy chov

e 471 - Maloobchod v nespecializovanych prodejnach

e 47250 - Maloobchod s napoji

e 561 — Stravovani v restauracich, u stankd a v mobilnich zafizenich

Kontakty:

Adresa: Videriska 1026/20, 779 00 Olomouc
Webové stranky: www.coffeecat.cz

Email: kocicikavarnaolomouc@gmail.com

Telefon: +420 733 577 379

2.3 Misto a distribuce

2.3.1 Misto

Kocici kavarna CoffeeCat se nachazi v Olomouci v moc pékné lokalité na adrese videnska 20.
V prvni vile hned vedle vstupu do parku smérem od trZznice.

Obrazek ¢. 9: Budova CoffeeCat
Zdroj: vlastni

Dopravni dostupnost

Dostupnost kavarny je velmi dobra. JelikoZ se nachazi pfimo v centru mésta lze se k ni dopravit
méstskou hromadnou dopravou, meziméstskou dopravou, vlastnim vozem nebo dokonce pésky.

Asi pét aZ deset minut od kavarny se nachazi tramvajova zastavka i nékolik meziméstskych a
méstskych autobusovych zastavek.
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| presto, Ze se kavarna nachazi v centru mésta ma obrovskou vyhodu v podobé velkého
parkovisté umisténého pfimo pred kavarnou. Parkovisté je sice za priplatek, ale diky jeho

s v

kapacité neni Zadny problém kterykoliv den a kteroukoliv hodinu zde pohodIné zaparkovat.
Okoli kavarny

Ko¢ii kavarna se nachazi asi cca 5 minut pésky od velkého nakupniho stiediska Santovka, ktera
na jednu stranu pUsobi jako potencionalni konkurence, protoZe se v ni nachazi velké mnoZstvi
obchodl, fast foodll nebo dokonce i par kavaren, ale na druhou stranu muze pro kocici kavarnu
CoffeeCat predstavovat nové potencionalni zdkazniky, protoZe oproti ostatnim kavarnam ma
néco navic a tim jsou kocicky. Dale se v okoli kavarny nachazi olomoucka poliklinika a uz vyse
zminovany vstup do parku Smetanovy sady, skrze néj se Ize dostat az k vystavisti Flora.

Oznaceni kavarny

Kavarna ma vlastni logo, které je jednoduché a snadno zapamatovatelné. Logo kavarny
predstavuje bilad kocka s rdZzovou kdvou umisténa na ¢erném pozadi s bilym napisem CoffeeCat
kocici kavarna. Toto znadeni mlzZe zdkaznik najit jak u vchodu do kavarny, tak v budové, kde se
kocici kavarna nachdzi. V okoli kavarny se bohuzel Zddné znaceni ani smérové tabule nenachazi.

Exteriér a interiér kavarny

Vila, ve které se kocici kavarna nachazi ma dva vchody, z nichZ prvni vchod navstévnika zavede
do beauty salonu a aZ ten druhy trochu vice vzadu vede do kavarny. Budova ma tfi patra, pficemz
za okny v druhém patfe uzZ je vidét prvni reklama, na které je vyobrazena kocka a pod ni napis
CoffeeCat kocici kavarna. Dalsi reklama se pak nachazi u hlavnich dvefich.

PFi vstupu do budovy si lze vSimnout Ze za vchodovymi dvefmi se hned nachazi dalsi dvere. Po
otevreni téchto dvefi mlzZe zakaznik spatfit velkou uvitaci tabuli na které je velky rdZovy napis
»Vitdme vas v koci¢i kavarné” a pod nim je dale napsano ,Kazdy zdkaznik vstupuje do kavarny
na vlastni nebezpeci a vlastni zodpovédnost. Bere na védomi, Ze se zde pohybuji kocky, a proto
pfed vstupem do kavarny musi sam zvazit, zda je pro néj navstéva tohoto zafizeni vhodna.
Navstéva kocici kavarny mlze byt nebezpecnd pro osoby alergické na zviteci srst, pro téhotné
Zeny a malé déti.” Napravo od tabule jsou schody, po kterych se navstévnici dostanou do jiz
zminované kocici kavarny, ale jesté pre tim je na konci schodisté ¢ekaji mala dvifka s varovnym
napisem, ktery je upozoriiuje na vyskyt volné pobihajicich kocek a zaroven je nabada
k opatrnosti. Podobné napisy se pak nachazi i hlavnich dvefi. Za témito dvitkami se nachazi
chodba s toaletami a malym posezenim, a nakonec vchod do kavarny.

Po prichodu do prostor samotné kavarny si zdkaznik musi dat pozor na ptipadny uvitaci vybor
v podobé ¢tyfnohych chlupatych obyvatelll kavarny. Kocicky jsou totiz zvédavé, a tak neni divu,
Ze se obcas vydaji na prazkum. Pravé proto by mél kazdy, kdo se rozhodne navstivit kocici
kavarnu vstupovat opatrné a zamezit, tak Utéku a nedej boze pripadnému zranéni kocicek.

Exteriér kavarny je sladén do kombinaci svétlych a tmavych barev, které spole¢né s hudbou
v pozadi dokresluji jedine¢nou atmosféru kocic¢i kavarny. Kavarna je rozdélena do dvou
mistnosti oddélenymi ¢ernymi dverfmi, na kterych jsou napsana jména kocicek, které jsou
momentalné k adopci.

V prvni mistnosti se nachazi nékolik mensich stoll, vétsinou se tfemi nebo ¢tyfmi Zidlemi,
pficemZ na kazdém stole leZi ndpojovy listek, nabidka bio Matcha Tea (zeleny ¢aj) a cukienka.
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Obrazek ¢. 10: Interiér kavarny
Zdroj: vlastni

Na jedné strané napojového listku si zdkaznik mlze precist nabidku ¢aju, kv, domacich limonad,
teplych napojd, mlécnych koktejlt a nealkoholickych i alkoholickych napojli. Na druhé strané
pak najde nabidku domacich dezertl a mensiho obcerstveni, heslo na wifi, upozornéni na mozné
osvojeni kocicky a nakonec upozornéni, co v kavarné nedélat. Stény kavarny jsou zdobeny
zardmovanymi fotkami kocicek, kde na kazdé fotografii je napsano jméno zobrazené kocicky.

Dale se v mistnosti nachazi nékolik Skrabadel, peliskl, bedna s koci¢imi hrackami, miska s vodou,
vésak na bundy, néjaké hry, néco ke ¢teni, Sanon s nabidkou koci¢ek k adopci a bar. Na baru se
pak nachazi vitrina s denni nabidkou domacich zakuskd, kasicka na penize pro kocicky z depozita
Pomocné ruce Olomouc, tabulka se sezonni nabidkou, vale¢ky na odstranéni chlup(i z odévu
kartace pro kocky.
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Obrazek ¢. 11: Bar v kavarné
Zdroj: vlastni

Druha mistnost je trochu mensi a nachazi se v ni dalsi stoly, ale misto Zidli si zde navstévnici
mohou sednout na velké Zelezné lavice, doplnéné mensimi taburety.

2.3.2 Distribuce

Kocici kavarna CoffeeCat ve svych sluzbach vyuziva pouze primé distribuce. Ta je charakteristicka
tim, Ze vyrobek jde pfimo od vyrobce ke spotiebiteli bez vyuZiti jakéhokoliv prostfednika.
V tomto pripadé veskeré napoje i obCerstveni které si v kavarné zdkaznik zakoupi pochazi pfimo
od samotné kavarny, tedy obsluhy, ktera je zrovna pfipravuje. Tento typ distribuce Setfi jak cas,
tak i penize, a navic ma dvé velké vyhody a témi jsou ptrima kontrola nad nabizenym vyrobkem
a okamzita zpétnd vazba od zakaznika.

Kavarna také nabizi sluzbu take away tzv. ndpoje si zakaznici mohou koupit a vzit s sebou. Jediné,
co kavarna nenabizi je dondskova sluzba, coz je pochopitelné, protoze pfi donaskové sluzbé by
kocici kavarna ztratila své kouzlo a stala by se jen dalsi tuctovou kavdrnou z mnoha.

2.4 Produkt

Produkt je velmi vyznamnym ndastrojem marketingového mixu, jelikoZ tvofi podstatu podnikani.
Bez produktu at uz vyrobku ¢i sluzby, by nebyl zisk, tim padem zadné podnikani.

Co se tyce produktu kavarny, tak ten se da rozdélit na sluzby a vyrobky. Kavdrna nabizi prevazné
napoje, ale samozifejmé tu nechybi i néco na zub v podobé toustu ¢i domaciho zédkusku.
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Nabidka napojd je pomérné Siroka a méni se dle aktualni sezony. Kromé vyborné kavy arabici od
mistnich praZiren pripravenou milou obsluhou si zde zdkaznik mizZe také objednat sypané caje,
mlécné koktejly, vino, ldhvové pivo, alkoholické michané napoje, nealkoholické ndpoje a
zejména oblibené jsou pak domdci limonddy. K tomu vSemu jsou k dispozici i domaci zakusky a
dorty, které ne jenom, Ze dobfe vypadaji, ale taky skvéle chutnaiji.

Mezi nejprodavanéjsi sortiment kocCic¢i kavarny patti jiz zmifnované domaci limonady, skvélé
pfipravené kavy, alkoholické michané napoje, domdaci dezerty nebo napfiklad zmrzlina. Naopak
mezi nejméné prodavany sortiment se pak fadi lahvové pivo, napoje z Cara a Caje.

Kavarna také nabizi domaci veganské zakusky, nejcastéji tedy cokoladovorepovy sachr nebo
tapiokovy puding. Veganské zakusky se vsak netési pfilis velké oblibé, a tak bohuzel nejsou ve
stalé nabidce, ale po predchozi domluvé alespon den, dva pfedem, neni pro kavarnu problém
zakusky upéct.

Kromé siroké nabidky kav, domacich limonad, alkoholickych i nealkoholickych napojt apod. si
zakaznik pfi navstévé muze také vychutnat pfitomnost vSude pritomnych kocicek z Utulku
pomocné ruce Olomouc, s kterym kavarna spolupracuje. Tyto kocicky si mlGze névstévnik
pohladit, pomazlit, pochovat nebo napfiklad si s kocickou hrat ¢i si ji dokonce adoptovat.

i

Obrazek €. 12: Kocka v kavarné 1
Zdroj obrdazku ¢. 13 a ¢. 12: vlastni
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Obrazek €. 13: Kocka v kavarné 2
Zdroj: vlastni foto

2.5 Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery podniku pfinasi vynosy. Proto je pro
podnik velmi dllezZité predem stanovit jeji vysi a spravnou cenovou strategii, tak aby podniku
pfinasela oekavané zisky. Spatné nastavené ceny mohou mit totiz negativni vliv na triby
podniku a poptdvku na trhu. V pfipadé, Ze ceny budou pfilis nizké, zakaznici mohou zacit
pochybovat o jejich kvalité a podnik na tom muiZe dost prodélat. Na druhou stranu, pokud budou
ceny prilis vysoké zakaznici je nebudou chtit kupovat a prejdou ke konkurenci. Z toho vypliva, ze
pfi vybéru spravné cenové strategie je nutno pocitat jak s internimi a externimi faktory, tak i
s kupnim chovanim zékaznikd a cenami konkurenc¢nich podnikd.

Ceny vsech nabizenych produktll v kavarné se odrazi prevaziné od kvality surovin, originalni
receptury vyroby a vlastnoruéni pfipravy. V blizkosti kavarny se nachazi spoustu konkurenénich
podnikl jako jsou ostatni kavarny, ¢ajovny, restaurace a obchodni stfedisko. Proto jsou ceny
jejich vyrobkd dost podobné, nebot vétsina podnikl stanovuji ceny na zakladé cen konkurence.
Kocici kavarna CoffeeCat v tomhle neni vyjimkou. JelikoZ jeji vyrobky jsou kvalitni a drahé uz pfi
procesu pofizovani, snazi se kocic¢i kavarna zvolit tu nejvyhodnéjsi cenovou strategii, aby byly jeji
ceny vUci konkurenci pro zakazniky pfijatelné, ale zaroven pokryly vyrobni naklady. Pravé proto
kocici kavarna pfi tvorbé cen pouzivd metodu nakladové orientovanou v kombinaci s metodou
orientovanou na konkurenéni podniky.

vevs

Pro lepsi porovnani cen kavovych ndpojli z ndpojového listku kocici kavarny CoffeeCat s cenami
konkurence, byla sestavena nasledujici tabulka. V tabulce je vypsdno Sest zakladnich kavovych
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napojl a jejich ceny, které byly porovnany s cenami konkurencénich podnik(, a to kavarnami
Coffeeshop Company a Opera Caffe, které se nachazeji v okoli kocic¢i kavarny.

Tabulka €. 2: Porovnani cen kavovych napojl

Produkt/kavarna | CoffeeCat Coffeeshop Company Opera Caffe
Espresso 45 k¢ 47 k¢ 48 k¢
Caffe Latte 59 k¢ 69 k¢ 69 k¢
Cappuccino velké 59 k¢ 69 k¢ 59 k¢
Videriska kava 55 k¢ 63 k¢ 59 k¢
Flat white 69 k¢ 76 k¢ 77 k¢
Frappe 55 k¢ 59 k¢ 60 k¢

Zdroj: vlastni tvorba

Z tabulky Ize zjistit, Ze ceny kdvovych napojl CoffeeCat jsou dost podobné cenam konkurencnich
kavaren. Napftiklad cena espressa se v porovnani s kavarnami Coffeeshop Company a Opera
Caffe lisi pouze o par korun. Zatim co, cena Caffe Latte nebo cappuccina konkurencnich kavaren
jsou jiz od kocici kavarny vyssi o 10 korun.

V kavarné lze platit i kartou, coz je v dnesni dobé velkou vyhodou oproti nékterym podnikdm,
které doposud bezkontaktni platbu nezavedli.

2.6 Marketingova komunikace

Schopnost spravné komunikace se zdkazniky, at uz stavajicimi ¢i potencionalnimi je Uspéchem
kazdého podniku. Schopnost komunikace nespociva jen v informovani zdkaznik{ o nabizenych
produktech a sluzbach, ale také o naslouchani jejich pfanim a uspokojovanim jejich potreb.

Komunikaci se zakazniky pfimo v kavarné obstarava personal, takZe by kazdy podnik mél své
zaméstnance vybirat opravdu peclivé. Zaméstnanci jsou totiz vizitkou podniku a jejich chovani,
vystupovani by mohlo znacné ovlivnit to, zda se zakaznik budu vracet nebo prejdou ke
konkurenci.

Zameéstnanec by mél byt komunikativni, upraveny, vstficny, slusny a vidy ndpomocny. Mél by
umét jednat se zdkazniky a vystupovat, tak aby svym chovanim neznevazoval dobré jméno
podniku.

Zaméstnanci kocici kavarny CoffeeCat se ke svym zdkaznikim vidy chovaji mile a vstficné.
Rozdavaji dobrou ndladu, naslouchaji pfanim svych zakaznikl a s Usmévem odpovidaji na otazky,
které se vétsSinou tykaji informaci o kocickach. Vidy se snazi vyhovét pozadavkim svych
zédkaznikd a proto se velmi radi do kavarny vraci.

Kavarna ke své propagaci vyuziva rizné nastroje jako jsou socialni sité, webové stranky, e-shop
a podporu prodeje. Vsechny tyto nastroje budou v této praci podrobnéji rozebrany.

Facebook

Kavarna ma vlastni facebookové stranky https://www.facebook.com/coffeecatOlomouc, pres
které se mlze zakaznik s kavarnou spojit a zeptat se na cokoliv co ho o kavarné zajima. Na
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strankach jsou také zverejriované fotky, videa, rdzné prispévky, které jsou zverejriovany cca
jednou za dva mésice (vétsinou néjaka dulezita sdéleni), ale mimo jiné i adresa s mapou a
polohou kavarny, provozni doba, kontaktni idaje, udalosti a reakce lidi, které slouzi jako zpétna
vazba. Na Facebooku ma kavarna 7 845 sledujicich a i 7 841 navstévnik( tuto stranku oznacilo
za oblibenou. Dost vyuZivané jsou také denni pribéhy, které jsou priddvané cca tfikrat do tydne.

© Poslat zpravu

Informace Fotky Hodnoceni Dalsi v 1l Tohle se mi libi

Zeptejte se stranky CoffeeCat - @ Vytvorit prispévek
kocici kavarna

“Na jakou kuchyni se lag Fotka/video Oznamit polohu Oznacit pratele

zaméfujete?” © Zeptat se

"MuzZu si prohlédnout menu?" @ Zeptat se

‘a CoffeeCat - kodici kavarna aktual
54.-Q

"Kde se nachazite?" @ Zeptat se

“Dorucujete?” @ Zeptat se o bi;v‘:m:moomieno,

Kl!&'/ d’an od 12 do 19 hodin.

Informace

Uﬁ To se mi libi () Okomentovat > Sdilet

Obrazek ¢&. 14 Uvodni stranka facebookového Gétu CoffeeCat
Zdroj: Screenshot obrazovky

Instagram

Na instagramovém uctu kavarny, stejné tak jako na tom facebookovém jsou zverejiované fotky
a videa z kavarny, adresa, kontakty, oteviraci doba, a navic i ¢islo U¢tu pomoci kterého mohou
navstévnici finanéné podpofit. Instagramovy Ucet koci¢i kavarny v soucasné dobé scitd okolo
1 500 sledujicich a obsahuje 89 prispévk.

coffeecat_kocici_kavarna B
Prispévky (89) Sledujici (1514) Sleduji (1677)
CoffeeCat_Kocici_kavarna

Po-Ne 12-19

Transparentni Gcet kocicek: 64732702/5500 @
www.coffeecat.cz

¥
: s m
| Q
K adopci ¥ K adopci Dorticky ... #dobroty #koticky

B PRISPEVKY

Obrazek ¢. 15: Instagramovy ucet kocici kavarny CoffeeCat
Zdroj: screenshot obrazovky
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Webové stranky

Webové stranky kavarny CoffeeCat jsou moc pékné zpracované a v podstaté zde navstévnik
najde vSe co potrebuje. Na hlavni strance je logo kavarny a kratky popis o tom, co vSechno
kavarna nabizi. Dale je zde ikony, pres které se lze prokliknou na facebookové stranky di
instagramovy Ucet kavarny nebo poslat zprdvu ¢i zavolat. Na strankach se také nachazi recenze
od navstévnikl kavarny, napojovy listek a prokliknuti na e-shop kavarny.

E-shop

Zakaznik mUzu kavarnu podpofit mimo jiné i tim, Ze si koupi tricko za 250 k¢ s logem kodici
kavarny CoffeeCat. Tricko se nabizi ve dvou barvach, ¢erné a rliZové a lze ho zakoupit na e- shopu
kavarny.

Placka pomoci

Jde o podporu prodeje, kterd nabizi placku s logem kavarny, kterou si mlze zakaznik zakoupit
primo v kavarné a tim finanéné podpofit ¢tyfnohé obyvatelé kavarny.

KaZda desata kava zdarma

Tento typ podpory prodeje je v soucasné dobé v kavarndch a restauracich dost vyuzivany. Cilem

je ziskat zdkaznika, tak aby se do kavarny opét vratil, a to hned nékolikrat. Za jeho vérnost ho
potom ¢ekd odména v podobé produktu zdarma, v tomto pfipadé kazdé desaté kavy.

Obrazek €. 16: Podpora prodeje

Zdroj: vlastni
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2.7 SWOT analyza

Po analyze marketingového mixu se jesté autor prace zaméri na analyzu SWOT, pomoci které
odhali slabé a silné stranky podniku a definuje pfrileZitosti a hrozby se kterymi by se kavarna
mohla v budoucnosti potykat. VSechny informace k sestaveni SWOT analyzy koci¢i kavarny
CoffeeCat byly ziskany na zakladé vlastniho pozorovani, komunikaci se zaméstnanci a zdkazniky
a zpétné vazby umisténé na internetu samotnymi navstévniky kocici kavarny. Ziskané informace
dale poslouzi k lepsimu zhodnoceni nedostatk(l kavarny a pfipadnym fesenim.

Tabulka ¢. 3: SWOT analyza podniku

Silné stranky Slabé stranky
e Strategické umisténi o Alergie
e Vstficnd obsluha a dobré e Zapach

jméno kavarny Neukaznéni zakaznici

Kvalita/cena produkt(
e Jedina ve méste

Vnitfni prostredi
[ )

e Domaci sortiment
e Interiér kavarny

Prilezitosti Hrozby
e Felinoterapie e Vstup na trh nové
e Adopce konkurence
e Covid19

Ndajemni prostory

Vnéjsi prostredi

Zdroj: vlastni

2.7.1 Silné stranky
Strategické umisténi

Kavarna je umisténa v centru mésta Olomouc kousek od velkého nakupniho stfediska Santovka.
Dale se v okoli nachazi spoustu autobusovych zastavek, MHD a vstup do parku. Velkou vyhodou
kavarny je pak zejména obrovské parkovisté, které se nachazi v jeji blizkosti, a tak neni problém
se do kavarny dopravit i vlastnim vozem. Pfesto, Ze se kavdrna nachdzi v centru mésta, jeji okoli
je docela klidné a pfijemné, bez ruchu okolniho déni.

VstFicna obsluha a dobré jméno

Jak uZ bylo dfive zminéno, personal je vizitkou svého podniku, a proto by mél podnik vybirat své
zaméstnance peclivé. V pripadé kocici kavarny se to povedlo, personal je zde mily, vstficny a
komunikativni. Pfipadné nedostatky, které by mohly odradit zakazniky, ohrozit kocicky nebo
napf. néjak poskodit dobré jméno kavarny se majitelka snazi okamzité resit, a to zejména
pomoci lepsiho proskoleni svych zaméstnancu.
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Kvalita/cena produktd
Vsechny produkty nabizené kocici kavdrnou svou kvalitou odpovidaji pozadované cené.
Jedina ve mésté

Velkou silnou stranku tvofii fakt, Ze kocici kavarna CoffeeCat je jedina kocici kavarna v Olomouci,
takZe ji nekonkuruje Zadn4 jina kavarna stejného charakteru.

Domaci sortiment

Skoro vse, co kavarna nabizi je vlastni vyroby a jelikoz takovy domaci poctivy zdkusek je vzdy
lepsi, nez koupeny polotovar neni divu, Ze si jej zakaznici vychvaluji. Mimo jiné se v kavarné tési
oblibé i domdci limonady nebo napftiklad zmrzlina.

Interiér kavarny

Interiér kavarny je sladén do kombinace svétlych a tmavych barev, které vytvareji dokonalé
prostfedi pro odpocinek. Prostiedi kavarny dokresluje hudba v pozadi a pfitomnost kocicek,
které se nachdzeji na parapetech, Skrabadlech, Zidlich, stolech, no prosté vsude.

2.7.2 Slabé stranky
Alergie

Mezi slabé stranky urcité patti alergie na kocici srst tedy resp. na roztoce, které se v ni skryvaji.
Bohuzel proti tomuhle faktoru vytvofeném prirodou nemuze koci¢i kavarna nic délat a je jen na
samotném zdkaznikovi zvaZit, zda je pro néj ndvstéva kavarny vhodna ¢i nikoliv.

Zapach

Jako kazdy Zivy tvor, tak i kocky maji svlj pfirozeny osobity pach, ktery je jeden ztéch
vyraznéjsich a nékterym lidem mUze prekazet v dosazeni o¢ekavaného uzitku. Tento problém se
da zmirnit pomoci spravné hygieny, zmény podestylky, dostate¢ného vétrani prostor a udrZzovani
kocicek jak ve fyzické, tak i dusevni pohodé. Avsak nikdy se neda Uplné odstranit, a tak si na néj
musi navstévnici kocCici kavarny zvyknout.

Neukdaznéni zdkaznici

Navzdory tomu, Ze v kavarné plati striktni pravidla jako, Ze kocicky se nemaji budit, tahat za ocas
¢i krmit zakusky, stdle jsou zde néktefi zdkaznici, ktefi se chovaji neukdznéné a narusuji, tak
pohodli jak kocickam, tak i ostatnim zakaznikdm kavarny. Pfevazné se jednd o malé déti, které
kocicky plasi, nahanéji po celé kavarné, kfici a jejich rodice, které s tim nic nedélaji. Kazdopadné
najdou se i dospéli, ktefi stejné jako déti nedodrzuji pravidla kocici kavarny a jejich chovani
negativné ovliviiuje pohodu, klid a celkovy dojem kavarny.

2.7.3 Prilezitosti
Felinoterapie

Felinoterapie je typ zvifeci terapie, takova obdoba canisterapie a spociva v pfimém kontaktu
kocek s lidmi, ktefi jsou bud néjak dusevné ¢i fyzicky nemocni a nebo jen vystresovani. Je totiz
dokdzano Ze kontakt s kockou Ié¢i, pfinasi lidem klid a navozuje dusevni pohodu.
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Adopce

Zamérem kocici kavarny je ne jenom pfipravit dobré kafe, ale také slouZi jako takovy docasny
domov pro kocicky z utulku, kde si mlzZete navstévnik koci¢i kavarny svou oblibenou kocicku
adoptovat a poskytnout ji tak novy milujici domov a zdroven tak dat Sanci dalsi némé tvari zit
Zivot, ktery si zaslouzi.

2.7.4 Hrozby
Vstup nové konkurence na trh

Snad kazdy podnik ma obavy z nové konkurence, kterd by mu mohla prebrat zakazniky. Pravé
proto musi byt neustale ve stifehu a naucit se vcas reagovat na zmény, které mohou nastat.

Covid 19

Covid 19 je v dnesni dobé stdle moznou hrozbou pro vsechny. Problém spociva prevazné v tom,
Ze kdyby opét doslo k uzavieni vSech stravovacich zafizeni mélo by to velmi negativni vliv na
chod kavarny, hlavné tedy po financ¢ni strance by to mohl byt problém. Jeden z divodl je i to Ze
v kavarné nefunguje donaskova sluzba, tim padem by vznikaly pouze naklady a zadné vynosy.

Problém by vSak mohl nastat i bez uzavreni, a to onemocnénim Covid 19. Kociéi kavarna je
pomérné maly podnik, a tak by se mohla potykat s nedostatkem zaméstnancl a naslednym
omezenim provozu.

Ndajemni prostory

Velkou hrozbou by mohlo byt také zna¢né zvyseni ndjmu, nebot koci¢i kavarna mimo naklady na
provoz, vyrobu a prodej svého sortimentu, ma totiz jesté dalsi ndklady spojené s péci o kocky.
Sem patfi napfiklad veterinarni |é¢ba, kocici strava, podestylka a dalsi.

Problém by vSak samoziejmé nastal i v pfipadé néjakého vétsiho poskozeni ndjemnich prostor.
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2.8 Osobni rozhovor

Pomoci osobniho rozhovoru se samotnou majitelkou kocici kavarny CoffeeCat, byly ziskany
uzitecné informace o provozu podniku, jejich navstévnikd, a hlavné o jejich étyfnohych
obyvatelich. Na zakladé néj bylo moziné Iépe poznat koci¢i kavarnu, jeji poslani, jak a pomoci
¢eho se jej snazi dosahnout a co si o kavarné mysli jeji majitelka.

Co je poslanim a jaké jsou cile kavarny CoffeeCat? A jak se jich snazite dosahnout?

Poslanim kocic¢i kavarny jsou spokojeni zakaznici, ale i samotné kocicky. Mezi cile pak patfi
generovani zisku, nebot bez néj by kavarna i vSéechno s ni spojené zaniklo. Déle je cilem hledani
novych milujicich domov( pro kocicky z utulku a také naucit nové generace gastro femeslu.
Naplnéni téchto cilG se majitelka kavarny snazi dosahnout za pomoci neustalého se vzdélavani
v oblasti vedeni lidi, ale také v péci o kocicky a procesu pfipravy napoju ¢i dortd. V neposledni
radé také sledovanim konkurenénich podnikl a uéenim se novych véci.

PFi zaloZeni a pozdéji provozu kavarny inspiroval €i inspiruje vas néjaky cesky €i zahranicni
podnik, organizace?

Co se inspirace tyce, tak kavarna sleduje ostatni koci¢i kavarny z Ceské republiky, ale spise aby
se mohla néemu pfriucit voblasti péce o kocicky. Napfiklad ohledné néjakych novych
vylepsenich kocicich Skrabadel a podobné. Z hlediska mentality je majitelce velkou inspiraci Iveta
Fabesova, coz je podle jejich slov, vyborny a pozitivni ¢lovicek.

Jaky segment zakaznikii je pro kavarnu CoffeeCat typicky? (studenti, rodiny s détmi, cizinci
atd.)

Nejcastéji kocCi¢i kavarnu navstévuji rodiny s détmi, ale velmi oblibend je i pro nactileté. Hlavné
pfes tyden do kavarny chodi spoustu studentd, ale také jednotlivcl, prevazné Zeny. Castymi
navstévniky jsou i mladé pary nebo napriklad cizinci. Navstévnici kocici kavarny jsou rdznych
povah i véku.

vewvs

Ko€ici kavarny obvykle spolupracuji s utulky a depozity, je to i Vas pfipad? Pokud ano, musite
dodrzovat néjaké urcité podminky pro provoz?

Kavarna spolupracuje s Utulkem pomocné ruce Olomouc, od kterého maji v docasné péci nékolik
kocicek, kterym se ddle snazi s pomoci utulku najit milujici domovy. Podminky pro chov kocicek
jsou Uplné stejné, jako kdyby mély kocicky v kavarné zistat nastalo.

Kolik mate v soucasnosti v kavarné kocek a jak se k vam dostaly?

V soucasné dobé se v kocici kavarné CoffeeCat nachazi 12 kocic¢ek. Z toho jich devét pochazi
z utulku Pomocné ruce Olomouc, dvé pochazi z registrované chovné stanice Viking Ragdoll a
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jedna patfi majitelce koci¢i kavarny. Jedna se o rasu Névska Maskarada, ale ta se v kavarné
vyskytuje jen velmi zfidka.

Maté néjaké kritéria pro vybér vhodnych jedincl a pokud ano, tak jaké to jsou?

Kocicky, které budou umistény do docasné péce kavarny musi byt kontaktni a ve skvélé kondici,
co se zdravi tyce. Pouze tyto dva poZzadavky zajisti bezproblémovy chod kocici kavarny.

Jak u vas probiha adopce kocek a co musi zdjemce spliiovat?

Zajemci o adopci kocicky z koci¢i kavarny musi umét kocicku zaopatfit, zajistit ji dostatek
kvalitniho krmiva a ptipadnou veterinarni péci. Pfed adopci si majitelka kavarny potencidlni
zajemce vyzpovida a zjisti, zda je pro néj i kocicku adopce vhodna a pouci jej o kvalitni stravé pro
kocky, ktera nesmi obsahovat Zadné obiloviny. Také je velice dlleZité zohlednit, zda bude
kocicka bydlet v byté nebo v domé, zda jsou novém domové déti a pokud ano, tak jak staré. Také
je dlleZité zjistit, jestli kocicka bude mit néjakého partaka, protoze ne kazda kocicka je pro
takovy chov vhodna. Proto si majitelka dava velmi zélezet na vybéru vhodnych adeptl k adopci,
tak aby byla spokojena jak kocicka, tak i jeji potencialni panicek.

Co povazujete za silné a slabé stranky kavarny CoffeeCat?

Na tuto otdzku majitelka kavarny odpovédéla, Ze jak slabou, tak i silnou strankou ko¢ici
kavarny tvofi jeji koCi¢ky. Z jedné strany je pritomnost roztomilych koci¢ek velkym ldkadlem
pro zakazniky, ale zaroven je to i velka starost. Podle majitelky kocic¢i kavarny jsou kocicky,
takové malé déti, které zabiraji spoustu volného ¢asu, musi se krmit, vyZaduji pozornost, musi
se po nich uklizet, starat se o né, kdyZ nahodou onemocni, tak to ani po financni strance neni
zrovna lehké. To stejné plati i v pfipadé zaméstnancul s kterymi to taky obcas nebyva lehké. A i
pres to, Ze kocicky ddvaji majitelce obcas hodné zabrat, tak by to bez nich prosté neslo.
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2.9 Navrhy na zlepSeni

2.9.1 Kazda 10 kava zdarma

Na zakladé pozorovani a analyzy prostredi kocici kavarny bylo zjisténo, Ze v kavarné je mozné se
Ucastnit akce kazda desata kava zdarma, ale také bylo odhaleno, Ze tento typ podpory prodeje
neni nijak nabizeny a navstévnici koci¢i kavarny o ném ziejmé ani nevédi, cozZ je Skoda. Pravé
proto autor prace navrhuje vétsi iniciativu ze strany personalu nebo pfipadné umisténi této akce
na webové stranky Ci sociadlnich siti, aby se dostala az kzdkaznikim a tim zvysila
pravdépodobnost jejich navratu do kavarny.

2.9.2 Socialni sit’ Tiktok

Socialni sité jsou v soucasné dobé jednim z nejucinnéjsich a nejrychlejsich zplisob komunikace
se zakazniky. Jednd se o ndstroj propagace na internetu, ktery informuje Sirokou vefejnost o
existenci daného podniku, firmy, produktu, osobé, sluzby, zkratka o ¢emkoliv.

Mezi nejvyuzivanéjsi socialni sité patti napriklad Facebook, Instagram, MySpace, Twitter, TikTok
a spoustu dalsich.

Jako ndvrh na zlepSeni a zaroven zvySeni podvédomi o existenci kocici kavarny CoffeCat autorka
prace navrhuje vytvoreni Uctu na jedné z nejnovéjsich a v soucasnosti nejpouzivané;jsi socialni
platformé TikTok. Tento typ socidlni sité slouzi podobné jako pfibéhy na Facebooku Cci
Instagramu. Zahrnuje minutové azZ tfiminutova videa s mozZnosti zanechani komentare, liku nebo
sledovani daného uctu. Kontent videi na TikToku je rGzného charakteru. Sledujici zde mGze najit
recepty, vtipna videa, videa se zvifaty, pisnicky, improvizovana videa, rGzné scénky, reklamni
sdéleni a dalsi. Velkou vyhodou je, Ze se videa prehravaji nahodné, a tak kazdy uZivatel TikToku
at uz pasivni ¢i aktivni se mize dostat k jakémukoliv videu rizného charakteru.

Koci¢i kavarna by tak mohla oslovit a informovat o své existenci Sirokou verejnost z okoli
Olomouce i vedlejSich mést a ziskat si, tak nové zdkazniky. Kontent ko i¢i kavarny by s velkou
pravdépodobnosti mohl zahrnovat kratka videa ze Zivota kocicek v kavarné nebo napfiklad
proces vyroby kavy ¢i domacich zakusk.

TikTok je zcela zdarma a vhodny pro lidi kazdého véku. VyuZivaji jej naptiklad rGzné internetové
obchody, obchody s obuvi, znamé osobnosti, youtubefi, utulky, zoologické zahrady, kocici a jiné
kavarny a spoustu dalSich.

2.9.3 Vylepsit webové stranky o fotografie a popisy kocicek k adopci

Jak bylo jiz pfi analyze komunika¢niho mixu a komunikaci se zadkazniky zminéno, tak webové
stranky jsou moc pékné zpracované, ale i pres to jim par véci schazi. Pravé proto jako dalsi navrh
na zlepSeni autorka prace navrhuje webové stranky obohatit o fotografie s kratkym popisem
vSech kocicek, které se pravé v kocici kavarné nachazeji a jsou k dispozici pro adopci.
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2.9.4 E-shop

V soucasnosti jsou internetové obchody tzv. e-shopy velice oblibenou metodou nakupovani
zejména u mladsich generaci. Avsak nakupovani z domova se tési oblibé i u starSich rocnikd,
zvlasté od doby, kdy se po celém svété rozmohl Korona virus a moznosti nakupu byly omezeny.

Jak bylo jiz v této bakalafské praci zminéno, kocici kavdrna CoffeeCat e-shopem jiz disponuje.
JenomZe na e-shopu kavarny lze zakoupit pouze tricka s logem kavarny, které jsou dostupné
v ¢erné a rQzové barvé. Na zakladé toho jeden z navrhi na zlepseni marketingového mixu je
rozsitit produktovou fadu e-shopu. Pro zacatek napf. o platéné tasky a vaky, hrnky a také
vouchery.

2.9.5 LepSsiznaceni

Za slabou stranku kavarny by se dalo povaZovat jeji oznaceni. Ke kocici kavarné nevedou zadné
smérovky ani ji neoznacuje Zadna cedule v okoli. Jediné znaceni kavarny je bud'logo kavarny za
okny v druhém potre, kde se koci¢i kavarna nachazi nebo cedule se smérovkou, ktera se nachazi
u vstupu kavarny. Toto oznaceni je z pohledu autora prace, a i nékterych navstévnik(
nedostacujici, takZe jako dalSi navrh na zlepseni a tim i zviditelnéni kavarny, bylo navrzeno lepsi
oznaceni podniku.

74;3:::i‘ gt

at

vevs

Obrazek €. 17: Vchod do kocici kavarny
Zdroj: vlastni foto

K lepSimu znaceni by mohla slouzit smérova tabule s logem kavarny umisténd pred brankou do
vily v které se koci¢i kavdrna nachdzi nebo u vstupu do parku a znaceni v oknech by bylo
nahrazeno ceduli s logem a nazvem kavarny, které by mohlo byt umisténo po okny.
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/7 4
Zaver
Bakaldrska prace méla za kol analyzovat a zhodnotit marketingovy mix ve vybraném podniku a
zakladé zjisténych vysledk( byla sestavena SWOT analyzu a navrhnuty uréité kroky feseni na

zlepseni marketingového mixu daného podniku. Tato metoda byla aplikovdna na kocici kavarnu
CoffeeCat, kterd se nachazi v Olomouci.

Prace byla rozdélena na dvé ¢asti, a to Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Prvni ¢asti byla ¢ast
teoretickd, ktera ctenare uvadi do déje a popisuje vyznam a vyvoj marketingu, definuje, co
marketing je a co vSe zahrnuje. Popisuje SWOT analyzu, slouzi k definovani slabych a silnych
stranek podniku a také k odhaleni hrozeb a pfrileZitosti, které by mohly podnik v budoucnosti
potkat. Teoreticka ¢ast ddle definuje a popisuje marketingovy mix a jeho jednotlivé nastroje tzv.
4P, kam patfi produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Celd teoretickd ¢ast ma za
ukol uvést Ctenare do déje a sezndmit ho s problematikou, kterd je v druhé casti bakalarské
prace, a to v ¢asti praktické pozdéji podrobnéji rozebrand a aplikovana na vybrany podnik.

Prakticka ¢ast zahrnuje SWOT analyzu, analyzu jednotlivych nastroji marketingového mixu
aplikovanych na kocic¢i kavarnu v Olomouci, osobni pohovor s majitelkou koci¢i kavarny, a
nakonec napady na zlepseni, které byly navrZeny na zakladé vysledk( vSech predchozich krokd.

SWOT analyza se déli na silné a slabé stranky podniku, které jsou ovlivhiovany vnitfni prostfedim
a na prilezitosti a hrozby, které jsou ovliviiovany prostifedim vnéjsim. Na zakladé této analyzy
bylo zjisténo, ze mezi silné stranky kocici kavarny patfi skute¢nost, ze je jedinou kocic¢i kavarnou
v Olomouci, nachdzi se na strategickém misté, nabizi kvalitni produkty za odpovidajici ceny,
prodava domaci zakusky a dorty, jeji persondl je mily a vstficny a prostfedi kavarny na
navstévniky plsobi pfijemné. Naopak jako slabé stranky kavarny byly pomoci analyzy SWOT
urceny alergie na zviteci srst, zapach z koci¢ich WC a neukdznéni zdkaznici. Dale byly odhaleny i
prileZitostia hrozby, které provoz kocic¢i kavarny nabizi. Mezi pfFilezitosti kavarny patfi
felinoterapie, coZ je metoda zvifeci terapie zaloZena na pfimém kontaktu ¢lovéka s kockou, ktera
pUsobi pozitivné na psychické zdravi ¢lovéka, navozuje dusevni klid a odbourava stres a dalsi
prileZitosti je moZnost najit novy domov kocicka z Gtulku Pomocné ruce formou adopce a tim
zvysit jejich Sanci na spokojeny Zivot. Mezi pfipadné hrozby podniku se fadi otevieni dalsi kocici
kavarny v Olomouci, ktera by se stala novou konkurenci, onemocnéni COVID 19, ktery by mohl
negativné ovlivnit provoz kocici kavarny a zména ceny a poskozeni ndjemnich prostor.

Z hlediska distribuce a mista bylo zjisténo, Ze kavdrna se nachazi na okraji centra mésta
v bezprostredni blizkosti autobusovych a tramvajovych zastavek nedaleko nakupniho strediska
Santovka. Prostfedi samotné kavarny je sladéné do odstinu svétlych a tmavych barev a celkové
pUsobi klidnym dojmem.

PFi stanovovani cen kavarna pouzivd metodu nakladové orientovanou v kombinaci s metodou
orientovanou na konkurenci.

Co se tyCe nabizenych produktd, kocic¢i kavarna ma Siroky sortiment napojd, ktery se méni
v zavislosti na sezoné. Kromé napojl kavarna nabizi domdaci zakusky a dorty nebo napftiklad
tousty.
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Marketingova komunikace koci¢i kavarny spociva spise v pfimém kontaktu s navstévniky, ale
kavarna komunikuje i prostfednictvim facebookovych stranek, Instagramu nebo webovych
stranek.

Po sestaveni SWOT analyzy a zhodnoceni vSech nastroji marketingového mixu byly podany
konkrétni navrhy na zlepseni marketingové komunikace, protoZe z hlediska distribuce, ceny ¢i
produktu neni moc moznosti, kam se jesté posunout. Naopak v oblasti komunikace se zakazniky
ma kavarna jesté prostor svou komunikaci a celkovou propagaci jednotlivymi navrhy zlepsit.
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Prilohy

Ndpojovy listek

Kava Teplé ndpoje Ndpoje
Espresso 45,- Horka ¢okolada La Bohéme (7) 69,- Mattoni 0,331 35,-
Espresso lungo (vétsi) 45,- varianty hoffm/m\ééna/m’m jemné perlivé/neperliva
Espresso doppio (dvojité) 59,- :;’g:";‘c{‘;g‘z;)"k““’d‘! skofice, chilll, pernik ; Kofola 0,331 39,-
Espresso macchiato (7) 49,- Kakao (7) 39'_ Vinea 0,331 39,-
Cappuccino malé/velké (7) 55/59,- CARO (1) 39‘» Tonic 0,251 39,-
Caffé latte macchiato (7) 59,- 3 Limondda 0,331 29,-
Flat white (7) P CARO latte (1, 7) 49,- T
Tureckd kdva 391 Naslehané mléko s medem a skofici (7) 39,- Coca-Cola 0,331 39,-
2 Horky dzus Granini 45,- Granini 0,201 39,-
multivitamin/broskev/¢erng rybiz/hruska/ hoda/broskev/e biz/
: ;::::US('::; :::3 ‘:‘_ rOzovy grep/pomerané/jablko/jahoda ‘haruék:/r(:iosv:\;re:ny e
¢okolada/vanilka/karamel/ofisek/kokos/skofice *Shafice, Nenicec Granini dzus rozlévany 0,201 35,
pomerané/jablko/multivitamin
ST T £ X A ; Bazén* 0,401 45,
Speddinf kavy o  Meowligely S ——
idenska kava (7) - écny koktejl s ovocem - B S < :
+ alkohol (Baileys (7)/Amaretto/vajeény kodak (7))  15.- pichut: bandn/borlvky/jahody/maliny/lesni smés Xoﬁa i;'mj'sy Zbyl'"kam' g:j} : 399//‘::'
Ledova kava se zmrzlinou (7) 65,- ONoUTROVIVaC " o~
+ Slehacka (7) 9 Mléény koktejl se zmrzlinou (7) 69,-
Frappé (7) 55,- prichut: vanilka/&okoléda/kokos Ape ritiv y
Ty . Aperol 49,
2 Domdci limonddy 51 P
Ccue (0,4 |, med a citron v cené) Malinovd i3
Matovy _ 59, Jakedou 69.- Michané drinky
Cerstvg zuzvo'rovg 59,- Zézvorové 69.- Mojito 89.-
Sypang {elenvy 29 Virgin Mojito 69.- Malinové mojito 95,-
Sgpong cermny 59; Bezinkova 59,- Cuba libre 89.-
Sypany Rooibos/Honeybush 59,- Citrondda 59,- Aperol Spritz 89.-
Sypany bylinkovy/ovocny/mix 59,- Grandtové jablko 59.- ’
) X Bylinkova 59,
Matcha/Rooibos (tepld/studend) 49,- "
(japonsky zeleny mlety ¢aj; africky mietg bilynny &aj) Lah . " Vina
Matcha/Rooibos cappuccino (7) 59,- anvova piva Bilé rozlévané (0,11) (A1) 25,-
Matcha/Rooibos latte (7) 69,- Nealkoholicke (A1) 35,- Cervené rozlévané (0,11) (A1) 25,-
Ice Matcha/Rooibos 69, Holba Serdk 11° (A1) 35, Svafené vino 59,-
(0,5 | matcha, citron, bezinkovy/rakytnikovy sirup, led) Pilsner Urquell 12° (A1) 45,- vino, skofice, hiebicek, ovoce

Pfiloha €. 1 Napojovy listek kocici kavarny
Zdroj: webové stranky kavarny CoffeeCat
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Pfiloha €. 2: Logo kocici kavarny CoffeeCat
Zdroj: Facebookové stranky kavarny CoffeeCat
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