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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva tématem marketingové komunikace ostravské kavarny
Aston s cilem vytvofit plan, ktery soucasnou troven této komunikace pozvedne. Prace je
tvofena teoretickou a praktickou ¢asti. Prvni ¢ast tvofi teoreticky zaklad, ktery se vénuje
marketingu obecné, poté komunikaéni strategii, komunikacnim mixem, charakteristikou
sluzeb a marketingovou situa¢ni analyzou. Prakticka ¢ast obsahuje analyzy, které bylo nut-
né zpracovat, aby bylo mozné poté navrhnout projekt. Pro tyto ucely byla provedena ana-
Iyza marketingového mixu, analyza mikroprostfedi a makroprostiedi, benchmarking, dota-
zovani a SWOT analyza. Na zékladé zjisténych vysledki byl navrzen plan, ktery je tvotfen
ttemi dil¢imi ¢astmi zaméfenymi na zlepSeni marketingové komunikace a na zavér byl

podroben nékladové, Casové, rizikové a personalni analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni nastroje, reklama, benchmarking,

SWOT analyza

ABSTRACT

This thesis deals with marketing communication of the café Aston located in Ostrava with
and objective to create a plan that the current level of communications raises. The thesis
consists of a theoretical and practical part. The first part provides theoretical foundation
that is orientated towards marketing in general, as well as communication strategies, com-
munication mix, service features and marketing situation analysis. The practical part con-
tains analyses that had to be processed in order to suggest a project. For these purposes the
analyses of the marketing mix, micro and macro analysis, benchmarking, interviews and
SWOT analysis were made. Based on the results was proposed plan consisting of three
parts focused on improving marketing communications and in the end was subjected to

cost, time, risk and personnel analysis.

Keywords: marketing communication, communication tools, advertising, benchmarking,
SWOT analysis
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UvVOD

Nabidka na trhu, se kterou se dnes spottebitelé setkavaji, je nepieberna. Obvykle si mohou
vybirat z ruznych druht a také variant produktu a zvolit si tak ten nejlepsi podle jeho piani
a potieb. Mnoho nabizejicich tedy znamena Siroké moznosti a spotiebitelé ji vitaji. Pohléd-
neme-1i v8ak na situaci z opa¢né strany, tedy prodejce, nabyva situace opa¢ného vyznamu,
nebot’ tspéch produktu na trhu je velmi nejisty a vyzaduje zna¢né Gsili pro jeho dosazeni.

Ne jinak tomu je 1 mezi provozovateli kavaren.

Jednim z takovych podnikli je rovnéZ pomérné nova ostravska kavarna s nazvem Aston,
ktera se nachazi v samotném centru. Ackoli v sobé& skryva potencial uspesného a oblibené-
ho podniku, situace je pon€kud jina. To je hlavni divod, pro¢ vznikla tato prace. Tedy za-
jem o zjisténi pficin, proc¢ tento podnik témet nikdo nezna a nenavstévuje a jaké jsou moz-

nosti, aby se to zménilo.

Pravdou je, Ze pokud Ostravan ¢i kdokoli jiny neproSel ptimo kolem tohoto podniku, pti-
padné na jeho adresu nebyl nékym nasmérovan, nemél mnoho Sanci se o jeho existenci
dozveédét. Nenapadnost rozhodné na dneSnim trhu neni idealné zvolenou strategii. Za ne-

napadnou vSak kavarnu Aston lze zatim oznacit.

Jak jiz bylo vySe nastinéno, cilem této prace je predevSim zvySeni povédomi o existenci
této kavarny a presvédCeni nejen mistnich obyvatel o jeho kvalitach a to prostiednictvim
odhaleni pfi¢in, které mohou byt této nepiiznivé situace zdrojem a také samoziejmé pro-

sttednictvim navrha opatieni, kterd souc¢asnou situaci zvrati.

Prvni ¢ast prace bude vénovana teoretickému zakladu, ktery se ve svém obsahu bude zaby-
vat nejprve marketingem obecné€, a poté bude vice specifikovan na oblast marketingové
komunikace a jejich jednotlivych nastroju a to jak téch tradicnich, tak novych. Nasleduje
ptiblizeni charakteristik, které se tykaji sluzeb, jako specifického typu produktu a zaveér

této kapitoly se vénuje marketingové situacni analyze.

Prakticka Cast prace se bude vénovat nejprve analyzam, pticemz jako prvni bude zvolena
analyza zaloZena na ndstrojich rozsiteného marketingového mixu, dale model péti sil pro
ziskani informaci o mikroprostfedi a PESTLE analyza pro zhodnoceni makroprostredi.
Nasledovat bude benchmarking, zabyvajici se jak nastroji marketingového mixu tak piede-

v§im nastroji komunika¢niho mixu. Analyzy doplni také odpovédi hostii na provedené do-
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tazovani a vrcholem této ¢asti bude SWOT analyza, kterd zde plni do jisté miry funkci Su-

marizacni a budou zde jasné€ identifikovany silné a slabé stranky, hrozby a ptilezitosti.

Projektova ¢ast pfimo navaze na provedené analyzy a vysledkem bude plan marketingové
komunikace vytvofeny S ohledem na specifika kavarny Aston. Projekt bude podroben ana-

lyzam, tykajicich se nakladt, Casu, rizik a personéalnich zdroju.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma této prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci jednoho z ostravskych podni-
ka. Tato problematika nabyva za dnesni vysoce konkurencni situace na trhu velkého vy-
znamu obzvlasté u produktil, které nejsou vyznamnym zptuisobem diferencovany. Je nutné
ptihlédnout rovnéz K trendu ve vnimani lidi byt stale vice imunni vic¢i marketingovym
aktivitdm firem, které jsou tak nuceny se marketingové komunikaci vénovat s jesté vétSim
usilim. Propracovana komunikac¢ni strategie mtze byt a také byva velmi vyznamnym fak-

torem uspéchu podniku.

V této praci bude zkoumana piedevs§im uroven a efektivita souc¢asného vyuzivani nastroji
komunikace s cilem nalézt jejich nedostatky a eliminovat je. Dale soucasné vyzdvihnout
pozitiva a vyuzit ptileZitosti na trhu, které se nabizeji. Pro dosazeni tohoto cile bude rovnéz
nutné zanalyzovat a zohlednit souvislosti jako jsou vlivy v okoli podniku, které ptisobi jak
Vv jeho mikroprosttedi, tak 1 v jeho makroprostfedi. Déale bude nutné stanovit svou pozici
dle relevantnich kritérii mezi konkuren¢nimi subjekty a jasné identifikovat své silné a slabé

stranky a mozné piileZitosti a hrozby.

Tato opatfeni budou aplikovéna, jak jiz bylo zminéno, na kavarnu Aston, ktera se nachazi
Vv centru mésta a zamétuji se na vice vékovych skupin zdkaznikt, tedy jak na mladé lidi —
piredevsim studenty, tak na pracujici osoby ve stfednich letech v€etné¢ aktivnich ob¢ant

Vv dichodovém véku.

Navrhnuty projekt je stanoven na nékolik mésicti dopfedu pocinaje mésicem kvétnem, pii-
c¢emz je predevSim nutné, aby obdobi, v nichz jsou doporucovany jednotlivé kroky planu
K jejich realizaci, byly dodrZeny, nebot’ je zde ¢asto velmi tésna souvislost téchto opatieni
s obdobim v rdmci roku. Paklize by nebylo toto na¢asovani dodrzeno, efektivita by byla

znacné€ omezena.

Mezi metody, zvolené v této praci pro dosazeni cill, patii analyza z hlediska nastroji 7P,
analyza mikroprostiedi v podobé Porterova modelu a makroprostiedi prostfednictvim
PESTLE analyzy. Benchmarking je dal$i vyuzitou metodou ziskani informaci pomoci
komparace, pfi¢emz bylo nutné provést nejdiive pozorovani pro zjisténi faktti o podnicich,
které byly pro benchmarking zvoleny. Provedené dotazovani ma vzhledem k men$imu

poctu respondentti formou rozhovoru a byly vyuzity oteviené otazky.
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Marketing je viude kolem nas. Casto jej jiz témé&f nevnimame, jindy naopak velmi silng.
Definici marketingu samoziejmé existuje nespocet. Lisi se nejen tim, kdo je jejich auto-
rem, ale také naptiklad tim, z jakého ihlu pohledu se marketing definuje. Naptiklad Kotler
rozliSuje manazerskou definici a spolecenskou, ktera zni: ,,Marketing je spole¢ensky pro-
ces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co pottebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime,
nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, kter¢ maji hodnotu.* (Kot-
ler, 2007a, s. 44). Obecné potom je marketing: ,,SpoleCensky a manazersky proces, jehoz
prosttednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a

sména produkti a hodnot* (Kotler, 2007b, s. 40).

Chapeme-li marketing jako ¢innost vytvaiejici pifidanou hodnotu pro zakazniky, plati, Ze
hlavni Glohu nékdy nehraje marketingové oddéleni firmy. V tomto smyslu mohou lidé
v riznych funkcich ve firmé zprostiedkovang ale u¢inné€ provadét marketing a to 1 takovou

zdanlivou malickosti, jako usmév pracovnika recepce na zakaznika (Kumar, 2008, s. 19).

Jak bylo nastinéno vyse v definici, je to pravé ¢lovek spolu s jeho ptanimi a potiebami kdo
je vychodiskem 1 cilem, alfou i omegou vesSkerého marketingového Tsili, nebot
v marketingu se jedna nejen o uspokojovani existujicich potieb ale rovnéz o vytvaieni no-
vych. Ackoli je, jak uvadi Kasik a Halvi¢ek (2012, s. 7), v sou¢asném marketingu vyuZzi-
van postup nejprve poznat zdkaznika a poté reagovat a nikoli postup vyrobit a néasledné
prodat, ne vzdy to takto bylo. V prib&hu historie se vystiidalo né€kolik koncepci, které se
vyvinuly v koncepci zvanou marketingova. Jak uvadi Kasik a Havlicek (2012, s. 14) je to
takova, ktera odhaduje potieby zdkazniktli, aby byla spole¢nost na trhu se svymi produkty
uspésna. I tato filozofie se vSak vyvijela dale a setkavame se tak dnes s koncepci holistic-
kou. Ta je dle Kotlera (2007a, s. 55) zalozena na myslence, Ze vSe je dileZité a na vSem
zalezi. Uvadi dale, Ze jeho hlavnimi sloZzkami je vztahovy, integrovany, interni a spolecen-

sky zodpovédny marketing.

1.1 Marketingovy mix

RovnéZ u marketingového mixu jsou zplsoby vykladu tohoto pojmu riizné. Zakladni mys-
lenkou vSak vZdy zlstava, ze marketingovy mix je urCity soubor néstroji, ktery je vytvaren
s ohledem na zvoleny cilovy trh. Nejcastéji se setkdme s koncepci Ctyi' nastrojli tzv. 4P a

jedna se o produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion).
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Produkt je dle Kotlera (2007b, s. 615-616) zastfeSujici nazev pro vyrobky, sluzby a vse
ostatni, co lze nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni potteb. Dodava také, Ze produkt je tvo-
fen tfemi Grovnémi a rozliSujeme tak zadkladni, vlastni a rozSifeny produkt, pficemz

s kazdou urovni roste jeho hodnota.

Cena jako dalsi nastroj marketingového mixu je Kotlerem (2007b, s. 748) charakterizova-
na ve dvou pojetich. V tom uzsim se jedna o penézni ¢astku za produkt a v $ir§im se jedna
o celkovou hodnotu, kterd je produktu zdkaznikem pfifazena. Stanoveni ceny je vzdy

ovlivnéno mnoha faktory.

Distribuci Ize chapat jednak jako proces dodavani surovin, sluzeb apod. potiebnych pro
produkci a jednak jako proces distribuce hotovych vyrobkii a sluzeb zédkaznikim. Druha
uvedena cesta zahrnuje napiiklad maloobchody a velkoobchody kde se uskute¢nuje kon-

takt mezi firmou a zakaznikem (Kotler, 2007b, s. 957).

Komunikace jako ¢tvrty nastroj marketingového mixu spo¢iva v komunikaci se stavajici-
mi 1 potenciondlnimi zdkazniky. Hlavni dilema se nachédzi ve zplsobu komunikace a ve
stanoveni nakladi, které bude nutné vynalozit (Kotler, 2007b, s. 809). O komunika¢nim

mixu bude vice pojednano v nasledujici kapitole.

Obsah a pojeti marketingového mixu je pfedmétem rozlicnych ndzort celé tfady autora
marketingovych publikaci. Je mozné se setkat s nazorem, Ze koncept 4P je zastaraly ¢i jak-
koli jinak nevyhovujici a pak je dopliiovan o dalsi ,,pé* (napf. people, packaging, political

power, presentation apod.) ptipadné je modifikovan do jinych podob.

Jednou z nich je koncept 4C, ktery se sklada z hodnoty pro zakazniky (customer value),
nakladl pro zakaznika (cost to the customer), pohodli (convenience) a komunikace
(communication). Hlavni pfednost tohoto konceptu lze spatfovat v jeho nahliZeni na na-
bidku z pohledu zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 191-192). Jeden z dalSich piistupti nabizi
Kumar (2008, s. 43), ktery prosazuje koncepci 3V — hodnotovy zakaznik (valued custo-

mer), hodnotové propozice (value proposition) a hodnotové sité (value network).
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2 KOMUNIKACNI STRAGTEGIE

Nasledujici kapitola se zabyva jednim z vySe zminénych prvkl marketingového mixu, kte-
rou je promotion — komunikace. ,,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informova-
ni a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplituji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile” (Karlicek a Kral, 2011, s. 9). Jakubikova uvadi (2013, s. 294), ze zadna
spole¢nost nemiize nekomunikovat, nebot’ nejen tim co déla, vysila urcité zpravy, ale také
tim co nedé¢la. Dle Filla (2013, s. 17-19) lze na marketingovou komunikaci nahlizet
z mnoha hledisek (napi. podle orientace marketingové komunikace napt. na informovani,
integraci, vztahy apod.), avSak vzdy plati, ze se jedna o komplexni soubor ¢innosti, jehoz
role spoc¢iva v zaujeti publika a to prostfednictvim pisobeni na mysleni, pocity a chovani

zakaznika poZadovanym smérem.

Motto ,kdo nepladnuje, planuje netspéch* nelze podceiiovat a v soucasném silné konku-
ren¢nim trznim prosttedi obzvlast’ ne. Divody k planovani v marketingu obecné uvadi také
Barcik (2013, s. 48), z nichz lze jmenovat napf. turbulentnost a slozitost konkurence, tech-
nologické zmény, moznost identifikace zdroji konkuren¢nich vyhod ¢i logicky vyvoj stra-

tegie.

2.1 Vychodiska a druhy komunika¢ni strategie

Marketingova strategie je tvofena dil¢imi strategiemi zakladnich prvkt marketingového
mixu — tedy strategiemi na trovni ceny, distribuce, produktu a komunikace. Posledni jme-
novany prvek — komunikace — musi stejné jako vSechny ostatni sméfovat k dosazeni mar-
ketingovych cili (Barcik, 2013, s. 52). Ve vétSich spole¢nostech, vlivem své velikosti, je
nutné tento soulad cilii vice kontrolovat, aby strategie byla pro firmu ptfinosna. (Karlicek a

Kral, 2011, s. 11).

Cil je tedy rozhodujicim vychodiskem kazdé strategie, kam je nutné sméfovat vSechny
naplanované aktivity. Cile, jak uvadi nejen Vastikova (2014, s. 127) musi byt SMART —

tedy specifické, metitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované.

Pfi volbé komunikaéni strategie 1ze pristoupit ke strategii pull ¢i push. Dle Ptikrylové a
Jahodové (2010, s. 50-51), jez tyto strategie ve své publikaci podrobné popisuji (ackoli
nejen ony se jimi zabyVaji) varianta pull neboli strategie tahu se opira zdkaznika, konkrétné
o stimulaci jeho poptavky po vyrobku nebo sluzbé€. Stézejnimi néstroji pro fungovani této

metody jsou reklama a podpora prodeje. Druhd zminovana strategie push — strategie tlaku
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se zamétuje na distribu¢ni mezi¢lanky, jez jsou podporovany riznymi metodami, aby vy-
robky nebo sluzby prodali spotiebiteli. Témito metodami jsou ptredevSim osobni prodej a

podpora prodeje.

Komunikac¢ni strategie podléhaji i dalsim délenim, pfic¢emz mizeme rozliSovat naptiklad
strategie zaméfené na unikatni prodejni vlastnosti, na image ¢i pozici znacky, ptipadné
strategie zaméfené na emoce zakaznika, informacni strategie a dalsi (Jakubikova, 2013, s.

307-8).

2.2 Postup tvorby komunika¢ni strategie

Tvorbu komunikacéni strategie 1ze rozdélit na nékolik fazi, na ¢emz se tviirci publikaci o
marketingu shoduji. Existuji vS§ak mezi nimi urcité nazorové rozdily. Naptiklad Kotler
(20074, s. 579) rozlisuje osm krokti pro vytvoifeni u¢inné komunikace, Vastikova (2014, s.
127) uvadi Sest, pfipadné jako zakladni faze rozeznava Karli¢ek a Kral (2011, s. 11) pouze
Ctyfi. Pocet fazi ¢i kroku se 1i$i pouze v zavislosti na detailnosti jejich rozpracovani, nebot’
podstata ziistava stejna a v kone¢ném dusledku se autofi shoduji. Nize popsany postup ko-

munikacni strategie vychazi z ¢lenéni v publikaci Karlicka a Krale.

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet

Obr. 1. Zdkladni faze komunikacniho planovani (Karlicek a Kral, 2011, s. 11)

Situaéni analyza je prvni a vychozi fazi celého procesu, kterou se spole¢nostem nevyplaci
podcenovat, nebot’ jeji nespravné provedeni miize znehodnotit celou komunikacni strategii.
Nelze opomijet vedle aktudlni situace také trendy do budoucna, nebot’ budoucnost je praveé
ta ¢asova dimenze, pro kterou se strategie vytvaii (Karlicek a Kral, 2011, s. 12). Situa¢ni
analyza v sob¢é zahrnuje nékolik dil¢ich analyz. Konkrétné je uvadi Vastikova (2014, s.
127) a jedna se o charakteristiku viastni organizace, vvhodnoceni jejiho produktu (Kvalita,
jedinecnost), hodnoceni spotrebitele (segmentace, loajalita), dale hodnoceni konkurence

(jejich sluzby, sila, komunikacni aktivity) a nakonec zhodnoceni externich faktori.

Urc¢eni komunikaénich cilii prezentuji vSichni v ivodu podkapitoly uvedeni autofi jako

samostatny krok, coz lze povazovat za znak jeho dilezitosti. Jak uvadi Karlicek a Kral
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(2011, s. 12), po dukladné analyze nastava faze stanoveni cilt, ktera je kliCova pro efekti-
vitu celé strategie. Zminéni autofi (2011, s. 12-14), ktefi jednotlivé cile hodnoti rovnéz na
zaklad¢ jejich mozZnosti a omezeni plynouci z fady faktorti souvisejicich s podnikatelskou
¢innosti, uvadi nasledujici: zvyseni prodeje, zlepseni postojii ke znacce ¢i loajality ke znac-
ce. Dale ovlivnéni postoju ke znacce, stimulace chovani zdakaznikii, které sméruje k prodeji
a budovani trhu. Vastikova (2014, s. 128), jez se ve své publikaci zamé&fuje na oblast slu-
zeb (coz je pro ucely této prace zddouci) uvadi jako hlavni cile: informovani zakaznikii 0
vyhodach produktu pro zakaznika, vytvoreni preference produktu, presvédceni zdakaznika 0
koupi, pripominani produktd, rozliseni nabidky od konkurence a prezentace filozofie a

hodnot firmy cilovému trhu.

Komunikac¢ni strategie je souhrnny nazev pro vice aktivit, které firma musi provézt
v ramci tohoto kroku. Karli¢ek a Kral (2011, s. 16) uvadi tyto tii diléi aktivity, kterymi
jsou wytvoreni marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvdarnéni a vybér komunikacniho
mixu. Jinymi slovy popisuji dilemata dle Kotlera (2007a, s. 582): Co tict? Jak to fict? A
kdo by to m¢l fict?. Co se tyce obsahu sdéleni, uplatiuji se zde pii pusobeni na zakaznika
raciondlni aspekty (prezentovani uziteCnych vlastnosti produktu), emociondlni aspekty
(ptisobeni na emoce) a moralni aspekty (apely na moralni chovani zakaznikt) (Kotler,
2007b, s. 824-825). U kreativniho zpracovani lze rozlisit informativni vyzvy (zaloZené na
vyhodach vyrobku) a transformacéni vyzvy (souvisejici s image) (Kotler 2007a, s. 582-
583). Komunikacni mix se tyka komunika¢nich kanali, o nich bude feCeno v nasledujici

kapitole.

Casovy plan a rozpoéet, jako posledni z fazi tvorby komunikaéni strategie, je nedilnou
soucasti celého procesu. V souvislosti s casovym planem je tieba vychazet ze stanovenych
cili, zohlednovat sezénnost poptavky a navaznost jednotlivych kampani (Karlicek a Kral,
2011, s. 18). V ptipadé¢ stanoveni rozpoctu je mozné zvolit metodu piijatelného rozpoctu,
metodu procenta z obratu, metodu shody s konkurenci a metodu cile a jeho dosazeni, pti-
¢emz kazda z téchto metod souvisi s moznymi problémy ¢&i vyhodami (Kotler, 2007a, s.
592).

Uvedené faze lze rovnéz vyjadfit napiiklad modelem 5M, ktery prezentuje Jakubikova
(2013, s. 296) a jedna se o poslani — mission, sdéleni — message, pouzita média — media,
penize — money, méfeni vysledkd — measurement. Tento model oznacuje jako 5M marke-

tingové komunikace a Ize je aplikovat na vyse uvedené strategické kroky.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je jednim z podskupin marketingového mixu a v porovnani s cenovym,
produktovym a distribu¢nim mistem je nejviditelnéjsi. Zkusenost poslednich let potvrzuje,
ze neni mozné se spoléhat jen na néktera komunikacni média nebo dokonce na jedno mé-
dium, diky kterému bude zajistén uspéch prodavaného produktu mezi zdkazniky. Jak uvadi
Frey (2011, s. 9-11), tvorba komunika¢niho mixu je slozity proces, ktery by se dal ptipo-
dobnit k jakémusi projektu. Uvadi dale, ze se nachazime ve stavu piesycenosti propagac-
nimi aktivitami firem a tkolem komunika¢niho mixu je tedy najit idealni zptisob jak zauj-

mout stale vice v tomto ohledu imunni zakazniky.

Vhodnost volby komunika¢nich nastroji se odviji od fady faktord a Kotler (2007a, s. 595-
596) uvadi stanoveni vyrobkového trhu (zda se jedna o B2B nebo B2C trhy), dale pripra-
venost spotrebitelii k nakupu (od utvareni povédomi po opakovanou objednavku) a stadium

Zivotniho cyklu.

Pfi sprdvném nastaveni ndstroji komunika¢niho mixu by mélo dojit u potencionalniho a
nasledné skutecného zdkaznika k fazim oznacovanym jako AIDA — pozornost (attention),
zajem (interest), touha (desire) a akce (action) (Jakubikova 2013, s. 297). Podobny model
nabizi rovnéZ ve své publikaci Karli¢ek a Kral (2011, s. 13), ktefi uvadi 4 faze pro vytvo-
feni efektivni komunikace: zaujeti, pochopeni, pfesvédéeni a zména postoji chovani a pfi-

dava jako dulezity faktor word-of-mouth, o kterém bude pojednano nize.

3.1 Integrovana marketingova komunikace

Jak jiz bylo zminéno, nutnost nespoléhat se jen na jedno komunika¢ni médium, nybrz na
vice kanall, smétuje rovnéz k pottebé tyto nastroje urcitym zpiisobem usmeérnovat, Syn-
chronizovat a integrovat. Miroslav Foret (2011, s. 229) se ve své publikaci timto tématem
dukladné zabyva a rozpracovava jej dale do modeld typickych pro marketingovou teorii a
to na 4E a 4C, které charakterizuji pravé k IMC (tedy zkratky z anglického ptekladu inte-
grovana marketingova komunikace). Foret uvadi (2011, s. 210-211), Ze synergické efekty
plynouci z propojenych nastroji se projevuji v ekonomickém vynakladani prostiredkii (ec-
conomical), ve zvysovani vykonnosti (efficient), efektivity (effectvie) a intenzity pusobeni
(enhancing). Model 4C vyjadiuje pak ucelenost (coherence), konzistentnost (consistency),

kontinuitu v case (continuity) a dopliujici se nastroje (complementary communications).
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3.2 Reklama

Ne zcela ndhodou se tato kapitola, jako prvnim nastrojem marketingového mixu, zabyva
praveé reklamou. Prvni identifika¢ni znaky reklamy, diky kterym lze prokazat jeji existenci
alespoit ve velmi jednoduché formé¢, byly nalezeny jiz ve velmi vzdalené historii.
V soucasnosti reklama ¢lovéka obklopuje témét neustale a v oboru marketingové komuni-
kace ji Karlicek a Kral (2011, s. 49) ve své publikaci oznacili za jakousi ,,vlajkovou lod™.
Uvadi zde také hlavni funkce reklamy, za které povazuji zvysovani povédomi o znacce a
budovani znacek. Jiné hledisko na zakladni funkce zaujima naptiklad Foret (2011, s. 256-
257), ktery povazuje za hlavni funkce informovdni, presvédcovani a pripomindni. S nim
souhlasi také Jakubikova (2013, s. 310) ackoli hovofi o téchto funkcich jako o strategiich
reklam. Konkrétni cile jednotlivych funkci reklamy prezentuje Kotler:

Tab. 1 Mozné cile reklamy (Zpracovano dle Kotler, 2007b, s. 857)

Informativni Ptesvédcovaci Upominaci/Pfipominaci
e upozornit na novy pro- |e ziskat preference e upozornit na moznou
dukt . y brzkou potiebu produk-
e povzbudit k pfechodu ke p p
e piedstavit nové navrhy . tu
znacce
na vyuZiti produktu y . e piipomenout mista
e zména ve vnimani pro-
e informovat o zméné moznosti zakoupeni
duktu
ceny

N oy drzet sezonni produkt
e piesvédiit k okamzité ¢ udrzet sezonni produ

e vysvétlit fungovani pro- v myslich zédkaznik 1

koupi
duktu mimo sezonu

e vybudovat image

e vylepsit dojem

»~Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZzi nebo sluZzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych mé-

dii, jako jsou noviny, Casopisy, televize ¢i radio.“ (Kotler, 2007b, s. 855).

Existuje fada zpiisobl, jak miZeme reklamu klasifikovat. Za jisty zpisob rozdéleni lze
povazovat také to, prostfednictvim jakého média je potencionalnim zdkazniklim reklamni

sdéleni prenaseno. Vysekalova (2010, s. 37-38) ve své publikaci, kterou celou vénuje re-
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klamg, zduraziuje dilezitost spravné volby typu média, které bude odpovidat potfebam pro
optimalni zpisob osloveni zvolené cilové skupiny a také dulezitost volby spravné kombi-
nace téchto médii — medialni mix. Mezi hlavni média autorka fadi televizi, rozhlas, tisk

(noviny, ¢asopisy), internet a venkovni reklamu.

Tab. 2 Vyhody a nevyhody hlavnich médii (Zpracovano dle Vysekalova, 2010, s. 38-44)

Vyhody Nevyhody
TELEVIZE | Masovy dosah ale i selektivita. Vysoké absolutni ndklady
Flexibilita naplanovani v asovém Setting a zapping (prepinani kana-
horizontu %)
Pisobeni na vice smysli soucasné. Omezena selektivita
Osobnéjsi ptijeti televizni reklamy Omezené sdéleni (30sekund)
ROZHLAS Vysoké segmentace Nesoustiedénost - ,,médium
Cenova dostupnost V pozadi®
Rychlost realizace Pieplnénost (jako u televizni re-
Osobni forma osloveni publika klamy)
Rozttisténost posluchacu
NOVINY Masové pokryti Omezena selektivita
Flexibilita — ptizpiisobeni obsahu PiepInénost
Rychlost realizace inzerce Nizsi kvalita reprodukce
Diivéryhodnost média Rychl¢ starnuti média (vytisku
novin)
Zpusob nakupu prostoru pro in-
zerci
CASOPISY | Zasazeni cilovych skupin Delsi doba realizace
Delsi zivotnost, pravidelnost Pteplnénost
Kvalita reprodukce Celoplosné ptuisobeni
Vyuziti kontextu obsahu
VENKOVNI | Pestré formy média Minimélni selektivita
REKLAMA | Prostor pro nové tviirci formy Dlouha doba realizace
Siroky zasah a frekvence Omezeni mnozstvi informaci
Geograficka flexibilita
Efektivita
INTERNET | Rychlost realizace Selektivita
Neomezena kapacita Technicka omezeni
Cena MnoZstvi informaci
Interaktivita
SOCIALNI | Riiznorodé vyuziti reklamnich na- Ignorace reklamy pokud je ji ptilis
SITE strojil mnoho
Snadny (oboustranny) kontakt Hrozba vzniku negativnich reakci
s cilovym trhem a fam
MozZnost vyuziti virdlni komunikace | Velka konkurence
Velké mnozstvi uzivateli Uzivatelé pievazné mladi lidé
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3.3 Podpora prodeje

Jak potvrzuje fada autorti, vyznam tohoto nastroje je zna¢ny a soucasné finance, které jsou
na n¢j vydavany, ¢asto dokonce prevysuji ndklady spoleCnosti vydavané na reklamu. To
potvrzuje rovnéz Karli¢ek a Kral (2011, s. 97-99), ktefi definuji tento nastroj jako ,,soubor
pobidek, které stimuluji okamzity nakup®. Podpora prodeje, jak dale uvadi, se od reklamy
lisi tim, Ze reakce zakaznik na pobidky v podobé podpory prodeje jsou okamzité a vidi-
telné, coz je jeden z hlavnich divodi oblibenosti tohoto nastroje mezi spole¢nostmi. Krat-

kodoby efekt a velké finan¢ni ndklady jsou naopak nevyhodami.
Konkrétni cile, které ma podpora prodeje splnit, mizou byt:
e podpora prodeje nového €i stavajiciho produktu u obchodnikti
e podpora ndkupu nového ¢i stavajiciho produktu u zakazniki
e podpora velkoobchodnikti i maloobchodniki a prodejniho personalu
¢ identifikace novych kupujicich
e Dbudovani zdkaznické loajality a dalsi. (Jakubikova, 2013, s. 316)

Z vySe uvedenych odrazek vyplyva, ze aktivity spadajici pod tento nastroj nesmétuji pouze
na cilové zakazniky, ale také na obchodni zastupce a distribu¢ni mezi¢lanky. Foret nabizi
ve své publikaci (2011, s. 280) podoby podpory prodeje zaméiené na obchodni organizace
a mize se tedy jednat naptiklad snahy s cilem vystavovani produktii na atraktivnich mis-
tech v prodejnach, zafazeni produktu do prodejniho sortimentu, pfipadné stimulace

k nakuptim ve vét§im mnozstvi ¢i pfesvédceni personalu k doporucovani produktu.

Podpora prodeje se zaméfenim na zakazniky ma podobu slevovych akci, rozdavani vzorkt
(v osobni ¢i neosobni form¢, ptipadné v misté prodeje), prémie a darky, soutéze, vérnostni
programy a dalsi. Tyto metody jsou uvadény jako klasické. K nim pfidava POP komunika-
ci neboli komunikaci v misté prodeje. Jednotlivé podoby podpory prodeje (klasické a POP
média), které na sebe vzajemné navazuji, jsou vyznamnym ndstrojem pro piesvédceni va-

hajiciho zakaznika o koupi (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 100-112).

3.4 Primy marketing

Piimy marketing neboli také direkt marketing je dals$i nastroj komunika¢niho mixu a dle

Foreta (2011, s. 347) se jeho vyznam zvySuje v disledku technického pokroku usnadnuji-
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ciho zasadnim zplisobem komunikaci. Dalsi divod uvadi Piikrylova a Jahodova (2010, s.
94) a to konkrétné tendenci odklonu od masového marketingu k pravé adresnému cilenému
pfimému marketingu. ,,.Direkt marketing je mozné definovat jako komunikacni disciplinu,
ktera umoziuje 1) ptesné zacileni, 2) vyraznou adaptaci sd¢leni s ohledem na individudlni
potieby a charakteristiky jedinct ze zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamzité reakce

danych jedincd.* (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79).

Jak uvadéji samy autorky Prikrylova a Jahodova (2010, s. 95-96), rozd¢€leni nastroja direkt
marketingu se rizni mezi jednotlivymi autory publikaci a proto 1 v této praci je vyuzito
rozdéleni podle téchto autorek, které vychazeji ze zakladniho rozdé€leni Evropské federace
ptimého a interaktivniho marketingu, a to na: direkt mail, telemarketing, reklamu s piimou

odezvou a on-line marketing. Tyto Ctyfi ¢asti jsou tvofeny dals$imi konkrétnéjSimi nastroji.

Direct mail ma podobu pisemného sdéleni zakaznikovi a d€li se na adresny a neadresny, U
telemarketingu se rozliSuje aktivni a pasivni forma. Co se ty¢e reklamy s pfimou odez-
vou, ta ma podobu televizni nebo rozhlasové vyzvy k okamzitému zavoléani ¢i jiné reakce.
Koneén¢ on-line marketing je rozdélen na webové stranky, vyzadany e-mailing, newslet-

tery a viralni marketing (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 96-104).

3.5 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti 1ze dle Foreta (2011, s. 307-308) chapat jako
snahy spolec¢nosti vedouci k vytvareni takovych vztaha s kliCovymi skupinami, které jsou
charakterizovany ptedevsim divérou a porozuménim. Zminéné klicové skupiny takzvané
stakeholders autor rozd¢€luje do skupin: viastni zaméstnanci, majitelé a akcionari, financni
skupiny, sdélovaci prostiedky a novindri, mistni obyvatelstvo a mistni predstavitelé spolu
se zastupitelskymi organy a ufady. Plati rovnéz, jak dale uvadi, Ze provadénim PR ¢innosti

se nerozumi nabidka nebo prodej smérem k zdkaznikiim.

K nejbézné&jSim nastrojiim PR jsou fazeny tiskové zpravy, tiskové konference ¢i neformalni
tiskova setkdni, dale naptiklad placené i neplacené ¢lanky pro riiznd média, nazorové auto-
rity, blogy a dalsi (Horakov4, Stejskalova a Skapova, 2008, s. 111). Scott (2008, s. 48) ve
své publikaci vénované marketingu a PR, kde vyzdvihuje dulezitost internetu, uvadi pravi-

dla, ktera povazuje za dllezitd, z nichZ 1ze jmenovat napf-.:
e PR znamena vice neZ mainstreamova medialni skupina

¢ lid¢ maji zajem se ucastnit, nechtéji propagandu
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e PR je o zakaznicich, ktefi vidi spolecnost na internetu, nikoli o $éfovi, aby vidél

svou spolec¢nost v televizi

e na internetu se stiraji hranice mezi marketingem a PR

3.6 Osobni prodej

Osobni prodej je dle Karlicka a Krale (2011, s. 149-151) nastroj komunikace, ktery lze
povazovat za nejstar$i a poji se s nim fada specifik. Jako jedno z nich uvadi, Ze pokud se
osobni prodej uskutecniuje na B2C trzich, m&l by se tykat relativné drahého a/nebo tech-
nicky narocného produktu piipadné produktu, kdy je mozna jeho customizace.
Z uvedeného vyplyva, jak autor dale uvadi, ze nejvétsi vyuziti tento nastroj naléza na B2B
trzich. Kotler (2007b, s. 835) uvadi 3 faze v ramci nakupniho rozhodovani zakaznika, kdy
nabyva osobni prodej nejvétsiho vyznamu. Témi jsou okamziky pii ziskavani zadkazniko-
vych preferenci, pii vytvareni jeho presvédceni a pro piesvédCeni k akci. Vyhody tohoto
nastroje spocivaji dle Jakubikové (2013, s. 320) ve tiech aspektech: prvni je moznost pro-
dejce sledovat zpétnou vazbu od zdkaznika a témto reakcim ptizpiisobit svilj zpiisob prode-
je. Druha vyhoda je moZnost vytvafeni vztahi, které jsou dlouhodobé navic s perspektivou
na dal$i nakupy Vv budoucnu a jako tfeti divod uvadi jakousi pocitovanou povinnost za-

kaznika reagovat na prezentovanou nabidku.

3.7 Sponzoring

Tento marketingovy nastroj, ktery je u nékterych autort vniman a prezentovan jako Sou-
Cast PR, charakterizuje Piikrylova a Jahodova (2010, s. 130-135) jako vztah dvou stran,
kde prvni stranou je subjekt, ktery poskytne instituci ¢i akci (pofadané treti stranou), fi-
nancni prostiedky ¢i sluzby. Zminény subjekt timto ziskd jistd prdva a mozZnost asociace
s instituci ¢i akci. K nejvyznamnéj§im ptinostim, které ze sponzorstvi plynou, jak autorka
dale uvadi, patii budovani a posilovani dobré image, zvySeni povédomi o firmé& ¢i znacce,
moznost zmény vnimani znacky mezi zdkazniky, medidlni pozornost a dalSi. Spolu
S ostatnimi autory publikaci o marketingové komunikaci také Pfikrylova s Jahodovou upo-
zorfiuji na ¢astou zdmeénu tohoto néstroje s darcovstvim, coz jsou aktivity s cilem zlepSeni
svého postaveni v oblasti spolecenské odpovédnosti (z ¢ehoz plyne, ze se jedna spiSe o

zaleZitost PR), kdy neni cilem ziskani marketingové vyhody.
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3.8 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou takovym nastrojem marketingové komunikace, ktery je dle Vyse-
kalové, Hrubalové a GirgasSova (2004, s. 41) pomérné obtizné jednozna¢né zaradit, co se
ty¢e své funkce Vv souboru nastroji komunika¢niho mixu. Mezi zakladni charakteristiky
fadi autorky, které vénuji problematice vystav a veletrhii celou publikaci, moZnost prezen-
tovat Sir§i komunika¢ni souvislosti, danost ¢asu a mista, smyslové vnimani navstévnika

v§emi smysly, plnéni funkce pro PR i reklamu a vyzdvihuji moznost osobniho dialogu.

Virtudlni veletrhy maji své nesporné vyhody jako naptiklad niz$i ndklady, celorocni trvani
a celosvétovy dosah, nicméné negativa spojend S timto pojetim veletrhl jsou pomérné vy-
znamné a nelze tedy predpokladat velky rozmach této internetové alternativy. Hlavni nega-
tiva jsou nemoznost kontaktu ,tvari v tvai* a fyzicky kontakt s prezentovanymi produkty

(Vysekalova, Hrubalova, GirgaSova, 2004, s. 25).
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4 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Ackoli tradi¢ni ndstroje marketingu, jez byly popsany vySe, maji stadle neodmyslitelnou
ulohu v marketingové komunikaci firem, vyznam trendd, které se v soucasnosti vyskytuji,
nelze na dnesnim dynamickém nasyceném trhu piehlizet. Také Fray (2011, s. 9) ve své
publikaci zdiraziuje jejich dtlezitost a to predev§im v kombinaci pravé s tradicnimi na-

stroji.
4.1 Product placement

Product placement spoCivad v umisténi vyrobku ¢i sluzby do déje. Umisténi je viditelné a
piirozené zasazené do pozitivné ladéného kontextu. Zminény déj nemusi byt pouze filmo-
vy, ale PP je mozné aplikovat také do pocitacovych her, kde naklady na tento zpiisob pro-
pagace jsou nizsi (Fray, 2011, s. 131-132). Piikrylova a Jahodova (2010, s. 256-257) uvadi

tfi zpusoby, jakymi mize byt PP realizovan ve filmu:

e filmova postava o produktu hovofti

e postava tento produkt uziva

e produkt se vyskytuje ve filmovém zabéru (ptipadné televiznim poradu)
Vyhody product placementu lze spatfovat v nizSich nakladech, moznost cross promotion,
tedy moznost zviditelnéni své znacky béhem reklamnich kampani pfi uvadéni filmu na trh,
moznost spojit vyrobek ¢i sluzbu se znamou osobnosti a dalsi. Nevyhodou mutize byt zasta-
ravani vyrobku v déji, pokud jsou na trhu uvedené nové modely a také lze jen obtizné vy-

hodnocovat efektivitu tohoto nastroje (Fray, 2011, s. 133-135).

4.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing lze souhrnné charakterizovat jako netradiéni marketingové aktivity,
které jsou jeho zastanci a propagatory doporucovany piedev§im malym firmam, nebot
podstata tohoto nastroje tkvi ve vynalozeni minima nakladt pfi sou¢asném ziskani maxi-
malniho efektu. Jak vysvétluje Fray (2011, s. 45), podstatou Guerilla marketingu je netra-
di¢ni vyuzivani tradi¢nich médii a uvadi nejbéznéjsi taktiku, ktera se sklada z ne¢ekaného
uderu, zaméfeni se na konkrétni pfedem stanovené cile a poté nastava rychlé stahnuti zpét.
Mnoho tviircd marketingovych publikaci se odkazuje na Jaye Condrada Levinsona. Tento
autor ve své knize (2011, s. 6-10) velmi zdtraziuje vyhody pfistupu a postupii GM oproti

,»klasickému* marketingu, pficemz doporucuje napiiklad zménu jazyka webovych stranek
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(psani ,,vy* misto ,,my*), nalézani mozZnosti spoluprace s jinymi spolecnostmi (spiSe nez
zam¢r vyhladit konkurenci), déle dirazné doporucuje znalost potiebnych technologii a

mnoho dal$ich.

4.3 Viralni marketing

,»Za virovou zpravu oznacujeme takovou zpravu s reklamnim obsahem, ktera je pro osoby,
jez s ni piijdou do kontaktu, natolik zajimava, Ze ji samy §iii dal* (Vysekalova a Mikes,
2010, s. 151). Tento zptusob komunikace neni vhodny za kazdych okolnosti a pro kazdy
produkt a rovnéz uspech neni rovnéz vzdy zaruCen. Plati, Ze k rozSifovani musi dochazet
rychle, jinak se efekt vytraci. Existence internetu umoznila snadnéjsi predavani informaci,
s ¢imz souvisi fakt, ze dobré zkuSenosti lidé predavaji predevsim svym pratelim ale Spatné
navic také cizim lidem. U viralniho marketingu Ize rozlisit 5 jeho podob, pticemz hodno-
tovy, Istivy, zivy a spirdlovy jsou popisovany jako ,,dobré* a tzv. odporny virus za ,,Spat-

ny* (Janouch, 2010, s. 272-276).

4.4 \Word-of-Mouth

Word-of-Mouth — zkracen¢ WOM oznacuje komunikaci mezi lidmi, kdy dochazi ke sdélo-
vani informaci a zkuSenosti o produktech. Tento zdroj informaci ma pro potencionalni za-
kazniky velky vyznam, nebot’ lidé jsou pfi nakupnim rozhodovani velmi vyznamné ovliv-
néni nazory svych piibuznych a piatel. WOM podléha d€leni na spontdnni a uméely, kdy
spontanni ma podobu piirozené¢ho spontanniho sdélovani mezi lidmi, pficemz nejsou v této
¢innosti nikym podporovani, naopak umély WOM piedstavuje vysledek marketingového

usili, jejimz cilem je WOM podpofit (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 267-268).

U tohoto komunika¢niho nastroje lze dale rozlisit on-line a off-line WOM. Off-line probi-
ha bézn¢ doma, v praci, ve Skole ¢i v obchodech. Prosttedim on-line WOM jsou e-mail,
socialni sit¢, blogy a jiné (Karlicek a Kral, 2011, s. 41-43). V souvislosti s Word-of-Mouth
1ze také hovofit o buzz marketingu, ktery piedstavuje podle Vysekalové a Mikese (2010, s.
151) metody, jejichZ cilem je vyvolat ur€ity rozruch a diskuzi kolem produktu. Kotler a
Armstrong (2005, s. 437) k buzz marketingu dodavaji, Zze jeho soucasti jsou rovnéz nazo-
rovi vidci, ktefi zde sehravaji vyznamnou tlohu a maji za tkol, aby S§ifili informace o pro-

duktu ¢i jinak napomahali pfi komunikaci ohledné prodavaného produktu.
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4.5 Event marketing

Event marketing lze chéapat jako tvotfeni zazitkl pro své cilové publikum a to prostednic-
tvim nejrizngjSich akei. Cile této formy firemni komunikace mohou byt rizné, z nichz Ize
jmenovat napiiklad podporeni 1mage, podporeni prodeje, zilepSeni komunikace
s pozadovanymi skupinami, odlisit se od konkurence a dal$i. Dilezity je rovnéz fakt, ze
produkt firmy neni divodem, pro¢ se lidé akce ucastni. Ten zde zastupuje vedlejsi roli, coz
vsak nevyluéuje zvySeni jeho prodeje. Konkrétné mohou mit akce podobu napt. road show,
akce u prilezitosti otevirani novych pobocek, sportovni akce, slavnostni a mnoho dalSich
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 117-118). Peter Fray (2011, s. 87-88) téma dopliuje o
trendy, které 1ze ocekavat v event marketingu. Jednim z nich je Castéjsi vyuzivani techno-
logii pro zvyseni interaktivity pofadanych akci a moznost byt jeji soucéasti uz predem. Dale
lze ocekavat, ze eventy budou vyuzivany s cilem 1épe poznat své zdkazniky a bude se rov-

né¢z velmi cenit originalita a tvofivost.
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5 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Stejné jako vSe kolem nas, také zptsob marketingové komunikace firem s jejich potencio-
nalnimi i stavajicimi zdkazniky se zménil. Postaveni zakaznika nabyva stale vétsi dulezi-
tosti. Vystizné je tato skutecnost popsana v publikaci Prikrylové a Jahodové, kde uvadi, Ze
»Spottebitelé prestali byt objektem marketingové komunikace a stali se jejim subjektem*
(Ptikrylova a Jahodova, 2011, s. 254). Dnes$ni zakaznik je ten, kdo rozhoduje, do jaké miry
se necha ovlivnit ur¢itym komunika¢nim nastrojem, a také je nutné, aby firmy umoznily
prosttednictvim svych aktivit tato jejich rozhodnuti kontrolovat (napiiklad pomoci vzork,

zjistovani referenci o produktech apod.) (Piikrylova a Jahodova, 2011, s. 254).

Customizace — tedy ptizptusobeni produktu ,,na miru“ kazdého jednotlivého zakaznika je
dalsi oblast, ktera se rozviji a nabyva na G¢innosti. Vyznamny je rovnéZ mobilni marke-
ting, u n¢jz Fray (2011, s. 143-144) piedpoklada, ze jeho vyznam bude rist a nemél by byt
tedy podcenovan. Uvadi rovnézZ jeho pozitiva, z nichZ Ize jmenovat napiiklad nizké akvi-
zi¢ni naklady a mimo jiné skutecnost, Ze vice nez 90% textovych zprav je pfecteno a velka
jejich cast preposlana dal. To vSe za situace oblibenosti tohoto zpiisobu komunikace

V nasem state.

Piikrylova a Jahodova dale uvadi (2010, s. 255), ze lidé ve vyspélych zemich jsou téméf
soustavné vystavovani médiim (uvadi az 14 hodin denn¢). V souvislosti s timto tvrzenim
dodava Fray (2011, s. 11), ze lidé se stavaji stile vice imunnimi a vybiravymi
Kk informacim, které jsou k nim vysilany. Disledkem této situace nabyva na vyznamu krea-
tivita a originalita, ktera usti ve vyse (v pifedchozi kapitole) popsany naptiklad gueirellovy
marketing, word-of-mouth ¢i buzz marketing. Tyto ¢i jiné komunikaéni aktivity jsou ne-

ziidka realizovany na internetu, ktery je dnes nenahraditelné komunikacni médium.

Existence internetu se vSak netyka jen netradi¢nich nastroju, jejichz vyuzivani ¢i rozsire-
nost internet podminil. Prostupuje rovnéz ,klasickymi* komunika¢nimi nastroji. Konkrétni
ptiklad uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 171) a to, ze e-mailing je ¢asto vyuzivana forma
VvV pfimém marketingu, podpora prodeje ma casto podobu on-line vérnostnich programdi,
slevovych ¢i jinych akci ¢i event marketing je dopliovan jak vlastnimi webovymi stran-
kami tak je pfipadné jinak podpofen doprovodnymi aktivitami realizovanymi prostiednic-

tvim internetu.
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5.1 Webové stranky a internetové vyhledavani

Webové stranky se staly jakousi nezbytnosti pro téméi veskerou komunikaci firmy. Webo-
vé stranky v sobé ukryvaji n€kolik nastroji komunikace, konkrétn¢ aktivity pfimého mar-
ketingu (interaktivita, pfimy prodej apod.), aktivity public relations (komunikace se stake-
holdery). Dale zde mize probihat podpora prodeje (napt. marketingové soutéze) a nejvy-
znamn¢jsi roli sehrava jako reklamni néstroj, nebot’ umoziuje budovani image firmy (Kar-

licek, Kral, 2011, s. 172).

Kazda webova stranka spole¢nosti musi plnit nékolik kritérii. Karlicek a Kral (2011, s.
173) zde tadi vhodny obsah, snadnou vyhledatelnost, jednoduchost uzivini stranek a de-
sign. Stejna kritéria uvadi ve své publikaci rovnéz Scott (2008, s. 117-8), ktery webovym
strankam pftifazuje funkci ,,virtudlni osobnosti® firmy, pficemz velmi zdaraziluje pravé

prvek obsahu, ktery by mél byt pii soucasném vyhovéni vSem ostatnim zminénym Kritéri-

Atraktivnia
presvédcivy
obsah

Snadnd
vyhledatelnost

Jednoduché Odpovidajici
uziti design

Obr. 2 Stezejni kritéria efek-
tivnosti  webovych  stranek

(Karlicek a Kral, 2011, s. 173)

Mezi dalsi podminky pro efektivni webové stranky se fadi aktudlnost sdéleni, interaktivita
a presvedcivost obsahu. Déle je nutné spliiovat pozadavek snadné oviadatelnosti a intuitiv-
niho ovladani neboli uzivatelské pfivétivosti. S poslednim zminovanym souvisi jeden da-
lezity aspekt webovych stranek, kterym je tzv. homepage. Ten by nemél byt podcenovan,
nebot’ je to misto, které rozhoduje, zda navstévnik na strance setrva nebo bude hledat in-
formace jinde. V této souvislosti se hovoii o prvnim dojmu, ktery je velmi dulezity. Dale,

co se tyce konkrétnich aspektl efektivity stranek, se jednd o dobrou Citelnost textu ¢i pti-
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stupnost pro prohlizeni stranek napf. na mobilnich telefonech (Karlicek a Kral, 2011, s.

174-181).

Kritérium snadné vyhledatelnosti je mimoiadné dilezité s ohledem na takika nekonecné
mnozstvi webového obsahu na internetu. Toto kritérium je tim 1épe splnéno, ¢im vyse se
stranky firmy objevuji po zadani klicovych slov do internetového vyhledavace. Janouch
(2010, s. 96-97) uvadi zasady volby klicovych slov, ktera jsou nutna pro optimalizaci we-
bovych stranek pro vyse uvedené tcely a doporucuje optimalizaci slovnich spojeni, vyuzi-
vat varianty slov, pfidavna jména vztahujici se k vlastnostem, mistni nazvy a dalsi. Va-
nessa Fox (2011, s. 20-23) dale uvadi ve své publikaci, ze kromé vySe popsaného pfiroze-
né¢ho vyhledavani maji firmy rovnéz moznost placeného vyhledavani. Tento zptisob vsak
autorka popisuje jako méné efektivni vzhledem k zjisténym poznatkim, dle kterych uziva-
telé Castéji ,.kliknou* na odkaz, jez byl vyhledan prosttednictvim ptirozené¢ho vyhledavani.

Nejvétsi ucinek je povazovan u vysledkl, jez se zobrazi v obou zplisobech vyhledavani.

5.2 On-line socialni média

Tato média lze popsat jako takova, ktera vytvareji a sdileji jejich uzivatelé. Jakékoli déleni
je vtomto piipadé velmi oSemetné vzhledem k piekryvani jejich vlastnosti ¢i funkci. Za
nepiehlednéjsi je vSak povazovano rozdéleni na socialni sité (kam se fadi napt. také Face-
book), blogy a jejich varianty, diskusni fora, Wikis, dale socidlni zalozkovaci systémy, sdi-
lené multimédia (zde je fazen YouTube) a virtualni svéty. Kazdé z téchto médii ma piiro-
zen¢ své specifické vlastnosti. Vyznamnym rysem téchto médii je, ze neslouzi primarné
k reklamé, nybrz ke komunikaci, ktera zde muze probihat v obou smérech. Plati zde, ze
kontrola v podobé moderace diskuzi je mozna, nicméné mazani jakéhokoli nepfijemného

obsahu se siln¢ nedoporucuje (Janouch, 2010, s. 210-216).

Vedle komunikace se zakazniky existuji dalsi dlivody vyuZivani socialnich siti. Uvadi je
napiiklad Fray (2011, s. 67-69) a mize se tedy jednat o zlepseni image, o idealni misto pro
viralni marketing, muze slouzit K PR aktivitam, K budovani znacky. Umoziuje dale podpo-
rovat vérnost napiiklad informovanim o chystanych akcich ¢i jinych novinkach a socialni

média jsou rovnéZ uzitecnym zdrojem cennych tidajii o segmentu spotiebiteld.
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6 SLUZBY A SPECIFIKA MARKETINGU VE SLUZBACH

»Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery mize jedna strana nabidnout jiné stran¢ a ktery
je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi ¢ehokoliv. Ptiprava sluzby mi-
7e, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.* tak definuje sluzby Kotler (20073, s.
440).

6.1 Charakteristiky sluzeb
Kotler (20074, s. 441) rozliSuje pét typu nabidek:

e prvni z nich je ryze hmotné zboZi (pouze zbozi bez doprovodnych sluzeb)
e hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami
e hybridni (nabidka je tvofena stejnou mérou zbozim i sluzbami)

e prevazujici sluzba s doprovodnymi sluzbami a menSim zboZim (dominantni jedna
veétsi sluzba)

e ryzi sluzba (napf. masaze, hlidani déti)
Sluzby se oproti zbozi odlisuji fadou faktort. Tyto charakteristiky typické pro sluzby pre-
zentuje ve své publikaci napiiklad Kotler (20073, s. 443), ktery rozliSuje nehmatatelnost
sluzeb, nedélitelnost, proménlivost a pomijivost. Prvni z nich — nehmatatelnost vyjadiuje
nemoznost sluzbu pfedem kterymkoli smyslem zhodnotit. Ukolem spolednosti poskytuji-
cich sluzby je poskytnout zdkaznikim diikazy o jejich kvalité a to prostiednictvim riznych
aspekti. Témi mohou byt naptiklad misto, vybaveni, komunika¢ni materidly, lidé a dalsi

(Kotler, 20074, s. 443).

Dalsim specifikem sluzby je nedélitelnost respektive neoddélitelnost vytvareni sluzby od
jejiho spotiebovavani zakaznikem. S ohledem na toto specifikum sluzeb muize dojit ke
vzniku situace, kdy zdkaznici silné preferuji konkrétni poskytovatele sluzeb, coz miize mit

za nasledek rist cen této poskytované sluzby (Kotler, 2007a, s. 444).

Pfi¢inou dalsiho rysu sluzeb - proménlivosti jsou lidé, ktefi je poskytuji. Vykon jednotli-
vych poskytovatelii sluzeb se mize €asto 1 vyrazné liSit, coZ by mélo byt v zajmu spole¢-
nosti eliminovano. Nabizi se nékolik moZnosti, kterymi mize byt kvalitni vycvik a zauce-
ni, stanoveni standardi sluzeb a pravidelné sledovani spokojenosti klientii (Kotler, 2007a,
S. 444),
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Posledni charakteristikou je pomijivost. Hlavni problém, ktery se poji s pojimavosti je
nemoznost sluzby uskladnit. V ptipad¢, kdy by byla poptavka stala, je mozné ji sladit
s nabidkou a nemoznost uskladnit by pak nebyl problémem. Nicmén¢ ke kolisani poptavky
dochazi a tak je nutné pfijmout urcita opatfeni, ktera mohou mit podobu naptiklad diferen-
ciace cen, vytvareni poptavky mimo Spicku, vyuzivani rezervacnich systémi, dale je také
mozné piijimat zaméstnance na zkracené uvazky dle potieby, zvysit Gcast spotiebitell,

zlepsit efektivitu béhem $picky a dalsi (Kotler, 2007a, s. 445-446).

Vastikova (2014, s. 20) uvadi jesté dalsi charakteristicky rys sluzeb, kterym je nemozZnost
sluzbu vlastnit. Zakaznik ziskdva ndkupem sluzby pouze pravo na jeji poskytnuti a Spo-

le¢nost ma tedy za ukol zdaraznit vyhody plynouci z nevlastnéni.

6.2 3P marketingu sluzeb

Hovofi-li se o marketingovém mixu, obvykle se jedna o tzv. ,4P* tedy product, price, pla-
ce a promotion. V oblasti sluzeb je vSak toto pojeti nedostacujici vzhledem k mnoha speci-
fikim, ktera se poji se sluzbami. Jedna se o nastroje people — lidé, physical evidence —
materialni prostfedi a process — procesy. Kolter (2007b, s. 721-723) doporucuje, aby
firmy pro odliseni svych sluzeb od konkurence vyuzily zmifiované 3P, nebot’ diferenciace
pomoci cen je sice mozna a zdkaznici na niz$i cenu reaguji, nicméné dlouhodob¢ je velmi

nevyhodna.

6.2.1 Lidé

Prvnim nastrojem jsou lid¢, jejichz vliv je ve sluzbach velmi vyznamny. Pfesto vSak napfi-
klad Vysekalova a kolektiv se ve své publikaci (2014, s. 55) vyjadiuji nepochopeni
K tomuto nastroji, nebot’ lidi povazuji za soucast vSech ostatnich ,,pé*, které z nich nelze
vyclenovat. Uvazujeme-li vSak jejich dulezitost, fadime zde zaméstnance, zékazniky a ve-
fejnost véetné vSech lidi patficich do referen¢niho trhu (ptatele, rodina). U prvni skupiny —

zaméstnanci se rozliSuje:
e kontaktni personal (s nejvétSim vlivem, v pfimém kontaktu se zdkazniky)
e ovlivilovatelé (vliv spo¢iva ve vyvoji strategie, bez kontaktu se zakaznikem)
e pomocny persondl (nepiimy vliv) (Vastikova, 2008, s. 156)
Vzhledem k vyznamu zaméstnanci povazuje Vastikova (2014, s. 157) za dilezité peclive

ridit proces jejich pfijimani, tréninku, rozvoje kariéry a v odménovani.
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Dle Vastikové (2014, s. 153) ma zakaznik rovnéz vliv na Groven kvality poskytovanych
sluzeb, nebot’ zde plisobi charakteristika neodd¢litelnosti. Heskova (2012, s. 160) k tématu
dodava, ze nespokojenost zakaznika se sluzbami vede k jeho odchodu ke konkurenci, proto

tedy jeho snahy o udrZeni jsou strategicky dulezité.

6.2.2 Materialni prostredi

Physical evidence ptekladané jako materialni prostiedi je tvofeno vnéjSim a vnitinim pro-
stitedim. Toto je jeden ze zpuisobu déleni tohoto nastroje. Dale rozliSujeme naptiklad peri-
ferni a materialni prostiedi. Prvni z nich je tvofeno do jist¢ miry drobnymi prvky, které
vSak ve vysledku mohou piedstavovat aspekt, ktery umozni ucinné odliSeni firmy od kon-
kurence. Konkrétné¢ se mize jednat o zajimavé graficky vytvofené vstupenky, uétenky,
jizdenky, vizitky apod., které si mize zdkaznik ponechat. Zakladni materialni prostfedi
predstavuji prvky, které zdkaznik vlastnit nemiiZze, nicméné spolecné s perifernim prostie-
dim se vytvari celkova image. Periferni i zékladni prostfedi umozinuji snadn¢j$i rozhodo-
vani zakaznika, zda sluzbu zvoli, nebot’ vzhledem k jeji nehmatatelné povaze nema mnoho

kritérii pro rozhodovani. (Vastikova, 2014, s. 170 -171).

Materidlni prostfedi v misté poskytovani sluzeb by mélo byt jednotné a odpovidat firemni
corporate identity. Jednotlivé prvky utvaiejici CI (komunikace, poslani, kultura a design)
by mély této firemni identité odpovidat. Ukolem corporate designu je zajistit jednotné vi-
zualni ztvarnéni vSech prislusnych prvki (napt. logo, architektura apod.) (Vastikova, 2014,
171-172).

Co se tyce jednotlivych prvkul, které tvoii celkovy dojem z prostfedi a atmosféru, je zde
fazeno rozvrzeni prostoru, zafizeni interiéru, osvétleni, pouzité barvy a znaeni. Kazdy
Z nich by m¢l spliovat urcité funkce. Naptiklad zafizeni interiéru musi byt nejen funkcni
ale vytvaret rovnéz pozadovanou atmosféru. Osvétleni musi také nejen plnit svou funkci ve
vztahu k zasadam bezpe¢né prace, ale musi rovnéz pozadovanym zplsobem vytvaiet inti-
mitu a celkovou atmosféru zafizeni. Barvy maji nepopiratelny ucinek na vnimani, v tomto
pfipadé¢ vnimani zrakem. Volba barev by méla odpovidat pocitu, ktery by mély vyvolat.
Nutné je rovnéZ zohlednit plsobeni svétla na barvy a kombinace barev. Znaceni, kam fa-
dime rGzné symboly ¢i oznaceni, k lidem promlouvaji prostiednictvim svych vlastnosti,
jako jsou jejich barvy, zvolené pismo, jejich umisténi ¢i osvétleni a sehravaji dalezitou roli

pii piisobeni na emoce zdkaznika. Kromé zminénych prvki hraji dilezitou roli ve vnimani
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prostiedi také ving, hudba a pouzité materialy, kterych se zakaznici dotykaji (Vastikova,

2014, s. 173 -177).

6.2.3

Procesy

Procesy ve sluzbach predstavuji ¢innosti, které umoziuji poskytnout zékaznikovi sluzbu a

je nutné na né nahliZet jako na strategicky dulezité prvky. Jeden ze zpusobd déleni je na-

sledujici:

masove sluzby — takové, kdy jsou procesy standardizovany a je snadno je lze na-

hradit napf. automatem

zakazkové sluzby — nutnost ptizptisobeni nabidky jednotlivym zdkaznikim, do jisté
miry je také nutny kontakt se zdkaznikem

profesionalni sluzby — ¢innost provadénd specialisty s vysokou kvalifikaci pii in-

tenzivni interakci se zakaznikem (Vastikova, 2014, s. 180-182).

V souvislosti se zménou pozadavkil zékaznikd na ziskani sluzby s patfi¢énou ptidanou

hodnotnou zacalo nabyvat na dulezitosti fizeni vztahti se zdkazniky. Tento systém se

sklada z Cinnosti, které maji podobu 7izeni trhu (segmentace, analyza), rizeni odbor-

nosti, #izeni vztahu (standardy pro plnéni zakaznickych pozadavku), Fizeni obchodnich

prileZitosti a nabidek, Fizeni zakaznické spokojenosti (pruizkumy spokojenosti zakazni-

ki) a dali (Vastikova, 2014, s. 186).

6.3 Specifika nastroji komunika¢niho mixu ve sluzbach

V sektoru sluzeb jsou vyuzivany stejné komunika¢ni nastroje jako na trhu zbozi. Jsou vSak

patrna specifika, ktera se k jednotlivym nastrojim poji.

Reklama — ve sluzbach je hlavni funkci reklamy ,,zhmotnéni® sluzeb a slouzi také

ke zviditelnéni

Osobni prodej — souvislost s rysem sluzeb - nedélitelnosti; osobni prodej nabyva na
vyznamu piedevs§im u sluZzeb, kdy dochézi k intenzivni spolupréci se zédkaznikem;
osobni prodej mize v pfipadé silnych vazeb mezi firmou a zédkaznikem zaujimat

pfedni postaveni

Podpora prodeje — ve sluzbach se jedna predevsim o cenové slevy; ucast na vysta-

vach a veletrzich jako soucasti podpory prodeje byva do ur¢ité miry omezeno; U re-
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klamnich pfedmétt se vyzaduje vazba na sluzbu s cilem zvySeni hodnoty pro za-

kaznika

e Public relations — podoba dni otevienych dvefi (napf. Skoly), seminait ¢i $koleni u

firem se slozitou sluzbou

e Piimy marketing — vV podobé mobilniho marketingu moznost zasilani sms zdkazni-
kiim ke jmeninam ¢i informaci o chystané akci — podminéno malou velikosti pod-

niku s malym poctem zaméstnancu, coZ je typické pro sektor sluzeb

e Event marketing — rozdéleni udalosti na 3 skupiny: neziskové orientované (napf.
otevieni domova dichodct), komeréné orientované (napt. koncerty, plesy, vystavy

apod.) a charitativni akce (Vastikova, 2014, s. 133 — 140).
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7 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza, jak uz bylo vySe v praci vysvétleno, je prvnim krokem k vytvofeni strate-
gie — v tomto piipad¢ marketingové strategie. Jedna se o zkoumani vSech faktord, které
mohou mit svym plisobenim vliv na vyty€eni cilii a vytvoreni strategie (Jakubikova, 2013,
s. 94). Situacni analyza v sob¢ zahrnuje zkoumani vnéjsich faktord, které spole¢nost ovliv-
nuji a rozliSujeme u né¢j mikroprostiedi a makroprostiedi a rovnéz zkoumani vnitinich fak-
tord, tedy schopnosti a potencial firmy (Jakubikova, 2013 str. 94 cit. podle Jakubikova,
2005).

Obsah situa¢ni analyzy se muze lisit, avSak Ize vychazet napt. z modelu ,,5C*, ktery zahr-
nuje: company — podnik (vnitini podminky organizace), customers — zakaznici (analyza
trhii, segment), competitors — konkurence (analyza konkurence), collaborators (spolupra-

cujici osoby), cliamte/context (faktory vnéjSiho prostiedi) (Jakubikova, 2013, s. 94).

7.1 Porteriv model péti sil

Tento model ma vice variant ndzvu. Plati vSak, ze jeho autorem je Michael E. Porter a
vzdy se zkouma 5 aspektii (proto také se vyskytuje pod nazvem Analyza 5F). Pomoci toho-
to modelu se zkouma odvétvi spolu s jeho riziky a uplatiiuje se zde prognézovani. Cilem je

tedy odhadnout a zhodnotit mozna rizika, ktera mohou spole¢nosti nastat.

Tento model zkouma mikroprostiedi konkrétné v podobé 5 sil, u nichz se hodnoti velikost
jejich vlivu na firmu a stanovuji zpiisoby jak se jim branit:

e hrozba novych vstupt/konkurentit do odvétvi

e stavajici konkurence v odvétvi

e hrozba nahrazek/substitutii

e vyjednavaci sila odbératelti/zakaznikti

e vyjednavaci sila dodavateli (Jakubikova, 2013, s. 103-104)

7.2 Benchmarking

Benchmarking je vyzkumna metoda spocivajici ve srovnani faktor zkoumané firmy
S ostatnimi. Pfedmétem srovnavani jsou produkty ¢i procesy a firmy uréené pro srovnani
mohou plisobit nejen v daném odvétvi, ale také piipadné i1 v jiném, pokud se jednd o Spic-
kové spolecnosti. Ziskané informace o jednotlivych faktorech stanovenych pro ben-

chmarking poskytuji ptehled silnych a slabych stranek zkoumanych firem (Kotler, 2007b,
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S. 575-577). Dle Jakubikové (2013, s. 153) slouzi tato srovnavaci metoda téméf libovol-

nych faktort jako systém, ktery firmu v€as upozorni, je-1i nutné provézt urcité zmény.

7.3 PESTLE analyza

PESTLE analyza slouzi ke zkoumani makroprostfedi podniku. Tato analyza se sklada
Z nasledujicich vnéjsich faktort:

e P - poltické prosttedi

e E — ekonomické prostredi

e S —socialni prostiedi

e T —technologickd vyspélost

o L —legislativa, pravni prostiedi

e E —ekologicka vyspélost (Slavik, 2014, s. 31)
PESTLE je rozsitenim PEST analyzy o ekologii a legislativu. Je nutné dbat na peclivou

piedpovéd’ vyvoje uvedenych faktori v souvislosti s jejich dopadem na firmu (Jakubikova,

2013, s. 100-101).

7.4 SWOT analyza

SWOT analyza spociva ve vyhodnoceni slabych a silnych stranek spole¢nosti, hrozeb a
prilezitosti pro spoleCnost. SWOT analyza se sklada ze dvou dil¢ich — analyzy hrozeb a
prilezitosti (OT) a jedna se tedy o vlivy externiho prostiedi a analyzy silnych a slabych

stranek (SW) vychazejicich z interniho prostedi firmy (Kotler, 2007a, s. 90-91).

Tato analyza je velmi oblibena a mize u¢inn¢ slouzit k sumarizaci diive provedenych ana-
lyz. Nevyhodu lze spatfovat v jeji statické povaze a subjektivité. SWOT analyza muiZe byt
tvofena maticemi. Lze rozliSovat matici EFE - vyhodnoceni vysledkil externi analyzy a
matici IFE — vyhodnoceni interni analyzy. Jejich podstatou je uréeni téch faktora, které

mohou byt pro firmu strategicky vyznamné (Jakubikova, 2013, s. 130-132).
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PROFIL SPOLECNOSTI

Provoz kavarny Aston zapocal na podzim roku 2013 a lIze ji tak zafadit mezi novéjsi pod-
niky. Nachazi se v centru mésta Ostravy, které je nasim tietim nejvétsim, pro néjz je cha-
rakteristicka jeho hornicka minulost a tomu odpovidajici souc¢asna povést. Své image se
vsak snazi zbavit, alespoii co se tyce negativnich aspektti spojenych s timto primyslem.
Zminéné centrum meésta je skutecné stale geografickym epicentrem, nicméné vystavba
velkého obchodniho centra Nova Karolina pfesunula zivot mésta pomérné€ vyznamnym

zpusobem praveé tam.

Budova, kde je kavarna provozovana, fungovala pivodné jako Moravia banka. Pozdé&ji se
jednalo o Dim potravin a tésné€ pfed tim, nez zde vznikla kavarna, slouzily pfizemni pro-
story pro kasino. Kapacita kavarny za bézného denniho provozu je 65 plus mista u baro-
vého pultu. V ptipadé konani spolecenskych akci pojme tento podnik az 150 osob.
V obdobi letnich mésict nabizi kavarna rovnéz posezeni venku, nicméné se prozatim jed-
nalo jen o provizorni ,,zahradku®. B&hem tohoto ro¢niho obdobi jsou vnitini prostory kli-
matizovany a v zimé se zde vyuziva topeni, jez se nachazi v podlaze. Jednou ze sluzeb je
také moznost wifi pfipojeni. Kavarna je oteviena od pondéli do patku vzdy od osmi do

dvaceti hodin.

Ackoli tento podnik doposud neformuloval svou vizi — tedy to, ¢im chce byt, je mozné ji
vymezit takto: ,, Kavdarna Aston je oblibeny a vyhleddvany podnik Ostravanii, kteri si chtéji
vychutnat lahodnou kavu a kvalitni domaci pokrmy a to vse v nevsedné luxusnim prostredi

aV centru deni mésta.
Poslani této kavarny, tedy to, Cemu véti, je, Ze ndpoje i pokrmy lze pripravit z kvalitnich
surovin, servirovat profesiondlnim zpusobem a v prijemném prostiedi a to vse pri zacho-

vani priznivych cen.
8.1 Analyza kavarny z hlediska 7P

Naésledujici podkapitola je vénovana analyze téch aspektii kavarny, které dohromady vy-
tvari jeji marketingovy mix. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o spolecnost poskytujici sluzby,

Jje marketingovy mix 4P roz$ifen na 7P.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

8.1.1 Produkt

Produktem kavarny Aston je sluzba — respektive sluzba spojend s vyrobkem. Vzhledem
K tomu, Ze se jedna o kavarnu, hlavnim produktem je kava - konkrétné¢ znacky Trieste a
dalsi napoje. Nabizi se zde bézné druhy kav (espreso, cappuccino, caffe latte), dale kavové
speciality (videnska, alzirska, irska kava, hot frappe, caffe latte s medem a dalsi) a rizné
druhy ledovych kéav. V nabidce jsou také horké napoje (¢aj, cokolada, svarené vino, grog),
»fresh® dzusy, domaci limonady, mlécné koktejly, nealkoholické napoje (colové napoje,

tonic, dzusy apod), pivo (Pilsner Urquell), rizné druhy vin a aperitivi.

Vedle napoju nabizi kavarna rovnéz snidafiové menu, které se sklada z hlavniho chodu dle
vybéru (napt. anglické snidané, tousty, pokrmy z vajec, ovesné kase, jogurty apod.), z kavy

nebo Caje a pomeranového dzusu.
Déle se zde nabizi salaty (napt. Capresse, Recky salat, variace jarniho salatu).

Vyse popsanou stalou nabidku dopliuje tydenni nabidka presnidavkovych polévek a

také domaci dezerty, jejichZ nabidka se obménuje ptiblizn¢ jednou za dva dny.

Kromé nabidky napoji a pokrmii poskytuje kavarna rovnéz prostory pro poradani spole-
¢enskych udalosti, jako jsou naptiklad svatebni hostiny, firemni vecirky, oslavy narozenin

a dalsi akce dle ptani klienta.

8.1.2 Cena

Cena kavy v kavarn¢ Aston je V porovnani s podobnymi subjekty niz§i a miize v tomto
sméru konkurovat jinym podnikiim a to nejen v centru mésta, kde byvaji ceny vSeobecné
vysSi. Cena za espreso (s mlékem) je zde 35K¢. Také zde nabizené dezerty jsou se svou
cenou 25 — 45K¢ konkurenceschopné. O néco vyssi je na druhou stranu cena piva a vina.

Snidané jsou nabizeny za jednotnou cenu 85K¢ a polévky s pe¢ivem za 45K¢.

Co se tyce ceny pronajmu kavarny na spole¢enské udalosti, ta je nastavena na symbolickou
jednu korunu béhem vikendu, kdy je podnik zavieny. V jiné dny je tato cena stanovena

domluvou individualnég s klientem.

8.1.3 Distribuce

Jedno ze specifik sluzby spociva v tom, Ze jsou spotiebovavany, v misté kde jsou poskyto-
vany. Timto mistem, kde se kavarna Aston nachazi, je centrum Ostravy nedaleko historic-

kého namésti. V tésné blizkosti se nachdzi hotel, obchody, sidla ¢i pobocky mnoha firem a
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také Skoly a v té€sné blizkosti divadlo. Co se ty¢e dopravni dostupnosti, kavarna se nachazi
do minuty chiize od MHD. Ptistupnost ke sluzbé 1ze tedy povazovat za mimofadné snad-
nou. Je zde vsak faktor, ktery mize tuto dostupnost omezovat a tou je parkovani, které neni

mozné V bezprostiedni blizkosti u kavarny.
8.1.4 Komunikace
Pro komunikaci nebo také propagaci kavarny vyuziva kavarna nékolik nastroju:

e Reklama

Jednu z forem reklamy, které kavarna vyuziva je venkovni cedule tzv. ,,a¢ko*, kde je
denné aktualizovana informace o druhu polévky, ktera se ten den podava. Chybi zde vSak

cena jeji a naopak zde obcas nadbyvaji nevyznamné rusiveé ,,maliavky*.

Druhou formou reklamy jsou letaky, které ma kavarna zpracovany ve velikosti A5 a pre-
zentuje své zakladni sluzby. Tyto letdky jsou vyuzivany nahodné, dle potieby. Co se tyce
grafického zpracovani, je mozné konstatovat, ze je zde potencial pro lepsi vyzdvihnuti

piednosti tohoto podniku.

Dalsim nosi¢em reklamy kavarny Aston jsou Vizitky mistni taxi sluzby, pfi¢emz jedna
strana vizitky bude reklamnim prostorem pro kavarnu Aston. Tento nastroj je V tuto chvili
jesté ve fazi pripravy.

o  Webové stranky
Webové stranky ma kavarna ziizeny, ac¢koli ne od pocatku provozu kavarny. Jsou zde po-
mérné podrobné uvedeny vSechny informace, které by mohly zakazniky zajimat, vcetné
napojového a jidelniho listku. Kavarna zde rovnéz informuje o chystanych a jiz prob&éhlych
udalostech.

e Socidlni sité
Kavarna ma vytvotfenu také svou stranku na Facebooku. Informuje zde podobné jako na
svych webovych strankach o tydennim polévkovém menu, o novych dezertech a akcich.

e Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje a stimulace zakaznika k okamzitému nakupu vyuziva kavarna

poukazy, které opraviuji k ndkupu kévy a dezertu za zvyhodnénou cenu 50K¢. Tyto kupo-
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ny poskytuje zdkaznikim ndhodné — nejsou tedy stanovena zddné pravidla pro jejich dis-

tribuci.
e Event marketing

Kavarna Aston slouzila jiz nékolikrat jako misto konani vernisazi obrazi ¢i fotografi mist-
nich umélcii. Informace o jedné z vernisazi se objevila rovnéz jednou na internetovém de-
niku ostravan.cz. Prob¢hla zde rovnéz prednaska a promitani amerického dokumentu jisté-

ho vyzkumnika.

e Osobni prodej

Tento nastroj je ve sluzbach, kde ptisobi lidé, nevyhnutelny a i v této kavarné probiha kaz-

dodenné na bazi nabidky ndpoji a pokrmi.

8.1.5 Lidé

o Zaméstnanci

Lidi, ktefi se podileji na vytvareni pfidané hodnoty pro zakaznika, je n€kolik. Za nejdtlezi-
téj$i je vtomto typu zafizeni mozné povazovat obsluhujici personal, ktery je v pfimém
kontaktu s hosty. Kazdy den je ptitomna vzdy jedna servirka a v piipadé o¢ekavaného vét-
Siho poctu hostu ¢i jinych udalosti s vétsi potiebou personalu je k dispozici také jeden ¢i
vice brigadnika. Jednou z obsluhujicich je rovnéZz provozni této kavarny, ktera je zodpo-

védna za kazdodenni fungovani podniku a vykonava také Cinnosti spadajici do marketingu.

Vzhledem k tomu, Ze se zde podavaji v omezeném sortimentu rovnéz pokrmy, zaméstnava
kavarna kuchaiku, kterd je pfitomna kazdy den a pfipravuje polévky, salaty a dezerty.

Pravideln¢ dochézi do kavarny rovnéz uklidova pracovnice.

Co se tyce vybérového Fizeni zaméstnanci, diraz je kladen ptfedevsim na skute¢ny zajem
uchaze€i o praci, na jejich motivaci, pfi¢emz jsou novi pracovnici diikladné zauceni. Pied-
chozi zkuSenosti z oboru jsou tak postaveny do druhé linie dileZitosti. Prozatim kavarna
nespolupracuje se studenty z mistnich $kol, nebot’ navstévnost neni vysoka, a piinos pro

studenty i podnik by tak byly minimalni, avSak do budoucna by tuto spolupraci uvitala.
o Zakaznici

Vzhledem k tomu, Ze také zakaznici jsou soucasti nastroje ,,lidé* marketingového mixu ve
sluzbach, je nutné je identifikovat rovnéz v této kavarné. Lze je zde roz¢lenit na tii skupi-

ny: na hosty pfichazejici rano, v poledne a odpoledne ¢i vecer.
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Ranni hosté zde ptichdzeji pfedev§im za ucelem snidané. Konkrétné se jednd jak o stalé
hosty tak také o ndhodné ptichédzejici z ulice. Tuto skupinu dale dopliuji rovnéz hosté ho-
telu Imperial, ktery se nachazi v tésné blizkosti kavarny a snidani zde tak voli jako alterna-

tivu hotelové snidani.

V dob¢ kolem obéda pak piichazeji lidé na polévkové menu, které se zde podava, pripad-
n¢ také na salat. NejCastéji se jedna o pracovniky z okolnich firem, pficemz nelze povazo-

vat Zadnou firmu, ze které sem hosté prichazeji, za vyrazné dominantni.

Ve vySe zminénych Casovych usecich lze v podniku zaznamenat nejvétsi pocet zakaznik.
Faktem je, ze ptiblizn¢ od paté hodiny odpoledni zlstava kavarna pravidelné¢ pomérné
prazdna. | v tomto Case lze mezi zakazniky, a¢ tedy spiSe vyjimecné, rozlisit ty, ktefi zde
piiSli za ucelem obchodu (obchodni schiizky), dale se zde také setkéavaji pratelé¢ ¢i pary

ptipadné star$i pani — dichodkyné a to pfevazné na kavu, vino ¢i dezert.

8.1.6 Procesy

Proces ve stravovacich zafizenich, tedy 1 kavarnach, spociva, co se tyce viditelné ¢asti pro
hosta, v jeho obsluze od jeho piichodu az po jeho zaplaceni a odchod. Tento proces se
vV kavarn¢ Aston ni¢im nevymyka. Po pfichodu je zdkaznik obsluhujicim personalem vcas
zaregistrovan, ale vzdy je mu ponechan dostate¢ny ¢as na vybér z napojovéeho listku, ktery
se nachazi na kazdém stole (u vétSich stoli 1 vice). Po provedeni objednavky je napoj pii-
padné pokrm hostu servirovan. Proces probihd bez zadrhelli, nebot’ sortiment jidel neni
Siroky a obsluhujici personal mé vse potiebné po ruce véetné dezertli, které se nachézeji ve
vitriné uprostied kavarny a je tak dostate¢né viditeln¢ vystaven pro hosty a soucasné ob-
sluze na dosah. Po pozadani je donesen ucet z ucetniho termindlu a servirky se s pranim

opétovné navstévy s hostem rozlouci.

V piipadé, ze chce host rezervovat stll, je mozné toto ucinit bud’ osobn¢ s obsluhujicim
personalem, nebo také telefonicky. Rezervaci jinym zptsobem, napiiklad na facebooko-
vych strankach, kavarna nevyuziva. Jedna-li se o rezervaci prostoru kavarny pro spolecen-
skou udalost, d&je se tak nejcastéji nejdiive prostfednictvim e-mailu piipadné telefonicky a

poté se obvykle pfistupuje k osobnimu setkani.
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8.1.7 Materialni prostredi

Je-li materidlni prosttedi vyznamny prostfedek pro presvédceni zdkaznika, ke koupi dané
sluzby, je vice nez nutné popsat prvky materidlniho prostfedi rovnéz v této analyzované

kavarné.

Vnéjsi prostiedi podniku tvofi ulice pro pési, pficemz s nim témét sousedi kasino a pfimo
naproti se nachazi hotel a opét kasino. VSeobecné lze tici, Ze bezprosttedni okoli kavarny
je Cisté, avSak také ni¢im vyrazné piijemné, nebot’ se zde nenachédzi zadna zelen ¢i zajima-
vy architektonicky objekt.

Co se v8ak architektury tyce, samotna kavarna se nachazi v ptizemi budovy, ktera v mi-
nulosti slouzila jako banka a dosud se na ni nachazi i jeji nazev. Fasada vSak v minulosti
Jiz nebyla obnovovana, a tak budova pusobi spiSe zanedban€j$im dojmem, ptipadné vyvo-
lava pocit jakési ,,zapomenuté* budovy z dob minulych. Ptipadnym opravam vsak do urci-

té miry brani historicka hodnota budovy.

Identita firmy ve smyslu jejich vizualnich prvkt neni jednotna. Nejvyznamnéjsi v tomto
piipad¢ je samotny nazev kavarny. Dle cedule nad vchodem se jedna o bar a restaurant,
ackoli ve skutecnosti se jedna o kavarnu s barovym pultem. Nejednotnost dale spociva
v grafickém zpracovani nazvu Aston, které je dvoji. Jeden styl pisma se nachazi na ven-
kovni ceduli a opakuje se na kozenkovych potazich zidli v kavarné. Druhy styl pisma se
nachazi na napojovém listku, webovych strankéch a letacich a v téchto ptipadech se jiz

V nazvu vyskytuje oznaceni ,,kavarna“.

Celkovy prvni dojem z kavarny je velmi luxusni. Je vyvolan pifedev§im vysokymi stropy
s dvéma velkymi dominantnimi lustry, mramorové oblozeni nékterych ¢asti interiéru a
nabytek. Hlavnimi barvami kavarny jsou pak ¢erna a bila. V barvé hnédé je plovouci pod-
laha a vétSina stén, které maji elegantni vzorek. Prostor je vybaven bilymi stoly ve tvaru
ctverce €1 obdélnikii. Kolem ¢tvercovych stoli se nachdzeji pohodlna kiesilka v krémové
bilé barvé a obdélnikové stoly jsou doplnény zZidlemi v kozeném potahu s vysokym opéra-
dlem v Cerné barveé a s jiz zminénym vySitym nazvem kavarny. Podél celé ¢asti kavarny
s okny se nachazi dlouha kozena sedacka s dekorativnimi polstarky ve zlato-médéné barve.
Na kazdém stole se nachazi latkovy ubrousek napojovy listek, popelnik a ¢ajova svicka ve

sklenéné nadobe s dekoraci v podobé¢ kavovych zrnek.

Celkovy prostor je pak otevieny bez jakéhokoli oddé€leni na ¢ésti, které by navstévnikiim

umoziovalo urcité soukromi ¢i pocit jakéhosi soukromého intimniho prostfedi. Do jisté
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miry lze za oddéleni povazovat pouze masivni sloup s pfiznanym stavebnim materidlem —
cihlami. Za timto sloupem se pak nachazi rohovy bar v bilé barvé doplnény o barové zid-
licky rovnéz s nazvem kavarny a osvétlené vitriny (S ménicimi barvami) s vystavenymi
lahvemi. Osvétleni prostoru je piijemné tlumené, nicméné stale dostateéné intenzivni na-
piiklad pfi praci s textem na papife. Hudba, ktera zde béhem provozu hraje, se da charak-
terizovat jako soucasna moderni, piipadné az tane¢ni. Hlasitost hudby je vnimana raznymi

v

lidmi jinak, nicméné ji Ize povazovat za pifimétenou az lehce hlasitéjsi pro citlivéjsi osoby.

Na sténach se pak nachazeji obrazy soucasnych znamych osobnosti, ptipadné obrazy ze

zde realizovanych vernisazi. Jedna ze stén je dekorovana lahvemi Sampaniského.

Smérovaci cedulky na WC jsou vytvoreny ve fontu pisma, vyuzitém v napojovych listcich,
nicméné je lze povazovat za nedostateéné viditelné a host mize byt zmaten, zda ,,jde dob-
fe”, k cemuz prispiva také fakt, Ze prochazi kolem prostoru, ktery viditeln¢ slouzi jako
ulozisté nahradnich zidli a technického zatizeni, coz muze jistym zptsobem kazit dojem.

Na samotnou provozovnu kavarny déale navazuje prostor, ktery se vyuziva v ptipadé pota-

dani spoleCenskych udalosti, a ktery je z velké Casti oddélen zavésem. Je zde dostatecny

prostor a zatizeni pro piipadné hudebni vystoupeni a také misto, naptiklad na tanec.
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9 PORTERUV MODEL PETI SIL

Pomoci tohoto modelu bude zhodnoceno pét sil, které mohou Cinnost kavarny Aston

ovlivnit. Jedna se o faktory plsobici z mikroprostiedi.

9.1 Stavajici konkurence

Subjektt, které lze povazovat za stavajici konkurenci, je velké mnozstvi, nebot’ v centru
Ostravy je provozovana cela fada kavaren. Kazda z nich ma sviij osobity styl a téméf ve
vSech se podavaji znamé znacky kdv a v zddné z nich neni kéva (ani jiné pokrmy ¢i napo-
je) podstatné draz$i oproti ostatnim. Za nejvétsi konkurenci lze tedy povazovat mistné ty
nejbliz§i, nicméné vyrazné silna rivalita neni v tomto ohledu znat a to jak z pohledu pro-

vozni kavarny Aston tak zékaznik1.

Hlavnim konkurentem vSak nejen kavarny Aston, ale 1 ostatnich v centru mésta, je ndkupni
centrum Forum Nova Karolina, které¢ bylo vystavéno v tésné blizkosti centra. Nachazi se
zde ptedevsim pobocky znamych fetézcu kavaren (Starbucks, Costa Coffee apod.) a tak,
ackoli cena kavy je zde vySs$i nez mimo obchodni centrum, lidé navstévuji Casto prave tyto

podniky, nebot’ maji v§e ,,pod jednou stfechou®.

9.2 Odbératelé

Jak vyplyva z jiz vySe uvedeného, moznost odbérateli (v tomto piipadé zakaznikl ¢i hos-
ti) odejit ke konkurenci je snadné a jejich vyjednavaci sila se tak zda byt velka. Hosté mo-
hou tedy kdykoli bez jakychkoli nasledkti odejit jinam, avSak kazda kavarna je urcitym

zpusobem odli$na, ¢imz se produkt — tedy sluzba — diferencuje.

Co se tyce samotné struktury zakaznikii, mizeme rozlisit hosty ptichdzejici rdno na snida-
ni, poledni hosty v dobé poledniho menu a odpoledni ¢i ve€erni hosty. Neni zde tedy jen

nékolik malo zdkaznikd, kteti by svym velkym objemem nakupu mohli uplatnit svou silu.

9.3 Dodavatelé

Dostatek zbozi ve spravném mnozstvi a ve spravném druhu je podminkou existence nejen
této kavarny. Vzhledem K tomu, Zze hlavnim dodavanym materidlem jsou napoje, nelze
povazovat vyjedndvaci silu dodavateli za vyraznou, nebot’ mezi témito dodavateli panuje
konkurence. Dalsi nutné suroviny jsou do provozovny prevazné dodavany ze siti obchodu

Makro.
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9.4 Vstup novych konkurenti

Vstup novych konkurentt je dalsi silou, kterou musi brat podnik v uvahu. Vstup do oboru
pohostinstvi — konkrétné zapoceti provozovani kavarny ¢i podobného podniku neni spojen
s takovymi naklady, které by pfedstavovaly vyznamnéjsi piekazku vstupu do odvétvi, stej-
né jako nejsou vyzadovany licence ¢i patenty, které by se tézko ziskavaly. Na druhou stra-
nu, na daném trhu existuje jiz fada subjektd tohoto typu a trh se zda byt nasycen. Je tedy

otazkou, do jaké miry by potencionalni novy subjekt byl na trhu uspesny.

9.5 Substituty

Nechat se obslouzit v kavarné je sluzba, kterou lze jen tézko substituovat. AvSak produkt
spojeny s tou sluzbou 1ze celkem snadno. Jednou z forem ohroZujicich nahrazek muze byt
tzv. ,,coffee to go* neboli kava v kelimku, u které zakaznici nesedi v kavarné, ale odnesou
si ji s sebou a mohou ji popijet béhem jiné ¢innosti. V dne$nim uspéchaném kazdodennim

zivoté€ nabyva tento substitut vySsiho vyznamu nez diive.

Déle zde patii také domaci kavovary, jejichz design i funkce jsou stale dokonalejsi a re-
klama nabada k ptipravé kavy doma a spolecné s tim laka k vétSimu pohodli, které posky-
tuje domaci piiprava a argumentuje rovnéz (zZ dlouhodobého hlediska) niz§imi vydaji. Ci-

lem kavarny je tedy zdtraznit vyhody ptidané hodnoty, které jeji navstéva poskytuje.
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10 PESTLE ANALYZA

Vhodnym ndstrojem pro zhodnoceni vnéjSiho makroprostiedi je pravé PESTLE analyza,
pri které se berou v uvahu ty faktory, které jsou pro podnik dulezité, a které mohou jeho
¢innost ovlivnit. V tomto ptipadé bude kladen diraz na faktory na Grovni mésta, ve kterém

kavarna pusobi.

10.1 P - Politické faktory

Mezi politické vlivy, jako prvni z faktortt makroprostfedi na urovni mésta, lze zafadit jeho

vedeni.

Primatorem Ostravy, jakozto vitézné politické strany v poslednich komundlnich volbach, je
¢len hnuti ANO. Problém vylidiiovani centra mésta trapi mnoho zde Zijicich lidi a zdejSich
podnikii, nicméné soucasny primator podle svych slov (iDnes, ©1999-2015) nepovazoval

toto téma pii1 svém vstupu do voleb za prioritu.

Soucasné udalosti vSak naznacuji zmény v tomto jeho liknavém pfistupu. Dikazem jsou
besedy na téma ,,Co dal s centrem Ostravy?“, které se konaly letos v lednu, bfeznu a dalsi
se planuji na jarni mésice a primator jiz nad touto udalosti pfevzal zastitu (Ostrava.cz,

2015).

Pod vedenim mésta vznika navic v téchto dnech pracovni skupina, ktera ma za cil oziveni
centra. Jeden z dalSich konkrétnich plant pochazi od starostky z hnuti Ostravak, ktera pla-
nuje investice do opravy a zvelebeni ulice, ktera vede mimo jiné také kolem kavarny Aston
(Ceska televize, ©1996 — 2015).

Vyznamnym prvkem, ktery se tyka ostravského centra a Zivota v ném, je rovnéz byvaly
hotel Palace, jenz je ve mésté nepiehlédnutelny nejen svou polohou a velikosti, ale také
svym stavem. Chatrajici hotel m4 vSak nového vlastnika, ktery ziskal podporu byvalého
primatora Petra Kajnara. V nejbliz§i dobé by méla byt zahdjena ptestavba tohoto ubytova-

ciho zafizeni na koleje pro studenty s nazvem Kampus Palace.

10.2 E - Ekonomické faktory

Do ekonomickych vlivil jakoZto dalsi skupiny faktorii 1ze zatadit hruby domaci produkt,
jehoz absolutni hodnota v Ceské republice v poslednich letech stale roste. Ve &tvrtém &tvrt-
leti lonského roku vzrostl HDP meziro¢né o 1,3% a oproti pfedchazejicimu ctvrtleti se jed-

na o narast 0,2%. (Cesky statisticky ufad, 2015).
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Co se tyce inflace, jeji primérna mira v lonském roce dosahovala 0,4%. Tento udaj napo-
vidé, Ze se jedna o nejmensi rist cenové hladiny za poslednich nékolik let (Cesky statistic-

ky Gfad, 2015).

Ceska koruna je v sou¢asnosti oslabena a to prostiednictvim intervenci Ceské narodni ban-
Ky s cilem zamezeni deflace. Cena za Euro je udrZzovana okolo hranice 27 K¢. Dle vyjad-
feni Urbanka (Kurzy.cz, ©2000 — 20015) dalsi intervence v roce 2016 nejsou v planu. Za-
roveinl vSak plati, Ze tento interven¢ni rezim vSak bude udrzovéan az do druhé poloviny pfis-

tiho roku (iDnes, ©1999 — 2015).

Podil nezaméstnanych ve mésté Ostrava je podle nejnovéjsich udaju (k 28. 2. 2015) 9,85%
(Cesky statisticky ufad, 2015) ptitemz ke stejnému datu je v CR podil nezaméstnanych
osob 7,5% (Cesky statisticky tfad, 2015). Nezaméstnanost byla v tomto méstd vzdy vy-

znamnym problémem.

Dle Statistického ufadu (Cesky statisticky tufad, 2015) ¢&inila primérnd mzda
V Moravskoslezském kraji v lofiském roce 23 502K¢. Realné tak vzrostla o 1,6%. Zaroven
vSak plati, Zze meziro¢ni nominalni rist mzdy o0 2,0% byl tieti nejpomalejsi v porovnani

s ostatnimi kraji v CR.

10.3 S - Socialni faktory

Ostrava je tieti nejvétsi mésto Ceské republiky s minulosti vyrazné poznamenanou tézkym
prumyslem. Pocet obyvatel statutarniho mésta Ostrava je k 1. lednu letosniho roku 293 313

ob¢anii CR a 9656 cizinctl (Ostrava.cz, 2015).

V tomto nejveétsim moravském mésté se nachdzi Ostravska univerzita, Vysoka Skola ban-
sk& — Technicka univerzita Ostrava a Vysoka Skola podnikatelskd a cela fada stfednich
Skol a je zde rovnéz mimo jiné Janackova konzervatof. Ve mésté se tedy pohybuje mnoho
mladych lidi. Generace Y, kam se nejcastéji fadi lidé narozeni mezi lety 1980 a 2000, maji
nékolik typickych rysl, mezi néz patii naptiklad skutecnost, zZe vétSinu ¢i cely svij Zivot
stravili jiz za existence internetu a plati také (iDnes, ©1999 - 2015), Ze tito lidé nejsou
ochotni travit v praci vice Casu nez je nutné. Tato generace tedy nehodla praci obétovat
svllj osobni zivot. K této problematice se vyjadril také persondlni feditel hutnické firmy
ArcelorMittal Ostrava, ktery povazuje vyvazenost pracovniho a volného Casu za velmi

dilezitou mimo jiné také s ohledem na pozdéjsi odchod zaméstnanct do dichodu.
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Co se tyce veékového slozeni, dle tdaju k 31. 12. 2013 nejpocetnéjsi skupinou obyvatel
mésta je rozmezi 35 — 39 let nasledovana skupinou 40 — 44 let (Cesky statisticky Gfad,

2015).

Dalsim charakteristickym rysem nejen v CR je starnuti obyvatelstva. Sou¢asni seniofi vSak
zaroven ziji mnohem aktivnéjsi a plnohodnotnéjsi zivot nez predchozi generace a seniofi se

tak ¢im dal Castéji stavaji atraktivni cilovou skupinou pfi targetingu.

Neptehlédnutelnym rysem dneSni spolecnosti je rovnéz jeji piistup k sobé ve smyslu zdravi
a zdravého Zivotniho stylu. Lidé se stdle vice zajimaji o to, jak se spravné a zdraveé stravo-

vat a prispivat tak k delSimu a zaroven kvalitnéji prozitému zivotu.

Co se tyce konzumace kavy, diivéjSi mezi lidmi oblibeny a nejdostupnéjsi ,,turek jiz neni
popularni. Co se tyce poctu vypitych kav, oficialni Cislo dle statistik zni jedna kédva denné,
nicméné lze predpokladat, Ze ve skute¢nosti se kavy vypije mnohem vice (Cerstva kava,
©2008 — 2013). Jednim z diivodd mtize byt i fakt, Ze se v posledni dobé objevuji informace

o pozitivnich t¢incich tohoto napoje pii jeho konzumaci v ptiméfeném mnozstvi.

Zajem stale vétiiho poétu Cechil o kavu a vie kolem ni je neptehlédnutelny. Dikazem mo-
hou byt pomérné noveé vzniklé webové stranky jako naptiklad piccoloneexistuje.cz, které
se vénuje osveéte lidi o jednotlivych typech kav, rizné blogy, déale napiiklad internetovy
casopis Kavové listy a fada dalSich. Mnoho zajemct proslo baristickym kurzem a potada-

ny jsou rovnéz baristické soutéze na narodni i celosvétové urovni.

10.4 T - Technologické faktory

Technicka zatizeni a technologie obecné je soucasti snad kazdého oboru podnikani, kava-
ren nevyjimaje. Konkrétné zde se jednd o zafizeni na pfipravu kavy. Je nutné, aby tyto
stroje umoziovaly snadnou a rychlou pfipravu vSech nabizenych druhti tohoto napoje, aby
nedochdzelo k casovym prodlevam mezi objedndvkou a pfinesenim kdvy ke stolu. Zatizeni
by mélo rovnéz zajistit kvalitni ptipravu vSech druhil kv, nebot’ lid¢ jsou jiz velmi citlivi 1
na malé nuance v chutich, které mohou byt zpiisobeny nedokonalou pfipravou. Zastaralé
ptistroje je tedy nutné obménovat za modernéjsi stroje. To se tykd rovnéZ napf. strojii na

vyrobu ,,fresh* dzusi.

Skutecnost, Ze kavarna nabizi také prostory pro konani riznych spole¢enskych udalosti,

vyzaduje, aby podnik disponoval kvalitnim technickym vybavenim i v tomto ohledu. Jedna
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se o rizna audiovizualni a osvétlovaci zafizeni, které umozni kvalitni pribeh akce po tech-

nické strance. V ptipadé¢ téchto technologii vSak jejich zastaravani neni nijak prekotné.

Mezi tyto faktory lze rovnéz také zaradit existenci internetu. Dne$ni webové stranky by
meély svym zpracovanim zaujmout, umoznit uzivateli pohodli pti prohlizeni (at’ uz na poci-
taci, tabletu ¢i chytrém telefonu) a skutecné prezentovat svou firmu tak, aby posilila jeji

image a aby se ptipadné zékaznik na navstivené stranky opét se zajmem vratil.

V souvislosti s internetem je rovnéz nutné, aby se hosté, kterym je bezdratové piipojeni
K internetu poskytovano, mohli skute¢né jednoduse a bez problému piihlasit k siti a mohli

vyuzivat vysokorychlostni pfipojeni.

Vliv technologii se projevuje 1 mimo kavarny, avSak ma na né vliv. Jedna se o stale doko-
nalejsi a designové pritazlivéjsi domaci kavovary. Skala napojt, které Ize s nich piipravo-
vat, se neomezuje pouze na klasické espreso a rovnéz forma piipravy kavy se zatraktiviiuje
prostrednictvim kavovych kapsli. Tyto skute¢nosti ptirozené¢ vedou k tendencim, konzu-

movani kavy lidmi v pohodli domova namisto navstévovani kavaren.

10.5 L - Legislativni faktory

Provozovani nejen stravovaciho zafizeni je upraveno pravnimi normami a to na rtznych
urovnich. Musi byt zajisténa hygiena a bezpe¢nost pii praci. Upraveny jsou také vztahy
vlastnictvi a vztahy zaméstnavatele a zaméstnance a dalsi. Tyto pozadavky pochazeji nejen

z rukou naseho statu, ale rovnéz z Evropské unie, jiz jsme soucasti.

Jednim z viditelnych nafizeni Evropské unie se v posledni dob¢ stala povinnost uvadéni
alergent v nabizenych pokrmech. Natizeni se tyka rovnéz napoji a je mozné vyuzit vice

zpusobi, jak je mozné hosty o tomto informovat.

Pomérné nove je rovnéz aktualizovan trzni fad v Ostrave, ktery mimo jiné upravuje pod-
minky provozovani restauranich zahradek. Zmény se tykaly jednak toho, ze nyni jiz mo-

hou byt zahradky otevieny celoro¢né a jednak ¢asu, do kdy mohou byt zahradky oteviené.

Jednou z chystanych legislativnich zmén je také navrh ministerstva zdravotnictvi s cilem
zakazat koufeni ve vSech restauracich a v fad¢ dalSich objekt. Soucasti tohoto navrhu je i
povinnost provozovatelil restauraci, bart a dal§ich podobnych zatizeni, mit v nabidce ale-
spon jeden nealkoholicky napoj, ktery bude levnéjsi nez nabizeny alkohol. MoZny termin

zadatku platnosti této novely je od po¢atku roku 2016. (Ceska televize, ©1996 — 2015).
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Dale také plati, ze dle ptipravovaného navrhu zakona by se méla, spolu se zavedenim elek-
tronické evidence trzeb, snizit dan restauraci a podobnych stravovacich zatizeni z 21% na
15%, pti¢emz toto snizeni by se netykalo alkoholickych napoji (Ceska televize, ©1996 —
2015).

10.6 E - Ekologické faktory

Ekologické neboli také environmentadlni vlivy mohou mit v pfipadé tohoto stravovaciho
zatizeni podobu problematiky nakladani s odpady béhem ptipravy nékterych pokrmi. Tyto
odpady by mély byt dle ptisluSnych pravnich norem shromazd’ovany, druhové oddéleny a
dale vyuzity ¢i odstranény. Zminéné vyuziti mize byt v bioplynovych stanicich ¢i kompos-
tovani. ProhieSkem stravovacich zafizeni je vylévani odpadu do kanaliza¢ni sité, coz zpt-

sobuje jeho zanaseni a rozmnozovani hlodavci (Tretiruka.cz, © 2013).

Samotné odpady je tfeba, v souvislosti se snahami o ekologicky ptivétivé chovani, také
snizovat. Konkrétné se v kavarné¢ muize jednat napiiklad o podavani mléka ke kaveé do zno-

vu pouzitelnych omyvatelnych konvi¢ek namisto jednoporcovych smetanek.

Pro tucely Setfeni vody, coZ je nezpochybnitelny zplisob ochrany Zivotniho prostiedi, mo-
hou byt naptiklad vyuzity perlatory na vodovodnich kohoutcich.

V navaznosti na ekologii a trvale udrzitelny rozvoj lze zminit rovnéz zbozi, které prochazi

z fair trade produkce, pficemz jednim z jejich produkti je kava. Téma ,,spravedlivého ob-

chodu® i samotna znacka Fair Trade se stava predmétem pozornosti stale vice lidi.
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11 BENCHMARKING KOMUNIKACNIHO MIXU

Analyza s nazvem benchmarking spo¢iva v porovnani riznych aspektl zkoumaného pod-
niku s jinymi podniky. Tyto aspekty vychazeji jednak z faktori 7P a jednak z nastroji ko-
munika¢niho mixu, Které jsou dulezité pro ucely této prace. Zminéné aspekty byly zvoleny
s ohledem na takové potieby navstévniki kavaren, u kterych Ize predpokladat, Ze je pova-
zuji za dulezité, s ¢imz souvisi rovnéz vaha, ktera je jim piifazena.

Zminéné podniky, s nimiz byl benchmarking provadén, jsou podniky stejné¢ho ¢i podobné-
ho typu a geograficky se nachazi v blizkosti ,,naSeho* zkoumaného podniku. Pro ziskani

ucelengjSich informaci jsou niZe popsany jejich hlavni charakteristiky:
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Obr. 3. Rozmisteni analyzovanych kavaren (Vlastni zpracovani)

1 - Fér Café: Tato kavarna patii k méné ndpadnym podnikiim v Ostraveé. Da se fict, ze je
pacita této nekutacké a jednoduse vybavené kavarny je velmi mala, av§ak prvni patro nabi-
zi dalsi prostor, kde je mozné poradat mensi spolecenské udélosti. Oteviraci doba je od
pondéli do patku a nabidka zahrnuje kavu vcetné specidlnich zplsobl jejich ptipravy
(napt. Vacuum pot), standardni nabidku napoju a kazdy den obédové menu ve dvou ¢i

ttech variantach. Webové stranky kavarny neobsahuji takika zadné informace.

2 - Polo Caffé: Polo Caffé je kavarna piimo na historickém namésti, kterou lze vSak z
venkovniho pohledu velmi snadno piehlédnout. Vnitini prostor je piijemné cElenity
S pestrymi barvami a ptijemnou atmosférou. Posezeni je mozné jak na mékkych gaucich u
tlumeného svétla, tak na zidlich u ostiejsiho svétla a rovnéz je zde moznost intimniho po-

sezeni jen pro v dva v pfijemném piitmi u mensich stoleckl. Kavarna se prezentuje jako
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»friendly cofffee bar* coz je odpovidajici a vystizny popis. Mlady obsluhujici personal ve
stylovém obleceni nabizi v§e od kavy, pres veskeré druhy napoji az po na kavarnu netra-
di¢né Sirokou skalu sladkych i slanych pokrmii véetné snidannového menu. Oteviraci doba

je od pondéli do ned¢€le. Kavarna nema vytvotfeny své webové stranky.

3 - Minikino kavarna: Minikino kavarna je v podstaté minikino s kavarnou. Je v§ak moz-
né navstivit pouze kavarnu, ktera je stylizovana do svéta filmu od stén, pies dekorace az po
vzhled jidelniho a ndpojovéeho listku. Kavarna ma kapacitu 60 mist, je nekuracka a ma ote-
vieno kromé vSednich dnil také o vikendu. Kavarna uplatituje jednotny vizualni styl na
vSech svych materidlech. Nabidka zahrnuje teplé a studené alko i nealkoholické napoje,
michané napoje a také rizné druhy sendvici, dezertt a dalsi drobnéjsi pokrmy dle aktualni

nabidky.

4- Sadrovy jezek: Sadrovy jezek café-pub patii k novéjSim podnikiim v Ostravé a vyzna-
Cuje se netradi¢ni atmosférou, ktera je dana vysokymi stropy s krasnymi lustry, velmi pii-
jemnou hudebni kulisou a ostatnim vybavenim. Kavarna je nekutacka, oteviraci doba je od
pondéli do soboty a pravidelné se zde pofadaji hudebni vecery. Kromé kavy za velmi niz-
kou cenu se zde podavaji alkoholické i nealkoholické napoje véetné domacich limonad a
michanych napoji. Dale je také mozné si objednat mensi pokrmy a kazdy tyden je aktuali-

zovana nabidka polévek na jednotlivé dny.

5 - Cafe Cerna hvézda: Cerna hvézda je jiz zavedeny podnik v Ostravé, ktery se nachazi
pii usti Stodolni ulice. Jedna se o hojné navstévovany podnik S oteviraci dobou od pond¢li
do ned¢le. Kavarna je kufacka a nabizi se zde Siroka Skala napoji — kava, standardni alko-
holické a nealkoholické napoje, michané napoje a také drobné pokrmy jako naptiklad pa-
nini, salaty ¢i dezerty. Podava se zde také snidafiové menu. V kavarné se v nedavné minu-
losti konaly hudebni vecery (pfevazné jazzova hudba), které byly financovany z rozpoctu

mésta v rdmcei programu pro oziveni kultury na Stodolni ulici.

6 - Jet Set Caffe - kavarna Elektra: Kavarna Elektra je neodmyslitelnym symbolem Os-
travy celou fadu let jiz od doby prvni republiky. Nachazi se v epicentru mésta hned u rusné
komunikace a zastavky MHD, ktera je po této kavarné pojmenovana. Nyni je provozovate-
lem Jet Set Caffe. Po nedavné rekonstrukei je interiér ve velmi elegantnim prvorepubliko-
vém stylu, ale v modernim pojeti. Kapacita kavarny je velka stejné jako nabidka napoji a
pokrmtii. Podava se zde rovnéz poledni menu. V kavarné se potadaji ¢asto spolecenské

udalosti.
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Kritéria:
e Poloha kavarny — jak je kavarna hostiim dostupna; jaky je k ni pfistup
e Oteviraci doba — provoz kavarny v ramci tydne a v rdmci dne
e Kapacita — predevsim kapacita pro potadani spole¢enskych udalosti
e Nabidka — pestrost a originalita nabidky; ,,balicky sluzeb* v ramci nabidky
e Cenova hladina — ceny napoji a pokrmi

e Personal — vstticnost, ochota, rychlost persondlu a obleceni

e Materialni prostiedi — hmotné prvky — interiér a nejbliz§i vnéjsi prostiedi, pou-

zivané nadobi, socialni zafizeni, vzhled menu a ostatnich znaceni

e Materialni prostiredi — nehmotné prvky — hudba; zvuky/hluk; viiné/pachy - kouft,

osvétleni, celkova atmosféra a wifl
e Corporate design — jednotnost vizualniho stylu prvki materialniho prostiedi

Hodnoceni: 1—nejhorsi 10 — nejlepsi

Tab. 3. Hodnotici tabulka benchmarkingu dle marketingového mixu (Vlastni zpracovani)

g . Fér Polo Mini- | Sadrovy | Cerna
kritérium | vaha | Aston Café Caffé Kino T hvézda Elektra
0.10 8 4 6 5 8 9 10
Poloha '
0,8 0,4 0,6 0,5 0,8 0,9 1
Oteviraci | 0,07 4 4 10 8 8 9 8
doba 0,28 0,28 0,7 0,56 0,56 0,63 0,56
. 0,07 10 4 7 3 7 6 10
K t '
apacita 0,7 0,28 0,49 0,21 0,49 0,42 0,7
Nabidka 0,17 6 7 8 8 8 6 9
1,02 1,19 1,36 1,36 1,36 1,02 1,53
Cenova 0,10 8 7 6 10 9 8 7
hladina 08 0,7 06 1 0,9 08 0,7
Personal 0,08 8 9 8 8 ; ! !
0,64 0,72 0,64 0,64 0,72 0,56 0,56
Materialni 0.13 9 6 9 8 8 7 10
prostredi — '
ey 117 0,78 1,17 1,04 1,04 0,01 13
Materialni 011 8 6 8 7 9 6 8
prvky - ne- '
Y 0,88 0,66 0,88 0,77 0,99 0,66 0,88
Corporate | 0,17 3 6 7 10 9 8 9
CEEE 0,51 1,02 1,19 17 1,53 1,36 1,53
Celkem 1 6,8 6,03 7,63 7,78 8,39 7,26 8,76
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Shrnuti vysledkii:

Z provedené analyzy vyplyva, ze nejlepsiho celkového hodnoceni dosahla Jet Set Caffe —
kavarna Elektra, kterd vynika mezi ostatnimi konkuren¢nimi subjekty mimo jiné svou
vynikajici polohou, velkou kapacitou umoziujici kondni i vétsich spole¢enskych akci a
rovnéz interiérem a dalSimi prvky materialniho prostredi, jejichz celkové vzajemné sladéni
ma vynikajici urovei.

Druhym podnikem s nejlepsim hodnocenim je cafe-pub Sadrovy jezek. Co se tyce jednot-
livych kritérii, velmi vysokych hodnot dosahla kavarna piedevsim v piipadé cenové hladi-
ny, persondlu a celkové velmi dobrého sladéni vSech prvkli materidlniho prostiedi tvotici
velmi piijemnou atmosféru a image tohoto podniku.

Kavarna Aston, na kterou se zaméfuje pozornost cel¢ prace, skoncila v této dil¢i analyze
srovnavani s ostatnimi subjekty na ptedposledni pozici. A¢koli kavarna disponuje nadpru-
mérnym materialnim prostiedim — piredev§im svym interiérem, pomérné vyhodnou polo-
hou a také pfiznivym nastavenim cen, ¢i pfijemnym personalem, omezena oteviraci doba a

predevsim celkova roztiiSténost a nejednotna vizualni identifikace podniku jej degraduje

na nizkou pticku vysledného hodnoceni.

Nasledujici ¢ast benchmarkingu je zaméfena na zhodnoceni irovné marketingové komuni-
kace analyzovanych kavaren pii zachovani stejného zptisobu hodnoceni (1 — 10 bodu). Je
zde kladen diiraz na internet, ktery ma dnes pii oslovovani stavajicich i potencionalnich
zékaznikli nezastupitelnou tlohu jakoZzto zdroj informaci a téz kritérium pti rozhodovani.
Kritéria:

e Reklama — venkovni forma: cedule, tabule, billboardy, plakaty, letaky apod.

e Podpora prodeje — slevové akce pro zakazniky

e Spolecenské akce — konani spole¢enskych akci, jejich zajimavost, frekvence

e Obsah a uziti webovych stanek — mnoZstvi a kvalita informaci na webovych
strankach, uzivatelska orientace

e Design webovych stranek — zajimavost zpracovani webovych stranek

e Poradi pri vyhledavani — potadi kavarny pii zadani klicovych slov ,, kavarna Os-
trava“ na Google.cz

e Pocet ,lajka“ — pocet oznaCeni stranek kavarny na Facebooku jako ,,To se mi libi*
2 J

CNT

(pocet ,,fanouski*)

e Aktivita na Facebooku — frekvence zvefejnovani novinek a informaci na svych
facebookovych strankach, reakce na dotazy a pfipominky
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e Inzerce na Firmy.cz — skute¢nost, zda je kavarna prezentovana na tomto vyhleda-
vacim serveru (potadi kavarny, fotografie, aktuélnost informaci)

e Prezentace na kafeostrava.webnode.cz — skutec¢nost, zda je kavarna zminéna na
webu, ktery je zaméfen na popis a hodnoceni kavaren v Ostravé (forma WOM)

Tab. 4. Hodnotici tabulka benchmarkingu dle komunikacniho mixu (Vlastni zpracovani)

s , Fér Polo Mini- | Sadrovy | Cerna
kritérium | vaha | Aston Café Caffé kino T hvézda Elektra
5 6 3 6 3 3 7
Reklama 0,07
035 042 021 042 021 021 0.49
Podpora | goa| ° 2 2 0 0 0 0
Elect e 012 | 008 | 0,08 0
Spolecen- 0,16 5 0 /
skeé akee 08 0 112 0 128 096 1.28
Obsah a 0,10 8 0 7 8 8
uziti webu 08 01 0 07 07 08 08
Design | go7| 1 8 7 3 10
eb
Webk 028 | 007 0 056 | 049 | 021 0.7
Poradi ve 5 1 1 9 6 7 9
vyhleds- | 016
i 08 0.16 016 144 096 112 1.44
Pocet 1 4 9 10 7 2 8
»lajk® na 0,16
FB 0.16 0.64 144 16 112 032 1.28
Aktivita na 0,16 6 7 8 10 8 1 8
e 0.96 112 128 16 1.28 016 1.28
Inzerce 0,04 0 6 0 6 0 5 2
ST 0.24 0 024 0 02 0.08
Web 0 0 4 7 6 2 1
kafeostra- 0,04
va 0 0 016 028 024 0,08 0.04
Celkem 1 427 283 445 6.56 6.28 406 739




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Shrnuti vysledkii:

Z analyzy vyplyva, ze v ptipad¢ marketingovych komunikacnich aktivit, si nejlépe vede Jet
Set Café — Kavarna Elektra. Tento podnik ma velmi kvalitné zpracovany webové stranky
1 ostatni propagac¢ni materidly v jednotném vizudlnim stylu, je aktivni na svych facebooko-
vych strankach, kde mnoho svych ,,fanouskt* informuje o novinkéch a také je tato kavarna
zobrazovana v porovnani s ostatnimi analyzovanymi podniky na nejpfednéjSich pozicich

pfi vyhledavani na internetu.

Minikino kavarna, ktera se v této analyze vyuzivani komunika¢niho mixu umistila hned
za kavarnou Elektra je maximaln€ aktivni na svych facebookovych strankach s nejvétsi
oblibenosti (poctem ,,fanousk*) mezi hodnocenymi kavarnami a rovnéz se pii vyhledava-

ni na internetu umist'uje na piednich pozicich.

Polo Caffé i pfes velkou oblibenost a aktivitu na Facebooku a rovnéz potadéani spolecen-
skych udalosti dosahlo vyrazné nizsiho hodnoceni nez piredchozi zminéné podniky, nebot’
kavarna nema své webové stranky, coZ mize omezit ptipadnou vétsi navstévnost podniku,
nebot’ je nutné si uvédomit, Ze ne vSichni 1idé maji ziizen profil na této socidlni siti, pti-

padné Facebook nevyuzivaji ptilis aktivné.

Kavarna Aston dosahovala v benchmarkingu marketingové komunikace spi§ horSich vy-
sledkii. Za nejvétsi prednost kavarny Ize povazovat obsah svych webovych stranek, ktery
je pomérné bohaty a podéava aktualni informace. Horsi je pak jiz samotné zpracovani téchto
stranek, které nepodtrhuje pozadovanou image podniku. Z webovych stranek kliknutim na
ikonu facebooku neni uzivatel piimo odkazan na profil kavarny, coz mize uZzivatele

v dal§im vyhledavani odradit.

Aktivita na svém profilu na Facebooku je omezena pfevazné jen na informace na zacatku
kazdého tydne o aktudlnim menu, pficemz se jedna o jednoduchy text, bez jakéhokoli
vzhlednéj$iho zpracovani. Pocet ,,fanouski* profilu kavarny Aston je velmi maly, tudiz ani

zvefejnéné informace nemaji ptilis Siroky dosah.

Pii vyhledavani kavarny v Ostravé se profil Astonu nezobrazuje na prvnich stranach, a
ackoli se zde konaji spolecenské akce, je nutné zvazit, zda ty, jiz prob€hlé, byly dostatecné
atraktivni pro naldkani potenciondlnich zédkaznikl. Co se tyce reklamy i v tomto piipadé

ma kavarna fadu nevyuzitych moZnosti, jak se zviditelnit.
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12 DOTAZOVANI

Prestoze byla kavarna Aston jiz podrobena nékolika analyzam, byla zahrnuta i dal§i meto-
da, ktera ma za ukol ziskané informace jesté zpiesnit. Tou metodou je dotazovani. Kon-

krétné mélo podobu osobniho dotazovani. S hosty kavarny Aston bylo provedeno kratké

vvvvvv

Béhem placeni se obsluhujici persondl ptal zakaznikd na predem pfipravené otazky, které
byly pokladany zptisobem, aby nebyl host otraven (napt. kvili jakési pocitované povinnos-
ti vyplnovani dotazniku), ¢i jinym zptisobem zdrzovan, coz by mohlo vést k neochoté od-
povidat absolutné pravdivé a v koneéném dusledku ke zkresleni skutecnosti. Ziskané in-

formace si povéteny personal poté poznamenal do ptipravenych formulait.
Co se tyce samotné podoby otdzek, jednalo se o tyto tfi:

e Jak jste se o kavarn¢ dozvédeli?
e Jak jste byli spokojeni?

e Jakym zpisobem byste se chtél/a dozvidat o chystanych akcich/udalostech?

Nejcast€jsi odpovédi na prvni otazku bylo doporuéeni od znamych ¢&i pratel. Tato odpo-
véd’ byla uvadéna nejcastéji bez ohledu na pohlavi, vék ¢i denni dobu, kdy host kavarnu
navstivil. Dale se objevovala rovnéz odpoveéd’, ze kavarnu host navstivil ndhodné, p¥i pro-

chazeni kolem.

Druha otazka tykajici se spokojenosti s navstévou podniku byla, da se fici, jednoznaéna.
Hosté, ktefi jiz kavarnu vyhledali, navstivili a sluzeb vyuzili, byli bez vyhrad spokojeni.
Ne¢kteti z dotazanych hostl vyzdvihli navic dezert, ktery si objednali, piipadné byla rovnéz
mezi odpovéd'mi zminéna ptijemnda obsluha. Stejné jako v pfedchozim ptipadé, spokoje-
nost byla mezi hosty vSeobecnd, tudiz odpovédi nelze strukturovat podle demografickych a

jinych charakteristik.

U treti otazky, ktera se tykala zjiSténi, jakym zplisobem by chtéli byt hosté informovani o
ptipadnych chystanych akcich, bylo zaznamenéno vice typli odpovédi, které se lisily podle
jednotlivych skupin respondentii. Prvni skupina, kterou tvofili studenti a lidé do tficeti peti
let, volili jako pro né€ nejlepsi zplisob informovani prostiednictvim Facebooku. Ostatni
respondenti, ktefi nebyli tazateli zafazeni do této v€kové skupiny, odpovidali nejcastéji, ze

informace by nejradéji ziskavali prostfednictvim e-mailu a také prostfednictvim riznych
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spoutaci®. Z odpovedi je zfejmé, ze hosty at’ uz nové i stavajici, je nutné informovat
prostfednictvim vice nastrojii, nebot’ jen tak se vysilana informace mize dostat ke vSem

cilovym skupindm, na které se chce kavarna zaméfit.

Uskutecnéné dotazovani se jevi jako vhodna forma zjisténi informaci, které mohou byt pro
kavarnu vyznamné a to i ptesto, ze se jedna o pomérné¢ jednoduchou formu jejich ziskava-
ni, které neobtézovalo ani obsluhujici personal ani hosty. Kavarné Aston lze tedy doporucit

jeho opakovani po ur¢ité dobé.
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13 SWOT ANLYZA

Posledni analyza, ktera je zde provedena je SWOT analyza neboli analyza silnych a sla-
bych stranek, hrozeb a ptilezitosti pro zkoumany podnik. Jak bylo uvedeno jiz v teoretické
Casti prace, tato metoda mize slouzit k sumarizaci diive provedenych analyz, coz zdivod-

nuje zatazeni SWOT analyzy pravée na toto misto.

Skutecnosti a aspekty, které jsou vlastni kavarné Aston, lze shrnout do nésledujicich odra-

zek a identifikovat jako silné a slabé stranky:
S — silné stranky

e SI1: Vyhodna poloha kavarny v centru mésta v blizkosti MHD.
e S2: Cenova hladina nabizenych napoji a pokrmii.
e S3: Velka kapacita pro konani spole¢enskych udalosti.
e S4: Luxusni interiér a atmosféra.
e S5: Profesionalni a pfijemny personal.
W - slabé stranky
e WI: Oteviraci doba jen od pondéli do patku do 20hod.
e  W2: Nemoznost parkovani bezprostiedné u kavarny.
e  W3: Nevzhledné nejblizsi okoli kavarny.
e  W4: Neptilis Siroka nabidka.
e WS5: Nejednotna corporate identity.

Vnéjsi prostiedi, které obklopuje kavarnu Aston, at’ uz se jedna o mikroprostiedi ¢i makro-
prostiedi, ptedstavuji pro podnik zdroj ptilezitosti, které miize kavarna vyuzit ve sviij pro-

spéch ale také zdroj hrozeb, na které by méla byt pfinejmensim ptipravena:
O — prileZitosti

e Ol: Snahy o navraceni Zivota do centra.

e 0O2: Plan mésta opraveni pési zony vedouci kolem kavarny.
e 0O3: Nova moznost provozovat zahradku po cely rok.

e 0O4: Vétsi osvéta lidi o kave a jejich zdravotnich ucincich.

e O5: Prestavba zchatralého hotelu v blizkosti kavarny na studentské koleje.
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T — hrozby

T1: Zaméfeni zajmu vedeni mesta na jiné problémy.
T2: Rostouci trend nakupu domacich kavovara.

T3: Vétsi byrokracie a poplatky za provozovani zahradky.

T4: Rusivé vlivy pfi opravach pési zony a okolnich budov.

T5: Vznik nové konkurence v budové studentskych koleji.

13.1 IFE matice

Vyse provedend SWOT analyza je nasledné rozpracovana do matice internich faktort, kde

je jednotlivym silnym a slabym strankdm ptifazena vaha a bodové ohodnoceni:

1 bod — vyrazné W; 2 body — nevyrazné W; 3 body — nevyrazné S; 4 body — vyrazné S

Tab. 5. IFE matice (Vlastni zpracovani)

S/W | Popis Vaha | Body | Celkem
S1 | Vyhodna poloha kavarny v centru mésta v blizkosti MHD. | 0,10 3 10,30
S2 Cenova hladina nabizenych napoji a pokrm. 0.11 3 10,33
S3 | Velka kapacita pro konani spole¢enskych udalosti. 0,06 4 10,24
S4 Luxusni interiér a atmosféra. 0,17 4 0,68
S5 | Profesionalni a piijemny persondl. 0,07 3 (021
W1 | Oteviraci doba jen od pondéli do patku do 20 hod. 0,06 1 10,06
W2 | Nemoznost parkovani bezprostiedné u kavarny. 0,05 2 10,10
W3 | Neatraktivni nejblizsi okoli kavarny. 0,08 1 0,08
W4 | Neptilis Siroka nabidka. 0,15 2 0,30
W5 | Nejednotna corporate identity. 0,15 1 0,15
Celkem 1 |24 2,45

Z analyzy vyplyva, Ze soucet vaZzenych pomérii jednotlivych silnych a slabych stranek tvo-

ii celkovy vazeny pomér o hodnot¢ 2,45, coz fadi interni pozici podniku do stfednich hod-

not.
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13.2 EFE matice

Jestlize ptedchozi tabulka zhodnocovala vnitini faktory, nasledujici EFE matice analyzuje

opét pomoci vah a bodu vngjsi faktory, které na kavarnu pisobi:

1 bod — vyrazné T; 2 body — nevyrazné T; 3 body — nevyrazné O; 4 body — vyrazné O

Tab. 6. EFE matice (Vlastni zpracovani)

O/T | Popis Vaha | Body | Celkem
O1 | Snahy o navraceni zivota do centra. 0,13 4 10,52
02 | Plan mésta opraveni pési zony vedouci kolem kavarny. 0,17 4 10,68
03 | Nova moznost provozovat zahradku po cely rok 0,11 3 10,33
04 | Vétsi osvéta lidi o kave a jejich zdravotnich ucincich 0,06 3 10,18
05 | Prestavba zchatralého hotelu na studentské koleje. 0,11 3 10,33
T1 | Zaméfeni zajmu vedeni mésta na jiné problémy. 0,13 1 10,13
T2 Rostouci trend nakupu doméacich kavovart. 0,06 1 0,06
T3 | Vétsi byrokracie a poplatky za provozovani zahradky. 0,06 2 |02
T4 | Rusivé vlivy pti opravach pési zony a okolnich budov. 0,09 2 0,18
T5 Vznik nové konkurence v budové studentskych koleji. 0,08 2 0,16
Celkem 1 |30 2,69

Vysledek celkového vazeného priméru doséhl hodnoty 2,69, coz lze vylozit rovnéz jako

sttedni hodnotu, tentokrat externi pozice kavarny Aston.
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14 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této fazi jiz lze fici, Ze informace v podobé vysledkl z provedenych analyz, poskytuji
dostatecnou zakladnu, na niz je mozné navrhnout takova opatieni, ktera ve spravné kombi-
naci a poradi vytvofi plan marketingové komunikace, ktera byla u kavarny Aston dosud
zna¢né zanedbana. Jeji hlavni nedostatky lze vy¢ist jiz z prvni analyzy — tedy analyzy 7P,

pti¢emz jednim z ,,pé* je komunikace.

Je zde jasné vidét, Ze co se tyCe nastroje reklama, jako tradi¢niho komunika¢niho kanalu,
podnik se propaguje touto cestou jen minimalné, neplanované a navic prostiednictvim ta-
kovych nosicii reklamy, které jen stézi mohou dosahnout pozadovaného efektu. To se tyka
predev§$im nejednotného vizualniho stylu. Webové stranky sice existuji, avSak s fadou ne-
dostatkid, podobné jako jeji profil na Facebooku, coz je nastroj, ktery rozhodné nelze
V dnesni dob¢ a vlivu socidlnich siti opomijet. Zaroveil se jedna o snadnou a nenaro¢nou
cestu, jak si vybudovat cestu ke svym zédkaznikim. Soucasné prosttedky pro podporu pro-
deje vyuziva kavarna rovnéz velmi omezené a da se fici nahodile. Také potencial pro ko-
nani spoleCenskych akci, co se tyce kapacity a interiéru kavarny, nebyl dosud dostatecné
vyuzit.

Materidlni prostiedi, kam fadime 1 zminény interiér, byl dikladné popsan v prvni analyze a
nasledné¢ porovnan s ostatnimi konkuren¢nimi podniky. Toto srovnani se vSak tykalo vice
kritérii a to jak z oblasti 7P tak komunika¢niho mixu a byla mu vénovana vyznamna ¢ast
analytické sekce v kapitole benchmarking. Vysledky této analyzy slouzily jako dileZity

podklad pro nésledujici navrh planu marketingové komunikace.

Dalsi analyza — Portertiv model péti sil — neshledal zadny z téchto vlivli za vyrazné silnou
hrozbu, nicmén¢ slouzila jako informaéni zdroj pro nasledné analyzy. Analyza makropro-
stiedi zastoupena PESTLE analyzou poskytla dilezité skutecnosti, které se poté vyznamné
promitly v zavérecné SWOT analyze. Byly zjistény faktory, které maji na kavarnu piimy

vliv, a na které je tedy nutné zaméfit pozornost pii planovani marketingové komunikace.

Benchmarking, jak jiz bylo nastinéno, se zabyval jednak aspekty ze 7P a jednak nastroji
komunikace. V této analyze se zvyraznily rozdily mezi konkurenénimi podniky v ramci
hodnoceni stanovenych kritérii a byly vyznamnym podkladem pro IFE matici, ktera byla
soucasti SWOT analyzy. Vysledky dotazovani ptinesly prevazné pozitivni vysledky a také

bylo mimo jiné zji$téno, jaci lidé preferuji jaky zpiisob propagace.
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Posledni analyza SWOT shrnula zjisténé vysledky, které se promitly do podoby silnych a
slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti. Na zakladé takto zanalyzované situace ohledn¢ ka-
varny Aston je jiz mozné vytvorit navrh marketingového mixu, ktery piinese pozadované

efekty.

Témito efekty je predevsim zvySeni povédomi o existenci kavarny, v ramci kterého je nut-
né predevsim zdiraznit jeji silné stranky. S tim souvisi rovnéz potifeba zaujeti v myslich
zakazniki takové pozice a vytvoreni takového nazoru na ni, ktery povede ke vzniku jeji
dobré image. Déle je v z4ymu kavarny ziskat nové zdkazniky a to prfedevS§im v tom case,
kdy byva kavarna prazdnéjsi. V tomto ohledu je rovnéz zadouci vytvoteni z dosavadnich i
novych zakazniki stalé a vérné hosty. Do cill planu lze zaradit dale ziskani vétsiho poctu
»fanouskt‘ kavarny na facebookovém profilu, nebot’ zde mimo jiné muze kavarna ziskat
cennou zpétnou vazbu. Vytvofeni pozitivniho WOM je také velmi vitanym cilem. Plan
marketingové komunikace je nutné vytvofit s ohledem na pestrost vékovych skupin, které
se ve mesté pohybuji a mohou byt pro kavarnu atraktivni. Témto skuteCnostem je nutné

podridit volbu nastrojii komunikace.
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15 NAVRH STRUKTURY PLANU

V nasledujici ¢asti bude predstaven konkrétni plan rozdéleny do tii ¢asti, které na sebe
vzajemné¢ navazuji. Kazda ¢ast ma svou specifickou ulohu s cilem vytvofit spole¢né

v kone¢né fazi plan u¢inné marketingové komunikace.

15.1 Projektova cast ¢. 1

Prvni ¢ast projektu marketingové komunikace kavarny Aston spociva ve sjednoceni vizu-
alniho stylu. Diky tomuto kroku ziskaji vSechny komunikac¢ni nastroje, které budou navr-
hovany k vyuzivani v nasledujicich ¢astech projektu, jednotnou podobu. Design a jednota
vizualnich prvki je velmi dulezitym konkurenénim faktorem, ktery ma vyznamnou tlohu

v sektoru sluzeb ve snaze o jakési zhmotnéni produktu.

V piipadé této kavarny se bude jednat o jeji logo, které je zakladem kazdého jednotného
vizualniho stylu. Doposud firma vyuzivala dva typy, proto bylo nutné zvolit pouze jedno

Z nich, ptipadné zcela nové.
Vzhledem k tomu, Ze v kavarné se jiz vyuzivaji potahy na Zzidle, na nichz je jedno logo
vyobrazeno, za vhodné se jevi zvolit prave toto logo a to s ohledem na snizeni celkovych

nakladu a slozitosti spojené s jeho piipadnou pieménou.

Nejvyraznéj$im nedostatkem dosud vyuzivaného logotypu byl jeho podnazev, ktery znél:

bar - restaurant, nicméné Aston je kavarna.

11 =
ot

KAVARNA ASTON

Aston

Bar - Restaurant

Obr. 4 V soucasnosti vyuzivana loga

(Interni materialy)
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Jak jiz bylo zminéno, z dvou vyuzivanych log bylo vybrano jedno, které by bylo vhodné

redesignovat tak, aby byla podle néj mozna okamzita a jasna identifikace podniku.

@‘Kfaudxrna

Obr. 5 Navrh loga po redesignu (Viastni zpracovani)

Text vyse navrhnutého loga jiz popisuje skutecnost, o jaky typ podniku se jedna a byl dale
doplnén o graficky prvek ,,bubliny* s kdvovymi zrny. Tento graficky prvek mize byt vyu-
zit 1 samostatné na jinych tisténych i elektronickych materialech, kde se bude kavarna pre-

zentovat.

Piivodni pouze ¢ernobild kombinace, vyuzivana u obou piivodnich logotypti, byla doplnéna
o prvek hnédé barvy. Ackoli tato barva nepatii v marketingu mezi nejcastéjsi, v tomto pfii-
pad¢ Ize volbu hnédé povazovat za vhodnou, nebot se jedna jen o dopliikovou barvu, ktera
rozhodné neptfevlada a vhodné ptipomina rovnéz barvu kavy, coz je pro kavarnu jisté za-

douci. Dal$im diivodem je také fakt, ze v interiéru kavarny je hnéda barva vyuzivana.

Nové logo je navrzeno ve dvou verzich, které mize kavarna vyuZzivat v zavislosti na pod-

kladu, na kterém bude logo vyobrazeno.

Jednim z nejviditelnéjSich nosicl loga je jeho umisténi nad vstupem do kavarny, kterou si

musi nechat kavarna zpracovat specializovanou firmou. Je nutné zajistit, aby zhotoveny
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napis nad vchodem byl odolny a na prvni pohled kvalitné zpracovany. Vyrobu miize zajis-
tit firma VYROBA REKLAMY McBain Production s.r.o. za pfedbézné stanovenou cenu
6000K¢.

15.2 Projektova cast ¢. 2

Tato Cast planu marketingové komunikace kavarny Aston se zaméfuje na komunikacni
nastroje, které¢ kavarna vyuziva. Na zakladé nedostatktl, zjisténych z piredchozich analyz
(pfedevsim benchmarkingu komunika¢niho mixu), jsou uvedena doporuceni na eliminaci

téchto slabych mist, pficemz jsou zde jiz vyuZity navrhy z prvni projektové casti.

15.2.1 Webové stranky

Webové stranky kavarny Aston jsou komunika¢nim nastrojem, jehoz tillohu nelze v dnesni
dob¢ nikterak podcenovat. Co se tyCe obsahové stranky, ta je pomérn¢ bohatd. Nicméné
design stranek je nepfili§ atraktivni a je zde velky prostor, jak tyto stranky vylepsit, aby
uc¢innéji podporovaly dobrou image kavarny. Hlavni menu je zde rozdé€leno do seket:

e ONAS

o AKTUALITY

e NASE NABIDKA

e PORADANI AKCI

e FOTOGALERIE

e KONTAKTY

KAVARNA ASTON

ONAS AKTUALITY NASE NABIDKA » PORADANI AKCI FOTOGALERIE KONTAKTY

Prava italska kava..

Obr. 6 Nahled vivodni strany webovych stranek (Zdroj: www.astonkavarna.cz)
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Toto rozdéleni pasobi uzivatelsky piivétivé a po jejich rozkliknuti se zobrazi vSechny in-

formace, které by navstévnik mohl hledat.

Nedostatky lze vsak shledavat ve velikosti a stylu pisma, které je zde pouzito. Pismo je

velmi malé a nezajimavé — nelaka tak k procteni vSech informaci.

Na uvodni strané se v pravidelnych intervalech proménuji tfi obrazy, pficemz jednim
Z nich je foto interiéru kavarny, druhym je fotografie domacich limonad a tfetim je obrazek

kavy a kavovych zrn. PfedevSim tento tieti plisobi pomérné ,,bezejmenne*.
Logo, které je zde dosud vyuZivano, je nutné nahradit jiz novym jednotnym.

Za dal$i nedostatek lze povazovat nedostate€né propojeni webovych stranek se svym
profilem na Facebooku. Ackoli ikona je zde zobrazena, po jejim rozkliknuti neni uzivatel
pfesmérovan na tuto socialni sit’, coz muze vést k odrazeni navstévnika od dalsiho vyhle-

dani kavarny na Facebooku a pfipadné ztraty potencionalniho zakaznika.

Kavarné lze déale doporucit optimalizaci svého obsahu tak, aby byla 1épe dohledatelna (na
vysSich pozicich) pfi vyhledavani takovych klicovych slov, které by potenciondlni na-
v§tévnici mohli zadavat — napt. kavdrna Ostrava, kavdarna Ostrava centrum, kavarny

v Ostravé apod.

Jako idealni feSeni se proto jevi redesign téchto stranek. Webdesigner Vitézslav Némec by

tuto sluzbu poskytl za dohodnutou cenu 8000K¢.

15.2.2 Facebook

Oblibenost socialni sité Facebook vedla v poslednich letech k potiebé firem predstavit sebe
a své produkty nejen na béznych webovych strankach ale rovnéz na Facebooku. Tato for-
ma prezentace umoziiuje rychlou komunikaci jak smérem od firmy k zakaznikovi, tak od
zakaznika k firm¢. Rovnéz zde je nutné, aby se firma prezentovala, co se ty¢e vizualniho 1
obsahového zpracovani tak, aby byl udrzovan pozitivni zajem zédkaznika neboli, Vv ptipadé

socialni sité Facebook, fanouska.

Soucasny vzhled profilového obrazku zobrazuje interiér kavarny, ktery vSak neni dosta-
te¢né zietelny. Uvodni fotografie tvofici pozadi je stejné jako u webovych stranek jakasi

anonymni fotografie vyobrazujici kavové zatisi.
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Kavarna by méla rovnéz ptidavat fotografie predevsim skute¢nych vyrobkt, nikoli jen ilu-

stracnich. Vzhledem k tomu, ze v kavarné Aston jsou podavany Casto nové dezerty, které

41 Aston kavarna

i

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~
LIDE > Prispévek |_ Fotkalvideo
T bi (129)
e [ prastpriapivek |

Obr. 7 Soucasny vzhled facebookové stranky (www.facebook.com)
si zakaznici chvali, bylo by vhodné, aby byly kvalitné vyfoceny praveé tyto dezerty. Totéz

plati o polévkach.

Co se tyce vzhledu tivodni stranky na této socialni siti, je velmi snadné vytvoftit ¢i v tomto
piipad€ zménit profilové obrazky tak, aby plisobily na zakazniky atraktivné a lakavé k na-
vStiveni pravé tohoto podniku. Na nize zobrazeném navrhu vzhledu je vyuzito nové logo
kavarny a fotografie skutecnych produktl a interiéru. Jedna se jen o navrh, ktery miize

kavarna kdykoli kde aktualnich potifeb ménit a aktualizovat.

Kavarnea

'
AAtonn | Aston kav

Kavama W Sledup W Zprdva

Timeline nformace Fotky Hodnocen

LDE > Prispévek Fotkanideo
1 8. 8.8.9_¢
(129)
b

Obr. 8 Navrh nového vzhledu facebookové stranky (Vlastni zpracovani)
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Aktivita na této socialni siti spociva v uvetejiiovani aktualit, které se tak k zakaznikovi
dostanou velmi rychle, aniz by si je musel sam vyhledavat. Kavarna kazdy tyden aktualizu-

je tydenni menu svych polévek a i zde je mozné tyto informace vyrazné zatraktivnit.

15.2.3 Vzhled menu

V zajmu sjednoceni a zlepSeni designu vizualnich aspektli kavarny, kterymi se prezentuje
vefejnosti, nelze opomenout vzhled menu a rovnéZ napojového listku. V souvislosti s pied-
chozi podkapitolou bude pozornost vénovana piedevsim vzhledu tydenniho menu polévek,
jehoz aktualizovani piedstavuje jednu z hlavnich aktivit na svych facebookovych stran-

kach.

Strohy informativni text, jak je k informovani uzivan nyni, 1ze nahradit vhodn&j$im zptiso-
bem, ktery dokaze 1épe zaujmout. Do predpiipravené Sablony pak miize kavarna jednoduse

vpisovat kazdy tyden nové menu.

ﬁ'.m:-m

Aston

Tydenni
polévkové
menu

— Prasniddvkovs polaviy op |

Pondéli 25.6.
Zelfiacka se Sunkovou klobasou

Uterj 26.6.
Pravd eskd bramboradka s houbami

Streda 27.6.

Hrachovd polévka s uzeninou a chlebovymi krutony

Civriek 28.6.

Frankfurtska s uzeninou a bramborem
Patek 30.6.

Boric s hovézim masem a zakysanou smetanou

Cana zapord jo 45k

K= kaids poldvos sardrujame pedivo v cand

——— Dobrou chut’ Vam pieje kavarna Aston

[ I
Aaston

28, Mina 203/45, Ostrava 702 o tels 738 750 558 emal: nfo@estanavarna.cz

Obr. 9 Navrh vzhledu tydenniho menu (Vlastni zpracovani)
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Takto zpracované menu ziskdva vétsi potencidl zaujmout zédkaznika svym zpracovanim i

velikosti a to jak na webu a Facebooku (na rozdil od ¢istého textu), tak v papirové forme.

15.2.4 Uniformy

Uniformy jako soucast jednotného vizudlniho stylu, by rovnéz nemély byt opomenuty.
Dosud obsluhujici persondl vyuziva klasickou uniformu, ktera sestava z bilé kosile a cerné
Zastery.

Tento styl neni nutné vyrazn€ ménit, nebot’ je jednak prakticky a jednak respektuje firemni
barvy. Pro zaji$téni originality a odliSeni od stereotypu je moZné vybavit uniformy vysiv-
kou. Obsluhujici personal by nosil béhem pracovni doby uniformu, ktera by se skladala
vzdy alesponi z jednoho kusu pracovniho odévu s vySivkou (koSile nebo zastéra).

Béhem potfadani akei by byla tato uniforma doplnéna o kravatu, rovnéz nové opatienou
vysivkou.

Firma Pams by na zaklad¢ provedené kalkulace zhotovila vySivky na pozadovany pocet

kusu odévu v celkové ¢astce 1584K¢.

N

Obr. 10 Navrh vzhledu uniforem (Vlastni zpracovani)
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15.2.5 Dalsi prezentace na internetu

Kavarna Aston nema dosud vytvofen profil na internetové strance Firmy.cz, ktera je jed-
nou z moznosti vyhledavani na strance Seznam.cz, coz je domovska stranka velkého
mnozstvi lidi.

Pridani své firmy je jednoduchou zélezitosti, nicméné kavarna Aston by méla klast diraz
na kvalitni fotografii, kterd je pfi zobrazovani vysledkil velmi dtlezitd a na atraktivni a

vystizny popisek svych sluzeb.

Dalsim mistem, kde by se méla kavarna prezentovat je web ,,kafeostrava‘“. Tato stranka je
lidmi denn¢ navstévovana a je jednim z neucelenéjSich mist na internetu, kde se na jednom
misté koncentruji informace o kavarnach v Ostravé véetné nazord jejich navstévniki, coz
je velmi vyznamnym rozhodovacim kritériem potenciondlnich zdkaznika, kteti se tak ne-
musi spoléhat pouze na fotografie a vlastni popisy kavaren ,,sebe samych®. Aston by tak

mél vyuzit moznosti kontaktovat autora téchto stranek a upozornit na sebe.

15.3 Projektova ¢ast ¢. 3

Trteti ¢ast planu marketingové komunikace kavarny Aston je zamétfena na interakci slabych
stranek a prilezitosti, které se nabizeji. Nize uvedené navrhy cili k eliminaci slabych stra-

nek, tak aby ptilezitosti byly efektivné vyuzity.

15.3.1 Navrh L.

Prvni navrh, ktery vyuziva moznych prilezitosti, spoc¢iva ve faktu, ze lidé se v dnesni dob¢
¢im dal vice zajimaji o zdravy zivotni styl a soucasné jsou Castéji informovani o pozitiv-
servisu. Kavarna je tedy idedlnim mistem, kde informace o tomto ndpoji i baristické uméni

jesté vice demonstrovat.
Konkrétni navrh spoc¢iva v usporadani akce s nazvem ,,Pro nas kavu, prosim!“.

Termin kondni je moZné stanovit na pate¢ni cervnovy podvecer v prostorach kavarny,
ktera nabizi velky prostor véetné audiovizualniho zatizeni. Kavarna bude od 17:00 pro

ucely akce uzaviena.
Hlavnim program zajisti profesionalni tym baristli a barmant poskytujici zdbavni sluzby
tohoto typu pod nizvem barmani.cz. Céastka pro zajiténi této akce bude dohodnuta na

15000K¢.
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Program bude mit trvani dvé hodiny, kde se navstévnici dozvédi veskeré zakladni infor-
mace i zajimavosti o kavé, o zasadach jeji spravné ptipravy, pfi¢emz vse bude prokladano
ukazkami ptipravy kavy zkusenymi baristy. Vrcholem predstaveni bude ukazka tzv. Latte
art, coz je vizualné velmi atraktivni uprava kapuéina do riznych obrazci. Pro oziveni akce

bude zafazena rovnéz barmanska show.

Kapacita bude omezena na 80 osob a vstupné stanoveno na 80K¢. Pro fanousky kavarny
Aston, kteti budou akci na Facebooku sdilet bude cena 70K¢. Soucasti vstupného je wel-
come drink. Kazdému ucastniku akce bude nasledné piedana poukazka na kavu + dezert za

S0KE¢.

Propagace akce bude zajisténa tisténou a elektronickou formou. Hlavnim nastrojem bude

vytvoreny letak.

» Vsechny konzumenty, milovniky i
hotové ,zavislaky“ na tomto
ndapoji srde¢né zveme na

ZAZITKOVE ODPOLEDNE
V KAVARNE ASTON.

" Precizni baristy doplni
také show odvainych
barman.

Obr. 11 Navrh letiku na baristickou akci (Vlastni zpracovani)
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Webové stranky kavarny jsou prvnim mistem, kde bude akce zvetejnéna a to prosttednic-

tvim vyse uvedeného letaku na Givodni strané a také v sekci aktuality.

Na Facebooku bude tato akce propagovana prostiednictvim funkce vytvoreni ,,udalosti.
Kazdy, kdo uvede, Ze se této akce zucastni a bude ji sdilet na svém profilu, ziska zvyhod-

nénou cenu Vstupu za 70K¢.

NaSe Ostrava jsou webové stranky zaméfujici se na novinky a zajimavosti v Ostravé a
jedna se o dalsi kandl, prostfednictvim kterého bude o akci jednoduSe a bez néklada infor-

movano.

Vytisténé letaky budou vylepeny na vstupnich dvefich do kavarny a rozneseny pracovniky
kavarny do okolnich Skol a firem. Celkovy pocet letaki bude 200ks o velikosti A4 a tisk
bude zajistén ve firmé¢ Rychlé tisky metodou malondkladového tisku za celkovou cenu
594K¢. Pro zvySeni povédomi o chystané akci bude dale vystaven plakat o velikosti A3 ve
vyloze ostravského informacniho centra dva tydny pred akci. Cena za vystaveni plakatu po

dobu dvou tydnt ¢ini 600K¢.

15.3.2 Navrh I

Ma-li byt maximalné vyuzita ptilezitost vyplyvajici ze snah navraceni Zivota do mésta, je
nutné, aby byla eliminovana slaba stranka kavarny, ktera spoc¢iva v nemoZnosti zaparko-
vat hned u kavarny. Tato skuteCnost mize odradit potencionalni navstévniky mitici do
centra mésta a cestujici prevazné automobily. Ackoli kavarna ma letdk vytvoien, informa-

ce 0 moznosti parkovani zde neni obsazena.

Navrh nového letaku jiz respektuje jednotny vizualni styl a je doplnén o mapku, kde je
vyobrazena moznost parkovani.

Vyuziti

Zpracovana mapka parkovani by méla byt soucasti webovych stranek spolecnosti. Pfesto-
Ze mapa o umisténi kavarny v rdmci mésta jiz existuje, informace pro motoristy by méla
byt rovnéz zietelna.

Na facebookovém profilu by bylo vhodné o tomto informovat v textové podobé v jedné

ze sekci v Casti ,,informace*.
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Obr. 12 Aktudlni a ndavrh nového letaku kavarny Aston (Interni zdroj, Vlastni zpracovani)

Noveé navrzeny letak bude dale vyuzit ve vytisténé formé a jeho tiloha bude spocivat ve
zvySeni vyuziti tradi¢niho nastroje — reklamy, nebot’ kavarna Aston se na tuto formy ko-
munikace ptili§ nezaméfuje. Konkrétné se bude jednat o reklamu v prostiedcich méstské
hromadné dopravy. Béhem jednoho mésice je v Ostravé témito prostiedky piepraveno

obrovské mnozstvi osob.

Tisk 300ks letakt o velikosti A4 zajisti firma Rychlé tisky pfi plnokrevném jednostranném
tisku. Celkova cena bude €init 1185K¢.

Firma Sancar, kterd zprostiedkovava sluzbu umistovani reklamnich letakd v hromadnych
dopravnich prosttedcich, nabizi nékolik variant rozmisténi podle poctu kust letakd, jejich

velikosti a dob¢ vystaveni.

Prvni dva tydny, které by mohly byt v ¢ervnu, by byl vyuZit bali¢ek, ktery zahrnuje roz-
misténi 100ks letaki o velikosti A4 po dobu dvou tydni za cenu 5899K¢. V nasledujicich

ttech mésicich by bylo rozmisténo 50ks letakii o velikosti A4 za cenu 4961K¢ za mésic.

15.3.3 Navrh IIl.

Dalsi z nepfiznivych skute¢nosti, které se tykaji kavarny Aston, je fakt, Ze jeji bezprostied-

ni okoli je pomérné nezajimavé a nepfili§ lakavé pro kolemjdouci. AvSak prileZitost, ktera
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se nabizi — tedy moznost provozovat zahradku celoro¢né — by méla byt vyuzita. Tomuto

kroku nahrava rovnéz fakt, ze pési cesta vedouci kolem kavarny by méla byt rekonstruova-

na.

Zahradky jsou pomérné¢ béznou zalezitosti béhem letnich mésicti, nicméné s piichodem
podzimu témét vSechny vymizi. Navrh pro kavarnu Aston tedy spoc¢iva v obstarani tako-

vého vybaveni, které umozni pohodIné a titulné posezeni venku i na podzim ¢i v zimé¢.

Zakladem vybaveni jsou venkovni ohfivace. Primérna cen za kus je 7000K¢, pticemz za-

hradka kavarny Aston by byla vybavena dvéma takovymi ohiivaci.

Nezbytnou soucasti, které maji nejen praktickou funkci, ale rovnéz vyraznou estetickou,
jsou deky, které prispivaji jesté k vétsimu pocitu pohodli a tepla pti nizsich teplotach. Deky
by mély byt z kvalitniho a hiejivého materialu. Deka odpovidajici témto narokiim mtize
byt potfizena za 400K¢. Pii poctu ¢ty kusi stold, se ¢tyimi zidlemi, je nutné mit 16 kusi

dek a bylo by vhodné rovnéz mit 2 rezervni.
Polstrovani zidli je mozné vyuzit to ze soucasnosti.

Provoz zimni zahradky vyzaduje, kromé technického vybaveni, rovnéz specidlni napojové

menu, které bude ptispivat k pfijemnému pocitu tepla.

facebook.com/Aston kavarna .. Kavdma ASTON
28.7jno 20545,70200 Ostrava

lf] Like Us On email: info2astonkavarna.cz
www.astonkavarna.cz
facehaok telefon: +420 736 588 750

Obr. 13 Navrh vzhledu menu na zimni zahradku (Vlastni zpracovani)
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Tato novinka bude prezentovana na webovych strankach kavarny a to nejlépe na Givodni

stran¢ doplnéna o nabizenou ,,venkovni* nabidku napoji pro zvySeni atraktivity.

Facebook, jako dalsi elektronicky komunikaé¢ni nastroj, nesmi rovnéz ztstat opomenut. Za
nejvhodngéjsi se jevi textovou informaci o provozu zimni zahradky doplnit soucasné vyse

navrzenym menu pro ucely posezeni venku.

Vertejnost bez ptistupu k internetu, ¢i ostatni, ktefi informaci na webovych strankach ani na
Facebooku o provozu zimni zahradky nebyli zasaZeni, bude informovana prostfednictvim
letakd v prostiedcich méstské hromadné dopravy. Letdk, ktery zde bude vystaven, je
nutné vytvofit a po dobu dvou tydnd jich bude rozmisténo 50ks, o velikosti A4 za cenu
2949K¢. Je nutné pripocitat rovnéz cenu za vytisténi potfebného poctu kusi do vozidel

MHD plus nékolik rezervnich kusti. Celkova cena od firmy Rychlé tisky je 5S10K¢.

15.3.4 Navrh IV.

Nasledujici navrh je zalozen na skutecnosti, Ze oteviraci doba kavarny Aston je jen od
pondéli do patku a to od osmi hodin rdda do osmi hodin vecera. S piihlédnutim k dalsi sku-
tecnosti a to té, ze ve meésté zije mnoho mladych lidi, jejichz fady jsou rozSifeny mnoz-
stvim student, ktefi na zdejSich univerzitach studuji, je nutné provést zménu v designu
oteviraci doby. Ptilezitost, ktera se k této skute¢nosti navic poji, jsou jiz pomérné konkrétni
plany na ptestavbu byvalého hotelu, nachazejiciho se Vv blizkosti kavarny, na studentské

koleje.

Jednim ze dni, kde by méla byt oteviraci doba prodlouzena je patek a sobota vecer, nebot’
je to obvykly Cas, kdy fada Ostravani mitfi do centra mésta za zabavou. Lidé Casto hledaji
misto ke klidnému, ale pfijemnému posezeni, pficemz pro nékteré z nich je toto jejich cil

vecerni zabavy a jini pokracuji naptiklad na Stodolni ulici, ktera se nachédzi v blizkosti.

Oteviraci doba kavarny do 8 hodin vecera je pro tyto ucely nedostacujici, coz je diivod,
proc€ se jevi jako vhodné feSeni prodlouZzeni oteviraci doby do 22 hodin. Prodlouzeni v§ak
neni mozné v sobotu, nebot’ v tento den je kavarna zaviena. Proto by bylo vhodné, aby

Vv sobotu bylo otevieno od odpolednich hodin naptiklad od 14 hodin do 22.

O této skutecnosti je nutné informovat vefejnost prinejmensim na webovych strankach
kavéarny a to nejen zménou této skutecnosti v dosud zvefejnéné informaci o provozni dobé,

ale zvyraznéni tohoto faktu na Givodni strané. Podobné to plati rovnéZ pro profil kavarny na
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Facebooku. Kavarna nesmi opomenout zménit tyto informace ani na ostatnich strankach

kde se prezentuje (napf. Firmy.cz).

Nejen oteviraci doba se potiebam této cilové skupiny ptizptsobi, ale také akce na podpo-
ru prodeje. V souvislosti s nabizejici se piilezitosti i s dal§imi skute¢nostmi by tedy bylo
dale vhodné, aby kavarna vytvofila sviij vérnostni program. Byl by byl zaméfen na stu-

denty a propojen s jejich drzenim studentského prukazu.

Tento program by opraviioval studenty (po piedlozeni pritkazu studenta) po cely rok kon-
zumovat v kavarné Aston se slevou 10% z celkové tutraty. V ramci tohoto programu bu-
dou zhotoveny karticky, kde budou konzumace studentii s vyuzitim slevy zaznamenavany
— formou razitka. Za deset razitek ziskd navic poukdzku, kterd jej bude opraviovat

k dezertu zdarma dle aktualniho vybéru pfi objednani ¢ehokoli z nabidky kavarny.

Karti¢ky vérnostniho programu budou vytistény v postu 200ks ve spolecnosti tisknisi s.r.o.

za cenu 2,74 za kus, pficemz celkova cena ¢ini 548K¢.

Drzitel tohoto prikazu je oprivnén k ziskani 10% slevy za sluzby po
predloZeni platného studentského prikazu.

Kavarna Aston, 28. fijna 45, 70200 Ostrava; www.astonkavvarna.cz

Obr. 14 Navrh oboustranného vzhledu karticky

Kk vernostnimu programu (Vlastni zpracovani)

Propagace akce bude probihat nezbytné na internetu a také ve formé vytisténych letaka.
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je zaméten na mladé lidi, ktefi jsou zvykli na prostiedi internetu a travi zde velké mnozstvi
casu. Webové stranky kavarny jsou rychlym a neopomenutelnym kanalem, kde se propa-
gace této akce bude realizovat. Druhou a neméné duleZitou cestou je pak facebookovy pro-
fil kavarny. V obou pfipadech je vhodné doplnit tuto informaci o grafické zpracovani, kte-
ré bude stylizované tak, aby studenty zaujalo a naldkalo k zuc¢astnéni se tohoto vérnostniho

programu.

Uvedeny zpiisob propagace bude dale doplnén o klasickou formu a to 0 letaky, které bu-
dou vytvofeny a poté vytiStény V celkovém poctu 500ks a rozneseny pracovniky kavarny
do $kol a do prostor spole¢ného stravovani studentt. Tisk plnobarevnych letaka o velikosti
A5 pfti pouziti papiru typu kiida lesk zajisti firma tisknisi s.r.o. za cenu 1560K¢. Dlraz pti
grafickém zpracovani letdku by mél byt rovnéz na informaci o moZnosti pripojeni

k internetu, které je pro studenty velmi dulezité.

Dalsi program podpory prodeje, ktery do jisté miry souvisi rovnéZ s Gpravou oteviraci
doby, se bude tykat navs§tévnika Divadla Antonina Dvofaka, nachazejiciho se velmi bliz-
ko kavarny. Program bude mit podobu sklenice sektu s jahodou zdarma k objednavce

alespon za 100K¢.

g - Mdate jesté
Byli jste dnes ¢ o &as pred
vdivadie, jste '\ QSIS za&dtkem
plni dojmu a T . predstaveni?
jesté se vam b .
nechce domi? - L :

’ Prijdte do kavarny Aston,

prokaite se vstupenkou do divadla na dany den
= stlenici selebu s jakedow
o my vds pohostime oy(

zdarma k objedndvce za alespoi 100KE

Aston Kavama, ul. 28. fiina 45, tel: 736 750 588

deje (Viastni zpracovani)
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Podkladem pro ptiznani této akce bude predlozeni vstupenky na divadelni pfedstaveni ja-
kéhokoli druhu v Divadle Antonina Dvotaka — at’ uz stale platné, ¢i jiz vyuzité, vzdy vSak
s aktualnim datem (toho dne). Tuto formu podpory prodeje lIze realizovat pouze v obdobi,

kdy divadla realizuji sva ptedstaveni.

Webové stranky kavarny budou o této akci informovat prostfednictvim vytvoreného leta-
ku podle zasad pravidel jednotného vizualniho stylu ptizptisobeného hlavni myslence rea-
lizovaného programu. Rychlé a snadné informovani o této akci umozni dale zvetejnéni na

profilu socialni sité.

Vytvorené letaky budou dale vyuzity pro tisk. V tomto ptipadé by mél byt kladen diraz
na kvalitu papiru. Letaky v po¢tu v po¢tu 300 kust budou umistény v kavarné a vylepeny
na vchodovych dvetich. Dale budou po domluvé umistény v misté predprodeje vstupenek
do ostravskych divadel. Tisk bude zajistén ve firmé rychlé tisky na leskly k¥idovy papir za
cenu 2588KC¢.

Jeden mésic béhem podzimu bude dale umistén letak o velikosti A4 informujici o této akci
ve vyloze informacniho centra Ostrava. Jednd se o velmi vyhodné misto, kolem kterého
se shromazd’uje kazdy den velké mnozstvi lidi, ktefi si vylohy ¢asto prohlizeji pti ¢ekani
na zastavce MHD, kterd se zde nachdzi. Cena za umisténi takového letaku je 1000K¢ za

mesic.

V souvislosti s prodlouzenim oteviraci doby je mozné rovnéz navazani spoluprace kavarny
s JanaCkovou konzervatoii, kterd se v Ostravé nachazi. Hudebni vystoupeni student by
se mohly konat 1x za mésic v patek ¢i v sobotu v obdobi odpovidajicimu zimnimu semest-

ru. Vstup na akce by byl zdarma.

Propagace téchto akci by probihala na internetu. Nutné by bylo opét atraktivni grafické
zpracovani informacnich letdkd na webovych strankach zvoucich k posezeni v kavarné
s zivou hudbou mladych umélcti. Samoziejmosti je informovani o udalosti na Facebooku
kavarny Aston. Kromé zvefejnéni informace na ,,zdi“ profilu by bylo vhodné rovnéz vy-
tvotit udalost, coz je funkce, kterou je mozné na Facebooku vyuzit pravé pro tyto ptilezi-
tosti. Je moZné rozeslat pozvanky uzivatelim této socialni sité, poskytnout veskeré po-
drobné informace vcetné moznosti upozoriiovat na aktuality ¢i zmény a je zde rovnéz

mozna snadnd komunikace s potenciondlnimi navstévniky v ptipad€ dotazi.
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Vytvoteny plakat by byl soucasné vytistén ve velikosti A3 a vystaven ve vyloze ostrav-
ského informacniho centra, které se nachazi v blizkosti samotné kavarny. Doba, po kterou
by byl plakat vystaven, by byla tyden, pficemz cena za jeden tyden ve vyloze je 300 K¢.
Stejny plakat by byl dale vyvésen pti vstupu do kavarny.
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16 ANALYZA PROJEKTU

Zpracovany navrh planu marketingové komunikace kavarny Aston je nyni nutné podrobit
analyzam a to konkrétn¢ z pohledu nakladu, ¢asu, rizik a potfebného personalu. Pro uspés-
nou implementaci navrzeného planu je nutné tedy zohlednit vSechny vlivy, které mohou

mit dopad na pozadovany efekt.

16.1 Nakladova analyza

Pro vySe navrhnuty plan byly vyuzity takové nastroje komunikace, které s sebou nenesou
finan¢ni naklady, avSak ma-li byt projekt uc¢inny, bylo nutné zatadit i takové nastroje, které
je nutné financovat. Jednotlivé ¢astky, které byly jiz uvedeny v ptedchozi kapitole, budou
nyni shrnuty.

Tab. 7 Souhrn nakladu prvni projektové casti (Viastni zpracovani)

Projektova ¢ast ¢. 1

Vyroba napisu nad vchod 6000K¢

Celkem 6000K¢

Tab. 8 Souhrn nakladuii druhé projektové casti (Vlastni zpracovani)

Projektova ¢ast ¢. 2

Redesign webu 7000K¢

Vysivky na uniformy 1584K¢

Celkem 8584K¢
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Tab. 9 Souhrn nakladu treti projektové casti (Vlastni zpracovani)

Projektova ¢ast ¢. 3

Navrh L.
Baristické akce - program 15000K¢
Baristicka akce — propagace — letaky tisk 594K¢

Baristicka akce — propagace — letaky vystaveni OIS 600K¢

Navrh II:

Nové letaky - tisk 1185K¢

Nove letdky — umisténi v MHD — balic¢ek na 2 tydny | 5899K¢

Noveé letdky — umisténi v MHD — balic¢ek - 3x mésic | 14883K¢

Navrh IIL.

Zimni zahradka — ohtivace 14000K¢
Zimni zahradka - deky 7200K¢
Zimni zahradka — letaky tisk 510K¢
Zimni zahradka — letdky umisténi v MHD 2949K¢
Navrh IV.

Vérnostni program — vytvoieni karticek 548K¢
Vérnostni program - letaky 1560K¢
Podpora prodeje — divadlo — letaky - tisk 2588K¢

Podpora prodeje — divadlo — vystaveni letakti OIS 1000K¢

Hudebni vecery — vystaveni letaki OIS (3x) 900K ¢

Celkem 69416K¢

Projektova €ast Cislo tfi je nejnakladnéjsi a to proto, ze je soucasné nejrozsahlejsi, nebot’ je
tvofena nekolika dil¢imi aktivitami. V nésledujici ¢asti budou stanovené ndklady secteny

dohromady.
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Tab. 10 Celkovy souhrn nakladu (Vlastni zpracovani)

Naklady planu marketingové komunikace

Projektova cast ¢. 1 6000K¢
Projektova cast €. 2 8584K¢
Projektova cast ¢. 3 68516K¢
Celkem 84000K¢

Z uvedenych tabulek je zfejmé, ze tfeti Cast planu je nejnakladnéjSi. Nejvyssi financni

¢astky jsou koncentrovany v navrhu zimni zahradky, nebot’ je nutné provést prvotni in-

vestici do vybaveni. Druhy v pofadi, co se tyCe vySe ndkladd, jsou kroky spojené

s vytvofenim novych letaku, které jsou vSak nutné pro zvySeni povédomi o existenci a ka-

varny.

Uvedené néklady vSak nebudou vynakladany jednorazove, nybrz postupné v Case a je nut-

né na n¢ nahlizet jako na investici, kterd se v budoucnu vyplati.

Nicméné uvedené navrhy, predevsim v tieti projektové ¢asti, neni bezpodminecné nutné

realizovat vSechny a tak jiz zaleZi na rozhodnuti pravomocné osoby, ktera rozhoduje o roz-

poctu, zda se bude striktn¢ drzet planu ¢i nikoli.
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16.2 Casova analyza

Jednotlivé ¢asti planu z predchozi kapitoly jsou zamysleny k realizaci v riznych ¢asovych
obdobich. V nize uvedené tabulce jsou zaznamendny jednotlivé ¢innosti, které je nutné

provést véetné samotného prubéhu jednotlivych navrhi a jejich rozlozeni v Case.

Tab. 11 Casovy pldan jednotlivych krokii planu marketingové komunikace (Viastni zpra-

covani)

Listopad
Prosinec

Kvéten
Cervenec
Srpen

AT
Rijen
Leden
Unor
Biezen

Za

.

< | Cerven

Vyroba a instalace
napisu nad vchod

Redesign webu, FB,
dalsi web. prezentace

X

Uniformy - vytvoreni X
vysivek

Baristicka akce - X
priprava

Baristicka akce - X
realizace

Nové letaky MHD - X
priprava

Nové letaky MHD - X X X
realizace

Zimni zahradka — X
priprava

Zimni zahradka - X X X X X X
realizace

Veérnostni program - X
priprava

Veérnostni program - X X X X X X X
realizace

Podpora prodeje X
divadlo - ptiprava

Podpora prodeje X X X X X X X
divadlo - realizace

Hudebni vecery X X X
pfiprava + realizace
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V nésledujici tabulce je jiz vyobrazeno pouze vyuZzivani komunikaénich nastroji v ramci
jednotlivych mésicti. Je zde patrné, ze komunikacni ndstroje jsou vyuzivany prabézné po
cely rok. Kazdy komunika¢ni kandl se vaze na konkrétni dilci ¢ast marketingového planu,
ktery byl rozlozen do obdobi nékolika mésicti. Nicméné napiiklad vérnostni program pro
studenty bude po jeho zahajeni realizovan celoro¢né, stejné jako prezentace na webovych

strankach, facebooku apod.

Tab. 12 Casovy pldn vyuzivani komunikacnich ndstrojii (Viastni zpracovdni)

o g |8 8 |8
=
Q ) ) c =3 c c o
5 |z |z |8 |z |B |2 |8 |3 |8 |8
> 5] 5] e o= = 2 o© > = N
R 2 @) 2@ n N Na%s | a - ) m
Reklama MHD X X X X X X
Plakat OIS X X X X
Webové stranky X X X X X X X X X X X
Facebook X X X X X X X X X X X
Spolecenské akce X X X X
Veérnostni program X X X X X X X
Podpora prodeje X X X X
Web Nase Ostrava X X
Prezentace na X X X X X X X X X X
Firmy.cz
Prezentace na X X X X X X X X X X
Kafeostrava.cz

16.3 Rizikova analyza

Skutec¢nost, se kterou je nutné pocitat pii realizaci jakéhokoli projektu, je moznost vzniku
rizik, ktera mohou v jeho jednotlivych fazich nastat. Tato rizika je nutné predem identifi-
kovat, zhodnotit jejich mozny dopad a rovnéz je nutné jim umét piedejit, piipadné je eli-

minovat na minimum.

Mezi rizika, kterd se v tomto planu marketingové komunikace mohou vyskytnout, 1ze za-

fadit nasledujici:
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¢ nedostatek finan¢nich prostredkti

e nezdjem vedeni o realizaci planu

e neucinnost pouzitych nastroji marketingové komunikace

e zména ve vyhlaskach mésta

e riziko vzniku konkurenénich aktivit

e rust nakladt nebo vznik necekanych nakladt

V nasledujici tabulce budou uvedena rizika rozdélena, jednak na zakladé pravdépodobnosti

S jakou se mohou vyskytnout a jednak na zédklad€ miry jejich vlivu na projekt.

Tab. 13 Pravdépodobnost vzniku a stupen rizika (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika
Riziko Nizks | Stredni [DUORORER] Nizky | Stredni [BVARORYAl VYsledek
0,15 0,3 0,5 0,25 0,5 0,75
Nedostatek finan¢nich X X 0.25
prostiedkt
Nezajem vedeni o realiza- X X 0.225
ciplanu ’
Neucinnost nastroji MK X X 0,1125
Zména ve vyhlas- X 0.075
kach/nafizeni mésta ’
Riziko v.zr.nku konkurenc- X X 0,15
nich aktivit
Rast naklada nebo vznik X X 0,075
novych nakladi

Podle hodnot, respektive rozmezi hodnot, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce, byly

rozliSeny jednotlivé trovné pravdépodobnosti vzniku a stupe rizika.

Tab. 14 Rozmezi hodnot rizikové analyzy (Vlastni zpracovani)

Vysledna hodnota Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika
Nizka 0-0,15 0-0,25
Stfedni 0,15-0,3 0,25-0,5
Vysoka 0,3-0,5 0,5-0,75
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Skaly, na zakladé kterych jsou jednotlivé vysledky rizikové analyzy vyhodnocovany, jsou
nasledujict:

e Nizkériziko ->0-0,1

e Stfedniriziko ->0,11-0,23

e Vysoké riziko ->0,24 a vice

Nizka rizika

Na zakladé provedené rizikové analyzy vyplynula dvé mozna nizka rizika. Prvnim z nich
je zména ve vyhlaskach ¢i nafizeni mésta. Pravdépodobnost jejich vzniku zde byla sta-
novena jako stfedni a stupeil rizika nizky, nebot’ ne kazda zména vyhlasky ma vliv na tento
projekt. V ptipadé, Ze by doslo ke zméné nafizeni, ve smyslu nemoznosti provozovat za-
hradku po cely rok, dopad na projekt by zde sice byl, avSak jen nizky, nebot” se jedna jen o
jeden z dil¢ich navrha.

Druhym rizikem s nizkou hodnotou je riist nakladi nebo vznik novych naklada pfi rea-
lizaci projektu. Pravdépodobnost jeho vzniku je v tomto piipadé nizkd, nebot’ penézni
castky, které byly vypocteny na jednotlivé dil¢i Casti projektu, byly stanoveny dle platnych
cenikli a nepfedpoklada se, Ze by se vyrazn¢ menily v blizké budoucnosti. V kazdém pfti-

pade¢ lIze vSak ptinejmensim doporucit vytvoieni urcité financni rezervy pro tyto ucely.

Stiedni rizika

Strednim hodnotam odpovidaji tii rizika. Prvnim z nich je nezajem vedeni o realizaci
planu. Toto riziko se vztahuje na osoby, jeZ rozhoduji o tom, jak budou vynalozeny pe-
nézni prostfedky. Paklize tato osoba neni dostate¢né presvédcena 0 nutnosti investice do
vhodné zvoleného marketingového mixu, existuje zde realné riziko, Ze plan nebude zreali-
zovan a to s ptirozené velkym dopadem na projekt. Z téchto divodu je nutné, aby byl dané
osobé¢ dikladné ptfedstaven cely plan, jeho jednotlivé ndvaznosti a predevSim efekty, které
Z n¢j pro kavarnu budou plynout.

Déle do stfednich hodnot fadime riziko, zZe zvolené marketingové nastroje nebudou
ucinné. V piipade, ze by toto skute¢né nastalo, dopad na marketingovy plan je velmi vy-
znamny, nicméné jednotlivé nastroje byly vybrany tak, aby toto riziko bylo co nejmensi.
Pro jednotlivé navrhy marketingového planu bylo vzdy zvoleno vice kanald, kterymi by
komunikace probihala, nebot’ nelze spoléhat na G¢innost jen jednoho nastroje. Nutnd je

rovnéZ pravidelnd kontrola u¢innosti marketingového mixu.
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Ttetim stfednim rizikem je moZnost vzniku konkurenénich aktivit, které by svym cha-
rakterem mohly ohrozit plan kavarny Aston. Jedna se predevsim o takové aktivity, které by
byly podobné tém zde navrhovanym, a/nebo by byly lepsim zpisobem komunikovany,
ptipadné by byly pro potencionalniho zédkaznika atraktivnéjsi. Je tedy nutné, aby jednotlivé
kroky kavarny v tomto ohledu vychézely vstiic potiebam a ptanim zakaznikli (coz bylo
zohlednéno napt. diky vyuziti vysledkt analyzy prostiedi podniku) a byly vhodnym a vi-

zualné atraktivnim zplisobem propagovany.

Vysoka rizika

Ptiznivou skute€nosti pro kavarnu Aston je fakt, Ze mezi vysoka rizika spada pouze jedno.
Jedna se o nedostatek finan¢nich prostiedkii. Pravdépodobnost jeho vzniku je bohuzel
vysoka, nebot’ pochopeni dulezitosti investice do marketingové komunikace podniku neni
stale u mnohych provozovatelli ¢i majiteld podniku takové, jaké by mélo byt. Je nutné, aby
si vedeni podniku uvédomilo, Ze se jedna o investici, ktera se v budoucnu vyplati, jsou-li
jednotlivé néstroje vhodné zvoleny a zkombinovany. UrCitou alternativou, kterd toto riziko
miiZe snizit, je volba pouze téch ¢asti marketingového planu pro realizaci, ktera bude fi-

nan¢né nejméné narocna.

16.4 Personalni analyza
Vedle stanoveni nakladd, ¢asového rozvrzeni a zhodnoceni rizik je nutné rovnéz zvazit
naroky na persondl, které se s marketingovym planem poji. Kazda cast planu vyzaduje

jinou intenzitu zapojeni zaméstnancu kavarny.

Tab. 15 Potreba persondlu — projektova cast ¢. 1(Vlastni zpracovani)

Projektova ¢ast ¢. 1

ukol Sjednoceni vizualniho stylu, zhotoveni napisu

¢innost Komunikace s firmou, vytvaiejici napis nad vchod, spoluprace bé-

hem ptipravy, vyroby a instalace napisu.

potieba personalu 1 zaméstnanec (odpovédny za marketing)

obdobi éerven

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze v prvni fazi bude nezbytna spoluprace s pracovnikem, do

jehoz kompetence spada zodpovédnost za marketing podniku a to v mésici cervnu.
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Tab. 16 Potreba persondlu — projektova cast ¢. 2(Vlastni zpracovani)

Projektova ¢ast €. 2

ukol

Inovace webovych stranek

¢innost

kontaktovani webdesignera, komunikace s nim v piipad¢ nutnosti
béhem jeho ¢innosti, dodani aktualnich informaci, fotografii, mapek,
kontaktl a dalSich prvkd, které budou soucasti webovych stranek po
redesignu.

potieba personalu

1 zaméstnanec (odpovédny za marketing)

obdobi cerven
ukol Inovace FB stranek
¢innost Aktualizace a doplnéni informaci FB profilu kavarny a jeho aranzma

potieba personalu

1 zaméstnanec (odpovédny za marketing)

obdobi cerven
ukol Vzhled menu
¢innost aktualizace tydenniho menu dle navrhnuté Sablony a zvefejiiovani na

Facebooku véetné zajisténi jejich vytisténi dle poctu stold, na kterych
bude umistén

potieba personalu

1 zaméstnanec (odpoveédny za marketing)

obdobi Pravideln¢ po cely rok
ukol Uniformy
¢innost Kontaktovani firmy, ktera zrealizuje zhotoveni vySivek. Obsluhuji-

cimu personalu bude vysvétlen zpuisob noSeni kombinaci ¢asti unifo-
rem s nasivkami v¢etné vyznamu jednotného stylu uniforem.

potieba personalu

1 zaméstnanec (odpoveédny za marketing)
1 nadfizeny obsluhujicimu personalu

obdobi cervenec
ukol DalSi prezentace na internetu
¢innost Vytvofeni profilu na Firmy.cz se vSemi aktualnimi a adekvatnimi

informacemi v¢etné kvalitnich fotografii. Totéz plati pro prezentaci
na webu , kafeostrava®.

potieba personalu

1 zaméstnanec (odpovédny za marketing)

obdobi

cerven
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Pti realizaci druhé ¢asti marketingového planu, ktera je stanovena na mésice Cerven a Cer-
venec se opét vyzaduje ¢innost osoby zodpovédné za marketingové aktivity.

W

Nutna bude rovnéz ucast osoby, ktera je nadfizena obsluhujicimu persondlu, kterd ma za

ukol vysvétlit vyznam nosSeni jednotnych uniforem.

Tab. 17 Potreba persondlu — projektova cast ¢. 3 — Navrh 1. (Vlastni zpracovani)

4

Projektova ¢ast ¢. 3

Navrh 1.
ukol Baristicka akce
¢innost Ptiprava:

Zkontaktovani a dohodnuti podminek s baristy a barmany, zvetej-
néni letdku na webovych a FB strankach, tisk letaka, zajisténi umis-
téni v OIS

potieba personalu

1 zaméstnanec (odpovédny za marketing)

obdobi

kvéten, Cerven

éinnost

Realizace:
Zajisténi plynulého chodu programu, obsluha hostti, rozdavani pou-
kazek, welcome drinki

potieba personalu 4 obsluhujici
obdobi cerven
¢innost Vyhodnoceni akce:

Zpracovani informaci o poctu ucastnikii, poctu rozdanych pouka-
zek, pocet sdileni akce na FB

potieba personalu

1 zaméstnanec (odpovédny za marketing)

obdobi

cerven

Pro realizaci prvni akce bude zapotiebi ¢innost pracovnika marketingu a vétsi pocet obslu-
hujiciho personalu (brigadnika), kterym kavarna disponuje pro piipady konani vétsich ak-

cl.
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Tab. 18 Potreba persondlu — projektova cast ¢. 3 — Navrh I1. (Vlastni zpracovani)

Projektova ¢ast ¢. 3

Navrh II.

ukol Nové letaky

¢innost Umisténi mapky parkovani na webu a FB strankach, zajisténi umis-
téni letakt do vozidel MHD, tisk letaku

Potieba personalu 1 zaméstnanec (odpovédny za marketing)

obdobi cerven

Navrh ¢islo dva neni naro¢ny na personal, nebot’ ¢innosti nutné vykonat v souvislosti

s realizaci tohoto navrhu obstaré jeden povéieny zamestnanec.

Tab. 19 Potreba personalu — projektova cast ¢. 3 — Navrh III. (Viastni zpracovani)

4

Projektova ¢ast ¢. 3

Navrh IIL

ukol Zimni zahradka

¢innost Zakoupeni ohtivact, dek, vytvoreni letdku, zvefejnéni informaci na
webu a FB strankach, zajisténi tisku a umisténi letakti do vozidel
MHD

potieba personalu 1 vedouci pracovnik
1 zaméstnanec (odpovédny za marketing)

obdobi zari

Realizace tohoto navrhu, co se tyce persondlu, vyzaduje osobu, jez zajisti marketingovou
stranku navrhu a vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o vétsi finanéni investici, pfedpoklada se,

7e by pti ndkupu byl pfitomen rovnéz zastupce nejvyssiho vedeni.
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Tab. 20 Potreba personalu — projektova cast ¢. 3 — Navrh 1V. (Vlastni zpracovani)

Projektova ¢ast ¢. 3

Navrh IV.
ukol Zména oteviraci doby
¢innost Nové rozplanovani smén, po zvazeni ptijeti dal$i pracovni sily, ak-

tualizace informaci na webu a FB strankach

potieba personalu

Nadtizeny obsluhujicimu personalu
Obsluhujici personal
1 zaméstnanec (odpovédny za marketing)

obdobi srpen
ukol Vérnostni program
¢innost Vytvoreni letaku, zvetejnéni na webu a FB strankach, tisk, roznese-

ni do Skol apod.
Tisk vé&rnostnich karti¢ek

Potteba personalu

1 zaméstnanec (odpoveédny za marketing)
1 zaméstnanec pro zajisténi roznosu letaki

obdobi srpen, zafi
ukol Podpora prodeje - divadlo
¢innost Zvetejnéni letaku na webu a FB strankach, tisk, zajisténi umisténi

letaku ve vyloze Ostravského informac¢niho centra

potieba personalu

1 zaméstnanec (odpovédny za marketing)

obdobi srpen
ukol Hudebni vecery
¢innost Tvorba letaku, zvefejnéni na webu a FB strankéch, tisk, zajisténi

umisténi letdku ve vyloze Ostravského informa¢niho centra

potieba personalu

1 zaméstnanec (odpoveédny za marketing)

obdobi

zafi, tijen, listopad

Z vySe uvedenych tabulek vyplyva, Ze plan marketingové komunikace pro tuto kavarnu

neni naro¢ny na personal. VétSinu ¢innosti zajisti jedna osoba a nejsou tedy v tomto ohledu

piekazky pro realizaci planu plynouci z nedostatku pracovnikli ptipadné vétSich nakladl na

dalsi lidské zdroje.
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ZAVER
Kavarenskych zatizeni existuje cela fada a nejinak tomu je také v Ostrave. Jednim z nich je
kavarna Aston, které byla vénovana tato diplomova prace. Podnétem pro zpracovani téma-

tu, vénujiciho se marketingové komunikaci, bylo zjistit, pro¢ kavarna nepatii, navzdory

mnoha jejich pozitivnich aspektd, mezi hojné navstévované podniky.

Pro ono zjisténi, bylo nutné nejdfive zpracovat teoreticky zaklad, ktery tvoti prvni cast této
prace a vychazi z obecnéj$i marketingové teorie. Na tu pfirozené navazuje téma komuni-
kacni strategie a nasledné¢ komunikacni mix, ktery byl podrobnéji rozepsan na jeho jednot-
livé nastroje, kde nebyly opomenuty ty tradi¢ni ani nové. Vzhledem k charakteru zkouma-
ného podniku byly dale zpracovany vlastnosti sluzeb a specifika marketingu sluzeb. Tuto

¢ast prace uzaviela teorie marketingové situacni analyzy.

V praktické casti byla kavarna podrobena vSem analyzadm, které bylo nutné provést pro
nasledné vytvoteni nejvhodnéjSiho projektu. Nejprve se jednalo o zhodnoceni stavu z hle-
diska mixu 7P, poté byly analyzovany vlivy z mikroprostfedi pomoci Porterova modelu a
rovnéZ mira pusobeni vlivi makroprostiedi prostfednictvim metody PESTLE. Ben-
chmarking se pak zabyval raznymi aspekty v podob¢ kritérii, které po vyhodnoceni zana-
lyzovaly stav kavarny na zaklad¢ srovnani s ostatnimi subjekty a to jak z hlediska nastroja
marketingovych tak predevsim komunikacnich. Dotazovani hostti vysledky ptedchozich
analyz doplnily a SWOT analyza vSe shrnula a transformovala do podoby silnych a sla-

bych stranek kavarny, jejich hrozeb a ptilezitosti.

Piedev$im tato, ale nejen tato analyza se poté stala podkladem pro vytvoieni planu marke-
tingové komunikace. Mezi hlavni oblasti, kam byla sméfovana doporuceni vcetné jejich
konkretizovani z hlediska nakladi, ¢asu, rizik a personalu, patiilo nedostate¢né a neorgani-
zované vyuzivani komunikacnich néstrojl, nejednotna vizualni prezentace vici svym za-
kaznikim a dal$i ptipady nezdlraznéni svych silnych stranek. Na zékladé tohoto stavu,
bylo doporuceno prioritné sjednoceni vizualniho stylu, poté aplikace této jednotné identity
na komunikaéni néstroje a také zviditelnéni podniku prostfednictvim poradani spolecen-
skych udalosti, které dale doplnilo vytvofeni vérnostniho programu a akci na podporu pro-
deje v¢etné rozsifeni sluZeb a jejich propagace v ramci vyuZiti ptileZitosti.

Nekteré z uvedenych krokt bylo doporuc¢eno provadét celoro¢né, jiné aktivity byly navr-
zeny jen jednorazové ¢i docasné. V kazdém piipad€ by marketingova komunikace kavarny

v tomto duchu neméla pfili§ polevovat ani v budoucnu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
IMC  Integrovana marketingova komunikace.

PP Product placement.

GM Guerilla marketing.

WOM  Word-of-mouth

Cl Corporate identity

MK Marketingovéa komunikace.

FB Facebook

OIS Ostravské informacni centrum.
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